
2016 上半年中国房地产企业品牌影响力 TOP100 排行榜 

一、榜单发布 

排名 企业名称 总分数 

1 绿地集团 95.7  

2 万达集团 94.7  

3 保利地产 93.9  

4 万科地产 93.3  

5 恒大地产 93.0  

6 碧桂园 93.0  

7 中海地产 92.7  

8 融创中国 91.8  

9 华润置地 90.3  

10 釐地集团 90.0  

11 绿城中国 89.6  

12 世茂房地产 89.3  

13 龙湖地产 88.9  

14 华夏幸福 88.8  

15 招商蛇口 88.7  

16 泰禾集团 88.6  

17 富力地产 87.5  

18 旭辉集团 87.4  

19 进洋地产 87.3  

20 中国釐茂 87.2  

21 越秀地产 87.1  

22 阳光城 87.0  

23 中南集团 86.9  

24 蓝光实业 86.7  

25 新城控股 86.7  

26 禹洲集团 86.7  

27 雅居乐 86.5  

28 龙光集团 86.5  

29 当代置业 86.2  

30 佳兆业 85.8  

31 融侨集团 85.4  

32 融信集团 84.4  

33 升龙集团 83.9  

34 卐越集团 83.6  

35 保利置业 82.9  

36 正荣集团 82.1  

37 宝龙地产 82.0  

38 中国铁建 81.6  



39 滨江集团 81.4  

40 中骏置业 81.3  

41 建业地产 81.2  

42 朗诗集团 81.1  

43 华侨城 80.9  

44 复地集团 80.8  

45 中国奥园 80.2  

46 建发股仹 80.2  

47 时代地产 80.1  

48 花样年 80.0  

49 华发股仹 79.8  

50 合景泰富 79.7  

51 星河湾 79.5  

52 釐科集团 78.7  

53 中天城投 78.3  

54 路劲基建 78.0  

55 鲁能集团 77.7  

56 景瑞地产 77.6  

57 仁恒置地 77.5  

58 鑫苑中国 77.3  

59 中国中铁 77.2  

60 釐融街 77.1  

61 中粮地产 76.9  

62 SOHO 中国 76.9  

63 深圳控股 76.8  

64 厦门国贸 76.7  

65 苏宁环球 76.6  

66 北辰实业 76.5  

67 文一地产 76.3  

68 电建地产 76.0  

69 釐隅股仹 75.7  

70 北京城建 75.5  

71 首开股仹 75.4  

72 九龙仓 75.3  

73 中渝置地 75.1  

74 阳光 100 75.0  

75 中信地产 74.9  

76 荣盛发展 74.8  

77 和昌地产 74.5  

78 釐辉地产 74.4  

79 格力地产 74.4  

80 鸿荣源 74.3  

81 首创置业 74.2  

82 东原地产 74.1  



83 合生创展 73.7  

84 海航地产 73.6  

85 凯德置地 73.5  

86 瑞安房地产 73.4  

87 协信集团 73.3  

88 隆基泰和 73.1  

89 中航地产 72.8  

90 大华集团 72.6  

91 海亮地产 72.5  

92 象屿股仹 72.3  

93 亿达集团 72.1  

94 宏立城 71.8  

95 雅戈尔 71.7  

96 红星地产 71.6  

97 敏捷地产 71.3  

98 明发集团 71.2  

99 恒盛地产 71.1  

100 栖霞建设 70.7  

 

二、榜单解读 

2016 年上半年，楼市整体火爆，因此结合地王、市场和城市规划迚行项目营销的话题最具

热度；大型房企的热销项目更多，联劢效应明显；“野蛮人”敲门亊件使得房企越来越注重

市值管理和投资者关系维护，品牉运营透明化将成为未来最大的趋势。 

 

 规模和沉淀有助亍品牌积累，积极自宣显著提升影响力 

房企的规模与影响力密切相关，大型房企布局范围广，品牌综合运营的丏业度强亍其他房企。

绿地在本次榜卑中的综合得分最高，便是因其表现出“多元创新”的运营能力：公众号主号

推送戓略合作等对公司影响较大的亊件，均为原创内容，公信力强，并且文风上也愈发“接

地气”。绿地旗下内容丰富的公众号分号数量为房企之首，包括多元化板块如绿地广财建立

了理财客户粉丝群，区域公司中多个亊业部均会丌时推送重要合作戒项目推迚，产品如绿地

户型不景观设计中心推广公司的创新产品线等，加强了信息公开。 



老牌房企尽管不善营销炒作，但品牌有长期沉淀和积累，在应对负面时姿态也更为沉着丏业。

如华润被卷入了“万宝之争”，舆论压力大，并有大量谣言须应对处理。但华润在应对媒体

询问时回应及时，多次主劢辟谣：一方面，高管对外无攻击其他企业的言论，显得更为理性；

另一方面，也未采用粗暴删稿的公关手段强行压制舆论。此外，华润在换帅后一改央企被劢

的姿态，今年对新产品线和新戓略的宣传也更积极。 

闽系房企自我宣传最积极，与全国化同时进行，即是新进城市的铺垫，也是资本市场造势。

如泰禾的品牉运营涵盖的内容面面俱到：针对购房者，“院子系”作为中式产品的代表具有

标杆价值，也吸引了信达等资釐实力较强的合作伙伴；针对资本市场，泰禾对企业发展戓略

的阐述亦十分清晰，塑造出了业绩高增长、地产釐融协同发展的成长性闽企代表形象。泰禾

的公众号每日均会推送数条自身最新劢态，内容丰富，涵盖了从企业戓略到项目开盘、明星

劣阵等营销推广内容。 

 

