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城市形象数据建构下的深圳城市品牌设计战略 
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摘要：目的 厘清城市品牌与城市形象的内在关联，将城市品牌的定位理论应用于城市营销活动的视觉识别

设计当中。方法 遵循城市品牌定位原则，通过对数据进行收集和分析，建构基于城市形象数据的城市品牌

定位坐标系，为城市品牌定位决策提供理论依据。结果 提炼出案例城市深圳的城市形象标签，从建成环境、

活力程度、发展环境、宜居程度 4 个视角提出城市品牌定位策略：现代时尚的花园城市景观；年轻多元的

创意城市文化；包容创新的移民城市基因；绿色环保的宜居城市生态，同时提出相应的城市品牌视觉识别

设计方案。结论 通过在城市品牌定位坐标系中找到城市形象标签的位置，能够定位城市的综合竞争力，从

而为城市品牌形象的塑造和推广提供设计战略。 
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Brand Design Strategies of Shenzhen under the Construction of City Image Data 

WANG Xin 
(Division of Art, Shenzhen University, Shenzhen 518000, China) 

ABSTRACT: The work aims to clarify the internal relationship between city brand and city image, and apply the city 

brand positioning theories to the visual identity design of city marketing events. Through data collection and analysis, the 

city brand positioning coordinate system based on city image data was constructed following the principles of city brand 

positioning to provide a theoretical basis for city brand positioning decision-making. The city image labels of Shenzhen 

were extracted and the city brand positioning strategies were proposed from the perspectives of Built Environment, Vital-

ity Degree, Development Environment, Livable Degree: modern and fashionable landscape for garden city, young and 

diverse culture for creative city, tolerant and innovative gene for immigrant city and green and environmental ecology for 

livable city. At the same time, the corresponding visual identity design proposals of city brand were put forward. By find-

ing the position of the city image labels in the city brand positioning coordinate system, the comprehensive competitive-

ness of the city can be positioned, thus providing design strategies for the creation and promotion of city brand image. 
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在竞争激烈的市场条件下，城市如果不进行营销

活动，将面临发展滞后的风险。城市营销被界定为以

城市在区域中的合理定位为前提，运用一系列市场营

销的意识、机制和手段，对城市中的各种资源进行挖

掘与整合，满足投资者、游客和居民等目标市场的需

求，从而不断提升城市竞争力的一种社会管理活动或

过程的总称 [1]。随着全球城市竞争的渐次展开和深

化，城市营销的生态效应逐渐形成，城市营销的理论

体系也在不断完善。城市品牌作为城市营销学中的重

要概念，体现了城市营销中的战略市场管理思维：寻

求高回报率的稀缺资源分配活动，在核心价值和活动

的基础上建立识别。为此，本文尝试在城市营销的理

论框架下，遵循城市品牌定位的真实性、专属性、导

向性、美誉性、认同性原则[2]，通过厘清城市品牌与

城市形象的内在关联，建构基于城市形象数据的城市

品牌定位坐标系，从而提出具有理论依据的城市品牌
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定位策略和视觉识别设计战略，以期通过城市形象研

