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[摘  要] 在当前房地产行业调整周期中,客户行为变化与市场竞争压力正推动营销模式加速演化。尤其

在高端改善型住宅项目中,传统渠道效能逐步下降,客户转化路径变得更长、更复杂。本文基于笔者主导

的广州白云新城某高端住宅项目实践,系统梳理并构建一套“以客户为中心、以内容为主导、以渠道为

载体”的多渠道整合营销模型。通过整合案场展示、社交媒体、老带新机制、异业合作等手段,项目最

终在竞品普遍降价去化的市场中实现稳价高销。本文从理论支撑、策略演化、实操路径与效能评估四

个方面展开,尝试为高端住宅项目提供具有可复制性与操作价值的整合营销路径。 
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[Abstract] In the current adjustment cycle of the real estate industry, changes in customer behavior and market 

competition pressure are driving the accelerated evolution of marketing models. Especially in high-end 

improved residential projects, the efficiency of traditional channels is gradually declining, and customer 

conversion paths have become longer and more complex. This article is based on the practice of a high-end 

residential project in Baiyun New City, Guangzhou, led by the author. It systematically sorts out and constructs 

a multi-channel integrated marketing model that is customer-centric, content oriented, and channel based. 

Through integrated sales center display, social media, customer referral program, cross industry cooperation, and 

other means, the project ultimately achieved stable prices and high sales in a market where competitors are 

generally reducing prices. This article attempts to provide an integrated marketing path with replicability and 

operational value for high-end residential projects from four aspects: theoretical support, strategic evolution, 

practical path, and effectiveness evaluation. 
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引言 

随着我国房地产行业迈入高质量发展阶段,特别是一线与

核心二线城市的改善型住宅市场,客户需求日益理性与分化,传

统“广告—渠道—案场”三位一体的营销体系逐渐显露效能瓶

颈。精准获客与深度转化的协同型营销策略,成为高端住宅项目

突破市场的关键。 

本文所研究的广州白云新城高端住宅项目,地处核心山景

地块,具备稀缺性与价格锚定优势,主力户型为130㎡改善型产

品,面向本地改善与外地高净值客户。由于项目体量较小、展示

面受限,销售初期面临竞品让利、客户粘性弱、决策周期长等多

重挑战。为破解困局,项目团队自启动阶段即导入“多渠道整合”

策略,围绕客户分层、内容构建、渠道协同及案场体验,构建“引

流—承接—转化”一体化营销体系。 

1 理论基础与研究综述 

高端住宅项目的营销,本质上是对客户认知、情绪与行为路

径的系统组织。在当前媒介环境与消费逻辑双重演化背景下,

传统的以渠道铺排为核心的模式已难以满足客户的复杂信息处

理与价值判断路径。为了构建一套科学可落地的整合策略模

型,本文结合实际操盘经验,选取以下三项核心理论作为方法

论支撑： 



经济学研究前沿 
第 8 卷◆第 8 期◆版本 1.0◆2025 年 

文章类型：论文 刊号（ISSN）：3082-8295(O) / 2630-4759(P) 

Copyright  c  This work is licensed under a Commons Attibution-Non Commercial 4.0 International License. 71 

Frontier of Economics Research 

1.1整合营销传播理论(IMC) 

