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评司论企 | 投融两端受限，房企未来如何脱颖而出？ 

 

“三条红线”融资限制近期引发了市场的高度关注，此前限地价、限房价等一系列政策已

经给房企投资端带来了诸多限制，“三条红线”政策出来之后进一步给企业融资端加上了

枷锁。未来房企之间的竞争将更加考验自身的产品力、运营能力和营销能力 ,产品能否获得

更多的市场认可从而更好的实现去化？资金能否更快的实现周转？在此背景下，产品力打

造和升级成为房企发展常态和共识，提升运营能力和营销能力也成为了房企积极努力的方

向。 
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聚焦一二线，深耕成熟区位 

项目去化更有保障 

 

随着房地产调控的持续以及行业集中度的加速提升，房企投资更加聚焦与理性，回归一、二

线城市成为房企普遍的选择。疫情过后，一二线核心城市的市场也是快速回暖，为企业业绩

增长提供了更好的支撑。此外，从 7、8 两月，易居代理 27 个重点监测城市共计 325 个项目

首开去化情况来看，热销项目大都位于主城区核心地段，所在片区及板块住房供应紧缺，但

市场需求坚挺，并有强劲购买力支撑；远郊刚需盘去化则普遍不畅，尤其是那些交通出行不

便、生活配套尚不成熟的项目，市场需求更为羸弱。可以看出，核心城市、成熟区域的项目

优势更加凸显，布局这些区域的企业项目去化也更加有保障，正荣就是其中之一。 

一直以来正荣定位为“改善大师”，聚焦一二线核心城市，优先选择城市相对成熟区域，重

点打造适合改善型客户的产品，这也成为了企业上半年在疫情影响下仍能实现首开项目平均
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去化率高达 70%的重要因素。上半年正荣约 77.4%的销售额贡献来源于一二线城市，对销售

规模贡献 TOP10 的城市基本以核心二线为主。从产品户型看上，正荣累计销售面积以

100-140 平的刚改户型占绝对份额，占比高达 48.75%，其次是改善型（140 平以上），占

比约 30%，而刚需比例最小。截至 2020 年上半年末，正荣总土地储备面积约 2740 万平方

米，其中 76%位于一二线城市，从区域来看，重点于长三角、中西部、海西区域的土地补充，

这将为后续的销售业绩高增长和去化提供强有力保障。 

 

 

 

02 

 

物业回归居住品质 

产品迭代或成房企核心抓手 

 

房地产野蛮生长期过后，住宅回归居住本质，尤其是疫情过后，人们对房子的需求也发生了

不少变化。越来越多的规模房企积极调整升级发展战略，进一步聚焦产品迭代更新和产品力

打造，塑造竞争壁垒，为未来规模扩张夯实基础，正荣也不例外。 
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正荣持续关注人居体验，聚焦产品更新与迭代，比如疫情过后，正荣地产营销管理中心客研

部邀请了覆盖 5 大城市圈、涵盖主力购房年龄段、购买力及不同行业的客户参与调查，挖掘

疫情影响下客户的真实需求变化趋势。研究结果发现，家庭结构和客群定位影响客户对功能

空间及舒适度的追求差异，刚需、刚改客户注重功能性，而改善客户更加注重舒适度、仪式

感。整体来看，疫情之下居家办公需求放大，成为主要痛点，而通风采光、私密性是最核心

需求。基于此次客研结果，正荣研发出抗疫新品——“安家 2020”户型，138 平米四房三

卫创新户型，满足家庭不同代际各成员的需求。比如，客研结果表明厨房北侧增加工作阳台

的需求提升，相应地次卧带阳台需求被弱化，多阳台设计成为趋势。除此之外，双入户流线、

餐厨一体化、超级客厅、情景主卧和情景次卧+0.5 卫等配置都被更新迭代至此次设计的抗疫

新品户型中。未来正荣还将持续做客户深度研究，不断开发、迭代标化户型、园林主题等。

图：正荣“安家 2020”户型 

 
 
数据来源：企业调研 
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大营销体系 

持续提升企业竞争力 

 

除了地段和产品本身之外，项目加速去化和周转速度，也离不开营销的有利支撑。最早房地

产营销以案场营销为主，手段单一，主要是传统的接待功能、客户跟进和常规推广。随着行

业的发展，房地产营销手段也不断升级，进入 2.0 标准化营销时代，也是之前许多房企的惯

用打法，营销动作、产品标准化，通过营销前置加速流量，以及产品标准化输出来提高整体

周转效率。但是在目前的行业走势下，要进一步提高企业竞争力，不能只靠标准化的营销，

对此正荣提出了大营销（经营型营销）的理念。 

正荣的大营销模式，在标准化营销之上，增加了营销在整个经营体系前后端的介入，以“客

户”为视角，从投拓建议、产品定位、运营节奏、后期服务等多方面介入，搭建营销逻辑，

形成完整闭环，提升整体运营能力。正荣的大营销体系是脱离传统营销的全周期营销体系，

将客户思维和经营效率贯穿始终，从注重产品打造，到注重客户生活体验，直击客户敏感点，

升级迭代产品、服务。疫情后推出的“安家 2020”户型，某种程度上其实也是正荣大营销理

念下的产物。正荣营销正是在大营销导向下，依托客户为核心，进行创新营销尝试，不断拓

展媒体新形式，以“精准化”“粉丝化”特点，实现“低成本”的销售转化。年初的春风行

动——【正荣置家】售楼处，斩获新客户  20 万、线上客户认筹转购率高达 92%、最终实

现疫情期间百亿成交；618 直播，线上线下双管齐下，125 场次【超级荣主播】直播（自有

销售人员客户互动直播，非明星直播）+1 场集团直播，以百万级成本撬动百亿成交。而近期

举行的正好生活节活动，从促销到生活研发，呼应基于真实客户的出发点，推出低首付、买

房抽车位、买房抽品牌车或家电礼包等，以老带新、亲友助力和两人成团等各类形式实现粉
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丝流量二次变现回笼，进一步推动了企业业绩增长。9 月正荣实现单月合约销售约 159 亿元，

环比增长 34%。 

 

 

. 
  

总体来看，正荣的大营销理念，贯穿于项目的全周期，围绕客户需求，不断更新迭代产

品，提升集团整体运营和营销效率，进一步促进项目去化。展望未来，正荣营销还将持续
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进行营销组织变革，未来希望将职能与业务进行分离，让经营的人更专业，让业务的人更

强悍，加强集团营销的授权，形成营销体系里的小运营，从而缩短整个决策流程，提高经

营效率，从而进一步促进业绩增长。 

 


