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[摘 要][摘 要] 以城市整体发展战略为前提的旅游形象定位能够推动城市与其旅游业的协调发展。该文将价值主张

理论引入城市旅游形象定位实践中，指出在城市旅游形象定位过程中应综合考虑城市和旅游者双方的价值诉

求。通过寻找共鸣点和结合竞争因素，提炼出城市旅游价值主张，并作为城市旅游形象定位的重要依据。在

理论分析的基础上，选取新加坡和香港的城市旅游形象定位作为案例分析对象，印证了基于价值主张的城市

旅游形象定位路径的可行性和先进性。

[关键词][关键词]   城市   旅游   形象定位   价值主张

[Abstract] [Abstract]   The tourism image positioning which is based on the whole strategy of city can drive 
the common development of the city and its tourism. In this paper, we introduced the value 
proposition theory to the practice of city tourism image positioning, and pointed out that the 
city’s and tourists’ value appeal should be synthetically considered in the process of tourism 
image positioning. By combining the sympathy points and competitive factors, we got the 
value proposition of city tourism, which came up to be the important basis of city tourism image 
positioning. Based on the theoretical analysis, we selected Singapore and Hong Kong as the 
objects of cases analysis. The analysis confi rmed that the proposed value proposition based city 
tourism image positioning path is feasibility and advanced.
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截至2011年底，我国共有30个省市区将旅游业定位为支柱产业、主导产业、先导产业或龙
头产业[1]；2011年旅游业对全球GDP的贡献率达9.1%，旅游就业2.58亿人次，占全球就业总数
的8.3%[2]。旅游业正成为推动区域发展的重要力量，在此背景下，区域基础设施建设、产业扶持
政策等各项制度安排均会配合相应的旅游业发展需要。对于城市而言，其基本功能诉求与旅游功
能诉求将共同影响城市社会、文化等发展导向，进而影响未来城市发展道路。因此，城市旅游形
象定位研究对旅游城市发展具有重要意义。
现有城市旅游形象定位基本多从城市资源特点出发，对需求因素和竞争因素的关注不够。多

数城市的旅游战略规划停留在产品为中心的营销理念，而旅游市场的激烈竞争，正呼吁城市旅游
市场营销向消费者中心理念，甚至是社会中心理念转变。本文提出的基于价值主张的城市旅游形
象定位研究，是对这一转变的探索。
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1 理论基础与实践现状

1.1 价值主张理论

价值主张的概念起源于以消费者为中
心的营销理念。通常指企业通过其产品
和服务向消费者提供的价值[3]。与之相关
的品牌价值主张和客户价值主张均强调
产品对客户所重视价值的满足。广泛意
义上的品牌价值主张包括两层内涵：①
产品提供给消费者的价值；②品牌对社
会、对人等的态度和观点。
价值主张寻求存在罗列全部优点、宣

传有利差异点、突出共鸣点三种方式[4]。
其中，突出共鸣点方式综合考虑了供给因
素、需求因素、市场竞争因素，重点考察
产品或服务为消费者提供的区别于竞争对
手且被消费者所重视的价值，为企业创造
卓越业绩打下坚实基础。

1.2 城市旅游形象定位理论与相关研究

城市形象是人们对城市直观的景观
形象特征和抽象的文化、制度特质的
感知[5-6]。直观层面包括城市建筑物、街
道、基础设施、交通网络、各类装饰、标
识、居民住宅、商业区等的布局和风格特
征等；其抽象层面包括城市的经济环境、
社会秩序，以及居民文化素养、生活水
平、生活习惯等[7]。城市旅游形象是城市
形象系统的一个子系统[8]，客体是城市旅
游吸引与包括旅游业“六大要素”在内多
因素[9]，其主体是旅游者。
定位理论通常也称为市场定位理论。

市场定位是通过识别顾客需要，开发并向
顾客传播与竞争者不同的优势产品，使
顾客对该产品有比竞争产品更好的认知过
程。旅游目的地形象定位是定位理论从产
品向旅游目的地的延伸应用。
关于旅游目的地定位相关研究，国内

外学者们多就单个旅游目的地定位问题

展开专门调查研究，部分学者就旅游目的
地定位的方法和模型问题进行了更为深入
的探讨。Chen和Uysal（2002）则通过对
应分析（CA）和逻辑回归模型（LM），
提出了基于差异化竞争的定位方法[10]；
Dolnicar和Grabler（2004）提出了定位、
市场细分和竞争三要素的综合分析框架，
是传统方法的突破[11]；高静等（2009）提
出资源特色旅游目的地定位模式和基于目
标市场的旅游目的地定位模式[12]。

