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第一章   策划推广目的

                        

     提高楼盘市场竞争力，快速销售一期工程及整体项目
楼盘。
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第二章  市场分析

一、从东圃版块分析看市场
楼盘布局：三多二无  轻南重北
   三多
多开发——已有合生创展、富力、美林基业、中海集团、珠江实业、远洋等 10 多家公  
          司进驻。在建、即建项目达 20 多个。
多元化——高（小高）层、低层、大盘、小盘、中盘分布人气旺盛区。
多同价——基本上为 3000-5000 元 / 平方米。幅度不大。
   二无：无豪宅，无别墅。
   轻南重北：东南方无楼盘，重心偏向东北集中。
消费形式：流坐并上  同地消化
  流庄——以白领、小个体户为代表。主购小三房二厅、二房二厅、一房一厅。
  坐庄——以当地新生代、新老移民为代表。以三房二厅为主。
  同地消化——在购买形态上，人群相对集中，多以租、住在沿工作线当地新移民、白

领、新生代为主。
需求动机：四轮齐转  各有所需
多为置家、改善条件、换种生活方式，投资。投资消费者占少部分。
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述评：四种态势明显

     1 、经济力量决定购房需求。楼盘的“三多二无”现象，可以看出当前东圃购买力并
不特别强大，所盯住的多是同一价位目标消费主体。

     
    2 、“东移”速度与市场需求成正比。在前期房产公司开发下，目标消费资源逐步搜刮

，“东移”决策的启动，将引进新鲜血液，造就另一个市场。但启动期间，必将有个
资源渐稀、甚至“断流”过程。这些直接左右开发商的营销决策。

    
   3 、 2002 同台大战在所难免。就目前而言，各开发和正筹备开发的东圃楼盘，与先

前开发的及与现在价位相差不高。虽然区位各有不同，但在“新生血液”渐稀状态下
，这预示了，一场 2002 的大战在所难免。

    
    4 、“农资派”（农村集资房）的低价入市“抢客”现象不容忽视。虽然不同于一个档次

，但同样能满足部分白领需求。给我们启发的是，开发商除了开发房子外，还要有
种培养客户（未成为业主前）资源、引导消费、培养目标消费者的准备。
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二、从对手差异中寻突围

1 、什么是对手？
 关于竞争对手的圈定，我们根据三等同原则（同价原则、同区位原则、同品质原
则）作为衡量标准，从东圃版块来看，最直接对手为羊城花园，最有影响力对手
为中海康城。

无论对手是谁，我们必须在三同中找出不同之处，以差异化优势致胜。
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2 、比较优势分析

羊城花园
     现状：当前羊城的 26栋无电梯低层楼基本售罄。已进入 20 层高层、 21  
     栋无电梯低层的二期工程建设。高层预期于明年 8月推广。低层以滚动式开发。
     建筑风格：从外立面而言，本身很平常，没有吸引力。
     广告诉求策略：“反摊”（反摊公用面积及入室价格），口号泛滥，没有什么号召力

。
     购买对象：当地附近新生代、新老移民、白领。
     购买动机：多是改善条件、图近。     

我们调查认为，
羊城花园当前的售楼拉动因素主要在于：
         1 ）开发早。尽得天时、地利之机。
         2 ）期望附加值高。盘大，是当时车陂路以东最大楼盘。男女老少动场所基本
俱全，中央8000 平方米文化广场是个“磁块”。
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竹源民居与羊城花园二期比较，
    羊城花园主要有优势：
    1 ）已形成一定规模效应，相对而言，社区比竹源民居要成熟。
    2 ）全景效应。配套设施投入使用。
    3 ）有媒介发放“金奖”设计奖牌。虽在一期工程中没有诉求，但不可不防。
    主要弱势：
    1 、社区无文化主题。虽有文化设施，却无内涵。所推概念为“东圃形象新标志”。没

有实际性含义。
    2 、外立面门面功夫太差，形象不佳。
    3 、没有特色，给人感觉是平民化社区。
   二期工程策略预测：
      虽然一期工程为楼盘聚集了不少人气，但在中海康城、汇友园等大楼盘推出时，羊
城花园同样要面临巨大压力，必然由此推出系列应对措施。

