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从房地产广告看广告策略 

——2001 年 9 月重庆房地产报纸广告分析 

罗有立1 

(重庆商学院，重庆 400067) 

【摘 要】:本文从版面、创意、表现、定位、策略等多方面对重庆 2001 年 9 月份若干报纸的房地产广告进行了

定量和定性分析，指出了重庆房地产广告在创意设计、诉求点等方面的不足，指出差异化是市场发展的最终选择。

房地产行业的差异化主要有四个方面:开发商、市场定位、区域地段和消费。 
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一、房地产广告版面及投放分析 

2001年 9月《重庆晚报》、《重庆商报》、《重庆晨报》、《重庆经济报》、《重庆日报》的房地产广告共为 205个广告，共 102.8

个版面(版面的统计在 1/6版面以上)。其中《重庆晚报》40个，《重庆商报》48个，《重庆经济报》38个，《重庆日报》7个，《重

庆晨报》72 个。在所有房地产广告中，1/2 版面的房地产广告共有 109 个，占整个房地产广告的 68%;1/3 版面的房地产广告为

16个，占整个房地产广告的 10%;整版的房地产广告为 17个，占整个广告的 11%;还有 11%为 1/4 版面、1/6版面的房地产广告。 

通过分析，可以看出房地产商喜在《重庆经济报》、《重庆晨报》中投放整版的房地产广告，主要是因为《重庆经济报》的

发行量次于《重庆晚报》、《重庆商报》、《重庆晨报》，其报纸版面也比《重庆晚报》、《重庆商报》报纸小，费用相对于在其它报

纸上投放整版广告更合算。 

而《重庆晚报》、《重庆商报》每周都设有房地产专栏，内容主要包括记者和专家对房地产广告的评论和房地产广告，信息

量非常大，而且又是重庆地区发行量最大的报纸，要有效地传达信息而不至于被别的广告信息所淹没，同时为节约广告费用，

1/2 版面应该说是较佳的选择。 

二.房地产广告的创意定位分析 

1.独特的销售建议(USP) 

对于房地产来说，独特的销售建议就是从开发商的开发产品观念出发，宣传楼盘的特点，给楼盘一个具体利益卖点，从而

引发销售。“善待你的一生”正是龙湖花园的 USP。根据马斯洛的消费心理需求模型理论，人的社会承认和自我实现是比较高级
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的消费心理需求。现阶段我国的生活水平日益提高，对奢侈品的购买力也在上升，因奢侈品往往成为身份的象征，而且这一阶

层的消费者日益扩大，地王名仕阁的“TOP豪宅，名仕身份”正是定位于这一阶层。 

而与此相反的是南方花园，它的定位是面向大众，比如南方花园开发的龙景苑定位是智能化绿苑小区，名人苑定位市级园

林式居住小区，彩旬苑定位为白领公寓玲珑雅居。“与学府为邻，同文化相伴”则是学林雅园的文化教育定位。 

从统计的数字来看，90%以上的开发商都有自己的 USP，因为只有突破传统的景观、配套、平错层、大中小户户型的框框，

才有可能获胜，开发商们更加明白，开发的不仅仅是房子，而是一种生活方式。 

2.形象定位 

销售产品往往要借助于目标群体所认同的具体形象代表物，因为这个形象代表物往往能代表产品的个性特征，能引起目标

对象的认同和共鸣。如著名笑星刘德一为星宇花园所作的广告，“适合我的，才是最好的”非常大众化，同时又不失个性和亲和

力。 

开发商借助名人树立形象毕竟是很少，更多是使用经营者本身或商标来树立形象。泰正花园可以说是中西合璧的典范，它

的基尼斯门廊和联合国人居环境金奖社区充分体现了其高水准和国际级设计水平。现阶段开发商最常用的是 CIS，即企业的形象

识别系统。一个好的 CIS系统不仅有利于消费者对企业的认知，还有利于提高企业内部员工的凝聚力。 

从龙湖花园的商标看，主要的要素为图形和企业的名称，图形为一蓝色的尖顶房子，文字为蓝色的草书，房子使人感到温

暖和亲切，而蓝色的草书文字，比较适合龙湖花园这个名字，整个商标非常贴切地表现了“善待你的一生”。 

三.房地产广告的广告设计方式分析 

从 205 个房地产广告看，广告的表现绝大多数都是效果图+文字的形式(比例高达 98%)。按广告的编排设计，重庆房地产广

告主要可以分为以下三种形式: 

1.上下分割式 

这是一种较为常见的形式，也就把版面横直分成上下两部分，其中一部分配置图片，另一部分配置方案。平稳是这种设计

的特点，但设计不当容易引起呆板，故图片应尽量生动活泼，富有动感，方案部分的文字也应稍微多一些，调节版面产生浓厚

的情感色彩。 

2.左右分割 

同上下分割相反，垂直分割为左右两部分，给人以崇高肃穆之感。由于视觉上的原因，图片宜配置在左则，右侧配置小图

片构成方案，如果两则明暗上对比强烈，效果更加明显。 

3.螺旋形编排 

将图片由大到小，由外向内有规律地渐变配置，形成螺旋形，使人的视觉移动轨迹由外向内弯曲旋动最终落到中心点，形

成一定的动感。这种编排使多幅图片形成有机的整体，并主次明确，中心突出。运用这种方式构成画面，会使人的视线立刻集

到中心，而这一点就是广告核心图片的放置点。 
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四.房地产广告的诉求分析 

