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重庆房地产企业营销沟通渠道研究 

肖 艳 

(重庆工商大学管理学院) 

【摘要】:本文通过研究目前重庆房地产企业营销沟通的现状，深入了解到目前房地产企业在营销沟通渠道中存在的问题，

并针对这一问题，有针对性地提出了新型的营销沟通渠道模型。同时，作者还分析了该模型的特点和功能。这一新型的营销沟

通渠道模型从消费者需求的角度出发，从外而内地开展营销工作。站在消费者角度去展开营销，从而实现企业与消费者双赢的

局面。 
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一、房地产企业营销沟通渠道现状调查及结果分析 

笔者以重庆市部分房地产企业为样本点开展了一次关于房地产企业内部营销沟通渠道的调查，关于企业内部营销沟通渠道

的调查结果如下: 

1.被调查者所在公司各个部门的作业流程 

 

目前大部分公司采用的开发作业流程是流水线式的或者没有具体的流程规划。流水线式的作业流程虽然符合整个房地产开

发的程序，但是营销策划没有从一开始就贯穿进来，从而没有发挥营销应有的作用。这从一个侧面反映了目前重庆房地产企业

在营销理念上认识不准，房地产开发还缺乏规范的运作机制。 

2.被调查者所在公司各部门之间的主要沟通渠道 

沟通方式当然也会影响到沟通的效果。统计表明，大部分公司都有例会、例会会议纪要、电话沟通等方式。但不可忽视的

是，有一定比例的公司以由合作单位代为转达的方式进行沟通，这种间接的沟通方式既影响沟通的效果又影响沟通的效率。 
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会议是一种很重要的沟通方式，那么由谁来决定是否开会也很重要。由老板来决定是否开会、何时开会带有一定的主观性

和随意性，并非所有的老板都对公司有一个客观和全面的了解，所以这种方式不一定能够产生好的效果。统计表明，还有较大

比例的公司是经过各部门申请，由总经办审阅后组织，这种方式的缺陷在于手续过于繁琐，一些急于马上解决的问题可能会因

此而错过了时机。 

4.被调查者所在公司例会制度的构成 

从被调查公司的例会制度构成可以看出，绝大多数公司都有管理层例会制度，而设置相关部门例会制度的公司则相对较少，

因此各相关部门缺少相互沟通的必要条件。 

 

统计表明，被调查公司在例会频率上有较大的差异，还有较大比例(20%)的公司例会不固定。这说明重庆的房地产企业在例

会制度上还不太规范，有待改进。 

二、重庆房地产企业内部营销沟通渠道研究 
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笔者基于前期调查研究的数据统计和分析结果，提出如下营销沟通渠道模型(见下图)。 

 

针对目前房地产企业内部营销沟通渠道的弊端，本模型充分重视了营销部门在信息收集和沟通中的地位和作用，加强了营

销部门和其他各部门的双向沟通，以及营销部门与消费者的双向沟通。更为重要的是，这一模型是以消费者为导向的，它强调

的是与潜在消费者沟通的本质意义上展开营销活动，并且实行由外而内的决策过程，即企业是基于消费者的需要而做出决策，

而不是基于企业自身做出决策，然后让消费者接受。该模型有如下几个特色: 

(1)相对于传统的房地产企业沟通而言，该沟通模型确立了营销部的中心地位，强调了营销沟通对企业决策部门的重要性。 

(2)该模型也特别强调了营销部门与其他各部门如市场调研部、人事部、财务部等部门的沟通，将营销部门与其他部门的沟

通作为企业决策的依据。营销部门可以通过其与人事部门的沟通，提出他们对营销人员的要求;通过与市场调研部的沟通，了解

当前消费者最感兴趣的户型、房屋单价、总价，以及他们对小区配套及环境等方面的要求;通过与财务部的沟通，可以促使他们

对营销活动策划的经费提供支持;通过与工程部的联系，促进他们加快工程进度，强化工程质量，以便按质按时交房;通过与成

本控制部的沟通，制定出一个既能让消费者接受又可以让企业最大程度地盈利的房价等。 

(3)在这一过程中，营销部不仅起到了项目信息收集的作用，还承担着项目信息处理和反馈工作，更在项目开发过程中起到

了信息交流和协调的作用。 

(4)要达到以上目的，离不开决策系统的支持，也即项目决策部门必须赋予营销部门足够的权利，同时，还需要公关部门的

支持。当然，为了防止营销部门权力过大，企业也可以专门设置一个营销监测体系，对营销部门的活动进行监督和考核。 

三、营销沟通渠道的功能 

1.为房地产企业内部营销沟通建立体制保障 
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如前所述，目前大多数房地产企业内部营销沟通不善的原因在于内部组织机构设置不合理，营销部门处于和其他部门平行

的地位，而不是处于一个统领的地位，这种组织结构不利于营销部门有效地和其他部门实行沟通。作者通过研究这种新型的房

地产企业内部营销沟通渠道，试图改变目前房地产企业内部组织结构的弊端，从组织结构上赋予营销部门权力，那么营销部门

在和非营销部门进行沟通便有了制度上的保障，可以改变营销部门名不符实的尴尬地位。 

2.促进营销部门与非营销部门之间的有效沟通 

由于传统的营销管理系统使得营销部门和非营销部门之间有一定的独立性，虽然营销部门花费了较多的时间和金钱投人到

消费者需求的调查和信息的采集上，并且是从一开始就介入了项目的运作(也即全过程营销)，但由于营销部门和非营销部门的

沟通障碍，无法把营销部门的良好构思和营销理念传达给非营销部门，从而无法真正发挥营销的作用。 

3.实现企业与消费者之间的双向持久沟通 

企业要发展壮大，必须要拥有一个相对稳定的顾客群。这需要企业和消费者之间建立一种持久和双向的联系，不间断与消

费者的互动交流，让消费者一直保持对企业的关注和兴趣，成为企业产品的潜在购买者。而这一模型能够将消费者对产品的需

求通过营销部门传达给企业内其他部门，如设计部、工程部、财务部、销售部等等，让这些部门及时并且准确地掌握消费者的

真正需求，并把这种需求体现在产品的设计、工程质量、资金支配以及销售策略等方面，不断地对产品进行改进，这样生产出

来的房地产产品才会是适销对路的。 
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