
“客户时代的提出，很好。”河南汉飞置业有限公司
营销总监胥能坦言，对于它的深远意义和影响，还没有
想到合适的措辞。但是可以肯定的是，房地产市场应
该永远都是“客户时代”，因为客户拿了钱。

晚报记者 梁冰

要求市场更透明 让产品更有针对性尊重客户需求和权益

人物：胥能

身份：河南汉飞置业有限公司营销总监

观点：房地产市场应该永远都是“客户时代”

关于“客户时代”的到来，众说纷纭，毋庸置疑的
是，房地产行业的确迈入了一个以客户需求为基准的
时代，尊重客户，满足其需求，让“上帝”成为上帝，让
服务不断跟进成为开发商的当务之急。

晚报记者 王亚平

人物：白伊剑
身份：老街坊置业有限公司营销总监观点：尊重客户的需求、权益，因为客户的需求永远是开发商努力的目标和方向。

“业内很长一段时间以来更喜欢说是‘买方市场’，而‘客户
时代’的提出对整个房地产市场来说，意义重大。它符合市场
经济的发展规律，使市场有了更多竞争力强的产品，让客户有
了更多选择的空间。”说到“客户时代”来临给房地产带来的影
响和意义，李刚给出了自己的看法。 晚报记者 梁冰

人物：李刚

身份：河南宏田置业营销总监

观点：“客户时代”的到来，使市场有了更多竞争力

强的产品，让客户有了更多选择的空间。
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春语行动·客户时代

真正进入“客户时代”就要市场透明化
胥能一直是地产营销透明主义的倡导者和践行

者。面对记者的采访，他依然坚持这种“透明”的观
点。他说，如果要进入真正的“客户时代”，那么就要市
场透明化。同时，他也表示，做到这一点的确很难。

“消费者一直在跟着市场惯例走。比如开发商在预
售前发放VIP卡。”胥能告诉记者，在这种市场惯例的引
导下，消费者总有一种不安全感，总觉得拿到了一张VIP
卡，或者得到“1万元抵2万元”的承诺，心里才会踏实。

但是有很多消费者不知道，VIP卡是开发商测水的一
个尺子，楼盘价格会随着VIP卡发放的数额而水涨船高。

胥能说：“我不是河南人，但我很爱河南这块土地。
但是所有的房企是否都是抱着爱河南的心在建房子，这
还是一个问号。”在他看来，做一个被社会认可的企业比
销售量有多少，或者市场占有率达到了多少更重要。

“能不能把自己的项目做好，把这个城市向好的方
向发展，房地产项目只是一个很小的点。但是，如果每
个人、每一家房地产企业都怀着一种‘爱河南’的心态
来打造项目，那么这个城市一定会向前跑得快一点、好
一点。”身为上海人的胥能由衷地告诉记者。

房地产市场应该永远都是“客户时代”
“虽然说市场一直都是客户在拿钱买房子，但是现

在有了明显的区别。市场好的时候，是客户给你拿钱；
而市场不好的时候是你要从客户的腰包里掏钱。”在胥
能看来，房地产市场应该永远都是“客户时代”，因为客
户是企业的衣食父母。

他很期待开发商和消费者的关系能够非常坦诚，
越来越健康，更加阳光一点。在房屋售价方面维持一
个合理的利润空间，在消费者能够接受的价格范围内，
建造性价比高的房子。

在郑州房地产市场，汉飞·金沙国际率先通过工法
样板房，为消费者开设一个建筑知识普及课堂；率先提
出以“房源公开，价格透明，到场即选”的“阳光销售”形
式，不优先排号，不进行内部认筹，不发放VIP卡，不搞
虚假优惠，真诚面对市场，最大程度惠及客户；率先推
出“购房保值计划”，一步步引领郑州楼市走向公开和
透明。

业界曾对汉飞·金沙国际的“降价补差”举措，有很
多评论的声音。对此，胥能解释：“汉飞·金沙国际能够
首开这个先河，并不是一种炒作和对消费者的文字游
戏，而是在市场信心略显不足时，本着对产品的高度自
信心和对社会与客户的高度责任感，对自己产品信心
的一个证明过程。”

