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第一章 前言

高品质住宅如何做好本地营销？

下面，我们先从企业市场进行分析，然后分析和提出了我们的策略：

企业本地营销策略

企业本店营销策略之消费者角度

企业本店营销关键

企业本地营销之线上营销

企业本地营销之线下营销

……

相信通过本文全面深入的研究和解答，您对这些信息的了解与把控，将上升到一个新的台阶。

这将为您经营管理、战略部署、成功投资提供有力的决策参考价值，也为您抢占市场先机提供有力

的保证。

第二章 2023-2028 年高品质住宅市场前景及趋势预测

第一节 正值四大发展契机，高品质住宅迎发展浪潮

我们认为，我国住房需求中枢仍有支撑，并预计未来总量将呈现弱复苏、总体弹性偏弱，但预

计需求结构将出现显著分化、并需求结构中具有较大弹性，其中预计改善性需求对应的高品质住宅

将拥有广阔的成长空间，并且目前四大发展契机将进一步推动高品质住宅的发展浪潮，主要包括：

1）政策导向的变化：住有所居转向住有宜居、2）供给体系的变化：单轨制转向双轨制、3）需求

主体的变化：刚需主导转向改善主导、以及 4）供给主体的变化：快周转转向高品质。
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一、政策面两大契机：住有所居转向住有宜居，单轨制转向双轨制

（1）政策导向的变化：住有所居转向住有宜居

从政策导向来看，我国房地产行业政策导向总体呈现了“住有所居”向着“住有宜居”转变，这预

示着高品质住宅将成为鼓励方向，具体大致可以分为四个阶段：

1）住房改革早期尝试阶段（1978-1997年）：住房数量得不到满足，品质也无从谈起。改革

开放以来，我国住房制度改革经历了 1979-1985年试点售房、1986-1990年提租补贴、1991-1993

年“以售代租”、1994-1997年全面推进房改，以及 1998年全面停止住房实物分配制度等时期。尽管

这个阶段中经历了几轮改革尝试，但直到 1998年持续了 50年之久的福利分房制度才真正退出历史

舞台。也由此在 1998年之前，政府或所在单位受财力所限，往往无法满足职工们的住房需求。在

这个阶段中，住房数量得不到满足，住房品质也就无从谈起。

2）住房改革全面推进阶段（1998-2009年）：政策重视刚需产品数量，品质鲜有关注。1998

年，国务院发布《关于进一步深化城镇住房制度改革，加快住房建设的通知》，决定自当年起停止

住房实物分配，建立住房分配货币化、住房供给商品化、社会化的住房新体制。2003年开始，国

土部发文推出限墅令，随后几年中，国土部、发改委、国务院等部委多次发文，从严限制别墅开

发。2006年，国务院发布的《关于调整住房供应结构稳定住房价格的意见》，提出“7090”政策，要

求 90平米以下的中小户型面积占比达 70%以上。在这个阶段中，为了满足刚需主导的住房需求，

政策更加重视刚需住宅产品的数量，住宅品质仍鲜有关注。

3）品质住宅概念形成阶段（2010-2022年）：首次提出百年宅，品质住宅概念逐步形成。

2010年，中国房地产协会首次提出“百年宅”概念。2012年，财政部和住建部联合发布《关于加快

推动我国绿色建筑发展的实施意见》，宣布将通过政府财政补贴等方式全面提速中国绿色建筑发

展，支持绿色住宅。2021年“集中供地”土拍规则实施过程中，北京、杭州、成都、苏州等多个城市

提出了“竞品质”参拍规则，其中主要对房企在绿色建筑、装配式建筑、共用部分、套内空间、室外

环境等方面都提出了具体要求。在这个阶段中，在房协倡导、绿色建筑、地方尝试等多方面的推动

下，品质住宅概念逐步形成，但仍没有中央支持政策推出。

4）品质住宅政策推广阶段（2023年以后）：下力气建设好房子，高品质住宅进入政策推广

期。2023年全年中，住建部部长倪虹多次强调建造好房子，并在全国住房城乡建设工作会议中明

确表示要下力气建设好房子、在住房领域创造一个新赛道。同样也在 2023年中，安徽、河南、山

东、江苏等省及下属市也分别正式推出了高品质住宅相关政策，并细化对于高品质住宅的指引。此

外，4月末住建部发文废止限墅令，9月苏州取消 120平以上限购，9月成都取消 144平以上限

购，10月连云港支持建设带院落住宅等，12月京沪放松普宅认定标准，上述政策也意味着政府对

于改善性需求和产品支持力度的提升。至此，高品质住宅正式成为政府重要支持方向之一，同时也
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预计未来将有更多相关政策出台，推动进入快速发展阶段。

