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公寓仍将是08年工作重点，占08年待售存
 量的78%，占销售金额的58%

分期 一期公寓 二期公寓 待售公寓 湖叠墅 独栋别墅

套数 约470 约1400套 72 08年约推94栋

面积 0.2万㎡ 5.9万㎡ 11.9万㎡ 1.5万㎡ 约3.4万㎡

销售

总额

约0.1亿

测算均价：

 
5300元/㎡

约3.1亿

测算均价：

5300元/㎡

约6.3亿

测算均价：

 
5300元/㎡

约1.2亿

测算均价：

 
8000元/㎡

约5.8亿

测算均价：

17000元/㎡

备注 —— B、C区、52# 三期、53# 19-22# 独栋一、二期

存量分析

08年待售物业面积比

18万㎡的公寓存量

占08年待售总量21.9万㎡78%78%
9.5亿公寓销售额

占待售总额14.8亿

15%

51%

7%

1%

26%

一期公寓 二期公寓 待售公寓

湖叠墅 独栋别墅

08年待销销售金融比

35%

38%
7%

1%
19%

一期公寓 二期公寓 待售公寓

湖叠墅 独栋别墅

58%58%
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独栋公开前，公寓推售压力巨大

独栋公开时公寓销售率达90%，独栋别墅发售前尚需消化公寓存量：

 38*90%-20=14.2万㎡（约1400套），销售总额达：8.55亿

持销期销

 售速度

平均销售速度 最高销售速度

9月21日至12月21日三个月共销售

 180套，总销售面积约为19179㎡；

 月销售速度：60套，6393 ㎡

10月销售速度：

74套，7225 ㎡

平均销售速度 平均速度两倍 最高销售速度 最高速度两倍

2222个月个月 1111个月个月 19.719.7个月个月 9.89.8个月个月

销售时间

 预测

存量分析
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预案1：上半年基本完成公寓销售，下半年转入独

 栋推售，确保顺利过渡至“圣地亚哥别墅年”

1月 2月 3月 4月 5月 6月 7月 8月 9月 10月 11月 12月

一 期

待 售
公 寓

湖叠墅

独 栋

入伙

春节

开盘公开蓄客

年前展示，年后湖叠墅正式开盘

6月份转入独栋别墅推售

年度推售解析

问题：

若要在六月前（5个月）完成公寓销售任务，销售速度必须达到

原有的4.4倍（264套/月）；在现有市场环境下，需要强有力的

促销及优惠支撑，难度极大；

5月底完成公寓量90%

平均速度的4.4倍

 最高速度的3.9倍



本报告是严格保密的。 6

《2009地产实战宝典》上万套顶尖策划方案，震憾拥有！

货到验货后付款 QQ：117750992    13666100049

预案2：确保08年全年仍以公寓销售为中
 心，年底过渡至“09圣地亚哥别墅年”

