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第一部分第一部分第一部分第一部分 市市市市 场场场场 篇篇篇篇

1111 广州市整体住宅市场情况分析广州市整体住宅市场情况分析广州市整体住宅市场情况分析广州市整体住宅市场情况分析

1.11.11.11.1 2003200320032003 年宏观分析年宏观分析年宏观分析年宏观分析

���� 成交量上升，供应量减少成交量上升，供应量减少成交量上升，供应量减少成交量上升，供应量减少

2003年上半年数据

���� 二手成交活跃，二手成交活跃，二手成交活跃，二手成交活跃，二次二次二次二次、多次置业兴起、多次置业兴起、多次置业兴起、多次置业兴起

二手市场的活跃，从一定程度上反映了一手市场中，二次或多次置业的兴

起。不仅有房住，而且要住得更好，还可以把置业当成投资，这是广州人二次

置业的主要想法。富裕的广州人在二次置业时更看中住宅品质，其中首选污染

少、安静的郊区住宅。

���� 广州房地产市场进入大众消费时代广州房地产市场进入大众消费时代广州房地产市场进入大众消费时代广州房地产市场进入大众消费时代

成交量

（万平米）

同比

增长

成交金额

（亿元）

同比

增长

批准预售面

积（万平米）

同比

增长

广州10区 446.7 5.3％ 199.2 2.5％ 246 -8.3％

原 8区 293.9 12.2％ 153.9 7.8％ 211 -2.8％

成交金额

（亿元）
同比增长

成交面积

（万平方米）
同比增长

广州 10区 75 20.97％ 267 9.88％
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目前，广州人的住宅面积已达小康水平，广州房地产市场个人买家的比例

已超过九成，76%的广州人拥有自己的住宅，可以说广州住房进入了大众消费时

代。

以上几点对楼市的影响在于：以上几点对楼市的影响在于：以上几点对楼市的影响在于：以上几点对楼市的影响在于：

1111、整体楼市有坚定的支持力。、整体楼市有坚定的支持力。、整体楼市有坚定的支持力。、整体楼市有坚定的支持力。

2222、有利于郊外楼市的发展。、有利于郊外楼市的发展。、有利于郊外楼市的发展。、有利于郊外楼市的发展。

1.21.21.21.2 2003200320032003 年微观分析年微观分析年微观分析年微观分析

���� 海珠、天河仍是楼市重点海珠、天河仍是楼市重点海珠、天河仍是楼市重点海珠、天河仍是楼市重点

根据 2003年上半年房地产信息中心公布的数据显示，海珠、天河成交量海珠、天河成交量海珠、天河成交量海珠、天河成交量各各各各

占总成交量的占总成交量的占总成交量的占总成交量的 18%18%18%18%、、、、19%19%19%19%。。。。在广告量及在售楼盘数量上也占有相当比例。

随着地铁二号线延长线的投入使用，新港西—赤岗—琶洲一带成为后起之

秀。

���� 节日营销概念有所淡化节日营销概念有所淡化节日营销概念有所淡化节日营销概念有所淡化

2003 年两个“黄金周”也有不少楼盘做广告搞促销，但从广告投放量上看，

仅“五一”期间（五一前一周至 5月第一周）就比比比比 02020202 年同期减少年同期减少年同期减少年同期减少 2415241524152415 万元万元万元万元，，，，

减少减少减少减少 24%24%24%24%。。。。剔除“非典”因素的影响，春节期间做广告宣传的楼盘也基本与

去年同期持平，发展商依靠“节日营销”卖楼现象在今年楼市中已有所改变，

逐渐淡化大节日，摆脱“节日营销”。

���� 品牌楼盘优势明显品牌楼盘优势明显品牌楼盘优势明显品牌楼盘优势明显

随着房地产市场的发展，房地产企业将不断进行优胜劣汰，品牌优势将有
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利于提高房地产企业的竞争力。在“非典”的考验下，大集团、知名品牌在

消费者心目中的地位得到了体现，并体现到具体的购房行动中去，因此知

名品牌开发商的楼盘业绩相对其它开发商楼盘业绩要好。

���� 消费者更注重居住空间的环保设计和通风性能因素消费者更注重居住空间的环保设计和通风性能因素消费者更注重居住空间的环保设计和通风性能因素消费者更注重居住空间的环保设计和通风性能因素

“非典”的到来，加深了人们在居住空间的环保设计和空气流通对于健康的

重要性上的认识。于是，在选购住房时，对楼盘的绿化率、容积率和单元

坐向等因素倍加关注，同时在产品设计中对通风性能也提出了更高的要求。

1.31.31.31.3 2004200420042004 年楼市展望年楼市展望年楼市展望年楼市展望

���� 整体规模将继续保持整体规模将继续保持整体规模将继续保持整体规模将继续保持

随着广州城市环境、市政、交通的改善，如珠江两岸工程，琶洲会展中心

的建设，地铁二号线的投入使用等市政利好，广州楼市发展将继续保持“高

位运行”。

���� 开发模式同质化开发模式同质化开发模式同质化开发模式同质化

目前广州房地产市场开发尤其是郊区物业开发模式正趋向高度的同质化 ,

例如 A盘建有会所兴办了学校，B盘也跟着配备；C盘开通交通车开设便

利店，则 D盘也会跟紧筹备。在 2004年，这一问题将会更加严重。

���� 外来人口不断增加外来人口不断增加外来人口不断增加外来人口不断增加

近年广州楼市中，外来人口购房的数量不断上升。而广州郊区是外来人口
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购房较多的区域，外来人口数量的上升，必会促进郊区楼市的进一步繁荣。

���� 二手成交比例继续上升二手成交比例继续上升二手成交比例继续上升二手成交比例继续上升

二手房成交量的上升,意味着有大量的客户放出原有住房进行二次置业。

���� 新城市中轴线基本形成新城市中轴线基本形成新城市中轴线基本形成新城市中轴线基本形成

新城市中轴线是指广州东站—天河体育中心—珠江新城中心区—赤岗—海

心沙（新客运港地区），该中轴线贯通规划建设中的城市新区、城市交通枢

纽，是一条能够真正体现未来城市新貌的中轴线。2006年竣工的地铁三号

线将使城市新中轴线由景观带较强的轴线，演变为景观轴和发展轴。

2222 竞争市场分析竞争市场分析竞争市场分析竞争市场分析

2.12.12.12.1 竞争板块分析竞争板块分析竞争板块分析竞争板块分析

AAAA 洛溪板块洛溪板块洛溪板块洛溪板块

BBBB 华南板块华南板块华南板块华南板块

优优优优 势势势势 劣劣劣劣 势势势势

���� 紧邻广州市区，交通便利紧邻广州市区，交通便利紧邻广州市区，交通便利紧邻广州市区，交通便利 ���� 板块形象老化，吸引力力减弱板块形象老化，吸引力力减弱板块形象老化，吸引力力减弱板块形象老化，吸引力力减弱

洛溪板块位于广州市区与番禺区的连接

枢纽——洛溪大桥南岸，距离广州市中心

和番禺中心均不远，且交通便利。

近年来，华南板块的红火无疑带旺了洛溪

板块，但在风头上长期处于下风，却也无

可否认地使得洛溪板块的形象魅力有所

减弱。

���� 开发较早，居住气氛成熟开发较早，居住气氛成熟开发较早，居住气氛成熟开发较早，居住气氛成熟 ���� 剩余开发用地少，竞争力下降剩余开发用地少，竞争力下降剩余开发用地少，竞争力下降剩余开发用地少，竞争力下降

洛溪板块经过多年的发展，配套设施及居

住气氛已可与广州市区相比。

洛溪板块经过多年的发展，居住用地的供

应已所剩无几，长时间缺乏旗舰型大盘或

闪亮形新盘的推出，是其区块竞争力下降

的主要原因。
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CCCC 琶洲板块琶洲板块琶洲板块琶洲板块

D 海心沙板块海心沙板块海心沙板块海心沙板块

���� 未来豪宅新天地未来豪宅新天地未来豪宅新天地未来豪宅新天地

目前，在海心沙——海怡半岛的一江两岸已有 4个楼盘——南面是和黄珊

瑚湾畔、星河湾海怡项目，北面的是珠江御景湾和罗马家园。除罗马家园

优优优优 势势势势 劣劣劣劣 势势势势

���� 地域发展前景极佳地域发展前景极佳地域发展前景极佳地域发展前景极佳 ���� 市政配套相对落后，短期难以跟上市政配套相对落后，短期难以跟上市政配套相对落后，短期难以跟上市政配套相对落后，短期难以跟上

���� 成功缔造了板块形象成功缔造了板块形象成功缔造了板块形象成功缔造了板块形象 由于近年住宅市场的瞬间膨胀，居住人口

剧增，市政配套设施远不能满足需求，部

分小区配建设施没能跟上。

���� 交通条件日渐改善交通条件日渐改善交通条件日渐改善交通条件日渐改善

广州大道拓宽、地铁三号线、华南快速、

新光快速等

���� 居住气氛开始成型居住气氛开始成型居住气氛开始成型居住气氛开始成型 ���� 缺乏宏观调控的建设规划指引缺乏宏观调控的建设规划指引缺乏宏观调控的建设规划指引缺乏宏观调控的建设规划指引

随着各大楼盘业主的陆续入住，华南板块

的生活气氛日益浓厚。

各发展商“诸侯割据”，各自为政搞独立建

设，为日后整个区域的功能分配和均衡发

展留下隐忧。

优优优优 势势势势 劣劣劣劣 势势势势

���� 规划前景提升地段形象规划前景提升地段形象规划前景提升地段形象规划前景提升地段形象 ���� 板块概念还未成型板块概念还未成型板块概念还未成型板块概念还未成型

琶洲板块是以会展中心为核心，以会展博

览、高新技术研发、旅游服务为主导，兼

具高品质居住生活功能的生态型的新城

市中心组成部分

虽然已有好几个规模较大的项目已在规

划设计中，但该区的房地产业正处于萌芽

阶段，板块竞争力还未具备。

���� 交通规划路网四通八达交通规划路网四通八达交通规划路网四通八达交通规划路网四通八达
���� 对消费者而言，心里距离远远超过对消费者而言，心里距离远远超过对消费者而言，心里距离远远超过对消费者而言，心里距离远远超过实实实实

际距离际距离际距离际距离

���� 具有良好的开发价值具有良好的开发价值具有良好的开发价值具有良好的开发价值 琶洲在消费者在消费者心目中的形象仍

是周边环境较为杂乱的区域，仍属“偏远”

的郊区。

���� 未来不以居住为主，稀缺性提升竞未来不以居住为主，稀缺性提升竞未来不以居住为主，稀缺性提升竞未来不以居住为主，稀缺性提升竞

争力争力争力争力
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档次相对略低之外，其余 3个项目均倚仗江景走高档次大户型的豪宅路线。

���� 交通网线将分三期逐步完善，加速板块成型交通网线将分三期逐步完善，加速板块成型交通网线将分三期逐步完善，加速板块成型交通网线将分三期逐步完善，加速板块成型

