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前言

　　在市场营销领域，新观念、新思想非常活跃，营销手段、技巧的推陈出新、出奇也常会让人眼花
缭乱，市场变幻对营销工作的压力也越来越大。
许多在房地产市场营销一线活动的营销专家都有一种感叹，几年前还行之有效、屡试不爽的营销策略
，转眼就变得不灵了。
人们总希望能找到成功营销的灵丹妙药，或寄希望于高人的神奇功力。
我们把成功营销的经典叫做神话，因为我们感觉自己做不到；我们去努力追赶潮流，潜意识里都想成
为弄潮儿。
这样的迷失和困惑，使我们陷入了丛林，我们有太多的选择，却不知如何去选。
走出丛林之路，在于记录自己、认识自己、激励自己，我们不是被丛林所困，是为自己所困。
在房地产市场营销行动当中，不是要找到最好的、最新颖的办法，而是要找到帮助自己完成已设定的
营销目标的最实际的办法。
实现目标就是成功，即便所实现的目标不是恢宏伟大的目标，成功也不是惊天动地的成功。
　　房地产开发企业营销策略、营销技能和手段、营销工作的控制和管理三位一体，是实现企业营销
目标的根本。
单一的研讨策略、一味地强调技能和手段、纯粹的讲述控制和管理，都会从根本上偏离最佳目标实现
的要求。
本书是将三者有机地结合，系统地体现在市场营销的各个层面和各个环节。
做好营销工作的基础在于企业的整体营销能力，这种能力是可以学习和开发的。
本书偏重于这种能力的培养，把能力的培养和开发落实到企业市场营销流程的具体工作当中，并将企
业能力的培养和开发与个人能力的培养和开发融会贯通。
特别是本书强调不将营销局限于售楼部和售楼员，而是企业与市场营销相关联的整个组织体系，即全
员营销与全程营销的理念。
　　在编写过程当中，华中科技大学的陈召协助完成了基础资料的搜集整理工作，华中科技大学的周
光辉、胡家明、王远征、高象、赵峰、尹国红等参与了部分工作。
　　鉴于作者的能力，书中不足之处在所难免，敬请各位读者、同行批评指正。
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内容概要

　　《房地产市场营销策略和营销管理》是将房地产开发企业营销策略、营销技能和手段、营销工作
的控制和管理三者有机的结合，系统的体现在市场营销的各个层面和各个环节。
具体内容包括房地产市场与市场营销，房地产产业结构与竞争力分析，房地产市场定位，客户的心理
与行为，房地产营销战略和战略规划，房地产营销产品策略，房地产营销价格策略，房地产营销渠道
策略，房地产促销策略，房地产市场营销整合，房地产营销组织，房地产市场营销商务谈判，房地产
营销管理，房地产尾房销售，房地产营销与互联网发展。
　　《房地产市场营销策略和营销管理》偏重于企业综合的整体营销能力的培养，即全员营销与全程
营销的理念，把能力的培养和开发落实到具体工作中。
《房地产市场营销策略和营销管理》可供房地产开发投资领域决策人员、营销人员阅读使用。
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章节摘录

　　一般地，产业被定义为一组提供同一种产品或相互可以彼此替代的一类产品的企业的集合，如汽
车产业、石油产业、医药产业等。
房地产业，顾名思义，是一个和房屋、土地相关的产业。
具体地讲，它是一个包括土地开发，房屋建设、维修、管理，土地使用权的有偿出让、转让，房屋所
有权的买卖、租赁，房地产的抵押贷款以及由此形成的房地产市场的综合性产业。
其中开发和经营是房地产业的主体。
　　从本质上讲，产业分析起始于需求和供给基本条件分析，这些条件决定了产业结构；产业结构对
企业行为产生强烈的影响，如产品开发、定价、广告、投资等；企业行为在很大程度上决定了市场绩
效，如效率、技术进步、盈利性和就业等。
一、市场竞争结构的类型　　产业结构可以根据不同的需要使用不同的分类方法划分为不同的类别。
如按照该产业在国民经济中的地位和相互作用，可以分为第一产业、第二产业、第三产业，房地产业
即被归为第三产业。
在有竞争的市场当中，产业结构往往可根据其所在市场呈现出来的竞争态势和格局来划分产业结构类
型，也被称为产业（行业）市场竞争结构。
市场竞争结构按照垄断程度的不同从总体上分为完全竞争、垄断竞争、寡头垄断和完全垄断四种类型
。
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编辑推荐
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场营销的各个层面和各个环节　　房地产市场与市场营销　　房地产产业结构与竞争力分析　　房地
产市场定位　　客户的心理与行为　　房地产营销战略和战略规划　　房地产营销产品策略　　房地
产营销价格策略　　房地产营销渠道策略　　房地产促销策略　　房地产市场营销整合　　房地产营
销组织　　房地产市场营销商务谈判　　房地产营销管理　　房地产尾房销售　　房地产营销与互联
网发展

Page 7



第一图书网, tushu007.com
<<房地产市场营销策略和营销管理>>

版权说明

本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问:http://www.tushu007.com

Page 8