1月 2月 3月 4月 5月 6月 7月 8月 9月 10月 11月 12月

一 期

待 售
公 寓

湖叠墅

独 栋

入伙

春节

开盘公开蓄客

8月底完成公寓总量90%

年前展示，年后湖叠墅正式开盘

9月份转入独栋别墅推售

年度推售解析

问题：

若要在九月前（8个月）完成公寓销售任务，销售速度必须达到原

有的2.75倍（165套/月）；在现有市场环境下，应加大促销及优

惠支撑力度；

“别墅年”推迟至09年，放慢后期别墅工程进度；9月份转入独栋

别墅推广，年底正式开盘，过渡至09年圣地亚哥·别墅年；

平均速度的2.78倍

 最高速度的2.44倍
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预案3：公寓、独栋全年混搭销售，
 

不提
 “别墅年”，只区分推广渠道

1月 2月 3月 4月 5月 6月 7月 8月 9月 10月 11月 12月

一 期

待 售
公 寓

湖叠墅

独 栋

入伙
春节

开盘公开蓄客

08年完成销售总量90%

年前展示，年后湖叠墅正式开盘

6月份独栋别墅开始推广

年度推售解析

问题：

公寓销售期拉长至全年，销售速度必须达到原有的1. 85倍（120

套/月），需要有一定的促销及优惠辅助；

无法实现项目从公寓盘向别墅盘的形象提升，别墅价格受限；

混搭销售，整体推广难度加大；

平均速度的1.85倍

 最高速度的1.64倍



本报告是严格保密的。 8

《2009地产实战宝典》上万套顶尖策划方案，震憾拥有！

货到验货后付款 QQ：117750992    13666100049

全年销售压力巨大，主要集中在公寓产品推售；

 近阶段公寓快速回现是项目08年工作开展的关键

现阶段坚持以公寓快速销售回现为重点，线上以推广

销售公寓产品主；

针对近阶段公寓快速回现压力，调整营销策略，促成

销售速度的快速提升；

完善湖叠墅周边园林景观及小品，线下积极蓄客，年

后发售；

阶段工作重点

任一预案，08年公寓都直接面临着超过现有最高销售速

 度2倍以上的推售压力；近阶段公寓的销售情况将直接

 关系到项目全年推售的布局：
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市场环境分析
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从京沪穗深四地看房价，楼市成交萎靡，
 调控作用正在显现

北京有价无市

11月，北京市住宅期房虽然价格仍持续较大的涨势，但每周成交

 量已呈现出连续下滑的趋势。岁末京城楼市出现了疯狂促销，让价

 幅度高达数十万元

上海成交量萎缩

12月的上海楼价虽然没有下降，但一手市场供应量减少、成交量

 萎缩与撤销率提高、二手房买卖双方对峙等情况都已表明，“有价

 无市”的趋势已相当明显

 

。

广州房价猛跌

12月，广州市一半左右的楼盘开始实质性降价，平均降价幅度达

 到20% 。

深圳成交量创3年新低

12月份房贷新政补充通知发布，深圳楼市低迷状况进一步加剧—

 —在推盘量高达80余万平方米的情况下，仅成交约17万平方米，部

 分新推项目均价明显下调

宏观背景

数据来源：互联网摘录
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品牌上市开发商开始实行低价开盘策略，
 主动迎合市场走势，力求快速回笼资金

受宏观调控影响，进入12月，万科率先策动价格调整，高
调响应中央政策，及时地将所有新开楼盘价格较市场预期
全线调低，拉开了楼市降价的序幕。随后，中海地产、招
商地产、金地集团纷纷跟随进。

10月份以来，投资者对房地产的信心明显下降，房地产股
应声回落，部分上市开发企业不得不主动调价、加大促销
力度，力求快速回笼资金。

宏观背景
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9月份以来，楼市低靡，新政对岛内高价楼
 盘的成交量萎缩比较明显

厦门市场

厦门下半年楼市走势
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岛外楼市受宏观政策影响也较为明显，10月
 份以来量价齐跌，开始依靠促销推动

8月份的“省七条”和9

月底的“银行新政”对

岛外楼市产生了明显的

抑制作用

10月份以来，岛外市场

量价齐跌

07年最后一个季度，岛

外市场成交量主要集中

在集美，其他片区大体

持平

12月份，大学康城的低

价开盘和乐活小镇的分

期付款促销，是集美成

交量遥遥领先

岛外下半年楼市走势
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无论岛内、岛外，近期在售项目大都采取
 低价开盘或促销手段，推动项目销售

鲁能领秀城

均价15000元/㎡，赠送10万元现金券

海峡国际社区

以低于市场预期的价格开盘，开盘均价仅13000元/㎡

佳馨美墅

开盘两天内优惠10万元，七天之内优惠5万元

香山·碧海晴空

开盘当天优惠优惠200-500元/㎡

水晶森林

起价11080元/㎡，优惠幅度为300--700元/㎡

翡翠城

首付2成，前10名购三房/楼中楼享40年车位使用权，前5

 名购两房免10年物业管理费

厦门市场
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乐活小镇

1、11月3日开盘销售300多套，自12月3日以来采取了分期付

 首付的促销形式后，截至12月31日共备案737套

2、12月30日，二期开盘推出800多套房源，均价6500元/

 ㎡，仅售100多套，销售率不到20%

12月3日报广

12月30日开盘

厦门市场 竞争项目1：乐活小镇，12月份采取分期付
 款促销方式，月销售量近400套
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大学康城

开盘及销售情况：12月8日开盘，推出738套，以2房、3房

为主，销售率近60%，均价仅为6280元/平米，截至目前认

购500套左右

促销手段：以远低于市场预期的价格开盘（市场预期均价

7300元/平米左右），并且开盘当天优惠100元/平米，还

结合了整点抽奖活动聚集人气

近期推广：

厦门市场 竞争项目2：大学康城，12月8日低价开
 盘，销售率近60%
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未来海岸

