国窖名酒•明城推介会广宣策略及阶段性推广执行计划纲要
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前  言

本案作为国窖集团进入重庆的首个房地产项目，从目前的发展态势看，项目周边存在较多的竞争对手，同时，目前项目区域价值感上的认同直接制约了项目价值和价格的提升，项目存在着较大的运作难度，尤其是商业部分的运作。因此，只有具备创新性、针对性的广宣策略，才能为项目的顺利运作作好强力铺垫，所以，在项目的市场导入阶段，我们提出了“国窖名酒·明城推介会”和“石桥铺循环大社区”新闻炒作为主线的广宣策略。

虽然，推介会和社区新闻炒作在操作上存在着较大的难度，但其所带来的竞争优势是其他方式所不能比拟的，因此，我们非常希望能在本案入市阶段，倾各方之力促使推介活动和新闻炒作的顺利进行。

本报告中因某些客观因素尚未确定，其所涉及的相关部分仅为设想和建议，具体内容待有关要素确定后再行落实。

第一部分．广宣策略的整体思路

虽然本案拥有国窖酒类企业品牌和实力的强大支撑，单目前市场知名度仍较低，基本无任何地产品牌而言。从实现国窖酒类品牌向地产品牌延伸的途径看，本案广宣推广围绕国窖深厚的企业品牌资源进行仍是最佳的选择。

我们认为，广宣的执行模式和具有新闻价值的公关活动之间存在着乘法关系。通常在大多数的情况下，广宣的执行模式会受到广宣经费、执行力、媒体因素等诸多局限，但具备新闻价值的公关活动则存在更广阔发挥空间。因此，我们认为，本项目在不同阶段的广宣推广，应根据各阶段不同的策略思路，充分利用各种高新闻价值的公关活动，发挥广宣之最大效应。

本案在市场导入阶段，以具有较高新闻价值的公关活动为切入点，以国窖集团入驻重庆房地产为主线，吸引市场关注，充分展现国窖集团全力打造本项目的信心与实力。同时利用“石桥铺循环大社区”概念提升项目的区域价值感，结合房交会的媒体聚焦效应，展开第一轮的媒体攻势。

