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记者评述

小小伴手礼，承载记忆，
传递心意。

曾经，人们因出差、旅游
或探亲来到一座城市，在行程
结束时总会带些东西回去。
有人偏爱当地的特产，有人倾
向于文创商品，还有人对传统
手工艺品情有独钟。如今，在
许多城市，这些物品有了一个
共同的名字：城市礼物。

近日，中国城市报记者走
访了多个城市的伴手礼商店后
发现，城市伴手礼已从过去的
零散土特产，升级为推动产业
升级、品牌聚集、旅游消费和
文化赋能的区域经济新动力。

不止于风物 更在于人文

作为旅客出入城市的“第
一站”与“最后一站”，机场、高
铁站凭借高频人流和交通枢
纽属性，成为城市伴手礼展示
与传播的核心阵地。

在南京南站候车大厅，中
国城市报记者看到城市伴手
礼店铺至少有4家，每家经销
的商品各有侧重，不过都带着
浓浓的地域特色。

第一家店铺以南京特色
美食为主打品类，货架上整齐
陈列着真空包装的盐水鸭、桂
花糕、雨花茶等经典物产。一
位正在选购的旅客说：“来南
京出差，总得带些特产回去。
真空盐水鸭方便携带还耐存
储，正好让家人尝尝正宗南京
风味。”

与美食店的烟火气不同，
第二家聚焦美妆与配饰用品，
吸引不少女性旅客驻足。该
店导购向记者介绍，护手霜、
文创手串、固体香膏是销量前
三的礼品。

此外，站内还有“苏超”特
许经营店，印着球队徽章的卫
衣、刻有赛事标识的徽章等周
边引得球迷驻足挑选，满载热
爱离场；而不远处的谢馥春门
店，则以百年老字号传统美妆
产品为特色，胭脂香粉、非遗
好物让游客倾心选购。

除了交通枢纽，景区及周
边区域更是城市伴手礼销售
的重要场景。

在南京夫子庙景区及周
边街巷，伴手礼店铺星罗棋
布，从临街小店到文创集合
店，秦淮花灯、夫子庙主题钥
匙扣、科举文化书签等产品琳
琅满目。在鸡鸣寺周边的文
创柜台前，人气更是火爆，记
者在店内驻足观察的半小时

内，游客下单频率持续稳定，
经询问得知，其间营业额已轻
松突破1000元。

事实上，不仅是南京，在
全国各地，各具特色的伴手礼
正以物产为媒、文化为魂，诉
说着城市的独特故事。

北京白领杜先生刚利用
年假环游了多座城市，谈及
旅途选购的伴手礼，他打开
了话匣子：“好的伴手礼不仅
是商品，更是一座城市的文化
缩影，能让人记住旅行中的
美好。”

杜先生举例表示，在昆明
旅游时，云南师范大学内的

“西南联大”校训冰箱贴让他
印象深刻，其以简洁的设计浓
缩了昆明的近现代史痕迹，文
字背后蕴含的家国情怀更让
这份伴手礼有了温度，成为他
馈赠友人的文化佳品。

“而当地带有鲜明云南标
识的咖啡豆，无论是自饮还是
送人，都能传递云南得天独厚
的物产特色。”杜先生补充道。

在贵阳的旅行中，杜先生
则收获了充满“烟火气与创意
感”的伴手礼。“包装精美的红
酸汤和辣椒面是本地风味的
代表，尤其是红酸汤，瓶子设
计酷似茅台酒，造型有趣、辨
识度极高，一下子就抓住了我
的眼球。”这份独特的地域印
记让他毫不犹豫下了单，“回
去后煮火锅时用上这份酸汤，
既能再次品尝到贵阳的味道，
也能让人想起旅途中遇到的
市井烟火。”

品牌培育渐成体系

中国城市报记者了解到，

北京礼物作为我国首个城市
礼物品牌，诞生于后奥运时代
发展背景之下。此后数年间，
深圳手信、武汉礼物、广州手
信、西安礼物、上海礼物、成都
礼物等城市专属礼物品牌相
继诞生。近年来，杭州、昆明
等城市则采取升级策略，将原
有旅游纪念品评选活动转型
为城市礼物主题赛事。

2023年，商务部印发《关
于加强商务领域品牌建设的
指导意见》，其中提出实施

“城市有礼”行动。鼓励各地
深化商旅文体科技融合，创建
城市礼物公共品牌，开发系列
受消费者欢迎的城市礼物，推
动中华文化元素融入品牌建
设，丰富城市“必购必带”特
色商品。

今年 5 月发布的《2025
中国城市礼物发展白皮书》
（以下简称白皮书）显示，截
至 2025 年 4月，全国城市礼
物品牌总量达 1037个，覆盖
省、市、县三级行政单元。
2024 年中国 GDP 百强城市
中，近九成举办过城市礼物相
关活动。

