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男子手球锦标赛将于7月15日至27日在滁州高教科创城

文体中心国际手球馆举行。记者从赛事组委会获悉，官方

会徽、吉祥物、奖杯及奖牌全套视觉体系已经正式出炉。

据悉，本届赛事由亚洲手球联合会主办，国家体育总

局手曲棒垒球运动管理中心、中国手球协会、安徽省体育

局、滁州市人民政府联合承办。亚洲青年男子手球锦标

赛是由亚洲手球联合会主办的区域性最高水平赛事，每2

年举办一届，本届比赛共吸引亚洲13个国家和地区的约

300名运动员参赛。

根据抽签结果，13支队伍分为A、B两大组别展开循

环对决。东道主中国队坐镇A组，将与巴林、沙特阿拉伯、阿

曼等劲旅交手，同组的还有中国台北队和中国香港队。B组

则汇集了日本、韩国、伊朗、卡塔尔等亚洲传统强队，竞争激

烈。中国队阵中包含4至6名滁州籍球员主场作战。

同时揭晓的赛事视觉体系充满滁州特色。会徽

以腾空投掷手球的青年运动员为视觉核心，花瓣基

底中融入滁菊、醉翁亭极简轮廓和场馆剪影三大文

化符号；吉祥物以滁州市花滁菊为造型；奖牌采用菊

花瓣造型，背面镌刻醉翁亭与山水浮雕，将竞技荣光

与亭城文脉融为一体。

安徽素有“手球之乡”美誉，全省已有15个市常态化

开展青少年手球运动，注册青少年手球运动员达3428

人。滁州深耕手球运动三十余年，连续十届斩获省运会

手球冠军，累计输送300余名优秀后备人才，曾成功承办

第十届世界青年女子手球锦标赛等多项高水平赛事。

目前，赛事各项筹备工作已基本就绪，场馆设施、接待

服务、安全保障等均已对标国际赛事标准落实到位。

一店一品，文化为魂：住宿业如何将“在地故事”做成“核心资产”？

亚洲U20男子手球锦标赛15日滁州开赛

当酒店不再只是旅途中的一隅歇脚之地，而成为读懂

一座城市、体验一种生活的文化之窗，住宿业的价值重构

便悄然发生。这不仅是市场进化的自然选择，更是国家战

略的深远擘画。《旅游强国建设“十五五”规划》明确提出，

要“推动住宿业提升软硬件的品位与格调，打造更多高品

质的文化主题酒店、民宿”，要求住宿业推出“更具文化味、

时尚感的文化创意产品和旅游商品”，成为在地文化的枢

纽与窗口。这一政策导向的深层逻辑在于：将住宿空间从

功能性的“歇脚之地”升级为精神性的“文化体验载体”，让

每一次入住都成为一场文化浸润。规划所强调的“文化属

性”“个性化”“品质化”三个关键词，构成了住宿业转型升

级的核心坐标，文化是灵魂，个性是表达，品质是根基。

从“量的扩张”转向“质的突破”，住宿业的行业逻辑正

被重新定义。如何将缥缈的“在地故事”凝结为可触、可感、

可持续的“核心资产”，已成为全行业思考面对的时代命题。

一、现状审视：在“觉醒”与“阵痛”中寻找平衡。

当前，文化主题住宿业态呈现出“冰火两重天”的格

局。积极的一面是，标杆引领，文化觉醒加速。截至2024

年底，全国以“文化”为核心定位的主题酒店已超1200家，

一批头部品牌率先探索出在地文化的资产化路径。杭州

木守西溪酒店以“木守”民俗为叙事原点，将西溪湿地渔耕

生态转化为“摸鱼体验+渔获品鉴”的全感官盛宴，让在地

生活方式本身成为可消费的体验产品，非房收入占比突破

60%；北京诺金酒店以明代文化为主线，邀请当代艺术家创

作价值超1.6亿元的艺术品，将在地文化从“体验”上升为

可沉淀、可增值的“文化资产”。浙江更是启动了“百城百

店”行动，计划培育100家具有鲜明城市气质的“诗画浙居”

