
前 言

龙永图在接受中央电视台记者采访时说过这样一句话：“中国加入w7ro的最火好处是

Il=中目的经济改革没有回头路．”在这样～神义无反顾的背后，我们感受到的是背水一战fn

爪力，．这种压力渗透到社会经济生活的每一个层面，这要求各行各业的从业旨咀种史川

、№的精神和科学的态度面对自己的事业。曾几何时，房地产业在人们心Jj中是暴发户投谢

的捷径．1m若干年后它似乎又成了泡沫经济的代名词。起起伏伏．当我国的房地产：、lk逐步

走向规范化、秩序化、法制化的时候，WTO的考验又来了。也许现在是我们梳理过去．总

结经验教训的适当时候。

北京的房地产业起步于八十年代，经历了各种政策背景下的风风雨雨．今天已经形成

r相对规范的买方市场。但当各种楼盘拔地而起的时候．北京的房地产市场又走向r。个

低谷，房地产市场供大于求的现状使楼市的竞争越来越激烈，而且．选种竞争在各种层次

中展开， 形成了一种综合实力的比较。而在低迷的状态下，个别的亮点就显得格外有借鉴

意义．为什么在房地产一直低迷的今天．却同样可以看到不少诸如现代城、天通苑等楼盘

依然热销于市?关键之一就是开发商的市场定位准确．

房地产市场营销是房地产企业生存和发展的基础工作。做好房地产营销才能使企业拍：

lj益激烈的市场竞争中处于不败之地，而市场定位则是营销巾重要的一环，．准确的市场j芷

位足房地产市场营销成功的基础，使企业从一个成功走向另一个成功，盲Ij的定位会使企

业濒临绝境。

笔者经过实地考察有关房地产企业，通过大量二手资料和华清嘉园典型案例的收集与

分析，并结合房地产营销相关理论，就房地产市场如何准确定位进行了详实的研究．形成

r如下观点．未必成熟，希望能对房地产企业的市场定位有所借鉴。

本文在写作过程中，得到了导师熊伟副教授的悉心指导，使我在论文研究方法、结构

及有关理论方面获益匪浅；华润北京置地房地产公司销售部办公室主任冯潜及研发部的职

员武策为本文提供了大量资料和建议，在此向他们表示衷心的感谢1
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中文摘要

僻随着中国加入世贸组织的喜忧参半．世界经济低速增长，2()(】1年北京的房地，·市场趋

于低迷的不良状态； 房地产市场供大于求的现状使楼市的竞争越来越激烈，而且．这种竞

争神·备种层次中展开， 形成了一种综合实力的竞争。房地产市场营销成为当今房地产介Uk

小·，J或缺的重要工作。尤其是房地产市场定位己成为房地产经营成功与否的最为重要的
、T一
环夕本文依据笔者对星垫主垒些的实地调研 结合市场营销理论和华远公司房地产营销实
践·提出了四个基本假设：一、中国入世后，市场将和国际接轨，先进的管理技术、经验

和成熟规范的市场经营理念将逐步促进房地产业堂发展。(多于关税的下降、境外金融、保
险的进入，将提高和改变人们的消费意识，带动房地产业和需求的变化．为市场带米)，无

1I}!商*L。房地产业面临着严峻的考验，市场竞争更加馓烈，房地产公司面11fcj的1i仪址楼龇

之问的竞争，更是企业间综合实力的竞争。因此，市场营销成为企业生存和发展的重要内
yr一 ，

容n)二、随着市场竞争的激烈，房地产商会更注重项目前期的市场调查和市场定位。国此，
／ ～

如何准确进行市场定位已经成为房地产企业面临的新课题。对目标日r场进行细分、选定适
订。

台本企业的目标市场并进行准确定位是企业成功定位的基础步骤j二!、准确成功的市场定

位不仅仅局限于满足目标消费群的需求，还包括对企业项目自身的整体彤象、文化内涵、
／

项目档次及项目功能的定位。(因而需要对市场竞争环境、目标客户群的需求状态进行全面
＼、，一'，一一

的分析、比较，并在此基础k_Jl行准确的预测J四、成功的市场定位并不是一成不变的，
，

应随着未来环境和顾客群需求及偏好的变化而随时准备进行房地产产品的再定位。

为验证上述假设，本文在以下几方面进行了重点论述：

第一、 通过对房地产市场概念的阐述和影响因素的分析．对北京房地产的现状做出

详尽的分析，并对今后的房地产市场变化趋势和消费群进行了预测。

第二、 通过对华远房地产公司的经营现状和竞争环境的阐述，对华远公司目前市场

定位镶略进行了分析。

第三、 通过华清嘉园的市场定位实践，验证华远房地产公司定住策略的r叮行性

第四、 结合房地产企业的成功经验，论述了市场定位的步骤、疗法、fIf定位策略川

论。
／

f笔者希望通过本文的分析和研究，能对北京的房地产企业的营销工作提供有价值的参

考，尤其是对处于困境的房地产企业起到一定的借鉴作用。≯、



Abstract

Tile)lear 2001 witnessed both china’S entrance of WTO and the Iow developing speed of tllc
world economy，which influenced the real estate market of Beijing and caused it undergo all
unpleasant decline．Campaigns over selling the real estate have thus been severe because the
supply js larger than the demand jn the market Campaigns am being carried out jn difierezlt

aspects and the comprehensive power becomes the utmost factor．

Therefore，nlarketing strategy is of vital significance ill real estate market nowadays The
nlest unportaat problem among a11 strategies is the market positioning
Tile author of this paper raises four basic hypotheses after field s“Idy in several real estate

enterprises，especially in Hua Yuan Co

First，amrketing and sal％be。ome the lifeline in the survival and development of a reaI estate
enterprise，With China entering WTO，real estate Industry will embrace administrating skills and
mature experiences from the world．The industry is bound to benefit from it However．challenge
conics along with chances．While tariff goes down and investment comes i11，the CIfinesc
eollsumers will enjoy mo∞and more choices As a result．companies iU the teaI estate industr、一
compete not ouly in the buildings they sell，but also the comprehensive strength of the coalpan)
Second，facing the fierce competition，the leaI estate entrepreneurs emphasize more OIl the

market investigation and market positioning．A successful market positioning requires all in-depth
analysis of the targeting market，art appropriate choice of the desired market and a proper
positioning．
Third．a successful market positioning also involves the positioning on the compaflv’S self-

linage，the company’S culture，and the funetion of the project．The businessmen i11 tile field are
expected to analyZe and compare the overall competitive envirotmlent and realize the requirement
of the targeting ConsI．1RIe．A'S．

Finally,a re-positioning is necessary whenever there are changes in the market．especially
when the favor ofthe COrlSunlers alters．
In order tojusti白the above hypotheses，this paper chiefly discusses the following issue：
1．Predict the possible develop trend ofthe real estate market and consumer groups iIt Beijing
by atudyzing the basic concepB，influentiM factors and the status quo of the Beijiug real
estate market．

2 Analyze the present positioning strategy of Hua Yuan Co．after studying its operation and

competitive environment

3．justify the possibility of Hua Yann’S positioning strategy by studving the market
positioning praeti,ce iIt Hua Qing Jia Yuan project．
4．Discuss the procedure,approach of market positioning and re-position theory by studying
the successful e挪鲥en∞oftl他mdmtry．
Hopefully,the papex may scm as a helpful reference for the markering of real estate
enterpdses．osoociully也ose in trouble．
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研究意向

‘、背景介绍

中国的房地产业起步于二十世纪八十年代，期间经历了风风雨雨，今天已绛形成了相

对规范的买方市场。自1999年房改政策的出台，房地产业出现了一个新的发展时期，1999

年至2000年房地产市场出现供需两旺的状况，但2001年房地产市场壁现供人J：求、衙水

多元化及阴极分化的现状，使北京房地产市场驺于低迷状态，房地P：市场竞争更加激烈，．

山于开发商自身实力及营销不利等因素影响，市场出现各种问题：伤病房、水泥垃圾、炉

尾楼盘、区域残局不计其数。其中最常见又最能影响项目盈亏的是盲日及失败的房地产定

位．日fi自fL京的房地产开发商有上千家，其cp有很多企业因为忽视了定位的问题而陷入网

境。因此，市场营销定位成为房地产企业越来越注重的问题。

二、研究的意义

中国入世后．市场将和国际接轨，先进的管理技术、经验和成熟规范的市场经营理念

将逐步促进房地产业的发展。若干关税的下降、境外金融、保险的进入．将提高和改变人

们的消费意识，带动房地产业和需求的变化，为市场带来了无限商机。房地产业面临着严

峻的考验，市场竞争更加激烈，房地产公司面临的不仅是楼盘之间的竞争，更是企业问综

合实力的竞争。因此加强房地产市场营销定位对房地产企业提高自身综台实力有着1分重

要的意义。

我国房地产业是新*产业，现处于稳步发展阶段，需要科学的市场营销理念，尤其是

正确的市场定位，是决定企业盈亏的决定性囡素，并能真正满足消费者需求。

房地产企业在营销定位工作之前充分做好市场细分和市场调查工作．可以减少市场营

销的盲目性，对于有效地展开房地产市场营销工作有十分重要的意义。

本文通过对华远房地产公司市场定位实践的分析，总结经验，扬长避短，阐述房地产

1l：=业定位的步骤和方法等，从而便于企业正确地进行市场定位，使企业能在竞争环境中处于

4i败之地。
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理论回顾

本文的论述主要基于以下理论

现代市场营销原理：菲力普．科特勒提出，市场营销是个人和群体通过创造及同其他个

人和群体交换产品和价值而满足需求和欲望的一个社会的和管理的过程，其中包括分析、

枷划、执行和控制，设计理念、商品、服务等领域，并以满足行业、市场双方的需二J之为l I

标的市场交换为基础。总之，营销的功能就是满足消费者的需求，企、lp通过了解消赞书IT'J

需求并提供更好的价值、质量和服务来满足这种需求从而成为市场领导暂．

^T场营销定位：市场营销定位是让企业或产品走进消费者心智的一种方法．足山阿尔

赖烦和杰克特劳特于1972年提出来的，它一出现就受到企业界的高度重视并得到广泛应

用。

市场细分：市场细分化的概念是美国的温德尔．密斯提出的。所谓市场细分化就是利

用一定的需求差别因素(细分因素)，把某一产品整体市场消费者划分为若干具有不同需求

差别的群体的过程。

房地产市场营销：所谓房地产市场营销实质是房地产开发经营企业开展的创造适应动

态变化着的房地产市场的活动，以及由这些活动综合形成的房地产商品、服务和信息从房地

产开发经营者流向房地产购买者的社会和管理过程。成功的房地产营销不是单纯的销售．

而是一个完整、系统的操作过程。

房地产市场营销定位：作为一家房地产企业，它无法为市场所有顾客服务。将市场细

分，可以使企业集中人力、财力、物力投入到最有效的目标市场，在竞争中占得优势。在

市场细分基础上，对细分市场的实际容量进行评估，即明确目标市场。目标市场一旦确定，

标志房地产产品有了明确的经营方向，即是完成了企业的定位。 即STF营销。将市场定

位流程的步骤分为：第一步，市场细分(scgm∞6ng)；第二步．确定目标市场(targeting)；

第三步．市场定位(positioning)。
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基本假设

本文依据笔者对房地产企业的实地调研，结合市场营销理论和华远公刊房地产营销。吹

践，提出了四个基本假设：

、中国人世后，市场将和国际接轨，先进的管理技术、经验和成熟规范的市场经营

理念将逐步促进房地产业的发展。若干关税的下降、境外金融、保险的进入．将

提高和改变人们的消费意识，带动房地产业和需求韵变化，为市场带来了无限商

机。房地产业面临者严峻的考验．市场竞争更加激烈，房地产公司面临的不仪是

楼盘之问的竞争，更是企业问综合实力的竞争。因此．市场营销成为企qkii-11,．。神：

发展的重要内容。

二、随着市场竞争的激烈，房地产商会更注重项目前期的市场调查和市场定位，因此．

如何准确进行市场定位已经成为房地产企业面临的新课题．对目标市场进行细分、

选定适合本企业的目标市场并进行准确定位是企业成功定位的基础步骤。

三、准确成功的市场定位不仅仅局限于满足目标消费群的需求，还包括对企业项目自

身的整体形象、文化内涵、项目档次及项目功能的定位．因而需要对市场竞争环

境、目标客户群的需求状态进行全面的分析、比较．并在此基础上进行准确的预

测。

四、成功的市场定位并不是一成不变的，应随着未来环境和顾客群需求及偏好的变化

而随时准各进行房地产产品的再定位。



研究方法

资料来源：

l、二手资料： ．

在论文准备期间，笔者阅读了大量的相关期刊、报纸和书籍．例如l：《京华时报》f0

地产版、《北京晚报》的楼宇周刊，浏览了房地产营销同等相关网站，查阅了近几年的

《房地产年鉴》、《统计年鉴》，参考了《房地产市场营销》、《百分百市场营销定位》等

理论书籍。

2、一手资料来源：

笔者通过实地考察广州珠江地产和华润北京置地房地产公司，针对其市场定位情批

进行了调查和分析，形成了对房地产业市场定位的初步认识。还通过与华远房地产公刮

销售部、研发部的有关人员进行共同的探讨、研究后得到了实践经验的借鉴。

分析方法

l、系统的分析方法

本文在大量的一手资料和二手资料的基础上，采用系统的分析方法，从房地产企业竞

争环境和现状方面分析华远公司的市场定位问题。

2、比较的分析方法

在分析华远公司营销现状过程中．比较同行业及竞争企业市场定位的做法．通过借鉴

房地产定位的成功经验，扬长避短．分析了华远房地产公司的市场定位策略。

3、理论与实践相结合的方法

通过对华远房地产公司和珠江实业房地产公司的实地考察，运用市场营销基本蹑理

结台华远房地产实践，系统分析房地产企业的市场定位问题。
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第一章我国房地产市场的发展及现状

