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第一部分  项目区域市场分析

1、 天河区市场情况分析

1. 供求关系分析

2000年1~9月，天河区高层住宅共批出167.6万m2，成交则有169.1万m2，成交量与批出量基本持平，但从总体上分析，天河区高层住宅的供应量较大，供大于求的情况仍相当严重。

表1：天河区高层住宅供求情况

	时间
	预售批出量（m2）
	成交量（m2）

	2000年1月
	40,529
	80,552

	2000年2月
	163,628
	51,179

	2000年3月
	29,683
	71,992

	2000年4月
	98,077
	84,081

	2000年5月
	31,669
	66,927

	2000年6月
	89,378
	83,960

	2000年7月
	99,059
	74,141

	2000年8月
	186,752
	58,035

	2000年9月
	89,303
	150,995

	总计
	1,675,759
	1,690,955
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2. 天河区的价格走势

1999年9月~2000年9月，天河区高层住宅的成交价格形成稳中趋降的态势，整体处于调整期。其中2000年9月与1999年同期相比，价格下降346元/m2，下降了5.9%。

表3：天河区高层住宅成交价格走势

	时间
	成交价格（元/m2）

	1999年9月
	5,912

	1999年10月
	5,561

	1999年11月
	5,565

	1999年12月
	5,991

	2000年1月
	6,096

	2000年2月
	5,989

	2000年3月
	5,283

	2000年4月
	5,699

	2000年5月
	5,229

	2000年6月
	6,064

	2000年7月
	5,982

	2000年8月
	5,938

	2000年9月
	5,566
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2、 区域市场分析

本项目所在的天河北路段是天河北楼市竞争最激烈的地段，在短短的300m的路两旁矗立着金田花园、龙口花园、帝景苑、芳草园、金海花园、华标广场及天麟第等接近10个在售的楼盘，在售面积将近40万m2。

深入分析对手项目的包装特点和销售情况，对本项目的寻求正确的定位和适当的包装有莫大帮助。下面仅选择紧邻本项目的芳草园、华标广场及帝景苑作较深入的分析。

1. 周边项目资料明细分析

1) 芳草园

本项目与芳草园属同一地块，在规划上有许多资源是共享的，例如：中央绿地、室外运动场地及幼儿园等设施，而单元面积和户型与本项目也比较相似，因此它将是本项目销售中的一个最重要的对手。

A. 广告特点：风格比较清新，表现其“天河北大型绿色环保社区”的主题，极容易吸引年轻一代的买家。
B. 包装特点：没有紧扣住项目主题包装，形象不鲜明。但是由于1999年底开始内部认购时，工程进度已经接近封顶，花园也基本完成，现场环境在当时的市场条件下是不错的，的确吸引了一班年轻的买家和投资者。
C. 推广部署：由于缺乏持续性的推广，楼盘的形象难以确立。
D. 价格部署：内部认购均价5,200元/m2，第一次展销会调升至6,000元/m2均价，调整过急、调整幅度过快，令市场难以接受，故此，销售进度一度受阻。
E. 销售情况：由于缺乏持续性推广，目前销售率近50%。
F. 户型分析

表3：芳草园成交户型分析

	面积
	86m2
	92m2
	110m2
	118m2
	合计

	户型
	二房二厅
	二房二厅
	三房二厅
	三房二厅
	

	可售单元
	108
	108
	108
	108
	432

	成交单元
	85
	58
	46
	92
	281

	成交户型比例
	78.7%
	53.7%
	42.6%
	85.2%
	合计

	成交套数比例
	19.7%
	13.4%
	10.6%
	21.3%
	65%


G. 总结

向花园86m2与118m2的单元，虽是北向，但依然销售超过75%，这对本项目在定价方面具有很强的参考价值。

芳草园的价格虽然很有优势，但由于缺乏有效的策划和推广，销售成绩也是平平。

预计本项目公开发售时，芳草园B幢也将销售，届时本项目将受到芳草园现楼和期楼的前后夹击，估计对方会以价格作为最有力的武器，对本项目造成强大威胁。因而本项目必须围绕一个核心进行整体的包装，以整合的形式进行有效的推广，在声势上盖过对方，并以一个比较适中的价格入市，相信本项目击败对方胜券在握。

2) 华标广场

华标广场位于本项目的东侧，在推广上以平实取胜。

A. 广告特点：广告风格比较平实，强调发展商实力以及间隔，主要表现在广告采用的形式（首次展销会广告均以全版广告），其噱头（实行“包换、包退及包物有所值”等）也有吸引市场注目度之处。
B. 包装特点：售楼部的环境强调发展商实力。
C. 推广部署：从开盘的全版广告一直到“三包”承诺，无不在强调发展商的实力，而单一诉求是难以提高项目的档次的。
D. 价格部署：参考芳草园一期的价格，以最低价4,880元/m2、均价6,200元/m2入市，同时亦吸取了芳草园的教训，在价格的调升上采用循序渐进的方式，逐步调升，由6,200元/m2升至6,600元/m2。
E. 销售情况：由于间隔较好、面积比较适中，销售约48%。
F. 户型分析

表4：华标广场成交户型分析

	面积
	102m2
	114m2
	169m2
	合计

	户型
	三房二厅
	三房二厅
	四房二厅
	

	可售单元
	92
	92
	184
	368

	成交单元
	68
	64
	44
	176

	成交户型比例
	74%
	70%
	24%
	合计

	成交套数比例
	18.5%
	17.4%
	12.0%
	47.9%


G. 总结

从成交最好的102m2单元可看出，华标广场的买家以用家为主，而本项目的小户型可以更有效地吸纳投资者，当项目的形象确定，相当的用家也会被我们吸纳过来。

3) 帝景苑

帝景苑位于本项目的南面，是合生创展旗下的项目。

A. 广告特点：一直采用较大版面表现项目的豪气，广告风格比较稳重，极力表现项目“天河北商务豪宅”的定位。
B. 包装特点：包装上围绕着“豪”做文章，交楼前以售楼部和示范单位做主要的表现场所，在交楼后主要突出极为豪华的会所和住户大堂，精致的园林，豪气的小区主入口，彰显业主的身份。
C. 推广部署：坚持长时期持续性推广，运用立体的媒体投放，基本确立“天河北商务豪宅”的地位。按不同阶段作不同主题的推广，交楼前以楼宇的品质做主题，如楼宇结构，实用率及间隔方正等，交楼后以生活享受作主题，如豪华会所，精致的园林，住户大堂等。
D. 价格部署：开盘价格是8,800元/m2均价，由于市场条件的变化，后期给予额外折扣的方式将价格调整至8200元/m2均价。
E. 销售情况：交楼前的销售情况一直不太好，销售进度比较缓慢，8月份交楼前只售出330套，约占总数的30%。交楼后则改变广告的诉求，强调顶级服务，极尽豪华的会所以及住户大堂、精致的园林和豪气的小区主入口，从而提升业主身份，一系列的广告轰炸和现场的环境的吸引，同时价格也作了适当调整，销售情况从而直线上升，从8月份至今170套，累计500套，占总数的45%，因此，可以看出豪宅的买家更重视的是服务和身份的体现。
F. 户型分析

