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五、销售部署及资料准备

一、光明花园项目分析

（一）光明花园前期营销推广分析及后期推广建议

1、光明花园一期营销推广主题及其目标

         分析光明花园一期宣传单页、楼书及工地形象诉求主题

宣传单页

    背    景：绿色背景暗示健康的生活环境  

    诉求主题：绿色天与地映衬光明花园诉求主题“武川新都会 国际康居城”•

    诉求主点：优越的地理位置、名牌效应、建筑业态亮点设施

                          首期楼书

生活氛围诉求：强调健康和谐的邻里关系

文化    诉求：强调国际文化与本土文化相交融的精神文化生活

生活方式诉求：健康的国际流行的居家与工作的生活方式

环境     诉求：强调新鲜、优美的生活环境

其他  诉 求点：重复首期宣传单页诉求内容

工地形象广告

  工地形象广告诉求：重复首期宣传单页诉求内容

综述
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    从上面可以看到，光明花园首期突出宣传项目地理位置的优越、建筑形态的和谐、健康的文化生活方
式，借助武川的城市规划宣扬光明花园的武川生活趋势，以求达到市场认知、树立引领武川人们生活方式
的项目形象

2、光明花园二期营销推广目的

       鉴于本项目滚动开发的开发模式，光明花园二期营销推广须继承首期推广的格调，诉求主题从国际
康居城转以光明花园国际生活方式为诉求主题，并展示、实现其宣传的建筑亮点的诉求，深化项目品牌的
价值。

         首期楼书市场反馈的“看不懂、不知所云”的情况，建议二期楼书诉求简洁而委婉，必要时需要销售
员的暗示引导，媒介配合释疑诉求主题

     （二）光明花园一期销售概述

1、光明花园一期销售动态

           光明花园一期批准预售 1500 套，面积 240000 平方米。截止八月 25 号，一期累计销售 1240
套，实现销售面积 189420 平方米，完成总套数的 80% 

   2、光明花园一期余房房源概述

           光明花园一期余房约 250 套。房源位置差，基本集中在底层和顶层，约 200 套，占余房总数的
80%；余房房源面积偏大，集中在 130~150 平方米之间；余房的总价基本在 45万元/套左右，以去年
武川人均月收入 1200元/月/人为依据，总价相对偏高。

（三）光明花园二期销售概况

1、光明花园二期产品品种概述

          首推 1、2、3、4、5、6、7等七栋 10层小高层住宅共 400 户。其中面积 120~140 平方米的三
房两厅两卫占总户数的 37%；面积在 100~120 平方米之间的三房两厅一卫占总户数的 24%；面积在
85~100 平方米之间的两房占总户数的 24%，其余的 60 平方米以下的一房占总户数的 11%，155 平方
米以上的四房占总户数的 5%。即本次推出房型主力户型为三房，面积在 100~140 平方米之间，约占总
户数的的 60%；其次为 85~100 平方米之间的两房，约占总户数的 24%。销售面积约 5万平米。

2、光明花园二期房源登记概述

   光明花园二期接待客户累计 925组。从房源上看，主要来源于武川黄花镇本地私企业主、公务员和中
高级管理人员，约占总客源的 60%；其次客户来源于武川市区，约占总客源的 30%；另外项目周边比较
富裕的乡镇居民开始成为本案的消费主体。从房型需求上看，两房、三房为主体，共占总需求的
60%~80%；其次为四房，约占总房源的 10%左右。从面积需求上看，面积为 100~130 平方米的房源
需求量大，占总需求的 50%；其次面积为 100 平方米的房源，占总需求的 25%；面积为 130~150 平
方米的房源需求约占总需求的 20%。从接受的总价上看，30~40万房源总价接受度较高，约占总体的
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60%；其次为不超过 30万的总房价，约占总体的 25%；40~50万房源总价的接受度不错，约占总体的
16%。总的来看，二期客户层次明显，以中等家庭收入为主，富裕阶层任意是光明花园客户的主体。

