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房地产营销策划书
万科金域蓝湾
   房产111  110405115  朱群
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一．概述

万科金域蓝湾，位于北翼新城核心区北大街与永怡路交汇处，是中国房地产第一品牌——万科，进驻南通的首个标杆项目，项目占地约10万方，总建面约22万方，其中住宅建面约15万方，是集住宅、公寓、商业为一体新一代城市综合体。项目采用Artdeco经典外立面，东南亚风情园林，引入万科低碳节能技术和全面家居解决方案，以万科金色系列的最高标准，倾力打造22万㎡高端生活住区，给通城人民带来全新的人居体验。
二．市场环境分析
2．1整体概括

北翼新城之核心，南通未来之浦东：北翼新城作为南通政府“十二五”规划的重点区域，是南通城市外扩的第一站，随着北大街等商业及医疗、教育、交通等相关配套不断完善，万科等品牌房企的先后入驻，未来前景不可估量。 
2.2区域房地产市场分析

港闸区位于我国首批对外开放的十四个沿海港口城市之一—南通市城区西北翼，南枕长江，与上海、苏州隔江相望，北临广袤的苏北平原，是南通市区以工业为主、现代服务业为辅、城市居住相配套的重要组团，经过近年来的大力发展，港闸区在时空上实现与上海及国际全方位接轨、融合，与外界的沟通联系更加便捷，成为世界第六大经济中心上海都市圈内独具吸引力的现代工业区。 

三． 策划对象特性分析
3.1项目概况
项目名称：     万科金域蓝湾

项目规模：    9-26层的小高层和高层，目前有A、B区
项目宅户户型：95㎡创新三房、105㎡标准三房、135㎡豪华三房
3.2技术资料

建筑面积：<218650平方米      项目总占地面积：99910.14平方米

容积率：≤2.19                  绿化率：≥37.8% 
车位：0.7/户（机动车位700个，其中地上停车69辆地下停车631辆)
物业公司：万科物业        土地年限：70年       装修：精装修
3.3周边配套设施
教育： 北城小学（规划）、十里坊小学、北城中学、闸东幼儿园 

医疗： 国际私立医院（规划）、第六人民医院 

商业： 北大街商圈、五星级酒店、鸿鸣摩尔购物中心、美食城

华强电子数码广场等 

娱乐： 方特游乐场等
交通：   32路公交，44路公交，火车站，汽车站

物业：    万科物业

四．竞争状况分析

竞争楼盘基本情况

楼盘一：国基•桂花小镇    

物业类别:  住宅项目,特色宜居生态地产,公园地产

建筑类别:高层 小高层    项目状态:在售

占地面积:55411㎡        建筑面积:110000㎡

所属区域:港闸区         容积率:1.96          绿化率:40%

开发商:南通国基沃华置业有限公司

项目地址：港闸区工农北路51号（二号桥北500米）

楼盘二：绿洲国际

占地面积:35215平方米        建筑面积:97462平方米

容积率:2.77                 绿化率:40% 

停车位:405个机动车位        所属商圈:城北 

交通状况:32路、44路在长华路口北下车；驾车沿钟秀路到北城大桥往北直走即到
楼盘三：苏建阳光新城

建筑类型：小高层、高层     物业类别：普通住宅

建筑面积：450000平方米     占地面积：380000平方米

容积率：1.70               绿化率：40%

城区：港闸区               产权年限：70年

物业公司：南京建基物业管理有限公司南通分公司

物业费：1.60元/月/平方米

开发商：江苏省苏建集团股份有限公司南通分公司

均价：9300元

楼盘四：金海岸

占地面积:61175平方米       建筑面积:97067平方米

容积率:1.39                绿化率:28% 

停车位:1:1                 产权年限:40年

物业管理公司： 南通亚通物业服务有限公司
交通状况:52路公交（在金海岸国际广场下）
楼盘五：华强城

占地面积:403657平方米     建筑面积:1312785平方米

容积率:2.53               绿化率:45.58% 

停车位:8069个             产权年限:70年

物业管理公司:深圳华强物业（南通）分公司
交通状况:55路、41路（至鸿鸣金属广场站下）
五．项目SWOT分析

5.1优势（S）

1）地段升值潜力大：北翼新城之核心，南通未来之浦东：北翼新城作为南通政府“十二五”规划的重点区域，是南通城市外扩的第一站，随着北大街等商业及医疗、教育、交通等相关配套不断完善，万科等品牌房企的先后入驻，未来前景不可估量。 
2）户型设计合理：房型布局紧凑灵活，实得面积大，户型周正，采光、通风条件好，厅市厨卫阳台等配套功能布局合理，动静分明，私密性良好。

