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Abstract: With the accelerated process of modernization and the market economy system, in regional economic 
development, brand has become a factor as important as natural resources and geographical conditions. Creation of 
regional brands, bigger and stronger of industry clusters, is a rapidly effective way of expanding regional economy 
and fostering the core competitiveness of regional industry clusters. Tianjin Binhai New Area has been integrated 
into national development strategies. To create an internationally renowned brand of Binhai New Area is of 
important strategic significance for Tianjin's economic development. On the basis of relevant theory, with the 
actual situation of Binhai New Area, this paper is to brand-position for Binhai New Area, Then combining the 
principles of the brand optimization to make some policy recommendations for the optimization of public brand of 
Binhai New Area. 
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摘  要：随着我国现代化进程的加快和市场经济体制的完善，在区域经济发展中，品牌效应已经成为

和自然资源、地理条件同等重要的影响因素。创建区域品牌，做大做强产业集群，是迅速发展壮大区

域经济，培育区域产业集群核心竞争力的有效途径。天津滨海新区已纳入国家发展战略，打造出一个

国际知名的滨海新区区域品牌，对于天津的经济发展具有重要的战略意义。本文在回顾相关理论的基

础上，结合滨海新区的实际情况，对滨海新区进行品牌定位，然后结合品牌优化的原则对优化滨海新

区区域品牌提出一些策略建议。 

关键字：滨海新区；区域品牌；品牌定位 
  

天津滨海新区主要包括天津的塘沽区、汉沽区和

大港区，陆域面积 2270 平方公里，海域面积 3000 平

方公里，重点建设面积 350 平方公里，常住人口 126

万。按照国家“十一五”规划，天津滨海新区要建设

成为“以人为本、要素集聚、生态良好的最适宜创业

和人居的现代化海滨新城，具有工业主导，融合商务、

旅游和居住功能” 。滨海新区被列为国家发展战略区

域，胡锦涛主席在视察天津时要求滨海新区要走在全

国前列，要成为全国贯彻落实科学发展观的排头兵。

排头兵既有引领作用，又有世纪的影响力，当年的深

圳速度“时间就是金钱，效率就是生命”曾经影响了

一个时代，如今的深圳已成为“设计之都”，其文化

与品牌影响到全世界。又如香港的“动感之都”、大

连的“浪漫之都”、杭州的“休闲之都”等都是消费

者心目中文化与品牌的定位与形象。今天的滨海新区

站在一个新的历史起点上，既要“发挥改革开放带动

科技创新引领、高端产业支撑、服务能力提升、发展

环境保证，走出一个新的发展模式，实现多点支撑、

多极增长的格局”，又要打造滨海新区的文化魅力与

品牌影响力，使新区文化与经济协同发展、软实力与

硬实力并举提高，建设一个神形兼备的滨海新区生态

城市。 

1 区域品牌理论回顾 

美国杜克大学富奎商学院的凯文·莱恩·凯勒在

其书中写道，“像产品和人一样，地理位置或某一空间

Proceedings of the 2010 International Conference on Information Technology and Scientific Management

978-1-935068-40-2 © 2010 SciRes. 786



 
 

 

