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有关

“红楼花园” 之　整合传播策划案

一、 概  要

根据我们近段时间对红楼花园的直观与微观的了解，对三优公司在“红楼花园”的整合

传播战略上作出了细致的布署.此次，我公司在营销渠道、定价策略、附加值、广告战略等

方面作了大量的分析与研究,特呈贵公司.在做此方案时，单列一战略图标作为后面方案的要

点解释。
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二、　  重庆房地产市场背景

1、市场总体现状和走势

据国家统计局公布的统计结果表明,今年 1~5月全国房地产新开工面积 1。17

亿ｍ２，同比增长了３1％。全国商品住宅的平均销售价格为 216０元/　ｍ2，同

比增长了１1。8％。我国人口众多,城乡发展结构极不平衡，作为发展中国家,我

国城镇人均居住面积已达 10　m2，人均建筑面积 20 m２,与发达国家还有很大差

距，市场需求量巨大是毋容置疑的。

重庆市受国家西部大开发宏观政策的影响和直辖市效应，近两年房地产

业的发展如火如荼、日新月异,今年更是进入了白热化竞争态势。重庆主城区２40

万人口要达到我国平均水平，(人均建筑面积 20㎡）市场需求非常大。据统计局

数据显示，今年上半年重庆市房地产的施工面积 1１7９．6 万 m2，同比增长 39．2

％,其中住宅新开工面积２16。94 万 m２，同比增长了 4２。3%，开盘规模住宅

项目在 20 个以上,大部分总建筑面积在 10 万 m2以上。但同时一季度数据亦显示，

本市商品房销售面积同比仅增长了３%，住宅略有下降，滞销的空置面积比上年

同期上涨了 38%。这种状况告诉我们，在整合营销方面“酒好也要勤吆喝"，仅

有项目的产品导向是不够的,我们还应在项目的顾客导向方面加大宣传力度。
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　2000 年上半年与２001 一季度年相关数据比较表

200０年上半年 20０1 年一季度 与去年同期比较

空置面积(万 M2） ２９6。77 410。08 ↗38％

销售金额（亿元) １2.9８ 1０.３2 ↗28。6％

销售面积（万 M2） 60。6０ 60。48 ——

其中：住宅金额(亿元) 8．70 5.75 ↗1．１％

住宅面积(万 M2） ５1。46 48.９4 ↘4．4％

住宅施工总面积(万M2) ６24．5６ 1179。60 ↗39。１8％

新开工面积(万M2） 163。39 2１６。９4 ↗42.3２%

竣工面积（万 M2) 68.６8 35．9０ ↘45。64％

   　  

2、 低档市场的区分和特征  

　 各种类型的市场定位没有严格的界定，因为房地产受区位的影响较大，具

体的区位有与价格密切相关。根据重庆市商品房市场价格区间的占有量，我们这

样区分：

高档：２500 元/ m2以上

中档:1800～25０0 元／ m2
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低档：１800 元/ m2以下

重庆高、中、低档商品住宅市场的供应一直呈现高、低档两头少的纺棰形

格局。

三、 渝中区房地产市场背景

1、 在过去，渝中区是重庆地产界的焦点，房产开发欣欣向荣。这得益于直辖

效应，得益于基础设施与生活配套的优越，得益于蒸蒸日上的商业环境。

2、 渝中房产有两大热点，一是传统的解放碑商圈。由于新华路一带项目全面

失陷,片区内项目云集过多，竞争态势非常惨烈.二是大坪为核心的“上半

城”。在政府商圈东扩的支持下，这里的商业氛围、交通优越得到充分展

现，赚足大多渝中市民的眼珠.发展势头十分强劲。

3、 渝中房产正经历一次“大换血”。一些图清静或养老的人,以及危旧房改造

无力购本区高价房的工薪族向江北、南岸迁移.但这些区仅成为市民的“睡

城”。无法与渝中区的生活、工作、休闲为一体的城中城相比.

