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【摘 要】世界遗产旅游城市苏州从“人间天堂”“东方水城”向“苏式生活”过渡的特征比较明显，但城市品牌

差异化定位不足制约着苏州世界遗产旅游城市品牌化进程。文章简要回顾城市品牌形象、品牌个性及品牌定位研究

进展，在此基础上采用质性分析方法，基于扎根理论阐释苏州世界遗产旅游城市品牌形象与个性的基本构成，为科

学提出苏州世界遗产城市品牌定位以及丰富发展苏州世界遗产城市品牌个性提供参考。 

【关键词】扎根理论；品牌形象；品牌个性；定位；苏州 

【中图分类号】F592.3          【文献标识码】A        【文章编号】1671-4806（2018）02-0027-08 

保护世界遗产，推动城市品牌化，成为国内外遗产旅游城市的重要发展战略。如英国的遗产业是吸引海外游客的主要力量
[1]
。

世界遗产城市品牌化是一项综合性的城市发展战略，城市品牌形象感知与个性塑造是打造城市品牌发展战略的重要影响因素，

也是城市品牌化进程中不可忽视的重要组成部分。同时，世界遗产城市需要根据自身遗产特质精准定位城市品牌差异。目的地

形象是指“一个人对目的地信念、想法和印象的总和”
[2]
，高静从供需角度对这一概念进行解读：第一个层面基于供给角度,主

要是指目的地所宣传的自我形象,这是目的地营销者和决策者所期望的理想化形象；第二个层面基于需求角度,指消费者对目的

地所持有的感知形象
[3]
。目的地定位是目的地在旅游消费者心目中的形象定位，引述 Lovelock 的观点，即为针对目标市场的旅

游者的心理确定并维持某一目的地独特地位的重要品质,也是目的地对可以提供给旅游者的独特利益所作的陈述
[4]
。独特的目的

地品牌个性是旅游目的地差异化定位的有效工具，依托目的地形象打造其个性实现目的地的差异化成为旅游发展的战略途径。 

近年来，世界遗产旅游城市苏州顺应旅游市场发展态势，致力于围绕苏州本土生活方式和遗产城市旅游资源打造旅游目的

地品牌。在这一过程中，以旅游者和本地居民为主的目标群体如何认知苏州城市品牌形象和个性，如何在苏州城市品牌形象感

知的基础上构建和培育品牌个性，从而更好地对苏州进行差异化定位，本文将对这些问题进行探究。 

一、文献综述 
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（一）世界遗产旅游城市品牌形象研究 

长期以来，品牌形象一直是学术界和实业界关注的重要概念。对旅游目的地而言，旅游目的地形象及品牌是目的地营销管

理的重要对象
[5]
。克朗普顿（Crompton）认为，目的地形象构成包括认知维度和情感维度。无论目的地形象是否能真实地象征该

目的地，都是旅游目的地决策的决定性因素；游客对目的地形象的感受正面性越强，则对该目的地的偏好程度越高，愿意前往

且产生重游行为的可能性就越高
[2]
。探究目标群体对苏州世界遗产旅游城市的品牌形象感知有其重要价值。城市品牌拥有强大的

吸引力和辐射力，可以成为一种巨大的无形资产，对城市发展极为重要
[6]
。通过城市品牌形象构建来选择一个协调一致的品牌要

素组合
[7]
,是创造和赋予城市更丰富内涵的一种努力

[8]
，即城市品牌化。世界遗产与城市品牌相辅相成、不可分割，在世界遗产

的催动下,城市的品牌建设必定会逐渐强大
[9]
。作为世界遗产城市和国际旅游城市的苏州，丰厚的历史文化遗产成为苏州城市品

牌化的坚实基础。 

（二）世界遗产旅游城市品牌个性研究 

对一个旅游城市来讲，只有当其品牌具有独特而鲜明的个性时，才能在诸多旅游目的地中脱颖而出，获得生存和发展机会。

从人们赋予无生命物体人格特质的现象中可以看出，品牌可拥有人格特质的可能
[10]