一、 国内房地产市场产生发展简况

1958年，我国土地及房屋收归国有，其后至1979年的20多年时恻内，我国基本L没

订房地产市场。改革开放以后，我国房地产市场才重新出现，并逐步发展。因此．房地产

市场在我国是一个新兴产业，其发展速度也异常迅猛。我国房地产市场发展大致可分为以

I、四个阶段。

第一阶段：1979—1991年，我国房地产市场萌芽和缓慢增长阶段。1979年_}⋯届三中

全会之后开始的经济体制改革是我国房地产业发展的契机。十余年间，围绕发展住宅建设．

改善人民居住条件，培育房地产市场，国家采取了一系列的改革措施。这些措施主要集中

存城镇土地使用制度和居民住房制度的改革上。1980年4月．邓小平发表了关于建筑业和

住宅问题的谈话，此后全国开始了对城镇住房制度改革的探索。1980年“全国城市规划会

议”提出了征收土地使用费的设想，并于1982年在深圳等城市开始试点．1984年．建设

部佛山会议进一步制定了开放房地产市场的措施。1987年，党的十三太报告明确指出．房

地产市场是社会主义市场体系的重要组成部分。1988年，修改后的《土地管理法》明文规

定，“土地使用权可以依法转让”，从而使房地产市场的发展有了法律上的保障．1990年．

国务院发布了《城镇国有土地使用权出让和转让暂行条例》和《外商投资开发经营成片土

地暂行管理办法》[1】，再加上浦东开发开放的带动作用，1991年下半年．房地产市场出现

了明显的上升势头。

第二阶段：1992—1993年，我国房地产市场发展“过热”阶段。1992年初，在邓小平

南巡讲话的推动下．我国房地产市场得以全面发展．开发投资和交易郜异常火爆．．全幽。t

现出一片空前繁荣的景象，各地纷纷成立开发区．房地产公司的数目也迅猛增多．经营房

地产已成为投资“热点”。房地产开工面积大大增加，房地产价格猛涨．房地产业迎来了第

一次辉煌。1992年房地产开发投资731亿元，比上年增长117．5％；土地开发面积2．334

力公顷，比上年增长175％；利用外资71044万美元，比上年增长228％；全q÷商招房销售

颁比上年增长80％，房地产开发企业首次突破10万家【2]。所以．有人说． 1992年足房

地产年。1993年，在承接上年市场的迅猛发展下，我国房地产市场开始出现过热势头．尤

其在上半年达到高峰期。这一期间，全国商品房开发投资额比上年同期增长143．5％，新

开工面积比上年同期增长136％，房地产开发公司接近20万家圳。进入7月份后．由于国

家宏观调控发挥明显作用，房地产业的发展速度开始下降。对于房地产业来说． 1993年



足jL扳盛州划，．蚓家埘房地产市场的一系列调控措施秤此后睹年外始发拍：越术越凡I_|{Jfl：川，

膳地产业也开始告别疯狂岁月，迎来理性发展时划。

第三阶段：1994—1997年为调整阶段。1994年就是房地产市场理性发展的年。uj‘f：

“两会”的召开，以及《政府工作报告》所提出的一些经济发展目标与规划．都促使房地

，：市场的发展趋于理性。1994年，房地产开发投资2554亿元，比上年仪增K 3I．8％．增

幅回落之深也是历史上所罕见。1995年是国家宏观调控继续深化的一年．房地产”发投资

增长速度继续回落，仅达到23．3％⋯。 1996年和L997年是我国“九五”计划的头两年．

国家采取了适度从紧的货币政策，房地产业仍属重点调控对象，所以，房地产开发商的投

资热情受到很大的打击，房地产开发投资几近停滞，1997年更是出现1992年以来的第⋯

次负增长(一1．2％)。这一现象引起了业内人士的高度重视，他们呼吁政府应该采取有效

措施抑制房地产业的进一步衰退。

第四阶段：1998年以后，我国房地产市场进人新的发展时期。1998年7月国务院下发

了《国务院关于进一步深化城镇住房制度改革加快住房建设的通知》，提．出了建立新的住房

供应体系，对不同收入的家庭实行不同的住房供应政策，即对高收入家庭提供商品房，对

中低收入家庭提供经济适用住房，对特困家庭提供廉租房，大力发展经济适用住房的目标。

由于市场与政策两方面的作用，使得住房供给与需求市场明显启动。据中房指数报告，98

年上半年全国房地产开发投资累计同比增长14 57％，而第二季度同比增长17 18％．其中

住宅投资同比增长24 47％，较第一季度提高近10个百分点。2000年l～11月间，全国房

地产开发投资累计同比增长了24．1％，其中住宅同比增长29．2％[31。

二、房地产市场的有关概念及理论

1．房地产市场的构成及影响因素

一般意义上讲，市场是由一种产品的实际购买者、潜在购买者和选种产品的提供者构

成的，企业的产量决策和价格决策在很大程度上要受到所处市场的结构的制约，房地产市

场也不例外，本文分析中涉及的房地产市场概念即是指房产的供给者与需求者问的供求关

磊是房地产产权交易关系的总和H】．可以这样说，房地产市场是联结房地产开发建设与房

地产消费的桥梁，是实现房地产商品价值和使用价值的经济过程【5】。

根据市场竞争现状．北京市的房地产市场属于寡头垄断市场，为数不多的几家企业提

供的产量在这种产品的交易中占有绝大部分比重。北京市现存房地产公司上千家，而销冉

额前Jo名的开发商就占据了60％以上的市场份额i6】。这种市场结构最突出的特点是各个J

家的价格一产量决策是相互依存的．只要一个寡头垄断企业改变其产品的数量或者价格，整

个市场的供求关系就会受到明显的冲击，因此，这就迫使其它的寡头垄断企业必须作出相
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应的反应。所以，处于不同竞争地位的房地产商就应根据市场的变化采取小同的竞争策略。

房地产市场的影响因素很多，对于我国目前的市场现状，主要体现在以。卜儿点：

①宏观经济形势。作为微现经济的产业之一，房地产业必然要受到国际、国内宏观经

济形势的影响。

②政府政策。我国已实现了计划经济向市场经济的转轨，市场问题主要靠市场机制自

行调节，国家通过宏观的政策调控对市场的健康发展进行引导，房地产市场能够成

为新的经济增长点，与国家的相关优惠政策是密不可分的。

③产品的供应者。由于我国房地产市场起步较晚，发展还很不成熟．行业利润率较高．

吸引了众多的市场进入者。随着市场的日益完善，房地产开发企业要想在市场竞争

中立于不败之地，就要走专业化的发展道路，不断提供适销对路的产品。

④产品的需求者。如果需求者很少，在这种产品的交易过程中，竞争程度就会很低．

反之，竞争程度会很高。现阶段，随着国家鼓励购房的政策出台，需求者和潜在需

求者数量庞大，但由于价格与收^等原因，有效需求相对不足，需要政府与开发商

的共同努力，培育和发展潜在的需求。

⑤其它因素，包括城市建设、交通发展等。与其它商品市场相比，房地产市场的区域

性问题更为突出，不同地区的消费者对不同房产的偏好不同。在城市建设的规划上．

不同地区有不同地区的特色，交通状况等也不尽相『瓢所对应的目标客户群体也会

有所差别。

2．房地产市场的主要特点

房地产作为一种商品，有其特殊性，如不可移动性、耐用持久性、唯一独特性和价值

高昂性与价格弹性较小等。房地产的这种商品特性决定了房地产的市场特性。

(1)房地产市场的区域性

房地产市场是一个区域性j匣强的市场，它与一个地区、城市的经济发展水平密切相关。

由于房地产的不可移动性，使整个房地产市场按城市被分割成许许多多白成一体，甚至彼

此隔绝的地方市场。这些市场的繁荣与衰退直接取决于城市的繁荣与衰退。当某一城市高

速发展时．其经济机会和就业机会不断增加，因此会出现大量的移民(含投资移民)．进而

对土地和房屋的需求不断增加，房地产市场出现欣欣向荣的景象；反之．当该城市的重要

性逐渐下降，经济发展速度减缓，由此引起收入的减少及投资的萎缩会使经济机会和就业

机会逐渐减少，因此人们会选择迁往别的城市，因而对该城市的土地和房屋的需求逐渐下

降，房地产市场出现衰退。正是由于城市的经济环境不同，各地方市场的供求和价格水平

往往会有很大的差别．而这种房地产价格的区域性落差，就直接反映不同区域的经济发展

程度。
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(2)腐地产：市场旧周期性

由j一房地产交易牵涉的面非常广，房地产市场在国民经济中起着举足轻重的作f11，浚

『IJ场的技技ll【d吣经济的发展息息相关，因此，掰地产市场㈨l叫瞄【t*讲 ”＆JM：II较站：

l’m J—q册tq-．一扦的波动闶州也大致吻合。房地产行业的发展般滞Jl刊i经济毁J瞳”．』L发

展进枰小仪墩决J‘门身的发展冲动，而且更主要地取决于能否与其他产业卧同共进．所以

政府会根据社会经济发展的客观要求，合理调控房地产业的发展方向和规模。除此之外．房

地产11T场还具有季节性、长期性和随机性变动等特点。长期性变动通常颅豕着整体经济发

展的总趋势。

【：{)膀地产市场的政府主导性

房地产在市场经济体制下属私人财产，其所有者应具有自由处置的权利。但是，由于

房地产开发与使用有着巨大的外部效应，因此若昕任私人自由经营，撅有il能他锔．¨也资

源在使用与分配上不能达到合理有效的状态．困此，政府为了增进全社会的福利．势必要

运用“公众权力”， 来对土地的利用与分配做合理的规划。因此，房地产市场整体上是一

个较易受政府干预的市场，是一个政府主导型的市场。由国家性质决定，我国的土地属国

家所有，受政府干预的特点更为突出。

(4)房地产市场需要专业人士的参与

出于房地产具有不可移动性和唯—独特性的特点，所以房地产价格差异较大，而且市

场信息缺乏流动性；再者，由于房地产的耐用持久性和价值高昂性，绝大多数的购买者一

生也难有几次涉足房地产市场。所以，房地产市场需要专业人士的参与，如房地产估价师、

物业代理师。这些专业人士可以根据所掌握的房地产交易价格信息，按照客户的意愿去寻

找地段、面积、价格等都符台其要求的物业，帮助或代理客户谈判、签约．为客户安排融

瓷和保险等事宜。即使是房地产开发商也离不开这些专业人士的帮助。有许多开发商只把

注意力集中在房地产的开发上，而将销售委托给房地产经纪人。

3．房地产市场营销

所谓房地产市场营销实质是房地产开发经营企业开展的创造适应动态变化着的房地产

市场J{勺活动．虬及由这些活动综合形成的房地产商品、服务和信息从房地产开发经营者流向

房地产购买者的社会和管理过程。成功的房地产营销不是单纯的销售，而是一个完整、系

统的操作过程f5】。房地产营销作为一项综合性的专业，虽然没有固定的模式．但却有一个

贯穿于项目开发的金过程，它包含着从项目的前期介入(选址、立项)——可行性研究一

一房地产营销策划——执行计划(竣工、销售)——物业管理。树立全过程营销观念，完

整地把握各个环节，就像一根链条，环环相扣，紧密联系，丢掉那一个环节．都可能导致

营销受阻．．
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4．房地产市场定位

定付(hsiI i011ing)的直接解释是确定位拦。在营销学上，实lW；卜就址11 J场jE似(批l『k¨

m—i I㈨II Jq4)，其禽义足根掘竞争肯在m场上所处的值胃，引列消货打列，-，川mRMW一一1．

州仃力地卿逃⋯水企业产品与众不同的、给人印象鲜明的个性或Jg玺，从而他产。1WI．．1 J场

L砷定通当的位置n
’

房地产市场定位即房地产企业在进行市场定位时．一方面要了解党争对手的产品具卡j』

何种特也．M。方面要研究消费者对该产品的各种属性的重抛辊度．然后撤掘l王埘，¨fli进

行分析，14选定本企业房地产产品的特色和独特形象。

三、北京市房地产市场状况分析

如前所述，房地产市场有区域性的特征，由于北京的经济发展在全国来c井一直处j：前

列．房地产市场的发展也一直处于较高的水平，保持着高速发展的态势。

北京的房地产业从80年代中期起步，它作为在改革开放中逐步建立起来的新兴产业，

经历了从无到有、从小到大发展历程． 到1998年底，各类房地产开发企业达585家．其

中：内资企业362家，港澳台商投资企业1．54家，外商投资企业69家．比重分别为61．9％、

26．3％和11．8％。资产总计达2331．8亿元，年末从业人员3 5万人。十几年来，房地产业

的开发规模不断扩大，己成为带动经济增长的重要行业。2000年，全年实现增加值69 5亿

元．比上年增长I．5％。随着国家房改政策的陆续到位，经济适用房的启动．住房逐步向商

品化、市场化发展。全年房地产施工面积3784万平方米，比上年增长8．1％：竣工面积1208 6

万平方米，比上年增长43．4％．商品房销售平稳增长。全年销售商品房544．4万平方米．

增长33％。其中销售商品住宅484．7万平方米，比上年增长28．6％；商品房销售额307 5亿

元，增长42．3％。其中商品住宅销售额232亿元，比上年增长27．9％【6I。房地产开发业经过

起步、高速、平稳的发展历程．在改革开放中逐步发展壮大，为首都居民提供了高质量的

住宅。建成的住宅小区，商业、饮食、邮政通讯、社区服务等各项设施齐全．极大的改善

了居民的生活条件．为首都的现代化发展做出了突出的贡献。

1、北京市商品住宅市场供求状况分析

(1)供给总量与结构分析

供给与需求是市场营销中所关注的首要问题，作为房地产业的发展商一定要从客户的

现实需求入手研究并开发出适销对路的房屋以获取利润．供给的分析主要从开发商的投入

展开，包括投资规模、新开工面积、已旌工面积、竣工面积等几方面展开。
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，!)总1小川发状b●

