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百年传承老店新潮

卢浮宫对岸，距离巴黎国立高

等美术学院几步之遥，有一间看上

去不大的门店，绿底门牌上金灿灿

的招牌十分亮眼。推门而入，斑斓

色彩映入眼帘，古色古香的陈设让

人仿佛走进 19 世纪。这里便是美

术爱好者们熟知的颜料品牌——

申内利尔的第一家门店，距今已有

133年历史。

在二层的画纸存放间，申内利

尔颜料第三代经营者多米尼克·

申内利尔热情接待了笔者。“故事

要从 1887 年说起。我的祖父古斯

塔夫·申内利尔就是在这家店里

开始制造颜料，建立了家族品

牌。”多米尼克说，“能让一个品牌

在100多年后仍然备受青睐，被认

为是世界顶级颜料之一，取决于

对品质的坚守、理念的传承。”

起初，申内利尔区别于其他

颜料商店之处，在于这里不仅是

销售颜料的地方，同时还是“创

造色彩的地方”。多米尼克介绍

说，祖父制作颜料时，是直接在

画家面前调制。制作过程融合了

画家的意见和需要，极大丰富了

颜料的种类和层次。在与年轻艺

术家们的互动中，古斯塔夫将自

己的化学知识与艺术需求充分

结合，开发出 100 多种不同层次

的颜色。

法国象征主义代表画家奥迪

隆·雷东、野兽派创始人亨利·马

蒂斯、纳比派代表人物皮埃尔·

博纳尔、著名画家保罗·塞尚都

是这里的常客。现代艺术大师毕

加索、超现实主义代表人物达利

也都光顾过这里。“不论是专业

的艺术家，还是绘画爱好者，都

用申内利尔颜料留下了自己的

所见所闻、所思所想。因此我们

常说，在世界各地的博物馆或画

廊里，都有我们的色彩。”多米尼

克笑着说。

“少而精、品质优先，是我们

坚持的原则。”申内利尔虽在各

地都有销售，却并非批发式的生

产和售卖。在生产过程中，申内

利尔十分重视基础色粉的质量，

这是确保丰富色彩的基础。几代

经营者都花费大量时间从各地

生产商中精挑细选出最上乘的

基础色粉。“使用者能够从不同

层次的颜色中感受到惊喜，体会

到我们的良苦用心。我们的产品

也在口耳相传中得到更多肯定

和喜爱。”

在保证质量的同时不断推陈

出新，是申内利尔在颜料界脱颖

而出的又一法宝。1949年，当时的

经营者亨利·申内利尔应毕加索

的需求，将油画颜料与粉彩相结

合研发出油性粉彩，并在后来几

十年中创造了 30 多种基础色。

1988 年，多米尼克与合伙人开始

生产和销售如今的明星产品——

固体油画棒，凭借特别的柔滑度、

乳脂状的质感，极大地增加了图

形表达的自由度。多米尼克还向

笔者展示了最新产品——袋装丙

烯颜料，这是申内利尔实验室团

队研发3年的成果，具有更好的附

着性和耐用性，顺滑又厚实，已成

为许多用户的“新宠”。

1994 年，申内利尔的生产部

门由位于布列塔尼大区的一家工

厂接手，进一步扩大了生产规模，

并将产品由颜料扩展到画纸、笔

刷、速写本等画具画材。近年来，

申内利尔还充分利用网络平台扩

大销售范围，已覆盖全法各地以

及世界40多个国家和地区。

在多米尼克看来，网络销售

是一大趋势，但店内购买仍是不

可替代的，尤其是对于申内利尔

这样的百年老店。“老店提供了一

个与历史对话的空间，人们在这

里能寻找艺术大师们的足迹，感

受他们对色彩光线的追求。”多米

尼克说，“面对面地询问和交流，

亲眼观察同一色系的不同色彩，

亲手触摸不同材质的纸张，闻一

下颜料的味道……这儿还是一个

充满想象和温度的空间。”