近期交通：近期交通：近期交通：近期交通：华南快速干线大学城出口开通后，该区域到达琶洲会展和天河

体育中心仅需 5分钟和 15分钟。

中期交通：中期交通：中期交通：中期交通：已经动工的新光快速干线和地铁三号线，直通海心沙岛。海心

沙岛将是国内首个城市轨道交接站出口所在地，其地铁出口将成为地铁广

佛线和广珠线的终点总站。

远期规划：远期规划：远期规划：远期规划：海心沙岛将规划建成广州的一个主要水运客运港，连接珠三角

水路网络，60分钟到达香港、澳门、深圳和珠海等地。

���� 江景、江景、江景、江景、““““南肺南肺南肺南肺””””增添板块魅力增添板块魅力增添板块魅力增添板块魅力

海心沙—海怡板块不仅拥有珠江江景，更独享万亩果园这一生态资源。

EEEE 滨江西－洲头咀板块滨江西－洲头咀板块滨江西－洲头咀板块滨江西－洲头咀板块

���� 环岛路构筑新豪宅区域，江景媲美滨江东环岛路构筑新豪宅区域，江景媲美滨江东环岛路构筑新豪宅区域，江景媲美滨江东环岛路构筑新豪宅区域，江景媲美滨江东

环岛路是海珠区的“七大”重点工程项目之一，该路全长 40多公里，宽 30~60

米，既是一条交通主干道，将海珠区与周边地区连接起来，又是一条观光

景观道，沿途可以欣赏珠江前后航道的风光。目前，已完成洲头咀至广州

大桥段市政道路的全面建设改造，整个路段，看起来就像是几年前的滨江

东路。

���� 多个强势项目进驻，全面改变提升住宅档次多个强势项目进驻，全面改变提升住宅档次多个强势项目进驻，全面改变提升住宅档次多个强势项目进驻，全面改变提升住宅档次

光大花园的新一期项目正在大面积开工，前景的明朗让人实实在在看得见。
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近日，海珠西部不少楼盘不约而同打出“新滨江板块”的旗号，大有和滨江

东叫板的气势。

小结：小结：小结：小结：

���� 华南板块华南板块华南板块华南板块

无论在板块形象和发展前景上均远胜于洛溪板块，因为同属于番禺区，因

此在共同面对广州市区的竞争上，华南板块对洛溪起到了带动的作用，但

在自身两者间，却始终是洛溪板块的主要威胁始终是洛溪板块的主要威胁始终是洛溪板块的主要威胁始终是洛溪板块的主要威胁。

���� 琶洲板块琶洲板块琶洲板块琶洲板块

在地理位置上与洛溪板块有相似，都紧靠海珠区，存在比较性。但其住宅

不多，且多以“生态+商务”为定位，因此对以江景为主的洛溪板块会有影对以江景为主的洛溪板块会有影对以江景为主的洛溪板块会有影对以江景为主的洛溪板块会有影响响响响

但不会太大。但不会太大。但不会太大。但不会太大。

���� 海心沙海心沙海心沙海心沙————海怡板块海怡板块海怡板块海怡板块

紧邻洛溪板块，受市政规划利好，将迅速成为极具竞争力的新生板块，加

上其环境优势比蓝湾所在的位置更为突出，且目前已规划在建的多个新项

目定位档次均与蓝湾相近，因此可以说该板块是蓝湾未来该板块是蓝湾未来该板块是蓝湾未来该板块是蓝湾未来 2222 年内最主要竞年内最主要竞年内最主要竞年内最主要竞

争对手。争对手。争对手。争对手。

���� 滨江西滨江西滨江西滨江西————洲头嘴板块洲头嘴板块洲头嘴板块洲头嘴板块

该区块以“江景”为主要卖点，且其所望江段为“白鹅潭”一段，景观上远胜

于洛溪的江景，另一方面由于处于旧城区，交通、配套极为成熟，因此对对对对

打江景牌的蓝湾而言也会造成较大影响。打江景牌的蓝湾而言也会造成较大影响。打江景牌的蓝湾而言也会造成较大影响。打江景牌的蓝湾而言也会造成较大影响。

洛溪板块洛溪板块洛溪板块洛溪板块

中海蓝湾中海蓝湾中海蓝湾中海蓝湾

滨江西滨江西滨江西滨江西————洲头嘴板块洲头嘴板块洲头嘴板块洲头嘴板块

江景江景江景江景++++成熟成熟成熟成熟

琶洲板块琶洲板块琶洲板块琶洲板块

环境环境环境环境++++会展商务会展商务会展商务会展商务++++稀缺稀缺稀缺稀缺

海心沙海心沙海心沙海心沙————海怡板块海怡板块海怡板块海怡板块

江景江景江景江景++++果园果园果园果园++++豪宅豪宅豪宅豪宅

华南板块华南板块华南板块华南板块

形象形象形象形象++++声势声势声势声势++++规模规模规模规模
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结论：结论：结论：结论：

旧有的老对手的威胁仍然存在，多个以旧有的老对手的威胁仍然存在，多个以旧有的老对手的威胁仍然存在，多个以旧有的老对手的威胁仍然存在，多个以““““江景江景江景江景””””为主要卖点的新兴板块又将带来为主要卖点的新兴板块又将带来为主要卖点的新兴板块又将带来为主要卖点的新兴板块又将带来

新的更直接的竞争威胁，而洛溪的板块竞争力也正在日渐减弱。因此，蓝湾在新的更直接的竞争威胁，而洛溪的板块竞争力也正在日渐减弱。因此，蓝湾在新的更直接的竞争威胁，而洛溪的板块竞争力也正在日渐减弱。因此，蓝湾在新的更直接的竞争威胁，而洛溪的板块竞争力也正在日渐减弱。因此，蓝湾在

发掘自身优势上，不应太过倚重发掘自身优势上，不应太过倚重发掘自身优势上，不应太过倚重发掘自身优势上，不应太过倚重““““江景江景江景江景””””，而应结合项目设计上的特点和品牌优，而应结合项目设计上的特点和品牌优，而应结合项目设计上的特点和品牌优，而应结合项目设计上的特点和品牌优

势进行整合，在宣传推广上应有针对性地进行适当的板块概念炒作，扬长避短势进行整合，在宣传推广上应有针对性地进行适当的板块概念炒作，扬长避短势进行整合，在宣传推广上应有针对性地进行适当的板块概念炒作，扬长避短势进行整合，在宣传推广上应有针对性地进行适当的板块概念炒作，扬长避短。。。。

2.22.22.22.2 竞争对手分析竞争对手分析竞争对手分析竞争对手分析

通过以上的板块分析，蓝湾的竞争对手主要是来自于华南板块的一些推出

了小高层、高层洋房的知名大盘，洛溪板块的有江景的项目，以及海心沙

板块的江景新盘。

华南板块主要竞争对手华南板块主要竞争对手华南板块主要竞争对手华南板块主要竞争对手
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户型
面积

（m2）
数量

（套）
比例

三房 114-172 546 70%

四房 186-199 187 24%

五房 338-345 39 5%

六房 357 8 1%

两房 60-100 52 11%

三房 80-150 234 50%

四房 120-150 174 37%

复式 150以上 14 3%

两房 60-80 320 28%

三房 80-120 524 46%

四房 120-150 222 20%

复式 150以上 64 6%

两房 60-80 76 40%

三房 100-150 82 44%

四房 100-150 6 3%

复式 120-150 24 13%

约90％

楼盘名称 规模 推售范围 推出时间 均价（元/m2）
户型 大致销售率

（截至2003
年11月）

星河湾

占地69.7
万平米，
总建120
万平米

3期荟心
园

2003年5月
5500

（带豪华装修）
约70％

总套数

780

华南新城

占地
210.68万
平米，总
建290万
平米

南区山水
云天

约50％

祁福新村
占地

433.55万
平米

天湖居 2003年5月
4000

（带装修）
约65％

474

1130

2003年2月
3000-4400
（带装修）

南奥

占地68万
平米,总
建150万
平米

北京奥运
村二区部
分单位

2003年10月
4100

（带装修）
188
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洛溪板块主要竞争对手洛溪板块主要竞争对手洛溪板块主要竞争对手洛溪板块主要竞争对手

其中，丽江花园、东海花园均有大量的江景高层洋房单位：

户型
面积

（m2）
数量

（套）
比例

两房 84 48 11%

三房 99-150 192 46%

四房 128-135 180 43%

95以下 167 15%

95~111 208 19%

三房 115~135 649 60%

四房及
以上

255~265 36 3%

200以下 3 0%

200以上 21 2%

两房 75 144 13%

三房
90、103
、110

692 65%

四房 139 170 16%

五房 186 45 4%

复式 210 18 2%

3800
（装修套餐有
550、950两种

选择）

一期8栋 2003年5月海龙湾

东海花园

占地120
亩，总建
约21万平

米

一期 2003年12月

占地12.7
万平米,
总建

21.47万

推出时间 均价（元/m2）

户型

3800
（带装修）

两房

复式

丽江花园

占地81万
平米,总
建150.03
万平米

左岸三期 2003年10月
4300

（带装修）

楼盘名称 规模 推售范围

户型
面积

（m2）
数量

（套）
比例

95以下 13 2.2%
95~111 0 0.0%

三房 115~135 522 89.4%
四房及以

上
255~265

30 5.1%
200以下 1 0.2%
200以上 18 3.1%

两房 75 144 19%

三房
90、103
、110

368 49%

四房 139 170 23%

五房 186 45 6%

复式 210 18 2%

东海花园
一期

江景单位
2003年12月

约4800
（带装修）

丽江花园
左岸三期
望江单位

2003年10月

楼盘名称 范围 推出时间
均价

（元/m2）

大致销售率
（截至2003
年11月）

4880
（装修套餐
有550、950
两种选择）

745
占总货量
的69.7%

内部认购期
约20％

户型

总套数

两房

584
占总货量
的53.9%

约45％

复式

http://www.dcjianghu.com/
http://www.dcjianghu.com/


地产江湖地产江湖地产江湖地产江湖 www.dcjianghu.comwww.dcjianghu.comwww.dcjianghu.comwww.dcjianghu.com——数十万份专业资料任你下载，资深操盘手随时交流！

中海蓝湾营销策划报告

地产江湖地产江湖地产江湖地产江湖 www.dcjianghu.comwww.dcjianghu.comwww.dcjianghu.comwww.dcjianghu.com——数十万份专业资料任你下载，资深操盘手随时交流！

