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北区
洋房：2800-3000

西区
洋房：3000-3600

别墅：6500 东区
洋房：3200-3700

南区
洋房：3000-3500

项目位于东新区，到达市中心需要10-15分钟左右；是政府要求的城市发
展的方向，但是目前周边配套比较缺失，客户对此块区域仍处于观望的态度。



1/工作进度及整体情况说明



二、标准化体系下工作自查（整体完成情况）

9月28日 12月1日 12月28日

品牌导入开启  拓客启动 展厅开放

1.摘牌准备期  2.品牌导入期  3.前期渠道期 4.广泛拓客期

3月15日
示范区开放
同步认筹

5.硬广强拓期

3月29日
开盘

6.开盘期

7.常销期

（开盘前1个月）
（摘牌后15日左右）（摘牌后30日左右） （开盘前15天左右）（开盘前3天）（开盘后1周）

项目现处标准化第5阶段，前四个阶段共计39个大项，已完成36大项，剩3个大项

的4小项未完成。具体如下表：
标准化标号 项目 计划推进时间

1.7.7 摘牌新闻发布会方案报批 以3月8日产品说明会替代

2.9.2 摘牌新闻发布会执行 以3月8日产品说明会替代

2.9.3 奠基仪式 项目部考虑村民对征地抗性，取消

4.8.5 优居公告的准备和公示 根据项目反馈要求调整物业费标准



二、标准化体系下工作自查（摘牌准备期）

9月28日 12月1日 12月28日

品牌导入开启  拓客启动 展厅开放

1.摘牌准备期  2.品牌导入期  3.前期渠道期 4.广泛拓客期

3月15日
示范区开放
同步认筹

5.硬广强拓期

3月29日
开盘

6.开盘期

7.常销期

（开盘前1个月）
（摘牌后15日左右）（摘牌后30日左右） （开盘前15天左右）（开盘前3天）（开盘后1周）

综述：该阶段标准化工作合计7大项，其中第7项的第7小项未完成。

已完成工作集群与节点

1、前期负责人确定 2、定案准备 3、货量组织

4、示范区设置建议 5、城市展厅方案报批 6、媒体资源初期调研

7、品牌导入推广方案
  

未完成工作集群与节点 计划推进时间

1.7.7摘牌新闻发布会方案报批

以3月
8日产品说明

会替代



二、标准化体系下工作自查（品牌导入期）

9月28日 12月1日 实际12月28日

品牌导入开启  拓客启动 展厅开放

1.摘牌准备期  2.品牌导入期  3.前期渠道期 4.广泛拓客期

3月15日
示范区开放
同步认筹

5.硬广强拓期

3月29日
开盘

6.开盘期

7.常销期

（开盘前1个月）
（摘牌后15日左右）（摘牌后30日左右） （开盘前15天左右）（开盘前3天）（开盘后1周）

综述：该阶段标准化工作合计10大项，其中第9项的第2、第3个小

项未完成。

已完成工作集群与节点

1、前期人力资源管理 2、确定地块首期及后续货量开发节奏

3、前期一级计划开工图确认 4、销售中心监控及音响系统方案

5、销售目标与预算申报 6、城市展厅及外站点方案确定

7、营销全策略首次提报 8、首次媒体采风

未完成工作集群与节点 计划推进时间

2.9.2摘牌新闻发布会执行

以3月
8日产品说明

会替代

2.9.3奠基仪式

项目部考虑村
民对征地抗性，
取消奠基仪式

9、品牌导入推广执行 10、前期拓客基础准备



二、标准化体系下工作自查（前期渠道期）

9月28日 实际12月1日  实际12月28日

品牌导入开启  拓客启动 展厅开放

1.摘牌准备期  2.品牌导入期  3.前期渠道期 4.广泛拓客期

3月15日
示范区开放
同步认筹

5.硬广强拓期

3月29日
开盘

6.开盘期

7.常销期

（开盘前1个月）
（摘牌后15日左右）（摘牌后30日左右） （开盘前15天左右）（开盘前3天）（开盘后1周）

