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冒军 言
里占g~!1辑铅笔接

随着我国房地产行业的快速发展，房地产企业竞争日趋白热化，房地产策划师

已成为房地产企业的核心职位，其重要性堪比购房人心目中的商品房质量。

房地产策划是房地产行业的灵魂。房地产策划贯穿于整个房地产开发项目，为

项目开发保驾护航。一个房地产项目的开发建设需要经过市场调研、项目选址、投

资研究、规划设计、建筑施工、营销推广、物业服务等一系列过程。房地产策划参

与项目的每个环节，通过概念设计及各种策划手段，使开发的商品房适销对路，占

领市场。

房地产策划能使企业决策准确，避免项目运作出现偏差，使企业的竞争力增

强，立于不败之地。在当前房地产行业竞争十分激烈的情况下，房地产策划更能发

挥其特长，增强项目的竞争力，占据主动地位。

房地严策划人员作为房地产营销团队的主要成员，在房地产企业中充当着智囊

团和思想库的角色，是企业决策者的亲密助手。优秀的策划大师在创造精彩的项目

典范和营销经典的同时，能够总结策划概念、理念、创意和手段，这些都给房地产

企业以智力、思想、策略的帮助与支持，为房地产企业出谋划策，创造更多的经济

效益。策划工作是一项"认真只能做对、用心才能做好"的工作，本书的目的是

让策划人员尽快从优秀走向卓越，最终成为房地产策划的大师级人物。

参与本书编写的人员有吕玉秀、刘光宇、孔云、肖刚云、邱金凤、肖义晋、沈

红香、朱义锋、沈苗红、周丽珍、王文莉等。

由于作者水平有限，书中错误和不妥之处在所难免，恳请专家与读者指正。

编者
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第一章房地产策划人门

第一节 房地产为何是朝阳产业

一、房地产是支柱

我国本轮经济增长，最早就是从房地产行业消费增长开始的。早在 20∞年，

汽车等其他产业还在预热阶段时，房地产行业的投资和消费增长均已超过 30% 。

可以说，房地产行业的发展是我国新一轮经济增长大潮的潮头，而房地产行业之所

以能在几年之内便成为国家支柱产业也是有原因的。

1. 房地产是基础

房子问题是关乎国计民生的一件大事，是社会经济活动的基本物质前提，也是

国民经济发展的基本保证。房地产为产业部门提供了不可缺少的物质空间条件，更

是构成各个产业部门不可或缺的基本要素。人口素质的提高、社会的全面进步以及

城市的经济和现代化都是以房地产行业为基础的。

2. 牵一发而动全身

房地产行业具有极强的关联性和带动性。房地产行业的产业链特别长，产业关

联度也特别大，它的前瞻效应、后续效应和旁侧效应非常突出，涉及面很广。房地

产行业的发展可以直接带动建筑业、钢铁、水泥、木材、化工等建材业发展，带动

配套设施、公共服务设施和整个城市建设的发展，间接带动装潢业、消费品工业和

商业、文化教育的发展，其带动的相关产业达 50 多个部门、几百种产品和服务。

可谓牵一发而动全身。据统计，在我国，每增加 1 亿元的住宅投资，其他 23 个相

关产业相应增加1. 479 亿元投资，被带动的直接相关或间接相关较大的产业有 60

多个。

3. 经济的发动机

房地产行业在增加国内生产总值和提升就业率上有着其他行业无可比拟的巨大

优势。

2007 年全国国民经济和社会发展统计公报中显示: 2007 年国内生产总值为

246619 亿元，其中房地产开发投资为 25280 亿元，房地产行业和建筑业占国内

生产总值的比重超过 10% ，房地产业对经济增长的贡献率保持在 2 个百分点

以上。

另据统计测算，每投入 100 元的住房资金，可以创造相关产业 170 -220 元的

需求;住宅每增加 1∞元的销售，可以带动 130 -150 元其他商品销售;住宅建设

如果增加 10 个百分点，可有望带动国内生产总值增长 1 个百分点;房地产行业每
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吸纳 100 人就业，可带动相关行业吸纳 200 人就业。房地产行业还能剌激和满足居

