
从市场来看，事实上大多数房地产企业已
经有了关于“服务”意识的共识。如先期产品设
计的较高舒适度，售中丰富多彩的客户活动，以
及最后物业服务的更加人性化等。作为大型品
牌房地产企业的代表，绿城、建业、鑫苑、通利则
以超前的服务意识、完美的服务体系，走在了中
原房地产市场的前端。

“高性价比的好房子，任何时候都是有市场
的，因为它提供的不仅是符合需求的生活空间，
还有一些人文关怀的细节，让人们在‘居住’这
件事上感受到了尊严和价值。”河南绿城公司有
关负责人表示，因此，绿城提出了要做中国最具
完整价值的房地产企业。

绿城集团认为，房产品不是销售完就结束，

而是只完成它的使命的一半，在把房子卖给客
户的同时，还要为业主提供终身服务。2007
年，“绿城园区服务体系”由此诞生。

该体系包含健康服务系统、文化教育服务
系统及生活服务系统等三大服务系统。“绿城园
区服务体系”的出现，超出了房地产开发产业链
的概念，是对过去“房产品”及“物业管理”等概
念的一次重新诠释。

17 年来，绿城在产品做加法的基础上，其
价值已经从“产品硬件”上升到在“产品软件”的
服务领域。而“绿城园区服务体系”将是绿城视
作与硬件产品品质同等重要、甚至更为重要的
核心价值。

作为本土房地产企业的代表，建业最近提

出了独具特色的“大服务体系”，打造他人不可
复制的企业核心竞争力；鑫苑则以全新“4F”服
务体系、独有“六心”服务理念，赢得 10万业主
的信赖，成为安全舒心服务精细化的推动者。

建业围绕服务体系的搭建组建了6支特种
部队，包括原有的物业管理、教育、足球和新近
的酒店投资管理、商业地产、社区商业。这6支
特种部队组成了建业的“大服务体系”。

“随着物质产品的丰富，人们对精神层面的
需求越来越多，要求也越来越高。”对于刚刚投入
使用的社区会所，通利紫荆尚都项目营销总监徐
文坦言，打造这个港式会所，就是为了让寻求闲
适、尊崇的人们安享一份宁静，对个人私密空间
进行有效保护，为业主提供细致入微的服务。

绿城、建业、鑫苑、通利 完美服务体系走在市场前端

未来房地产行业的竞争核心是服务

大房企时代下的完整体系价值

随着行业竞争的加剧，如今的社会分工越来越明确和细化，更多的专业公司纷纷进入房地产行业，致使房地
产产品之间的差异越来越小。在产品同质化日益严重的今天，如何建立和提升企业的核心竞争力，在激烈的市场
竞争中立于不败之地，成长为百年老店？

有人说要靠质量，有人说要靠产品，还有人说依赖于品牌。然而，在绿城、建业、鑫苑等大型品牌开发商看来，
未来房地产企业的竞争，将是“服务”的竞争。这是更高层次，也是终极的竞争。 晚报记者 梁冰

上个世纪，地段是房地产市场决定其价值
的首要因素。优越的地理位置一度成为人们置
业的首选条件。在房地产市场，有一种观点认
为，房地产的价值在于“地段、地段、还是地段”。

然而，社会学家认为，单纯地段论的观点早
已成为一个过去的时代。城市的发展和交通条
件的变化，正在改变着区位的价值，因此，“好地
段”也成了一个变化的因素。人们的居住习惯等
生活方式也正在从传统的观点走向现代，如住在
郊外也可能比住在市区更吸引一部分人群。

“后来，产品化成为市场发展的必然产物。

在这个新阶段，成熟的开发商开始注重修炼社
区规划、户型设计、配套设施、环境营造等综合
因素。”资深房地产人士耿先生表示，在这种背
景下，房地产的产品化设计成为了市场竞争发
展到一定程度的必然产物，并被大多数开发商
所广泛的认知和接受。

从这个阶段开始，伴随开发商的专业成长，
消费者也日趋成熟，消费观念开始变化，也开始
逐步认知并挑剔开发商精心打造的产品，地段
已不是突出的优势，而产品、价格、环境等因素
成为消费者更加看重的方面。

“现在，房地产已经从产品的竞争深入到文化
和生活方式的竞争。”耿先生说道，在房地产产品价
格越来越透明，建筑设计、质量难分高下，项目地段
也仅仅成为个人喜好而并非优劣选择的今天，消费
者在对住房的要求上，从简单的居住需求上升到对
居住环境、居住文化氛围的追求，需要在居住的同
时追求一种高尚的生活品位和精神内涵。

因此，现代购房人，需要的不仅仅是一套解
决简单居住属性的住房，更多的是对生活方式
和人居文化的期待和向往。于是，企业的核心
竞争方式也随之改变。

从地段到产品再到生活方式 消费者需求决定市场竞争主体

“从当下的房地产市场来看，品牌越来越重
要。过去的房地产市场，大家更多认同的是所谓
项目的品牌，这个阶段打造的实际上是项目的核
心竞争力。而今天，房地产的游戏规则已经发生
了改变。”河南绿城公司有关负责人表示。

“现在，金融门槛提高了，土地闸门也紧了，今
天企业的发展已经不是简单的停留在一个项目的
竞争上，而是上升到了企业层面，是企业的定位、
发展战略等。”该负责人说道，从消费者的认知度
来说，也更加认可企业的品牌而不是某一个项目。

与此同时，随着行业竞争的加剧，社会分工
愈加明确和细化，更多的专业公司进入到房地

产行业，导致房地产产品之间的差异性越来越
小。在同质化日益严重的当下，如何提升企业
的竞争力，如何继续保持其品牌影响力？

该负责人说，那就是走向差异化，通过品牌
使企业真正跟其他企业区分开来。

“家电行业的发展历程，其实就是一个最好
的例证。”该负责人说，家电行业从无到有、从小
到大，从几十个品牌到如今只有十多个品牌，依
旧满足了消费者的需求。但是企业的竞争力从
哪里来？是从“服务”上来，大家拼的是售前及
售后全程服务。

“房地产走到今天，也势必将向这个方向转

变和靠近。”该负责人坦言，房地产企业提供的
服务及其所具有的服务意识，将会使业主享受
到高品质的生活方式。

有很多企业以为建立了自己的品牌，就会
赢得客户。可是，如果没有产品、文化、服务等
内容的支撑，品牌就只是一个公司名称而已，更
谈不上什么竞争力。

“品牌”并非是一劳永逸的，也需要不断地
夯实和壮大，其中“服务”必不可少；而要想保证
产品品质，后期服务更是重要一环。“因此，未来
房地产企业的竞争，将是‘服务’的竞争。这是更
高层次的竞争，也是终极竞争。”该负责人说道。
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