整合营销传播(IMC)理论由舒尔茨等学者提出,其核心在于

通过统一的信息管理,实现各类传播媒介、营销手段与品牌资产

之间的协同发力,提升信息传递效率与客户认知一致性[1]。在房

地产营销场景中,客户常常通过多个触点(如广告、社交内容、样

板体验、口碑推荐)建立对项目的印象,若这些触点信息风格不

一致、表达割裂,将极大影响客户信任建立。因此,本项目以“瑧

藏会高端服务体系”为核心沟通载体,从朋友圈广告到案场讲

解、从直播话术到物业服务,形成了统一的传播框架,使客户在

不同节点获取一致性信息,强化项目的高端属性与服务标签。 

1.2渠道协同理论 

渠道协同理论强调不同类型渠道在客户转化路径中应实现

功能分工与顺畅接力,而非彼此替代或竞争。在本项目中,客户

主要来源被划分为：外部主动引流(如抖音、朋友圈、搜索广告)、

中介被动导流(外部合作渠道)、案场主动转化(销售接待动线、

样板讲解、价值引导)、及复购推荐转化(老带新机制、瑧藏会

客户台账维护)等多个阶段。团队明确各环节在客户生命周期中

的定位,并通过“内容统一+数据打通”的方式实现客户行为在

不同渠道中的持续跟踪。 

1.3资源配置理论 

由于高端住宅项目通常处于非大盘、非快周转形态,营销费

用配置常面临“周期长、资源紧、节点多”的难题[4]。资源配置

理论强调在预算有限的前提下,需通过集中投放与精细管理,实

现边际效益最优。在该项目中,我们将全年营销分为“前期蓄客、

节点爆破、后期溢价”三大阶段,分别匹配不同投放重心：前期

聚焦品牌认知与瑧藏会体系建设；中期集中火力打造“云山生活

体验”“二/三号楼加推”节奏；后期则围绕高单价产品,重构内

容结构与案场体验剧本,实现了预算精准调配与高效利用。 

2 国内外研究综述 

国内外关于多渠道整合在房地产销售中的研究主要集中于

渠道效率评估、客户行为建模及数字化工具运用等方面。Smith 

(2018)通过案例研究指出,在高认知成本类不动产决策中,社交

媒体内容对客户初识阶段认知形成有显著正向影响[2]；Jones 

(2019)则提出基于客户生命周期构建渠道投放策略,可有效提

升客户留存率和转化率[3]。 

国内方面,李华(2020)认为高端项目营销应从功能驱动转

向价值驱动[6],内容系统与服务体系成为渠道协同关键。王强

(2021)通过中小型住宅项目案例提出节点式整合策略,但多数

研究在服务路径、场景体验、内容系统构建等方面尚缺乏高端

住宅领域的实证支撑。本文所研究项目尝试将理论机制具体化

于每一营销细节中,期望为这一领域的研究贡献真实案例依据。 

3 多渠道整合营销模型构建 

3.1模型设计原则 

客户导向性：以客户生命周期管理为基础,针对不同阶段

(初识、比较、到访、复访、成交)匹配相应内容及渠道形式,

实现从流量吸引到信任建立的全过程控制。 

协同一致性：确保所有渠道传递信息内容统一,品牌调性一

致,避免客户因信息冲突导致认知混乱。案场、社交媒体、中介、

物管及售后体系全流程信息闭环,是协同的核心表现。 

节奏控制性：借助节假日、节点事件、自造营销事件等方

式进行节奏控制,通过阶段性释放信息与权益,驱动客户关注度

与参与感递增。 

资源最优性：依托成本核算与转化数据分析,动态调整渠道

预算配比与动作投入优先级,保障边际效益最优。 

3.2模型结构组成 

3.2.1引流渠道(内容主导)：包括抖音短视频、朋友圈广告、

外部空间投放、小区电梯广告、微信公众号种草文等,核心功能在

于制造客户初始关注。如“五一前期”,项目通过“最后加推·瞰

山高区”系列视频精准投放,实现连续一周到访翻倍。 

3.2.2承接渠道(体验强化)：案场为核心阵地,设置标准化

接待路径,包括接待礼仪、样板区包装、动线导览、“价值说辞”

话术脚本更新等。2024年上半年,销售接待动线在原有单线体验

基础上加长近30%,增加景观节点与瑧藏服务介绍区,客户平均

停留时间由原先的18分钟提升至27分钟。 

3.2.3转化机制(多元激活)：以瑧藏会客户台账为管理基础,

结合“老带新”机制、异业合作积分机制、置换补贴激励机制

等,实现对意向客户的多轮触达与权益锁定。如与大型企业工会

等单位合作开展专场推介,累计贡献成交占比超18%。 

3.2.4内容矩阵(价值主张)：围绕“项目四维价值体系”—

—地段稀缺性、山景稀缺性、产品空间实用性、物业服务尊享

性,分阶段打造“价值解读专栏”,每周聚焦一个主题,由销售统

一输出内容,同时配合短视频、案场易拉宝、活动话术等形式联

动呈现。 

3.2.5数据回流与动态调整：依托CRM系统与社群数据,实时

追踪各渠道到访、到访转化、签约时长、客户来源地等维度,

作为下一阶段预算分配与内容更新依据。每月召开1次营销复盘

例会,对渠道表现进行评分与策略微调。 

3.3模型框架 

基于上述原则和构成要素,构建房地产销售多渠道整合模

型框架。该模型以客户为中心,将传统渠道和数字渠道进行有机

整合,通过客户细分确定目标客户群体,在不同渠道上开展相应

的营销活动,并利用信息管理平台对营销过程和效果进行监控

和评估,根据评估结果不断优化渠道整合策略,实现房地产销售

效能的提升。 

4 项目案例应用路径与阶段策略 

该项目的整合营销模型在实践中按照“蓄客—节点爆发—

溢价回收”三阶段进行结构化推进,不仅在策略节奏上保持高度

连贯性,也在内容逻辑与渠道应用上形成有机协同[5]。以下按阶

段展开具体应用路径。 

4.1初期阶段：品牌价值塑造与精准客户蓄水 

在销售初期,展示资源相对薄弱,客户对项目缺乏系统认知,

首访停留时间短、转化率低。为提升客户预期与初访体验,项目



经济学研究前沿 
第 8 卷◆第 8 期◆版本 1.0◆2025 年 

文章类型：论文 刊号（ISSN）：3082-8295(O) / 2630-4759(P) 

Copyright  c  This work is licensed under a Commons Attibution-Non Commercial 4.0 International License. 72 