1j 1999年的统计数字相比，2000年商品住宅的丌发投资翻、施j—Ifl+rf+：和竣I I叭积均彳J

所埔K；晰商品住宅新丌工匝．租的增长尤其引人注目，达55 4。“，I⋯．返旺然址⋯』i近眄‘r个

人和粜Idl购扇造成酾·记住宅存量减少，拉动市场开发量I：升的结粜．找资枷』：《放凡 苒‘r

投资总衔l 2000彳1：‘刮台头趋势．说明：化京市房地产fl'场L三U‘跋l叫月【址削2．I j特圳芷造

续止l岛的投资颥蜕}蚰丁住宅仍然是房地产业的主题，纠时也岍，Jili仆它商机旧仃m

图2．1各年投资开发走势图剐

②住宅开发状况分析
．

住宅施工面积从1993年开始下滑，至1997年最低达1904万平方米：2000年商-锗房

开复工面积达4．455万平方米，较1999年增长17．7％，其中商品住宅2，971．5万平方米．

较去年增长21．4％。住宅竣工面积振幅比较平稳，1996年最低为442万平方米，2000年为

1．013．7万平方米．同比增长11．696181。(见表2．1)
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图2 2住宅新开工、竣工面积分析幽【H

(25房地产需求基本状况分析

北京市房地产市场销售、需求状况分析

①总体销售形势

从表2-2盯见：2000年与1999年相比，商品住宅的销售面积与销售额均冉J分显著

的上升。

表2-2总体销售形j争9 o

A．年度销售面积

从表2-3可见：历年的住宅销售面积在稳步攀升，个人购房面积的速度增K

超出了住宅供给的增长速度。

表2-3年度销售面积【9I 单位：万平米
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13． 备年度销售额统计

从表2。4可见：住宅销售额均连年大幅L升。由于2(JOq]年娓川蚴买的札会议f、¨￡

㈣J，j 1：仆■投生r根本性变化。个人购房销售额H箍接近住宅总体11i|j僻额

太2 4备年销岱撷l。I

单位：JjJ÷

③住宅销售状况分析

{}宅投资，变化平稳，而销售额却增长幅度较大，在1998年已超过总投资额．这与集川

蚋买术班jj的人规模抢购有关。单位集团购虏首选地段，对价格注重4i多．i需求价格帅¨
●

较小，．过去域里地段好，价格高的房子反而销售好，如今情况发生r变化．个人嗍腐儿于

toi销售面粳的一半，而个人购房主要注重的是价格，需求价格掸tk较大。20130年．销t≮瓠

人比例超过投资总额，各项激活房地产业的政策取得了良好的成效，产牛r供需眄叶的状

况。

从表2．3、2．4可看出：住宅销售无论是面积还是销售额均连年大幅上升，个人购买叭

税大幅度增长，购房主体正在发生根本性变化。个人购房主要集中存中低价位．个人购买

力水平低于商品房市场总水平。商品房价格回落、利润走向平衡的趋势成为必然。、

(3)供需关系分析

①房地产需求基本状况分析

供需决定价格，反过来价格反映供需关系，因此通过价格变化的分析可咀对市场供需

状况做出较为准确的判断。 ’

商品住宅：2000年商品住宅的成交价格与99年时相比下降了12 9％13l：住宅售价的l、

降与经济适用房的限价销售及其带动的低价商品房的相对热销有一定关系：从综台售价圈

2-3来看．97年以来亚洲金融危机对北京房地产售价并未产生明显的直接影响：住宅售价

存连年的迅速增长后，在98年启稳，并出现了回落12I(见表2—5)。同时我们注意到价格的

回落是与成交量的放大相配合的。



图2-3综合售价图【q

表2-5住宅售价变化情况旧

@北京市房地产市场空置房存量分析

空置房指未办理买卖、订租手续而空闲的房屋【101，其存量分析能很好的反映出现时市

场供求关系的对比，对于未来一段时间内市场变化趋势的预测也有着不可替代的作用。空

置房存量应当控制在一定范围内：存量过少表明市场供小于求，需加大开工投入，加快在

建工程进度，保证市场的持续发展；存量过多或增长过快则说明供大于求，需要深入分析

原因，采取加大营销力度等措施促进市场的繁荣。

③空置房存量现状

截至2000年末，中国商品房空置面积累计为9124万平方米。北京空置商品房面积为

627．4万平方米，其中住宅(包括公寓、别墅)515．04万平方米．假定住宅空置率为住宅

空置量与住宅当年竣工量的比值，从图2-5可发现，空置量及空置率同样都呈上升趋势。
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当前我国住宅市场的主要矛盾是有效供给的矛盾——一方面大量的商品房空置，另

方面老百姓急需的住房又买不到。究其原因，除了国家宏观政策因素外．主要是开发商营

销观念的缺乏和营销战略的失误。从集团购买走向个人购买．不仅仅是购房对象的改变．

更标志着房地产营销的真正来临。

圈2_5空量房面积曩积情况匿IIIl

2、北京市商品住宅市场发展趋势分析

t1)购房主体将逐步转向个人．买方市场形成

住房购买主体的变化是住房市场化的必然趋势。前几年北京房地产市场购买主体一直

是单位集团．个人购房占有份额及影响力都比较小。1996年，单位集团购买所占份额在60％

以上，最多达80，6，北京市房地产市场基本上是靠单位集团购买来拉动【1Il。1997年起，住

房制度改革进一步深化，逐步切断了福利实物分房的后路，个人购房面积以年均150％的速

度增长。1999年开始单位集团购房极度下降，个人购房量迅速上升，至少占40％，1999年

个人购买面积的增长幅度将远高于年均增长，说明购房主体正在发生根本性变化。但个人

购房销售额远逊于住宅总体销售颧的现实，说明个人购房主要集中在中低价位，个人购买

力水平低于商品房市场总水平。

1998年以来，中国的房地产市场己明显由卖方市场逐步转变成买方市场。营销学中买



打市场指产品供大于求、买方在市场中占主导地位的市场。房地产业买方市场表壬见的特点

为个人购虏成为主体，进而促成供应商的作出相应变化，这标志着供需关系起r实质一rt【_19

，叟化．也杯忐着中国房地产业理性投资时代的到来。

(2)新的向11ft房供应体系开始形成，房地产抑‘发企业适应个人购席Hr场

过上址福利分房，实物分配占主体，而大量的商品住宅进入I【=I体制．卟利Hj：』0投资

的良性{Jili环，也不利于市场的可持续发展。自98年北京市首批确定r【q个经济迓川f0】t

日．总规模为568万平方米，当年准备开工230万平方米，而认购意向高达240万平方米111I．

说明市场对经济适用住房价位认同，销售良好，如回龙观天通苑小区。经济适用房的【．Ⅲ

将促使新的市场供应体系的形成，即：对高收入者提供市场价的商品住宅，对中低收入家

庭提供经济适用房，对低收入家庭提供廉租房。从这三个供应体系来看，中低档住宅的需

求量较大，将是一个热点。

买方市场将发展成为以个人购房为市场主力的市场。而个人购房者相对于乖位购房，

消费观念有很大的差异。个人购房首先考虑价格和承受能力，并对住房面积、户型、产权、

工程质量、使用功能、地理位置、交通条件、配套设施、售后服务、物业管理等各个细节

部非常注重．对开发商提出了更多的要求。

(3)房地产产品结构发生较大变化．产品形式将丰富多彩

买方市场的形成，需求结构的变化将使高档商品房工程量得到有效控制．竣工入住的公

寓、别墅、写字楼项目递增数量减缓，商档商品房市场也将处于消化盘整阶段。同削．闻

外驻华机构和国内企业对写字楼的需求将有所上升．写字楼的租赁市场将趋于活跃．但根

据统计局需求意想的调查结果显示，商品住宅在今后房地产市场仍居主导地位，在房地广：

市场销售总量中的比重将达到90％以上。

买方市场的逐步形成．普通住宅产品将向多样化、精品化方向发展．．普通住宅产品的推

山，不仅要考虑户型’吐计的合理与实用，还要考虑建筑风格、文化环境特质、配套设施舶

科技含量、物业管理、产权及各种硬件是否都能得到满足，甚至要考虑到购房者将房产进

一步上市等问题。总之，买方市场需求的多元化，将使产品形式多元化而丰富多彩。

(4)商品房价格趋于平稳

在房地产市场，卖方市场条件下购买主体以单位购房为主．而单位购房注重地段．地

段好的商品房价格不断攀升：今后影响商品房价格上涨的区域拉动因素趋向减弱，再加上

经济适用住房对商品房价格的平抑作用，房地产市场的逐步规范．商品房价格上涨的潜力

已明显减少。但由于征地拆迂成本高．建安工程造价高等影响，商品房价格的刚性因素仍

然存在，商品房价格大幅回落的可能性不大。综合两方面因素，商品房价格将趋于平稳，

这是房地产市场走向成熟的具体体现．近年来，我国的国民经济正处于国企改革的关键时

期，下岗人员增多．预期收入降低，消费心理发生变化，对未来不可预知性加大，造成需

求疲软，对商品房这样的商品需求影响更大。进入2000年，随着经济形势的逐渐好转，国
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家在政策匕对房地产业给予了很大的支持．商品房市场需求的不足、供过j二需的状况也逐

