
“奔县游”！小城故事真不错

——在加强基础设施硬件
建设的同时，积极营造优质服务
的软环境。2024 年国庆假期，
隰县小西天景区接待能力不足
导致部分游客产生一些负面情
绪。对此，隰县举全县之力，拿
出最大的诚意弥补游客损失，县

公安局局长拿大喇叭维持秩序、
文旅局局长扮演唐僧、副县长唱
歌活跃气氛、交通运输局在高速
路口免费发梨等，最后实现口碑
逆转。

——学会走向市场，加强市
场营销思维。“我们将设计以文

物古迹为核心的旅游线路，将不
同时期、不同风格的文物古迹串
联起来。”隰县县委常委、宣传部
部长吕学慧表示，景区将开发与
文物古迹相关的特色文旅产品，
包括以文物造型为蓝本制作的
精美首饰、盲盒、家居用品、美食

礼盒等。
——保护文化遗产。对于

历史文化名城名镇名村及传统
村落，遵循保护优先的原则，合
理利用文化遗产资源，避免过度
商业化和庸俗化。

（新华社）

最近一段时间，“宝藏小众
城市”成为受年轻人青睐的旅游
目的地。山西隰县因国产游戏
《黑神话：悟空》而爆火，游客蜂
拥而至。2024 年国庆期间，这
个人口 9万多的县，仅 6天就接
待游客近9万人。

云南哀牢山也引来了大量

游客。起因是一位博主独自进
哀牢山收集颜料的视频，相关话
题多次登上热搜。不少“好奇心
满满”的游客，纷纷来到这个“神
秘”之地一探究竟。官方数据显
示，2024年国庆期间，哀牢山景
区共接待游客5万余人，同比增
长15％。

年轻化的消费场景和业态，
持续吸引越来越多的年轻人，同
样也刺激了县域消费增长。根
据《中国县域旅游竞争力报告
2024》，中国旅游百强县旅游总
收入、旅游接待人次实现双增
长，较上年增幅均超三成；旅游
总收入与县域地区生产总值之

比平均为 68.4％，较上年提高
7.0个百分点。

旅游平台的数据，也印证了
这一点。在“去哪儿”平台上，

“人少”“小众”“反向”等词汇搜
索热度蹿升幅度高；酒店预订数
据显示，节日期间预订增幅最高
的是小城或县城。

县 域旅游的火爆并 非偶
然 ，也 不 仅 仅 是 依 靠 价 格 优
势。随着我国基础设施建设的
不断加快，县域旅游也具备了
交通通达、住宿便利等优势。

“奔县游”的背后，是旅游观念
的更新迭代、旅游市场的结构
性变化，以及供需两端的“双向

奔赴”。
县域旅游多注重“沉浸式”

体验——远离城市喧嚣，在民
宿闲居几日，感受小城生活的
淳朴。这种轻松休闲的状态，
更加符合当下快节奏生活中人
们的需求。况且，县域往往承
载着丰富的历史文化底蕴，有

众多文物古迹、民俗风情、传统
技艺等。游客向县域奔赴，不
仅是向着县域中心城市，也是
向 着 乡 镇 、向 着 基 层 深 处 而
去。这使得旅游从走马观花式
的吃喝玩乐、看山看水，变成更
加亲切的沉浸式生活体验与欢
乐感悟。

不少县域地区自然景观富
集，能为游客提供亲近自然、放
松身心的好去处。比如，黑龙江
省集贤县因 98％的森林覆盖率
和丰富的生物多样性，成为很多
人心中的“诗和远方”，在该县境
内的七星山国家森林公园，可以
深入体验露营的乐趣。

“不是大城市去不起，而是小县城更有性价比”A

过尽千帆，返璞归真B

县城如何接住“泼天流量”C

人们的旅游
消费观念正在发
生深刻变化，不
再满足于传统的
大 众 化 旅 游 体
验，而是更加追
求个性化、差异
化、多样化的旅
游产品。依托独
有的小众景点和
文化体验，“奔县
游”悄然走红。
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2024 年，大众点评共新增
2.68 亿条真实评价，覆盖超 800
万家商户，涉及美食、娱乐、旅行
等各类场景。然而，一些商家为
流量不惜违规操作，让评价“注
水”。“组织亲友写好评”“一杯饮
料换一个好评”“私下邀请会员免
费体验写好评”……针对上述虚
假评价行为，《报告》显示，平台会
对每一条评价进行严格审核，多
措并举，严厉打击虚假评价。

