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A_84_E6_BD_98_c71_457974.htm 如果你是潘石屹的“粉丝”

，或者至少你是潘石屹博客的经常阅读者，那么，你通常也

不会介意了解更多关于SOHO中国的事情。 这就是潘石屹和

他公司SOHO中国的“潘式品牌营销”战略，潘的个人品牌

与公司品牌异常紧密地粘合在一起，当你对其中任何一个产

生兴趣后，那么，你就需要一并接受另一个暴光率同样高的

名字。 当被问及SOHO中国的品牌营销风格是如何形成之时

，潘石屹向记者能回忆起的有两点：第一，公司第一次大规

模交房时的经历；第二，他说，确保你的每一个产品都是不

一样的，是标志性的。 1999年，正是北京市第一批商品房集

中交房入住的时间。由于此前开发商已经开始大量使用策划

代理中介机构，从项目宣传、包装，到样板间和售楼处的精

美装潢，购房者的预期非常良好。然而，房屋交付使用后，

失落感倍增。在这种心理状态下，入住纠纷大量涌现。随后

的SOHO现代城也面临这一局面。 潘立主推出了“加10%年

息无理由退房”的方案，这一方案一经推出，灭火效应明显

。整个方案于一个月后结束使命，只有12户居民退房，但是

，2套遭退的房屋在随后以超出原价20%的价格拍出。 “当时

，我在想，与其和购房者讲明交房的实际这些大道理，还不

如来点实在的优惠和承诺。”潘石屹说。 潘石屹所说的第二

点，更体现出公司品牌战略的潘氏风格。他说，每一个产品

都应该成为城市的地标，这才会对公司的品牌产生影响。 在

北京东三环沿线工作的人们，大概对SOHO中国的每一个个



性鲜明的SOHO产品均印象深刻，从色彩鲜明的SOHO现代城

，到外表怪诞的SOHO尚都，大体量的白色盒子建外SOHO，

以及出自亚洲十大顶尖建筑师之手的长城脚下的公社，每个

产品都写满争议。潘比以往更加积极地亲身参与到这些项目

的宣传中，形式是超乎人们对一个身价不菲的董事长的想象

的。 而对外界的批评，潘回应说，简单的复制，对公司的品

牌是没有影响力可言的，就如同人们经常对某一风格的时装

评头论足，但是人们却鲜于批评某款工服。“SOHO中国的

品牌已经国际化了，在国外的投行和建筑界，我们公司已经

是一个大品牌。”他说。 在这种公司领袖人物与公司品牌过

于密切，甚至在某些人眼里，潘的个人品牌已经超越公司品

牌之时，潘很容易被问及如下的问题；公司领导人的个人品

牌高于公司，到底是一件好事，还是坏事？ 潘默认了这一点

，他说，新兴的品牌都与创造个人魅力密切相关，有很多时

候，这是一条推广的捷径。但是，从长远来看，公司完成上

市后，就变成了一个公众公司，会把更多的精力放在塑造公

司和项目的品牌上。 在房地产同行眼中，潘石屹是个风头一

直很劲的人物，也是个爱露脸、爱热闹的人，在大把大把获

取房地产暴利的同时，不失时机地加入娱乐圈，成为一个超

越行业的公众人物。 作为行内人士也好，作为公众人物也好

，潘石屹都是一个颇具争议的人物。争议的方面很多，如对

他的处世风格、营销能力、开发的产品、对行业的影响和贡

献。 作为行业内的一员，笔者想以行业眼光对潘石屹的功过

是非作简单的评论。 潘石屹的性格：率真与随和 潘石屹的平

易近人是圈内出了名的，不论谁，也不管身份地位和长相美

丑，只要有人给他打招呼，他都会热情回应并且不失时机地



递上名片，但是他有没有记住别人就不得而知，颇有苏子瞻

“上可交玉皇大帝，下可交田院卑乞儿”之风。所以认识潘

石屹的人远远多于他认识的人。潘石屹虽然是个演员，但不

做作，非常率真，不论何时何地，总是满面笑容，潇洒自如

。即使受到批评和指责，也没有暴跳如雷的举动，从没有看

见潘石屹失态，充分体现了潘石屹的率真和亲和力，这也是

一个营销奇才所应具备的素质。潘石屹非常超脱，他将地产

娱乐化的行动让人感觉他好象不是置身一个风云变幻、诡异

复杂的行业，而是站在舞台上演轻喜剧。 潘石屹的贡献：提

升房地产行业关注度和光大末位淘汰制 可以肯定地说，潘石

屹给房地产行业挣了不少名声。房地产行业如此受社会关注

和舆论关注，除了房地产行业关系到国计民生容易引起老百

姓的注意外，与潘石屹频繁在媒体亮相，直接和间接对这个

行业的宣传有很大的关系。各种媒体长时间暴炒使他的知名

度极高，形成了房地产行业内独特的“潘石屹现象”。他的

社会关注程度和受媒体欢迎程度如此之高，以至于媒体一天

没有他的消息，房地产业内和社会都不太习惯。等他作为男