中原地产.为您 我做到 第 11 页 共 53
页

由上表可见，丽江、东海花园的江景单位相对较受欢迎，均价高出总体均价

500~1000 元，而销售量则占总体销售的 1/3~3/4之高。

2.32.32.32.3 预计同期项目分析预计同期项目分析预计同期项目分析预计同期项目分析

尚未动工

豪宅定位

处于前期

规划阶段

星河湾海

怡项目

9幢首期单位正在施

工，其中6幢10-11层

单位位于东北组团的

正中央，另外3幢（2

幢30层，1幢19层）是

一线临江单位。小高

层和高层楼宇，部分

已建至七八层。

工程

进度

以250~500以上平方米的

独立别墅和叠加式别墅为

主，另有4幢多层洋房，均

为复式单位，面积在250

平方米/套左右。

以120~130平

方米的四房

为主、均采用

一梯一户或

一梯两户设

计

以三房和四房为主力

户型，单位面积从

100-300平方米，一梯

一户。

75 两 房 占

25％，90-110

三房占70％，

180以上为五

房和复式

户型

面积

海怡半岛，海怡花园北面南洲路南洲路，属海心沙板

块

地理

位置

独立别墅均价超过1万元/

平方米，叠加式别墅均价

8000元/平方米左右。多层

洋房的复式单位均价也在

8000~9000元/平方米（带

装修）之间。

中档定位，意

大利罗马风

情。

豪宅定位，目前可见

部分外立面风格类似

欧洲沿海小城的建筑

风格。

档次

定位

及大

致风

格

占地约２１

万平方米，总

建筑面积超

过６０万平

方米

占地16万平方米，总

建筑面积 36万平方

米，共由57幢10-30层

电梯洋房分3个组团

构成，采用半围合弧

形组团式布局。临江

一排为12-30层单位。

4栋20层高层

洋 房 ， 两 梯

8 户 ，

约共 650套单

位

规模

规划

和黄珊瑚湾畔珠江罗马家

园二期

珠江御景湾东海花园二期
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明年年底~后

年上半年

2004年2，3月

间

2004年下半年2004年2，3月2004年7，8月预计

推出

日期

每户独有超大私家空

中花园是一大特色。

将具备幼儿园、小学、

中学等教育配套，并

拥有40000平方米的

商业配套。

南临一线江景，有1公

里长的江岸线。每户

均有空中花园。采用

私家电梯业主识别系

统，每层电梯大堂都

为一家业主独有。

位于东海花园北

部靠路面位置，南

向望东海花园北

部园林，北向可望

遥远江景。

特点

分析

星河湾海怡

项目

项目规模较大是唯一

可与蓝湾叫板之处，

但因其规划设计较

差，档次较低，且所

定位的路线和目标客

户与蓝湾有所不同，

因此对蓝湾造成的威

胁不大

该盘无论在档次定位

及主要卖点上均与蓝

湾极为相似，同样是

豪宅定位，同样走大

户型路线，目标客户

相近。此外在项目规

模上更超过蓝湾，由

于其预计开售期在明

年2，3月间，因此对

后发的蓝湾将造成极

大影响。

二期在面积间隔

上缺少120~170平

方的户型，总体质

素及景观上不及

蓝湾，其威胁性不

强，但估计会因质

素较低而采取低

价策略，因此亦会

给蓝湾的销售带

来一定冲击。

与蓝

湾比

较

所处区块环境较差，

附近残旧民居、厂房

林立

地理位置在市场上印

象较差，心理距离较

远。

所处区块尚处于雏

形，配套不成熟，交

通有待改善。

板块形象及地理位置

在市场上印象模糊，

心理距离远。

北部园林相对南

部园林景观效果

较差。没有江景支

持。

靠近主干道，噪音

影响较大。

劣势

规模大，易于营造大

型社区的居住氛围。

园林环境及硬件设施

的可发挥空间也较

大。

借助一期的成熟硬件

和环境，可有效推动

销售。

项目规模大，易于营

造大型社区的居住氛

围。园林环境及硬件

设施的可发挥空间也

较大。

开售较早，利于抢占

先机。

到2004年8月，东

海花园的园林已

全部展现，一期销

售接近尾声，业主

陆续入伙，居住氛

围开始形成。

优势

和黄珊瑚湾

畔

珠江罗马家园二期珠江御景湾东海花园二期
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简评：简评：简评：简评：

从目前情况看和黄珊瑚湾畔以别墅为主，在户型上与蓝湾有一定距离的，

蓝湾虽也有别墅，但数量极少，影响不大。而星河湾海怡项目则尚是未知

数，但由于两个项目都处于海怡半岛，且都是品牌发展商的产品，且档次

均为豪宅路线，相信届时必将共同托起海怡板块，吸引大量眼球，如此则

必然对蓝湾造成影响。

第二部分第二部分第二部分第二部分 产产产产 品品品品 篇篇篇篇

3333 项目总体概况项目总体概况项目总体概况项目总体概况

3.13.13.13.1 地理位置地理位置地理位置地理位置

中海蓝湾位于广州市番禺区的洛溪板块，隶属大石镇，西靠华荟明苑，东

临苗圃，北依珠江，南邻广州奥林匹克花园。
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3.23.23.23.2 主要经济主要经济主要经济主要经济技术技术技术技术指标指标指标指标

3.33.33.33.3 各户型供应量各户型供应量各户型供应量各户型供应量

技术指标技术指标技术指标技术指标

27158.627158.627158.627158.6
16863.816863.816863.816863.8

住宅面积住宅面积住宅面积住宅面积(m2)(m2)(m2)(m2) 85246852468524685246
裙楼面积裙楼面积裙楼面积裙楼面积(m2)(m2)(m2)(m2) 3162316231623162

88408884088840888408
105271.8105271.8105271.8105271.8

3.263.263.263.26
22.85%22.85%22.85%22.85%
30.2%30.2%30.2%30.2%

586586586586
310310310310
50505050
50505050
50505050

200200200200
350350350350

合计合计合计合计

总建筑总建筑总建筑总建筑

面积面积面积面积

(m2)(m2)(m2)(m2)

地下面积地下面积地下面积地下面积(m2)(m2)(m2)(m2)

合计合计合计合计

垃圾站垃圾站垃圾站垃圾站(m2)(m2)(m2)(m2)
公共厕所公共厕所公共厕所公共厕所(m2)(m2)(m2)(m2)

小区综合管理处小区综合管理处小区综合管理处小区综合管理处(m2)(m2)(m2)(m2)

公共配公共配公共配公共配

套设施套设施套设施套设施

面积面积面积面积

(m2)(m2)(m2)(m2)

分项名称分项名称分项名称分项名称

总用地面积总用地面积总用地面积总用地面积 (m (m (m (m2222))))

电信设备房电信设备房电信设备房电信设备房(m2)(m2)(m2)(m2)

绿地率绿地率绿地率绿地率

合计合计合计合计

规划总户数（户）规划总户数（户）规划总户数（户）规划总户数（户）

地下（机动车）（个）地下（机动车）（个）地下（机动车）（个）地下（机动车）（个）

总容积率（未含架空层）总容积率（未含架空层）总容积率（未含架空层）总容积率（未含架空层）

建筑密度建筑密度建筑密度建筑密度

地上面地上面地上面地上面

积积积积

03030303020202020101010103030303020202020101010174747474％77777777％030303030202020201010101单元号

25252525

119.75119.75119.75119.75

30303030

127.18127.18127.18127.18

262626262727272730303030262626266060606060*260*260*260*230*230*230*230*230*230*230*230*226*226*226*226*2套数

120.55120.55120.55120.55133.97133.97133.97133.97

60606060

143.95143.95143.95143.95

5555栋

137.88137.88137.88137.88

172172172172

151.21151.21151.21151.21

1111、4444栋（79797979％）

7878787886868686120120120120合计

137.05137.05137.05137.05122.00122.00122.00122.00173.14173.14173.14173.14132.36132.36132.36132.36建筑面积

7777栋（76767676％）6666栋（75757575％）2222、3333栋

03030303020202020101010103030303020202020101010174747474％77777777％030303030202020201010101单元号

25252525

119.75119.75119.75119.75

30303030

127.18127.18127.18127.18

262626262727272730303030262626266060606060*260*260*260*230*230*230*230*230*230*230*230*226*226*226*226*2套数

120.55120.55120.55120.55133.97133.97133.97133.97

60606060

143.95143.95143.95143.95

5555栋

137.88137.88137.88137.88

172172172172

151.21151.21151.21151.21

1111、4444栋（79797979％）

7878787886868686120120120120合计

137.05137.05137.05137.05122.00122.00122.00122.00173.14173.14173.14173.14132.36132.36132.36132.36建筑面积

7777栋（76767676％）6666栋（75757575％）2222、3333栋
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3.43.43.43.4 销售目标销售目标销售目标销售目标

目标销售期：目标销售期：目标销售期：目标销售期：11111111 个月个月个月个月

阶段目标：阶段目标：阶段目标：阶段目标：

� 2004年年底，达至销售率 50%，即约 300套单位，销售金额达 2.1 亿 。

� 2005年 6月，完成销售率 90%以上，即约 540 套单位，销售金额逾 4 亿 。

4444 项目定位项目定位项目定位项目定位

4.14.14.14.1 项目市场定位项目市场定位项目市场定位项目市场定位

洛溪标志性滨江豪宅小区洛溪标志性滨江豪宅小区洛溪标志性滨江豪宅小区洛溪标志性滨江豪宅小区

02020202010101010202020201010101单元号

145.70145.70145.70145.70145.70145.70145.70145.70138.52138.52138.52138.52138.52138.52138.52138.52建筑面积

1616161630303030合计

888888881515151515151515套数

9999栋（79797979％）8888栋（76767676％）

02020202010101010202020201010101单元号

145.70145.70145.70145.70145.70145.70145.70145.70138.52138.52138.52138.52138.52138.52138.52138.52建筑面积

1616161630303030合计

888888881515151515151515套数

9999栋（79797979％）8888栋（76767676％）

202202202202201201201201102102102102101101101101单元号

250.58250.58250.58250.58252.13252.13252.13252.13210.03210.03210.03210.03218.91218.91218.91218.91建筑面积

24242424合计

1*61*61*61*61*61*61*61*61*61*61*61*61*61*61*61*6套数

叠加别墅

202202202202201201201201102102102102101101101101单元号

250.58250.58250.58250.58252.13252.13252.13252.13210.03210.03210.03210.03218.91218.91218.91218.91建筑面积

24242424合计

1*61*61*61*61*61*61*61*61*61*61*61*61*61*61*61*6套数

叠加别墅

标志性建筑

洛溪为广州南拓要塞

项目位置优越性突出

我司在番禺第一项目

树立中海之品牌形象

临江. 沿江面长. 江阔

利规划江畔园林景观

可设计为户户望江景

利营造浪漫滨江小区

项目规模小、户数少

面对特定的目标客户

景观. 品牌. 价格空间

易打造精品豪宅小区

滨江景观. 江畔生活 豪宅（该区域）
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4.24.24.24.2 项目发展项目发展项目发展项目发展理念理念理念理念定位定位定位定位

““““江畔舒适感性家居江畔舒适感性家居江畔舒适感性家居江畔舒适感性家居””””

——江畔充满活力和健康的舒适感性家居

环境景观：环境景观：环境景观：环境景观：以自然、随意的手法创造休闲、轻松的环境氛围。

建筑形象：建筑形象：建筑形象：建筑形象：以柔美的建筑、清新的风格创造建筑物与人的亲和力，以自然的曲

线让人感到心情舒畅。

家居空间：家居空间：家居空间：家居空间：以舒适的个性化的间隔，以富有质感、色调清新典雅的选材塑造亲

切、温暖的感性家居。

社区氛围：社区氛围：社区氛围：社区氛围：充分体验滨水而居所带来的充满活力和健康的生活享受。

4.34.34.34.3 目标客户群定位目标客户群定位目标客户群定位目标客户群定位

客户特征分析－－客户特征分析－－客户特征分析－－客户特征分析－－

� 年年年年 龄：龄：龄：龄：主要年龄段为 35-45 岁，其次为 30-34 岁。

� 职职职职 业：业：业：业：高收白领，私营企业的中高级管理人员、私 企 业主、自由职业

者及个体经营者等。

� 教育程度：教育程度：教育程度：教育程度：以大专、本科及以上学历的高等教育程度为主。

� 家庭结构：家庭结构：家庭结构：家庭结构：以 3－5人居住为主。
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� 家庭收入：家庭收入：家庭收入：家庭收入：以家庭收入每月 8000-15000 元为主。

� 置业目的：置业目的：置业目的：置业目的：以改善家庭居住条件的二次置业为主要购房目的。

客户源分析－－客户源分析－－客户源分析－－客户源分析－－

依次为天河、东山、海珠、番禺（以洛溪板块原住户的二次置业为主体），具体

如下：

���� 在天河、东山区工作或居住的高收白领或企业主在天河、东山区工作或居住的高收白领或企业主在天河、东山区工作或居住的高收白领或企业主在天河、东山区工作或居住的高收白领或企业主