（四）   光明花园客户信息反馈及对策

1、项目周边市政配套尚没有动工的迹象

       对策：重点宣传项目配套设施的进程，突出光明花园舒适的生活环境，转移客户的视线

2、首期余房房源单一、无选择性

   对策：做好房源销控，配合促销方式，从多角度做好房源的投放

3、消费者持币观望的态度

   对策：示之以例，动之以利，晓之以情，摧毁消费者侥幸的心理，激发销售动机

4、工程进度、拆迁进度问题

   对策：建议公开工程进度、拆迁进度计划表，定期公布工程进度和拆迁进度情况，欢迎消费者监督，打
消消费者疑虑

5、“贵宾金卡”退卡问题

   对策：查清退卡的动机，有礼貌的接待办理退卡手续，但需要暗示、耳语、模糊的透露开盘的时期

二、市场分析

（一）    武川 2004 年宏观住宅市场走势

      国家对房地产市场宏观调控明显，武川房地产消费市场日渐理性：从 2003 年七月份开始，国家出台
了一系列的关于房地产宏观经济政策，避免房地产经济过热、防止房地产业发展大起大落、加强保护基本
农田等措施，加大了对建筑业、钢铁冶炼业、房地产金融市场的监管力度，从土地政策、金融、建材供给
等角度调控房地产业的发展速度。这给我国房地产业带来了丝丝凉意。

加强规范房地产产业政策，健全房地产市场管理制度：去年七月份以来，针对国家基本农田使用量日益减
少、房地产运营商大规模囤积土地、房地产市场价格偏高、局部行业投资过热及土地供给政策存在漏洞等
现象，国土资源部、建设部先后下达了规范房地产交易市场（明确界定政府土地征用权限和征用范围、对
于公益性用地实行征地价格听证会制度，对经营性用地按市场规则运作，推行土地使用权招标、拍卖、挂
牌出让制度）、加强管理国家基本农田的力度、严格审批大型商业、豪华商品房、娱乐建设项目的立项建
设，严格执行关于在建土地管理制度，规范土地市场供给，促使囤积大规模土地的开发商加快商品房建设、
提高商品房市场供给量，抑制了房价快速上涨的势头，给火暴房地产业带来消极的影响。
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加强房地产金融市场风险管理，有效抑制房地产投机现象：针对房地产业开发资金量大、房地产开发过于
依赖银行金融系统、房地产市场投机现象多、房地产行业过热等现象，房地产市场风险大部分转嫁给了国
家银行金融系统，国家要求银行系统加强对房地产开发市场融资、投资购房贷款市场的风险管理，限制二
次投资购房贷款金额、加强投资型房地产开发融资风险管理，提高开发商开发总金额中自有资金的比例
（自有资金的比例有原来的 20%提高到 25%），抬高房地产市场准入门槛,增加了开发商的开发成本，
使部分实力弱的开发商挣相抛售商品房、土地，商品房市场可能出现价格拐点的现实增大，投资者、消费
者预期房地产市场价格会下跌，大多数持币观望市场，给房地产市场带来消极的影响。

武川房地产市场供给开始多样化，居民的商品房消费观念悄然改变对武川城北、新北、城南、黄花、城西
和城中各区域的市场调查发现：大众化住宅市场需求量大，区域房地产市场细分趋势明显，房地产供需双
方都在观望市场走势。

（二）    武川市八月份住宅市场动态分析

武川房地产投资平稳增长，房地产金融信贷规模缩小，住宅开发仍占主导，经济适用房增势强劲，房地产
市场供给量大幅增长，房地产价格平稳：武川统计信息网显示，房地产开发在市场惯性的作用下，仍呈现
较快发展的态势，商品房投资增速明显加快，建设规模大幅攀升，新开工面积急剧扩大，经济适用房建设
进度加快，市场供销基本平衡。上半年，全市完成房地产开发投资 37亿元，同比增长 63.8%，增幅比去
年同期提高 33.3个百分点。房地产开发累计到位资金 90亿元，其中银行贷款 15亿元，同比下降
9.8%，在全部资金来源中所占比重由去年同期的 25.6下降为 14.8%；企业自筹资金 16.5亿元，同比
增长 2.8倍，在全部资金来源中的比重由去年同期的 8.5%上升为 16.2%。商品房施工面积达 665.2万
平方米，同比增长 48.6%，其中商品住宅施工面积为 498.9万平方米，同比增长 48.9%。经济适用房建
设完成投资 1.8亿元，同比增长 4倍；施工面积达 20.9万平方米，同比增长 3.9倍。新开工房屋建筑面
积达 300.9万平方米，同比增长 69.4%，占在建房屋施工总面积的 55.2%。商品房销售面积 99.9万平
方米，同比增长 18.4%，其中住宅销售面积 68.3万平方米，同比增长 18.1%。 