。如人格特质中的温婉、恬静等形容人类的

形容词也可以用来描述一座城市的品牌个性特征。因此品牌个性也被定义为“与品牌相关的人性化特征”。由于旅游产品和旅游

活动的特殊属性，旅游城市的品牌个性不同于一般的品牌个性，也有学者将旅游目的地品牌个性定义为“地方功能、象征和体

验属性”
[11]
。对于世界遗产旅游城市苏州而言，创建独特的品牌个性对差异化定位旅游城市品牌、推动本土文化遗产向城市品

牌可资利用的文化资本转化具有积极意义。 

（三）世界遗产旅游城市品牌形象、个性构成与差异化定位 

当代品牌策划大师大卫·E·艾格曾对品牌形象与品牌个性这两个概念有极为精辟的表述：“如果说品牌形象是指消费者如

何看待这个品牌，那么，品牌个性便是你希望消费者如何看待这个品牌。”
[12]
Echtner 和 Ritchie 的研究表明，旅游目的地形象

是“一般性”和“独特性”的统一体
[4]
。相较而言，归于目的地形象范畴的研究多关注目的地形象中的“一般性”，而目的地品

牌个性研究则更重视目的地形象中的“独特性”。 

对旅游目的地定位的研究源于对旅游目的地形象的研究。目的地定位是目的地在旅游消费者心目中的形象定位,其实质是目

的地对可以提供给旅游者的独特利益所作的陈述
[3]
。旅游目的地形象成为了解旅游目的地之间相对感知定位的起点，被当作最主

要的定位分析指标
[13]
。品牌个性被看作是继品牌形象之后目的地差异化定位可依照的新维度

[14]
。相比于品牌的功能价值极易被

竞争对手模仿，品牌的心理价值形成过程需要较长时间
[15]
，其承载的文化价值和信念也更难被复制。故品牌个性被视为比形象

更能体现品牌间差异的内在特质
[16]
，塑造独特的品牌个性不但有利于品牌识别，更有助于品牌形成独特的竞争优势

[17]
。基于国

内外已有研究成果，本文拟以苏州为研究对象，从形象与个性双重维度对世界遗产旅游城市品牌的差异化定位进行研究。 

二、研究设计 

（一）研究对象 

世界遗产旅游城市苏州近几年城市建设理念由“建设旅游目的地形象”过渡为“打造生活方式型目的地品牌个性”。作为国

际旅游城市，苏州是中国首批 24座国家历史文化名城之一，有着丰富的旅游资源，是国内外旅游者青睐的重要旅游目的地。作

为世界遗产城市，苏州具备城市品牌化的基础。自 1997年起，苏州先后有 9座园林、大运河故道及相关点段列入《世界文化遗

产名录》，有 6 个江南水乡古镇及苏州古城列入《中国世界文化遗产预备清单》，此外，苏州还拥有 6 项世界非物质文化遗产，

成为同时拥有“世界文化遗产”和“世界非物质文化遗产”的“双遗产”城市。独特的世界遗产禀赋成为苏州城市品牌化坚实



的基础。但随着国内外遗产城市投入巨资大力实施城市品牌战略，“双遗”城市苏州也不可避免地面临城市品牌差异化定位不足、

城市品牌个性培育不够等现实问题。由此可见，依托苏州遗产城市特质，分析目标群体对苏州城市品牌认知，积极推动遗产城

市品牌差异化定位，成为苏州城市品牌化的重要任务。 

（二）研究方法本文采用扎根理论这一质性研究方法探讨目的地形象感知及品牌个性构成问题。基于范明林和吴军提出的

三种编码方法命名，即开放性编码、主轴编码、选择性编码
[18]
，整合戴光全等人提出的扎根理论研究方法框架

[19-22]
（见图 1），

将扎根理论的研究过程分为五个环节：确定研究内容、设定访谈提纲并确认访谈对象、深度访谈、资料编码、分析得出结论。

扎根理论不仅为深度访谈提供了建构理论的手段和策略，还提出了分析资料的具体方法和步骤：（1）获取目标群体感知苏州城

市品牌形象和个性的质性访谈资料；（2）采用扎根理论对这些质性材料进行编码分析和概念建构，掌握目标群体感知苏州城市

品牌形象及其品牌个性的主要维度；（3）根据质性材料的分析结果，建构苏州城市品牌的差异化定位模型。 

 