第二部分．广宣推广整体计划
1． 广告媒介策略

1、 几种主要媒介特性

	媒介
	媒介优势
	媒介的局限性

	报纸
	富于灵活性，时效性强，当地市场覆盖面广；
	成本高、保存时间短、复制质量差、读者传阅率低；

	电视
	综合视觉和听觉符号，感官吸引力强、受众注意力高度集中、传播面广、受众人数多；
	绝对成本高、广告拥挤

展露时间短、受众选择余地小；

	广播
	成本低、受众总量大；
	只有声音效果，比电视注意程度低、展露时间短、受众选择余地小；

	杂志
	地理和人口选择性强、可靠、声誉好、保存时间长、复制质量高、读者传阅率高；
	广告版面购买前置时间长、时效性差、刊登位置不保证

	印刷媒体
	针对性和灵活性较强，是现场有力的销售道具，可根据各阶段的需要进行针对性的设计制作。
	传播面小、传播渠道不广泛

	户外广告
	展露时间长、成本低、竞争强度低；
	受众可选择性差、广告创意受到限制；


2、 几种可利用之新兴广告媒介

· 制作“光碟”邮寄

优势：传播内容详尽、能吸引特定的受众群、具有品质感、成本相对较低；

· 网络广告

优势：成本相对较低，展现内容全面详尽，持续时间长，目前阶段适用于客户群体针对中青年人群的项目。

劣势：对目标受众的选择性大。

· 直接邮寄

优势：受众有高度可选择性、灵活性强、信息传播高度个人化、同一媒体内无广告竞争；

劣势：成本较高、邮寄广告过多会引起受众反感、邮寄名单获得比较困难、准确率较低；

3、 媒介选择及组合

根据本案特性，其目标消费群包含居家客户和投资客户。如仅通过一种媒体的传播，无法达到立体的宣传效果。

因此，对本案的媒介选择及推广建议采取整体传播策略。

住宅物业：

A、报纸广告：本案推广的主要媒体，占广告费用的55~60%。

主力报纸：重庆晨报

次要报纸：重庆商报、重庆晚报

辅助报纸：重庆经济报、渝报、青年报

B、户外广告：占广告费用的25%

· 户外广告牌

设置地点：——石桥铺转盘较为现眼位置，引导转盘人流和视线；

          ——工地临石新路主干道；

          ——二廊立交桥路口车管所位置

时间：由于周边广告位置有限，众多竞争项目也即将启动，建议对好位置抢先占领。

· 灯箱：

设置地点：——石桥铺转盘各路口灯箱

              ——石新路沿线，转盘至巴山仪表厂位置，突出广宣诉求点，并加入“您现在距国窖明城还有**米”的标语，直接对人流形成导视。

    时间：抢先占领

· 公交车身广告：目前主要经过公交车有222路（石桥铺——中梁山）、701路（朝天门——新桥）、364路，可选                    取其中一条。

· 公交站牌：目前本案临石新路公交车站非主要站点，建议与公交部门达成联系，将本案站点设置为大站，并扩大站台位置；

石桥铺主要站点设置广告牌。

C、印刷媒体：占广告费用的5%

D、公关促销活动：占广告费用的10%

E、其他：2%
商业部分：

A、报纸广告：占广告费用的40%

B、户外广告：占广告费用的30%

C、印刷：占广告费用的8%

D、公关活动：占广告费用的20%

E、其他：2%

2． 广告周期安排

1、住宅部分：

	项目      周期
	市场导入期
	蓄势期
	公开及强销期
	持续及扫尾期

	执行时间
	2004年3月中旬至5月春交会                                         
	2004年5月中旬至10月
	2004年10月至2005年1月底
	2005年2月至4月底

	主要任务
	完成产品入市前的各项准备工作
	本案产品信息广泛推广
	正式公开及强销，塑造产品整体气势
	针对剩余商品特色加以推广

	市场特点
	产品第一次面世，知名度低
	产品上市时间短，知名度低，市场需要预热
	产品知名度迅速提升，消费者对产品的认知度产生变化，市场占有率有所上升
	市场知名度达到最高，但销售增长缓慢

	营销策略
	1、 以国窖品牌为背景入市，充分利用泸洲老窖企业资源。

2、 营销方案重审、策略调整。

3、 初步引入“石桥铺循环大社区”概念
	1、 以宣传为主、吸引消费者的关注

2、 顺利实现国窖酒业品牌向地产品牌延伸。

3、 炒作“石桥铺循环大社区”概念；

4、 推广“醇度生活”概念
	1、 结合现场有力的业务推广展开销售攻势，进行全面的立体促销攻击；

2、 结合阶段性的促销政策，吸引持币观望的客户
	1、 以争取新客户、进入新的市场细分为主。如：争夺竞争客户、开展以老带新的销售策略等。

2、 调整产品卖点，进行营销策略的重组。

3、 对部分产品进行价格调整，以价格优势吸引客户

	广宣策略
	品牌广告+媒体炒作策略：

以泸洲老窖集团实力和企业文化为市场切入点，给市场强势入驻重庆地产印象。

将本案炒作为“石桥铺循环大社区”石新路第一盘印象。
	品牌广告+产品广告+媒体炒作策略：深层次的挖掘“醇度生活”住宅卖点，全新的诠释醇度生活概念。实现国窖酒文化向地产文化的嫁接；同时继续炒作石桥铺循环大社区石新路第一盘，以达到市场的最高认同，提升地段价值感。

本阶段以提高产品知名度、消费者认知度为主。同时吸引人气、积累客户。
	产品广告+促销广告策略：产品强势卖点的广泛推广，配合各种促销政策和吸引手段，促使客户达成交易。


	促销广告策略：
广告以感性诉求点为主；以具体生活中某人的例子来穿针引线，引导消费者的共鸣。


注：    a、本案上述营销周期为根据目前已知条件和市场现状预测，营销周期还需结合楼盘的施工进度，并可根据施工进度的某个时间点为本案的营销介入点。

        b、由于本案A、C栋涉及地块置换，具体工程进度时间未能明确，实际操作中可根据市场条件和工程进度进行调整。

2、商业部分：

	项目      周期
	市场导入期
	蓄势期
	招商期
	开业及销售期

	执行时间
	2004年3月中旬至5月春交会                                            
	2004年5月至2005年元月
	2005年2月至10月
	2005年10月后

