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推广无需“大而全”

“即便中国已经成为全球第二大经济体，但全世界对
中国的了解还是非常有限的。”华南师范大学副校长朱竑
谈到，他去澳大利亚格里菲思大学访问时，很多教授在得
知他来自广州后，竟不知道广州在哪儿。

相似的情况也发生在山东身上。山东省近年推广
“好客山东”形象，在纽约时代广场投放过广告，然而
在海外游客的心目中，“山东”仍是一个模糊的概念，
相反，他们可能更加熟悉烟台、威海、济南等山东省内
具体的旅游目的地。在朱竑看来，以行政区划为单位进
行海外推广过于行政化。“海外推广要按照客源地的套
路来，不要贪大求全。”朱竑建议，可以打破行政区
划，多推广产品和线路，例如一些代表中国最优质旅游
产品的线路，三峡、长城、丝路、黄河等。

根据万事达卡世界旅行目的地指数，2009 年至 2015
年，成都接待的国际游客人次大幅增长，在全球增速排

行榜上排名第二。
据统计，2015 年，成都在五大洲各国共推出了 33

个大型旅游推介活动，并且各有侧重。与俄罗斯方面联
合设计开发了适合莫斯科游客的成都深度旅游、医疗旅
游、经贸旅游、修学旅游及 72 小时免签中转旅游线路
产品，吸引各行各业的俄罗斯游客来蓉旅游；而针对澳
大利亚市场，成都在悉尼举行了“中国农历新年庆典活
动”，通过展示成都的民俗文化来宣传成都文化旅游，
促进成都接待澳洲游客数量的大幅增长；在意大利米兰
世博会上，成都推出 21 条“天府之国，梦幻之旅”的
主题旅游线路，为各国游客提供专属旅行体验。

与以往提到成都，外国游客只知大熊猫不同，如今，
成都的海外推广开始拆分旅游资源的元素，有的放矢，针
对不同人群推广不同特色产品。2015年，成都被美国《纽
约时报》 评为世界上 52 个“必到旅游胜地”之一。这座
中国西部城市在国际舞台上塑造了自己的独特旅游形象。

“立体式”互动更有效

“中国不仅有古老的传统文化，也有发达的现代文
明，我们应当通过多种途径让海外游客认识中国立体化、
多元化、现代化的旅游形象，其中就包括善用互联网的新
兴力量。”中国旅游研究院院长戴斌强调。

今年，瑞典政府和瑞典旅游协会推出了一个国家电
话号码的项目。世界各地的任何人都可以拨打一个特定
号码，与任何一个签约成为这个计划一部分的瑞典本地
人通话，可以交流任何内容，“上聊天文，下聊地理”。
接听电话的瑞典人也就成为了这个国家的旅游大使，向
外地游客介绍他们感兴趣的瑞典旅游景点和文化特色。

这无疑是一个绝佳的旅游营销，通过这个国家电话号
码带来的互动，瑞典将旅游变成了一种迷人的人际交往方
式，也向世人展现了瑞典热情、真实、独特的国家形象。

今年，针对北美和欧洲游客，苏州市旅游局开展了为
期5个月的全球社交媒体宣传活动——“让全世界通过网
络看苏州：文化、运河、美食和工艺品之乡”。苏州在全

球的知名度也随之大幅提升。
据了解，此次活动共吸引了超过 20 亿人次海外游客

的关注。今年2月至5月期间，苏州市旅游局facebook（脸
书） 账号的主页浏览量增加了 56%，并收获了 5.3 万人次
点赞，其Twitter（推特） 官方账号浏览量也有了58%的显
著增长，同时增加了 1.3万位新粉丝。苏州市旅游局通过
与游牧男孩等北美深具影响力的意见领袖互动交流，为苏
州旅游带来超过 600 万次的“亮相”。推广期间，苏州也
经由这样的互动式推广提升了自己的全球“人气”。

走进海外游客“心里”