民的住房消费和需求，是扩大内需的一帖良药。在房地产的总投资中，住房投资占

70%左右。在广大居民的消费中，住房消费也占有很大比重，是最大的"消

费源"。

二、房地产方兴未艾

1. 城市化的过程

城市化的过程中，大量的农民进城，他们在城市不管是租房还是买房，都是需

要房子的。而我国城市化的过程起码需要 20 年以上，不管是大城市，还是小城市，

都需要大量的房子。现在，人人想拥有一套自己具有产权的房子的热情，就如同农

民希望拥有一块自己的土地一样。

进入 21 世纪后，住宅建设从休眠状态开始觉醒，房地产市场迅速升温。 2001

年房地产投资为 6245 亿元，占社会总投资 36898 亿元的 16.9% ;到 2∞4 年，房地

产投资上升到 14480. 75 亿元，占社会总技资 58620.28 亿元的 24.7% 。我国还处于

城市化和工业化的初级阶段，自然需要大量的房子来走完这个过程。

当前，我国城镇人口仅占总人口的 40% ，与世界平均水平还有 10% 的差距。

国家统计局调查显示，目前我国每年新增的城市人口大约为 18∞万 -20∞万人。

按照国家规划，到 2020 年我国的城市化程度将达到 60% ，届时将有 2.6 亿 -3 亿

的农民变成城市居民，要为此类居民提供的住房面积将是一个天文数字。因此，房

地产业作为城市化的主力不可或缺。

2. 住房升级换代

2003 年我国城镇居民人均居住面积只有 23. 67m2 ，虽然我国城镇居民人均

居住面积达到了 20 世纪 90 年代中等收人国家的平均水平，但是，我国住房的

结构性问题还相当突出:我国城镇中还有 129岛的居民家庭居住面积在 8m2 以

下 ， 15% 的家庭没有独立的厨房， 30% 的家庭没有独立的洗手间。我国与中等
收入国家住房的质量水平仍有较大的差距，存量住房拆旧盖新的任务仍然很

丑良巨。

原建设部提出了我国 2020 年全面建设小康社会居住目标指标体系，其中城镇

人均居住建筑面积为 35旷，每套住宅平均面积为 1∞ -120旷，城镇最低收入家庭

人均住房建筑面积大于 20m2。我国城市居民住房的更新和升级换代是一个功在千

秋的大事业。总之，城市居民住房大规模的更新改造和升级换代已经展开，并且将

在未来十几年内逐步实现。
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靠 第一章房地产策划人门

第二节 房地产为何遍地是黄金

房地产是抵御通货膨胀的最佳投资品，是投资的"宠儿"。

真正区别穷人和富人的方法应该是看这个人有没有投资以及理财的能力。形象

地说，在富人手里，钱是鸡，会下更多钱E 在穷人手里，钱是蛋，用一毛就少

一毛。

富人懂得钱就像跳水的台子，搭得越高，越有施展空间，越能做出漂亮的动

作。所以我们向来看到的是穷人把省吃俭用的血汗钱存到银行，而银行再把穷人的

钱借给富人。在社会财富总量不变的情况下，从来都是为数不多的人掌握着大量的

财富资源，这是一个很现实的问题。

我国有句古话"马无夜草不肥，人元外财不富。"外财从什么渠道来呢?从

投资中来。投资房地产，是风险小、耗费精力少而且收益潜力大的理想手段一一-只

要选好有升值潜力的房子，不管是出租还是出售，都可以等着自己的房屋随着时间

的积累而逐渐增值。

东京的房价是北京房价的十倍，中国式地产机遇才刚刚开始。

一、房地产是最具赢利的投资

房地产是指房产和地产，也就是房屋和土地两种财产的合称，人们也称之为不

动产。房地产具有不可移动性、不可替代性、不可分割性、不可再生性和耐久坚固

等一系列独特的优点，因而是当今社会最具赢利性的投资形式。

1. 可使用性

股票、基金、债券等投资工具都只是一种权益的凭证，都不能拿来使用。而房

地产可以自住，或是以出租的方式来赚取现金收益，是一种长期的耐用消费品。

2. 不可替代性

地理位置好的房地产标的具有其他投资工具所没有的"不可替代性"、"稀有

性"。地理位置好的物业有一定的租值，能让投资者赚得稳定的收益及保值。

3. 可抵抗通货膨胀

通货膨胀时期，金钱的购买力下降，所有物价都上升，因此新建大厦的建筑成

本大幅增加，而旧的大厦亦因此而受惠，房地产价格因成本推动而上涨，此时把钱

投入房地产市场，就能发挥保值作用。

4. 具有不断升值的潜力

由于土地资源的稀缺性、不可再生性，以及人口上升、居民生活水平的提高，
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