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疫情影响之下，线下售楼处关闭，超百家房企将售楼处转移至线上。为了提升顾客

线上购房体验，除了通过VR看房等技术手段之外，房企还采用了线上直播的方式。线

上直播这种方式受众面广，可以吸引观众了解楼盘扩大影响力，同时实现顾客与置业顾

问即时的一对多交流，增强互动也能解答顾客的疑问帮助了解楼盘详细情况，是目前环

境之下最为有效的线上售楼方式之一。

目前直播宣传以圈内人士转发和平台推广为主，未来可尝试扩大影响。由于直播普

遍是针对项目层面，因此大规模地投放广告成本较高收效不强，目前楼盘的推广主要还

是依靠合作平台推广和人工转发两种方式来推广。转发的目标人群包含前期的蓄客以及

潜在顾客等；直播平台的推广包括两个方面，一是在网页上的直播的预告和回放，另是

在平台页面上针对直播开辟的静态广告位以及开屏广告等等。

图：搜狐焦点直播预告 图：京东直播回放 图：房天下开屏广告
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由于成本以及时间问题，目前房企直播均是依附于三大类型平台进行，房产媒介更

为专业，社交媒体用户基数有优势，也便于吸粉。搭建以及维护一个直播平台费用不菲，

疫情期间时间也比较匆忙，目前房企直播主要依附于非自主的三大类型平台：

房产媒介是目前房企直播专业性最强的平台。包括房天下、搜狐焦点、乐居等，这

类平台是传统的售房平台，优势在于楼盘信息完善专业性强，内容涵盖一手房、二手房

以及装修知识等。划分时按照城市划分，用户首先选定城市后会推送相关的直播资讯；

按照平台定位的城市划分统计，据统计 2月 17日房天下平台北京、上海、广州、深圳

四城总直播场次为 118次，其中新盘直播的场次为48场。



与电商平台合作的话会有专门的房企品牌馆，推广力度比较大。目前电商平台的直

播普遍是通过房企与电商合作搭建房企品牌馆，然后通过电商的直播平台对外直播售房。

如果与电商平台合作的话，通过这种专门的房企品牌馆，品牌的推广的力度比较大，但

受限于合作方数量，整体的房源规模会有弱势；以阿里为例，目前设置有招商蛇口、中

南置地、世茂房地产以及龙光地产 4家房企品牌馆，共计 105 个项目，另外还有少部分其

他项目在直播，但并未形成品牌馆。

抖音具有用户基数大，媒体内容丰富生动，可以积累粉丝持续推广的优势。一般来

说官方垂直的卖房平台功能比较单一，直播内容偏向楼盘介绍等，另外还需要推广费用、

平台费等成本。抖音、快手等作为国内最大的短视频平台，用户基数大且注册账号即可

直播，更重要的是拥有丰富的娱乐分享内容，视频滤镜等强大的功能。以金华某楼盘为

例，平时通过小视频与粉丝互动，6天的直播内容分别是:探盘、买什么房最合适、田

野作物识多少、把爱带回家、居家运动妙招、运动健康知识分享；多种方式结合生动的

展示楼盘信息，不断地互动累计粉丝，成功运营一个账号就相当于自建了新的推广渠道。

值得关注的是目前抖音方面也上架了品牌馆功能，便于企业展示，融创东南账号就已经

设立了自己的品牌馆，涵盖了 23个城市的楼盘。因此房企可以参考这些抖音案例，丰

富在抖音这种社交媒体上的直播推广。

表：三大类型平台简况及其优势
平台类型 主要平台 划分方式 优势

房产媒介 房天下、乐居、
搜狐焦点

按城市 楼盘信息页面完善，专业性强

电商平台 阿里、京东 按房企 用户基数大，企业平台合作，推广力度大

社交媒体 抖音、快手 按账号 用户基数大，账号积累粉丝可用作多次推广
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顾客最关心物业、配套、优惠等问题，房企可加强这方面展示。根据对弹幕信息的

