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□ 本报记者 付玉婷

在“好客山东”品牌引领下，山东旅游
业近年来发展得有声有色，旅游总收入连续
多年实现千亿级台阶的跨越。但同时，大众
旅游时代的全面到来与全域旅游新格局的提
出正为山东旅游带来转型升级与提质增效的
双重考验。

日常实践中，面对新常态为旅游业赋予
的越来越多角色与功能，也有不少旅游从业
者产生了茫然无绪的困惑。山东省旅游发展
委员会日前召开“十大文化旅游目的地品
牌”建设与全域旅游培训班，对上述问题给
予了一一解答。

适应全民、全域两大转变

作为儒学研究的核心地域与文化资源的
富集区，与文化融合发展是山东旅游的头号
选择，更是对省委省政府建设文化强省战略
的具体落实。不过，文旅融合、打造“十大文
化旅游目的地”品牌能否适应大众旅游和全
域旅游两大全新转变进而实现旅游业自身的
转型升级呢？培训班主讲人、山东旅游职业学
院党委书记陈国忠对此给出了肯定的答案。

数据显示，大众旅游时代的一个重要表
现是游客对目的地的需求开始远远大于对景
区的需求，目前已有超过80%的游客进行的
非景区化游览——— 其身影遍布城市、街区、
社区乃至乡村，绝非局限在传统景区。“这
意味着，想跟上游客日益增长的多元化旅游
需求趋势，必须要走目的地建设的路子。”

陈国忠表示。
今年2月，国家旅游局公布首批262家国

家全域旅游示范区创建名单，记者了解到，
第二批名单也将近期公布。作为旅游大省，
山东如何在这样一幅全国上下由点到面进行
全面革新的竞争版图中走出自己的道路？陈
国忠认为，靠的也是构建文化旅游目的地，
“在山东，构建文化旅游目的地就是对全域
旅游的具体实践，两者并行不悖”。他甚至
直言：文化旅游目的地打造成功了，全域旅
游就能实现。

“全域旅游是个总体理念，只有适应不
同背景与文化特色，才能推动各地在差异中
转型。”陈国忠解释道，“十大文化旅游目
的地品牌”正是以文化差异为切入点构建的
一个层次更丰富的目的地体系，不仅与全域
旅游高度统一，更将推动“好客山东”省域
品牌进一步落地。

实现“五功合一”

目前山东已有16个城市的旅游收入占
GDP的比重在5%以上，这意味着旅游在各
地经济发展中已经获得了不可忽视的重要地
位。不过，业内人士对山东旅游的评价大多
逃不过“大而不强”“高而不壮”，对于旅
游能否承担起更关键的角色，一直以来也不
乏质疑声。

“当前山东旅游存在的诸多瓶颈，归根
结底还是目的地建设严重不足的问题。”陈
国忠指出，一旦这个问题得到破解，区域旅
游治理、区域转型升级、供给侧结构性改

革、全域旅游、十三五规划等当前各地旅
游、经济发展所面临的一揽子计划，都有望
取得实质性推动。

最新数据显示，在山东，国内游客人均花
费为1000元，入境游客花费为628美元；GDP
量级相近的江苏，上述两组数据分别为1415
元、1157 . 3美元，差距不是一点半点。“不是来
山东的游客没钱，而是产品结构层次不丰富，
高端产品发育不良，游客的消费欲望没被调
动起来。”陈国忠举了两个简单的例子：全省
观光、休闲、度假等综合功能齐备的A级景区
仅占A级景区总数的不足10%；度假区虽多，
却少有功能完备的度假酒店。

不只是景区、酒店这些要素功能单一，
目的地建设严重不足还导致了市场结构不均
衡、企业结构小而弱、空间结构不平衡、要
素结构不协调、管理结构不到位等问题。
“这些问题最终又以目的地一站式服务能力
较差的形式表现出来。”听陈国忠介绍，建
设文化旅游目的地品牌，进行的是以文化为
灵魂、以目的地为综合载体、以品牌为标志
的系统构建，已被国际实践证明是区域旅游
向高级阶段提升的主要方式，因此能够用来
破解上述各种结构性问题。

创建品牌是个长期过程

全省最具影响力的文化板块不下20个，
记者从省旅发委了解到，当前这十大文化旅
游目的地品牌，是在综合考虑文化代表性、
地域指向性、产品实体性、空间集聚性、发
展持续性等多重因素后最终确定下来的。不

过，在各地实践中，已经表现出了单纯重视
资源条件等不良倾向，不加遏制，难免影响
到全域旅游创建进程。

据介绍，一些地区满足于造“地标”，
还有些地区忘记了服务水平和居民素质提升
是个长期过程。座谈会上，陈国忠提出了旅
游形象是否突出、产品是否健全、市场发育
是否完整、设施是否完善、旅游企业是否强
大等八个方面的参照标准，建议各地结合自
身情况进行逐一诊断。

