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1、 投标说明

首先非常感谢成都市金鸿实业有限公司对我公司的信任，让我们有机会参

与贵公司开发的“时代印象”项目商业部分的销售和招商竞标工作。

从今年8月份接触该项目至今已有5个月，通过这段时间与贵公司的多次接触和沟通，我们对项目从关注到关心，从喜爱到热爱，从知道到熟悉，项目的点点变化都给我们带来惊喜和思考。我们在不断的思考：如果是我们来做，我们能否把它做的更好？答案是肯定的。在对项目的长久关注中，结合我们多年来对项目所在区域市场的了解和操作商业项目实践中累积的经验，我们发现了问题，也有了解决问题的办法。

由于我们接到“时代印象”项目邀标通知书的时间已经是二十八日上午。虽然已经超过了邀标截止时间，但金鸿公司仍然给了我们一次机会，这无疑是对我们前期工作的肯定，也是对公司的支持。出于对项目的关注和热爱，我们立即召开了项目研究讨论会，投入到了数据处理、信息汇总和投标文件的撰写中，公司员工连夜奋战才算基本完成。由于时间仓促，文本内容难免有所疏漏和不完善，就整个文本的质量而言远不能达到让我们自己满意的程度，在此，表示我们的歉意。

二、投标报价

1、标的物价格

   标的物销售底价：均价12303元/㎡

   标的物销售收入：18324万元

   一楼销售底价：均价19000元/㎡

二楼销售底价：均价8000元/㎡

三楼销售底价：7000元/㎡

四楼销售底价：8000元/㎡

2、代理费标准

   销售代理费用为：

① 保底价格销售部分：按项目销售总金额的1.2%收取。

② 溢价部分：甲乙双方按8：2的比例分成，乙方占20%。
3、招商佣金标准

   招商佣金：承租方一个月的租金总额。

4、销售期限

   销售期限：2005年1月1日——2006年2月28日

   销售任务：完成80%以上的销售任务

5、推广费用

   项目推广费用：在合作期间，甲方应保证占销售总额2%的推广费用。

三、项目剖析
　　本项目要实现成功营销绝不是某个单一层面的策划能够解决的，需要从商业业态设置、招商策略、广告策略、销售策略四个方面提出独特的见解和主张，形成一套连贯的项目核心竞争力系统，从而指导项目整体运作才可能成功。

本次提案将解决的内容

1、提出本项目的商业业态、业种的设置。

2、根据商业定位提出相应招商策略。

3、提出本项目广告推广的核心内容。

4、提出本项目方向性销售策略。

（一）项目微观区域概况
项目地处成都市青羊区。青羊区位于成都市城区的西面，全区总面积68平方公里，辖14个街道办事处，总人口46.69万人，其中城镇人口41.84万人。区域内有麦德龙、家乐福等大型商贸企业，区内还形成了太升路通讯产品、成温路汽配等专业商品一条街。但项目所在的草市街服装一条街随着城市的改造已逐步消亡，曾经繁华一时的骡马市商圈也在道路改建，交通限制、旧城改造中失去了原有的风光，区域经济在成都各个区中属较低水平。青羊区政府在对区域经济振兴的同时也为本项目带来了勃勃的商机。

（二）焦点问题分析

焦点问题分析将具体针对本项目从两个方面切入，一是从本项目的优势和机会点切入，二是从项目劣势和竞争切入。

1、城市CBD核心区对本项目的支撑力度

　　 成都市城市规划明确将：南至蜀都大道，北至北一环，东至红星路，西至顺城街定位为城市商务核心区，将春熙路、盐市口商圈定位为城市商业核心区。本区域内交通道路大规模修缮，路网发达，区域内座落大量的商务楼（如云龙、冠城、新时代等），沉淀了大量的政府机关、行政机构、金融企业、商务贸易团队、通讯卖场、规划设计单位等，项目所在区域是一个国际大都市名副其实的商务核心区域，因而有着巨大的中高档消费群体。

　　 但是，在城市商务核心区内缺少独具特色的、个性鲜明的商业消费区，缺少一个能够将区域内庞大的商务消费群体聚集的场所，区域内最耀眼的商业项目是熊猫城，但熊猫城优势仅仅是体量大，项目自身存在很多不可逾越的缺点。在整个商务核心区内，这些商务消费群体大量流失到春熙、盐市口商业核心区、自己的居住地、或者其它具有消费亮点的地方消费。　

　　    所以，本项目必须紧紧抓住城市CBD商务核心这个概念，塑造一个位于城市商务核心区内的商业“服务器”，塑造一个真正能够填补区域内消费市场空白的、一个吸引留住城市商务核心区内的高消费群体的场所。其重点是对项目进行个性鲜明的商业定位，和个性鲜明的项目形象定位。

2、项目自身地理位置的价值支撑

　　  如果不考虑商业业态，单纯直观地评价时代印象的项目位置，它是目前成都市内环线内已经越来越少的商业口岸。随着成都市2003、2004年房地产的迅猛开发和火爆销售，成都内环线内可开发地块越来越稀缺，就其自身地理位置的价值来说，本项目已经是稀有物，具有很高的地产价值（但其口岸有价无实）。

　　 随着城市建设的进一步加快，本项目外部交通条件将更加优越，尤其是草市街－北大街－解放路的交通修缮，成为了城北商圈与市中心相连的最快交通桥梁。本项目左右均为城市快速通道，但不直接临街而不至于成为假口岸，其地理位置决定了项目商业口岸价值含金量很高。

　   所以本项目第二个重点是在广告推广上须紧紧围绕地产稀缺性进行广告诉求。

3、最大的借势机会——“都市第一禅林”文殊院

　  由于文殊院气势磅礴地打造“都市第一禅林”，文殊院周边已进行大规模的拆迁，据悉文殊院文化商业保护区将扩大一倍。文殊院的扩建势必受到人们的广泛关注，随之而来的外埠观光、旅游群体将大大增加，除了我们熟知的港、澳、台群体外，另外一部分隐性群体——市政官员群体也将是本项目应当重视的客户群，该群体的消费能力、关联经营能力、投资能力不可限量。

本项目与文殊院近在咫尺，如何合理借势文殊院的扩建是本方案必须重视的策略之一。同时，文殊院的扩建势必令片区内其它大大小小商业地产抢占文殊院概念，因此必须在文殊院扩建未果前抢时间抢概念。值得重视的是，与文殊院相关的商业设置和广告诉求点均带有厚重感，与前面分析结论中的时尚、现代感相冲突，如何合理规避这一明显的错位，使时尚感与厚重人文并存是策划的难点。