1、12月25日在《厦门日报》上推出的特价房

2、元旦期间的促销优惠

厦门市场 竞争项目3：未来海岸，岁末促销不断
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华侨金海岸

促销手段：12月23日购房优惠2%，并赠送礼品

泉舜·滨海上城

促销手段：1月1日至7日优惠150元/㎡；购房90平米以上

 每套可获两个“洛阳欢乐游”名额

建坤花园二期•幸福苑

开盘及销售情况：12月1日开盘，推出439套，以2房、3房

为主，销售率在50%左右，起价2880元/平米，实收均价

3300元/平米

促销手段：可享受100元/平米的优惠

厦门市场 其他周边竞争项目也纷纷采取较大幅度的
 房价优惠促销
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11月份以来，开发商拍地更为理性，今年最末场
 土地拍卖冷清收场，4地块流拍

 
，市场明显趋冷

厦门市场

地块编号 竞拍时间 区域
楼面价

（元/㎡）

T2007G04 12月8日 同安 3111

T2007G03 12月8日 同安 3020

J2007G08 12月8日 集美 6426

J2007G07 12月8日 集美 3722

H2007G05 12月21日 海沧 2593

X2007G03 12月21日 翔安 2600

T2007G06 12月21日 同安 流拍

T2007G05 12月21日 同安 流拍

2007TG03 12月21日 同安 流拍

2007TG02 12月21日 同安 流拍

成交日期 区域
楼面价

 （元/㎡）

8月2日 集美 6269

8月2日 集美 6306

8月8日 集美 4378

8月8日 海沧 5000

8月20日 翔安 4497

9月8日 集美 5667

9月8日 翔安 6029

10月8日 集美 12066

10月8日 集美 2000

“98”岛外拍地 年末岛外拍地
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PX项目舆论高潮再起，近期出现利好消息，
 但结论尚未明确，对项目销售仍有影响

12月5日

厦门海沧南部环评完成，环评报告简本公示，PX事件进

 入公众参与阶段

12月13、14日

市政府连续召开两场有关厦门海沧南部地区上PX项目环

 境影响评价的座谈会，绝大多数代表明确表示反对厦门上

 马PX项目

12月19日

相关媒体发布消息：PX项目可能迁建漳州市古雷半岛，

 但同时福建官方人士出面“避谣”，PX项目结论仍尚未明

 确

PX动态
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市场环境小结：整个市场大环境趋于严
 峻，促销氛围愈演愈浓

宏观环境

楼市低迷，投资者对房地产信心下降，品牌开发商开始走

 低价策略，以求快速回笼资金

厦门市场

10月以来，整体市场成交量进一步萎缩，土地拍卖市场趋

冷，新开盘项目多以低价或促销方式进行销售

以大学康城为代表的竞争楼盘采取了较大幅度的让利措

施，截留了市场上的大批客户

PX项目开始出现利好消息，但无法改变整个市场形势对圣

地亚哥的影响

面对严峻的市场形势，我们如何实现下一步的销售目标
 

？
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公寓产品的营销策略调整

《2009地产实战宝典》上万套顶尖策划方案，震憾拥有！
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客户上门量与成交率脱节,B类客户为主,与
 市场竞争项目相比客户购买利益点不明显

上门客户中仅有6%为A类

客户

中介带客上门的现象明显

销售现状

受二手市场影响明显

1. 12月中介带过来看房的

 有8组

2. 已知的一期合同更名的

 有7组

3. 客户反映有二手房源的

 有32组

6%

92%

2%
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12月中上旬，受市场影响，退房量上升，
 但随着项目展示完善，退房量大幅回落

进入12月份后，受市

场形势及PX舆论的影

响，退房量开始逐步

超过成交量

但到了12月中下旬

后，随着PX利好消息

的传出，以及本项目

相关配套展示的到

位，退房量大幅回

落，最近一周退房量

为0

“老带新”活动初见

成效，12月老带新上

门35组，成交8组

销售现状

圣地亚哥12月以来成交分析
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近期客户以自住为主，自住的刚性需求使
 客户更加关注项目的性价比

无论是从上门客户还

是成交客户构成来分

析，自住型客户都占

了80%左右的比例

新政对投资客的挤压

在本项目客户构成中

表现明显

自住客户关注点：

1.与岛外其他项目的价

 格对比

2. 配套

3. 户口、教育

4. 交房时间

5.

