
中国管理资源网  www.qg68.cn  www.296.cn

 

亚 桥 商 城
 
 

 
 

整
合
营
销
企
划
书

 
 
 

 

 

 

目      录  

 

1、 序  言                                  02

2、亚桥商城核心概念说明书                                  03

3、亚桥商城广告企划书                                  08

4、亚桥商城营销推广方案                             18



中国管理资源网  www.qg68.cn  www.296.cn

序   言

       

四年来，再次与亚桥公司强强联手，迈出厦门强力出击，开拓

闽西市场，铸造闽西卓越品牌。

再回首，在“亚桥花园”的合作中，双方从项目筹划到操作过程中

的默契与互补，使得该项目在当时的海沧鹤立鸡群。

“亚桥商城”，我们将再现英雄当年！

在该企划书中，我司将以独到的视角解析坎市，透析该项目，

深入解剖；同时抛开多余的形式，重在操作、重在解决疑议、重在

打破瓶颈，故此该整合营销企划书拥有其独特一面：即是在兼顾整

体项目的同时尤其注重对项目困难点（如住宅、店连宅、商场等）

的突破，具有极强的针对性。

市场是多变的，项目要的是适时而动；实际运作中我们将实事

求是，准备随时赢得战机。

 

我们有一个共同的目标 —— 演绎成功、再创辉煌！

 

 

                                      

 

亚桥商城核心概念说明
 



中国管理资源网  www.qg68.cn  www.296.cn

 

   企业形象宣传主题：追求卓越、开拓创新

 

       产品形象宣传主题：财富中心城、完美生活家

 

        产品特色宣传主题：                          

                                   

项目概念剖解图：

企业风格：实干

企业形象表达

 
产品特征：卓越            

 

产品形象表达 

    

 

 

产品特色表达  

 

追求卓越、开拓创
新

倾情演绎、彰显不
凡

企业理念：创新

倾城之恋

财富中心城、完美生活家
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项目形象传播图：

 

 

 
 

核心传播概念

 

 
 

概念传播
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

信誉：守信如节

品质：精致卓越

风格：客家风情

物业：情铸亚桥

财富中心城、完美生活
家

守信如节、倾情呵护

精致卓越，倾情演绎

倾情演义客家风情、倾情打造

情铸亚桥、倾情放送

户型：完美空间

完美空间、倾情投入

景观：秀美山川 秀美山川、倾情自然
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地产“诚信、创新时代”的到来

卷挟着中国加入 WTO 的风雷，经历了房产业数年来市场竞争的

大浪淘沙，中国房地产业正进入了一个“分界期”：无序竞争正逐步被

有序竞争代替、无实力的开发企业正逐步被有实力的企业代替、无

规范的市场正被规范化的市场体系代替、墨守成规企业被追求创新

的企业替代。可以断言，在经历过房地产业发展的初步阵痛之后，

一个更为规范的市场体系正在形成。中国房地产的“诚信、创新时代”

已经到来！

在这种大的市场背景之下，房地产开发商的实力与经营的诚信度

将成为决定征服市场的核心竞争力；创新是企业可循式发展的助推

剂。在此背景下，我们所提出的“诚信、创新”概念，正是契中市场要

害的一把双刃剑！

 

实力不须标榜，实干才有实力     

作为开发商——亚桥公司而言，我们有着一流的实力与一流的

信誉度，但在相当长的时间内，亚桥公司总保持着一种“真爱无言”实

干风格，开发产品像对家一样的呵护，默默耕耘精心雕琢完美生活！

可以肯定这是一种高贵的品格，但也为开发企业的品牌传播提出了

一个课题：如何在没有品牌传播基础的背景下，难以赢得客户较高

的信赖。

在对贵司的背景进行过众多次的开掘之后，我们确定了这样一

种企业形象思路：我们是“实干家”。这是亚桥公司数五年来在海沧默

默耕耘的最好总结。我们要让客户关注到这种“实”。这即是我们企业

风格的最好写照，也是产品品质与企业信誉的最好体现！

 

