半岛·蓝湾2003年五月份宣传推广方案
背景分析

在2002年及2003年第一季度广告推广的基础上，半岛·蓝湾尊鼎级水景与岛景相融相生的别墅品质以及环境优势已经深入人心，并在一定程度上于天津为数不多的别墅楼盘项目中占据了较为主动的市场地位。

随后半岛蓝湾在4月份，推出了半岛蓝月星空公寓，拓宽了回款渠道，并在宣传上对半岛蓝湾别墅品质的观点给予了总结性宣泄，得到了购买群体的普遍认可，逐渐反映到现场销售当中，取得了一定的销售成绩。

但是， 5月份的销售对于半岛蓝湾依然严峻，6800万的回款指标史无前例，客观面临的问题迫使半岛蓝湾必须从竞争对手手中争抢更多的意向客户，再次开拓回款渠道。

项目分析
一、销售情况分析

2003年销售至今，半岛·蓝湾因未能像前期销售计划所预料的那样完成预定销售任务，所以，正面临巨大的还款压力。

对于2003年第二季度的产品销售以及广告宣传来说，这就要求必须尽最大努力最大限度地加快销售速度，并最大可能的从竞争对手那里争抢到更多的购房意象客户。

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，并在很大程度上赢得了一定的市场认知。今后应该延续前期广告推广的基础，树立天津市“第一别墅”的市场地位的形象，在后期的广告内容及表现形式上，给项目更多更细致的品质支撑。

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，所以如果在此基础上，挖掘更多对优越别墅环境定位更具说服力的主旨支撑，将会给市场一个更明确的形象定位。

⒉因梅江南不可复制的得天独厚的别墅环境不可再造，所以，对于已被公认是高档别墅项目的半岛·蓝湾来说，这就有了更多的机会趁此树立“第一别墅”的招牌，将环境将对别墅未来价值的种种影响放大开来。

⒊合理把握竞争对手无法比拟的别墅环境，大力阐述“对别墅品质以及价值影响最大的就是环境”的重要性，并在此基础上提升项目形象，向市场传达更清晰的适合半岛蓝湾的别墅标准，树立不可动摇和取代的市场地位。

4、非典的流行使人们对身体建康的关注提到了较高的议程，以其对健康的追求必然会联系到环境方面，所以对于环境优越的半岛蓝湾来说可谓是个机会。

四、威胁

⒈5月销售任务依然很重，因需急速还款而带来的自身压力较大。

⒉虽然依据环境容易做出市场区隔，但是通过集中的“环境”诉求避讳繁乱的散点式宣传，容易忽视和抛弃项目的其它特点，诸如同样对别墅品质起着较大影响的交通以及由此带来的出行便捷程度、居住安全问题等等。如此扬长避短虽然有助于产品形象定位和后续推广，但也有容易造成产品性格单一，所以，有一定的风险。

⒊非典流行将会分散购买群体的注意力，舆论导向势必导致现场人流的减少。
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 所以，在日后的宣传推广中，可以重点依托这一点，着重宣传硬件，配合前期广告推广，确立“第一别墅”的环境标准，与其它项目做出明显的市场区隔来。

半岛·蓝湾所处的梅江南生态居住区及其水面岛屿，作为政府投资规划建设用地，这已是半岛·蓝湾大环境优于其它竞争对手的公开秘密。如果将其优势与打动人的生活细节或场景与“环境”巧妙的结合起来运用生活化、人性化的情感诉求推广手法进行宣传，必将与竞争对手城市别墅，这一主张生活比较强烈的现代主义建筑产品形成较大的差异化，做出更明显的市场区隔，树立市场地位必将，辅助产品销售。

推广思路
进入5月份半岛蓝湾的销售即将步入黄季节，其销售数量会有一定的稳步攀升，同时在这一阶段也是众多竞争对手相互争夺彼此客户群体的白热化阶段，是真正确立第一别墅地位的关键。

对于半岛蓝湾在5月份的销售，存在者三个客观前提的影响：第一半岛蓝湾的前期策略性宣传已经完成，对半岛蓝湾外部环境的宣传营造取得了较好的效果，逐渐确立了天津第一环境别墅的地位，在后期的推广方面需要半岛蓝湾对硬件细节（内部建筑，物业配套方面）给予宣传,为前期推广宣泄的观点给予填充支持。

第二，半岛蓝湾5月销售回款数额巨大，单靠联排别墅和公寓的销售难以完成回款任务，急需拓展回款渠道 ，并且在本阶段项目需要再次拉升，以取得与竞争项目的产品等级差，抢夺对方的客户群体。第三，非典流行势必导致现场人流的减少，影响销售的速度，如何淡化非典带来的影响或转不利为有利是半岛蓝湾5月份宣传推广中急需重视的一点。