 

优惠

客户分析

上门客户购买目的分析

自住

73%

投资

27%

成交客户购买目的分析

自住

80%

投资

20%

数据来源：销售人员对客户的访谈
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圣地亚哥近期客户不同购房行为的解析

近期客户成交原因：

1、因为三缘关系购房，即与厦门或龙池片区有关的地缘、亲友缘和

 工作缘

2、认可建发品牌

3、圣地亚哥相关配套展示逐步到位

4、PX项目开始出现利好消息

客户分析

近期客户未能成交原因：

1、政策环境，客户观望

2、一期二手房市场的冲击

3、竞争楼盘纷纷采取促销优惠，客户希望圣地亚哥也能给与一定的

 价格优惠

近期客户退房原因：

1、受新政影响，部分客户由于资信问题无法办理按揭贷款

2、市场竞争的影响，有5组客户在圣地亚哥退房后，直接购买了招

 商·简筑和大学康城的房源

3、二手房市场的影响
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多层的1楼单元明显为热销房源，小高层的
 低楼层和高楼层单元相对滞销

产品分析

由于户型相近，30#、

31#由案场暂时销控

37#在12月20日推出

后，1楼单元当天即被

一抢而空

26#的1、2楼单元目前

一套也未售出，9楼以

上单元存量也比较大

32#、33#的2、3楼单

元滞销

52#的滞销单元是02单

元和1、2楼、14楼以

上单元

26

27

28

29

30

31

32

33

52

滞销楼层



本报告是严格保密的。 28

项目均价接近大学康城等竞争项目起价，
 5500元/㎡以上的单元销售率低

截至12月30日的成交

数据

以二期C区成交情况为

主

价格分析

库存单元中，有306套的房源单价在5000元/㎡以上，其

中有74套的单价超过了5500元/㎡

目前本项目均价已接近集美大学康城和乐活小镇的起

价，价格竞争力不强

二期C 区销售单价分析

42

232

74
18

116

20

0

100

200

300

400

5000元/㎡以下 5000-5500元/㎡ 5500元/㎡以上

套

未成交套数 已成交套数
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随着一期交房，社区相关配套正在不断完
 善，展示效果有所增强

主入口展示

展示分析

商业街展示

社区巴士展示

一期园林绿化

商业街展示
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元旦寻宝抽奖活动举办得较为成功，提高
 了圣地亚哥的美誉度和社会影响力

从寻宝到抽奖，整个

元旦活动组织得有条

不紊

游园寻宝活动充分展

示了整个小区一期的

园林绿化，使圣地亚

哥得到了客户的认

同，有助于进一步推

动“老带新”

业主抽奖答谢会到场

人数逾2千多人，达到

了预期的社会轰动效

应，打响圣地亚哥项

目品牌

活动分析
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元旦寻宝抽奖活动与销售（促销）结合不
 足，对现场成交未能带来直接效应

活动分析

销售情况

1、12月31日，看房团客户上门110组，登记32组，但诚意度

 较低

2、12月31日—1月1日，两天客户上门量共83组，其中A类客

 户仅为7组

3、活动两天新认购5套

原本计划作为销售逼定工具的大型抽奖，未能真正发挥

对销售的推动作用

1、12月14日，销售人员开始运用抽奖活动作为销售的逼定

 工具，但仅能推动诚意度较高的客户购买，对于观望中

 的客户没有产生太大的吸引力

2、同期竞争项目大都采取价格优惠的促销手段，意向客户

 希望能得到更大尺度的房价优惠
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目标回顾

项目分析

08年实现

 14.2万㎡的公

 寓销售量，月

 销售约120套
–销售速度减慢

–价格竞争力减

 弱

–客户以自住刚

 性需求为主

–展示逐步完善

–元旦成交率低

项目背景

–市场进入淡市，

 开发商力求快速

 回笼资金

–PX动态开始出现

 对本项目的利好

营销策略调整
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核心策略：回现为主，速度为王

近期竞争项目采取较大幅度
的促销措施，分流了本项目
的A类客户

万科“领跌”，品牌开发商
走快速回笼资金战略

明年将推出别墅，公寓产品存
量较大，需要快速出货

明年货币政策将从紧

回现为主

速度为王

项目受政策影响较大，PX只是
短期内影响销售的一个诱因

《2009地产实战宝典》上万套顶尖策划方案，震憾拥有！

货到验货后付款 QQ：117750992    13666100049
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对库存的公寓产品进行重新组合，分区分
 期推售