追求卓越、开拓创新 / 财富中心城、完美生活家
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在基于以上分析的前提下，我们针对企业形象传播与产品形象

传播分别提出了两个概念：“追求卓越、开拓创新”、“财富中心城、

完美生活家”。同时，针对产品形象的魅力化要求，我们将在平面表

现角度继续延续“倾城之恋”主题的传播。

对于开发企业而言，我们是实干家，我们所做的远远超过我们

所说的，我们追求的是事实实在在的业绩，是实实在在的建筑的居

住品质，品质我们追求“卓越”，即惟卓越的品质，惟有精益求精的企

业作风，才能赢得客户的认可，赢得永远的信赖。

在“追求卓越、开拓创新”的理念之下，我们对项目的形象传播提

出了另一个概念的表达：“财富中心城、完美生活家”。从表达角度而

言，该口号通俗、流畅，非常利于传播。同时该概念对项目产品定

位进行了开掘：其一、前部分直指“亚桥商城”为财富中心，凸出项目

商业店面的黄金地段；其二、后半部分“生活家园”衬托居住、休闲的

居家乐园。而在我们所建造的社区中，从建筑的品质、配套设施等

等环节都是“一诺千金”，都是完全可以信赖的。即使对于承诺之外的

细节之处，我们也一样精工细造，甚至超出了我们的“承诺”。对于开

发企业而言，这一表达也在客户之前树立起了这样一种企业形象：

永远超越以往的承诺，永远超出承诺！这也是根据客户的接受心理

提出的一句非常有亲合力的表达！

为增进产品形象魅力，在整体宣传中，我们将延续关于“倾城之

恋”的宣传，该辅助性的传播概念将主要作为产品形象的平面形象表

达，以视觉形式进行传播。

 

“倾城之恋”概念的有力传播

坎市影剧院承载着历史，已不单是一座建筑，更像一座丰碑，

在市民心中已留下割舍不断的“魂”；影剧院的拆迁，意识着影剧院从
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此退出历史舞台，留给市民失落与眷恋之情；“亚桥商城”的崛起，象

征性建筑设计，让迷茫市民的情感产生新的寄托；坎市市民产生新

共鸣倾城之恋——亚桥商城！“亚桥商城”呼之欲出，倾城市民翘首期

待、、、、、、

《倾城之恋》为张爱玲的倾情付出之作，诉说着女性为爱和自

由抗争的曲折故事；项目引其标题，可增加其文学色彩；用其表意，

又能体现项目在坎市的重要地位，众人盼之！

        倾城之恋，一语道出市民的心、市民的情！  

       为完成“倾城之恋”概念的传播，在常规性广告宣传之余，我们

拟进行如下特定宣传方式进行传播：

售楼现场：通过销售人员的项目介绍，大力宣传项目历史背景；

同时，在售楼现场布置中，制作项目概念与开发商介绍的灯箱、罗

马旗等进行展露。

特殊平面媒体：制作《客户服务手册》或项目《导购手册》。

在该手册中项目历史进行详尽的诉说，激起人们的怀旧之情，从而

产生共鸣；并对购房的相关问题，如购房流程、按揭、户型挑选以

及装修等问题进行相关介绍，突出开发商倾情为客户服务的理念。

软性文章：突出项目历史渊源、未来的延续，在常规性的软性

文章宣传的同时，可以考虑推出软文专版，在《闽西日报》采用专

版的形式对项目及开发商进行大幅宣传。                             
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亚桥商城广告企划书
 

1.广告宣传基本策略

Ａ、宣传目标：树立品牌、扩大客源，加快销售进度，缩短销

售周期；

Ｂ、宣传原则：简单有效、宣传有力；

Ｃ、核心把握：主推产品和困难产品的形象定位；

 

