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冠华项目营销推广执行报告
（框架）

 

总经理提要：
壱、 一、竞争分析：

1、 1、竞争板块态势图；
2、 2、竞争对手态势分析；

3、 3、竞争对手媒体推广策略研究。
弐、 二、目标市场研究：

1、 1、目标客群分析；
2、 2、目标客户特点研究；

3、 3、针对不同客户媒体通路研究。
参、 三、营销目标：

四、 四、营销主题；
伍、 五、营销战略；

六、 六、分阶段战役组团；
1、 1、蓄水期；

2、 2、公开及一次强销；
3、 3、二次强销；

4、 4、三次强销；
5、 5、清盘期。

七、 七、营销预算明细表；
八、 八、广告表现策略。
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

壱、 一、        竞争研究：
1、 1、            板块竞争态势图：
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研究结论：

1） 1）佘山板块对本项目的影响并不大，因为产品和目标群定位的
较大差异，不形成直接竞争；

2） 2）泗泾板块由于目前已形成的规模化别墅社区，以及成熟个案
的品牌积累，加上产品的同质化，会对本板块形成一定是竞争

压力；
3） 3）沪青平板快作为虹桥别墅板块的有效延伸，正在形成一个大

西郊别墅聚集区，而朱家角、赵巷等地将近 8000 亩的别墅规划
用地，则是未来最大的竞争威胁，与本板块互动性最强。

 

2、 2、            竞争个案态势分析：

个案名称 目前售价 销售进度 产品研究 对本案的关系
云顶别墅 7000-8500

元/M2

一 期 销 售

90%以上

二期产品与一期相似 将会在高端客户群的

争夺上与本项目形成

竞争

佘山银湖别墅 8500-11000

元/M2

一 期 销 售

95%以上

二期的产品未公布，但

基本上延续一期的风格

因产品的定位关系，

对本案的影响不大

泗泾颐景园 7000-8000

元/M2

一 期 销 售

85%以上

由 于 其 产 品 也 是 小 面

积、低总价独立别墅，

总价在 300 万左右

因总价等原因与本项

目会产生一定的客户

争夺，但其产品力不

强，因此影响不大

天安别墅 9000-10000

元/M2

未开盘 美式乡村别墅 本身定位高于本案，

因此，会对本案的高

端客群产生影响。
     

中海别墅 7000-8000

元/M2

规划中 容积率 0.224，总占地

38 万 M2，总建筑 8 万

M2，共 238户，单体建

筑面积在 300M2左右。

因其产品规模、定位

与本项目非常相似，

而且据内部了解，该

项目的开盘时间也在

松江新城 佘山板块

沪青平别墅板块

本案泗泾板块
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2004年 3、4月。
3、 3、            竞争对手推广媒体策略研究：

1）平面媒体投放比例分析：
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云顶别墅平面媒体投放分析

费用小计
所占比例

费用小计 854000 463000 420200 408000 35000 0 0

所占比例 39% 21% 19% 19% 2%

新民晚报 解放日报 新闻晨报 生活速递 东方航空 移居上海
房地产时
报
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佘山银湖别墅平面媒体投放分析

费用小计
所占比例

费用小计 2626000 1850000 224000 264000 346500 6529 48000 90000

所占比例 48% 34% 4% 5% 6% 1% 2%

新民晚报 解放日报 新闻晨报 生活速递 东方航空 房地产时报 文汇报 申江报

0

200000

400000

600000

800000

1000000

泗泾颐景园媒体投放分析

费用小计
所占比例

费用小计 926000 413000 98000 35000 10000

所占比例 62% 28% 7% 2% 1%

新民晚报 解放日报 新闻晨报 生活速递 东方航空 移居上海 房地产时报
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湖畔佳苑别墅媒体投放分析

费用小计
所占比例

费用小计 1895000 619000 162000 126000 105000 402400 60000

所占比例 56% 18% 5% 4% 3% 12% 2%

新民晚报 解放日报 新闻晨报 生活速递 东方航空 房地产时报 申江报

分析结论：

A、A、主流媒体仍然在整个投放中占据绝对优势的比例，尤其以新民晚报

和解放日报为主，特别是新民晚报虽然效果相对以前有所下降，但凭其

极大的发行量达到前期宣传中的人群覆盖作用，两大媒体的费用达到总

投放费用的 70%以上；

B、B、 一些专业性的针对高端客户群的媒体如生活速递、东方航空在整个

投放中的比例也在不断提高，该类媒体具有更加针对性，用于锁定目标

群。

 

 

2）主要竞争别墅户外广告分析：

个案名称 数量 规格 地点 主题

云顶别墅 2 4.3X14.6M2 嘉松公 路 、

泗陈公路

 

