锦绣花园推广策划案

前言 

　　锦绣花园已经销售了相当长一段时期，但是区内人气不旺，商铺经营状况不佳。有鉴于此，本策划案重点放在住宅的推广销售上。以期通过引爆住宅的销售带旺区内的人气，从而促进商铺的销售和经营。 

　　故本案略去了商铺的推广销售一节，侧重打造锦绣花园个性化镇区明星楼盘形象。 

一、东莞楼市分析 

　　东莞的地产在上个世纪末就跨入了个性化和形象化时代。进入21世纪的东莞地产业，个性化、形象化竞争日益激烈。盈彩美地、金域名苑、雍华庭、新石竹花园、金泽花园相继树起了“超前20年的户型”、“让富有成为一种品味”、“繁华与悠然共享”、“关爱人性，和谐自然”、“青青园林我的家”等旗帜。 

　　东莞各镇的地产竞争尽管不似市区一样白热化，但个性化、形象化已日渐凸显。大朗碧水天源已经率先打出了“碧水天源——自然的家”。相信在以后相当长一段时期内，个性化和形象化将成为各镇地产发展的潮流。 

　　故锦绣花园要取得优异的销售业绩，就必须把握时机，尽竭利用自身的个性资本和雄浑的势力，把自身打造成极富个性和口碑，拥有良好公众形象的镇区明星楼盘。 

二、锦绣花园物业概述（略） 

三、锦绣花园的优势与不足 

　　优势： 

　　1、 位置优越，交通便捷 

　　位置优越：①锦绣花园座落于东莞市黄江镇中心，与常平、樟木头成为香港人的置业金三角；②徒步2分钟即可到达镇中心，酒店、食府、剧院、商场、超市等社区设施一应俱全。 

　　交通便捷：①屋苑设有中港豪华直通巴士站，往返香港仅需90分钟；②常平火车站近在咫尺，每天多班直通火车及高速列车往返九龙及深圳。 

　　2、区内康体、娱乐、休闲设施一应俱全 

　　锦绣花园大型豪华会所，占地逾万平方尺。 

　　室外设施：25米露天欧陆式园林泳池、儿童嬉水池、全天候网球场、羽毛球场、篮球场等； 

　　室内设施：桑拿浴室、健身室、乒乓球室、桌球室、麻雀室、社交舞厅及卡拉OK酒廊等。 

　　3、小户型，统一装修 

　　2房2厅、3房2厅，面积68.79——106.92平方米之间的小户型，以及购房即可入住的高档装修，对于事业有成、家庭结构简单、时尚、享受的目标购房群极具吸引力。　　 

　　不足： 

　　1、环境建设缺乏吸引性景观 

　　环境建设缺乏吸引性景观，不利于引发目标购房群 

　　兴趣；不利于提升锦绣花园在公众中的知名度、美誉度和造成记忆；同时也不利于满足区内居民的荣 

　　誉感。（现代住宅不仅要满足居住的需要，还要满足居住者特殊的心理需求） 

　　2、物业管理缺乏特色服务 

　　物业管理方面未能根据目标购房群的职业特点和实际需求（事业有成、时尚、享受）开展特色服务，使锦绣花园在服务方面缺乏了应有的个性和吸引力。 

四、目标购房群 

　　1、 年龄在35——60岁之间经济富裕或有固定资产投资看中黄江置业位置的香港中老年人 

　　家庭构成：1—3口、中老年夫妻或带一小孩、单身中老年　　　　 

　　2、年龄在28——45岁之间事业蒸蒸日上月收入在5000元以上时尚、享受在莞工作的台湾老板、管理者或内地老板、管理者 

　　家庭构成：1—3口、中青年夫妻或带一小孩、单身中青年　　 

　　3、年龄在28——40岁之间 

　　　 月收入5000元以上 

　　　 时尚、享受在田美工业园、黄金工业园、裕元高科技工业园工作的管理阶层　 

五、锦绣花园营销阻碍及对策 

　　阻碍：　 

　　1、锦绣花园广告宣传力度不够， 

　　强势卖点尚未尽竭挖掘，尚未树立起应有的产品形象，公众知名度、美誉度不高，记忆不深。　　 

　　2、锦绣花园内朝向差、无景、背阴的单位难于销售。 

　　3、区内商铺经营状况不景气，销售业绩不佳。 

　　对策：　 

　　1、尽竭挖掘锦绣花园的强势卖点进行媒体宣传； 

　　在莞惠沿线人行天桥及繁华路段、黄江镇中心、裕元大酒店对面、常平火车站及其周边做车身、路牌、灯柱和建筑物广告；　 

　　举办各种公共活动，树立锦绣花园美好形象，迅速提升锦绣花园的知名度、美誉度和记忆度。 

　　2、把区内朝向差、背阴、无景的单位作为特别单位重新命名炒作，作为特价单位适时限量发售。通过广告炒作、整体形象和价格之间的落差以及增值赠送来促进销售。 

　　3、商铺经营不景气，销售业绩不佳，究其原因有二。 

　　一是区内人气不旺，二是锦绣花园离镇中心太近。 

　　故对策有二：一、引爆住宅销售，带旺区内人气，促进商铺的经营和销售；二、根据区内居民的职业特点、年龄结构、心理特征、追求喜好和实际需求开展特色经营。例如：高品味的酒廊、咖啡厅等。 

