武汉长恒置业“青青美庐”项目模拟策划书

前言

在对青青美庐做了初步的了解后，我个人于2004年2月29日冒雨亲往青青美庐项目地进行实地调查。时值风雨交加，寒冷异常。但抱着对工作认真负责的态度，我坚持走遍了楼盘周遍区域，详细记录共车路线及居住环境，并亲往楼盘营业厅搜集资料。调查时间耗费一天。2004年3月1日，我发动在武汉所有的朋友关系，寻找资料。终于在武汉新长江置业有限公司寻求到地产方面的详备资料及最新信息。当晚进行资料信息的整理工作。此时。策划方案思路已基本形成。在把握武汉房地产开发现状和发展趋势的基础上，针对青青美庐的具体的市场环境及自身状况，撰写了此营销策划案。针对本文，提出以下四点意见，望贵公司能给予考虑。

    [1]本方案模式系参照《中国房地产决策情报》第10期策划报告范本（上）而成，虽模式相同，但内容皆由我个人构思。

    [2]严谨成功的地产策划书是在严谨详备的市场调查中产生的。而从2月29日——3月1日，仅凭我的个人力量实在无法展开更加详细完备的市场调查，决定了该策划书定有缺憾和不足之处，望贵公司能给予谅解。

    [3]做为“外人”我无法取得青青美庐的第一手资料，是此策划案的又一缺憾，望贵公司能给予谅解。

青青美庐营销策划案

第一章：项目概况

项目名称：青青美庐 

项目开发商：武汉长恒置业有限公司

项目地址：江岸区正义路特一号（主干道位于黄铺大道的延长线上）

项目相关面积数据：占地面积：60000平方米   建筑总面积：130000余平方米

项目交通情况：距离最近的两站分别为竹叶苑站和钢材市场站，相关公交车为543、621、716、706、591等几路

第二章：项目SWOT分析

一：项目优势分析

[1]企业优势

长恒置业作为武汉专业的地产开发公司，秉承“建筑，以人为本”的开发理念，积极进取，锐意创新。曾成功推出“香格里.嘉园”系列精品楼盘。赢得了消费者和资深业内人士的一致好评。并荣膺“中国楼盘创新奖”等诸多奖项，获武汉市AAA级信誉企业称号。使企业在购房者心目中树立了良好的形象。为“青青美庐”的再次成功打下了良好的基础。

[2]居民住宅环境已经形成

在后湖地区已有多家地产开发商投资。青青美庐处于后湖地区的门户位置，右有佳海华苑、竹叶苑、天上人间，后有新地.东方花都，对面有江龙花园。这些项目有的已经交房。有的正在修建。客观上形成了规模化的居住环境。提高了对购房者的吸引力。

[3]绿水、流水、小桥、走廊四位一体

青青美庐的东西两区皆有大片的水景贯穿南北，且有丰富的植被资源规划。园区内独特的园林建筑风格使楼盘内部环境毫无疑问成为周遍楼盘之最。这对于目前追求绿色环保的购房者来说又增加了巨大的吸引力。同时有利于房价的增值，能够吸引房产投资者。

[6]户型结构、面积多样，分配合理

在本案楼盘户型规划中采用平层、复式相结合的方案，面积从100——200平方米之间，不同面积户型分配比例合理。且有多层与小高层不同建筑结构的楼型。适于不同购房者的需求，扩大了消费着的群体。

[7]交通便利

从东区左转150米，就可到达竹叶苑站，乘共车可直达青年路、航空路、同济医院、体育馆。右行右转步行20分钟，到达钢材市场站，有706、716、543等多种公交路线，直达武汉三镇不同地区。

二：项目劣势分析：

[1]购物配套设施目前不健全

本案地理位置不属于传统CBD地区，目前开发商不及发展购物配套设施，给够房者生活起居带来不便，是目前最大的隐患。建议开发商在主体工程修建的同时，加快相关投资商的招商引资步伐。

[2]人文配套设施目前尚不健全

本案区域教育、娱乐配套设施不健全，附近缺乏小学、中学的一站式教育体系。且缺乏体育馆、健身广场、主题公园等休闲娱乐场所。是本案的又一劣势。作为以“人性化”为主题的开发商，应重视全方位立体化的为居住者提供优质服务。

[3]周边地区不存在美好的自然景观。

三：项目机遇分析：

[1]政府政策

11月7日，后湖地区大整治的首次爆破在江岸区百步亭花园附近点火，标志着该地区工业企业拆迁开始提速。不久的将来，后湖地区原有的20多家工业企业将不复存在。江岸区政府决定对后湖地区的企业进行拆迁，新增绿地，住宅开发等专项整治。将该地区打造成武汉最适于居住的小区之一。这一政策的实施，大大提升了后湖地区小区住宅的增值空间。对住宅的投资者能够产生巨大的吸引力。