4、商业印象积淀

　  项目所在区域——草市街，在上个世纪八十年代后期到九十年代中期，是有名的服装一条街。其特殊的商业地位，成为众多投资者和经营者争抢的黄金口岸，草市街的商业盛况与春熙路遥相呼应，曾创造出无数的财富神话。草市街曾有的商业口岸价值在成都市民心中具有较重的分量。另外，离项目不远的大发市场、城隍庙电子市场都曾是成都炙手可热的黄金商业口岸，但因城市商业格局的变迁走向没落，大发市场尤其突出。

　  如何挖掘人们对沉淀已久的传统商业口岸情感价值（主要是草市街），是本项目广告推广中考虑的重要策略。复兴草市街从前的商业繁荣，需注意的是：一，复兴草市街并不是恢复它过去的商业业态，而是指复兴其曾有的商业繁荣气象；二，对复兴草市街的诉求是本项目广告推广的情感通道之一，但绝不是主诉求，否则将偏离诉求主题。

5、关于商业项目较复杂的客户群利益链

　  本项目的客户群体并非单一群体，是一个相互依托，相互影响的群体所构成的利益链，主要由消费者、经营者、投资者组成。在此利益链中，消费者的数量和消费水平直接影响经营者，经营者的租金水平直接影响投资者。故，本项目的客户群由３大群体组成，但其中最主要的群体是投资群体。

与开发商利益直接相关的，一是针对经营者的租金收益，二是针对投资者的产权销售收益，但鉴于商业房地产存在上述利益链关系，项目的客户市场必须将消费群体的数量和消费能力充分考虑进去。　

所以，如何吸引消费者到此消费，关系到商业业态业种的设置和项目的个性形象塑造；如何吸引经营者到此经营是本项目招商的关键；如何吸引投资者到此投资是本项目销售的核心问题。由于本项目原定销售价格偏高，必然导致高租金，由高租金必然导致高消费。故本项目的档次必须定位为中高档消费。

6、项目在商业经营上的硬伤——停车位不足

　   本项目仅住宅就有１１４０户，而地下停车位不足３００个，车位对于住宅部分已严重不足，与项目接壤的街道较窄，在项目周边无法设置更多的地面停车位。如果加入项目商业部分，停车位问题可能是本项目的致命硬伤，大大增加招商困难，并不利于稳商。

　 因此，本项目在销售进度上求快，尽量避免在后期商业经营中因停车位问题引发不利于销售的局面。

7、项目销售的难点——商业铺面面积过大

　本项目单体商业面积从４０－８００平米不等，销售价格不菲，必将导致投资额巨大而无人问津的局面产生。因此，在销售中必须提出具有针对性的销售策略才能解决这一销售难点问题。

8、塑造独具个性的商业形象

　 必须通过商业业态设置和鲜明的个性形象，回避微观区域内低端、杂乱、规划不成体系的零散商业形象。本项目必须拒绝泛而无个性的商业定位，广告的形象定位必须塑造独特的鲜明的特色。即让客户接触到本项目的广告后，不会认为本项目的商业在商务核心区内的其他项目上也能找到。

四、市场定位

（一）、消费者定位

1、固定居住群体。包括时代印象自身1140户中高消费群、项目周边常住居民中的中高消费者、项目周边在建住宅楼盘将入住的群体。

2、固定商务群体。城市CBD核心内政府、金融、贸易、IT、规划设计等机构、企业的中高消费群体，以及上述企事业单位所涉及到的商务往来群体。

3、流动群体。特指与文殊院所吸引来的宗教、旅游、观光群体。

（二）、经营者定位

1、能够满足城市精英群体、时尚、前卫群体消费需求的中高端餐饮、娱乐休闲经营商家。

2、 能够满足项目周边固定居住者中的有中高消费需求的社区商业经营商家。 

3、 能够成功与文殊院旅游群体消费需求相对接的经营商家。

（三）、投资者定位

能够有效接触成都商业信息的、具有资金实力的、有商业地产投资意向的投资者。

五、推广方案

　　广告推广策略以项目的形象定位为核心展开诉求，根据招商、销售进度展开工作。

（一） 形象定位

项目的形象定位依据分析得来，根据不同的群体又具有不同的针对性。

城市中心商务核心区内唯一的印象派商业特区

（二）  广告语

      1、 印象派商业   CBD特区

     2、 CBD·身心加油站

     3、 地核地产   性格商业

（三） 针对不同客户的广告诉求侧重点

1、  针对消费者的诉求——时尚、品位、健康、人文领地

· 是专门为小资一族、BOBO一族等性格派人士打造的时尚、品位、前卫的高端消费部落

· 是所有城市CBD核心区域内的城市精英们享受闲暇品质生活、展示自我、释放激情的私享、约会、Party等印象派领地

· 是游览“都市第一禅林”后的理想餐饮、休憩场所

2、 针对经营者的诉求——服务都市白领、经营个性商业的高利润商业口岸

· 是有着数量具大、消费能力强的群体支撑的商业口岸，这些群体主要由都市白领阶层、居住在项目周边的固定高消费群体、游览文殊院的高消费者组成。

· 商务核心区内缺少高消费个性营业场所，本项目是都市CBD核心区内唯一的、 个性最鲜明的时尚商业消费区，能弥补都市CBD核心区原有的不足。

· 在此经营将具有长期、稳定、高利润的商业经营回报

3、 针对投资者的诉求——高租金回报的摇钱树

· 是成都这个国际大都会内环线内越来越稀缺的、寸土寸金的镏金旺铺。

· 是有着多类高消费群体支撑的、具有长期、稳定高租金回报的理想商业口岸。

· 是有着未来高成长率的、投资回报不断增长的摇钱树。

（四）　广告表现风格

　   商业地产和住宅地产的传播方式截然不同，由于住宅消费偏重于花钱买享受，商业完全不同，其投资目的是获得更大利益，商业广告传播必须带有很强的功利性，告诉客户（经营商家、投资者）将获得什么利益，广告诉求偏重说道理。其广告传播必须以广告吸引力度和项目核心价值为重点，其中广告吸引力度是为了吸引更多的关注者关注我们，项目核心价值是为了让更多客户认同我们提出的观点。

　　 但是，就目前成都商业地产广告分析，呈现两大特色，一是把住宅传播手段嫁接到商业中，显得艺术有余而道理不足；二是过于直白而走向俗气，让人不愿意多看一眼。

　　 本项目由于前期住宅部分广告具有居家的形象亮点，那么商业部分的广告必须重视两个方面的问题，一是创意风格尽量和原来有所关联，目的是借原来的传播效果；二是风格又应当有所区别，目的是避免出现被我们的目标客户误认为还是住宅广告。所以，合理嫁接好两者间的关系是广告推广在风格表现上的关键。

