康桥老街项目企划推广报告

壹  竞争分析

1、 中低价房总体供应量 

1、供应量
面积：

2002年本市竣工的16万套共计1800万平方米的新建住宅中，单套面积在70平方米以下的住房仅占2.2％，70至100平方米的住房占16％，100至150平方米的住房占53.9％，150平方米以上的住房占27.7％。单套面积在100平方米以上的超过80%。

价格：
2003年1-3月上市新盘中，3000元以下占4%，7000元以上占34%；今年一月份上市的新盘中，3000元以下为零，7000元以上占34%，较去年同期上升21.5%；而4000元以下，较去年同期下降26%。三月份共上市新盘26个，其中每平米3000元以下的楼盘上市量为零。

分布：

目前市场上平价房源大多数在外环线附近，浦东三林附近有两个，方位就在外环线边上，闵行区的平阳基地也在外环线边上；徐汇区的配套商品房基地“和亭佳苑”位于安亭镇。除此之外的单价在3000-3500元左右的平价房也只能在浦东的张江、川沙、南汇；宝山区的北边；嘉定区的丰庄甚至于江桥等地。

2、需求

依据2002年上海统计年鉴的有关数据显示，上海低收入至中等偏上收入家庭的年支配资金大约在1.9~4.2万元之间，而按照“6倍房价收入比”来计算的话，上海绝大多数家庭所能承受得起的房价只是16~25万之间。

上海市每年要动迁8-10万户居民，需要住房700-800万平方米（这还不包括非动迁性质的中低收入家庭对平价房的需求量）。有关专家预测，未来几年内低价房的市场需求量每年约为200万平米上下。去年年内开工的100万平米重大配套商品房，仍无法满足中低收入家庭的需求。

3、分析

·  不能只考虑单价和总价的绝对值。

单从供需来看，中低价房供应量递减，需求量递增，但同样要考虑地域因素，对中低价房的消费群来说，地域的主要意义在于配套和交通，生活的便利性和出入的快捷性、低成本性是与价格同样重要的影响下单的决定性因素。也就是说虽然理论上消费者只能承受30万左右的总价，在实施购买行为时，他可能会采取其他融资渠道购买高于该价格的物业，原因是有着更为有利的交通和生活配套以及投资前景。

·  谋求最快的去化速度。

从奥园、万科假日风景、万科四季花城等较成功的项目运做来看，其销售速度极快，基本上都是开盘即完成销售，但开发节奏较慢，一期和二期之间的推出间隔都在在半年到一年左右，因此从平均销售速度来看并不算快，在进行了充分的售前客户积累之后才有开盘当日火爆的认购场面，结合本项目，要实现每月600套左右的销售，须在整个上海房地产市场上有较高的楼盘知名度和美誉度，形成独特鲜明的个案特色，从目前来看，主要是总价/单价，和项目创意。

·  尽可能地去化抗性。

    从目前来看，本案主要抗性在于生活配套和交通。建议在销售开始之前落实两点，一是确定主入口北侧商业——加强型超市的招商；二是一期业主入住以后，开通直达龙阳路地铁站的小区巴士。

2、 相关竞争个案列表

	项目名称
	项目规模
	项目价格
	主力房型
	物管费用
	销售状况

	万科四季花城
	一期18万㎡
	3800~4000元/㎡
	93㎡两房

120㎡三房
	
	售推200套售完

	上海万里城
	总建筑面积170万平米
	
	
	
	

	东珂明伦苑
	3万平米
	3200~2500元/㎡
	80㎡两房

98~105㎡三房
	0.4元/㎡/月
	280套，销售90%以上

	中建花园
	15万平米
	3500~4000元/㎡
	80㎡两房

105㎡三房
	未确定
	预计年底开盘

浦发中学对面

	广德苑（丰庄）
	12万平米
	3450-4300元/㎡
	
	0.7元/㎡/月
	03年1月开盘

已售完

	金都花好悦园
	22万平米
	3500元/㎡均价
	92㎡两房

125㎡三房
	0.8元/㎡/月
	02年9月开盘

       已售完

	莘闵荣顺苑
	4幢小高层

21幢多层
	3400元/㎡均价
	86㎡两房

117㎡三房
	0.8元/㎡/月（多）

1.4元/㎡/月（高）
	一期售完，二期下半年开盘

	水景豪园
	6.5万平米
	3550元/㎡均价
	105两房两卫
	1.0~1.5元/㎡/月

（小高层）
	

	金和佳园

（外高桥附近）
	4万平米
	4400元/㎡均价
	88㎡两房

105㎡三房
	0.7元/㎡/月左右
	未开盘

	贝越流明新苑

	5.7万平米
	4100元/㎡均价
	103~129㎡三房
	0.6元/㎡/月
	已售完


3、 主要竞争对手锁定

1、 万科四季花城

位于宝山区杨行镇，总规模100万平米，一期18万平米，2004年6月交房，以多层为主，兼有少量小高层。首批推出多层公寓两百套开盘当日已全部订完，预售价格在3800~4000元/平米，房型有93平米两房，120平米三房等。