值得注意的是，2023年以来，从中央政府到地方政府，“好房子”和“高品质住宅”等关键词正在

被高频提及，表明了政府对高品质住宅的重视程度的提升，甚至已经提升到了“在住房领域创造一

个新赛道”的高度。中央层面：住建部要求下力气建设好房子，在住房领域创造一个新赛道。2023

年全年中，住建部部长倪虹多次强调建造好房子：1月表示“以努力让人民群众住上更好的房子为

目标”、6月表示“要为人民群众建造好房子，让人民群众住上更好的房子”、11月表示“提高住房建

设标准，打造‘好房子’样板”、12月表示“房地产已经从‘有没有’转入‘好不好’的时代、下力气建设好

房子，在住房领域创造一个新赛道”。

地方层面：地方密集推出高品质住宅政策，陆续细化高品质住宅的指引。2023年 2月，安徽

省住建厅提到，提高住房建设标准，提升住宅工程品质；河南省住建厅提到，要“提品质、建好

房”，提高住房建设标准；2023年 6月，山东省发布《山东省高品质住宅开发建设指导意见》；山

东省内，济南市、日照市、淄博市等地相继发布高品质住宅相关政策；2023年 11月，江苏省发布

《高品质住宅设计导则》；江苏省内，无锡市、盐城市、连云港市等地相继发布高品质住宅相关政

策；2023年 12月，鄂尔多斯市住建局组织举行“推进高品质住宅小区”工作会。

（2）供应体系的变化：单轨制体系转向双轨制

从供应体系来看，我国住房供应体系将逐步由单轨制转向双轨制，而双轨制体系中产品力将成

为市场竞争的关键因素，也将更适合于高品质住宅的发展。我国住房供应体系将由原来的以商品房

为主的单轨制逐步转向“保障房+商品房”并重的双轨制。商品房方面，过去我国房地产行业政策导

向总体呈现了“住有所居”向着“住有宜居”转变，并且 2023年中央政府和地方政府对于改善性商品

房的限制政策正在逐步放松，将更好满足改善性需求。保障房方面，2023年中央政府推出 14号

文，战略高度定位保障性住房，要求用改革创新的办法推进建设。因而，中央战略高度定位保障性

住房，同时又要求商品住房回归商品属性，将综合推动我国住房供应体系将由原来的以商品房为主

的单轨制逐步转向“保障房+商品房”并重的双轨制。

目前我国住房供应体系仍是以商品房为主的单轨制体系，虽然我国保障房建设已有 30年之

久，但目前住宅供给中保障房占仍比较低，其中保障房存量占比和增量占比都较低。在保障房存量

占比方面，我们统计 2023年末存量保障房（不含棚改）套数合计 3,967万套，按照套均面积 70平

米*估算，对应存量保障房（不含棚改）面积为 27.8亿平米，占比 2023年末存量住房面积 344亿

平米约为 8%。而在保障房增量占比方面，我们统计了 2021-2023年全国保障房计划筹集套数合计

为 563万套*，按照套均面积 70平米*估算，对应增量保障房（不含棚改）面积为 3.9亿平米，占

比 2021-2023年住宅总供应面积（住宅销售面积+保障房计划筹集面积）40.5亿平米约为 10%。
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原先的单轨制体系中，很难出现高品质住宅以及产品力企业。在原先的单轨制住房供应体系

下，虽然有保障房的存在，但由于占比过小以及制度不完善，原先的保障房供应无法满足居民的住

房需求，尤其是中低收入家庭的刚性住房需求，而这些刚需也就被迫地被挤压到了商品房市场去实

现“住有所居”的目标，并进而导致了商品房市场中混合了“住有所居”的刚性需求、“住有宜居”的改

善性需求、以及“投资炒作”的投资性需求，也就意味着原来的商品房市场混合保障、商品和投资三

大属性，导致政府难以对三大属性对应需求进行拆分并精准调控，但政府又为了通过商品房市场实

现刚性需求的“住有所居”的目标，同时政府也难以界定改善性需求和投资性需求的边界，也就导致

不敢轻易放松改善性需求以免更挤压刚性需求，综合之下政府无奈只能采取单一房价管控的方式来

粗糙管理，造成了“跌了要维护、涨了要限制“政策调控逻辑，而在过去这类的调控过程中，过去房

价波动依然较大导致了刚性需求并没有得到很好的保障，而改善性需求也没有得到合理的满足，对

应的高品质供应也并没有良好的市场环境和政策环境得以快速发展。

而未来双轨制体系中，产品力将成为市场竞争的关键因素。在未来的双轨制住房供应体系中，

随着保障房供应占比逐步且合理地提升，“保障房+商品房”并重供应体系逐步形成，这将有利于：

一方面，刚性需求的“住有所居”将回归到保障房市场中来实现，并按照合理的房价收入比反向定

价，不需要再通过笼统的价格调控来保护；另一方面，商品房市场也就能将保障属性分离出来、更

专注于展现其商品属性，以此更好地满足改善性需求的“住有宜居”，与此同时商品房的价格体系则

可以更大程度交由市场去定价，产品价格也将挂钩于产品品质，即使出现商品房价格上涨，也将推

动土地出让收入以及税收收入提升，进而支持更多的保障房市场，住房供应体系也将更加完善。而

在这样一个充分竞争的商品房市场中，尤其改善性需求的占比也在逐步提升，产品力将成为市场竞

争的关键因素。

二、基本面两大契机：刚需主导转向改善主导，快周转转向高品质
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（1）需求主体的变化：刚需主导转向改需主导