（五） 各阶段广告执行

   根据本项目全程运营节奏，广告应当配合销售进度具体执行。根据销售计划，本项目的广告执行将划分为三个阶段：

１、形象导入期

Ａ、任务——吸引受众眼球

　  由于项目的介入时间上与元旦、春节重叠，招商和销售工作均有相应的难度，成都作为大都市对周边城市有着极大的吸引力，大量的外地人口涌入成都，如何在过节期间吸引受众的眼球，使本项目受关注是广告重新包装推向市场的重点，加深受众对项目的印象，使项目形象不被淡化、遗忘，为续接原来的住宅销售和商业部分的招商和销售起承上启下的作用。主要针对经营群体，配合招商工作的开展；二是强势销售期，主要针对投资群体，配合销售工作的开展。

Ｂ、媒介传播计划

· 公交站牌广告，时间一个月

· 报纸广告：《商报》、《华西》各２次

· 现场ＤＭ单派发

· 项目现场原有的广告体系，如围墙、标语、小范围导示系统等

　　　Ｃ、诉求重点

· 时代印象隆重推出商业部分
· 本项目独具个性的商业消费整体印象
· 本项目极具投资价值的黄金口岸印象
导入期广告是概括性广告，讲究项目的整体型，不宜作具体卖点的诉求。

　　

２、第一轮强势传播期

Ａ、任务——配合销售掀起第一轮投资热潮

　　春节过后，各行各业走向正常运营，也是房地产市场的升温回暖期，本项目续接形象导入期广告效果，以开春为号角，为项目的销售引爆第一轮强势传播。

Ｂ、媒介传播计划

· 巴士TV广告，时间一个月

· 硬广告投放：《商报》、《华西》、《新潮》、《天府成都》（频率待定）

· 软文广告投放：《商报》、《华西》、《新潮》、《天府成都》（各１－２次）

· 现场ＤＭ单、楼书派发

· 增加项目周边导示系统，力争在草市街、北大街、太升北路、德顺路、北东街、正通顺街　设置路牌广告或导示系统。

· 春季房交会参展

Ｃ、诉求重点

· 本项目的商业特色，它是时尚的、健康的、有品位的、有人文内涵的、是都市ＣＢＤ核心区内最具有个性的商业街。

· 本项目的消费群体，他们是有钱有闲有品位的ＢＯＢＯ部落、是讲究格调追求个性释放的小资一族、是这座城市里号称白领灰领金领的商务精英分子，是游览文殊院的高消费群体。

· 本项目的口岸价值，是成都这个国际大都会商务核心区内最聚集人气商气的、是城市内环线越来越稀缺的、是草市街－北大街－解放路这条连接城北商圈与市中心的快速通道旁的黄金口岸。随着城市的发展，这里的口岸价值将不断增值。

第一轮强势传播期广告属于系列广告，讲究广告推广的系统性和连续性，以商业特色、消费群体支撑、口岸价值组成三组系列广告，每个系列主题明确，从不同角度突出项目的经营价值和投资价值。

3、第二轮强势传播期

Ａ、任务——根据招商进度，再次形成一波销售高潮

　　在不偏离原有广告诉求主题的前提下，根据招商进度，将招商成果作为重要卖点之一进行广告传播，吸引更多的目标客户关注本项目进程，增强客户的投资信心，适当制造急促感，打破部分客户对本项目持币观望的态势，促成销售成交。

Ｂ、媒介传播计划

· 硬广告：投放《商报》、《华西》（频率待定）

· 根据销售渠道的改变，派发ＤＭ单、楼书

· 参加各类有价值的房交会、商品展销会、投资推介会

· 根据具体情况，制造价值新闻，或组织公关活动

· 原有的导示系统更新

Ｃ、诉求重点

· 第一轮强势传播期内的广告主题不变

· 强势诉求投资本项目将获得的投资回报，可以计算的方式增强投资者投资获利的信心。

· 加强对文殊院扩建、项目周边拆迁可能带来的巨大商机的诉求，给与经营者和投资者美好的未来联想，从而增强经营、投资信心。

· 根据项目招商情况，增加现实的商业触摸感，提出体验个性商业，鼓励受众参与体验消费。

４、以销售情况为依据，根据具体情况制定尾盘销售广告。

　
（六）、广告预算

以项目商业部分总产值的2%计算。 

六、销售方案

无论是传统的社区商铺、商业中心还是产权式商铺，各种形式的商业地产在近几年的成都房地产市场从投资开发到销售情况都非常火爆，但随着商业地产问题的不断暴露和市场竞争的加剧，传统的商业地产营销模式已面临巨大的市场压力。规划好、产品好，成功了一半；完成招商，成功一大半；销售完成才算是大功告成。

商铺从单纯的高赢利到多赢角色的转变，使商铺的销售实现变得更加困难，代理公司必须具备使与商铺价值利益相关的各个利益点的共赢局面才能协助开发商要在预计的周期内实现商铺的销售，获取较高的利润。项目的口岸、位置、产品的品质挖掘提升、商业规划、主力店招商、销售方式的创新是实现项目最终能否获得胜利，从众多竞争对手中脱颖而出的关键。

在商业地产竞争日益激烈的今天，商业地产项目操作的同质化现象严重，销售人员传统的坐地销售模式已经不能有效地解决商铺的销售问题，公司曾经服务过的万贯五金机电城项目和眉山金罗马假日广场项目，都是打破地产传统的坐地销售的惯例，才创造了商业地产的销售奇迹。与项目一街之遥的熊猫城也是在对销售方式进行了调整，采用走出去销售的办法后才使这个烂尾达9年之久的“商业大鳄”有了生机。在“时代印象”项目的销售中，我们将挖掘出项目自身的潜在价值，赋予项目鲜明的个性，提出项目的核心价值体系，继而在实际操作中引入创新的销售模式，超越商铺销售的同质化竞争，最终使项目的潜在价值最大化地体现在利润的获得上，最终达到开发商与君鼎公司的共同目标——获取最大的利润和获得良好的品牌效应。

(一)、项目创新销售体系的建立

1、 项目区域市场情况与机会点分析

1 项目区域市场情况

· 项目所在区域为成都市城市明确规划的“城市商务核心区”。
· 项目所在区域被成都传统的老商业带草市街，玉带桥、锣锅巷商圈；城北梁家巷商圈；新兴的太升路商圈环抱，是成都中心北面的商业中心。