一号的电视剧《阿司匹林》热播以后，他的知名度和人气还

会进一步提升。应该肯定，不论是提高房地产行业知名度，

还是对于行业的思想贡献而言，潘石屹还是功不可没。他发

扬光大的末位淘汰制销售模式也是对房地产营销领域理论与

实践的重大贡献，在这个销售体制下，还培养出了一大批房

地产营销人才。 潘石屹的产品：商业成功与城市责任 潘石屹

在CBD的每一个项目都取得了商业上的巨大成功。但是从产

品本身和建筑美学以及建筑的外部性而言，都算不上上等之

作，姑且不说产品的客户定位、客户档次，就建筑本身的风



格、质量、色彩、与城市的协调程度等方面而言，也存在较

大的问题。只不过潘石屹在营销方面有化腐朽为神奇的本事

，照样忽悠得老百姓象着了魔一般地去抢购他的房子，这样

又为他增加了人气，又给他增加了炒作的资本和猛料。可以

说潘石屹的营销能力胜过他产品开发能力的许多倍。

以SOHO现代城为例，这两栋临街的高楼是现代城项目的标

志，看起来风格独特、前卫，建筑风格和客户层次以及里面

店铺针对的顾客都是前卫、时尚一族。这里两栋楼的买主都

是冲着老潘的SOHO概念来的。 行业内的人士都可以看得出

来，这两栋楼无论是从建筑风格还是客户定位等方面看都

与CBD特别是国贸中心的风格格格不入，与整个国贸片区稳

重、大气的格调不协调。现代城包括建外SOHO都偏于轻灵

，在某种程度上，该项目降低了国贸中心等项目奠定的城市

价值。虽然取得了商业上的成功，但是，从历史角度和区域

发展的长远角度看，该项目没有延续国贸等项目所创造的地

脉和人脉。有人也许会奇怪，政府管理部门为什么会批准潘

石屹这样的方案？据说原先的规划确实是建设两栋写字楼，

但当时写字楼的行情不景气，老潘也许心里没底，就将国外

那种非主流的产品SOHO拿过来，并以“居家办公”的概念

进行推广。老潘借助于网络热的势头，很好地将SOHO概念

与网络概念结合起来，并以此说服规划部门批准。 这种非主

流的、过于前卫的建筑是否经得起时间的考验，我们还得拭

目以待。前卫太多弄不好就会变成落后的东西，另类过头就

会变成不伦不类。商业上成成功了，项目应为这个城市创造

价值的历史责任却丢失了。 潘石屹的战略：固守CBD的利弊 

圈子里的人都知道，潘石屹赚取大笔利润的项目几乎都



在CBD.他这样以CBD为中心的发展模式，显示出他的精明

。CBD的发展前景看好，这里也是他自己的成名、发财的新

起点。CBD的房价较高，单位面积的利润也高。对于老潘而

言，既可以利用原有的客户资源，又可以节省大量管理成本

、精力和时间。这也就是为什么老潘有足够的时间经常在各

种媒体上亮相并去娱乐圈子里潇洒一把。当然这可以算是更

轻松、更娱乐化的营销形式。国内还没有哪一个大企业家象

老潘那样有那么多时间精力去忙企业以外的事情。潘石屹离

开了CBD的几个项目在商业上都算不上成功如博鳌蓝色海岸

等。 潘石屹只固守CBD的战略也留下了严重的后遗症，那就

是他丧失了去外地发展的大好机会，没有及时实行品牌化的

地域扩张，没有获得足够的土地储备，在土地供应越来越透

明化、取得土地的成本越来越高的情况下，随时都有断炊的

可能，好在他现金充足，可以“以鸡蛋换粮票”。易小迪不

象潘石屹，虽然他也在CBD取得了成功并创立了阳光100品牌

，但他早早就实施全国性的品牌化战略，已经基本上完成了

战略布点。虽然易小迪一年的销售面积将近100万平方米，但

是销售额只有40亿左右，与潘石屹的单个项目相比也多不了

太多，利润总额也差不多。然而，易小迪的战略显然更高出

一筹，他拥有足够的土地储备，占领了更多的城市，布下了

更多的棋子。这是一种立足于长远，具有可持续性的发展战

略。 潘石屹的核心竞争力：营销奇才与危机公关高手 潘石屹

所做的项目一般都没有离开过CBD区域，CBD是潘石屹的福

地。离开了CBD，他的项目从专业角度看都是不成功的。长

城公社项目原先的名字叫做“亚洲建筑师走廊”，是他体现

纯粹理想和玩儿的项目。这是一个比博鳌蓝色海岸还有个性



的项目。但是，销售的结果出乎他的意料，由于售价和配套

等方面的原因，没有得到以往一样的追捧和响应，以至于不

得不改成经营性项目，做起了大房东。然而，这样也难不倒

这个营销奇才，他不动声色地将这个项目炒的天下皆知，在

大家还没有回过神的时候，他与太太张欣竟然从意大利威尼

斯抱回一个“建筑双年展”国际大奖，又给媒体增加了一大

把炒作的猛料，虽然这对于项目的销售没有太大的帮助，但

