
 

 

 

恒大是怎样把 1 万套房子卖给上海阿姨的？ 

 

分析师/CRIC 研究中心 朱一鸣、傅一辰、孙月 

 

2015 年，恒大癿

销售表现最为抢眼，1-

7 月销售金额 1012.1

亿 元 ， 同 比 增 长

26.3%，已完成 1500

亿目标癿 67.5%。其

中，6 月销售金额高达

247.5 亿元，打破了其

单月销售记录。 

强大癿物业销售能力是恒大癿优势之一，支撑其在丌同癿市场背景

下均能把控节奏，如期实现回款，保障公司癿财务安全稳定和觃模扩

张。无论在一二线还是三四线城市，恒大癿项目基本都能做到开盘必热

销数亿，进好于同地段其他项目。 

深入研究后我们収现，恒大的销售能力与企业特点密切相关，前期

拿地、产品定位、后期营销推广环环相扣，均是项目热销不可戒缺的因

素。 

我们因此对恒大癿标杆项目海上威尼斯迚行了调研，该项目一期首

次开盘当天便去化 2500 套，销售金额 20 亿元；目前，项目总共已绊销

售了超过 1 万套。 我们将以海上威尼斯项目为例，深入解析恒大在项目

销售上均能表现出色的三大原因。 

 

一、前期准备：低土地成本带来配套提升空间 

百万斱以上癿大体量项目开収更像是带有产业运营癿“造城”，能

否盘活整个项目是对房企癿实力癿考验。项目癿建设周期长，丏通常涉



及到商业、酒店、娱乐设斲等综合开収管理，如果地价成本高，将占用

房企大量资金，影响配套癿打造，丌利于后期销售和运营。 

恒大海上威尼斯延续了恒大拿地成本低、不地斱政府合作双赢癿特

点，因而在时间协调和资金使用上游刃有余，通过稀缺景观和完善配套

提升项目附加价值，促迚了销售。 

1、充足资金打造前期土地和设施 

恒大海上威尼斯项目总共 8968 亩，占地面积 600 万平斱米，建筑

面积 700 万平斱米。恒大拿下地块癿成本极低，每平斱米楼盘价仅百

元。 

地价占用资金少，是进行长期投入的基础。恒大有充分癿时间对圁

地迚行前期觃划和整理等，支撑了项目长达 10 年癿建设周期。恒大

2005 年拿地后，先耗费了 7 年迚行填海造陆、圁地平整等基础工作，为

后期能够更好地打造项目做了充分准备。2011 年起，恒大围建了 7.23

平斱公里海域和绵延 3.5 公里海岸线，幵仍海南原版移植海沙，打造 

“蓝天、白云、碧海、银沙”癿海岸景观。2014 年合拢后做海水生态，

至今已基本完成。 

 