他们在天河、东山区工作或居住，是一些企业或公司的中高级管理人员、

企业主，他们大部分已购置过住房，有着自己的私家车或公司配车，他们

想进一步改善目前居住的环境，提高居住生活质量，需要二次置业。

���� 在海珠、天河区的个体经营者在海珠、天河区的个体经营者在海珠、天河区的个体经营者在海珠、天河区的个体经营者

他们是天河区和海珠区的生意人，他们有了一定的经济基础，想改善目前

的家庭居住条件，而且他们在某种程度上都比较信奉“风水”一说。“以水为

财”，他们会选择临江的楼盘购买住房。

���� 洛溪区域住户的二次置业者洛溪区域住户的二次置业者洛溪区域住户的二次置业者洛溪区域住户的二次置业者

我们可以将目标瞄准洛溪区域的部分住户，他们在 3 年前已在洛溪购买了

商品房，经过几年的居住生活，他们对洛溪区域的人文环境、交通状况和

生活配套设施等都有了认知并逐步接受。随着他们自身的发展有了再次置

业的需求，他们希望能在洛溪再购买一套较高档次的住房。

���� 中海地产的忠实拥护者，投资客户中海地产的忠实拥护者，投资客户中海地产的忠实拥护者，投资客户中海地产的忠实拥护者，投资客户
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客户生活方式分析－－客户生活方式分析－－客户生活方式分析－－客户生活方式分析－－

我们可以想像目标客户是这样一群人：

在生活态度方面：在生活态度方面：在生活态度方面：在生活态度方面：

���� 对未来生活充满者自信；

���� 将自己的职业（事业）摆在了个人生活的最重要位置；

� 具有鲜明的职业感和个人意识；

� 将财富的多少、收入的高低作为衡量个人能力和自我体现的标准。

在消费方面：在消费方面：在消费方面：在消费方面：

� 他们在购物时比较注重对名牌的选择；

� 在现代生活用品中，汽车、商品房、旅游、高档家居用品、名牌服饰等是他

们追求的消费标志；

� 他们喜欢出入大型商场、超市、高级餐厅、咖啡厅等场所。

在休闲方面：在休闲方面：在休闲方面：在休闲方面：

� 旅游已成为他们的主要休闲放松方式，对他们来说，休闲与工作同等重要，

一年之内将有数次的旅游计划。

� 在繁忙的工作之余，他们十分关注自身的健康状况，于是运动成为他们选择

保持身体健康的主要方式，他们喜欢出入体育馆、游泳馆以及健身室等场所 。

在媒体接触方面：在媒体接触方面：在媒体接触方面：在媒体接触方面：
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� 广州日报》、《南方都市报》以及与他们职业有关的专业较强的报纸是他们最

为广泛阅读的主要媒体；

� 汽车杂志》、《家庭》、《南风窗》、《知音》、《读者》等是他们喜好阅读的杂志 ；

� 互联网已成为他们生活的一部分，他们喜欢光顾搜狐、网易、163.net、新浪 、

21cn等网站。

5555 产品解码产品解码产品解码产品解码

5.15.15.15.1 项目概念设计概要项目概念设计概要项目概念设计概要项目概念设计概要

���� 江畔生活江畔生活江畔生活江畔生活

在规划设计上以景观先行，使得户户望江，营造一种畔水而居，江畔人家

的生活氛围。

���� 人与自然和谐人与自然和谐人与自然和谐人与自然和谐

在环境设计进一步突出与周边自然景观（珠江）以及自然生态的关系，营

造人与自然和谐贴近的环境。注重住宅立体绿化 ，给人轻松、自然、随意

的和谐感受

���� 优雅浪漫优雅浪漫优雅浪漫优雅浪漫

小区规划设计给人清馨、淡迫、飘香的感受 。生活不仅仅停在表面上，同

时还体现不被物质的世界所约束，追求生命更深的意义和更高的人生境界。

���� 感性家居感性家居感性家居感性家居

－－营造富有感性的家居生活方式
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5.25.25.25.2 规划及建筑设计分析规划及建筑设计分析规划及建筑设计分析规划及建筑设计分析

� 总体规划总体规划总体规划总体规划

1) 整个小区由高层住宅、叠加式别墅以及相应的商业裙房及会所组成。

2) 采用开敞式的布局方式 。

3) 高层住宅通过两梯两户和两梯三户的平面组合形成曲线的建筑轮廊既

能使用地有限的临江面得到延长，争取尽可能多的户数都拥有美丽的

江景，又能表达出优雅浪漫、充满生命热情这一设计主题。

4) 分两组成弧形点式布置的叠加别墅群与弧形高层形成既生动又整体感

强的建筑形象。

所有对事情的体验都来自感官所有对事情的体验都来自感官所有对事情的体验都来自感官所有对事情的体验都来自感官

五感互动五感互动五感互动五感互动

感性家居感性家居感性家居感性家居

嗅

觉

触

觉

听

觉

视

觉

味

觉

有舒适感、质感、

亲切感、温暖感

有焦点、有层次、有欣赏性

有回味感、陶醉感

有回归自然感、心胸开阔感

相关配套提供的口味享受
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� 环境空间与景观设计环境空间与景观设计环境空间与景观设计环境空间与景观设计

� 将中心花园抬高，既有效地阻隔了外部灰尘和噪音的影响，又营造了立体景

观并加强从中心花园观赏江景的效果。

� 在半地下车库引入绿化和景观。

� 引入叠加式别墅设计概念，利用中心花园抬高 3.5米的高度巧妙组织上下两

户的花园，使上下两户都拥有各自的私家花园而又互不干扰。

� 高层住宅入口大堂为水景与绿化相融的半公共空间

� 外立面外立面外立面外立面

* 简洁现代，整体感强

* 利用优美的曲线造型，创造标志性的滨江豪宅形象

� 园林园林园林园林

5.35.35.35.3 户型评析户型评析户型评析户型评析

两梯两户型－－两梯两户型－－两梯两户型－－两梯两户型－－

南北朝向，北望

江，南通风采光

厅侧出阳台，

客厅直接望江

景

宽敞江景电梯

厅
每四层 设一

扩大绿 化平

台
主人房及其

卫生间、客

厅、餐厅全望

江

结构合理，方

正实用
设 工 人

房 或 储

物间

生活阳台
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两梯三户型－－两梯三户型－－两梯三户型－－两梯三户型－－

6666 项目项目项目项目 SWOTSWOTSWOTSWOT 分析分析分析分析

6.16.16.16.1 优势优势优势优势

� 城市南进：城市南进：城市南进：城市南进：洛溪正处城市南进的主轴上，是番禺与市的联系枢纽。

� 中海品牌：中海品牌：中海品牌：中海品牌：中海在广州享有极高的品牌效应，尤其中海锦苑在广州树立的精

厅侧出阳台，客

厅直接望江景

宽敞江景电梯厅
主人房 、客

厅、餐厅全望

江

结构合理，方

正实用
生活阳台

360 ° 全 江

景户型
入户花园设计
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品江景楼盘形象，易产生连动效应。

���� 开阔江景开阔江景开阔江景开阔江景::::一线临江，江面开阔，户户望江，将江景发挥到了极至。

���� 一流设计：一流设计：一流设计：一流设计：景观先行的规划设计、标志性建筑外立面、阳光绿意的车库、豪

华的住户大堂、开阔的景观电梯间。

���� 创新户型：创新户型：创新户型：创新户型：两梯两(三)户、户户望江望园景、南北对流、视野开阔、庭院式

观景阳台、入户花园、间隔方正等极具吸引力。

���� 成熟社区：成熟社区：成熟社区：成熟社区：洛溪已经过十多年的发展，社区比较成熟，居住氛围浓厚，生活

设施规模较齐全。

���� 园林景观：园林景观：园林景观：园林景观：以休闲舒适、浪漫海滨为核心的创新设计，使得产品更具差异性 。

���� 物业管理：物业管理：物业管理：物业管理：中海的物管品牌为蓝湾提供了软件上的支持。

� 客户网络：客户网络：客户网络：客户网络：中海锦苑、锦城、名都的业主，东山广场、健力宝大厦的租户，

以及各业务关系单位等广泛的客户网络资源。

6.26.26.26.2 劣势劣势劣势劣势

� 洛溪郊区概念：洛溪郊区概念：洛溪郊区概念：洛溪郊区概念：洛溪在广州人心目中仍为郊区，位置相对较远。

� 区域形象较差：区域形象较差：区域形象较差：区域形象较差：洛溪周边楼盘档次较低，外地人多，交通混乱，整体形象差 。

� 规模小配套少：规模小配套少：规模小配套少：规模小配套少：由于项目规模小，相应的社区配套就少，更无屋村巴。

� 对岸景观欠缺：对岸景观欠缺：对岸景观欠缺：对岸景观欠缺：正对面的大型船厂影响景观。江上过往船只的噪音。

���� 户型实用率低：户型实用率低：户型实用率低：户型实用率低：两梯两户的设计使得户型实用率较低，会成为今后销售上最

大的劣势。
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���� 交通不容乐观：交通不容乐观：交通不容乐观：交通不容乐观：广州大道及洛溪桥的塞车成为交通的一大瓶颈，洛溪桥、华

南快速的收费。

���� 高高高高 层层层层 住住住住 宅宅宅宅 ：：：：在洛溪板块的高层住宅较少，市场接受度偏低。

� 价价价价 格格格格 偏偏偏偏 高高高高 ：：：：与周边楼盘相比，单价偏高，因而总价高，压力大。

6.36.36.36.3 机会机会机会机会

� 区域认同逐增区域认同逐增区域认同逐增区域认同逐增：随着洛溪的居住氛围和人文环境的行成，市场认同度认知度

也在不断增加。

���� 市政利好不断市政利好不断市政利好不断市政利好不断：广州大道拓宽、新光快速动工、大学城、广州火车站落户钟

村、加大南沙开发力度、对岸客运码头规划等。

� 地铁三线开通：地铁三线开通：地铁三线开通：地铁三线开通：距离地铁 3号线出口约为 15分钟路程，弥补了交通上的不

便，缩短了与市区的连接。

� 番禺购房入户番禺购房入户番禺购房入户番禺购房入户：上半年停办的番禺购房入户在 10 月后重新开办，加大了对

楼市的刺激。

� 新兴豪宅板块新兴豪宅板块新兴豪宅板块新兴豪宅板块：海心沙板块被定位为未来的新滨江豪宅板块，有利于对整个

滨江楼盘档次的托高。

6.46.46.46.4 威胁威胁威胁威胁

� 市场供应过剩：市场供应过剩：市场供应过剩：市场供应过剩：目前市场上供远大于求，竞争激烈，压力大。

� 华南板块竞争：华南板块竞争：华南板块竞争：华南板块竞争：随着华南板块各大楼盘的社区成熟，配套完善，再加上价格

相对较低，会造成部分客源分流。
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� 新豪宅板块崛起新豪宅板块崛起新豪宅板块崛起新豪宅板块崛起::::以海心沙为中心的两岸将发展成为新的豪宅区，预计同期