步得到了改善，使商品房的价格趋于一个平稳均衡的状况。

(5)金融信贷的作}{j越来越重

要使买方4)场有效转旺．加大金融操作力度是当务之急。目前抵押货款倪险已外越出．

但住房抵押贷款担保在我国发育不全。由十目前企业下岗分流和人员流动性增蛆．1it-n化

作假已小起多少作j月．据2000年做过的抽样训查分析，北京vii【蛳J】均收入m刚)sG以I、

的职工，无力购房，75％的职工表示通过贷款和单位补贴可以购房，这部分人月均收入在500

元至1700元，可买4000元／平方米左右的房，996的职工不需补贴．只需长删贷款可以买虏，

这部分人月均收入在1700元以上，可买4000元／平方米以上的房，4％晌职工通过Io年削

贷款可买4000元／平方米以下的商品房．这部分人月均收入在2700元以上mI。在这种情况

下．急切地需要由社会上或政府成立专门的担保机构，并考虑设立抵押担保公司。金融信

贷在房地产市场环境中的作用显示出越来越重要的作用。

3加入WTO对北京房地产市场的影响

我国加入世界贸易组织(Fro)的前景十分乐观。加入liF0后．我国将降低关税．更加

开放国内市场，这有利于扩大出口和对外投资，并直接对我国主要城市特别是北京、J：海、

广州等中心城市的房地产市场产生全面的影响。作为首都的北京房地产市场必然会因此而

产生全方位的变化，取得跳跃式的发展。

(I)各类房地产需求增加，其中非住宅类房地产需求将首先增加

由于加入-rl'o后，主要城市的经济活动趋于频繁，将首先刺激对外销房、办公楼、宾

馆、商场、厂房等非住宅类房屋的需求lI"。关税的明显下降，居民的日常开支也将降低。

这些因素，均有利于居民购房资金的增加，使住宅类房地产需求增加．同时．随着汽车关

税的逐年大幅降低，汽车拥有量的迅速增加，邻近郊区的住宅和其他房地产需求增加也将

更加明显。另外，适合外商的高档住宅需求．特别是租赁需求也会增加，、

(2)房地产商品更符合市场需求，但竞争加剧

房地产业及相关行业发展空间增大，但竞争更趋激烈。房地产业及其相关行业．包括

房地产建筑业和服务业将全面引入国外同行的全方位竞争：要求发展商和代理商专业性更

强．市场细分更加明确。房地产的投资开发、规划设计、建筑和服务水平均有提高，房地

产商品更符台市场垂勺需求．同时，由于房地产需求的增加，房地产业及相关行业的发展空

间增大，但是由于引入了强劲的国外竞争对手，新增的市场需求及原有的市场份额有被国

外同行抢占的可能。对国内同行来说，竞争压力增加，市场优胜劣汰加速呈现一

(3)房价构成有所变化，对房价中长期促升作用明显



由于关税的下降和国外竞争对手的进入，在短期内均会使房地产建造成木叫挂_卜降．

如进口建利、建筑物设备等的关税，将从目前的百分之三十降至百分之十儿．仍山T：腐地

户1需求增加，将使土地的价格上升．两种因素在短期内对房价柏一定抵冲作JH，叩^．肪价

们构成cII|地价的比重增加，建筑费用的比重将减少．．短期内房价r卧F降圆粜棚瓦{氐冲

-I r长刖行．建筑赞川4i会持续下降．而加入WTO对土地需求的增加Ⅵ0址长远的．。E址肪地

J6：价格特圳址l：地价格cI，长远向好的一个重要内在动力因索．m瞧j辟蛭政府通：。硼q I地政

策配合。房地产价格中长期向好的受益者，更多的将是士地和房地产扦发成本较低、nT场

定位准确的企业。

(4)国内房地产受国际经济状况变动的影响越来越明显

由于加入'／／TO后．中国经济与世界经济联系更密切，世界经济全局和区域的变动．对

我国经济的影响越来越明显．而房地产的发展与经济发展呈正比例关系，因此，我国的房

地产业受国际经济全局和区域变动的影响也将越来越明显。

4．北京房地产市场面对的消费群预测

2000年，中房指数市场调查队对北京购房者俱乐部4 0 0 0多名个人和集团会员进行

了调查”】．对购房这需求的地域、价位、面积大小、席型结构和付款方式等方面进行了统

计．显示了北京购房者的基本面貌。

一、京城三环之四环地区方圆需求大，北部地区是热点。

从方位划分上看，最受关注的是北部地区，占被调查群体近4 0％的购房者预购：IB都

地区的住房。京城北部自古是上风上水的风水宝地，近年来，北部地区市政建设发展较快．

交通便利，随着望京、亚运村北、回龙观、西三旗等重点住宅小区的开发，小区周边的公

建配套设旌齐全，吸引着大量的购虏者。绝大多数被调查的购房这把注意力庸在就城区以

外、品质好、环境好、配套设施齐全、物业管理细致的物业上。

二、8 0至l 0 0平方米的户型是需求的重点

建筑面积80平方米至100平方米的户型将成为需求的重点．被调查群体中63．71％的

购虏者预购此类户型。对建筑面积小于50平方米和大于150平方米的户型感兴趣的购店打

分别仅占1．61％和2．0216．面积过小的户型，因为无法实现现阶段居室的使用功能．将会被

商品房市场所淘汰，只能在廉租房市场上寻求一席之地．虽然150平方米以上的大面积户

型是每一位购房者都向往的，但面积过大所导致的过高支出，在现阶段太部分购房者财力

有限的情况下，还不会形成市场主流。

三、居室户型太两居、小三居成为首选



作肼拳户型结构方面，对两居室、三居室的需求量最大．占被调商群体总需求的比例

分刑为54．4：{％和41．53％，二者合计高达96％，而一居室、四居室所占比例分别为2 82％和

I．2㈨．脱阶段的家庭结构和收入条件决定了不能充分满足居住环境阳。屑室相|小适合尺部

分购房者现有支4,．t r毙jj的四居室的需求量很小。购房者局限于优先的-史付能力．义需蛆’虻

观胼审J力能所需的充分空间，大两居、小j膳会成为首选．．J{：毁[：fill⋯旧阿_i』J、¨：≯

岍JJ。、 ：_； 』1：¨使用率高的户型受到欢迎，

凹、高价位商品房短期内有价无市

石：现有支付能力情况下，被调查购房地每平方米7000元以上的高价位住宅、公寓f向需

求量极小，仅占被调查群体的5．56％。他们对房价的需求主要集中在每平方米5000元以F．

共占被调查群体的86．02％，其中每平方米2000元以下的占23．46％．每平方米2000元至3000

元的占33．95％．每平方米3000至5000元的占29．0116。大部分购房者对房价的承受能力．

与现在三四环以内每平方米5000元左右的均价还有一段距离，与新近推出的经济适井j房的

价位(最高每平方米4500元，撮低每平方米2400元)比较接近。

五、购房者依赖贷款支持

拉进供方与需方距离，发展住房市场需要政府部门、银行金融单位的扶持和帮助，．住

房公积金贷款、住房商业贷款，己成为购房的关键支持因素．在被调查群体中．能够⋯次

付清房款的仅占18．27％，81．73％的绝大部分购房者需要住房贷款支持．．

根据统计显示，2000年供销两旺，但2001年市场有所回落．尤其以下半年销售低迷，

销售较上半年有所下降、商品房空置率增加，需求和供给呈现两极分化．竞争更加激烈。

目前市场供给多定位在中高价位的商品住宅上。经济适用房及低价位房需求量大，但供给

有限．目前供给和需求比例严重失衡。预计2002年销售量将有所回升．个人商品房价格趋

于平稳，高价位住宅可达到国际水平．得到消费者认可。供需矛盾仍集中在中高档价位市

场。预计2002年房地产市场需求呈现出多元化和两极分化，市场将面临更大挑战。

华远房地产公司，是北京市场上实力较为雄厚的房地产企业。过去一直以丰富社会资

源和社会属性作为成功的主要困素。然而，正如所有事物的规律一样，在旧的市场模式下

成功的华远．面临新的市场模式必然付出调整的代价。2000年市场的转型已经将华远推到

了一个转折点．他面临的是如何将社会属性较强的华远转化成一个更具商业属性的华远．

以适应完全的市场化竞争的要求。华远公司近几年通过借鉴同行的经验教训．加强r对市

场定位的营销管理，但目前还不够成熟。了解华远面临的竞争状况并进行分析．是企业制

定市场定位燕略的依据．



第二章 华远公司面临的竞争状况分析

一、华远公司概况

北京市华远房地产股份有限公司，前身为北京市西城区华远建设卅发公·d．1987年12

月成立．注册资本为1500万元。1994年12月．华远公司吸收英属维尔京群岛的啭实技腥

有限公司(STRONG FOUNnATl0N DEVELOPMENTS LIMETED)为公司股东，其qJ中

方股份占总股份的48％．外方占总股份的52％。台资后公司净资产增至12901．1(}万元，公

司总资产超过260000万元。之后，公司不断增资扩股，截止1999年12月31日，公司注

册资本13亿元，总股本13亿股，公司资产总额632803万元，净资产总额3421143万元⋯l。

目前华远房地产公司更名为华润北京置地有限公司。由于本文中所涉及的资料和案例仍归

属于华远公司，所以笔者仍用华远公司为名进行阐述。

近年来，华远房地产公司的业务不断扩张，年平均开复工面积超过11)(1万平方米，年

均税后利润超过3亿元，上缴各项税收超过9亿元，已开发完成了22个房地产项目．总建

筑面秘超过150万平方米，正在开发和即将开发的项目总建筑面积3(113多万平方米”1．11

前．华远房地产公司己成为京城最大的中外合资房地产企业，名列北京市房地产企业前正

强。

二、华远公司面临的竞争形势及竞争地位分析

在1997年束国家明确取消实物分房，集团购买大量退出市场后，1998年北京住宅价

格开始出现明显回落。但随着诸多利好因素的出台及需求量的上升，在2000年．部分区域、

楼盘的价格明显上扬，使得北京的房价开始了新一轮的攀升．与几年前不同的是，时下的

房地产市场竞争是楼盘及发展商实力、品牌和综合素质的较量，优胜劣汰已十分明显．从

2000年的市场特征可见一斑。2000年各开发商的综合实力明显增强．好项目频频面市，竞

争进一步加剧。同时与房地产相关的企业也逐渐走向成熟，如代理、物业管理、广告等公

司也越来越专业化。

所有的开发商，．无论是国有的、合资的，还是私营的，都会与其他发展商处在互相竞

争的位置上，他们要争夺客户，因此，了解各自的竞争地位以及其在战略上的意义报重要n

前面已经论述过．北京市房地产市场属于寡头垄断市场．全市有800余家开发企业·

排名前lo家的开发商就占有∞％以上的市场份额．根据企业性质的不同，大致可分为以下

几类：

(1)主要是一些国有企业或由国有企业转制的股份制或合资企业，这些企业大多历
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史较长．规模大，有各种政府背景支持，拥有许多政策优辨和资源获得优坍，

大多开发过许多政府指定性危房改造小区，企业知名度很高，如城市建设丌技

榘【习总公司、华远房地产股份有限公司、北辰房地产Jt‘发公·玑fl：宅¨发址改

集『硐总公司等。

L2)hiJi迎、万科、新恒基等具有强劲的『h场化导向能力的新兴企业．这些介ql<行

肯填显著的市场强项，蚰l万科艮于房地产业的品脚塑造、物qk管理；／J迎K卜

规模开发、市场营销及强有力的盈利能力。企业行为的市场化含量明显较第

类企业更大。这类企业多为民营或带有民营化特征，企业竞争力升势迅猛，

(3)八市不久的新锐开发企业，大多数不是国有企业，实行高度的市场化机制．以

外销项目为主，其前景颇为业内人士看好，但由于历史短．押：发项目少．”发

业绩不突出，综合竞争力排序尚不理想，但市场潜力好，如明华置业、红石实

业。

(4)各区所属房地产开发企业，主要以指定性开发为主，开发面积较大．但市场化

程度较低，如朝开、东城区开发公司、门头沟开发公司等。

(5) 一些大的跨国行业集团下属的房地产开发公司．由于资金雄厚，在韭他领域知

名度高，所投资物业的知名度也比较高，如光大集团、中信集团等。

(6)外地开发公司。随着市场竞争一体化的进程，北京对外地开发商解除了进入壁

垒．金地、珠江、万达等中国地产豪强纷纷涌八，使市场竞争更趋激烈。

零点调查公司根据已开发项目的竞争力、企业规模、财务状况等因素的调查分析．对

北京市房地产开发企业进行了排名，前十位的依次为：城市建设开发集团总公司、住宅71‘

发建设集团总公司、华远股份有限公司、万通实业股份有限公司、天鸿房地产股份有限责

任公司、万科企业股份有限公司、朝阳城建、

明达房产。研究排序的结果可得到如下结论

敬远房地产开发有限责任公司、门头淘城建、

国有企业及国家改制后的股份制或合资企业

仍在数量及竞争力上占绝对优势，但非国有企业已显示出其强有力的上升趋势．有韵民营

企业已进入前十名排序，如万通、万科等。

三、 目前房地产公司在市场定位中存在主要问题

2001年以来，在国家扩大内需的宏观经济政策的持续作用下．我国的房地产业持续升

温．但同时，空置房己突破亿平方米大关，而且一些地段优越、交通便捷、环境美观、户

型先进、配套齐全的中高档住宅也加入空置行列，并且数量还在不断增加。中高档住宅的

空置量加大，根源在于开发定位过高与消费水平相对较低之间的矛盾突出所致。

目前房市出现的这种开发定位过高与消费水平相对较低的矛盾不是一个偶然的、个别

的、孤立的现象，而是建立在许多开发商这样下列认识基础上的必然产物．

一是对当地经济发展水平了解不够，估计过高：任何一个地区的消费水平都是受该地
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1矗经济发展水平和相应的人均可支配收入制约的。内地的许多城市，由于长期计划经济晌

影响、产业结构不尽合理．生产力水平较低、市场竞争机制尚未健全．历史遗留包袱玑重．

⋯此许多企、吐举步维艰，失业人数剧增，离退休人员比重过人．恺1小经济发J琏水下n：我⋯

多_Iii}f|1下水乎．远不及沿海发达地区，居民家庭收入增长缓慢甚至有的下降．2000年找H

JJ止铁心民·，r支配(6J,Ik入为6280元，内地绝大多数城市则币足6000厄，消费水玳也川-l-Ji

水准．缚个城r1r有门己的市情．脱离丁这个市’睛，舟然定不“E位，也就必然导散川发1 J洲

赞的矛盾。

二是对住宅消费的主流趋势把握不准，忽略价格需求弹性系数的实际应瑁．所谓价格

需求弹性系数，是指商品需求量的变化相对于价格变化反应的敏感程度。价格需求弹性系

数越大，说明该商品的价格对其需求量影响越大，反之则影响很小。住宅消费呈金字塔状，

越往塔尖靠近，价格需求弹性越小，甚至变为刚性。越往下部靠近、价格需求弹性越大．

价格竞争就越激烈。住宅消费水平的高低是受当地居民实际购买能力制约的，首先要考虑

的是老百姓买得起的住房。按照世界银行的标准，合理的房价应当等于居民家庭年收入的

3至6倍，去年内地大多城市人均可支配收入不足6000元，按平均每户：{．5人计算．平均

母户年人均收入不足2万元，合理房价的区间应在6至12万元之问．考虑到按揭对付款JI!

力的减轻、合理房价的区间可提高到lO至15万元是适宜的．而现在内地许多开发商把艏

价定在20万元以上．显然没有考虑价格需求弹性系数的合理应用。

三是对目前房价上扬持过份乐观态度。今年以来全国大多数城市房价上扬，这无疑给

一些开发商打了强心针，产生了利好的盲目乐观情绪。今年初建设部公布了全国商品房指

导价格，许多内地城市的实际销售价低于这个指导价，因此这就成了一些开发商的致幻剂．

误以为所在地区的房价上扬空间尚丈，故对开发定位中高档住宅乐此不疲。实际上房价上

扬是受国家一系列扩大内需政策，包括金融政策对房地产业的强力支持，这些政策不可能

是永久的，有些政策措施的负面效应如金融支持政蘸已在调整之中，当前房价上扬只是一

个阶段性的表现。从中长期来看，房价回调是必然的，特别是中国“入世”之后．受外资

外企大举登陆的冲击，房价下调的幅度可能还不小。

四是对住宅消费的超前性估计过高。许多开发商都选样认为．买房是一个家庭最大的

置业，多数会一步到位．开发要有超前性。开发要有前瞻性是对的，但对超前性把握的尺

度是有限的，不能脱离消费水平所允许的范围。人们对住宅消费的需求当然是无止境的，

但到了掏钱的时候，家家都很冷静根理性。特别是将近70％的安居型消费者．绝大多数也

是走分步到位的路，因为一步到位毕竟需要高额的支付能力。还有一些开发商认为，现在

八成30年、七成20年按揭，对支付能力是个大解放，因此一步到位问题不大。殊不知由

于人们对未来生活的担忧以及中国人传统的消费心理，再加之高额长期按揭还本付息的压

力．绝大多数的消费者还是非常谨慎地对特购房这样的大事。开发商不要对超前消费过高

估计。



五是埘l⋯【卑效应的狭隘理解。许多开发商认为开发中高档住宅爿能做¨：水q，做㈣钏m

许多内地开发商学习沿海楼市经验后，更是将做品牌定位在做中高档楼盘上，加之这／L'4"