2、 三林动迁基地

位于浦东三林地区，总规模约100万平米，以经济实用房型为主，动迁房价约3000~3500元/平米，商品房价约在4000元/平米左右。

4、 竞争优劣势

1、 与万科四季花城相比项目优劣势

优势：

· 单价和总价优势。万科产品总体定位较高，单价高出400元/平米左右，总价高出8~10万元左右，认购门槛相对较高。

· 文化楼盘形象优势。项目定位本身以“里弄文化、石库门建筑”为主题，有利于赢得消费者感性共鸣。

· 区位优势。康桥由于众多别墅楼盘的先期开出以及世博会概念，地域形象良好，相反宝山却因为有宝钢等大型重工业企业区域形象相对较差。

劣势：

    · 品牌劣势。万科品牌定位城郊中档住宅物业，在中青年消费群体当中有相当影响，万科物业在国内良好的服务形象成为众多客户选择的其楼盘的利点之一。

    · 规划劣势。目前该区域有地铁一号线延伸段、明珠线延伸段、中环线在建，未来交通便利。本项目从现有规划上交通优势不大。

2、 与三林动迁基地相比的动迁优劣势

优势：

· 品牌优势。绿地集团在上海的高知名度，多个大型高档楼盘开发经验将增加客户对项目的信任感。

· 文化楼盘形象优势。项目定位本身以“里弄文化、石库门建筑”为主题，有利于赢得消费者感性共鸣。

· 三林动迁房虽然价格低（与项目售价基本相当），但购买条件审核严格，会将很大一部分有购买力的客户拒之门外，假如作为商品房出售，价格则较项目高出400元/平米左右。

   劣势：

· 生活配套劣势。三林区域交通、医院、学校、商业等生活配套要明显优于本案。

· 世博会影响。三林区域距世博会址更近，发展前景、升值潜力要优于本案。
3、 与中建项目的优劣势

优势：

· 时间优势。本案推出的时间比中建项目早近半年，赢取了时间

· 规模和产品优势。本案规模是中建的一倍，产品形态的独特性也是一大特色

劣势：

·地段劣势：中建项目在外环线内，对面为浦发中学，比本案较有地段优势

贰  客户定位

1、 主力客户

1、 地域

主要来自卢湾、黄浦、上南、花木、北蔡、三林、张江、周浦等区域。

2、 购房目的
自用为主

3、 购房原因

· 动迁、养老

这部分客户主要来自卢湾、黄浦以及世博会动迁区域。

· 婚房、就近工作、改善型购房（如长幼分家、新老乔迁等）

       这部分客户的工作地多在康桥周边，如张江高科、康桥工业园、周浦等。

4、 年龄段

项目客户年龄区间较广，主要集中在25~55岁年龄段。

5、 家庭收入

家庭月收入在3000元以上。

6、 职业

· 行政事业单位：一般科员、中层干部。

· 外资、合资：蓝领、小白领。

· 国营企业：中层、基层干部。

· 私营业主、自由职业者。

7、 学历

中专、大专、本科学历，相对文化层次较高。

8、 生活特点

· 年青客户（26~35岁）吃住等生活起居相对简单，对交通配套较为看重。

· 中年客户（36~45岁）要求生活配套完善，对中小学教育配套更为注重。

· 老年客户（46~55岁）注重室内房间采光通风及室外空间的公共活动场所，对菜场、超市、医院配套更为看重。

2、 边缘客户

1、 地域

· 外地如温州、杭州等地以投资理财为目的的客户。

· 境外投资客。

· 全市各区投资客。

2、 购房目的

投资为主兼有自用。

3、 购房原因

· 利用闲散资金理财，出租或待升值后出售。

· 外地移居上海客户过渡性居住。

· 企业因办公场地搬迁集体性购房。

叁 广告企划

1、 推广案名

案名：老街·绿地康桥公寓

诠释：项目以上海里弄、石库门建筑为塑造基调，继承海派建筑文化精髓的七大里弄组团规划布局，浸润底蕴深厚的上海里弄文化，在营造生态环境、人文环境、智能环境全面提升的现代居住生活空间的同时，力图再现和睦互助的人际交往和邻里关系。

