
第一图书网, tushu007.com
<<房地产品牌策划法则>>

图书基本信息

书名：<<房地产品牌策划法则>>

13位ISBN编号：9787504740892

10位ISBN编号：7504740896

出版时间：2012-3

出版时间：中国物资出版社

作者：克而瑞(中国)信息技术有限公司

页数：181

版权说明：本站所提供下载的PDF图书仅提供预览和简介，请支持正版图书。

更多资源请访问：http://www.tushu007.com

Page 1



第一图书网, tushu007.com
<<房地产品牌策划法则>>

前言

　　谁是被需要的房地产人才　　人才是企业之本，也是关乎企业未来发展的最重要的核心资源之一
。
企业的竞争，从某种意义上来讲是人才的竞争。
随着市场经济的进一步发展，企业间的人才之战硝烟滚滚，如何管好人才、用好人才、留住和培养人
才成为企业在激烈的竞争中成长发展的关键，也是企业管理中一个重要的课题。
从八面玲珑的“江湖客”转向国际化职业经理人　　近年来，房地产业已经成为我国国民经济的支柱
产业，对推动我国国民经济的发展起着举足轻重的作用。
房地产业的高速成长使得越来越多的房地产企业将人才战略作为企业发展的重中之重，对人才的需求
与日俱增，对人才也提出新的要求。
整个行业对于人才的理解已经发生了明显改变：从八面玲珑的“江湖客”转向分工细腻、一专多能的
国际化职业经理人，而人才结构的逐步完善也是房地产行业走向健康与规范的关键之一。
　　但是整个产业的人才现状却难以满足企业的现实需求，人才因素成为了制约房地产企业持续发展
的主要原因。
无论什么时候，人才总是短缺，在今天中国的房地产界更是如此。
早些年还是“时势造英雄”的时代，哪怕没资金、没学历、没背景，在房地产江湖上翻腾几年，说不
定也能成就一番传奇。
如今，草莽之气渐远，房地产行业越来越庞大，也越来越理性，这两者都增大了房地产行业对于人才
的胃口。
要么选择企业，要么选择城市　　随着房地产发展的主要市场由一线城市向二、三线城市转移，人才
流动也将出现区域性流动的特点，主要表现在：第一，人才流动量逐年递增：第二，商业营销管理类
人才特别是高端人才需求量会急剧增加；第三，综合管理型、一专多能型、专业拔尖型人才会成为企
业争夺的重点。
品牌房地产企业的战线早已深入二、三线甚至四线城市，人才当然也得跟着“上山下乡”。
现在的市场竞争就是人才的竞争。
谁拥有人才，谁就占有很大的优先权。
房地产人才必须面对的现实是：要么选择企业，要么选择城市。
企业问的人才“暗战”永不停息　　房地产企业理性了，候选人才也理性了，房地产人才需求正在向
精细化运作过渡，逐渐呈现理性和平稳的发展态势，这跟国家对房地产行业的调控有明显关联。
尽管如此，房地产业仍处在“战国时代”，无论大企业、小企业，都同样渴求人才，围绕人才的“暗
战”将永不停息。
而《房地产无师自通手册》就是这场“暗战”中培养核心人才的必备手册。
　　编者　　2011年10月
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内容概要

　　《房地产无师自通手册：房地产产品策划法则》由克而瑞（中国）信息技术有限公司编著，内容
精华包括：本书借助克而瑞（中国）信息技术有限公司专业咨询平台，结合最新的实战研究成果，对
房地产产品策划做了精要论述。
本书对房地产产品策划的主要环节进行了系统化的梳理，对房地产产品内涵、产品策略、产品定位、
产品策划等主要内容进行了论述，以“操作要点+实战案例”的形式进行呈现。
《房地产无师自通手册：房地产产品策划法则》除了丰富的理论知识和实战案例以外，还加入了许多
图表和小元素，以课堂实训的形式进行讲解，是一本对于房地产产品策划从业人员非常实用的参考工
具书。
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章节摘录