Ff：多权威部门搞的“十佳楼盘⋯经典楼盘”，绝大多数部是均价较高、血犯{较人的H z商档

楼盘，于足不l：档次就做不成品牌似乎成了一个定律．睹多爿“发商部孔这条路I二挤 }f．弛

成r-{-高档楼盘越做越精细，普通型住宅越做越马虎．．

／’、足经济利益J驱动理论。许多开发商都认为．做qI高档住宅的利州1。～，川¨4^=j。7十逝

型住宅．．因此，做中高档住宅的积极性自然大于做普通住宅。客观地讲．{ii『打的利涧空n日

旨定太于后者。但大家部考虑自身经济效益，谁又来考虑社会敬益昵?一个地区|J|{J{{：宅丌发

应根据当地的消费水平，普通住宅、康居住宅、豪华住宅这几部分要形成科学合理的比例．

既要解决住得好，又要解决住得下【“】。

四、 华远公司营销状况及市场定位分析

华远房地产公司经历了自身规模化、专业化、品牌化的发展过程．在市场上顽强地实

现着属于自己的市场份额，其实力和抗风险能力也随着市场份额的扩大而逐步得到加强．．

市场的转变及竞争的需要，要求企业不断调整自己的营销对策和经营思路．在这种背景下．

华远公司作为北京市房地产市场的“寡头”企业，在看到自身优势和市场机遇的同州．史

应关注自身的劣势和来自市场的威胁，制定企业的切实有效的营销策略，．

1、华远公司市场定位策略

房地产企业占有目标市场的一个重要基础是准确的市场定位，目前行业内不乏市场定

位成功的例予以供借鉴。

例如：中鸿天公司白1998年推出北京“现代城”项目以来，万众瞩目，持续热销。1999

年销售额达十多亿；2000年1月8日起，SOHO现代城开始认购，当天有超过3500客户到

场，成功预售出22套，此后不断有客户彻夜捧队等候销售，并且在不到两个月的时间内基

本售磐．创造了北京楼盘项目个案销售的奇迹，令业界同行叹为观止。在房地产市场持续

低迷的情况下，“现代城现象”自然成为大众讨论的热点话题。

现代城项目成功的关键在于运用了正确的市场定位策略。现代城的目标客户群主要是

一些年龄在30一40多岁之间，文化层次高，善于与国际接轨的中国社会新兴的～批

“yuppies”(雅皮士)，又被称为SOHO一族的自由职业者和居家办公者，他们向往亲切、

髓和、无拘无束、工作与家庭和谐共处．现代城所要建的房子正是要满足这样一群人的需

求。现代城采用高技术含量的建筑材料，如德国进口的双层中空玻璃、节水67％的洁具、

高速电梯、智能化安全管理、internet专线等。现代城的风格不是追求昂贵的大理石、花



岗岩、精雕细琢的古典门、金碧辉煌的水晶吊灯等豪华装饰．而是追求个性的充分张扬、

自然亲切的生活环境、工作与生活融为一体的崭新境界。

根掘¨前的北京房地产市场情况，商品住宅的市场需求量较_人．i}远公司近JU．I-II',)1：

{J J“t1^无疑应是商品住宅。考虑到公司在中高档住宅(售价在5000 9000兀／、F米)儿发，J

|fIi经!j盘较为F富，并且·{1档住宅特别是5000--7000元／平米的中档住宅Jr技何故i醉求．Ji较

人．将E--‘÷·H近几年发展的主要方向。华远公司在目标市场的定位是：把闩已建i5}成Y,J埘

中高档住宅开发具有丰富经验的专业化地产公司。现将市场定位原因分析如下：

华远公司应以中高档住宅开发为主的主要原因是：一是有利于提高企业的影响力，显

示铷世实力：二是可为产品的结构调整、进入新市场提供方便，容易取得消费者信任：三

足面对的客户群体宽．且素质较高，社会氛围好；四是有利于提高企业技术实力和营理水

准：五是中、高档外销公寓目标市场投资回报率大：六是规避因大部分房地产公司均捐J挤

在中低档商品房狂窄通道所引起的行业风险。

目前市场高价位产品的供需基本达到平衡，高价位市场较为成熟．供需差距较小，日

前还存在供需不匹配的原因主要是由于客户对高档产品新的需求变化存市场供给上没有槲

应的产品供应造成的．高价位产品主要面临的是产品的进一步细化，产鼎设计的差异化嗣l

产品附加值的进一步完善。目前高价位的市场缺乏差异化产品，一些高档项目在产品设计

和服务配套方面已经不再适应市场的发展需求．但这些都是可控性的、主观性的因素n以

华远的实力．可以得到改善。

高价位市场的投资性客户比例将有较大的增长，在股市动荡、其他投资渠道又不畅的

情况下．部分投资者已经开始考虑将资金转向投资高档物业房产这一风险相对较低．却有

较高回报的投资市场内。目前房地产市场中，商铺、写字楼、高档公寓的投资回报率较大n

8000----10000元／平米的高挡住宅利润较高，但市场容量有限，开发量不宜过大。在投

资规模方面亦应有所控制。对商品住宅项目而言，总建筑面积最多不能超过40万平米t培

好能控制在lo一30万平米之间．原因是：太规模开发虽然成本较低．但资金投入量大．开

发和销售周期长，使本不稳定的市场风险将更大：规模较小，虽然成本较高．但风险控制

力强．便于操作。

由于低档住宅多位于远郊区县，近期将受到经济适用房上市和二级市场开放的冲击·

且利润不高．智不宜作为主要开发对象。但随着市政建设的放射性展开．华远公司在2001

年也注重了对远郊区县的项目的开发。华远认为，市场正在发生纯价格上的两极分化。但

仅从项目本身来看，当然都应是进步和发展的，4000元／平米的产品也将是一流档次的。

2．华远公司营销策略

(1)制定营销战略及计勤J
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注重全程策划工作各项内容的衔接、协调，使策划科学化、系统化足建奇一个成功的

营销体系的核心n对于营销策划的拟定宜分为五个步骤进行：一是对市场调查资料进行分

析，埘市场状况有所了解；二是掌握问题点与机会点：三是提if{营销H标与杯准；|』U足制

定策略说明与行动方案：五是在策略实施后进行追踪检查．以便发现策略}：}学1j卉，搜州

修Ir仆为以衍I作提供参考依据。

(2)m场涮金

由于华远公司今后面对竞争越来越激烈，营销人员愈来愈依赖市场调查，通过市场调

查了解房地产供求关系、消费趋势、地区经济动态、竞争者的强弱点、企业日后的发展方

向-以及市场还有哪些机会等，获取及时正确的经济情报．以作为拟定营销策略时的参考。

获取市场信息有以下几种途径：已成交客户的统计分析及回访调查，意向客户的需求分析

研究，在展会、网络上通过户型图片库或问卷形式进行调查，实地考察其他项目．与中介

机构及其他开发商交流．

(3)挖掘楼盘卖点

1999年各开发商开始在产品设计及销售上注重挖掘楼盘卖点，但同一个项目往往_fij!币

l司时期推出不同的卖点。如光大花园先打科技的概念，提出宽带咧络和小区智能化管用!，

后来又打健康的概念，加大环境的绿化力度，建立绿色生活社区：现代城则陆续推出空-{J

四台院(高层豪宅)、SOHO(家庭办公)等概念，都取得了很好的效果．在市场化的竞争中

一举成为市场的领导者，对曾经不擅长市场化竞争的华远公司带来过不小的冲击。在新项

目的开发过程中，华远公司也吸取了其它项目的成功经验，开始加强了特色卖点的策划。

例如华亭嘉园针对现代城推出的“拉开繁琐”的概念是装修标准．采用能充分体现个人喜

好的“互动式装修”和发售现房时的“即时装修”概念。2000年，华远成立了华远连锁俱

乐部．将休闲产业与对业主的服务联系起来。在2000年的市场营销过程中，华远公司加大

了宜传力度，根据各个项目的特点，针对不同的消费群打概念牌，使其新推出的项目“全

线飘红”，观念深入人心，成功实现了向市场策划型公司的转变。

(4)目标营销策略

任何一家房地产企业都无法为市场所有的顾客服务。而将市场细分．可以使企业集中

人力、财力、物力投入到最有效的目标市场，从而在市场竞争中占据优势。房地产企业对

目标市场的选择，要考虑产品用途、消费者身份、消费者收入、消费者偏好、产品档次、

地理区域、楼宇高度等困素。华远公司宣选择适当的细分变数(如人口．地理等)，使市场

细分更贴近实际，找准目标市场。通过市场细分，要明确北京市哪些地域宣修别墅、哪些

地域宣建普通住宅、中低收入者、高收入者分别喜欢什么房子等。定位就是要在目标消费

者的心目中，建立起属于品牌本身的独特地位，也就是塑造华远公司自己的品牌个性。包

括脱俗超前的产品风格策划、与项目区的文化氛围相匹配的环境设计、针对目标区客户特

点的主力户型设计、大众性趣味性的工地包装、开发周期以及推出时机等都要在开发前准



确定位，．可将定位分解成六个步骤，并以六个问题来表示：

①171前华远房地产的土地储备区域适台生产哪种风格的房地产产．记?

②华远房地产公司的产晶将在哪些消费者群中占有什么位。岛?

③我们如何赢得所希望的位置?

④是否有足够资金攻占并维持其位置?

⑧刈j二拟定的位置能奇持之以恒7

． ⑥我们所选择的产品卖点是否与定位相吻合?

