
新媒体房地产营销的变革瑞吉广告

产品名称 新媒体房地产营销的变革瑞吉广告

公司名称 天津市瑞吉广告有限公司

价格 .00/个

规格参数

公司地址 天津市西青区李七庄澜溪园三区

联系电话 022-23937598 13821732405

产品详情

传统营销衰落，不是趋势已是事实，整个营销出现了深刻的变革，进入了新媒体营销时代，下，下面我
们先来看看新媒体营销的几大特点。

一、从造势到借势，追热点风口

由于消费者对媒介掌控的自主性加强，信息的接受从被动到主动，加上信息大爆炸，房企想要像传统媒
体时代一样通过媒体铺排来造势就比较困难了，较为理性的选择是借势，所以以杜蕾斯为表达的借势热
点成为了新媒体营销最早的必杀技。

热点借势，是把热点当病毒，让营销内容染上病毒，借助病毒实现裂变式传播。

房地产领域早期反应较慢，后来又一窝蜂开始玩起来了借势营销从范冰冰公开恋情、到开放二胎、到开
普勒星球的发现、到小李子奥斯卡获影帝，房企都纷纷借势拼速度拼创意。但是，借势热点借势营销之
后。

当然热点借势不应该狭隘的理解为，追逐娱乐热点发张海报，而且善于借助一切爆红的东西，比如万达
玩转的网红直播看房、比如中铁玩转VR虚拟现实看房。

二、信息获取基于搜索和社交

新媒体行销的变革还体现信息活动方式的变革，移动互联网尤其如此，新媒体时代受众主动获取信息的
方式主要是搜索，就是自己对什么信息感兴趣进行主动搜索。被动获取的信息主要是基于社交软件，就
是好友或偶像（被关注的内容源，如公众号或微博大V）的分享。

所以房企在新媒体投放应该做好搜索端和社交端。

三、营销无定法，需持续创新

新媒体营销还有一个特点就是营销无定法，以往房地产行业的营销很容易模式化标准化，尤其碧桂园、



恒大等大型房企，都有一套自己的推盘、拓客、投放标准动作。但是，在新媒体时代不行了，任何新玩
法刚开始效果很好，但是最后都会迅速失效，比如H5、微信社群、热点借势，现在效果越来越差，要求
新媒体营销必须不断持续创新，没有一劳永逸的路径可以依赖。

以上是新媒体营销变革的几个特点，下面我以新媒体做得最好的三家标杆房企万达、碧桂园、万科各种
的新媒体营销玩法，看看房企改如何进行新媒体变革。

四、万达：新媒体投入占营销费用70%

近日万达集团官方微信发布的一篇名为《万达集团新媒体投放蓝皮书》文章，一石惊起千层浪。其中最
引发关注的要数那句：“集团董事长（王健林）明确要求增加新媒体在项目营销推广工作中的比重，新
媒体费用须达到媒体推广费用的70%以上。”

从占营销费用70%以上和上面公布的PPT目录来看，我们可以看到万达新媒体的投放力度之猛覆盖面之全
，投放渠道涵盖：新闻客户端、地方网络平台、社交网络、视频平台、BAT（百度、阿里巴巴、腾讯）
平台、DSP平台（竞价投放）、房地产网络平台、跨界网络平台、其他新媒体（VR等），完全可以作为
房地产新媒体营销投放指引大全了。

万达有一个内部的新媒体联盟，就是万达各系统和公司所有的子微信、子微博矩阵,共有400多个微博微
信，比如109个万达广场的微信微博，100多个万达影城的微信微博，还有万达百货、酒店、文旅等等的
微信微博，都以内部新媒体联盟的形式存在，统一策划联动、发布，实现传播最大量级引爆。

早在2015年8月武汉万达中央文化区便进行了一次全部新媒体的营销实验，通过汉街一个巨型玻璃盒子，
告知7月4日真相只有一个，玩转悬念营销，引发关注。再通过一篇文章，《万达一分钱都不给传统媒体
了？新媒体营销做好这10条就差不错了》引发热议，累计阅读量近百万。通过一份创客大赛计划书吸引
了17家酒店。通过一场说明会，邀请《超级演说家》冠军主讲，并运用AR增强现实技术引爆销售。最后
实现了热销606套，揽金5亿的辉煌成绩，成为业界首个全新媒体营销案例。