　　一、核心产品　　核心产品是指能够提供给购房者基本利益的房地产产品，它体现的是房地产基
本功能的核心内容。
核心产品是产品为满足消费者某种需求所必须具有的功能和效用，它能给消费者带来实际利益，是消
费者购买产品时满足自身需求的核心部分，它能满足消费者最基本的使用需求和基本利益。
房地产核心产品的功能包括安全、避风遮雨、舒适、生活便利、邻里和睦、保值增值等。
　　消费者需要购买的并不是房地产本身，而是为了满足安全、舒适、家庭温暖、亲情、事业成就感
等需要。
购买住宅，人们需要的是安全、遮风避雨和分隔。
　　二、形式产品　　形式产品是指房地产产品的实体状态和形式外观，它是核心产品的载体，包括
产品所具有的质量、特色、包装、设计、商标、款式、牌号、色调、形态等可以满足不同消费者需求
的具体内容，是通过消费者的视觉、触觉、味觉、嗅觉、听觉等能够感受到的。
　　形式产品是房地产产品的第二层次，它是房地产在市场上出现的具体表现形态，具体指房地产产
品的实体和外在表现。
形式产品是可以被感知的，即可视、可嗅、可听、可触，如户型、建筑形态、品质、环境、配套、整
体规划等。
　　1. 户型　　户型主要指楼盘建筑的室内空间布局，它涉及整体建筑结构、建筑承重、消费者生活
习惯以及水、电、气、热、光纤等管网线路布置，户型是实现购房者居家生活的基本要素，是满足居
住舒适性的首要前提。
　　2. 建筑形态　　建筑形态包括：建筑的风格，如中式古典风格、地中海风格、加州风格等：建筑
外观立面，如建筑墙面设计、开窗设计、烟囱设计、屋顶设计、塔楼设计、浮雕设计等；色彩为标准
色。
　　3. 品质　　品质主要包括楼盘的建筑用材、园林景观，还包括与楼盘相关的名称、标志、标准色
、标准字体以及楼盘的配套应用等。
　　4. 环境　　环境主要分为小区内环境和小区外环境。
　　小区内环境主要包括绿化草坪、园林景观、路网布局、雕塑小品等。
在规划设计小区环境时，应力求体现出一种被文明修饰过的自然野趣。
景观应该是从建筑中生长出来的，应更多体现地域文化背景。
好的景观设计要有亲和力，有亲和力才有归宿感。
　　小区周边环境分为自然环境和人文环境。
自然环境包括借山、借水、借园、借林；人文环境包括高校、名胜、科技等。
　　5. 配套　　配套主要分为小区内配套和区域内配套。
　　小区内配套主要包括供水供气、集中供暖、智能化设施、泊车位、商业街、购物场所、游泳浴场
、儿童游乐区、高尔夫练习场、中心会所、游艇码头、湖边烧烤亭、私家泳池等。
　　区域内配套主要包括CBD（中央商务区）、道路交通、学校、医院、托儿所、购物中心等。
　　6. 整体规划　　整体规划主要指对项目的占地面积、总建筑面积、住宅建筑面积、商业建筑面积
、公共建筑面积、建筑覆盖率、容积率、绿化率、楼栋数、层数、层高、车位数、生活区、商业区、
休闲区、景观绿化区等的布局。
　　三、附加产品　　附加产品是房地产产品的第三层次，指消费者购买和消费房地产时所得到的各
种附加服务。
附加产品能把开发商提供的房地产与竞争者提供的房地产区别开来，包括建筑理念、服务体系、文化
品位、社会关系、公司组成等。
　　1. 建筑理念　　建筑理念用来宣传一种全新的居住文化与生活方式，以一种全新的、整体的生活
方式来引起消费者共鸣，给消费者描绘一幅美好愿景。
许多经典楼盘都通过宣传建筑理念来突出产品的价值，例如，生态理念：广州光大花园的“大榕树下
，健康人家”：健康理念：奥林匹克花园“运动就在家门口”的健康概念；教育理念：碧桂园“给你
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一个五星级的家”的身份概念和先办学校、再建房子的教育概念：生活方式：北京现代城的“SOHO
”概念。
　　2. 服务体系　　房地产开发公司提供的售前咨询、售中手续代理以及售后的房地产管理和专业公
司的物业服务等都是房地产的附加服务产品。
　　3. 文化品位　　随着市场的成熟，购房者对文化个性的敏感程度越来越高，文化将越来越成为产
品重要的组成部分。
一个优秀的项目不但应该使客户在居住上感到舒适，更应该在精神上感到愉悦，消费者不仅仅是为了
买一处住所，同时也是在追求一种生活的品位和格调。
　　房地产开发的过程中，不仅要在建筑风格上体现产品的文化内涵，还要通过具有特色的主题创意
，提升整体项目的文化价值，给客户营造一幅品质生活的美好蓝图。
同时要通过高档会所、藏书丰富的图书馆、温馨祥和的邻里中心、设施齐全的幼儿园与中小学等配套
资源来提升项目的文化价值。
　　房地产企业应该把营造和谐的社区关系、独特的居住文化作为开发理念，通过采取各种有效的方
法搭建业主之间沟通、交流的桥梁。
要充分发掘和利用所在区域的历史人文环境，并有针对性地提炼概括，将文化因子充分融入到项目开
发的每一个环节，建立独特的社区文化，形成具有魅力的社区性格。
　　4. 社会关系　　社会关系主要指具有共同爱好或者相似社会属性的人群居住在一起，相互之间有
归属感，并且能够发展出满足自身发展需要的社会关系。
　　5. 公司组成　　公司组成包括楼盘的开发、投资、代理、设计、施工、物业管理等主要事项的承
担公司。
它们的资质如何，决定了楼盘的资信度。
好的公司组合增加了楼盘的形象价值，带给顾客精神上和心理上的满足感、信任感，使顾客的需求获
得更高层次和更大限度的满足。
　　⋯⋯
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编辑推荐

　　《房地产无师自通手册：房地产产品策划法则》整合专业团队重要研究，为零基础人士量身定制
；采用课堂特训方式讲解，汇集实例引导读者学习。
只需12步掌握实战要点，一看就懂，一点就通，化繁为简，即查即用。
步步为赢——12步分解房地产项目开发流程：将房地产项目开发流程分解为12步，使读者能够循序渐
进地掌握每个步骤的核心要点。
深入浅出——70个案例直观展现流程核心环节：针对行业入门人士量身定制，以70个直观的案例分析
帮助读者理解行业必备知识。
现学现用——556个流程图指导实战操作重点：以556个流程图提炼经典核心内容，提高读者的阅读效
率，在第一时间获取阅读重点。
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