Frontier of Economics Research 

重点推动以下三项策略： 

4.1.1构建统一的高端品牌入口。借助“瑧藏会高端服务发

布会”作为首轮品牌亮相,向客户统一传递项目核心调性与服务

价值；结合微信图文、朋友圈广告与短视频联动,形成跨渠道内

容首轮集中传播。 

4.1.2重塑案场空间与体验路径。在原有接待动线基础上,

通过样板间升级与节点设置,延长客户体验路径,丰富客户在

“前台—景观廊道—生活方式展区—高区样板间”中的逐步感

知过程,强化山景资源与产品溢价的现场印象。 

4.1.3搭建标准化接待话术体系。围绕“地段唯一性—产品

功能性—景观稀缺性—服务专属性”四维价值逻辑,编制销售话

术手册并组织培训,提升案场转化说服力。 

该阶段完成蓄水客户超300组,客户主动到访占比显著提升,

打下后续节点节奏的基础。 

4.2中期阶段：节点事件驱动与销售集中爆发 

中期销售任务以节点事件为核心,通过内容驱动、渠道协同

与现场氛围营造形成客户集中挤压与短期成交推动。 

4.2.1围绕节点策划销售“事件”。借助“云山瑧品购房节”

与“2号楼压轴加推”双节点,统筹布置主案场氛围改造、户型

专题直播与总经理专场答谢,形成时间稀缺与权益稀缺的双重

心理触发。 

4.2.2线上线下渠道协同激活客户池。启动“抖音3天短视

频直播联动计划”,将价值内容分发至抖音、今日头条、小红书,

并同步在中介朋友圈中设置“限定席位”转发激励,引导客户集

中到访。 

4.2.3强化中介、异业与地推配合机制。与区域内高潜小区

开展电梯广告布点60+点位,与大型企业工会等机构合作定向导

入客户,通过兼职拦截与老业主推荐双路径扩大销售漏斗入口。 

通过多维动作协同,节点期客户到访量达平时均值的2.7倍,

签约节奏加快明显,形成有效的“集中引爆—快速转化”机制。 

4.3后期阶段：高价房源去化与信任体系搭建 

销售末期,库存结构转为高单价房源,客户购买周期拉长,

对案场说服力、服务保障与情绪驱动提出更高要求。 

4.3.1系统性展开价值内容深化。通过“价值解读专栏”分

阶段聚焦项目四维主张,每周一主题持续对外输出,内容涵盖项

目稀缺性、资产属性、山景红利与服务体系,配合线下案场图文

资料与互动导览同步更新。 

4.3.2专项攻坚高库存重点户型。以130㎡02户型为例,开展

内容重塑、说辞标准化、客户脚本剧本定制,并组织销售专题复

盘,提升专户成交能力。 

4.3.3复购与老带新机制完善。优化瑧藏会积分系统,将活

动参与、客户带访、成交行为与权益兑换挂钩,通过“业主专属

答谢”“高端圈层沙龙”等形式增强参与感,实现老带新成交率

由不足4%提升至7.34%。 

通过信任搭建与内容管理双驱动,后期销售稳中有升,溢价

成交能力维持稳定,构建出由价值传递带动成交的逻辑闭环。 

5 整合营销效能评估与分析 

为全面评估多渠道整合模型在高端住宅项目中的实际应用

效果,本文从销售表现、客户满意度、成本控制三方面展开定量

与定性分析,并结合模型结构探讨其对行业的推广价值。 

5.1销售效率显著提升 

2024年项目共认购132套,签约金额13.05亿元,均价达68467

元/㎡,同比上涨4.1%。客户7天内签约占比30%,月内签约达82%。 

5.2客户满意度与品牌认知提升 

全年满意度维持A等级,无重大投诉；瑧藏会服务与积分机

制增强客户粘性。异业合作带来230+客户到访,品牌影响力稳步

增强。 

5.3营销资源投入效率优化 

综合费率控制在2.2%,低于市场均值,自销占比40%。以“云

山购房节”等节点为中心的集中投放策略显著提升转化效率,

构建高效投入与节奏联动机制。 

5.4模型具备行业推广价值 

该模型在展示资源有限、认知成本高的改善型住宅中表现

优越,尤其适用于后期高价房源去化与预算受限项目,为行业提

供可复制的整合营销路径。 

6 结论与实践建议 

在高端住宅市场客户需求多元、决策复杂的大背景下,传统

销售模式已难支撑溢价与品牌建设。本文以广州白云新城项目

为例,构建并验证了多渠道整合营销模型,实践表明,该模型在

提升客户转化、优化资源配置与强化渠道协同方面效果显著。 

基于实操经验,提出三点建议：(1)强化客户行为数据驱动,

实现内容与节奏精准匹配；(2)完善案场体验体系,统一动线、话

术与价值场景表达；(3)提升销售团队内容运营与异业拓展能力,

形成持续转化闭环。 
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