三、非结构研究 

（一）深度访谈 

深度访谈作为非结构研究的第一步，其主要目的是通过访谈收集获取目标群体对世界遗产旅游城市苏州的形象感知及品牌

个性认知情况的质性材料。访谈设计参考了 Arksey 提出的“逐步聚焦法”和 Wengruf 提出的“掌握和转译法”，将深度访谈分

为世界遗产城市和遗产旅游城市两个层面。在正式访谈开始前，对访谈人员进行培训以保证访谈质量。访谈过程使用手机录音

器等工具现场录音。苏州作为国际旅游城市的典型代表，为城市品牌化研究提供了包括国内外游客在内的广泛的多目标调研群

体。正式访谈包含以下四个阶段：（1）第一阶段和第二阶段，访谈小组分别以苏州博物馆、苏州古典园林和平江、山塘历史文

化街区为主开展访谈工作，并在每一次访谈结束后即时进行资料整理、初始编码和分析，在访谈分析的基础上建构理论假设，

并根据这些理论假设继续进行抽样访谈；（2）第三阶段，访谈小组在苏州相城休闲区、观前街等地进行补充调研，并在调研结

束后即时进行资料整理、初始编码和分析，进一步验证和完善理论假设；（4）第四阶段，访谈小组在对上一阶段的质性资料进

行初始编码和分析后，发现对于厘清概念、确定范畴、建构理论而言，从访谈中所获得的信息开始重复，且只有少数新的初始



编码出现，决定不再进行访谈。访谈过程共获得 40份访谈资料，其中国内旅游者 25例，国外旅游者 5例，本地居民 10例，约

46897 字访谈文稿。 

（二）扎根理论分析 

1.开放性编码。按照扎根理论“契合和相关”的标准对访谈文本逐字逐句进行编码，以产生初始概念，发现概念范畴。通

过对文本资料的初步提炼，把游客及本地居民对世界遗产旅游城市苏州的形象认知概括为 25个开放性范畴，即开放性编码（见

表 1）。而游客及本地居民对苏州品牌个性构成的认知则提炼成 6个开放性范畴（见表 2）。 

2.主轴编码。这一阶段编码的目的是精炼和区分范畴。由于初始范畴意义比较广泛，需将初始范畴放回原始质性资料中进

一步分析，使不同范畴间的相互关系和逻辑顺序更加具有指向性和理论性。通过对开放型编码不断进行比较之后加以归类，游

客及本地居民对苏州城市品牌形象认知合并类聚为城市环境、城市氛围、城市布局、旅游服务、旅游设施、人文资源、自然资

源 7个主轴编码；其对苏州品牌个性构成合并类聚为“苏式生活”和遗产城市 2个主轴编码（见表 1、表 2）。 

 



 

3.选择性编码。通过对开放性编码和主轴编码两个阶段的分析，所得范畴已基本涵盖游客及本地居民对苏州城市品牌形象

和个性构成认知的全部必备要素，只需研究者进行最后处理提炼编码，并用模型把相关范畴整合起来，从而构建出世界遗产旅

游城市苏州品牌差异化定位的概念模型（见图 2）。 

 