综述：该阶段标准化工作合计8大项。

已完成工作集群与节点

1、搭建圈层拓展渠道 5、影视立项

2、城市展厅包装及推广 6、前期拓客组织

3、年度推广预算 7、前期拓客期人力资源管理

4、自媒体建立 8、验资派卡方案报批



二、标准化体系下工作自查（广泛拓客期）

9月28日 12月1日 12月28日

品牌导入开启  拓客启动 展厅开放

1.摘牌准备期  2.品牌导入期  3.前期渠道期 4.广泛拓客期

3月15日
示范区开放
同步认筹

5.硬广强拓期

3月29日
开盘

6.开盘期

7.常销期

（开盘前1个月）
（摘牌后15日左右）（摘牌后30日左右） （开盘前15天左右）（开盘前3天）（开盘后1周）

综述：该阶段标准化工作合计14大项，
其中第8项的1个小项未完成。

已完成工作集群与节点

1、示范区包装方案确定 2、二三四级临时外展点设置确定

3、城市展厅开放后拓客活动

组织
4、二次媒体采风

5、跨区域客户召集方案 6、客户参观巴士租赁

7、银企确定 8、法律文书等对客户资料的制定

9、价格管理 10、开盘前推广预算

11、广泛拓客期广告投放管控
12、示范区开放后活动方案及系列暖场

活动方案

13、针对强拓期策略提报
14、广告设计及影视

未完成工作集群与节点 计划推进时间

4.8.5优居公告的准备和公示 物业费申诉



二、标准化体系下工作自查（硬广强拓期）

9月28日 实际12月1日  实际12月28日

品牌导入开启  拓客启动 展厅开放

1.摘牌准备期  2.品牌导入期  3.前期渠道期 4.广泛拓客期

3月15日
示范区开放
同步认筹

5.硬广强拓期

3月29日
开盘

6.开盘期

7.常销期

（开盘前1个月）
（摘牌后15日左右）（摘牌后30日左右） （开盘前15天左右）（开盘前3天）（开盘后1周）

未完成工作集群与节点 标准化完成时间 未完成工作集群与节点 标准化完成时间

1、示范区及区外道路指示系统包装 3月13日前完成 6、示范区开放后活动组织 3月13日前完成

2、开盘活动方案 3月5日前完成 7、硬广拓客期广告投放执行管控 3月15日前完成

3、硬广强拓期拓客管理 3月10日前完成 8、三次媒体采风 3月1日前完成

4、派筹组织与评估 3月22日前完成 9、销售明星夜组织 3月22日启动

5、硬广强拓期拓客人力管理 3月13日前完成 10、价格策略制定 3月12日前提报



主要工作时间轴
重要时间节点说明：

12月28日城市展厅开放、3月15日示范区开放，3月29日开盘

实际9月28日  实际12月1日  实际12月28日
计划9月13日  计划11月20日 展厅开放
品牌导入开启  拓客启动

1.摘牌准备期  2.品牌导入期  3.前期渠道期 4.广泛拓客期

3月15日
示范区开放
同步认筹

5.硬广强拓期

3月29日
开盘

6.开盘期

7.常销期

摘牌

（摘牌后15日左右）

展厅开放 示范区开放 开盘
（开盘前1个月）

（摘牌后30日左右） （开盘前15天左右）（开盘前3天）（开盘后1周）

收楼

品牌导入期
主要工作

前期渠道期
主要工作

广泛拓客期
主要工作

硬广强拓期
主要工作

团队初级组建 拓客工作启动 冻结验资启动 启动派筹：目标6000组
货量组织 项目管理人员11月 示范区包装方案确   全城派发示范区开放游玩套票
示范区设置建议  20日到职，12月1 定

支援拓展队到位：60人
城市展厅方案报  日团队完成组建   二三四级临时外展

大型活动：高端物业展示、助力
批 确定地块首期及后 点设置
户外选址及设计  续货量开发节奏   展厅开放及系列暖   东区产品说明会、动物嘉年华、
推广预算确定 首次媒体采风 场活动方案执行 至美英伦游园
报广软文设计及  前期拓客基础准备 二次媒体采风