推出的楼盘会对蓝湾造成影响。

� 建筑成本增大：建筑成本增大：建筑成本增大：建筑成本增大：现市场上的建成价格上涨，造成建筑成本增加，从而对影响

售价。

� 价格压力增大：价格压力增大：价格压力增大：价格压力增大：该区基本上为中低档楼盘，多数以价格作为主要竞争手段的

郊区项目会对本项目造成一定威胁。

6.56.56.56.5 SWOTSWOTSWOTSWOT 综合分析综合分析综合分析综合分析

SSSS：：：：城市南进 中海品牌 开阔江景

一流设计 创新户型 成熟社区

园林景观 物业管理 客户网络

WWWW：：：：洛溪郊区概念 区域形象较差

规模小配套少 对岸景观欠缺

户型实用率低 交通不容乐观

高 层 住 宅 价 格 偏 高

发挥优势，抓住机会发挥优势，抓住机会发挥优势，抓住机会发挥优势，抓住机会 抓住机会，规避劣势抓住机会，规避劣势抓住机会，规避劣势抓住机会，规避劣势

OOOO：：：：区域认同逐

增

市政利好不断

地铁三线开通

番禺购房入户

新兴豪宅板块

� 高姿态切入市场，整合产品

特点塑造标志建筑。

� 用媒体提高市场关注度。

� 高质高价，赢得市场美誉度。

� 利用市政的不断利好来转换

洛溪形象。

� 适量的规模更能造成豪宅社

区，化不利为有利。

发挥优势，化解威胁发挥优势，化解威胁发挥优势，化解威胁发挥优势，化解威胁 规避劣势，化解威胁规避劣势，化解威胁规避劣势，化解威胁规避劣势，化解威胁

T:T:T:T:市场供应过剩

华南板块竞争

新豪宅板块崛起

建筑成本增大

价格压力增大

� 利用大市托升板块价值。

� 整合品牌及网络资源，加强

线下推广。

� 突出江景、设计及物管，以

增强竞争力

� 突出项目的稀缺性。

� 相同特点的产品对比，突出

性价比。

� 加强现场包装
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第三部分：营销推广篇第三部分：营销推广篇第三部分：营销推广篇第三部分：营销推广篇

7777 项目形象定位项目形象定位项目形象定位项目形象定位

7.17.17.17.1 项目形象定位项目形象定位项目形象定位项目形象定位

““““中海蓝湾中海蓝湾中海蓝湾中海蓝湾------------------------中海锦苑洛溪升级版中海锦苑洛溪升级版中海锦苑洛溪升级版中海锦苑洛溪升级版””””

1/21/21/21/2 中海锦苑价格中海锦苑价格中海锦苑价格中海锦苑价格+15+15+15+15 分钟车程＝中海蓝湾之中海锦苑升级版分钟车程＝中海蓝湾之中海锦苑升级版分钟车程＝中海蓝湾之中海锦苑升级版分钟车程＝中海蓝湾之中海锦苑升级版

7.27.27.27.2 宣传推广主题宣传推广主题宣传推广主题宣传推广主题

市场基础

该区域并没有

强势的江景高

档楼盘，而锦

苑的档次和价

格市场上众所

周知。

推广基础

中海锦苑有着

良好的品牌知

名度 和 美 誉

度，消费者良

好的 口 碑 传

播。宣传上容

易唤起记忆。

销售需要

面对市场和周

边的 竞 争 压

力，推售价格

需要强有力的

项目形象支持

发展需要

本项目是我司

在番禺的第一

个项目，需借

锦苑之品牌树

立第一品牌形

象，为后期推

售奠定基础。

项目基础

项目的地理位

置、市场定位

与锦苑较为相

近，且产品的

综合质素则更

为优越。

番禺华南、洛溪板块各盘

在形象上的大致共性

温和、雍容、典雅、缤纷、明丽

蓝湾项目自身具

备的特点

一线江景、高层为主、飘

逸脱俗的建筑曲线

清新、自然、现代、浪漫、休闲

享受浪漫海滨生活，体验舒适感性家居享受浪漫海滨生活，体验舒适感性家居享受浪漫海滨生活，体验舒适感性家居享受浪漫海滨生活，体验舒适感性家居
中中中中
心心心心语语语语

抽离之，建

立独特形象
因势利导，强化

形象营造感觉
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8888 整合推广策略整合推广策略整合推广策略整合推广策略

8.18.18.18.1 宣传推广策略宣传推广策略宣传推广策略宣传推广策略

� 推广目的推广目的推广目的推广目的

根据项目目前的实际情况，紧扣项目的市场定位，以本身具有的位置景观

的唯一性和产品的排它性的独特营销思路贯穿于整个项目的全程宣传推广

中，不仅要达到我们最终的销售目的，还要通过本项目的成功使中海品牌

质素得以进一步巩固和提升。

� 宣传推广策略制订宣传推广策略制订宣传推广策略制订宣传推广策略制订

考虑到蓝湾项目的货量不多，目标销售期短，推广费用少等因素，因此在

宣传推广切忌打细水长流式的持久战，而应采用——

压力提前、借力打力、集中力量、点面结合压力提前、借力打力、集中力量、点面结合压力提前、借力打力、集中力量、点面结合压力提前、借力打力、集中力量、点面结合

压力提前：压力提前：压力提前：压力提前：将宣传力度主要集中在开盘前的铺垫期和开售初期，厚积薄发，

追求首发的火爆热销，减低后期积压量，为后期的迅速出货奠

定基础。

借力打力：借力打力：借力打力：借力打力：借助中海地产的品牌，尤其是中海锦苑的市场口碑，以高效、
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快速、准确地切入市场。

集中力量：集中力量：集中力量：集中力量：将推广力度集中于主要的宣传主题即项目的主要核心亮点，不

面面俱道，只按不同销售阶段的不同情况而有所侧重，避免宣

传力度分散。

点面结合：点面结合：点面结合：点面结合：宣传渠道不宜过于分散，只选取主要的媒体进行投放（“面”式

覆盖宣传），并采取具针对性且行之有效的渠道作为补充（“点”

式针对宣传）

� 项目营销策略分析项目营销策略分析项目营销策略分析项目营销策略分析

策略一：借助中海锦苑的品牌效应导出中海蓝湾

策略二：建立泛销售队伍，利用中海物业业主及业务单位进行强势宣传

策略三：以市政规划支持托升蓝湾的附加值

策略四：以一流、创新的产品设计将蓝湾塑造成新的江景豪宅典范

策略五：将江景、园林优势最大化，包装成浪漫的海滨社区

中海锦苑借力

中海蓝湾

市政规划支持

江景+园林＝

浪漫海滨生活

泛销售队伍建立

创新产品设计
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各策略点分述－－各策略点分述－－各策略点分述－－各策略点分述－－

策略一：借助中海锦苑的品牌效应导出中海蓝湾策略一：借助中海锦苑的品牌效应导出中海蓝湾策略一：借助中海锦苑的品牌效应导出中海蓝湾策略一：借助中海锦苑的品牌效应导出中海蓝湾

� 如今，中海锦苑已成为江景豪宅的代名词，一提及中海锦苑就能联想到豪宅 、

江景和升值。

� 充分利用中海锦苑前期的品牌积累与轰动效应，将中海蓝湾以高效、快速、

准确地切入市场，让客户能在第一时间里理解蓝湾的档次定位，并产生好感 ，

加深记忆。

� 在前期的推广当中，以软文宣传为主，将中海蓝湾包装成为中海锦苑的升级

之作，以较少的广告投入达到较为理想的推广效果，事半功倍。

策略二：建立泛销售队伍，利用中海物业业主及业务单位进行强势宣传策略二：建立泛销售队伍，利用中海物业业主及业务单位进行强势宣传策略二：建立泛销售队伍，利用中海物业业主及业务单位进行强势宣传策略二：建立泛销售队伍，利用中海物业业主及业务单位进行强势宣传

���� 操作思路操作思路操作思路操作思路

鉴于蓝湾的销售期短，营销费用少、资金回笼要快等具体特点，建议在销售方

业主

锦苑业主

锦城业主

名都业主及亲朋好友

亲
朋
好
友

亲
朋
好
友

亲朋
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中海物业业主 中海业务单位中海公司员工
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银行大户室
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面采用强势的宣传推广，通过与前期中海物业的业主以及与中海公司有业务往

来的公司进行推广，并以他们为中心向其周边的亲朋好友传播。

���� 操作要点：操作要点：操作要点：操作要点：

全体动员：全体动员：全体动员：全体动员：在中海公司内进行全员营销，要让员工以购买或推介中海楼盘为己

任。

业主活动业主活动业主活动业主活动：邀请锦苑、锦城及名都的诚意业主参加高尔夫邀请赛。

产品巡展产品巡展产品巡展产品巡展：在东山广场、健力宝大厦、中海锦苑、锦城花园、中海名都等处进

行产品推介。

银行推介银行推介银行推介银行推介：1、针对中行、工行、中信银行的职工

2、各银行、广州证券、广发证券的大户室客户

业务单位业务单位业务单位业务单位：由各主要联络部门向其业务单位派发宣传资料，发布产品信息，让

其认可中海品牌，达到只要周边人想买楼就首推中海蓝湾。

策略三：以市政规划支持托升蓝湾的附加值策略三：以市政规划支持托升蓝湾的附加值策略三：以市政规划支持托升蓝湾的附加值策略三：以市政规划支持托升蓝湾的附加值

� 地铁 3号线将于 2005年底开通，届时洛溪又将成为置业投资的一块热土，

而蓝湾距离地铁站步行距离约为 15-20 分钟，可以包装成地铁概念的楼盘。

� 2003 年 12月动工的新光快速干线将与地铁 3线同期开通，将解决洛溪大桥

交通瓶颈的问题。

� 广州大道正在拓宽，使得交通更为便利。

� 位于对面的珠江航运客运码头的规划，将珠江三角洲的联系更近。

� 海心沙板块的崛起，将托起新的滨江豪宅市场。

http://www.dcjianghu.com/
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� 大学城的兴建和南沙的大力开发，加快了城市南进的步伐。

� 番禺重开购房入户政策，再度刺激市场。

策略四：以一流、创新的产品设计将蓝湾塑造成新的江景豪宅典范策略四：以一流、创新的产品设计将蓝湾塑造成新的江景豪宅典范策略四：以一流、创新的产品设计将蓝湾塑造成新的江景豪宅典范策略四：以一流、创新的产品设计将蓝湾塑造成新的江景豪宅典范

� 以一种较高的姿态进入市场，进入洛溪板块，通过媒体炒作，让人们重新认

识洛溪，洛溪因中海而改变。

� 以其简洁现代、曲线优美、整体感强的外立面塑造成标志性的滨江豪宅形象 。

� 强调景观在产品设计中的极致发挥，从小区入口、园林、大堂、电梯间、入

户花园到室内，乃至主人房的卫生间等都无不考虑到景观的充分利用。

� 作为豪宅更有软件上的支持，即中海物业管理的品牌支持。

策略五：将江景、园林优势最大化，包装成浪漫的海滨社区策略五：将江景、园林优势最大化，包装成浪漫的海滨社区策略五：将江景、园林优势最大化，包装成浪漫的海滨社区策略五：将江景、园林优势最大化，包装成浪漫的海滨社区