佘山银湖别墅 2 4.3X14.6M2 虹 桥 路 、 沪

青 平 公 路沿

线

 

泗泾颐景园 1 4.3X14.6M2 泗 陈 公 路

（ 沪 松 公

园林深处有

人家
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路）

湖畔佳苑 1 4.3X14.6M2 沪青平沿线 新亚洲别墅

研究结论：

A、 A、           竞争别墅基本上主要以楼盘周边的路牌为主，起到引导

客户进入小区的作用，佘山银湖别墅除外，做在远离基地的高架

路边，主要起到品牌形象宣传的作用；

B、 B、           由于路牌的费用比较巨大，竞争别墅最多也只做了 2 块，

由于目前主干道两侧的路牌数量迅速增多，高炮路牌的广告效果

正在大打折扣。

弐、 二、        目标市场研究：

1、 1、            目标客群分析：
 
 

 

2、 2、            目标客群生活习惯分析：
A、 A、           喜欢独处、但也不愿远离繁华；

B、 B、           喜欢和相同阶层的人在一起；
C、 C、           有一部以上的私家车，一般喜欢自己开车；

D、 D、           喜欢附庸风雅，虽然其中的一部分人属于白手起家的爆
发户，但往往喜欢比较有文化氛围的区域；

E、 E、            重视子女教育，许多人将子女送到海外读书，或者到双
语学校等贵族学校就读。

 
 

目标客户组成

江浙一带的
投资客户

20-30%

新上海富裕阶层
40-50%

港、台、海归客户
15-20%
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3、 3、            针对不同客户媒体通路研究。
 
 
 
 
 
 

分析结论：
1、 1、根据本项目的客群分布，本项目的推广依托的主流大众媒体应为《新民

晚报》、《解放日报》，基本上可以达到全市覆盖效果；主流小众媒体为
《东方航空》、《移居上海》、《生活速递》；根据预算情况可以适当考虑

少量使用网络和电视媒体进行传播补充；
2、 2、鉴于本项目的营销预算比较紧张，因此在媒体的运用上更加强调针对性，

大众媒体主要在公开阶段集中使用，其它推广阶段则结合潜销和公关、SP

活动进行针对客群进行推广锁定，强化户外拦截和针对性小众媒体的有效攻

击，把费用用在刀刃上。
 

参、 三、        营销目标：

1、 1、            销售目标——力争开盘 8 个月去化其中的 80%；

新民晚报
针对上海的老贵阶层、发行量最大，进
入上海的投资、创业、工作的新上海人
要了解上海的第一窗口。

解放日报

新闻晨报

上海各大党政机关、各大企、事业单位的重要主
流媒体，是了解上海政策导向的窗口。

中青年白领人士、工薪阶层

东方航空

移居上海

生活速递 各高尚住宅、娱乐场所、餐厅、酒店

港台人士居住区、特别以台商为主

往来世界各地的高级商务人士、游客、政府官员

电视媒体 对象比较广泛，高中低都有

网络媒体 其中一些针对性的网站对特定客群有影响
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2、 2、            品牌目标——通过产品成功上市建立冠华地产在上海的品牌

地位。
 

四、 四、        营销主题：

新城市·森林·别墅
 

伍、 五、        营销战略：

三大战略·六大战役·组团歼灭战
 

六、 六、        分阶段营销推广战役组团：

阶段

性

蓄水期 公开期

第一强销

第二强销 第三强销 清盘期

时间

性

2003/12—

2004/2

2004/3—

2004/5

2004/6—

2004/9

2004/10—

2005/3

2005/4—

2005/6
目标 蓄水 80-100

组

签约 30-35

套

签约 35-35套 签约 30-35

套 ， 实 现

全 案 销 售

85%

销 售 率达

到 90-95%

推广

策略

板块炒做+

体验营销

集中引爆+

活动推广

口碑传播+

活动推广

品 牌 联 合

推广

SP 针 对 性

推广
传播

主题

感觉新城市

体验大森林

酒神之夜、

岛上时光

   

      

      

      

      

      

      

      

      

      

      

1 、            实景式体验营销；
 

2 、            歼灭式组团推广；
3 、         定点式客群掠夺；
 

客群体验

客群锁定

客群掠夺
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1、 1、         蓄水期：
时间：2003/12—2004/2

营销目标：实现意向客户蓄水 80-100 组；
营销主题：森林·城市·体验·梦想
 
 

