
禾略产品线产品封装



产品线的核心思路

客户与土地——隐喻

客户与产品——自洽

土地与产品——稀缺 土地 产品

客户

资源配置



产品线的核心出发点

企业愿景

品牌故事

发展战略

价值主张



周转

快

慢

主流开发商的业务模式

I类发展商
特点：单纯住宅，追求
高周转
代表：万科

IV类发展商
特点：单纯住宅，追求品质
代表：星河湾、绿城
新代表：华夏幸福等

纯住宅

II类发展商
特点：住宅追求高周转，
同时发展综合体
代表：万达、保利

III类发展商
特点：住宅追求品质，同时
发展综合体
代表：华润

住宅+综合配套

业务模式



【应用价值】

1、简单、有效率才能获得规模化；品类实现简单

战略层面



【应用价值】

2、规划形成产品品牌、完善品牌架构

战略层面



【应用价值】

3、动态规划，判断未来市场发展趋势

战略层面



【应用价值】

4、把握城市主流市场，确定项目发展（市场）战略

战术层面



【应用价值】

5、解决了效率！

战术层面

土地 客户 产品 测算
土
地
属
性

客
户
价
值

拿地

YES

NO

流程一：

土地 客户 产品 测算
土
地
属
性

客
户
价
值

NO

YES

拿地

流程二：



核心成果-历史研究

XXX开放商产品线成果展示XXX开放商产品线成果展示



年龄
期（居住）

一房（35－45平米）

二房（65－80平米）

改善

核心成果-历史研究
A B C D E F G H I J K L M N O P

购买
动机

主力户型
产品   产品核心价
编号           值点

商务人士

顶级商务人士

单房（25—35平米）
投资

大户型：有高端倾向

投资    二房（160-170平米）
三房（180-200平米）

高层

高层

#

#

海晟名苑

北京US联邦
公寓

1

2

3

10%

40%

40%

孩子三代

后小太阳

小太阳

35－45岁

40-45岁

35-39岁

改善    四房（180—220平米）

改善    三房（150－180平米）

改善    三房（150－180平米）

小高层
高层

小高层
高层

小高层
高层

#

#

#

大家庭生活

功能完善

凸显主人功能

4 10% 老年一代 45-50岁 空巢    二房（100－120平米）
小高层
高层 # 凸显自我功能

1

2

3

1

70%

15%

15%

10%

青年之家

青年持家

小小太阳

孩子三代

25－35岁

25－30岁

30－35岁

35－45岁

一房（30－50平米）
栖居

栖居    三房（80－90平米）

栖居    三房（80－90平米）

四房（150－190平米）
四房（200—240平米）

高层

高层

高层

情景洋房
TownHouse

#

#

#

#

功能紧凑

功能紧凑

功能紧凑

享受功能

情景洋房

TownHouse
情景洋房

TownHouse

#
#
#
#
#

5
6

5%
30%

50%

青年持家

小小太阳

青年之家

30-35岁
30-35岁

25－35岁

改善    三房（110－130平米）

改善    三房（110－130平米）

栖居    二房（75－85平米）

#
#

#

注重父母

功能合理

功能实用

20%
10%

10%

10%

50%

50%

小小太阳

青年持家

孩子三代

老年一代

孩子三代

后小太阳

25-30岁

25－30岁
25-30岁

45岁以上

35－45岁

35－45岁

栖居    二房（75－85平米）

栖居    三房（90－110平米）

栖居    三房（90－110平米）

空巢    二房（75－85平米）

空巢       三房（200—240平米）

改善    一房两房（50-90平米）

#
#

#

#

#

#

功能实用

功能实用

功能实用

功能实用

资源拥有

资源拥有

TOP1
（城市豪宅）

TOP2

位于城市稀缺地段或占有城市的稀缺景观资源

位于郊区,占有稀缺景观资源

#

#

资源占有

资源占有

俊园

十七英里

G3：25－35G2：35－50
C：35－45
T1：25－35；45以上

商务服务

1）交通便捷，可快速到达；离城市成熟区域
比较近
2）相对市中心居住密度低
3）地块所在区域居住氛围良好（水质、空气
质量好）

C
（城郊改善）

1)周边配套完善，交通便捷，通常较为安静
2)适宜居住

G2
（城市改善）

G3
（城市栖居）

四季
(郊区住宅)