同样是在米兰世博会上，成都举办了一项面向全球招
募“川菜文明传承者”的活动，将川菜“顶级厨房”搬进
世博园。底蕴深厚的川菜美食文化吸引了世界各地的游
客，活动得到了国际 8000 余家媒体的关注，在全球范围
内被广泛传播。

世界旅游组织专家委员会成员徐泛曾谈到，目前的入
境游市场已逐渐从访客经济转变为体验经济，越来越多的
游客希望以当地人的方式融入到一个陌生的城市，去亲身
体验一座城市原汁原味的生活方式。饮食无疑是城市生活
最重要的组成部分。成都的海外旅游推广恰恰抓住了这一
点，从无情感、无生命的景色推介，到有温度、可感知的生活
方式传播，这样的海外推广真正走进了海外游客“心里”。

世界旅游城市联合会专家委员会成员德村志成也表
示，想要真正吸引某一国的游客，首先要充分了解该国游
客对目的城市最为熟悉的认知点，才能有针对性地进行推
广。德村志成以日本国民心目中的中国城市洛阳的形象为
例，在日本，每家每户都知晓的“洛阳元素”包括孙悟
空、李白和杜甫等，由此他们曾借助这几点向日本游客推
荐洛阳，收到了事半功倍的效果。

戴斌也提到，旅游业发展到今天，在向海外整体推广中
国旅游形象时，一味宣传长城、兵马俑、大熊猫等形象，已经显
得有些“不合时宜”，海外游客还希望了解现代中国、中国人的
日常生活，这些才是更能引起海外游客共鸣的地方。

中国发力海外旅游推广
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8月上旬，一系列由国家旅游局主导的海外旅游
宣传推广活动密集举办：中国国家旅游局日本代表
处在东京帝国饭店启动“美丽中国——2016年丝绸
之路旅游年”宣传活动；以“美丽中国·天下黄河”为主
题的中国旅游之夜大型推广活动亮相新西兰奥克
兰。值得注意的是，除了单纯推介中国旅游资源、旅
游线路之外，活动中还安排了帮助当地民众了解中
国的活动，例如学习包饺子，学习武术和书法等。

此前，中国国家旅游局驻法国办事处建起了

中国旅游资源数据库，并在数据库基础上，委托
法国公司设计制作了中国旅游互动网站，面向全
球公众开放。对于打算前往中国旅游却又苦于

“中国太大了、美景又多、很难选择”的法国游客
而言，这无疑提供了一个很好的指南。

如今，中国旅游的海外推广，无论是在内容
上还是手段上，都更加多元化、具体化、实用
化，这不仅给中国入境旅游带来了实实在在的提
升，也在助力塑造一个更加立体的海外中国形象。

正值月饼生产季，北京稻香村集团在得知河北邢台
7月份遭受洪涝灾害后，联合北京新四军研究会、新四军
拂晓剧团于8月11日—12日开展慰问灾区群众的赈灾
捐赠活动，由稻香村集团董事长周广军，北京新四军研究
会副会长、原空军后勤部副部长乔泰阳少将亲自率队。

此次捐赠活动中，稻香村集团向邢台地区共捐赠了
110万元的稻香村产品，包括1000箱糕点及1万张“稻
香福礼”爱心月饼产品券。

“稻香村”1773年始创于苏州，一直坚守着中华民族
善良、勇于承担的传统美德，秉承着精湛的制作技艺和卓
越的品质信誉，成为中国糕点行业的龙头企业。如今，有
着悠久历史的“稻香村”已发展为集研发、生产、销售于一
体的现代化大型食品集团。在北京、苏州、山东菏泽等地
拥有9家分公司、5个大型生产基地，并在云南、湖南、内
蒙古等地建有原料基地。 悦 然文/图

稻香村

送 爱 心

一位法国朋友在高清互动触摸屏幕前体验数据库。
（法国《欧洲时报》）

一名一名““川菜文明传承者川菜文明传承者””在米兰世博园向游客推介川菜在米兰世博园向游客推介川菜。。来源来源：：百度百度
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——中粮福临门为里约奥运传递洪荒之力

