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重庆城市营销策略分析 

吴卿昊 

(重庆工商大学商务策划学院,重庆 400067) 

【摘 要】:基于重庆的历史发展与现实状况,分析重庆城市发展的优势、劣势、机会、威胁,明确重庆的形象定位。

在借鉴国内外城市营销经验的基础上,提出构建完整营销主体,挖掘城市营销动力;形成合适营销产品,塑造城市发

展品牌;选择高效营销渠道,有效进行城市推广;进行全面营销控制,保障城市营销目标实现的城市营销策略,以期通

过城市营销推动重庆城市经济的持续稳定健康发展。 
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 我国城镇化正步入加速发展阶段。随着城市招商引资的竞争日益激烈,需要城市整合优势资源,塑造城市品牌,把城市如产

品一样向城市内外各类需求者推广,以求在竞争中占得先机,形成独特优势,城市营销概念随之而生。城市营销作为提升城市竞争

力的有效手段,已经在世界各地得到了广泛运用。 

作为我国 4个直辖市之一,重庆被定位为我国五大中心城市之一、长江上游地区经济中心和金融中心、国家统筹城乡综合配

套改革试验区。但重庆的实际情况与定位相距较远,2011 年重庆 GDP 总量 10011.13 亿元,居全国第 22 位;城镇居民人均可支配收

入 20250 元,列全国第 11 位。因此,需要加大城市营销推广力度,促进重庆发展。 

一、城市营销理论的现实运用 

随着城市问题的出现,城市政府必须通过营销手段来经营城市、管理城市,以便重新塑造城市的品牌形象,提高城市的核心竞

争能力和吸引力。城市营销包括营销环境分析、目标市场定位、营销战略制定、战略计划制定、战略实施五个步骤[1],包括改善

城市基础设施,创造适合企业发展的政策环境和投资环境,提高城市居民的综合素质,建立全新的与城市形象推广相一致的新价

值观等内容[2]。城市营销的终极目标是为城市创造出独特的品牌资产,使城市拥有一种垄断性资源,帮助城市在竞争中获得优势
[3]。 

(一)国外经验的借鉴 

从目前世界各地著名城市的发展来看,当地政府都十分重视城市形象的打造和城市品牌的推广。纽约自 1950 年代开始由繁

华步入衰落。为此,纽约市政府展开了一系列提升城市形象的行动。第一,挖掘自由女神像、帝国大厦等建筑物的文化内涵,帮助

市民恢复对城市的信心;第二,对外广为传播纽约积极正面的形象;第三,政府以推广观光旅游来提升经济,与知名广告公司、歌手

联手进行城市营销,使纽约逐步发展成为世界上最激动人心的城市之一。 

伦敦在近代成为日渐衰败的老工业城市。为扭转这一形势,伦敦市政府组织伦敦旅游局、伦敦投资局等部门成立了由市长办

公室直接管理的城市品牌建设机构———伦敦品牌机构,参与伦敦市政府所有对外活动的策划与实施,保证了伦敦的每一次公关
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活动都有统一的形象和声音,建立了连续一致的品牌形象。在这一机构领导下,伦敦借助媒体传播、活动传播、政府传播等手段,