(5)促销策略

目前房地产开发企业大部分促销活动只依赖于广告促销，这对企业及产品的宣传是不

够的。华远房地产公司采取更加有效的促销方法，这包括：

①品牌促销

企业若想在目标市场中保证长期获利，就必须在这一目标市场上为企业自身或品牌树

立某种特色，塑造预定品牌形象，使自己与其它竞争品牌有所区别，并争取目标消费首的

认同。此时，品牌定位成为企业最有效的市场营销手段．品牌是一个公司重大的无形资产．

对于日益激烈的房地产市场来说，品牌的知名度尤为重要，代表着发展商及代理商的实力．

币少有实力的企业在日益激烈的房地产市场上选择了品牌化的发展道路n‘‘万科城市花

园”、“天鸿”集团都是率先打出的成功的品牌概念。

②r．告促销

房地产广告的表现要能吸引人，无论从文案还是插图上．都希望让人过日不忘。对于

华远房地产公司来说，除了要求广告公司提供更好的创意外，还要做好：选用广告媒体、

针对广告媒体进行广告创作及广告的发布时间选择等项工作。对卖点的策划要不断地寻找、

创造和挖掘，广告宣传词既要有新意，抓住客户心理，又要谨防为追求轰动效应．过于看

中概念．缺乏后续支持和全盘计划，使项目热得快也凉得更快．

@事件营销

事件营销就是企业整体资源，通过具有企划力和创造力的活动或事件，使之成为大众

关心的话题，因而吸引媒体的报道和消费者的参与．进而达到提升企业形象及销售商品的

目的．传统的营销和事件营销．最终的目的都在于销售产品，但是．它们的主要差异在于：

传统营销的讯息，不营是广告或其它促销大部属于“老王卖瓜．自卖自夸”式的自言f-j语．

媒体和消费者参与或反应不仅难以预测，甚至是冷漠、排斥。而事件营销则是将营销的滔

动规则成为公众生活的一部分，让事件成为媒体有兴趣、而且和消费者有切身关系的话题。

如利用营锖与艺术联手宣传房地产产品；召开别开生面的发布会让记者不得不主动报道．

甚至电视台亦不避讳地当作新闻处理；运用公益活动的事件来达到宣传房地产产品的171的

等等。

(6)加强营销管理



优秀的房地产营销策划人才和优秀的营销人员对开发商来讲极其现实意义，．埘I强营1：『l{

队伍管理，提高队伍素质，应做好以下几点工作：一是建立健全营销队伍的符种觇章制度：

：足找。个好的指挥官一一营销主管；三足避循营销人员思想、}J：为fn客艇枷于{!．发挥他

们的积极性、创造性：四是注重营销人员的素质与营销业务实施的有机结合，．九公州J。IIfI

甘lj信实施过程中，营销主管处于主导地位，营销人员处于主力军地他，}I彳-肌肯褒质儿眦

结合，爿能实现营销业务的最佳效益。华远公司已经着手建立起岛度0业化的rH场渊{U}和

项日营销策划队伍。大力培养有市场实战经验的专业策划人员，深入了解客户需求和IF确

引导消费．全身心地投入全程营销策划。并对全程营销策划进行细致的实用性研究．』Ju灶

控制营销节奏咀保持所开发项目的恒温效应。

2000年，华远公司的四大知名项目阳光曼哈顿、华亭嘉园、凤凰城及华清嘉园的市场

定位都各不相同，部取得了很好的销售成果，尤其是将华清嘉园正确定位为“中高档商品

住宅”，在推广中传播中关村的区域优势及“大学城中生活城”为主题的高素质f冉文化教育

社区概念．运用了独具特色的营销的策略和手段，取得了销售的成功。



第三章 华清嘉园市场定位实践分析

一、 华清嘉园B区定位市场调查

华远公司于1995年开始开发东升公寓(项目一期、二期)和华清嘉园(三期)项日．

1999年开始了华清嘉园的建设，小区占地面积约20万平方米．地处中关村核心地带．具

有特殊的教育文化优势。华清嘉园项目包括A、B、C三区分别进行开发建设，2000年于『

始A区发售时收到了很好预期效果，因此，在华清嘉园B区的市场定位中借鉴A区定位

于中档商品公寓的成功经验，准备将目标客户定位为rr业和高校内高素质的精英人才。为

此，华远房地产公司在华清嘉园B区的前期策划阶段作了详细的市场调查，充分收集客户资

料，对周边重点项目情况以及A区在售户型的销售情况进行简要分析与归纳。作为华清磊㈦

B区的市场定位的依据㈣。 ．

1．客户定位分析

以下是根据B区开盘认购阶段的来访客户调查问卷(33份0和预定客户调查问卷‘1 1 5

份)统计分析所得出的结果。

(一) 客户群的主要特征

(I)年龄

从来访客户的结构看，是以25．35岁的客户的数量最多，约占客户总数的59％。另外

35．39岁的买家也占一定的比例(19％)．可见华清嘉园的消费群体是以年轻人为主体，

见下表：

『年龄段 25-35岁客户 35．39岁客户 其它年龄段

I比例 59％ 19％ 22％

在华清嘉园预定客户中，以I T行业的技术人员为多，约占客户总数的2嘶：以下依

次为大学教师(17％)、医生(1能)和金融业人士(12％)。但值得注意的是私营业主和商

人的比例并不高，约5％左右．见下表：



职qk 电子通讯 教育 医疗保健 金融保险 财会 其他

I比例 29％ 17％ 17％ 12％ l CI％ I 5％

l眦、Ip垃 眦员 高级技 中层主 个件、 阪师 教师 机天l 曲凡、 j E他

心位 术人员 自由职 翻； 私营、Jk

业 主

比例 34％ 18％ 10％ 9％ 8％ 8％ 7叫． 5％ 2％

(3)学历

太部分预定客户中具有较高的学历，大学本科以上学历者比重为75％。见下表

l学历 初中 高中 大专 大学本科 硕士以上

I比例 3％ 4％ 18％。 60％ 15％

(4)家庭结构如下

家庭人口 1人 2人 3人 4人 5人

|比例 6％ lg％ 62％ 12％ 2％

(5)r作、居住地点

在115个预定客户样本中．以确切得知工作地点或主要居住地在海淀区人所占比重达

74％，而在中关村一带工作或生活的人也占总体样本数的52％左右。可见华清嘉园客户的

地域特征相当明显。见下表

I工作、居住地点 海淀区 中关村周边 其他地区

l比例 74％ 52％ 26％

(6)购房经历

大部分客户属首次购房。见下表：

I购房经历 首次购房 己购公房 已购商品房 {

l比例 76％ 14％ lI}％ j

(7)上网经历

在来访客户之中，由上网经历的比重相当高，约93％；而经常上网和频繁上网的人大

致占75％。另外以确切得知拥有自己的E-mail地址的客户比例约为30％。上网地点·81％

在家里和单位。见下表：



七网经历 必不町少 经常上网 一般 币卜网

比例 7％ 50％ 18％ 7％

(8)体育运动

客户经常进行的体育活动主要是游泳、网球、乒乓球、跑步等 疗剥我们矾定小lx山

的体育、娱绿设施有一定的指导意义。见下表

l体育项 游泳 网球 乒乓球 跑步散 保龄球 足球 棋牌 羽毛球 篮球

I目 步

I比例 23州， 23％ 15％ 15％ 10％ 10％ 8％ 8％ 5吖．

(二) 有效需求分析(需求特点及实质分析)

(1)购房目的

B区绝大部分客户的购房方式为了自用C84％)。纯粹以投资、出租为目的的购房

者所占比例不大。另据了解，在这些投资者当中，绝大多数购买的是总价较低的一居室。

投资二居以上户型的人很少，其投资的方向主要是：一是出租给留学生．因该项目周边重

点大学较多，住宿条件比较紧张，所以不少外国留学生想在附近租房。而且出手大方；二：

是租给中关村一带工作的外地人。日前在中关村一带的外地人较多．有些是做电子产品生

意的小老板．需要租房暂住；有些是在此打工的外地大学生，希望在北京长期发展．因此

这一带对小户型的租赁需求较为旺盛。见下表：

I购房目的 自用 投资、出租 为子女购房

l比例 84％ 13％ 3％

(2)理想居住地

大部分客户选择三四环之间、西北部或北部地区为最理想的安家地点，这清楚地表

明客户买楼的目的性很强。见下表：

I理想区域 二环以内 二三环间 三四环问 四环以外
I

l比例 0％ 18％ "73％ 9％

l理想方位 正西部 西北部 正北部 东北部 正东部 南部
l

I比例 3％ 42％ 32％ lO％ lO％ 3％

(3)期望房款总顿



lb j二m 1|5个颅定客户样本qt．居住地在海淀区的人所lh比重逃74。A．．n：rl：冀村rf*

J一作或生活的人也占总体样本数的52％左右。其中以I T彳亍业的技术人员为多：具欢足久

学教师、医生和金融业人士，私营业主和商人。近年来这些人士的‘Ii收入比其它地f式、j L

它行业高．而且他们对未来收入的增长期望值很高，愿投八房款总数的水平较高，见J、丧

虏敞总额 45．55万元 56．7【l万元 71．85万元 ％．|I)t】力)÷ 10tl l 3 1己℃k

J．

比例 20％ 22％ 33％ 15％ l¨州．

(4)付款方式

在目前的认购阶段，客户选择银行按揭的比例高达74％， 1次性制款占23％．公秘金

付款占3％。表明贷款购房已经为大多数客户所认同和接受。

(5)户型需求

从华清嘉园目前的预售情况来看，数量较少的一居和四居几乎被预定一空，三居室也

所剩不多，只有二居室销售情况不大理想。究其原因在于：

一是目前华清嘉园正处于开盘认购阶段。根据近几年本事内销楼盘的销售经验，这一

时期往往最先购房的是一些经济实力根强且已经认准该项目的买家，而蛀先被抢购的往往

是朝向、采光最好的大户型；

二是目前华清嘉园推出的二居室面积较大(9 6一I l o平方米)．在销售上与太阳园

的南向大二居(1 0 3一l 1 0平方米)发生一定竞争，有一部分认购两居的客户被分流

所致。见下表

l居室 一居室 二居室 三居室 四届率

l比例 12％ 33％ 50％ 5％

(6)户型面积如下：

户型 一居室 =居室 三居室

建筑面积(平米) 60-70 90．100 110．160

(7)居室面积分配

来访客户对户室面积的需求意向是：

一是作为住宅内部主要的活动空间，起居室的面积要大一些。

二是阳台的面积不要过大，否则总价会相应增加。

另外，客户对二、三居室配备卫生间的要求是：大二居和小三居带1个卫生间或2各

卫生间均可．大三居最好带2个卫生间．
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(8)装修标准

调查发现，华清嘉园客户对装修标准的意见相当明确，6 3％的人要求小做装修．20t％

的凡蛭求精犍修．几乎所有的客户都希望发展商提供厨房和”，{：n rJ设蔷．

(({)4iH年龄客户的购买力差异

找们尝试分析了成交客户的年龄与购买力、成交难度之问的关系．结祟发现确实仃n

定的相关性：3 0—4 4岁的人购买相对较高，销售难度较小；mj z 5岁以‘和d 5妙

以L者购买力则相对低一些，销售难度要大一些。

(】0)小区生活服务设施

从客户的对社区内生活设施的选择来看，主要是一些收费不高的体育设施和螟乐休刚场

所，如游泳池、健身房、阅览室、网球场等。见下表

r
游泳池 健身房 阅览室 网球场 儿童娱 咖啡厅 桑拿 桌球 壁球

I比例 81％ 69％ 53％ 41％ 34％ 22％ 16％ 16％ 13％，

对社区内有否以上各体育设施的必要性选择如下

必要性 必有前几项设施 应有这些设施 不关心有否

比例 55％ 35％ 1(糯

(11)．小区交通环境

从客户的对社区的交通工具的选择与交通环境的评价．73％客户认为社区周围有多种公

共交通工具方便外出．10％客户担心轻轨引起噪声过大。见下表

l交通问题 交通方便 交通尚可以 担心噪声过大

I比例 63％ 27％ 10％

(12)．成交原因

调查显示，预定客户最认可华清嘉园B区的前三个卖点依次为：位置(61％)、周边环

境(54％)、小区环境(46％)。另外从下表中还可以看出，客户对卫星电视表示了较高的兴

趣，而对小区居域网并不特别看中。见下衷：

分类 位置 周边环 小区环 公司实 价格 户型 卫星电 居域网

境 境 力 视

比例 61％ 54％ 46％ 37％ 31％ 27％ 27％ 12％

在华清嘉园客户中的经常上网者的比例相当高。同样在《中国互联网络发展状况统计

报告(2000／1)》的调查统计结果t在过去一年中我国的上网人数正在以每半年增加一倍的

速度快速增长。目前全国上网用户总数为890万人，其中北京地区的用户比例高达：粥．7％



(约327万人)．总而言之，对上网的潜在需求是相当大的。目前大部分窖，。还小认为丰It㈦

阀络是住宅一个卖点的原因，很可能在于网络所能为日常生活提供的便利．入刚上蚴物、

网l：学校、网上炒股等等，目前由于各种条件限制还难以普及和惟广．．但从目前发胜玎㈨

米看．网络将日益贴近我们生活的方方面面。因此在不远的将来．刚络很钶i·阳＆(蒙水、

热、电、7t一样)成为肌代家居的必备设施。

(1¨样，。灭，i?f|勺问题

客户最关注的问题主要是：开发质量能否保证(56％)，是否"j-j安艄竣工(47％)，足古

育高质量的物业管理队伍(：{o％)，另外小区环境和物业收费也是部分客户所莱心的问题。

2周边重点项目情况分析

(一)华清嘉园B区周边主要楼盘的售价情况，客户特征，户型面积

1． 太阳园

(1)成交均价6200／-，z方米

。(2)客户特征年瘩拿25—35

(3)工作区域大多数海淀

(4)房屋面积与销售情况二居103一110朝南=居旺销

(5)

2．

(1)

(2)

(3)

(4)

3．

‘1)

(2)

(3)

(4)

4．

(1)

(2)

三居 132—141 朝向差不好销，大三居采光改善好销

楼型塔式高楼

水清木华园

成交均价6000／平米

客户特征年龄25—35，人员主体周边科研院校的科研人员、教授

工作区域海淀区、中关村、清华、北太

房屋面积塔楼二居93—122平米为多，少量三、四居

多层以三居为多 142—170平米

都市网景

成交均价6200／平米

客户特征以年轻人为主

工作区域海淀区一带生活和工作

房屋面积及楼型二居104平米为多，三居为多 138—142平米

四居164平米

阳春光华家园

塔使均价6400／平米(枫叶园) 多层均价7300／平米(橡树园原汇通花园)

客户特征吼30-40岁中青年为主



(3) j=作区域海淀区经商者和中关村IT产业成功人士

(4) 房屋面积及楼型塔楼-N 10l_106平米，三居为多 128 144平米，叫川

l 64平米：多层从二居到五居都有

5． 万柳光大花园

(1) 均价6600／平米

(z) 客户特征 与阳春光华家园情况基本相同

(3) 房屋面积二居94 104平米，三居112 151平米

(二)华清嘉园周边竞争态势分析

可将华清嘉园周边楼盘分为两大类

1． 中关村腹地楼盘：水清木华园、太阳园、都市网景、均价6000—6200元／平米．主

要户型是大二居、大三居，客户在中关村一带工作的电子、通讯行业的支援、中层

主观、大学教授，总体比较年轻，年龄在25—35为多。

2． 万柳社区楼盘；阳春光华家园、万柳光大华园等，均价6400—6600元／平米．主要

户型也是大二居、大三居、客户来源要广泛一些，主要是海淀区商人、高级经理．

其中也包括中关村IT行业成功人士，以中青年为主，主要年龄：{()一40。

由于华清嘉园在位置及客户特征等方面与第一类楼盘更多地相似性．因l町与第

类楼盘发生竞争的可能性更大些，但在第一类楼盘中水清木华和都市网景的规模微小．

且销售已进入收尾阶段，只有太阳园是刚开盘不久，规模与华清嘉园相当的住宅项目．

所以太阳园根可能将是华清嘉园长期竞争对手．

3．华清嘉园A区各户型销售情况调查与分析

(一)期房认购状态(华清嘉园A区认购阶段)见下表：

房型 三居 二居 一居 四居

总套数 75 146 33 7

已认购数 62 53 28 5

顸留销控 13 5

比例 100％ 36％ 100％ 71％

认购的结果不完全反映市场需求，根据未成交客户调查分析两居室需求很大，而销售

认购楼号受楼型及位置限制，两居室面积偏大不符合调查要求提出的小两居面积，竞争项

目“太阳园”两居室面积小且朝向南，条件好于华清嘉园的两居，因而流失了部分希望购

买两居的客户。



根据东升园(华清嘉园一期项目)经验两居销售较慢是符合规律．堆砌房项Ⅲ!{=|灭

居客户多作为投资，购买三居客户多是二次购房，这两部分客户不着急入住，只有!llfJ兴叫

膳窖，、给予八住，因此两居销售集中在销售中后期。

(二)户型与销售关系

以华清嘉同A区7号楼各户型与销售情况分析

1：iIj俦顺序：朝l，T1好的三居为首， 1居为次，ffj=三中房型的叫肼室中长过道、窖『J⋯☆t：iJJ北、

|i}=|台不与客厅相连、主卧离卫生间远的销售为后。

二、华清嘉园B区定位

1、销售对象定位

根据对华清嘉园一期及A区的调查与分折，华清嘉园B区的客户定位特征如下：

C一)工作地点或主要居住地在海淀区附近的人员，而重点在中关村、清华、北火

一带工作或生活的具有较高的学历人员。

(二)销售对象的职业及专业以IT行业的技术人员、大学教师、医生、金融业人士

及私营业主为主。

(三)销售对象的年龄以25—40为主及部分子女在国外的老龄人士。

2、整体户型定位

根据对华清嘉园一期及A区客户需求意向和销售情况综合分析，我们认为华清嘉园B
区情况如下：

(一)整体户室比如下表：

}居室 一居室 二居室 大、小三居室 四居室
l

l比例 10％ 25％ 60％ 5％

(二)居室面积

根据对华清嘉园A区的户型设计情况，将8区的户室面积及比例调整撕f下

居宣 一居室 二居室 小三居室 太三居室 四居以上

比例 lO％ 25％ 30* 30％ 5％

平米面积 60-73 85-105 115—130 130-160 170—230



(三)居室面积与分配如下表：

，，驰 比例 建筑面积 起居室(含 主卧 次卧 次卧 次卧

餐厅)

一居室 12％ 60-73 17—22(6— 14一15

8)

小二：居 28％ 85—95 20—25仃一 14一15 1()一13

10)

大二居 5％ 95—105 20—25(8一 15一17 10一13

lO)

小三居 ：{0％ 115—130 25—30(8一 15一17 12一15 10—12

Io)