表5：帝景苑成交户型分析

	面积
	112m2
	124m2
	138m2
	171m2
	合计

	户型
	三房二厅
	三房二厅
	四房二厅
	四房二厅
	

	可售单元
	168
	384
	276
	276
	1,104

	成交单元
	57
	146
	145
	146
	494

	成交户型比例
	33.9%
	38%
	52.5%
	52.9%
	合计

	成交套数比例
	4.4%
	13.2%
	13.1%
	13.2%
	44.7%


G. 总结

帝景苑的形象经过长时间经营，在市场上确定了豪宅的形象，豪宅的买家更注重的是生活的享受和身份的体现，价格反而不时他们关注的重点，因此，138m2以上的四房单元是旺销的单位。
本项目可以从中得到启示：注重整体的包装和配合，提供优质服务，体现业主尊贵的身份，有助于项目价格的提升。
2. 周边代表性项目综合比较
表6：周边代表性项目综合比较

	楼盘名称
	芳草园
	华标广场
	帝景苑

	地理位置
	天河北路与龙口西路交界处东北角
	天河北路与龙口东路交界处东北角
	天河北路与龙口西路交界处东南角

	占地面积
	53,436m2
	26,000m2
	26,165m2

	总建筑面积
	203,057m2
	约150,000m2
	约225,000m2

	规模
	总体规划11幢，首期2栋（A1及A2幢31层带复式高层住宅，1~2层裙楼连体，-2~-1层为停车场）
	由2幢31层及2幢22层商住楼组成
	由6幢33层高层住宅及商场组成

	配套设施
	大型综合商场、幼儿园、医疗中心、电信局、银行、会所（泳池、桌球室、棋艺室、乒乓球室、健身室、篮球场及网球场等）
	幼儿园、商场、会所及停车场
	小学、中学、商场、会所及停车场

	交通条件
	有10多路公共巴士途经，邻近地铁站及未来轻铁车站
	现时经过项目的公共巴士仅2~3路，交通不便
	与天河路及天河北路均距离适宜

	施工进度
	接近交楼
	内外部装修
	现楼

	交付时间
	2000年12月31日
	2001年6月底
	2000年8月底

	户型比例
	二房二厅：86.4224~92.8213m2   

三房二厅：109.7728~117.8692m2
复式：180.43~235.74m2
	三房二厅：101~114m2
四房二厅：169m2
	三房二厅：111.99~124.53m2   

四房二厅：137.00~171.77m2
复式：213.43~347.94m2


表7：周边代表性项目综合比较（续）
	楼盘名称
	芳草园
	华标广场
	帝景苑

	均价
	单式：6,000元/m2
复式：7,390元/m2
	6,228元/m2
	单式：8,150元/m2
复式：12,192元/m2

	销售情况
	65%
	48%
	45%

	实用率
	82%
	85%
	88%

	发展商
	广州四方协和房地产有限公司
	广州润粤置业有限公司
	广州合生怡晖房地产有限公司

	物业管理
	（发展商自行管理）
	（发展商自行管理）
	（发展商自行管理）

	物业顾问
	第一太平戴维斯
	
	

	管理费
	2元/m2
	1.95元/m2（暂定）
	2~3元/m2

	宣传卖点
	天河北超大规模绿色环抱社区
	实力象征，信心保证
	追求卓越，华采不绝

	项目优点
	1. 规模大，配套较齐

2. 面积和间隔适中，符合市场需求

3. 价格具有吸引力
	1. 间隔方正，面积适中

2. 价格具有一定的吸引
	1. 装修豪华

2. 开间合理，采光较好

	项目缺点
	建筑期较长，受施工影响大
	花园面积较少
	楼宇密度高，私密性较差

	户型销售率
	86m2（二房二厅）：54.6%

92m2（二房二厅）：44.4%

110m2（三房二厅）：33.3%

118m2（三房二厅）：61.1%
	102m2（三房二厅）：63%

114m2（三房二厅）：78%

169m2（四房二厅）：62%
	112m2（三房二厅）：33.9%

121~124m2（三房二厅）：38%

138m2（四房二厅）：52.5%

171m2（四房二厅）：52.9%


第二部分  项目价格评估及部署

1、 项目价格评估

1. 对比项目的选择

选取同一地段目标客户群相似的项目（芳草园、华标广场、金田花园、天麟第、帝景苑及东方之珠花园等），以其实施关门面积销售的预测价格与本项目对比，用以测定本项目以关门面积计算的实收均价。

2. 区域因素修正

在可比的实例中，有些与估价对象不处于同一地段，故根据交通畅达程度、繁华程度、污染、噪音、景观及城市规划等确定区域因素的修正值。设估价对象的区域价值为100，则其他项目与之进行比较后修正如下：华标广场（100）、金田花园（100）、天麟第（99）、帝景苑（100）、芳草园（100）及东方之珠花园（99）。

3. 项目规划因素修正

根据项目的规划、配套及实施的情况进行修正。设估价对象的项目规划因素价值为100，则其他项目与之比较后修正如下：华标广场（98）、金田花园（99）、天麟第（98）、帝景苑（100）、芳草园（100）及东方之珠花园（100）。

4. 间隔因素修正

根据间隔的实用性及紧凑性进行修正。设估价对象间隔因素价值为100，则其他项目与之比较后修正如下：华标广场（99）、金田花园（99）、天麟第（99）、帝景苑（98）、芳草园（99）及东方之珠花园（99）。

5. 发展商知名度修正

根据发展商知名度造成对销售的影响进行修正。设估价对象的发展商的知名度的价值为100，则其他项目与之相比较后修正如下：华标广场（98）、金田花园（98）、天麟第（98）、帝景苑（100）、芳草园（99）及东方之珠花园（100）。

6. 工程进度修正

根据工程进度差别造成的影响进行修正。设估价对象的工程进度的价值为100，则其他项目与之比较后修正如下：华标广场（102）、金田花园（100）、天麟第（102）、帝景苑（105）、芳草园（105）及东方之珠花园（105）。