大众点评相关负责人介绍：
“人的行为是多样的，主观感受
没有统一标尺，机器算法无法完
全理解。因此平台在 AI 基础

上，成立人工审核团队以及争议
评价复核机制，为用户筑起四道
安全防线。”

第一道防线是黑产安全防
护网，主要聚焦“评价源头”——
用户账号，运用 AI 技术首先识
别黑产等非真人类账号行为。
随后，评价会进入第二道防线
——由数百种风控模型组成的
机审环节。该环节能识别“店员
刷评”“恶意差评”等评价类型。
2024 年，有近 60%违规评价在
该环节被拦截。

第三道防线则是人工研判，
则更具人情味。简单来说，机审

环节是根据硬指标“办案”，人审
环节则会结合多方信息还原写评
具体场景。审核员承担起机器无
法完成的工作，考量评价合理性。

线下消费场景复杂，真实的
评价也可能存在争议性。在第
四道防线中，平台畅通申诉渠
道，对争议评价进行补充审核。
2024 年，平台共收到超 290 万
条争议评价，95.1%在 48小时内
完成审核调查，超227万用户参
与大众评审机制一同分析。

“饭还没吃上，服务员就拿
着甜品让写好评，这种诱导行为
挺不好的。”现实生活中，上述场

景让消费者体验大打折扣。《报
告》显示，近年来，“诱导好评”
相关用户负反馈上升。

2024年，大众点评针对“利
益干扰用户写评”等重点违规行
为，在四道防线基础上，推进AI
识别、黑衣人暗访、人工回访等
多重治理动作。

此外，针对商家为了“删差
评”通过私信、电话等行为骚扰
用户，平台持续加强“差评骚扰”
识别、拦截及处罚力度。2024
年，平台共拦截超156万次差评
骚扰，警告超 3 万家商户，处罚
1.35万家。

日前，中国食品土畜进出口
商会公布了去年1月-12月酒类
进出口情况。统计显示，进口酒
整体弱势运行，量额跌幅持续收
缓。总量为8.3亿升，同比（下同）
微升 1.4%，总额 43.8 亿美元，下
降6.2%。其中，烈酒延续量额双
降，金额同比下降24.1%，量同比
下降7.51%。

细化到具体品类，其中白兰
地进口额为12亿美元，同比下降
29.5%，进口量为 3.5 亿升，同比
下降 19.1%，在烈酒进口额中占
比下滑至 58.0%；威士忌进口额
为 4.5 亿美元，同比下降 22.8%，
进 口 量 为 2.9 亿 升 ，同 比 下 降
10.5%，在烈酒进口额中占比为
21.2%。

值得一提的是，进口葡萄酒
自澳大利亚酒“回归”以来，出现
了飙升，全年累计进口额 15.9 亿
美元，增长 37.2%，进口量 2.8 亿
升，增长13.6%，在酒类进口总额
中占比36.4%。

在出口方面，去年我国酒类
出口总额 19亿美元，增长 6.0%，
出口总量 7.5 亿升，增长 5.1%。
白酒继续成为出口第一大品类，
在出口酒总额中占比51%。全年
出口额 9.7 亿美元，增长 20.4%，
出口量 1642 万升，增长 6.3%，均
价59美元/升，上涨13.3%。全年
共向95个目的地市场出口，中国
香港仍为最大且最稳定出口市
场，价格涨幅高居不下，数量保持
个位数增长。

烈酒危机隐现？
去年进口额和进口量同比均大幅下降

文/羊城晚报记者 程行欢

近日，格力电器对品牌标识
进行调整，将多地线下专卖店和
线上直播间统一更名为“董明珠
健康家”。

2 月 19 日，羊城晚报记者从
格力广佛公司获悉，公司正推进

“董明珠健康家”店的招商工作，
招募条件是按公司要求完成格
力 空 调 及 相 关 品 类 的 上 样 要
求。格力提供装修、样机、培训、
售后、政策、活动、产品等支持，
还会引流赋能。店内的产品品
类将覆盖空调、冰箱、洗衣机、生
活电器等。

对于广佛地区的格力专卖店
会不会变为“董明珠健康家”，负
责招募的相关人士称，暂时没有
这方面规划。

2 月 13 日，在格力电器（四
川）2025 品牌战略发布会上，格
力全新战略品牌“董明珠健康
家”正式发布。格力电器方面
称，此举旨在通过“场景化体验、
数据可视化、智能交互服务”重
构零售价值链，打造更具亲和力
的消费体验。

