
客户从哪来，养老项目操盘手谈他是如何做养老营销的 

养老地产的营销是一个相对熟悉，又相对陌生的名词。因为大部分的养老地产项目目前处

于规划、设计和建设阶段，还没有真正的进入所谓的销售阶段。但是，在国外已经有很多成熟

的模式，国内当前的养老地产大概有这几种类型：  

1.康疗型的养生养老 

2.居家养老服务 

在传统的社区里面进行一些长者社区和长者组团的嵌入，它是居家养老的一种有意义的尝

试。 

3.异地养生养老 

中国的异地养老做的最好的可能是海南，海南由于它独特的气侯，吸引了大量的老人积

聚，可是，海南的异地养老由于事先没有政府的统一规划，没有一个产业配套的全部总体布

局，一些问题已经显现。 

4.农家休闲养生养老 

由于前一段时间养老政策发展不明朗，由一些 “农家休闲型的养老机构”，可能是一些土

地、山地等等这样的一些土地供应所产生的一些养老形态。 

5.立体化养生养老 

立体式的养生养老综合性住区，这个是现在大家正在努力探索的，也是将来可能会在“养

老地产”大量出现的的类型。 

我们国家传统的都是“养儿防老型”的在家做养老，但是，随着老龄化程度的加剧，以及

生活水平的提高，对养老服务质量的期待现在已经进入了第二个发展阶段，即：政府和所谓的

养老机构们来共同进行整个“养老地产”的开发、服务。在经过若干多年的发展后，就像现在

很多欧美国家所形成的那样，所有的养老问题基本上达到靠机构和社会力量来形成整个的服务

体系，政府从微观领域退出，一切回归一种所谓的“市场行为”。 

 

一个养老项目大概分为三个部分 

 

1.生活本体部分，即：大家传统所说的“衣、住、护”这是真正的养老住区的一个基本的

保障功能。 

2.就像我们需要生活休闲为主的配套，老年住区也需要配套，只是配套的形式会不一样。

要有公园，因为真正的老年群体对室外空间、交流空间依赖程度、需要程度比普通的社区要求

要高。 

3.体检中心。 

体检中心的概念是什么？体检中心更多的是以“体检中心”为主的健康关系。这也是跟国

家刚刚发布的“40 号文”所相关的，国务院从国家层面提出：“我们要大力提倡和培养健康市

场。”健康市场的消费，是中国将来在一段时间内将急剧增长的一块。 

 (1)以酒店为核心的各种配套，乃至于传统社区里面所理解的会所配套。很多都会融合在

所谓的“酒店的配套”里面。 

(2)学校。 

①老年大学。绿城在老年的社区教育和娱乐学院这一领域有很强的经验，他们的经验总结

成一句话：让老人快乐的学习，是延缓他们衰老，提供给他们快乐的一种重要的力量和源泉。  

②由于目前养老产业的发展刚刚起步，那么，硬件建设和投入就会非常巨大，这是“钱”

的问题，但是摆在养老产业面前更大的问题是“人”的问题。  



那么，人从哪里来？高级的管理人员可以通过到国外聘请来解决，但是大量的基层服务人

员怎么来？国内目前是有一些培养这样人才的机构、培养这样人才的学校，每年都有大量的毕

业生。但是据我了解，可能每年真正毕业生从事养老产业的比例很少，不到 30%。大量的人才

毕业以后，都流向了其它行业。这说明我们整个养老产业的发展，还有很大的调整空间。食品

基地这一块，目前大家对所谓的“食品安全”越来越关注。其实我们的社会经验告诉我们，最

关心食品安全的是什么人呢？是我们的老龄群体。另外食品基地这一块，还有一个意义和作

用，就是：健康管理中的营养定制，也是需要一个很好的食品来源。  

我们做“养老综合体”这个项目，其实前面准备了 4 年的时间。我们也在想：怎么进军养

老的市场，最终我们进行了一些创新，但是目前我们看来商业综合体的模式是目前中国养老地

产市场的一种可持续的发展方向。大家现在都说：“老龄化社会来了，中国跑步进入了老龄化

社会。”我们在内部研讨和所谓的专家们交流的时候，我们用另外一句话，叫：“中国老龄时

代来临了。” 

“老龄时代来临”和“老龄化社会”有什么不一样？在“老龄时代来临”“养老”不仅仅

是老人们的事情，是关注这个社会所有群体大家共同的事情，所以说我们觉得在中国建纯粹的

老龄住区，像美国那样的模式适合吗？其实经过我们的思考，可能在中国再经过一段时间的发

展获取它会成功。但是在中国的当下建立这种纯粹的“老龄居住社区”我觉得对于养老地产，

是摆在面前的一个很大的课题和困难。 

这里有一句核心的话是什么？我们一定要建立“全民社区”，要建立一个可以终生居住的

社区。这个话不是我们的创造，而是来自于国外的经验。很多欧美的国家和联合国这边都提出

了：“要提倡旧地老化。”欧美国家为什么要提出“旧地老化”？他们提倡老人们在他们的社

区里面就地老化，不要离开他们的社区养老。而不是像大家想象的那样，国外养老全部到机

构，现在趋势发生了改变。所以说我们现在养老地产的同行们真正要去打造的，是一个适合全

民居住的社区，是可以让我们和我们的父母在里面居住一辈子的社区，这需要我们共同的创

造。  

 

