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2019 年房地产行业依旧稳字当头：政策面上中央 “房住不炒 ”仍为主线，地方落实

“因城施策 ”政策有紧有松。全国商品房全年成交规模虽然稳中有升，但各城市市场

分化加剧，部分三四线退潮明显。另外受制于融资窗口的持续紧缩，企业拿地意

愿不强，整体市场环境较为低迷，加大营销力度成为企业向更高业绩冲击的首选

方式，折扣力度也随着时间的推移逐步升高。  

2019 年总结 

 

 

01 全年可分为三个阶段，第四季度折扣力度增大 

纵观全年的营销节奏，可以看出由于今年房地产市场整体较为冷淡，房企营销从年初到年末热度逐

步提升，范围逐步扩大，折扣力度也有不同程度的增加。整体可划分为三个阶段，从年初的三四线

城市返乡置业至年中房企冲刺半年销售业绩，房企营销范围扩大；下半年至九月底第三季度整体较

为平稳，主要在特价房折扣做文章；第四季度十一黄金周开始整体平均折扣力度加大至 8-9 折延续

至今。 

 上半年营销范围逐渐扩大，但整体折扣在 9 折之上 

上半年从营销范围来看，春节前后的营销多为返乡置业活动，主要集中于三四线城市，春节后由于

部分二线城市如南京、杭州和郑州等城市推出人才新政，逐步扩大到二线城市。特价房营销方面也

逐渐从去化较难的三四线区域扩展到一二线郊区。让利方式多样化，从特价房、联动营销、老带新

和实物赠送等传统常规营销方式，到五六月份以五一劳动节、端午节和618为时间节点的造节营销，

以及针对一些企业展开专场团购营销等。折扣方面，整体折扣从 9.5 折左右逐步降至 9 折左右，整

体营销力度较为平稳，其中特价房折扣力度较大，如恒大、绿城、富力、金科、中梁、雅居乐等房

企出现 8 折左右特价房。 

 三季度整体折扣仍在 9 折之上，特价房折扣力度增加 
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进入三季度以来，整体优惠力度最高折扣仍在 9 折以上，折扣动作主要集中在特价房。在特价房规

模数量上，先是小范围特定产品折扣开始增加，后整体来看逐渐由三四线扩大到二线城市及一线城

市远郊；参与此类特价房的房企也进一步增多，如华润、绿地等国企、央企也均有较多项目加入；

折扣力度上整体延续之前的 8 折水平，但对于走势弱库存多的区域，或去化难度较大的尾盘、大户

型或商铺等折扣达到了 76 折。另外在付款方式上，下半年分期首付明显增加，出现了 1 成首付等

营销方式。营销活动方式上团购营销增多，成为营销新趋势。 

 四季度冲刺业绩加大折扣，双十一电商和自有平台双管齐下 

为冲刺年终销售业绩，10 月以来越来越多品牌房企加入打折大军，且促销的范围也进一步扩大，折

扣力度也进一步加大，最高折扣已达 8 折左右，8-9 折的平均折扣也在第四季度延续下去。房企打

折变得更加积极，范围扩大。加入打折阵营的品牌房企越来越多，如恒大、碧桂园在“十一”黄金

周期间集中降价促销，且在十一月部分房企借助“双十一”购物狂欢节，将营销范围扩大至全国，

区域或全国项目多盘联动增加。推广方式新颖，电商和自有平台齐发力。营销活动方面除了常见的

活动营销和特价房以外，还出现了以“工程抵款房”为名义的降价促销方式，专场团购房企增多。

且在 11 月，部分房企参与通过如阿里、京东及苏宁等电商平台推出双十一促销售房业务，除了团购

和特价房等房企定制的营销活动外，还有平台购房券、佣金减免、车位补贴、物业费补贴及其他家

居优惠等平台补贴活动。此外房企也通过其微信公众号、小程序及自建 APP 发布集团层面和区域公

司大范围的营销活动，线上线下互动营销。十月起平均折扣力度加大，双十一现 5 折特价房。从十

一黄金周开始，房企集中降价促销，折扣力度加大，部分房企最高折扣已达 8 折左右。十一月房企

“双十一”通过电商平台和自有平台齐发力促销，电商平台上有特价房折扣最高可达 5 折左右，整

体折扣则延续十月以来的 8-9 折优惠。 

 

02 专场团购参与房企增加，营销方式更加细化 

二季度开始举办专场团购房企数量增加,且折扣力度有所上升。上半年，万科举办了“300+超级团

购活动”，并取得了显著的效果。从三季度开始，荣盛、金科、阳光城等房企也进行了专场团购的
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定向营销，且优惠力度有所加大，其中富力 10 月 20 日举办的教师节专场团购活动，优惠力度最高