� 在这里，主要是将对产品的阐述提升到诉求一种生活方式，一种对生活的感

受。

� 江景是蓝湾最大的突出点，且园林也是围绕休闲、浪漫的元素而设计的海滨

式园林，因此本项目更容易营造成一个畔水而居，江畔人家的浪漫海滨社区 。

� 会所往往会成为社区文化建设的龙头，而蓝湾的会所设计也尤具特设，其圆

型中空的大堂配以倒锥型的设计使得本项目更具唯一性，加深客户的印象。

通过架空层的绿化将会所与园林融合在一起，让会所里的风景无处不在。

� 园林之游泳池区的设计融入了海滨元素，如阳光、沙滩、椰林、按摩池、水

中吧、小岛等，这些都将成为我们项目的一大风景点。
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产品 目标消费者

传播途径

产品 目标消费者

传播途径

8.28.28.28.2 推广推广推广推广阶段阶段阶段阶段划分划分划分划分

8.38.38.38.3 媒介投放媒介投放媒介投放媒介投放策略策略策略策略

� 媒体目标：媒体目标：媒体目标：媒体目标：

1) 找一条准确、高效的传播途径与目标消费群沟通，清晰传达销售信息。

2) 制造市场焦点，尤其是在要在开售期间制造强烈的市场轰动效应，为后

期的销售作铺垫。

1111月 2222月 3333月 4444月 6666月 7777月 8888月5555月

形象塑造期

第一次发售

入市准备期

内部认购期

引起市场关注，让
客户逐步了解项目

让客户对项目
产生好感，并
保持记忆

让客户产生
购买欲望

引爆市场，达
到销售目的

铺垫期

9999月 10101010月 11111111月 12121212月 1111月

第二次发售

开售期 持销期

报广（缮稿）

户外广告

电视广告

报广+缮稿

公关活动 公关活动

DM+杂志

电视广告

公关活动

DM+杂志

公关活动

DM+杂志

报广+缮稿

报广+缮稿

+

+

+

+

+

+

+

+

+

1111月 2222月 3333月 4444月 6666月 7777月 8888月5555月

形象塑造期

第一次发售

入市准备期

内部认购期

引起市场关注，让
客户逐步了解项目

让客户对项目
产生好感，并
保持记忆

让客户产生
购买欲望

引爆市场，达
到销售目的

铺垫期

9999月 10101010月 11111111月 12121212月 1111月

第二次发售

开售期 持销期

报广（缮稿）

户外广告

电视广告

报广+缮稿

公关活动 公关活动

DM+杂志

电视广告

公关活动

DM+杂志

公关活动

DM+杂志

报广+缮稿

报广+缮稿

+

+

+

+

+

+

+

+

+
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3) 迅速提升项目的知名度和影响力。

4) 巩固并提升中海品牌。

� 媒介组合：报纸媒介组合：报纸媒介组合：报纸媒介组合：报纸+TV++TV++TV++TV+杂志杂志杂志杂志++++户外户外户外户外++++其它其它其它其它

报纸：《广州日报》：本地强势媒体。

《南方都市报》：该媒体灵活、创新，可以进行适当 的媒体炒作和

版式创新。

《21世纪经济报道》：在经济、管理方面较强的专业性媒体，其读者

群与项目的目标客户较为吻合。

电视：凤凰卫视、明珠台、翡翠台（广东有线）

杂志：《汽车杂志》、《南风窗》、《高尔夫》、《南航杂志》

户外：详见户外传播策略。

� 媒体创新：媒体创新：媒体创新：媒体创新：

在上述媒体投放之外，还需要根据目标客户群的特征在媒介上有针对性和创新

的突破，作为辅助媒体。

DM+DM+DM+DM+手机短信：手机短信：手机短信：手机短信：

汽车俱乐部、南航明珠卡、移动及联通 VIP、银联白金卡及金卡用户。

高档写字楼视频广告（大堂、电梯）：高档写字楼视频广告（大堂、电梯）：高档写字楼视频广告（大堂、电梯）：高档写字楼视频广告（大堂、电梯）：

选择目标消费群经常出入的高档写字楼，如东山广场、健力宝大厦、中信

广场、世贸、高盛大厦、电子大厦等针对性较强的场合。
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网络网络网络网络：

配合媒体炒作，可以考虑将所有软性广告的文稿在网络上发布。

8.48.48.48.4 新闻媒体策略新闻媒体策略新闻媒体策略新闻媒体策略

目
的

主
题

内

容

形象塑造

1111月 2222月 3333月 4444月 6666月 7777月 8888月5555月 9999月 10101010月11111111月12121212月

引爆期 保温期入市准备 内部认购

制造悬念，
阻击市场

“中海锦

苑将再度
发售？”

4
错
过
锦
苑
�
能
再
错
过
蓝
湾
�

3
十
年
磨
一
剑
�
�
蓝
湾
�
�

2
精
品
之
道
�
锦
苑
�
�

1
中
海
辉
煌
历
程
�

一炮而红，
盛况热炒

“中海蓝湾

开售满堂红”

对开售盛
况进行跟
踪报道。

产品供不
应求。

崭露头角，
引起关注

“中海锦

苑即将在
洛溪重现”

3
品
质
见
证

2

“

大
江
之
南”

�

1
“

市
中
心
之
南”

3
蓝
湾
之“

物”

�

2
蓝
湾
之“

事”

�

1
蓝
湾
之“

人”

�

《缘起》—
中海蓝湾之
过程精品

精彩呈现，
制造效应

中海锦
苑业主
访谈录

中海锦苑
升级版之
中海蓝湾

3
利
好
市
政

2
升
值

�

1
物
业
管
理

4
生
活
篇
�

3
户
型
篇
�

2
园
林
篇
�

1
建
筑
篇
�

目
的

主
题

内

容

形象塑造

1111月 2222月 3333月 4444月 6666月 7777月 8888月5555月 9999月 10101010月11111111月12121212月

引爆期 保温期入市准备 内部认购

制造悬念，
阻击市场

“中海锦

苑将再度
发售？”

4
错
过
锦
苑
�
能
再
错
过
蓝
湾
�

3
十
年
磨
一
剑
�
�
蓝
湾
�
�

2
精
品
之
道
�
锦
苑
�
�

1
中
海
辉
煌
历
程
�

一炮而红，
盛况热炒

“中海蓝湾

开售满堂红”

对开售盛
况进行跟
踪报道。

产品供不
应求。

崭露头角，
引起关注

“中海锦

苑即将在
洛溪重现”

3
品
质
见
证

2

“

大
江
之
南”

�

1
“

市
中
心
之
南”

3
蓝
湾
之“

物”

�

2
蓝
湾
之“

事”

�

1
蓝
湾
之“

人”

�

《缘起》—
中海蓝湾之
过程精品

精彩呈现，
制造效应

中海锦
苑业主
访谈录

中海锦苑
升级版之
中海蓝湾

3
利
好
市
政

2
升
值

�

1
物
业
管
理

4
生
活
篇
�

3
户
型
篇
�

2
园
林
篇
�

1
建
筑
篇
�
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8.58.58.58.5 公关活动策略公关活动策略公关活动策略公关活动策略

主要活动内容－－主要活动内容－－主要活动内容－－主要活动内容－－

铺垫期：铺垫期：铺垫期：铺垫期：

���� 中海蓝湾新闻发布会（研讨会）中海蓝湾新闻发布会（研讨会）中海蓝湾新闻发布会（研讨会）中海蓝湾新闻发布会（研讨会）

Ø活动目标：产品告知并引起市场关注

Ø活动时间：2004年 6月下旬

Ø活动对象：各新闻媒体、房地产有关的政府官员（广州、番禺）、设计单位 、

建筑单位、广告公司、代理公司等

6666月 7777月 8888月5555月 9999月 10101010月 11111111月

引爆期 保温期入市准备 内部认购

目
标

主
题

形

式

产品告知并引
起市场关注

新闻发
布会”

中海物
业巡展

以party
形式，
联合名
车品牌
召开新
闻发布

会

在锦苑、
名都、
锦城、
东山广
场、健
力宝大

厦巡展

聚集第一批诚意客户

高尔夫
邀请赛

业务单
位巡展

邀请第一批
巡展的诚意
客户及媒体，
组织到郊区，
以高尔夫球
比赛为主的

游玩活动。

在各银
行、金
融机构
以及其
它业务
单位推

介

写字楼、
车行

在高档
的写字
楼以及
车行巡
展。

为开盘旺人气，制造
新闻点

蓝湾鉴
赏之旅

蓝湾论

财富

现场江
边租用
一艘豪
华轮船
举办活
动。

烟花与
月亮共
舞。中
秋赏阅，
放烟花

邀请商
界、经
济学术
届名人
在现场
举行财

富论坛

6666月 7777月 8888月5555月 9999月 10101010月 11111111月

引爆期 保温期入市准备 内部认购

目
标

主
题

形

式

产品告知并引
起市场关注

新闻发
布会”

中海物
业巡展

以party
形式，
联合名
车品牌
召开新
闻发布

会

在锦苑、
名都、
锦城、
东山广
场、健
力宝大

厦巡展

聚集第一批诚意客户

高尔夫
邀请赛

业务单
位巡展

邀请第一批
巡展的诚意
客户及媒体，
组织到郊区，
以高尔夫球
比赛为主的

游玩活动。

在各银
行、金
融机构
以及其
它业务
单位推

介

写字楼、
车行

在高档
的写字
楼以及
车行巡
展。

为开盘旺人气，制造
新闻点

蓝湾鉴
赏之旅

蓝湾论

财富

现场江
边租用
一艘豪
华轮船
举办活
动。

烟花与
月亮共
舞。中
秋赏阅，
放烟花

邀请商
界、经
济学术
届名人
在现场
举行财

富论坛
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Ø活动形式：召开新闻发布会（研讨会），阐述中海开发江景楼盘的经历、首

次进入番禺的思考及对洛溪板块产生的积极意义、中海蓝湾创

新的建筑设计等。

���� 中海蓝湾高尔夫邀请赛中海蓝湾高尔夫邀请赛中海蓝湾高尔夫邀请赛中海蓝湾高尔夫邀请赛

Ø活动目标：聚集第一批诚意客户，让其成为蓝湾的一分子，无论是购买还

是为蓝湾作宣传。

Ø活动时间：2004年 7 月中旬

Ø活动对象：锦苑、锦城、名都等诚意客户，其它诚意客户

Ø活动形式：组织到郊区，以高尔夫球比赛为主的游玩活动。

开售期：开售期：开售期：开售期：

���� 中海蓝湾品质鉴赏之旅中海蓝湾品质鉴赏之旅中海蓝湾品质鉴赏之旅中海蓝湾品质鉴赏之旅

Ø活动目标：吸引目标客户前来现场鉴赏中海蓝湾的品质，用事实告知，为

开盘带来人气，制造新闻点。

Ø活动时间：2004年 8 月开盘日

Ø活动对象：所有诚意客户及对蓝湾有兴趣的人群、各媒体等。

Ø活动形式：安排在现场，加强现场包装，再租一艘豪华轮船停在北面江面，

一来可以提高档次，加深来客对蓝湾的印象，二来可以在上面

举行些小活动，活跃气氛等。

持销期：持销期：持销期：持销期：

http://www.dcjianghu.com/
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���� 蓝湾论财富蓝湾论财富蓝湾论财富蓝湾论财富