逐渐实现了城市复兴。 

首尔通过城市形象推广使得城市进入一个新的发展起点。具体做法包括:一是通过举办亚运会、奥运会、世界杯等大型国际

赛事导入城市的国际形象,为城市发展创造了巨大的无形资产;二是借用名人效应拓展城市形象,韩国总统金大中曾带头宣传城

市形象;三是充分利用广播、网络等多种媒体广泛推广城市形象,用多种文字传播首尔品牌形象、吸引旅游和投资等[4]。 

(二)国内经验的借鉴 

我国的城市营销开始于上世纪 90 年代初,大连、珠海、杭州、成都、昆明等城市通过城市营销,在树立城市形象、招商引资、

振兴旅游业等方面都取得了良好效果。 

杭州根据“上有天堂、下有苏杭”的品牌资产,通过一系列的品牌探索,推出了“生活品质之城”的概念,展现了其细腻、高

雅的文化内涵,符合它的文化气质[5],获得了人们的肯定。 

成都提出“一座来了就不想走的城市”的口号,借助熊猫这一品牌,聘请知名导演拍摄 MV 进行宣传,并在美国纽约时报广场

电子屏播放其城市宣传片,体现了天府之国的美丽富饶与独特魅力,展示了其舒适的自然环境,赢得了人们的认可。 

实践证明,城市营销能有效推动城市的快速发展。通过城市营销,城市能快速积聚资金流、信息流和人才流,逐渐发展为区域、

国内甚至全球知名城市。 

二、重庆城市营销的 SWOT 分析 

(一)重庆城市营销的优势扫描 

1.政策优势显著 

重庆作为我国第四个、西部唯一的直辖市,其政策优势明显。首先,重庆被定位为我国五大中心城市之一,长江上游地区经济

中心和金融中心等,在这些定位下,将会有相当多的优惠政策;其次,重庆作为我国扩大对外开放的先行区以及国家统筹城乡综合

配套改革试验区,各项政策相对比较灵活,地方政府更能根据实际需要进行制度创新;再次,重庆拥有继上海浦东新区、天津滨海

新区之后中国第三个国家级新区——两江新区,各项财政税收优惠政策极多;最后,重庆拥有西部唯一的两路寸滩保税港区,将成

为西南地区出口货物的中转站,能大力推动重庆经济社会又好又快发展。这些政策优势,都将为重庆尽快成为我国长江上游的战

略枢纽和西南最大的多功能现代化国际都市提供政策支撑。 

2.区位与交通优势明显 

重庆地处西南腹地,是长江上游地区唯一汇集水、陆、空交通资源的特大型城市,经过多年发展,极大地改善了交通条件,国

家西南地区的交通枢纽正逐步成型。 

水运方面:重庆是西部唯一具有一级口岸的城市。水运的低成本使重庆成为西部水运货运的集散地和长江上游航运中心,航

道疏通后,万吨轮船可直达重庆港。 

铁路方面:重庆是铁道部审定的全国第五大铁路枢纽。拥有成渝、渝黔、襄渝、渝怀等六条电气化铁路干线,在建兰渝铁路、
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渝利铁路、成渝城际铁路、渝万城际铁路、渝黔高速铁路,规划有郑渝、渝昆、重庆-西安客运专线、重庆-长沙客运专线。“十