1.3 城市旅游形象定位现状

有研究者对国内253个县级以上地区

的459个旅游形象定位词进行了分析，

发现许多定位词所体现的资源或特色相

同[13]，对旅游目的地口号的类似研究也反

映出同样的问题。笔者将全国100个省、

市的旅游定位[14]进行分析发现，其中以资

源支撑法、利益指引法和综合描述法[15]为

主导定位方式的旅游目的地分别占85%、

7%和8%。

可见，现有目的地定位实践中资源支

撑法是主要方法，包括旅游城市等目的地

多以对当地自然地理特征或历史文化特征

的概括提炼，作为本地的形象定位表述。

这种单一定位原则存在一定缺陷：首先，

单一的资源支撑法定位得到的是资源定

位，未从旅游者视角对产品进行重塑；其

次，许多旅游目的地资源特色的相近或相

似现象，使得形象塑造缺乏品牌个性；最

后，部分城市旅游形象定位热衷于历史和

自然禀赋的提炼，使城市个性等现代性因

素遭到屏蔽，不能很好地抓住城市特质。

2 城市旅游形象定位中的价值主张

探寻

目前城市旅游形象定位中的主要瓶颈
问题是未能将产品与市场进行融合。而价
值主张理论恰恰是以需求标尺对供给的审

视，并且该审视不仅停留在简单的顾客利
益层面，而是关注产品自身体现的价值及
其在顾客心中的相对重要性。这将使城市
旅游形象定位的理念和操作更具客观性和
系统性。

2.1 构建城市旅游价值主张

与一般产品相同，旅游产品定位必须

重视顾客价值诉求，给旅游者提供其重

视的价值是旅游产品成功让渡并创造经

济和社会效益的前提。同时，由于旅游

产品的基本特征和旅游业属性特征，城

市旅游定位必须考虑城市自身资源及发展

等价值诉求。

从旅游者价值诉求角度来说，旅游者

希望体验到精彩的旅游产品，感受到独

特的城市文化，享受到完善的旅游配套服

务，或是享受良好的气候及城市环境等，

以实现其到访的多种旅游目的。从城市发

展旅游的价值诉求视角来看，旅游业的发

展是旅游城市整体发展规划的重要方面，

城市旅游功能可以视为是城市整体发展的

外部效应之一，城市需要通过发展旅游带

动相关产业发展、培育特色城市形象、提

升城市品牌知名度，以利于城市对外招商

引资和宣传。

以广义的品牌价值主张概念为基础，

本文将“城市旅游价值主张”定义为：旅

游目的地城市能够给旅游者提供的价值，

以及城市对社会发展的态度和观点。构建

城市旅游的价值主张，必须以旅游者和城

市的双向价值诉求为出发点，找出其中的

共鸣点并与竞争城市相比较，找出具有差

异化的独特的价值组合。

2.2 城市旅游价值主张的价值点评判

城市旅游价值主张的价值点是旅游者
和城市的双向价值诉求的共鸣点，不同的
城市因竞争的差异化要求，而有着不同的

图1 基于价值主张的城市旅游形象定位路径图 图2 20世纪60～90年代新加坡旅游定位价值
组合图

图3 “9.11” 事件和“非典”后新加坡旅游
定位价值组合图
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价值组合。但为旅游者提供的产品与服
务、城市对外交通体系、城市的文化特质
以及旅游发展战略等，是价值组合的基本
要素。
（1）旅游资源与旅游产品

优质的旅游产品是吸引旅游者的主要
价值点。旅游产品分为观光旅游、度假旅
游、专项旅游和生态旅游等多种类型，其
涵盖的面很广，涉及自然、人文、人造旅
游吸引物等方面。不同的城市因其资源的
不同，而有不同的特色旅游产品。城市的
优势旅游资源，尤其是区别于同类型旅游
城市的特色旅游资源，是各旅游目的地差
异性的根本来源，同时也是构成地方吸引
力的核心要素。以特色旅游资源开发的旅
游产品，是吸引旅游者前往该城市旅游的
重要力量。
（2）旅游服务配套体系