产品要随着人的需求而变化
李刚回忆道，1997年，他买房子那会儿，选择性

非常小，是市场上有什么样的房子你就只能买什么
样房子，还有计划经济的影子。随着经济的发展，市
场涌现出越来越有竞争力的产品，客户有了更广阔
的选择空间。

“客户时代”的到来，对开发商提出了更加严峻
的考验。俗话说，世界上没有十全十美的东西，所以
对于开发商来说，也不可能大而全地满足所有客户
的需求。在李刚看来，抓住市场的某一卖点，关注某
一类客户，将适合这一人群产品做好、做细，有更强
的针对性，是目前形势下开发商应该考虑的；忽视了
这一点，你将可能失去整个市场。

他进一步解释道，如今，消费者的眼界变得越来
越开阔，对事物的理解力也都在提升，因此也催生了
对产品的各种需求。比如，对交通、环境、配套、绿地
的要求，不是过去所可以相比的。

人的需求在变化，那么相应地，产品也要随之变
化，所以市场上的产品更加细分，所针对的人群也更
加明显。

用服务和细节来打动客户
“从市场经济来看，供过于求的市场，意味着买

家有了更多的选择范围，这个时候的产品是异常丰
富的，而这个时候的顾客也绝对就是‘上帝’。”李刚
坦言。

如果说整个市场是宏观的，那么对于某个项目
来说，它就是微观的。

随着客户越来越挑剔，没人敢说自己的产品是
大而全的，涵盖了所有客户的需求。既然你不能抓
住市场的百分之百，那就可以从微观层面入手，用更
多的服务和细节来打动消费者，在销售过程中和后
期的物业管理上，满足“上帝”的各种需求。

说到“服务”，李刚感慨良多，因为他曾经也是消
费者。“过去市场好的时候，你买不买，随意！而现
在，开发商如此重视推广，其实就是重视服务的开
始。”李刚说道。

“销售可以说是整个服务链条的第一个环节，实
质上属于第三产业——服务业的范畴，这一环节的
优劣，将直接影响客户对产品的关注度；第二个环节
就是是否认可你的产品。”李刚认为，从产品到服务
的各个环节都应该始终如一，让客户感觉到“家的温
暖”。用细节打动客户，是严峻市场形势下对房地产
企业的必然要求。

让产品成为客户安心的家
从 2008 年中开始，中国房地产市场遭遇到前所

未有的危机，发展中的中原楼市也出现了量价齐跌的
局面。进入2009年后，楼市出现了回暖迹象，但有部
分消费者仍在等待楼市进一步调整。

对于市场的这种变化，老街坊置业营销总监白伊
剑认为是行业发展的必然，但是也有理由相信：消费
者现在的观望，是因为楼市还缺少性价比高的楼盘，
或者高性价比楼盘的供应量暂时还不能满足消费者
的需求，他们有权利要求开发商开发最适合他们消费
能力、消费需求的房子。

“相比前几年楼市的火爆，如今随着‘客户时代’
的到来，所有开发商应该更尊重客户，尊重客户的需
求、尊重客户的权益，因为客户的需求永远是开发商
努力的目标和方向。”白伊剑坦言。

为此，绿地集团中原事业部一方面要求营销及产
品研发部门紧密研究市场动态，尤其是客户需求动
态，为客户提供品质更高、价格更优的产品；另一方
面，也将业主的需要当成自己的需要，对于客户的建
议和投诉在第一时间给予回复，让“老街·郑东新苑”、

“绿地·世纪峰会”、“绿地·峰会天下”成为客户永远放
心、安心的家。

让客户不断享受业主的权利
让客户成为真正的上帝不是一句停留在口头的

口号，在今年绿地集团的重点开发项目新里·卢浮公
馆的营销策略上，就启动了一些贴近客户的活动。

“为了能够为消费者开发出性价比最高的住宅，
公司于 3 月中旬启动了‘我的庭院我做主·卢浮公馆
园林植物品选活动’，我们为客户提供了近百种名贵
树种和其他植物，客户可以根据自己的喜好，选择在
卢浮公馆六大园林中的植物品种。”白伊剑介绍说，

“我们希望通过这次活动，让客户真正感觉到自己作
为业主和准业主的权利，类似的活动我们将不定期
地根据时间逐步展开，真正做到客户喜欢的，就是我
们努力的。”

在他看来，本报此次提出“客户时代”是对行业
发展的前瞻性引导，而且作为河南主流媒体，在房
地产市场建设和舆论导向方面起到了巨大的推动
作用。对于本报已经拥有近万人的潜在购房会员
的“优购会”，他希望我们能够更好地服务于郑州楼
市，为潜在的购房会员提供购房置业参考建议，在
消费者和开发商之间建立良好的信息平台和沟通
平台。

客户时代 之 老总 观点


