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第一篇 项目简介

本案位于重庆市渝北区北部城区东翼，总开发面积 225万㎡，地块北侧为重

庆市规划最大交通枢纽—重庆市新客站，南侧为重庆市将来市级机关所在地

———汇北城，西部为重庆将来国际金融贸易区和中央商务区，东部为环境优美

溉澜溪沿江居住区。

从项目用地南北向贯穿而过五童路通过黄花园大桥与渝中区连接，距离渝中

区约 4km，距离南岸区约 7km，向北直达江北国际机场，距离江北国际机场约 17km。

五童路与东西向穿过园区新溉路将本案划分为三个某些，一期用地位于园区

最重要西区地块东北角，五童路与新溉路交口处西南侧，以住宅为主，一期总用

地面积约 11.19万㎡，拟建 5～30层住宅和会所、商业街、幼儿园等少量配套分

建。总建筑面积约 24.03万㎡。

一期用地原始地貌为一种较完整圆形山丘，最高点为 267米，最低点 216米。

山坡为东、南、西向，无北向山坡，景观、朝向良好，山脚下为社区内最大天然

水面—新堰水库。



第二篇 客户定位

咱们客户将来自于如下几种方面：

●（A类）重要购买:两房小三房

客户年龄：25-35岁,向上青年。

从事职业：国企或私企小白领或小主管,父母安插进入好单位,自己成立

          小公司或自营独具一格商店(精品咖啡餐饮等)。

购买背景：大学毕业小两口,白领上班族,出社会工作仅仅几年。

          选取留在故乡阐明她们是依赖心较重一群(与离家拼博同龄青年相比)

具备自己审美观和价值观,也有新人类精明和迷惘,但愿父母资助结

婚安家费用;有时候老气横秋,有时候又有着出生之犊不畏虎傲气。

有时候心态上又觉得自己还是个爱撒娇大孩子;既想买房又想有辆车,

应付重庆炎热和高低起伏地形。

          物质欲望很大,无奈钱包却很小,喜欢新颖创意新鲜玩艺儿,却发现不

久自己就必要哺育下一代,特别是 30 岁如下新婚恋爱一族,成人躯体

之下,裹着一双婴儿般好奇眼光,对她们而言,浪漫和高品质以及新潮

潮流事物,是她们永远最爱。



●（B类）重要购买:正三房四房

客户年龄：35-50岁,沉稳中年。

从事职业：公司中层主管或稍高一层小领导﹑私营中小公司主。

购屋背景：当前已有自己居所,换屋表面因素是“改进居住环境”,但换屋

心态却是“想要换一种悠哉养生生活方式”。

男主人出道几十年,对人生已有了自己主见和阅历。

随着身分地位和财富稳定﹑家庭关系平淡安定﹑孩子也徐徐大了(至

少已经念到小学五六年级) ,经常思考:“接下来日子,应当走入如何

人生境界?”------属于中年人一种思考

生活描述：工作上属于平稳期而非上冲期,体能虽下衰而智慧与人脉却正属最佳

状态﹔开始注重养生,开始阅读历史,开始为了延年益寿而运动,开始

为了健康而饮食。

          女主人有自己交友小圈子,孩子和老公成就,就是她们最大骄傲,只要

购物逛街和生活配套都以便,房型不错(特别是),邻居素质也

高,产品力没有明显缺陷,价格合理,社区物管先进,安全无虞,且本案

广告投放量大----知名度高,让她们能在亲友前炫耀新居,就行了!



