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 I

内容摘要 

随着人们对于住宅品质要求的提高，消费者潜意识下越来越需要企业品牌作为

自身购房专业知识欠缺的补充，而企业跨区域扩张的需求和市场竞争残酷性的加

剧，又加深了房地产企业对“资金和土地逐渐聚焦向强势品牌”的市场规律的认识。 

房地产行业已经从产品竞争、价格竞争、服务竞争，逐渐过渡到现在的品牌竞

争阶段，不过目前房地产行业仅仅处于品牌竞争的初级阶段，真正的地产企业品牌

屈指可数。在这样一种背景下，只有真正成功实施品牌战略管理的房地产企业，才

能在激烈的市场竞争中脱颖而出， 终实现企业的可持续发展。 

通过长期坚持不懈的品牌建设，万科地产取得了令人瞩目的成绩。无论是品牌

知名度，还是市场占有率，万科无疑已经成为中国房地产业的领导品牌。万科企业

品牌之所以能取得如此高的成就，离不开科学品牌战略的实施和独特品牌策略的执

行。本文运用理论与实践相结合的方法，基于品牌战略管理的基本理论，紧密联系

万科企业所处行业的特点和万科品牌发展的实际情况，重点从基于顾客的品牌资

产、品牌定位、品牌营销、品牌维护、品牌延伸等五个方面，对万科企业品牌管理

状况进行研究、分析，总结出规律性的认识，以期为业界同行提供借鉴。 

 

关键词：万科；企业品牌；房地产品牌战略 
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 II

Abstract 

Along with the increasing in people’s demand of residence quality，consumers need 

enterprise brand as the complement of the lack of profession knowledge while buying 

buildings. Moreover， the expanding need of enterprise and deepening of market 

competition make the enterprises clearly realise the market rule that fund and land have 

gradually focus on the stronger brand. 

So far，the competition in real estate industry has transited from price competition，

product competition and service competition to brand competition presently. However，

nowadays the real estate market has still been on the first stage of brand competition，

there is fewer real enterprise brand. In this instance，only the real estate enterprises that 

successfully implement brand strategy can stand out distinctly and  keep on developing 

in the intense competition. 

Through long-term brand strategy，Vanke have got excellent achievement .No only 

the brand popularity but also the market share, Vanke undoubtedly have already become 

the leadership in the real estate in china. The main reason that Vanke acquires such 

accomplishment is the successful implement of brand strategy. On the basis of brand 

management theories and Vanke’s professional characteristics brand development， this 

paper mainly from brand property, brand position，brand marketing，brand maintenance 

and brand extension to do research in Vanke’s brand management，in order to offer the 

reference for other companies in the real estate. 

 

Keywords：Vanke；enterprise brand；real estate brand stratagem. 
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1 绪 论 

