
城镇化需要懂行的营销机构

1 荣邦瑞明出品

城镇化需要懂行的营销机构

在城镇化成为国家战略的情况下，城市之间的激烈竞争在所难

免，因而必然涉及到对城市进行营销以提高城市的竞争力的问题。就

城市营销而言，必须搞清楚几个基本问题，才能达到事半功倍的效果。

谁是城市真正的消费者？谁是城市真正的消费者？谁是城市真正的消费者？谁是城市真正的消费者？

营销是为了建立竞争优势，那么城镇化中大家争的是什么呢？从

城市发展的本质角度来看，城市发展本质上是人口的争夺，你有能力

服务多少人口，才会有多少消费，继而决定你的企业和资本以及土地

的供应问题，即人口是城镇化中的根本红利。当然目前来看，人口的

质量相对于人口的数量，在城镇化中可能占有更重要的位置。过去我

们的发展靠的是人口数量的红利，现在看，人口数量的红利已经不足

以成为中国经济或城镇化中重要的支持力量了。

单纯用人口概念还有些不充分，换个视角，借用企业营销的概念，

城镇化中城市争夺的对象同样是消费者。让你的目标消费群体到你的

城市里来消费，而且能够重复不断地进行，这个城市就具备了成功的

条件。我这里谈的消费，是广义的概念，比如别的城市里的人到你的

城市里旅游是消费，到你的城市里来采购货物是消费，你城市里的企

业生产的产品，我在别的城市里采购，也是你这个城市里的消费者。
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虽然说能够产生消费的人口是城镇化中的核心资源，但是在现实

世界中我们经常看到，城市政府竞争的似乎是企业，很少直接关心人

口的吸收或服务问题，即在政府领导看来，企业才是一个城市政府真

正重视的城市资源。这可能决定于两方面原因：一是政府要引入好的

企业为城市居民提供更好的服务；二是在目前的财税体制下，企业才

是政府的财神爷。

实际上，企业最终也是城市扩大服务半径的手段。试想，如果一

个城市所有的企业都是为满足本地居民而进行生产和服务，那么这个

城市也就对外封闭了，你再努力，也不会有更多的企业来你这里投资，

因此真正本质性的东西还是你城市的消费者。消费群体半径决定城市

真正的边界，决定城市的发展潜力，这才是城市竞争力的核心。

找对了消费者，才能谈营销理念问题。过去大家谈营销，都有一

个普遍性的认知：总希望在外面找到一个竞争对手，围绕竞争对手制

定营销策略，我把这种营销解读为“打败对手”。相反，我们的营销

理念是要“打败自己”，换言之，与其说是城市与城市之间的竞争，

莫不如说是城市自己和自己竞争。比如旅游城市的选择问题，作为消

费者，是不是到你的城市来，我看的不是别的城市是不是比你的好，

而是你有没有别具特色的东西吸引我；作为一个投资者，我选择到你
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这个城市投资，却不一定不在其他城市投资，对投资者来说，大多数

城市都面对着类似的情况。

因此，我们认为一个城市营销主要的竞争对手是自己，找出自己

的主要消费者，找出自己的核心竞争力，看看自己这阶段哪方面有问

题，也就是在哪些方面出现了瓶颈，练好自己的内功。

城市的核心优势在哪里？城市的核心优势在哪里？城市的核心优势在哪里？城市的核心优势在哪里？

曾几何时，中国的大部分城市都把自己的优势资源与房地产挂钩

而大敛其财之时，我们是否想过，我们未来的城市是什么样子？我们

问过自己我们的城市有核心竞争力吗？我这篇文章的主题是探讨城

市如何营销，核心竞争力是城市营销中一个需要关注的基本内容而不

是重点，旨在从误区角度对其做一些辨别，因而此处不过多发散。沿

用大家共识的概念，我们将其解读成围绕城市的消费者，能够持续不

断提供有吸引力的产品，让城市的消费者群体能够不断地扩大或至少

保持合理规模的能力。这是拥有核心竞争力城市应该达到的基本要

求。

城市营销工作则是找准这样的能力，让消费者体会到你的能力，

与你城市的消费者达到心灵沟通的目的，让他们不断加深对你城市这

种能力的认识。营销过程中要注意，营销传播的对象是消费者，要打
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动的是消费者的心，因此要充分研究你的消费者心理，让你的消费者