· 项目所在区域商业业态缺乏统一规划，分布凌乱，经营档次低，业种单一。

· 项目所在区域商铺租金从20元/平方米到150元/平方米差异巨大，周边商业氛围薄弱。

· 项目所在区域街道狭窄，交通组织关系不明确，人流动线不畅。

② 项目机会点分析
· 城市整体规划不可能一头重一头轻，向东向南发展热度已够，向北发展势在必行。

· 政府已明确提出重塑城北繁荣，青羊区政府更是要着力打造城市中心、城北片区的商业繁荣为区政府经济发展的重心。

· 成都市内环线内稀缺的商业口岸。

· 八医院的搬迁为项目提供了良好的展示空间和人气吸纳空间。

· 草市街、锣锅巷、北大街的市政工程即将完工，交通将得到明显改善，通往城市中心的南北主干道地位确立。

· 项目周边的老商圈的恢复和新商圈的形成繁荣将为项目提供了旺盛的人气和商气。

· “都市第一禅林”文殊院的改造及保护区的扩大一倍，为项目带来了大量旅游休闲的消费群体和良好的城市文化氛围。

· 项目住宅人群和项目周遍人群的吸纳支撑。项目时尚的建筑风格和规划设计提供的机会。

· 项目周边还没有同性格、特征、形态的商业项目与之对比现实。

2、 外部资源整合，建立创新的项目营销体系

1 项目的外部资源优势

· 政府对该区域的规划和打造是项目最大的外部资源环境，政府规划对带动区域经济，提升物业价值有巨大的推动作用。

· “都市第一禅林”文殊院的打造为项目所带来的目标客户群体、全新的旅游商机及形成的商业互动氛围是其他项目所不具备的。

· 玉带桥、骡马市、太升路三大商圈、“城市商务核心区”及地块本身的内环境，都是项目的有利资源。
· 作为内环线内稀缺土地资源，项目地块位置早已确定了其巨大的升值潜力。

· 开发商的实力及在长期的开发过程中积聚的品牌效应，也是项目的资源优势之一。

· 君鼎公司专业的商业地产营销策划能力和强大的招商执行能力也是项目有利的资源之一。

2 项目资源整合建议

· 贴近政府，充分利用政府政策规划，提升项目升值潜力。

· 联合专业代理机构，连动文殊院特殊消费群体，实施招商策略，引进主力品牌商家，提升项目商业价值。

3 项目创新的销售体系的建立

纵观成都市的商业地产市场，虽然各个开发商形成一种百家争鸣、百花齐放的局面，但各个商业项目都是以常规的销售方式作为准则，都是销售人员在售楼部等待客户上门咨询，销售的成功往往需要投入大量的广告宣传费用来刺激投资者早已麻木的神经，在激烈的市场竞争中难免显得被动和力不从心。

这对于本项目销售，困难既是压力也是机遇。项目前期开发商已经进行了商铺销售的市场探试，因为成都市场反映和情况不太理想才对项目商业部分进行招标代理，项目拥有地理位置上的先天优势，连动大量的项目优势，抢占成都以外的市场是项目实现有效销售的好办法。在这个市场中，谁先占领其他市场谁就拥有比其他项目更多的市场机会。而这又需要代理公司有非常强的房地产行销经验、准确的市场选择、判断和执行能力。

· 走出去，请进来——打破房地产坐地销售传统，采用现场销售与行销结合的方式，找准目标市场有针对性的销售。

· 招售一体、点对点服务——提出全新的商铺售后服务理念，销售人员一对一的客户公关，从投资购房到招商经营一条龙服务。

· 招商推介、促销公关交融并举——招商活动与促销活动统一策划、统一组织、统一执行，相互影响彼此带动。

· 以外打内、启动集团购买——利用公司资源，与外地财团连动，启动外地财团或集团的购买行为，挤压本地投资群体，促使其快速下单。

· 贴心理财、充当投资管家——把单纯的投资行为变为人性化的投资理财服务行为，使销售部成为投资者的理财管家。联合招商，为投资者投资出谋划策，让投资者投资放心。

（二）、项目主要卖点及强势弱势分析与对策

1、 项目强势、弱势分析

1 强势

· 地处成都市明确规划的“城市商务核心区”中心
· 有政府力量的导入

· 成都市内环线稀缺的土地资源带来的升值潜力

· 品质感和现代感的建筑特色

· 草市街曾经繁荣的商业景象

· 区域交通环境的改造，使项目成熟后交通便捷

· “青年精英阵营”带来的强大消费支撑

· 开发商的品牌效应

2 弱势

· 各大商圈和主要干道看似在项目周围，又并未与项目连成一片，区位优势呈真空状态

· 现有交通组织关系不成熟

· 项目停车位仅能勉强满足小区住户使用，商业经营车位不足

· 项目形象无法在主要交通、商业干道、街道展示

· 草市街原有商业氛围萎缩，重塑难度加大

· 周边商业业态缺乏统一规划，分布凌乱，没有形成集中管理经营

· 周边现有有效消费群体不足，人气、商气欠缺

· 项目住宅定位不能完全支持商业，商业形象定位模糊

· 项目独立商铺面积大，总价高，投资门槛高

2、 项目销售面临的难点

· 项目区域内商业氛围欠缺

· 项目商铺总价高，投资门槛过高 
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一层商铺面积主要集中在40—70平方米。
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一层商铺销售价格在100万以内的有33个，占一层商铺总量的39%；100万以上的有52个，占一层商铺总量的61%。

一层商铺的总体销售额占到了总销售额的2/3，但大部分商铺投资总价高，投资人群需要具有较高的经济实力，是本项目在销售上最大的困难。

3、 项目销售对策

· 捆绑销售

根据商业定位和业态分布划分，根据市场情况逐一推出，每个划分区域尽量将位置“好坏”关系均衡。传统意识中的位置不太好的商铺捆绑在好销的商铺上进行捆绑销售，实现项目的均衡销售。但该策略必须配合业态规划和招商策略来完成。在项目入市阶段还是应放量部分好卖单元，形成销售氛围，销售中期进行本策略会更加有效。

· 连动销售

针对外地客户和大单客户，可以连动小户型住宅销售。利用小户型低首付，低月供的特点，用“买旺铺得住房”的促销办法刺激外地投资者。该策略可以对外地市场行销起到很好的促销作用，也能提高项目价格，适当让利。

· 租售结合

由于项目部分商铺面积过大，投资额较高，纯投资者要实现投资还有很大难度。根据我们在很多商业项目中运作的经验，大面积成规模的商铺是可以由租赁商家自身消化的。

（三） 目标客户群定位分析

1、 项目所在区域情况

项目地处成都市青羊区，青羊区位于成都市城区的西面，全区总面积68平方公里，辖14个街道办事处，总人口46.69万人，其中城镇人口41.84万人。 区域内有麦德龙、家乐福等大型商贸企业，区内还形成了太升路通讯产品、成温路汽配等专业商品一条街。但项目所在的草市街服装一条街随着城市的改造已逐步消亡，曾经繁华一时的骡马市商圈也在道路改建，交通限制、旧城改造中失去了原有的风光，区域经济在成都各个区中属较低水平。青羊区政府在对区域经济振兴的同时也为本项目带来了勃勃的商机。