      命名《老街》，强化项目特色，传达项目所依托的海派文化韵味。
项目LOGO及VI：见附页。

2、 景观概念包装

1、三重景观营造

1·1  自然景观

指小区内绿化植被等自然物风景，绿意鲜氧家居生活。

1·2  文化景观

指小区式样丰富的弄堂建筑当中所蕴含的建筑文化韵味，由此而形成的建筑文化景观，给居者带来丰富的视觉美感和家的归宿感。

1·3  社会景观

项目独辟主题公共活动空间，提倡和睦互助的邻里亲情，在老街，将有现代社区当中所稀有的和谐亲密的邻里交往，形成一道独特的社会风景。

2、七大主题交流空间

2·1  龙门村——书院气息

原址：建于1934年，因“龙门书院”而得名。“龙门书院”为清末上海著名学校，由巡道丁日昌创办，初时宣讲义理文章，后改为师范学校。

组团：散布石桌椅于公共活动区内，可品茶闻香，可三五相聚，评弹笙歌。

2·2  集贤村——贤雅居停

原址：黄浦区金坛路。建于1912—1936年，新式里弄与旧式里弄相间，近龙门书院、书影楼等古迹，书卷人文气息浓郁，弄名取意“尚礼集贤”。

组团：开敞的公共活动空间成为组团内居民晨起锻炼的佳所。

2·3  祥康里——荣华乐园

原址：黄浦区新昌路87弄，建于1908年的早期石库门弄堂，地处昔日灯红酒绿、车水马龙的跑马厅和大光明电影院附近，与之相称，其结构、造型都高出同时代的早期石库门的弄堂。除平面布局、部分门窗栏杆有些中式花纹外，基本上都是西洋式的。
组团：老年健身器、儿童游乐器材组合布置，让老人、儿童流连忘返，各得其乐。

  2·4  尚賢坊——浪漫情趣

原址：淮海中路358弄，卢湾区。上海 20 年代初期建造，立面帶有明顯的西班牙巴洛克風格。因這裡曾住過上海多名文化人。這裡居往過現代作家丁玲、胡也頻及沈從文等，還是二、三十年代上海作家經常聚會的地方。郁达夫与王映霞的一段缠绵的恋爱更是从尚贤坊开始。
组团：作为景观点缀的公共小亭更是弈棋赏月，把酒言欢的去处。

2·5  花园坊——廊桥步道

原址：建于1928年，新式里弄，砖木结构三层。30年代在法租界金神父路花园坊，现在的瑞金二路129弄，留下不少文人的故事。黄源夫妇住在103号的3楼，徐懋庸一家住在106号，1932年曹聚仁也搬到107号。曹聚仁在这里继续编《涛声》，停刊后又与徐一起创办《芒种》半月刊。

组团：沿河铺设的青砖小径（或木板路），一侧水波荡漾，一侧绿意葱葱，步移景异。

2·6  陕南村——滨水名宅

原址：陕西南路151号，卢湾区。曾名亚尔培公寓、皇都花园。1930年由法国天主教会建造，多外国人居住，后曾有众多名人寓居，由蝶式点状型四层住宅组成一个建筑群。

组团：中心水景营造时尚滨水生态名宅。

2·7  懿园别墅——绿带氧吧

原址：建国西路506号，徐汇区。1940年建，典型的花园弄堂，由大陆农民银行投资建造。属西班牙建筑风格，屋顶采用西班牙红色简瓦，窗间采用具有浓郁西班牙风格的螺旋形柱。

组团：别墅区内40米宽的绿带为该组团的居民提供了一个人造氧吧，呼吸鲜氧，沐浴林风，享受自然健康的别墅生活。

3、 广告总精神

宜居好生活

诠释：

融聚海派人文——区内七个建筑组团分别以上海著名里弄建筑命名并以其作为产品创意摹本，采掠其中西合璧的建筑形式，在其动线、尺度、纵横感上加以继承，保留原有神韵的同时，运用简约流畅的现代手法加以演绎，使其神态更具独特的现代海派韵味，在视觉上丰富感情审美符号，在心理上给予居家建筑一种强烈的归属感。

重拾温情岁月——对充满人性的老上海里弄邻里亲情文化的继承，社区每个组团设主题公共活动空间，让邻里相熟，为在里弄中长大，怀恋里弄温情岁月的上海人营造一种可以寄情的精神家园，心灵归宿，唤其共鸣与认同。

4、 推广总体思路

1、 横向推广策略

     建筑·人文·品牌——贯穿全案的项目推广策略

1·1  建筑

石库门建筑是海派建筑的代表，也是整个项目产品塑造当中的亮点之一。

用建筑描绘城市的性格，体贴上海人的观感需求，除了石库门，也许没有更合适的建筑风格了，在继承中有所扬弃，在传统中融合现代，以艺术品的制造态度营造建筑，一片匠心，打造精品。