达到 83 折。 

针对特定购房人群举办专场团购，营销手段更加精准化。近些年来，房企通过团购的方法进行优惠

让利并不少见，但传统团购面对的客户群体较为广泛，不同客户的需求存在差异，可能出现众口难

调的情况，最终导致团购活动与普通的折扣营销手法没有太大区别。而今年，万科、荣盛、阳光城

等多家房企开始推出专场团购活动，与传统团购相比，专场团购一般仅针对特定的人群进行，例如

教师、企业单位员工、公务员等有稳定收入的在职人员，营销手法更加精细化。这些特定群体由于

在生活环境、工资薪酬、价值观等方面存在较多相似之处，对于房屋的需求更容易达成共识。例如，

万科位于长沙高新区的金色梦想项目，针对长沙高新片区企业员工推出特定专场团购优惠。而对于

在高新区上班且未购房的群体而言，在保证项目品质的情况下，通勤时间的长短会成为他们置业的

重要考量，万科正是抓住了高新区客户的共同需求点，通过项目的量身定制营销方式，从而激发潜

在置业人群的购买力。
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03 房企重启全民营销，小程序上线丰富拓客渠道 

……本节内容略…… 

04“电商+房地产”规模扩大，双十一花样促销 

……本节内容略…… 

05 一二手联动发力，成为房企渠道营销新重点 

一二手联动成为房企营销新重点。早在 14 年，万科与链家就有过合作，进行一二手联动营销的尝试。

但之后随着楼市逐渐升温，新房供不应求，一二手联动逐渐退出舞台。今年，由于政策高压及库存

去化压力大，开发商明显提升了对渠道的重视性。根据今年调研信息，开发商在售项目普遍在使用

中介渠道做销售，尤其是对于当地带客能力较强的中介，依赖性明显增加，渠道费用集中在 1%-3%
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之间，某些库存压力较大的城市甚至出现“渠道为王”现象。 

对于一二手联动营销，开发商应做到“张弛有度”。使用渠道加快项目销售，充分利用双方优势，

本应是共赢的事。但也存在部分开发商过度依赖渠道，从而推高渠道费用。开发商应该尽量避免这

种情况，毕竟渠道可能会加重企业的营销成本。根据报道，11 月 8 日召开的天津住建委内部会议中，

就曾针对新房渠道费用过高等问题提出若干意见，建议新房中介机构调整渠道佣金点位，最高不得

超过二手房佣金点位（2.5%）。开发商与众多中介商之间如何建立好联系以及平衡利益，将是值得

考虑的问题。 

 

2020 年展望 

 

01 短期内市场情绪难以反转，积极营销仍是企业工作重点 

年末的政治局会议强调全面做好“六稳”工作，并未提及房地产，中央层面仍释放房地产政策稳定

的信号。而伴随着各城市房地产市场的逐步分化，部分城市已经开始出台放松政策，包括佛山、成

都等城市在内都推出了不同程度的限购放松。但是从市场数据来看，观望情绪仍然浓厚，全年商品

房销售总额与去年基本持平，房企业绩依然承压。而面对竞争加剧，集中度不断上升的行业环境，

房企仍需向更高业绩发起冲击。未来一年内，行业仍将以平稳发展为主基调，积极营销抢收业绩仍

然是房企运营的重要命题，尤其是面对不同城市分化的市场情况，房企营销也将更加具有针对性，

而融资政策的持续紧缩也将使得房企更加关注销售回款指标。 

 

02 拓展更有针对性的渠道营销将成为房企未来营销的重点方向 

从 19 年房企营销来看，企业越发开始重视对渠道的搭建，目前主流房企已经形成了一二手联动的中

介投放宣传、自有平台推广、房企+电商、小程序等一系列渠道。渠道营销在提高企业曝光度，集

中展示以及增强客户粘性方面具有重要意义。但需要注意的是，虽然一二手联动的渠道营销在拓客

方面卓有成效，企业应注意把控与中介机构的关系。平台渠道引流需要依托活动和内容发展，因此

企业应结合品牌形象制定主题，通过创新活动增强与客户之间的联系。另外也可以借助其他平台进



 

7/ 7 

 

行引流，例如“房企+电商”模式就是通过双十一购物节为房企营销引流，而从今年结果来看，这

种方式收效明显。在行业基本面持续低迷的局面之下，渠道营销俨然已经是企业打开局面冲击业绩

的重要方式，可以预期未来房企对渠道仍将保持很高的重视程度。 

 

03 将关注点拉回到产品本身上，提升产品力是业界新的共识 

在“房住不炒”、“美好生活”的政策大背景下，客户对企业的认知不再着重于规模，关注点更多

落到了产品本身。在这种新的市场需求和竞争环境下，“产品力”就是企业最好的代言，其重要性

不言而喻。我们可以看到房企普遍开始重视产品系的打造，规模房企更是已经开始实践智能科技化、

项目管理信息化、采购透明化、精装决策生成一体化等一些措施，这些技术将是未来几年的新趋势，

也将是房企的核心竞争力之一，因此回归产品本身，重视项目品质的打造也是房企未来需要关注的

重要命题之一。 

 

04 兼顾前后价格，注意折扣引起先期购房者不满带来的负面影响 

随着下半年房企折扣力度的持续加大，消费者维权事件的数量也在增多。虽然房地产本身具有投资

属性，涨跌主要由市场决定，但是目前国内许多民众还是难以接受企业降价过快，更有部分情绪激

动的消费者会出现打砸售楼处等暴力行为，这种现象往往会连累企业口碑。另外打折过多也可能会

加重消费者对楼盘的持币观望情绪，因此企业在降价促销时应该尽量兼顾这方面的负面影响。 
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