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平价惠民 以诚筑城
第二十四届郑州住交会明日开幕

中原业内精英齐聚
探寻实体商业应对电商策略

在电商入侵的当下，实体商业如何
赢得更多的生存空间？3 月 27 日，在中
国地产圆桌会郑州圆桌峰会上，中国最
大的商业地产服务商 RET 睿意德将做

“实体商业应对电商策略”的专题发布。
据了解，该峰会由享誉业内的中国首

个地产非营利高端平台——中国地产圆桌
会主办。这一平台由业界领先机构新加坡
南洋理工大学、中国《地产》杂志和RET睿
意德于2011年共同合作搭建。

据工作人员介绍，“面对电商对购物
习惯的改变，目前，许多实体商业开发者
的应对策略和思维有待重新梳理。因
此，我们就此话题进行分享。”记者 梁冰

主讲嘉宾：陈绍祥
陈绍祥先生为比利时鲁汶大学博士，

现任新加坡南洋理工大学南洋商学院教
授，南洋商学院中国高级管理培训中心主
任，新加坡“注册专业物流师（CPL）”评审
委员会培训与考核部主任。

陈绍祥在国际领域内首创网络经济
理论，是研究世界网络经济与现代物流
发展的知名实战专家。

陈绍祥多年来担任国内众多城市发
展资深顾问，并为 DHL、TNT、IBM 等众
多国际公司提供咨询和培训服务。

陈绍祥是理论创新的积极分享者，
多篇论文在《运筹学》、《管理科学》、《工
业工程》、《欧洲运筹学杂志》等国际一流
专业期刊上发表，具有深厚的理论功底
和丰富的实践经验。

专题发布嘉宾：李雪鹏
李雪鹏先生为RET睿意德郑州公司

副总经理。加入RET睿意德之前，李雪
鹏曾任世联地产华北区域顾问业务拓展
中心总经理。

李雪鹏对于购物中心、旧城改造、区
域开发、城市综合体开发运营及郊区大
盘项目具有独特见解。他曾在美国工作
生活了 7年时间，并游历欧洲、亚洲多个
国家，具备丰富的国际化视野和工作经
验，其提供的新颖的思考方向和超前建
议颇受客户赞誉。

李雪鹏为美国加州州立大学MBA，
并为中国律师、中国房地产经纪人。

标准化产品线是企业进行“攻城略地”
的前提和基础，也是企业实现规模增长、快
速扩张的基本保障。

其实，一线房企之所以推行标准化产品
线，也是经历了早期差异化开发模式的折磨
后才痛下决心的。这就要求“三多”企业（多
项目、多城市、多类型）应吸取一线房企的经
验，尽快转变开发模式，实行战略导向下的
标准化开发模式。

业内人士指出，推行标准化产品线，除
了可从根本上降低开发管理难度和成本费
用外，还有利于缩短项目开发周期，提高开
发效率，进而可大幅度提高周转率和财务杠
杆率，并最终可以大幅度提高项目的投资回

报率。
据兰德咨询研究表明，当企业的产品标准

化率达到40%时，投资杠杆率可提高到1:4，开
发周期可缩短15%，开发成本可降低5%，净利
率可提高10%（从20%的平均净利率提高到
30%）；当产品标准化率超过60%，净利率甚至
可提高20%——是差异化开发模式下平均净
利率的一倍。另外，推行标准化产品线开发更
可从根本上降低投资风险和管控难度，提高运
营效率。

对此，业内专家建议，对于同时运作 5
个左右项目的本土房企而言，拿出一两个成
功项目，升级为一两条标准化的产品线，再
进行复制和连锁开发，更容易成功。

国五条细则翩然而至，楼市调控进入“深水区”，后市如何？无数房企惶惑
于变化。

如果不能改变风的方向，那就调整帆的方向。有人说，后调控时代，未来房
企能够立足于市场的核心就在于拥有绝对优势的产品线。正如，万科、恒大、万
达、保利、绿地等一线房企业已形成了多个明晰的产品系列，并在全国范围大力
推进标准化产品线的疯狂复制。在一线房企示范效应下，越来越多的二三线房
企也开始效仿，且已呈风起云涌之势。