2、 项目目标客户群定位

· 中小企业主

· 大型企业高级职业经理人

· 外地来蓉经商人士

· 外地私营企业主

· 政府部分人员

· 边防部队退伍军人

· 有子女在国内外经商或从事高收入行业的人员

（四）、价格定位及策略

1、 可类比项目市场价格

	项目名称
	最高价（元/㎡）
	最低价（元/㎡）
	均价（元/㎡）

	万科·金色家园
	18600
	16000
	17000

	金贸礼都（一层）
	25000
	10000
	18000

	二层
	
	
	8000

	SOHO沸城
	28000
	15000
	16000

	
	10000
	8000
	

	香槟广场
	32000
	11000
	20000

	铜锣湾（一层）
	23000
	15800
	16000

	二层
	8880
	6900
	7000


2、 价格策略

1 定价策略 

均价定位

本项目的均价为12303元/平方米

虽然市场同质楼盘售价都和项目期望售价相差不大，但各个楼盘的销售价格是与该楼盘所处口岸、市场状况、市场定位、市场容量等因素密切相关。本项目是一个高附加值，高升值潜力的项目，在本项目推出市场后，项目所在区域商业还不具备成熟的商业氛围。建议项目仍采用传统的低开高走的价格策略，在前期入世时以低价格介入，为后期项目升值提高价格留足空间。在配合政府规划建设进程前提下，借助政府规划、“都市第一禅林”的打造、内环线绝版的土地资源的宣传，增强投资者信心，逐步提高价格，也可以让投资者感觉到项目的升值潜力巨大。定价策略应从项目整盘考虑，最终实现项目达到预期的整体销售均价。

· 低开高走

在采用低开高走的价格策略，要利用媒体宣传项目价格提升的趋势和幅度，刺激投资者尽早下手。

· 无折扣

       为了突出体现本项目的高品质和巨大的升值潜力，作为内环线内仅有的大型集中商业区域，绝对没有折扣。

2 差价格策略

采用以均价为中心，各单位商铺根据口岸、位置、总价、硬件设施、招商情况等的不同加大或降低价格，这样可以针对不同投资者有更多的选择空间。

总体差价为：1000——9000元之间

3 入市价格策略

本项目宜采用低开高走的价格走势。这样可以给投资者造成紧迫感，促使其早下单，同时也给投资者一种升值的信心。

4 销售价格表（附后）

3、 入市时机规划

1 销售时机的建议

销售时机并不是指时间概念上固定的选择，而是应该根据项目自身的实际情况和市场环境所决定的。项目推出的成功与否，并不能单纯地选择某个固定时间来实现，而是应该把前期的铺垫工作筹备完善，透彻了解时间段和市场经济周期，在具备了较成熟的入市条件下，再推向市场。由于本项目从8月份开始就已经对商业部分进行排号，在项目开盘后也对商业部分进行了销售，根据我们对目标市场的仔细研究和深入分析，项目必须对商业定位和推广策略进行全新的调整后才能重新推向市场。

由于项目在介入时间上与春节重叠，节前的工作如何在过年期间不被淡化、遗忘，同时还要达到促进回乡人员的投资是导入期面临最困难的问题。但同时，成都作为大都市对周边城市有着极大的吸引力，大量的外地人口涌入成都，使成都这样的中心大城市市场消费形成了节前的集中消费期，各行各业在年前都呈现出极好的销售态势。本项目在入市时机的把握上应充分利用好年前的时机，吸引投资者，利用年前浓郁的节日气氛，增加现场销售氛围。

· 导入期（2005年1月1日——1月15日）

目的：通过全新的商业定位和有目的、有针对性的广告宣传和公关促销活动使本项目重新引起关注，有节奏有策略的吸引目标消费群注意，使其在短期内对项目有初步或更新的认识，产生兴趣。

目标：完成对销售和招商的准备工作，完成市场探视。

· 升温期和引爆期（2005年1月16日——1月31日）
根据我们公司多年来的商业地产销售实践经验的累积，针对本项目的实际情况，把项目的升温期和引爆期同阶段进行。因为本项目介入的时间特殊性，在年前的一个星期大量的人群都在忙于过年的应酬和准备，商铺消费能力减弱。而年后除快速消费品等行业外，大部分行业都处于休眠期，各种消费能力减弱或停滞，需要一段时间的恢复，所以我们把项目的正式入市选在了春节前。

目的：在上一阶段工作的基础上，进一步明晰并提起目标消费群关注，对项目有更清晰的认识，扩大有效关注度，同时进行外地市场行销，扩大项目影响力和外地市场的关注度，为形成有效需求奠定基础，为过年期间主力投资群体到成都投资储备能量。售楼处根据策略针对成都市场进行销售，收集市场反馈。

目标：完成外地试点市场探视，实现5%的销售任务。

· 保暖期（2月1日——2月28日）

目的：根据首轮销售情况和市场铺垫，把握好过年期间投资客户的投资心理，抓住该投资群体，并保持市场温度，储备有效销售势能。根据外地市场行销反馈情况，针对性的调整销售策略，为其他市场的介入做好准备工作。

目标：完成10%的销售任务。

· 加热期（3月1日——3月31日）

目的：作为年后投资市场的逐步恢复阶段，根据上阶段的销售情况，调整相关战略和内容，对项目进行相关评析、报道、制造舆论，配合招商进度对市场加热，为下阶段销售储备能量。

目标：实现10%的销售任务。

· 第二次引爆期（4月1日——5月31日）

目的：结合招商进度，本阶段已有主力商家确定意向性租赁，在宣传推广上针对性引导投资，配合主力商家的确定进行公关促销活动，重新引爆市场兴奋点，促进销售。同时可以利用5月份较长的假期，吸引人群，增加现场销售气氛。

目标：实现20%的销售任务。

· 稳定期（6月1日——7月31日）
目的：调整策略，为8月份项目竣工销售策略做准备。现场销售和外地市场行销结合，稳固销售。

目标：实现10%的销售任务。

· 第二次加热期（8月1日——10月8日）

目的：结合8月份项目竣工和部分商家入场试营业，加大媒体宣传力度，进行商家入驻促销，增加投资者信心。针对国庆大假做一次促销活动，促进销售。

目标：实现25%的销售任务。

· 尾盘销售期（2005年10月9日——2006年2月28日）

目标：尾盘的销售。

由于房地产项目的投入产出周期长，市场又瞬息万变。房地产销售的时效性非常重要。同时，投资者的数量在一定的时间内呈现出相对稳定、静止的态势。而新楼盘推出的数量日益增多，所以把握好销售时机，对本项目是否成功至关重要。项目销售过程中市场的变化、竞争对手的出现、项目的工程进度等等因素都会影响销售的结果，在实际操作过程中的阶段划分和销售对策都必须根据市场的变化不断调整，才能达到良好的销售效果，实现预期的销售目标。