火三J苦 20％ I：{()一160 30r35∞一 17—21 12一16 Il～【5

121

四居以上 5％ 170一230 45—60(15— 20-25 13一18 12 16 8—12

20)

户型 比例 建筑面积 主卫 次卫 厨房 阳台 其他

一居室 12％ 60-73 4—5．5 6—7 ：{一4 2：{

小二居 28％ 85-95 5—6 7—9 4-5 3—5

大二居 5％ 95-105 6—7 7—9 5—6 3-5

小三居 ：{0％ 115一130 6-7 4—5 7—9 5—6 ：卜5

火三居 2()96 130一160 6-7 4—5 8一10 6—7 5—7

四居以上 5％ 170—230 8—10 4-5 8一l() 8—10 9一11

3、价格定位

华远公司价格定位一般步骤为：根据地区、目标客户特征选择定价目标、估计成本、

分析周边楼盘的价格，考虑定价影响困素，确定均价及各种调价系数。

根据周边楼盘均价及海淀区附近中关村、清华、北大一带IT行业的技术人员、大学教

师、医生、金融业人士的年收入情况，同时根据东升公寓(华清嘉圊一期)、华清嘉园A区

4l



销售硬成本核算，华清嘉园B区得房价范围应在6000—70()()元／平方米．小区【11环境好的楼

号中号层次、好朝向房价可适当上调，均价在6500元／平方米。

4、付款方式

根据楼盘均价及海淀区附近中关村地区楼盘及东升园、华清嘉园A区的付款状况．8

区的付款方式估箕如下：

方式 一次性付款 公积金贷款 银行按揭

l比例 23％ 3％ 74％

按揭的方式可申请7成10年、7成20年、8成10年、8成20年等，月供楼款额可根

据多种按揭方式计算客户可呸承受的款项。

5、配套设备及整体风格

商品住宅低的醛设备档次与房屋的售价有一定的关联，售价在7000元／平米以下的
楼盘通常不装配可视对讲系统，只提供有线电视接口，电梯大多为合资品牌。社区为主户

提供网络系统将成为必不可少的条件。

(一)小区生活配套设备

1停车位；小区内的车位总数与住宅单位套数韵比例应为耻6帏。
2小区绿化率至少达30％．可按功能分区进行集中绿化或组团绿化．期间点缀一些观赏植物

和园韩小品，在园林设计风各方面要体现整体性。可安捧中心花园、喷水池、儿童乐园，

如有可能还应开辟闻球场、羽毛球场等露天体育设麓。

3会所：建议会所得建筑面积为l湖平方米，内部建250平方米温承城池，泳池边可采用
曲线形设计，会所其它设旌为健身房、乒乓球、台球、棋牌室、图书室、多功能厅等。

(二)系统设备

1供暖：采用进口品牌中高档户用燃气炉供疆及生活热水，低温地板辐射采暖

2电梯：采用合资品牌

3网络：配社区网络系统，提供专线上网。

4安保设施：提供社区报警服务网

5电视天线：设卫星、有线电视系统

其他常用设备都应具备。

(三)教育、卫生、医疗系统

I社区内建取语艺术幼儿园



2卡】=区内有与海淀区共建的高质量小学

3有社区医疗、急救系统

三、分析华清嘉园的B区定位的合理性

运用回归方程等统计方法，计算项目的可行程度．按100分满分汁算．数值越高说明项

目的可行度越大。经有关部门测算，华清嘉园项目可行程度系数为95．9449．说明华清嘉

园的定位可行程度较高。一经选定方案，并配合华清嘉园推广策略，在区位优势，合理价

格、一流物业服务等方面进行推广和宣传，在顾客心中确立华远品牌形象。在华清嘉远B

区销售实践中，根据对销售业绩的进一步调查结果表明，正确的市场定位取得了良好的效

果。在顾客的反馈调查中，大多数对这种定位比较满意。实践证明，充分的市场调查和预

测，是成功定位的基础。在华清嘉园市场定位的实践过程中，结合市场营销的理论，并借

鉴成功的市场定位经验，从而形成独特的市场定位策略，才能为华远公司及其他房地产企

业进一步的发展发挥作用．



第四章房地产企业市场定位分析

一、房地产市场定位概念

定位(Positioning)的直接解释是确定位置。在营销学上，实际上就是市场定位(Markef

Positioning)·其含义是根据竞争者在市场上所处的位置，针对消费者对产品的重视程度，

强有力地塑造出本企业产品与众不同的、给人印象鲜明的个性或形象．从而使产品在市场

上确定适当的位置。

房地产市场定位即房地产企业在进行市场定位时，一方面要了解竞争对手的产品具有

何种特色，另一方面要研究消费者对该产品的各种属性的重视程度，然后根据这两方面进

行分析．再选定本企业房地产产品的特色和独特形象．

按照STP市场营镑麓略，市场定位流程的步骤为；第一步，市场细分(segmvnting)；

第二步，确定目标市场(埘粤晒地)；第三步，市场定位(po曲ioning)。作为一家房地产企业，

它无法为市场所有顾客服务．将市场细分，可以使企业集中人力、财力、物力投入到最有

效的目标市场，在竞争中占得优势．细分市场时，房地产企业更多地采用产品用途、消费

者身份、收入、消费者偏好、产品档次及地理区域等因素作为细分标准。在市场细分基础

上，对细分市场的实际容量进行评估，即明确目标市场。这时需要考虑三个因素：细分市

场的潜在需求规模；细分市场的潜在竞争状态；本企业的资源条件。目标市场一旦确定，

标志房地产产品有了明确的经警方向，即是完成了盘业的定位11ll。

准确的市场定位是房地产企业走向成功的关键一步，失败的市场定位则会使企业濒临

绝境．在深圳金地海景花园的市场定位上，金地公司房地产经营部在深入市场调研基础上．

对列为竞争对手的楼盘进行全方位分析，同时对目标顾客群的文化背景，消费心理、生活

方式和价值观等方面进行研究，结合“住宅郊区化”的居住概念和“金地地产与您共创美

好家园”的日标，将金地海景花园定位为成功人士居住的高尚住宅区。金地海景花园A区

在接市低迷时出现旺销，充分证明了市场定位的正确。

又如，笔者实地考察了珠江地产的华南新城项目，它将产品定位为“白领、富豪阶层”

的大单位公寓。在规划设计的总体上体现超大型的、高尚的、人文化的现代山水城市社区。

区内建有超大型的滨江艺术广场、博物馆及会所、歌剧院，3．s公里长的江岸线建有艺术文

化长廊、原始而赋予现代手法的山顶公园等众多公共场所，是仁者、智者的共同选择。真

正做到产品的高档定位和产品的一流品质交相辉映。

相反，北京的房地产市场上有些开发商对产品定位缺乏认识．没有意识到周边环境的



变化．市场消费群的多元化需求，盲目的推出不符台产品档次的外销公寓、不迎台消赞群

品位的商品住宅，其结果是导致楼盘空置，无人问津。

二、房地产市场定位的内容

市场定位包含多方面的内容。比如项目的日标客户群的定位，房子是要卖给什么人的．

对这些人进行全面的分析，找出他们的需求；项目自身的定位，通过对市场的研究．结合

项目的背景、先天条件、目标客户及区域内项目间的比较，确定项目的整体形象、文化内

涵、项目档次、进而对项目的功能进行定位，包括室内空间和室外空间，对功能进行系统

策翊，满足客户需要。

市场定位是相对的而不是绝对的，定位的目的，是使项目的规划设计、项目的销售具

有一定购买{目l向性，吸引目标客户．房地产市场定位可分为以下内容【19】：

1、环境定位 ·

区位根重要，有了逸位如果能再有一个好环境就会锦上添花．环境包括交通环境、生

态环境、商业购物、医疗、景观、繁荣程度、风向、龙脉、地脉、文脉等，以及区内环境、

建筑物大悻布局等等。

2、功能定位

房地产不等于土地加瓦片，功能可能是人们购买房子的第一利益着眼点。根据功能不

同，房地产可划分为商用房、住宅、工业用房等等。商业用房与工业用房的开发要求也明

显不同。此外还可|；上把“功能定位”进一步细分，如分为中央商务区、高级别墅区、文化

居住区、涉外公寓区等等，不同的功能社区对房子的设计、施工、管理等的要求明显不同。

例如中央商务区对房子的地段、旆工、装饰以及物业管理的要求特别高，而文化居住区则

突出文化氟围的渲染与铺陈．回龙观地处京昌高速公路边，本是属于城县两不管地带．但

是开发商以教育为依托，开发出回龙观高教小区，不仅把城里人吸引到市郊，同时为全国

树立了样板，成为重点示范小区。这就是功能定位的妙用。

3、户型定位

任何产品都有核心层、紧密层、外围层、无形辐射层之分。消费者买房最主要的是买

核心层——户型与面积．尽管现在的商品房早已告别了“火柴盒”时代，但是究竟是大开

间还是小开间、狭长型还是蝴蝶型、有多少个采风采光口、有多少根罗马柱石膏门、是古

设置家庭舞池及吧台、是否带有网络家居色彩⋯⋯这一切都必须在开工前筹划于胸．设计

到纸面。

4、材质定位

不同的功能、风格、户型显然需要不同的材质。仓储式大商场可能需要大钢架结构．

既省时又省料；欧式豪宅可能除非自来水无法进口外都需“德国制造”：艺术家可能只需要

在一个角落，搞～座怪怪的术头草房，既省钱又美观。材质定位准确．开发商可大大节省
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成水．客户则心满意足，实在是双赢的事情。

5、』：题概念定位

肯人把“主题概念”称为房地产的“灵魂”与“核心”。中关村由于电子高科技『阿价位

疯涨，亚运村由于体育概念而寸土寸金．国贸商圈号称“东方曼哈顿”而使物业价格高居

京城之首。主题概念并不是可以随意命名的，它必须符合具体的环境，要因地制宜。一旦

发生错位．便可能是“差之毫厘失之千里”。

6、特色定位 ．

房地产特色定位，就是根据房地产企业的文化、小区环境、楼盘风格、文化概念等，

集约、整合、升华出一个最具吸引力的一点作为“诉求点”，以此去吸引相应的目标。很可

惜现在楼盘“概念”满天飞．真正有“特色”的楼盘并不多。

7、科技定位

国外房地产增长的主要杠杆之一是“高科技”．而拉动国内房地产的主要是政策因素与

金融杠杆．高科技因子所占比率很少．但随着知识经济时代、互联网时代的来临，随着新

材料、新工艺的不断应用，房地产的科技含量肯定会提高。

8文化定位

人不能整天吃高科技住高科技，高辩技需要有多样化的文化配套才能转化成生产力。

因此，房地产主题、特色、科技、风格⋯⋯一切只有围绕“以人为本”、“人性化”这个文

化定位去展开才有意义。

9、生态定位

对于整天淹没于城市物欲中的人们来说，回归自然是他们最热烈的渴求，所咀绿地、

森林、阳光、水、空气成了诸多楼盘的重要卖点。

除此之外，还有利捐目标定位、社会因子定位、创新定位、配套设簏定位、管理服务

定位、价格定位、融瓷定位、形象定位、将来时定位(孕育新需求)、营销方式定位、广告

策划定位、品牌定位等诸多定位．

三、房地产市场调研
市场定位的目的即满足顾客的需求， 然而把握需求不是一件窖易的事情，不花大力气、

不做深入的调研、不培养敏锐的眼光，就难以抓准。市场定位的首项重要工作是市场调研。

市场调查研究就是要了解项日所处的市场环境和条件。了解有利的和不利的因素，区域内

其他项目的情况，竞争对手的情况．以及人们选择楼盘的倾向性等等，通过考察、对比、

分析，确定项目的市场定位。市场调研可l；l由内部情报人员或委托调查公司来完成口“。

房地产公司市场调研主要包括两方面：(1)对所要开发的片区，周围消费者对居住地、

购房档次、装修档次、物业管理、住管面积、户型设计、居住环境、付款方式都有什么样

的需求趋势，这是房地产项目市场定位最直接的资料。(2)对与自己同类实力的发展商，



他们的资金实力、土地储各、开发动态怎样。

在把握需求的过程中要注意，对需求的理解不能局限于现实的需求，而腔史多地着叭

于潜在的需求。住宅产品由于其固有的开发周期．在设计时面对的市场往往是·阿年硅至

几年后的未来的市场㈣，这就要求开发商具有相当的预见性，不能等住宅建好后才发现市

场变了样。将眼前市场视为目标市场，是导致大量住宅滞销的重要原因，也是今年还好销

的房子为什么到了下一年就不好销的主要原因。

市场调研是一项艰苦细致的长期积累的工作，正因如此，才需要给予高度的重视，．如

果说营销上有什么秘诀，或许这就是秘诀。以我国住宅营销的现状，无论怎么强调其重要

性，都不算为过。也可以说，今后房地产公司之间的竞争主要是体现在调研水平的竞争18】。

对任何企业而言，有两项研究功能都是不可或缺的，一个是技术研究，另一个则是市场研

究．而我们常常是强调了技术研究，忽略了市场研究，因此才会出现许多空置的产品。从

营销角度而言，基于市场研究上的成功，将使藐们由偶然成功走向必然成功。

房地产定位并不是简单的住宅、写字楼、别墅的划分。随着人们经济水平的提高和对

生活质量的追求，人们对住房的需求越来越多，并且差异化程度也日益明显，因此房地产

市场需要有效细分。

四、房地产目标市场细分
房地产企业要想扩大市场份额，在竞争中立于不畋之地，比重是房地产营销的市场细

分，在此基础上确定目标市场，提供相应的房地产商品．

市场细分化的概念是美国的混穗尔．密斯提出的．所谓市场细分化就是利用一定的需

求差别困素(细分因素)，把某一产品整体市场消费者划分为着干具有不同需求差别的群体

的过程。市场营销活动是阻消费者的需要为基础的，而消费者对某项产品或服务的期望和

要求是不同的．尤其在买方市场条件下，消费购买或者使用商品，往往追求商品的个性，

从而形成不同消费者群体对不同类商品或服务的需求偏好差异。市场细分的目的就是把需

求差异的消费者加以分类，以便了解消费者需求差异，以针对不同消费者提供满足不同需

要的商品，从而提高消费者的满意度，发展有力的营销机会，提高企业的竞争力12】I。

市场细分化是一个分折诸多变量的过程，因为消费者需求的差异形式的市场细分成为

必要，同时．消费者需求的差异性的诸多变量有成为市场细分的依据。房地产消费市场的

细分变量可归纳为这几个方面：人口统计因素、消费者心理因素、消费行为因素、地理环

境因素和利益因素，以这些变量作为依据细分市场，则产生了人口细分、心理细分、行为

细分、地理细分和利益细分等五种市场细分类型。

l、人口细分

人口细分尤其独特的优越性，及人口统计资料一般比较完整，而且比较容易获得，人

口统计变量是区分消费者群体岁常用的，消费者的欲望、偏好与使用率与其有着密不

可分的困果关系。不同的文化水平、年龄、经济收入对房地产产品质量、档次、风格
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面积、房型等有不同的需求差异。人口统计变量中较主要的变量钉：

