
少数城市有其独特的个性，更多城市却有着相

同的表情、模糊的界定。据国家统计，我国中部和

东部城市、西部与中部城市、全国各省区城市产业

结构相似度分别达到93.5%、97.9%、90%以上[1]。城

市定位雷同、目标模糊，导致城市间竞争加剧，衍生

出诸如区域剥夺[2]、竞争力不强[3]、城市发展核心价

值难以挖掘、缺少可持续发展动力等问题。各国城

市为寻求可持续发展的新动能，着力塑造个性化的

城市品牌，开展城市品牌营销[4]。Kotler 和 Keller

(2006)指出品牌定位是营销战略的核心[5]，打造城市

品牌第一步就是城市定位。

一、城市品牌定位内涵

1969年，定位理论之父杰克·特劳特先生在美

国《工业营销》杂志发表《定位：同质化时代的竞争

之道》，提出“定位”观念[6]。里斯和特劳特（1979）开

创性提出定位理论[7]，并逐步衍生到品牌定位理论，

应用于产品、企业、产业、城市、国家的品牌定位。
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里斯和特劳特定位理论有五个要点：一是定位从

产品开始，从消费者脑海进行定位，占据消费者心

目中有价值的地位；二是在传播过程中要想获得

大成功，定位就必须有选择性、分门别类、创造第

一；三是要在消费者头脑中寻找解决问题的方法，

要传递出最简单的信息；四是品牌要在消费者心

智中形成深刻印象，需要实施差异化定位；五是定

位一旦形成，就会先入为主，消费者只要产生相关

需求，会首先想到该品牌。定位理论创新性地提

出了“争当第一”“占据心智”“极其简化信息”等概

念。

卢泰宏（2009）认为品牌定位源于里斯和特劳

特的定位理论[8]，核心是创造心理位置和创造第

一。邓德隆（2005）认为定位的首要任务是让品牌

在目标顾客的心智和大脑中占有独特的位置，并成

为某个类别或某种特性的标志性品牌[9]。张复明

（2000）指出城市定位就是在社会经济发展的坐标

系中确定该城市的坐标，强调城市品牌定位的个性

化[10]。张登国（2008）认为城市定位根据唯一性、差

异性、排他性和权威性的原则，进一步升华城市特

色，以此找到城市的个性、灵魂和核心价值，与其他

城市品牌形成鲜明对比[11]。李成勋( 2003) 认为城市

品牌定位要遵守专属性原则[12]，吴永长( 2002) 以实

证的形式说明城市定位应有独特的特点[13]。综合学

者们现有研究，城市品牌定位是指一个城市从市场

经济环境出发，在对城市文化、产业、资源分析的基

础上，对比其他城市，寻找个性化、差异化的市场定

位，建立一个与目标市场有关的城市品牌形象的过

程和结果。换言之，城市品牌定位即为城市确定一

个精准的市场位置，使得城市在目标群体中占领一

个唯一的位置，当产生某一类需求时，随即想到该

城市。

二、城市品牌的价值

近年世界经济下行压力加大，具有较强品牌力

的城市表现出较强的逆周期发展。城市品牌本质

上说是一种文化力，表现在对城市内的向心力和凝

聚力，对城市外的吸引力和辐射力。

（一）定位准确的城市品牌可提升城市竞争力

城市品牌的独特个性,可以提高城市竞争

力[14]。云南省是我国知名旅游地，主打城市丽江、大

理、昆明每年旅客人数连创新高，城市聚客能力强，

拉动其他产业发展。据统计云南省文化产业增加

值以年均20%的速度持续快速发展，2010年全省文

化产业增加值占全省GDP的比重达6.1%，成为全国

6个文化产业增加值占GDP比重超过5%的省份。

云南省规划到2020年大旅游产业增加值将占GDP

比重13%。

（二）定位独特的城市品牌具有较强的传播效应

城市品牌就像企业品牌和产品品牌一样，具有

非常强的传播宣传能力。休闲成都、浪漫大连、沈

阳足球、奔放纽约、春城昆明、金融上海、文化北京、

创意深圳、科技绵阳等城市品牌，都具有较强品牌

个性，具有较高知名度，传播力强，在大众心目中形

成了较好的品牌形象。城市品牌结合城市产业发

展，通过富有创意的策划，引发大家对城市的关注，

对城市品牌价值的认同，从而构建出一座城市独有

的文化气质。

（三）强势的城市品牌能促进城市良性发展

注重品牌建设的城市，容易吸引国内外优秀人

才、优质企业、大额资本等资源，城市品牌效应得到

增强，产生“马太效应”，城市发展进入良性循环。

如青岛城市发展由产品品牌促进，拉动产业发展-

相关产业发展、第三产业发展，再促进城市规划、建

设与管理、环境的改善与规划[15-16]。当今社会应进

入移动互联网时代，依靠传统的产业自然增长的模

式已不可取。要为城市营销插上品牌的翅膀，利用

新兴媒体，广泛扩大城市营销的覆盖面和受众群

体，以吸引高精尖人才落户就业，高科技企业落户

创业。

（四）城市品牌具有较强的归属感

清华大学哲学系教授贝淡宁（Daniel A. Bell）提

到：城市普遍缺乏归属感[17]，怎么提高城市的归属

感？城市品牌可以提升内部凝聚力，通过城市品牌

定位提炼城市核心价值观[18]。树立城市精神是城市

品牌建设的重要方面，也就是营造一种城市氛围。

北京是公认压力较大的城市，但众多青年俊杰仍对

北京趋之若鹜，甘愿做一个艰苦奋斗的“北漂”族，

这是为什么？汪峰的歌曲《北京北京》唱到“当我走

在这里的每一条街道，我的心似乎从来都不能平

静”“如果有一天我不得不离去、我希望人们把我埋

在这里、在这我能感觉到我的存在、在这有太多让

我眷恋的东西”，正是北京这种精神气质吸引了这

类人。

三、达州城市品牌战略实施存在的问题

达州是四川省的人口大市、农业大市、资源富

市、工业重镇和交通枢纽，是著名的革命老区，素有

“中国气都，巴人故里”之称。近年达州市不断围绕

“中国气都，巴人故里”做城市品牌推广。根据定位
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理论发展，达州城市品牌建设存在定位模糊、品牌