二五”期间,铁路交通将实现“4小时周边、8小时出海”的目标。 

公路方面:重庆市“二环八射”高速公路网已正式建成,“四环八射”的交通格局也基本完成。2010 年全市高速公路通车总

里程达到 2000 公里,“畅通重庆”的主骨架搭建完成,重庆的省际出口通道达到 10 个,基本实现 8小时以内到达周边省会城市贵

阳、西安、昆明、武汉、长沙的目标。 

航空方面:重庆机场的地位不断提升,是规划的八大枢纽机场之一。2009 年重庆机场旅客吞吐量突破 1400 万人次,名列全国

第 10 位,成为世界 100 强机场之一。2011 年重庆机场旅客吞吐量突破 1900 万人次,名列全国第 9位。2012 年预计重庆机场旅客

吞吐量将突破 2200 万人次。随着机场第三条跑道和 T3 航站楼的建成,可满足年旅客吞吐量 3000 万人次的需要。未来,重庆江北

国际机场将发展成为世界一流、亚洲领先的大型商业门户枢纽。 

3.历史文化底蕴厚重 

重庆历史悠久。巫山大溪文化、江津王爷庙等遗址显示新石器时期就有人类在此活动。周朝时期,重庆曾为巴国国都。至明

清时期,重庆已成为嘉陵江流域的物资集散地,四川水路交通重心和商业繁盛的区域中心城市[6]。抗战期间,重庆被定为陪都,成为

中国大后方的政治、军事、经济和文化中心。1997 年直辖后,重庆构建了“一圈两翼”的区域空间结构[7],正逐步实现城乡一体

化。 

作为一座历史悠久的历史文化名城,重庆在不同时期的发展历程中,都对我国的发展产生了重要影响。宋末元初,余玠抗击蒙

古近 40 年,延缓了南宋的灭亡,甚至改变了当时的世界格局;抗战期间,作为陪都的重庆建造“精神堡垒”,代表了全国人民坚决

抗战的精神,在这一精神的引领下,中国人民终于取得了抗战的胜利;重庆设立直辖市尤其是被确立为全国统筹城乡综合配套改

革试验区以来,其所进行的试验及其制度创新在全国产生了很强的示范效应与借鉴启示作用。 

4.产业集群优势突出 

汽车摩托车业、装备制造、石油天然气化工、电子信息等是重庆的优势产业。重庆是我国重要的汽车制造基地,汽车产销量

多年位居全国前五,摩托车产销量和出口量连续多年居全国第一。装备制造业方面,重庆通机产量占全国的三分之一,船舶、汽车

用内燃机占全国的 18%。石油天然气化工方面,形成了长寿、涪陵、万州三大化工基地。电子信息产业发展迅速,2011 年重庆市

信息产业产值为 2500 亿元,到 2015 年信息产业有望达 1 万亿元,占整个工业结构的三分之一,成为重庆的第一支柱产业。 

未来,金融行业将成为重庆的重要产业之一。市政府正努力构建以结算为主体的我国内陆金融中心,大量引进银行、证券、

保险等机构,发展私募、风投、担保等非银行机构,推进业务发展;打造药品、土地、畜牧等区域性交易市场,推动要素流动;积极

构建电子商务、电子票据、加工贸易离岸的结算中心,为将来“新三板”落户重庆争取机会。 

(二)重庆城市营销的劣势透视 

重庆城市发展面临基础薄弱、起点较低、压力较大、人才匮乏等劣势。 

1.城市发展压力大、负担重 

重庆呈现为大城市与大农村并存、大城市带动大农村发展的社会构架,二元结构十分突出。重庆偏远山区发展滞后,城乡资

源要素配置不协调、基本公共服务不均等问题严重,重庆 3200 万人口中有近 2000 万在农村。城市在考虑自身发展的同时,还要
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考虑广大农村地区的发展,特别是渝东北、渝东南和三峡库区的发展,顾虑较多。 

2.城市发展起点低、成本高 

重庆经济发展现状和开放度相对东部较低。国有特大、大型企业较多,市场经济发展灵活度不够;金融、中介机构等服务业

发展缓慢、层次偏低;文化、科技产业优势还不够明显;企业竞争能力和抗风险能力较弱,高档产业载体不足。重庆多山区,交通

不便,发展受限,城市发展成本较高。 

3.城市发展人才匮乏、底蕴不足 

重庆作为一座移民城市,有着典型的码头文化,文化底蕴较薄。重庆人均受教育年限虽然有所提高,达到 9 年,但仍处于较低

水平;人才流失较为严重,大多数优秀人才流向“北上广”地区。文化氛围、市民的文明程度等对国际化人才、高素质人才和知

名企业缺乏足够吸引力。 

4.城市群发展滞后、效率不高 

由于重庆区域较广、交通不便,因此采用多中心、组团式的城市发展模式。现阶段主城中心发展迅速,但 6 个区域性中心城

市发展都相对较慢,小城镇发展更是面临投入较少、资金不足的艰难境地,整体城市构架还有待完善。城镇发展面临中心城市对

区域性中心城市、区域性中心城市对周边城镇的影响力和辐射力不足及城市发展效率不高的瓶颈。 

(三)重庆城市营销的机会展示 

1.世界经济一体化加速推进 

随着世界经济一体化的推进,重庆也将在世界经济中占有一席之地,而中国顺利加入 WTO,使得重庆与世界经济的衔接更加便

捷。面临世界的大舞台,重庆有了更广阔的天地展示城市形象,彰显独特魅力,吸引全球的资金、人才、信息会聚,面临更多发展

机会。 

2.西部大开发战略深入实施 

自 1999 年西部大开发战略正式出台到现在已经 10 年有余,中央政府给予了西部较多优惠政策。2010 年至 2020 年,国家继续

深入实施西部大开发战略,努力在西部地区建成国家重要的能源基地、资源深加工基地、装备制造业基地和战略性新兴产业基地。

重庆拥有两江新区、保税港等众多政策支撑平台,西部大开发的未来 10 年,将是重庆发展的黄金时期。 

3.区域经济一体化雏形凸现 

2011 年 5 月 5 日,国务院正式批复《成渝经济区区域规划》。成渝经济区总面积约 20.61 万平方公里,覆盖人口 9840.7 万,

是西部最高城镇密集区,将逐步形成重庆、成都双核联动的城市群。在此规划中,重庆将打造经济繁荣、社会和谐、环境优美的

国际大都市。 

“西三角”经济区正在构建。目前,重庆联合四川、陕西正构建“西三角”经济区,欲打造中国经济第四极。“西三角”拟以

成都、重庆、西安为支撑点,形成联接大西部南北版块的经济合作区域,并且可以拓展为“西部川陕渝陇金三角”,形成包括以重

庆为中心的成渝城市群、以西安为中心的关中城市群、以兰州为中心的西兰银城市群。在这一个大区域中,重庆可辐射更大范围
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区域,获得更多发展机会。 