鉴于客观事实的要求，半岛蓝湾5月份的将展开双线并行的推广策略

一线以联排别墅为载体，以健康为主题联系半岛蓝湾的优越环境进行宣传，通过诉求优越的环境是健康的保障之观点，淡化非典对销售的影响转不利为有力，突出半岛蓝湾产品特点区隔其它经济产品的竞争。在这特殊阶段与购买群体的健康意识产生共鸣，使其目光聚焦在半岛蓝湾。

一线以独体别墅为载体，以“尊贵席位，名流之地”为宣传主题，拉升项目档次，拓宽回款渠道，减轻回款压力制造新闻炒作点。

对于本月的主力宣传媒介，本应以活动为主作为宣泄点，但考虑到非典的影响，故5月的宣传媒介依然以报刊为主进行大力宣传，以环境健康为主体的现场小活动为配合，调节现场气氛提高购买群体对健康的关注，展示半岛蓝湾的优越环境，促进现场销售。

具体操作
鉴于前面提到的具体的销售结点以及与之相呼应的环境宣泄，建议根据独体别墅和联排别墅两种产品的不同定位，分别采用两条主线穿插并行的方式，结合媒体和SP活动两股力量，对半岛·蓝湾进行立体式广告包装及宣传推广。具体分布如下：

一）联排别墅：

⒈前期环境健康为主线，后期配套物业为支持

⑴5月份，以报纸媒体为主，前期联系健康对环境进行宣泄，树立“第一别墅，健康生活”的市场地位，与购买群体的健康意识产生共鸣，使其目光聚焦在半岛蓝湾，以此来争抢更多竞争对手的目标购房客户，后期围绕配套物业等硬件设施进行阐述，为六月份A1户型作好提前的宣传量，给予产品细节上的支持，减小宣传销售的阻力。

具体分四步走：

5月1日     每日新报    通版

同上“别墅等级，别墅价值”两期报广

由于这两期的效果较好，引起了购买群体的足够关注，并掀起了购买的一轮高潮，所以建议在本阶再次进行强调，趁热打铁，提高暴光度，推动销售的前进。

5月8日     每日新报     整版

广告主题：拥有健康的生态，才能拥有健康的家

结合半岛·蓝湾居住密低的特点进行挖掘，联系非典进一步说明半岛蓝湾低密度健康居住环境是决定健康生活家的重要性影响因素，从而与购买群体的健康意识产生共鸣，使其目光聚焦在半岛蓝湾。（可引相关事例）
5月15日     每日新报     整版

广告主题：健康生活，环境是第一决定性因素。

结合半岛蓝湾大环境，将水、岛、上风口、空气、起伏地形、绿化、景观等等细节完美的柔和在一起，详细说明半岛·蓝湾的环境优势是决定其“健康生活”的首要因素。通过这样的环境不仅可以起到调节气候、净化空气，减少疾病传播几率等作用，而且完全符合顶级别墅，顶级健康的标准，将项目与高尚的生活品位紧密连接在一起，并以此做出与其他别墅项目更清晰的市场区隔。

5月8日     每日新报     整版

广告主题：拥有健康的生态，才能拥有健康的家

结合半岛·蓝湾居住密低的特点进行挖掘，联系非典进一步说明半岛蓝湾低密度健康居住环境是决定健康生活家的重要性影响因素，从而与购买群体的健康意识产生共鸣，使其目光聚焦在半岛蓝湾。（可引相关事例）
5月22日     每日新报    整版

主题：服务无定率，一切尽在人

通过对半岛蓝湾尊贵别墅物业服务的生活细节挖掘，为半岛品质生活给予硬件细节支持，向购买群体透漏半岛蓝湾优越的不知是环境的这一特点，为六月份A1户型作好提前的宣传量，给予产品细节上的支持，减小宣传销售的阻力

5月29日     每日新报    整版

主题；生活在五星级的自然保护家

结合松江置业对梅江南的整体配套宣传，阐述半岛蓝湾配套的点点星光，借助整体的大东风，展现自己独特的魅力特点，吸引购买群体，并为为六月份A1户型的推广填充支撑，奠定基础，减小压力。
⒉SP活动主线：

在报纸及户外媒体进行的同时，结合具体的销售情况，制定能够辅助主力宣传，实现快速促销的财富沙龙活动以及小型SP活动，从竞争对手那儿赢得更多人群分流，营造现场销售气氛，使其更深入的了解和感受半岛蓝湾，并促成销售。