武川居民生活观念、获取信息渠道悄然改变：  武川城调队近期对 2000 位城乡居民开展了一次抽样调查，
调查结果显示，被访对象最感兴趣的信息是健康与卫生保健信息、选择率高达 72.5%，有关科学技术方
面的信息排到了 4 位之后，其中医学新进展方面的信息关注度为 50.0%、科学新发现的关注度为
49.9%、新技术应用的关注度为 43.1%。

获得的信息具体渠道看，被访者从电视、报纸获取科技知识信息的最多，分别达到 96.7%、80.8%；其
次是杂志刊物、广播，分别为 26.2%、18.4%；选择互联网、图书的比例相对较少，分别为
6.0%、5.3%。从接触媒体的频率看，被访者每天接触比例最高的是电视，达 98.8%，其次为报纸
（48.7%）和广播（13.6%）；接触最多的是杂志刊物（30.0%），其次是报纸（28.9%）。从被访者
对媒体的信任程度看，居民对不同渠道获取的科技知识的信任度有所不同，最信任的是电视、报纸两大传
播媒体，分别达 88.6%和 69.8%。

     武川 2003~2005 年拆迁量逐年下降，房地产市场逐渐失去市场刚性消费，市场竞争逐渐激烈

根据武川房地产信息网武川房管局房屋住宅产业处公布的关于 2003 年~2005 年旧房改造计划显示，
2003 年旧房中拆迁户达到 9000 户；预计 2004 年旧房中拆迁户达到 4500 户；预计 2004 年旧房中拆
迁户达到 3500 户。从上面反映的资料可以看出 2003 年拆迁户约 9000 户，是 2004 年计划拆迁户数的
2倍，计划 2005 年动迁户数比 2004 年少 1000 户。从武川国土资源局公布的关于 2003~2004 年土地
供给量可以看出（见下表：2003~2004 年土地供给量及其用途状况一览表），2003 年全年出让土地   
万平方米，其中用于建造住宅的建筑面积   万平方米、商办建筑面积   万平方米、商住建筑面积   万平方
米；截止至 2004 年八月出让土地   万平方米，其中用于建造住宅的建筑面积   万平方米、商办建筑面
积   万平方米、商住建筑面积   万平方米。预计房屋拆迁、建造时间 1~2 年后开始销售商品房，则 2003
年拆迁户在 2003~2004 年中消化。由于 2003 年拆迁户数多，市场消耗量大，刺激了 2004 年土地的
供给水平。2004 年前三个季度商品房住宅建筑面积是 2003 年全年的商品房住宅建筑面积 1.8倍，增长
约 180%，而拆迁户数是 2003 年的一半。我国土地政策规定，开发商拿到土地后必须在规定的时间开工，
空置两年后将无偿收回。按开发商拿地到建造、开始销售时间为 1 年来计算，2004 年供给的土地将在
2005 年五月份、十月份前后开始销售商品房，2005 年商品房大量上市，而目前房地产市场上供需双方
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——开发商、消费者——都在观望市场。经济适用房建设完成投资   亿元，同比增长 4倍；施工面积达   
万平方米，同比增长   倍。今后房地产市场商品房供给结构进一步调整，供给量将会加大加剧商品房的价
格的竞争，房地产市场的竞争趋势激烈。

 

武川房地产市场供给开始多样化，居民的商品房消费观念悄然改变：城北板块：目前城北板块在售的具有
代表的楼盘有A 花苑、B 花园、C 置业、D 名筑等楼盘中，C 置业的小面积住宅部分去化快，A 花苑的住
宅部分中 200 平方米的住宅销售阻力大，C 花园三期首次推出的 110 平方米左右的户型抢购一空，剩下
140 平方米左右的大户型；D 名筑 100 平方米左右的两房售完，亦剩下 140 平方米左右的大户型。从户
型面积看，城北板块中小户型的楼盘去化快，剩下的多是 140 平方米以上的大户型；从销售情况看，城
北板块定位高档豪华住宅、商务服务式公寓比较失败，定位为中产阶级白领人士的中小户型颇受市场欢迎；
从未来推出的户型结构看，城北板块开始瞄准单身贵族作为市场目标；从发展商销售积极性看，A 花苑、
B 花园、C 置业等待市场自然消化 D 名筑表示可能今年十月份或者年底开盘，观望市场形态明显。

