
南阳房地产在后疫情时代营销方案,房地产线上营销的本质

产品名称 南阳房地产在后疫情时代营销方案,房地产线上
营销的本质

公司名称 南阳企常青信息技术有限公司

价格 200.00/天

规格参数

公司地址 卧龙岗汉画街118号建工集团院内

联系电话 15225602960 18238118463

产品详情

近来南阳房地产市场的变化，对于全社会面对的“疫情”，房地产企业都在纷纷自救。新冠肺炎疫情给
了营销反思的机会，重新思考营销模式、宣传推广模式、营销组织和营销团队模式是否需要调整与革新
。

短期是危，中长期是机，就看如何把握。疫情产生的影响不只在于销售层面，还有经营层面，从前端投
资到末端销售，对于高周转、现金流紧绷的南阳中小企业，有可能会出现现金流崩断风险。

营销考验快速反应

首先要做的的是保现金流，解决现金流直接的两种方式一是融资，二是销售，对于大多数房企来说，现
阶段现金流承压关乎生死，因此，房企要利用当前货币相对宽松的融资环境积极争取低成本融资，尽可
能加大权益性融资力度，调整融资结构，缓解企业现金流状况。

然后要做的就是销售，加大促销力度，加快销售回款。在房地产行业整体融资收紧的前提下，销售回款
是房企自我造血的主动脉，因此在疫情下，房企应大力开展线上渠道，开启线上线下全面营销，通过微
信小程序、百度小程序以及短视频平台等多种方式开展线上推广和销售，至少是为疫情结束之后储备客
户资源，同时还要根据时间周期分设优惠折扣，启动以价促量促销售。

营销模式转变

传统营销更重视狂轰滥炸式的广告投放，强调铺面，对于资源类媒体进行占据，重视线下活动，对于线
上和新媒体的研究较弱，未来强调找点，点对点细分市场找管道。



企常青认为疫情持续期间核心是:线上营销的+品牌及服务提升+疫情结束后的客户转化战役准备。

宣传推广模式转变

有些房企存在观望心态，作出原地不动的被动局面。从目前市场的形势看，红利往往正在偏向第&一波
有营销动作快速反应的房企，抢人大战已经硝烟四起。

传统房企如何通过线上营销和新媒体布局进行开源节流，如何熟练使用好疫情背景下的营销四大法宝:微
信、抖音、社群、小程序私域流量池等等非常重要。据统计：截至2021年12月，我国网民规模达10.32亿
，较2020年12月增长4296万，互联网普及率达73.0%。

参考2020年的研究报告：

排名前&三的：通讯聊天、实用工具、视频服务、综合咨询、电子商务占前五位。

房地产线上营销的本质：

网上直播，给你带来了多少流量，给你Zui后真正沉淀了多少有效数据，疫情后又有多少成交？

线上售楼部Zui终无法解决成交问题。

微信12.6亿用户、抖音8亿用户，快手7亿用户，小红书2亿用户......

那么多平台，你用对了吗？

这些大量用户的平台，其实都是公池，线上获客和导客不佳，有的是疫情期间才想起来做直播，

试问，你为什么现在做，过去不做，如果三个月疫情过去，你还做不做？

还有的坚持在做直播，但是线上获客无法成交，原因大致有这些：

1、客户忠诚度不高，直播平台过多；

2、客户留电随意性较强，时效性短；



3、经纪人因利弊都讲，从客户角度认为可信度高于开发商；

4、只能卖自己的产品

5、被截留，或已到访或已和其他经纪人接触过等

那么，房地产网络营销的本质是什么？

所以完整的闭环应该是：

【拍段子+直播+做圈层】

疫情期间，全平台获客，积累到的客户，从这三个角度去保证客户精&准且黏性高。

品牌的提升：

危“与“机”并存，品牌力将会转化为销售势能。

人类与重大传染疾病抗争的历史告诉我们，“危“与”机”从来都是并存的。所有伟大的机会，都源自
巨大的结构性改变，经济一定会恢复，但肯定不是原路返回。品牌毫无疑问会转化为销售势能，公众对
品牌的认知将为销售溢价。

当前的疫情为地产按下了“暂停键”，这正是房企回归品牌建设，为下一个阶段的发展，积蓄动力的窗
口期。品牌是消费者与企业和产品的情感连接，只要这种情感连接还在，销售就一定能够启动。

物业价值正被广大客户重新认知：

疫情肆虐，良好的物业服务是坚守一个社区的防护底线的重要环节。好的物业不仅社区封闭管理，免费
发放蔬菜水果且对外来人员的进出都有详细登记和检查，保障收发快递安全。每个单元、电梯、楼道都
会按时消毒、清洁，有的社区还在电梯按钮处配置纸巾，做好细密防护。更有甚者，在小区门口，物业
搭建了“消毒通道”，防护之专&业令人叹为观止。

物业的价值正在重新得到广大客户重视，相信未来楼市回归正轨后，对物业的评判会放到置业决策的核
心要素中去认真考量。

疫情过后抢跑



疫情解封后的市场，要有心理准备，客户购买的动因可能会减退。

公司资金压力大，仍然是现金流，价格战在所难免。

营销团队回到案场，也回到了工作本质：到访量、成交率

疫情期间积累的客户量，马上面临见光死的考验，

而自然到访会在一段时间内非常冷清，这源于客户仍然对疫情心有余悸。

到访量：客户定位

人气到访不足

有效到访不足：渠道的精&准拓客

成交率：性价比

客户看了还不买，那是你的性价比不够

性价比为什么不够？因为信任不足，你需要解决的仍然是这四点：

1、功能：价值提炼

2、品牌

3、体验

4、案场能力

很多人和我说，经纪人有客户，我们没有，疫情后肯定又是分销的天下。

这是天大的误区！



客户怎么会忠于哪个渠道呢？

只会忠于某个品牌。

渠道掌握的是，房地产链条中的口碑，来绑架开发商，怕他们讲坏话。

因为你不发声，因为把钱都砸在了销售、渠道，没有砸在品牌、服务上。

激发活动、制造事件，需要提高策划能力，历练品牌文案的能力。

疫情期间蓄客、宣传品牌、激发客户对产品品牌的好感度，

疫情后回访，释放蓄客能量，并寻找新的客源。

找客户→解决客户问题→成交，就是一个完整闭环。

结语

房地产营销，不变的是找到买自己房子的客户，变的是营销方式。
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