究的创新视角为我国高质量的城镇化发展建言献策。 

1  城市营销视角下的城市品牌设计战略 

1.1  全球城市化背景下的城市营销概述 

城市即人，城市处于活动与变化的中心，为城市

中的人提供就业、教育、居住、交通和文化交流的机

会。近几十年来，全球城市化进程飞速向前。1950

年，只有 30%的全球人口生活在城市地区，该比例于

2018 年上升至 55%[3]。预计到 2050 年，全球总人口

将增长到 93.06 亿，城市人口增长到 62.52 亿，城市

化率有望达到 67.2%，人类经济和社会活动进入以城

市为主的时代，全球城市化将具有真正意义上的普遍

性。可以说，在全球城市化的发展浪潮中，未来城市

化和城市发展的特征和状况，在很大程度上决定着人

类发展的特征和状况[4]。在此背景下，城市间对劳动

力、资金和知识资源的争夺日趋白热化，力求在全球

范围内获得资源和生产要素的优化配置，城市营销的

概念应运而生。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，能够

帮助城市在竞争中获得优势[5]。20 世纪 70 年代中期，

为了摆脱石油危机的影响，纽约州政府发起了大规模

的“我爱纽约”活动，采用品牌运作策略提升目的地

形象，成功实现经济复苏。“我爱纽约”城市营销案

例也被视作全球城市化背景下最值得纪念的、持续时

间最长的目的地营销活动。 

在全球城市化的发展进程中，城市品牌作为在城

市竞争中提升知名度与吸引力的有效手段，被视作城

市营销与城镇发展的重要部分。在 21 世纪初期的城

市营销实践中，城市管理者更是充分运用了品牌理论

进行战略定位、设计识别和营销推广，城市品牌逐渐

转变为备受学术界关注的重要研究领域。与国外城市

品牌研究发端于城市营销理论不同，我国的城市品牌

研究兴起于城市形象研究[6]。近年来，伴随着学术界

将设计提升到战略管理层面，全球范围内的城市管

理者都在积极探索和实践城市品牌设计战略，城市

营销迎来了设计驱动营销创新、设计赋能城市发展

的新局面。 

1.2  基于城市特有资产的城市品牌与城市形象 

在城市营销的视角下，创建城市品牌对城市的综

合发展作用显著，而城市品牌化的关键则在于能够唤

起人们联想和感知的城市特有资产。城市特有资产是

城市品牌生成的基础，包含的范围非常广泛，自然资

产、文化资产，甚至是市民精神[7]。经过长期的宣传

与沟通，以及人们对城市特有资产的加工和提炼，从

而形成了稳定的城市形象。城市形象主要通过人的综

合“感受”而获得，即把城市形象这一客观存在物与

人的主观感受紧密结合起来，强调了作为城市主体的

人在城市形象建设上的主导意义[8]。然而，人们无法

准确说出关于城市的形象和联想是来自一个事件还

是一座建筑，是满桌的美味菜肴，或是居民善意的微

笑，这决定了城市形象是一个复杂而模糊的概念。因

此，在城市品牌化的过程中，需要借助市场营销学的

定位理论勾勒出具有竞争优势的城市形象，从而在消

费者心智中占据独特的位置。城市品牌定位，就是城

市核心价值观的提炼，使其具有区别于其他城市品牌

不可替代的个性和特色[9]。为了用一种相关的、持续

的、一致的方式，与诸多利益相关者或受众交流，城

市品牌定位应采取长期承诺、共同愿景、合力参与的

受众沟通机制，从而在受众心目中塑造稳定而积极的

城市形象，提升城市品牌的识别度和竞争力。 

据 统 计 ， 我 国 城 镇 化 率 在 2020 年 末 达 到 了
63.89%，城市数量达 687 个，城市建成区面积达 6.1
万平方公里[10]。对比城镇规模持续扩大的发展态势，
我国的城市品牌化探索尚处于起步阶段，存在形象定
位模糊、识别设计缺乏个性、传播效应不足、公众参
与意识薄弱等诸多问题，亟待将城市品牌定位理论应
用于城市营销活动当中，从而促进受众对城市品牌核
心价值的认知与认同。与此同时，城市营销的成功离
不开让人印象深刻的品牌规划与设计，城市品牌识别
设计能够帮助城市在视觉上区隔竞争者城市，优秀的
城市品牌设计战略更是能够在公众心中留下深刻、正
面的印象，从而提升城市形象，形成竞争优势。鉴于
此，本文以中国特色社会主义先行示范区深圳为例，
收集和分析关于城市特有资产的城市形象数据，提炼
出城市形象标签，通过建构城市品牌定位坐标系并在
坐标系中找到城市形象标签的位置，提出城市品牌定
位策略和视觉识别设计方案，实现在城市品牌设计战
略的视野下精准定位深圳的城市竞争力。 

2  深圳的城市形象数据案例研究 

2.1  深圳城市品牌现状 

城市营销的关键在于突出优势、规避威胁，做到

扬长避短。由于不同城市的特有资产千差万别，城市

品牌的受众群体也不尽相同，本文将采用案例研究

的方式，透过城市品牌定位的复杂现象发现其本质

规律[11]。案例研究城市深圳，从一个落后的小渔村迅

速发展成为现代化国际都会，在高新技术产业、金融

服务、外贸出口、海洋运输、创意文化等多方面占有

重要地位[12]。深圳目前的城市营销活动主要以打造优

越的营商环境为导向，无论是深圳市商务局发布的宣

传片《我在深圳等你》中“开放之城、创新之城、宜

居城市”的城市发展定位，还是深圳市文化广电旅游

体育局推出的宣传片《深圳欢迎你》中“创新引领型

全球城市”的城市形象推广，都是面向招商引资的信

息传播和受众沟通。然而，城市品牌的相关群体既包

括投资者、游客、访客、人才等外部受众，也包括市
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民、政府、企业等内部受众，充分了解诸多利益相关