7. 本项目价格修正测算

表8：价格修正测算

	
	协和

新世界
	华标

广场
	金田

花园
	天麟第
	帝景苑
	芳草园
	东方之珠花园

	售价
	
	6,617
	6,098
	6,157
	8,107
	6,000
	7,031

	区域修正
	100
	100
	100
	99
	100
	100
	99

	规划修正
	100
	98
	99
	98
	100
	100
	100

	间隔修正
	100
	99
	99
	99
	98
	99
	99

	发展商修正
	100
	98
	98
	98
	100
	99
	100

	工程进度修正
	100
	102
	100
	102
	105
	105
	105

	实用率
	
	85%
	84%
	80%
	88%
	82%
	83%

	新政策售价
	
	7,785
	7,260
	7,696
	9,213
	7,317
	8,471

	修正价
	
	8,027
	7,558
	8,016
	8,953
	7,530
	8,232

	备注：以上售价均以按揭均价为准，装修标准为毛坯房。


本项目修正价计算：

（8,027+7,558+8,016+8,953+7,530+8,232）/6=8,053

综上所述，根据现时的市场条件，预测项目开卖时的价格为8,053元/m2。

2、 项目价格部署

1. 制造“质优价高”的舆论声势

在本项目推出前，炒作发展商背景和实力的同时有意向行家和报社记者透露项目定价高于预测价格的10%，与帝景苑相若，造成质优价高的舆论，给买家留下豪宅的印象。

2. “低开高走”的价格路线

价格“低开高走”是一种比较稳健的做法，只要硬件的支持到位的话，价格走高是绝对没有问题的，同时，可以吸引投资者入市，形成较好的销售势头。

3. 价格升幅不宜过大过急

吸取芳草园的教训，价格的调升要注意幅度和时机，每次的调幅控制在5%以内，在销售量超过推出量的50%的时候作价格调升比较适合。

3、 项目资金回笼预测

1. 内部认购阶段

1) 推广时间：2001年2月上旬。
2) 推出货量：56套（D1幢及D2幢）。
3) 预计成交：50套（D1幢及D2幢），当期成交比率89%。
4) 预计价格：7,650元/m2，即估价下调5%。
5) 预计回笼：约2,950万。
2. 公开发售第一期大型展销会

1) 推广时间：2001年2月下旬~3月上旬。
2) 推出货量：134套（D1幢及D2幢）。
3) 预计成交：100套（D1幢及D2幢），当期成交比率75%。
4) 预计价格：7,892元/m2，即估价下调2%。
5) 预计回笼：约6,080万。
3. 公开发售第二期大型展销会

1) 推广时间：2001年5~6月。
2) 工作配合：D1幢及D2幢工程塔楼顶。
三期工程报建获批（2001年4月）并动工。
3) 推出货量：186套（D1幢及D2幢）。
4) 预计成交：120套（D1幢及D2幢），当期成交比率65%。
5) 预计价格：8,455元/m2，即估价上调5%。
6) 预计回笼：约7,670万。
4. 公开发售第三期大型展销会

1) 推广时间：2001年7~8月。
2) 工作配合：D1幢及D2幢工程正开始落外墙。
D1幢及D2幢工程平台花园开始施工。

三期工程地下室部分的基础施工即将完成。
3) 推出货量：154套（D1幢及D2幢）。
4) 预计成交：90套（D1幢及D2幢），当期成交比率58%。
5) 预计价格：8,858元/m2，即估价上调10%。
6) 预计回笼：约4,560万。
7) 备注：三期进行内部登记；原单独推售二期预计成交70套。
5. 成交预测

D1幢及D2幢由内部认购至第四次展销会为止，预计共销售340套，约占总数（424套）80%，按照上述部署销售，成交价达8,254元/m2，已超出原来预测价格的3%。价格的调整可根据实际销售情况而变，销售率超过推出量50%时，可即时作出调整，调整下表所列的时间。具体分析见下表：

表9：成交阶段性预测

	阶段
	实收估价

（元）
	价格调幅
	阶段成交价

（元）
	预计成交面积

（m2）
	预计成交金额

（万元）

	内部认购
	8,053
	-5%
	7,650
	3,750
	2,869

	首次展销会
	8,053
	-2%
	7,892
	7,500
	5,919

	二次展销会
	8,053
	+5%
	8,455
	9,000
	7,610

	三次展销会
	8,053
	+10%
	8,858
	5,250
	4,650

	合计
	
	
	8,254
	25,500
	21,048


第三部分  项目初期销售进度与安排

1、 销售阶段性探讨

本项目作为“太平协和”与“新世界”2大香港的知名集团首次联手进军广州市房地产市场的扛鼎之作，为在日后大型推广时获得理想的效果，本项目推广阶段性的细致划分也就显得格外重要了。“太平协和”虽在内地的投资已具有相当数量和规模，但在广州市场上尚未为买家所熟知，而“新世界”则已进入广州市场多年，但是买家对其实力与往绩亦仅属于一知半解，故此，本项目针对开发投资组合的介绍和炒作，既对协和新世界项目的推广产生直接的影响，又关系到开发投资组合各方日后在广州市乃至全国各地新项目发展的持续性和稳定性。

根据本项目各方面工作进度的具体情况和市场的实际动向，建议将本项目D1幢与D2幢的销售推广大致分为为6个阶段：筹备铺垫期、预热内部认购期、第一次大型展销期、第二次大型展销期、第三次大型展销期及第四次大型展销期（整体推广部署详见下文表列，初期推广部署详见下文）。

2、 项目前期推广计划安排表

根据本项目的货量和市场情况分析，敝司将D1幢及D2幢的6个主要大型推广阶段列成表格如下：

3、 筹备铺垫期部署

1. 计划时间

针对2001年中国农历春节的时间较往年来得要早（2001年1月24日），而且从目前情况分析，项目相关各方面的硬件设施的建造内容繁多且工期相当紧张，为了能使上述设施及时配合本项目的市场宣传推广，建造与装饰能达到预期的效果，应为这一方面预留相当时间，保证其质量与效果，项目的筹备铺垫期即是理想的时段。

综上所述，本项目筹备铺垫期的计划时间拟定为：

2000年12月15日（周五）~2001年1月23日（周二），即2001年农历春节前，共40天。

2. 销售范围

由于这一阶段只是属于本项目紧张的筹备开盘时期，大部分现场销售条件尚不具备，因此不合适作大型宣传推广，只适宜有针对性地把即将内部认购的单元以内部登记（不接受正式认购）的形式试探市场并以较低价格先行积聚一部分捧场客。

3. 筹备铺垫策略

1) 加紧项目硬件营造和软件配备

争取时间将项目相关的、须在面市前齐备的各类硬件设施进行设计、建造和装饰，为日后项目销售的第一现场——协和新世界展销中心的开放营业打下坚实的基础。

2) 运用简易销售资料探测市场反应

在展销中心尚未正式投入使用而又须及时了解市场的取向时，建议运用“太平协和”、“新世界”与敝司的市场资源，以简易销售资料面对各方的旧客户，在敝司总部进行内部登记，探测市场反应，为正式内部认购部署调整提供依据。