线上多渠道密集投放开放和认筹
铺排 拓客物料设计定稿 开盘前推广预算

信息。
城市展厅及外展点 户外广告投放执行
方案确定 三次媒体采风

销售明星夜开展圈拓工作



营销工作总体效果反馈

主要成果说明【数据截止2.25】

累计拓展客户：
51812台
累计意向客户：

40217台

超豪 27台

双拼 792台

多层 18898台

高层 20500台

12月28日

城市展厅开放

累计到访 8029台

累计来电 1158台

累计圈层 928场（已执行）

1月25日
开始资金冻结验资
累计派卡5938组

卡货比1.9:1

超豪 15组 卡货比2.5:1

双拼 387组 卡货比4.8:1

多层 2461组 卡货比3:1

高层 3075组 卡货比1.4:1



2/开盘推货计划及项目进度



整体规划方案

地下车位随首批发售
房源派发车位券，预
计销售2085个

开盘货量（①-⑦区）

开盘货量：商业街（66套。1.85亿）

后续货量（⑧、⑨区）

产品类型 套数 面积

超豪 8 3349.6

车位 2554 94391

多层洋房 1143 138898.84

高层洋房 2578 322809.92

商业街 66 12323.62

双拼别墅 84 20210.4

总计 6433 591983.38



整体货量情况
项目总货量3813套（不含商铺/车位）：超豪8套；双拼84套；洋房3721套；车位2554个；商铺66套；
总货值  ；首期开盘货量XX元。
计划开盘时间：3月29日，计划销售目标XX亿；
总占地407.3亩，土地价48.6万/亩，已摘牌400.3亩，其中首期400.3亩。 单位：金额(亿元
)

产品

今年年总可售货量

之后货量首期开盘货量

开盘后将于14年内供货
板房区 货量区

套数 金额 套数 金额 套数 金额 套数 金额

超豪 6 0 0 0 2

双拼 1 80 0 0 3

多层洋房 43 770 0 0 330

高层洋房 0 2138 0 0 440

小计 50 2988 0 0 775

商业街 0 66 0 0 0

车位 0 2085 0 0 469

合计 50 0 0 7753054



开发计划
开盘可售货量（①-⑦区）
其中住宅总货量3038套，  亿货量【超豪6套， 亿；双拼81套  亿；多层
813套，  亿；高层2138套，  亿】
商业货量66套，  亿，地下车位2085个，  亿
示范区（①区）已于 9月14日开工，开盘货量工程进度为：
建筑：主体结构完工，外立面铺贴完工；装修：硬装收尾，细节处理
周边环境：绿化完成80%；货量区：别墅区部主体结构完工，洋房区桩基础完成90%

开盘不可售量（⑧、⑨区、①区示范单位）



供货区施工进度情况

区域   现场施工进度 滞后原因 现场照片 营销建议

项目主入口

销售中心

示范区

桂园路完工，景墙完
工

建筑：主体结构完工，
外立面铺贴完工，配
套设施进度延后
装修：硬装收尾，细
节处理

1、河南当地农民工对
周边环境：绿化完成

过年加班抗性极大。
8 0 %

2、春节前后物流基本停建筑：
主体结构完工，滞，所需材料无法到位。外立面铺贴完
工 3、年后大雪，无法施工
装修：硬装收尾，细
节处理
周边环境：绿化完成
8 0 %

桂园路作为项目至主城区的
唯一道路，目前感受较差，
建议示范区开放前彻底通车，

提高客户感受。

配套设施进度较慢，建议做
好加快施工进度。软装在示
范区开放前三天拆除包装以
免灰尘 等影响软装效果

建议增加时令花卉和户外园
建堆头

配套 商业
街

建筑：主体结构完工，
外立面铺贴完工
装修：四家实体店装
修施工中
周边环境：绿化完成
8 0 %

建议尽快施工外立面以便气
氛包装进行实施。

建议别墅外立面尽快完工，
洋房多层部分至少做到两层

别墅区部主体结
构完工
货量区 洋房区桩
基础完



供货进度

原计划

供货时间

预估实际

可供时间

需求

供货时间
产品 套数 金额

按需供货

可实现销售

现场进度及存在困难

概述

6.1 3.29 3.29 超豪 6 施工完毕

6.1 3.29 3.29 双拼 81 主体封顶

6.1 3.29 3.29 多层洋房 813
仅打桩，项目部承诺

打桩即可办理预售证
6.1 3.29 3.29 高层洋房 2138

6.1 6 3.29 商业 66

总包单位因标段划分
产生纠纷，未配合我
司办理施工证，开盘
前商业预售证无法办
理

6.1 3.29 3.29 车位 2085 未开始施工

小计 5189

 