在二楼逼仄的走廊墙壁上，

贴满了世界各地艺术爱好者留

下的便利贴，上面有不同语言的

祝福和希冀，也有别具一格的艺

术创作。多米尼克认为，对于一

家老店来说，既需要不断适应顾

客新需求，更需要把品质作为制

胜之道。“我们未来还将进一步

完善工艺，打造更环保、健康的

产品，使色彩可以更加持久，在

时光雕琢下永保最真实最亮丽

的本色。”他说。

（《人民日报》刘军国 叶琦 李
强 刘玲玲）

因新冠肺炎疫情关闭近 8个

月后，秘鲁知名旅游景点马丘比

丘近日重新开放。随着隔离措施

逐渐放松，拉美多国近期陆续重

启国内国际旅游市场，力促旅游

业复苏。

在马丘比丘重开仪式上，秘

鲁外贸和旅游部长巴里奥斯向

马丘比丘颁发了“安全旅行”标

识，范围涵盖景区和周边的餐

馆、酒店和交通设施。巴里奥斯

表示，旅游业正在“渐进、负责

任”复苏。目前，马丘比丘景区

每天允许 675 名游客进入，为疫

情前游客最大承载量的 30%。

景区重新开放给周边的餐饮、

住宿、交通和手工艺品制售等

从业者带来了希望。

6 月以来，拉美多国逐步放

开出行限制，重新开放景区景

点。加勒比地区的首批岛屿于 6

月起重新开放。墨西哥旅游城市

坎昆的酒店也在当月迎来开放后

第一批游客。巴西里约热内卢的

著名景点面包山、基督山等在 8

月重新开放。继开放伊瓜苏国家

公园后，阿根廷于11月初开放冰

川国家公园部分区域，允许周边

居民入内游览。智利有望于近期

允许外国游客入境，业内人士表

示，此举对智利旅游业复苏至关

重要。

多国推出了旅行产品促销

方案。7 月，巴巴多斯发起“欢迎

图章”计划，国外申请者支付一

定费用后，可获得期限为 12 个

月的特别签证。哥斯达黎加旅

游局重启“让我们去旅行”活

动，通过与旅游业从业者、银行

机构等合作，向民众提供旅行

产品的折扣、无息贷款、积分兑

换等优惠，促进国内游消费。

为保障旅行安全有序进行，

多 国 严 格 制 定 并 执 行 防 疫 措

施，如控制景点游客流量、要求

游客提供新冠病毒检测报告、

佩戴口罩和保持社交距离等，

并 对 旅 游 从 业 者 进 行 防 疫 培

训。加勒比公共卫生局推出了

“旅行者健康保证标识”，申请

标识的旅游从业者需要接受相

关卫生准则培训，并每周汇报

是否接待过新冠病毒感染者。

该局还推出了专门的手机应用

程序，方便游客查询获得认证

的机构以及旅行要求、医疗设

施、健康预警等信息。

数据显示，巴西旅游业收入

自 5月起逐月增长。牙买加旅游

部长巴特利特近日表示，自 6 月

中旬重新开放边境以来，牙买

加累计接待 20 万名游客，6 月

至 9 月的旅游收入超过 2.5 亿美

元，30%的旅游业者重返工作

岗位。但业内人士认为，拉美国

家旅游业收入恢复到疫情前水

平还需相当长一段时间。

（《人民日报》朱东君）

拉美多国力促旅游业复苏

新华社哈瓦那 11 月
15日电（记者 朱婉君）古
巴首都哈瓦那何塞·马蒂

国际机场 15日正式恢复

国际商业航班运营。

据古巴媒体报道，超

过 20个商业航班当天抵

达哈瓦那。

古巴政府规定，所有

人员入境时须测量体温

并接受核酸检测，入境 5

天后接受第二次核酸检

测，在两次检测结果确认

前活动将受限。

为防止疫情扩散，古巴 4 月 1 日关

闭边境，仅接受人道主义航班和货船。7

月起，古巴允许外国游客乘包机前往指

定海岛旅游，但不得离开相关区域。10

月中旬，古巴恢复除哈瓦那外其余 9个

国际机场的国际商业航班运营。

每年11月至次年3月为古巴旅游旺

季，旅游业是古巴重要经济支柱。受疫情

和美国制裁措施影响，古巴今年第一季度

仅接待外国游客18.9万人次，约为去年同

期的三分之一。

世卫大会续会
聚焦疫情应对和防范

第七十三届世界卫生大会续会

日前在瑞士日内瓦举行。续会为期 5

天，以视频方式召开。本次会议聚焦

疫情应对和防范，就新冠肺炎疫情及

其他突发公共卫生事件防控、全球疫

苗行动计划等全球卫生面临的重大

问题进行了讨论。

