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9新北京楼市周刊

“十一”不放假的售楼处

北京商报2019.10.10

开发商们今年的业绩冲刺力度，似乎比往年都要强。

在“金九”未现、“银十”被外界预期很大程度落空之际，“银十”

开端的“十一”长假，在京的一部分地产人却迎来了自己最为忙碌

的一周：售楼处不放假，加紧蓄客开盘；开发商层面，众多房企在京

项目加紧推盘，喊出了特惠促销的口号；与开发商关联程度越来越

高的渠道代理机构，也顺势调整节奏，宣布全员停休，联合一众推

新楼盘展开新一轮“特卖”。

在售楼处不放假、销售人员卖力促销背后，实则映射出了一个

关于北京楼市的残酷现实：市场寒意不减。当前，一方面，加紧去

化、促进回款成为所有开发商的迫切需求，热门项目仍然难逃“去

化焦虑”；另一方面，购房需求有限的情况下，越能抢先一步销售，

越能更快一步锁定业绩，收获销售目标达成带来的安全感。然而，

从机构统计的区间成交数据来看，今年北京国庆期间新房、二手房

网签均不乐观，黄金周期间北京房地产市场整体表现仍较为低迷。

市场的寒意仍在蔓延。

项目楼盘：
多数推特惠活动
少数正常顺销

新房网签持平、二手房跌近四成，北京

楼市“金九”的爽约让地产人深感“意难

平”，而正因如此，此前不受看好的“银十”

也被外界寄托了一些“额外”的期待。

尽管国庆假期出游仍是一些北京人

及新北京人的主流选择，但是看房与买

房也列入了一部分人的假期清单。“看房

有礼、买房有优惠”的促销招式，在2019

年的“十一”国庆假期被无限放大。为了

冲刺业绩、加快回款，开发商们使出了浑

身解数。

在线上，龙头房企楼盘推新广告屡屡

登上各大搜索引擎。以万科为例，“首推

130平方米精装洋房，万科推新打响‘银十’

第一枪”的宣传文案几乎刷屏网络。在线

下，北京范围内开启特惠促销的楼盘比比

皆是，如旭辉集团在京项目———旭辉城，于

国庆假期之际启动了口号为“十一购房四

重礼”、“房款最高直降60万”的楼盘特惠活

动，客户从到访到认购均对应不同的“购房

礼”；继9月开启秋收计划的天恒集团，也推

出了“9·30购房节”，旗下9盘重金招募全

民经纪人，对外宣传显示“成功推荐客户即

享感恩厚礼”。

市场有声音称，对房企而言，当前融资

收紧的现实情况一定程度上抑制了房企招

拍挂拿地的动力。当前，企业已经结束借助

杠杆将风险转移至外部的发展期，拿地更

依赖内生性的销售回款。因而开发商对于

促销回款的诉求愈发迫切。

值得一提的是，并非所有楼盘都加入

了特惠促销行列，在一众楼盘喊出“特惠促

销”口号的同时，北京范围内仍有部分热门

的“明星楼盘”没有放下姿态。

一位不愿具名的房企营销总监告诉北

京商报记者，自己所在的项目在“十一”国

庆假期并未推出折扣购房等活动，同节前

一样正常顺销。国庆假期期间的业绩并不

特别突出，和平时卖得差不多。“我们开发

商历年在国庆假期期间的业绩都是顺销。

目前整个市场都是不好不坏，国内城市间

二三线城市的业绩反而可能会好一点儿，

一些在外工作的外地人都是拿着钱回家

过节的。”

而就今年大多数售楼处不放假售房的

情况，上述房企营销总监表示：“平时该怎

么干还怎么干，也不能乱了节奏。”

渠道代理商：
全员停休

特价房形式促销前置
除了房企层面的房源自产自销、一手

售卖，作为开发商卖房的关键一环，专注

委托代理等业务的渠道代理一方，也度过

了一个无休的“十一”国庆假期。从北京市

场来看，在开发商争相推出五花八门的营

销活动之时，渠道代理机构也在卖力帮开

发商卖房子：但凡渠道代理机构，不论规

模大小，几乎都奔波在各大项目楼盘的案

场之间。

而渠道代理机构之中，以对外宣布

“700人全体停休”的合硕机构，取得的销

售业绩最为亮眼。“促销抢收，颗粒归仓”