4.重庆产业转型步入快车道 

在承接东部转移来的产业的同时,重庆也在努力实现自身的产业转型。重庆目前正在转变经济发展方式:一是加快调整产业

结构,利用自身资源优势发展重化工业、电子信息产业等;二是加快建设内陆开放高地,积极制定各项优惠政策,承接产业转移和

技术流入;三是推动企业技术进步,加快企业技术中心建设、行业关键性技术开发,扶持重点企业技术开发。 

(四)重庆城市营销的威胁分析 

1.来自东部城市的威胁 

东部的北京、上海、广州、深圳等城市在改革开放中已经占得先机,获得较快发展。如上海已经是我国的金融中心,地位难

以撼动;北京是我国的政治、经济、文化中心,难以超越;深圳是我国的“世界之窗”,是梦想之城,是年轻人向往的城市。这些城

市在取得先发优势后,在未来的发展中更能吸引要素流入。对重庆而言,如何另辟蹊径,吸引资金、人才、信息等要素集聚,将是

一个大的课题。 

2.来自西部主要竞争城市的威胁 

来自成都的威胁。成都地处四川盆地,很适合城市规划,民营经济发展较快。作为西部大开发的引擎城市,成都的国际影响力

不断提升,《福布斯》杂志称成都是“未来 10 年世界上发展最快的城市”。另外,成都的城市营销推广做得比较出色,影响力较大。 

来自西安的威胁。西安是有名的历史文化名城,作为西北部的运输枢纽,是著名的旅游城市,旅游资源丰富,教育发展较好,人

才汇集较多。 

三、重庆城市营销定位分析 

要实现城市的快速稳定发展,必须有清晰明确的城市定位。从整体城市形象定位来看,重庆的定位比较多,主要有“宜居城市;

活力之都、魅力之都;激情之都、动感之城;西部之都、人人重庆;神奇西部、热力重庆;生活之都”等 6种提法[8];也有人根据历

史、产业、区位、自然等来定位城市形象,提出“三峡、山水、山城、雾都、桥都等”;也有人把重庆定位为“英雄之都”[9],理

由是重庆古有巴蔓子、后有钓鱼城、再有陪都抗战文化和红岩精神,重庆就是一座英雄辈出的英雄之城。正是这样的模糊定位,

使得重庆形象摇摆不定。 

基于对重庆城市营销的优势、劣势、机会、威胁分析,特别是对于重庆历史积淀、文化传统、独特资源的挖掘,结合重庆的

政策优势与时代发展趋势,可以将重庆定位为“世界激情之都”[10]。“世界激情之都”可以诠释重庆充满激情的移民精神和城市

文化,饱含激情的麻辣美食,大山大水的都市风光和壮美的三峡景观,激情娱乐、时尚潮流的生活特质,旺盛的经济发展和创业激

情,集中体现重庆的历史特点、城市文化、特色资源、现实优势和发展趋势。在此定位下,重庆可以利用后发优势,重点改善城市

基础设施、努力挖掘城市文化资源,树立“宜居、宜业、宜游”的城市品牌形象,在日益激烈的城市竞争中,形成自己的独特优势,

获得快速发展。 

四、重庆城市营销策略 

(一)构建完整营销主体,挖掘城市营销动力 
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城市营销的主体包括政府机关、公共机构、企业、市民等多个利益相关者。在城市营销过程中,应该形成以政府为主体、利