区域也可以成为品牌”。这一理论观点认为区域是产品

的一种形式，也可以拥有品牌[1]。 

科特勒等认为，“区域实际上应是产品，它的特性

与价值必须被列入策划并进行营销”。同时，他们对区

域营销的目标市场还提出了见解，把区域营销目标市

场划分为四类，分别是游客、住户和雇员、商业和工

业以及出口市场［2］。 

我国学者冯鑫明、夏曾玉声称所谓区域品牌，一

是指在某个行政(地理)区域范围内形成的具有相当规

模和较强生产能力、较高市场占有率和影响力的产业

产品；二是指某个地域的企业品牌集体行为的综合体

现，并形成了该地域某行业或某产品的知名度和美誉

度[3]。 

本文认为，区域品牌是代表着高知晓度和美誉度

的区域整体形象和整体品牌，有三个特征：第一是形

象性，区域品牌标志着一个区域的产品、产业的总体

形象，在目标市场上拥有良好的专业形象和品质认同，

并且在同行业中具备核心竞争能力和领先优势；第二

是溢价性，区域内的产品可以比其他同类产品获得更

多的市场认可，有能力获得更高的价格；第三是地域

性，区域品牌局限于某一国家地理区域内，体现出浓

厚的地域文化特色。 

2 滨海新区品牌定位 

定位就是从预期客户的头脑中给自己的产品确定 

一个位置。有关定位的理论方法，目前较为经典的是

市场营销学中的 STP 营销理论，即市场细分

（Segmenting）、选择目标市场（Targeting）、市场定

位（Positioning）。可见，运用 STP 理论为滨海新区进

行品牌定位，需要经过广泛的市场调研，找到目标市

场对于区域产品的需求，品牌定位才能有的放矢。但

是区域品牌的营销主体之复杂，目标市场覆盖之广泛，

使得 STP 理论对区域内具体品牌（如企业品牌、人居

品牌、旅游品牌等）比较适用，对于整体品牌（也即

区域品牌）的定位是不足够的。整体品牌的定位仍需

进一步的分析工具。 

通过前面的分析，我们知道，区域品牌独特之处，

就在于它以某一地理区域为载体，而又建立在产业集

群基础之上。为此，我们引入区域品牌较为适用的 SIC

定位方法来分析滨海新区的品牌定位，即空间定位

（Space Positioning）、产业定位（Industry Positioning）、

品类定位（Category Positioning）。空间定位，是要确

定滨海新区的辐射范围和影响范围，即它是多大范围

的中心；产业定位，是找到滨海新区具有独特优势的

产业和产业集群，即它是一个什么样的中心；而所谓

品类定位，是指消费者选择某种商品或服务获得的单

一利益点[4]，也即新区品牌能给消费者带来什么独特

的利益。因此，将一般产品的 STP 定位方法及区域产

品特殊的 SIC 定位方法结合起来，便是新区定位的有

效方法，如下表 1。 

 

Table 1,Based STP and SIC’s brand positioning of New Area 

表 1    基于 STP 与 SIC 的新区品牌定位 
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实际上，滨海新区的功能定位已经确定：依托京

津冀，服务环渤海，辐射“三北”，面向东北亚，努力

把天津滨海新区建设成为高水平的现代制造和研发转

化基地、北方的国际航运中心和国际物流中心，宜居

的生态城区。同时，原天津市市长戴相龙曾指出，今

后的滨海新区应该承担两方面的大任务，一是经济功

能，即把天津滨海新区建设成为高度开放、社会和谐、

环境友好、现代化经济新区，服务于京津冀和环渤海

的发展；二是改革示范功能，即把天津滨海新区建设

成一个综合改革实验区。这是在空间定位和产业定位

的基础上得出的结论，与我们之前对新区资源环境分

析的结果不谋而合。而品类定位，由于区域内部各个

子品牌指向的目标受众不同，满足的各自利益点不同，

因此我们认为，它应是子品牌共性部分的综合定位，

是品牌核心价值的体现，也是滨海新区精神之所在。 

3 滨海新区品牌优化原则
[5]
 