挖掘不足、品牌建设模式不清晰、品牌建设支撑不

足等问题。

（一）品牌定位模糊

根据定位理论分析发现达州城市品牌定位存

在定位不清、定位模糊的问题。定位理论强调“细

分第一”“占据心智”“极其简化信息”。达州市定

位于“中国气都，巴人故里”，同时强调“气都”和

“巴文化”两个概念。两个完全不相关的概念硬放

在一起，存在两个问题：一是“气都”和“巴文化”难

以在消费者心中产生关联性，城市定位描述信息

不简化，不好记忆，难以占据消费者心智；二是

“中国气都”“巴人故里”两个定位，违背了定位理

论有选择、有取舍、寻找细分市场第一的原则，定位

极其模糊。

定位模糊影响达州市经济发展。2014年，钢城

攀枝花、科技绵阳、酒城宜宾、达州人均GDP分别为

11 495美元、5 500美元、5 264美元、3 980美元，前三

个城市有显著的支撑产业，城市品牌效应突出，人

均GDP远高于达州。2014年达州人口数量位列四

川第三，占四川总人口的6.8%；GDP位居四川第六，

占四川GDP总量的4.7%。

（二）品牌挖掘不足

达州定位“中国气都，巴人故里”，立足点在于

达州市天然气储量较高，同时也是巴文化起源地，

从对定位的深度来看，难以实现达州城市品牌传播

和支撑达州城市战略发展。“定位之父”杰克·特劳

特在《定位》中提到“一二”原则，消费者只能记住行

业中前两名的产品，第三名就记不住了。在细分领

域，第一个进入心智的品牌占据的市场份额一般是

第二个品牌的2倍，是第三个品牌的4倍，这个比例

不容易改变[19]。如创意之都伦敦，设计公司数量占

英国1/3，产出总量占英国的50%；动漫之都东京，动

漫公司数量占全日本的61.4%[20]。因此定位理论要

求在顾客心智和大脑中占据一个最有利的位置，寻

找细分市场的第一，品牌定位才具有现实意义和经

济价值。

两个角度来思考“中国气都”定位。一是达州

天然气储量位于新疆、东海气田之后，是全国第三

大气田。第三就很难被人们记住，难以达到品牌传

播的效果。二是在实施新能源战略背景下，国家

《能源发展战略行动计划（2014—2020年）》中提出

坚持“节约、清洁、安全”的战略方针。我国天然气

开发成本高，天然气开发和下游化工产业污染大、

风险高，对城市环境影响较大，“中国气都”定位不

利于城市品牌形象塑造。

两个角度来分析“巴人故里”定位。一是重庆、

陕西、湖北等地都在就巴文化起源寻找依据，达州

缺少可市场化的巴文化显著载体，难以被市场接

受。二是达州巴文化市场挖掘落后于南充、成都、

重庆等地，现有的巴文化自然、人文资源难以实现

追赶超越，达州较难建立巴文化品牌。

（三）品牌建设模式不清晰

马瑞华[21]（2006）、张晓红[22]（2006）等学者认为

城市品牌塑造要明确产品品牌、产业品牌同城市品

牌之间的关系。从城市品牌建设演变来看，品牌建

设多是从一个产品品牌或一个企业品牌，逐渐过渡

到产业品牌，再到城市品牌建设的过程。例如宜宾

作为“中国酒都”，先是受“五粮液”这一产品品牌带

动，形成白酒产业链，拉动白酒产业发展，逐步成长

为宜宾城市品牌。又如艳遇之都丽江，也是由拳头

产品丽江古镇带动。

产品品牌是一个城市品牌塑造的落脚点，缺少

产品品牌，力度再大的城市品牌建设都不会持续。

反观达州市，城市产业聚集度不高，缺少显著支撑

产业，产品品牌小、散、乱、杂，缺少拳头产品，更没

有产品品牌。目前达州市城市品牌建设还处于宣

传城市本身上，这无疑是逆向行驶，不进反退！

（四）品牌建设支撑不足

城市品牌塑造，需要配套的城市整体规划做支

撑，如“水上之城”威尼斯、“音乐之都”维也纳，“水”

