
烟台原石滩推广执行方案



> 最迅速，最大利润达成销售

> 演绎叫座又叫好的烟台城市标签

> 树立开发商高端品牌形象

目标，引导方向
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本案营销的三大问题

项目所处位置距离莱山、芝罘市区较远
               ——地段的心理地图价值不高

项目与烟台同类高尔夫住宅项目相比
               ——观海景观不足

对于项目的高价入市
               ——客群存在一定的心理抗性
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应对三大问题

坚决！扬长避短

换一种思考方式，让产品劣势成为营销优势

让产品已有优势更优

价格承载产品价值，证明产品品质
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PART.1 项目分析

挖掘产品力
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高尔夫别墅——双重限制下的珍稀资源 

·政策下的价值体现·

    限制：国土资源部２００６年版《限制用地项目目录
》和《禁止用地项目目录》，别墅与高尔夫球场均被列
为禁止用地项目。

    珍稀：高尔夫景观（对于高尔夫别墅而言，别墅与球场之间的
是相辅相成的共生关系）

    珍稀：高尔夫人文（高尔夫运动历史悠久，作为高端休闲方式
的首选，已超越一般运动所带来的健康休闲层面，成为一种阶层生活方
式的代表，一种身份圈层的象征，进而成为一个社交场、生意场、友情
圈）
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本案价值点：

》高尔夫景观：
   与高尔夫球场一体的景观盛宴（2000亩高尔夫和新

规划9洞高尔夫、20000平米练习场、2000平米会所）

》高尔夫人文：
    烟台最早的高尔夫球场

    

》别墅：
    纯别墅项目，容积率0.7 

·政策下的价值体现·
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烟台同质（别墅）项目对比
项
目 天越湾 天马相城 南山/马山寨项目
位
置

滨海中路1599号 开发区黄河路369号 莱山区马山寨

基
本
情
况

包括独栋别墅、双拼别墅、
联排别墅、公寓式酒店、
花园洋房。
独栋别墅为地中海风格

南邻张裕卡斯特酒庄，北临
大海，分四期开发，包括
135栋海景别墅，高层海景
房、精品公寓等

整体规划为三部分：中央
别墅区、中央居住区、中
央旅游区，中央别墅区由
78栋别墅构成，总建约5
万平米，总占地约10.8万
平米

指
标

占地：84.47公顷
总建筑面积：77.92万平
米
绿化率：40%
容积率：1.2

总建筑面积：100万㎡
容积率：一期0.43，二期、
三期2.1
绿化率：一期41%，二期
46.28%，三期60%

总占地：29万㎡
总建筑面积：30万平米
容积率：0.45
绿化率：40%

相
关
价
格

独栋别墅：21000元/㎡
联排别墅：15000元/㎡
花园洋房：8600元/㎡

一期独栋：10000元/㎡
联排：6500元/㎡
三期高层：4500元/㎡
         （精装）

一期别墅：15000元/㎡

建
设
情
况

一期建设 三期开发中 一期别墅未开工

·竞争中的价值体现·
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周边项目对比

项
目 九哩假期 半岛蓝湾
位
置

烟台高尔夫俱乐部内 烟台高尔夫俱乐部内

基
本
情
况

复式度假公寓 投资型精装公寓

相
关
价
格

20万/套 5600元/㎡

·竞争中的价值体现·
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》位置：牟平高尔夫球场南侧，威海与烟台的中点

》形态：南加州、地中海风格，纯独栋别墅。

》景观：高尔夫景观、原始海滩景观、原生黑松林

》指标：75套独栋别墅，占地33300㎡，总建筑面积
31200㎡，容积率0.7，停车位150（75地上，75地下）

》建筑规划单位：美国ADG建筑设计集团

·竞争中的价值体现·

本案价值点：
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》外部交通便利：烟威高速；接近完工的高尔夫路；滨海
路与市区相连；养马岛大桥；通海路与牟平相连

》旅游配套丰富：高尔夫俱乐部；养马岛旅游度假区；规
划“中国北方水城”

本案价值点（交通与规划）
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本案需要屏蔽的劣势点：

»      距离市区较远
»      周边生活配套尚未完善
»      观海景观稍有欠缺
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小结

项目分析关键字 ：

滨海  风情  高尔夫  纯别墅
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PART.2 受众分析

发现目标消费者的价值需求
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为高尔夫别墅受众画像

》 高尔夫别墅受众对价值较为敏感，一方面表现为追求
商品的高价值，另一方面表现为追求实现更高的自我

价值。

》 选择高尔夫别墅即是对高尔夫文化价值的认可，选择
购买高尔夫别墅的消费者多为具有国际化视野的世界人。

》 高尔夫别墅本身的高价值、高价格更标志着其购买者
丰厚的资本基础，他们对物质享受的追求高度已经达

到一定层面，开始更多方位的追求，价格仅作为一个

影响因素，却不成为决定因素。
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烟台别墅受众分析

        本地受众：城市财富顶层人群，对这个城市的区
域状况了如指掌，同时了解烟台的发展与规划趋势。如决

定在本地购买高端别墅项目，即说明了对高端生活的追求

与向往，也表现出对城市发展的信心。

      