里约的中国品牌黄金品质走向世界

作为在奥运期间为中国代表团提供包
括新闻发布会、社交、文化传播等多项服务
的重要场所，“中国之家”已经成为历届奥
运会独特的中国名片，它的足迹走过伦敦、
索契等各大奥运城市，而这次则以热情好
客的姿态亮相里约热内卢。

走进中国之家，绘有天坛的巨幅墙画
映入眼帘，通往大厅两侧墙面上张贴着吴
敏霞、孙杨、李雪芮等著名运动员征战奥运
会的飒爽英姿。除了体育界的明星外，还
有美食届的明星——福临门黄金产地玉米
油。众所周知，“中国之家”不但承担着为
中国代表团提供综合服务的功能，也发挥
着为所有到访者“讲好中国故事”的重要作
用。作为中国代表团供应商，中粮福临门
产品此次亮相“中国之家”，不仅为中国奥
运健儿们提供健康饮食保障，更为世界各
国人民带去餐桌上的营养美味，讲述中国
美食故事，弘扬中国美食文化，让黄金品质
享誉国际。

坚守黄金品质开启健康幸福时代

对于运动员来说，饮食是决定比赛成
绩的重要因素之一。科学研究表明，优异
的运动成绩取决于三大因素：科学的训练、
有效的恢复、合理的营养，其中营养膳食对
运动员的训练水平、技能状态以及恢复过
程都有直接的联系。丰富的营养可以把身

体调节到最佳状态，使运动员在剧烈运动
时体力代谢过程中的反应能顺利进行。所
以，运动员平时都十分注意饮食，不仅要养
成良好的膳食习惯，而且每餐必须合理搭
配，除了从食物中获取营养外，对于用食用
油的要求也极为苛刻。

作为福临门品牌明星产品，福临门黄
金产地玉米油持续助力奥运健儿的健康饮
食，不断创新工艺，从产地到原料再到最终
的食用油产品都可谓是“黄金品质”：中粮
福临门早在 2014 年便提出了“黄金产地
321 ，健康玉米油新标准”的创新理念，这
款产品不仅源于世界三大黄金玉米带之一
的中国东北，精选北纬 45 度世界黄金玉
米带优质非转基因玉米胚芽，拥有得天独
厚的自然条件，保障了原料的颗颗精品。
并且在研发生产环节也精益求精，其中四
低三高的玉米胚制取技术更是荣获粮油科

学技术最高奖项。采用科技先进的压榨工
艺，最大限度保留玉米油中的各种天然精
华，为运动员的能量消耗和消费者的日常
营养所需提供必要补充。

成立黄金品质联盟突破行业边界

据了解，多数欧美发达国家已经将通
过粮油营养强化列为提高国民身体素质的
重要途径。里约奥运会开幕当天，中粮福
临门联合中国粮油学会粮油营养分会、玉
米深加工国家工程研究中心、中粮营养健
康研究院，以及云海肴餐饮系统、移动平台
豆果美食等机构共同组成“黄金品质联
盟”，致力于集食品生产、营养分析、餐饮实
操及美食研究机构的智慧，依托中粮全产
业链的层层把关，以奥运级苛刻要求，共同
服务与中国家庭的营养健康饮食。

在发布会现场，黄金品质联盟成员相
互切磋，共同为国内营养饮食的提升和发
展献计献策。全国知名餐饮连锁机构云海
肴市场部负责人表示：“中粮福临门作为中
国体育代表团供应商，始终将‘奥运品质’
作为标准，不遗余力为消费者奉献优质产
品，这与云海肴对菜品的要求有着异曲同
工之处。选择福临门出品的食材原料，不
仅餐饮企业放心，最重要的也是给消费者
吃一颗定心丸。本次深入合作，我们希望
通过优势互补，让大家在日常生活中享受
到奥运级的营养美食。”