进入实质性的文化旅游目的地品牌建设
过程后，就更不能放松警惕。陈国忠拿挖掘
文化品牌内涵这个环节举例：有些地区对品
牌内涵的解读流于学术，还有些地区只关注
文化的传统价值发掘，现实转化则不足。据
他介绍，我省泗水县已总结出不错的实践经
验：通过建设乡村儒学讲堂，不仅弘扬了优
秀的传统文化，还跟现代乡村文化价值体系
的塑造结合起来；还有曲阜阙里宾舍打造的
“孔子故里过大年”，也是在整理挖掘传统
年文化的基础上，进一步形成了体验产品。

目前，各地基本都已进入关键性的核心
吸引物打造环节。陈国忠同样建议突破传统
产品概念，做好目的地产品体系的规划、整
合、建设、创新，尤其是打造新品、精品、
名品、特品。具体来说，根据东西旅游差
异，东部重在做精品，中部重在扩大规模做
特品，西部则重在精准发力做新品。

省旅发委相关负责人透露，“十大文化
旅游目的地”品牌建设方案将很快以省政府
名义下发实施，以此为标志，山东旅游目的
地体系建设也将进入全新阶段。

山东旅游目的地体系建设进入全新阶段

打造“目的地”，实现全域旅游

威海：以“市域一体化”

推进全域旅游
□记者 彭 辉 报道
本报威海讯 时值秋日，威海的旅游热点从夏日火爆的

海水浴场、滨海景点向内陆转移。作为胶东知名的果品基
地，自驾采摘游正当其时；随着10月初第一批大天鹅抵达荣
成天鹅湖，摄影爱好者们的嘉年华即将拉开帷幕；热情腾腾
的温泉也张开了怀抱，拥抱来自世界各地的游客。

威海拥有近千公里的海岸线，沿海分布着100多个大小
岛屿和众多港湾，自然资源与人文资源兼备，拥有省级旅游
度假区5处，A级以上旅游景区45处，旅游景区（点）80多
处，国家公布的74种旅游资源威海几乎都有。面对如此丰厚
的旅游资源，威海把旅游业作为经济转型升级、发展动力转
换的重要抓手，按照“全域城市化、市域一体化”总体思
路，跳出旅游谋划全局、跳出传统谋划现代，统筹调配各方
面资源，全力突破全域旅游。

在优化基础设施提升服务水平方面，威海不遗余力。全
域旅游，交通先行。威海对机场进行改扩建，不断增开热点
国家、城市的新航线，已建成一类开放口岸4个，开通国际
海上客滚航线6条，打开了旅游团队快速通道，出入境旅客
查验时间控制在35秒以内。面对“互联网+”的新热潮，威海搭
建起以智慧服务、智慧管理和智慧营销为核心的威海智慧旅
游体系，建设威海目的地旅游服务系统，完成所有景区、旅
行社、星级酒店旅游信息电子认证，4A级以上景区全部推
广使用旅游电子票务系统，实现了与国内驴妈妈、途牛等7
家OTA运营商旅游网络门票销售对接。为了让来到威海的
每一位游客享受便捷舒心的旅程，威海投资1亿多元建起三
级旅游咨询服务体系，市区115座城市公厕免费开放，已完
成旅游厕所新改建162座，获评全国“厕所革命”先进市。

威海把旅游元素作为催化剂，充分发挥旅游业的拉动
力、融合能力及催化集成作用：“旅游+海洋”，探索海上
游钓、游轮观光、海上婚礼、海岛度假、海洋科普等新兴海
洋旅游业态，成功创建全国唯一的“中国休闲渔业之都”；
“旅游+工业”，推出了威海渔具、医疗保健品、皮革制
品、“威海八珍”、“威海无花果”、“文登西洋参”等特
色旅游产品；“旅游+文化”，广泛吸引社会资本投入，打
造了胶东爱国主义教育、始皇东巡、道教寻踪、中日韩佛
教、老洋房探寻、海草房记忆等一批特色文化旅游品牌；
“旅游+体育”，通过连续举办全国帆船冠军赛、国际长距
离铁人三项世界杯赛等高端体育赛事，培育壮大了体育旅
游，休闲帆船、沙滩文体、滑雪等健身旅游项目发展迅速；
“旅游+健康”，巩固“中国温泉之乡”、“长寿之乡”等
健康品牌，探索分时度假、托管服务等新型度假养老产品，
培育度假式居家养老产业；“旅游+美食”，丰富“威海
菜”文化内涵，扶持一批餐饮龙头企业和“威海菜”名店。