核心价值

（郊区豪宅）

注：1.   黄底色列由一线公司根据各城市具体情况填写，其余各列不能变动；
2.   带“*”格无须填写；
3.   带“#”格由一线公司根据具体情况填写；
4.   带“-”格内容尚在研究中；
5.   F列“价值排序”指的是客户支付能力的排序；
6.   G列“比例”指的是市场上这几类重点客户之间的相对比例关系；
7.   J列购买动机中，有四个动机的备选项，分别是“投资”、“栖居”、“改善”、“空巢”。其中“投资”指的是客户出于非自住、而将房屋作为短期或长期投资商品目的的购买动机；“栖居”

指的是出于满足刚性需求而产生的购买动因；“改善”指的是为了满足居住舒适性而产生的购买动机；“空巢”指的是由于家庭成员减少、成为单核心家庭之后，为了更满足核心成员的舒适性居住而产
生的购买动机。

8.   对于G1的描述，可以增加列进行更详细的描述。

销售价格在市
区均价2倍以上

1)地块商务属性高,周边写字楼密集，交通高
度发达，享受市中心级别配套
2)地块可能有不利因素影响，如交通噪音干扰
大以及周边人群复杂的情况
3)商业价值高
4）居住价值一般

客户选择

价值
比例

排序

产品

产品
类型

主力细分客户构成

客户细分

家庭生命周
客户特征

（支付能力）

低价格

舒适居住

（第二居所）

考虑父母养老
或休闲

——

价格务实

——

产品系列

——

品类 土地属性

T1
（郊区栖居）

T2
（郊区享受）

城花
(城郊住宅)

高档

注重工作便利,
关注产品服务
及品质

G1
（商务住宅）

1）距离目标客户原有居住（工作）地点较远
2）交通不便利，公交线路缺乏或基本没有
3）项目周边通常无配套，依赖小区内部解决
4）要有小区环境
5）地块条件通常只有三通（水电路）

1）有自然资源

2）距离城市较远,但有快速道路可达
3）没有完善生活配套,但地块周边可能有休闲
配套(或有条件可做到)

便捷的城市

生活
金色

(城市住宅)