从需求主体来看，我们认为我国住房需求中枢仍有支撑，但需求结构将出现显著分化，住房需

求将逐步由刚需主导转向改需主导，这也将推动高品质住宅的发展。从总量来看，目前我国户均住

房套数已逐步趋近于饱和，预示住宅目标将由“住有所居”逐步转向“住有宜居”。一方面，按照七普

数据估算，2022年末，我国户均住房套数达 1.03套*，相比海外的 1.02-1.19套已经趋近于饱

和，从住的角度已逐步满足住有所居的条件，这预示未来住房需求中品质因素将更优先于数量因

素；另一方面，按照 1998年以后累计的商品住宅成交套数估算，我国户均商品住房套数（1998年

以后）仅 0.61套*，这部分差异代表着未来改善性需求的空间。

从结构来看，我们目前已进入到改善性需求释放的阶段，在品质住宅供给不足背景下改需正在

快速累积。从年龄结构角度来看，40-59岁的年龄占比逐步提升，由 2003年的 25.7%提升至 2021

年的 31.1%，对应的是 70年代末-80年代末的高生育率阶段的出生人口；从受教育程度来看，

1992-2021年，我国高中毛入学率从 26.0%提升至 91.4%；大学毛入学率从 3.9%提升至 57.8%。此

外，持续了多年的独生子女政策逐步发生变化，在新生儿结构中两胎及以上占比由 2010年的 38%

提升至 2021年的 55%，预计后续多孩家庭占比也会逐步提升，对于住房的房间数以及面积等方面

会有更高的要求，而之前的产品与改善性需求的匹配度相对较低。

（2）供给主体的变化：快周转模式转向高品质模式

从供给主体来看，我国房企正由过往以刚需为主的快周转模式逐步转向以改需为主的高品质模

式，而这也意味着高品质住宅正得到房企的重视。2021年之前，我国房地产行业更多是卖方市场

的经营模式。2014年之前的资源驱动阶段，主要是慢周转模式、囤地型的开发模型，对品质注重

程度较低；2015-2017年的杠杆驱动阶段，主要是快周转模式，难以兼顾品质；2018年至今的经营

驱动阶段，虽然房企在意识上有所转变，但经营模式的转变仍需要决心和时间，而从 2021年开始

的去杠杆背景下，房企资金压力加大，也制约了企业注重品质的能力。

但近几年中，需求端、土地端、政策端的综合变化也将进一步推动房企由过往以刚需为主的快

周转模式逐步转向以改需为主的高品质模式：1）从需求端来看，随着我国年龄结构的变化、受教

育程度的提升、以及多孩家庭占比的逐步提升，居民对于住房的要求也从以往的“住有所居”逐步转

变为“住有宜居”，需求结构由刚需主导转变为改需主导，市场对于住房品质的关注度也将逐步提

升。2）从土地端来看，近几年市场下行以来，土地市场更加聚焦高能级城市，尤其是核心区域，

开发区域也从过去以新区开发为主，到目前向旧城更新方向转变，核心区域本身对于产品品质的要

求更高，同时更高的土地成本也需要更高品质的产品来平衡收益。3）从政策端来看，从 2021年以

来，由于预售资金监管从严，三条红线和贷款集中度管理等政策推出，综合限制了房企的杠杆率和

周转率，从而倒逼房企从过往的单纯追求效率向追求质量转变，企业模式也将从过去的快周转模式

逐步转变为高品质模式。
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值得注意的是，对于房企而言，长久以来，由于卖方市场下的经营模式，市场没有给予高品质