四川格力电器热线人员在接
受采访时表示，全国门店均在推
进更名，但具体进度和流程尚未
明确。记者注意到，截至 2月 17
日，海南、山东、重庆、江西、广东
等多地线下门店已完成门头改
造，线上直播间名称也同步调整
为“董明珠健康家”。

格力终端建设负责人高杰

表示，此次“董明珠健康家”的全
新发布，将是一场格力从产品到
服务、从空间到体验的品牌革
命，也是格力对亿万家庭的美好
承诺。

此举既激起了各地经销商和
消费者对于格力品牌战略革新的
讨论，也引发了对其过度依赖董
明珠个人IP的担忧。

多家门店工作人员透露，更
名是总部统一部署，目的是借助
董明珠的个人知名度拉近与消
费者的距离。“董总知名度高，改
名后更亲民。”一名山东门店员
工表示。

有观点认为，格力专卖店更
名为“董明珠健康家”，能借助董
明珠强大的个人 IP和知名度，吸
引消费者对专卖店的关注。

资深产业经济观察家梁振鹏
对此分析称，此次更名或预示格
力渠道战略的深层变革。未来，

“董明珠健康家”或将不再局限于
销售格力品牌产品，而是可能效
仿小米之家、华为智选等模式，引
入生态链产品，特别是能接入格
力智能家居平台的家电，以丰富
产品线。

然而，也有人认为，此举存
在风险，特别是考虑到董明珠的
年龄和退休问题，未来品牌延续
性备受关注。部分投资者担忧，
将企业品牌与个人 IP 强绑定可
能稀释“格力”长期积累的品牌
资产。

样不落下的广东
人，在冰雪运动上的兴趣也
同样热烈。据相关媒体报
道，作为华南地区最大的室
内滑雪场，春节假期，广州
热雪奇迹游客数同比增长
10％。数据还显示，1月28
日至 2 月 4日，广东接待滑
雪客流量同比增长79.4％。
而在最近，中国高差第一的
雪道也在深圳初见规模，这
个庞然大物成为了当地一
大奇观。

样

文/羊城晚报记者 戚耀琪 图/羊城晚报资料图

新茶饮品牌正加快“出海”
步伐。2月 19日，记者从茶百道
获悉，其欧洲首家门店已于当地
时间 2 月 14 日在西班牙巴塞罗
那正式开业，首日便迎来火爆场
面。在社交媒体上，有网友发帖
表示：“情人节当天排队一个小
时 才 买 到 ！ 但 气 氛 很 好 很 喜
欢。”而在此前，茶百道巴塞罗那
店试营业正值中国的新春佳节，
叠加游客效应以及中国春节在
当地的庆祝活动，已经聚拢了较
高人气。

在巴塞罗那店中，目前茶
百道的杨枝甘露、豆乳玉麒麟、
招牌芋圆奶茶等经典茶饮悉数
上架。除国内爆款产品以外，
茶百道还根据西班牙当地消费
者的口味偏好和饮食习惯，进
行了适当的产品调整和创新，
推出了具有当地特色的限定饮
品。

记者了解到，将欧洲首店选
在西班牙，而非其他新茶饮品牌
已在探索的英国、法国等地，与茶
百道明确的出海策略有关。茶百

道开出首家海外店时，即向外界
释放出了明确信号：茶百道的国
际化不是进入很多个国家，而是
坚持一地一策，在自己看好的重
点区域开很多店，持续深耕。目
前西班牙的茶饮市场，仍以台式
奶茶为主，这对于众多新茶饮品
牌而言是极佳的机会点。通过
前期考察研判，茶百道认为选择
西班牙作为欧洲首站，更有助于
打磨适配欧洲市场需求的产品
组合和单店模型，为品牌未来在
欧洲市场的进一步发展做好充
分准备。

行业分析人士指出，近年来
欧洲现制茶饮市场增长明显，
但整体来看仍处于相对空白的
状态，发展空间较大。此外，欧
洲主要国家的人均消费能力较
强，城市步行街商业形态丰富，
很适合开设茶饮门店。茶百道
此次以西班牙为始发点进入欧
洲市场，不仅是自身海外布局
的一次重要拓展，也为中国新
茶饮品牌出海欧洲提供了更多
经验参考。