世界卫生大会通过决议，呼吁加

强突发卫生事件防范和应对，全面实

施《国际卫生条例》，敦促会员国在国

内投资、经常性开支和公共资金中划

拨专门经费用于突发卫生事件防范，

加强公共卫生相关机构能力和基础

设施建设。

世卫组织总干事谭德塞在致辞

时再次呼吁全球团结抗击新冠肺炎

疫情。谭德塞强调，应该继续保持警

惕，防止抗疫疲劳心态。只有科学、行

动、团结才能战胜疫情，这是世卫组

织从一开始就秉持的态度。

有关世卫组织协调、领导全球抗

击新冠肺炎疫情的主要行动，世卫组

织公布的最新数据显示，疫情发生以

来，世卫组织发布超过 600份各类技

术指南，每月下载达900万次；向168

个国家和地区运送了超过 2.85 亿件

基本医疗产品，包括口罩、防护服、检

测试剂等；向 110个国家和地区运送

了约 1.3 万台呼吸机；以 41种语言提

供各类培训课程，超过 450 万人注

册；协调向中低收入国家提供 1.2 亿

份快速检测试剂，向低收入国家提供

450 万个疗程的地塞米松；已经有

186个国家和地区加入COVAX全球

新冠疫苗计划。

世卫组织敦促各国以应对新冠

肺炎疫情为契机，加大疫情防范能力

建设，加大公共卫生投入，并从根本

上解决资金不足的问题。

（《人民日报》张朋辉）

埃及
加快数字化建设步伐

埃及电信公司日前发布声明说，

作为政府“数字埃及”计划的组成部

分，公司将建设埃及最大的国际数据

中心，并于明年初正式投入使用，以巩

固埃及作为中东地区最大海底电缆运

营商的地位。拟建中的国际数据中心

位于首都开罗西部，建成后将可以访

问埃及现已接入的所有全球海底电缆

系统以及位于地中海和红海海底的

10个电缆登陆站，助力埃及成为连接

亚洲、非洲和欧洲的国际数字走廊。

埃及政府近年来高度重视数字化

建设。2019年，埃及数字、信息与通信

技术产业增长迅速，全年创造产值

934亿埃镑（1美元约合15.6埃镑），同

比增长17%，占国内生产总值的比重

由2018年的 3.5%上升至4%。数字领

域全年新增初创型企业约1500家。埃

及政府在 2020—2021 财年专门拨款

127 亿埃镑用于发展数字产业，并于

今年10月启动“数字埃及”计划。埃及

财政部长马伊特表示，“数字埃及”计

划将成为促进经济增长的催化剂。

数字技术已经在埃及城市规划、

农业、卫生、医疗和教育等多个领域得

到广泛应用。埃及财政部近期与央行

合作，推出电子钱包“米萨卡”，用于向

政府员工支付工资，并支持网购和通

过 POS机交易等。此外，埃及电信公

司与政府合作，在东部城市塞得港试

点建立了连接600多个政府办公楼的

光纤网络，以便政府采取创新举措，促

进远程医疗、电子医疗保险、电子商务

等数字服务发展。

（《人民日报》景玥 黄培昭）

津巴布韦
发布“五年经济蓝图”

新华社哈拉雷 11月 16日电（记

者 张玉亮）津巴布韦总统埃默森·姆

南加古瓦 16 日在哈拉雷发布“五年

经济蓝图”，计划未来 5 年确保国内

生产总值（GDP）每年增长 5%，以实

现该国到 2030 年迈入中等偏上收入

国家行列的目标。

姆南加古瓦在发布仪式上表示，

该计划从明年年初开始实施，至2025

年年底结束。计划中的目标还包括创

造 76 万个就业岗位、财政赤字不超

过GDP的 3%、年通胀率保持在 10%

以下、增加外汇储备等。

姆南加古瓦说，津政府希望通过

该计划推动农业、采矿业、能源业、制

造业和旅游业等重点行业快速发展，

创造更多就业，改善人民生活，实现

经济可持续发展。

津政府预测，受新冠疫情和极端

气 候 影 响 ，该 国 经 济 今 年 将 衰 退

4.5%，明年有望增长7.4%。
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经过历史的大浪淘沙，一些企业凭借对产品质量的坚守、优秀理念的传承、时代风向的把握，敢于改
革，善于创新，深得消费者信赖，经营上百年乃至数百年而延续不断，至今依然生机勃勃，引领时代潮流