舒适居住
（第一居所）

追求舒适居住

低总价优势

占有稀缺资

源

万科XX汇、万
科XX阁、万客
XX苑、万科XX
工房

水晶城
西山庭院

典型   项目命名
项目         结构

成都金色

武汉C8-B8
成都加州湾

万科X路X号

万科金XXX

1）要求公共交通密集，站点在步行距离内
2）周边有较完善的生活配套
3）居住价值一般

——

上海假日风
景一二期
深圳四季花
城一到五期

杭州良渚

深圳东海岸

——

多层
小高层
高层

TownHouse

情景多层

追求居住改善
和品质

多层
小高层

高 —— ————

三房（130－150平米）
改善

三房（180—200平米）

三房（130－150平米）
改善

三房（180—200平米）

空巢    二房（90－100平米）

万科XXX城

以资源命名

万科XXX园

情趣功能

炫耀展示

凸显自我功能

* *

*

1

2

*

40－45岁

35－39岁

45-50岁

后小太阳

小太阳

老年一代

20%

30%

5%

2

3

4



XXXX

XXXX

XXX

XXX

XXXX
XXXX
XXXX

总价分类
/

土地分类

核心成果-历史研究

4.0-4.5
3.5-4.0
3.0-3.5
2.5-3.0

2.0-2.5

1.5-2.0

1.0-1.5

0.5-1.0
XXXX
XXXX

0.0-0.5

备注：项目数据由xxx公司提供，其他数据由禾略研究院处理所得

0-5 5-10 10-15 15-20 20-25 25-30 30-35 35-40 40-45



XXX XXXX

XXX

XXXX

XXX

单价分类
/

土地分类

备注：项目数据由xxx公司提供，其他数据由禾略研究院处理所得

0-5 5-10 10-15 15-20 20-25 25-30 30-35 35-40 40-45

核心成果-历史研究

4.0-4.5
3.5-4.0
3.0-3.5
2.5-3.0

2.0-2.5

1.5-2.0

1.0-1.5

0.5-1.0

0.0-0.5



XXX

XXX XXX

XXXX XXX XXX XXX

总价分类
/

单价分类

核心成果-历史研究

4.0-4.5
3.5-4.0
3.0-3.5
2.5-3.0

2.0-2.5

1.5-2.0

XXX

1.0-1.5

0.5-1.0

0.0-0.5

备注：项目数据由XXX公司提供，其他数据由禾略研究院处理所得

0.0-0.5 0.5-1.0 1.0-1.5 1.5-2.0 2.0-2.5 2.5-3.0 3.0-3.5 3.5-4.0 4.0-4.5



核心内容-合适的土地-选城市

01

02

第一阶段   城市初步筛选 —— 全国300个城市中，哪些相对优质？

通过全国城市需求容量、市场价格风险、城市匹配度三个维度进行城市筛选

第二阶段   城市分类研究 —— 哪些类别及城市潜力大？

不同类型城市特征及潜力、优选城市建议、城市进入标准及策略



市场供求失衡

政府调控
风险

城市初步
筛选结果

现状需求容量 预期增长需求

管理半径

房价支撑弱

二、市场价格风险

城市资金杠杆大   ＋ ＋

核心内容-城市初步筛选研究内容与逻辑

问题一：哪些城市房地产市场基本面支撑力强？

一、城市需求容量

问题二：哪些城市房地产潜在风险小？

问题三：哪些城市目前比较适宜进入？

三、城市匹配度

房企竞争
环境

都市圈禀赋＋＋ ＋

＋



人口聚集（7个指标）
反映潜在住房需求

人口规模
（4个指标）

人口结构
（3个指标）

核心内容-城市初步筛选研究内容与逻辑

1.总量规模：城市整体的潜在住房需求
筛选指标：常住人口

2.流动规模：人口流入流出将新增/减弱城市的住房需求筛选
筛选指标：外来人口

3.聚集规模：反映现状核心城区的住房需求

筛选指标：城区人口

4.就学规模：反映潜在的住房消费意愿
筛选指标：小学生人口

1.流入比例：反映潜在刚性住房需求比例
筛选筛选指标：外来人口/户籍人口

2.聚集比例：反映现状城区住房需求比例

筛选指标：城区人口/常住人口

3.就学比例：反映潜在的拥有较强住房消费意愿的比例

筛选指标：小学生人口/常住人口



核心内容-城市初步筛选研究内容与逻辑

经济发展

城市建设

人口集聚

0.339
0.415
0.246

现状需求容量：由2019年经济发展、城市建设、人口聚集熵值法评分。

现状需求容量

分类及城市个数

超大规模
50-100分

6个

大规模
27-49分

13个

中等规模
16-26分

28个

中小规模
9-15分
63个

城市

北京、上海、深
圳、重庆、广州、

天津

成都、南京、武

汉、杭州、西安、
苏州等

大连、昆明、合
肥、东莞、宁波

等

泉州、济宁、呼

和浩特、包头等

小规模
3-8分
178个

桂林、平顶山、
荆州、宝鸡等

全国平均现状需求容量：
10.98分



核心内容-城市优选

优选城市建议

优选城市建议？

规模潜力 价格潜力

01市场潜力
城市基本面支撑？

房价涨幅支撑

03进入可行性
哪些城市匹配度高？

企业竞争层 项目操作层

02投资周期
未来是否升温?