	主要任务
	配合住宅产品，作项目整体入市准备。
	传播项目卖点，取得市场的初步认同。初步积累客户、吸引人气。
	产品信息和招商信息的广泛传播，塑造产品整体气势。加大招商力度。
	吸引商家进场，配合各种活动和政策，激活市场，提升市场商业价值，进而促成销售。

	市场特点
	项目第一次公开面世，知名度尚低。
	市场知名度逐渐提高，客户认可度逐渐加强，同时市场竞争也在加剧。
	市场知名度迅速提升，知名品牌商家逐步进场，市场占有率有所上升。
	市场经营逐渐活跃，销售逐渐增长。

	营销策略
	结合住宅产品炒作“石桥铺循环大社区”概念，提升区域价值感。
	1、 市场的宣传以吸引经营商家的关注为主。

2、 对全市建材经营商家进行摸底，调整营销策略。
	结合各种招商业务推广展开招商攻势，如上门拜访、电话追踪、派报邮寄、异地招商等，进行全面的立体招商攻击。
	通过各种促销活动、优惠政策，搞活市场。

	广宣策略
	品牌形象广告策略：配合住宅作项目整体形象推广。
	品牌广告策略+产品广告策略：产品卖点的展示。
	产品广告策略+促销广告策略
	促销广告策略：以各种强势卖点为诱惑，吸引商家进场。


注：a商业物业的营销推广周期较长，广告周期安排应以市场为主，根据市场变化情况进行及时调整。

3． 费用预算

· 住宅部分：

	项  目
	导入期
	势蓄期
	公开及强销期
	持续扫尾期

	公共传播媒体费用(万元)
	15~20
	30~35
	50~55
	8~10

	印刷媒体费用(万元)
	1~2
	5~6
	1~2
	

	户外媒体费用(万元)
	35~40
	5~10
	
	

	公关活动费用(万元)
	2~3
	5~8
	5~8
	1~2

	其它费用(万元)
	0.5~1
	0.5~1
	0.5~1
	0.5~1

	各阶段广宣费用(万元)
	53.5~66
	45.5~60
	56.5~66
	9.5~13

	广宣费用总计(万元)：165~205



注：1、住宅部分广告预算以住宅总销金额的1.0~1.5%为计算标准。

    2、广告支出应以最大限度配合营销攻势为主，并视具体情况灵活调整。

    3、费用预算不含售房部装修、样板房装修及售房车的费用。

· 商业部分

	项  目
	势蓄期
	招商期
	开业期
	销售期

	公共传播媒体费用(万元)
	20~25
	45~55
	15~20
	15~20

	印刷媒体费用(万元)
	2~3
	8~10
	5~6
	5~6

	户外媒体费用(万元)
	10~15
	40~50
	10~15
	8~10

	公关促销活动费用(万元)
	8~10
	30~35
	8~10
	3~5

	其它费用(万元)
	0.5~1
	1~2
	0.5~1
	1~2

	各阶段广宣费用(万元)
	40.5~54
	124~152
	38.5~52
	32~43

	广宣费用总计(万元)：235~301


注：广告支出应以最大限度配合营销攻势为主，并视具体情况灵活调整。

第三部分．市场导入期广宣计划执行计划纲要

一、产品推介会工作计划

1、 活动目的

本案作为国窖集团进入重庆地产的首个项目，目前尚无任何知名度可言，而通过产品推介会的形式，一方面是为项目的入市作准备，同时本案要实现酒类品牌到地产品牌的延伸，前期必然离不开母体酒类文化品牌的支持，“国窖名酒·明城推介会暨国窖明城开工奠基仪式”的举行，顺利实现了之间的嫁接。