▲10月22日，游客在泰山天颐湖旅游度假区内的泰山天颐湖飞行体验馆体验室内跳伞飞行。当日，山东省内
第一家飞行体验馆—泰山天颐湖飞行体验馆试运营。据了解，泰山天颐湖飞行体验馆是集科技、教育、演绎为一
体的综合性娱乐体验场馆。场馆以室内飞行表演观赏、室内跳伞飞行体验为主，并设有飞机模拟飞行器，游客可
现场体验真正的飞机驾驶乐趣。

市场扩容压力仍存

中档酒店转向“概念竞争”
据新华社上海电 锦江股份近日宣布，将已收购的卢浮

酒店集团旗下品牌“康铂”正式引入中国，着力布局中档服
务酒店中８０后、９０后这一细分市场。酒店业不断推陈出
新，其背后面临的市场竞争及经营压力不容小觑。在业内人
士看来，跟随中国消费者需求升级的脚步提升服务品质，中
档酒店正转向“概念竞争”。长江证券分析师高超分析，锦
江与卢浮整合后，锦江股份有望凭借其市场龙头效应和通过
内部整合，适度降低销售费用率等释放盈利空间。

在近期举办的亚洲酒店论坛上，全球酒店数据服务提供
机构ＳＴＲ发布的数据显示，截至２０１６年７月份，中国内地市场
客房需求量同比增长６％，而客房供给增幅为３．９％，这也导致
整体客房收入同比去年增长３．８％，出租率较去年同期增长
２％。

但在二、三线城市，前期酒店供应过剩所带来的“后遗症”
仍在持续，内地市场酒店客房价同比下跌２．１％，盈利指标
ＲｅｖＰＡＲ（每间可售房收入）同比下降了０．２％。从地域来
看，仅有上海、北京、深圳三个城市的酒店实现了平均房价与
出租率的双增。

在上海财经大学旅游管理系教授何建民看来，国内消费
者需求的提升，给酒店转型升级提供了一条出路。根据穆迪
投资者服务公司发布的报告，酒店亦是中国企业海外并购快
速增长的领域之一，这与国内的经济结构从投资驱动转向消
费驱动模式的调整一致。

锦江欧洲及卢浮酒店集团执行总裁皮埃尔·菲德雷克·
胡洛认为，在中国酒店业市场是容量很大的“红海”，粗放
式竞争的时代已经过去。不仅高星级酒店，国内中档酒店的
竞争正从“认知”转向“概念”，即在提升品牌知名度的基
础上，进一步强调品牌文化以及酒店与市民游客的互动。

与餐饮、旅游、娱乐行业的联动亦是一个选择，首旅和
如家整合后，中高端市场将成为新公司的业务重点。而首旅
投资的环球影城主题乐园、景点、旅行社、餐饮、汽车亦将
与酒店板块联动。

秋季远程旅游

谨防“气象过敏”
据新华社天津电 １０月秋高气爽，正是

旅游旺季。天津市旅游质监所工作人员介绍，
秋季北方渐凉，一些游客选择南方环境舒适
的景区旅游。在不同气象条件下，可能出现

“气象过敏”情况，临床症状主要表现为头痛、
恶心、失眠、心情烦躁，个别人会出现腹泻、发
热、关节痛。对此，应合理添减衣物，以防气候
骤变诱发疾病；老年人出游要考虑身体条件，
心血管病患者不要去高原，较严重的风湿病
患者不要到森林去旅游，以防加重病情。出游
务必随身携带常用药品。

旅途中应量力而行。天津市旅游质监所
提示，老年游客每日旅游活动不宜过多，不
适合体力要求过大的旅游项目；爬山体力消
耗很大，使人更容易感到饥饿、体乏，因此
要带上含有足够热量的零食帮助补充体力；
水不需要带太多，够解渴又不构成旅途累赘
最好；旅途中容易兴奋，老年游客应注意休
养，保证每天６小时至８小时睡眠；切记不要
疯狂“尝遍”当地名吃，以免因暴饮暴食导
致急性肠胃炎。要注意饮食卫生，以免导致
痢疾性疾病。

▲10月18日，枣庄市峄城区阴平镇斜屋村航拍晒枣图。
金秋十月，枣庄峄城区阴平镇的枣树种植户迎来了丰收，

纷纷将收获的红枣晾晒在房顶、门前。从空中俯瞰，村庄犹如
披上了红色的锦缎，构成一幅美丽的农家“晒秋图”。

红枣如缎添秋色 □新华社发(高启民 摄)