 1·2  人文

几乎和上海开埠同步产生的里弄住宅有着丰富的历史人文底蕴。

本案所选的六个里弄摹本基本都有自己的身世和身份，为项目的历史人文价值增色不少。从客户的角度考虑，大多数人对里弄生活并不陌生，看惯了的窗棂砖瓦，踏实熨贴的邻里交往，让“怀旧”和“邻里亲情”成为社区具有排他性的软性卖点。

 1·3  品牌

品牌与项目交互推动的良性循环。

绿地品牌在上海代表了专业、可信、实力，将在一定程度上弥补项目周边配套不足的弱势。

项目文化精品楼盘、经济实用楼盘形象将加强绿地品牌在消费群体当中的知名度、美誉度和信任感。

2、 纵向推广策略

以时间为序，根据销售进度划分为七个阶段，准备期、品牌树立期、形象期、公开期、强销期、持续期、结案期七个阶段。

2·1  准备期

项目前期推广计划、宣传资料、销售道具准备。

2·2  品牌树立期

     以户外广告为主，将品牌深入人心，为即将开始的公开期强销造势引起群体期待。

2·3  形象期

     报纸、电视、电台、户外媒体投放配合告知性的SP活动，保持信息发布面的广度，在宣传上以形象为主，不和盘托出，不公开价格，做进一步的市场探索，为公开期认购高潮留有余地。

2·4  公开期

     报纸、电视、电台、户外媒体配合开盘SP活动，形象与项目卖点相结合，对首推组团龙门村做详细介绍。

2·5  强销期

配合销售进程、针对每月的新推房源进行广告集中投放，利用SP活动与媒体广告、户外广告、对目标区域采取大量派发相结合进行宣传。

 2·6  结案期

剩余房源清盘，以最后推出的30套联体别墅做重点推广。

3、 推案策略

     售前预计：保持每月700套左右的销售速度，年底完成销售。

3·1  总体推案步骤以组团为单位，按工程建设次序先后顺次推出，在上一组团销售率达80%以上后，推出下一组团，同时接受预定。
      按组团形式推广和分期销售的好处有以下几点：
a. 便于业务部销控，便于价格调整

b. 对销售和推广上不断有新的推广点和促销契机

c. 如果有个别组团出现销售不利，也便于采取措施，以新的组团来带   动销售

3·2  采取低开高走、小幅频调的定价策略，开盘后每一周调价一次，调整幅度30元/平米/次。

3·3  小高层的推出时机问题。小高层有售价高、得房率低的问题，相对多层而言，有一定的销售抗性，建议在多层售价提高到与小高层相同价位（3700元/平米均价）时适时推出，从目前的销售进度来看大约在10月中下旬左右，具体根据销售进度调整。

3·4  推案顺序：

龙门村：多层1#-9#、小高层10#、11#（614套：多390套/小高224套）  

集贤村：多层12#、13#、23#、24#、26#、27#、29#、30#（多层328套）

祥康里：多层14#-20#，小高层21#、22#（多层326套、小高层196套）

尚贤坊：多层31#-39#（多层360套）

陕南村：小高层25#、28#、40#-51#（小高1104套）

花园坊：多层52#-54#（多层432套）

懿园别墅：别墅区，40套。

5、 广告诉求点罗列

   广告诉求总体预期：有规模、有文化、有特色、房型好、环境优、价格低、有潜力

	类型
	卖点项目
	卖 点 主 题

	自然卖点
	地理位置
	环城绿带旁30万平米大型社区，周康中心镇核心位置、申花足球训练基地旁、康桥已被广泛认知和接受。

	
	总价优势
	30万元/套主力总价，二手房的价格住新房。

	
	交通线路
	多条公交线路连接市中心、周浦；徐浦大桥；轨道6号线规划。

	
	房型设计
	简洁经济的户型设计，功能布局，引导舒适现代时尚居家模式。

	
	景观营造
	三重景观营造，七大主题交流空间。

	
	投资前景
	周边教育环境、生活配套、交通的改善，开发区经济的发展，周边御桥、周浦地区房价的上涨。

	  软性卖点
	海派文化
	采掠里弄建筑神韵精髓，传承海派建筑文脉。

	
	亲情怀旧
	住在老街，重回与岁月结恋的里弄和石库门，重拾岁月温情。

	
	绿地品牌
	绿地集团连续3年荣登上海销售百强前茅。


6、 推案策划

1、 销售周期与企划周期

本案销售、企划周期预计为6个月，主要分为

 准备期       品牌树立期       形象期       公开期        强销期       结案期六个阶段。

 1·1  准备期（2003年4月——2003年5月中旬）

 1·1·1   企划业务项表

	企划
	阶段
	业务

	模型制作完成
	03年4月~03年5月中旬
工地动工、售楼处、样板房营造中。

主要目标为：为品牌树立期的推广做好各项充分的准备工作，通过市场情况调整广告策略，做好推广渠道的前期摸底和准备工作
	

	户外高炮、工地广告牌完成
	
	