“音乐”就是这两个城市最耀眼的外形标识[23]。

城市品牌建设需要和谐的产业环境、人文环境作

支撑，通过政府产业政策引导，聚集优势产业入

驻；通过培育城市核心价值观，向外部传递城市的

个性。

达州城市硬件和软件环境，难以支撑现有城

市品牌推广。例如基础设施标准偏低[24]，达州城市

规划滞后于城市建设，从城市道路建设、商圈布局

现状可以得到佐证。达州城市空气质量差，属于国

内重度污染城市，多次曝光于新闻，城市美化指标

不达标。城市形象塑造不完整、文化推广力度不

够，目前达州城市软实力不足以支撑城市品牌建

设。

四、达州城市品牌战略实施措施

达州市品牌建设应提升到城市战略层面，与

城市发展同步，引领城市战略发展，做好精准定

位、深度阐述、聚焦产业、软硬件支撑四方面工作

（图1）。
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（一）占领心智，精准定位

一是达州需要跳出资源型城市的定位。达州

钢铁、化工产业占经济收入比重相对较高，巴文化

资源相对丰富，但这些优势基因在逐渐丧失。石油

城、钢城、煤城等资源城市,随着资源枯竭,城市定位

将逐渐失去原有基础[25]。研究长江流域部分省市目

标纲要,前几年重庆、湖北、安徽、江苏、浙江和上海

的第一支柱产业都是汽车业[26]。如今再看以上城市

发展情况，汽车都未成为其第一产业。城市品牌建

设的先决条件是城市品牌定位[27]，在这种情况下,不

能紧盯着资源型城市的定位不放,应该走向市场,分

析消费者需求,进行重新定位。

二是达州需要征求社会多方主体的意见。城

市定位是一种科学决策[28]，应结合科学的定位方法，

注重数据的运用，保证定位更具科学性和持久

性[29]。城市定位是影响城市未来发展的重大问题，

涉及挖掘城市特色、确定主导产业和制定城市发展

战略等问题[30]。达州城市的科学定位关系到政府相

关部门，还涉及城市经济学、城市规划、城市地理学

等相关学科的研究。达州市应寻求多方主体积极、

理性的参与，多角度、多维度思考，进行重新定位，

为城市品牌建设和城市发展寻找新动力。

三是达州可以采取品牌“再定位”策略。里斯

与特劳特在《新定位》中强调，定位出发点是消费者

心智，不是产品本身，品牌建设的最终战场是大

脑[31]。里斯和特劳特提出的定位方法有：单一位置

策略、强化已有定位、类别品牌定位、比附定位、寻

找空隙策略和再定位[32]。达州城市定位应采取“再

定位”策略，即打破在人们心中保持的原有位置与

结构，按新的观念在人们心中重新占位。达州应跳

出城市本身特色，抛开现有资源相对优势，重新寻

找并建立在消费者头脑中的新印象。

（二）内涵挖掘，深度阐述

达州应用一句极其简单的话回答自己是谁，与

消费者形成心灵上的共鸣。丽江定位“中国艳遇之

都”，满足了消费者对旅游的需求；三亚定位“东方

夏威夷”；成都休闲之都“一个来了就不想走的城

市”。达州现有定位“中国气都，巴人故里”，很难说

清楚与消费者之间的联系，品牌宣传难以与人们产

生共鸣，品牌定位就失去其意义。品牌内涵挖掘，

是在精确定位的基础上，选择一句“极其简化”的语

言打动消费者。

达州城市品牌内涵挖掘要把握战略性和动态

性两个原则。战略性要求瞄准未来发展趋势，洞悉

社会经济发展总体演进趋势，把握城市和相关区域

的方向和走向[33]；动态性要在遵循城市发展的历史

规律和总体趋向基础上，关注城市发展的阶段性变

化[34]。这要求达州立足城市资源环境承载能力、分

析城市经济社会发展的内外部环境，以提高城市发

展质量为核心[35]，结合国家战略性新兴产业规划，确

定城市品牌内涵。品牌建设要树立市场化观点，深

度挖掘品牌内涵，切合大众实际需求，切忌城市品

牌自己跟自己玩。

（三）聚焦核心产业，培育核心产品

城市产业专业化对城市产业发展具有积极影

响，尤其是中小城市。Henderson[36]（2003）认为专业

化对城市的劳动生产率具有更大的促进作用，

Martin et al[37]（2011）认为专业化能够显著提高城市

劳动效率。孙晓华（2013）认为在城市经济发展产

