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本书根据房地产市场营销的性质和房地产市场营销活动所运用的理论知
识，系统地介绍了房地产市场营销的基本概念、基本理论、基本方法与基本技巧，
其主要内容包括：房地产市场的构成要素、结构体系与功能特性，市场营销观念
的演变，房地产市场营销组合的构成与特点，房地产市场营销环境的构成要素，
房地产市场调查的内容、程序和方法，房地产市场预测的原理、内容、程序与方
法，房地产的购买动机与行为分析，房地产市场细分与目标市场定位，房地产营
销的产品策略，房地产营销的价格策略，房地产营销的渠道策略，房地产营销的
促销策略，房地产人员推销的过程、策略与技巧，房地产营销的计划、组织、控制
与审计。



物业管理是一种与房地产综合开发现代化生产经营方式相配套的综合性和
服务性管理活动，是与市场经济相适应的社会化、专业化、市场化的管理活动。
物业管理的目的是使物业不断保值增值，为物业所有者和使用者创造并保持安
全、整洁、文明、舒适的工作和生活环境，提高城市的现代化文明程度，这必然要
求物业管理向着信息化、现代化、集约化的方向发展。

物业管理属于劳动密集型产业，能吸纳大量的劳动力就业，人才是决定物业
管理行业未来发展的关键，但是，目前我国物业管理从业人员的整体素质普遍不
高，物业管理名为“朝阳”产业，实为“夕阳”所为，这严重地制约了物业管理行业
的发展。因此，造就一支懂经营、会管理、通技术、精技术的行业管理队伍，提高
从业人员的素质刻不容缓。为此，华中师范大学经济学院于２００４年组织全国高
等院校经验丰富的专业教师编写了“２１世纪普通高等院校物业管理专业系列规
划教材”，该系列教材共分为八册，即《金融理论与实务》、《房地产财务管理》、
《房地产金融》、《物业服务与管理》、《物业环境管理》、《物业管理计算机化》、《房
地产市场营销》和《物业管理国际质量标准》，其中《房地产市场营销》和《物业管
理国际质量标准》两本教材入选普通高等教育“十一五”国家级规划教材。

本次出版是对２００４年出版的“２１世纪普通高等院校物业管理专业系列规
划教材”的全面修订。此次修订主要体现以下特点。一是教材结构体系更完善，
内容更充实。对各册教材的结构和内容进行了调整与充实，以求理论结构的循
序渐进性、科学性和内容体系的合理性、完整性。二是跟踪学科前沿，反映了国
内外最新资料和研究成果，保证了教材的先进性。三是注重理论与实际的有机
融合。在阐述专业理论的基础上，做到理论联系实际，通过案例分析来培养学生
分析问题的能力。四是强调应用性和可操作性。针对物业管理应用性强的特
点，在注重物业管理理论和观念阐述的基础上，更注重实际操作能力的培养，以
求提高学生的实际应用和操作能力。

本教材既可作为高等院校房地产经营管理、工程管理、物业管理及相关专业
教学使用，也可供房地产从业人员阅读。
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华中师范大学经济学院１９８５年在全国首家开设房地产经营管理专业，至今
已形成了一定的优势与特色，在华中地区乃至全国房地产业界有一定的影响。
本套丛书的编写、出版与再版得到了华中科技大学出版社的全力支持，在此深表
谢意。

２１世纪普通高等院校物业管理专业系列规划教材编写组

２００８年１２月于武昌



物业管理最早起源于１９世纪６０年代的英国，经历了１００多年的发展，已经
成为一个特定的行业。物业管理在我国尚属新兴行业，是随住房制度改革的不
断深化而逐步培育起来的。在短短的２０多年时间内，我国已初步形成了一个巨
大的物业管理市场，目前，全国有物业管理企业１０多万家，从业人员２００多万
人。特别是２００３年《物业管理条例》的实施，是我国物业管理发展史上的重要里
程碑，对物业管理的健康发展将起到积极的作用。

物业管理是一种与房地产综合开发现代化生产方式相配套的综合性管理，
是与市场经济相适应的社会化、专业化、市场化的管理。其目的是使物业不断保
值增值，为物业所有者创造并保持整洁、文明、安全、舒适的生活和环境，提高城
市的现代文明程度，它必然要求物业管理向信息化、现代化、集约化的方向发展。
因此，一句话，增强物业管理的创业能力和提高物业管理的竞争能力是现实的迫
切需要。

物业管理属劳动密集型产业，能吸纳大量的劳动力就业。人才是关系物业
管理行业未来发展的关键，但是，目前我国物业管理从业人员素质普遍不高，物
业管理虽名为“朝阳”行业，实为“夕阳”所为，这严重地制约了物业管理的发展。
因此，造就一支懂经营、会管理、通技术、精业务的行业管理者队伍，提高从业人
员的素质已刻不容缓。为此，华中师范大学经济学院经全国高等教育自学考试
办公室批准，率先在全国开始物业管理专业（独立本科段）的自学考试，希望能为
物业管理人才的培养尽微薄之力。为了配合物业管理专业（独立本科段）的开
考，我们组织经验丰富的专业教师编写了这套物业管理专业系列教材。