	楼书、DM设计印刷完成
	
	

	名片、信封、信纸、包袋完成
	
	

	霓虹灯logo 设计制作
	
	

	户外精神堡垒
	
	

	工地现场引导牌
	
	

	展板
	
	

	效果图制作（鸟瞰、单体、景观、中庭）
	
	

	销控板的制作
	
	

	报纸广告秀稿
	
	

	开盘活动计划设想
	
	

	媒体选择及收集报价做详尽的推广计划表
	
	

	电子楼书的准备和系统测试
	
	

	电视广告的设想及脚本的确定
	
	

	卡通人物造型设计
	
	


1·1·2   主要工作节点

	4月5日
	4月30日
	4月30日
	5月10日
	5月15日

	企划推广方案确定
	项目楼书、单页设计完成
	户外、现场包装设计完成
	广告片、电子楼书完成
	销售道具联系制作确认


1·2  品牌树立期（2003年5月底——2003年6月底）

1·2·1   企划业务项目表

	          企划
	阶段
	业务

	霓虹灯logo 安装
	03年5月下旬~03年6月底
售楼处、样板房基本营建完毕，部分组团达到预售条件。

主要目标为：通过户外广告、车身广告、地铁广告、网上电子楼书发起形象期品牌攻势，引发消费者的兴趣和关注，为形象期的产品推荐会累计大量的客户来源，将品牌深入人心。同时通过网上民意调查进行产品和价格摸底。所有准备工作就绪。


	

	户外精神堡垒安装
	
	

	配合项目部对售楼处、样板房效果进行把控
	
	

	高炮广告（沪南公路、外环线）、工地广告上画面
	
	

	地铁广告上画面
	
	

	准备形象宣传期和开盘期软文内容
	
	

	地铁形象广告发布
	
	

	网上电子楼书启用
	
	

	产品推介会前期各项准备工作
	
	

	意向客户统计，推广调整
	
	

	电视广告拍摄
	
	

	[老街]摄影赛征稿
	
	

	报纸广告
	
	


1·2·2   主要工作节点

	5月31日
	6月5日前
	6月10日前
	6月15日前
	6月18日

	高炮、工地户外、地铁广告发布
	网上楼书、预约系统启用。
	电视广告拍摄完成
	产品推介会前期准备工作完成
	[老街]摄影赛征稿信息告知


1·2·3   品牌树立期广告计划

   此阶段广告为形象期宣传的铺垫，也是摄影征稿的一个告知。户外广告诉求中心“错过了北蔡，不要错过康桥”
	5月31日
	5月30日
	6月26日
	6月27日

	高炮、工地广告、地铁广告同时上画面
	网络广告发布
	[老街]文化系列之一——家学·渊源（摄影赛征稿）
	[老街]摄影赛信息发布——一瞬精彩，一生好宅


  报纸广告

   文化系列之一（6月26日星期四，新民晚报封底半版、6月27日星期五，新闻晨报封底半版）

   主标：家学·渊源

   诉求：项目形象

   推广：

住家的学问，不在冰冷的砖瓦屋瓴，而在城市民居最深层的建筑积淀，
    一如上海的石库门，开埠百年来被上海人推崇钟爱，超乎建筑本身，融入人文精粹，岁月温情。

    今日上海的石库门经典，不在淮海路，不在新天地，在康桥——[老街]。

备注：发布老街摄影征集活动的信息

1·3 形象期（2003年7月初——2003年7月下旬）
	企划
	阶段
	业务

	报纸软稿、形象广告发布
	03年6月23日~03年7月11日

售楼处、样板房都已到位启用，销售各项前期准备工作都已完成。

主要目标为：通过报纸、电台、杂志等立体渠道将老街举行产品推荐会的信息广泛传播，为产品推荐会带来更多的目标客户


	

	电台广告发布
	
	

	地铁广告画面更换即将开盘内容
	
	

	网上发布产品推荐会信息
	
	

	现场气氛布置
	
	

	产品推介会7月12日——13日
	
	

	根据前期的活动效果对整个过程进行评估，并及时调整策略
	
	

	开盘活动筹备
	
	


