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序

房地产项目全程策划是指一个开发商从拿地开始，进行市场调查、消费者心理行

为分析、市场定位、项目规划设计，制订价格策略、广告策略、销售策略，物业管理

前期介入的全过程筹划与部署工作。

房地产项目策划是将策划理论与房地产开发、房地产投资、房地产估价、房地产

经营、房地产市场营销、物业管理等有关理论与知识结合，并应用于房地产项目实际

运作过程中的一门新兴、边缘学科。

自 90 年代初房地产业在中国内地复兴以来，房地产开发、投资、估价、经营、营

销等高校教材及参考书就不胜枚举，但这些教材与参考书只是就房地产项目或企业的

某一局部进行研究，不是就房地产项目运作的全过程进行探讨;近年来，关于策划学

的专著出版了一些，但缺少专门针对房地产项目的专著。虽然有一些房地产顾问公司

的经理人将个人实战心得汇集成书，但常常是带有商业炒作、避实击虚，给人以"隔

靴挠痒"之感。浏览近年来国内学术期刊，这方面更是"凤毛麟角"，没有太多文章;

同时由于是论文，没有办法就项目策划的全过程进行系统探讨。

据估计，截止目前全国有 30 ，ωo 气房地产公司和数以万计的策划人员。由于缺乏

房地产项目策划理论与方法的指导，在实际工作中，很多策划人员只能"摸着石头过

河"积累经验，或以"师傅带徒弟"的原始方式学习房地产项目策划技术。同时，在

国内高校房地产经营管理方向课程设置计划中，由于只有房地产开发、投资、估价、

经营、营销、物业管理等分支课程，没有一门综合性、实践性较强的课程统领原有各

门课程，学生容易出现"只见树木，不见森林"的问题。因此，我国房地产开发实践

与高等教育都客观要求对房地产项目策划课题进行专门研究。

本'书首次从理论、实战操作和案例演示全方位系统地探讨房地产项目全程策划问

题，是房地产专业人士的必备之书，也可用于高校相关专业教学参考书。

本书的写作得到了有关机构和人士的鼎力支持:广州市教育局提供了经费资助，

番蜀健教授、郭梓文董事长、向长江博士、周勇总经理、鞠英辉老师、周春山博士在

本书选题和写作过程中提出了不少好的建议，邵鹏、卢幸常、何需然、关红丽参加了

"理论与实操"一篇部分章节的写作，"案例"一篇由潘蜀健教授、贾士军副教授、陈

，、善&除
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琳副教授、杨宏烈教授、陈怡老师、谭建辉老师、伍德权等人共同完成，范俊、何佩

珊、詹丽娜、林雪瑜、陈建苗、张谦益、陈一乔、任中胜、任春艳、贾喜玲、罗顺群、

周书岭、李萍等人帮助作者搜集和整理了部分资料，在此致以衷心感谢。

作者

2∞l 年 2 月于广州自云山麓
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