解析北京CLASS——建于果岭的上层建筑 
“CLASS—建于果岭的上层建筑”——一个有着奇怪案名的神秘项目，在北京望京北部边缘地带剥去防护网，于7月19日没有举行任何仪式悄然开盘。其7月28日的广告上用小字写着：“近二十天累计成交6．68亿元（6月28－7月20日）”。一时之间业界震动，褒贬之声不绝。 
对此，项目开发单位——北京世纪春天房地产开发公司一直保持低调。有限的信息来源仅仅透露出，“上层建筑”是开发商若干年异地开发后在北京的第一个项目。这个项目对北京房地产界的搅动状态已经超越了来自于销售数字的简单刺激，其产品定位、设计、推广的每一个环节都以逆势姿态出现，却招招中的。CLASS的出现无疑打破了我们的思维定式，并不得不重新思考：如何认识北京房地产开发的区域特征？跨区域开发的开发商如何顺利应对“落地”本土化问题？一个项目操盘成败的关键是什么？ 

“建于果岭的上层建筑” 

“CLASS”是由北京世纪春天房地产开发有限公司开发的面积17万平方米的低密度、低层住宅区的英文名称，位于望京地区北部京顺路侧，北小河北岸、高校花园东区对面，产品包括三种类型：7．8米高的超空间错落式叠拼别墅、3．2米层高的城市公寓和面宽30－31米的顶层PENTHOUSE，单套售价在120万－220万元人民币之间。 

逆势1 

从二线城市到一线城市 

开发商在一线城市获取成功模式，再向二、三线城市复制、推展曾被公认为是一条实施规模开发的捷径。但CLASS的开发商却是在经历了深圳、天津、河北、江西等地10年的开发经验后，才返身涉足北京市场的开发，这种逆势行为引起业界纷纷猜测，不过开发商却认为这绝非冒险之举。相反，以往经验增加了他们对北京市场判断的客观参照系数和宏观把握准确度。 

北京房地产市场的竞争状况如何、产品发展空间还有多大？北京世纪春天房地产开发公司董事长梁国华说，他们对北京市场关注了3年以上，市场调研进行了1年半左右，数据性调研进行了3、4个月。在此基础上他们认为，一般在供需矛盾很大的时候，房地产产品只能停留在量的满足上，而北京目前已度过这个阶段的边缘，正向质的方向发展，但市场上好的产品还存在大面积缺位。此外，开发商的信心还来自于他们在开发中始终抱定的一个观点：市场是饱合的，但产品是不断发展的，是永远缺位的。 

“市场分析的基础是对区域经济文化特征进行分析。北京作为一个文化消费主导型城市，和其他物质型消费城市不同，其心理消费能力强，对审美要求高。我们以前就擅长做文化地产，这和北京的市场状况不谋而合。北京的中产消费阶层日益庞大，他们正在成为社会的主流，占有着经济权力资源，高质量的社会关系资源、知识资源等，这一群体的价值观和生活方式对整个社会起着一种引领作用。因此，北京的房产开发有两点无法忽视，一是挥之不去的文化情结，二是中产消费群体。”梁国华说。 

在应对本土化问题方面，世纪春天公司的负责人介绍说，他们基本都在当地进行团队组建。当然，在这个过程中新的问题会产生———如何保证品牌推进的高度协调统一性，如何保证各项目在策略和执行能力上水平划一？开发商在这方面的经验是，一方面对于各项目决策的关键部分会由一个核心决策层来把控和统领，尤其是视觉形象和营销策略部分，对当地给予更为宏观地指导和修正；另一方面在当地选取团队时，要强调高度专业化的要求，对专业化流程体系的熟悉是团队组建的基础。同时，CLASS开发商认为，企业内部与外部策划创意团队、广告设计团队之间有效而深入的互动至为重要。用一位主要策划者的话说叫无缝对接，即外部服务商与市场部门基本实现合一办公，对于重要内容协同策划，内外分工协调执行。这一点也切合了整合营销的概念，使得在推广中各个环节进展顺利，直接保证市场推广的精准和预期效果迅速达成。 

逆势2 

出手倍受争议的望京地块 

望京区域因为规划、交通问题带来的房地产贬值现象在近期成为北京房地产界的热点区域。一些业界人士在参观了CLASS项目后，首先惊诧于其充满风险的定位：在板塔林立、交通日渐拥堵的望京地区，这种低层的高端产品是否有容身之地？其冲击市场的信心来自何处？ 