结论： 1 、竹源民居所面临的不是与现在羊城花园之争，而是形势严峻 2002
“ 竹羊”会战——高层与高层之战，高层与低层之战。

     2 、我们与羊城花园的差异在于：羊城花园的平民化与竹源民居的特色化。
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      中海康城
      占地 23万平方米，新加坡风情。一期工程于明春内部预订。
      虽然才建设不久，但其早已通过新闻传媒炒作声名在望。加上企业的品
牌效应，将形成一个极大的“磁场”，对周围同价楼盘都有不同程度冲击力
。

      对策：保持风格不动摇。在特色中寻求发展空间。

      

      其他楼盘
      至于邻近的其它在建楼盘看来，如中兴花园，在建军筑风格上没有什么

特色，多为平民化，主要是价格战的考虑。
       对策：特色致胜。
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三、从竹源明居项目分析看问题

                                           1 、开发定性——边盖边卖
一般而言，房产商开发模式有三种：
先盖再卖、先卖后盖、边盖边卖，我们推断竹源民居项目为第三种。
这种模式最关健的是，如何为楼盘准确定位，快速销售，以实现滚动式发展。
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2 、区位布局——三面埋伏
   东——中兴花园，均 3200 元平方米；西——羊城花园， 4000 元平方米；

北——中海康城，约 4000-4500 元米。

西                                             东
  天河方向           中山大道               黄埔方向

南面为三同范围内楼盘真空，仅有 1280 元平方米的集资房桃园居。但是，在
市场激烈中，我们不能不考虑到，前面既是一条通路也是一堵“围墙”。

竹源民居
羊城花园 中兴花园

中海康城

待建项目
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3 、优劣势分析——二优三弱

根据目前对竹源民居的了解，我们从战略的高度来看待这个问题。

  优势：

•竹林园景——全城少见，中国古有“宁可食无肉，不可居无竹”之文化理念。

•古今结合式建筑——既具古典美，又具现代美，符合部分现代人“返朴归真”的审美
情趣。

  弱势：

•盘小，活动空间受到限制，

•丁形交通区位，车辆频繁，难以“幽静”；；

•“ 竹源民居”楼盘名称过于平民化，对白领阶层没有吸引力，难以支撑 4000 元平方
米价格。

   需要指出的是，楼盘的任何组件，都直接关系到楼盘整体的文化内涵、品质和售
价。在既定的事实与未定事实（如商铺定位等）之间，我们所要做的是如何变弱势
为优势，使优势更优势，增强楼盘竞争力。
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4 、当前问题——反弱为优
  在推广之前先问自己三个问题：
 1 ）竹源民居有什么？
   内容：即解决竹源名居的全面规划——“形”（外在）的问题。比如，楼盘园林规划
设计、楼盘外立面规划设计。

   目的：为客户建立一种差异性的感性认识；为推广建立一个支持点。
 2 ）竹源民居是什么？
   内容：即解决竹源民居的市场定位， ——“神”（内在）的问题。如明确竹源民居的
理念、文化内涵、物业管理体制，服务体系。

   目的：为客户建立一种差异性的理性认识。为推广提供一个切入点。
 3 ）如何建立楼盘消费者认同？
   内容：即解决项目目标消费者（三房二厅购买对象）的圈定与项目价值 
        （差异性的感性认识和理性认识）的传播。
   目的：让客位形成楼盘价值的认同并产生购买行为，为开发商达到一个   
          赢利点。
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第二章   总体推广思路

一、推广定位

   区位定位：

   以东圃版块为主，辐射天河区、东山区、黄埔区、经济开发区。面向全市
，

   诉求对象定位：

   有雅致情趣的当地新生代、新老移民，白领。

定位支持点：

     1 ） 打白领主意的楼盘太多，楼盘风格（古今式）、三房二厅的价格
（ 4000 元平方米）、楼盘的面少与白领的“左倾”（重小资轻楼价）“右倾”
（重低价轻楼盘）两极化都不相适应。但不排除部分白领对这种风格的喜爱
。

     2 ）新老移民相对而言经济实力比白领雄厚，经历了从“非广州人”到“广
州人” 的历程。思想心态比较平稳，追求的是舒适、平淡、安全、温馨的生
活环境。这与竹源民居项目开发理念基本吻合。

     3 ） 当地新生代的只对新生事务感兴趣以及购房多由父辈经手为竹源民
居多了一些契机。                        
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二、楼盘主题概念： 