● 宣传主题确认

■ 概念推广　——　主题口号、标识与表现建议

１.推广案名：　　亚桥商城　 （暂定）

2、主题口号建议：

住宅　——　 呵护一生的金色家园！

                          亚桥商城——梦的栖息！

                          家驻亚桥一世荣耀！

                          倾情哺育的金粉世家！

             店面　——　 亚桥商城，把中山路搬到坎市来！

打开自家的宝藏，“亚桥”无须崇拜！

亚桥商城美容美食名优特产一条

街！

亚桥女人街——闽西女性解放的
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宣言！

 

3、商场专案包装：

    首家特产批发市场——专营各类干货、地方土特产、水果、

玩具批发；

    坎市时尚美容女人街——美容、娱乐、健身，引导休闲时尚

潮流；

    坎市美食一条街——一路饱尝各地风味小吃；

    

■ 推广方式：

先难后易、循序渐进、全盘攻破

 

2 . 广告宣传核心策略把握

A、以开发商“心怀故里、倾情奉送”形象作为诉求的核心点，整体广

告宣传在完成产品诉求的基本任务的同时，借助项目的推广完成开

发商品牌的树立。

B、在项目形象作为核心概念的同时，以产品周边的自然资源、配

套设施、建筑风格、户型设计等作为项目的分主题。从而使项目整

体形象得以丰满，并以此达到理想的宣传效果。

C、广告媒体的宣传方式采用整合宣传策略，即综合应用各类广告

宣传媒体及公关活动等，从而在最小份额的广告投入下，获得最大

的广告宣传效果。

D、整体广告宣传与销售进度密切配合，根据实际销售进度对广告

计划进行即时调整。

 

3.广告诉求主题
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■ ■   核心概念：

财富中心城、完美生活家！

■ ■   辅助概念：

中山路登陆坎市 — 商机闪耀瞬间！

■ ■   性能概念：

客家风情、堆金地段、完美户型！

■ ■   效用概念：

呵护一生的金色家园！

 

图一：整合推广执行流程图  播  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

销售企划
 

销售说辞
销售姿态
人员形象

   广告企划
 
  大众媒体广告
  小众媒体广告
   售楼处展示

  公共关系营销
 
    公关活动
    客户亲善
 

促销战略
 
促销主题
促销活动

   
 

   核心传播概念
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图二：整合传播的核心概念示意图

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.分主题诉求

■ ■   主打广告语：   

 项目形象传播口号：    倾城之恋

项目魅力化传播口号：   财富中心城、完美生活家

店面： 中山路登陆坎市 — 商机闪耀瞬间

住宅： 倾情哺育的金粉世家

 

■ ■   各分主题诉求：

△“财富中心城、完美生活家”系列

企业信誉：　守信如节、倾情呵护

项目品质：　细节精品、倾情演义

效用

性能

辅助概念

核心
概念

财富中心城、完美生活
家

中山路登陆坎市 — 商机闪耀瞬间

客家风情、堆金地段、完美户型
呵护一生的金色家园
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建筑风格：　客家风情、倾情打造

物业配套：　情铸亚桥、倾情放送

景观资源：　秀美山川、倾情自然

户型设计：　完美空间、倾情投入

△“家的选择”系列

企业信誉：家的选择：品质卓越  诚信永远

配套设施：家的选择：便利  舒适   快捷

建筑品质：家的选择：出类拔萃  建筑与自然的统一   

△“倾城之恋”系列

          主题诉求： 倾情哺育的金粉世家！

效用诉求： 客家情  土楼风  金粉家 

  情感诉求： 厚土情深、心怀故里—亚桥商城！

△“山里人家”系列

诉求之一： 山川交响，颠峰共鸣！

诉求之二： 亲山、亲水、亲家园！

 

5.广告媒体选择及投放频率

■ 报纸媒体：　《闽西日报》

媒体评估：　《闽西日报》是龙岩发行量最大的媒体，主要覆盖龙

岩区域。报纸已成为房地产的主流媒体，其影响力为各类媒体的首

位。

投放频率：　1/2版  1/4版   合计投放 7 次左右

费用预估：　共计约3万元

 

     ■ 户外看板：福三路大转盘  售楼处外  龙岩和永定长途车站门

口
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媒体评估：福山路为连接龙岩与永定的必经之地，车流量大；同时