养老地产市场的营销的特殊性 

 

大家都知道一个“营销”，一个“销售决策”的形成从两个纬度看：  

1.有决策人群和购买人群 

这是不一样的，真正掏钱的人或许不是决策的主体。  

2.在一个决策最终形成的时候，这里面有一股力量非常重要，叫“影响人群”  

这里我就不多讲，因为很多地产做营销的都懂。真正形成一个决策的时候，决策主体往往

会受到大量“影响人群”的影响，在养老地产里面“影响人群”其实更多的是老龄群体。这里

面还有一个“使用人群”，一般来说“购买人群”和“决策人群”是社会的主流群体，就是传

统地产开发里面的那一部分买单者，但是真正的“影响人群”和“使用人群”可能一般都为老

年群体。  

下面我就重点讲一讲，以前关注比较少的老年群体的特征。 

老年群体消费特征     

1.纯消费 

为什么？不挣钱了，不创造更多的财富了，他们的收入基本上都是固定的，所以说他们是

“纯消费阶段”。  

2.自主消费 

他没有更多的其他意志的左右 

3.消费观念比较成熟因为我们真正的老年群体历经了整个的人生一部分以后，他们的消费



观念相对比较成熟。冲动消费，在老年市场里面比较少。  

 

老年消费的一些心理，这里我重点想讲的是： 

 

(1)求实求廉的心态。我们很多老年群体不是没有钱，但是现在真正步入当下老年市场的消

费大部分是50后的前期，乃至于40后的这一部分群体。由于他们特殊的时期，造就了他们节俭

的心态，贪图性价比要高。  

(2)他们往往是重体验，就是“体验式消费”在老年市场里面变得异常重要。这和普通做地

产开发打造“样板区”、“样板房”可能不太一样，我们打造的“样板房的体验”、“样板区

的体验”更多的是看，但是老年人的“体验”更多的是要感受，感受到你的服务。这一点对于

我们来说，可能是一个跟以前地产营销里面体验不一样的地方。  

(3)老人喜欢结伴而行。往往生活在一个住区的人，往往是一类人，一类有共同的文化、共

同的爱好，有很多共同特征的人会住在一起，这跟老年群体所谓的叫“相类同的人相聚集结伴

而行”的消费心理是相关的。 

 

养老地产的营销模式 

 