新北板块：目前城北新区板块主要在售的楼盘有           以及其他楼盘尾盘，该区域市场销售阻力较大从
南到北逐渐加大，市场开发趋势多元化。市场上 110 平方米左右中小面积的房屋受到消费者的欢迎，
140 平方米左右及以上大面积销售阻力较大。该板块商品房从南到北价格从 3500元/平方米逐渐下跌；
从中小面积到大面积户型，销售阻力逐渐加大。房地产开发项目在该区域全面开花，逐渐形成了高档住宅
片区市场形象；以商业为主的生活配套项目开始受到开发商的重视；以满足外来商办人员、企业白领人士
需要的单身套房开始在市场上露面；由于该区域企业相对集中，商务公寓开始引起开发商的注意

城西板块：城西板块主要在售的楼盘有           等。大众化住宅受到市场的欢迎，房地产开发商观望市场
态度明显。市场上 80~110 平方米左右中小面积的房屋受到消费者的欢迎，140 平方米左右及以上大面
积销售阻力明显加大。E多层 80~110 平方米的房型基本售完，而 F140 平方米大户型的房源销售阻力明
显偏大。该板块市场有市场细分的趋势，如G钻该区域无别墅的市场空白，主力建造三层顶天立地的联
排别墅。

城南及黄花板区：该区域武川“一体双冀”城市规划的重点区域之一。除了光明花园、景园一期、、四季花
苑等楼盘在售外，春光花园观望市场动态，估计在十月左右或者年底开盘销售。景园一期剩下约 150 套
140 平方米左右及以上的大户型套房，景园二期估计在年底元旦左右开盘，届时商品房价格会有微幅上涨，
涨幅在 100元/平方米左右。其他楼盘大多数是尾盘，等待市场自然消化。

武川居民的商品房消费观念悄然改变：由于武川在 90 年代初乡镇经济发达，在经济发展决定一切的年代，
人民居住环境受到忽视。走在武川“一体双冀”城市规划的重点区域的南冀黄花区，里通河、黄花河、大底
河、长湖沟河等河沟水质受到严重的污染，部分河流散发出恶臭。黄花居民开始关注身边的健康环境了。
黄花统计网公布的公告显示：黄花城调队城乡居民开展了一次抽样调查，在调查所列出的 14个方面的信
息内容中，被访对象最感兴趣的信息是健康与卫生保健信息、选择率高达 71.5。这说明常州市居民开始
关注身边的健康生活，预示着其生活方式在满足生存的基础上开始关注健康的生活，健康、环保、绿化房
产会逐渐受到武川居民的关注了。

（三）    区域住宅市场销售动态

      四季花苑：

        房地产开发商：

武川银城房地产置业投资有限公司

物业形态：

多层、小高层
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建筑面积：

 

建筑面积 100000 平方米（由 12幢多层、2幢 11层小高层组成，约 180 户，呈兵营式排列） 

主力户型：

两房两厅（90~120 平方米左右）

三房两厅（130~140 平方米左右）

        楼盘价格：

开盘均价约 2600元/平方米

        诉求主题：

大型水岸生态社区

        销售动态：

2004 年 8 月 16 号，四季花苑正式开盘接受销售，开盘当天市场反映比较热烈，当天上午售楼处挤满热
烈讨论的消费者，有一部分人当场下定，一部分人先四季花苑已建部分观察居住环境，大多数人是慕“四
季花苑”比较良好的市场口碑而来的。

        长乐公寓：

        房地产开发商：

武川城市建设发展有限公司

物业形态：

小高层（九层）

建筑面积：

占地面积 60000 平方米，建筑面积 120000 平方米（由 4幢 11层小高层组成，约 720 户） 
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主力户型：