工地区域的广告便于项目对客户群的展露，售楼处户外广告牌主要

用于标明售楼处位置，制造现场销售气氛。

投放频率：坎市转盘约 80平方米双面看板一块，持续一年；龙岩

和永定约 100平方米，持续三个月；售楼处外约 50平方米；

费用预估：共计约6万元

 

■ 公交站台广告：龙岩、永定火车站和长途车站门口

媒体评估：龙岩、永定火车站和长途车站为周边区域最主要的中转

站台；本案正好处于两点之间；火车站和长途车站目前为人流量最

大的区域，且春节前后为回乡人员进出龙岩、永定的主要集中地域；

根据站台广告可流动的特点，在运做过程中，可根据实际广告投放

需求进行调整。

投放频率：大块（3.5×1.5米）共四块，持续频率为半年。

费用预估：共计约2.5万元

 

■ 广告宣传车：效果图、彩旗、音响

媒体评估：该媒体最大的优势在于零距离倾情接近客户，使项目的

形象更具人性化；广告宣传车的特点机动灵活，可针对目标客户群

亲临现场服务上门；是项目形象“倾情服务”体现，对于提升项目形象

具有较大作用。

投放频率：开盘、节日  共计十五天。

费用预估：共计约2万元

 

■ 销售现场广告媒体：海报、户型图、罗马旗、室内看板、售楼处

外部布置及节庆小礼品、礼品袋等
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媒体评估：海报及户型图是销售现场向客户展示的最主要的媒体，

同时海报也是采用派报等方式宣传的主要媒体；室内外布置材料等

主要用于烘托售楼处现场气氛。节庆日小礼品主要用于引动节庆日

的热销氛围。

投放频率：海报印刷 20000份，派报 1500—2000份；户型图

10000份；室内看板约 3-5块，罗马旗约 200 面，布幔 4 面，条

幅 10条。

费用预估：共计约7万元

 

6.各销售分期广告投放计划

 

█  　蓄　势　期

执行时间：　2003 年 11月 1日—2004 年 1月 15日

媒体战略目标：短期内迅速树立本案的知名度，为整体项目

开盘预热市场。

宣传策略：

1、广告对发展商及项目进行宣传，在短期内树立项目知名度与

美誉度。

2、诉求产品以店连宅为主；

3、广告采取“由弱渐强”的投放脉动，以户外广告为主，投放量保持

适中，由坎市向周边乡镇辐射。

广告投放媒体及频率：

户外看板：80平方米左右（福三路大转盘双面）

闽西日报：案名征集活动

 

█  　导　入　期
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执行时间：　2004 年 1月 15日—2月 30日

媒体战略目标：最大限度扩大项目知名度，短期内引动销售

高潮期的到来。

宣传策略：

1、推出强势广告宣传，最大限度引动市场反响，广告投放频率

为最强期；

2、以户外广告结合媒体广告组合推出；

3、销售现场进行相应公关活动，以营造卖场氛围；巧用节日进行公

关活动，如：春节举办“亚桥杯”环城跑等活动；充分提高项目的知名

度。

广告投放媒体及频率：

报纸广告： 1/2版  1 次     1/4版   1 次

广告宣传车： 1部   三天

公交站台广告： 2块

户外看板： 80平方米（富三路大转盘双面）  售楼处外 50

平方米

 

█  　强　销　期

执行时间： 2004 年 3月 1日—2004 年 10月 30日

媒体战略目标：延续开盘期广告影响，巩固项目在受众中的影响力，

最大限度增进销售进度。

宣传策略：

1、采取“强—弱—渐强—弱—强”的媒体投放脉动，逐次引动销售热

潮；

2、户外广告为主，媒体广告为辅；同时利用展销、重大节庆等公关

活动，如： “3.12植树节”开展义务植树活动，最大限度发掘市场潜
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力。

