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海外推廣

旅發局在海外推廣活動中貫徹「think globally, work locally」的理念。本著創意推廣的原則，
旅發局因應個別市場的情況及特性，再配合適當的推廣時段及目標客群，制定個別市場
的宣傳策略。

2013-14年度，旅發局將其市場推廣預算的四分之三投放於海外市場，推出形形色色的 
活動。請到下一頁閱覽不同市場的宣傳焦點。

Shaping the Future
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中國內地
 《香港•味道》美食藝術展
透過虛擬科技隔空體驗美食的色香味，將會是怎樣的 
一番滋味？旅發局主辦的《香港•味道》美食藝術展 
正是以此激發參加者的想像力，吸引他們親身來港品嚐
道地美食。

是次藝術展覽以消費者為對象，於2014年初在北京、 
上海、成都與廈門舉行。展覽採用互動形式，共設四個
展區：「美食之最大賞互動投影區」利用虛擬科技把 

得獎菜式送到觀眾面前；「經典茶餐廳展區」透過情境
模擬帶出香港情懷；台灣陶藝家朱芳毅作品展讓粵式 
點心與藝術結合；還有「粥粉麵飯影音錄像區」專題 
介紹四大香港美食。

除了別開生面的虛擬舌尖之旅，旅發局更於現場舉行 
幸運大抽獎，與眾同樂。任何通過智能手機網絡關注旅
發局官方微博及微信的參加者均獲發擦擦咭，有機會 
贏取大獎。獎品包括郵輪假期、來回香港機票、免費 
酒店住宿及精美紀念品。

成效：

展覽於四個城市舉行，共吸引
263,818人次參觀，總媒體價值超過
4,100萬人民幣。

Shaping the Future
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台灣
華山1914文化創意產業園區南瓜慶典
前身為台北酒廠的華山1914文化創意產業園區，今天 
已變身成為台灣知名的藝術區，經常舉辦主題展覽及 
戶外演唱會等文化活動。

這個創意社區也是年輕人和一家大小的消閒熱點。 
所以，旅發局選擇了在這裏舉行萬聖南瓜慶典，宣傳 
 「香港萬聖狂歡月」。於2013年9月底至10月初期間， 
60顆大大小小的南瓜，散落公園的草坪上，構成趣味 

十足的景觀。到了晚上，當所有南瓜在黑暗中透出 
燈光時，更別具獨特氛圍。南瓜田面世一星期內，便已
吸引超過26萬名人士參觀。

除了欣賞靜態的南瓜田，台灣朋友們也可以在南瓜吉祥
物的帶領下，參加萬聖節狂歡快閃行動，走訪主要 
捷運站、商場、誠品書店及市內地標，以吸引觀衆的 
眼球。推廣活動進行期間，旅發局同步透過Facebook 
專頁分享「香港萬聖狂歡月」的貼文，以加強宣傳效果。

在台灣，旅發局利用 
香港的大型活動作為 
宣傳主題，主力吸引 
年輕及家庭客群。

Shaping the Future
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日本市場發展成熟， 
明星效應加上大型宣傳
推廣活動，有效維持 
香港在當地的曝光。

日本
 「Hong Kong Live at Roppongi Hills」推廣活動
在社交媒體的世代，雖說人人都有機會曝光成為網絡 
紅人，但是真正的偶像巨星，依然在大眾心目中佔有不
可取代的地位，這現象於日本尤其明顯。

日本市場以流行文化為主導，崇尚明星效應。因此， 
旅發局於2013年11月初在六本木山舉辦的「Hong Kong 

Live at Roppongi Hills」旅遊推廣活動，也份外星光熠熠。
親臨現場主持節目的名人，包括國際級模特兒富永愛、

美容達人IKKO與年輕創作歌手家入里歐。日本頂尖人氣
偶像組合EXILE被委任為「2014香港觀光親善大使」， 
更為整個活動掀起高潮。過去一段時間，由於天災 
及匯率因素，日本訪港旅客人數較為反覆。舉辦這次 
活動的目的，就是為了重新引起日本人到香港旅遊的 
興趣。

為期三日的推廣活動，得到日本星級紅人及香港旅遊 
業界的全力支持，全面展示香港的道地文化特色與美食
體驗，希望藉此吸引更多日本旅客訪港。

Shaping the Future
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旅發局透過大受歡迎的
韓國潮流文化，特別是
電視製作，推廣香港給
韓國以至亞洲其他地區
的旅客。