•    销售金额/GDP
•    销售金额/机构存款余额

•
•
•
•
•

房价/人均GDP
房价/人均居民存款
房价/人均零售总额
房价/人均可支配收入
近三年平均人均土地出让面积

•    二手房房价同比滤波 •
•
•
•

Top50房企平均拿地面积
Top50房企数量
Top50理论可获地块数
Top3房企销售占比

•    地价平均总价
•    地价平均建筑面积
•    单项目销售额

盈利基础层

•    房价/地价



高 淄博 XX XXX

中 XXX

低 XXXXX XXX

规模潜力

高中低

重点关注

机会关注

适当规避

0%

6%

0% 22% 64%

核心内容-城市优选

价格潜力

28%



核心内容-合适的土地-土地属性研究

交通价值

配套价值

就业价值

公交便利性

交通设施密度

商业配套

医院配套

教育配套

景观配套

公司数量

工厂数量

注：所有数据来源禾略研究院，进行熵值法打分得到

土地价
值

1. 汇总板块PIET所有指标

人口分布 常住人口分布

自驾通达性

2. 指标熵值法打分，将土地
成熟度划分为5段

土地成熟度综合得分

3. 统计

级别面积土地分级

核心城区

远郊区

98平方公里，占比2.76%

2609平方公里，占比72.95%

城区

近城区

近郊区

52平方公里，占比1.47%

314平方公里，占比8.79%

500平方公里，占比14.04%



核心内容-合适的土地-土地属性研究



人口结构 人口特征 消费大数据 就业招聘 …. 大数据

核心内容-合适的客户

大数据看趋势，小数据看结构

小数据

…

产品偏好

配套偏好

区位偏好

购房驱动

客户画像



年份

2020年占比

2025年占比

变化趋势

25-29岁
5.6%
4.0%

-1.6%

30-34岁
11.7%
5.4%

-6.3%

35-39岁
7.3%

11.2%
3.9%

40-44岁
6.9%
7.0%

0.1%

45-49岁
7.7%
6.5%

-1.2%

86

54
50

57
61

41

85

54
50

56

31

41

85

53
50

20

10

0

70

60

50

40

30

90

80

25-29岁 30-34岁 35-39岁 40-44岁 45-49岁

核心内容-合适的客户

适龄购房人群主力：由30-34转移为35-44岁，对小学的需求将放大

2015-2025年XXX适龄购房人群(万人)

2015年 2020年 2025年

注：禾略研究院根据人口普查数据推算。



24%

62%

2%
5%

64%

24%

7%

0%

10%

20%
12%

30%

60%

50%

40%

70%

温饱层 工薪层 上升层 财富层

核心内容-合适的客户

近5年客户支付力变化

2013年 2018年

备注：
2018年：家庭月收入水平--温饱层0.6万以下，品质刚需0.6-1.3万，1.3-3.1万，高端改善3.1万以上
2013年：家庭月收入水平--温饱层0.5万以下，品质刚需0.5-0.9万，0.9-2.4万，高端改善2.4万以上

注：数据来源CTR，数据量可代表城市310万人口状态。



0

5

10 刺激 乐趣

追求

明智购物

高尚

简约

新潮 酷

科技

自然

活力

亲族

美誉

全面成本

定制

安逸

质量

激情

服务

个人效率

古典

16-24

25-34

35-44

45+

核心内容-合适的客户

未来5年，XXX35-44岁年龄段按人群增长最多；
此年龄段人群，相较于其他年龄段，价值观更加倾向：个人效率、追求、激情

xxx不同年龄段价值观提升值

自由自在



指标 分类 关系 总和 典型地点

服装店 2.928

运动

炸鸡

0.836

0.64

咖啡厅

饮品

老北京火锅

美容

名胜古迹

宗教建筑

动植物园

农家菜

自然风光

0.612

0.396

0.294

0.114

0.112

0.096

0.084

0.06

0.02

小红书推荐人数
排名前2

XXX
PerCent美学集合空间
金鹰

XXXX

舶来百货

1000PinkCafe
大喜Coffee&Bar

核心内容-合适的客户

趋势分析-大数据-消费特征

XXX消费特征趋势



趋势分析-大数据-消费特征

Percent美学中心

核心内容-合适的客户



指标 分类 关系 总和 典型地点

服装店 2.928

运动

炸鸡

0.836

0.64

咖啡厅

饮品

老北京火锅

美容

名胜古迹

宗教建筑

动植物园

农家菜

自然风光

0.612

0.396

0.294

0.114

0.112

0.096

0.084

0.06

0.02

小红书推荐人数
排名前2

XXX
PerCent美学集合空间
金鹰

XXXX

舶来百货

1000PinkCafe
大喜Coffee&Bar

核心内容-合适的客户

趋势分析-大数据-审美趋势与特征

XXX审美趋势与特征



生活形态

客餐厅

接待场所

厨房

多了。
✓  但是，不管是关系多好的家庭，偶尔也会希望一个人或者夫妻间休闲度过。
✓  不仅仅是宽敞舒适的可供大家聚集的客厅，如果可以，希望在书房、家务空间、多空间