广告投放媒体及频率：

报纸广告：  1/4版   3 次

广告宣传车： 1部  六天

公交站台广告： 2块

户外看板： 80平方米（福三路大转盘双面）  售楼处外 50平

方米        龙岩和永定 100平方米

 

█ 　 续　销　期

执行时间：　2004 年 11月 1日—2005 年 4月 30日

宣传策略：

1、广告脉动完成由“强—渐强—弱”的转变，在总体媒体投入费用上

逐渐减弱。

2、整体投放媒体分为两部分：其一，保留部分户外广告，强化受众

印象；其二针对重点产品，适时推出覆盖面积较大的报纸等媒体广

告，达到产品促销的目的。

3、产品诉求集中于商场和住宅，推出时间集中于重大促销期。

主要媒体选择及发布频率：

报纸媒体： 1/4版广告    1 次

报刊、杂志：　选择性夹报、派报 800份

DM直邮广告：　目标客户邮递 600份

 

█  　扫　尾　期

执行时间：　2005 年 5月 1日之后

宣传策略：

1、针对剩余产品进行优惠促销宣传，主诉价格；
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2、进行致谢性宣传，保证开发商品牌传播。

主要媒体选择及发布频率：

报纸媒体：1/4版广告    1 次

DM直邮广告：　目标客户邮递 400份

      看板等户外媒体

                   

 

7.媒体费用计划

说明：

本案总销售额超过 2400万元，依照房地产广告费用的投入分

额，广告费用约占总体销售额的 1%—1.5%，即本案广告费用当在

24万—36万之间，在此我们对广告费用进行了最大限度的缩减，

低于 1.2%的广告投入。

 

 

类别   明细类别    规格/频率  预  算 合 计

报纸 闽西日报 1/2 版  1 次 ； 1/4

版  6 次；专版

软文1 次

3万 3万

 

户外

媒体

福三路大型看板 80平方米，一年周

期

4万  

10万

售楼处外（工地看

板）

50平方米， 1万
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龙岩、永定看板 共 100平方米三个

月

2.5

万

公交车站台广告 四块，持续半年左右 2.5

万

平面

图册

海报 20000份 2万  

 

3万

 

户型图 10000份 0.5

万

直邮 1000份左右 0.5

万

广 告

宣 传

车

效果图、彩旗、音

响

15天分布整体营销

周期内

2万

2万

现场

陈列

罗马旗、三角旗、

刀旗等工地、售楼

处现场布置

 2万  

4万

条 幅 、 气 拱

门 、 POP 广 告 等

促销期售楼处气氛

布置

 
2万

公关

活动

售楼处开盘盛典
 

2万 6万

客户联谊活动
 

1万
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其他待定公关活动
 

3万

合计28万元
                                         
           

亚桥商城营销推广方案
 

1.  销售分期界定  

销 售 周 期 具  体  时  间 期  限

蓄 势 期 2003 年 11月 1日—2004 年 1

月 15日

2.5 个月

开盘导入期 2004 年 1月 15日—2月 30日 1.5 个月

强 销 期 2004 年 3月 1日—2004 年 10

月 30日

8 个月

续 销 期 2004 年 11月 1日—2005 年 4

月 30日

6 个月

尾    期 2005 年 5月 1日之后
 

 

2.  核心运作策略把握  

■ ■   快拳出击，以速度求效益，最大限度地缩小营销周期：

■ ■   以开发商形象为广告核心诉求，在整体销售过程中形成销

售业绩与开发商形象树立的双赢；

■ ■   以店连宅热销带动住宅销售，先推店连宅后推住宅。并根

据个期主推产品的不同相应调整广告诉求与营销策略。
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3.  各阶段营销目标  

注：1、本策略的执行需要项目工程进度的紧密配合；

2、考虑到房地产市场的变幻莫测，本策略主要基于对宏观市场的把

握，并总结房地产营销过程的一般规律，提供预测性的策略。

 

█   蓄 势 期 

执行时间： 2003 年 11月 1日—2004 年 1月 30日

 