旅游者在异地进行旅游活动时，其需

求具有高度复合性，不断推进的现代化建

设，使城市具有人类复杂活动需要的综合

性功能，方便快捷的公共交通体系、充足

的公共休憩设施、设施幽静的住宿设施

等，给旅游者带来便利、安全、舒适、休

闲体验的同时，也为城市创造了旅游收

入。旅游服务配套体系包括城市的通讯系

统、交通系统、金融服务系统等公共服务

功能，住宿、餐饮、娱乐、购物等商业接

待功能，以及旅游集散中心、旅游服务中

心等服务功能，都是满足城市旅游价值主

张的重要因素。
（3）城市文化特质

城市在其自然和社会发展过程中沿袭

和积累下来的地方文化特质，反映了城市

的精神内涵，代表了城市的精神气质，是

区别于其他城市的独特特征。城市的文

化内涵能够带给旅游者对城市深层次的

理解，给游客带来审美、求知、学习的

愉悦体验。通过深挖城市的文化内涵，

传承和保护区域文化，对促进文化的传

播和文化产业的繁荣具有重要意义。同

时，将文化要素融入到旅游产品开发和

旅游活动策划中，将在很大程度上提升

旅游活动的品质[16]。城市文化特质的挖

掘应成为突出城市形象的重要价值点。
（4）对外交通体系

旅游活动由“行”和“游”组成，作

为旅游活动的重要部分，“行”的体验质

量在很大程度上决定了整个旅游活动的质

量。空港、海港、铁路、公路构成城市便

捷的对外交通体系，是城市经济快速发展

的支持和保障，是旅游者便于到达、出行

的必要条件，为城市带来源源不断的客

流。许多旅游城市都因拥有便捷的对外交

通体系而成为重要的旅游集散地和中转枢
纽，吸引了大量的游客停留到访、中转集
散。因此，建设便捷的对外交通体系，是
满足旅游者诉求、发展城市旅游的基础要
素之一。
（5）旅游发展战略

城市的总体发展战略是引领城市各产
业发展的重要指南，城市旅游业发展必须
在此引领下进行合理战略选择，反映城市
在社会经济发展中的价值诉求，带动相关
产业的发展，推动城市战略的实现。目的
地形象定位是旅游业战略发展思路在形象
方面的落实，应该与其相衔接，并将其作
为城市价值主张的重要价值点来评判。
上述要素是评判城市旅游价值主张的

基本价值点，由于城市资源条件、文化特
征、发展状况千差万别，城市旅游形象定
位的价值点选择也有着多样性。在上述基
本要素以外，气候条件、地理位置、城市
环境、城市居民素质、特殊的旅游政策等
都有成为价值点选择的可能。

2.3 城市旅游形象定位路径

通过分析旅游者价值诉求、城市价值
诉求，并与竞争城市相比较，构建的城市
旅游价值主张，是进行城市旅游形象定位
的基础，也是实现定位的重要支撑点，其
实现路径可用图1表达。

3 基于价值主张理论的城市旅游形

象定位研究

3.1 城市旅游形象定位价值组合

基于城市旅游价值主张提炼出的城市
旅游形象定位，全面体现了城市特征与
城市精神，是从产品与顾客导向理念向
品牌管理导向理念的提升。相应形象口
号的表述也应从反映有形的产品与服务

特征，向体现品牌与文化特征转变，且
应具有高度的概括性。由此路径提炼的
城市旅游形象定位，能够代表城市品牌
与文化的概念，成为旅游城市商品价值
组合的强硬核心。城市旅游价值主张的
各价值点相互作用，共同支撑起城市旅
游形象定位概念的实现。

3.2 城市旅游形象定位成功案例借鉴

新加坡与香港都是传统旅游资源并不
丰富的地区，其发展旅游的成功实践，
都表现出重视游客与城市双向价值诉求
的形象塑造，在城市旅游形象定位方面
值得借鉴。
（1）新加坡城市旅游形象定位

在2009年世界经济论坛（WEF），
新加坡被评为亚洲最具竞争力的旅游目
的地。新加坡的旅游竞争力主要在旅游
业管理和基础设施配套方面拥有实力，在
打造旅游吸引物、塑造旅游目的地品牌形
象方面颇有独到之处。新加坡近半个世纪
的旅游品牌形象定位，是一个紧随市场战
略规划调整不断创新的过程。为推动旅游
业发展，新加坡在20世纪60~70年代进行
了人工旅游吸引物打造、城市环境美化等
工作，并针对以本国和周边市场观光旅游
为主的客源特征，将城市旅游形象定位为
“花园城市”，传达出舒适宜人的自然环
境和优越的城市环境特色；20世纪80年
代，随着重要目标客源向西方市场的转
向，新加坡针对西方人喜爱休闲度假、向
往东方文化的价值诉求，并推出了“地球
上最神奇的热带岛屿”、“新亚洲·新
加坡”的形象定位，反映了新加坡优越
的滨海度假环境和亚洲窗口的形象；在
“9.11” 事件和“非典”后，新加坡开始
了突破传统观光旅游的转型，为快速消除
事件影响，先后推出了“吃喝玩乐101”