3）逐渐形成了一个成熟的社区生活圈，公共设施齐全，基础设施建设日趋完善。

周边配套设施齐全：

教育：北城小学（规划）、十里坊小学、北城中学、闸东幼儿园 

医疗：国际私立医院（规划）、第六人民医院 

商业：教育：   北城小学（规划）、十里坊小学、北城中学、闸东幼儿园 

医疗：国际私立医院（规划）、第六人民医院 

商业：北大街商圈、五星级酒店、鸿鸣摩尔购物中心、美食城、华强电子数码广场等 

娱乐：方特游乐场等
交通：32路公交，44路公交，火车站，汽车站等 

娱乐：方特游乐场等
4）投资回报率高；随着商业气息日渐浓厚，北翼新城，升值潜力看好，投资回报率一路高扬。

5.2劣势（W）

1）地块小，难以形成规模，内部景观建设受到一定的影响。

2）容积率的限制，影响住户的居住档次。

3）受国家金融政策的调整，利率调高，将一定程度上影响住房销售。

5.3机会（O）

1）北大街与永怡路交汇处 ，北大街商圈、五星级酒店、鸿鸣摩尔购物中心、美食城、华强电子数码广场等，在未来的一两年后将会是南通市的又一大商业圈，升值潜力大。

2）房地产业仍处于上升的阶段，尤其是小户型的发展存在较大的市场空间，市场需求量大。

5.4威胁（T)
周边小区较多，房价差价不大

国家宏观调控形势不明朗，导致整个市场前景模糊。

六．项目综合定位
1、市场定位

万科金域蓝湾附近的楼盘唯一与之媲美的就是国基桂花小镇，无论是在价格或者绿化。所以我们结合市场情况和自身品牌特点，以及我们的金色主题——“花开蓝湾，成熟绽放”和有保证的楼盘质量，充分迎合市场，占领市场，成为地产界最大的焦点。

2、项目形象定位：

在项目形象定位上应扬长避短，抓住市民向住环境好的绿化小区的心态，带给客户一种“既享有成熟小区环境，又座拥未来新城中心”的双重“抵买”价值。使项目从低沉的环境气氛中摆脱出来，从而体现项目内外环境的优越。

3、目标客户：

根据社会、人口等发展趋势和特点，万科将所服务的客户分为五大类：

	分类
	数据

	富贵之家
	9%

	健康养老
	6%

	社会新锐
	29%

	望子成龙
	31%

	务实之家
	25%


4、目标市场细分：

(1) 购买阶层 

1)自用： 大众市民，有能力而又确实希望置业的。 
2)安居保值： 高薪收入阶层。 
3)换屋计划：不满现时居住条件且有能力供屋的人士，房改房原居者
4)投资客： 投资者是每个有潜力楼盘的目标买家群，针对本项目，被吸引的多是中小型投资者。 
(2)年龄层次： 中青年人为主（30~50岁） 
 3)家庭结构： 三~五口之家为主

项目营销策略

7.1.1现场包装策略

1)工地现场包装

在项目宣传启动后，进入导入期。立刻对项目全部围墙广告进行更换；包装上以展示形象广告为主，以围墙广告向市场告知项目即将推出产品信息。根据这期产品特性，以形象广告进行攻心战术以达到建立项目形象目的。

在项目强销期后，此时项目市场形象已初步建立，冲动型客户已也已购买，我们面对的客户更多的是理智型客户，这时应更换全部围墙广告，针对此类客户类型心理特点，广告内容以项目卖点为主，在广告语言的煽动下，用事实说话，以达到促进销售目的。