产品足够溢价，房企对于住房品质的忽视，导致房企普遍缺乏供给优质产品的能力，同时产品力的

打造也需要较长时间，最终导致了优质产品力房企稀缺，并且考虑到本轮供给出清过程中部分产品

力房企的掉队，将造成后续产品力房企更为稀缺的局面。

第二节 品质住宅概念形成、标准细化，成交趋势显现

一、高品质住宅定义：高品质住宅标准逐步提升并细化

过去 20年，我国房地产行业快速发展，政策端更加强调支持刚性住房需求。2006年，国务院

发布的《关于调整住房供应结构稳定住房价格的意见》中提到，自 2006年 6月 1日起，凡新审

批、新开工的商品住房建设，套型建筑面积 90平方米以下住房（含经济适用住房）面积所占比

重，必须达到开发建设总面积的 70%以上。直到 2015年，房地产“7090”政策才逐步退出，因此在过

去很长一段时间我国新建住宅都以小户型刚需产品为主。但从 2017年开始，虽然放开了户型面积

的限制，但由于各地住房限价政策的推出，高端改善产品仍然受到限制，因而高品质住房在过去很

长一段时间总体供给相对有限。2010年，中国房地产协会提出“百年宅”概念，但 2020年之前，全

国关于高品质住宅标准的提法相对较少，并且较模糊；2021年“集中供地”土拍规则实施过程中，北
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京、杭州、成都、苏州等多个城市提出了“竞品质”参拍规则，品质住宅概念逐步形成，但仍没有中

央支持政策推出；直到 2023年，住建部部长倪虹多次强调好房子，同年，安徽、河南、山东、江

苏等省及下属市也分别正式推出了高品质住宅相关政策，并细化对于高品质住宅的标准，其中，主

要包括：套内卧室、卫生间等要求（对应面积要求）、容积率要求（对应居住密度）、绿化率要求

（对应居住环境）、车位户数比、住宅层高标准等方面，并且多地鼓励装配式装修和精装修交付

等。综合来看，高品质住宅标准不仅包括面积，也包含了容积率、层高、绿化率、车位比等更为细

节的指标。但考虑到部分指标难以量化，后文中我们仅选取部分可量化指标进行分析，其中主要包

括房屋年限、房屋面积等。

二、高品质成交趋势：大户型成交占比提升，房价韧性更强

从实际成交结构来看，成交面积和成交价格的变化均反映市场需求逐步由刚性需求转向改善性

需求。成交面积结构方面，从深圳、上海、无锡商品房住宅成交套数的结构占比来看，刚需占比逐

步下降，刚改及改善性需求占比逐步提升，尤其在 2022年销售总量大幅下降的背景下，刚改及改

善性需求占比呈现出更显著的提升。目前，深圳、上海、无锡的商品房刚改+改善性需求占比已经

分别从 2011-12年的 15%、51%、80%逐步提升至目前的 63%、66%、86%。

成交套均面积方面，2006年，国务院发布的《关于调整住房供应结构稳定住房价格的意

见》，提出“7090”政策，要求 90平米以下的中小户型面积占比达 70%以上，2006-2015年，商品住

宅成交套均面积呈下行趋势；直到 2015年，房地产“7090”政策才逐步退出，同时商品住宅成交套

均面积也从 2015年开始逐步提升。

成交价格结构方面，从二手房出售挂牌价格指数来看，2015-2018年，小户型（90平米以下）

二手房价格走势更强，2018年 3月至今，大户型（144平米以上）二手房价格走势更强，成交价格

走势的变化也反映了市场需求逐步由刚需主导转向改需主导。从二手房出售挂牌价格同比增速来

看，2017年 7月之前，小户型增速领先大户型，2017年 8月开始，大户型增速反超小户型。
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三、高品质住宅筛选：四大可量化维度作为筛选指标

如前文所述，高品质住宅的标准涵盖范围较广，但考虑到其中很多指标无法量化，我们选取部

分可量化的维度作为筛选指标，并对高品质住房进行定义，我们将：1）建成时间（对应房屋的新

旧程度）、2）房屋面积（对应房屋的面积大小）作为核心筛选指标；并将：3）限价背景（对应限

价政策背景下对于品质影响）、4）出险企业（对应目前出险企业因资金问题对于交付品质的影

响）作为次要筛选指标。具体筛选如下：1）房屋年限：我们认为 1999年及之前建成的房屋住宅年

限较长，2000年及之后建成的房屋住宅建成年限相对较短，定义为年限较新的高品质住宅；

2）房屋面积：根据七普数据，我们估算 2020年末户均人口约 2.62人，参考主流城市目前对

于普通住宅的定义标准普遍为单套住房建筑面积 144平米以下，因此我们将人均住房面积 50平米

以上的部分（按照户均人口 2.62人，对应户均 131平米）定义为面积较大的高品质住宅；

3）限价背景影响：考虑到 2017年以来，各地限价政策背景下，商品住宅品质有所受限，我们

统计全国限价城市超 75个，其中城中村改造涉及的 35个城市（超大城市、特大城市、I型大城市

均有过限价），估算 35城销售面积占比全国 33%，如果放大至 75个城市，则估算销售面积占比达

45%，假设其中 50%品质受限价影响，则估算 2017-2022年销售面积中 22.5%品质受限价影响。因
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