[2]从最近武汉的房地产发展走势看，中档住宅和小户型住宅开始呈现出加速生温的局面。良好的居住条件是每个人的追求，对于无力购买豪宅的中产阶级同样也不例外。而中产阶级恰恰组成了购房一族的主力军。中档住宅的消费市场还远远没有达到饱和，有很大的潜力可挖。而青青美庐做为平民化住宅的典范，应有广阔的市场前景。

四：项目威胁分析：

[1]竞争对手的威胁

尽管佳海华苑、竹叶苑等楼盘的环绕客观上形成了成熟的社区居住环境，同时也不可避免的带来了激烈的竞争。如对面的正在修建的江龙花园就是由健龙房地产和江东置业投资，新地置业发展的系列楼盘。面对强劲的对手，长恒置业只有不断发展自身楼盘的特色和优势，深化本案的主题。避免打价格战所带来的巨大损失。

[2]项目外围环境差

青青美庐位于诸多楼盘的最外侧，尽管距主干道较远，但处于黄铺大道延长线上的主干道，两侧大量杂乱的店铺和小巴车站客观上影响了购房者短期内的决策。

第三章：项目定位策略

一：项目市场定位：

项目所处位置非传统CBD区域，研究政府的规划可知将来也不存在发展成为新生CBD区域的可能性。大范围内不存在美好的自然景观。目前相接的主干道依然存在脏乱差的现象。由以上理由分析可知：本地区的住宅条件难以吸引富豪一族的目光。又鉴于本项目屏弃了小户型的建筑结构，因此，我把本项目的市场定位为中档住宅，目标消费者为武汉的中产阶级和有意投资房产的富豪一族

二：项目价格定位：

每一个楼盘的销售可划分为四个阶段：开盘亮相期、开盘初期、销售中期和收盘期。销售价格也应与此相适应：开盘价、封顶价、竣工价和入住价。建议开发商采取“低价入市，小步快走”的策略。这也是目前中国房地产行业不断尝试总结出来的一种趋于成熟的销售策略。低价入市，能利用人们求好求廉的心理，攻破心理的价格防线，一举占领市场。顺利完成工程的资金回笼。同时产生一种“销售惯性”效应，为后面的销售打下基础。且低价入市为以后留有提价空间。

低价入市，小步快走的策略，也就是整个价目表提价分几次进行，每次只提一到两层的价，这样通过几次局域提价后达到整体提价的结果。给人感觉确是住宅不断升值，最后达到促销的目的。而且每次提价控制在1%——2%之间。提价幅度过大，会阻碍销售进度。

价格策略一定要避免价格下跌和升值过快两种极端，这样不但会让前期购房者感到很亏，而潜在购房者却观望以待，由此会严重影响楼盘的销售。甚至会失去潜在购房者。

三：项目形象定位

项目创新理念：走进青青美庐，让你不小心成为装饰别人眼睛的风景！

创新理念支撑：

青青美庐扼守后湖地区门户，西临黄铺江延长线，东接建设大道延长线，建筑面积130000平方米。内部规划的大面积植被及东西两区贯穿南北的水景，加上江南园林式的走廊、亭台楼阁使青青美庐真正作到了“让人入画”的地步。

第四章：目标客户群

随着生活水平的提高及生存环境的变化，人们对自己居住环境有着不同的要求。本楼盘的目标消费者大致分为四种：

[1]外地生意人

[2]单位买房

[3]事业有成，或在一个好单位供职，原来有房，但想乔迁新居的人

[4]武汉本地有钱的业主，要麽想改变生居住条件，要麽想投资房产

每种消费者有个性也有共性，在营销策略上也要作到分流和包容。

第五章：项目广告策略

随着国家对“地产经济”不是泡沫经济而是国家支柱产业的确立，原本火暴的武汉房地产业会再度生温。买方市场生温的同时，卖方市场的竞争也更加激烈，广告的大量投入不可避免。但广告策略应有针对性，通过一步一步的渐进方式，谋求不浪费一分钱的广告。

一：为本案住宅造势

目的：把市场的注意力拉至本案住宅，突出项目形象，以本案住宅的环境好、交通便利及规划修建的完善的配套设施吸引买家。同时以政府政策的出台说明本案的升值潜力大为诉求点吸引房产投资者。