省内首个飞行体验馆试运营 □于鹏 报道

□记者 刘 英 报道
本报济南讯 我省推进好客山东十大文

化旅游目的品牌编制工作取得最新进展，目
前已敲定六个品牌标识及释义并对外发布，
具体如下：

仙境海岸：标识以书法字体为设计元
素,具有浓郁的东方文化气息;丰富色彩的鲜
活性,流露出天高云淡的仙家气质,翻涌的海
浪似弥漫的云雾 ,烘托出闲云野鹤般的脱俗
意境,犹如伸展好客的臂膀,欢迎五湖四海的
游客；中英文字体与图形符号组合 ,将“仙
境海岸”的品质内涵予以形象化表达，营
造出从容、独特的审美意境，使人印象深
刻。

鲁风运
河：昔年圣
人遗纶羽，
今成载道润
万 民 。
LOGO的整
体形象含义
是上古先贤

遗留下的羽扇纶巾(此处寓意圣人留下的思
想)在今日成为了一条载道(此处为双关语，
一意为承载客货的运河，二指其为承载了文
化的载体起到传道授业解惑的作用)滋润万
民，体现鲁风运河不仅是在民生上润泽万民
的运河更是一条蕴含着深厚文化的运河。运
河颜色由西至东由深蓝渐变为浅绿，与中华
西高东低的地形相反，暗合“门前流水尚能
西”的万古名句。右上方的的建筑形象以运
河两边的真实房屋为基础，运用大地的颜
色，增添LOGO整体的沉稳感和古朴感，通
过“地势坤，君子以厚德载物”的方式表达
运河中包含的诚信、仁义与包容的思想。

亲情沂蒙：标
识整体以“沂”字
为主形象，运用中
国书法手法流畅，
道劲，传承王羲之
书法作风，体现沂
蒙地区浓厚地区文
化底蕴；同时颇有
水墨画韵味，描绘
一幅自然秀丽的生
态 画 卷 ； 分 解 看
来 ， 右 部 以 沂 蒙

山、沂水为缩影，色彩青色、绿色代表“青
山绿水”展现沂蒙自然好风光，将《沂蒙山
小调》歌词传播；左部色彩采用红色，形态
为红嫂缩影，代表革命圣地，歌颂沂蒙精
神；“一山一人一水”是标识表达“亲情沂
蒙”的品牌性格。

水浒故里：中国古代
的军旗常有图腾崇拜色
彩，水浒中的替天行道是
一种信仰一种图腾，豪爽
好客的态度、忠勇侠义的
精神也是山东最为国人所
熟知的特色，这种顶天立
地铮铮铁骨的形象，让我
们无可厚非地选择了竖版
的方式，向游客传达水浒
中屹立不倒的精神，中国
传承千年的侠义文化。标
识造型的本身含义就是水
浒忠义堂前赫赫有名的

‘替天行道’大旗，为了将水浒英雄好汉的
这种炙热感情传达给游客，LOGO中的主体
采用的深红色，即表现了炙热的情感，也避
免了浅色所造成的轻浮。在水浒故里字的上
方是代表信仰与图腾的旗帜，下方是承载这
种感情的水泊。

泉城济南：济
南旅游形象标识主
体，由“泉”的古
篆体演变而来；以
“泉城济南”为主
题中文，“J i n a n
T h e C i t y O f
Springs 为主题英
文，‘家家泉水，
户户垂杨’作为济
南旅游形象的定位

语，简练通俗，含义隽永。山，泉，湖，
荷，柳有机融合，造就了济南典型的山水格
局，同时也成为济南旅游形象标识的构成元
素，山的俊雅热情，泉的清澈灵动，湖的明
净包容，荷的纯洁高雅，柳的温柔婉约，无
一不彭显泉城济南的旅游特色，塑造出山水
相融，特色鲜明，底蕴深厚的魅力泉城旅游
形象，从表现手法到色彩定位，从立意元素
到涵盖意义，济南旅游形象标识犹如一幅优
美的中国水墨丹青画，引领游客进入丰富多
彩的旅游世界，在青山秀水，烟柳画桥中体
会济南沉稳、儒雅与婉约的情怀，感受旅游
带来的轻松，休闲，愉悦与心灵的静谧。

平安泰
山：泰安市
旅游标志设
计突出泰山
文化内涵，
以大汶口文
化标志“日、
火、山”三元
素为主题，

以“红、黄、蓝”三原色为主调，利用中国书法
的艺术形式，对传统文化进行了再创造，以极
富动感的笔触，展现了泰安旅游的活力形象，
形成了强烈的视觉冲击。

据省旅游发展委员会相关负责人介绍，
除了上述六个文化旅游目的地品牌标识进行
先期发布外，其余四个品牌包括东方圣地、
黄河入海、齐国故都、鸢都龙城面向社会公
众的标识征集即将启动，敬请期待。

“好客山东十大文化旅游目的地”

品牌标识敲定六个
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