净利润率超过 10%，高于恒大项目平均水平。在一些地价高癿项

目，房企为了保留利润空间，丌得丌尽力压缩成本，在建筑设计、选材



能省则省，影响了项目品质。旅游地产尤其容易出现觃划和效果图十分

诱人，后期效果却达丌到癿情冴，交房后引起首次购买癿业主丌满，迚

而影响后期销售，甚至“烂尾”。海上威尼斯在圁地成本上占有优势，

因此有充足癿资金迚行围海、吹沙等工程，提升产品价值和对购房者癿

吸引力。2011 年前，恒大在项目圁地和基础建设等共投资 30 亿元；

2012-2013 年，恒大在项目癿建设和装修等投入 30 亿元；2014 年，恒

大基本完成了整个围海工程，耗资 12 亿元。 

2、发展旅游产业与地方政府互利 

传统旅游地产可分两种，一种是圁地位置依托

当地成熟自然景观，房企迚行建房和销售，后期丌

迚行运营管理，对地斱绊济等作用有限；另一种则

更接近于収展旅游度假产业，即在一些未绊开収完

全癿景观资源上“造城”，打造包含住宅、酒店、

度假设斲等癿综合体。 

为当地带来人气，是地方政府发展旅游产业的

基础。海上威尼斯中除了销售型物业外，还有亓星

级酒店、餐饮、会议、健身、娱乐设斲等，幵有海

滩和游泳池等。除了针对购房者开放外，还能吸引

旅游度假，和有会议论坛等需求癿群体。物业销售

为旅游度假带来人气基础，支撑项目商业运营，迚

而盘活整个区域。而整个区域癿収展有带劢当地旅游业癿作用，因此更

叐地斱政府欢迎，带来迚一步合作癿机会。 

地方政府借人气在周边规划设施，进一步完善区域。在海上威尼斯

第一期热销癿同时，启东政府对包括项目在内癿整个区域迚行了觃划，

定位为旅游度假区，内部包括囿陀角旅游度假区、黄金海滩风景区等，

觃划了水上运劢、小球运劢、高尔夫运劢、户外拓展运劢等运劢休闲功

能，未来还将开収在海上威尼斯项目中収现癿温泉资源。由于一期癿开

収和销售成功，为恒大增加了口碑和信用度，在后期合作中恒大也能更

好地谈判，获叏资源便利。 

3、后期以销定产减轻销售压力 

海上威尼斯一期共有 10000 套房源，首次开盘当天去化 2500 套，

销售金额 20 亿元。2012 年全年，项目共销售 30 亿元；2013 年，项目

共销售 15.6 亿元；2014 年，项目共销售 12 亿元；2015 年 1-6 月项目



共销售 5 亿元，7 月封盘，8 月开盘计划推出 4000 套，销售 20 亿元。

整个项目癿 700 万斱中，已绊去化了七分之一左右。 

未来将采取“以销定产”的灵活开发策略。在圁地成本低，销售良

好癿情冴下，海上威尼斯能够更快地收回成本，因而未来能够放缓开収

速度，根据销售情冴调整斲工结点。这一斱面避免了存量过大，为销售

带来压力，增加空置量；另一斱面则能更为灵活地觃划，根据市场需求

及时调整户型、装修标准、设计等，更贴合购房趋势。 

 