公寓库存分期推售

1月 3月 6月

目前主要在售

 的二期26#、

 32#、33#、37#、

 38#、52#

三期：27#--31#、

 39#--41#
五期：42#--51#

推售策略
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分批走量，08年再售公寓产品14.2万㎡，
 实现公寓总销售率90%

推售策略

1月 3月 6月

二期公寓存量销

 售85%，1.4万

 ㎡，月销70套

推售目标

销售策略
老带新、团购、分期

 付款等促销策略

特价、一

 口价促销

推广主题

5月

平价开盘

低开高走

促销推动

三期公寓销售85%，

 3.5万㎡，月销97套

一期圆满交房，

二期珍藏房号惜售

圣地亚哥三期

隆重登场

五期精品户型

全城公开

五期公寓

 10.7万㎡

《2009地产实战宝典》上万套顶尖策划方案，震憾拥有！

货到验货后付款 QQ：117750992    13666100049
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促销方案1:1-2月结合团购优惠举办专场推
 介活动

方案一：团购优惠（结合风暴拜访）

优惠对象：

1.  对建发集团或与建发有合作关系的企业员工购房给与优

 惠

2.   对于同一组客户购买3套房源以上的给与优惠

优惠方式：在原有付款方式上给与额外的折扣优惠

操作方式：

与一期曾试运行之“风暴拜访”相类似，从“坐式”营销到

 “主动出击”，深入与建发相关的企业（包括各大银行、电

 信和移动公司）联系,举办专场推介活动,邀请其到项目现场

 参观,并予以特别优惠.

关键配合:由建发房产配合整合资源,由世联销售团队具体执

行

优点:房产回馈关系企业之优惠活动,既可提升房产美誉度,又

可以配合销售.

促销策略
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促销方案2:1月开始结合付款方式折扣试行
 新的付款方式优惠

方案二：分期付款（结合付款方式折扣调控）

操作方式：

促销策略

付款方式 首付款 第二期(半年内)第三期(入住前) 折扣

一次性 7天:100% - - 96折

正常按揭
7天:30%或40%

按揭:正常时间
- - 97折

超轻松首付

7天:30%

按揭:60%
5% 5% 不打折

7天:20%

按揭:70%(只针

 对首次置业)

5% 5% 不打折

优点：应对按揭新政、降低置业门槛、快速回现
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方案三：化整为零，分阶段对重点户型营销方式突破

操作方式：

1.   第一阶段(1-2月):难点三房突破。对一些滞销房号进

 行分批的特价销售处理，如：目前尚未售出一套的26#1、

 2楼单元可作为特价或“一口价”销售；

2.

 

第二阶段(5月前):扫描竞争市场（未来海岸、大学康城、

 乐活小镇）针对市场稀缺产品作营销重点突破，如：阶

 段性市场稀缺两房，我们将重点推广两房并辅以其他促

 销优惠，带动销售；

3.

 

第三阶段:剩余小户型(一房一厅类型)最后处理,如:可结

 合53#酒店式公寓带装修或变相送装修销售。

优点：针对性较强

促销方案3:“化整为零”分阶段对重点户
 型作营销方式突破

促销策略
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方案四：营销手段灵活,增加

逼定工具

参考方式：

1. 设立“精选房号专区”，每

 
周推出5套精选房号(房号需

 
要优劣兼顾,在正常的优惠折

 扣下额外优惠1-2个点), 房

 
源信息置于售楼处固定位

 
置，用POP展示。

促销方案4:注重现场包装,分阶段推出精选
 房号作“特价”优惠，增加逼定工具.