另外，视具体情况，还可以SP活动制造宣传由头，引导媒体宣传。

3、售楼处建议

  为充分展现半岛蓝湾区别于其它别墅的环境优势以及将非典事件引入别墅争夺战中，并以此来打击其它竞争对手。故建议将半岛蓝湾的售楼布置成大花园的形式，分区恰谈，即可将半岛售楼的弱点转为优势，又可使购买公寓，购买别墅的客户分开洽谈，避免产生尴尬。销售人员可保持“健康的生活生态，可避免疾病的传播”的销售口径，以次来提升自己，攻击其它竞争对手。

三、建议推出独体别墅，用以还款

一）第一套独体别墅的具体推广方案建议如下：

作为半岛·蓝湾项目最顶级的高端产品，其占据着较大的回款空间。同时，因其较高的市场价格定位，也使得半岛·蓝湾具备了更容易区别于城市别墅、仁爱濠景庄园的产品特点。所以，择时机推出独体别墅，是解决销售结点问题，迅速回拢资金，制造新闻炒做热点，提高项目档次，形成产品区隔的有效途径。

时机选择：五月

目的及意义：

可在一定程度上缓解销售淡季回款问题，而且还可在此提升半岛蓝湾的产品形象定位，以较高的产品价格定位及特点制造新闻炒做热点，为项目拉大与城市别墅、仁爱濠景庄园的档次区隔，为打造天津第一别墅的整体推广奠定更坚实的基础。

媒体选择：

报纸：每日新报第16版或者铜板纸夹报

网站：顺驰企业网站，和全国性知名地产网站。

因其本身具有极高的价位，及自身别墅环境优越等突出特点，在天津乃至全国都是很少见的，所以极具新闻炒做价值。而网站是以价格（报纸上打价格局限诸多）作为主打，制造新闻炒做热点的较好途径。所以，依靠网站广告散发新闻炒作点，利用网络传达销售信息，将起到事半功倍的效果。

发布时间及内容建议：

每日新报：硬广告

5月01日   星期四 整版  独体别墅形象定位（可涵盖价格和品质）可以英国管家为创作点

假设主题“半岛尊贵服务，我只服务14席”

5月08日 星期四 整版  传达独体别墅大环境优势及其仅有数量

假设主题“尊贵席位，仅剩——席”

5月15日 星期四 整版  所有独体别墅均为正面面水，私密性好，且可自设码头……

5月22日 星期四 整版  消费心理引导

网站：每周一次评论。

届时，还可针对具体销售情况，结合市场需求，以发行数量和剩余数量为炒作点，维护产品较高的销售价位。

二）第二套方案：拍卖

会场设置：北京某一知名大型拍卖行

前后期炒作：天津《每日新报》

拍卖方式：由知名拍卖专家执拍。

主要仍以天津消费者为主，通过前期炒作积累一定数量的意向客户，派专车（建议避免大巴之类车辆，最好依照参与拍卖竞标的人数，采用专车——最好是名车——接送，每车一户），依此确立购买半岛蓝湾独体别墅人群的形象地位，以在满足其虚荣心的同时，赢得更多好感。

根据有关粗略市场调查，其实，所谓的专车根本用不了多少，因为能买半岛独体别墅的人群，基本上都会自己开车过去。

五月份活动主题：享受生活，享受幸福

1、半岛蓝湾园艺设计生活展

活动性质：现场活动
举行地点：半岛蓝湾售楼处 

活动时间：2003年5月4日——5月7日（周六，周日）  

活动内容： 1、将样板间的庭院，露台进行个性化设计作为展示样品

               2、在售楼处展示各种庭院，露台性化设计的效果图及模型

         3、邀请数名设计根据客户要求进行现场设计

合理建议：可提前对外征集生计作品

3、 半岛蓝湾财富沙龙渔王节

活动性质：财富沙龙现场活动

举行地点：半岛蓝湾售楼处 

活动时间：2003年5月15日——5月16日（周六，周日）  

活动内容：  与某渔业养殖场或渔具提供商联办，在现场岛屿水域举行现场

型，垂钓活动前期放养时，采用个头较大的鱼，最好是5——30斤以上的，并可为其中最大的几条，取名，编著故事，及与

业主的生活小情节，并为参加进行现场的拍照制成小影集作为纪念。为获掉得最大鱼王的选手拍摄专照制成巨大展版悬挂欲售楼处
4、 半岛蓝湾春季写生绘画展

活动性质：现场活动
举行地点：半岛蓝湾售楼处 

活动时间：2003年5月24日——5月25日（周六，周日）  

下午3：30----5：30  
活动内容： 1、提前开展半岛蓝湾春季写生绘画比赛，邀请意想可户，半岛蓝湾业主及财富沙龙会员子女参加

2、参赛者的作品按年龄分成幼儿，少年，青年组

3、邀请著名画家进行现场点评指导
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