   温馨家园 ，雅致人生

主题释义：
温馨，多么亲切的字眼！对于任何一个家庭或个人而言，都意味着幸福、和睦
、舒适、惬意，是一份份心情的快餐。于家，温馨是汩汩亲情洋溢；于园，温
馨就是流动的空气弥漫身心；于社会，就是一股暖流系着情感文明、文化传播
众心灵间的纽带……

我们每个人一生中都在追求自己的生活方式。”雅“字本身立意高，使人产生风雅
、文雅、高雅、雅情、雅趣、雅兴、雅致等美好的词汇联想，而这些词汇所描
绘的可说全都是高品位之事、高境界之所。在本主题内，雅致与温馨、人生、
家园的结合使用，使雅致上升到人生理想高度，达到一种极致。

温馨家园，雅致人生。从字眼上便感觉一种尘世中久违了的生活气息迎面袭来
，闻之生香，触之动情，内涵更是令人心旷神怡，心仪不已。
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2 、差异诉求点

1 ）根——竹文化——中国传统文化——文化同根
     从古有“宁可食无肉，不可居无竹”到现在的历史学家称“竹文化即中国文化，竹文

明即中国文明”，从古今对竹的各种象征精神方面，诉求一种新生活和人生追求的
方式。即竹文化——人居文化——中国传统文化 ----精神追求言志和生活方式。

    竹与雅致、温馨自古紧联一起，在众多文人骚客的诗词中可见一斑。与人生更是密
不可分，常用来寓意人的精神追求。

2 ）古式风情——古香古色——享受
      古式建筑及独有园林设计是“心”休闲处所。
3 ）雅致心态——温馨、家的感觉。
      行军掠地，攻心为上。楼盘营销也是如此，充分利用楼盘资源（竹、古今建筑风
格），致力营造适应“心态”文化氛围。
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3 、推广策略
   我们打四张牌：
第一张牌——保高走低
保高，高文化定位。高品质保障。自始至终，保持高调，高热情，高服务水准。不降

价，不打价格战。实行一口价。
走低，低宣传，不大张旗鼓，不投大广告，以品质胜人。
第二张牌——紧密抓松
抓密，即抓住强劲竞争对手推广期，借势而为，让产品说话。
紧松，在强劲对手空档推广期间，加强宣传。
第三张牌——上拉下推
  上拉，以“远洋地产”为牌头，拉起楼盘品质、品牌形象，以“东移”为旗帜，拉动消费

需求；
  下推：以楼盘品质本身作保障，推动品牌形象，以楼盘特色为基础，推动楼盘销售

。
第四张牌——定向爆破
   小楼盘（一期工程为 135套）决定了推广要求的快、狠、准。所以，我们主张以快
致胜，有的放矢。即主动出击，邀请有意向的客户看楼参观。比如，组建促销队
伍，进行形象推广公关活动，锁定潜力开发区，发动立体宣销战，定向爆破。



  18

4 、策略表现
1 ）媒介：以软硬广告结合。追求软性硬诉求，硬性软诉求，软硬互补，双管齐下。

主投南方都市报及广州日报。
   南方都市报：周二、六投；
   广州日报：周一、五投。
   平面投放内容：下列五篇。每篇一个主题，三个广告。根据情况投放。
     《生活篇》：主诉社区生活温馨情趣，以人物点题。
     《文化篇》：主诉求楼盘社区文化，以茶壶、酒杯（瓶）、竹书点题；
     《人生篇》：主诉家概念情感廷伸人生方向，以竹根、脚步、路点题。 
     《园景篇》：主诉园林风格幽、舒、雅，以蝴蝶、小桥、竹点题；
     《服务篇》：主诉小区管理服务周到、热情、安全，以竹、荼花、密蜂点题。
     软文投放内容：略。
 2 ）户外路牌广告。如在正面立形象广告画牌，吸引眼球；在后背黄埔大道立广告牌

。
                  定向传播。
 3 ）公关活动策划：春天植竹活动（植树节）；重奖征文（楼盘牌铭）启示。
                  社会名人观园咏竹会 . 书画会。
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5 、关于楼盘规划建议