2）样板房包装

精装修销售，针对此期目标客户群较年轻化的特点，以现代简约呈现出不同的故事形式进行包装，使其在讲解时趣味性强，引发客户的共鸣和购房后的憧憬，以促进项目销售。

配置专职样板房管理人员，工作人员要求年轻，服装要求具有 

活力，体现年轻活力；样板房管理员要时刻保持样板房的卫生   

清洁，同时能达到一定的样板房讲解能力，在客户参观时，提 

供热情周到的服务，使客户在参观过程中能体会到专业、热情 

的物管服务，以促进项目销售。

3）售楼处包装

售楼处展板内容初期以项目形象内容为主，强销期后以项目卖点内容为主，以贴合销售需要。

售楼处需配合楼盘的性质来营造气氛，布置一些赏心悦目的小植物和小饰品，配以竹和玉的主题，以满足项目形象和目标客户群心理的需求。

7.1.2广告推广策略

1）广告推广整体思路

形象建立期：采用户外、工地围墙、报纸、短信、网络等集中轰炸的方式，快速建立项目时尚、高雅形象，引发购买冲动。

市场预热期：由虚转实，对竹海玉台的配套及项目卖点进行市场宣泄，加强目标客户群对项目的认知与购买信心。
强销期：深入的进行项目与产品的卖点挖掘，对卖点进行局部描写和细部放大展示，进一步刺激客户购买欲望和信心。
持销期：进行企业品牌和项目品牌推广，结合物业管理以及项目所倡导的生活方式展示，促进客户之间的口碑传播，多重刺激引发客户的强烈购买冲动。
尾盘期：宣传上强调项目处于城市中心，该地段小户型产品的稀缺性以及项目的投资增值潜力，结合一定的促销手段加以清盘。
2）不同销售阶段的媒体组合策略

各媒体优缺点分析

	媒体种类
	优点
	缺点

	报纸
	灵活及时，时效性强，市场覆盖面大，传播范围广，受众面广，广告停留时间较长，信息清楚，可信性高。
	过于昂贵，保存性差。

	户外
	较为醒目，竞争少，驻留时间长，效用持久，费用中等。
	受众可选性差，有区域性限制，具广告创造性限制，主要是起提示作用。

	网络
	相对费用低，信息载量大，灵活性强，交互性强。
	受众面狭窄（以白领族为主）。

	电台
	费用较低，传播面广，信息频率高。
	信息保存性差，信息驻留时间短

	手机短信
	费用低，受众面广，受众可选择性强。
	信息保存性差。

	车体
	覆盖面广，信息驻留时间长。
	受众可选性差，承载信息量小。

	“南通房地产”等杂志
	费用低，信息清楚，驻留时间长。
	市场覆盖面窄、受众有限。


不同销售阶段，媒体的具体组合

	销售阶段
	主要传播媒体

	形象期
	户外、报纸、杂志、网络

	预热期
	户外、报纸、网络、电台、短信

	强销期
	报纸、网络、电台、短信、户外

	持销期
	网络、电台、报纸

	尾盘期
	网络、短信


3）不同销售阶段的媒体策略

户外策略： 在各阶段都是主要担负建立本项目时尚、高雅形象宣传目的；在开盘节点或其他重大节点前进行更换，传递开盘等重大信息，开盘一周后重新回到形象广告上。

报纸策略： 在形象建立期以建立项目时尚、高雅形象为主要目的，同时配合项目活动信息传递；在预热期，主要以传播项目卖点为主；同时配合项目开盘等重大信息传递；强销期主要进行深挖的项目卖点传播，同时配合活动需求，传递信息；持销期对项目品牌、物业管理等进行传播。
网络： 在各阶段，网络平面广告以传播项目形象和活动信息为主；网络文章以项目整体介绍、卖点展示及活动内容具体播报为主。

短信： 项目开盘时以“样板房开放暨时尚T台秀”、“不同的角度青春摄影展”等系列活动和促销活动信息传播为主。

电台： 不同阶段以项目形象信息、项目卖点信息和活动信息传递为主。
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