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３、品牌创新和项目运作实施

（１）项目发展意念

基于相对明确的战略发展方向和公司使命，在市场策略上以“２１世纪都市家居生活的典范”为主题，项目运作机构因此全力推进实施进程，围绕项目品牌的创立和创新开展积极而有效的工作。在项目发展意念上，树立了以人为本建造反映最新时尚的舒适家园的战略思路，将其具体贯彻到项目规划和功能布局，并在工程中以严格的品质保证体系加以组织实施：在市场推广上，以品牌创新的策略和不俗的手法加以展示，在激烈竞争的房地产市场上构建和发挥竞争优势，创立品牌赢得市场。

（２）规划设计的品牌创新

机构重组后，项目战略发展规划和实施步骤相应作出调整，体现在项目总体规划上就是首先进行建设周期相对较短的多层住宅／小高层方案，体现项目建筑特色的同时营造体现项目品牌形象的小区环境。在对周边环境和建筑市场进行调查分析，经发展商和设计方有关人员又到境外特别是香港地区进行考察后，在杨小平先生主持下几经论证形成了目前所展现的广州锦城花园项目总体规划和具欧陆古典风格建筑特色的设计表现，以及满足时尚生活居住要求的功能平面布局。
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在总体布局上，为体现项目发展的品牌战略，在总占地面积侧余平方米的规划中辟出１万余平方米园林绿化用地，同时保留一颗树冠达１０余米的大榕树以加深其静谧和幽远的感知，在广州首先采用首层架空的住宅概念，设置风格各异、品位迥然的园林小区以与中心花园相呼应，从而在环境建造上鲜明地体现出项目对优良质素的追求。

在建筑立面上，采用欧陆古典风格的建筑表现手法，以明快的色彩基调和建筑装饰线知口以烘托，加上墨绿色的铝窗和雕花铸铁栏杆凸阳台等形成—定的韵律，在平面布局上则采用大开间方式，充分考虑现代生活习惯和品位进行布置，并应用异型柱的建筑结构型式取得四正方直以充分扩展建筑空间（此种设计理念后为广州地区诸多项目发展商所模仿）；户型选择方面根据市场需求一期采用了以二房二厅（建筑面积计８５．９平米）和三房二厅（建筑面积计１０４．６平米）两种位宅单元为主、顶层设置复式单位的方案，二期则采用由二房二厅（建筑面积计７２余平米）到五房二厅（建筑面积计１５９余平米）和并连大单位、复式单位的多户型设计方案，各户均拥有良好的采光通风条件和景观朝向选择，在功能设置、用料选择日臻上乘以加强楼盘质素构成和品牌价值感知。
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（３）市场推广组织

根据项目发展战略和市场推广主题的实施要求，从地产代理商的选择到律师／公证及销售人员的培训等各方面，均提出严格的标准，以并市场创新理念进行销售机构和人员的组织，并实施前向一体化战略。由中海地产代理公司负责项目的策划和销售工作，项目公司则以发展部和销售部来进行协调并配合有关的法律文件和程序跟进，以期在整体上贯彻项目发展思路，充分发挥投资组合的竞争优势，将其市场形象这一优良的无形资产和品牌资产在本项目上加以体现和延伸，结合市场有效需求予以创新，塑造本项目优质品牌。

定价策略方面，依据项目发展目标计划，结合区域地产走势针对目标市场，紧扣时间因素和市场反应进行动态差异定价，适时采用灵活付款方式即一次付款折让、分期付款和银行按揭等多种付款方式，对不同位置、不同时间推出的楼宇及不同销售网络客户，结合楼层、朝向等因素制定合宜的价码，以丰富可供目标市场选择的产品层次。

同时从建造形式、媒体格调等方面都紧扣项目发展主题，力求反映项目风格并切入目标市场追求生活质素的高品位和项目富升值潜力的风格题材，并在广告制作和现场示范单位的设置时作为先导着力予以表现。进而从项目优势衬托上予以渲染，以取得置业投资者物有所值、物超所值的心理取向。
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在广告宣传等方面因循地产市道走势，针对本项目目标市场中大部份品位较高、风格务实、对一般媒体反应平淡、不易受广告宣传所左右的特点，聘请专门咨询机构（包括广告公司）刻意从专业角度对相应媒体形式、风格、时机作精细企划，于正式推出前先善作铺垫，见诸报章的同时以现场工程进展为背景开放示范单位并举办“质素见证周”、“锦城一日游”等促销活动，向市场明白无误地展示本项目定位。