示范区展示范围

板房计划开放时间：预计3月15日   项目计划开盘时间：预计3月29日



项目板房设置及货量交付标准情况

货量交付标准情况

项

目
苑区 产品 型号 面积段

货量（不包
括板房）

（套）
交付标准

若装修标准不是通用标
准，与通用版对比，主

要区别是什么

项
目

①区 超豪 G215T、 G216T 384-471㎡ 6 毛坯
-

①③区 双拼 G165T、 G171T 244-248㎡ 81 毛坯
-

①②④⑧区 多层洋房

J550、J642、
J618、J550b6、

J552b6

74-171㎡ 1135 毛坯 -

⑤⑥⑦⑨区 高层洋房
J550、

J552T、J618
74-164㎡ 2578

1208版洋
房装修标

准

目前通用版为1311

版，主要区别在厨

卫用材

 

合计 3800 -
-



项目板房设置及货量交付标准情况

板房设置情况

产品类型 型号

板房

面积

(㎡)

板房

（套）
路址

对应施

工编号

建议

开放时间 板房装修标准

别墅

G171T
244 1 076栋101室

13#

预计

/3/15

精装

244 1 076栋102室 豪装

G165T 248 1 077栋102室 12# 豪装

G215T 384 1 101栋101室 10# 豪装

国政板房豪装G216T 471 1 102栋101室 9#

洋房

J550b6_B 83 1 125栋202室

7#

精装

J550b6_C 118 1 125栋203室 精装

J552b6_A 111 1 123栋204室 精装

J552b6_D 83 1 123栋207室 精装

J642_A 142 1 126栋101室
6#

精装

J642_B 171 1 126栋102室 豪装

J618_B 164 1 122栋201室
5#

豪装

工法样板房J618_A 162 1 122栋202室

- -



市场定位检视－目标市场分析

（一）、目标市场发展状况简述

经济指标 市场数据

城市人口 70.6万 成交额（亿） 45.68亿

GDP 149.64 成交套数 11760套

人均GDP 21195 成交均价 3405.7元/㎡
  

市场积存 150万平米
  

预计市场供货（含积存） 350万平米

GDP省内排名/当地特定风俗/优势资源简述：GDP省内排名第9位，农业传

统型城市，也是河南外出务工人口最多的地级市，9县1区共1100万人，人力资
源优势明显

当地市场主力产品 洋房 双拼 联排 商铺

面积段 90-120平米 无 300-389平米 60-100

消化率 7 9 % 无 9 9 % 8 0 %



3/总体营销策略



市场情况及产品策略（竞品情况）

竞品名称 建业森林半岛 天明城 建业联盟新城 我司项目

规模 59万平米 130万平米 16万平米 60万平米

首次开盘时间 2011年4月 9月 2011年11月
 

产品类型 高层、多层 高层 高层、多层、联排 双拼、高层洋
房、多层洋房

户型面积 50-160 85-120 洋房89-140

联排300-389

洋房90-170

双拼230-470

优惠政策/成交价 85折，3700元 95折后，一次性94折，
按揭96折，送10-15平
米花园。3428元

9折后，一次性98折，
按揭99折，3870元

 

优势 东新区第一个楼盘，
品牌在河南省有优
势，物业管理优势

紧邻新市政府，
公园，户型配置最有
优势

高端楼盘，配套
有高资质的幼儿园，
物业管理很完善

品牌、品质、
精装、物业

销售情况 月销售40套左右 月销售30套左右 月销售20套左右
 

劣势 容积率高 开发商实力差 不在城市发展方向 区位稍远，配
套待完善

优势简述 东区第一广受关注 送面积价格优势 高端品质
 

 