4、 相反,市内以及西部大开发所吸引的大量忙碌的商人，公司白领和 IＴ、营

销等新兴行业的中、高收入人士对渝中区商住一体的豪宅情有独钟。这些

人群渴望在市中心拥有优越的住宅。既方便社交，也方便工作与经商，同

时也是一种资格的体现。
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5、 那些充满活力的处于创业或守业阶段的白领期盼事业与生活的成功，愿意

在闹市占据立身之地，以 SOＨＯ为代表的精巧小户型成为市区地产市场

的新宠。

6、 渝中区的市场结构看，商住一体的高层占据主导地位,封闭式小区较少.住

户结构逐渐向年轻化、精英化演进。

四、竞争态势分析

市场动态

1、 在政府城市规划中，大坪商圈主要培育汽车、通讯两大产业。红楼周围的

科技一条街、汽车城,通讯城以及轻轨的落成将会带动片区内配套设施、

商业氛围、交通环境等购房因素的极大改观。

2、 相对渝中区其它地段而言，这里的在建项目较少,本区内唯一大盘“竞地”

已经杀青。红楼的竞争压力小，片区呈现需求总量大于供给量的乐观局面,

销售前景看好。

3、 本地段上前期的一批项目如鹰冠、竞地、科技一条街都已告罄.近期几家

价格在 2400 元/平方左右的商住楼仍然保持旺销。这一些交通方便，周边

配套齐备、有景观、户型适中的楼盘契合了市场大多数人的需求，今后仍

有广大发展空间.

竞争对手一览表:

（以下仅为对红楼构成影响的重要对手，金银小区、惠来大厦等小盘未作考虑.）
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项目名称 E 动力广场 创 景 2０ 0

０

立源地 绣景翠亭 竞地花园

位置 肖家湾 长江二路 渝州路 长江二路 大坪大黄路

规模 4。6 万 3.７万 　   /     / 18 万

概况 综合写字楼 高层住宅 高层住宅 商住楼 封闭式小区

均价（元/平方) ２500 2760     ／ ２100 ２７０0

卖点 商业氛围 精品小户型 　 　 / 江景、商住 成熟社区、绿化

结   论：

1、 该片区属新城建设，原有社区家居换房占到３0%,相当份额是市区其它地

方的二次置业.创景与绣景翠亭开盘不久，以 9０—１３0 平方为主的两室

一厅和三室两厅持续热销，说明本区购房行为的主流是户主年龄在３5 岁

以上，看重生活品质的丁克族或三口之家。

2、 同一片区内竞争压力相对较小.创景 2000 针对年轻人群，绣景翠亭、立源

地是商住楼,而红楼花园作为高尚小区锁定的是年龄和事业都要更加成熟、

重视家庭感的高收入人群,各有定位侧重,功能区隔.红楼的最大竞争对手

来自于其它片区同等定位的高档楼盘。如何在区位上作文章，借助红楼原

有历史底蕴的影响，直观吸引消费关注，是红楼营销工作的第一步.
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五、项目ＳWOT分析

本分析仅着力于项目的功能特性而言，在品牌化的今天,项目的优势与品牌

内涵更多的依靠开发商的人为设计所导入的品牌个性美。

机会点:

1、 本案所处的片区,做为高档住宅所显示的环境、地段、配套优势不言而喻。

2、 周边在建项目少,竞争压力小，加入 WTO 后经济发展与市场演化为市中区

的高档盘蕴育了相当客户群。

3、 在市区,商住楼颇多,作为稀少的封闭式景观小区,居住环境与生活质量难

能可贵。

4、 小区依山而建,远眺长江，近观山秀,每幢独有空中花园,山水共享,花树齐美，

红楼的景观优势大显其道。

与　重庆人熟知的历史文化福地——红楼相伴,开发商可用丰富的文化内涵提高

附加值，文化牌是项目品牌底蕴的重要支柱。

：问题点ه

1、 高层建筑设计“一梯八户”。户型难以灵活调整，通风,采光相对多层较差，

市民对超高层电梯公寓反应比较冷淡。

2、 红楼处于肖家湾与大坪结合部，交通，购物都受影响。
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3、 项目所在片区原住居民消费能力有限,营销更多依靠外区消费的拉动。

4、 A 幢计划中的五星级宾馆与相邻的红楼宾馆和万友康年针峰相对，竞争加

剧。在市场利益驱动下，也不排除会有其它大型项目加入本地段的竞争行

列.

