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内容概要

如果说深圳房地产市场是一个大课堂，那么，《深圳房地产楼盘经典》就是一本参考书。
它记录了各个时期对深圳房地产业产生重要影响的楼盘，反映了它们在产品和理念上的创新。
    如果说编撰《深圳房地产楼盘经典》是一个夙愿，不如说是对深圳迅猛发展的房地产行业的一种责
任，深圳房地产20年的发展给这个行业留下了宝贵的精神和物质财富，它们为今后的房地产发展提出
了许多新的课题。
    《深圳房地产楼盘经典》从理论高度总结和挖掘出深藏在这些经典楼盘之后的价值内涵，全面系统
地展示深圳房地产综合开发实力、品牌形象提升和无形资产的积累，通过对经典楼盘的开发理念、策
划、营销和品牌建设等各个环节的深入研究，记录了它们在深圳房地产各个发展时期所产生的重大影
响，表达了新时期深圳建筑的美学态度。
该书体现出的理论与实践、务实与创新的精神，具有权威性、专业性、指导性和实用性。
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章节摘录

　　1992年，万科首创深圳荔景大厦的全复式住宅设计，配合酒店式服务，获中国建设丁程鲁班奖（
国家优质工程），使万科名声大噪，　山标志着万科的住宅产品进入了一个新的层次：　　1996年，
人科首次与外国规划设计机构全面合作，在深圳景川万科城市花园中引入了围合、人车分流的设计概
念，并在采川欧式建筑设计的同时，着重进行景舰环境设汁。
深圳万科城市花园获得国家建设部优秀工程设计一等奖，为万科奠定了在住宅规划设计方而的领先地
位，　同时标忐着万科外始将规划设计摆在重要位置，仆宅产品的综合品质得到了进 一步提高：　
　1998年、1999年、2000年、2001年连续四年深圳房地产行业综合开发企业资质排名第一：　　截止
至2001年9月，万科物、0k管理公司辖下的39个住宅（办公）小区中，获得全国城市物业管理优秀示范
小区称弓的有13个，获得“省优”称号的7个，　“市优”称号的17个。
　　品牌的定位和内涵　　然而，随着万科战线的拉长，产、业链也越绷越紧，同时，由于缺乏整体
开发思路和发展战略，公司资源迅速分散，各地项目相继面临资金和市场困境。
而在管理上，公司还处在对跨地域管理模式的探讨中，不同的丌发品种和项曰也不能形成规模效应和
品牌效应。
万科开始意识到品牌的价值：只有通过品牌战略，才能在地域性很强的房地产开发行业中，发挥规模
效应，使多区域开发成为优势。
　　2001年5月，万科委托华南国际公司对深圳房地产开发商品牌状况进行了调研。
结果显示，与其它发展商品牌一样，消费者对万科品牌的认知主要来自以“万科”命名的系列楼盘。
虽然万科一直以来偏重于项目品牌的建设，并以此带动万科企业品牌的资产积累，但由于各地项目在
档次、形象上的不同，导致消费者对万科企业品牌定位的理解也出现差异。
在个别地区，还出现以项鬥品牌代替企业品牌的现象。
于是，万科开始思考品牌整合的问题。
　　“建筑无限生活”的诞生　　调研结果显示，万科的目标消费者是这样的人群：他们追求身心的
平衡，生活在快速的社会里，每天工作繁忙，可是在下班之后，他们还是会找消遣，把自己放松出来
，喜欢按照自己的理想来营造一个属于自己的牛活，利用有限的财富去满足自己的要求，懂得用不同
的方式去平衡门己的身心。
他们努力作，相信努力会带來成果，　同时享受成果惜来的好处，他们做任何事从不放弃刘门己的要
求，对门己的决定满怀信心，并努力地向着自己的理想前进。
在允　　满压力与竞争的世界里，他们渴望拥有一个属于自己的净十，在那里能完全地放松，争受情
感与精神的交流。
　　消费者对理想生活环境的表述，其实是他们对理想生活的描述。
这一描述，与万科所倡导的健康丰盛人生是不谋而合的。
但客户的品牌体验与万科的客户理念并没有一拍即合，万科住户认同万科文化和软件部分，忽略了硬
什部分和质量的优势：非万科住户对万科的功能性认知胜千情感性认知，未能充分感受万科创造的小
区文化。
　　可见，万科的品牌塑造还存在不足之处：品牌定位不够清晰明确，个性不够鲜明，和消费者之间
的亲和力不够；而消费者对万科品牌的理解，仍停留在表面的产品、服务等功能层面。
　　在竞争口益激烈、产品¨趋同质化的房地产开发行业中，万科要顺利开展跨地域经营，维持长期
的高速增长，就需要对企业品牌战略进一步总结和提升。
　　2001年5月，万科与精信广告有限公司签订品牌合作协议，正式启动品牌整合。