战役组团：
之一、未来梦想

松江新城展示活动
达成方式：新城规划展示，如果可能的话，可以与松江区政府联合，进行

松江新城未来展
之二、森林本色

“体验自然”青青旅游世界休闲主题活动
达成方式：周末组织意向客户游览青青旅游世界，让每一位来宾充分感受

亲近自然，体验森林的清新感觉。
之三、假日情怀

“体验别墅”实景现场体验式销售
达成方式：通过外部自然景观——现场实景水景生活——庭院邻里温馨—

—样板房新新别墅居家新感受
之四、森林企业家年会

冠华菁英会成立炒做
达成方式：“工业园区跨国企业年会”结合“冠华菁英会成立暨创始会员招募”

平面媒体组合：新民晚报、解放日报为主，上海楼市、生活速递、移居上
海

等专业性小众媒体作为配合。
 

户外拦截：

1） 1）路牌：
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时间：2003/12-2005/6

路段：嘉松公路 A9收费口；嘉松公路、花辰公路路口；沈砖公路
费用：约 30 万

2） 2）引导旗；
时间：2004/2-2004/6

路段：嘉松公路沿线；花辰公路两侧；沈砖公路两侧
数量：200 对

规格：0.9X1.2M2

费用：约 25 万

3） 3）指示牌；
时间：2003/12-2005/6

路段：嘉松公路；沪松公路；沈砖公路
数量：3 块

费用：约 3 万
4） 4）横幅

时间：开盘阶段、强销阶段（根据竞争动态机动使用）
路段：竞争别墅周边

费用：约 5 万
 

销售现场包装、销售道具

项目名称 规格 数量 单价 费用小计（万

元）

电子楼书（包括三

维、销售管理软

件）

20万

销售折页  5000 2 1

房型图册  5000 2 1

会刊  10，000 5 5

楼书  500 100 5

销售现场包装 10

房展会 12

公关、SP活动礼

品

5

不可预见费用 5
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费用合计 64万元

营销费用预算：180 万元
 

2、 2、         公开期：
时间：2004/3—2004/5

营销目标：实现一期集中签约 30-35 组，同时启动二期预约蓄水；

营销主题：酒神之夜·岛上时光
战役组团：

之一、“怡林之春”森林音乐会
达成方式：组织一次大型的森林音乐会，邀请上海交响乐团在青青旅游世

界举办大型露天音乐会，邀请意向客户及社会名流作为嘉宾参加
作为预公开的一次意向客户再确认，集中去化

之二、“冠华·酒神之夜”开盘狂欢活动
达成方式：通过同张裕集团或其他著名品牌酒厂进行合作，进行联合推广，

举办极富特色和提升档次的开盘活动；
 

之三、“生活在别墅”系列讲座

达成方式：“生活在别墅”为主题举办系列的讲座活动，“别墅与风水”、“别墅
庭院设计”、“别墅空间观”、“别墅生活谈”等，以冠华菁英会牵头以比较灵活

的方式组织以上活动，通过提供新服务、鼓励客户介绍，进一步进行口碑
宣传效应，追求二次传播最大化；
 

之四、“修闲别墅沙龙”系列活动
达成方式：利用五一黄金周，在冠华现场举办主题活动，通过组织钓鱼比

赛、植树命名活动、社区 VI 系统民主评选活动，使五月份的购房热潮持续
上涨。

媒体组合：新民晚报、解放日报在开盘前引爆为主，随后以生活速递、移
居

上海、东方航空等专业性小众媒体进行定向客户群锁定
户外拦截：引导旗、横幅

营销费用预算：120 万元
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3、 3、         第一强销期：
时间：2004/6—2004/9

营销目标：实现签约 30-35 组（在二期满足相关预售条件下），同时启动三
期预约蓄水；

营销主题：别墅人生·恬淡·格调
战役组团：

之一
燃情仲夏夜

时间：2004/6

一期客户交房联欢晚会“冠华俱乐部”成立酒会
 
 

之二
谁是最靓丽的女人

时间：2004/7

移居上海“太太俱乐部”系列活动

达成方式：邀请一期业主的太太，每人可带 2 位女嘉宾，参加由冠华地产
主办、移居上海与某著名品牌化妆品厂商举办的“健康护肤讲座”、“面部保

鲜”、“SPA”、“美指美甲”、等系列活动，活动结束后，每位来宾获取印有冠
华 LOGO 的精美手袋和全套高级护肤品，同时赠送冠华俱乐部金卡一张，

可以享受青青旅游世界度假折扣和购买冠华别墅的折扣。
 

之三、

高尔夫·休闲生活色彩
时间：2004/8

和《生活速递》合作举办“冠华杯·高尔夫业余比赛”
达成方式：通过举办高尔夫业余邀请赛，获奖选手将赢取冠华二期优先认

购卡（第一名的卡内含有 98折购房优惠），凡参加选手都可获得精美礼品
一份。

之四
冠华·水岸新生活

时间：2004/8或 9

冠华二期现房开盘销售

达成方式：
第一步、先对持卡客户进行销售，时间为一周

第二步、针对剩余房源进行推广
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配合活动：别墅试住活动

达成方式：只要交付 5 万元定金，就可以在样板房试住一晚，但不得损坏
家具、电器。

媒体组合：《生活速递》、《移居上海》、《东方航空》为主，同时根据
需要适当补充主流媒体，结合需要，补充适量的境外报纸夹送和江浙购房

团看房活动。

营销费用预算：约 100 万元
 
 
 
