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疫情出现后，大量景区关闭、游乐园暂停运营，潜在购房者无法直接体验和享受配

套资源带来的附加价值，可能会导致购置文旅地产的需求被推后甚至抑制。为了解

决特殊时期下的去化问题，保持文旅地产项目的曝光度以唤醒购买需求成了房企统

一的诉求。疫情爆发以来，房企纷纷转战线上进行售楼，我们发现其中就有针对文

旅项目集中推广的情况。并且根据典型的营销活动，我们总结出以下五个特点： 

 

1 宣传 :直播或提供低成本旅游体验，增强感受度由于文旅项目更注重体验和

感受，采取了直播或者提供低成本旅行体验的形式。利用直播宣传能更好地渲染氛围，虽

是直播，但介绍项目时走出了直播间，通过镜头实时展现项目周边风光。具体来看，世茂以

游客、体验者、叙事者等多重视角设计直播内容，融创华南区域项目涵盖了几座城市，采取

了分会场直播的形式。推出旅游接待服务更注重真实体验，雅居乐举办了首届乐活旅居节，

对旗下“乐活”IP的 6个文旅项目同时推出 100 元低成本旅行活动，再叠加项目折扣，双

重福利吸引顾客到场购房。另外，京东在海南和北海组织了 1元秒杀看房游活动，线上只需

支 1元便可享受食宿全包、看房接送和当地免费旅游等服务。 
图：雅居乐文旅项目宣传海报 
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2 平台：自有平台和第三方平台相结合，增加曝光度  

从宣传平台来看，主要可分为自有平台和第三方平台。自有平台上，往往先在微信公众

号或者自营小程序上推出，能使用较大篇幅进行项目的介绍并且可以根据不同项目的去

化难度设置不同的折扣。第三方平台上，主要有两种形式：一种是在相应的店铺里展示，

如恒大、雅居乐和富力，可在平台店铺内找到相应的文旅项目分类；另一种是在房产频

道内按城市展示，集结了各大房企在同一城市的项目信息，并进行统一推广。这样做的

好处是集中造势，也方便顾客对比，以促成成交。 

 

3 时间：横跨假期或周末，贴合文旅定位  

从活动时间来看，往往横跨假期或选择周末。雅居乐的时间跨度最长，整个活动将持续 3

个月的时间，覆盖了清明节、劳动节和端午节。这与营销内容有关，因为活动包含耗时

长的实地旅行环节。世茂和融创则选择在劳动节期间或周末进行直播，更能传递休闲轻

松的氛围，符合文旅地产定位。 

 

 

4 产品：依托特色景观资源，增加吸引力  

从项目地理位置和细分类别来看，多位于南部旅游城市，涉及的项目也依托于景观资源。

一方面是因为这部分项目受疫情冲击大，线下获客依然有限。另一方面则是对于长时间

足不出户的客群来说，该类项目特色鲜明，通过镜头展示效果好、更具吸引力。 

 

 

5 折扣：高于同期住宅产品，叠加特色优惠从折扣力度来看，高于同期其他项

目，还会叠加其他带有特色的优惠，比如旅行接待、旅游大礼包、文旅套票等。上半年房

企营销整体折扣普遍在 9折，相比之下文旅项目让利幅度更大，大部分在 9折左右，最低可

达到 8折，如雅居乐的云南原乡项目。此外，以融创的 620 融粉心愿节为例，同期宣传的



普通住宅项目东莞云玺湾、广州春风岭南、珠海云水观璟折扣为 97-99 折，而文旅项目为

92-94 折。 

总结：推广文旅项目，手段都是加大曝光和让利，目的在于加快去化。虽然文旅地产在当

前形势下承压，但从另一个角度来看，长期宅家或许对居民的改善型购房及第二居所购房需

求产生了一定刺激作用，从而能提振文旅地产项目的销售。所以布局文旅版块的房企可以参

考已有相关动作的房企做法，保证项目的曝光度，并适当放出优惠，以实现在窗口期有所突

破。但从长久来说，文旅地产项目还是要从服务、配套、品牌等等方面入手提高产品力，融

合多种产业以争取盈利模式的多元化。 

 
表：文旅项目典型营销活动 

 
 


