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安康地处陕南秦巴山地之间，良好的绿色资源为安康发展生态

旅游提供先决条件。但安康旅游处在非优势区域内:南边有高峡出

平湖的长江新三峡，东边有道教圣地武当山和神秘神农架自然保

护区，北边有古都西安，西边有古三国汉中。因此，安康的生态

旅游要在全国占居一席之地，就必须在全国打出具有独特优势的

旅游品牌。

一、自然“国心”鸡心岭是文化传承的结果

陕西师范大学博士生导师孙根年教授指出：“在一个国家地理

版图中，有许多地理点位置具有特别重要的意义，如果能抓住地

理位置进行策划，就会起到事半功倍的作用”。我们正是根据这一

理论，“巧妙”地提出自然“国心”鸡心岭的旅游品牌，其内涵见

文。最近，有学者从文化角度，对自然“国心”鸡心岭提出异议，

指出:鸡心岭的名字早于我国陆地版图雄鸡之形（1946 年１月５

日，随着当时的南京政府承认外蒙古独立，中国的陆地版图的“雄

鸡”构成），因此不能用鸡心岭（过去非现在的“鸡心”）内涵现在

的中国的陆地版图雄鸡之“心”。

众所周知，文化具有传递信息、扩大影响、引领方向的功能，

在回顾过去灿烂的历史，展示现在发展的状况、预示未来美好的

前景方面发挥重要作用。文化是通过传承来现实这些功能和作用

的发挥，文化的传承首先在于继承，对于优秀的文化必须发扬光

大，使它成为现代社会发展的精神支持。像安康地名的来历，是

在西晋太康元年（公元前325年）为安置巴山一带流民，取“万年

丰乐，安宁康泰”之意，改安阳县为安康县，“安康”之称始于此。

因此，我们就可利于文化的传承性，将安康打造成“吉祥”之地。

这一点，将在今年的龙舟赛——“吉祥安康”中体现出来。

另外，文化的传承还在于挖掘，对于文化的传承不能仅仅停留

在保护上，还要与时俱进的挖掘其内涵。像乌鲁木齐市的永丰乡

成为亚洲大陆地理中心，很快成为人们向往的旅游景点，就是对

旅游文化的丰富。而安康的“鸡心岭”原名叫“金鸡岭”，后由于

其地形似“鸡心”而得名（但年代不详，见《镇坪县志》2004年

7月）。我们运用哲学（含马克思哲学）观点：“世界上的事物都是

联系的发展的”，自然联想到“鸡心岭”乃今天中国陆地版图雄鸡

的心脏。这种联想方法所得到的自然“国心”鸡心岭旅游品牌，无

疑是文化挖掘的结果。

二、自然“国心”鸡心岭是文化习惯名称

有学者对自然“国心”鸡心岭提出的异议，还在于：我们用中

国陆地之心取代中国之心，犯了逻辑错误。关于这个问题，我们

不妨看看宋向阳在中指出:“通常形容一个国家的领土像什么都是

指陆地，不包括海洋。比如说日本像蝙蝠，墨西哥像鱼，印度像

牛头，斯里兰卡像梨，意大利像高跟皮靴(也有人说意大利像足球

鞋，撒丁岛是足球)，所有这些都是指陆地，不含海洋，这似乎是

‘国际惯例’。”因此，人们往往对于一个国家的陆地“中心”感兴

趣。像亚洲大陆地理中心指的就是大陆“中心”，我国的西安、兰

州、汉中、十堰、巫溪、都在打中国“国心”的旅游品牌，也都是

指中国陆地“中心”。反观，现在中国还没有哪个省的什么地方在

打中国领土“中心”（对于世界上的一些半岛国家和岛屿国家，领

土中心可能处在边界地带，甚至处在海洋中，它对发展旅游没有

多大的意义）。

我们“巧妙”的打自然“国心”鸡心岭旅游品牌，不仅是为了

避免与西安、兰州、汉中、十堰、巫溪等地方的“国心”发生争

执，而更主要是为了避免与“国家地理中心”发生矛盾。这正如

中国旅游同业网上支持我们的行动：“我们了解到对于‘国心’的

问题比较敏感，现在不会有定论，短期内也不会有定论，因它涉

及到国家领土主权问题。但是作为一个旅游业开发的品牌，和国

家测绘局的要求并不矛盾，只要不贸然利用‘国家地理中心’的

名义（兰州曾经打“中国陆地地理中心”，被国家叫停），宣传时候

只要实事求是地介绍自然地理环境，突出地方特色和绿色概念，适

度开发旅游资源，于国于民有利，都是值得提倡和支持的。”

三、自然“国心”鸡心岭是文化形象“概念”