附：销售价格表

	编号
	建筑面积
	套内建筑面积
	分摊面积
	销售价格（元）
	面积均价

	1-1-1-1
	160.67 
	143.29 
	17.38 
	￥3,358,003.00
	￥20,900.00 

	1-1-1-2
	150.38 
	134.12 
	16.26 
	￥3,285,803.00
	￥21,850.00 

	1-1-1-3
	39.51 
	35.24 
	4.27 
	￥788,224.50
	￥19,950.00 

	1-1-1-4
	47.70 
	42.54 
	5.16 
	￥906,300.00
	￥19,000.00 

	1-1-1-5
	44.82 
	39.97 
	4.85 
	￥851,580.00
	￥19,000.00 

	1-1-1-6
	44.82 
	39.97 
	4.85 
	￥851,580.00
	￥19,000.00 

	1-1-1-7
	150.93 
	134.61 
	16.32 
	￥2,867,670.00
	￥19,000.00 

	1-1-1-8
	44.17 
	39.39 
	4.78 
	￥839,230.00
	￥19,000.00 

	1-1-1-9
	46.43 
	41.41 
	5.02 
	￥882,170.00
	￥19,000.00 

	1-1-1-10
	82.95 
	73.98 
	8.97 
	￥1,576,050.00
	￥19,000.00 

	1-1-1-11
	58.33 
	52.02 
	6.31 
	￥1,052,856.50
	￥18,050.00 

	1-1-1-12
	54.52 
	48.62 
	5.90 
	￥984,086.00
	￥18,050.00 

	1-1-1-13
	61.00 
	54.40 
	6.60 
	￥1,101,050.00
	￥18,050.00 

	1-1-1-14
	61.00 
	54.40 
	6.60 
	￥1,101,050.00
	￥18,050.00 

	1-1-1-15
	59.67 
	53.22 
	6.45 
	￥1,077,043.50
	￥18,050.00 

	1-1-1-16
	64.69 
	57.69 
	7.00 
	￥1,167,654.50
	￥18,050.00 

	1-1-1-17
	43.12 
	38.46 
	4.66 
	￥778,316.00
	￥18,050.00 

	1-1-1-18
	43.15 
	38.48 
	4.67 
	￥778,857.50
	￥18,050.00 

	1-1-1-19
	64.70 
	57.70 
	7.00 
	￥1,167,835.00
	￥18,050.00 

	1-1-1-20
	59.70 
	53.24 
	6.46 
	￥1,077,585.00
	￥18,050.00 

	1-1-1-21
	59.47 
	53.04 
	6.43 
	￥1,073,433.50
	￥18,050.00 

	1-1-1-22
	59.47 
	53.04 
	6.43 
	￥1,073,433.50
	￥18,050.00 

	1-1-1-23
	57.57 
	51.34 
	6.23 
	￥1,039,138.50
	￥18,050.00 

	1-1-1-24
	61.38 
	54.74 
	6.64 
	￥1,107,909.00
	￥18,050.00 

	1-1-1-25
	47.27 
	42.16 
	5.11 
	￥808,317.00
	￥17,100.00 

	1-1-1-26
	189.64 
	169.13 
	20.51 
	￥3,423,002.00
	￥18,050.00 

	1-1-1-27
	139.77 
	124.65 
	15.12 
	￥2,655,630.00
	￥19,000.00 

	1-1-1-28
	81.93 
	73.07 
	8.86 
	￥1,556,670.00
	￥19,000.00 

	1-1-1-29
	47.52 
	42.38 
	5.14 
	￥902,880.00
	￥19,000.00 

	1-1-1-30
	48.98 
	43.68 
	5.30 
	￥930,620.00
	￥19,000.00 

	1-1-1-31
	41.87 
	37.34 
	4.53 
	￥795,530.00
	￥19,000.00 

	1-1-1-32
	115.27 
	102.80 
	12.47 
	￥2,628,156.00
	￥22,800.00 

	1-1-1-33
	175.20 
	156.25 
	18.95 
	￥3,661,680.00
	￥20,900.00 

	1-1-1-34
	30.33 
	27.05 
	3.28 
	￥633,897.00
	￥20,900.00 

	1-1-1-35
	225.07 
	200.73 
	24.34 
	￥4,703,963.00
	￥20,900.00 

	1-1-1-36
	83.71 
	74.66 
	9.05 
	￥1,908,588.00
	￥22,800.00 

	1-1-1-37
	73.13 
	65.22 
	7.91 
	￥1,736,837.50
	￥23,750.00 

	1-1-2-1
	567.51 
	349.58 
	217.93 
	￥4,540,080.00
	￥8,000.00 

	1-1-2-2
	661.20 
	407.29 
	253.91 
	￥5,289,600.00
	￥8,000.00 

	1-1-2-3
	51.34 
	37.80 
	13.54 
	￥410,720.00
	￥8,000.00 

	1-1-2-4
	54.19 
	39.90 
	14.29 
	￥433,520.00
	￥8,000.00 


	1-1-2-5
	77.01 
	56.70 
	20.31 
	￥616,080.00
	￥8,000.00 

	1-1-2-6
	54.55 
	40.16 
	14.39 
	￥436,400.00
	￥8,000.00 

	1-1-2-7
	50.99 
	37.54 
	13.45 
	￥407,920.00
	￥8,000.00 

	1-1-2-8
	57.05 
	42.00 
	15.05 
	￥456,400.00
	￥8,000.00 

	1-1-2-9
	57.05 
	42.00 
	15.05 
	￥456,400.00
	￥8,000.00 

	1-1-2-10
	230.70 
	169.85 
	60.85 
	￥1,661,040.00
	￥7,200.00 

	1-1-2-11
	38.83 
	28.59 
	10.24 
	￥310,640.00
	￥8,000.00 

	1-1-2-12
	35.84 
	26.39 
	9.45 
	￥286,720.00
	￥8,000.00 

	1-1-2-13
	214.36 
	157.82 
	56.54 
	￥1,543,392.00
	￥7,200.00 

	1-1-2-14
	55.62 
	40.95 
	14.67 
	￥444,960.00
	￥8,000.00 

	1-1-2-15
	55.62 
	40.95 
	14.67 
	￥444,960.00
	￥8,000.00 

	1-1-2-16
	53.84 
	39.64 
	14.20 
	￥430,720.00
	￥8,000.00 

	1-1-2-17
	57.40 
	42.26 
	15.14 
	￥459,200.00
	￥8,000.00 

	1-1-2-18
	89.33 
	65.77 
	23.56 
	￥714,640.00
	￥8,000.00 

	1-1-2-19
	56.54 
	41.63 
	14.91 
	￥452,320.00
	￥8,000.00 

	1-1-2-20
	57.05 
	42.00 
	15.05 
	￥456,400.00
	￥8,000.00 

	1-1-2-21
	82.72 
	60.90 
	21.82 
	￥661,760.00
	￥8,000.00 

	1-1-2-22
	77.42 
	57.00 
	20.42 
	￥619,360.00
	￥8,000.00 

	1-1-2-23
	981.56 
	643.67 
	337.89 
	￥7,852,480.00
	￥8,000.00 

	1-1-2-24
	366.72 
	240.48 
	126.24 
	￥3,080,448.00
	￥8,400.00 

	4-1-1-1
	0.00 
	0.00 
	0.00 
	￥0.00
	#DIV/0!