4. 促销方式

1) 以内部登记形式充分调动客户资源

通过寄发直销请柬的形式，联络3方的旧有客户，并加以时间限制，运用适宜价位引起其购买意欲。

引发久未出现的排队购筹的风潮，以5,000元/张的价格向市场推出购房折扣优惠券，可以在下一阶段——内部认购期内限时使用，5,000元兑入房价，若在限时期内未能选中单元可无息退回全部款项（头30名买家的购房折扣优惠券不退还）。
备注：上述提及之优惠折扣有待价格批复后作出具体建议。

2) 以适当优惠措施引发旧客户的传销行为

充分发挥旧客户之间的网络关系，对于介绍双方的新、旧客户应分别给予优惠折扣，加强其传销形式的原动力。

备注：上述提及之优惠折扣有待价格批复后作出具体建议。

5. 活动安排

1) 备齐用于发展商实力介绍的资料

2001年农历春节过后，将是本项目进行软性文字宣传铺垫的最佳时机，在筹备铺垫期内，应该将关于开发投资组合实力展现的文字和图片资料备齐，以便在春节后提供予广州传媒，使其有更充足的材料对开发实力和项目本身进行介绍和渲染。

2) 安排媒体在春节后赴港考察发展商名下物业

在2000年底，与广州市内较有影响力的几大传媒（《广州日报》、《羊城晚报》、《南方都市报》、广州电视台及广东电视台）进行接触，邀请其在春节后参观“太平协和”与“新世界”在香港所开发的物业，以住宅为主，使传媒亲身感受21世纪全新的香港居住模式，体验将来广州协和新世界项目的“协和模式，新世界制造”的开发理念。同时，传媒亦将参观部分由发展商开发的渡假设施、购物场所及休闲娱乐事业，以便了解发展商雄厚的开发实力的方方面面。媒体在返回广州后将作出文字组织和图文宣传，为春节后本项目在广州市场广为传播、擦亮开发品牌作好准备。

3) 筹组“协和新世界中国会”

为发展商日后在广州市及内地进行开发的长远考虑，建议筹组“协和新世界中国会”，成员主要为购买“太平协和”以及“新世界”旗下中国物业的业主，作为成员可以享受上述集团旗下各物业场所适当的消费优惠，并可以定期组织参观发展商在香港和内地新开发之项目（具体操作及细则事宜有待各方面进行研讨后另行作出）。

6. 宣传重点及媒介表达

这一时期本项目并非处于大量刊出报纸平面广告的正式推广阶段，许多销售条件尚处在紧张的筹备当中，因而宣传推广表达应侧重于：

1) 户外广告先行投放

A. 天桥及户外媒体发布

建议在环市东路（区庄及水荫路口的天桥位）与天河北路（天河体育中心的户外广告牌）等金融商务中心区域寻觅户外广告展位，作为本项目长效性指示的理想载体。

B. 车身广告发布

鉴于目前本项目设立专用巴士并不现实，建议在途经本项目的133路巴士线路上发布车身广告，运用其流动性的媒体特点，将项目信息带到广州市东山、越秀及荔湾等区域。

2) 充分运用电台广播的长效作用

A. 正点或半点报时广告

投放1/2年~1年的电台报时广告，在推广的间歇期和延续期维持项目的市场认知度。

B. 特约赞助时段节目

根据本项目自身开发背景和目标客户群的经济特点，建议在电台有选择性地进行关于地方金融行情或香港时尚的节目特约赞助，有助于吸纳更多的目标客户群。

7. 工作进度配合

1) 项目工程各类供客户查阅之证件齐备（销售现场用）。
2) 项目之《商品房预售许可证》已经批出。
3) 项目各方工作流程及确认人确定。
4) 项目用于销售之简易销售资料（售价表、付款方式、装修标准及认购须知）已经确认并可供使用。
5) 项目平面宣传制品（楼书、折页单张、海报、展板、VI形象包装）及报纸平面广告正在设计修改过程中，部分可供使用。
6) 项目电视广告正在拍摄及制作过程中。
7) 户外广告位置选定并争取制作及投放完成。
8) 电台广告制作完成并进行长效性投放。
9) 项目模型制作完成。
10) 项目首层外立面正在外墙装饰过程中。
11) 项目展销中心正在施工并将于2001年春节前完工。
12) 项目3个标准示范单位装修即将完工。
13) 项目首层住宅大堂装修即将完工。
14) 项目园林绿化环境设计完成并正在动工。
15) 项目会所正在设计过程中。
8. 投放预算

表10：筹备铺垫期投放预算

	项目
	数量
	单价
	价格

	人行天桥
	1年
	约30万
	约30万

	公共汽车车身
	1年，5台
	约15万
	约15万

	广东电台城市之声电台正点报时
	15秒，1/2年，20次/天
	35万
	28万

	备注：上述项目皆为长效性投放，可有选择地进行投放，人行天桥及公共汽车车身投放为估算约数，电台投放为80折，。


小计：约73万元
9. 阶段性难点

1) 客户购买信心影响

由于在前期本项目的进度决定了其未能将日后真实的生活质素和服务质素示人，现场包装亦将未必完善，客户亲身感受实地环境的信心自然要打折扣。

2) “协和新世界中国会”筹组细节繁多

“协和新世界中国会”具体的章程和会员权益的制定涉及到大量物业的使用和消费，在效益平衡之间将不可避免地出现繁多的细节问题，必须一定的时间予以解决。

4、 预热内部认购期

1. 计划时间

经过春节前小范围的文字软性铺垫后，春节后将加重图文的宣传比重，本项目预热内部认购期的计划时间拟定为：

2001年1月31日（周三）~2月20日（周二），共21天。

其中，由1月31日（农历年初八）~2月13日为无报纸平面广告等大型宣传的预热期，2月14日~2月20日为大量刊登广告的正式内部认购期。

2. 销售范围

在内部认购期间，本项目住宅价格首次面市，建议抽取其中D1幢和D2幢7层共56套单元进行内部认购，5楼与7楼属于低层单元，可以有效地控制内部认购的总体均价，从而产生市场吸引力，13楼与17楼属于中层单元，部分客户对之有所忌讳，其定价亦不算高，不会造成“价格过高”的市场反响。

表11：预热内部认购期销售范围

	幢号
	当期推出货量
	前期剩余
	预期成交货量

	
	楼层
	均价
	套数
	总值
	
	套数
	总值

	D1
	5/7/13/17
	7,850
	32
	约3,304万
	0
	50
	约2,950万

	D2
	7/13/17
	
	24
	
	
	
	

	备注：当期成交89%，剩余6套、约354万。


3. 预热内部认购策略

1) 运用香港新闻发布会拉近发展商与广州市场的距离

借广州市几大传媒考察 “太平协和”与“新世界”在香港名下物业的机会，发展商在香港召开首次联合新闻发布会，其邀请的对象除上述传媒外，还有在筹备铺垫期内认购折扣券的头30买家，新闻发布会既公布2公司在2001年的发展举措，又拉近了广州的买家和传媒与发展商高层人士之间的距离，为本项目正式内部认购作好铺垫。