 

建  议：

（1）、设立主题鲜明的社区文化，并在硬件上进行相应的投入（具体方案见后）

（2）、推广渠道以扩大影响覆盖面为选择依据，尽量扩大目标市场。

六、目标群体的界定ه

1、 目标客户区位划分：

大坪片区ه目标客户占置业者的二成

渝中区ه目标客户占置业者的二成

高新区ه目标客户占置业者的三成

其它区ه目标客户占置业者的二成

外地(重庆市外) 目标客户占置业者的一成

说明：

 高新区造就了一批白领，也造就了一座新城。这批高收入者拥有较强的购

房需求和相当的购买能力。但片区内房地产供应略显不足。（南方的持续旺销就

是证明)红楼的地缘优势正好满足该片区蕴藏的潜在需求。
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 预计不久以后,随着中国加入 WTO 与西部大开发的演进，国内、国际大量

企业、机构相继进驻重庆。这些公司管理成员的经济实力和对高尚住宅以及超高

层电梯公寓的认同，都构成了红楼一个不可忽略的辅助市场。

 近年来，在成都置业的外地业界精英呈递增趋势，如能吸引成都的汽车、

电讯经销商和餐饮行业巨头来此落户，效果会更好。

2、 做为高档住宅小区，如主力户型以 1２0 平方计，参考定价２700 元/平方。

购房总量是 32 万。银行提供 7 成二十年按竭，月供额１7００元左右。

以此收入和项目特性为目标消费群的划分依据。

主要目标群体ه

家庭月收入４000 元以上,有稳定的收入，固定职业的二次置业者或换房者。

大至有经商人士、国家中高层干部、在三资企业与私营企业中打工的白领管理层

等城市中上阶层.

年龄在３0—45 岁之间，多为丁克一族或三口之家。

3、 消费形态描述:

年龄和事业已经成熟,行事稳重周详,购买趋向于理智型。由于着重于生活的

品质与体现其生存状态的优越，对功能、价格因素考虑较少.易受广告与营销

手段影响，对楼盘的文化及社会附加值较重视.购买行为多由夫妻双方共同

决定。
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这类人群之所以选择市区,是钟情于工作、经商与社交的方便,选择小区，是

偏重小区远离闹市的宁静和良好的生态环境对家人的健康关爱。他们家庭相对稳

定，与一般市民相比较，社交生活颇多，更注重家庭生活的和睦。
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七、项目定位：

定位策略:

1、 本案如采用一般“就楼盘而楼盘"的宣传方式进行销售会造成死盘，只有

跳出楼盘本身，创造出全新的概念,才能出奇制胜.

2、 房产广告创作的雷同现象非常严重。在众多模式化的宣传中，脱颖而出形

成差别优势是本案的一致追求。红楼作为本区一个大型项目，产品开发周

期长,如只经营销售，缺乏相应支持,前程布满荆棘.只有走概念营销，制造

“品牌保温筒”，维持一个长期的品牌热点,才是项目致胜之道。

3、 本案拟导入“文化品位”作为红楼的品牌内涵和最大卖点。针对目标受众

的生活特性，推广中注入与目标人群相对应的丰富文化内涵,可以使房产

的使用价值区别于竞争对手,并能提高其附加值，以维护由于项目的高成

本所导致的较高定价。

4、 地产市场更加激烈。从最初的价格竞争到品质竞争演化到品牌竞争.在品

牌经营过程中，人们发现在心理层面上，物质需求层次越高，文化的需求

越高,做为生命主载体的居住文化氛围的内涵要求越高。现代人是追求文

化满足的人,因此房屋作为商品，不仅仅是满足人们基本的生理需要,更重

要的是满足个性化审美的文化需求.
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功能定位：

总体概念:

传承历史文脉福地，高尚文化景观社区。

内涵表述:

1、 前文提到，项目作为超高层电梯公寓,项目单位售价的提高自然提升了购

买人群的消费水平，高尚二字不言而喻。

2、 作为超高层建筑，其建筑特性与地理位置决定了景观（观山、览江）是其

重要卖点。而 1８万方的建筑面积也只用社区才能表述其规模，小区所特

有的园景配套与生活环境的优势。

3、 如要支撑片区内相对的高价,“文化搭台,经济唱戏”势在必行.利用文化诉

求集中目标受众，以其亲和力把具有同等文化底蕴与追求的人聚集一堂，

并取得价值观的认同,从而达到有效的互动沟通，建立房产公司与消费者

的亲密关系.