公司董事长梁国华认为，对此首先需要破除一种思维定式。他说，目前的北京市场还不够成熟，消费者的人群构成和区域划分依然较为模糊，所以望京区域价值论会受到挑战。“望京整体的地域品牌价值在北京市而言还很突出，而且在政府大力投资及环境整治的引导下，望京物业市场多元化的态势已露端倪。住望京的人其实也有更新换代的需求。那些摆脱朝九晚五时间束缚的上层中产，对望京地区的高级住宅需求一直被隐埋和忽视”。遗憾的是，“望京目前的中低端产品较多，而且同质化严重”，所以这个项目就是要抓住区域物业高端市场供应中的缺位。“如果我还做和周边地区类似的板楼、塔楼，产品高度同质化会带来价格上、技术上激烈的竞争，这怎能保证我们快速、优势地在这片区域内胜出？” 

销售事实也证明，确实是住在望京的人首先发现并认可了这个项目。 

逆势3 

扮演“产品主义苦行僧” 

“我们没有刻意保密，也没有宣传，而是把所有的精力放在了项目的研发上，所以才给别人一种悄无声息、横空出世的感觉。”世纪春天公司主管研发的副总经理王舰说，“对于房地产开发来讲，不同的地段、不同的环境、不同的时机可以创造不同的产品。当时选择这个地段时，我们的想法就是做差异化产品。这个产品较有创新的方面体现在它的整体规划、建筑、园林、立面等都是专业分工的，而不是象其它项目一样委托一家公司来做。这么做明显的好处是，可以完全脱离开区域或其他产品的影响，从一种全新的角度来设计这个产品，并且在每一个阶段都会有亮点出现。而且，对空间的处理犹如对生活的态度，两者都需要注意细节的斟酌与考虑，需要反复提炼和升华。”因此，在推广方案中开发商冠之以“产品革命”。但是仔细搜索可以发现，这种“革命”不是暴力颠覆型的，而是从规划、园林、建筑、户型、配置等各方面系统化的产品提升。 

CLASS的产品只有三类：叠拼别墅、城市公寓、顶层PENTHOUSE，以占总量55％的叠拼别墅为主力，属高端中的深度细分产品，并特别注明“所有产品百万元起”。 

该产品的卖点首先来自于“叠拼别墅”。作为主打户型，它采用了当下流行的大面宽设计，错跃式的空间形态，并特别设计了夹层，为客户提供4种灵活可变的方案，通过有效分割为业主提供30—36平方米的免费面积。这种有创意的夹层正好击中了一部分购房者要求“面子上气派，使用上实惠”的情结。在功能分区上，CLASS借用了只在一些别墅中采用，而普通住宅中少见的功能区划分，比如空间不按所谓客厅，餐厅等方式简单分割，而是从生活形态上设主人区、第二主人区，餐厨区、沙龙式起居区，门户礼仪区等功能。对大堂等公共空间的处理，特意抬高入口半侧，突破了常规板楼的设计，使空间更为敞亮，视野更为开阔。 

该项目在景观方面的设计可以用“大胆”来形容。CLASS在市区住宅环境中提出了“坡地＋台地”的造型概念，平地起势，在软质景观设计上再现了高尔夫景观———果岭造型，配合台地广场，洼地喷泉等硬质景观，以地域高差增加景观可视性，这样的设计南方并不缺乏，而在北方却少见，在望京地区就更成为凤毛麟角，正应了开发商处处要打“差异化”的想法。 

CLASS吸引了许多业界人士参观，在这个产品追风、克隆的速度都日新月异的年代，其今后产品的创新无疑有很大压力。对此，开发商表示他们对产品有继续创新和超越的信心，在营销过程中也充分考虑了这点，有策略上的保障，将不怕市场考验。 

逆势4 

专门服务挑剔的二次置业者 

营销中最根本的问题是，目标客户在哪里？ 

CLASS的开发商说：“我们的口号是欢迎二次置业者的鉴赏力。二次置业者是最为挑剔的，北京市大量的二次三次置业者已经出现，我们要把他们从人群中找出来，希望为他们提供更为严谨的产品，更为投其所好的产品。现在看来我们的选择是准确的，目前的购房者80％以上是二次以上置业者，而且他们的心理成熟度超过了我们的预期，看房、谈合同非常简单。因为他们已经有了足够的经验和鉴赏力，而且对房子的指向性也十分明确，反而是那些一次购房者最为麻烦。”
