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从来都没有放弃，改变
世界的梦想。



因此每一次面对，我们
都倍感珍惜。



我们坚信，这个世界上本来就有路，

选择不同，所以就有很多不一样的路。
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是的，回到橡树湾。橡树湾，
该走怎样的路？



3个月后，回到原点。



在郫县，卖6500元/M2（比周边贵

1000—2000元）左右的房子，机
会何在？

从销售门槛说起。



回答这个问题之前，
先来看看自己。



项目位于属于成都上风上水之地的西北方向—西区大道绕城

高速外侧红光镇，西邻成都港投地块；该地块属于成都高新

西区范围内。政府着力规划定位为未来成都的西部新城（又

称西部休闲健康城），并临近中信集团规划建设的7500亩中

信蜀都地块，未来区域发展前景巨大。

区域：未来前景明显，潜力无限



建筑：英式情景花园洋房——城市稀缺物种

规模：建设用地面积168975.6㎡，净用地132000㎡，规划面积64万/

㎡，一期建面47582㎡，当期容积率1.6%、建筑密度22.8%、绿化率

57.2%。 



园林：英国皇家中庭大园林
会所前为10000㎡的英国皇室中庭园林广场，主要以观赏性水景为主，
通过下沉的高差变化形成大面积的庭院。



商业建面共10400㎡。其中商业综合楼6200㎡，含近3000㎡的大型超市、平
均54㎡的商铺9间。另有一个约长50米的风情商业街，拟建1个2000㎡的餐
厅，以及2个约171㎡、172㎡的咖啡厅。 