——



市场定位检视－SWOT分析

集团公司为唯一的千亿房企，10强开发
商
我司示范区、园林、配套、规划、样板
房对当地市场有绝对优势
国家一级资质物业。

项目周边配套不完善
市民对新区认知度较低
我司户型赠送面积较小

当地均为中低端小楼盘，销售环境及苑

区环境较差，我司进驻打造高端环境楼盘

竞争力极强。

当地基本没别墅产品，仅有少量叠拼，

联体，我司双拼别墅极具优势。

区域具有较大的升值潜力。

项目周边的生活、商业配套还比较欠
缺，影响项目的认可度。
我司作为当地唯一的地产10强房企，
受到竞争对手广泛关注，对我司提早和
提前预售不利。甚至一些中小型开发商
形成价格联盟，共同应对我司竞争。
高层洋房为我项目绝对主力货量，市
场同类产品众多，竞争激烈。



项目核心竞争力凝练

项目核心价值体系

外部条件

城市发展方向：

东新区核心唯一双

水系环绕品质大盘

自身配备

至高品质生活城：

高档生活配套设施
，从未有过。

五星级物业，全面
保障升值潜力。

人文价值

一线品牌为人居

品质升级而来：

唯一千亿房企，

一线开发商

产品价值

至好品质的产品：

钻石墅、双拼美

墅奠定项目高端

形象。

精装高层洋房，

唯一，省事

省力省钱



4/推广工作



推广工作总体效果反馈
1.总体策略检视

实际9月28日  实际12月1日  实际12月28日

计划9月13日  计划11月20日 展厅开放
品牌导入开启  拓客启动

1.摘牌准备期  2.品牌导入期  3.前期渠道期 4.广泛拓客期

3月15日
示范区开放
同步认筹
5.硬广强拓期

3月29日

开盘
6.开盘期

7.常销期

摘牌
（摘牌后15日左右）  展厅开放   （开盘前1个月）示范区开放 开盘

（开盘前3天）（开盘后1周）
（摘牌后30日左右） （开盘前15天左右）

收楼

1、摘牌准备期—品牌导入期—前期渠道期：以“XXXX”为主推广语；
线上：投放品牌导入期软文1篇，赠送软文投放9篇，电视台赠送投放1期，网络宣传20篇；
线下：户外广告牌1块，配合2次媒体采风，报纸、电台、网络对品牌宣传，获取报纸软文14篇，网络

软文36篇、电台15次等，媒体免费宣传价值约  万元，提升了媒体对集团公司品牌的认知及集团公司
品牌影响力；
前期拓客启动，重点拜访党政机关、金融、企事业大客户，提高品牌影响力。

2、广泛拓客期：以“至高品质生活城”为主推广语，释放项目信息；
线上：以展厅开放节点投放硬广2篇，报纸免费软文5篇，价值 万，网络炒作16篇，价值 万，微推广

36篇，扩大线下活动的影响力及客户参与度；
线下：以展厅开放活动，企业推介、圈营、单张扫街等活动，释放项目及产品信息，提高客户量；
广泛拓客启动，扫街、派单、圈层活动储备意向客户。

3、硬广强拓期—开盘期：以“倾城而出，去看至美的房子”为主推广语
计划通过报广16期、赠送报纸软文56篇，网络210次、影视390频次、短信250万条，配合户外广告9                 

块，新闻炒作等，释放认筹及开盘节点等信息，密集投放，全城轰炸，引爆市场。
强效拓客启动，外拓结合大型活动高效拓客，内场利用大型活动人气杀客，火爆开盘。



下阶段广告策略及投放计划（硬广强拓期）

1.开盘前4周启动硬广强拓期，线上投放通过报广、网络、影视、电台进行

集中密集投放，对客户日常生活所涉及到的线上渠道，进行全渠道覆盖

4.广泛拓客期

（开盘前1个月）

3月15日示范区开放，同步认筹

5.硬广强拓期

示范区开放
（开盘前15天左右）

3月29日开盘

6.开盘期
开盘

（开盘前3天） （开盘后1周）

7.常销期

收楼

报
纸

网
络

硬广6期、四联版1期（释放示范
区开放信息及品牌、区位、园林、

物业、产品炒作）

网络40篇次新闻及活动报道

硬广6期、跨版2期、四联版1期，（释放认筹信息、精装产
品卖点及示范开放后软文炒作，其中开盘前一周节点信息释

放，引爆市场）

3月1日-3月31日共30天以首页顶部通栏、置顶对联、页脚弹
窗、整平弹窗的形式投放（释放示范区开放认筹信息、精装
产品卖点、其中开盘前一周时间节点释放，引爆市场）

