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地产业的风云变幻从未停息，这
一次似乎更为猛烈。

2020年开年，一场突如其来的新
冠肺炎疫情，让本就处于“寒冬期”的
房地产业变得更加冰冷：多家售楼处
关闭、各大房企延迟复工，资金链条
承压严重，整个行业弥漫着萧条的
气息。

2月单月，TOP100房企实现全口
径销售金额 3243.3 亿元，环比下降
43.8%，同比下降37.9%。纵观1—2月
的累计销售金额，百强房企整体业绩
规模同比降低23.8%。其中，超8成百
强房企 2 月单月和累计业绩同比双
降，房地产营销迎来了“至暗时刻”。

越是充满挑战的时刻，越是突围
反转的契机。当几乎所有行业都不约
而同转战“线上”营销的时候，新“微
商”恒大高调亮相。

新“微商”恒大

中国境内的新冠肺炎疫情已逐渐得到控制，但恒大网上营销
的热度却丝毫不减。据了解，此次恒大网络营销，已经成为互联网
领域的爆点事件，不仅引发微信刷屏，大量公众参与，甚至还接连
两次上了微博热搜，成为房地产领域“全民营销”的新商业案例。

据记者获悉，在恒大推出网上售房模式之后，短短一个月，百
强房企已有超九成逐步开展了网上售楼业务，房地产行业的营销
生态，已经发生巨大变化。

而此次成功，显然也为恒大打开了一扇新的营销之门，助力
其开启更多新的探索：“随着科学技术的快速发展，‘互联网+’是
行业的大趋势。技术创新是为了更好地服务客户，提供更便捷、
优质的产品和服务。恒大今后会进一步强化网上看房、网上推
荐、网上认购等一站式服务的技术和体验感，使客户足不出户就
可以购买恒大全国楼盘，并通过符合顾客需求的营销模式和优惠
政策，提升认购客户的转化率。”恒大集团相关人士告诉《中国企
业报》记者。

不过，有业内人士分析，恒大的网上营销之所以受到如此的
追捧，并不仅仅因为其应用互联网工具那样简单，而是通过制定
特殊的游戏规则，开启了一个全民“副业”的局面，即让所有参与
者都成为恒大的“销售者”，随着参与人群的扩大，层层裂变，达到
营销效果的最大化。比如公众热议的“3000元策略”。即，参与者
只要缴纳3000元定金，就能锁定一套恒大房源。之后，这套房源
无论是消费者自购、推荐他人购买，还是被第三方购得，最初锁定
房源的参与者都将获得不同程度的奖励或补偿。而参与者即便
不购房，单纯推荐成交，也能获得不菲的奖励。根据恒大的最新
政策，目前推荐成交任意一套恒大商品房的奖励已达到“35000
元+1%佣金”。

在如此“稳赚不赔”的政策下，自然会吸引越来越多的人主动
参与进来，成为恒大的“销售者”。业内专家认为，恒大这一探索，
将颠覆行业旧有营销模式，重塑新的营销格局。

“恒大利用互联网的技术让人人都成为销售者，这种创新的销
售模型可以说是房地产营销的一种引领、引导和变革”。杜猛告诉
记者，房地产全球营销（线下）的模型，最早是香港模式，后来引进
内地，这种模型长期以来很难被突破，而唯一的颠覆方式就是互联
网。恒大的这种创新方式，正是对房地产旧有营销模型的颠覆，创
造出的一种新的销售模型。

杜猛表示，互联网营销最大的优势就是流量大、参与度高，速
度快、效率高，并且成本低，同样的销售业绩，以往可能需要很多
门店的销售人员才能实现，而现在只需一个小程序就可以完成。

“虽然恒大也在做‘微商’，但是相对于其他微商，恒大的‘打
法’已经远远超越了传统微商的概念，而是在做一个基于互联网
平台的，以信誉为根本，加乘各种激励措施在内的完整系统的解
决方案。”杜猛表示。

而在刘雪飞看来，此次营销模式的创新意义更为深远，不但
有力推动了整个行业创新营销变革，同时“恒房通”平台的发展
也为探索房产、汽车等大宗商品的网上交易模式迈出历史性的
一步。

在整体业绩下滑明显的背景下，恒大的成绩单无疑
会成为业界关注的焦点。而恒大也毫不否认线上营销
带来的贡献。

早在2月19日恒大集团的网络视频新闻发布会上，
恒大地产集团副总裁刘雪飞谈及网上营销业绩时就坦
承，受疫情影响，恒大集团率先在全国启动网上营销的

“重大变革”，“引起了全社会广泛关注和热议”，结合推
广宣传，“得到了广大购房者的积极响应”。

而不久前恒大集团相关人士在书面回复《中国企业
报》记者时也明确表示，恒大此次率先在行业内全面实
施网上卖房，成效显著，今后公司将继续根据市场形势
变化，推出相适应的营销举措，随行就市。