保持对城市不断的热情，成为你的忠实的铁杆粉丝。从这个角度，我

们就很容易看清过去营销的误区，看懂消费者的聚散与城市兴衰的关

系。

我们看到很多城市曾经非常风光，但是几十年后却归于荒然黯

淡。

以资源为依托的城市，资源永远不可能成为城市的核心竞争力。

当资源枯竭时，消费者自然会毫不留情地抛弃你，城市也开始风雨飘

摇，比如底特律。因为资源本身不能够帮助城市与消费者建立任何情

感的沟通，消费者没有任何眷恋，城市本身的可替代性也很强，因此

资源型城市很难逃脱这种衰败的魔咒。我们周边有很多东北煤城的朋

友，早已在三亚、秦皇岛、大连、江浙、云南、广西等地买好房子，

一是为年老打基础，不准备在煤城居住养老了；二是异地创业，准备

转移自己的资产和事业向其他经济发达且环境好的地区。

如旅游城市等以流动人口作为经营对象，他们是否有自己的核心

竞争力呢？我们注意到，中国很多的旅游城市还停留在观景阶段，旅

游产品的更新和研发非常缓慢或者根本没有此环节，这样的城市是很

难具有核心竞争力的；他们根本不知道未来旅游消费者心理状态会如

何转变，或者说即使知道未来的旅游并非现在这个样子，但是也没有
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哪个市长把心思用在未来的发展战略性项目上。因此城市的营销还是

老套的宣传美景，不知所云地在各种媒体广告中大把挥金。

独特产业优势性城市，在一段时间内可能是有独特的竞争优势，

但是不一定有核心竞争力。这样的城市有的是产业链高度发达，大量

的产品销往全国，买进的是原材料，需要的是劳动力。这样城市的核

心工作就是要推动产品的不断创新，不断满足消费者不断变化的需

求。或者这样说，应该不断研发出各种产品，不断引领消费者需求的

变化，同时政府应该监测行业的发展，让行业的战略不出现偏差。因

为对每个企业来说，虽然有好的战略，但是对行业的战略却很少理解，

因为这样的研究工作是有很大的外部性，需要政府投入资金支持这种

研究，避免城市的衰落。

现实中还有货物大进大出型城市，这是典型的贸易型城市，如香

港，还有各种买全国卖全国的专业市场性城市，如山东寿光。

这些城市都曾经有很好的服务消费者的能力，但是大部分没有自

己的核心竞争力。究竟问题在哪里？

目前的瓶颈是什么？目前的瓶颈是什么？目前的瓶颈是什么？目前的瓶颈是什么？



城镇化需要懂行的营销机构

6 荣邦瑞明出品

目前真正研究城市营销或者做城市营销的并不多，因为营销的观

念首先来自于市场，来自于企业。企业是因为产品不好卖了，才想起

做营销。目前城市还没有意识到这个问题，因此营销工作自然上不得

台面进行讨论。

但是很多城市在开发新区中，发现市场需求出了问题，因此才开

始考虑城市营销的问题。有些旅游型城市，受广告人员（AD）或形象

设计人员（CIS）思路影响，拍摄广告片在电视上播放；也有些聪明

的城市认识到城市中的名企是城市的名片，因此政策上支持名企做广

告做营销，走上品牌立市的路子。

应该说很多城市在营销方面都做了一些不错的探索，但是总体感

觉有三个不足：

一是战略性思考不足，这是城市管理特点决定的。城市品牌或营

销的管理虽是城市一把手的事情，但实际工作中有的归到市委宣传部

门管理，有的归到旅游局管理，不一而足。这些部门的管理都不会或

很难站在战略角度思考问题，因为大家承担的都是执行者的职能，考

虑的好没有说你的好，还会有人说你越位，费力不讨好是一种必然。

二是缺少真正懂得城市经营和管理的团队进行城市营销。大部分

城市营销的服务单位都是从企业营销转行过来的，而且大部分只熟悉
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某些消费品类营销，对城市本身发展规律缺乏理解，或者说大部分人

连城市本身都缺乏认知。

三是缺少适销对路的城市营销的产品。城镇化中的问题与城市的

问题本身是两码事，即使是成熟城市本身的营销，也是缺乏成熟的营

销产品，更何况城镇化过程中的城市了。

前面我们谈的城市营销中一些最根本的概念和瓶颈，实际工作

中，还有更加具体的场景，需要针对更加具体的营销对象破解更加具

体的问题。总之，城镇化过程需要经营城市，经营城市需要城市的营

销，城市营销有着广大的市场空间，是营销领域的蓝海。
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