者的城市体验和认知，是建设可持续发展的城市品牌

的前提。在面向全球创新创意之都的建设过程中，城

市品牌决策优化对深圳参与更高层次的国际竞争与

合作，具有现实意义和应用价值。 

2.2  数据收集 

城市品牌是利益相关者在对一座城市所有供给

的独特体验基础上，所形成的对城市知识的认知和对

城市精神的认同[13]。为了捕获受众对城市特有资产的

认知与认同，案例研究采取深度访谈等手段收集深圳

的城市形象数据，并对初始语句进行处理和分析，提

炼出深圳的城市形象标签。为了尽可能地覆盖不同类

型的受众群体，获得有效而稳定的城市形象数据，本

研究在控制受访者特征的同时，采用多源数据收集方

法收集一手数据和二手数据。 

一手数据的主要来源是深度访谈。通过访谈所获得

的内容，可以被筛选、组织起来形成强有力的数据[14]。

为了减少数据偏差，需要在性别、年龄、职业、学历

等人口学信息上平衡受访者的差异，还需要控制受访

者的现居住地、居住年数、城市访问次数等变量。参

考 15~25 人的有效访谈人数[15]，经过招募和甄选，最

终确定了 23 位受访者，样本信息见表 1。深度访谈

设置了若干开放式问题，以半结构化的方式进行线上

视频会议，在访谈过程中根据需要重组问题顺序或提

出新问题，鼓励受访者自由表达。访谈问题围绕以下

几点展开。 
表 1  深度访谈样本信息 

Tab.1 Sample information for in-depth interview 

受访者信息 人数 受访者信息 人数

男 8 专科及以下 5
性别 

女 15 本科 8

16~25 4 硕士 6

26~35 6 

学历 

博士 4

36~45 5 深圳 10

46~55 6 国内其他城市 10

年龄 

56~65 2 

现居 

住地 
境外、国外城市 3

1~3 年 2国企、私企等

公司职员 
8 

3~10 年 3
深圳 

居住 

年数 10 年以上 5公务员、事业

单位在职人员 
4 

1~3 次 7

3~10 次 4个体经营者、

创业团队成员 
3 

访问 

深圳 

次数 10 次以上 2

职业 

其他 8   
 

1）对深圳的印象，评价一下深圳的城市特征。 

2）在深圳经历过的印象深刻的、愉悦的体验，

方便分享不快的经历吗？ 

3）相较其他城市，你认为深圳的优势在哪里？ 

考虑到视频访谈的媒介限制，为了让受访者保持

专注，一对一访谈的时间控制在 10~15 min。一手数

据的收集工作历时近两个月，从 2020 年 9 月下旬开

始至 2020 年 11 月上旬结束。在对访谈内容进行概括

式转录后，形成了接近 2 万字的一手数据资料。 

为了确保数据的全面、客观，本研究还对近 3 年

的书籍、政府工作报告、媒体评论等文献资料进行梳

理，并参考社交媒体下的网民评论资料进行二手数据

的补充。二手数据的收集工作历时一个月，从 2020

年 11 月下旬开始至 2020 年 12 月下旬结束。在选取

与深圳城市形象相关的语句后，整理出了接近 1 万字

的二手数据资料。 

2.3  数据分析 

通过对深圳的城市形象数据进行反复研读和讨

论，合并内容重复的文本资料，遵循城市品牌定位的

真实性、专属性、导向性、美誉性、认同性原则提取

出 591 条初始语句。为了阐明城市形象数据的含义，

整理和归纳出城市特有资产的关键信息，需要进一步

厘清语句互相交叉包容的关系，构建清晰的逻辑体

系。分析定性数据的常用方法有日本人类学家 Jiro 

Kawakita 提出的 KJ 法，以及基于 KJ 法演变而来的

亲和关系图，他们都能够把大量的数据合成为可管理

的模块，确定数据的趋势[16]。基于上述数据分析方法

中“分析–概括”“发散–集中”的思维规律，以及品

牌构成的层次性规律，我国学者杜兰英教授提出分层

定位模型。该模型先排列分散的品牌资源，然后对最

外围的资源进行归纳、总结，再对资源分类进行归纳、

提炼，最终分析出城市品牌定位[17]。本研究参考分层

定位模型中对复杂信息进行整理的思维路径，在看似

没有关联、不同性质的城市形象数据中提取关键信

息，形成语句组后重新整理分类、合并分析，最终得

出对研究问题的全面认知和界定，提炼出深圳的城市

形象标签。经过论证和检验，最终将 591 条初始语句

