半岛·蓝湾2003年十月份宣传推广方案
背景分析

在前一阶段的广告推广中，我们采用分产品、双线性的传播模式，将半岛·蓝湾与半岛·蓝月星空的成熟社区形象传递给了市场。其中半岛·蓝湾更多的通过活动的形式通过老客户的后期维护，从而达到口碑相传的目的，并配合入住后的报稿宣传，将半岛·蓝湾梅江南成熟社区与天津顶级别墅的市场形象在目标市场上进一步深化。半岛·蓝月星空则通过软稿硬打的形式，对星空公寓的优势进行总体阐述，向市场传达其梅江南罕有低密度环境公寓的产品形象，并且得到了市场的认可及消费者的强力追捧，初步完成了我们现阶段的销售任务。

十月份的销售任务对于半岛·蓝湾来说依然严峻，巨额的回款指标加重了我们的销售压力，不过随着旺销季节的来临，以及社区已入住、环境建设基本完成等节点的释放，相信我们还是有机会大比例完成本月的销售任务。只要我们将现有的成果予以延续，并且加以保持，应在十月的梅江南市场占据大比例的市场份额。

项目分析
一、销售情况分析

半岛·蓝湾前一阶段的销售中，联排别墅已经成为主要的销售对象，但其销售势头却未能放量增长，这样就为我们销售任务的完成制造了困难。在九月我们适时推出了“林荫别墅”，以期对其进行促销以带动项目的整体销售，改变在客户心目中目前购买为项目所剩产品的印象。         

对于半岛·蓝月星空的销售，在九月份的销售表现来说，基本上完成了我们的预期目标。只要保持现有的销售态势，十月份当可实现清盘销售。

二、广告效果分析

通过前面几个月相对力度较大的广告宣传之后，用以支撑半岛·蓝湾“环湖别墅，私家领地”以及“纯粹纯正别墅生活”的不可复制的环境优势已经基本宣泄开来，并且确立了其天津顶级别墅的市场地位。在九月，半岛·蓝湾实现全面入住，社区环境建设也已基本完成。配合项目的入住，在九月举行的DV/摄影比赛也顺利开展，在继续扩大项目知名度的情况下，更加增长了项目的美誉度。只是在前期项目推广过程中，对项目热销的宣传过于着重，给市场留下了即将清盘的印象，致使目前客户对项目存在购买尾盘房，为别人挑剩的产品的印象，这将是我们在本阶段所要予以解决的。

三、机会点

⒈通过前一阶段对半岛·蓝湾别墅品质的观点宣泄，半岛·蓝湾已经积累了相当的市场知名度，得到了购买群体的普遍认可，如果在此基础上加以细部优势的阐述，应会给项目的具体形象产生相应支撑。

⒉十月的半岛·蓝湾已顺利入住，半岛·蓝月星空也进入清盘阶段，我们可以有大量的精力放在联排别墅的销售上。并且伴随十月黄金周的来临，将会批量的潜在客户浮出水面，为我们十月的销售积蓄人气。

⒊在半岛·蓝月星空的宣传上，应适当保证项目的热度，以保证项目在十月实现顺利清盘。

四、威胁

⒈十月份对于我们的销售来说，压力依然重大。虽然九月的销售保持了以往的势头，但联排别墅的销售不能放量增涨，仍是销售任务完成的难点，增加着销售任务的压力。

⒉虽然项目的现阶段形象树立较好，但对市场来说却形成了尾盘的印象，尤其所剩户型较为集中，故此对销售产生了不良的影响。

3．半岛·蓝月星空的销售虽然比较乐观，但是如不能保证项目信息的有效传达，在十月完成清盘仍会有一定的难度。

市场分析
到目前为止，半岛·蓝湾所处的梅江南的发展前景逐渐开始被市场广泛认知，但由于其周边配套尚不完善，为购买群体的意向达成产生了一定阻碍。 但是随着半岛·蓝湾社区班车及周边公交路线的开通及物业服务的跟进，此一劣势得到了较好的扭转。随着入住工作已顺利完成，应在日后的宣传推广中，着重对社区的实际环境及生活状态加以阐述，以通过生活在社区中的实际感受来打动潜在消费者的心弦。以期实现我们的销售计划。

半岛·蓝月星空，由于其产品在市场上的稀缺性，及其社区的现房销售，在本月的市场推广中，应进一步强调产品的稀缺性及数量正在日渐稀少，增强消费者的紧迫感。

推广思路
十月份已经进入房地产市场的销售旺季，半岛·蓝湾如能保持本月销售的良好势头，并借助项目入住及社区环境具体呈现的节点，在本阶段的市场销售中应良好的市场表现。

对于半岛·蓝湾十月份的销售，目前面临两个客观存在的问题：第一，半岛·蓝湾的联排别墅销售不能放量增涨。如在本时期不能通过有效的手段将其销售进一步拉升，会为销售任务的完成造成困难，故此在本阶段应加强社区成熟生活的宣传，以保持市场的热度。第二，由于前一阶段宣传上强调项目的热销，给市场形成了尾盘的印象，故此对现有不良户型的销售产生负面的影响，在本月我们要加以扭转。
鉴于现实情况的要求，半岛·蓝湾十月份的宣传仍将重点放在别墅这个点上，对于星空的公寓只做提示性的宣传。
半岛·蓝湾我们以联排别墅为载体，以“体验完美的成熟”为主题，配合项目本阶段的活动保持本月销售的热度。