在 日 本 秋 田

县汤泽市中心，有

一片古色古香的

院 落 群 。临 街 一

侧，“承蒙关照，创

业 400 周年”的广

告牌十分打眼。这

里是成立于 1615

年的木村酒造。

走 进 跨 越 数

百年的木结构房

屋 ，历 史 的 厚 重

感 扑 面 而 来 。一

件件酿酒相关实

物 ，一 张 张 过 往

获 奖 证 书 ，无 不

诉说着这家日本

著名酒厂的辉煌

历史。近年来，木

村酒造推出的“福小町”牌清酒在

日本和国际酒类评奖中屡获大

奖，受到市场关注。

17世纪初，在汤泽市境内，发

现了日本当时最大的银矿山——

院内银山。随着矿石的开采，大量

的技术人员、劳工和商人聚集于

此，清酒消费随之大增。在汤泽市，

酒厂如雨后春笋般开起来，最多时

曾有 20 多家。时光荏苒，随着啤

酒、葡萄酒等酒类消费增加，清酒

市场受到挤压。加之银矿关闭，上

世纪 90 年代，木村酒造遭遇了一

次严重的经营危机。清酒大量滞

销，连购买大米等原材料的资金都

拿不出。眼看近400年的招牌就要

倒下，时任社长紧急向企业界亲友

求助，通过筹措资金和引进先进管

理人员，才解了燃眉之急，也开启

了转型之路。

木村酒造敏锐地发现，虽然普

通清酒的消费大量萎缩，但特定名

称酒消费量却在不断增加。木村酒

造社长米山忠行说，从那时起，木

村酒造改变了经营方向，重点研发

生产高品质的特定名称酒。

在日本，特定名称酒共有 8

种，对于原料配比和制造工序有严

格细致的要求。为了实现产品升

级，木村酒造先从原材料着手，精

选高品质的大米。在工序上，坚持

沿用以“寒造”为代表的传统工艺。

“寒造”，即在冬天开始酿造清酒，

让大米与米曲在寒冬中慢慢发酵。

随着科技进步，清酒可以在制冷气

设备下实现全年酿造，但在冬天的

自然低温下，空气中的杂菌少，酿

出来的酒更醇、更香。在酿酒师的

反复尝试下，木村酒造的特定名称

酒逐渐得到认可。

过去，日本清酒厂家常认为

“酒香不怕巷子深”，将酿好的酒交

给批发商去销售。木村酒造也是如

此。从 2012 年开始担任社长的米

山忠行表示：“重生产、轻营销已不

能适应当今社会发展的需求，必须

既重生产又重营销。”