成为了合硕机构的活动口号。这家定位为

“集地产企业融资、顾问、销售、品牌推广、

高端渠道为一体的地产全产业链综合服

务平台”的渠道代理机构，在“十一”国庆

假期尚未开启之际，便推出了“2019合硕

飞米怼房节”活动，喊出“10天、100盘、

100套特价房源、冲刺300亿”的目标，在

“现金+送车，重奖232.6亿元”的相关特惠

活动吸引“加持”下，合硕机构取得了远超

同行的销售战绩。

来自合硕机构的官方海报显示，在“怼

房节”启动的9月28日-10月7日10天时间

内，合硕机构累计销售房源506套，认购额

28亿元，接近其9月全月水平。其中，9月28

日，即“怼房节”首日，经其代理的楼房项目

认购房源套数达72套，单日销售量超4亿

元，创下合硕单日销售新纪录。

一连串数据的背后，是对于市场转冷

的积极应对。现实情况也显示，以合硕机构

为代表的渠道代理商，大多通过全员停休

的形式备战“十一”国庆假期，助力开发商

实现楼盘去化。从此轮发力项目楼盘促销

可见，渠道代理商热衷的特价房形式促销

已然有所前置。

北京商报记者从合硕机构首席分析师

郭毅处了解到，该公司上述楼盘特惠活

动，其实早在国庆假期前两周便已有筹

谋。至于筹划原因，一是为了拉动低谷期

的市场信心，二是想给购房者提供一些实

实在在的优惠，三是帮助开发企业冲刺年

底业绩。

“从整体市场的大环境来看，其实楼市

还是冷的，多数项目到访客户的转化成交

比例，都处在一个逐渐下行的状态。去年我

们也组织过‘光盘节’特惠活动，可以看到

确实激发起了市场信心，在当时那个市场

低谷期拉动了一轮成交量的小高峰。恰好

今年也马上要进入四季度这样一个关键节

点，我们内部琢磨着是不是要在国庆期间

做个啥活动。”郭毅表示，出于上述考量，所

以公司最终决定把去年“光盘节”特价房形

式促销的特惠活动前置到今年的“十一”国

庆假期，这就是上面提到的“怼房节”。

“我们深知今年市场不易，开发商对于

业绩突破的需求远超往年。除了阶段性引

爆几个重点项目，合硕机构打算倾尽全力

引爆一个节点。”在活动启动之初，有合硕

人如是解释活动的初衷。

购房者：
营销活动刺激看房潮

但实际购买少
不放假的售楼处以及停休的地产营销

人，吸引来了一波来自购房意向客户的看

房潮。然而，根据统计机构数据，“十一”国

庆假期期间的楼市成交数据远不如想象中

那么好看。

诸葛找房数据研究中心数据显示，

2019年北京国庆假期期间新建商品住宅

仅网签190套，创2014年国庆假期以来同

期历史成交新低；二手住宅网签量仅为41

套，同比去年减少3套，处于历史相对较低

水平。

通过对比历史国庆成交量，上述研究

中心分析师国仕英概括称，今年北京国庆

期间新房、二手房网签均不乐观，国庆期间

北京房地产市场较为低迷。据其介绍，

2014-2019年国庆期间北京新建商品住宅

网签量分别为538、442、216、222、235、190

套；二手住宅网签量为56、101、209、28、

44、41套。

“随着思想观念的不断转变，目前国

庆期间大多数人会选择外出旅行或者回

家探亲，不是单纯地留在北京购置房屋，

因此国庆期间网签成交量较低。今年受房

地产调控持续加码影响，购房者观望情绪

浓厚，谨慎入市，加之国庆期间纷纷外出

旅游，双重因素影响下今年国庆期间北京

新房、二手房网签量均出现回落。”国仕

英分析道。

有意思的是，业内对于楼盘营销素有

一个“不成文的共识”：市场越冷的时候，

开发商的营销花样越多。但不能否认，人为

营造出的营销盛况，也作用到了需求端。除

了一些真实存在的购房需求，声势浩大的

促销活动也撬动了一些潜在客户的购买欲

望。以泰禾集团旗下泰禾·厦门湾项目为

例，其在“十一”国庆假期期间启动了“国庆

嗨购狂欢节”活动，在活动开展的7天内有

20万人登岛，香山半岛展示中心开放访客

超3万组。

但是之于消费者，是继续观望还是果

断“上车”，除了会受到密集楼盘邀约所引

发的紧迫感触动，说到底还是价格主导。正

如一位地产行业从业多年的业内人士所

言，“价格降到位，奖励给到位，销量就能出

得来”，在这场为期一周的楼盘促销中，卖

房与买房的博弈归根到底都围绕着价格而

展开。

值得一提的是，伴随着近年来“十一”