逐级缩编，得到与深圳城市特有资产有关的 31 条城

市形象标签，见表 2。 

3  深圳城市品牌定位与视觉识别设计战略 

3.1  城市形象标签认同度检验 

为建构基于城市形象数据的城市品牌定位坐标

系，通过案例研究得出的城市形象标签应符合城市品

牌的定位原则。为了检验数据分析结果的真实可靠

性，同时比较城市形象标签之间的认同度差异，本研

究通过设计、发放、回收、统计问卷调查，得到关于

深圳城市形象标签认同程度的定量数据，作为建构城

市品牌定位坐标系的重要依据。 

认同度检验的第 1 步是将 31 条城市形象标签设

置为问卷选项，设计刻度为 1–4 的李克特量表，依次

表示“非常不赞同–不赞同–赞同–非常赞同”；第 2

步是在市民中心、深圳北站、机场等人流集中区域发 
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表 2  深圳城市形象标签 
Tab.2 City image label of Shenzhen 

编号 城市形象标签 编号 城市形象标签 

1 深圳是一座年轻的城市 17 深圳是花园城市

2 深圳是一座繁华的城市 18 深圳是文明城市

3 深圳是一座富裕的城市 19 深圳是法治城市

4 深圳是一座包容的城市 20 深圳是宜居城市

5 深圳是一座多元的城市 21 深圳是旅游城市

6 深圳是一座开放的城市 22 深圳是海滨城市

7 深圳是一座现代化都会 23 深圳是移民城市

8 深圳是一座国际化都会 24 深圳是创业天堂

9 深圳这座城市充满机遇 25 深圳是设计之都

10 深圳这座城市充满挑战 26 深圳环境优美 

11 深圳是科技创新之都 27 深圳气候宜人 

12 深圳是文化创意之都 28 深圳空气清新 

13 深圳是活力之都 29 深圳干净整洁 

14 深圳是激情之都 30 深圳高楼林立 

15 深圳是时尚之都 31 深圳交通便利 

16 深圳是绿色城市   

 

放问卷，历时 2 周，从 2021 年 4 月下旬开始至 2021

年 5 月上旬结束，成功发放 450 份调查问卷，回收

439 份有效问卷，有效率达 97.6%；第 3 步是计算平

均分值，结果显示在 31 条城市形象标签中，最高分

3.72 分，分别为深圳是一座年轻的城市、深圳是一座

开放的城市、深圳是绿色城市、深圳是移民城市；深圳

气候宜人得分最低（3.21 分），问卷调查结果见图 1。 

城市形象标签认同度检验的结论是，31 条城市

形象标签的认同度平均分值都超过了表示赞同的 3

分，并在 3.21~3.72 分均匀分布，反映出受访者对案

例研究中城市形象数据分析结果的普遍认可，同时明

确了深圳城市形象标签之间的认同度差异。通过对比

认同度差异，能够量化城市品牌定位坐标系中城市形

象标签的内在关系，把握城市品牌定位的决策方向。

为了定位深圳城市品牌的核心价值，将认同度分值排

名前 10 的城市形象标签设定为城市形象核心标签。

核心标签来源于符合城市品牌定位原则的城市形象

数据，且认同度分值在 3.66 分以上，能够在城市品

牌定位坐标系中精准定位核心竞争力，为深圳的城市

品牌设计战略提供依据。 

 
 

图 1  深圳城市形象标签认同度调查结果 
Fig.1 Identification survey results for city image label of Shenzhen 

 

3.2  城市品牌定位坐标系的建构 

为了更加直观地表现城市形象标签之间的关系，

本文参考城市意象知觉图中根据维度属性找到意象

元素的具体位置，从而比较消费者心目中不同意象定

位差异的建构原理[18]，选取城市特有资产和受众群体

这两个城市品牌定位的重要属性作为坐标系的维度，

建构基于城市形象标签的城市品牌定位二维坐标系。 

城市特有资产是城市品牌定位的主体，包括城市中的
土地、基础设施、生态环境、文物古迹、旅游资源等
有形资产，以及依附其上的名称、形象、知名度和城
市特色文化等无形资产。城市特有资产维度的两端分
别命名为“外观”和“气质”，“外观”指向有形、具
象的城市硬环境，如城市地标、建筑群、交通设施、
公园等，“气质”指向无形、抽象的城市软环境，如
城市个性、人文精神、文化氛围等。受众群体维度是