由于本项目投资组合均为香港上市公司，人们普遍认为其将在香港首先公开推出，但随着宏观经济环境和房地产形势的发展，项目目标市场出现微妙的变化，依据项目发展战略和项目组织的特点在市场策略上相应作出适应性调整，确定了在广州本地以现场工程进展为背景进行公开发售的策略方向。在香港则通过各投资组合的公开上市资料以及新闻发布会等形式，包括“新地会”网络、互联网页等向香港市场推出。这样在投资实力形象、工程进展、市场定位和价格策略、销售运作组织等方面将项目的竞争优势很好予以组合并加以淋漓尽致的发挥，取得了良好的效果。在项目一期踊跃购买的场景之外，在销售现场一侧出现数家开发商“搭单”，借取本项目的销售人气派放销售资料，以期扩大影响取得市场效果。
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据实际调查以及中海地产代理公司一份工作报告表明，本项目在市场定位和销售推广、住宅理念、环境营造等方面作出积极的努力并取得社会的认同，“一期买家中不少是冲着新鸿基而来”。后期随着项目品牌形象的建立，锦城花园四个字本身就对买家产生了信心。

（４）工程组织实施

在发展战略思想指导下，为使项目品牌真正得以实现并且转换成触摸可及的实物，在工程组织方面以严格的组织机构和质量工作保证体系加以运作，充分发挥专业组织的优势，“强强组合”进行品牌塑造。

在项目参与者和组织上，采用强强组合发挥专业优势的思想，如设计上启用华森建筑设计公司，工料成本方面聘请香港利比测量师行，工程监理方面聘请海富监理公司、重工监理公司等在境内外享有盛誉的专业机构。在承包队伍选择上更是严格筛选、认真管理，从项目工程实施一开始就始终坚持公开招标制度，从资格审查、工程招标定标和工程实施中投资、进度、质量等方面严格把关，以合同为基础、以总承包单位为龙头形成建立了一整套保证工作质素和工程质量的有效运作体系，参建单位中国建筑第一工程局第一工程公司、广州市第二建筑工程公司、广州市机电安装工程公司、中国建筑第七工程局、广东省工业设备安装公司等均在施工技术和工程管理上具有较强实力且多次荣获国内工程最高荣誉“鲁班奖”。
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（５）售后服务及物业管理活动

作为项目发展战略和品牌塑造的一个重要组成部分，售后服务及其相应的物业管理活动得到项目公司的高度重视，并在这方面倾注了大量心血以期达到品牌延伸和加强用户品牌价值感知的效果。从售楼付款方式的选择、有关法律文件的办理到入住管理等各个环节，均设专门机构和人员负责跟进，并提供专业性的优质服务。

在物业管理方面，项目公司要求其主要工作一是管理，但更重要是管理服务。为此，选择中海物业管理公司作为物业管理单位，并在项目施工阶段即进场进行工作准备。该公司开展一系列加强本身工作素质、提高为业主服务水平的组织建设活动，在加强物业管理服务、提高安全防范的同时，设立相对适度切入业户需求的服务项目，得到已入住业主的认可，其物业保安队伍纪律严明、热忱服务的形象也得到业主的赞叹。在二期销售时，不少业主再次置业所提到的感触中就包括其对物业管理水平的满意。
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八、市场佳绩

１９９７年４月１８日，以广州锦城花园命名的本项目第一期高尚住宅正式公开发售。之前在３月底曾进行内部认购，均价ＨＫ＄７８００／平方米的８０个单位在二周内被抢购一空，而自广州日报、羊城晚报、广州电视台等各大媒体正式打出锦城花园第一期公开发售消息以来，市场反映踊跃，买家奔走相告并提前在售楼处排起了长长的人龙。在４月１８日当天开盘后，首批１２０套住宅即告售罄（均价ＨＫ＄９７００／平方米）。