1.1 研究背景与意义 

随着人们对于住宅品质要求的提高，消费者潜意识下越来越需要企业品牌作为

自身购房专业知识欠缺的补充，而企业跨区域扩张的需求和市场竞争残酷性的加

剧，又加深了房地产企业对“资金和土地逐渐聚焦向强势品牌”的市场规律的认识。 

房地产行业已经从产品竞争、价格竞争、服务竞争，逐渐过渡到现在的品牌竞

争阶段，不过目前房地产行业仅仅处于品牌竞争的初级阶段，真正的地产企业品牌

屈指可数。在这样一种背景下，只有真正成功实施品牌战略管理的房地产企业，才

能在激烈的市场竞争中脱颖而出， 终实现企业的可持续发展。 

通过长期坚持不懈的品牌建设，万科地产取得了令人瞩目的成绩。无论是品牌

知名度，还是市场占有率，万科无疑已经成为中国房地产业的领导品牌。万科企业

品牌之所以能取得如此高的成就，离不开科学品牌战略的实施和独特品牌策略的执

行。本文运用理论与实践相结合的方法，基于品牌战略管理的基本理论，紧密联系

万科企业所处行业的特点和万科品牌发展的实际情况，重点从顾客的品牌资产、品

牌定位、品牌营销、品牌维护、品牌延伸等五个方面，对万科企业品牌管理状况进

行研究、分析，总结出规律性的认识，以期为业界同行提供借鉴。 

1.2 文献回顾与论文框架 

1.2.1 关于万科企业品牌研究文献回顾 

随着房地产品牌魅力的日益突显，理论界和实务界对房地产品牌的研究也在逐

步增多，作为地产界的品牌精英、行业的持续领跑者，万科企业品牌的发展之路理

所当然成为被关注的主要对象。期刊杂志、书籍作品和硕士论文都有不同程度研究

万科企业品牌建设的成果，尽管篇幅不多，但对于本篇论文的成作起到了一定的启

发和借鉴意义。综合归纳近几年有关万科企业品牌研究的文献内容，笔者发现主要

呈现以下特点： 
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首先，从某个角度出发，深入剖析万科品牌的运作。如陈莉莉《万科的品牌困

惑》一文，就万科品牌如何解决自身全国性品牌思路与选择地方性媒体推广策略之

间的矛盾，提出自己的观点；毛蓉蓉《中国房地产企业标杆—万科品牌建设》文章

谈到，万科通过树立标杆企业，实施有效市场营销，坚持管理领先带动技术领先、

服务领先，不断提升品牌的影响力，逐步扩大市场份额；陈炳华在《至尊品牌，业

绩骄人》文中认为，正是土地储备与品牌的力量保障了万科企业业绩的稳定发展；

张立田的硕士毕业论文《地产行业的领跑者—万科案例研究》，从财务报表分析、

宏观及微观因素分析三个方面对万科进行深层次的剖析；程海建的硕士论文《万科

战略管理的加减法及启示》重点研究万科企业由多元化向专业化经营战略演变的发

展历程。此类文章的研究只是涉及到万科品牌的某一个方面，有一定深度，但不够

系统。 

其次，把万科品牌的建设状况作为个案或论据，支撑论文的内容或者作者的观

点。如王珍莲《房地产企业品牌建设》、李芦君《房地产企业品牌战略研究》、严钶

《中国房地产品牌战略研究》等，这几篇文章为硕士毕业论文，主要是从宏观的角

度研究房地产品牌，万科品牌的建设成果是依据论文的篇章，被安排在不同的位置，

内容常常涉及到万科品牌定位、万科品牌营销等某个方面。 

后，万科企业编辑部收录相关人士对万科的言论和撰写的文章，编辑成书。

主要有《白领 2005－万科周刊精选》、《万科的主张：1988－2004》、《为万科制造距

离：万科 17 英里全程营销推广纪录》、《万科的观点》等。这些书中各篇章之间各

自独立、互不联系，内容主要来自内部员工或业界专业人士对万科企业发展或品牌

建设的理解、感想或点评，有利于人们更好地了解万科品牌的发展历程，同时起到

一种对外宣传企业形象的效果，通常涉及面较广，但内容较散。 

1.2.2 论文的组织架构 

本文主要分为八个部分： 

第一部分绪论，说明论文研究的背景及意义，进行文献综述，提出论文的组织

架构； 

第二部分理论综述，阐述品牌与房地产品牌战略的理论研究概况，为本文的万

科企业品牌战略研究提供理论依据； 
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第三部分分析万科的企业概况与品牌战略背景，研究基于顾客的万科企业品牌