3月13日-3月31日，共19日，电视台30s影视广告，每天不少于15次，释放项目价值点及示范区开

影 放、认筹及开盘信息；

视 3月9日-3月31日，共24日，上星有线电视字幕广告投放，每天不少于16次；
3月13日-3月31日，共19日，电视台角标

电
台 3月5日-3月31日，共27日，交通广播每天21次，每次30秒广告

持续性微信推广 ，普通时间2-3天1期（3篇）微刊推送，重大节点1天1期（1-3篇），微博推送日2-5

微
信
推
广



下阶段广告策略及投放计划

2.户外及其他媒体投放策略：线下渠道配合线上渠道，同步密集投放，增加
户外、短信、DM投放；示范区开放及开盘前一周，在主干道，用条幅全城
覆盖，无缝隙释放项目信息。

4.广泛拓客期

3月15日示范区开放，同步认筹

5.硬广强拓期

3月29日开盘

6.开盘期 7.常销期

（开盘前1个月） 示范区开放
（开盘前15天左右）

开盘
（开盘前3天）

（开盘后1周） 收楼

户
外

短
信

DM/

夹报

长期：市区域4个户外（项目品牌/形象），投放时间：一块1年/两6个月/一块3个月
短期： 商水、淮阳、项城、沈丘、鹿邑区域5个（项目/活动），投放时间：2月
换画：共需更换9个画面（活动/销售信息等），2次

精准短信： 2月28日-3月29日，投放200万条（销售信息/活动/开盘节点信息释放）

企信通： 2月28日-3月29日根据营销节点共计投放50万条（销售信息/活动邀约）

针对市及周边郊县区域客群，结合开放及开盘节点，高速DM直投广告（活动/销售信息等）， 共6万份；同时增

加大河报直投广告

根据项目认筹与开盘节点，分别在市七一路、大闸路、交通路、大道等五条主要道路做跨街条幅，每条道路60

条，总计300条。以政治口号结合项目卖点输出。



费用使用情况

总货量预估 预估销售额 费用预算 预估推广费率 已发生费用 使用率

0.39% 22.69%

费用使用情况简述：

各目标市场 城市 费用 占比 已使用 使用率 效果简评

一级市场 市

92.89%

24.4%

提升集团公司品牌
美
誉度，扩大知名度

二级市场

淮阳 1.18% 0 0 （短期户外）

商水 1.18% 0 0 （短期户外）

项城 1.18% 0 0 （短期户外）

沈丘 1.18% 0 0 （短期户外）

鹿邑 1.18% 0 0 （短期户外）



各渠道费用使用情况及下阶段计划

媒体
费用预
算

占比
已发生
费用

使用率 效果简评 开盘前计划

大众媒体 17.91% 13.88%

投放在日
晚报，提升品

牌形象

增加投放量，总投

放量20版

户外及其他媒
体

18.24% 47.38%
拦截竞品项目

目标客户群

增设2块长期投放，
6块短期投放即将

上画

圈层活动费用 17.50% 12.90%

有效扩展知名
度，积累意向

客户
销售顾问4场/周

合作类 27.58% 1.95%
提升展厅新年

氛围
强拓期大型活动

采购类 18.35% 23.20%
拓客物料及办

公物料使用

 

媒体公关费用 0.42% 0.69%

维系媒体关系，
得到更多媒体

支持

示范区开放、开盘

前媒体报道

100% 100%

 

总计



大众媒体资源反馈（一级市场）

一级市场城市反馈媒体资源

城市 媒体   预估
投放
费用

媒体资源回馈

新闻返还版面量（报、杂）
/配合新闻曝光数（网、影、电）

返还看房
团人数

单人
成本

效果反馈 后续
计划

报纸     赠送《日版》半版1期，《城
市晚报》全版1期，约价值 万元
常规推广周期保持1:1新闻配送，

节点前后可配合项目需求增发新闻
稿，预估价值 ；
4月春节房展会冠名：享有展会宣传
的冠名权益及现场物料植入，选取
最优展位提供给我司使用；预估价
值： 万。

无 无 赠送资源
价值较高

维持
计划
投放

网络    1：1硬广配送，预估价值2.7万；
 聊宅网赠送一周网络通栏投放，
价值 元；

600 88
 

影视        电视台对项目活动信息拍摄、播放赠送
11次预估价值 ；

  