(1)家庭人口组成。不同的家庭结构，对住宅的需求种类不同，下表列了不同家庭人L

组成与其所偏好的住宅类型。

家庭人口组成 住宅类型

青年单身 出租房或套房，多存工作地附近

无子女夫妇 小公寓租借或自有

成年家庭(有子女) 较大单家住宅或套房，要有良好的子女学习环

境和层住环境

老家庭(家庭人口较多) 最大单家住宅，具有供子女活动的户外空间

空巢(子女成年离家) 较小的单家住宅或公寓，要有方便的生活设施

老年单身 养老院或老年公寓

的旺盛程度。消费者根据家庭的经济收入，决定消费的住宅产品类型，这也是房地

产市场营销中价格策略的关键所在．如高收入型住户的住宅经常代表这住户的社会

地位，因此，他们对住宅的质量、面积、交通条件和环境条件要求根高，倾向于居

住在城市交通便捷、风景优美的地段，入地势较高的海滨、湖滨、山丘等地。

(3)文化因素．文化概念是指社会意识形态，是由知识、信仰、艺术、法律、伦理道

德、风俗习惯等方面组成的—十复杂的整体。每一个文化群体均含有较小的构成体，

即次文化群体．在每一个次文化群体中，其成员显示出更具体的认同和更具体的社会

化．文化因素对消费者的行为产生广泛而深远的影响，而次文化群体对个人行为影响

比总文化更大．—般来说，某住宅产品在某一次文化群体中有很大市场时，也许在另

外一个文化群体中就会遭到冷落。因此，在进行市场细分时，必须充分重视文化因素

对消费者赡买行为的影响．

2、心理细分

心理细分是依据消费者的心理特征将消费者划分成不同的群体。心理因素包括了消费

者对房地产销售方式的了解程度，对房地产产品的期待值、个性、生活格调、购买动机等。

在房地产市场营销中，常常可以发现依据人口变量细分的同一细分市场的消费者。对于同

一房地产产品的反应有较大差异，其原因在于消费者心理因素的差异。

在心理细分中，是{三【购买住宅的动机和个性等心理变量，作为划分住宅消费者群的基

础。

(1)动机。可以将消费者购买住房的求实用、求安全、求新、求利、保值等心理因

素进行细分，划分出消费者购买动机的细分市场．

(2)偏好。每一家庭在经济需求上都有特征，住宅需求的家庭个性，表现在对于住



宅的房型、装修、色彩、室内平面布局、邻里、环境等方面的要求．，可以将对住宅具有jE

同个性、*趣、主张、价值取向等心理偏好的需求归类，划分出细分市场。

3、行为细分

消费者行为变量是消费者对住宅产品的使用态度或反映，依据其对房地产产品的住宅

消费数量、了解程度、使用情况、购买或使用的时机等行为变量为基础划分消费者群．成

为住宅市场的行为细分。如依据消费数量规模细分市场的“数量细分”：依据消费背进入房

地产市场的程度区分为再次购买使用者、初次购买使用者和潜在购买使用者；如依据消费

者的“品牌偏好”细分市场，依据“消费时机”细分市场等。如依据使用时机变量细分．

依据消费者对住宅的使用时机，房地产企业及时地提供与其需求相一致的各类商品住宅及

其服务，是房地产企业占领住宅市场的有效策略，如某经济开发区吸引海外投资，吸引了

大量劳动人口，使得该城市住宅市场扩大时，房地产企业捕捉这一时机，发现消费者的住

宅需求，进行市场营销．

4、地理细分

地理细分是将消费者和住宅所处的不同地理位置、自然环境、人文环境进行归类，划

分为不同的细分市场。

处于不同地理位置、自然环境、人文环境的消费者对于同样的房地产产品有着不同的

需求和偏好。对同样的房地产产品的价格、房型、付款方式、优惠内容的态度也有明显的

差异。如城市郊区的消费者对城市住宅的布局感到狭窄，觉得市中心的房价较高，而城市

中心的消费者在购买住宅时，常常根重视周围的人文环境一一学校、医院、商场、俱乐部、

邻居、社区等。

地理细分能够分析不同的地理区域消费者对房地产产品的需求特点、需求总量和需求

变化，对于极其重视区域、选址的房地产业．地理细分是必不可少的。

5利益细分

即依据消费者对房地产产品追求的不弼利益锢分市场，因为消费者在追求具体利益方

面形成了差异。房地产的利益细分市场往往有改善居住环境、便于工作或学习、保值、投

资等几类，每个类别还可以在利益的数量和程度上细分．

消费者在购买住宅有追求闹市地段的，有注重视野景观赏心悦目的小区环境的．有对

厕所和厨房面积很重视的，由选择注重邻居的等等。如交际型住户热衷于购物、逛衡、看

电影、听音乐及其他文化娱乐活动．他们把精神享乐列为主要目的，而对住宅的宽敞和舒

适程度要求不高，追求的是闹市区热闹繁华的氛围和丰富多彩的文化娱乐设施．因此他们

多选择中央商业区附近的高层公寓居住。

五、房地产目标市场定位
根据消费需求的变化、竞争的格局．选择自己的目标市场是房地产业在市场竞争中取

得优势的关键。经过对要开发的区域进行严谨细微的调查研究和科学的评估之后．才能确



定目标市场。目标市场选定以后，房地产企业必须进行市场定位，为自己或者产品存市场

上树立一定的特色，塑造预定的形象，并争取目标顾客的认同，它需要向目标市场说明，

本企业与现有的及潜在的竞争者有什么区别。房地产市场定位是勾划房地产企业形象和所

提供的价值的行为，以使目标顾客理解和正确认识本公司有别与其竞争者的象征．．存市场

营销过程中．市场定位离不开房地产产品，故又称为产品定位唧】。

市场定位有利于采取与之相应的市场营销组合。比如一家采用“优质、高档”定位的

房地产开发企业，必须为此推出优质产品，制定较高售价，以及精美的广告，才能树立持

久而令人信服的优质形象。

市场定位还有利于建立企业及其产品的市场特色，树立良好的市场形象，从而在顾客

心中留下深刻印象，形成一种特殊的偏爱，使产品更具吸引力，从而扩大产品的销售。

(一)市场定位的步骤

市场定位的主要任务．就是通过集中房地产企业的若干优势，将自己与其它竞争者区

分开来．市场定位是一个企业明确其潜在的竟争优势，选择相对的竞争优势以及显示独特

的竞争优势的过程．

1、明确潜在的竞争优势

房地产企业可以通过集中若干竞争优势，将自己与竞争者区分开来。竞争优势一般包

括成本优势和产品差别化两种基本类型。明确潜在的竞争优势，要求房地产企业从以下三

个方面寻找明确的答案．

(1)日标市场上的竟争者做了什么?做得如何?包括对竞争者的成本和经营情况做

出准确的估计。

(2)目标市场上的足够数量的顾客确实需要什么?他们欲望满足得如何?房地产企

业要在充分调查研究的基础上，潦刻地认识顾客需求以及需求最显著的特征，并且提出独

到的见解，这是市场定位成功的关键。因为只有比竞争者更了解顾客，才能提供更让消费

者满意的产品．

(3)本企业瞻够为此做些什么?仍从成本和经营方面进行考虑。

通过以上分折会发现，并非每一家房地产企业在成本和经营方面都能获得充分的竞争

优势，且有些企业往往只具备微弱的优势，这些优势及以为他人效仿，不能长久保持下去。

因此这些企业应该不断寻找和发现潜在优势，并充分加以利用，以此来赢得市场占有率。

切不可以为期望过高，谋求获得巨大而持久的优势，而使企业错过机会。

2、选择相对竟争优势

房地产企业找到若干潜在的竞争优势，还应该分析它的可行性，以便做出选择。可行

性分析评价主要从成本、质量、技术和售后服务等方面进行，在分析评价中会发现有的竞



争优势是现有的，有的是具各发展潜力的．还有的是可以通过努力刨造的。因此企、【p要结

台自身的实力，抓住现有的竞争优势，并不断挖掘和创造新的竞争优势．以维护企业长久

的竞争地位。

3、显示独特的竞争优势

选定的竞争优势不会自动地显示出来，房地产企业要进行一系列营销活动．通过自己

的。高一行使其独特的竞争优势进入目标顾客的脑袋里，并留下深刻的印象。

(1)建立与市场定位相一致的形象。房地产企业应经常地积极、主动地与顾客沟通，

让目标顾客指导、了解和熟悉企业的市场定位，并对其认同、喜欢和偏爱。例如企业在形

象设计师推出企业精神、企业文化和企业特色，通过大量宣传，与消费者进行交流。

(2)巩固与市场定位相一致的形象。在建立了初步形象的基础上．企业要继续经常

性的与顾客保持沟通，强化目标顾客的印象，不断向顾客提供新观念、新论据，并采取强

有力的营销活动，加深消费者的彳亍为与感情的倾向。

(3)矫正与市场定位不一致的形象。一旦目标顾客对企业市场定位的理解出现偏差，

必须及时加以矫正，否则容易引起失误。因此企业要加强信息系统的完善，实现其良性循

环，及时、准确她传递企业的定位．以实现其营销的目的。

(二)、市场定位的方法

l、根据产品特色定位

以房地产产品特色进行定位，如某办公用房强调所处的区域优势和优良的物业管理；

住宅小区则突出结构台理，设施配套，功能齐全，环境优雅。

2、根据利益定位

这种定位方法注重强调消费者的利益，如有的房地产产品定位侧重于“经济实惠”、“价

廉物美”，有的侧重于“增值快速”、“坐拥厚利”，而有的强调“名流气派”、“高档享受”。

3、根据使用者定位

房地产企业的经营者们常常试图把他们的产品指引给适当的使用者或某个分市场，以

便根据该分市场的看法创建恰当的形象，如有些企业把普通住宅定位与“工薪阶层理想的

选择”。

4、根据竞争需要定位

如果企业所选择的目标市场已有强劝有力的竞争对手，则可以根据竞争需要进行定位．

一般有两种策略。

(1)与现有竞争者并存．就是将自己的产品位置确定在现有的竞争产品的旁边，从

实践看．一些实力不太雄厚的中小房地产企业大多选用．采用这种策略必须具备两个条件：

首先目标市场区域内有一定量还未得到满足的需求：其次，企业开发的产品要有一定的竞

争实力，要能与竞争对手相抗衡。



(2)逐步取代现有竞争者。就是将竞争者赶出原有位置并取而代之．：与有他们的市

场份额。主要为实力雄厚的房地产大企业所选用。同样必须具备两个条件：首先新开发的

产品必须明显优于现在产品；其次，企业必须做大量的宣传推销工作．以冲淡对原有产品

的印象和好感。

事实上．许多房地产企业进行市场定位的依据往往并不只是一个，而是多个结合使用．

闻为作为市场定位所体现的企业及其产品的形象必须是一个多维的、}富的立体，．

(三)、重新定位考虑的因素 ．

房地产企业在市场上定位即使根恰当，但在遇到以下情况时，仍应重新考虑L”I。

(1)竞争者推出的产品定位于本公司企业产品附近，侵占了本企业的部分市场，使

本企业产品的市场占有率下降。

(2)消费者的偏好发生变化，从喜欢本企业产品转向竞争对手的产品。企业在做出

重新定位的决定前还应考虑两个因素。

一是企业将自己的产品定位从一个分市场转移到另一个分市场的全部费用。

二是企业将自己的产品定位于新的位置上的收入有多少，收入取决于这个分市场购买

者、竞争者咀及产品价格。

企业市场营销人员应将上述的支出与收入作一比较，权衡利弊得失，然后决定是否要

重新定位于该新位置上，以免得不偿失．

总之，由于房地产是大件商品．投资大、周期长，又是不动产，因此其“定位”是否

准确生死攸关。房地产企业要在充分调查研究的基础上，深刻地认识顾客需求阻及需求最

显著的特征，并且提出独到的见解，这是市场定位成功的关键。为争取目标顾客的认同，

房地产企业需要为自己或者产品在市场上树立一定的特色，塑造预定的形象，并需要向目

标市场说明，本企业与现有的及潜在的竞争者有什么区别。所以房地产这个特殊“商品”

的性质决定房地产开发要事先规划、提前定位。一片小区、一座楼盘，不仅投资大、建设

周期长，关键是可能影响成千上万人的生活方式．几十年甚至上百年留在这个地球表面充

当标点符号，所以本文借用华清嘉园的市场定位实践进行总结和分析，并将市场定位的内

容、步骤及方法理论加以阐述，以此期望引起房地产业的关注和借鉴。
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