第三篇  项目 S.W.O.T 分析

● S:优势和市场机会、

（1） 重庆市规划发展决定本区域发展前景看好，重要体当前将来交通资源建

设、人文资源丰富、政府政策扶持。

（2） 当前重庆市大力改造都市构造，导致大量居民搬迁，从长远角度本案具

备条件来看，无疑是消费者选取之一。

（3） 本项目开发规模大，滚动开发模式适合整个五童路区域建设周期。产品

多元化综合居住区相对市场长线利益看好。

（4） 城建方对五童路沿线排水、排污、供水、供电、供气、电信以及绿化、

路灯、交通设施、环卫设施等建设已近完全实行阶段，现已建成道路下

部管线已经铺设完毕。预测该区域主干道可于下半年尾期实现某些贯通。

（5） 地块条件较好，自然资源丰富，地形舒缓，又毗邻两大公园，生态优势

明显。



鲁能集团是一家国有特大型集团化公司，经营领域涉及能源、金融、高

科技、房地产开发、体育等八大产业。不但资金实力雄厚，更具备极高

品牌知名度。

（7） 上半年重庆各项经济指标均以 10%速度增长，显示经济发展十分稳健。

据理解，下半年贯彻重庆重点项目 88 项，年内开工 21 项，年度资金筹

划 280 亿元。特别西部大开发将直接带来经济上实惠，而经济发展将直

接带动消费能力提高。

（8），政府加大了让利尺度，一季度重庆市住房交易手续费用下调，租

赁手续费下调幅度不不大于国家计委和建设部规定，大力启动较

为沉寂租赁市场，充分显示了管理部门全面拉动住房消费方向和

决心

（9）2 月 21 日开始减少个人住房公积金贷款利率，购房者权益保障系

数相应提高，住房货币分派化有效刺激了市场需求，公积金贷款

比例由 6%提高到 7%；“七桥一隧”改为统一收费，打破了重庆原

有组团布局，有助于都市拓展与消费流动，特别是江北与渝北区

房地产市场受益匪浅。

（10）重庆地产市场还处在初级阶段，但重庆市民对接受新鲜事物能力

很强，并且在成为直辖市之后与国际都市化接轨愿望体现强烈。

从龙湖、金科、竟地、旭日以往开发项目和当前项目开发趋势都

可以看出，重庆市民已不但仅满足于居住空间和生活氛围舒服。

精神象征和社会身份归属已经使消费者想从居住上有所体现。



（11）从调查成果上看虽然 55%消费者选取清水房，有 19%消费者选



择厨卫精装交楼原则，另有 26%被访问者选取菜单式装修，此项调

查成果有两个极为重要提示：一是表白重庆缺少性价比极佳产品，

而大型项目采购、设计、施工上优势是常人不能想象。

（12）依照以往开发经验在其他都市性价比极佳精装产品往往是由资金

实力充分，运作经验丰富开发商来提供，例如奥林匹克花园、世茂

滨江等；其二阐明重庆消费者个性极强，对居住有丰富想象，而当

前重庆市场上还没有能让她们心动产品，这一某些是市

场盲区，是大盘开发者绝好机会，更是产品唯一性重要体现。 

● O:价值优势发挥 

（1）项目区位价值实现——项目距市中心较近，从当代都市发展普通

规律来看，15分钟车程内最适当成为中心区功能服务区。

（2）项目区域价值实现——项目区域地位是影响土地价值重要因素之

一，本项目位于将来都市次中心核心圈，商业机会巨大，预期地

位价值将与市中心接近，能最大化实现项目预期地位价值发展方

向，应当是商业、商务、商住等综合服务社区。

（3）项目资源价值实现——项目周边两大公园和项目自身浅丘地貌以

及湖泊、水系是本项目重要景观资源和项目最大附加值，能全面

体现这种价值和发挥其优势发展方向应当是注重生活范畴，注重

居住环境休闲居住区。

（4）项目规模价值实现——



本项目用地规模 1 平方公里,按都市居住社区发展理论和当前房地产开

发发展趋势,应当是一种完整居住区,包括一种综合商业服务中心,

两到三个居住社区,六到九个甚至更多居住组团,大概容纳 3-5 万

人口.这样一种大规模社区,有一定复杂性、综合性、兼容性、多

样性，从可持续发展和容易实现角度看，最佳发展方向是面向全

市主流市场综合居住大社区。

●W:劣势和市场威胁

（1）地块空旷，当前无居住氛围。

（2）消费者对地区缺少认知度，感觉陌生。

（3）配套设施不完善，缺少生活氛围。

（4）将来主干道交通噪音与污染问题明显。

（5）由于新客站建设导致流动人口激增，使业主在居住缺少安全。

（6）由于地块大，周边环境治理尚需时日，会影响消费者对区域认知

度良性循环，导致对项目缺少信心。

（7）当前重庆市场案量激增，都市构造调节会使得将来大量土地进入

市场，在江北渝中相对成熟区域内消费者选取更多，导致本案在

特定市场上无价格优势可言。



（8）当前竞争项目质量较高，在通风、采光、户型设计、实用性、园

林规划上都很到位。并且开发商在赠送面积方面不遗余力，使得

本案在特定市场上有很大压力，竞争优势不明显。

（9）都市居民人均 GDP 值较低，恩格尔系数较高，购买力受到限制，

整体市场去化能力不强。大盘开发在这样市场背景下，如操作不

当会陷入被动。

● T:如何扭转项目劣势

（1）实现交通便捷——完善道路系统，解决进入性问题，使其具备首

期开发条件，并制定交通组织方案，便于向公共展示项目形象。

（2）完善基本设施——进行某些土地开发和基本设施建设，优先建设

内部主干道路网，以变化陌生地区形象，提高土地价值。

（3）配备公用设施——按生活急需限度和重要性配备某些公用设施，

创造项目发展条件，以满足首期置业者需要，树立目的客户置业

信心。





第四篇 产品力定位及产品加强建议

● 产品精神:品质成就明日生活

● 产品加强建议:

1、推出某些全装修房

2、推出菜单式精装修方案

3、推出“品牌装修房”

(1)“鲁能.海尔"家电

(2)“鲁能.海尔"厨卫房

(3)“鲁能.海尔"全装修房



  4、社区巴士(频繁地开往大卖场、中小学校、市中心成熟商业区)

  5、引进名校

  6、引进超商

  7、引进托儿所

● 会所功能建议:

重庆首座 0～80岁全龄养生会所

动态设施建议 SPA水疗游泳池

桑拿浴

跳操室

健美室

乒乓室

小朋友嬉水池

游戏室

旱冰馆

高尔夫推杆练习场

篮球场

网球场



羽毛球室

静态设施建议 图书室

棋牌室＋茶坊

西餐音乐吧

多媒体教室

网络服务中心

钢琴室

乐器室练习室

小朋友课余辅导班

英语教学中心（视听室）

多功能培训室

第五篇 本案推广逻辑

● 本案推广思路:

新客站 CBD．养生水风情．生活绿大街

● 本案广告目:

引进一种全新﹑将来﹑生态﹑CBD都市居住模式

（1）迅速树立本项目整体形象，制造楼市热点

（2）保证本案销售达到完满效果，迅速回笼资金，稳定开发利润
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