是他的项目也因此名扬天下，引起了原先 不关注这个项目的

人的广泛注意。最近，这个项目又被美国商业周刊杂志评为

中国十大建筑奇迹，与中国奥林匹克主会场并驾齐驱。现在

，业内谁要是没有去过或者不知道长城公社，一定会被别人

嘲笑。 博鳌蓝色海岸项目也体现了他的营销天分。他很聪明

地借了博鳌亚洲论坛的势。在博鳌亚洲论坛成为一年一度的

亚洲领导人聚会的场所并因此引起中国社会广泛关注的时候

，他以敏锐的商业嗅觉及时抓住了商机，以很低廉的价格取

得了大块土地，开发了博鳌蓝色海岸项目，并以他做现代城

积累的名声与客户资源和超强的销售组织能力一下子将一期

销售一空，而且是将豆腐卖了个肉价钱。二期虽然销售出去

几十套别墅，但由于信心不足，他还是及时收手，并损失了

一笔利息和佣金，但没有丧失信誉。 潘石屹的借势能力与危

机公关能力是超一流的。 在现代城销售正旺的紧要关头，他

曾经的合作伙伴兼后来的对头邓智仁趁他得意之际，给他来

了个釜底抽薪，挖走了他几个销售总监，这就是轰动京城地

产界的“现代城挖人事件”。这么严重的突发事件，放在一

般人那里，可能手足无措，但被老潘轻轻化解，不但如此，

还借机将现代城好好宣传了一下，现代城更加名震京城，也



许没有这个事件，现代城未必会有这么火爆。“氨气事件”

本来是个负面事件，经媒体报道，广为人知，老潘不费吹灰

之力就化解了。也许是受到了这个事件的启发，他又抛出了

“无理由退房”的口号，一时间赚取了不少舆论关注和知名

度。当然，他也看到了，这个前提条件是，他的房子卖得差

不多了，而且还十分地借了政府的光，要不是政府在大张旗

鼓地宣传和建设CBD，以及将地铁修到现代城楼下，这些因

素改变了现代城的区位条件，使得该区域大幅度升值，由此

带来房子的大幅度升值，老潘也不敢玩这么出格的一招。我

们并没有看到他在销售建外SOHO时提出过这个口号。因为

房屋升值而一俊遮百丑的现象想必每个开发商都知道，而且

被用来作为对付业主和化解矛盾的重要手段。因为房屋升值

，客户觉得自己财富增加了，不看僧面看佛面，看在房屋升

值的份上，不和开发商过分叫劲，否则，开发商只要说一句

“不想要就把房子退回吧”，业主最后也不得不妥协。 潘石

屹具有化不利为有利的神奇本领。不论任何危机，他都能自

如处理。不论任何争斗，他都是最后的胜利者，例如他与邓

智仁的恩怨是非纠缠不清，但是他却从这种纠缠大大地受益

。现代城挖人事件和第一商城与现代城斗气事件，老潘成了

胜利者和受益者，而邓智仁却再一次兵败麦城。 潘石屹现象

的启示：经典还是另类 潘石屹、任志强、王石是房地产企业

界最著名的三个人。也代表了三种迥然不同的类型。王石是

房地产界的旗帜和正面形象的代表，任志强直率、狂傲，是

舆论眼中负面形象的代表，而潘石屹虽然张扬但不狂妄，虽

然经常受到官方与舆论的“不点名批评”，但是没有引起过

公愤和舆论的口诛笔伐。在这方面，潘石屹有点与王石类似



，虽然偶尔会受到少数人的批评与指责，但更大的收获是享

受着高知名度带来的广告效应以及对品牌推广的好处。潘石

屹走的是别的开发商无法模仿的发展模式，他是通过先树立

个人的品牌进而树立公司和项目品牌，这种模式最大好处是

别人没办法模仿，更谈不上侵权了。要是与别人合作，也总

是能立于不败之地。我们看到，潘石屹的公司名称从红石、

中鸿天到SOHO中国，几经变化，恐怕没有几个人会注意或

记得，但是潘石屹品牌却一直延续下来，而SOHO品牌没有

多少人会留下深刻印象。 也许有很多人特别是业内人士心底

里会对潘石屹不屑一顾，认为他过于张扬，只是一个炒作高

手，真正开发产品的水平并没有高人一筹，殊不知这就才真

正的潘石屹，他确实只是一个营销高手。通俗而言，房地产

开发商可分成这么几类：用心盖房子的、用嘴巴盖房子的和

用嘴巴推销房子的，潘石屹无疑属于后一种，是炒作高手和

概念高手。从历史眼光，房地产业界特别是北京地区，概念

风行，重视炒作，应该是潘石屹开的先河。重视概念加善于

炒作就是典型的“潘石屹营销模式”。 潘石屹虽然是个成功

的房地产商，却是开发商群体中的另类，他创品牌方式、营

销方式和产品模式某种程度上具有不可模仿性，也不应该被

模仿，他是特殊个性加时代环境造就的行业与社会宠儿。房

地产行业要发展，市场要规范，“潘石屹现象”只能成为过

去的经典，而不应该成为房地产商现代与将来的榜样。
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