Ø活动目标：挖掘新的客户，为第二次开售储备客户

Ø活动时间：2004年 10 月

Ø活动对象：已购业主、诚意客户、来访客户及各媒体

Ø活动形式：考虑到我们的目标客户对财富已有或正在总结自己的独到见解，

同时也希望身边能有“充电的”人际圈。故邀请商界、经济学术

届名人在现场举行财富论坛。

���� 中海新年音乐会中海新年音乐会中海新年音乐会中海新年音乐会

Ø活动目标：巩固旧客户，挖掘新客户

Ø活动时间：2005年 1 月

Ø活动对象：中海旗下的物业业主及在售物业的诚意客户

Ø活动形式：05年将是中海同期开发项目最多的一年，需要面对更多的客户

群体。举行以中海地产冠名的新年音乐会，将中海网络客户欢

聚一堂，展示中海，巩固旧客户，挖掘新客户。

8.68.68.68.6 户外传播策略户外传播策略户外传播策略户外传播策略

户外广告具有可操作性强、到达面广、暴露频次高等特点，容易树立产品

的品牌形象，但其费用也高。因蓝湾的宣传费用少，只建议户外广告牌作

为其辅助媒介之一。

���� 广州大道南至洛溪大桥路段广告牌广州大道南至洛溪大桥路段广告牌广州大道南至洛溪大桥路段广告牌广州大道南至洛溪大桥路段广告牌
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该路段为广州通往番禺的主要交通要道，来往人流、车流量较大，广告

传播面广。

���� 车行或高档写字楼区域车行或高档写字楼区域车行或高档写字楼区域车行或高档写字楼区域

我们的目标客户多为有车一族或正准备买车，他们经常出入高档的写字

楼，所以这些地方也可列为户外广告的传播范围。

8.78.78.78.7 宣传费用预算宣传费用预算宣传费用预算宣传费用预算

1) 蓝湾营销费用按 2.6%计算，总额约为 1110万元，按以上比例分配。广

告宣传方面占 54%，约为 600万。

2) 报纸广告方面预计总投入 350万。以广日为主，南都、羊晚、21世纪

经济报道等为辅。

中海蓝湾宣传推广费用分配

宣传、销售物料

1%

其他形式

8%  90万

报纸广告

32%  350万

电视广告

7%  80万

户外广告

7%  80万

销售代理费

19%

广告代理费
4%

公关活动
2%

前期费用

1%
卖场包装

11%

促销费用

2%

其他费用

5%

广告宣传

54%
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3) 辅助渠道方面预算为 90万。以写字楼视频广告，DM直邮为主。

9999 现场包装策略现场包装策略现场包装策略现场包装策略

现场包装除起到装饰销售环境，改善视觉效果的作用外，还应具备楼盘独

有的个性，突现楼盘的形象特点。包括以下方面：

报纸广告分配比例其他报纸

6%  20万

南都

17%  60万

羊晚

14%  50万

广日

63%  220万

其他形式的辅助传播分配比例

写字楼广告

66%  60万

DM+短信息

17%  15万

杂志广告

11%  10万

网络

6%  5万
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9.19.19.19.1 售楼部布置售楼部布置售楼部布置售楼部布置

售楼部布置示意图

9.29.29.29.2 样板房选址样板房选址样板房选址样板房选址

江景是本项目的最大支持点，样板房设于现楼上将能向客户更好的展现此

优点。

楼层选择：楼层选择：楼层选择：楼层选择：

背景板

接待台

资料暂存

展板及吊幅
展示项目生态环境、水体环境、空气环境、建筑设计、

室内设计的亮点

立柱包装 柱身经精致包装，营造气氛，配合展示项目的主题特色

及诉求点

介绍中海集团概况，展示项目品牌

模型展示
展示中海蓝湾项目概况、规划、园林、建筑布局等

设施展示
可考虑免费开放会所一楼的活动设施如儿童活动室等，

供客户玩乐。也可视作休闲区。

售楼部内洽谈区的部分台椅可设计成咖啡座或茶座，设置有特色的观赏性较强的

木制品茶道具，营造写意的感觉，因此同时也可以是休闲区。洽谈，消闲相融合
，既可淡化“Hard Sale”的感觉，亦可让客人在轻松休闲的气氛中攀谈的同时，自

然而然感受到蓝湾的独特气息，并为之触动。

采取“泛销售卖场”，即洽谈区不仅仅局限于售楼部内，小区园林，江边，泳池边

，均设有太阳伞和桌椅，可供客人和销售人员随时坐下洽谈。如此充分地利用了

项目环境，有助于打动客人，促进成交。因此也可以是休闲区。

设于会所大厅二楼，与洽谈区有效分隔，既保护客户隐私，同时也可避免因个别

争执而影响其他客人。

客
人

参
观

路
线

客
人

参
观

路
线

客
人

参
观

路
线

项目LOGO，项目形象

轻
松
的

背
景
音
乐
贯
穿
整
个
销
售
流
程

展板及吊幅
展示项目生态环境、水体环境、空气环境、建筑设计、

室内设计的亮点

立柱包装 柱身经精致包装，营造气氛，配合展示项目的主题特色

及诉求点

介绍中海集团概况，展示项目品牌

模型展示
展示中海蓝湾项目概况、规划、园林、建筑布局等

设施展示
可考虑免费开放会所一楼的活动设施如儿童活动室等，

供客户玩乐。也可视作休闲区。

售楼部内洽谈区的部分台椅可设计成咖啡座或茶座，设置有特色的观赏性较强的

木制品茶道具，营造写意的感觉，因此同时也可以是休闲区。洽谈，消闲相融合
，既可淡化“Hard Sale”的感觉，亦可让客人在轻松休闲的气氛中攀谈的同时，自

然而然感受到蓝湾的独特气息，并为之触动。

采取“泛销售卖场”，即洽谈区不仅仅局限于售楼部内，小区园林，江边，泳池边

，均设有太阳伞和桌椅，可供客人和销售人员随时坐下洽谈。如此充分地利用了

项目环境，有助于打动客人，促进成交。因此也可以是休闲区。

设于会所大厅二楼，与洽谈区有效分隔，既保护客户隐私，同时也可避免因个别

争执而影响其他客人。

客
人

参
观

路
线

客
人

参
观

路
线

客
人

参
观

路
线

项目LOGO，项目形象

轻
松
的

背
景
音
乐
贯
穿
整
个
销
售
流
程

休
闲
区

洽
谈
区

签
约
区

展
示
区

接
待
区
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从施工进度计划表看，8月初对外开放时 1~9 栋主体工程均已达至 14层以

上，因此建议各栋样板房均建于 10楼，则江景效果会更佳。客人进入样板房则

主要通过乘坐工程电梯。

设置套数：设置套数：设置套数：设置套数：

考虑到营销费用及实用性，建议样板房设置 5套左右为宜。

选址原则：选址原则：选址原则：选址原则：

1．具典型性，突出楼盘的亮点，促进销售

2．具代表性，可举一反三

3．位置集中，便于参观

具体位置选择：具体位置选择：具体位置选择：具体位置选择：

建议选择“A、B、C、D、E”5套单位设置样板房，如图所示：

图 1 如图 1：

A：视野开阔，江景最佳的单位，

且为小高层单位，具典型性。

B：视野狭窄，景观较差的单位，

在朝向和景观效果上，与“1”、

“2”等预计将相对滞销的单位

相近，具代表性，且与“A”相邻 ，

较集中，方便参观。在其上设

置有助于推动其销售。
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售楼部

园林----游泳池

区、消防道

8888栋住宅

大堂 电梯
会所外围
架空园林

8888栋样

板房

4444栋住宅
大堂 电梯

4444栋样板
房

3333栋住宅

大堂 电梯
3333栋样板

房

售楼部

园林----游泳池

区、消防道

8888栋住宅

大堂 电梯
会所外围
架空园林

8888栋样

板房

4444栋住宅
大堂 电梯

4444栋样板
房

3333栋住宅

大堂 电梯
3333栋样板

房

如图 2：

D：视野开阔，江景、园景俱佳，且户型极具特色，为全区的最亮。

C：在朝向和景观效果上，C与“3”、“4” 、“5”等单位相近，具代表性。

E：4房单位，考虑到 4房单位也是项目目标客户的需求户型，且数量也不

少（120套），设置样板房可有效促进销售。且其在景观效果上可代表其

右侧单位。选择 E，主要考虑与“D”、”E”距离较近，

9.39.39.39.3 销售通道销售通道销售通道销售通道

1) 通道要整洁干净，设置明确的路线指示；

http://www.dcjianghu.com/
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2) 园林通道两旁的绿化设置；

3) 住宅大堂要有装饰、墙面要处理，布置一定的喷画或镜框画等；

4) 电梯里要有样板房的楼层指示；

5) 转角、台阶及施工危险处要有人性化的提示。

9.49.49.49.4 指示系统指示系统指示系统指示系统

通过蓝湾的 VI 制作整个项目的指示系统。包括外围的售楼部指示、售楼部

的各功能区、销售通道的各种指示、园林景点可达指示、江堤路线指示等

等。

9.59.59.59.5 楼体广告楼体广告楼体广告楼体广告

蓝湾的楼体本身就是一个大的形象广告，从洛溪大桥可以很清晰地望见整

个蓝湾，所以建议利用楼体的本身优势，采用灯饰条幅进行实时传播项目

的信息。内容包括楼盘名、LOGO、宣传语及查询热线等。

9.69.69.69.6 北面江岸布置北面江岸布置北面江岸布置北面江岸布置

� 特色旗帜特色旗帜特色旗帜特色旗帜

在江岸可考虑设置一些有特色、新颖的旗帜，如船帆型、圆形玻璃材质的

造型。

� 休闲设施休闲设施休闲设施休闲设施

如小凳、秋千、雕塑等。
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9.79.79.79.7 现场大型广告牌现场大型广告牌现场大型广告牌现场大型广告牌

� 北面江岸北面江岸北面江岸北面江岸

此处的为洛溪大桥及北面的视觉焦点，可考虑设置一块大型的喷画广告牌，

配以射灯加强效果。

� 入口交汇处入口交汇处入口交汇处入口交汇处

此处为通往蓝湾的主要入口，设置大型喷画广告牌有利于树立项目形象，

并可作为蓝湾的一个主要宣传窗口。

9.89.89.89.8 如意路及售楼部入口如意路及售楼部入口如意路及售楼部入口如意路及售楼部入口

� 如意路如意路如意路如意路

路面绿化：建议路面整改为柏油路，并种植绿化，提高档次。

路面旗帜：在整一条如意路上一字排开，吸引行人及车辆的注意，强化楼

盘的形象，路面旗帜采用系列设计，效果较佳，内容包括楼盘

名、LOGO、口号及电话等资料。

� 售楼部入口售楼部入口售楼部入口售楼部入口

门前广场：结合人行道，在售楼部门前设置一个小型的广场，并作精致的

绿化。

外 立 面：在售楼部的西外立面要制作系列大型宣传喷画、中海蓝湾销售

中心字样及 LOGO。

个性标志：在售楼部门前的小广场处竖立独具个性的标志性建筑小品。如：

喷水池、艺术物等，既加强标识性，也增加售楼部的外观气势。
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借助独特的代表性景观，将蓝湾形象印在客户心中。

9.99.99.99.9 销售气氛布置销售气氛布置销售气氛布置销售气氛布置

� 工地围墙

将中海蓝湾所属地一带的工地围墙（尤其是如意路沿线）以明朗、简洁、

时尚的风格统一粉饰，采用玻璃或钢材质，局部加以植物点缀，再用灯光

修饰，具体方案可由广告公司提供。

� 激光射灯

在楼体顶上或江岸边设置远程激光设定，加强现场效果。

� 吊旗

设于售楼部天花吊顶，能充实空间丰富想象。

� 展板、喷画

设于售楼部内部，用于展示项目各项信息。

10101010 价格策略价格策略价格策略价格策略

10.110.110.110.1 价格定位价格定位价格定位价格定位

定价依据－－定价依据－－定价依据－－定价依据－－

� 成本法成本法成本法成本法
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项目开发成本是作为价格定位的主要依据之一，根据《广州洛溪地块项目可