首发奥运黄金菜谱 给奥运健儿
的也是给您的

据了解，福临门奥运黄金菜谱是黄金
品质联盟的首项研究成果，日前已正式对
外发布，获得业内及消费者的一致好评。
蝉联亚特兰大和悉尼两届奥运会羽毛球双
打冠军的顾俊表示：“运动员的饮食和成绩
有很大关系。运动员平时都十分注意饮
食，不仅养成良好的膳食习惯，而且每餐必
须合理搭配，除了从食物中获取营养外，我
们的营养团队对于用什么油也有近乎苛刻
的要求。口味清淡且富含多种营养的食用
油，比如玉米油，往往是运动员们的首选。”

据福临门奥运黄金菜谱研发人员之一
王旭峰介绍：福临门奥运黄金菜谱以食物
的多样性与营养性为原则，研发出里约见
手青、激情黑三剁、热辣桑巴牛腩、巴西酸
辣吻、奥运金牌茉莉蛋、奥运五福临门饭，
共六道奥运美食。菜谱以奥运五环颜色汲

取灵感，红、黄、绿、蓝、黑五种颜色作为每
道菜品食材主料，既象征奥运会的五环标
志，又对应人体五脏所需的不同营养元素，
再 经 过 福 临 门 黄 金 产 地 玉 米 油 烹 制 而
成。他还表示：“福临门奥运黄金菜谱拉
近了消费者与奥运间的距离，让奥运级的
营养美食走进普通百姓家庭，让大家在享
受 奥 运 赛 事 的 同 时 ，开 启 黄 金 品 质 生
活。”王旭峰曾任《北京奥运》副秘书长，
并经常作为北京卫视《养生堂》、东方卫视

《东方直播室》等栏目嘉宾为百姓提供营
养健康咨询。

据悉，福临门奥运黄金餐将在奥运期
间不间断供应，消费者除通过 APP 订餐尝
鲜，或前往云海肴餐厅到店体验菜品外，还
可关注中粮福临门官方微信（微信号：zlfu-
linmen），回复“黄金菜谱”免费获取电子版
福临门奥运黄金菜谱，将奥运级营养美食
端上自家餐桌。

本届里约奥运会，覆盖200多个国家和
地区、日均影响观众十亿以上、参赛运动员
上万名，其中中国代表团的运动员人数达
416名，创下了中国军团境外参加奥运会的
人数之最。奥运会是一场世界级的综合竞
技体育盛会，是展示一个国家综合国力的
重要舞台。作为中国体育代表团供应商，
福临门始终秉承“品质安全 幸福临门”的
品牌理念，以奥运级苛刻标准严格把控产
品品质，为中国奥运健儿提供源源不断的
营养健康动力的同时，也为广大消费者提
供安全、营养、健康、美味的优质产品，全力
为国人的身体健康保驾护航！

2016里约奥运会精彩不断，中国代表团摘金夺银，赛场
内外耀眼夺目。然而，在每一个冠军时刻的背后，都离不开
无数幕后英雄的付出——队友的破风守护，教练的谆谆教
导，营养团队的潜心研制，奖牌背后的故事同样值得关注。

2012年，经过中国奥组委及相关评定机构的层层筛
选，中粮集团成为中国奥委会合作伙伴，福临门成为中国体
育代表团供应商。在过去的4年时间里，福临门携手中国
军团征战伦敦奥运会和索契冬奥会。近日的里约奥运会
上，福临门持续为运动员们的日常饮食做好后勤保障工作，
以“黄金品质”产品助力奥运健儿在“更高、更快、更强”的奥
运之路上收获更多佳绩。

福临门黄金产地玉米油亮相里约福临门黄金产地玉米油亮相里约““中国之家中国之家”” 福临门助力里约奥运福临门助力里约奥运，，中外友人齐喝彩中外友人齐喝彩