等地，也就是除了客厅之外还设置一些让人可以松一口气的空间，这样生活会更加舒适。
✓  正因为是能够自然交流的类型，所以有意识地准备好各自的居所，这是快乐的诀窍。

家人一起经常使用最大空间。营造一个大家聚集在一起也不会感到拘束的交流空间

与卧室相连的父母专用的接待场所。可以做自己喜欢的事，也可以毫无拘束的和朋友一起度
过

可以看到在客厅放松的家人的厨房。从浴室到厨房，直线相连的移动线路也提高了家务效率

核                                        在做菜的空闲时间，可以偷偷看一下电脑或者烫烫头发等，作为家务室使用。妈妈自由支配

心
场   大大的收纳 家庭的行李是两倍以上，例如这是谁的，这样的困惑经常会有。在一楼大厅设置两个大大的

收纳空间解决了这样的烦恼

书房

衣橱

带点工作回家，或者上上网。轻松度过一个人的时光

大容量的衣橱可以用来整理各个季节的衣服。小家庭夫妇的西服等和小物件都能收纳得很充

足

用收纳家具简单地隔开，根据成长变化来变更房间布局。到中学生时代为止，都应该设置带

核心内容-合适的客户

XX客户的产品需求、生活方式与形态

案例-三代同堂-紧密贴合的家庭归属

价值观或生活背 1.日常生活中，三代人可以自然交流
2.生活费放在一起，更加经济
3.在家务和养育孩子时，互相帮助减轻负担

核心诉求：共处时悠然自得，一个人时也很舒适
✓  除了卧室，其余全部空间共用。日常生活中所有的事情都有交集，所以自然的交流也变



6.公婆过来帮忙带孩子，5口人1个卫生间不够用

7.非常在意两个卫生间的设计，家里人口多，一个卫生

间根本不够用，在不改变其他空间的前提下，如果可以

多三卫更好，需要干湿分离的卫生间设计

8.希望2个卫生间，男孩女孩，不一样，需要两个卫生间，女

儿特别喜欢浴缸，希望干湿分离

9.不是干湿分离

三级痛点：收纳层面

1.卫生间狭小，洗衣机放在了厨房。

2卫生间:台面上都是女主化妆品，杂乱；足浴盆和淋浴东
西，脏衣篓放在洗衣机上的平台上

纳空间合理布置

2.一直住两卫的房子，两卫非常满意，觉得非常

方便，很私密，未来房子必须两卫，希望增加

干湿分离，不要浴缸

功能：洗漱、洗澡、如厕（看手机）洗衣、收纳…..

惊喜点

1.空间不大，但非常合理，功能分区非常全，收

核心内容-合适的客户

XX客户的产品需求、生活方式与形态

一级痛点：设计层面

1.卫生间较小，收纳不方便。只有一个卫生间，在早晨

等集中时间段使用会显得拥挤，必须错开时间使用。

2.卫生间一个不够用

3.父母偶尔也在，人多使用不顺畅

4.上厕所频率相同，不够用

5.少一个卫生间



A.品质效率型 B.XXX C.XXX D.XXX

价值观 XXXX XXXX XXXX

一切井然有序，自
我与家庭平衡XXXX

XXXX

以空间效率为先的
高品质设计

XXXX

生活形态

典型场景

区位

配套
产品建议

社区

户型精装

核心内容-合适的客户

xx客户的产品需求、生活方式与形态

足够挑剔
生活才有品质

XXX
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注：数据来源CTR，数据量可代表城市310万人口状态。