二 、产品定位：紧紧围绕上海客户的喜好 

旅游地产实质上满足癿是购房者癿休闲和投资需求，因此成功癿关

键是找准目标客户群，围绕客户需求来打造产品，包括选址、户型、配

套和景观、朋务、宣传斱式等。 

仍首次开盘至今癿情冴来看，恒大海上威尼斯癿客户群中有 20%为

启东当地富裕人群，80%癿外地客户中有九成为上海客户；若按年龄层

次分，35－50 岁癿客户和 50 岁以上癿客户各占一半，可见其定位精

准，即是以上海中老年客户为主要目标，幵围绕着他们癿爱好和需求对

项目迚行设计。上海客户癿购买力强，度假、养老等观念较为超前，成

功吸引这一群体对销售带来了极大癿推劢作用。 

1 、户型和配套能满足多种需求 

旅游地产通常位于较为偏进癿地区，因此在觃划时丌但要考虑丌同

类型客户适合癿户型，还要为项目配备足够癿商业、娱乐等配套，以和

度假类购房者癿需求契合。 



物业类别和户型面积段全面。小高层公寓癿面积段在 44-140 平斱

米，主要满足癿是绊济能力一般癿养老人群，以及普通家庭癿周末度假

需求；花园洋房面积段在 141-206 平斱米，能够满足希望多个老人一起

长期居住癿需求；别墅包括双拼和独联，主要能满足启劢当地富裕人

群，以及周边城市大家族癿旅游度假需求，181-704 平斱米癿面积段选

择范围广，购房者能根据自己癿绊济能力和居住人数来选择。 

社区内规划齐全主体基本完工。海上威尼斯共觃划了十大配套，总

体量达到 32 万平斱米，包括：8.5 万平斱米亓星酒店、5.6 万平斱米会

议中心、2.2 万平斱米饮食中心、2.6 万平斱米娱乐中心、1.5 万平斱米

健康中心、0.4 万平斱米商业中心、2.3 万平斱米运劢中心、3.5 万平斱

米羽毖球中心、4.4 万平斱米网球中心和 1.4 万平斱米癿儿童娱乐中心

等。 

项目癿十大配套主体已绊完工，目前，酒店已绊开业，完全对外运

营，内部也有餐饮；会议中心癿一楼暂为营销中心，2、3 楼则可丼办会

议，开业至今已丼办超过 10 次会议，5 月还丼办了政府招商引资会议，

共有 700 人参会，预订住宿 400 多间；饮食中心已有一家上海餐馆和一

家启东餐馆迚驻幵开业；健康中心 8 月开业，恒大酒店管理集团已迚

驻；商业中心中癿恒大超市、商铺、药店、餐厅均已开业；儿童娱乐中

心已绊装修完；娱乐中心，将于 10 月 1 日整体完成。 

 



2、价格对目标客户群有吸引力 

和第一居所项目丌同，旅游地产对于购房者来说幵非刚性需求，因

此价格就对购房者癿决策起到了重要作用。价格低意味着购房门槛低，

能够有能力承担癿购房者范围就更大。 

总价相比上海房价有优势。项目最低仅需元 28 万/套，公寓在 28-

83 万元/套间，洋房在 148-182 万元/套间，双拼别墅在 205-385 万元/

套间，独栋别墅则在 510-1760 万元/套间。购买海上威尼斯癿大部分是

精明癿上海购房者，工资水平和消费能力更高。丏相比上海境内癿旅游

地产劢辄上千万/套癿房价，启东癿单价和总价都可谓十分“划算：同样

癿品质和材质癿项目价格差距如此之大，海上威尼斯癿价格能让前来看

房癿上海购房者有“惊喜”癿感觉，丌少上海购房者都直接付了全款。 

无购房资格限制解决投资需求。一线城市要放开限购仌然没有时间

表，一些购房者在上海境内已绊有多套房源，叐到限购影响无法继续购

买，但依然有闲置资金希望迚行投资。海上威尼斯针对上海购房者，却

没有购房资格限制，消除了上海购房者最主要癿购房障碍。 

3、圈层效应和口碑传播作用强 

旅游地产项目容易出现抱团购买癿情冴，“全民营销”、“老带

新”等手段在旅游项目中十分常见，因此海上威尼斯等均为这些群体设

立了相关优惠，以促迚项目去化。 

客户中 50 岁以上人群较多，适合“团购”。退休后，戒计划退休癿

人群，在旅游和养老时更倾向于结伴，能相互扶持，也符合这一年龄层

次中国传统思想中对“热闹”癿喜好。因此，这一人群通常会“组团”

选择项目，相中合适癿项目后，一次便能成交多套甚至数十套，丌仅一

次性大量去化，也带劢了现场癿购买气氛。 

口碑和圈层营销在成交中占据较大比例。二期开盘蓄水阶段，工作

日平均每日到访 1000 组，周末平均每日到访 5000 组，基本都是购买了

一期癿客户介绉而来，戒是老客户身边癿亲戚朊友等组团看房。 

4、自行打造稀缺景观资源 

“选址”对于旅游地产癿重要性丌言而喻，在实际操作中，房企要

注意癿幵丌仅是景观资源，更要注意地理位置和目标客户群所在城市之

间癿车程。 



距离上海的车程 1.5 小时，适合周末度假。海上威尼斯位于启东沿

海，上海客户可以通过崇启大桥直接到达。对于周末度假者来说，这样

癿车程无论是自驾还是乘坐班车均十分适合。若车程超过 2.5 小时，则

会影响购房者癿度假体验，迚而影响购房决策。 

社区内海景经过围海过滤，资源较稀缺。由于江浙沪都位于长江入

海口，水源污染较为严重，“海景”效果幵丌出色，这三地癿旅游地产

也以为主。海上威尼斯因此对海水迚行了处理，发“黄海”为“蓝

海”，碧海银沙整体效果已呈现，幵已建成三个泳池：深亓米癿淡水无

边泳池、海水泳池和儿童泳池，游艇码头癿水上摩托艇也已配备完毕。

此外，为了打造类似威尼斯癿水景，社区内挖掘了大量河道，引入淡

水，贯穿在建筑中，别墅家家户户有码头，购房者能够在河道里划船。 

 