2) 运用媒体优势逐步树立开发品牌

在项目未曾公开面对竞争激烈的市场之时，抓紧时间充分运用广州市和内地报章传媒的媒体宣传优势，通过广泛的文字和图片的刊载与报道，使市场在尚未知道协和新世界项目太多情况之前，令“太平协和”与“新世界”2大香港知名的集团品牌首先为广州市民尤其是目标客户群所认知，并以大量报道使上述品牌得以迅速树立，短期内成为市场瞩目的热点之一。与此同时，向业内行家和报社记者透露本项目的质素和定价，尤其是定价将高于预测价格的10%，与帝景苑相差无几，造成“质优价高”的舆论声势，初步在买家心目中形成豪宅的形象。

开发品牌可用于媒体报道的角度包括：

A. 集团创始人或主要高层人士的人物专访。
B. 集团的主要经营范畴、经营理念和往绩（数据量化）。
C. 成功的商业运作范例（如兼并与收购等），突出其雄厚实力。
D. 集团在香港开发的房地产项目介绍（图文并茂），尤其突出目前21世纪香港最新的建筑风格、配套设施和居住模式。
E. 集团过往在中国内地参与开发的物业与经营情况介绍。
3) “质量优异，起价适宜”引起市场热点效应

通过直销请柬形式邀请旧客户和先前持有优惠折扣的买家到现场进行优先选购，认购价格在区域中和同档次楼盘应具有相当竞争力，籍此带动参观人潮。

认购过程中应有部署地控制面市的货量和价格的升幅，在市场反应良好时应适当加推，而价格上升幅度则应吸取芳草园一期的教训，每次调整的幅度应把握在3~5%左右。

4) 以广州新闻发布会作为引爆广州市场亮点的引子

展销中心开放营业当天，发展商将再次召开新闻发布会，投资组合双方的香港方高层人士出席会议，使广州房地产市场的注目度一下子全部集中到本项目上，瞬间增加项目知名度，并给买家以充足的信心，表达开发投资双方高层对项目的极高关注度。

5) 穗、港2地同时设立展销点，同时进行认购

开发投资组合在香港亦拥有其固定的一批追捧者，本项目目标客户群中亦有相当比例来自穗、港2地奔波的香港人士，因此，建议在2地同时设立展销中心和示范单位（香港部分可设在集团的总部），亦同时进行内部认购，制造出极具规模的推广声势。

6) 现场展销中心开放给予市场新的风景线

现场展销中心全面向外开放，其中除担负项目的基本销售功能外，还将展示日后住客会所的部分设置，因而其设计格调与品味将令市场眼前为之一亮，首创会所式休闲展销新概念。

4. 促销方式

1) 以直销请柬召集新、旧客户前来认购

寄发直销请柬通知旧客户和持优惠折扣券的买家进行内部认购的时间，在内部认购当天制造出热烈的销售气氛，并带动首批成交。

2) 通过大量广告宣传和现场气氛渲染吸引客源

由于是本项目首次推出市场，在正式的内部认购期间，将运用报纸、电视、电台、户外及其它辅助形式媒体进行大规模、立体式的广告攻势，力求在极短时间内冲击市场（具体的投放计划及预算详见下文）。

3) 运用网上资讯传播的科技优势发布信息

在“太平协和”、“新世界”和敝司网站上一同发布本项目进行内部认购的信息，充分调动和利用科技资源为本项目拓宽宣传的市场接受面。

5. 活动安排

1) 香港新闻发布会

借广州市传媒到香港考察发展商名下物业的良机，邀请各记者及筹备铺垫期内的前列买家出席发展商联手在香港召开的新闻发布会，在新春之际率先亮相。

A. 活动名称

“太平协和·新世界”新春团拜暨2公司新年中国大陆投资项目介绍新闻发布会。

B. 举行时间

初步拟定在2001年2月1日（周四）。

C. 举行地点

香港的高级大酒店大堂或“太平协和”与“新世界”在香港的公司办公总部。

D. 参与人员

“太平协和”与“新世界”香港方面董事会内重要成员（具体人选由双方磋商定出）；广州及香港的各大新闻媒体记者；在筹备铺垫期内认购折扣优惠券的头30名买家。

E. 主要内容

· 2公司联合进行2001年新春团拜。
· 透露2公司2001年在香港、广州及中国内地的投资举措。
· 广州市传媒和本项目买家向发展商了解开发投资情况。

· 使前期买家有机会接触发展商最高层人士，增加其购买信心之余亦能满足其虚荣心。

备注：具体所须的配合事项有待上述思路确认后另行列出。

2) 广州新闻发布会

在本项目进行内部认购的第一天，作为开发投资组合双方的“太平协和”与“新世界”2方在广州市举行联合新闻发布会，为本项目的推广“燃点火花”。

A. 活动名称

协和新世界内部认购剪彩仪式暨“太平协和·新世界”2001年联手进军中国市场新闻发布会。

B. 举行时间

初步拟定在2001年2月17日（周六）。

C. 举行地点

新闻发布会在广州市天河北中信广场中庭举行；展销中心剪彩仪式在本项目现场进行。

D. 参与人员

“太平协和”与“新世界”香港方面董事会内的重要成员（具体人选由双方磋商定出）；本项目关于规划、设计、承建及物业管理方面人士；广州市国土房管局代表；广州及香港的主要新闻媒体记者。

E. 主要内容

· 在新年开春向羊城买家道贺并宣布正式联手进军羊城。
· 分别公布2间公司于2001年在广州市乃至中国国内物业的投资开发计划，重点放在本项目的介绍上。
· 由本项目相关各方专业人士向市场阐述开发理念、设计及设施等在广州市场上与众不同的优势。
· 董事会高层人士为展销中心举行剪彩仪式。
· 选取中信广场作为新闻发布会地点，一方面距离本项目较近，另一方面寓意本项目将开发建设成为如中信广场般的标志性物业（住宅）。
备注：具体所须的配合事项有待上述思路确认后另行列出。

6. 宣传重点及媒介表达

1) “文字+图片”的软性报道

广州市主要的宣传媒体在香港一行对发展商开发实力深入了解后，在2001年农历春节之后在各大媒体中对其进行宣传和介绍，除了继续维持对发展商实力的推介外，还应逐步切入到发展商本身业务与项目相关的各方面细节介绍，建议包括：

A. 物业管理服务（本项目引入“侨乐”进行港式物业管理）。
B. 网络资讯系统（建议“新世界”属下Cyber China为本项目的家庭引入智能化家居设备，包括：铺设数码光纤网络，设智能化家居控制系统、智能会所预订系统、资讯内联网及储值智能住户身份证等）。
C. 设计质素和承建质量（本项目建筑设计港味十足，并且为“新世界”承建及监理）。
D. 消闲娱乐设施（“协和新世界中国会”的会员所优惠享受的高尚场所）。
2) 大量大版式的报纸广告投放