	4-1-1-2
	75.28 
	66.55 
	8.73 
	￥1,644,868.00
	￥21,850.00 

	4-1-1-3
	53.84 
	47.60 
	6.24 
	￥1,176,404.00
	￥21,850.00 

	4-1-1-4
	53.84 
	47.60 
	6.24 
	￥1,176,404.00
	￥21,850.00 

	4-1-1-5
	53.84 
	47.60 
	6.24 
	￥1,176,404.00
	￥21,850.00 

	4-1-1-6
	53.84 
	47.60 
	6.24 
	￥1,176,404.00
	￥21,850.00 

	4-1-1-7
	53.84 
	47.60 
	6.24 
	￥1,176,404.00
	￥21,850.00 

	4-1-1-8
	69.04 
	61.03 
	8.01 
	￥1,508,524.00
	￥21,850.00 

	4-1-1-9
	171.73 
	151.81 
	19.92 
	￥3,589,157.00
	￥20,900.00 

	4-1-1-10
	57.60 
	50.92 
	6.68 
	￥1,258,560.00
	￥21,850.00 

	4-1-1-11
	60.63 
	53.60 
	7.03 
	￥1,324,765.50
	￥21,850.00 

	4-1-1-12
	60.63 
	53.60 
	7.03 
	￥1,324,765.50
	￥21,850.00 

	4-1-1-13
	60.63 
	53.60 
	7.03 
	￥1,324,765.50
	￥21,850.00 

	4-1-1-14
	60.63 
	53.60 
	7.03 
	￥1,324,765.50
	￥21,850.00 

	4-1-1-15
	60.63 
	53.60 
	7.03 
	￥1,324,765.50
	￥21,850.00 

	4-1-1-16
	60.63 
	53.60 
	7.03 
	￥1,324,765.50
	￥21,850.00 

	4-1-1-17
	62.03 
	54.84 
	7.19 
	￥1,355,355.50
	￥21,850.00 

	4-1-1-18
	17.85 
	15.78 
	2.07 
	￥406,980.00
	￥22,800.00 

	4-1-1-19
	78.97 
	69.81 
	9.16 
	￥1,275,365.50
	￥16,150.00 

	4-1-1-20
	60.81 
	53.76 
	7.05 
	￥982,081.50
	￥16,150.00 

	4-1-1-21
	50.68 
	44.80 
	5.88 
	￥818,482.00
	￥16,150.00 

	4-1-1-22
	50.68 
	44.80 
	5.88 
	￥818,482.00
	￥16,150.00 

	4-1-1-23
	50.68 
	44.80 
	5.88 
	￥818,482.00
	￥16,150.00 

	4-1-1-24
	50.68 
	44.80 
	5.88 
	￥818,482.00
	￥16,150.00 

	4-1-1-25
	50.68 
	44.80 
	5.88 
	￥818,482.00
	￥16,150.00 

	4-1-1-26
	50.67 
	44.79 
	5.88 
	￥818,320.50
	￥16,150.00 

	4-1-1-27
	61.49 
	54.36 
	7.13 
	￥934,648.00
	￥15,200.00 

	4-1-1-28
	47.34 
	41.85 
	5.49 
	￥764,541.00
	￥16,150.00 

	4-1-1-29
	46.04 
	40.70 
	5.34 
	￥743,546.00
	￥16,150.00 

	4-1-1-30
	39.46 
	34.88 
	4.58 
	￥674,766.00
	￥17,100.00 

	4-1-1-31
	32.86 
	29.05 
	3.81 
	￥561,906.00
	￥17,100.00 

	4-1-1-32
	25.12 
	22.21 
	2.91 
	￥405,688.00
	￥16,150.00 

	4-1-2-1
	730.40 
	468.01 
	262.39 
	￥6,135,360.00
	￥8,400.00 

	4-1-2-2
	352.39 
	225.80 
	126.59 
	￥2,819,120.00
	￥8,000.00 

	4-1-2-3
	504.49 
	374.13 
	130.36 
	￥4,237,716.00
	￥8,400.00 

	4-1-2-4
	483.27 
	358.39 
	124.88 
	￥4,059,468.00
	￥8,400.00 

	4-1-2-5
	72.78 
	53.97 
	18.81 
	￥582,240.00
	￥8,000.00 

	4-1-3-1
	813.43 
	613.65 
	199.78 
	￥5,694,010.00
	￥7,000.00 

	4-1-4-1
	500.40 
	377.50 
	122.90 
	￥4,003,200.00
	￥8,000.00 

	5-1-1-1
	42.93 
	37.92 
	5.01 
	￥1,019,587.50
	￥23,750.00 

	5-1-1-2
	50.97 
	45.03 
	5.94 
	￥1,162,116.00
	￥22,800.00 

	5-1-1-3
	47.97 
	42.38 
	5.59 
	￥1,093,716.00
	￥22,800.00 

	5-1-1-4
	47.97 
	42.38 
	5.59 
	￥1,093,716.00
	￥22,800.00 

	5-1-1-5
	42.28 
	37.35 
	4.93 
	￥963,984.00
	￥22,800.00 

	5-1-1-6
	34.41 
	30.40 
	4.01 
	￥784,548.00
	￥22,800.00 

	5-1-1-7
	54.79 
	48.40 
	6.39 
	￥1,301,262.50
	￥23,750.00 

	5-1-1-8
	174.27 
	153.95 
	20.32 
	￥3,973,356.00
	￥22,800.00 

	5-1-1-9
	123.61 
	109.20 
	14.41 
	￥2,700,878.50
	￥21,850.00 

	5-1-1-10
	63.39 
	56.00 
	7.39 
	￥1,385,071.50
	￥21,850.00 

	5-1-1-11
	63.39 
	56.00 
	7.39 
	￥1,385,071.50
