
我看房地产广告
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. / /0 年开始
,

房地产行业

就一直占据着报刊广告第

一大行业的位置
,

房地产

广告成为报刊尤其是都市报竟争的

焦点
,

几乎所有最昂贵的版面都看

得到房地产的身影
。

经过多年的洗

礼
,

房地产广告也逐渐成熟
,

走过了

从产品竟争到重视品牌的进化
,

从

简单模仿到锐意创新的飞跃
,

但我

认为也存在一些问题
1

问题一
1

在翻阅众多的房地产

广告的过程中
,

有两种广告引起了

我的注意
1

巨幅突击式和细水长流

式
。

巨幅突击式一般以大版面在某

段时 间比如开盘时
,

密集式轰炸
,

来势凶猛
,

气势逼人
,

但月余后就

不见踪影或过个半年又突然出现
。

重复与遗忘的研究表明
,

适当间隔

的暴露记忆效果较佳
,

如果时间间

隔较长 2如一个月一次 3 则记忆效

果较差
,

过了半年就更不用说了
。

细水长流式是以火柴盒般大小

的小广告频频见报
,

虽然广告商企

图少花钱多办事
,

但如此的小广告

一是容易淹没在广告海洋中
,

很难

吸引注意力
,

二是让 人误认为商家

吝音且楼盘不怎么样
,

因为广告是

产品形象的一部分
,

房地产广告体

现的是开发商
、

设计单位
、

建筑商

和中介代理商的综合素质
,

它包括

实力和规模
,

也包括信 誉和知名

度
。

有学者认为
,

提高产品主观质

量的方法之一就是广告支持
,

比如

印刷媒体的广告面积要适当
,

不要

太小
,

因为大的广告容易让人觉得

广告投人大
,

并认为高费用反映了

制造商致力于打造产品
,

因此将高

质量与高投人联系起来
。

我认为
,

媒介策略是影响广告

效果最重要的部分
,

在资金有限的

情况下
,

应该讲究节奏
,

注意投放

的力度和频度
,

大小广告交替兼用

为好
,

时间的 安排上应该 张驰有

度
,

更加科学合理
。

问题二
1

房地产广告常常是诉

求点多而全
,

由此产生两种情况
1

一是占据版面较大
,

满 目皆字
,

由

此不得不牺牲创意牺牲美感
,

二是

一些广告为了不占据版面
,

常以字
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体相对较小的说明性文字附在文案

最后
,

难以阅读
。

人们在阅读时
,

字体太小或字

数太多都会影响广告的效果
。

有研

究发现
,

报刊广告未被阅读
,

不是

因为它提供的信息太多
,

而是因为

它提供的阅读兴奋点太多
,

信息拥

塞的广告 2与广告长度无关 3 激发

不起读者的阅读兴趣
,

反而使读者

拒绝阅读
。

我认为
,

虽然房地产是高卷人

度的商品
,

但无论广告信息多么丰

富
,

消费者也不可能仅凭广告
,

未

见商品就指名购买
。

房地产广告的

功能更多在于吸引消费者注意
、

引

起兴趣
,

从而打电话或专程到房地

产销售处询问更多信息
。

同时由于

房地产产品的复杂性
,

普通消费者

笔者认为
,

一句好的广告语
,

可以加深消费者对楼盘的印象
,

在

多变的广告间建立起 有机的联系
,

通过消费者的已有认知对楼盘产生

有益的联想
,

缩短接受过程
,

同时

有益于建立房地产品牌
,

提升品牌

形象
。

就像
“

给你一个五星级的家2广

州碧桂园3
” 、 “

运动就在家门口 2奥

林匹克花园系列 3
”

这些耳熟能详的

房地产广告语
,

为楼盘销售和品牌

建立都立下汗马功劳
。

当然光喊 口号没有用
,

不要仅

做泛泛之谈
,

或自我吹嘘的漂亮广

告语
,

必须立足于项 目或企业 自身

的资源 优势
,

并洞察消费者的需

求
。

一句好的房地产广告标语或者

口号应该是项 目的开发思路
、

核
少

合

很难分辨信息的真伪
,

对许多流于

形式的卖点信息轰炸容易产生抗拒

心理
。

而且在这个信息和广告泛滥

的时代
,

人们已经越来越无心去关

注复杂繁琐
、

把产品吹嘘得面面俱

到的广告
。

因此没有必要所有广告都面面

俱到
,

应该主次分明
,

把握重点
,

深

人拓展
,

甚至只要突出物业或营销

最具特色之处
,

以加深记忆
。

问题三
1

房地产广告中很少有

好的广告语
。

卖点与消费者利益的完美结合
。

问题四
1

今天的房地产广告常

以大篇幅甚至整版广告来彰显楼盘

的气势
,

对广告创意本身却吝于投

人
,

雷同现象太多
。

许多房地产广告
,

没有很好地

策划与设计
,

拿别人曾经登过的广

告样版
、

设计
,

稍做改动就刊登
,

使

人 难免有似曾相识之 感
,

千篇一

律
、

千人一面的现象很多
,

甚至连

广告语也大同小异
,

产品很容易淹

没在同质化的市场大军中
,

很难给

人留下印象
。

每一瓶可 口 可乐都是相同的
,

但是世界上没有一套相同的房子
,

房地产具有独特性
,

任何一个房地

产在位置
、

设计
、

质量等方面都不

会和其他房地产一模一样
。

因此房

地产广告传播要立足 自身的优势
,

雷同
、

千房一面的房地产广告是不

会取得成功的
。

同时
,

随着中产阶层强大的消

费能力和规模 日益扩大
,

中产阶层

已经成为房地产最主要的消费群
。

这一阶层的许 多消费者愿意为

品位付出代价
,

而不是为价格牺牲

品位
。

他们往往把广告也看成楼盘

素质的一部分
,

只有精美的广告才

会吸引他们的 目光
。

对此
,

应记取的教训是
1

不要

双瓢画葫芦
,

模仿虽然简单
,

但很

生脱颖而出
,

尤其是今天的房地产

一
告几乎都是彩色广告

,

又有足够

勺版面和资金去发挥
,

创意和制作

尺平都在不断提高
,

好的创意更具

泛引力
,

好的 广告具有某 种爆炸

匕
,

可以省略一部分重复
。

当然
,

好

勺创意并非指广告一定得表现更多

皂学更多品位
,

应该说每个楼盘具

体的消费者和市场决定了具体的广

告取向
。

. / / 8 年开始
,

受政策等大环境

的影响
,

房地产广告的投放出现了

多年来少有的低迷态势
,

面对这样

的严峻状况
,

避免存在的问题
,

在

广告创意和媒体应用上更加合理和

科学
,

相信所投放的房地产广告在

传播效果和销售效果上都会有所提

升
。 、编 ,之1
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