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購屋決策流程漫長與複雜，消費者的購屋歷程也日趨複雜

起心動念 資料搜集 首次聯繫 進行預約,

實際賞屋

斡旋協調 簽約購買

資料來源: Kantar Profile 09/30/2021 – 11/23/2021,  6,999 名韓國房地產購屋者消費者流程調查

數位轉型的首重項目 高度仰賴實體會晤



56%
消費者花費超過1個月
的時間做出購屋決定

資料來源: Kantar Profile 09/30/2021 – 11/23/2021,  6,999 名韓國房地產購屋者消費者流程調查/ National Association of Realtors

10 25%
消費者決定購屋的
平均歷程為 10 個月

購屋的平均時長
過去兩年的成長幅度

https://www.nar.realtor/research-and-statistics/research-reports/highlights-from-the-profile-of-home-buyers-and-sellers


資料搜尋的主要2個階段： 「被動訊息瀏覽」與「積極訊息搜尋」

著重品牌知曉 著重個人化

45%

高頻率的資料搜尋:

台灣房子購買者每天搜
索有關房屋清單的資訊
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資料來源: Meta 2021 消費者習慣調查



消費者透過不同方式蒐集房地產訊息
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戶外廣告

印刷媒體

郵寄廣告/傳單

智慧音箱

電視

與家人/朋友交談

面對面 （與房仲代銷）

電腦

手機

電腦/手機

發掘 評估
資料來源: Kantar Profile 09/30/2021 – 11/23/2021,  6,999 名韓國房地產購屋者消費者流程調查



瀏覽手機時間持續增長：

增加數位渠道的溝通，更接近新世代的消費者閱覽習慣

房產購買者中 從2015 – 2020 每日平均媒體使用時間1：

手機

收音機

電視機 TV

12%

-15%

-23%

75.4%
台灣房產購買者在搜尋
過程使用了線上平台 2

資料來源: 1) GlobalWebIndex 2015-2020. 人數總計: 651 (2015) and 305 (2020) 房產購買者 （在過去6個月內購買了房子或打算在未來六月內購買房子），
市場：台灣 2) Nielsen NW & LI 台灣 2020Q2 (Jan 20- Jun 20) -E Facebook 



96%
消費者在首次接觸仲介 / 代銷 / 新成案前
均已透過數位渠道閱讀或搜尋案件資訊

有備而來

資料來源: Nielsen 2020 台灣購屋者調查
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12%

12%

26%

37%

其他

電子郵件

透過網站線上發訊

透過社交媒體

透過通訊App

通話

親訪

在房地產產業中，消費者對於首次與建案聯繫的方式也呈現多元偏好

87.9%
台灣房產購買者使用
Facebook Messenger 

聯繫朋友，家人和與商家

資料來源: Kantar Profile 09/30/2021 – 11/23/2021,  6,999 名韓國房地產購屋者消費者流程調查



景氣下行，成交趨緩

房子不好賣怎麼辦？



42%
2022年度房地產商

數位廣告投遞於總行銷預算佔比均值

(總行銷預算包含製作費、代理商服務費)

資料來源: DMA數位行銷與營運調查 2022年2月



為什麼數位渠道的投資與景氣逆行，甚至快速成長？

更好的衡量性 更大的觸及度 更佳的優化空間

真實的名單轉換

vs.

無法追蹤的投資成效

演算法廣泛但精準的投遞

vs.

區域受限的投遞

測試、優化、再放大

vs.

優化成本高且執行不易



購屋過程各個階段的數位解決方案

起心動念 資料搜集 首次聯繫 進行預約,

實際賞屋

商業目標

解決方案

提升消費者對品牌

的知名度與好感度

增加觸及

增加溝通頻次

長期溝通

增加消費者對

品牌的信賴

品牌提升調研

全漏斗行銷

使用對的方式抓住

消費者眼珠

手機為優先的創意

與消費者互動，

提供客製化建議

動態消息

訊息型名單廣告



品牌知名度，

需要透過時間

逐步累積
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與LES BINET 的品牌資產研究

資料來源: Facebook Marketing Science 調查, Oct 2018, 英國與美國



品牌知名度為什麼重要：

因為在房地產業，新成屋之於建商、中古屋之於仲介，

消費者的決策過程裡，對於交易對象的好感度與熟悉度，

佔56% 
是重要的關鍵指標

資料來源: Facebook Marketing Science 調查, Oct 2018, 英國與美國



廣告的點擊按鍵
（發送訊息）

自動帶入訊息 & 呈現預設問題（增加名單有效性） 保持與消費者連結
可定期發送後續廣告訊息

持續運用訊息與消費者保持聯繫
完成購物旅程中的訊息搜集

成效廣告同等重要：
訊息名單型廣告的模板案例



40%
lower cost per impression 
(CPM) for cell. 
降低每千人次曝光成本

return on ad spend.
提升廣告投資回饋

6.5X
訊息名單型廣告
為房地產業帶來的更佳成效

leads qualified as high-quality 
for follow-up.
增加名單有效性

21%17%
lower cost per search for cell.
降低單次搜尋成本

more qualified leads.
增加名單數量

25%
more leads generated.
增加名單數量

3x 

Taiwan Malaysia

Malaysia 

Philippines

REAL ESTATE: BRAND SUCCESS



購屋過程各個階段的數位解決方案

起心動念 資料搜集 首次聯繫 進行預約,

實際賞屋

商業目標

解決方案

提升消費者對品牌

的知名度與好感度

增加觸及

增加溝通頻次

長期溝通

增加消費者對品牌

的信賴

品牌提升調研

全漏斗行銷

使用對的方式抓住

消費者眼珠

手機為優先的創意

與消費者互動，

提供客製化建議

動態消息

訊息型名單廣告



運用全漏斗行銷提昇聲量，相較

只運用成效廣告的投遞，更能提

升品牌的長尾效益

第一聯繫

起心動念

資料搜尋

進行預約,

實際賞屋

帶動每個漏斗廣告活動的預期成果並持續優化不同漏斗

間的協作關係，以極大化業務成果

成交

• 增大兩倍的受眾觸及

• 降低整體網站瀏覽成本27%
• 降低整體名單成本 40%

資料來源: Meta internal data – analysis on real estate vertical (2019-2022) Taiwan



複雜的行銷流程，需要找更值得信賴的專業夥伴
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