
碧桂园5500亿跨越式增长的管理模式及营销解码

【课程背景】

碧桂园从 2012 年的 476 亿到 2017 年的 5508 亿，成为房企销售冠军， 短短五年，碧桂园业

绩实现了 10 多倍的增长。这种跨越式的业绩增长是如何形成的？支撑这种增长的背后动因是什么? 

本次培训从碧桂园集团模式，营销体系构建及营销管控，投资拓展、营销标准化和四位一体的营销

打法等五个方面和营销拓客打法全方面解码碧桂园 5500 亿跨越式增长的模式。

【课程时间】4天（1天6H）

【课程大纲】

1 基于高周转模式的集团管控

1.1. 管理思路：1+3 模式，围绕利益最大化目标。

1.2. 管理重心：3 个中心：服务项目为中心、保证营销为中心、以项目利润和现金流为中心。

1.3. 管理举措：3 项抓手：抓工程质量、抓总部服务、抓绩效考核。

1.4. 管理主线：集团、区域、项目三级管控

1.5. 成就共享

1.5.1.项目达到成交共享的条件：567

1.5.2.成交共享的奖金计算及放发方式



1.5.3.实现成就共享 8 步曲

1.6. 同心共享

1.6.1.同心同享的基本要求

1.6.2.同心同享的实施细则

2. 基于目标达成的营销体系

2.1. 营销三级管控

2.1.1.一级 总部：营销专业方法论和营销专业系统支持的服务平台

2.1.2.二级   区域营销专业大区：达成营销业绩目标的管理平台

 区域营销管理部：  接近市场的营销管理部门

2.1.3.三级    项目：业绩创造的主体

2.2. 营销体系组织架构

2.2.1.总部架构及六大职能职责

2.2.2.区域营销管理部、销售中心各板块职责边界

2.2.3.大区营销总经理主要职责

2.2.4.区域营销管理部架构及职责

2.2.5.项目（销售中心）架构及职责



2.3. 营销绩效管理

对营销负责人基于下面四个指标进行综合绩效考核

 销售目标

 去化率

 净利率

 营销费率

2.4. 行政及费用管控

 授权和审批流

 营销费率管控

 代理分销商的管理

2.5. 人力管控

 编制管控：效能化、精英化、权责化

 基于人均效能的薪酬体系及佣金制度

 编外经纪人管理

 奖励和淘汰机制

 培训和发展管控



2.6. 激励措施

 “大吃小”，“末位淘汰”解析

 “成就共享”，“同心共享”解析

3. 高效判定地块价值的投资拓展

3.1. 市场调研

3.2. 本体调研

3.2.1. 地块信息盘点 

 项目区域位置 、交通条件 、地质地貌状况 、项目周边环境、项目规划指标

3.2.2.属性界定 

 项目规模、城市价值 及区位 、交通及环境资源 

3.2.3.初步判定 

 项目规模：大盘？ 中小盘？ 

3.2.4.市场占位：项目区位，辐射市场

 通达性：城市道路、公交接驳

3.2.5.地块资源：景观资源、度假资源 



3.2.6.地块分析：资源盘点 、属性界定 、初步判定 、市场验证 

3.3. 城市调研

3.3.1.分析板块 

 城市影响力 、市场阶段指标 、市场潜力指标 、市场趋势指标 、市场风险指标 

3.3.2. 城市分析的四步走

 人均 销售面积、常驻人口增长、土地市场竞争、施销比

3.3.3.三步看：看经济、看市场、看销售

3.4. 竞品调研

3.4.1.竞争范围

 “五个维度”组合确定竞争范围 

 同区域竞争、同资源竞争 

 同总价竞争 、同单价竞争 

 同客户竞争 

3.5. 竞争分析

3.5.1.三个层面确定竞争分析维度

 宏观层面 ：市场供应、未来竞争 

 中观层面 : 总价/主力户型 、产品类型/密度、单价\速度 



 微观层面：规划、景观、风格、户型空间、配套 

3.6. 客户调研

 客户设定 制定调研计划 

 调查问卷 深访问卷 

 编辑、统计 结果呈现 

3.7. 项目定位及可行性分析 

3.7.1.项目定位 

 静态 SWOT 分析 

 定位的方法论、战略定位 、项目市场形象定位 、项目核心价值点 

3.7.2.客群定位 

 区域未来潜在客群、项目目标客群 、可能增加的客群 、客户需求细分 

3.7.3.产品定位 

 产品物业类型划分 、产品形象定位 、创新产品建议  

3.7.4.项目可行性分析

4. 全程营销标准化



4.1. 标准化背景及解决问题

4.1.1.营销标准化背景：项目多、新人多、管控困难；20 年营销经验需要沉淀

4.1.2.营销标准化解决问题：新人熟悉营销全过程、高效管控、快速开发，业绩达成

4.1.3.营销标准化：把营销变成标准化的工作流水线，六个阶段，64 个集群包，300 个工

作节点，实现 1000 个项目的营销业务管控

4.2. 营销标准化的要素

4.2.1.阶段：从摘牌到开盘交付的阶段划分

4.2.2.节点：关键节点、主要节点、一般节点

4.2.3.模板：营销实施的工具模板

4.2.4.指引：营销动作指引

4.3. 碧桂园标准化阶段及节点介绍

4.3.1.摘牌准备期

 地块调研

 户型配比

 货量组织

 示范区选址



4.3.2.品牌导入期

 媒体采风

 品牌导入阶段媒体运用

 线上：报纸、影视、网络、户外

 线下：品牌活动、媒体公关

 自媒体在品牌导入中应用

 微信、微博、公众号做品牌推广

 社群品牌推广、微楼书制作

 案场包装策略

 户外包装策略

 围挡包装策略

 售楼处内外的整体包装

4.3.3.项目入市期

 项目入市阶段媒体运用

 项目入市期的形象打造

 项目入市阶段硬广软文投放



4.3.4.客户拓展期

 制定拓客计划

 客户是谁、客户在哪里、寻找客户 10 法

 拓客计划五要素：渠道、目标、物料、架构、激励

 拓客指标管理及激励

 拓客目标设定、拓客 PK 及激励

 末位淘汰、大吃小

 圈层四部曲

 定范畴、锁圈子、找渠道、树品牌

 案例分享：中海华山珑城如何实现高效拓客，开盘销售近 5000套

4.3.5.开盘准备期

 如何打造让客户心动的示范区

 营销如战役，示范区就是战场

 打造清晰引导区

 如何展示温馨的项目入口

 销售中心如何大气布局



 完备配套设施如何完美展示

 打造具有催眠效果的通道板房、主题包装

 示范区开放及认筹

 派筹落位分析及落位引导

 开盘定价策略

 开盘的流程梳理

 开盘活动策划

 开盘流程现场管理

4.3.6.常销期的营销策略

 产品优化出库存

 价格策略去库存

 精准推广去库存

 资源整合去库存

4.4. 碧桂园标准化的演变

4.5. 其他标杆房企的标准化介绍

 龙湖 4217 营销标准化



4.6. 万达营销标准化

5. “四位一体”的营销模式

5.1. 四位一体介绍

 产品、广告、拓客、销售手段是营销过程中的四个维度

 整体策略是把产品、广告、拓客、销售手段串在一起的准绳

 产品：从竞品分析、客户分析、类品分析、产品分析得到产品定位

 广告：从项目卖点、竞争对手、客户需求提炼广告策略

 拓客：拓客地图、拓客渠道、圈层营销、拓客激励

 销售手段：围绕营销不同的阶段提供不同的销售手段

5.2. 运用四位一体打法的优秀案例