南韓
 《Cosmopolitan》雜誌專題及LG環球宣傳片
韓流襲港早已不是新鮮事，同樣地，韓國的年輕女士亦
喜歡來港享受美食和購買時裝。

針對這個目標客群，旅發局特別邀請韓國女歌手及演員
柳真訪港，參與製作《Cosmopolitan》雜誌的夏季專題 
 「Get it Beauty」。專題出版後，旅發局與業界夥伴聯手
推出特色旅遊套票，讓自助旅遊人士體驗SoHo荷南美食

區的西方時尚氣息。同時，旅客更可憑韓國BC卡享有 
套票折扣優惠，大大增加其吸引力。

年內，旅發局推出另一項公關宣傳活動，為香港爭取 
最大的國際曝光。我們成功吸引LG集團選擇香港作為 
全新8K超高清電視宣傳片的取景城市，令香港成為唯一
的亞洲城市獲得這個難得的曝光機會。該宣傳片借助LG

品牌的知名度及全球銷售網絡，在南韓以至世界各大 
城市的銷售點播放，並透過LG製作團隊精心編排的燈光
效果，把香港著名的夜景展示給世界各地的消費者。

© LG

© Cosmopolitan © Cosmopolitan
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 「香港購物王」比賽 
冠名贊助

在東南亞，旅發局以 
年輕和家庭客群為主要
目標，策略性地鎖定 
夏季及冬季，作為推出
宣傳活動的最佳時間。

東南亞
潮人宣傳夏日遊香港
2013年夏季，旅發局邀請多位朝氣十足的年輕博客、 
演員、電視節目主持及潮人偶像參加「2013 Visa go香港
購物王」比賽，以展現香港的時尚生活及潮流特色， 
從而吸引年輕客群訪港。

這項別開生面的賽事，是「香港夏日盛會」的重點 
活動。旅發局透過此賽事，在東南亞市場進行連串推廣
活動。來自泰國、新加坡、馬來西亞、菲律賓及印尼 
的年輕名人，各與一位「粉絲」組隊，前來香港參與 
賽事。同時，為了加大宣傳效果，我們夥拍五大參賽 

地區的傳媒進行「粉絲」大招募，務求在比賽前營造 
宣傳聲勢。

此外，旅發局針對其他目標客群，於區內推出相關的 
宣傳活動。在馬來西亞，三分之二的人口均信奉伊斯 
蘭教。有見及此，我們特別邀請馬來西亞明星及伊斯 
蘭教徒Aaron Aziz先生訪港，編寫四款本港穆斯林行程，
以吸引穆斯林客群來港旅遊。在印尼市場，為了吸引 
當地2,300萬以印尼語為母語的客群，旅發局亦特別出版
印尼語版本的香港旅遊指南，經當地著名女性雜誌 
 《Femina》派發。

© Femina© Femina
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 「 H o l d   M y   H a n d   i n   H o n g 
Kong」推廣活動屢獲殊榮：

•	 第二屆香港公共關係獎
(2014)：「最高榮譽大獎」

•	 第二屆香港公共關係獎
(2014)：「最佳創意獎」

•	 第二屆香港公共關係獎
(2014)：「整合營銷傳訊」 
組別金獎

•	 PATA  Gold  Awards  2014： 
 「巿場推廣─主要旅遊 
目的地」組別得獎者

•	 Astrid Awards 2014：「推廣
活動」組別銀獎

•	 Mercury Awards 2013/2014： 
 「影片：旅遊」組別銅獎

•	 PRWeek Awards Asia 2014： 
 「年度南亞地區公關活動」
優異獎

旅發局在印度利用綜合宣傳
策略作推廣，包括：公關 
宣傳、業界合作及數碼媒體
宣傳。

印度
愛情小說《Hold My Hand》以香港作背景
由小說改編成電影的例子，屢見不鮮。不過，利用小說
及短片推廣旅遊，則是新穎的宣傳意念。

在印度市場，旅發局成為全球首個旅遊機構，結合小說
與短片媒介進行推廣。這項嶄新的宣傳意念源自兩個趨
勢：其一，印度閱讀風氣日盛，書籍小說銷售暢旺； 
其二，寶萊塢的影響力持續強大。