梳理汇总，我们发现在观看直播时，顾客对楼盘的物业、配套，优惠以及户型和限购政

策等问题最为关心，未来直播时可以尝试增强这方面内容的展示与讲解。另外直播是一

种个人风格比较强烈的介绍方式，但通过调研发现目前房企直播卖房内容则比较固定。

不管是在售楼处还是在家里或者其他场景开播，基本都是先对楼盘进行总体介绍，然后

陆续回答弹幕提问，中间穿插一些小红包、小礼品等用来增强互动。这种直播目的性比

较强，但也比较枯燥，比较适合那种本就对楼盘感兴趣的用户观看，在拓展新客方面效

果不强，未来仍需改观。

图：直播时观众最感兴趣的八大问题汇总

序号 问题



1 楼盘首付几成？

2 项目户型结构如何？

3 项目公摊比例多少？

4 需要落户吗，有限购吗？

5 周边有什么配套，学校怎么样？

6 现在有什么优惠、有特价房吗？

7 物业是哪家的，物业费是多少？

8 楼盘价格是多少，装修多少钱一平？
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人美、礼多、项目热，直播更有吸引力。根据调研，直播的观看人数之间差距非常

之大，少部分内容枯燥，只对着海报或屏幕讲授，没有认真准备的观看人数只有几十人。

而有的项目直播的在线观看直播人次可以超过千人甚至超过万人，其特色在于第一主播

形象气质好的同时专业能力也过硬，第二就是一些热门的楼盘或者豪宅会引起大家的猎

奇心理，因此观众数量也会比较多，第三就是有些直播红包的数额较大，发放礼品频率

比较高也能留住顾客。目前我们暂未调研直播的详细成交数据，但直播在蓄客方面的作

用是无法取代的，因此企业在丰富直播内容还需要下功夫。

积极沟通留下顾客联系方式，更好地为线下蓄客。直播只是房企对外展示楼盘帮助

蓄客的方式，成交还要向线下导入，具体的优惠以及客户维护仍然需要通过咨询详谈。

据调研数据，大部分直播过程中都会发放小礼品以及现金红包，但这部分礼物价值不高，

一场直播下来个人领取的红包金额为个位数，小礼品也已口罩消毒液等低价产品为主。

多数项目无直播特别优惠，不过考虑到目前的特殊环境，很多项目表示未来可能会扩大

优惠，需要详细咨询。另外由于直播毕竟时间有限，因此在直播过程中，不断强调自己

的联系方式或者项目群，才能成功吸引顾客留下联系方式为线下蓄客。

直播发展至今已经比较成熟，但是直播卖房现在还处于起步阶段，房企可以从以下

四个方面入手，进一步提升直播卖房效果：

第一，从宣发入手，扩大直播流量，从短期来看为宣发一个楼盘铺设广告性价比比

较低，但是从长远来看，经营一个成体量的直播账号可以反复推广，摊薄成本，因此在

宣发方面可以尝试扩大影响，跳出地产圈。

第二，请专人直播，同步培养内部销售人员。网红带货经济走热的当下，房企也可

以尝试聘请专业人员直播带货方式，通过指导提升销售对直播的应用，甚至可以考虑要

培养自己的一批直播销售。

第三，丰富直播内容，增强趣味性。目前很多楼盘的直播频率都达到了一周多播甚

至一天一播，如果只是楼盘信息的简单重复，效果会越来越差。建议从包括畅聊房地产



行业相关内容，请专家学者讲授疫情相关知识等方面来入手，以内容丰富的直播吸引观

众留住观众。

第四，充分保障顾客线上购房的售后权益，降低顾客疑虑。购房习惯的转变并非一

朝一夕，其中顾客最大的担忧就在于线上购房的虚拟，因此与直播售房同步推出的售后

保障措施也就尤为重要。