本模型的主要内涵是通过对主轴编码的提炼及反复辨析，最终确定游客及本地居民对苏州城市品牌形象认知为整体环境、

旅游功能、旅游吸引物、空间结构等 4 项选择性编码；其对苏州城市品牌个性构成的认知为“苏式生活”和遗产城市 2 项选择

性编码。进而梳理上述形象编码和个性编码的辩证关系发现苏州城市品牌个性构成要素是对其品牌形象独特性内涵的凝练和反

映。整体环境、旅游功能、旅游吸引物和空间结构等品牌形象编码主要体现了品牌的功能性价值，遗产城市和“苏式生活”等

品牌个性编码则是在其基础上对品牌内在心理文化价值的反映。由此验证得出世界遗产旅游城市苏州品牌差异化定位的重要战

略途径是依托苏州城市品牌形象打造其个性，从而推动差异化定位。进一步深化为：世界遗产旅游城市苏州品牌差异化定位的

基础是整体环境、旅游功能、旅游吸引物和空间结构等 4 个形象维度；世界遗产旅游城市苏州品牌差异化定位的方向是遗产城

市、“苏式生活”等 2个个性维度。 

四、研究发现 

（一）江南水乡是旅游者及本地居民对苏州整体环境的典型认知 

在旅游过程中，城市的品牌形象对旅游者的旅游动机及旅游目的地决策具有直接的影响，旅游者的形象感知质量也将显著

影响其对城市品牌个性构成的情感认知。访谈资料显示，整体环境是苏州世界遗产旅游城市品牌形象的基础元素，城市环境和

城市氛围是苏州城市整体环境的两个维度。多数受访者表示“苏州小桥流水，古色古香，非常适宜居住”“漂亮，很美，江南水

乡，感觉特别温柔”。可见旅游者对“小桥流水”“江南水乡”的城市品牌形象感知深刻，对“苏式生活”的认知呈现正面作用。 



（二）旅游服务是影响旅游者对苏州城市品牌形象感知质量的重要元素 

访谈资料显示，旅游服务对旅游者感知城市品牌形象的影响深刻。多数旅游者表示对苏州旅游上层设施和基础设施比较满

意，但也有受访者认为“苏州现在经济发展快，现代化程度高，人多拥挤，环境污染越来越重，与游览之前所想象的江南水乡

不太一样了”，可见苏州城市发展在为旅游业提供了服务设施等方面的经济支持的同时，也减少了其文化功能和服务功能，影响

了旅游者心中的“江南水乡”“人间天堂”的美好形象和对“苏式生活”体验的满意度。 

（三）文化遗产是苏州重要的人文旅游资源，也是组成苏州旅游吸引物的核心要素 

访谈资料显示，人文旅游资源和自然旅游资源是构成旅游吸引物的两个维度，其中人文旅游资源对旅游者和本地居民拥有

更加鲜明的吸引力。苏州浓厚的历史文化氛围和悠久的历史脉络延承是旅游者选择苏州作为旅游目的地的重要动机。研究发现，

“历史文化、传统建筑、传统美食、民俗风情”等是对旅游者有着较为强烈吸引力的城市品牌代表元素。进而不难解释每一类

型的旅游产品都可看作是文化遗产内涵的外在表现形式
[23]
：苏州的传统工艺等文化活动是对苏州文化遗产的直接运用；苏州的

民俗风情是文化遗产内涵在现代生活中的表现；苏州的文物古迹、传统建筑等文化遗产景点是文化遗产的直接符号，历史建筑

更是对文化遗产历史环境的营造。 

（四）河道街巷是苏州城市空间结构的典型象征 

“河街并行、河道环绕、临水而居、临巷而建”这样一种紧凑密集、疏密有致的结构规模和水城空间布局对苏州的城市品

牌个性培育所起的作用不容小觑。在访谈中，受访者表示，“苏州有很多小河、小的街道啊，更多的是小桥流水人家的感觉；房

屋临水而建，像我以前住的地方，买个西瓜就在船上买，小船在河里行驶。现在苏州正努力恢复原来的河道”。可见，河道和街

巷这两个要素已融入到苏州城市发展的地脉之中，成为苏州人生活中密不可分的部分。苏州水城的空间布局也对其遗产城市的

品牌形象产生深刻影响，被列入《世界文化遗产名录》的大运河故道及其相关点段也深受其历史文化和地理环境的综合影响。 

（五）“苏式生活”是苏州孕育而出的独特的文化体验 

“苏式生活”是旅游者和本地居民对苏州城市品牌个性构成的内在心理价值认同，成为区别其他旅游目的地个性的核心要

素。访谈资料显示，生活氛围、生活状态、生活方式是苏州城市品牌个性构成中“苏式生活”的三个维度。根据访谈资料发现

旅游者及本地居民对“苏式生活”的认知更多表现为“简单朴素的生活氛围、随心所欲的生活状态、悠闲惬意的生活品质”。同

时也注意到部分受访者受到苏州生活环境诸如人文氛围、市井气息等形象感知要素的影响而对“苏式生活”的认知呈现负面倾

向，其主要原因是对生活状态和生活氛围体验价值降低以及对生活品质的追求和期望得不到满足。只有在旅游者和本地居民心

目中建立独特的品牌个性，才能进一步深化其对苏州城市品牌定位的内在心理价值认同，进而有效地对目的地品牌进行差异化

定位。 

（六）“双遗”名城是苏州维持其国际旅游城市地位的资源和品牌优势 

遗产禀赋蕴含着城市的内在价值和文化内涵，成为世界遗产旅游城市品牌个性构成的重要维度
[24]
。访谈资料显示，拥有世

界文化遗产是旅游城市苏州品牌个性构成的另一重要因素，主要体现在文化遗产丰富度、文化遗产吸引力、文化遗产独特性这

三个维度。多数受访者对苏州作为世界遗产旅游城市的这一品牌定位认知模糊，认同感较低，“苏州应该是（世界遗产城市），

毕竟苏州有 2500 年历史”“（苏州被评为世界遗产城市）不是很契合，有很多方面苏州其实还没有达到那个标准吧”。可见，世

界遗产旅游城市尚未形成苏州的城市品牌定位优势。成为世界遗产这一事件本身并不能使遗产地成为旅游者追捧的对象，需要

通过发展旅游来直接影响公众对城市品牌的认知。拥有“世界遗产城市”和“国际旅游城市”多元发展目标的苏州，遗产旅游

资源丰富，只有在此基础上关注旅游者感官体验和心理认知的整体性和一致性，自然而生动地塑造苏州城市品牌个性，才可差



异化定位苏州城市品牌。 

五、结论与讨论 

本文通过对苏州城市品牌形象和品牌个性的考察与分析，提出了苏州世界遗产旅游城市品牌差异化定位的思路框架（见图 3）。 

 