目的地饭店，推动在地文化IP的系统化落地。

然而，不容忽视的是，行业两极分化严重，低效供给大量

存在。部分中小品牌仍停留在“文化贴标”阶段，墙面装饰、

客房摆件的表层植入缺乏叙事逻辑和配套体验，陷入同质

化竞争。在酒店业客房空置率较高、成本压力不断增大的

背景下，打着“文化”旗号的住宿产品并未将在地文化转化

为真正的市场溢价，反而因投入产出不成正比而举步维艰。

表现为在地文化转化为核心资产过程中的三大深层痛点：

其一，“重符号、轻体验”的表层化困境。许多酒店将在

地文化等同于装修风格，用几幅字画、几件仿古家具便自称

“文化主题”，却缺乏可参与、可感知的深度体验设计。在地

文化停留在墙面与展柜中，未能转化为客人可触摸、可带走

的记忆。客人从“文化体验者”变为“符号打卡者”，难以形

成情感共鸣。本质原因在于对“在地文化”的理解停留在

装饰层面，而非将其作为运营核心与资产源泉。

其二，“缺叙事、少闭环”的系统性缺失。成功的在地

文化转化需要完整的叙事体系——从迎宾礼序、空间故事

到餐饮体验、文创衍生，形成“在地文化-深度体验-消费转

化”的商业闭环。而多数酒店仅做“单点突破”，各环节割

裂，文化的感染力无法延续为购买力，在地故事难以兑现

为经营价值。

其三，“重建设、轻运营”的持续性不足。在地文化的

资产化需要持续的内容生产与活动运营（如节气雅集、非

遗体验、在地研学），不断从本土土壤中汲取养分、生发新

意。但许多酒店在开业初期投入文化元素后便“一劳永

逸”，缺乏迭代能力，在地文化从“活态资产”退化为“静态

展品”。这与人才储备不足、运营模式陈旧密切相关。

二、突围路径：从“符号堆砌”到“价值共生”。

面对上述挑战，行业正经历三方面深刻转型，也为在

地文化向核心资产的转化指明了方向。在产品形态上，向

承载在地文化的沉浸式容器进化。如山西大同的民宿集

群，将云冈石窟、晋商文化深度植入空间，让地域文脉成为

可居住的叙事；首旅如家旗下的璞隐酒店，把非遗手作、国

潮雅集变成可体验的日常活动，一改过去只挂装饰品的浅

层做法，让在地文化真正活起来。

在竞争维度上，比拼在地生活方式提案能力。头部企业

正从“卖房间”转向“卖在地生活方式”，如：江苏”苏超联赛”、

南京文学之都、演艺之城等成熟区域品牌经验，通过联动在地

演出、赛事、非遗等资源，打造“酒店即目的地”的文化生态，让

在地文化的独特性成为跳出“千店一面”内卷的核心竞争力。

在产业融合上，打破边界构建文化生态。鼓励与在地文

旅、康养、体育等深度融合，让住宿空间成为在地文化资源的

汇聚节点。部分标杆项目的非房收入占比已显著提升，证明

在地文化的商业转化潜力巨大；同时鼓励品牌通过管理输出

等方式“走出去”，将中国在地文化的故事讲给世界听。

基于上述趋势，将在地文化转化为核心资产，需要系

统性地构建五大核心能力：

（一）主题定位：锚定在地文化原点，不做“大而全”，要

做“窄而深”。在地文化的资产化，始于精准的主题定位。

放弃讨好所有人，聚焦有深厚土壤的在地文化原点。一方面

要深耕垂直圈层，瞄准高净值或高粘性人群。例如上海“戏剧

主题酒店”，锚定海派戏剧文化，大堂即小剧场，住客可参与剧

本围读；或成都“麻将文化民宿”，扎根天府休闲文化，提供定

制牌具和“雀神”管家服务。另一方面要绑定稀缺在地IP，与

不可复制的文化资源强关联。如敦煌“东驿酒店”，直接与壁

画修复师合作，推出“洞窟早课”体验，这种根植于在地文化独

特性的准入壁垒，就是溢价的直接支撑——客人购买的不仅

是住宿，更是独一无二的在地文化体验。

（二）空间设计：让在地文化从“展示”走向“叙事”。空

间是文化的容器，更应是在地故事的叙事载体。优秀的设

计能调动宾客的全部感官，让地域文脉渗透进每一处细

节。通过五感沉浸式动线，从办理入住时的在地气息定制

香氛、走廊里的本土乐器背景音乐、客房内采用传统工艺

的手工床品，到公区呈现当地风貌的艺术装置，形成连贯

的在地文化故事线。同时，将大堂、餐厅设计成可变化的