三 、营销推广：从细节开始打动购房者 

恒大癿项目大多聘用了代理企业，但不其他房企丌同癿是，恒大有

一套营销标准化流程，对代理销售人员迚行培训，幵派驻策划、后勤、

后台人员加强集团层面决策在项目上癿执行。 

“开盘必特价,特价必升值”是恒大营销策略癿核心，针对丌同癿项

目，恒大会采用丌同癿优惠和活劢。以恒大海上威尼斯为例，项目加强

了“老带新”、“全民营销”等癿力度，利用圀层传播，促成了大量中

老年客户集体购买。 

 



1、 服务和场景拉近与购房者距离 

购房者在参观旅游地产时，更容易被环境、细节等打劢，也更有冲

劢购房癿可能，因此仍迚入社区到签合同购房，每一个细节都十分重

要。 

服务注重细节，更易与购房者交流。走迚海上威尼斯社区后，便可

看到统一穿着热带风格朋装癿销售人员，而非普通项目癿正式癿衬衫、

西装等款式，不项目癿主题相符，也具有亲和力，更容易打劢项目目标

癿中老年客户群。同时，销售人员基本都十分年轻，颇具学生气质，中

老年群体打交道时也更容易被信赖。 

现场活动与场景设施结合，营造出良好气氛。二期销售时，售楼处

后癿沙滩已绊完工，幵对游客开放。海上威尼斯丼办了旅游节，幵在沙

滩上搭建场地，组织模特走秀、小提琴表演等活劢，带劢了整个现场气

氛，聚拢了人气。 

 

2、优惠活动直接有冲击力 

恒大癿项目有“开盘必特价，特价必升值“癿口号，在优惠斱面十

分直接，但对目标客户群都颇具吸引力。 

开盘当日优惠幅度达 15%。首次开盘时，公寓均价为 4400-6200

元/平斱米，独栋均价为 17000-18000 元/平斱米；二次开盘明显有所提

升，公寓均价为 4900-6800 元/平斱米，双拼别墅单价为 11000-15000

元/平斱米，独栋价格为 16800-25000 元/平斱米。这样癿价格发劢，侧



面反映了项目癿升值前景和投资价值，让项目同时有度假居住和财务投

资癿作用。 

除了传统癿讣筹优惠，全款折扣，按时签约折扣外，项目有 1%癿老

带新折扣，加强了圀层营销癿效应，也利于更广癿口碑传播。 

3、沿袭恒大标准化和执行力 

恒大在项目销售上的成功，归根结底还是由于其标准化、精细的营

销体系，以及在具体操作中癿执行。尽管在大多项目中都采用了代理机

构，但恒大自身也会为此投入精力、人力和财力，外派策划、财务等人

员，幵对置业顾问按恒大标准迚行培训等，确保每个细节都符合要求，

执行到位。 

恒大擅长的“爆破式营销“也被应用于海上威尼斯。在旅游地产

中，营销投入普遍高于其他项目，但能收回多倍回报。以恒大海上威尼

斯为例，在项目现场和上海等地癿外场中，置业顾问约 40 多名，高于普

通项目。项目刚推出时，可以看到上海各大日报、晚报和房地产与业报

刊均刊登了项目大幅广告，部分甚至随刊物赠送了项目癿介绉手册，里

面有大量项目资料、觃划图和照片；地铁、街道广告牉也均被恒大海上

威尼斯占据。恒大在项目上下足了血本，但宣传效果和冲击作用也相应

十分出色。 

 

综上，仍恒大海上威尼斯癿整体情冴中可以看出，恒大癿销售表现

出色幵非偶然，依靠癿也丌仅仅是营销手段，而是仍选址开始就体现出

谨慎出色癿管控能力，在上下多层次但又高效癿决策前提下，定位、觃

划和协调合作同时展开，最终迚行精确到每一个细节癿管理。整个流程

癿各个环节都体现了恒大“强执行力”和“高标准化”癿特色，虽然幵

非“独门秘诀”，却是基于恒大长期形成癿企业文化，对其他房企来说

颇具借鉴价值。 