配套：商业、大型豪华会所



细节品质：
——外观采用典雅、庄重的英式建筑风格，

    以体现项目学院派英伦风情的特色。

——注重建筑立面的细节设计，

    以细节体现项目品质。

——塑造出小区的空间特色，

    形成宜人的空间视觉环境。

——结合成都当地的气候特征，

    注重尺度协调、质感对比、色彩配搭等方面内容，

    注重住宅立面选材及色彩设计，

    以材质体现住宅的品质感。

——注重空间的三维特征，考虑建筑第五立面。



户型亮点：

——室内空间设计新颖、功能完善、分区明确、布局灵活、实际得房

率高。

——住宅平面分隔灵活，考虑其一定的可变性（空中花园变为居室，

过道中的储藏空间变为小书房厅等）。

——户型设计尽量考虑赠送面积的设计手法及创新，如错阳台、空中

花园改居室等。



——顶层和底层私家花园设计。

——层高按3.0米设计。

——明厅、明卧、明厨、明卫、明梯等五明设计，合理组织穿堂风。

——客厅和主卧室尽量保证朝南或朝东。



小结：产品利益点
     

英伦风情建筑（格调）

逾万平米下沉式皇室园林（赏心悦目、休憩游玩）

6000平米图书馆会所（阅读思考，孩子从小熏陶）

五星级酒店豪装大堂（高品质，尊贵感）

130—160㎡阔尺舒居（适得其所，完美家庭尺度）



很明显,橡树湾的产品定位：

新城西，英伦学院小镇。



一个英伦学院小镇，他就一定要
比别人贵1000—2000吗？



很明显，这不是理由。

怎么办？



来看看竞争情况。



龙湖弗莱明戈



150- ㎡- 210 ㎡主力户型

 18栋，4栋.5栋.6栋在售房源

2010年6月交房时间

200亩总占地

1梯2户梯户比

4200-7860元/㎡价格

150-216㎡户型区间

约776户户数

蜀都新城高专路 

08年11月

36.67%

多层1.55，总4.5

1.9元/平米

5+1、6+1、7+1电梯洋
房

龙湖地产

龙湖。弗莱明戈龙湖。弗莱明戈

容积率

开发商

物业形态

物管费

项目地址

开盘时间

绿化率

项目名称项目名称



该项目最为吸引市场的亮点在于龙湖将全面引入龙湖洋房旗舰作品弗莱明戈西班牙小洋楼素

有“别墅的第四种表情”之称的弗莱明戈，是08年龙湖高端影响的旗舰代表作之一。

项目位于上风上水的7000亩蜀都新城，距市中心天府广场仅20分钟车程，拥有完善的市政、

生态、生活、商业配套。736套独栋、双拼形态的花园洋房，完全以龙湖13年积淀的别墅修为打造。

建筑抬高5米等更多细节，无不大大提升居住享受。“两带三廊三中心”坡地式成品园林，五重造

景、四季风光。147m2～216m2的平层、跃层户型以舒适的开间尺度、灵动的可变空间为居者带来

更高品质的生活体验，并且最大可赠送72m2房屋使用面积及70m2的超大花园。

弗莱明戈项目卖点



小结：龙湖·弗莱明戈是一个洋房别墅化的

产品，创新洋房产品，拥有别墅的享受。



中海国际社区

橡树湾



121- ㎡- 153 ㎡主力户型

 2F\8F\9F在售房源

现房销售交房时间

1986亩总占地

1梯2户梯户比

6200-7100元/㎡价格

121-153㎡户型区间

多层712户户数

高新区羊西线蜀西路

07年6月

35%

多层1.55，总4.5

1.9元/平米

9多层电梯洋房＋电
梯公寓 

中海信和（成都）公
司

中海国际社区

容积率

开发商

物业形态

物管费

项目地址

开盘时间

绿化率

项目名称项目名称

中海国际社区

橙郡1期

橙郡2期

林庭叠院

非物质文化遗址公园

金
牛
支
渠

羊   
  西

   
  线

IT大
道

滨
河
体
育
公
园

摸
  
  
底
  
  
河



    2004年的成都地王――“1811”，现在的【中海国际社区】，包含104万平米国际级高品质大型

住宅区；17万平米国际双语幼儿园、中小学校、涉外医院、国际金融机构、世界知名连锁酒店、世界

知名连锁大型商业等公建及商业配套；200亩生态体育公园和5040亩两河森林公园相呼应。

   “人文城西”、西高新的区位属性决定了其国际化的人文气质；周边丰富的生态资源注定了项目

价值的稀缺性；大社区规模则赋予了其极强的包容性；高规格涉外商业、公建和体育公园配套建立了

国际人文居住的物质基础；而综合势力全国排名第一的中海地产对“过程精品”的坚持，更是从品质

的角度表达了建筑环境对人性的高度尊重。而【中海国际社区】对人文居住环境的营造，在此则分为

两个层面进行：一个是用建筑手段重塑邻里空间，一个是用国际的街区文化营造邻里生活。这是一个

平等、开放、和谐、包容的国际社区。

中海国际社区项目卖点：



小结：中海国际社区，一个具有绝对地理优

势的，国际化超大规模的成熟生活社区。



和竞争对手比，什么是
我们的价值所在？



回答这个问题之
前，我们再回头看
看橡树湾。

我们什么比竞争项目好？



华润深度品质作品
70年旗舰央企，“润物细无声，精致了无痕”，翡翠城等项目有口皆

碑，值得信赖

成都城西一号高端作品
华润“深度品质”2009代言作品，华润是大品牌，大品牌的高端作品

肯定是高品质的

品牌实力



手工量身打造
劈开砖：锗红色的劈开砖，运用于墙体。红砖的运用，
作为橡树湾英式学院气质展现的点睛之笔。



阳台栏杆：手工制作的铁艺栏杆，进行了英式风格的繁复雕花处理，在
精致中体现了典雅的美感。 



石      材：古朴而厚重的石材运用于基座，切割规整，相互间留有宽
度约0.3公分的缝隙，体现出精细的品质感。其他细节部分运用高档真
石漆涂料饰面，更蕴含丰富的层次感和明暗变幻的光影关系。