两房两厅（不详，估计 80~120 平方米左右）

三房两厅（不详，估计 120~140 平方米左右）

        楼盘价格：

均价约 2800元/平方米

        诉求主题：

极具升值潜力的楼盘

        销售动态：

剩下约 50 套尾房（约 20 套 100~120 平方米两房、30 套 140 平方米三房）等待自然消化，基本上没
有销售宣传动向

景园 (一期)：

房地产开发商：

武川双龙房地产开发有限公司

                建筑面积：

        占地面积：77300 平方米，建设面积：140000 平方米

   物业形态：

小高层

                主力户型：

            两房两厅(面积在 90~110 平方米之间,约占总户型的 10%)
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            三房两厅(面积在 130~140 平方米之间,约占总户型的 80%)

            四方两厅(面积在 140 平方米以上,约占总户型的 10%)

        广告主题：

水岸福邸  

        楼盘价格：

均价 2800元/平方米 

                销售动态： 

                    今年 5 月中旬开盘共 468 户，到目前为止两房两厅、三房两厅 90~110 平方米中小户型已
卖完，三房两厅 130 平方米左右的户型还剩一百来套，四房的大户型卖出较少，估计二期在今年年底元
旦左右或明年上半年.

 

综述：

   该区域是武川“一体双冀”城市规划的重点区域之一。相对于城北，城南、黄花片区市场相对平静，除了
光明花园、景圆、四季花苑等楼盘在售外，春光花园观望市场态势，等待时机出击估计在十月左右或者年
底开盘销售，其他楼盘大多数是尾盘，等待市场自然消化。总的来看，目前余房房源大多数集中在面积
140 平方米以上的、总房价基本在 50万元/套以上的户型；面积在 130~140 平方米之间的房源基本上
朝向、景观或位置不好，总价在 45万/套左右，销售助力大。建议光明花园二期开盘销售时灵活销控，拉
开价格距离，做好销售促进，加大销售力度。

三、光明花园二期营销推广策略

（一）总体推广策略及销售目标

1、光明花园二期整体推广思路

光明花园一期重点向市场介绍项目的整体情况，如项目的位置、环境、项目规划、城市规划、及项目业态
特点。从整体布局宣传项目，通过大范围、多角度宣传，使武川市民认知本案，在市场上建立了良好的指
名度。光明花园二期推广应延续一期的思路，重点向武川市民介绍光明花园良好的生活环境、健康的生活
方式，诉求主题集中在“健康的生活方式”的宣传，以情感诉求吸引武川市民的眼球。

2、光明花园二期整体推广重点
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分析二期的客源情况，通过公关活动及媒介造势，促动项目的销售。

二期客户心理分析：

二期累计接待客户 925组。二期客户以黄花镇客源为主，约占总客源的 60%；其次为市区居民，约占总
客源的 30%；另外项目周边乡镇居民开始成为本案客户的主要来源。黄花镇客户主要是本地的私企业主、
政府公务员和中高级管理人员，以改善生活环境、便利工作为目的；来源于市区的客户，主要是光明花园
良好的居住环境、高性价比、以及良好的口碑打动他们的心，以年轻、事业有成的人士为主；来源于项目
周边比较富裕的乡镇居民成为本案的消费主体，其主要被满足“进城”自豪感、合适的价格吸引。

二期客户需求：

二期客户需求从房型需求角度上看，两房、三房为主体，占总需求的 60%~80%；其次为四房，约占总
房源的 10%左右。从面积需求角度上看，以面积为 100~130 平方米的房源需求量大，占总需求的
50%；其次面积为 100 平方米及以下的房源，占总需求的 25%；面积为 130~150 平方米的房源需求约
占总需求的 20%。从能够接受的总价上看，30~40万房源总价接受度较高，约占总体的 60%；其次为
不超过 30万的总房价，约占总体的 25%；40~50万房源总价的接受度不错，约占总体的 16%。总的来
看，二期客户层次明显，以中等家庭收入为主，富裕阶层任然是光明花园客户的主体。

二期客户推广方式：

※针对黄花镇居民            ※在欢购超市、黄花中医院、人民路与川丰路交汇处、人民路与乐清街交汇处等设置户
外广告牌、高炮宣传；辅以武川日报、武川晚报、广播电视报等媒介炒做

※针对武川市区居民※在文化宫及人流量较大的路口处设置大型户外广告牌；在影响较大的酒店、娱乐场
所放置休闲楼书，有现金奖励服务员帮发宣传单页；定期通过武川日报、武川晚报、广播电视报提醒市民
关注本案，辅以有奖剪报、光明花园项目知识竞赛吸引市民关注