在本项目首次面市之时，建议以相对大比例的投放额度、大版式的报纸平面广告投放来抢占市场份额，并显示发展商的雄厚实力，使发展商和本项目的品牌能在大量广告积累中迅速树立起来，形成市场效应。

3) 报纸报花的长效性投放

在《广州日报》和《羊城晚报》等广州地区发行量较大的报纸上进行报花的长效性投放，将有利于维持品牌的认知度和市场的知名度，达到品牌日积月累的效果。

4) 电视广告投放

在项目认购的促销期内，应加入电视广告片的投放，形成立体的广告攻势，并在广州市的省、市有线电视网及香港地区一同投放，前者以15秒和30秒形象宣传片为主，周末则加播3~5分钟电视广告杂志作为辅助，而后者因投放费用相对较贵，因而主要是以广告杂志的套餐形式进行宣传。

5) 电台广告投放

电台广告基本属于长效性的形象广告宣传媒介，除了上文建议的定点报时及特约赞助节目外，建议在促销期内加大投放密度，对于有车一族的目标客户应当有相当的收听率。

7. 工作进度配合

1) 项目平面宣传制品（楼书、折页单张、海报、展板、VI形象包装）及报纸平面广告全部完成并可供使用。
2) 项目电视广告制作完成。
3) 电台广告继续进行长效性投放。
4) 项目模型放置于展销中心内以供参观。
5) 项目首层外立面外墙装饰基本完成。
6) 项目展销中心正式开放营业。
7) 项目3个标准示范单位装修完成并开放参观。
8) 项目连套示范单位正在装修过程中。
9) 项目首层住宅大堂装修完成并开放参观。
10) 项目园林绿化环境正在动工。
11) 项目会所设计完成并正在装修过程中。
8. 投放预算

1) 报纸广告投放

表12：报纸广告投放

	时间
	媒体
	版位
	价格

	2月14日（周三）
	广州日报
	24×35cm（1/2版）彩色普通版
	99,072

	2月16日（周五）
	广州日报
	24×35cm（1/2版）彩色A16版
	136,224

	2月16日（周五）
	南方都市报
	24×35cm（全版）彩色A底版
	116,000

	2月17日（周六）
	广州日报
	24×35cm（1/2版）彩色A16版
	111,456

	备注：上述价格暂按2000年之媒体报价估算；《广州日报》媒体暂按86折计算，《南方都市报》暂按80折计算。


小计：462,782元
2) 电台投放

表13：电台广告投放

	电台
	时段
	数量
	单价
	价格

	羊城交通台
	20秒，A级，2月3~9日
	7天，8次
	300
	13,440

	
	20秒，A级，2月10~20日
	11天，12次
	300
	31,680

	备注：羊城交通台暂按80折计算。


小计：45,120元

3) 电视拍摄

包括15秒、30秒、60秒及3分钟电视宣传广告片的演员、拍摄、剪辑及制作等费用，预算约为25万元。

4) 现场包装

包括升气球、横幅（或垂幅）、彩色刀旗、旗串、吊旗、展销中心指示牌、展板、室内指示牌及灯箱喷画等内容，因其数量未具体确定，故其预算约为40万元。

9. 阶段性难点
1) 现场环境部分尚待完善

展销中心的开放属于进行现场销售的最基本、也是最必要的条件，但本项目相关的各类硬件设施，如：社区中心花园及住客会所等，将仍处在紧张的施工阶段，展销中心、示范单位及公共部分住客大堂等的指示性装饰也须不断完善，这动态的环境设施完善一方面对买家的信心会带来保障，但另一方面亦会产生观感上一定的负面影响。

2) 对于销售现场的人流应有效控制

在首次推出市场时，配合新闻发布会和剪彩仪式的举行，可以预期现场的热流量将相当可观，如何有效地控制好现场的客户参观、认购流程并且不至影响仪式进行将需要周密的筹备部署，这有待项目各方的通力合作。
5、 首次大型展销期部署

1. 计划时间

本项目首次大型展销的时间拟定为2001年2月21日（周三）~3月6日（周二），共14天。

2. 销售范围

本项目在这一时期的销售价格策略将根据前一阶段内部认购的市场反馈信息即时作出调整，对推出货量以及楼层范围应加以严格控制，推出货量将为内部认购货量的2.29倍，达到128套，并加强促销折扣的时限性，使买家不能拥有太多考虑时间以促使其尽快成交。

表14：首次大型展销期销售范围

	幢号
	当期推出货量
	前期剩余
	预期成交货量

	
	楼层
	均价
	套数
	总值
	
	套数
	总值

	D1
	8~11/20~23
	8,100
	64
	约8,147万
	6套

354万
	100
	约6,080万

	D2
	8~11/20~23
	
	64
	
	
	
	

	备注：当期成交75%，剩余34套、约2,067万。


3. 首次大型展销策略

1) 承接内部认购的良好势头进行首次大型公开发售

本项目首次公开发售时间（约2周）建议与正式内部认购时间（约1周）紧密衔接，主要为了承接内部认购良好的市场反应和宣传余波，紧紧地抓住市场的购买心理并有效控制广告宣传费用的投入比例。

2) 以开发投资组合品牌作为宣传主题继续强化

首次公开发售阶段与前一阶段的时间间隙短，应继续运用开发投资组合的品牌优势作为宣传主题，通过前后近1个月的宣传强化，使房地产开发的品牌意识深深地印入买家的脑海，初步达到短期内树立本项目品牌的效果。

3) 价格方面采取“稳中有微升”的策略

在首次公开发售的价格取向上，建议须坚持“调整幅度小，调整频率高”为大原则，随着工程进度的推进，让买家感觉到本项目具有不断增值的空间，而市场对于小幅度的价格调整也不会显得过分留意而导致反应强烈。

首次大型公开展销的均价比内部认购时的均价大约高出3%（约220~250元/m2），应属于一个较为合理的价格调升空间。

4. 促销方式

1) 以中信广场或大都会广场作为外展场地

虽然目前在广州楼盘促销时设立外展场地已不为多用，但针对本项目的目标客户层面，仍可以中信广场或大都会广场为外展场地，与现场的销售首望相顾，结成关联的销售体系。

2) 加强现场包装的气氛渲染效果

通过对现场（与一期之间的社区入口通道、部分中心花园及住客大堂等）气氛包装的渲染来烘托项目的整体形象效果，使项目的格调和品味得以充分体现出来。

5. 活动安排

由于这一阶段推广仍以本项目的总体综合质素为主要卖点，而且与内部认购相隔的时间较短，故此，首次公开发售时将不会安排以活动作前奏，而将以“高密度广告投放+现场强化促销”的方式进行推广。