促销策略

本周精选房号

26#602
三卧朝南

双园林景

56万

31#602
一梯两房

南北通透

63万

52#1003
舒适一房一厅

55M2

31万
尽早解决

置业梦想

38#103
带花园洋房

先到先得

66万
已售！

《2009地产实战宝典》上万套顶尖策划方案，震憾拥有！

货到验货后付款 QQ：117750992    13666100049
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活动目的：配合阶段促销活动，为现场聚
 集人气，推动项目销售

定期举办营销活动到近郊大盘的刺激作用累试不爽,08年

上半年需继续加大此力度,与促销结合保持一定频率的活

动带动营销(活动—聚集人气，促销—促成交易)

春节以后的活动主要目的是为现场聚集人气，因此可以结

合房联网看房车活动

活动时间安排建议如下：

1-2月 风暴拜访活动

春节前 老业主新春大礼包

3月 圣地亚哥植树节公益活动

4月 周主题美食节（结合售楼处咖啡吧举行）

5月 风情体验周或其他

活动策略
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为了抑制一期业主乘交房之机大量放盘对
 本项目销售之影响,需采取适当的应对策略

行动1:控制更名

对于一期已签合同客户带新客户到售楼处更名的现象需控

 制,以避免诚意客户流失;

行动2:加强区隔购买一手房与二手房的竞争区别

加速与学校联动之工作进程，引进学校，对于一手房购房

 客户给予解决一定的学位，二手房购房客户不给予考虑。

区隔内部策略

《2009地产实战宝典》上万套顶尖策划方案，震憾拥有！

货到验货后付款 QQ：117750992    13666100049
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目前项目展示面已有进一步的完善，但在
 一些细节上还有待优化

样板房通道

受一期交房的工程影响，公寓样板房通道经过了多次的调

整，而且行走不便，展示效果较差

尽快清晰明确样板房通道，并完善沿途的展示面

利用电瓶车，让客户感受小区的园林绿化

展示策略

社区巴士

在社区巴士上投放圣地亚哥项目宣传片，加深客户对圣

 地亚哥的印象

学校配套

学校问题的尽快落实，能减弱部分客户对户口的关注，

 增强本项目的核心竞争力

外围展示

上门客户中，有1/4的客户是路过的

目前项目公路两侧的绿化展示较好，建议增设路边道旗，

增强项目的领域感
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本部分重点回顾

下阶段公寓剩余产品推售步骤

1、争取3月份左右消化目前主要在售的二期公寓存量的85%，

 即1.4万㎡

2、对于二期尚未完全在售的27#--31#，39#--41#，作为三

 期，于3月初面世，力求在6月份左右销售这部分房源的

 85%，即3.5万㎡

3、6月初推出公寓五期（42#--51#），平价开盘、低开高走、

 促销推动，力争较高的销售率，从而在年底能够最终完成

 我们08年的年度目标—销售公寓产品14.2万㎡

下阶段策略调整的核心—围绕“快速走量”之促销策略

1、结合风暴拜访的团购优惠

2、首付款分期付款

3、重点户型的促销（特价房号、一口价）

4、更加灵活的营销手段，重视逼定工具



本报告是严格保密的。

湖叠墅的推售策略
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主要解决三大问题：
 What？Who？How？

湖叠墅是什么？

湖叠墅卖给谁？

湖叠墅怎么卖？

项目属性

市场定位

目前湖叠墅的蓄客情况

营销总控

价格测算

推售策略

产品解析
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湖叠墅在圣地亚哥的整体产品定位中，属
 于公寓和别墅之间的过渡产品

项目属性

产品属性:

近 郊：距白鹭州15分钟

 
车程；

大社区：50万㎡大社区，自

 
身配套齐全；

小体量：1.5万㎡，72套；

湖 景：位于社区景观核

 
心区桑地湖西畔；

叠 拼：大面宽，独立入

 
户，有天或有地；

市场属性:
过渡产品，认可度较差；

中端产品，新政影响大；

总建筑面积 25000㎡ 综合容积率 1.15

套

 数
72套

栋数
4栋（19#—22#）

面积区间 218㎡—300㎡

公寓产品

湖叠墅

独栋别墅

《2009地产实战宝典》上万套顶尖策划方案，震憾拥有！

货到验货后付款 QQ：117750992    13666100049
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湖叠墅虽是过渡产品，但却又独具优势
产品解析

1

2

3

4

处于小区中心，相对
独立，位置优越 紧邻小区游泳池、

网球场、会所配套
及商业配套，娱乐
休闲捷足先登

临湖望山，
景观资源独厚

独门独户，专设
地下车位，户型
面积、价格介于
公寓与独栋别墅
之间

湖叠墅优势
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从近期在售物业来看，有叠加别墅的项目
 不多，且相对其他物业而言销售速度慢