二：为楼盘造势

形式1：软性广告的宣传

形式2：置业问卷调查。以抽奖形式向中奖买家提供额外的奖励，同时留住准备置业的买家

三：广告阶段的划分：

第一阶段：导入期    第二阶段：升温期    第三阶段：引爆期

（目标：全方位的广告宣传，配合主题活动，推广楼盘）

第四阶段：保温期    第五阶段：第二引爆期     第六阶段：扫尾期

四：广告功能：前期以形象推广为主，中期以功能诉求兼形象推广为主，后期以销售手段兼功能诉求为主 。

第六章：广告主题定位

一：独特多样的户型结构及现代化的生活设施

二：后湖地区独一无二的园林景观规划，让主人时刻都有入画的感觉。

三：开发商规划完备的社区配套设施。

四：宣传政府的政策，加强消费者对青青美庐有很大增值空间的认识。

五：身出CBD地区的喧闹，但却有方便到达那里的公交路线。

第七章：广告创意策略

   广告创意是在广告主题定位以后，围饶广告主题的深化、艺术化、主题化而发展的，是融入广告策划全过程中表达广告主题的创造性思维活动。广告应该吸引买家的注意，让他们感动，让他们笑，根据青青美庐的主题理念，主要作好以下几个方面的创意：

一：报纸广告的创意：

用文字形式向目标受众传达青青美庐的优势及特点。（每期报纸广告采用到记时的形式向目标受众传达工程的进展程度，引起目标受众的关心。）

时间：导入期和扫尾期

二：电视广告的创意：

[1]形象片：突出项目的人性化、品位化的理念。围绕青青美庐项目的理念主题，用动感画面表现诗、画、生活三位一体的美好形象。形象片是项目取得良好形象，塑造项目品牌的有效手段。

时间：引爆期

[2]专题片：以写实手法为主，全面介绍项目的地理位置、交通、园艺、绿化、配套设施、物业管理首期发售及公司介绍等内容。在公司介绍中应有效的利用已成功的香格里.家园这一品牌。该片以销售为主要的目的，它是具有阶段性和针对性的宣传材料（引爆期）

[3]以新闻报道形式报道本案开发研讨会、封顶、入住及各种活动内容。向受众传播项目特征及个性片段。及有新闻性，又有真实性。有较高的可信度。（导入期）

三：户外广告的创意

由于户外广告的对象是户外活动的人，流动性大。视线在画面的停留时间不会太久，注意时间短。因此要求广告效果和广告形式、广告创意简单明了，突出主题。越准确、越精练、越是效果好。给人留下深刻的印象。（全程）

四：礼品性的广告创意

主要突出项目名称，项目标志。通过项目的标准色和辅助型加以表现形式，形成独立的视觉效果，达到加深印象的目的。

第八章：媒体选择 

针对青青美庐的主要的客户群体，考虑到高性价比和创品牌的因素，建议选择以下媒体做为本案的推广媒体。

电视：湖北电视台、武汉电视台

报纸：长江日报、楚天都市抱和武汉晨报

车身：环城线路及覆盖区域较大的线路

路牌：传统CBD区域、各主要的路口、长江二桥。

电子邮件、手机短信（公司职员操作，免费）

礼品：在引爆期，在CBD区域进行免费赠送，并准备问卷向获增人进行问卷调查。

第八章：公关活动策略

活动一：专家研讨会

    主题：“青青美庐的建筑风格及园林规划、建筑质量。

    时间：一期封顶结束。

    内容：邀请建筑行业的大学教授及专家对青青美庐的建筑风格、园林规划及建筑质 

量进行实地考察，检验并发表评论，进行新闻报道。

 活动二：青青美庐艺术创作邀请大赛

    时间：二期认购开始。

    内容：邀请武汉各小学校有美术特长的小学生到青青美庐项目地址进行美术写生创

作。聘请湖北美协会员进行评选。奖项分为一等奖、二等奖、三等奖、优秀奖和鼓励奖。

并作新闻报道。

注：建议开发商促销手段

一：旧房换新房

    针对大部分消费者属于有房一族，采用以旧换新的促销手段。购房者可以把旧  房折合成现金充抵购房预付款。种促销方式会对想乔迁新居的有房一族产生较大的吸引力，从而达到促销目的。

二：提供全程免费服务

        聘用大学生并对大学生进行相关专业培训，然后对购房者展开一对一的免费服务。从选房到办手续乃至法律咨询的全方位一条龙服务，会充分展示企业“以人为本”

的经营理念。会取得良好的社会效应，从而达到促销的目的。同时使企业的品牌价值得到提升。