国庆假期楼市成交热度的逐年降低，“十

一”黄金周的称谓似乎已成为过去时。

“其实楼市早就没有啥黄金周了。大环

境走热时，周周都是黄金周；大环境走冷，

哪个周也不管用。”一位业内人士如是向北

京商报记者说道。

在该业内人士看来，如同股市一般，楼

市在行情向好时，市场趋之若鹜；在行情不

利时，市场越是无人问津与逃离。当前，楼

市的寒意仍在蔓延。

北京商报记者 董亮 荣蕾/文并摄

新建商品住宅网签量（套）
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历年北京国庆期间新房、二手房网签量走势

滔搏港交所上市 占据运动黄金赛道再出发10月10日滔搏国际控股有限
公司（以下简称“滔搏”）正式登陆
港交所， 股票代码06110.HK。此
前，招股路演阶段市场反应热烈，
公开发售部分获2.39倍超额认
购，国际发售获也获超额认购。

滔搏作为中国最大的运动鞋
服零售商， 于1999年开始将国际

运动品牌引入中国市场，致力于为消费者提供差异化的运动鞋服商品及服务，推广
健康生活的生活体验。根据弗若斯特沙利文的数据，按照2018年零售额计算，滔搏在
中国运动鞋服市场的份额达到15.9%。 滔搏目前经营的品牌组合包括耐克、 阿迪达
斯、彪马等，是耐克全球第二大零售商，是阿迪达斯全球最大的零售商。

高质高量 跑赢行业

高密度的零售网络及高质量的零售管

理能力共同筑就了滔搏的护城河。深耕中

国运动鞋服市场20年，滔搏拥有直营门店

8372家，覆盖中国30个省级行政单位，是

中国覆盖范围最广的运动鞋服产品直营零

售网络。而高度下沉的直营零售网络带来

的规模效应、门店协同效应等也帮助滔搏

获得更好的门店地址及租金议价权，盈利

能力优于同行。

基于滔搏多年来高效运营，截至2018年

及2019年2月28日止年度总收入分别增长

22.4%及22.7%，根据弗若斯特沙利文数据，

此增速分别领先行业增速近10%，而庞大的

直营运动鞋服网络也将继续帮助滔搏在中

国快速发展的运动鞋服市场中领先行业。

深入探索 全面赋能

纺织服装品牌管理专家、上海良栖品

牌管理有限公司总经理程伟雄指出：高度

下沉、直营为主的庞大门店网络是众多品

牌客户与消费者互动的最主要渠道。像滔

搏一样积极利用广泛的门店网络去连接触

达中国消费者并与之建立沟通，通过深入

了解消费者的消费需求和喜好，才有能力

为消费者提供更加优质的消费体验和更先

进的技术创新，真正打造出一个以消费者

为核心的运动零售服务平台。

滔搏多年来扎根于消费者的零售管

理能力是新进入竞争者难以模仿及超越

的，且相较于规模较小的零售商，行业地

位稳固的零售商更易于积累客户数据进

行技术升级、数字化转型等。近些年滔搏

通过科技化全面赋能零售运营，实现了业

界领先的产出及运营效率。截至2019年2

月28日止年度，直营门店的单店平均零售

额达380万元，且根据弗若斯特沙利文报

告，2018年滔搏的单店估计平均零售额在

中国前五大运动鞋服零售商中排名榜首。

而滔搏的库存周转天数也显著低于行业

平均水平。

黄金赛道 占据优势

中国经过多年的快速发展，在2018年

成为仅次于美国的全球第二大运动鞋服零

售市场，同时也是世界上增长最快的主要

市场之一。中国运动鞋服零售市场的零售

总额由2014年的1455亿元增长至2018年

的2357亿元，复合年增长率为12.8%。

滔搏作为中国市场最大的国际品牌零

售商，除了与耐克、阿迪达斯建立了多年紧

密互信的合作关系，还积极拓展了斯凯奇、

鬼冢虎等新品牌，合作范围覆盖国际运动、

潮流、户外等多个领域，与众多国际品牌建

立的持久、互信的合作关系在短期内无法

被取代。

同时，国际品牌正处于整合零售商的

趋势之中，领先的运动品牌正将更多的资

源和注意力转移到少数优秀的零售合作伙

伴上，并在全球主动扶持单一品牌零售模

式。而滔搏作为国内“单一品牌零售”门店

的先驱者，将在渠道整合中受益，有机会获

得更大的市场份额。

借助资本市场的力量，滔搏运动的数

字化转型也将更加系统、全面，为其占据行

业领先位置提供强力支撑。

数据来源：诸葛找房数据研究中心