※针对周边乡镇居民※以武川日报、武川晚报、广播电视报定期发布本案有关信息，辅以夹报方式传播本
案

3、光明花园二期销售目标

目前全国房地产相对处于低潮时期，受到国家政策影响较大，市民观望形势明显，对本案销售影响较大。
从客户需求分析以及八月份市调可以得出结论：面积为 100~120 平方米户型还是比较受到市场的欢迎；
100 平方米的中小户型以总价低的优势、高性价比可以获得 25~30岁左右年轻人士的欢迎。分析 900
户潜在消费市场的构成，从客户的面积需求角度就可以有 75%的客源；从总价角度分析，面积为 120 平
方米的房源总价在 36万元~42万之间没有 85%的客户需求。以有 60%客户购房为基本依据的话，则有
45%~51%的成交可能，销售、推广的努力可以争取在开盘当月销售 60%，余下的在以后三个月消化，
通过 2005 年元旦节日对别墅房源的促销，可以进一步促进前期尾房的消化。

（二）光明花园二期入市时机策略

                 开盘时间：初定   月   日开始内部认购，10 月 7日正式开盘
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时机推广策略： 

留出足够的时间解决拆迁工程问题、落实商业配套建筑模型，坚定客户信心；

更新户外广告牌，需要足够的时间向客户强烈传递即将二期开盘的信息，消除客户对前二期开盘一再推移
的不良影响

借助国庆节节日气氛展开公关活动促进销售

利用武川 10 月份房展加强宣传力度，促进二期销售

（三）销售推广策略

      采用低价入市策略，将部分朝向、景观、户型布局、位置教差的房源以较低的价格吸引市民眼球，提
升市场人气；辅以灵活付款方式减轻客户付款压力；然后根据销售进度及客户反馈的信息采取公关活动消
除客户疑虑，促进销售

1、  产品销控策略：

灵活销控，配置好产品品种种类，使产品从 10 月份开盘至 12 月底始终存在素质好的房源，在元旦的时
候和别墅一起推出

促销产品比例：

    一期尾房约 250 户，二期开盘首期推出约 400 户，共约 600 户房源。取其中 60 户产品促销，占总房
源的 10%

促销产品房源：

一期房源占 50%，取余房 30 户

二期房源占 50%：取二期产品 30 户

                   目标：

消化 80%，约 50 户

2、  价格策略：
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采用低开高走价格策略，拉开优劣产品的价格距离，但需要控制总价

项目竞争分析：

    就本地项目区位看，景圆和四季花苑对本案影响较大，且位置、居住氛围、生活配套都比本案好；根
据楼市板块看，城西片区、新北片区构成对本项目片区的竞争，城西片区楼市多数围绕龙潭公园建设，景
观资源、生活配套、居住氛围对本案有较大的压力，而新北片区的生活配套、居住氛围明显。本项目的优
势在于武川市市政府的市政规划规划前景良好，项目附近有规划中的风光花园、情侣公园对本案销售影响
大，另外价格也是本案的一大优势。

价格水平：

    参考景圆（均价 2800元/平方米）、四季花苑（起价 2600元/平方米）建议在一期价格上微涨
100~150元/平方米

3、  灵活付款策略：

鼓励一次性付款方式，支持按揭贷款方式，允许按工程进度分期付款

                 付款方式：

                   一次性付款

一次性付款的客户，按标准价格的 97折付款。客户须下定金 30000元，自落定之日起 10日内签销售合
同；对有购买意向的客户，按照先后顺序保留 3 天。

按揭贷款

按揭贷款的客户，按标准价格的 98或 99折付款。客户下定 30000元，首付 20%，自落定之日起一个
月内按揭贷款办理完毕的客户享受 98折优惠；自落定之日起三个月内按揭贷款办理完毕的客户享受 99
折优惠；自落定之日起超过三个月的客户按原价办理按揭贷款

按工程进度分期付款

按工程进度分期付款的客户，按标准价格付款。定金 30000元，客户自下定之日起 10 天内签合同，首
付 20%，建筑地基基础建设验收完毕付款 30%建筑主体工程验收完毕付款 40%，项目建设完毕付款
10%。