(一）延伸苏州地脉，助力“苏式生活”和遗产城市发展 

重塑苏州江南水乡的整体环境特色，保持路河平行的双棋盘格局，强化苏州独特的空间结构。苏州现完整保留着“三横一

竖加一环”的水系格局及小桥流水的水巷特色，前街后河、前街后巷是苏州的传统街巷布局。独特的街道水巷展现了江南水乡

的传统脉络和悠久深厚的吴中文化，成为塑造“苏式生活”和打造遗产城市的重要载体。在保护和更新的基础上，推动苏州城

市水巷街道特色景观构建，增强苏州整体环境活力，保证城市地脉的延伸，为塑造“苏式生活”和打造遗产城市品牌蓄力。 

（二）延续苏州文脉，凝练“苏式生活”和遗产城市内涵 

延续苏州的历史文脉，营造历史文化氛围，增强文化遗产内涵的外在吸引力。苏州作为历史遗存丰富、文化价值重大的遗

产型旅游目的地，历史文化、传统建筑、传统美食、民俗风情等是对旅游者有较强吸引力的代表性城市品牌元素。在进行建筑

改造时，融合苏州园林与苏州传统民居建筑设计的精髓，营造文化遗产历史环境；借助水上旅游线路，将昆曲博物馆、苏州评

弹博物馆、苏州博物馆、苏州园林以及平江历史文化街区串联起来，挖掘各级各类文化遗产景点的内涵，提高文化遗产观赏价

值；创新旅游营销策略，利用各类营销文本表现苏州传统工艺和民俗风情中的本真性。 

（三）立足苏州地脉和文脉，打造生活方式型遗产城市品牌 

以苏州地脉为载体，以苏州文脉为内涵，以塑造“苏式生活”和打造遗产城市为方向，差异化定位苏州世界遗产旅游城市

品牌。依托小桥流水人家的特色景观，保护河道街巷的风貌，完善游憩设施和基础设施，营造出简单朴素古朴雅致的生活氛围；

构建以“苏式”为内核的旅游服务体系，丰富服务种类，提高服务质量，体现苏州特色，满足旅游者需求，打造出轻松而有活

力的生活状态；以文化遗产为立足点，通过文物古迹、传统工艺等文化遗产景点或活动塑造休闲惬意和谐健康的生活品质。遗



产城市也是体现城市内在价值和文化内涵的品牌个性元素，传承文化、保护遗产是特定社会情境下人们生活方式的自然展现。“苏

式生活”将通过文化遗产保护得到更好塑造，文化遗产也因“苏式生活”的塑造而发挥更大的价值。将文化遗产生活化，根据

其本质属性和现存境况，传承“苏式生活”，还原或部分还原文化遗产赖以生存的环境，为旅游发展所利用。通过创建文化遗产

景观的外在表现形式重现生活情景，展现文化遗产独特性；如借助数字化处理方式，增强文化遗产吸引力；采用网络媒体等途

径引导舆论关注，培育文化认同感。构建生活方式型遗产城市，定位苏州世界遗产旅游城市品牌目标，打造独特品牌个性，在

城市品牌化和旅游发展进程中取得差异化优势。 

本文通过对苏州旅游者及本地居民开展深度访谈，形成 40例访谈文本，运用扎根理论对访谈文本进行质性分析，探索苏州

世界遗产旅游城市品牌化实施过程中存在的问题和问题背后各种因素的作用机理，并在苏州城市品牌形象感知和品牌个性构成

方面为苏州城市品牌的差异化定位提供有益参考。但就研究而言，访谈对象的选择存在一定的局限性，外国游客所占访谈比例

较小，对他们的形象感知了解不够全面和具体。在研究方法上，扎根理论的应用对研究起到了积极作用，运用扎根理论对文本

内容进行质性分析，避免了研究者“先入为主”的观念，但受主客观因素的影响，其作用的发挥不够充分。 
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