在传统的认识中，新媒体只适合大城市，三四线城市还是线下推广更有效，万达却在三四线城市把新媒
体玩出了新意。潍坊万达策划了一次“催华婷嫁给我”求婚事件营销，博足了眼球。上饶万达把老照片
、寻人启事结合，玩转情怀营销+悬念营销。今年直播和网红爆火，万达不失时机的玩起直播卖房，万
达中区(江苏、安徽、上海、浙江、江西、山东5省1市）38个项目都集体组织了“直播卖房“，”万达式
直播卖房，5000万送网红“成为了业界热议的话题。

五、万科：一直被模仿，从未被超越

万科作为整个地产行业的领头羊，在营销创新方面一直走在时代前列，一直都被别业界学习的对象，从
微博时代的西安万科，到微信时代的万科良渚文化村都是业界新媒体营销的“导师”。

万科新媒体营销的主要成功之处在于，敢于为天下先做第一个吃螃蟹的人，不管是朋友圈第一条地产广
告投放、淘宝卖房、以租代售、玩转褚橙、推出“包大人”都是率先尝试，享受着创新者的红利。

万科营销创新的还有一个秘诀在于去中心化，万科的创新不是由集团统一推动，反而多是城市公司率先
发起，进行试错。一旦成功，在推广到其他城市公司，这样既有利于创新，也降低了风险，中国改革发
放和腾讯的微信也是这种实验创新模式下探索出来的。

对于普通房企，除了学习万科做第一个吃螃蟹的人和去中心化实验创新模式，还以直接模仿万科的新媒
体营销，模仿是创新的基础，只有在创新套路的基础上，才会慢慢有自己的原创创新。虽然，万科新媒
体营销一直被模仿，但依旧从未被超越。

六、碧桂园：传统营销吊车尾到新媒体老司机



在传统营销时代，碧桂园的营销一直被业界所轻视，以价格战为主，营销推广被形容为“简单粗暴”，
平面多“大字报”，但是在新媒体营销转型时，碧桂园却弯道超车，率先成功进行新媒体营销的转型，
成为业界学习和陌拜的“大神”，从传统营销“吊车尾”变成了新媒体营销的“老司机”。

其实从微博时代，碧桂园就非常重视新媒体营销，也在集团内部建立了新媒体矩阵群，新老号互推，大
小号互转，并建立微博负责人沟通群便于沟通和资源共享。当时微电影特别火，碧桂园还举办全球微电
影大赛。进入微信时代后，碧桂园很早要求项目开通公众号，并下达粉丝任务，后来，为了推动集团营
销创新，由原碧桂园集团营销中心总经理张晓华亲自带队成立了专门的营销战略创新部。

在新媒体营销方面，虽然碧桂园策划了“一碗鸡汤的距离”、碧桂园是个“蛋”朋友圈快闪、派发姨妈
巾等新媒体事件营销，但是真正最成功还是是碧桂园的全民营销手机平台凤凰通，碧桂园推荐成交业绩
占据了同期业绩的约15%，2年达到了500亿的规模，成为业界标杆。明源云客也为广大房企打造了自己全
民营销平台，总成交额已经突破1000亿。

七、为什么中国移动新媒彩印平台是房地产公司的最佳？

（1）庞大的用户流量，永远是广告效果的最佳保障！

中国移动公布2017年1月份运营数据，用户总数达8.51179亿户。

其中，4G用户总数达5.52208亿户，4G用户渗透率已达64.9%。

截止2016年9月全国彩印用户已经突破6千100万

（2）解决市场营销和宣传推广方面6大诉求

1.绝对够大的受众面，8.51179亿用户占中国总人口60%以上。

2.高覆盖面，高到达率的传播平台，覆盖全国70%手机用。

3.通过庞大的数据库筛选，能充分精准锁定目标人群。

4.互动性，能进行趣味性活动的传播平台。

5.实现吸引流量进入项目的引导性通道。

6.能在平台上深入发掘出多样化合作共赢潜力。

（3）广告效果极佳，功能强大强势

强制用户接受的广告文本弹屏

结语

传统媒体的衰落，房企或主动或被动的必须进行新媒体营销的变革，新媒体营销的战场变了，必须从以
往习惯的造势转变到借势，把握新媒体获取信息的主要两种方式搜索和社交，进行持续创新，早期可以
模仿万科、万科、碧桂园等房企的新媒体策略，后续必须具有新媒体营销创新的原创能力，才不至于被
时代淘汰。借用万科集团董事会主席王石的说结束本篇文章：“淘汰你的不是互联网，而是你不接受互
联网。”
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