6. 宣传重点及媒介表达

1) 数量充足的报纸、电视及电台广告宣传

首次公开发售应对比内部认购时维持相对稳定、数量充足的主要媒体广告宣传，令本项目品牌可以“趁热打铁”地得以巩固与加强。

2) 《直通车》广告投放

针对本项目相当部分客户来自香港以及深圳等地，其日常往返主要的交通工具为广九直通车，建议在列车上的《直通车》杂志（月度）上投放平面广告，网罗这一部分买家。

3) 设立高尚场所展销资料专柜

能够承受本项目价位的目标客户群大多出入高级酒楼、高消费商厦及休闲俱乐部等高尚场所，建议在其经常出没的场所中设立本项目展销资料的专柜，在所费不多的情况下可以籍此增加项目的知名度并带来一定的商机。

7. 工作进度配合

1) 项目展销中心及示范单位室内指示性标志继续完善。
2) 项目首层外立面外墙装饰全部完成。
3) 项目园林绿化环境继续施工且部分显露雏形。
4) 项目连套示范单位装修即将完成。
5) 项目会所装修继续施工。
6) 项目报纸广告、电视广告及电台广告继续投放。
8. 投放预算

1) 报纸投放

表14：报纸广告投放

	时间
	媒体
	版位
	价格

	2月21日（周三）
	广州日报
	24×35cm（1/2版）彩色普通版
	99,072

	2月22日（周四）
	广州日报
	48×35cm（全版）彩色普通版
	214,493

	2月23日（周五）
	广州日报
	48×35cm（全版）彩色普通版
	214,493

	2月17日（周六）
	广州日报
	24×35cm（1/2版）彩色A16版
	111,456

	3月1日（周四）
	广州日报
	24×35cm（1/2版）彩色普通版
	99,072

	3月2日（周五）
	广州日报
	24×35cm（1/2版）彩色A16版
	136,224

	3月3日（周六）
	广州日报
	24×35cm（1/2版）彩色A16版
	111,456

	备注：上述价格暂按2000年之媒体报价估算；《广州日报》媒体暂按86折计算。


小计：986,266元
2) 电台投放

表15：电台广告投放

	电台
	时段
	数量
	单价
	价格

	羊城交通台
	20秒，A级，2月21~28日
	8天，12次
	300
	23,040

	
	20秒，A级，3月1~6日
	6天，10次
	300
	14,400

	备注：羊城交通台暂按80折计算。


小计：37,440元

3) 电视投放

表16：电视广告投放

	日期
	频道
	时段
	数量
	单价
	价格

	2月21日（周三）
	广州市有线
	30秒（无线）
	6次
	9,600
	40,320

	2月22日（周四）
	
	30秒（无线）
	6次
	9,600
	40,320

	
	
	30秒（亚视）
	6次
	5,800
	24,360

	2月23日（周五）
	
	30秒（无线）
	6次
	9,600
	40,320

	
	
	30秒（亚视）
	8次
	5,800
	32,480

	2月24日（周六）
	
	15秒（无线）
	8次
	5,500
	30,800

	
	
	15秒（亚视）
	12次
	3,500
	29,400

	3月1日（周四）
	
	15秒（无线）
	8次
	5,500
	30,800

	
	
	15秒（亚视）
	12次
	3,500
	29,400

	3月2日（周五）
	
	15秒（无线）
	8次
	5,500
	30,800

	
	
	15秒（亚视）
	12次
	3,500
	29,400

	3月3日（周六）
	
	15秒（无线）
	8次
	5,500
	30,800

	
	
	15秒（亚视）
	12次
	3,500
	29,400

	备注：广州市有线暂按70折计算。


小计：293,020元

9. 阶段性难点

1) 价格的提升难免造成更激烈的竞争

首次公开发售的价格已较内部认购时有所提升，必然或多或少地引起行内人士的关注，从而导致一定范围内的市场竞争加剧。

2) 周边竞争对手对本项目将报以高度关注和相应措施

因应本项目前一阶段的宣传推广，许多周边楼盘将会针对本项目的首次公开发售作出相应的市场策略，故此必须在策略上加以高度注意和随时作好应变处理的准备。
第四部分  项目设施及包装建议

1、 展销中心的功能设置和布局

根据本项目独特的“香港制造，制造香港”的核心内涵，敝司建议将展销中心设计成会所式的展销中心，兼顾展销中心的介绍功能及会所的展示及使用功能，将部份的会所设施提前完成及供使用。

展销中心内分为介绍功能区和会所展示区两大部份。

介绍功能区位于展销中心的前端，内设有本项目介绍区和发展商的开发业绩介绍区。

会所的展示区位于展销中心的后端和右侧。敝司建议展销中心后端布置成会所的咖啡厅形式，同时也兼为销售洽谈区，买家在优美的背景音乐声中，观赏窗外精致园景，享受着会所服务员优质而周到的服务，对于销售人员所灌输的“香港生活模式”将更为容易接受。

展销中心的左侧，敝司建议作为动态的多功能的展示区。这一位置可以因应推广内容和时间的转换，可设为羽毛球场、设为乒乓球室、设为娱乐室或设为阅览室等，更可为住客会员的聚会提供小型交流场所。总之，它可以根据项目每次的推广内容来变换其角色。

与此同时，敝司建议临时会所的项目可在销售期间对会员（即业主）开放，令其可以提前享受到这些设施，并为本项目作良性的宣传。

备注：上述设置的参考物详见下文附图所示。

2、 现场包装

围绕项目的定位，项目的现场包装采用时尚、现代的风格，突出“香港”的特点。

1. 项目裙楼

敝司建议本项目首层的裙楼外立面提前完成，柱之间的落地玻璃以大型灯箱广告代替，灯箱广告内容可为世界品牌的服饰、化妆品及电子产品等，营造出时尚而现代的气氛，成为天河北路上一道亮丽的风景线。

2. 项目外围人行道

D1幢及D2幢前的人行道建议全部铺上色泽艳丽的广场砖，令展销中心外敞豁然开朗，又可充分吸引天河北路沿途驾车人士的目光。

另外，建议在人行道上设置色泽艳丽且造型前卫的休闲椅，使之除了可供途人稍事歇息之用外，亦兼具宣传和指引作用。

3. 项目塔楼

在本项目的塔楼排栅上，建议垂挂颜色鲜艳的宣传条幅，与首层的广告灯箱互相呼应。在D1幢西侧和D2幢东侧醒目位置，挂上“新世界承建”的字样，时刻提醒买家：这是由香港新世界中国地产公司建造的楼盘，紧扣“香港制造”的包装核心。

备注：上述设置的参考物详见下文附图所示。

3、 示范单位

示范单位是演绎生活品味和生活素质的最佳场所，因此，敝司建议聘请香港著名的室内设计师负责主持设计，可以将香港目前最流行的设计风格完美地展现在广州买家眼前。

另外，敝司建议根据单元面积的不同，室内设计方面针对目标买家做个性化设计，令买家更有代入感并且容易产生共鸣，以大大增强其购买欲。例如：2个2房的单元均可以设计成单身贵族的自我天地，但其内容可有所不同：一个是女时装设计师的霓裳天地，另一个则是工业才俊的虚拟世界。而3房单元就作为年轻夫妇的“自由快乐窝”，现在“DIWK”一族在年轻知识分子中十分流行，可以根据其生活习惯设计双书房形式。