顶级    不在意交通配套    无优质培训

功改    经十路堵

备注：1-5分代表麻烦程度由高到低。5分代表是客户的最大痛点，1分代表客户觉得基本不存在麻烦。

麻烦点 交通配套 教育配套 生活配套 商业配套 医疗配套

1 5
时间自由                   无优质小学

开车

3
不足
品质低
环境杂

1 3
缺好医院
老人孩子需要

2
开车

高改    路过拥堵路段
不可避免拥堵

5
远
教学质量差

好学区房贵

1 3
停车难
规模小

无法一站式满足

2
医院距离太近
乱、堵

4
品改    开车

交通拥堵

5
质量差

1                         3
需要菜市场， 停车难
便利店

1

3 5
教育水平一般
好学区房贵

3
环境嘈杂

4
停车难
配套少

1

1
品刚    有班车

近

1
单身
要求不高 菜场

3                         4
缺大超市大  业态单一

2
远

周边居住环境差
0

5
交通配套

教育配套

生活配套商业配套

医疗配套

核心内容-合适的产品

不同细分客群居住区位配套麻烦程度

顶级 高端 品改 功改 品刚



核心内容-合适的产品

居住氛围
10

0

产业聚集

商务属性

区位认知

升值潜力

城市通勤

0.0

28.0
L区位

S配套环境

E社区打造

H产品户型

L
区
位

生活配套
10

0

教育设施

商业休闲

医疗配套

交通配套

景观环境
S
配
套
环

境

0

绿化环境
10

会所休闲

功能设施

居住密度

品质形象

物业服务
E
社

区
打

造

0

产品形态
10

采光朝向

空间尺度

南北通透

附加空间

精装

H
户

型
产

品

价值排序
TOP5

高 户型功能与尺度

景观环境

教育配套

小区绿化

低 户型方正通透



核心内容-合适的产品

产业聚集

商务属性

区位认知

教育设施

交通配套

居住密度

产品形态

空间尺度

品质形象
南北通透

采光朝向

附加空间

精装

升值潜力

生活配套

需求分析

不重要 重要

已满足
绿化环境

居住氛围

城市通勤

功能设施
物业服务

医疗配套

产品方向

与竞争对手
的差异

产品的重要
属性，至少
不弱于市场

商业休闲                                  景观环境

✓    重要属性

补充华山优质小学教育资源，强化景观商

业资源，在户型的空间尺度上再发力

ￚ       华山的学校都不怎么样。还是考虑唐冶片区
的学校，再买就想去那边买学位房了。

ￚ       现在最看重还是学区好不好，其次是位置也
要还可以。

ￚ 自己偶尔散散步，父母在这边天天都会去散

步，他们认为这边的湖景房环境很不错。

ￚ 目前的客厅比较小，想换大横厅。不接受东

西向的客厅

✓    产品方向

降低居住密度，在产品形态上取胜

ￚ 希望楼间距大，密度低。

ￚ 洋房+高层不可以，洋房+别墅可以接受，
不喜欢小区密度太大，人群素质低。

会所休闲

未满足
备注：主要对标典型项目-雪山·金茂逸墅高层、华皓英伦联邦



核心内容-合适的产品

反向属性

必备属性

满意程度

需求程度

期望属性

魅力属性

无差异属性

类型 需求程度
当满足时
溢价程度

当不满足时
损失程度

启示

必备属性
基本要求
需求高

理所当然有
大概率无溢价

可能导致客            满足
户十分不满    但不过分发

意                         力

期望属性 期望有 高溢价 高损失
超过竞争对

手

魅力属性
不会被客户过分 表现并不完善时
期望的需求           也会高溢价

无影响
发掘此类需
求领先对手

无差异属
性

可有可无 无影响 无影响 动态观察

反向属性 不想要 负向影响 负向影响 不做



正向配置满意度

Kano模型
反向问题

[-3,-1.5)  [-1.5,-0.5]   (-0.5,0.5) [0.5,1.5] (1.5,3]

正
向
问
题

(1.5,3] 主卧衣柜

[0.5,1.5]

(-0.5,0.5)

[-1.5,-0.5]

[-3,-1.5)

整体电视柜

餐边柜

阳台收纳柜

橱柜

主卧衣柜

玄关柜

浴室柜

次卧衣柜

书房收纳展示柜

0

0.5

1

1.5

2

0 0.5 1 1.5 2

反向：没有配置抗拒度

期望

期望
橱柜、玄关柜、次卧衣柜、浴
室柜、整体电视柜、餐边柜、

阳台收纳柜

无差异

书房收纳
展示柜

魅力

阳台收纳

核心内容-合适的产品



β专业，让事业更简单
让世界更理性，赋能普通人，创造无限可能
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