不过，也有业内专家认为，网上营销虽然是恒大一
次成功的实践，但互联网并非其最关键的“获客密钥”，
其根本原因是基于恒大提出的“无理由退房”等承诺，这
种承诺的背后是中国房地产市场信誉回归的表现。

中企资本联盟主席、独立经济学家杜猛在接受《中
国企业报》记者采访时表示，其实互联网卖房并非新鲜
事，网上卖房，恒大也绝不是第一家。早在十几年前这
种模式就已经出现，比如所谓的“房子超市”等等。但之
所以没有取得好的销售业绩，主要是因为当时很多平台
打出的广告存在太多虚假、不实信息，扰乱了市场环境，

让购房者不敢相信。
杜猛曾在知名房地产企业任职多年。他认为，中国

房地产市场发育并不成熟，市场规则性较弱，加之有些
宣传虚假、夸张成分混杂其中，一些“楼脆脆”事件更是
让消费者心有余悸。因此，长期以来房地产市场信誉度
整体而言并不是很高。

“此次恒大集团在全行业率先提出‘无理由退房’的
承诺，就是在用信誉作为担保，给予购房者足够的安全
感，加上一些折扣等优惠措施，自然会促进交易量的增
长。”杜猛表示。

杜猛直言，如果没有“无理由退房”这些承诺，恐怕
再新的销售模式也不会取得太好的销售业绩。“互联网
营销最重要的是讲信誉，在有信誉的前提下，才能有大
的发展，营销方式的创新是技术手段，但信誉是一个企
业的态度。”杜猛表示。

杜猛的观点也得到了北京市房地产法学会副会长
兼秘书长、首都经济贸易大学教授赵秀池的认同。赵秀
池在接受《中国企业报》记者采访时也表示，恒大此次营
销的成功，不能仅归功于互联网销售形式的成功，而在
于其推出“无理由退房”的承诺，这样的承诺免除了消费
者的后顾之忧。同时，运用了价格优惠锁定，老带新、全
民营销的模式。这些都是未来房地产业的发展方向。

2020年2月，正当举国上下抗击疫情的消息在微信
朋友圈刷屏的时候，恒大集团的小程序“恒房通”忽然频
繁出现在微信圈，且打出“75折特大优惠”“无理由退
房”等醒目的字眼，迅速引来大量围观和公众热议。

这是恒大集团自2月份开始推出的“云营销”策
略。受疫情的冲击，自2月13日起，恒大开始将营销主
场搬到了线上——通过“恒房通”平台实行网上看房、选
房、购房的“一站式”服务，并推出“最低价购房”、“无理
由退房”、推荐赚取佣金和奖励等优惠措施。

有业内人士称，相对以往，恒大此次可谓是祭出了
“狠招”，首先就是史无前例的折扣力度——最低达到
75折，然后就是各种优惠措施叠加的营销“新玩法”，可
谓用尽了互联网思维。而对市场最有“杀伤力”的两个
招数则是“最低价购房”和“无理由退房”：即自《商品房
网上认购书》签署之日起，在5月10日前，如若所购买楼
盘价格下调，客户可获补差价；自签署《商品房买卖合
同》及《无理由退房协议书》之日起，至办理入住手续的
任何时间，均可享有无理由退房权利。

果然，此举一经推出就获得了非常可观的营销业
绩。在之后的短短三天，恒大便实现了47540套认购房

屋，总价值约580亿元的可观业绩。
据恒大集团给《中国企业报》记者提供的营销数据

显示：截至2月底，恒大集团通过“恒房通”平台共实现网
上认购99141套，认购金额为人民币1026.7亿元。得益
于网上营销的贡献，2月份恒大集团合约销售金额约为
人民币447.3亿元，较去年同期增长约107.8%；合约销售
面积约为513.8万平方米，较去年同期增长约153.8%。

这样的业绩让恒大毫无悬念的坐稳行业第一，也让
恒大有了更多底气。3月，恒大线上营销优惠力度进一
步加码，推出了全国楼盘78折“组合拳”，即全国楼盘78
折、“恒房通”推荐额外享97折、根据楼栋去化情况及不
同付款方式还享额外折扣。3月18日，恒大更是抛出一
个重磅信息：向全社会公开全国619个在售楼盘每套房
源的价格，且均是当前折扣体系下的“折后价”。相对于
以往客户只能获取的“楼盘均价”以及“水分较大”的申
报房源价，这一新政无疑具有更大的吸引力。

环环相扣且不断升级的营销策略让“恒房通”的注
册会员群体迅速扩张，据恒大集团给《中国企业报》记者
提供的数据显示，截至目前，“恒房通”平台的会员已突
破1000万。

新营销模型的示范性恒大“线上”业绩可观

成功背后的逻辑


