	             产品概念
	市中心的城市菁英住宅

	   市场背景
	     竞争市场
	本区位的竞争楼盘是大名城（占地142亩，总建筑面积达26万平方米；其它区位的竞争来自市中心较成熟生活区的中高档楼盘。

	
	     市场容量
	高档物业开发总量正进一步增加。

	
	     市场成长
	目前处于市场强销期

	
	     市场占有
	2期房已预定30%，多属面积110㎡-130㎡左右较小的户型。

	
	     市场区隔
	地处福州东区板块的高档物业

	
	     通路状况
	设售楼部营销；

2期去年11月开盘发售；

1期已入主的及2期已预定的客户多属鼓楼及晋安具消费能力的人士。

	
	     外部环境
	3000元/㎡以上的中高档楼盘数目约占市场60%，开发量较大，竞争更趋激烈；而福州目前市场正迈入一个交房旺期，各档次楼盘交房较密集。

	   消费形态
	     基本描述
	事业有成，生活富足，对生活的要求也很高；

心目中的家既非喧嚣、狭窄的建筑空间、空气污浊、缺少绿地的闹市区又非耗费太长的往返时间的郊区，是一种新都市空间，扬弃了闹市与郊区的优缺点，开阔、清新而不失便利、健康。

	
	     心理空间
	高档物业要物有所值；具增值潜力；

要能满足精神上较高层次的需求，除自我尊重外，可被社会赏识（亲朋好友或同事尊崇）和表现个人的身份，因此“要住得住市中心，要买就要买好的”也是这种体现。

	   品牌定位
	     目标顾客
	能认可及接受该地段的福州鼓楼、晋安的居民和邻近郊县（如连江、马尾、琅岐、长乐、福清）的、具有消费能力（约50万元以上）的人士，包括具海外关系的富裕家庭、中小私营企业主，或月收入达4000元以上工作满三年以上的“白骨精”（白领、骨干、精英），年龄多在27岁以上50岁以下。

	
	     产品特点
	未来成熟生活圈、地段好、交通便利（离市中心仅3分钟车程）；

整个楼盘呈“小而精” 即“小社区，大户型”特点：总建筑面积才54258平方米，由8幢5-16层的高低错落的楼宇组成，总停车面积为6220㎡，绿化率达35%，总共380套房，其中2期仅3幢（1#、2#、3#）计180套；户型面积较大，在114㎡-300㎡之间；

封闭式的庭院设计，一个入口，人车分流；

户型均南北朝向，结构呈丰富多样，选择性强；

具典雅的建筑风格，富有节奏感和流动的建筑韵律，建筑退红线30米，住宅再退5米，具线条飘逸的女儿墙、双层隔音玻璃、大面积的私家庭院、空中花园、错层、复式、飘窗等；

2期单价、总价上较1期高， 1期成交均价约2800元/㎡，最高价超过3500元/㎡，而2期均价达3500元/㎡；

未预定的剩余部分户型较大，面积多在150㎡以上，总价亦多50万元以上；

1 #楼间距较宽，采用三重隔噪措施，加倍呵护。 

	
	     使用时机
	富裕的有房人易地换房（二次置业），青年人成家购新房

	
	     综合描述
	

	   SWOT分析
	     强    势
	企业属较成熟的住宅开发商，具有自身的开发理念：“小社区，大户型”，2期提出“社区别墅生活”的新概念；

楼盘本身交通便捷、周边配套日趋完善；

产品本身质素较高，采用ISO品质量管理；

多样化户型设计、通风采光、园艺规划、绿化较好，配备大面积的私家庭院、空中花园、高级会所、景观泳池等；

1期已入驻的业主满意度较高。



	
	     弱    势
	“东不过五里亭，西不出洪山桥”福州人对于城乡的不成文的认定，仍使多数福州人对城市扩容后的实际上地段的优越性并不完全认同；

地处福州东区板块（晋安原没有高档物业），之前属福州的工业厂区，毗邻物业老旧、小区配套差、居民成份复杂的、外来人口聚集、治安状况印象差的王庄生活区及交通枢纽五里亭立交桥，不利于形成高尚生活区的文化认同； 

社区本身较小、缺少规模优势，广告投放量较小；

前期广告宣传提升了楼盘的档次，但尤其是与楼盘高价位相对应的高档次感未表现得完整、彻底，未被目标消费群完全认可。

	
	     机    会
	本楼盘1期已建成交房，加上一街之隔的大名城（大社区、市场影响较大）建设开盘，带来对该区位的地段价值的全新认识；

首期的推出已初步垫定了楼盘静谧、优雅、精致的“内秀”品牌印迹；

在福州东区板块尚没有更高档次的楼盘，宣传到位可突显“鹤立鸡群”的气势。

	
	     威    胁
	东区板块物业基本上主打“物美价廉”，规划差、价各廉，整体价格无法提升，大多是低价楼盘，价位在2500元/㎡以下，因此对本楼盘的心理价位会偏低；

最近的竞争楼盘大名城行销推广力度非常大（去年11月奠基以来），而今年开盘（8月份）旺盛的人气并未给本楼盘带来多少客源；

今年以来本楼盘广告几乎萎缩，2期推广间歇时间过长，在市场上沉寂了半年多，公众及消费者认知度和关注度进一步减弱。

	   广告运动
	     运动周期
	约半年以上至1年左右

	
	     费用预算
	整个行销推广费用预计将达100万元（约占销售量的1%）

	             行销目标
	2期剩余70%尤其是较大面积的户型的广告规划、行销推广，包括提升2期的楼盘档次感

	          需要说明的其他
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