半岛·蓝月星空我们以软稿硬打的形势，保持市场的热度，提示消费者公寓产品即将退市，完成本月清盘目标。

对于本阶段的主力宣传媒介，我们仍将采取两条腿走路的方法。一条，别墅线以硬报广为主要宣泄路径，辅之以相关活动作配合。一条，公寓线以软稿硬打为主要宣泄方式，将半岛·蓝月星空的成熟社区氛围加以展现，并强调项目的稀缺性，促进消费需求的实现。

具体操作
鉴于目前项目的实际销售情况，建议别墅线的宣传以联体别墅为主，结合项目环境建设的实现，充分强调社区环境的优越性，通过现场实景将社区的成熟及顶级别墅的风范展示于消费市场。并通过社区活动的宣传，加强市场对社区的认同度及口头传播的效果。而公寓线的宣传，仍以产品的稀缺性为主导，以软文硬打的形式将其市场潜力加以释放。具体推广分布如下：

一）联排别墅：

⒈九月以社区现场实景环境及社区生活为主线，配合项目完美入住的节点，将项目的成熟环境加以宣扬，以平面与销售现场活动相配合，营造市场紧迫感，促进客户落定。具体安排如下：

10月9日     每日新报     整版

广告主题：采撷  成熟的果实

半岛·蓝湾在九月份推出了林荫别墅，位置虽然是其产品的缺陷，但是周边的大树却是其不同于其他产品的优势。借助平面的表现，衬托出林荫别墅是半岛·蓝湾的一颗成熟的果实，反映林荫别墅的产品特性，它不是卖剩下的而是最成熟的，以扭转林荫别墅为清盘产品的市场形象。

10月16日     每日新报     整版

广告主题：呼吸  成熟的氛芳

本期报广是通过对林荫别墅边的树林落叶的平面渲染，来传达林荫别墅的独特风景，将产品的优势加以释放。并配合相应的户型，对其进行重点突击。

10月23日     每日新报    整版

主题：体味  成熟的关怀

通过捕捉物业管家为在树下看书睡下业主轻轻地盖上毛毯的画面，来表现社区物业管理的成熟，强化社区完美的社区服务，以小见大的突出社区的成熟生活，使消费者产生探知欲，突出产品的市场形象。

10月30日     每日新报    整版

主题：共赏  成熟的家园

通过业主邀约朋友欣赏新家的画面，来表现业主的生活品味，来带动跟从购买发生购买行为。从另一个侧面反映社区优良的居住团体，及成熟的社区环境。

⒉活动主线：

十月对于项目来说是一个比较关键的时期，项目的已经入住喻示项目的成熟，而成熟不是没有了好的果实，是仍有好的果实等待具有成熟眼光的人士来采摘。如何向业主及潜在消费者展现，是我们的首要问题。我们将通过参与性活动，将社区的成熟借入住的业主之口加以传达，以增强成熟社区的实际感受，促进产品的销售。

十月份活动主题：

成熟别墅生活 成熟生活品味——半岛·蓝湾书、画藏品鉴赏会

        1、半岛·蓝湾收藏家——业主私有藏品征集、展示会

活动性质：社区业主私有藏品的征集、展示
举行地点：半岛·蓝湾售楼处或林荫别墅 

活动时间：2003年10月 1日至10月17日

活动内容： 

1） 从10月1日起开始社区业主私有书画藏品的征集活动；

2） 活动期间利用硬稿做相应的信息发布；

3） 向社区业主发出书画藏品征集书；

4） 在销售现场进行藏品的展示，并在周未邀请专家对藏品进行点评，并进行收藏知识讲作。

2、半岛·蓝湾书、画藏品鉴赏会

   活动性质：现场活动

   举行地点：半岛·蓝湾售楼处或林荫别墅

   举行时间：2003年10月25、26日

   活动内容：

1） 与古玩商店联系提供展示用名人书画；

2） 与古玩鉴赏家取得联系，在活动现场进行收藏知识讲作；

3） 通过收藏品来映射出社区文化的成熟及社区居住人群的品位，以达到吸引潜在消费者眼球的目的。

二）环境公寓

对于公寓的宣传，考虑到其销售形势。在十月的应作适当的少量投放，通过软稿硬打的形式，对产品的市场稀缺性及销售形势的良好进行重点宣传。以保证项目的客源量。具体的宣传分布如下：

10月14日     每日新报     软稿

广告主题：梦里寻她千百度，慕然回首“蓝月星空”处

本期报广主要是通过对半岛·蓝月星空的产品优势进行宣传，并通过项目的热销，唤起消费者紧迫感，促进项目销售。

10月21日     每日新报    软稿

广告主题：半岛·蓝月星空——梅江南首座现房公寓顺利清盘

通过对半岛·蓝月星空的历程回顾，传达项目热销信息，丰满顺驰建设公司的企业形象。
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