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内容概要

当前，区域经济一体化发展已经成为我国经济发展的一个显性特征。本书在研究我国区域经济发展的
现状和存在问题的基础上，提出区域整体运营是区域经济一体化的必然途径。同时，在全球化时代，
经济、社会、文化、人才等资源的区域化乃至全球化流通以及“产业集聚”不可避免地将区域带人一
场激烈的市场竞争之中。为了在竞争中站稳脚跟并取得竞争优势，区域必须运用营销思想和方法来进
行规划和运营。
　　本书在总结前人研究成果的基础上，运用系统研究方法、规范研究和实证研究方法，构建了区域
营销的基本理论框架，并运用区域营销的战略管理思想对珠江三角洲的区域营销进行了深入的分析。
　　全书分为三大部分共计七章。第一部分探讨了区域经济发展和区域经济一体化问题。包括第一章
和第二章的内容。
　　第二部分在借鉴和评价前人研究成果的基础上，构建了区域营销的理论体系。包括第三章和第四
章的内容。
　　第三部分是将区域营销理论引入到珠江三角洲的区域经济发展中来，研究珠江三角洲的区域营销
。包括第五、六、七章的内容。
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章节摘录

　　（二）区域形象设计　　区域形象设计是依据围绕区域定位对区域组织结构中各构成要素及其相
互关系的规划与设计，包括区域理念识别、区域行为识别和区域视觉识别三方面的要素。　　1.区域
理念识别　　区域理念识别是将区域的精髓和特色以区域口号或者区域主题的形式加以概括，作为各
类区域活动统一理念的文字标识。区域理念识别是区域独特的文化和价值观的设计与形成，包括区域
的精神观念、价值观、文化观、区域总体规划等属于思想理念文化意识方面的要素和内容。例如
，1995年为提升亚特兰大的旅游价值，亚特兰大市公众集会与旅游办公室提出了一个新的城市主题—
—“亚特兰大：庆祝我们的梦想（Atlanta：CelebrateOurDream）”，这在后来的整个奥运会期间都被
大家所关注。同样的例子还有北京为申办2008年奥运会而提出的口号——“新北京，新奥运”，这一
口号既　　反映出了北京的城市特色，也表明了北京市政府对北京未来发展的明确态度，最终使申办
奥运成功。　　2.区域视觉识别　　区域理念识别主要是运用美好的文字去描述区域形象的特色和优
势，但还不足以职称区域新形象的创造力和真实性。区域视觉识别是将区域中与视觉相关的各类自然
要素及人工要素，以区域理念为主题，依据多样化、连续性和整体性的原则，建设成立于公众体验且
记忆的图形标识。区域视觉识别是区域形象的静态的、具体化的、视觉化的识别符号。通过视觉传播
系统，将区域理念、文化特征、区域精神面貌和区域定位等抽象概念转化为具体的符号，正确快捷地
传达出来，使公众一目了然地掌握区域特征信息，并产生认同感，达到区域形象识别的目的。例如香
港的飞龙在天标识既反映了香港东西方文化兼容并蓄的特色，又突出了香港城市品牌的定位——“亚
洲国际都会”。　　3.区域行为识别　　区域行为识别是区域形象的动态识别形式，是通过区域的行
为建立起来的，主要包括政府行为、企业行为和公众行为。区域行为识别表现为区域特定的环境场合
里特定的公众行为模式。它们广泛分布于区域广场、商业步行街、娱乐休闲场所等，形成了“看与被
看”的动态识别要素。　　⋯⋯
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