赠送活动拍

摄、报道

电台  无 无 无 无

无 无 无

反馈资源预估保守价值  万， 600 88
 



下阶段广告创作（拓客部分）

1.需调整的拓客物料清单及执行时间表（部分）

工作事项 序号 工作内容细分 实施时间 是否需要调整 计划完成时间

拓客
物料
设计

1 口袋手册 2.23 是 3.1

2 单张 2.11 是 3.1

3 美图集 1.24 否 已完成

4 折页 2.5 否 已完成

5 名片 9.20 否 已完成

6 手提袋 11.20 否 已完成

7 户型图新增 2.14 否 已完成

8 X展架 11.12 是 3.1
 

9 海报 2.11 是 3.1

展厅
1 三级展点设计 1.11 是 3.14



下阶段广告创作（开盘前）
2.影视创作

品牌形象期影视表现（已完成）



下阶段影视创作

硬广强拓期（示范区开放）30s影

视，按常规项目标准化调整，剪辑
流程已至影视部

价格、性价比期（开盘前）30s影

视，文案按常规项目标准化调整，
剪辑流程已至影视部

结合项目区位及周边景观优势、配套、产品等，因项目苑区还未出现，按照集团对常规项目

形象宣传片及阶段宣传片标准化要求，选取公司影视素材库中合适镜头剪辑；

下阶段广告创作（开盘前）

品牌形象期影视表现（已完成）



新闻及微推广效果反馈及策略检视

1、策略:

 通过两次媒体采风，提高媒体单位对集团公司集团的了解并进行关系维系，获取媒体新闻

推

广反馈资源XX元；

 建立自有媒体，通过自有媒体，更精准推广项目信息；

2、截止到2月26日，项目累计发布：

 赠送免费软文80篇（报广17篇，网络63篇）总价值XX，

 电视台15篇及活动免费采访、报道，预计价值XX；

微信微刊发布（ 2月26日）：

 10月10日创刊，微刊80期，241篇；

 粉丝4716人；

优化方向：

 通过网络打包方案，增加网络媒体的配合力度，加大软文发布力度；

 加强微信活动力度，开展互动性活动，提升微信粉丝的活跃度；



新闻及微推广效果反馈及策略检视

3月15日示范区开放 3月29日开盘

4.广泛拓客期 5.硬广强拓期 6.开盘期 7.常销期

新闻主题： 示范区开放
1、集团公司品牌输出形象输出，结合 1、全方位解读项目区位、物业、

集团近期最新宣传侧重点进行报道， 园林、产品等如：震惊！从东新区
树立大品牌形象； 可以穿越去英国了

2、结合活动信息进行炒作，如物业 2、实时报道示范区活动信息，去

品牌发布会、万人产品发布会等活动 集团公司看史无前例的动物狂欢

，进行营销造势，引发全城关注； 嘉年华！

3、区位炒作，同时结合阶段利好， 3、配合认筹信息，对产品尤其是

输出项目利好等信息， 高层洋房详细解读，如选择碧

开展形式： 桂园精装洋房的N大理由，引导客

户关注；
1、硬广配送软文，网络媒体同阶

4、释放开盘时间及性价比信息，

段主题炒作；
如“全城聚焦 项目X月X日

2、自媒体及微信朋友圈发布简短

盛大开盘”；同时炒作洋房，凸显
信息，如示范区开放节点信息等

精装优势，强调精装品质大盘居住
的尊贵与舒适感；

开盘 收楼

1、结合开盘热销

信息，释放感谢

人民厚爱的

信息，营造

集团公司创全城奇

迹的盛况，为后

期销售奠定基础

；

2、日常活动信息

报道，吸引客户

前往；



新闻及微推广效果反馈及策略检视

4.广泛拓客期

3月15日示范区开放

5.硬广强拓期

3月29日开盘
6.开盘期 7.常销期

微推广： 示范区开放 开盘 收楼

1、微刊结合集团品牌信息，及项目

阶段新闻主题宣传，；

2、微登记、微网站等互动形式开展，

吸引客户持续关注；

3、配合日常暖场进行客户邀约告知

，吸引客户至展厅，增加展厅人气；

•开展形式：

1、示范区开放活动预告及输出，

持续吸引客户关注，；

2、微互动（大转盘、最美集团

公司拍摄等），吸引到示范区
客户拍摄美景，客户朋友圈宣
传项目震撼园林；

3、计划结合大众媒体举办的主

题互动，将项目微信与媒体嫁
接，增强参与性；

1、开盘热销信息输出，增

强项目影响力；

2、微信感恩回馈，如感谢

市民厚爱等，树立品牌形
象，为后期奠定良好基础；

3、项目加推信息、日常活

动信息，与客户微互动等，
提高客户粘性；

1、通过与联盟商家换取优惠资源，结合商家粉丝互利互惠；

2、示范区开放/开盘活动奖券等微信预留，作为微活动费用；

3、分享赢豪礼：分享集团公司微信至30人以上群，均可获赠示范区游玩套票；



千万微信粉丝任务分解

年度业绩：XX 亿 微信粉丝任务：7.5万

现阶段累计微信粉丝（万）  意向客户粉丝数（万） 认筹客户粉丝数（万）

0.47 7 0

阶段 时间 粉丝任务数量（万）

品牌导入期 / /

前期渠道期 / /

广泛拓客期 1月-2月 0.5

硬广强拓期 3月1日-3月28日  2

开盘期 3月29-4月30日   1.5

常销期 4月以后 3.5

增粉计划：
1、针对意向客户，互动性增粉。

2、举办微抽奖活动、通过全渠道资源互换4S和高端商家联盟互换性关注、通过学校、

电台、商会等大型圈层活动引导关注。



示范区开放活动组织

3月1日

3月15日
示范区开放
认筹

示范区开放后系列暖场活动

3月29日
开盘

3月1-2日
高端物业展示
（形象展示）

3月9日
集团公司产品发布
会

（客户圈定）

3月22-23日
夺宝奇兵

（主题活动+客户召集）

3月29日
开盘

活动安排

3月15-21日
动物狂欢亲子嘉年华
（主题活动+客户召集）

3月24-28日
劲爆真人大富翁
（主题活动）

动物狂欢亲子嘉年华活动安排：

1、线上：示范区开放前6期硬广、1期四联版输出开放和活动信息；电视台、电台输出预告活

动内容；网络和软文新闻炒作“动物狂欢嘉年华”。

2、线下：户外更换，全城邀约；公交候车厅、DM单页、跨街条幅输出开放和活动信息。短

信发送给储备客户。

3、拓客：全城派发示范区开放游玩套票和单页，对所有储备客户进行邀约。

4、活动内容：8种动物（草泥马、天鹅、狮子、老虎、孔雀、熊等）杂技表演，体验类娱乐

设施，迎宾舞，巡游。



示范区包装

1.根据标准化未完成事项、计划完成时间（列表）

未完成事项 计划完成时间 完成情况

板房区包装执行 3.13 执行中

商业街整体包装执

行
3.13 执行中

泛会所包装执行 3.13 执行中

销售中心气氛包装

执行
3.13 执行中

导视系统（永久性）

包装执行
3.13 执行中

城市道路指示系统

的包装
3.13 执行中



2、实景照片效果示意

二级导视 工地围闭

商业街雨棚 商业街门头

泛会所

营销中心LCD



区外导视系统
1、区外道路F牌导视分布图

区外道路F牌导视共审批费用

1.建设大道导视—淮阳客户

2.大道导视—商周高速客户

3.大广高速文昌大道导视—大广高速客户

4.项目项目入口处导视—桂园路口

5.大道七一路丁字路口导视—市区前往项目必经

7.交通大道导视—项城、沈丘客户
6.大道宁洛高速口导视—商水、宁洛高速客户



区外导视系统

2、区外道路F牌导视效果示意
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