两周后在４月３０日发展商加价再推出８０套，当日又全部卖完并刷新了提前五天冒雨排队等候的记录。其时，买家云集并不时打探新的一期何时推出。发展商欲罢不能，决定提前将项目第一期全部单位出售（除保留一栋计４０个单位外），至５月３日所公开推出的３２０个（户型为二房二厅、三房二厅和复式单位，面积为８５－１９０平方米）豪宅单位全部售出。从当时境内外媒体报道，售楼现场气氛热烈形成城中一景，反映出广州房地产市场又重新涌现出新的浪潮，给持续低迷的地产市场带来了勃勃生机。
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业内人士在对锦城花园优越的位置、完善的规划、精良的建筑及发展商近乎完美的投资策划所蕴含的极具潜力的升值空间和置业诱惑力等评点之余，认为“其整体规划着眼未来，充分考虑居户高层次的生活的需求，志在于人口密集的繁华闹市绘制出清新典雅、华美温馨的生活图景”、“锦城花园的旺销，使他们不得不重新审视广州市民的购买力及其商品化住宅需求取向，开发出适销对路的优质楼盘。”

截至１９９７年６月，广州锦城花园一期共５５４个住宅单位全部售出，发展商成功塑造出“锦城花园，２１世纪都市生活的典范”这一品牌形象，并取得销售金额逾５亿余港元的辉煌业绩。

１９９８年７月２８日，在广州锦城花园住户会所落成之际，发展商先期推出第二期临东风东路高层住宅，尽管半年多以前的东南亚金融风暴阴霾未散，而且相近一段时期广州相继有为数不少的优质楼盘，如“金碧花园”、 “翠湖山庄”、“金桂园”、“汇侨新城”等成功推出并取得良好的销售业绩，锦城花园第二期高层住宅作为几为广州市民“遗忘”的楼花形式，以其不凡的住宅概念和优良的楼宇质素仍受到广大买家追捧。
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“首度发售购楼队伍绵延百米”、“８月２日二度发售热浪逼人，全城关注”，所推出的２５２个单位在短短六天时间即售出２３６个单位，成交楼面面积为３０８５６平方米，销售额为２４２９０万港元，且均价仍在ＨＫ＄９０００／平方米以上，买家中不少是已入住锦城花园的一期业主。

在１９９８年夏季的这一轮热潮中，发展商推出其二期临东风东路高层住宅中的三幢，计４７０余个住宅单位销售额达５亿港元。而对于其保留的高层复式单位和临梅花路的一幢，市场对发展商的动向表示出较为强烈的关注；同时在１９９９年４月该项目临中山一路的三十三层高层住宅尚待完工之际，则引起圈中人士的猜疑，更有业界人士指出近来郊区楼盘价格大战硝烟是否向城中蔓延，“要看城中两个名盘，锦城花园和荟雅苑这两个楼市价格标志牌的取向。”

广州锦城花园以其优越的住宅生活概念、良好的楼宇质素和不凡的市场表现荣膺１９９８年度“广州十大明星楼盘”称号，之前其发展商——广州新越房地产开发有限公司名列１９９７年度广州房地产外商投资企业纳税大户之首。国家建设部、省市建委领导及外国政要等在视察锦城花园小区住宅时，对小区的发展概念和居住环境等予以了肯定，对区内楼宇质素和配套设施等也备加赞赏。
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九、尾声

１９９９年３月２６日，由广州市国土房管局、南方日报社、《南风窗》杂志社等单位共同举办１９９８年度“广州十大明星楼盘”评选揭晓，广州锦城花园、广州碧桂园、华景新城、翠湖山庄、金碧花园、金桂园、汇侨新城、世纪广场、番禺丽江花园、番禺洛溪新城等荣膺十佳称号。当选楼盘或以全新住宅概念，或以社区文化时尚、优裕的生活质素或以不凡的策划理念，凡此种种为业界所推崇、为社会所认同，并在特定的地域时段各领风骚，是对１９９８年广州房地产市场发展的一个很好的注解。

同期于１９９９年４月１２日在广州丽江花园华林居进行全国小康住宅示范小区综合验收时，建设部常务副部长叶如棠先生明确指出：“国内房地产开发商，要有前瞻的眼光，要有创造名牌的战略思维。创造企业名牌，开发商要舍得投入，没有实力不行，有实力没有气魄也不行。”
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问题


１、在东南亚金融危机的阴影下，“广州新城市广场”这一房地产运作项目是怎样杀出重围的？

２、品牌的创新和炒作在房地产市场的营销过程中有哪些独到之处？
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