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打造旅游城市，先发现城市旅游价值 

作者：徐红 来源：中际国际城市发展研究院 添加日期：09年10月26日 

        产品有品牌，企业有品牌，城市也得有品牌，商业化社会的进程将城市带入一个开放的市场交

易平台，如果一座城市不想被遗忘，就必须像经营企业，营销产品一样地经营自己的城市，打造自

己独具特色的城市品牌。 

        一、城市品牌的作用力 

        品牌的影响意义深远，越来越多的数据表明，强势品牌的市场份额远远高于其他品牌，全球

3%的强势品牌占领着40%以上的市场分额。而在另一些特定市场，处在领导地位品牌的平均利率是

位居第二品牌的4倍;有的甚至高达6倍之多。品牌的原则也适用2/8定律，大多市场80%以上的份额由

强势品牌占据，剩下20%的市场由无品牌主体分食。可见，没有品牌就没有竞争力、没有品牌就没

有市场。一个企业是否拥有强势品牌决定这个企业在市场中的地位，一个城市是否拥有强势品牌直

接影响外来投资、游客、消费者的决策。 

        城市的资源就是城市的产品，当城市品牌化之后，城市的形象更加生动、具体、形象，城市品

牌化的力量就是让人们知道并了解这个城市，并将某种形象和联想与这个城市的存在自然相连，让

它的精神融入城市的每一个元素之中。让城市的竞争力和生命力与城市同生共存。 

        二、城市品牌内涵 

        我们说，一个城市的自然环境、经济实力、人文景观、建筑特色和历史风貌形成这个城市的特

色，将这种城市特色定位包装就形成城市品牌。 

        城市品牌不同于一般意义上的公共关系、城市文化、CIS，城市品牌是凝聚城市的灵魂，其内

容由高度概括、高度凝炼的反映城市价值的信息构成，这些内容与城市环境中包括外来游客在内的

各种主体的切身利益息息相关。 

        城市的名称、标志、市徽、市花、吉祥物、宣传口号仅仅只是城市品牌的基本表现形式。这些

表现形式以及一切以宣传城市的活动均应服从并服务于城市的品牌内容。所以，要打造一个旅游城

市的品牌形象，就要先从丰富并发现这个城市的旅游价值入手。 

        三、旅游城市定位方法论 

        一般意义上说，城市的旅游价值由四个方面构成：城市自然环境、城市景观环境、城市社会环

境、城市物产环境。丰富并完善这四个环境要素的过程其实也就是丰富品牌内涵、提炼品牌核心价

值的过程。下面，我们结合案例来阐述城市品牌概念提炼的来源和丰富品牌内涵的手段。 

        定位途径一：从城市自然环境提炼 

        案例：贵州贵阳 
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        城市背景：贵州贵阳是一个以汉族为主的多民族聚居的城市，属亚热带湿润温和型气候，历史

悠久，气候适宜，民俗文化众多，那里四季如春，冬无严寒，夏无酷暑，树木常青，之前他们以第

二春城宣传推广自己的城市形象。 

        概念提炼：和产品一样，城市营销也离不开其独特的销售主张，贵阳有60%的森林覆盖率，

“森林之城”的概念定位远比“第二春城”的卖点更具其独特性、唯一性。 

        概念内容丰富举措： 

        1、 城郊实行300公里的第二环城林带。加快实现“森林之城”的步伐。 

        环城林带建设需要的资金运用市场机制，将造林工程向社会公开招标，吸引民间资金先期投入

林带建设。 

        2、城内实施生态绿化工程，净化市内河道，修建绿色走廊。 

        3、用围棋文化做载体将“森林之城”传播。 

        定位途径二：从城市景观环境提炼 

        案例：格林纳达(Grenada) 

        城市背景： 格林纳达(Grenada)是加勒比海一个火山岛，其传统经济为农业，大多资源均未被

开发商开发，之前这个小岛城市是用该小岛的物产资源--“香料”来推广自己，宣其为一个“盛产

香料的小岛”，显然，这个卖点很难招揽游客。 

        概念提炼：区别于加勒比海的其他岛屿，这个小岛的一切均处于未被开发的原始状态，没有游

客、没有高层建筑、没有大饭店，也正因于此，它能最原始地表现加勒比地区的风貌，是一个完全

没有受到破坏的小岛。由此，“加勒比海原貌”的概念成为该小城的独特卖点。 

        概念支持：没有一座建筑会比棕榈树更高;瀑布是天然而非人造;海滩没有受到开发商污染。 

        定位途径三：从城市社会环境提炼 

        城市的社会环境、历史沿革也可以作为一个城市的独特卖点，这里我们以香港为例，城市背

景：香港是亚洲四小龙之一，在国际上享有盛誉，地理位置优越，是世界著名的采购中心和商业中

心，但这个城市依然面临国际投资价值和旅游价值的竞争危机，面对危机，需要香港站在全球和未

来的角度重新塑造一个适合未来发展的国际化品牌，确立其在国际社会的定位。 

        品牌定位：“香港是一处融合机遇、创意和进取精神 的地方，动力澎湃，朝气勃勃。既是运

输枢纽，也是文化汇聚之都，又位处亚洲最优越的策略性位置，人才荟萃，成就耀目，称其为“亚

洲国际都会”再确切不过。 

        品牌形象标志：“飞龙”形象由香港的英文缩写H和K融入设计图案中，龙身的线条以中国书

法表达，飞龙的流线型姿态予人前进感和速度感，象征香港不断蜕变演进。 

        定位途径四、从城市物产环境提炼 

        案例：景德镇 

        城市背景：景德镇历史悠久，文化底蕴深厚，旅游资源丰富，包括陶瓷文化、人文景观、生态

环境等，而最具世界影响力和吸引力的。当属其陶瓷资源。 

        品牌定位：“瓷都” 

        四、城市包装工具论 

        品牌塑造必须凸显品牌气质。法国巴黎有的是浪漫气质，美国纽约有的是商人气质，意大利的

罗马有的是古典气质。城市的气质由表及里，内外的和谐统一成就一个城市的品牌气质。 

        如果说一个城市的历史、文化、风俗、习惯是为城市的内气质，那城市外的建筑、景观、广告

宣传、活动表现便为城市的外气质了，城市内气质需要长久的积淀，城市外气质需要的是经市场调

查后的科学包装。 
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        五、城市营销机构论 

        城市品牌运营商 

        城市品牌经销商 

        六、几种城市品牌建设误区 

        1、将市政建设等同城市品牌建设 

        城市的旅游资源为城市品牌的塑造提供了优越的条件。但是，不少以旅游经济为城市品牌基础

的大中型城市普遍有个误区，就是误将市政建设和改造等同城市品牌的建立，一两项工程、几个概

念住宅小区、几个城市广场远不能说明一个城市的气质，体现一个城市的内涵，城市的市容市貌只

如人的衣着外貌的改变，但纵然再多的修饰如果其言谈举止思想性格和外表格格不入就会给人一种

穿着雨靴跳巴蕾，梳着云髻拿大顶，穿着棉袄跳探戈的滑稽感觉。 

        2、将口号概念等同城市品牌定位 

        由于近年的城市形象化工程推进，不少城市积极响应，凭空杜撰一些诸如 “绿色城市”、

“精品城市”、“数字城市”、“环保城市”等概念，并将此概念冠之于本城市，再加诸媒体的宣

传报道，一时之间俨然已经迅速完成了城市品牌塑造的艰巨工程，却不知虽然头上戴着皇冠，脚下

却穿着草鞋。单纯的口号不能代表一个城市的品牌内涵。 
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