通过本次活动的举行，表明了国窖集团全力打造本项目的信心与实力，提升项目在目标客户群体中的美誉度，从而为本案的公开面世及以后的开盘销售，储备了良好的销售势能。

2、 活动安排

活动分两部分举行，开工奠基仪式在工地现场举行，国窖名酒·明城推介会在酒店举行。

因开工奠基仪式较为简单，在此我们重点介绍产品推介会计划安排。

活动主题：国窖名酒·明城推介会
主办单位：国窖集团重庆销售公司

          重庆国窖房地产开发有限公司

活动时间：2004年3月中旬国窖明城开工日（具体日期待定）

活动地点：劲力酒店或西亚大酒店（待定）

说明：劲力酒店和西亚大酒店，作为石桥铺转盘附近距本项目最近的两家高级酒店，非常适合本次活动的推广形象和档次，交通也较为方便。

活动规模：80~100人

    说明：综合考虑到活动的整体效果、费用支出、到会人员数量、现场气氛营造等因素，80~100人规模较为理想。

3、 与会部门、机构和人员

· 高新区政府及建设部门要员

· 国窖集团代表

· 国窖重庆销售公司代表、重庆销售网络人员

· 国窖明城设计规划代表

· 国窖开发公司代表

· 重庆各大主力媒体知名记者

· 本地地产界人士、部分目标客户群体

4、 会议前期筹备工作

1）、与会机构和人员确定

为保证本次论坛会的新闻价值和活动的可操作性，便于项目的市场推广，需在会议一周前确定参加人员。

2）、宣传资料的筹备

· 项目宣传资料300~400份，与会议开始前3天内制作完毕。

· 邀请函150份，设计制作于会议前一周完成并派送完毕

· 客户登记表150份

· 调查问卷200份

· 较贵重的小礼品150份

宣传资料准备与会议开始前5天内准备完成。

3）、现场道具的筹备

· 活动背景板1张

· 会议展板2张

· 人员接送车辆2部

· 工作人员工作证10张

· 签倒薄两本，签名笔两支

现场道具准备工作与会议开始前3天被准备完成。

4）、其他工作筹备

联系现场摄影及光盘制作

二、市场导入期广宣推广计划

  1、目的及运作思路

       以公关活动为市场切入点，以国窖集团强力入驻重庆房地产为主线，以“石桥铺循环大社区”为突破点，并以此激发强大的新闻效应，吸引市场的广泛关注，利用春交会为契机，形成第一轮广宣冲击，展现国窖集团运作本案的信息与实力。同时通过公关活动的推广，实现国窖酒类品牌向地产品牌的自然过渡和顺利嫁接。

  2、广告安排计划

   假定本案工程开工日为2004年3月15日

	广告形式
	发布媒体
	版面
	日期
	主题说明

	软新闻
	晨报
	半版
	3.15
	国窖名酒明城推介会暨开工奠基仪式活动的告之，国窖集团强势进驻重庆房地产

	软文
	晨报
	彩半版
	3.17
	推广活动内容的告之，国窖明城项目的初步点评。国窖集团首次进入重庆房地产即表现非凡手笔，稳重大气、大刀阔斧、扎根一方，斥巨资为新重庆人打造泛酒类醇度生活社区。

	新闻炒作
	晨报
	半版
	4.8
	提出“石桥铺循环大社区”概念，对社区的规划发展和经济态势进行炒作，在范围内纳入本案地块。对区域的升值潜力和现有项目状况作重点评说。

	新闻炒作
	晨报
	半版
	4.14
	继续点评“石桥铺循环大社区”概念，将本案与珠江、南方、华宇等项目相提并论，将本案炒作为石桥铺循环大社区石新路第一盘印象。

	报刊广告
	晨报
	彩半版
	4.21
	国窖集团强势进驻重庆房地产，“以430年的历史、专业和经验，专为新重庆人度身打造醇度生活社区”。

	报刊广告
	晚报
	彩半版
	4.29
	国窖集团强势进驻重庆房地产，“以430年的历史、专业和经验，专为新重庆人度身打造醇度生活社区”。

	报刊广告
	商报
	彩半版
	5.10
	同上

	报刊广告
	晨报
	彩整版
	5.13
	“传承国窖经典、演绎醇度空间”


  3、相关准备工作

1）、宣传资料

    推介会DM单设计制作，3月13设计制作完毕。

    春交会宣传资料于4月30日前设计制作完毕。

2）、户外广告

    石桥铺转盘户外广告牌和灯箱广告的选择，对本案向转盘靠拢有直接的战略意义，建议提前占领要塞位置。

3）、推介会资料准备

    相关资料、道具于3月13日前准备完毕。

4）、春交会展厅选择及布置：布置于5月13日前完成，表现沉稳大气。

5）、售房部包装：现场看板、销售道具于4月中旬前重新包装完毕。

6）、工地现场包装：现场布幅、工地POP根据工程进度随时调整。

7）、看房车包装：设计制作于4月底前完成。
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