首先，我們夥拍印度年輕暢銷作家Durjoy  Datta，邀 
請他來港取材，創作以香港為背景的愛情小說 《Hold  

My Hand》。小說面世後大受歡迎，成為多個暢銷書榜 
榜首，更打入HT Nielsen排名榜十大之列。

隨後，我們將活動延伸至短片媒體，與世界頂尖電影 
學府Whistling Woods I nternational合作，共同舉辦以 
 《Hold My Hand》小說為題材的短片比賽。為進一步擴大
宣傳效果，我們將得獎及入圍短片上載至YouTube， 
繼而與旅行社Thomas Cook合作，推出「Hold My Hand 

Romantic Package」旅遊套票。連串的推廣活動，成功 
引起當地旅客的訪港興趣。2013年的訪港印度旅客人次
比2012年同期增長4.9%。

Shaping the Future
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為了加深海灣合作委員
會地區客群對香港的 
認識，旅發局利用較 
傳統的推廣手法提高 
香港的知名度，包括 
消費者推廣活動、文化
表演等。

海灣合作委員會地區
齋戒月前後的家庭旅遊推廣
在海灣合作委員會地區，旅發局針對區內的穆斯林 
客群，集中在齋戒月(伊斯蘭曆第九個月)之前，推出 
連串宣傳活動，鼓勵他們選擇香港為齋戒月後假期的 
首選目的地。2013年8月是區內的旅遊高峰期，為了 
把握最佳的宣傳時機，旅發局率先於6月推出以家庭 
客群為目標，隨阿聯酋航空雜誌附送的旅遊指南，務求
引起目標客群訪港的興趣。

旅發局在冬季，以家庭客群為目標，在Mirdif City Centre

舉行大型的消費者推廣活動。除了文化表演及遊戲 
節目外，香港的主題公園和旅遊景點都參與這項活動，
向目標客群介紹一系列的旅遊產品及旅遊套票。

Shaping the Future
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針對這個長途地區市場，
旅發局與航空公司及 
旅行代理商合作推出 
旅遊套票促銷活動， 
令香港的吸引力大增。

澳洲
夥拍Flight Centre推夏日綜合宣傳活動
物有所值是澳洲旅客訪港的主要因素之一。有見及此，
旅發局積極與當地的旅遊業界合作，聯手推出特價旅遊
套票，以吸引當地旅客訪港。

2013年夏天，旅發局夥拍澳洲最大旅行社Flight Centre，
推出多款五日四夜的香港旅遊套票，利用優惠價格吸引
當地旅客。為進一步增加香港的吸引力及鼓勵當地旅客

選擇夏天訪港，我們更透過傳統和數碼媒體作廣泛 
宣傳，涵蓋戶外廣告、電視廣告、數碼媒體宣傳、社交
媒體，以及搜索引擎推廣。

年輕的專業人士亦是我們的目標客群。為此，旅發局 
邀請人氣博客Lady Melbourne及An Australian Wintour， 
在個人部落格中分享訪港體驗，藉此介紹香港的購物 
樂趣、潮流服飾、餐飲美食與夜生活的特色。

Shaping the Future
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美國是香港最大的長途
地區市場之一。旅發局
結合市場推廣及公關宣
傳策略，於當地推出各
種消費者推廣活動、 
數碼媒體宣傳項目等。
另外，由於許多大型國
際會議主辦機構及行業
協 會 的 總 部 都 設 於 
美國，所以我們亦積極
聯繫這些組織，務求為
香港爭取主辦大型會議
的機會。 

美國
 「Hong Kong Live at The Grove」推廣活動
走進洛杉磯著名的購物娛樂中心The Grove，必會留意到
連接Farmer’s Market的Grove Trolley有軌電動車跟香港 
電車相似。原來這部雙層電動車的設計靈感，是來自
The Gove老闆Rick Caruso多年前的香港遊。

當然，洛杉磯與香港的聯繫不止於此。在旅遊業的 
層面上，兩地有緊密的關係。美國一直是香港最大的 
客源市場之一，而大部分美國旅客更是來自洛杉磯。 
為了加強兩地的連繫，旅發局於2013年初夏在洛杉磯
The Grove舉行「Hong Kong Live at The Grove」推廣活動，
並邀請Rick Caruso與洛杉磯市議員Tom LaBonge主持揭幕
儀式。

一連三日的推廣活動，以香港美食為宣傳重點，邀請 
三位香港米芝蓮星級廚師參與五場美酒佳餚活動，作即
場示範及主持烹飪班。活動不但全部爆滿，更吸引著名
美食評論家、普利策新聞獎得主 Jonathan G old，於 
 《洛杉磯時報》上撰文報道。

