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前言

今天的国内房地产界竞争激烈，用“战火纷飞”来形容也不为过，以至于每年一届的全国“住交会”
都要评选“十大风云人物”，似乎不用“风云”两个字不足以显示出房地产舞台的刀光剑影。
     到底开发商在竞争什么呢?简单地说就是在竞争客户，或叫抢夺客户，后者则更形象些。
     客户存在于茫茫人海中。
我们的任务是把适合我们楼盘的客户(在区域、购买能力、生活方式、价值取向方面符合我们楼盘的
人)的眼光吸引过来，让他们漂移的目光能在我们的楼盘上暂做停留，然后在他们有时间并想参观、对
比楼盘的时候能来看看，亲身体会一下，最终决定购买。
     要想完成这样的任务，除了楼盘本身的素质要合格之外，把楼盘的优势告诉我们的客户，使其能受
到我们吸引，产生兴趣和好感，这就是房地产营销最沉重的工作——房地产广告。
只有通过高明的广告策划和优秀的广告创作才能完成这样的任务。
这也就是本书编写的初衷。
     本书的编写人员全部来自多年从事房地产广告策划和创作的一线专家，实战经验丰富，力求通过全
面实用的广告理论和众多成功的广告案例，并通过实践去建立引爆楼盘热销的导火线，最终使读者从
中获益。
     本书编写由宏观到微观、由理论到实践，先讲房地产广告
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内容概要

　　对于房地产开发商来说，房地产广告是房地产营销中最沉重的工作，高明的广告策划和优秀的广
告创作能迅速提升楼盘的知名度、关注度，并最终成为引爆楼盘热销的导火线。
本书力求通过全面实用的广告理论和众多成功的广告案例，使读者能从中获益，并有效指导实践。
　　本书包括房地产广告策略、房地产广告创作方法、房地产广告创意方法、房地产广告策划书编写
方法、房地产广告文案创作方法等10章内容，内容全面具体。
书中还精选了北京、广州、上海、深圳四大热点城市的200个优秀楼盘广告，同时附上精辟的点评文字
；最后的附录提供了房地产广告代理协议书的范本供读者参考。
　　本书理论可口而值得细嚼，案例经典而值得回味，相信会对房地产广告公司、开发公司和策划代
理公司的广大人员有所帮助，使他们工作更加富有成效。
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余源鹏，国内知名房地产营销策划专家。
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花
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章节摘录

书摘2．广告重复的效果  广告重复能提高并能加强品牌的知名度。
事实上，绝大多数的知名品牌或企业所以知名，跟广告的频繁重复是分不开的。
无论是国外的知名品牌，如宝沽、可口可乐、松下电器，还是国内的产品，如海尔电器、乐百氏奶、
健力宝，消费者都反复在电视或其他媒体上看过或听过。
有调查研究显示，产品名称重复播放三次或三次以上的广告，其再认知度明显高于产品名称播放不到
三次的广告。
除了能提高知名度，广告重复还能促进对广告内容的理解和记忆，实现广告的说服目的。
    广告重复次数与效果的关系方面比较有名的理论是由R．E．佩蒂和J．T．卡西奥波提出的二阶段认
知反应模型。
这个理论认为：在第一阶段，即广告暴露次数少时，重复暴露为受众提供了更多的机会去考虑广告的
内容及其含义，重复呈现克服了人们进行信息加工的时间限制，使得精细加工的可能性随重复次数的
增加而提高。
精细加工使受众充分地接受广告信息的说服，因此增进了说服效果。
在第二阶段，适当重复促进了人们对广告论点的客观评价。
但是，重复次数过多时，受众会尽量回避接受广告诉求，把认知活动转移到其他信息上，如看杂志时
翻到下一页，看电视时调到别的频道。
如果受众不得不观看精彩申视节目中穿插的广告，他们可能会对广告进行精细加工，找出广告论点、
论捷的毛病，因而产生一些反对性的看法。
另一方面，受众可能被唤起一种消极一L境，容易对广告或广告陈述的观点产生消极的态度。
    由上可见，广告适当的重复暴露有助于提高广告宣传效果，但过多的重复不仅浪费了广告费，还会
产生负作用。
那么，广告究竟重复暴露多少次为宜?这却并无定论，有的广告重复四次之后就出现了负效果，而有的
重复了七次．消费者的接受曲线仍在上升。
    广告重复的次数可参考以下几条：首先是内容抽象、复杂、信息量大的广告应加大重复量，反之减
少；其次，消费者依赖程度高的产品应以企业形象为主，少重复，反之多重复；最后，重复的内容要
不断翻新，不能让消费者每天对着同一张面孔。
    3．投放策略    先看两个来自不同国家的实例证明，策略性的媒介排期可使同样的媒体投资获得更多
的回报。
而这种回报并不是因为改善了媒介购买，或通过拿更多的P70折扣来获得的。
飞利浦剃须刀在印度原先月媒介投放额为650万卢比，其市场知名度已达88％，但原月销售量仅为1300
个剃须刀。
问题在哪?市场调研分析显示，高知名度、低销售量的原因在于消费者对电动剃须刀的两个误解：一是
感觉会使皮肤粗糙，二是剃不干净，而广告创意并没有针对这两个误解。
后来公司对广告的排期策略进行了改进，将原先的持续式排期改为脉冲式排期，并且通过进行产品演
示来消除消费者对电动剃须刀的误解。
安排40天的高密度产品演示，用报纸首页广告来传递演示的信息，并列出演示点的详细地址，所有媒
介都集中投放在从周五晚上到周日早上的时间。
在广告花费基本不变的情况下，新的媒介排期策略使销售量增长了10倍，投资回报率比过去提高了5倍
。
    再看另一个例子。
伦敦的汉堡王为伦敦第二大快餐连锁店，市场趋于饱和，即使增加媒体投资也很难促进销售的增长。
销售衰退的分析显示：每周的销售与广告的第一次播放有密切关系，广告效果一般能维持10天，之后
就迅速衰退。
原来的媒介排期策略一年的广告期为19周，后来对排期策略进行了改进，将原先的起伏式排期改为持
续式排期。
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新的排期将媒介目标曝光率减低，将广告周期从原来的19周延长至39周，广告的间隙期不超过10天，
以持续地维持广告效果，保持媒介的总投放额不变。
改进后的效果显示，在饱和的市场环境下，其他的竞争者在勉强维持销售，而汉堡王没有增加任何媒
介投资，即获得了6％的年度销售增长。
    从这两个国外的例子可以看出，广告效果的决定性因素不一定是投放量的大小，在媒介总投资和比
重不变的情况下，策略性地安排排期和比重可获得更佳的广告效果。
    再看国内的例子。
喜之郎果冻布丁是投放广告量很大的品牌之一，2001年2月在全国29个城市的60个频道中投放广告，广
告费用为914万元，播出广告1659次，时长27503秒，占同类产品广告总投入的27．78％。
喜之郎的广告费用主要投放在中央台和卫视台以增加广告的覆盖面，再通过各地的有线网和地方台提
高产品的认知度。
喜之郎的广告投放排期采用的是脉冲式，在过年时加大广告投放量，突出其喜庆的特点，而在平时则
注重对广告形式的变化，如有针对小朋友的果冻布丁，还有针对青年人的水晶之恋。
广告不能说很有创意，但至少还算生动，不像有的广告如同说教。
P71
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编辑推荐

《房地产广告策划与创作》中理论可口而值得细嚼，案例经典而值得回味，相信会对房地产广告公司
、开发公司和策划代理公司的广大人员有所帮助，使他们工作更加富有成效。
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