益相关者全面参与的营销主体格局。 

政府作为城市发展的领导者,是城市营销的中坚力量。政府应该认真做好规划,完善基础设施,为城市发展创造硬件条件,为

经济发展创造良好环境,从而引导产业集聚、企业发展、人文积淀。政府政策导向的正确与否在很大程度上决定着城市营销的成

功与否。 

企业是城市营销的重要载体之一,是城市营销最直接的受益者和重要的推动者。其他社会服务部门、中介组织和市民都可以

承担城市营销的角色。但每个利益相关者由于各自利益不同,很有可能出现个体利益与城市整体核心价值冲突。为使所有利益相

关者都能够理解城市发展内涵,将城市品牌价值转化成全民的品牌意识,需要政府在城市营销过程中协调好各利益相关者之间的

关系,构建共同的城市发展目标,吸收各主体参与城市营销策划、规划和实施,实现城市发展成果共享。 

(二)形成合适营销产品,塑造城市发展品牌 

城市营销产品由有形产品和无形产品构成。有形产品包括富有激情活力、快速发展的企业,壮美秀丽的自然景观,饱含激情

的麻辣美食等。无形产品包括城市精神文化、城市发展目标与口号、市民生活方式等。可以重点培育有代表性的企业,如长安、

力帆等;拓展渠道积极展示重庆的自然景观,如长江三峡、武隆国家地质公园、大足石刻等;通过网络等媒体以多种方式积极推广

重庆的麻辣美食并形成品牌,如火锅、小面等;大力宣传城市发展目标和口号,增强重庆在全国甚至世界的影响力,如“重庆非去

不可”等;深入挖掘充满激情与不屈服的城市精神文化,如抗战文化和红岩精神;大力扶持微型、小型企业发展,开启全民创业的

激情生活方式,让每一位市民都把城市营销当成自己的事情,把自己塑造为城市营销的载体。 

(三)选择高效营销渠道,有效进行城市推广 

1.多渠道多方式进行营销推广 

做好推广准备工作,深度挖掘城市内涵,聘请国际知名导演拍摄城市宣传 MV,充分利用电视、广播、户外广告等媒体进行播放;

聘请知名人士担任城市宣传大使,积极宣传城市优美形象;城市主管部门应充分利用网络等新媒体广泛推广城市形象,政府相关

网站首页挂载城市宣传信息,用多种文字传播重庆城市形象,吸引旅游和投资。 

2.利用重大事件聚集民众目光 

着力打造特色城市节,吸引国内外关注。举办重大活动能吸引国内外企业、学者的眼光,为城市发展带来新技术、新思想,促

进城市创新发展。如哈尔滨的“冰雪节”,青岛的“啤酒节”、达沃斯的国际论坛等都为其城市发展带来了活力与生机。重庆可

在以下方面进行尝试:首先,大规模举办“中国火锅文化节”,为餐饮经营者及其相关产业发展提供交流、提升、完善的机会,并

借机打造美食文化,探讨养生之道。其次,可以主办“国际山地自行车赛”。都说重庆一半是人骑车、一半是车骑人,逆其道而行

之,主办这样的赛事,更能吸引眼球。最后,还可借助统筹发展契机,每年举办“共富国际论坛”,邀请国内外专家学者共同思考效

率与公平兼顾问题等等。 

承办各类国际国内活动,聚集世人眼光。城市营销实践证明,利用活动或事件,聚集世界的目光,是城市营销的重要策略之一。

如韩国首尔通过承办奥运会、世界杯等赛事提升了其国际知名度,上海的世博会也吸引了全世界的关注。因此,重庆应积极创造

条件,努力承办各类区域性和国际性活动。如各类国际合作论坛、全国运动会、亚运会、世界杯等。 

(四)进行全面营销控制,保障城市营销目标实现 
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1.建立城市营销信息反馈机制 

广泛听取投资者、游客和商旅人士等城市营销客体的意见,重视客体对城市的感受和评价。建立城市形象反馈市长信箱,安

排专人处理相关信息并报有关部门积极处理,并将相关处理结果反馈给意见者。对客体反映的不足要积极改进,优点要继续发扬。

积极维护城市品牌形象,强化与客体的互动,有效传递城市核心价值与城市形象。 

2.构建城市营销危机管理机制 

城市发展中可能遭遇突发事件,这些事件可能给城市带来负面影响,如不及时有效处理,将会对城市形象产生重大影响[11]。因

此,有必要建立城市营销危机管理机制。城市营销危机管理机制可分为两个方面:一是危机预警系统。即在危机即将出现前,及时

上报有关部门并迅速处理,将危机消灭于萌芽状态,避免危机发生给城市发展带来危害。二是危机快速反应系统。当危机发生时,

城市应及时作出反应,有效公关,妥善处理,将不利影响降至最低,甚至可以将危机转化为城市快速反应的正面印象。 

五、结语 

一个城市发展的关键是如何有效配置和利用资源,进行准确的市场定位,树立独特的城市形象,并进行有效的推广。在对重庆

城市营销的优势、劣势、机会、威胁充分了解的情况下,重庆以“世界激情之都”作为形象定位,体现了重庆的历史特点、现实

优势与发展趋势,能清晰地表达城市发展目标,对当前和未来城市建设及经济社会发展具有引领作用。在此基础上,构建有效营销

主体、形成合适营销产品、选择有效营销渠道、进行有效营销控制,利用时代赋予的机遇,提升重庆城市竞争力,推动城市经济社

会持续稳定健康发展。 
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