“文化舞台”——即“剧场化”公区，白天是展示在地茶文化

的空间，晚上变身为非遗皮影戏小剧场，让每一寸空间都

成为在地文化的表达媒介，同时也成为非房收入的来源。

（三）体验设计：把在地文化转化为“峰值瞬间”与“专

属特权”。在地文化的资产化，关键在于将抽象的文化信

息转化为可感知、可记忆的体验峰值。要精心设计“MOT

（关键时刻）”，在客人入住24小时内，植入3~5个源于在地

文化的惊喜瞬间。例如西安某酒店，夜床礼物是手绘“丝

路地图”并附赠一枚随机朝代钱币，将长安千年历史浓缩

为可带走的记忆，成本仅几元，但给客人的情感冲击远超

百元。同时，创造“非卖品特权”——提供“仅限住客”的在

地深度体验。如景德镇某民宿，老板是资深磁窑工作者，

可带客人去凌晨四点的古窑早市“捡瓷片”并鉴定，这种根

植于在地人脉与知识的私密体验，是在线旅游平台上无法

预订的溢价核心，也是在地文化转化为社交空间的最佳方式。

（四）服务交付：让员工成为在地文化的“活态载体”。

在地文化的最终传递，靠的不是设计图纸，而是人。要实现

角色重塑，将前台、管家培训为“在地文化向导”或“故事讲

述者”。他们不机械地查房态，而是与客人聊本地风俗的由

来；不推销标准化小商品，而是送上一碗按本地古法熬制的

“迎客甜汤”，并讲述这碗汤背后的乡土情怀。同时，提供动

态化内容，根据本地节气、节庆、物产周期更新体验。例如，

清明用本地艾草做青团，冬至以当地食材围炉煮茶，确保

每次入住都能感受到在地文化的时令之美，驱动复购。

（五）盈利生态：让“住宿”成为在地文化消费的流量入

口。在地文化资产化的终极模式，是构建一个以住宿为入

口的在地文化消费生态。通过打造“住宿+在地文创+风物

特产+文化课程”的闭环，让客人在深度体验后，能带走与

在地主题强关联的实物与记忆。如茶文化酒店，住客可购

入当地茶农的私藏散茶、本地匠人定制的茶器，甚至线上

下单全年“按节气寄送”的本地茶礼盒，将单次客单价转化

为长期用户生命周期价值。同时，通过社群深度运营，将

认同在地文化的住客沉淀至私域，日常分享本土文化冷知

识、发起线上雅集，让离店后的情感连接持续发酵，使在地

文化从“一次性的体验”变为“长期的情绪寄托”，成为下一

次高溢价预订的种子。

三、产业生态链：政产学研协同，筑牢在地文化资产化

的发展底座。

将在地文化转化为住宿业的核心资产，不能仅靠企业

单打独斗，更需要系统性的生态支撑。政策端，各地应出

台专项激励政策（如财政补贴、融资支持、人才培训），制定

特色住宿品牌创建指南，避免“一刀切”的管理方式，为在

地文化的挖掘与转化提供制度保障。行业端，应发挥协会

等组织的标准引领作用，完善文化主题饭店等级评定，推

动在地文化价值转化为可量化的市场溢价。数据显示，获

评优质文化主题饭店的RevPAR（每间可售房收入）较普通

酒店高出1.5~2.5倍，标准化的评定体系是文化价值被市场

发现和认可的关键。人才端，则需要加强在地文化研究、

体验设计、文化叙事等复合型人才的培养，破解“懂酒店的

不懂在地文化，懂文化的不懂酒店运营”的困局，为行业持

续供血。尤其要鼓励本土人才的成长，他们才是在地文化

最天然的传承者与诠释者。

四、结语。

当住宿业不再仅仅是提供一张舒适的床，而是成为读

懂一方水土、体验一种生活方式的入口，它便完成了从功

能消费到文化消费的价值跃迁。将“在地故事”做成“核心

资产”，绝非简单的文化元素堆砌，而是一场涉及主题锚

定、空间叙事、体验设计、服务交付与商业模式的全链条系

统性变革。这需要业者以敬畏之心深入挖掘在地文化，以

创新之手精心转化文化价值，以恒久之功持续运营文化资

产。《旅游强国建设“十五五”规划》为住宿业指明了方向

——以文化之魂，筑品质之基。唯有让每一家酒店都成为

在地文化的讲述者、转化者与守护者，在满足人民美好生

活需要的同时，实现自身高质量、可持续的长远价值。这

既是时代赋予的使命，亦是行业应有的担当。

作者：南京旅游酒店管理有限公司 李成勇