第 44 卷  第 2 期 王昕：城市形象数据建构下的深圳城市品牌设计战略 285 

 

城市品牌定位的客体，两端分别命名为“访问”和“居
住”，“访问”代表投资者、游客、访客、各类人才等
来自外部的利益相关者，“居住”代表市民、政府、
企业等来自内部的利益相关者。至此，城市品牌定位
二维坐标系已完成初步的建构。 

接下来要完善城市品牌定位坐标系的功能结构，

为坐标系中的四个象限命名。首先，根据城市形象标

签对应的维度属性和特征程度，在坐标系中找到各自

的位置，以圆形图标和城市形象标签的关键词标出位

置，并在关键词旁显示认同度分值，方便对比认同度

差异。然后，以较大图标和加粗字体标出认同度分值

排名前 10 的城市形象核心标签，便于在城市品牌定 
 

位决策时迅速识别核心关键词的所在位置。最后，根

据城市形象标签提示的内容，分别为城市品牌定位坐

标系的四个象限命名。其中，由“外观–访问”二维

度构成的第一象限命名为“建成环境”；由“气质–

访问”二维度构成的第二象限命名为“活力程度”；

由“气质–居住”二维度构成的第三象限命名为“发

展环境”；由“外观–居住”二维度构成的第四象限命名

为“宜居程度”。通过阐释坐标系维度和象限的内涵，

明确城市形象标签的位置分布，最终建构了如图 2 所

示的基于深圳城市形象数据的城市品牌定位坐标系，

勾勒出了具有竞争优势的深圳城市形象，为城市品牌

定位决策和视觉识别设计提供真实可靠的数据支持。 

 
 

图 2  深圳城市品牌定位坐标系 
Fig.2 City brand positioning coordinate system of Shenzhen 

 

3.3  城市品牌定位坐标系的应用 

品牌识别是品牌战略制定者希望建立或保持的、

能引起人们对品牌美好印象的联想物[19]。因此，为了

让受众群体产生品牌偏好和认同，在进行城市品牌的

视觉识别设计规划时，需要结合城市特有资产提炼城

市品牌的核心价值，指导城市品牌定位决策，进而提

出包括城市品牌标志、口号在内的视觉识别设计方

案。为了验证城市品牌定位坐标系应用于视觉识别设

计中的战略指导作用，本文分别从建成环境、活力程

度、发展环境、宜居程度的视角，通过分析城市形象

标签及其代表的城市特有资产现状，对深圳城市品牌

做出设计提案。 

3.3.1  建成环境视角下的设计提案 

在城市品牌化的语境下提炼、传播城市形象的物

质形态，能够在和受众沟通的过程中被识别、被认可、

被牢记。位于城市品牌定位坐标系第一象限的“建成

环境”，指的就是城市面向游客和投资者等外部利益

相关者的物质形象。以“花园城市、高楼林立、现代

化”为代表的关键词围绕城市规划设计的物质形态展

开，勾勒出现代时尚的繁华都会景象，在物质形态层

面展示了深圳城市外观的魅力和吸引力，体现出深圳

的经济实力和城市建设规划的成就，是吸引外部访问
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和投资的重要资产，应充分运用于城市品牌的价值挖

掘当中。因此，可以在城市营销活动中强化“现代时

尚的花园城市景观”的城市品牌定位策略，达到传播

深圳的城市魅力、提升城市访问和投资吸引力的目

的。为了建立城市品牌识别，由“建成环境”中的城

市形象标签延展出“高楼林立、地理纬度、窗口城市”