市场定位

项目
推售

时间

户型

面积

 （㎡）

均价

（元/ ㎡

 
）

销售

情况

大溪地 7月19日 180-240

开盘均价7000

 
多；

目前8500

48套叠加别墅，目

 
前有5套左右仍公

 
开在售，网上已备

 
案28套

芗鹭·温

 
泉人家

10月1日 220左右

开盘均价6900；

目前

 

6400

（有意向可申请

 
优惠）

共推出132套叠

 
加，销售率远低于

 
联排别墅，近期在

 
《泉州晚报》上推

 
出一套特价房6180

 
元/ ㎡

佳馨美墅 11月28日 159-205 18000

共推出88套叠加，

 
目前已售近20套，

 
相比之下，联排推

 
出31套，已售15

 
套，销售速度更快
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湖叠墅依托“建发”及“圣地亚哥”品牌有一定的竞争

 优势，但较大的建筑面积导致的高总价可能会抑制竞争

从地段、资源角度，

湖叠墅与其他项目不

存在直接的竞争关系

购买别墅的客户较之

公寓客户更加关注总

价

市场定位

项目 大溪地
芗鹭·温泉

 
人家

丽水云天 圣地亚哥

开发

 商

筼筜东区联合房地

 
产开发有限公司

富濠(龙海)建

 
设开发有限公

 
司

诚毅 建发

★★★ ★ ★★ ★★★★★

项目

 品牌

项目小，接近尾盘 较少推广 目前处于项目二期 一期入伙，二期热销

★ ★ ★★★ ★★★★

地段
紧邻同安老城区，

 
周边配套成熟

角美镇，位置

 
较偏

同安汀溪水库自然

 
森林风景保护区

厦漳交界，周边为工

 
业区，背山面海

★★★ ★ ★ ★★

景观

 资源

叠加别墅位于小区

 
内围，无法直接享

 
受沿溪景观资源

温泉入户，叠

 
加别墅景观资

 
源较缺乏

温泉入户，自身园

 
林规划和水库景观

 
资源

位于小区中心，临湖

 
望山

★★★ ★★ ★★ ★★

户型

 面积

180-240㎡ 220 ㎡左右 160-300 ㎡ 218-300㎡

★★ ★★ ★ ★

价位

均价8500元/㎡

 

，

 
总价约在150万-

 
190万之间

目前均价6400

 
元/㎡

 

，总价

 
约在130-150万

 
之间

近期将会推出 ？

★★ ★★ ★★
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与接近区域叠拼别墅相比,湖叠墅综合优势
 较明显（1、2层户型比较）

市场上叠拼别墅的产

品比较少，目前湖叠

墅可以参照比较的主

要是处于同区域的芗

鹭·温泉人家

市场定位

项目 圣地亚哥 芗鹭·温泉人家

面积 218-243㎡ 210-218㎡

户型 五房两厅三卫 三房两厅三卫

优劣势比较

优点：1、五房比三房户型实用率更高

2、南北庭院与小区绿化融为一体，部分户

 
型可享受湖景资源

3、主要空间基本朝南，较舒适

缺点：独立空间略显拥挤



本报告是严格保密的。 51

与接近区域叠拼别墅相比,湖叠墅综合优势较明显,但总

 面积略大,可能会导致总价偏高（3、4、5层户型比较）

项目 圣地亚哥 芗鹭·温泉人家

面积 296-315㎡ 212㎡

户型 五房三厅四卫 三房两厅三卫

优劣势

 比较

优点：1、设有入户花园

2、客厅挑高设计，尽显气派

3、顶层为主卧和露台，超大主卧设独立书房和卫

 
生间，体现尊贵感

4、带电梯

缺点：1、面积过大，影响总价竞争力

2、赠送面积少

市场定位
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受市场环境及PX项目影响，湖叠墅目前的
 有效蓄客量较少，需要进一步蓄客