主要任务：

A、 A、           完成项目整体知名度的广泛树立，达到店连宅产

品 50%以上的客户蓄积；

B、 B、           完成商场招商的一系列准备工作，并与 10%左右

的承租客户达成租赁意向；

C、 C、           完成各类产品的试销，并对相应的营销对策进行

调整；

 

宣传策略：

A、广告对发展商及项目进行宣传，在短期内树立项目知名度与

美誉度。

B、诉求产品以店连宅为主；

广告采取“由弱渐强”的投放脉动，以户外广告为主，投放量保持

适中，由坎市城区向周边乡镇辐射。

C、主要投放媒体及频率：

户外看板：60平方米左右，福三路和先富街交汇处（大转

盘）；
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广告宣传车：一部 （租赁小型货车）

公交站台广告：共四块；主要分布于永定县城和龙岩市区

长途车站路段；根据销售周期的深入，向其它区域流动。

 

执行方案：

A、整体蓄势阶段分为两期展开：

前蓄势期：2003 年 11月 1日—12月 15日  以树立项目形象、征

集项目案名、检测产品价格为主要目的，现场接待主要对项目进行

介绍，采用较为宽松的预定形式。

后蓄势期：2003 年 12月 15日—2004 年 1月 15日   以蓄积客户

资源主要目的，采取严密性的预定形式。

B、前蓄势期主要执行方式如下：

    销售人员的接待活动主要为对项目的介绍，对价格等核心问题一

律统一口径为“目前尚未推出”，只报给客户参考性价格。在春节期间

原则上不主张采用“逼定”等销售策略。只对部分明确有购买意向的客

户签定认购书，并收取诚意金（金额以 10000元以内为宜），以此

获得优先选房权。在认购书中标明价格，不标明开工和交房日期；

该预定金规定暂不可退还。

销售产品所报价格如下：

店 连 宅    1900元/平方米左右 （均价）

住    宅    700元/平方米左右  （均价）

商    场    1500元/平方米左右 （均价）

 

C、 C、            后蓄势期主要执行策略如下：

公布具体销售价格，对明确有购买意向的客户采用严密型预定

方式，即收取定金（以 1万元为宜），并签定预约书，在销售口径



                                      

                     ——“ 亚桥商城”！

中国管理资源网  www.qg68.cn  www.296.cn

上确定该定金不予退还，但对于有强烈要求的客户可以予以返还。

前期有预约的客户，改签该预定书。

D、在项目开盘前后，利用开盘热销形式积极联系客户，促成客户

的大量成交。同时，在接待中适时散布本案即将涨价的讯息，促成

观望客户的成交。客户接待中，销售人员应极力传播项目热销口碑，

以促进项目知名度的树立。

 

公关活动：

 

 售楼处揭幕

 

业务配合：

1、销售人员深度培训；

2、客户资料库建立，客户过滤及追踪；

3、分赴龙岩、永定等地考察，对店面营销策略做进一步的完善，

对招商关键性环节予以确定。

   

█   导 入 期 

执行时间： 2004 年 1月 15日—2月 30日

主要任务：

A、借助“春节”期间房地产的黄金销售期，营造楼盘的热销氛围，引

动广泛的市场反响，以产生较大的市场势能；

B、完成项目知名度的深度建立；

C、商场招商与销售全面展开；

宣传策略：
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1、 1、            推出强势广告宣传，最大限度引动市场反响，广

告投放频率为最强期；

2、 2、            以户外广告结合媒体广告组合推出；

3、 3、            销售现场进行相应公关活动，以营造卖场氛围。

4、 4、            赞助春节民间庆典活动，如：猜灯谜、环城跑、

幼儿舞蹈、篮球赛等；

5、广告投放媒体及频率：

      ☆ 报纸广告：1/2版  1 次     1/4版   2 次 

☆ 宣传广告车： 1 部 （节日期间到周边各乡镇宣传及

派报）

      ☆ 沿街条幅广告：18条 （张挂各街区路口增加节日气氛）

☆ ☆   电视广告： 30秒

执行方案：

A、 1月 20日前后，推出盛大开盘的公关活动；配合开盘热销

形势可针对部分困难产品（指定产品）推出第一轮优惠促销活

动，对前若干名认购客户推出优惠价格。

B、 为延续开盘活动之后的热销氛围，在导入期内通过媒体宣

传、销售现场气氛布置以及销售人员的现场接待，营造热销氛

围，增进销售进度。

C、商场招商进入蓄势期，完成 10%左右的承租客户蓄积。

业务配合：

1、开盘公关活动及相应价格策略；

2、现场成交性销售展开；

3、产品销控策略；

 