等关键创意，提出“深圳看现在，瞰未来 Focus Now， 

Hope Future”城市品牌识别设计方案（见图 3）。该

视觉识别设计方案包括品牌结构制图、标识安全距

离、明度使用规范、延伸应用等内容，意图透过深圳

这个世界了解中国的窗口，既能回看深圳四十多年来

的发展历程，也能展望未来标杆性城市、创新创意型

城市的美好愿景。 

3.3.2  活力程度视角下的设计提案 

城市的文化创意活力能够吸引访问和投资，赋予

人们对城市的无限想象，是在受众心中建立城市品牌

偏好的重要资产。位于城市品牌定位坐标系第二象限

的“活力程度”，指的就是城市面向游客和投资者等

外部利益相关者的非物质形象。以“年轻、开放、多

元”为代表的关键词勾勒出多年来一直致力于推动文

化创意产业发展、持续为城市建设注入活力和动力的

创意城市形象和联想，呈现出深圳年轻多元的城市文 

化，以及开放、敢于挑战的城市精神。作为新兴发展

起来的年轻城市，深圳在城市品牌定位决策中应撕去

“文化沙漠”的刻板过时标签，以独有的文化生态和

文化形象塑造“年轻多元的创意城市文化”的城市品

牌新形象。 ・ ・“创意 梦想 就现在”城市品牌识别设

计方案（见图 4），对“年轻、多元、设计之都”等

“活力环境”中的城市形象标签进行元素提取和延伸

设计，在图形创意上以深圳缩写字母“SZ”构成心型

轮廓，配以高饱和度的红、黄、蓝三原色，寓意创造

梦想时的激情与活力，以及创意涌现时的灵感与突

破。同时，从心形轮廓中解构出“C、D、N”三个字

母，分别赋予创意（Creative）、梦想（Dream）、就在

现在（Now）的含义，营造出专属于深圳的文化氛围

和精神内涵，目标是在城市营销活动中持续吸引创意

阶层的访问和投资。 

3.3.3  发展环境视角下的设计提案 

优越的发展环境是城市共同感产生的前提条件，

由人才、资金、技术的聚集形成了城市的选择和定居，

从而带来个人的发展和城市的兴盛。位于城市品牌定

位坐标系第三象限的“发展环境”，指的就是城市面

向市民和企业等内部利益相关者的非物质形象。以

“移民城市、包容”为代表的关键词体现出人们对深

圳包容共生的移民文化的共同感知，勾勒出深圳在科

技创新驱动下汇聚尖端技术、资金和创业者，形成的

全球初创企业聚集地的创业城市形象。可以说，“包

容创新的移民城市基因”是深圳这座移民城市在发展

定位中最具代表性的城市品牌形象。在制定城市品牌

定位策略时，既要强调“时间就是金钱，效率就是生

命”“空谈误国，实干兴邦”等口号折射出的一代深 

 

 
 

图 3 “建成环境”视角下的深圳城市品牌识别设计方案 
Fig.3 City brand identity design proposal of Shenzhen from  

the perspective of Built Environment 
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圳人敢闯敢试、艰苦创业的时代背影，又要突出“大

众创业、万众创新”所蕴含的面向未来、生机无限的

城市潜能。“来 chuang 吧”城市品牌识别设计方案（见

图 5），围绕“发展环境”中的“创业天堂、充满机

遇”等城市形象标签进行思维发散，最终决定以富有

创造性的七巧板作为图形创意元素，拼合出以深圳缩

写字母“SZ”的正负形表现的“创”字左半部分，以

及高楼及其倒影的抽象化表现的“创”字右半部分，

生动地勾勒出深圳包容多元的发展环境，目标是在受

众心中建立非物质形态的城市品牌关键识别。 

 

 
 

图 4 “活力程度”视角下的深圳城市品牌识别设计方案 
Fig.4 City brand identity design proposal of Shenzhen  

from the perspective of Vitality Degree 

 

 
 

图 5 “发展环境”视角下的深圳城市品牌识别设计方案 
Fig.5 City brand identity design proposal of Shenzhen from  

the perspective of Development Environment 
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3.3.4  宜居程度视角下的设计提案 

