
最新地产广告策划工作计划方案 房地产
广告策划(模板7篇)

为了确保我们的努力取得实效，就不得不需要事先制定方案，
方案是书面计划，具有内容条理清楚、步骤清晰的特点。写
方案的时候需要注意什么呢？有哪些格式需要注意呢？下面
是小编为大家收集的方案策划范文，供大家参考借鉴，希望
可以帮助到有需要的朋友。

地产广告策划工作计划方案 房地产广告策划篇一

由于“新中产阶级”这个目标定位群的特殊性与“新概念”
性，公司将在今后顺驰梅江蓝水园的宣传推广中聘请仪态、
气质、形象与“新中产阶级”能够有机融合的品牌形象代言
人。

聘请品牌形象代言人在蓝水园宣传推广中的作用

1、能够与大多数的房地产项目产生有效的区别。

聘请一个项目的品牌形象代言人，在如今大多数的产品宣传
中被广泛运用，对于品牌代言人所带言的产品，人们的认知
程度日益增高。但单就房地产项目而言，聘请品牌代言人的
案例很少，目前已知周边地区物业聘请形象代言人的有北京
的御景园程峻，天津的世纪花园葛优，均属高档一流物业世
纪花园在当时天津的楼市中如此定位。虽然这两个项目对品
牌代言人的挖掘并不深入，但此种方式的宣传推广行为仍然
为这两个项目赢得了广泛的知名度和销售业绩。2、能够将我
们所宣传的主题充分的表达由于品牌形象代言人属于客户定
位群中有代表性的个体，所以他能够准确、直观的将项目的
精髓以个体的形式展现在人们的面前。

品牌形象代言人的选择



有鉴于蓝水园项目的客户定位群，建议在品牌代言人的选择
上考虑电影、电视表演艺术家陈道明或濮存晰，陈道明的宣
传效果较之濮存晰更有代表性。

陈道明的在影视作品中的形象已经被大多数人所接受。他的
形象多为中国的民族资本家、企业家和有形象、有气质的高
级知识分子。基本符合“新中产阶级”的外在形象。且陈的
商业形象没有被完全的开发，品牌形象记忆度相对专注。

附：关于梅江蓝水园客户定位选择的建议

如今天津的房地产已经从浅海区进入了深海区，房地产策划
也从早期的经验主义、偶然阶段走向了今天的分工越来越细，
手段越来越高。因此只有作到正确的市场定位，房地产在进
行销售宣传时才有可能最有效的针对目标客户群体，以促进
销售的顺利进行。

目前天津市大多数的房地产项目，在开盘前的准备阶段都会
对自己的项目进行详细的市场定位和客户群体定位。这些定
位或者是由开发商决定的，或者是由广告代理公司提出的，
但结果都是一样的：就是其得出得结论都未经过严格的市场
调研和客户考察。

在天津市的房地产市场中还没有建立起完善、科学的，能够
涵盖天津房地产市场供求关系、市场饱和度、潜在客户数量、
客户购买能力的市场调查报告和记录。盲目的市场定位、客
户群定位所以造成了大多数项目的滞销和千篇一律。

我们起初接手顺驰世纪城时，也曾经苦于没有这方面的资料。
后来经过对世纪城现有业主的调查了解，才将世纪城的客户
购买群体定在了“h”一族身上。这种“h”的定位基本准确。但
随着世纪城销售的不断深入，仅仅“h”的概念已经略显粗糙，
这就要求我们制定出进一步更加详细的客户购买群体的分析，
充实进“h”的基本概念之中。但如果没有真实、有效的市场调



研情况报告，那么即将提出的“h”概念拓展定位仍然会与市场
的真正需要相脱节。

同理，蓝水园经过进一年的运作已经进入开盘前的冲刺阶段，
正确、严谨、有理有力的市场定位和客户群体定位也正是这
个项目目前的当务所急。有了明确的市场定位和目标客户群
体定位，才能顺利的寻找到项目开盘的诉求切入点和项目今
后的发展增长点。

项目规划策略

梅江生态居住区作为天津市政府继华苑和丽苑之后的更大手
笔，始终为天津市民所关注。而梅江所处的地理位置也日益
被人们所认可，并存在着无限的升值潜力，但是作为项目的
地点是不可变更的，规划设计好的外檐、房型等细节是不可
变更的，项目规划的核心是理念开发。就像一部交响乐不能
没有主题，蓝水园的推广不能没有灵魂。我们把这个寻找灵
魂的过程称做理念开发。一旦这个理念确立，整个推广过程
都必须围绕它进行，这种理念创新在于适度超前的把握人们
所追求的各种新的生活方式和思想潮流，然后量身定造、消
化、提纯，形成统帅全局的主题思想，并把它渗透、融合、
演绎在蓝水园的整个具体推广策划中。