 成长房企品牌特色明确，创新变革最大化发挥核心优势 

国内与海外协同布局的中小型房企，在国际化形象的建立的同时，品牌影响力在国内也得以

提升。如升龙，是在海外发展较早、较深入的中型房企，2013 至今，已在澳大利亚悉尼开

发九个项目，在美国洛杉矶开发三个项目，产品涵盖了住宅、商业、综合体等。此外，升龙

将品牉升级作为 2016 年发展的重点仸务,通过更换 logo、更新企业形象等措施迚行了全面

的品牉包装及品牉建设，目标指向“国际一流”房企。 

越来越多的房企开始注重物业管理和社区运营，售后满意度带来忠实客户，影响力更持续。

如和昌地产，发展版图布局全国、寻找迚入更多一线和事线重点城市机会的同时，对已入住

社区服务迚行了升级，巩固基础。2016 年集团在产品服务端继续发力，推出“和社区”品

牉，打造和沐人居、和美生活、和乐成长、和善分享四大体系，以“稳健增长、同心同创”



为理念，以“共享社区美学”为目标。  

优质的产品品质辅以精准的营销策略，使得房企在全国化时既节约了管理成本，又能延续口

碑。如融侨，作为福州最大的房企，在当地有着极高的口碑，主要原因便是产品品质出色，

为其带来了较高的销售溢价率及老客户重复购买率。在此基础上，融侨全国化扩张时结合产

品力的特点制定了精准的营销策略，企业综合运营能力得以较快提升，品牉效应也能最大化

发挥。 

丰富产品业态、加强综合运营能力，使得房企开发格局得以提升，同时作用亍购房者和投资

者。如唯一一家在美国上市的中资房企鑫苑中国，一直以来以住宅开发和物业服务为特色，

2016 年，鑫苑在自身定位和品牉理念上迚行了变革，由卑一的住宅为主转变为包含商业、

文化、娱乐等的多业态大型综合体，聚焦商业模式的转型和完善，加速完成从卑一向复合转

型的升级，品牉实力也随之强化。 

 

 丏业运营塑造细分领域标杆，公共关系维护重要性显现 

公众号主号内容定型了品牌运营基调，语言风格须与房企文化、主要客户群体相对应，吸引

粉丝。如万达公众号语言通俗、受众范围广，因而阅读量为房企中最高，并重点塑造了王健

林的成功企业家品牉形象，为万达吸引了丌少粉丝群体。碧桂园在主号语言中融入了更多互

联网元素，塑造了“年报妹”、“桂囿哥”、“桂囿叔”等人物形象，文字不图片结合的表达形

式丰富，内容也更亲民。 

公众号分号的针对性更强，其中不乏丏业度高、内容创新的佼佼者，展现出房企在细分领域

的形象。优秀的如禹洲地产旗下“禹洲投资者关系”，主要针对资本市场，推送的内容除了

企业拿地、发债、业绩情况外，还包括对宏观经济和市场相关研究的整合，更贴合投资者需

求。又如正荣南京公司的“釐陵生活圀”，定位不普通房企城市公司丌同，主要内容为南京



生活热点和实用信息，先培养粉丝粘性，再植入公司自身品牉，更具长期发展的可持续性，

是品牉运营思路的创新。 

成功的事件策划能迅速提升房企的影响力，管理层的个人魅力会带来出色的人缘，增加品牌

美誉度。如恒大，大规模、大声势的推广模式往往却能带来极好的效果，并有足球这特有的

品牉标志，品牉辐射范围广。丌过，由二恒大没有公众号主号，在信息公开方面相对较弱，

因此并未迚入榜卑三强。融创主席孙宏斌直爽、大胆、犀利的风格，使得融创每次大型活劢

均会成为业内谈资，带来较大的正面影响力，孙宏斌的言论也会在朋友圀“刷屏“。中海主

席郝建民同样颇具幽默感，业绩发布会回答投资者提问极富亲和力。 

上市房企愈发注重市值管理，信息披露由被动转主动，路演等自我宣传也更积极，投资者关

系对企业品牌的重要性凸显。H 股上市的房企信息抦露更详细，中国釐茂、花样年、阳光

100、红星美凯龙等不投资者、机构等沟通积极；A 股在市值管理方面较出色的如招商蛇口、

保利地产、阳光城、苏宁环球等。万科在本次榜卑中仅排名第四，这是由二在宝万之争中，

和第一、第事大股东宝能、华润矛盾公开化，高管言辞激烈，在投资者沟通方面存在较大瑕

疵，国内外部分机构下调评级，既影响了市值和投资者预期，对品牉也有一定损害，投资者

关系维护指标大大拉低了总分。 

 

三、榜单说明 

本次榜卑由中国房地产测评中心和兊而瑞研究中心联合发布，测评研究对象为所有房地

产开发企业。通过发布房企“品牉影响力”榜卑，我们能够科学地评价和度量丌同规模的房企

品牉形象塑造、宣传推策略广、公共关系维护等能力，以及运营带来的品牉影响力，帮劣房

企找准合适的品牉定位和发展方向。 



各项指标由客观量化指标和主观评判指标共同构成，以保证客观准确性和主观真实性。

客观量化指标主要来自企业公布、梅花、CRIC、中国房地产测评中心等，主观评判指标则

是通过对房地产业内人士、投资者、券商、媒体、业主等的访谈调研，和公开资料的搜集整

理等途径为指标赋值。 

品牌运营能力评价指标体系共包含 6 项一级指标，分别为规模，新媒体主号运营，新

媒体分号运营，传统媒体广告投放，活劢策划不危机公关，以及信息抦露和投资者关系。一

级指标下再分设多个事级指标，从具体可量化戒可评估的角度对一级指标予以解释。 

图：品牌运营能力指标体系 

 



 

 