到目前为止，湖叠墅的有效蓄客量仅有91组，其中意向较强的A类

 客户为9组（尚未进一步摸底）

蓄客情况

客户关注要点：

大多数客户关注的主要是沿湖的几套湖叠墅；

客户认可的是建发品牌和社区品质；

客户仍较关注PX项目；

B类客户

85%

C 类客户

5%
A 类客户

10%
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核心策略：线下低价快速分批走量
推售策略

推
售
策
略

价格策略

推广策略

展示策略

活动策略

客户策略

湖叠墅以线下推广为主，确保公寓推广的主导性；

分两批推售，保证内部稀缺性营造；首批选取中间两栋相

对景观资源受限的产品先期入市；

适度低价开盘，确保过渡性产品的快速走量，缓解项目全

年的销售压力；后期视销售情况再适度上调；

首批推售
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低价快速走量，根据户型面积、景观资源，拉大

 价差，从而实现对客户意向的分流

价格策略1：

低价开盘（6800元/㎡起价），提升性价比，快速走量；

价格策略2：

根据控制总价的原则，降低大户型单价，提高小户型单价；

价格策略3：

根据景观资源优劣，拉大东边沿湖户型和未临湖户型之间价差；

价格策略

价格（元/㎡）

西侧 中间 沿湖

9000

7500

7300 最高价
最低价
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线上低调，线下把握
推广策略

线上低调，不做大推广

湖叠墅不做重大线上推广，结合二期公寓推售及相应营销活动进

行推广，阶段营销重心仍为公寓推售；

不做集中式开盘，避免销售受阻时市场不良信息（如PX）影响整

体项目；

根据蓄客量，对湖叠墅进行分批内部认购

线下把握，重点突破

通过直邮、短信等渠道，直接传播项目信息（如样板房开放、推

介会、内部认购及周末活动等），渗透项目卖点，维系客户持续

关注度

线下挖掘，充分挖具备一定购买力的公寓客户升级认购湖叠墅；

保证足够长的蓄客时间，通过价格测试，寻找最合适的客户；

适度销控，加大客户紧近感，结合短期促销，促成销售；
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展示形象高于公寓，注重细节品质

湖叠墅模型展示区的到位，在别墅模型的周边建议适当增

加一些图片展示，加强整个模型区的展示效果

湖叠墅接待区与公寓接待区的分区，建议将公寓接待区设

于售楼处大门左侧，湖叠墅接待区设于之前的收款区位置

展示策略

样板房周边景观展示的细节到位

强化湖叠墅的独立性与私密性

增加人文景观小品

看房通道的导示系统（区别于公寓样板房的导示系统）

湖叠墅清水房展示

湖叠墅样板房展示

现场展示

销售物料：湖叠墅楼书、户型图齐全
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借公寓推售大势，小众营销

结合一期公寓交房、二期公寓持续销售同步推售；

注重将具购买实力的公寓意向客户引导至湖叠墅；

认购前，只借助关键节点保持客户关注度，如：样板

房开放、湖叠墅园林展示、户型图公开等

认购后，针对湖叠墅已成交业主和意向客户做专门的

节假日维护活动，推动老带新；

活动策略

《2009地产实战宝典》上万套顶尖策划方案，震憾拥有！

货到验货后付款 QQ：117750992    13666100049
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通过三轮摸查，获得最忠实的湖叠墅意向
 客户

客户策略

环节 时间 主要内容

第一轮：

无价格引导
12月22日前

通过客户访谈，摸查所有意

 向客户价格上线，指导并验

 证基础均价区间

第二轮：

公开蓄客

价格区间引导

12月22日

-2月15日

出具价格区间配合样板房及

 部分实景进行排查，区间上

 限引导，积累有效客户，明

 确客户真实需求，形成最终

 价格表

第三轮：

准确价格引导

客户排号

2月25日

-2月28日

给出准确单位价格，按购房

 顺序排查客户意向及诚意

 度，及时进行预销控，最大

 化避免房号重叠，直至正式

 发售前一天，确保每位客户

 按第一意向选房

龙池片区中高端客户；

岛内中端客户；

公寓内中高端客户引导；

外地中高端客户；
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湖叠墅营销总控图

12月 08年1月 3月

工程/展示

营销事件

推广强度

销售管理

推售节奏

营销总控

自然蓄客期 公开蓄客期 认购

前期意向客户筛选
线下公开蓄客

认购

湖叠墅落架

客户

 
摸底

算价

短信通知样板

 
房开放

2月 4月 5月

线下销售

宣传形式 直邮宣传资料 电话联系客户 直邮宣传资料

周末客户维护活动

预售许可
价格表制定

样板房、展示区开放

元旦抽奖寻宝活动 通知客户参
加摸底试价
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THE END

《2009地产实战宝典》上万套顶尖策划方案，震憾拥有！

货到验货后付款 QQ：117750992    13666100049
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