1.概念 

在买方市场的条件下，也许消费者买的不是房子而是一种生活的方式，产生了多种概念(如 SOHO房、网络住宅、E类住宅等)

的诉求，可分为两种形式:(1)以开发楼盘为诉求点，如南方花园的彩旬苑为“金正品质，承诺一生”，金科丽苑为“引导生活唯

美主义”。(2)以消费者为诉求点，如泰正花园为“至上精品，金领住宅”，南方花园的彩旬苑为“白领公寓，玲珑雅居”。 

2.环境 

绿色消费和生态成为 21世纪的消费主题，也成为房地产开发商们的诉求点。很多广告以人文、生态、环境作为楼盘的诉求

点，如学林雅园就是把与其近邻的重庆大学、重庆大学建筑学院等名校作为楼盘的卖点，以提升楼盘品位;青春花园楼盘以“小

桥、流水、人家”自然风光作为诉求，极力表现一种怡然自得式“水乡情怀”和世外桃源式社区。 

3.设计 

广义来说，每一个房地产广告上都有开发商和设计公司的名称，但作为诉求点还是比较少，只有一些有实力的开发商才采

用此法，如泰正花园诉求点就是“我是名师笔下的杰作”。 

另外还有功能、服务、优惠、地理位置、交通等等的诉求。总的来看，开发商投放的广告大多是产品广告，还没有注意到

企业形象的树立，这一点恰好是重庆房地产开发商与东部开发商在广告上的一个显著差距。 

五.房地产广告不足之处 

1.创意不足，设计不够新颖、独特 

从所掌握的资料分析，房地产广告明显创意不足，仅是满足于商品信息的传播，广告版面充满了图片和文字，卖点也没有

脱离概念、地段、获奖情况等，很少有对文化的挖掘和利用。 

2.广告诉求点太多 

大多数的房地产开发商认为，广告的卖点越多越有利于产品的销售，如华夏银座就分别以人气、低价、产权、热销等作了

一系列广告，但各广告之间又没有必要的联系，没有形成一个统一清晰的形象。 

六.结论:差异化是市场发展的最终选择 

市场总是由低级向高级发展，由卖方市场向买方市场过渡。有效需求减少，有效供给增加必然使市场供给过剩，而同质化

的需求又往往是有限，开发商如果不能开发具有特色的楼盘，创造出具有差异化的产品，随着市场的进一步发展最终必定会陷

入价格战中。 

一般来讲每一楼盘都具有同质化和差异化，在市场发展的过程中同质化和差异化的地位和作用是不同的。在市场发展的初

级阶段，有效需求往往大于有效供给，产品只要基本上满足需求，都不用愁卖不出去;当社会经济发展成熟后，消费者的消费更

倾向于知名品牌及特色化、个性化的产品。就房地产行业来看，我认为差异化有四个方面: 
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1.开发商的差异。这主要包括开发商的素质、水平、对市场机会的把握、经济实力水平等等，实力强的开发商有可能会使

两个紧挨的楼盘具有明显的区别;而没有实力的开发商只能“克隆”别的楼盘，这也许在市场不成熟时和短期内有效，但长期内

是得不到消费者认同的，因为消费者往往认为开发商没有水平，进而对楼盘产生不信任，最终使销售受阻。 

2.市场定位的差异化。主要包括楼盘定位差异化、文化定位差异化、服务定位差异化等等。楼盘可划分大、中、小等户型，

空间层可分为平、跃、错层。地处黄花园大桥桥头的江南山水楼盘，面对其周围大面积开发商(如金科花园就有 100 万亩)没有

跟着“潮流”走，同时没有了大中庭、大绿地、大景观(这是重庆房地产的三大卖点)，江南山水何以取胜了它的答案使人感到

意外: 

江南山水的青砖碧瓦、吊角飞檐，打造了苏杭式的古典园林，与周围欧式风格相区别开来;而且在户型面积上定位在 92-250

平方米，避免了和周边大户相竞争;同时，将“入住达到 70%后一年达到重庆市优秀物业管理小区标准”的承诺写入消费者的合

同中，还专门聘请了重庆一级物管企业重庆渝海物业管理公司负责管理。 

可以把江南山水的营销策略概括为“小气候、大市场、大营销”。 

3.区域地段上的差异化。重庆交通不方便，路桥收费昂贵，私有汽车拥有率低，大多数的楼盘都只能满足近距离的部分人

群，因此区域上的差异就显得特别重要。东湖花园的市场定位是吸引外区域客户，而近在旁边的东海福苑的市场定位则是本地

区的客户。 

4.消费的差异化。消费是生产的最终归宿，消费的差异性引导了生产的差异性。比如虽然重庆的房地产开发比较晚，交通

不是很方便，但现在购房者已经有了“城市中心论”和“城市郊外论”之分，并且城市中心与郊外都有比较成功的楼盘例子。

其实城市中心与郊外都各有好处，城市中心配套设施完善、生活方便、接近商业区;而郊外价格便宜、环境好、空汽清新。 

因此每一个开发商都要对自己的目标市场进行深入的调查。这种差异化在每一个行业都是存在的，特别是在消费者对产品

越来越挑剔的今天，差别化无疑是一把竞争的利剑。 
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