城市的宜居程度是城市选择和定居的重要考虑

因素，也是人们形成幸福感、归属感和自豪感的关键，

有利于培育城市品牌的内部认同。位于城市品牌定位

坐标系第四象限的“宜居程度”，指的就是城市面向

本地居民、高校学生、外来移民等内部利益相关者的

物质形象。以“绿色城市、环境优美”为代表的关键

词反映出市民对深圳市政府城市绿化和环境整治工

作的认可，强调了“深圳绿”和“深圳蓝”等宜居城

市的竞争优势。要在城市品牌定位决策中强调深圳在

污染治理和绿化率整治方面取得的成绩，积极打造

“绿色环保的宜居城市生态”的城市品牌形象。在城 

市品牌建设的过程中，应鼓励市民积极参与到城市建

设和维护工作中，齐心协力地将深圳建设成为生活舒

适、环境优美、功能完善、人民群众具有幸福感的宜

居城市。“Open City 深圳”城市品牌识别设计方案（见

图 6）把“宜居程度”中的城市形象标签置于深圳城

市整体形象当中，凝练出红绿双色的“O”字型标志，

代表深圳致力于实现经济发展与环境保护共存的设

计理念。同时，“Open City 深圳”中的“开深”是“开

心”的粤语谐音，传递出深圳为了确保市民的安居乐

业而不断努力的社会使命与人文关怀。在“Open 深

圳”的城市品牌形象推广中，可以通过视觉识别符号

的延展与变形创造出丰富的表情包和文创产品，从而

引导市民自发性地参与到城市品牌形象的传播活动

中，实现建设美好家园的共同愿景。 
 

 
 

图 6 “宜居程度”视角下的深圳城市品牌识别设计方案 
Fig.6 City brand identity design proposal of Shenzhen from  

the perspective of Livable Degree 
 

4  结语 

本文以深圳为例，收集与城市特有资产有关的城

市形象数据，通过数据整理、分析和归纳，提炼出符

合城市品牌定位原则的 31 条城市形象标签。为了建

立与消费者相关、与竞争者不同的城市品牌定位，基

于城市形象标签建构二维坐标系，根据城市特有资产

和受众群体这两个维度属性，找到 31 条城市形象标

签在二维坐标系上的位置。至此已明确了建成环境、

活力程度、发展环境、宜居程度这 4 个城市品牌定位

视角，基于深圳城市形象数据的城市品牌定位坐标系

初步建构完成。为了验证城市品牌定位坐标系应用于

视觉识别设计中的战略指导作用，本文首先通过分析 

城市形象标签提炼城市品牌核心价值；然后提出了深

圳城市品牌定位策略（建成环境：现代时尚的花园城

市景观；活力程度：年轻多元的创意城市文化；发展

环境：包容创新的移民城市基因；宜居程度：绿色环

保的宜居城市生态），为城市品牌形象的塑造和推广

提供了理论依据和设计战略；最后分别从这 4 个视角

对深圳城市品牌做出设计提案。 

在城市品牌定位坐标系建构的过程中发现，城市

形象标签往往适用于多个象限。例如，“深圳交通便

利”和“深圳是海滨城市”既是吸引城市访客的要素，

同时也聚焦了城市居民的关注。“深圳是移民城市、

深圳是一座包容的城市、深圳是一座多元的城市”之

间存在内在关联，是受众群体的共同感知，无法由于

坐标系的象限划分而区隔。因此，本文在建构城市品
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牌定位坐标系时，选择将具有多维度属性的城市形象

标签置于坐标轴附近的位置。可见，城市品牌定位视

角之间并非是相互独立和排斥的，而是具有融合性和

统一性，城市品牌定位坐标系的建构是为了勾勒出城

市品牌的整体形象。其中，“深圳是一座年轻的城市、

深圳是一座繁华的城市、深圳是一座富裕的城市、深

圳是文化创意之都”等靠近坐标系原点的城市形象标

签具备综合属性，为深圳城市品牌核心定位的策略分

析提供了直观而有效的数据支持，也为城市品牌识别

设计提供了全面而客观的战略指导。 

在城市品牌的视觉识别设计战略的研究过程中

发现，基于城市形象数据建构的城市品牌定位坐标系

能够帮助城市品牌研究者、设计者、管理者准确勾勒

城市品牌的整体形象。根据城市形象标签的认同度和

位置分布能够准确识别诸多利益相关者的需求和感

受，从而定位城市品牌的核心价值，为城市品牌识别

设计提供理论依据和数据支持。然而，本文基于深圳

城市形象数据进行的城市品牌设计战略研究的方法

和结论，能否适用于国内外其他城市和地区，还有待

更多城市样本数据的检验。希望在不断深入的问题研

究中总结研究经验、优化研究方法，通过对比不同案

例的城市形象数据的分析结果，检验城市品牌定位坐

标系的作用和效果。同时按照城市规模和类型建立城

市形象数据库，达到透过复杂现象总结城市品牌设计

战略的本质规律的研究目的。 
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