应该说养老地产营销和普通地产营销有很大的类似之处，我们做普通地产营销的时候都

说：“我们的营销要前置，没有前置的营销是变成了销售和推销。”在“养老地产”市场里

面，这一点变得异常重要。 

目前中国养老地产市场有那么多的类别可以选择，但是我们要清晰的知道我们做的究竟是

什么样的目标群体的养老地产客户，我提供的是什么样的养老服务。这一点在前期的定位，是

异常异常的重要。为什么？你只有把你的服务搞清楚了，才能指导你的设计、指导你的规划、

指导你的配套。 

你把前面的定位和服务没有搞清楚，你前面所做的规划更多的是成为“鬼划”。这个“鬼

划”是什么呢？想的很好，但是跟你的定位发生偏移的时候，你的决心会下降。另外运营商进

来的时候，会发现你本来设计的很多问题有大量的问题，需要发生大量的改造。他说：“不改

造可以，我要提升我的整个运营成本。”所以我觉得养老地产的营销，应该是整个价值链的灌

输和塑造的过程。  

以九如城为例。第一部分，就是“医养护”。第二部分，整个的研究培训中心。这个里面

会有我们的老年大学，会为我们自己的整个项目经营所需要的人才的二次培训的机构，还有目

前从事养老产业方面的一些研究机构。第三部分，整个社区的综合配套。第四部分，居家适老

住宅。刚才我说的“营销”整个价值塑造的体系，最终落到九如城为什么会这样规划我们的产

品，规划我们这样的形态？其实是我们整个前期营销定位的结果。  

养老地产大家真正去做的时候就会知道，我们面临一个尴尬的境地。如果我们不考虑服

务，光做养老地产、光做地产，这是“伪养老地产”；如果我们仅仅考虑服务的时候，最终会

成为一个运营商。但是我们养老地产，究竟是何去何从，会成为伪养老地产开发商还是会成为

运营商呢？我想在中国当下“养老地产”发展还不成熟，我们要把西方国家或者发达养老市场

里面的“投资商”、“开发商”、“运营商”三者的功能，要在前期立志从事养老地产持续性

开发的企业们要进行整合、要进行统一，否则你做不好养老地产。所以说我觉得这里面可能发

展到一定的时候，可能在中国会向西方国家一样会出现分化——投资商、开发商、运营商的分

化。但是在中国当下，说白了就是：“要走重资产模式下自我的运营体系的建立，而不是纯粹

的轻资产模式。”“营销”我觉得运营能力是决定养老地产价值的一个本质东西，大家都知道

养老地产很难做，其实并不是规划的很难做，而是来自于服务很难做。服务很难做，最难的是



什么呢？难在人上面。所以我觉得养老地产的开发需要针对老年群体一系列的增值服务。这个

“服务”不是服务点，而是一系列的服务链的形成，才能保证整个服务的体量和服务的定位。  

这部分的结论：无论是养老院、医院还是住宅，养老地产营销的是服务，是广义的服务。

成功的养老地产营销应该以具有公益性的养老服务为支撑点，以地产盈利来维持该种服务在高

水平上的持续运营，并以成功的运营推动整个养老项目的长期目标。  

讲的有点绕，说白了是什么呢？我们重资产模式下的养老地产开发商，在用地产盈利的时

候一定要有一种心态，一定要有一种准备把地产盈利的部分拿出相当的一部分出来贴补整个养

老服务和运营，否则一开始就谈“养老服务运营”的盈利性的时候，我们养老服务运营做不

好，必须要有一个财力的保障；这个财力保障更好、更理想的模式是什么呢？来自于项目的自

我造血，这一点我觉得对于我们“可持续发展”是非常重要的。 

 

养老地产销售策略 

        

应该讲我们整个的客户寻找模式，更多的是一种探寻模式。以前用的很多手法，用的很多

营销手段在目前的养老地产可以用，但是要进行二次创新才可以。我们接触了很多“养老地

产”的同行，大家都想的很好，而且是更多的自己站在对养老地产和老年市场的理解形成了很

多的需求，形成了很多的配套。但是我这里要讲的是什么，我们一定要走出去，要真正的和我

们的老人们进行接触，要把我们有的东西真正塑造成他们要的东西，这个里面说起来容易，做

起来相对比较难。因为在中国跟老年市场的市调，是一个非常困难的过程。养老地产的营销有

一个优势，优势在哪里？他把我们以前做“地产开发”里面的手段会更加的丰富，因为我们有

不同的服务、不同的业态价值。我们要把我们房产的销售和服务进行打包，形成所谓的“合力

销售”这是我们整个养老地产营销里面的一个比较大的潜力和优势点。 

        

这里有四大重点： 

 

1.联合销售；2.服务销售；3.会员销售；4.试用销售  

这里我更多的讲一讲“会员销售”，其实在座的很多地产同行们大家都有自己的客服组

织，都发展了自己所谓的“庞大的客服组织”。我们业内的老大哥万科也好，绿城也好，包括

很多企业都做的很好。但是我觉得我们做养老地产的这个所谓的“会员销售”可以把这一点做

的更加的宽泛。怎么讲呢？我里面有体检中心，你可以是我的会员。我这里面有养护院、有康

复院你可以是我的会员。我地产销售以后，你可以是我的会员。我们这些会员之间，应该是可

以共同打包通融的。体检中心的客户现在可能不是我养护院的直接的消费群体，但是他的父母

再过 20 年他可能自己也会成为我们很多物业的客户。所以我觉得“会员销售”，“会员的经

营”应该是养老地产着重打造和挖掘的一个重要的方面。 

销售执行阶段，我用了几个词，叫：“早计划，早培训，早宣传，早积累。”真正养老地

产营销队伍比普通地产营销队伍要高，也比普通所熟悉的豪宅销售的销售精英们的要求更要

高。为什么？因为你卖的不光是产品，卖的是服务，卖的是随着生命周期而转变的一种可持续

的服务。你要懂得更多，你要把你所有的东西真正和客户沟通成他要的东西。所以说我们的营

销队伍，可能要懂养生等等这些方面都要是我们需要去挑战的东西。  

我觉得做养老地产选址的时候一定要考虑——空气质量。这是 2 个月以前考察华南和香港

项目时候的照片，他们的售楼处就是一个咖啡厅，所有进去的体验、服务比咖啡厅要好得多，

真正让你感受到什么样的是“服务”。这张纸在车上，他会告诉你我们社区会提供什么样的服

务。如果在服务的过程中有什么问题，他会给你一个服务的清单，让你及时的感受到所有的服

务其实就在你的身边。  



曾有人提到中国的整个“候鸟式的养老”，但是我觉得“候鸟式的养老”不够准确，更多

的应该是叫“健康度假旅游服务或者叫健康度假旅游需求”，目前我们过程的旅游从观光旅游

向度假旅游转变，但是真正具备度假旅游的群体是哪些人呢？其实不是我，也不是在座的同行

们，更多的是这些有钱、有闲、有追求的老人们。他们有时间，他们也有意愿想去走一走，想

在这个地方住一住，做一些深度的旅游、深度的生活体验，乃至于一些延伸的服务，包括：体

检服务和其它的一些服务，他们其实需要。所以说我觉得我们“养老地产”的营销一定要和同

行们进行广泛的交流，形成我们一个更广阔的资源平台。真正做到“给他们创造更多的价值和

服务”，真正做到“一房在手全国度假，一次置地全国受益。” 