   形象期SP活动详述

    SP活动之一

   [老街]摄影赛征稿  6月26日—7月25日
    推广主题： 弄堂深处  温情家居

       时间：     开盘前一个月左右发布摄影比赛信息，开盘前一周左右揭晓，开盘颁奖。

       地点：     现场售楼处开盘颁奖

       活动形式： 征稿评比，公开颁奖

       活动内容： 在全市范围内征集“龙门村、集贤村、祥康里、尚贤坊、花园坊、陕南村”六处里弄建筑特色照片，邀请上海摄影协会权威人士评比，形成项目与摄影赛之间的互动。

       所需联系事宜：摄影家协会的联系和组织工作

   SP活动之二
      [老街]产品推介会 7月12——13日
       推广主题：融聚海派人文，重拾温情岁月

       时间： 7月12——13日

       地点：正大广场

       活动形式：项目展示与推介

       活动内容：会前广泛告知，会上强势推介，发放购房预约号，为开盘蓄势。

推介会场地图片：

        之一——正大广场三楼
                          （整体为一缓坡走道，中间部位有展示平台）

          之二——正大广场五楼
                              (面积约220平米的展台)

形象期广告计划

       热销开始前的市场预热——锁定目标客户，形成互动。

       目的：形成最大程度的项目认知与认同。

  报纸广告

  文化系列之二（7月9日星期四新民晚报封底半版、7月11日星期五新闻晨报封底半版）

   主标：真迹·臻品

   诉求：项目形象诉求

   推广：

    爱好收藏的人懂得，真迹以至臻唯一而传世，

好房子也是一样，灵巧精到的营造心思，细致周全的生活关照，

让生活如宫瓷釉纹般精致美好，

爱好收藏精美生活的人定会心动，在康桥——[老街]。

备注：产品推介会

   电台：FM101.7 
9点新闻、AM792 7：30、8：00新闻前  7月1日——7月13日、7月14日---7月31日

   内容：项目基本情况和产品推荐会信息

   形象期广告宣传时间列表

	时间
	媒体版面
	主题
	价格

	7月9日
	新民晚报封底半版
	感悟老街（产品推介会）
	

	7月11日
	新闻晨报封底半版
	感悟老街（产品推介会）
	

	7月17日
	新民晚报封底半版
	真迹·臻品（现场预约）
	

	7月18日
	新闻晨报封底半版
	真迹·臻品（现场预约）
	

	电台：FM101.7 
9点新闻、AM792 7：30、8：00新闻前   7月1日——7月13日主题为产品推荐会

7月14日——7月31日主题为现场预约即将开盘


1·4 公开期（2003年7月19——2003年8月10日）
	企划
	阶段
	业务

	报纸广告集中投放
	03年7月19日~ 8月10日

销售人员进场，售楼处、样板房投入使用。

主要目标为：首期推出500套单元完成销售，同时接受二期预约，蓄势第二轮销售高峰期。
	

	电视、电台广告投放
	
	

	户外引导旗、横幅发布
	
	

	网上信息调整
	
	

	开盘SP活动
	
	

	持续期广告准备、电视电台广告修正、户外广告画面调换准备
	
	


主要工作节点
	7月24日~8月1日
	8月2日
	8月5日~8月24日

	开盘前形象广告宣传
	开盘SP活动
	开盘后宣传，加强对项目认同感，形成热销气氛


S P活动之三
开盘期SP活动

时间：8月2日上午9：00

推广主题：一瞬精彩，一生好宅
地点：现场售楼处

活动形式：开盘仪式

活动内容：

（1） 邀请[老街]摄影赛评委、获奖人及相关人事出席开盘仪式。

（2） 按放号顺序排队认购单元。

     邀请对象：区府领导、公司领导、摄影家协会代表、客户代表等

目的：突出项目文化楼盘、精品楼盘形象。

（1） 凝聚人气，形成开盘热销的现场气氛。

（2） 利用现场气氛迅速逼订

开盘期广告计划：

明确项目优势，促成快速下单

目的：完成500套以上的销售量

推广主线

产品系列之一  

精打细算白居易（突出价格优势）

产品系列之二

脚踩两只船（突出项目精品楼盘与价格优势）

产品系列之二（开盘篇）

跨越历史与现实的海派经典名宅  邀约赏鉴。

产品系列之三

老街之龙门村——石库门里的书香门第

产品系列之四

老街之龙门村——从上海最早的书院中蕴生

公开期广告宣传时间列表
	时间
	媒体版面
	主题
	价格

	7月24日
	新民晚报封底半版
	精打细算白居易
	

	7月25日
	新闻晨报封底半版
	精打细算白居易
	

	7月29日
	新民晚报封底半版
	脚踩两只船
	

	7月31日
	新闻晨报封底整版
	开盘
	

	8月1日
	解放日报封底整版
	开盘
	

	电台：FM101.7 
9点新闻、AM792 7：30、8：00新闻前  7月21日——8月10日主题为开盘

	电视：FM101.7 
住在上海、新居时代30秒广告 7月21日——8月10日主题为开盘

	横幅广告7月20日——8月10日，黄浦、卢湾、浦东新区等

	户外引导旗（御桥路——秀康路）7月20日——8月10日


1·4  强销期（2003年8月11日——2003年12月30日）
	企划
	阶段
	业务

	在每个组团推出前一周报纸广告集中投放
10.1房展会展示
	03年8月11日~03年12月

完成总盘量80%销售，发布别墅销售信息，接受预订。

	业务


	
	