资产，形成对万科企业品牌外在环境与内在发展状况初步认识； 

第四部分结合品牌定位知识点，分析说明万科企业品牌定位是如何识别与确

立，以及万科企业品牌定位体现出哪些特点； 

第五部分万科企业品牌的营销沟通策略，重点研究万科企业品牌广告、公关宣

传、企业家营销以及绿色营销等手段的运用情况； 

第六部分分析万科企业品牌的客户关系管理，通过重点剖析万科集团的客户关

系理念与业务的贯彻执行情况，研究发现万科的客户关系管理与企业品牌的提升和

维护之间的必然关系； 

第七部分为万科企业品牌延伸，重点研究万科企业品牌产品延伸和品牌地域拓

展两个方面； 

第八部分结语，通过对万科企业品牌战略的研究，疏理出一条清晰的万科企业

品牌成长曲线。 
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2 品牌与房地产品牌 

2.1 品牌与品牌战略的涵义 

2.1.1 品牌的涵义 

品牌的内涵丰富复杂，既表现为有形的、符号化的一面，又包含着无形的、精

神的、文化的象征层面，因此国内外学者往往从不同的角度对品牌的定义进行诠释。 

按照美国市场营销协会（AMA）的定义，品牌是用以识别某人或某群销售者的

产品或劳务，并使之同竞争对手的产品和服务相区别的名称、术语、标记、符号或

设计及其组合。 

品牌形象理论的代表者大卫·奥格威则认为，品牌是一种错综复杂的象征，它

是品牌的属性、名称、包装、价格、历史、声誉、广告风格的无形组合。 

著名市场营销专家菲利普·科特勒指出，“一个品牌可以表达六层含义：其一

是属性，一个品牌首先给人带来特定的属性；其二是利益，一个品牌不仅仅限于一

组属性，顾客不是购买属性，他们是购买利益，属性需要转换成功能和情感利益；

其三是价值，品牌体现了该制造商的某些价值观；其四是文化，品牌可能附加和象

征了一定的文化；其五是个性，品牌还代表了一定的个性；其六是使用者，品牌还

体现了购买或使用这种产品的是哪一种消费者，使用者将代表一项产品的价值、文

化和个性”
[1]
。 

从传播学的角度，品牌实质上是传递一种信息，它首先代表某种特定的属性，

但又不仅仅限于一种属性，因为消费者购买的是商品的利益而不是购买其属性。品

牌能够提供一定的价值，象征一种文化，品牌能够代表一定个性，体现购买和使用

这类产品的一类消费者。可见，品牌是个复杂的符号，一个品牌不单单是一种名称、

术语标记、符号或设计、或它们的组合运用，更重要的是品牌所传递的价值、文化

和个性，它们确定了品牌的基础。 
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2.1.2 品牌战略的涵义 

品牌战略，是指“企业通过创立市场良好品牌形象，提高企业和产品的知名度, 

并以知名度来开拓市场，吸引顾客，扩大市场占有率，取得丰厚的利润回报，培养

忠诚品牌消费者的一种选择”
[2]
。品牌战略是企业寻求发展中的一个重要的战略方

针，要实施有效的品牌战略，必须树立强烈的品牌战略意识，明确品牌内涵和品牌

定位，制定合理的品牌营销沟通策略，维护好品牌与消费者之间的和谐关系，保证

全方位提升品牌价值。概括起来，品牌战略的内容包括四个方面：品牌定位、品牌

营销、品牌维护、品牌延伸。 

2.2 房地产品牌的涵义与价值 

所谓房地产品牌，是指“由房地产开发经营者在进行房地产产品开发经营的同

时，有计划、有目的地设计、塑造，并由社会公众通过对房地产产品的品质和价值

的认知而确定的标志，是公众对房地产产品的理性和感性知识的综合”
[3]
。 

房地产品牌主要包含两层含义：一层是房地产企业精心设计、创造的识别体系，

是房地产产品在消费者心目中留下的一种综合印象；二层是为社会公众提供合理

的、人性的“建筑空间”，并赋予其具有现代精神、个性化的生活方式及价值。可

以说房地产品牌既是一种企业商品的标志，一种无形资产，也是一种文化，表现出

一种产品项目的附加值。 

按照信息传递主体的不同，房地产品牌大致分为企业品牌、项目品牌和物业品

牌三个部分，企业品牌是房地产品牌的载体，是房地产企业信誉、素质、服务和文

化品位的一种标志，是企业对消费者的一种承诺，也是消费者对企业实施有效监督

的手段；项目品牌是房地产品牌的关键，是企业品牌的具体体现，是企业品牌的基

础。作为房地产企业，要有项目积累，才能形成企业的品牌。物业品牌是房地产品

牌的重要内容，是项目品牌的必要延伸。三者相互联系、相互作用，同时各自又表

现出不同的特点：企业品牌的塑造具有一定的战略性和持久性，但往往需要有超前

的和长远的意识，并且投入非常大；相对企业品牌的优势，项目品牌则表现出短暂

性和单一性，但项目品牌的易塑性很强，通常短期内可以起到很好效果；物业品牌

是应房地产项目品牌的后验性特点而产生的，它对于维护企业品牌和项目品牌具有

不可替代的作用。 
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以上分析可以得出，房地产品牌实质上是产品品质、产品创新、服务质量、建