   我们认为，楼盘的规划是推广策划的支持点，只有做足“形”与“神”（前第一章项目分析中
提过）的协调、完美统一，才能使推广产生最大值效应。故此，我们特建议：

1 ）、楼盘外立面。

建议：古香古色的现代都市建筑风格。 有视觉冲击力，能产生文化上的共鸣。

2 ）、园景设计。

建议：全部以古式风格设计，如以竹式材料设计榭台、水车、钟楼、栈道，园内玉林亭立
，百花盛开，勾勒出一副小桥、流水、人家的雅致美丽图画。使人如沐春风产生美好联想
，得到情操的熏陶、心灵的洗礼。

3 ）、小区外围。 

  建议：小区以“苏州模式”栅栏型与外隔离，栅栏内以竹丛带建成圈。以准封闭式为宜。

  我们认为：小区外围是采用开放式还是封闭式管理 ，主要取决于楼盘的建筑风格和园林
设计以及周边环境。从我们所了解的情况来看，贵司是推崇古今式风格，打中国传统文化
旗号，这与开放式不相适应；从区位交通而言，两面临街，全面敞开，只能更添嘈杂，这
与开发理念的“舒适、幽雅、安全”不相适应；从我们认定的推广定位来看，全面敞开，只能
令家的温馨、园的雅致坦然无存（敞开两边是路，并不能给活动空间带来什么）。所以，
我们认为，本楼盘的核心卖点其实就在于园林本身之内业主们对那份温馨、那份雅致、那
份舒适、那份享受的悠然自得心态。亦即本楼盘特色的生活方式、社区文化主题。这份心
态和生活方式，我们不能破环，一旦破环，那可能真的就是“民居”（平民化居宅）了。
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4 ）、楼盘名称

   针对竹源民居这个名称，通过我们市调人员在东圃版块初步对数十白领阶层的
消费者，作了随机调查和电话访问，普遍反映名字太过于俗气、平民化，乡里味
浓。表示不能接受。鉴此，我们建议改名。

   参考名称：

   A、竹源雅居；竹的高品位与雅字高品位相吻，视觉和听觉都令人心仪，产生
联想。

   B、竹源名居，动一字，倍加档次，名气毕现。

   C、万竹源，大气，视觉冲击强，活力源泉。

   为提高楼盘品牌念金量，可请文化界名人提写牌名。

   六栋楼名字分别为：竹梦轩、竹露台、竹叶园、竹泉湾、竹诗阁、竹香亭。内
均含竹字。
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三、、推广阶段及时间计划

第一阶段  造势热盘 
时间： 12 月 3 日始—— 1 月 1 日
工作内容：市场研究、楼盘规划定位，楼书单张筹划、东圃路牌广告、墙体广告。视
          进度情况进行内部认订。

第二阶段  炼盘阶断
时间： 1 月 1 日——春节前。
工作内容：媒介硬、软性广告

第三阶段  推盘阶段
时间： 2002 年 4 月 1 日—— 5 月 1 日
工作内容：全方位出击、推广。

第四阶段  保温阶段
时间：一期工程完成，二期工程开始。
工作内容：物业管理的服务体系建设。

说明：此计划为仅供参考的工作思路，实际执行以楼盘进度为准。
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一、服务形式：全程代理形式。
二、服务内容：
    1 、全程策划代理组织、执行、监控；
    2 、公关活动策划；
    3 、营销活动策划；
    4 、媒介策划、分析、投放；；
    5 、售楼部设计制作
    6 、户外路牌设计发布；
    7、 CI识别系统导入；
    8、楼书设计制作
    9 、单张设计制作；
三、服务收费标准：
    1 、策划服务费： 20万元。主要完成上列整体服务内容的智力劳动。
    2 、推广执行费：收取推广费总额 8%的佣金。 主要为全程推广执行服务费。

第四章    省广内容与收费
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第五章     省广服务案例

    在房地产业务方面以品牌整体代理为主，曾经及其正在代理的客

户有：丽江花园—康城居；合生创展集团 --暨南花园、华景新城

、愉景雅苑、骏景花园、帝景苑；广州奥林匹克花园；中华广场

、星河湾等等。

    在房地产业务方面以品牌整体代理为主，曾经及其正在代理的客

户有：丽江花园—康城居；合生创展集团 --暨南花园、华景新城

、愉景雅苑、骏景花园、帝景苑；广州奥林匹克花园；中华广场

、星河湾等等。
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