除了推廣美食外，活動更有精采的變臉及太極表演， 
向當地市民展現香港的傳統特色。另外，本港著名建築
師林偉而先生，更為活動設計了一座以搭棚技術製作而
成的魚形裝置，展示香港獨有的本土特色，令整個活動
生色不少。
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旅發局以「一程多站」
為加拿大的重點推廣 
策略。

推廣活動成效：

•	 與《Toronto Star》合作
的綜合市場推廣計劃，
閱覽次數超過260萬。

•	 AdoTube和YouTube數碼
媒體推廣活動中，旅
發局品牌宣傳短片的
觀看次數超過70萬。

•	  「Facebook fans」招募
活動為Discover  Hong 
Kong  Facebook專頁，
吸納超過25,000名加拿
大Facebook用戶。

加拿大
推廣「一程多站」旅遊
在2013年，約87%的加拿大旅客，選擇「一程多站」的 
旅遊模式。有見及此，旅發局在加拿大的主要推廣 
策略，是夥拍亞洲國家及地區的旅遊局，推廣「一程 
多站」的行程。合作夥伴包括：中華人民共和國國家旅
遊局駐外辦事處(CNTO)、泰國政府旅遊局(TAT)，以及
珠三角地區的深圳市文體旅遊局與廣東省旅遊局。

2013年夏天，旅發局夥拍CNTO及TAT，聯同加拿大最 
大發行量的《Toronto Star》，推出綜合市場推廣活動，

吸引加拿大旅客一次過同遊香港、中國內地與泰國。 
此外，旅發局聯同CNTO，於加拿大卡加利推出一系列
的戶外廣告，同時邀請加拿大傳媒親臨香港及四川作 
實地考察。旅發局更與TAT合作，以數碼媒體為推廣 
平台，將香港與泰國包裝成最佳的行程組合。

為加強香港「亞洲國際都會」的品牌形象，旅發局利 
用AdoTube和 YouTube進行數碼媒體推廣，同時推出 
 「Facebook fans」招募活動。

© thestar.com

© thestar.com

© thestar.com

© Toronto Star

© Toronto Star
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在英國，旅發局透過 
公關宣傳，特別是利用
電視媒體，作為主要 
推廣策略。

英國
Ching(黃瀞億)推介美味香港
名人效應的成功關鍵，在於名人與產品之間有著密切的
連繫。在2013-14年度，旅發局邀請名廚兼美食節目主持
Ching(黃瀞億)，在英國宣傳香港的飲食體驗，就是一
個成功的例子。Ching曾在英國多個受歡迎的廚藝節目
中亮相，包括BBC1台的《Saturday Kitchen》。她出版了
五本暢銷的烹飪著作，更創辦自己的廚具品牌，在英國
甚至美國都大受歡迎。

2013年9月，Ching應旅發局邀請來港拍攝多個旅遊短片
(mini-travelogues)，介紹她最愛吃點心的地方，以及 
享受正宗英式美食、品嚐雞尾酒的好去處。

回到英國後，Ching出席英國旅遊界盛事 ─「World 

Travel Market」，與業界及傳媒見面。其後，Ching又應
旅發局邀請出席農曆新年午餐聚會，以宣傳她與英國
Wendy Wu Tours精心設計的訪港行程，進一步推廣香港。

香港之行，更為Ching帶來豐富的菜式創作靈感。熱愛
廚藝的朋友可瀏覽她的個人網站，看看這些原創食譜，
以及她在香港拍攝的旅遊特輯。旅遊特輯同時上載於 
英國版的DiscoverHongKong.com。

© http://www.chinghehuang.com
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在法國，旅發局主要 
透 過 大 眾 傳 媒 宣 傳 
香港。同時，也透過 
參與每兩年一度、全球
知名的  「 法 國波爾多 
葡萄酒節」，向法國介
紹香港的美食與生活 
文化。

法國
推廣香港藝術文化
法國時尚是全球典範，法國人尤其喜歡藝術文化和時尚
產物。為迎合當地人的品味，旅發局廣邀法國大型電視
及印刷媒體，採訪香港的精采藝術活動，讓法國觀眾和
讀者全年都有機會感受香港濃厚的藝術氣息。

首先，旅發局成功吸引擁有近 20萬讀者的法國雜誌 
 《Valeurs Actuelles》，撰寫一篇有關香港作為亞洲藝術之
都的跨版專題報道，介紹中環的藝廊與其他藝術設施，