3.1 当前利益与长远利益相结合的原则 

在城市建设中要求重视长远利益，当代人不能

因为自己的发展与需求，只顾眼前利益而损害人类

后代人发展的基础——自然资源、生态环境、社会

网络体系及历史文脉；另一方面，也不能一味地追

求长远利益而忽视和不顾当前利益，因为当前利益

是长远利益的基础，要强调在发展中保护资源和环

境，延续历史文脉。 

3.2 内在与外在相统一的原则 

城市品牌建设不但要注重外表和形式，更要注

重品质、内涵和深厚的文化底蕴。既要内强素质，

又要外塑形象，将城市品牌建设理念中的“形”的

构筑与“神”的灵性、体韵结合起来，达到形神兼

备，充分体现现代化中心城市的魅力。 

3.3 以人为本的原则 

以人为本，就是城市建设和城市发展首先应该从

满足人的需要入手，城市品牌是人创造的，也是由人

进行管理和维护的，更是属于市民所共同拥有的，因

此，人是城市品牌的核心，以人为本，打造舒适优美

的生活环境应为城市品牌建设的核心内容。 

4 滨海新区品牌优化策略 

文化在区域营销中既是产品，又是区域品牌的驱

动因素。利用文化作为独特的产品和品牌形象属性的

双重特点开展营销，是建立强大的区域品牌的独特途

径。借鉴深圳特区和浦东新区在文化产业方面的发展

经验，滨海新区的发展必然要以塑造文化品牌作为区

域品牌建设的核心所在。为新区文化品牌进行精确定

位，打造强势的新区文化体系，发展滨海新区文化创

意产业，是建立文化品牌的关键环节。 

4.1 挖掘特色文化资源，确立文化品牌定位 

滨海是天津的滨海，又是独特的滨海，因此，既

要依托天津的传统文化，又要发展滨海的特色文化，

实现传统与现代的结合。天津是一座有 600 多年历史

的文化名城，经过历史自然的发展形成了独特的城市

文脉，包括三大文化主题——以妈祖崇拜为中心的水

文化及其宗教文化，以近代中国政治事件为中心的政

治文化以及开埠以来形成的对外开放文化。这三大文

化资源体系是天津的文化特色，也应成为滨海新区发

展特色文化的重要依托。传承天津的历史文化，围绕

滨海的区域特色和功能定位，滨海新区的文化应着眼

于海洋文化和新兴文化体系的建设。海洋，即象征着

广阔与包容，源源不断，生生不息；新兴，即是体现

滨海新区的“新”，具有无限潜力，锐意进取，勇于创

新。由此可见，“开放，多元，融合，创新”是滨海新

区文化品牌之精神所在，也是整合企业品牌、产业品

牌、人居品牌、旅游品牌等子品牌始终围绕的基础和

核心。 

4.2 完善各类文化设施建设，打造强势文化体系 

新区自 1994 年建区以来至今，文化基础设施日益

健全，已形成一批包括泰达足球场、塘沽海河外滩公

园、国际会展中心、大港世纪广场等公共文化设施；

以泰达图书馆、管委会大楼、泰达中心酒店、植物园

为核心的文化标志性建筑群；以塘沽外滩公园、洋货

市场、汉沽航母主题公园、天津港为主的文化旅游景

观。要在此基础上进一步完善各类文化设施的建设，

同时还要搞好社区文化、生态文化，群众文化等，构

建包括公共文化、建筑文化、制度文化、环境文化、

精神文化在内的强势文化体系。第三，大力发展文化

创意产业，推动滨海文化的国际化。近些年，随着高

薪技术在文化领域的推广和应用，文化产业已成为国

际上公认的朝阳产业。滨海新区要成为制造业强区、

经济强区，也要成为文化产业强区。而所谓文化创意

产业，是文化艺术创意和商品生产的综合，包括表演

艺术、电影电视、出版、艺术品及古董市场、音乐、
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建筑、广告、数码娱乐、电脑软件开发、动画制作、

时装及产品设计等行业。创意产业的知识密集型、高

附加值、高整合性，有助于发挥滨海的产业优势、技

术优势和人才优势，又有助于进一步提升滨海的产业

发展水平，优化产业结构。文化产业化，也将更好的

实现滨海文化的国际化，提升滨海“开放、多元、融

合，创新”的品牌精神。为此，必须发展文化贸易与

文化物流，开拓国际文化市场，实现国内和国际的互

动，推动滨海文化走向世界。 

4.3 调动城市利益相关者积极参与 

4.3.1 政府为主导 

区域品牌建设离不开政府的政策制定和监督，政

府理所当然成为最主要的建设主体。 

4.3.2 企业为主体 

区域内企业作为区域品牌最直接的受益者，应成

为品牌政策的支持者和主要行为主体。但企业对区域

品牌的“搭便车”现象，使得品牌建设与维护只是政

府的责任。企业必须要提高对新区品牌的认识，加强

品牌的互动，积极推动新区品牌的发展。 

4.3.3 协会为中介 

作为中介性质的行业协会或商会，对区域内部企

业起着约束及凝聚作用。行业协会应定期向政府相关

部门提供专业的分析和建议；通过制定一定的行业标

准，规范企业生产行为，协助政府对假冒伪劣生产行

为进行治理，营造区域的诚信环境；同时通过商会、

行业协会等中介，不仅可以提供资金上的协助，还可

以在品牌推广、信息传达和维持企业之间良性竞争方

面发挥积极的作用。 

4.3.4 居民为重要参与者 

区域品牌形成于利益相关者的内心，在区域品牌

的建设中不能忽视区域内居民的需要，同时区域内居

民也应该视维护和推广区域品牌为己任。新区内居民

作为内部利益相关者的一部分，本身作为新区品牌的

体验者，同时也应该展现新区品牌的主人翁地位。一

方面，积极参与新区品牌的建设，献计献策；另一方

面，维护良好的市民形象，这对于游客、新区内工作

者、访问学者等外部利益相关者对新区品牌的积极感

知，也起到十分重要的作用。 

4.4 成立城市品牌建设委员会 

城市内部的机构与部门往往会产生磨擦，没有监

督体系，没有建立在整体上一种特有的管理模式，包

括奖励机制，绩效考核机制，合理的岗位组织结构，

管理的快速通道建立等，城市品牌塑造很难达到预期

效果。其外在表现为：一是专家咨询体系不能在城市

管理过程中真正起作用；二是缺乏城市品牌运作机制；

三是缺乏城市形象推广机制；四是缺乏城市管理创新

能力；五是缺乏快速的信息反馈机制；六是缺乏全方

位的知识共享机制。 

建议：成立政府城市品牌建设委员会。这需要

政府职能部门及其工作人员的了解、支持与合作。

因为城市品牌建设最终必须由政府各职能部门贯

彻实施，没有各职能部门及其工作人员的支持与配

合，城市品牌就失去了其必要的组织保证。同时，

城市品牌涉及众多领域和部门，是一个系统工程，

因此必须在政府内部实施“全员公关”，让政府工

作人员转变观念，重视自身形象建设，树立“廉洁、

民主、科学、高效”的政府形象，最终促进良好城

市品牌的建立。同时，应制定和完善有利于城市品

牌建设的各种规章制度。城市品牌咨询顾问作为外

部专家，在城市品牌建设过程中应该起到重要作

用。他们作为项目理论、工具以及知识的提供者、

项目操作进度的加速者、作为具体工作尤其是品牌

传播工作的执行者，应与城市管理者共同协作。 
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