筑科技、生态环境、居住文化、企业形象、企业实力等诸多因素的综合体现。 

2.3 房地产品牌认识论 

2.3.1 房地产“无品牌”论 

持此观点的人认为房地产企业做品牌无任何意义可言。主要基于三个原因：一

是当前国内大部分城市的商品房供不应求，房地产行业依旧处于卖方市场；二是房

地产是一次性品牌和永久性产品的结合，房地产产品无忠诚度可言；三是“地理位

置”胜过“企业形象”，“位置”和“价格”是消费者购房时的首选条件。这三个原

因的存在，致使房地产行业根本做不出品牌，因而房地产品牌也就无意义可言。 

2.3.2 房地产“难创品牌”论 

持此观点的人认为打造房地产品牌的难度远远大于其他生活消费品。一是从行

业的角度看，由于房地产行业缺乏规模的产业龙头和产业链下游企业，我国房地产

企业的 大市场规模是 2％左右，远远小于作为龙头企业 10％的标准，形成不了市

场集中度和规模效应，真正的品牌打造便受到限制。而产业链不稳定、缺少下游企

业，严重制约技术的进步和市场的规范，导致开发商混乱竞争的局面，难以形成有

特色的品牌；二是从消费者的角度看，由于品牌成功建设有赖于消费者的品牌意识，

而在房地产行业，消费者的品牌意识淡薄；三是房地产产品周期性长、一次购买等

等的独特性又加大了品牌创建的难度。 

2.3.3 房地产品牌论 

业内多数人持房地产品牌论，他们的观点是：房地产产品的一些特殊性、行业

发展的限制，说明了房地产品牌创建的难度非常大，但是我们并不能因此消极对待

甚至否认房地产品牌，房地产品牌的价值体现已经越来越明显，为什么同质的楼盘，

万科能多卖 1500 元？为什么万科、中海等地产大鳄所到之处往往先声夺人，倍受

媒体市民的关注和青睐，令对手“未战而身先寒”？这就房地产品牌展现出来的魅

力。品牌的打造是市场、行业、消费者对房地产企业的要求，也是 21 世纪房地产

企业竞争的 有力武器。从长远的角度看，随着我国土地交易、金融政策日趋规范
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和透明、消费者品牌意识的日益成熟，加上国外开发企业的强势进入，房地产市场

将由供不应求向供求平衡转变，开发商不可避免要逐渐进入品牌竞争时代。 

2.4 房地产品牌的特殊性 

房地产行业的发展经历地段竞争、规划竞争、概念竞争之后，逐步进入品牌竞

争阶段，房地产企业的品牌意识不断增强，房地产品牌效应越来越明显。但是就国

内目前房地产企业品牌建设现状来看，并没有人们希望的像普通消费品一样的完全

进入品牌竞争的阶段。这主要源于房地产品牌的特殊性原因。 

2.4.1 房地产品牌的地域性 

房地产行业的地域性、楼盘项目的不可移动性，成为塑造全国性房地产品牌的

大障碍，即使是地产界的行业领导者中海和万科，也只能称得上是一线城市的领

导品牌，其建设全国性品牌之路还很长。房地产品牌的地域性主要表现在三个方面： 

一是不同的地区具有不同的风土人情，这就需要房地产企业开发项目时，必须

深刻了解当地居民的消费习惯。 

二是土地的稀缺性，土地是房地产企业的主要资源，如果缺少土地，房地产企

业的发展便无从谈起。这导致了房地产品牌的产品具有强烈依存性。这在一定程度

影响了房地产企业品牌打造的动力。 

三是房地产行业是个政策性很强的行业，受当地政策的影响，房地产企业在品

牌拓展过程中，通常面临着土地资源、开发许可证获得以及销售渠道方面的困难，

其品牌影响力甚至赶不上当地一般房地产企业。 

2.4.2 房地产品牌的后验性 

品牌的后验性是指对品牌的一些品质，消费者需要经过一段时间使用后才能清

楚了解，从而导致对品牌的评价具有滞后性。对于房地产品牌的体验，消费者只有

通过日后居住环境、物业管理服务等才可以慢慢体现出来。 
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