4、蓄势期品牌形象：地中福地、城中锦城、世纪名园.

历史文化：       红楼热土-我与将帅府为邻。

商业鸿运：  　　   与 WTO 同步，和新生活共舞。

物管品质篇:  　 　国际双语社区，构筑环球走廊。
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八、关于销售阶段的划分

1、营销周期:

红楼花园定为 2０01 年１0 月中旬开盘

开盘热销期（200１年 10 月—２００2 年 3 月）争取预售住宅的 25％

利用秋、春两季房交会契机，以文化品味作为卖点热炒项目,制造片区内营

销热点，促成购买达成与认知度的建立。

夏季攻势：(20０2 年 4 月-２０0２年 8 月）销售工作完成４5％

利用前期品牌延伸，配合广告传播，维持平稳持续热卖的良好态势.

秋季攻势：(２０02 年 10 月—２0０3 年 3 月）销售工作完成 80％

公关营销、事件营销制造第二波热点，广告推广以项目的硬件品质为主,在

部分现房交付后业主信息反馈炒作中配合秋夏两季房交会,突破 6５％的生死线，

取得营销战役的胜利.

销售末期（20０３年 4 月-竣工）销售尾房，写字间,商场招租。
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延续前期品牌优势，争取利益最大化。借助项目入住后地块人气的提升,起

动写字间和商场部分的销售工作。

2、 销售节奏:

按品质,将楼盘分为一般型、精品型、精英型。比例大致是 2:5:3.

销售初期,以优惠促销价格推广品相一般的住宅，利用文化内涵与诱人价格

吸引关注。

进入楼盘正式销售的中期，推出品相好的户型,维持营销热点，获取相应利

润，确保销售曲线保持高水准的平稳而不是曲折波峰的大起大落。

销售收尾期，推出精英房,由于项目已吸引相当人气,加上是现房，适当提高

销售价格,确保物有所值。

九、定价策略ه

“红楼花园”在营销过程中,最敏感的也最为业主感兴趣的就是定价.所以，

价格早已成了房产营销过程的核心与实务。一切的操作都以此为主，高价位有高

价位的营销法，低有低的手段，“高开低走”、“低开高走”都会导致利润的变动。

如何拟定最合适的价格,争取最大利润，是所有投资人最感兴趣的事情.

1、 成本加成定价(追求最大利润）

成本基本上可以分为固定成本与变动成本。如:土地成本、三优公司固定营销

费用等。变动成本：如工资、建材费用等。固定+变动=总成本。所以，将红楼

的成本加上预期利润，一般为 2 成到 2．５成左右。

可以明确地说,每一位参预房地产经营的人士，都希望定价目标在于追求最大
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的利润，而利润的多寡则来自于定价的高低。但价格是否为市场所认为并不是一

厢情愿的事情。从目前重庆市场来看，一方面房地产市场的供不应求，另一方面

说明了建筑投资为者对追求最大利润的“努力".但价格不会永远极快速度扶摇直

上,高价位终将受到供给的增加，购屋者的抗拒与观望,需求的减少，政府的政策

调节等因素的影响。

由此,建议红楼在这方面是否能够采用“低开高走”的战略.

2、 目标利润定价（品质信誉优先)

如果按照“红楼花园"的整体概念来讲一般考虑 2 成—3 成的投资报酬率.当

在秋季战略拉开是时，3 成以上的投资回报率并不为过，但特别是夏季，有时不

得不削价出售，降价以求,能维持２成的投资回报已算不错了。

所以，在夏季战略刚打响时，“红楼花园”的品质是有目共睹.但必须提高公

司的综合形象与信誉。品质的跟进到成本也随之提高。因而定较高的价位,一方

面是大势所然，另一方面，不这样做，就不得以表现品质，然而过高的价位可能

会带来较高的风险.

3、 竞争导向定价

在重庆房产市场由于其异质性，与其它行业相比,房产商有较大自由度来决定

其价格。房地产商品的差异化也使得购买者对价格的差异是不是十分敏感，但由

于目前由卖方市场转变为买方市场，在激烈的竞争中，对于“红楼花园”在定价

方面也要尽力与其整体市场的营销策略相适应。

由于本项目的高档定位，与丰富的文化内涵,其品牌附加值也可以在同类物业

中制定相通对较高的价位.
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