有学者对自然“国心”鸡心岭提出的异议，还有一点：我们创

意的自然“国心”鸡心岭是指中国陆地版图雄鸡的“心脏”位置，

还是指中国的地版图雄鸡形状的“几何中心”位置。我们说，这

里的“中心”是一个文化形象“概念”，而不是科学中特定的具体

“概念”，因为对于“几何中心”在严密的数学中，也是一个模糊

“概念”。如我们常说安康地处西安、武汉、重庆（构成的三角形）

的“几何中心”，是指这个三角形的：重心（三条中线的交点）、垂

心（三条垂线的交点）、内心（三条角平分线的交点）、外心（三边

中垂线的交点）吗？实际它什么心都不是，是一个文化形象之

“心”，仅仅反映安康处于他们的中间。同样，位于中国陆地版图中

央的安康“鸡心岭”，它仅仅是我们创意的中国“国心”之旅的一

个形象品牌。

中国旅游同业网就高度评价：“安康的鸡心岭确实是个好品牌。

应该引起陕西省和全国的重视，这有利于宣传陕西，更有利于宣传中

国。相信随着时间的改变，这里会是一个十分吸引人的好去处。安康

大有作为。”这些观点也得到西安、兰州、汉中、十堰、巫溪等地的

理解和支持，现在西安直接打科学的“中国大地原点”之心，兰州改

打形象的“中国陆地版图几何中心”之心，汉中全力打“古三国”文

化品牌，十堰（竹溪）、巫溪跟我们安康打的同一个“国心”之牌，竹

自然“国心”——安康“鸡心岭”旅游品牌的再认识
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[摘　要] 本文围绕安康生态旅游景点：自然“国心”——安康“鸡心岭”，从安康文化角度进行阐述：自然“国心”鸡心岭是文

化传承的结果；自然“国心”鸡心岭是文化习惯名称；自然“国心”鸡心岭是文化形象“概念”；自然“国心”鸡心岭安康生态旅游

的品牌，并提出：对安康的生态旅游品牌打造时，本着先发展生态旅游品牌后完善文化品牌的思路。
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溪、巫溪已赞同我们的观点，已开始打自然“国心”品牌。