新茶饮“出海”进行时
押宝重点区域持续深耕

文/羊城晚报记者 廖梦君 图/受访者提供

新茶饮品牌在海外受欢迎
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雷雷扫扫 严打虚假评价！
大众点评首次发布《评价透明度报告》

文/羊城晚报记者 沈钊
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“如果商家都用免费
饮料等好处诱导用户给
好评，那线上的评价还能
信么？”在“先攻略后消
费”成为习惯的今天，消
费者在选择商家时，对线
上评价有依赖，但也有对
其是否真实的担忧。2月
18 日 ，大 众 点 评 发 布
《2024 评 价 透 明 度 报
告》，首次公开评价审核
机制，阐释为了评价真实
做出的治理举措。

多地格力专卖店变身“董明珠健康家”

个人IP强化褒贬不一
文/羊城晚报记者 黄婷

据了解，近年广东着力
建设大型室内冰雪商业综
合体，广州、深圳等地的滑
雪场正成为新的城市消费
场所，让市民实现“家门口
的冰雪消费”。目前，全省
共有冰雪企业 800多家，广
东共有民营模式运营室内
冰 雪 运 动 场 馆 大 概 有 23
家，包括滑冰馆、冰壶馆、室
内雪场等，的确带给百姓很
大的游玩空间。

广东人近年来的冰雪
消费意识，既源于冬奥会、
亚 冬 会 等 国 际 赛 事 的 驱
动，也源于东北冰雪旅游
场景的持续吸引力。在东
北深度冰雪旅游和冰雪运
动的启蒙之下，广东人回
到广东之后，就可能保持
对冰雪娱乐运动的兴趣，
增加消费频率。此外，民
间的冰雪运动在广东能够
起飞，还有一个重要原因
就是大型投资与消费能力
的共生。

在东北地区，天然的山
坡、河面、市内的湖泊都可
以便捷转换为户外冰雪娱
乐场地，资源极其丰富，建
设运营投入低，消费水平也
低。广东作为亚热带地区，
和天然冰雪基本无缘，营造
冰雪场景就需要大规模的
基础设施，通过造雪技术、
恒温系统模拟冰雪环境。
由于广东只能在室内经营，
完全没有自然地理优势，没
山还得“造山”。此外还得
做出高于自然的设计思路
和时尚玩法。其目的就是
满足市场需求，让冰雪运动
变成全民娱乐而不是运动
员专属。

因此，最近全球最大的
室 内 冰 雪 世 界 在 前 海 初
显，再次显示出资本投入

始终是广东做大冰雪产业
的前提，市场则是长期支
撑 的 关 键 。 市 场 眼 光 越
高，设计和运营成本越高，
门票就会越贵，那么就得
依靠重点城市的消费力来
支撑。这个市场首先是广
深 莞 等 大 湾 区 城 市 。 其
次，这个冰雪世界还放在
了贴近深圳机场、沿江高
速的地方，这就和融创雪
世界靠近广州机场有着类
似的考虑。让外地人飞来
一个城市就是为了玩透一
个大项目，这也是目前主
题公园的一大尝试。

扩展来看，随着部分市
民冰雪运动的高频化，挑
剔的广东消费者对于冰雪
用具、衣服装备、娱乐设
施、场景玩法的要求也会
不断提高。这个市场也会
在南方逐渐发育起来，甚至
一些奢侈消费也会诞生。
以前现场租借头盔滑雪服
还带有体味污垢，忍忍就算
了，现在必须自己买全套装
备，还要比较哪个品牌更
优；以前是只求会滑就行
了，现在是要求有更多的
趣味赛道、更高级别的滑
道，还不能人头涌涌，排队
太久。

随着消费要求的不断
升级，市场供给也会发生分
化。一部分走向超大场地、
高级服务、专业培训，一部
分走向高消费主题休闲娱
乐，剩下的就是在闹市区的
单一小场地的经营，维持相
对低成本和低票价经营，降
低门槛，培育和满足市民需
求。总之，冰雪运动从场地
这个制高点出发，都将会给
整个市场带来深刻的洗牌，
也会给连带产业带来更多
的商机。

资本投入与市场需求形成新一轮的互动爆发

广东冰雪消费大有“ ”

哈尔滨冰雪大世界人头攒动

市民在室内滑雪场滑雪