“２１世纪普通高等院校物业管理专业系列规划教材”共分为八册，即《金融
理论与实务》、《房地产财务管理》、《房地产金融》、《物业服务与管理》、《物业环境
管理》、《物业管理计算机化》、《房地产市场营销》、《物业管理国际质量标准》。本
套教材旨在为每一位在校本科生及自学者铺就成才之路，促进学习者创新能力
和实践能力的培养。本套教材可作为普通高等院校物业管理、房地产经营与管
理、工程管理专业教学用书，也可作为物业管理企业岗位培训教材及物业管理从
业人员阅读参考。

华中师范大学经济学院１９８５年开设房地产经营管理专业，是全国首家开设
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该专业的院系，至今已形成了一定的优势与特色，在华中地区乃至全国房地产业
界有一定的影响。本套丛书的编写和出版得到了华中科技大学出版社的全力支
持，在此深表谢意。

２１世纪普通高等院校物业管理专业系列规划教材编写组

２００６年２月于武昌　　　　　　　　　
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第一章

房地产市场概述

本章学习要点

　　①市场与房地产市场的含义；②房地产市场的构成要素与类型；③房地产市
场的三种结构，即行业结构、层次结构和运行结构；④房地产市场体系的构成；⑤
房地产的物质特性和经济特性；⑥房地产市场供给和需求的特性；⑦地产市场和
房地产市场的特性；⑧房地产市场的功能。

通过本章的学习，理解房地产市场的含义及其构成要素，了解房地产市场的
行业结构、层次结构和运行结构，以及房地产市场体系的构成，掌握房地产的物
质特性与经济特性、房地产市场供给与需求的特性、地产市场与房地产市场的特
性，以及房地产市场的功能。

第一节　房地产市场的构成要素与类型

一、市场与房地产市场

　　１．市场
市场是商品经济发展的必然产物，有商品生产和商品交换，就会有市场。市

场是商品经济的范畴，是买卖双方进行交换的场所，是在一定时间、地点条件下
商品交换关系的总和。市场的概念有狭义与广义之分。按照狭义的概念，市场
是指买卖商品的场所，即买方和卖方聚集在一起交换货物的场所。当买卖双方
面对面进行交易活动时，市场是一个有限的区域；而当交易双方采用电话、电报、
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传真、网络等现代化手段进行联系时，市场的范围可能遍及全球。按照广义的概
念，市场是在一定时间、地点条件下商品交换关系的总和，即把市场看做商品交
换的总体。这是从一定的经济关系来说明市场的性质，是买卖双方相互作用的
一种机制。市场上所有的买卖活动，都涉及直接参与者和间接参与者的利益，在
物与物的关系中存在着人与人的关系。所以，市场是商品生产者、中间商和消费
者交换关系的总和。

市场也可解释为消费需求。一定时期消费者或用户对某种商品是否有支付
能力的需求———有效需求，决定了该种商品是否有销路和销路的大小，即有无市
场和市场大小。菲利普·科特勒认为：交换概念导出市场概念。市场是由一群
具有特定需求或欲望，并且愿意和可能从事交换，来使需求和欲望得到满足的潜
在顾客组成的。市场规模大小，视具有需要、拥有他人需要的资源，并愿将此资
源换取其所需的人数多少而定。①

根据不同的分类标志，可以将市场分为不同的类型，并根据不同类型市场消
费者的需求特点制订不同的营销策略。

根据市场范围的不同，可以把市场划分为区域市场、国内市场和国际市场。
商品在地区范围内流通形成区域市场，区域市场一般是在经济区域的基础上形
成的。国内市场则是在主权国家的范围内建立起来的，在国内市场（包括区域市
场）上币制是统一的，指导商品流通的宏观调控目标及其效果也应该协调。国际
市场是在国际分工的基础上形成的商品在世界范围内流通的市场，与国内市场
和区域市场不同，国际市场上的商品不完全是按照商品自由流通来组织交换的，
只有在若干个国内市场建立了自由贸易区的基础上，才能在国际市场上实现商
品的自由流通。

根据市场客体的不同，可以对市场类型进行更为复杂的分类。市场客体即
进入市场流通的物质。随着商品经济的发展，按市场客体确定市场类型是一个
历史过程。在商品经济发展的初始阶段，产品的商品化使得物质产品首先进入
市场，从而形成商品市场。在商品生产发展的第二阶段，实现了要素商品化，从
而形成了劳动力市场、房地产市场、金融市场、资本市场等。在商品生产发展的
第三阶段，实现了财产的社会化，生产力得到了较快的发展，财产的社会化大大
丰富了资本市场的内容，其范围和机制都发生了显著的变化。生产力的极大发
展使得技术和信息成为市场的重要内容，技术市场和信息市场也应运而生。

根据市场状况不同，可以把市场分为买方市场和卖方市场。市场状况是由市
场供求关系决定的，在商品供不应求的条件下，卖方把握市场的主动权，由此形成
卖方市场。在供大于求的条件下，买方具有市场的主动权，从而形成买方市场。

根据市场竞争程度不同，可以把市场分为完全竞争市场、完全垄断市场、寡

① 菲利普·科特勒．市场营销管理［Ｍ］．北京：科学技术文献出版社，１９９１：１７．
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