	

	据销售速度调整推广方案
SP活动跟进
	
	

	
	
	

	户外广告调整
	
	

	强化经济实用精品楼盘形象，挖掘社会效益
	
	

	企划
	
	

	报纸广告集中投放
	
	

	10.1房展会展示
	
	


SP活动之四

[老街]项目推介会 

       推广主题：一期售磬，二期集贤村组团登场

       时间：9月12、13、14日

       地点：正大广场

       活动形式：项目展示与推介

       活动内容：会前广泛告知，会上强势推介，发放购房预约号，为第二组团开盘蓄势。

       SP活动之五

       温州推介会

       时间：8月15、16、17日 9月5、6、7日

       地点：温州售楼处

       活动形式：项目展示推介

       活动内容：以项目低总价，良好升值潜力吸引温州投资客购买，主要推介产品为一、二组团中的小高层。

SP活动之五

教师节促销活动

时间：9.10日教师节前后

推广主题： 尊师重道·风气为先

地点：现场售楼处

活动形式：折扣促销

活动内容：

（1） 为在9月1日~15日（教师节期间）购房的教师提供一定折扣。

（2） 与周边浦发中学、建桥学校建立长期合作关系，在小区内开设绘画、声乐等才艺辅导课程。

SP活动之六

重阳节促销活动

     时间：10月4日重阳节前后

     推广主题：集贤敬老·岁岁重阳

    地点：现场售楼处

    活动形式：折扣促销

    活动内容：

    10月1日至7日购房的老年客户（50岁以上）可享受特别优惠。

SP活动之七
10.1房展会

    时间：10月1日~7日

    地点：待定

    活动形式：项目展示

    活动内容：

    10月1日至7日项目形象展示。

   SP活动之七

配套弱势促销活动

    时间：11月上旬

    推广主题：沪上名医做您的家庭医生——[老街]健康绿皮书发布会

    地点：现场售楼处

    活动形式：记者招待会

    活动内容：

    礼聘上海中医、内科、妇科、儿科、饮食调理医师到[老街]社区做定期门诊，并于会上正式签约，同时向小区内业主发放健康绿卡。

报纸广告文案

亲情系列之一

  主标：相濡以沫·相敬如宾

  诉求：青年客户，婚房或分家

  推广：

相识，相知，结婚，恋爱，倒金字塔形的情感旅程让同行的日子格外心动，

  成家后和父母住在一起，每每看她在家长里短中忍气吞声，就向往着二人世界的甜蜜。

  执子之手，与子偕老，在康桥——[老街]
亲情系列之二

主标：相爱以慈·相亲如故

诉求：年老客户，动迁

推广：

打搬出老房子的那天起，就多了一份莫名的失落，住到哪里都象在做客，

毕竟几十年了，这墙棂砖瓦都已经生根，邻弄的小囡囡，经棋的老友……
黄发垂髫，怡然自乐，在康桥——[老街]

 亲情系列之三

    主标：珍藏亲情，挚爱一生

    诉求：里弄人文综合诉求

强销期广告宣传推广节奏和思路：每周在主流媒体上刊发一个半版广告，每月结合SP促销活动进行重点推广，适当增加整版广告，每月的广告主题围绕新推组团的概念和本月促销活动的思路进行开展。户外广告根据推广主题的变化进行调整，频率为每二月更换一次画面。

1·6  结案期

	企划
	阶段
	业务

	广告推广以别墅区销售为主，对个别楼层、位置、房型较差的滞销单元适当降价销售。
	04年1月~04年3月

完成尾盘销售。
	


2、 整案推广广告计划表

	推广阶段
	完成（发布时间）
	工作内容
	媒体选择（版面）
	发布（制作）费用

	准

备

期

2003..4

——

2003.5中旬


	4月上旬
	企划推广方案确定
	
	

	
	4月底
	楼书、DM设计制作完成
	
	

	
	4月底
	户外广告、工地包装、精神堡垒完成
	
	

	
	4月底
	名片、信封、信纸、包袋完成
	
	

	
	4月底
	霓虹灯LOGO设计制作
	
	

	
	4月底
	销售道具（模型、展板、销控板等）
	
	

	
	5月上旬
	电子楼书制作、网上登记系统测试
	
	

	
	5月上旬
	电视广告设想及脚本的确定
	
	