与此同时，89%的城市曾
举办过城市礼物相关活动，其
中半数以上城市已正式推出
城市礼物品牌体系，显示出城
市礼物品牌建设已形成全国
性发展趋势。

根据白皮书，城市礼物的
内涵已拓展至4个维度：文化
独特性的彰显、产业协同性的
构建、城市超级IP的打造以及
综合价值的输出，包括消费拉
动、产业升级与城市宣传等多
重功能。

白皮书分析，目前各地的

城市伴手礼可分为 4种发展
模式：一是主流模式，即商品
消费模式，侧重于商品本身。
二是文旅创新模式，将城市礼
物及其门店变成旅游内容和
目的地，典型代表包括北京、
江苏南京、吉林长春等。三是
基于陶瓷、白酒等地方特色产
业的产业融合模式，典型代表
包括江西景德镇、四川宜宾
等。四是城市文明建设模式，
使城市礼物功能从经济延伸
至文化层面，典型代表包括浙
江衢州、江苏常州等。

忌只做“一次性”文化生意

眼下，城市礼物市场愈发
热闹，从景区文创店到线上电
商平台，各类打着城市记忆、
文化符号标签的产品琳琅满

目。但不容忽视的是，当下不

少城市伴手礼，仍停留在“贴

标签”的浅层创新——有的简

单印上地标图案，内容与城市

文化关联薄弱；有的跟风复

刻爆款，从包装到品类高度

雷同。

“家里的冰箱已经贴满了

各地的冰箱贴，现在根本分不

清哪个来自哪里，买完回家就

束之高阁，时间久了连自己都

忘了是谁送的、在哪买的。”北

京消费者王女士的吐槽道出

了很多人的心声。

价格虚高的问题同样不
容忽视，部分伴手礼的定价早
已脱离成本本身，将“文化溢

价”异化为“漫天要价”。
中国城市报记者在华北

地区某旅游城市的核心景区
走访时发现，一款毫无设计亮
点的普通笔记本，仅在封面印
了“XX古城”四个字，材质为
普通纸张，却标价38元；另一
款稍有设计的彩页笔记本售
价则高达88元。

另外，曾经几元、十几元
就能买到的冰箱贴，如今价格
一路飙升，58元、78元甚至超
百元的“高端”冰箱贴在市场
上并不少见。

“本想带点有特色的伴手
礼回去送给朋友，结果一看价
格，一个小小的钥匙扣要 98
元，实在觉得不值。”刚结束异
地培训的李先生无奈地说道，

“不是舍不得花钱，而是觉得
这样的定价和产品本身的价
值完全不匹配，实在不值当，
最后只好空手而归。”

专家认为，城市伴手礼不
该是孤立的“旅游商品”，要深
耕文化内核，实现从“贴标签”
到“讲故事”的转变。开发者
应跳出浅层符号嫁接的思维，
深入挖掘城市非遗技艺、民俗
风情、历史典故、市井生活等
独特文化资源，将抽象的文化
内涵转化为具象的产品设计。
同时，可针对不同消费群体推
出差异化产品，既要有满足日
常馈赠需求的平价好物，也要
有承载高端文化追求的定制
精品，避免同质化竞争与盲目
跟风复刻。

统计发现全国城市礼物品牌总量超 1000 个——

方寸之礼方寸之礼        尽显城韵尽显城韵
■中国城市报记者 郑新钰文图

走在深圳科创街区，印

着“敢闯敢试”的科技潮玩让

人眼前一亮；逛成都宽窄巷

子，刻着巴蜀纹样的慢生活

茶具透着闲适安逸；驻足武

汉户部巷，热干面造型的盲

盒刚上架就被游客争抢……

这些“出圈”的城市礼物，都

藏着共同的密码：有记忆、有

文化、有情感、有特色。

买一份热干面盲盒，带

走的不仅是味觉记忆，更是

武汉的市井活力与江湖气

息；带一套科创主题生活用

品，收获的不仅是实用价值，

更是深圳敢为人先的创新基

因；选一件巴蜀纹样茶具，留

存的不仅是器物之美，更是

成都兼容并蓄的生活哲学与

烟火温情。

这些伴手礼之所以能打

动人心，正是因为它们跳出

了纪念品的浅层框架，成为

城市精神的具象化表达。

纵观各地，藏着城市灵

魂与温度的方寸之物，正成

为连接人与城市的情感桥

梁，让每一座城的独特魅力

都可感、可触、可珍藏。

期待更多城市能深耕自

身的文化基因，打造出兼具

特色与温度的城市礼物，让

城市性格更鲜明、文化传承

更鲜活、文明氛围更浓厚。

游客在位于南京南站的礼品店内挑选城市礼物。

以礼为媒，让城市魅力可感可触可珍藏