            本地消费者的选择可能带动外地或外籍消费者的购买，他们从
本地消费者的选择中发现项目价值，从而对项目更具信心。

烟台原石滩推广执行方案



         外地受众：考虑在烟台置业的外地消费者，一定是与烟
台（山东）有着某种联系的人群，可能是烟台（或附近区域，如

威海）有事务往来的人群；也可能是对本地有某种情结（如周边

省份，或是有家人在本地）。

        外籍受众：在本地有相关事务往来的日本、韩国人，这
部分人群一般有较浓厚的高尔夫情结。

烟台别墅受众分析
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小结

受众分析关键字 ：

世界籍    高尔夫    价值追求
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PART.3 项目定位

世界籍滨海国际高尔夫别墅
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滨海  国际  高尔夫  纯别墅  多元化

产品定位

》世界八大顶级豪宅区无一例外的位于海边，海对于别墅价值的提升具

有不可言喻的决定性作用

》高尔夫别墅代言一种高端居住方式，而优居的标杆往往是以受众所获

得的价值多元化为准则，高端仅作为一个尺度而存在。

》国际级的别墅在于其形态、配套、景观以及规划等软硬件设施构建的

均好

》高尔夫别墅与高尔夫球场的距离自产品出世以来便存在争议，真正的

高尔夫别墅即是高尔夫球场中的别墅
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产品调性

》豪宅
    烟台顶级滨海高尔夫居住区，只为一个圈层私享的臻稀领地

》国际品质
    地中海、南加州风情建筑；舶来文化价值（案名）；顶级园

林景观设计，顶级服务，顶级一体化多元生活享受

》真正的高尔夫别墅
    真正的高尔夫别墅，与高尔夫球场一体，生活休闲双重人生
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有基础、有品味、有追求的世界人

客群定位

》城市的财富贵族与精神贵族

》具有国际化视野，对价值所得与价值体现有更高追求

》有着强烈的阶层观念 

》对终极居住梦想的向往，又不希望远离城市繁华
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客群调性

》奢华却不张扬
   在自己的领域中足以叱咤风云，动辄大手笔行动，却保持了不张
扬的贵族精神。

》精神追求
   往来世界，足以驾驭物质需求，以精神为代表的多元生活满足作
为前行的动力。

》阶层观念
   注重对阶层或阶层行为（如高尔夫所代言的阶层行为）

》亲生态而不远离城市
   城市仍作为其活动的主体区域，却不希望城市喧嚣影响自己的生
活。
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小结

传播定位

原
石
滩 

地
中
海
风
情
小
镇 · 

高
尚
高
尔
夫
纯
别
墅

目
标
消
费
群
核
心
价
值
需
求

向
往
终
极
居
住
梦
想 · 

精
神
贵
族 

世界籍·国际滨海
高尔夫别墅
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PART.4 项目推广

分阶段推广
    项目结合工程及销售进度，大致将推广分为三个阶段
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Ø重要工程节点一       工程出地面

Ø重要工程节点二       园林示范区开放 

Ø重要工程节点三       样板间开放

Ø重要工程节点四　　   项目交房

项目工程节点
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Ø重要销售节点一   　   客源储备

Ø重要销售节点二        售楼处投入使用 

Ø重要销售节点三        认购开始

Ø重要销售节点四　　    正式开盘

项目销售节点
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工程工程

节点节点

销售销售

节点节点

?月 ？月 ?月 ？月 ?月 ?月

工程出地面

园林示范区开放 项目交房

开始储客 售楼处投入使用

内部认购

正式开盘

?月 ?月

样板间开放

项目销售对应工程节点示意
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推广周期划分

2010.？

形象导入 产品解析 补充强化

2010.？ 2010.?

事件传播 示范区开放 项目开盘

阶段
时间

阶段 

重要节点

基础筹备

户外导入

2010.？
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第一阶段：基础筹备+形象导入

目的/方向：

    市场发声

        项目形象塑造，即告知市场:

         1.本项目是什么？

        （原石滩，高尔夫，纯别墅，精园林/配套）

         2.本项目怎么样？

        （构筑高端居住标准，建立上等生活格调）

    引发期待

         提高市场注目率，引发市场关注

烟台原石滩推广执行方案



第一阶段：基础筹备+形象导入

渠道与手段：工地现场包装；户外、软性炒作

                      事件传播、网络、直投等
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v VI基础延展

    VI系统的设计完成及制作

   （手提袋、名片、胸卡、基础导示系统、工地围档等）

v 销售道具

  折页、海报/户型单页/产品手册/楼书／ＤＭ 

基础筹备工作

v 网站

    与其他宣传品风格统一，本阶段内容主要以项目形
象和产品告知为主
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