业选择上，产业专业化对大、中、小型城市的经济发

展中起着重要推动作用，产业多样化阻碍了中小型

城市的经济增长。贺灿飞[38]（2012）认为发达国家城

市功能向专业化转型，我国城市同样呈现功能专业

化的趋势。

企业品牌或产业品牌对城市品牌有较强的支

撑作用。Kavaratzis[40]（2005）认为城市品牌是产品、

服务、企业或城市在公众头脑中形成的联想，

Laaksonen et.al[41]（2010）提出构建城市品牌“四维（自

然、产业、文化和建设环境）三层（观测层、价值层和

环境层）”模型[42]（图2）。刘建梅[43]（2012）认为企业

品牌是提升城市品牌的基础，一批知名企业品牌容

易形成产业集群，支撑城市品牌定位。柳思维[44]

（2014）认为产业品牌作为城市发展的重要组成部

分，对建立城市品牌有较强的推动作用。

基于以上分析，达州市城市品牌的成长逻辑应

该是：采取产业专业化战略，通过聚焦核心产业，培

育产业链上核心企业品牌，推动产业品牌的形成，

图1 城市品牌建设结构图

图2 城市品牌演进图
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再形成城市品牌。达州作为中小城市，资金、资源、

人力有限，产业多元化发展容易分散资源、不利于

战略聚焦。达州市当前各产业不大、不强，聚集优

势资源培育核心产业和核心企业是必然选择。达

州正将新材料作为“百亿产业集群”进行打造，其中

玄武岩纤维技术国内领先，具有良好的产业发展基

础和广阔的市场前景，且玄武岩纤维产业链已经初

步形成。玄武岩纤维是一种广泛应用于国防军工、

航空航天、舰艇船只、建筑施工等领域的新材料。

达州市计划建设6 000余亩的玄武岩纤维产业园，

预计到2035年，产值突破1 000亿元。达州市可以

选择“新材料”作为未来主导产业，并作为城市定位

的主要方向。聚焦一个产业不等于放弃其他产业，

其道理与邓小平同志提出的“鼓励一部分地区、一

部分人先富起来,先富带动后富,逐步实现共同富

裕”的思想如出一辙。达州市应先培育拳头产品，

全国叫响，形成强势产品品牌。再依托产品品牌做

长、做宽产业链，以此树立产业品牌，以此推动城市

品牌的建设，最终产生产业集群效应，带动多产业

联动发展。

（四）硬件塑形，软件铸魂

城市定位取决于城市的软硬环境[45]，城市品牌

塑造需要从人事物细微处入手，目的是建立一个让

各方主体满意的诚信、友爱、互助、和谐、卫生、有

没、愉悦、舒适、高效、快捷、繁荣的都市[46]。需要从

城市品牌定位、城市精神、城市核心价值、城市“名

片”工程、城市整体建设和环境综合治理、城市品牌

整合传播、城市品牌塑造的组织和管理等方面共同

发力[47]。

达州城市品牌建设需要政府、企业、人才、资本

等多种资源的支撑。从硬件上，达州市政府需要合

理城市规划，打造地标工程、美化城市环境、构建体

系化的城市形象系统。软件上，大力传播城市精

神，提高市民素养、构建市民核心价值观，同时优化

达州投资环境，制定有利于企业和产业发展的制

度，以吸引高质量企业和优质人才到达州投资发

展。一句话，硬件上打造美丽达州外形，软件上塑

造有情有义的达州。

五、结语

城市定位形成品牌，这种文化一定形成，将成

为城市取之不尽用之不竭的发展动力[48]。达州市城

市品牌战略已经迈出重要一步，政府已经开始重视

城市品牌建设对城市发展的重要意义。达州市需要

借助科学的手段，结合战略管理理论、定位理论、品

牌演进等理论，进行达州城市品牌再造。达州城市

品牌定位应选择产业专业化战略，聚集优质资源，瞄

准一个产业，培育企业品牌，再依托核心企业带动产

业发展，把产业做大做强，逐渐形成强势的城市品

牌，最后形成多产业联动发展。“新材料”作为产业基

础好、市场容量大的创新型产业，达州市政府可以以

此为突破口对城市进行定位。同时，应遵循城市品

牌成长逻辑，同步做好城市软硬件建设，吸引资源优

质、留住优质资源，形成长效联动效应。
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