█  强 销 期



中国管理资源网  www.qg68.cn  www.296.cn

执行时间： 2004 年 3月 1日—2004 年 10月 30日

主要任务：

通过公关活动与媒体广告相结合，及重大节日期间的促销

活动，引起受众对本项目的强烈关注，提高项目美誉度，全面

打开销售市场，营造热销气氛，创造最佳销售业绩。

宣传策略：

1、 1、            采取“强—弱—渐强—弱—强”波浪式的媒体投放脉

动，逐次引动销售热潮；如：“3.12”植树节、“五一”劳动节、

“八十五”中秋、“十一”国庆节等，结合项目组织一些公益宣传

和产品促销活动。
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2、户外广告为主，媒体广告为辅。同时利用展销等公关活动，最大

限度发掘市场潜力。

业务配合： 

1、针对各类户型的实际销售情况采取适当灵活的优惠措施和

促销措施；

2、掌握销售节奏，利用各种卖点的组合与转移，多种销售渠道共
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用对目标市场进动波次进攻；

3、扩充客户资料库，客户过滤及追踪；

4、商场招商及销售全面展开。该时段前期以店连宅销售为主要

任务。同时，注意蓄积商场销售客户的蓄积。在整体商场招商

达到 50%—60%，全面推出店连宅销售。

 

█  续 销 期

执行时间： 2004 年 11月 1日—2005 年 4月 30日

主要任务：客户反应总结，广告反馈分析，动态促销，主攻商

场产品销售。

宣传策略：

广告脉动完成由“强—弱强—弱”的转变，保留部分户外广告，主

要针对重点产品展开诉求；

业务配合：

1、 1、            加强客户追踪工作，消化强销期的积累客户。

2、 2、            根据销售进度调整销售策略。

3、针对剩余商场、住宅产品进行分类促销，对困难产品进行新

的利益点挖掘并最终促成突破。

4、商场销售进入攻坚阶段，在商场招商达到 80%左右，招商

工作暂告段落，工作中心转移至住宅销售。销售人员根据已掌

握的客户网络，多方联系，最终促成销售业绩的完成。

    

 

█  扫 尾 期

执行时间：2005 年 5月 1日之后

主要任务：剩余产品销售。
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宣传策略：

1、针对剩余产品进行促销宣传，主诉价格；

2、进行致谢性宣传，保证开发商品牌传播。

业务配合：

1、对最终剩余的住宅、商场产品进行促销活动；

2、把握“亚桥商城”开业的契机，引动店连宅、商场最后一轮销

售高潮的到来；

3、 3、            配合完成交房等售后服务业务；

4、 4、            对客户进行相关性致谢活动，完成开发商的

品牌维护。

 

 

 

 

 

 

 

 

 


	坎市影剧院承载着历史，已不单是一座建筑，更像一座丰碑，在市民心中已留下割舍不断的“魂”；影剧院的拆迁，意识着影剧院从此退出历史舞台，留给市民失落与眷恋之情；“亚桥商城”的崛起，象征性建筑设计，让迷茫市民的情感产生新的寄托；坎市市民产生新共鸣倾城之恋——亚桥商城！“亚桥商城”呼之欲出，倾城市民翘首期待、、、、、、
	《倾城之恋》为张爱玲的倾情付出之作，诉说着女性为爱和自由抗争的曲折故事；项目引其标题，可增加其文学色彩；用其表意，又能体现项目在坎市的重要地位，众人盼之！