	￥21,850.00 

	5-1-1-12
	74.49 
	65.80 
	8.69 
	￥1,698,372.00
	￥22,800.00 

	5-1-1-13
	61.72 
	54.52 
	7.20 
	￥1,055,412.00
	￥17,100.00 

	5-1-1-14
	52.52 
	46.40 
	6.12 
	￥898,092.00
	￥17,100.00 

	5-1-1-15
	200.68 
	177.28 
	23.40 
	￥3,240,982.00
	￥16,150.00 

	5-1-1-16
	61.81 
	54.60 
	7.21 
	￥1,056,951.00
	￥17,100.00 

	5-1-2-1
	791.69 
	519.61 
	272.08 
	￥6,650,196.00
	￥8,400.00 

	5-1-2-2
	661.61 
	434.23 
	227.38 
	￥5,557,524.00
	￥8,400.00 


七、招商方案

（一） 招商目的

1、增强投资者信心，配合销售目标要求，促进销售。

2、作为销售附加服务，提升项目整体形象，增加项目买点，提高项目价格。

3、提升开发商诚信度，树立开发商品牌，带动项目所在区域商业更新，为开发商的持续发展奠定良好的基础。

(二)  招商策略

1、品牌先行

根据项目商业定位和业态选择，确定一个明确的招商思路，贯穿始终，树立长期品牌，先形象后规划。

招商准备期，着重项目整体形象宣传，再针对商家宣传项目经营目标、功能规划、经营优势、投资经营前景。

2、先主力后散户

    先引入具有业界号召力和市场知名度的品牌龙头商家入场经营，并给予相应的优惠政策，借其品牌优势，带动散户进场。

3、先收紧后放松

采用“高品质，低门槛”的策略，对目标主力商家适当放松，前期严格按照业态规划挑选吸纳小型商家，在销售中期再放松散户，力争“满场开业”的效果。

(三)  档次定位

    综观项目所在区域的整体消费水平，处在城市北面的项目周边总体为中低档消费水平。周边呈现杂乱、无序、档次参差不齐的商业状态，中高档消费是该区域的市场缺口。但高端消费在该片区仍处于萌芽发展阶段，消费支撑在短时间难于提升，建议项目在早期消费档次定位上以中档为主，高端品牌消费为亮点，随着项目区域商业氛围的提升再逐步提高。

(四)  业态组合

1、项目业态组合依据

· 尽可能引进符合本项目实际需要的新业态，以形成，对原有区域商业业态的强烈冲击，颠覆旧有商业格局，形成商业亮点。同时要引进2-3家品牌主力店，形成档次上的提升和区域内规模上的强势地位，将项目打造成带领区域商业更新的领头羊。

· 要有主流业态和核心店，保证项目商业具有与周边商业有鲜明的区别，消费力强，以吸引人气，积聚商气。同时又要强调多业态经营，以使各业态之间优势互补，降低经营风险。

· 以项目商业定位为依据，具有时尚、品位、健康、人文特点的特色餐饮、休闲、娱乐适合作为主流业态引入。

· 项目内街可以形成一个独特群体的消费区域，为项目内居住人群提供一个拥有“青年精锐阵营”特质的酒吧、书吧、美容美发等业种可以按规划引进。

· 为了实现项目与“城市CBD区域”消费人群和“都市第一禅林”旅游人群的无缝对接，项目可以针对性的划分部分区域来引进可以满足该类群体消费需求的业态。

· 项目拥有4层商业的部分可以作为项目商业展示和经营上的亮点，引入或创新一种在成都非常具有特色的业种来提升商业整体形象。

     2、项目业态组合规划

    在商业总体定位的指导下，对项目进行划分区域的业态规划组合。从产品的结构上，从纵横方向大致可将商业业种分为：满足小区配套的中档餐饮、美容美发、高档特色餐饮、茶楼、健身中心、酒吧、书吧、咖啡屋和满足文殊院消费群体的健康餐饮、药膳等。

　　　　后附：商业规划图      
(五)  招商价格

1、价格定位基础

   参考区域各行业租金水平及各主要竞争项目租金水平，做前期租金价格参考。

2、各楼层租金建议

   由于本项目的招商工作主要为促进商铺销售，各楼层的租金价格需要考虑商铺投资回报问题，销售价格成了最重要的参考标准。

1 租金回报分析

	楼层
	售价（均价）
	年回报6%—8%
	租金（元/㎡）
	收回成本周期

	一层
	19000元/㎡
	1140—1520元/㎡
	95—127
	12.5—16.7年


	二层
	8000元/㎡
	480—640元/㎡
	40—53
	

	三层
	7000元/㎡
	420—560元/㎡
	35—47
	

	四层
	8000元/㎡
	480—640元/㎡
	40—53
	


     按照投资回报周期和市场商业回报比例，要使经营租金在销售上支撑项目的售价，一层的租金要达到95元/㎡以上，二层和四层要达到40元/㎡，三层最低为35元/㎡。结合项目周边商业物业租金价格来说，在项目尚未形成商业氛围的时候实现难度不小。同时随着商业地产开发量的增加和前两年逐步呈现的商业项目，各个开发商都在抢占商家资源，本项目要在短时间内实现招商，促进销售，必须在租金价格、免租期限等政策上给以优惠，才能吸引商家的入驻。所以我们建议在制定租金价格的时候，采用“低价入市”的策略，针对品牌商家还要给予额外的优惠。因为在招商过程中还要考虑租金的年递增幅度，如果能保证物业每年不低于3%的租金递增幅度，则会大大缩短投资回收周期。这些都为提升项目商业形象，提高销售价格有非常好的促进作用。

2 各楼层租金建议（均价）
	楼层
	租金（元/㎡）

	一层
	85

	二层
	40

	三层
	35

	四层
	35


由于三、四层拥有大面积的屋面平台，为商家提供了附加经营场所，租金可以与二层接近。

(六)  招商步骤及目标

招商采用“媒介宣传+公关活动推广+人员直销推广”形式进行，同时与工程进度和销售目标配合。

(七)  招商条件

1、以纯租金形成为主，降低开发商风险。

2、租赁期限：不低于5年。

3、装修免租期3个月，对大的品牌主力商家可适当放宽，但都不超过6个月。

4、合约保证金：

· 一般按2个月租金作按金，合同期满无息退还。
· 大的主力商家可按1个月租金做保证金，合同期满无息退还。
5、管理费：按物管公司收费标准收取。

6、停车位：为商家提供能满足其正常经营的车位。

7、经营方式：商家独立经营。
八、销售经理、置业顾问名单及资历表

结合本项目在销售上的创新需求，需要销售人员具有极强的商业地产现场销售经验和外地市场行销经验，同时还要具备一定的招商经验。所以在针对本项目组织的销售队伍中，销售经理和置业顾问都具有大型商业项目的销售经验和外地市场行销经验，部分置业顾问还具备招商经验，为项目一对一的客户服务做好人员准备。

九、销售业绩说明（见公司简介）

附：1、公司简介

2、公司营业执照复印件

3、商业部分广告推广报版设计稿
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