 

4、 4、         第二强销期：
时间：2004/10—2005/3

营销目标：实现签约 40-45 组（在二），完成全案销售 80-85%；

营销主题：别墅人生·享受原味
战役组团：

之一、
霓裳美墅·冠华森林时尚展示周

活动时间：2004/10

达成方式：邀请多名时装设计大师和世界品牌服饰厂商，利用 10月黄金周

举行森林时装展示会，同时邀请企业中高层管理人员、社会名流、大学教
授、

市区财经人士，来青青旅游世界体验森林时尚的不同魅力，游森林、品时
装、

住别墅，来宾可以获得精美礼品，并可成为冠华菁英俱乐部的 VIP 成员，
享受购买别墅的优先认购权；
 

之二、
岁月流情·冠华怀旧围炉沙龙活动

活动时间：2004/12

活动地点：冠华会所为主会场、各样板房为分展区

达成方式：邀请著名的一批民间收藏家，如邮票收藏家、火花收藏家、连
环

画收藏家、老唱片收藏家、钟表收藏家等举办系列展示沙龙，唤起购房者
对

过去镏金岁月的情感回忆，每位来宾可以获赠精美礼品和精装《怡林闲
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话》

散文集，同时可以获得购房预约卡一张，届时可以拥有优先购买新一批别
墅

的选房权；
 

之三、

香车美墅·新春嘉年华
活动时间：2005/1或 2

活动地点：青青旅游世界
达成方式：通过与著名汽车品牌“VOLVO”或宝马进行联合推广，邀请新

老客户前来参加，充分利用汽车俱乐部的客户资源，组织客户驾车游览松
江

新城、青青森林和别墅小区实景，晚上在青青旅游世界举办新年酒会、度
假。

此时，购买汽车或别墅，可以得到双重优惠，对于精明的老板阶层，是一
个

常诱人的购买机会。
 

（以上活动根据其效果评估，决定是否全部采用）

5、 5、         清盘期：
时间：2005/4—2005/9

营销目标：实现全项目销售 90-95%；

营销主题：淡泊都市·悠然人生
针对性 SP方案：

1、 1、买别墅送装修设计方案；
2、 2、买别墅送高档红木家具；

3、 3、买别墅送中央空调；
4、 4、对剩余的比较抗性的别墅采取比较特点的装修方案或菜单式全

装修房出售，增加产品附加值。

营销费用预算：80 万
 

七、 七、        营销预算明细表：

大众媒体
媒体 规格 次数 投放时间 主题 费用（万

元）
新民晚报 软硬结合  全程  60



中国管理资源网  www.qg68.cn  www.296.cn

解放日报 软硬结合  全程  50
新闻晨报 彩色半版 2 开盘  17
费用小计 127 万元

小众媒体
生活速递 封二拉页 4 强销  25
移居上海 目录右手页 5 强销  30
东方航空 目录右手页 4 强销  16
港台报纸夹

送

DM夹送 3 强销  4.5

理财周刊 目录右手页 1 强销  5
上海楼市 软硬结合  蓄水  6.5
费用小计 78 万元

户外媒体
路牌   2003/12-05/12  30
指示牌   2003/12-05/12  3
引导旗   蓄水、强销  25
横幅   强销  2
费用小计 60 万元

销售道具
销售折页   全程  1
房型图册   全程  1
楼书   全程  5
会刊   强销  5
电子楼书   全程  20

销售现场包

装

  蓄水  10

房展会   蓄水  12
SP礼品     5

不可预见费

用

5 万元

      

费用小计 64 万元
电视媒体

东方电视      

      

费用小计 15 万元
网络媒体

搜房网     5
安家网     3
雅虎网     2
费用小计 10 万元



中国管理资源网  www.qg68.cn  www.296.cn

公关、SP活动
蓄水期活动     30
开盘活动     15

强销期活动     65
清盘期活动     30
不可预见费

用

    15

费用小计 115 万元

营销总预算 518 万元

 