图4 2004年后新加坡旅游定位价值组合图 图5  香港旅游定位价值组合图
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和六个月的狂欢活动，以“全新感受新加
坡”和“狂欢新加坡”的定位，辅以一系
列的优惠活动吸引游客，意在传递事件过
后到新加坡来放松和狂欢；2004年后，新
加坡致力于旅游产业结构的调整，提升旅
游业附加值。面向多元化客源市场和个性
化体验旅游市场，进行产品的深度开发，
整合别具风情的旅游产品体验组合、建设
更加深入细致的旅游服务与管理体系，提
炼出“非常新加坡”、“我行由我，新加
坡”的概念定位，展现一个拥有丰富多彩
产品单元、值得慢慢品味的新加坡，传递

“完美转变，精彩无限”的全新主题，强

调“以游客为中心”的个性之旅[17]。

可以说，新加坡在不同的发展阶段，

根据城市旅游发展战略，针对所选定的目

标市场需求，找准城市旅游价值主张，精

心构思目的地品牌形象定位，通过不断演

变创新的商品价值组合来支撑不断创新的

目的地品牌形象定位（图2~4），表现了

不同层面的多元化特色，成功推动了旅游

业的繁荣与发展。
（2）香港城市旅游形象定位

香港是亚洲重要的金融、服务和航运
中心，世界大都会，其中西合璧的文化、
浓郁的现代气息和独特的地方色彩吸引着
世界各地的游客，在几十年的时间内发展
成为世界级的旅游胜地。香港的旅游发展
之路，是与其重视游客需求、充分发挥自
身优势，成功进行旅游形象定位和品牌推
广分不开的。
香港始终以“中西融合的大都市”形

象为基础，在各时期针对目标客源的变
化，进行多元化的品牌推广。在20世纪
50~60年代，香港致力于增加访港游客人
数、建设旅游胜地的目标，面向欧美游
客，推出“东方之珠”的品牌形象定位，
意在唤起西方游客对东方神秘的渴望。20
世纪70~80年代，香港开始推动会奖旅游
的发展，借助重大娱乐、体育赛事进行事
件营销，针对东南亚游客的增多，举行大
型贺岁烟花汇演、开展“香港美食节”、
“香港古迹游”等活动。90年代，为了
拓展高端旅游、推广会奖旅游，开始宣传
“魅力香港，万象之都”的形象定位，充
分展示“亚洲盛世之都”的美誉。2000
年后，香港向全球推广国际级旅游目的地
形象，2001年推出“动感之都：就是香
港！”；2003年启动“全球旅游推广计
划”，包括第一阶段的“香港欢迎您！”
和第二阶段的“香港——乐在此，爱在
此！”；2006年开始推广为期两年的“精
彩香港旅游年”，以及“2008香港盛夏魅
力”、“2009香港美酒佳肴年”等，这些

形象定位充分反映了香港“充满活力、令
人振奋、刺激”的特质，使香港得以在世
界这个大舞台上进行全球化的品牌宣传和
推广[18]。
在上述一系列旅游形象定位和品牌推

广计划的身后，是香港基于旅游者与城
市双向价值诉求的城市旅游价值主张的打
造。香港着力打造东方神秘和西方文明交
融的文化、完善的旅游基础设施与服务保
障体系、繁华的购物与美食环境、丰富的
观光、休闲、娱乐、商展场所等价值点，
在为旅游者提供丰富多彩的产品与优质的
服务的同时，带动了城市社会、经济、产
业的全面发展，在几十年时间内发展成为
国际级旅游胜地（图5）。

结语

在价值主张理论指导下，城市旅游形
象定位需要同时考虑城市与旅游者的价值
诉求。旅游资源和旅游产品、配套服务体
系、城市文化特质、形象包装和城市发展
优势，甚至城市特殊旅游政策等因素，都
应该在城市旅游形象定位中予以综合考
虑；在此基础上，寻找城市和旅游者的共
鸣诉求，并结合竞争环境，最终获得具有
城市旅游品牌个性和差异化竞争力的城市
旅游形象定位。
相关案例分析证实了基于价值主张理

论的城市旅游形象定位路径的可行性；同
时，在价值主张理论指导下，城市旅游形
象定位能够更好地与时俱进，时刻与市场
需求保持高度联动性。
今后研究还可以围绕价值主张理

论，以更为充分的案例分析、实证研究
等为基础，进一步挖掘城市旅游价值主
张的结构，探索对应的工具性指标体
系，以期对城市旅游形象定位有更深入
的指导意义。                                   ■

资源来源：
文中图片均为作者自绘。
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