4、     促进销售策略：

团购策略、“亲友团“认购策略、景观差朝向差楼层低的户型让利促销策略



中国管理资源网  www.qg68.cn  www.296.cn

团购策略

  每组客户不低于 5 户。每 5 户客户一起购买 5 户以上且当场下定的，可以享受 98折优惠

“亲友团“认购策略

   以购买成功的客户或以购买新城集团在售楼盘的客户，介绍新顾客购房成功的，送价值 1000元的大礼
包；新顾客送价值 1000元的购房券一张

价格风暴策略

  在项目开盘当日，取 60 套景观、朝向、位置差的房源，以超低价格 2680元/平方米抛售，另附送价值
2000元的空调、免交 3 年的物业管理费

5、     公关策略：

光明花园有奖知识问答活动、城建、城规权威专家咨询活动、国庆节业主有奖联谊活动、现场抽车活动

城建、城规权威专家现场咨询活动

   开盘当日，请武川及行业专家向客户解答关于城市规划建设、户型评论、物业管理、市政费用等问题，
辅以现场活动、歌舞助兴，主要是聚集人气，吸引更多的消费者前来光明花园咨询、购房

现场抽车

                       开盘当日，签定二期正式购买合同，以每 15个客户为一组进行现场抽车，每组只产生一
名幸运者，即可获得奇瑞车一部。

                       国庆节业主有奖联谊活动

                       初定于 10 月 1日举行国庆节光明花园业主有奖联谊活动，公布抽车活动中的幸运客户名
单，发放车钥匙表示祝贺；邀请客户参加国庆活动表演节目，并请客户做评委，给予表演优秀的客户送价
值 500元、300元、100元的红抱或礼物

                        光明花园有奖知识问答活动

                        公开别墅投放市场之日，在销售中心现场举行南都有关知识问答，并辅以现场活动、歌
舞助兴，吸聚人气，促进余房销售

四、媒介推广计划
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（一）        宣传主题

围绕诉求主题“国际康居城”，宣传光明花园的产品、规划、生活方式

 

（二）        媒介投放策略

广告投放覆盖武川各镇，在黄花镇上人流较集中的购物商场、路口宣传光明花园的产品；对市区人流较集
中的场所、路口宣传光明花园的产品；通过武川日报、武川晚报、广播电视报定期宣传

（三）        媒介投放计划

常规媒体：

媒体选择

时  间

版式、时段

内   容

投放预算

武川晚报

9 月 13日

9 月 20日

半版

武川日报

9 月 14日

9 月 21日

半版

武川日报

9 月 24日

整版
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公布内部日期认购规则、看盘日期

 

 

 

武川晚报

 

9 月 24日

 

整版

 

公布内部日期认购规则、看盘日期

夹报投递：

武进地区主流媒介发行量分析：

内容

投递量

零售量

发行日期

广播电视报

周五

武川日报

每天发行

武川晚报

每天发行

从黄花塘的实际情况出发，建议从 9 月 10 号开始投递夹报，分别为每星五投递“广播电视报”，每周二投
递“武川日报”，数量各 20000 份左右。持续 4个星期左右。

总费用合计: 
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广告效果

1、目标客户准确，有针对性。

 

2、进一步吸引黄花镇以至周边乡镇的客户前来看楼，聚集人气。

五、销售部署及资料准备

（一）     销售资料准备：

时间：2004 年 9 月 8  日前

人员：广告公司、策划人员

目的：单张、楼书、商业配套模型、效果图等出稿及定稿

（二）     媒介推广资料准备

1、  时间：2004 年 9 月 10日前

人员：广告公司、策划人员

目的：导旗、横幅、户外广告牌出稿、定稿及落实

2、  时间：2004 年 9 月 10   日~10 月 14   日

人员：广告公司、策划人员

目的：分阶段落实报纸、影视出稿及定稿

（三）     销售准备

时间：2004 年 9 月 20日前

人员：销售人员
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目的：销售前宣传推广策略（对新客户的登记跟踪、对员工的传播、对旧客户介绍新客户的奖励）；落实
产品单位、产品价格推广步骤；销售现场的包装

（四）     公关活动内容准备

时间：10 月 1日、10 月 7日及 10 月 7日以后

人员：策划人员、广告公司、公司领导

目的：事件公关活动

 
 