　　整合的第一步是围绕品牌展开全面的调研。
调研过程持续厂3个月的时间。
在集团内通过内部网对员工和管理层进行了问卷调查，并进行了两次高层访谈。
外部则进行了定量和定性调查。
　　通过调研，万科洞悉了消费者的内心需求：房子不仅是人性和温情的组合，它还必须体现“我”
和“我所追求的生活”，家的概念和内涵都已经延伸。
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迎合消费者这一消费心理发展趋势，万科把品牌的利益点集中在“展现自我的理想生活”，以“以您
的生活为本”为品牌核心，提出“建筑无限生活”这一品牌口号。
　　“建筑无限生活”的三个层面　　环境建筑你的生活，从懂得你的生活开始。
万科注重进行消费者调查和研究，注重对城市文脉和地理环境的理解和尊重。
万科相信，每个人都有不同的追求、品味、喜好、生活方式等。
万科了解每个住户的个性，从生活细节出发，在家居生活的建筑和管理上满足他们的需要和追求。
　　深度建筑一个更有深度的住宅，是万科追求的目标。
目前房地产开发商对住宅功能方面的关注，还停留在比较表面的阶段，比如人车分流、绿地率、动静
分离、干湿分离等。
而决定一个住宅是否好用，有更多更细致、更深入的方面。
例如窗户，除了关注它应该是塑铡的还是铝合金之外，还有气密性、水密性、隔音能力、隔热能力、
型材类型等一系列硬性指标，执手、铰链、密封胶条等一系列节点作法也值得开发商予以重视。
　　性能而住宅的性能是有别于功能的一个概念。
在目前看来，多数开发商仅仅关注住宅的功能，而尚未对住宅性能给予足够的重视。
万科将加强与客户的沟通，通过销售及物业管理服务工作的信息反馈、与客户面对面的访谈交流、总
结过往经验等手段，在更深入的层面对住宅的使用功能、性能进行分析，并反映在万科的“住宅标准
”之中，为顾客建筑更有深度的住宅。
　　万科致力于营造一种美好的生活过程，而不仅仅是住宅本身。
人在一个特定住区的生活质量，和这个住区的位置、与城市的关系、住区规划、住宅质量、环境配套
、管理模式、邻居、社区精神文化等等一系列因素相关。
因此，万科所关注的内容将超越建筑规划设计的范畴，而触及美学、建筑学、城市及社区规划、园艺
、心理学、人体工程学甚至犯罪学等方面。
在未来的开发过程中，万科会扩大自己的视野，从物质的和精神的层面上关注住户的体验与感受．万
科的产品不仅仅应该是好用的、好看的、高质量的，同时也应该是舒适的、活跃的甚至是文明的。
品牌的发展目标　　万科的企业远景很明确：成为中国房地产行业的领跑者。
2000年-2005年，万科的发展规模将以年均30％-40％的速度增长，到2005年发展成为大型蓝筹上市公司
，在15-25个城市发展业务。
要实现这一发展目标，一要靠稳健的资本扩张，二要靠强大的品牌影响力。
　　通过品牌战略，实现与消费者的密切沟通，并与消费者建立起长期的、双向的、维系不散的关系
，是万科对本次品牌整合所寄予的希望。
新的万科品牌战略，短期目标是建立万科企业品牌鲜明的个性形象，增加消费者的偏爱度；中期目标
是将万科发展成中国地产市场占有率第一的品牌；长期目标是建立万科超级强势企业品牌。
万科品牌的中长期发展战略，与企业的中长期发展战略是吻合且互动的。
　　品牌整合的过程，也是在企业内部建立起对企业核心价值观及远景的共识的过程。
新的品牌战略将提高广大员工的使命感和凝聚力，有力地推动企业文化建设，从而提高企业的整体服
务水平和市场竞争力。
　　“建筑无限生活”既是万科企业品牌的口号，也是万科企业的宗旨。
对客户，这意味着万科了解你的生活，创造一个展现自我的理想空间；对投资者，这意味着万科了解
你的期望，回报一份令人满意的理想收益；对员工，这意味着公司了解你的追求，提供一个成就自我
的理想平台；对社会，这意味着万科了解时代需要，树立一个现代企业的理想形象。
　　万科的核心价值观是“创造健康丰盛的人生”。
这一价值观，意味着我们将持续提供超越客户期望的产品和服务，让客户骄傲；意味着我们将持续提
供超越投资者期望的回报，让投资者满意；意味着我们将持续提供超越员工期望的发展空间和报酬，
让员工自豪。
　　2002年是万科的客户微笑年，一系列以提高客户满意度为目标的举措和活动将相继推出新的企业
品牌形象与优质产品服务的结合，将更全面地诠释“以您的生活为本”的万科品牌理念，对客户微笑
，让客户微笑。
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