铝合金线脚：深青色，形态纤巧，运用于檐口。在古典主义的图示下，

融入了现代的金属质感，有着ART-DECO的风貌。

飘      窗：在日益嘈杂的城市环境中，华润橡树湾考虑到业主居住的
舒适性，采用了塑钢窗材质内嵌中空隔音玻璃，为业主营造一个私密安
静的室内环境。

细节品质-用材用料



精英团队倾力打造
澳大利亚柏涛(墨尔本)
建筑设计有限公司
华润成都橡树湾由国际一线建筑设计公

司-澳大利亚柏涛(墨尔本)建筑设计有限

公司副总经理赵晓东先生亲自操刀设计。

柏涛建筑设计公司成立于1890年，是全

球为数不多的百年建筑设计品牌，同时

也是全球十大建筑公司。橡树湾作为赵

晓东的心力之作，完美的诠释了他对英

伦风情及人文气质内涵的深刻理解，不

论是在外观或是建筑内部的每一个角

落，都体现了他的精巧构思。



橡树湾作为赵晓东的心力之作，完美的诠释
了他对英伦风情及人文气质内涵的深刻理
解，不论是在外观或是建筑内部的每一个角
落，都体现了他的精巧构思。

城西一号高端作品（华润“深度品质”2009

代言作品，华润是大品牌，大品牌的高端作
品肯定是高品质的）

作为橡树湾英式学院气质展现的点睛之笔。

橡树湾采用了院落围合式布局，这种布局较
之排列式布局。

澳大利亚柏涛(墨尔本)建筑设
计有限公司

企业
历程

赵晓东

历史

设计师

工艺

历史   华润作品（70年旗舰央
企，“润物细无声，精致了无
痕”，翡翠城等项目有口皆

碑，值得信赖）

劈开砖：锗红色的劈开砖，运
用于墙体。红砖的运用，

纯手工

红砖、灰瓦、坡屋顶等立面经
典元素的提炼运用  

材质品质

重点价值　　

橡树湾，深度价值体系



内在价值：纯正英伦学院风情人文体系
廊桥、钟楼、英伦风情商业街、英国皇家园林、超五星
级英伦会所…………

细节品质：橡树湾产品细节品质
下沉式园林细节、手工打造阳台栏杆、立面用材、坡屋
顶、灰瓦……等细节用材用料

橡树湾，深度价值小结



很明显，我们的
品质要比竞争对
手要好。



那么，这样的房子，

谁会来买？



两类人！



第一类：和郫县有关系的人（地缘客户）

地缘客户：1、主要以当地中小企业主，以及郫

县的公务员为主流客户群；2、郫县周边高新区

企业中层管理人员；3、郫县人在外地工作回家

置业者；4、郫县本土的一些暴发户等。



他们追求有品质的生活，他们工作在郫县的地区，在购房

方面，他们考虑更多的是房子能够给他们带来的附加值，

他们看重别人对他们的看法，他们希望得到社会更多人的

认可，说白了，他们有极强的炫富心里（好面子）。

地缘客户写真



对于地缘客户，购买理由是：

要买就买片区最好的。



第二类：和郫县没关系的人（非地缘客户）

非地缘客户：1、高学历、高收入、高素养 ；2、

沉稳务实的实干家；3、气质儒雅的管理者；4、

博学健谈的私营业主；5、专家型、精算型购房

者。



非地缘客户写真
这是最不容易被忽悠的一群人，他们知识渊博，学习能力强，热衷于

探索未知，习惯于掌握全局。

他们有的喜欢英伦风情，有的喜欢西班牙风情，有的有学院情结，有

的没有，但是他们的共同点是：绝不接受劣质，或者低品质。（绝不

退而求其次）作为改善型置业第二次选房，他们有很多的经验……



对于非地缘客户，购买理由是：

绝不退而求其次。
既然都已经决定在郫县买了，
为什么还要将就买个不是最好的房子了?



对于橡树湾，如何塑造区域
最高品质（最好的）的楼盘
形象，是我们沟通传播的重
点。



只有这样，才能与消费者
对味，并让消费者愿意多
花1000—2000为项目买单。



所以，第一步要完成我们
是片区最高品质楼盘的市
场占位。

占位的基础：品牌+品质



由此我们找到了橡树湾的市
场定位：

70年华润深度品质的
完美实践



接下来便是寻找橡树湾的
传播核心了，如何从传播
上让消费者觉得华润深度
品质比别的楼盘的品质更
好，更有价值？



华润深度品质体现在什么地方？

内在—不做表面文章，专注产品内在

细节—打磨每个细节，细节铸造完美



所以，橡树湾的传播核心：

内在见价值
细节分高下



产品：新城西，英伦学院小镇。

消费者：好面子，

绝不退而求其次。

竞争：华润深度品
质的完美实践。

传播核心：内在见价值，细节分高下

寻找传播核心



未来销售语言的引导，强调的都是产品的
内在价值，细节价值，引导消费者关注橡
树湾内在与细节，也引导消费者的置业观
念，由此与竞争对手拉开差距。



如何推广？
市场推广两部曲。
第一步，品牌入市。
第二部，价值输出。



第一步，品牌入市
阶段任务：项目亮相，扩大知名度，制造期待。



传播主题：

橡树湾，
华润深度品质的
完美实践。



户外广告：占据郫县主要通道，占据市
内主干道城市高点，制造期待。



户外广告





软文炒作：

先入为主，解构华润橡树湾
深度品质。



软文炒作



软文炒作



渗透式广告：《背后的故事》系列品质

小故事。

以商报为主，一周一篇，可采用1/4版发

布。以故事的形式解构华润橡树湾背后

的深度品质，最后结集成册出版。



渗透式广告



渗透式广告

示意



营销活动：
橡树湾华润深度品质新闻发布会

华润深度品质完美实践新品发布会，邀请媒体，
配合新闻+软文大范围炒作。



活动背景板





楼书，分别是“区域楼书”，深度讲述城

西发展潜力以及前景；“产品楼书”，深

度解构橡树湾内在价值与细节品质。



价值城西楼书



产品楼书



围墙广告：

工地外围包装，持续应用，直到开
盘。



围墙广告















第二步，价值输出
阶段任务：强势输出橡树湾内在价值体系



传播主题：

内在见价值，
细节分高下。



户外广告：占据城市高点，制造期待。



户外广告





报纸广告：深度解构橡树湾深度品质，
内在价值，细节品质。



报纸广告



报纸广告



渗透式广告结集出版：《背后的故事》





营销活动：
暑假少儿艺术赏暨深度品质体验

7-8月份天气热，现场远，人气可能不
旺， 联系少年宫，让他们在现场举行毕
业考试或艺术演奏，吸引人气，其父母
也会来到现场，顺便体验橡树湾的深度
品质。



音乐演奏会

音乐演奏会 文艺汇演



方案二







报纸广告



报纸广告