	品

牌

树

立

期
2003.5下旬——6底
	5月下旬
	工地现场、户外广告发布
	工地广告牌、高炮、引路旗
	

	
	5月下旬
	公交、地铁形象广告发布
	581、地铁二号线
	

	
	6月上旬
	网络广告发布
	搜房、新浪、搜狐
	

	
	6月上旬
	网上电子楼书、预约系统启用
	绿地网站
	

	
	6月上旬
	电视广告拍摄
	
	

	
	6月底
	[老街]文化系列之一——家学·渊源
	《新民》、《晨报》半版
	

	形

象

期

7月初

——

7月下旬
	7月10日
	新民晚报封底半版
	感悟老街（产品推介会）
	

	
	7月11日
	新闻晨报封底半版
	感悟老街（产品推介会）
	

	
	7月17日
	新民晚报封底半版
	真迹·臻品（产品推介会）
	

	
	7月18日
	新闻晨报封底半版
	真迹·臻品（产品推介会）
	

	
	电台：FM101.7 
9点新闻、AM792 7：30、8：00新闻前   7月1日——7月20日主题为产品推荐会
	

	公

开

期

7月下旬

——

8月10日
	7月24日
	新民晚报封底半版
	精打细算白居易
	

	
	7月25日
	新闻晨报封底半版
	精打细算白居易
	

	
	7月29日
	新民晚报封底半版
	脚踩两只船
	

	
	7月31日
	新闻晨报封底整版
	开盘
	

	
	8月1日
	解放日报封底整版
	开盘
	

	
	8月7日
	新民晚报半版
	结缘里弄，相守一生
	

	
	8月8日
	新闻晨报封底半版
	结缘里弄，相守一生
	

	
	电台：FM101.7 
9点新闻、AM792 7：30、8：00新闻前  7月21日——8月10日主题为开盘
	

	
	电视：FM101.7 
住在上海、新居时代30秒广告 7月21日——8月10日主题为开盘
	

	强

销

期

8月11日

——

12月30日


	每组团推出前在主流媒体上发布大密度，强冲击力报纸广告，每月结合SP促销活动进行重点推广，适当增加整版广告。户外广告频率为每二月更换一次画面。
	每月的广告主题围绕新推组团的概念和本月促销活动的思路进行开展。

户外广告画面根据推广主题的变化进行调整，
	报纸以《新民》《晨报》为主

《申江》及其他周刊为辅。

电视以住在上海、新居时代两个房地产专栏广告为主。

电台以FM101.7 
9点新闻、AM792 7：30、8：00新闻前 频率为主
	

	结

案

期

04年1月

——

04年3月
	视销售情况安排广告时间及频次
	以推广双联别墅产品为主，

存量房源促销为辅。
	报纸以《晨报》为主，晚报为辅。

户外以横幅为主。
	


3、 整案推广SP活动计划表

	阶段
	时间
	主题

	形象期
	6月26日—7月25日
	[老街]主题摄影赛：面向社会征稿，素材为项目组团里弄原址，上海摄影协会评选

	
	7月18日—7月21日
	[老街]项目推介会，项目整体及龙门村组团推介，发放预约号

	开盘期
	8月2日
	[老街]项目开盘SP活动，摄影赛揭晓，摄影展开展，预售单元发售

	强销期
	8月15-17日
	[老街]项目温州推介会，重点推荐第一组团剩余多层房源、预告第二组团发售信息

	
	8月15~18日
	[老街]项目推介会，集贤村组团推介，发放预约号

	
	9月5~7日
	[老街]项目温州推介会，重点推荐小高层房源

	
	9月6~12日
	教师节促销活动，期间教师购房优惠

	
	10月2~7日
	重阳节促销活动，期间50岁以上老人购房优惠。（兼10.1房展会）

	
	11月上旬
	[老街]健康绿皮书发布会——沪上名医做您的家庭医生

	
	12月上旬
	老上海藏品展示会——项目形象再宣传


4、 广告主题汇总表

	阶段
	主题

	形象期
	家学·渊源  ——  突出项目文化精品楼盘形象，不直接促成认购（发布摄影赛信息）

	
	珍品·臻品  ——  突出项目品质，暗示投资价值。（发放预约牌）

	开盘期
	

	
	

	
	

	强销期
	[老街]项目温州推介会，重点推荐第一组团剩余多层房源、预告第二组团发售信息

	
	[老街]项目推介会，集贤村组团推介，发放预约号

	
	[老街]项目温州推介会，重点推荐小高层房源

	
	教师节促销活动，期间教师购房优惠

	
	重阳节促销活动，期间50岁以上老人购房优惠。（兼10.1房展会）

	
	[老街]健康绿皮书发布会——沪上名医做您的家庭医生

	
	老上海藏品展示会——项目形象再宣传
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