例如香港藝術中心。另外，設計雜誌《IDEAT》亦刊登了
一篇名為「Hong Kong plateforme de la creation」(解作：
香港的創意平台)的專題故事，透過介紹香港的藝術文
化，及展示本地時尚名人及地點的精采圖片，從而突顯
這裏的創作動力。TV5則製作有關香港藝術及法國文化
影響力的節目，當中更訪問了西九文化區管理局M+行政
總監李立偉博士。

© IDEAT
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旅發局透過「柏林國際
旅 遊 展 」， 向 德 國 及 
歐洲中部的旅遊業界 
推廣香港。同時，亦邀
請德國傳媒來港考察，
以提升香港的知名度。

德國
香港參與「柏林國際旅遊展」
 「柏林國際旅遊展」(ITB Berlin)是全球最大型的旅遊展
之一，這個平台可有效地接觸全球的業界夥伴。2013年
的「柏林國際旅遊展」吸引逾10,000個參展商及11萬位 
業界人士參加。旅發局聯同眾多香港業界夥伴參展， 
攜手展示香港最新的旅遊產品。同時，旅發局向當地 
業界介紹多個旅遊相關項目，包括由「新旅遊產品發展

及經費資助計劃」資助的「香港體驗行」，以及「香港 
旅業網」的網上培訓課程「香港通」。兩者同樣有助海外
旅行社向客戶推介香港的旅遊特色。

此外，旅發局積極邀請當地傳媒來港採訪及拍攝， 
以爭取更多曝光機會。在2013-14年度，共有超過20間 
德國傳媒來港，包括德國NDR電視台的Mare TV、《GQ》
男士雜誌及《ELLE》時尚雜誌等。
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荷蘭是本港的新市場 
之一。旅發局透過公關
宣傳，以及與當地旅遊
業界合作，增加荷蘭 
市民對香港這個旅遊目
的地的認識。

荷蘭
 「The Mole」遊戲節目在香港取景
互聯網、智能手機與平板電腦已成為不可缺少的消閒 
娛樂工具，但電視媒體的滲透力及覆蓋面，仍然不容 
忽視；而「真人秀」的電視節目，尤其大受觀迎。

在荷蘭，收視僅次於全國新聞的遊戲節目《Wie is de Mol》 
(解作：誰是內鬼)，每集平均有超過200萬名觀眾收看。
每一季，參賽者會前往一個或多個城市接受挑戰，而 
拍攝地點的道地生活文化與城市景色，更會在節目中 
曝光。

第 14季的《Wie  is  de  Mol》特別安排其中五集在香港 
取景。10位荷蘭名人參加這次節目，他們來到香港並 

接受多個緊張刺激的挑戰，例如懸掛在薄扶林水塘 
堤壩上。此外，挑戰內容亦加入香港道地文化元素， 
例如要認出化上大戲妝的參賽者、用廣東話問路等。 
而在另一項挑戰中，香港的維港美景及高樓景色更成為
節目焦點。參賽隊伍在「幻彩詠香江」多媒體燈光音樂
匯演進行期間，以鐳射燈光與電筒向對岸的另一隊伍 
發送訊息，賽事緊張刺激之餘，更充分展現了香港的 
吸引力。

節目成功地向荷蘭觀眾展示香港這個國際大都會的活力
動感，同時更錄得270萬名觀眾收看的佳績；數字還未
計算YouTube的瀏覽次數。

© Hans Duran and IDTV
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從俄羅斯到香港的旅客
流量，很大程度取決 
於航班客量，所以旅發
局積極與當地航空公司
合作，推廣香港。

俄羅斯
西伯利亞及遠東地區考察團
旅發局除了將市場推廣的資源集中投放於俄羅斯人均 
收入最高、城市發展成熟的莫斯科與聖彼德堡之外， 
也密切注視著這個新市場境內的其他城市發展潛力， 
以開拓更多機遇。

在2013年，西伯利亞航空公司(S7航空)於西伯利亞及 
遠東地區，推出全新直飛航線往來香港。旅發局隨即 
把握機會，聯同S7航空舉辦大型業界考察團，於9月 
邀請這兩個區域的33間旅行社代表訪港。為了增加當地
業界對本港旅遊產品的認識，旅發局安排考察團成員 
實地參觀旅遊景點、舉辦同業交流聚會，讓考察團成員
與香港業界見面，為雙方未來合作鋪路。
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