为何企业们都热衷于推行标准化产品线？对中原楼市有何借鉴意义，中原
房企的产品线又应如何构建和推行？ 记者 王磊

快速提高开发速度和效率
将有效缩短投资决策、项目定位、规划设计、招采等环节的时

间，提高项目开发速度和效率（杠杆率可由1：2提高到1：5以上）。
大幅提高开发利润

因为开发速度、效率的快速提高和开发成本、费用的大幅降低，
加之产品附加值和产品竞争力的提高，利润率大幅提高（约10%）。
大幅降低开发成本和费用

项目前期设计标准化，物品的集中采购，严格的成本控制标准，
再加上可缩短20%左右的开发周期，因而开发成本和费用将大幅降
低（约7%）。

实现规模和质量的快速增长
通过推行标准化连锁、复制开发，可以快速扩张，又降低了企业

快速扩张风险和资源紧张，可轻易实现规模和质量的双增长。
大幅降低项目开发风险

可使企业快速准确地判别项目价值，降低拿地风险；通过实
施标准合同，可降低法律风险；推行开发实施标准，可降低管理
风险。
可快速跃入一线品牌房企之列

随着规模和质量的快速增长，加之独具特色的产品品牌对企业
品牌的巨大拉动作用，可助推企业快速跃入一线品牌企业之列。

随着调控的日益精准，房企开始研
究，如何“强化内功”以赢得市场的宽度。

在坊间，强化内功不仅仅是指锤炼
品质，更重要的是，探索出一条成熟的标
准化产品线，并由此纵深化拓展房企的
生命线。

据2011年底中房协和兰德咨询联合
发布的《房地产开发企业产品线研究绿
皮书》显示，目前一线房企已形成多个产
品系列和产品线，并在不同城市进行着
标准化复制开发。

例如，随着“城市深耕战略”的实施，
万科同城项目越来越多，其在项目命名
上趋于多元化，例如在北京有蓝山、公园
五号、长阳半岛、新里程等。但产品更加
标准化，例如长阳半岛和新里程的户型
几乎一样。

近年来，恒大已建立起了绿洲、华
府、金碧天下等几条产品线，并在二三线
城市可怕地、简单地、纯粹地复制着几条
产品线。这种复制正是支撑恒大业绩快
速增长的根本。

正如恒大主席许家印所说：“产品线
种类越少，标准化程度越高，集中采购、
招标才有实际意义，才能降低成本，实现
规模效益。”

而反观中原本土房企的代表——建
业，也正是在“省域化战略”下，积极探索
并复制森林半岛、桂园、城邦等多条产品
线到十八地市，并于 2012 年进入房屋销
售百亿俱乐部。

可以说，房地产市场已毫无争议地
进入产品线时代！

为什么一线房企在疯狂略地之同时，都
在大刀阔斧地推行标准化产品线开发？

专家指出，这是总结经验教训的产物。
事实的确如此，在房地产市场化运营的

黄金十年，实力房企的扩张伴随着疲惫不
堪。比如，项目的差异性很大，致使设计变
更、工程洽商较多，工期和成本难以有效控
制。因为产品不一样，致使难以推行集中采
购或战略采购，导致不仅没有成本优势，还
常常质量不合格、供应不及时等。同样，也
难以形成统一的成本标准和营建标准，更难
以形成统一的推广、营销和招商模式，致使
每个项目都有不同的设计方案、成本方案、
营销方案……致使中高层管理人员总是陷

入方案讨论、会议争辩之中，导致工作反复、
效率低下、难以考核等。

于是，先知先觉的一线房企在版图扩张
中不断摸索发现，如果企业实行标准化开发
模式，明确几个产品系列，并形成每个产品系
列的产品标准，继而推行标准化的连锁、复制
开发，哪怕项目有几十个，也就相当于只有几
类项目，所有的开发管理工作就轻松多了。

以万科和恒大为例。两家企业在推行
标准化产品线开发后，均实现了快速增长：
万科 2004年推行标准化后用 6年时间就实
现了总销额从百亿到千亿的飞跃，恒大在
2008年推行标准化后也快速跃入一线企业
之列。

用“产品线”赢得市场的宽度

后调控时代，房企立足市后调控时代，房企立足市场得拥有绝对优势的产品线场得拥有绝对优势的产品线
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实施产品线开发的意义