4、 住客大堂

住客大堂是否宽敞明亮，其装饰设计是否富有品味，在很大程度上体现了楼盘的档次。故此，敝司建议住客大堂要由专业的设计师主持设计，突出大堂的富丽堂皇。

另外，敝司建议住客大堂面对花园部份尽量采用落地玻璃，将室外的景观引入室内，同时增加室内的明朗度。而在每座大厦的首层大堂设管理员服务台，给买家酒店式服务的感觉。大堂内建议设有访客休息区和临时托护区，访客休息区摆设沙发、茶几和书报架，供住户或访客等候时休息。临时托护区则是方便住户短时间外出时，可将家中的小孩交给管理员托护。

备注：上述设置的参考物详见下文附图所示。

5、 塔楼住宅平面

鉴于本项目D1幢及D2幢面临天河北路（南面）的顶层设为3层的复式单元，单元套内面积约达500m2，对于本项目目标客户的经济承受力考验太高，建议将其全部改为单式单元，适应更广的买家市场。与此同时，必须注意的是在原来复式上层部分须加开电梯门。

6、 住客会所

1. 举办公关活动提供业主扩大社交圈的机会，增加项目附加值

本项目的目标客户是知识层面较高的年轻买家，具有一定的事业基础但尚未到达顶峰，因此不断地充电是其迫切需要，以备寻找更为适合的事业机会。敝司建议发展商充分利用品牌魅力，不定期地邀请香港名人举办一些讲座与酒会，主办“与名人共进晚餐”等类型的公关活动，让业主有机会直接与香港名人沟通，让业主亲身感受香港社交场合气氛，从而增加本项目的附加值，令业主深深感受到其选择“协和新世界”买到的并不只是楼宇，还有可能改变其一生际遇的机会。
2. 会所引入“皇朝会”经营，实行分级会员制

为营造“香港生活感受”的气氛，建议引入香港“皇朝会”经营，提供完全港式的服务，业主可以自然成为会员。实际操作中，建议根据买家所认购单元的价值，实行会员分级制——不同级别的会员享受的服务和优惠不同，增加业主尊贵身份的感受。
例如：成交价80万元以下的业主，将给予“皇朝会”金卡，可享受本“皇朝会”服务的优惠；成交价81~150万元的业主，将给予“皇朝会”白金卡，可享受国内“皇朝会”服务的优惠；成交价150万元以上的业主，将获赠“皇朝会”钻石卡，可享受世界各地“皇朝会”服务的优惠。
第五部分  项目定位及目标客户群分析

1、 项目定位

项目定位是项目设计、包装及推广的核心，是根据项目特点、唯一性和不可替代性而制定的。而根据本项目的特点，敝司建议本项目的定位应是：

香港制造·协和新世界·制造香港

上文所述本项目定位的核心意义在于：

香港制造，制造香港。

1. 香港制造

香港制造——是指本项目是真真正正由香港的发展商开发、香港的承建商建设、香港的怡景师设计园林，香港的室内设计师设计家居和香港的物业管理公司提供服务。整个项目的建造过程甚至售后服务都是由香港公司全程负责跟进，这是同区其它项目无法办到的，这就是本项目所独有的唯一性。

2. 制造香港

制造香港——是指在广州市营造一个“小香港”，通过本项目的现场包装、气氛营造以及广告宣传，将21世纪香港人的生活模式、生活环境和生活质素引入本项目，为广州市的置业者缔造一个并不遥远的梦想。广州人要实现提高生活质素的梦想，首选必然是本项目，而且香港人也可以在本项目找到家的感觉。

在本项目推广的每个环节，都会围绕上述这一核心去展开，由点至面，通过整合的手法，给市场留下一个鲜明的印象。

协和新世界·制造香港·香港制造
香港上市公司开发

香港知名建筑商承建

香港的建筑设计

香港的园林设计

香港的室内设计

香港模式的会所

香港的物业管理公司

2、 目标客户群分析

1. 目标客户群层次区分

根据上述拟定本项目的市场定位，从而锁定了本项目的目标客户群是以下几类买家：

1) 从行业层次进行划分

A. 在广州市工作的外地人。
B. 在广州市工作或在广州、深圳及香港3地奔波的香港人。
C. 广州市IT行业中的年轻才俊。
D. 在天河区经营有成的个体工商户。
2) 从年龄层次进行划分

能接受本项目的价格水平及综合质素的客户，绝大部分为年龄在25~45岁的中青年人以及小部分家庭。

3) 从文化层次进行划分

从本项目所处的地域和其建设格调分析，目标客户的文化知识水平约在大学专科水平以上。

4) 从收入层次进行划分

由于天河北路地段楼盘平均价格水平较高，本项目的价位更在区域的中上层次，故此，目标客户群的个人或家庭年收入水平约在10万元以上。

2. 目标客户群的共同特征

1) 接受教育的程度较高，对新事物的接受程度亦比较高。
2) 经济基础较好，家庭负担少，讲究生活享受并喜欢追求名牌。
3) 事业处于上升阶段，求知欲强及扩大社交圈的需求大。
综上所述，本项目在推广和包装上需要考虑目标客户的需求和口味，并注意设计、包装和推广的形式。
——完——
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		月份		越秀		东山		天河		荔湾		海珠		芳村		白云		黄埔		广州市
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		月份		越秀		东山		天河		荔湾		海珠		芳村		白云		黄埔

		36,526		7116		7628		6096		5231		5388		3943		3956		3151

		36,557		6686		8255		5989		4752		5477		3188		4100		2853

		3		7258		7885		5283		5190		5387		4195		3669		2941

		4		7286		7654		5699		5160		4996		4455		4050		3286

		36,526		5673

				5396

				5157

				5351

				5101

				5374

				5499

				5310

				5260
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图1：广州市高层住宅价格继续调整



		月份		多层住宅		高层住宅

		1月		3628		3956

		2月		3732		4100

		3月		3365		3669

		4月		3549		4050

		5月		4336		4281

				3103		4096

		月份		多层住宅		高层住宅

		1月		7251		7628

		2月		6200		8255

		3月		7232		7885

		4月		6870		7654

		5月		5490		8150

				8148		7374

		月份		多层住宅		高层住宅

		1月		4048		5388

		2月		3809		5477

		3月		3623		5387

		4月		3860		4996

		5月		3586		4859

				3734		4906
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元/平方米

图8:白云区住宅成交价格走势
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图8：东山区商品住宅成交价格
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图8：海珠区商品住宅成交价格走势