行性研究报告》的数据分析，项目税后的单方成本约为 4000元/平方米。受

建材市场及其它不可预见因素的影响，估计成本将接近 4200元/平方米。

若按 15％的利润率计算，则售价约为 4830元/平方米。

� 市场比较法市场比较法市场比较法市场比较法

项目所在区域的总体市场均价在 3500－4500 元/平方米之间，下面用市场

比较法对本项目具有借鉴意义的楼盘，如星河湾（三期）、南国奥园（悉尼

三区）、华南新城（首期洋房）、丽江 ·左岸、华荟明苑等，来测算本项目的

合理价格。

售价建议：售价建议：售价建议：售价建议：

通过以上的定价因素分析，再结合本项目的市场定位和目标客户群等实际

情况，预计本项目的平均售价为预计本项目的平均售价为预计本项目的平均售价为预计本项目的平均售价为 4800480048004800 元元元元////平方米（带装修）平方米（带装修）平方米（带装修）平方米（带装修）。。。。

项目项目项目项目
项目整项目整项目整项目整
体均价体均价体均价体均价

户型户型户型户型
规划及规划及规划及规划及
立面立面立面立面

景观及景观及景观及景观及
园林园林园林园林

区域区域区域区域
配套配套配套配套

装修装修装修装修
标准标准标准标准

区位及区位及区位及区位及
交通交通交通交通

发展商发展商发展商发展商
品牌品牌品牌品牌

销售销售销售销售
情况情况情况情况

项目相项目相项目相项目相
对单价对单价对单价对单价

可比可比可比可比
权重权重权重权重

可比可比可比可比
单价单价单价单价

星河湾
3期 5400 0.92 1.02 0.92 1.05 0.9 1.04 1.03 1.02 4814481448144814 0.95 4573457345734573

南奥 4100 1 0.95 1.05 1.05 0.98 1.05 1.02 1.02 4597459745974597 0.93 4275427542754275
华南新城 3700 1.05 1.05 1.07 1.07 1.08 1.06 1.02 0.92 5017501750175017 0.92 4616461646164616
丽江左岸

3期 4300 1.08 1.08 1.08 0.94 1.07 0.92 1.04 0.93 4848484848484848 0.96 4654465446544654

华荟明苑 3800 1.08 1.08 1.04 0.98 1.08 0.98 1.09 0.93 4847484748474847 0.97 4701470147014701
中海蓝中海蓝中海蓝中海蓝

湾湾湾湾
（4573457345734573＋4375437543754375＋4616461646164616＋4654465446544654＋4701470147014701）////（0.950.950.950.95＋0.930.930.930.93＋0.920.920.920.92＋0.960.960.960.96＋0.970.970.970.97）＝4824482448244824元元元元////平方米平方米平方米平方米
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10.210.210.210.2 价格系数表价格系数表价格系数表价格系数表

各种因素综合考虑，详见后期的《价格专题报告》

10.310.310.310.3 价格走势分析价格走势分析价格走势分析价格走势分析

根据本项目开卖时所具备的条件并在下阶段延续良好销售势头，建议采用

低开高走的策略。

10.410.410.410.4 付款方式付款方式付款方式付款方式

� 银行按揭（最大为 8成 30 年）

分商业按揭和公积金按揭两种，为主要付款方式。

� 一次性付款

辅助性是付款方式。

� 分期付款

因开售到入伙有一年的时间，可以考虑在入伙前分期付款。

11111111 营销部署计划营销部署计划营销部署计划营销部署计划

11.111.111.111.1 推售时机建议推售时机建议推售时机建议推售时机建议

考虑到现场施工进度的要求，建议：

� 2004年 7月 31日（周六）：正式对外开放。
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� 7月 31日 ～ 8月 20日：为期三周的内部认购期。

� 2004年 8月 21日（周六）：公开发售。

11.211.211.211.2 现场工程进度要求现场工程进度要求现场工程进度要求现场工程进度要求

建议在项目对外开放时现场的工程进度应达到以下要求：

� 项目外部环境项目外部环境项目外部环境项目外部环境

1、完成北面环岛路路面及绿化；

2、完成江堤的整饰；

3、完成如意路到售楼部门口一段的绿化和整饰。

� 项目内部环境项目内部环境项目内部环境项目内部环境

1、A区（别墅区）：外立面落成，园林基本完成；

2、B区（8、9栋）：外露部分外立面；

3、会所：全部完成，各功能区布置完毕，达到可以运营的要求；

4、园林：完成以游泳池为中心的园林以及会所外架空层园林；

5、销售通道：售楼部至样板房的通道要呈现及两旁的部分绿化；

6、安排停车场地。

11.311.311.311.3 分期销售建议分期销售建议分期销售建议分期销售建议

推售计划初步安排如下表：
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推售示意图推售示意图推售示意图推售示意图

第一次发售：

1栋、3栋、6栋，共约 240 套。

第二次发售：

2栋(50%)、4栋(50%)、5栋、7栋、叠加别墅(50%) ，共约 210套。

第三次发售：

剩余单位共约 130套。

11.411.411.411.4 首期销售方式首期销售方式首期销售方式首期销售方式

AAAA、排队认购方式、排队认购方式、排队认购方式、排队认购方式

优点：容易形成抢购局面，造成“羊群效应”，促使其余犹豫不决或持观望

态度的买家尽快落订，从而增加销售量。

缺点：难以保证所有诚意客户均到场，从而大量流失客户资源。

BBBB、抽签认购方式、抽签认购方式、抽签认购方式、抽签认购方式

优点：可吸引诚意客户在开售当日全部到场，并以加推形式有效锁定客

户，减少流失。

缺点：销售气氛较为平淡，气势不足。

序号 推售阶段 时间 推售数量 操作备注

1 客户储备 6月 1日-7 月 30 日 0 以推广策略二为主要思想，加

大线下推广，为开售储备客户。

2 内部认购 7月 31日-8 月 20 日 0 现场开放，意向客户落诚意金。

3 第一次发售 8月 21日 约 240 销售一期货量，储备二期客户。

4 第二次发售 10 月 1日 约 210 销售二期货量，储备三期客户。

5 第三次发售 05 年 1月中旬 约 130 销售剩余货量。

http://www.dcjianghu.com/
http://www.dcjianghu.com/


地产江湖地产江湖地产江湖地产江湖 www.dcjianghu.comwww.dcjianghu.comwww.dcjianghu.comwww.dcjianghu.com——数十万份专业资料任你下载，资深操盘手随时交流！

中海蓝湾营销策划报告

地产江湖地产江湖地产江湖地产江湖 www.dcjianghu.comwww.dcjianghu.comwww.dcjianghu.comwww.dcjianghu.com——数十万份专业资料任你下载，资深操盘手随时交流！

中原地产.为您 我做到 第 50 页 共 53
页

建议：建议：建议：建议：

如果下诚意金客户超出我们预计推出量的 3-4 倍以上，则建议首次销售以

抽签形式进行；如果下诚意金客户不足预计推出量的 3倍，则采用排队认

购的方式。

12121212 住宅装修标准建议住宅装修标准建议住宅装修标准建议住宅装修标准建议

12.112.112.112.1 装修标准设置总体思路装修标准设置总体思路装修标准设置总体思路装修标准设置总体思路

目标客户群分析 市场情况分析

目标客户群的需

求特征

市场上反响较好的楼盘

装修价值

竞争对手的装修标准设

置特点

装修标准的设置策略及

总体风格

装修标准的价值

范围

装修细部设置

公共部分 住宅室内部分
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12.212.212.212.2装修成本建议装修成本建议装修成本建议装修成本建议

以目前市场上一些具代表性的客户普遍对其装修标准反应较好的楼盘的装

修价值比例作参考。

上表中各楼盘的装修价值均为对外口径，因此若按其实际工程造价估算，

则装修价值与项目均价的平均比例应在 11%~12%之间。

从上表可见从上表可见从上表可见从上表可见：：：：

1) 装修价值占项目均价的比例越高，说明在其既定价格的前提下，装修标准的

含金量越高，客户就越觉得实惠，相应的该楼盘在装修标准方面的市场反应

就越佳。如：星河湾 3期、南奥、保利百合。

2) 装修标准要对销售起促进作用，则不能仅达到为目标客户“接受”的标准，

而必须达到能使之“触动”的标准。

因此，建议：因此，建议：因此，建议：因此，建议：

1)1)1)1) 蓝湾项目的装修标准工程造价按不低于均价的 12%计算，若均价为 5000～

5500 元/m2，则装修标准的造价应在装修标准的造价应在装修标准的造价应在装修标准的造价应在 600600600600～～～～700700700700 元元元元////mmmm2222为宜。为宜。为宜。为宜。

2) 在设计上，应注重视觉效果的营造，使装修效果看起来能达到价值近千元的

区域 番禺 天河 东山 其它

项目名称
星河湾

3期
南奥

丽江左

岸

凯旋新

世界
伊顿 18 东堤湾

东山雅

筑

竹韵山

庄

保利百

合

平均单价

元/m2
5500 4100 4300 9000 8200 7900 7100 6500 4700

附加装修价

值 元/m2
1500 800 600 1100 900 800 800 700 800

装修价值比

（％）
27.3 19.3 14.0 12.2 9.9 10.1 11.3 10.8 17.0
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效果。

12.312.312.312.3 装修风格装修风格装修风格装修风格建议建议建议建议

以“清新”、“现代”、“休闲”、“亲水感觉”作为装修风格基调，既符合蓝

湾的形象特点，同时也可以迎合客户群既依赖于现代都市生活，又向往静谧悠

闲的郊区或田园生活的心理需求。

具体详见《中海蓝湾装修标准建议》。具体详见《中海蓝湾装修标准建议》。具体详见《中海蓝湾装修标准建议》。具体详见《中海蓝湾装修标准建议》。

第四部分：第四部分：第四部分：第四部分：现场销售篇现场销售篇现场销售篇现场销售篇

13131313 现场现场现场现场销售销售销售销售组织组织组织组织

13.113.113.113.1 代理公司选择代理公司选择代理公司选择代理公司选择

——中海地产代理有限公司

——代理费用：0.5％

紧邻水岸、坐拥江堤胜景

“江岸”、“海湾”、“蓝”

“碧水蓝天”、“清新、自然”的感觉

“高层”、“标志性建筑”

“都市”、“现代”的感觉

离市区不远、交通便利

“自然清新”、“时尚现代”、“轻松休闲”，能给人

“海滨度假”的感觉

蓝湾的项目特点及主题形象
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13.213.213.213.2 销售理念销售理念销售理念销售理念

——以项目的理念打动人，而不是普通的产品比较。

——销售的本质不是卖产品而是买客户的忠诚度，赢得客户的心。

——进取、上进、活力、冲劲的精神面貌。

——团结互助的团队精神。

14141414 现场销售组织及管理现场销售组织及管理现场销售组织及管理现场销售组织及管理

人
员
培
训

管
理
制
度

现场销售组织及管理现场销售组织及管理现场销售组织及管理现场销售组织及管理

现
场
组
织
构

架
及
要
求

现
场
工
作
程
序

客
户
信
息
整
理

及
反
馈
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