六、形象定位 

　　根据锦绣花园的自身特点和目标购房群特殊的身份、社会地位和所处的人生阶段，我们把锦绣花园定位为：凸显人生至高境界，完美人生超凡享受的非常住宅。 

　　主体广告语： 

　　辉煌人生，超凡享受　　 

　　——锦绣花园提供的（给您的）不止是称心满意的住宅……　　　　 

　　辉煌人生： 锦绣花园的目标购房群大部分是事业有成的中青年老板和管理阶层，或者是有固定资产投资的中老年。因此，他们的人生是与众不同的，是辉煌的。 

　　超凡享受：　 

　　享受入住方便 

　　享受交通便捷 

　　享受特别服务 

　　享受都市繁华 

　　享受至尊荣誉 

七、两点整体建议 

　　1、 建锦绣广场和寓意喷泉 

　　针对锦绣花园缺乏吸引性景观一点，建议在二期工程中建锦绣广场和寓意喷泉。为黄江镇增一别致夜景，给镇上居民添一处夜来休闲、散步散心的好去处。 

　　试想：当夜幕降临的时候，沿镇中心一路走来。远远的看到锦绣广场上灯火一闪一闪的跳动着“辉煌人生，超凡享受”的字幕。近处听着“哗哗哗”的水声。走进广场，或立于水边，或坐于石墩，感受都市的繁华，呼吸夜的气息，怡心怡情，岂不妙哉。 

　　如此一来，一方面能够增加锦绣花园的吸引性，提高锦绣花园在公众中的知名度、美誉度、和记忆度；另一方面也有利于赢得目标购房群的认同，满足区内居民的荣誉感。　　 

　　2、 物业管理方面提供特色家政服务 

　　锦绣花园的目标购房群大部分是事业有成的中青年，他们通常没有太多时间料理家务、清扫居所、照看孩子。故锦绣花园在物业管理方面可以根据居民的实际需要提供免费送早、午、晚餐、定期清扫住宅、有偿清洗衣物、钟点家教等特色家政服务。一方面切实解决住户的实际问题，另一方面有利于增强锦绣花园对目标购房群的吸引力。　 

八、广告宣传 

　　锦绣花园的广告宣传要达到以下三个目的： 

　　1、 尽竭传达锦绣花园的优势与卖点； 

　　2、 尽快树立起锦绣花园“辉煌人生，超凡享受”的物业形象； 

　　3、 直接促进锦绣花园的销售。 

　　基于以上三个目的和锦绣花园一直以来的广告攻势。我们把锦绣花园的广告宣传分为两个阶段，即广告切入期和广告发展期。 

　　在广告切入期主要通过报纸软文章和报纸硬广告形式尽竭传达锦绣花园的优势与卖点； 

　　在广告发展期，一方面利用密集的报纸、电视、电台等媒体广告、车身、路牌、建筑物、灯柱等户外广告以及开展各种公共活动打造锦绣花园“辉煌人生，超凡享受”的形象；另一方面利用各种促销活动和现场POP直接促进楼盘的销售。　　 

　　广告切入期（1——2个月） 

　　1、报纸软文章 

　　　 主题1：辉煌人生，超凡享受 

　　　　　　　　　　　　　 ——记“我”为什么选择锦绣花园 

　　　 主题2：事业生活轻松把握 

　　　　　　　　　　　　　　——记锦绣花园特别的家政服务 

　　2、系列报纸硬广告 

　　　 主题1：辉煌人生，超凡享受 

　　　　　　　　　　　　　　　——这里离香港只有45分钟 

　　　 主题2：辉煌人生，超凡享受 

　　　　　　　　　　　　　　　——家里面的娱乐休闲 

　　主题3：辉煌人生，超凡享受 

　　　　　　　　　　　 ——锦绣广场就是我们家的后花园 

　　广告发展期（3——4个月） 

　　1、报纸 

　　　 从各个侧面打造锦绣花园“辉煌人生，超凡享受”的品牌形象。　　 

　　2、电视　　 

　　3、电台　　 

　　4、单张　　 

　　5、户外广告 

　　①在莞惠沿线各人行天桥及繁华路段作灯柱、路牌、建筑物广告； 

　　②在黄江镇中心作巨幅建筑物或路牌广告；　 

　　③在裕元大酒店对面树巨幅广告牌； 

　　④在常平火车站及周边作巨幅广告牌或建筑物广告。　　　 

　　6、车身广告 

　　莞城——樟木头、莞城——常平、常平——香港。　　 

　　7、公共活动 

　　①锦绣广场落成剪彩仪式 

　　邀请黄江各界知名人士及锦绣花园新老业主荣誉出席（有文艺表演及娱乐节目等） 

　　②寓义喷泉征名及题名活动 

　　以各种方式（信函、热线、现场、邮件等）大张旗鼓向社会各界征集锦绣广场寓义喷泉的名称。之后，在一个令人瞩目的日子里，开展现场题名活动。在题名现场向热心参与并支持征名活动的群众致以感谢并奖励（根据所提供的名称与所题名称的接近程度进行奖励）。 

　　③锦绣花园“文化活动月”活动 

　　一方面丰富镇上居民的文化活动，有益于地方文化事业，易博得社会各界的支持，造成极大的社会效应，博得民众的好感，有利于迅速树立锦绣花园美好的公众形象；另一方面吸引新闻媒体的注意，为新闻报道提供很好的素材，有利于大范围内提高锦绣花园的知名度，造成持续记忆。　　 

　　1） 向黄江镇各界人士赠送或优惠提供当月影院大片入场券； 

　　2） 于各节假日及工休日在锦绣广场举办各种歌舞表演、文化活动等。 

　　3）在全镇范围内开展锦绣花园“文化活动月”万人签名活动。 

九、费用预算 

　　1、设计制作费 

　　　 报纸　　　　5万元 

　　　 户外广告　　8万元 

　　　 单张　　　　3万元　　 

　　2、公共活动　　30万元　　 

　　3、媒体投放　　150万元 

　　　　　　 共计：196万元 

　　　　　　 （注：以上费用均为估算） 