四、自然“国心”鸡心岭安康生态旅游的品牌

安康作为地处贫困地区的经济欠发达城市，而且旅游又处在非

优势区域内，目前在全国能打的响的旅游品牌没几个，而自然“国

心”鸡心岭在全国还有一定的影响力。而今鸡心岭不仅编入自助

旅行家阿坚的《南方的三省交界处——山河狂走系列》一书，而

且引起媒体的极大关注，《陕西日报》、《华商报》、《中国教育报》、

香港《大公报》及陕西电视台、河南电视台、重庆电视台（现中

央电视台节目主持入李佳明）曾经到鸡心岭采访；在网络上，我

们可看到鸡心岭正成为人们私驾车（汽车、摩托车、自行车）和

徒步旅行的向往景点，自2004年来，全国已有数十支旅行团队来

到自然“国心”鸡心岭，而且自然“国心”鸡心岭成为从北京、郑

州、西安到张家界、神农架、湘西凤凰的重要一站；重庆市和巫

溪县、十堰市和竹溪县、安康市和镇坪县都将它列为旅游区域线

路之中。更重要的是，自然“国心”鸡心岭引起国外旅行家的极

大兴趣，2005年6月20日～21日，一支由10余辆旅行车组成的旅

行团从意大利出发，途经多国进入中国，特意来鸡心岭感受我在

中国“心脏”的意境。

西安理工大学的王家民教授，就指出：“自然‘国心’——安

康‘鸡心岭’决不仅仅是安康的，甚至也不是陕西的，它应该是

全国的。”其实，我们一直是从全国的角度（全国广东、广西、江

西、福建、浙江、安徽、湖北、河南、四川、辽宁等省有10余处

地名都叫鸡心岭），在打安康自然“国心”鸡心岭，从没有提镇坪

自然“国心”（当然镇坪县完全可以打自然“国心”品牌），同时也

告诉我们，为什么没有打陕鄂渝的“鸡心岭”，因为在安徽、湖北、

河南三省交界的大别山中也有一个“鸡心岭”，显然三省交界的同

样品牌，在全国难有一席之地。因此，对于我们每一个安康人来

说，更有义务爱护、宣传、扶持自然“国心”——安康“鸡心岭”，

使它尽早成为全国的旅游品牌。

由于安康的生态旅游才刚刚起步。因此，安康文化应为安康生

态旅游发展服好务。对安康的生态旅游品牌，本着先发展生态旅

游品牌后完善文化品牌，在打造生态旅游品牌中丰富文化品牌的

内涵，大力唱响安康的旅游这张牌；决不能走先理论后发展的路，

仅仅为了“理论”而理论，在那里争来争去，错失安康生态旅游

发展的良机，以致影响安康的经济发展。其实，邓小平同志早就

告诫人们：“发展是硬道理”的科学理论，对于是“姓‘社’还是

姓‘资’问题，不必讨论也必不争论，发展后再说”。实践证明，“发

展是硬道理”的理论是非常正确。像安康的岚宫山刚开始发展时，

就本着先发展后完善的思路，将大巴山独有的火山石林、千年植

物园、百年僧尸的旅游景区叫做“笔架山”，由于全国其他地方有

同名的旅游景点，后来将它完善为国家级森林公园——“岚宫山”。

这给我们很好的启示，今天安康的旅游景区开发（包括自然“国

心”鸡心岭），都应走“先发展后完善”这条路。

参考文献：

[1]孙根年:非优区旅游开发新思路[J].旅游时代，2004年6期64－65

[2]赵临龙:自然“国心”鸡心岭的文化内涵[N].安康日报，2007

年 2月 1日

[3]赖祯武:鸡心岭“自然国心”的质疑[N].安康日报，2007年4

月 6日

[4]刘  伟:第八界汉江龙舟节总体方案敲定[N].安康日报，2007

年 3月 1日

[5]宋向阳:中国版图像什么[J].地图，2001年1期56－57

1978年改革开放以来，我国饭店业经过30年的发展变迁，不

论是单体的饭店还是整体的行业都发生了深刻的变化。从饭店品

牌建设的角度讲，我国饭店业已经走过了洋品牌引进、本土品牌

培育和本土品牌崛起三个阶段的旧品牌化时代，目前进入了本土

品牌与洋品牌交锋竞争的新品牌化时代。

一、饭店旧品牌化时代的三个发展阶段

1.品牌导入时期（1978 年～1989 年）

第一个阶段是1978年～1989年的品牌导入时期，主要特征是

通过引进洋品牌启蒙我国饭店业的品牌意识。改革开放初期，我

国饭店业存在着设施老化、商业饭店稀少、接待能力分散和服务

质量较差等问题，这种“老、少、散、差” 现象实际上就是饭店

业的供给短缺问题。当时，通过采取政府接待机构转制成商业饭

店、引进外资建设新饭店、评定旅游星级饭店等措施，在一定程度

上缓解了饭店业的供需矛盾。在不完全市场经济条件下，尽管外资

饭店、外方管理饭店和少数转制饭店开始引进洋品牌，但由于这个

阶段我国饭店业的主要任务是企业化和市场化，品牌问题还没有纳

入议事日程，所以从总体上来讲，我国饭店业的品牌化建设尚处于

导入时期。

2.品牌成长时期（1990 年～1999 年）

第二个阶段是1990年～1999年的品牌成长时期，主要特征是

本土品牌在洋品牌强势扩张的态势下开始自主创新。进入上世纪

90 年代，伴随着我国经济体制转轨全面提速的浪潮，我国饭店业

在加速市场化的过程中迫切需要解决饭店管理模式僵化、服务质

量波动和经济效益低下等瓶颈问题。因而，我国饭店业内滋生了

两种力量：一是星级饭店评定的政府力量，1993 年推出了《旅游

涉外饭店星级划分与评定》国家标准，力图通过标准化解决饭店

业的服务质量问题；二是国外饭店管理公司渗透中国的市场力

量，力图通过营运力解决饭店业的经济效益问题。

由于产权所有制的多元化，这两种力量遭遇了我国饭店业

“严重条块分割”的尴尬，单体饭店分散经营的管理模式导致了

饭店业整体运行成本居高不下和客源市场竞争激烈。基于扩张市

场、降低成本、改进质量和提高效益的需要，饭店规模化经营与

集团化发展大势所趋，因而，品牌化建设成为我国饭店业的关键

任务。这个阶段，洋品牌凭借人才、资本、制度、预定系统和企

业文化的优势长驱直入，几乎所有知名的国际饭店品牌都进入了

中国。面对国际饭店品牌的强势扩张，锦江、首旅、粤海、金陵、

中国饭店品牌化的

         战略趋势研究

[摘　要] 在市场经济条件下，品牌建设是现代饭店业的竞争焦

点。改革开放以来，我国饭店业已经走过了引进洋品牌、培育本土

品牌和本土品牌崛起的三个历史性阶段，随着我国从旅游大国向旅

游强国的转型升级，我国饭店业开始进入本土品牌与洋品牌交锋竞

争的新品牌化时代，这个时代具有五个战略性的发展趋势。
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