为了更好地把握消费者的需

求，米山忠行经常去一些餐厅、居

酒屋询问自家产品的消费者反馈，

并把当下最流行的酒类买回家中

品尝，从中寻找消费者的喜好。此

外，他还积极组织木村酒造参加各

种酒类评奖和展销会，听取专业人

士的品鉴意见，“这样既可以了解

最新的酒类消费时尚，还可以以评

奖为压力，不断提高自身的实力”。

在米山忠行看来，对老字号企

业来说，继承传统固然重要，但必

须临机应变，唯有与时俱进，才能

更好发展。

走在罗马街头，每当经过闻

绮，总见店里人头攒动。在市中心

的一些热门店面，排队的人甚至

在街角拐了个弯。对意大利人而

言，这是再熟悉不过的国民巧克

力品牌；对游客而言，这是拍照打

卡不能错过的热门店铺。

进入店铺，只见文艺复兴时期

的花纹壁纸，明亮色彩搭配暖调

通透的灯光，细节中呈现着独特

的意式时尚元素。质感简约的金

属货架将不同品类的巧克力分隔

出各自的一方空间，明星产品鱼

子酱状巧克力、经典吉安杜佳、浓

醇薄片系列……350 多种口味的

巧克力和90多种口味的冰淇淋能

充分满足人们味蕾的追求。

作为一家百年老店，闻绮在意

大利约有 6000 家店铺，处处可觅

踪影。1878年，在意大利西北部的

一个小村庄，糖果作坊伙计西尔瓦

诺·闻绮成立了一间糖果实验室，

致力于巧克力口味的研发，开启了

他及家族后人为之奋斗的事业。

从一开始，西尔瓦诺就坚持全

部使用天然原料，在品质、新鲜度等

方面严格把控。如今的传承人一如

既往，绝不添加化学成分或防腐剂，

消费者有口皆碑。在不断试验与创

新中，闻绮创造出了许多独家的巧

克力配方，很多口味已延续百年之

久。这些缤纷的口味来自于各种优

质天然原料叠加的奇妙反应：皮埃

蒙特榛子、西西里岛开心果和杏仁、

利古里亚橄榄油、索伦托柠檬、马达

加斯加香草、克里奥罗和福拉斯特

洛可可种植园的可可豆……

“入口的东西，无论外表包装多

么奢华讨喜，最重要的考量标准还

是食品本身的品质。”闻绮首席执行

官兼总裁丹尼尔·费列罗表示，“我

们要成为真正的‘糖果艺术工作

者’。”2018年，闻绮获得意大利总统

马塔雷拉颁发的“意大利质量奖”。

近年来，闻绮更加重视环境的

可持续发展，积极打造负责任的

品牌形象。该品牌与厄瓜多尔一

个社区合作，使用传统的可可生

产技术来提供原料。丹尼尔介绍

说，“传统的栽培方式不仅有效保

护了亚马孙热带雨林的生物多样

性，帮助当地居民获得长期稳定

的经济来源，确保了社区的长远

发展，也在很大程度上促进了对

多种类可可的研究和发展。”

从 2013 年开始，闻绮加大国

际业务拓展，如今已遍布全球 70

多个国家和地区，设有超过115家

门店，在北京、上海等地都能看到

闻绮店铺的身影。“我们带给国际

市场的不仅是意大利制造的产

品，更是‘意大利体验 ’。”闻绮商

业总监乔瓦尼·巴蒂斯塔·曼特利

说，希望他们的巧克力能让热爱

美食的人“慢”下来，细细品味，获

得愉悦和精致的感官体验。

德国北威州的索林根，以“刀

城”闻名，德国90％的刀具企业聚

集于此。这其中，有 206 年历史的

三叉牌刀具，是德国国宴厨师团

队的供应商，被视为最优质的品

牌之一。

三叉品牌的拥有者、伍斯特霍

夫公司现任负责人哈拉尔德·伍斯

特霍夫是这个家族企业的第七代传

人。据介绍，凡是在索林根出产的刀

具，一定会注明“索林根制造”，凸显

了索林根人对品质的自信。

索林根位于陡峭的河谷间，从

中世纪开始，当地人就在河边建

造一种名为“科滕”（音译）的手工

作坊，利用水力驱动磨石、锻造锤

等加工刀具。1814 年，约翰·伍斯

特霍夫在“科滕”里开了一间剪刀

作坊。历经两代家族成员精心经

营，业务也从剪刀扩充至口袋刀、

铅笔刀、餐刀叉子、面包刀等多种

产品。然而直到1860年代，它同周

边的许多作坊一样，并没有自己

的品牌。

转机始于 1880 年。企业第四

代经营者新建工厂，使用当时先

进的蒸汽发电机、锻造机等工业

设备制作刀具，并在第二年开始

向美国出口。1895年，全新的三叉

商标在德国注册专利。与此同时，

三叉刀具在一系列工业展会上亮

相，名声大噪。依靠采用先进技

术、打造品牌知名度，伍斯特霍夫

从手工小作坊成长为索林根的知

名企业，产品畅销全德。进入20世

纪，产品和技术更新仍在持续，不

锈钢刀具的引入带来了革命性的

变化，同时掌握5门外语的家族成

员雨果·伍斯特霍夫，进一步开拓

了三叉刀具的国际市场。

二战中，索林根化为一片瓦

砾，伍斯特霍夫工厂虽然幸免于

难，在战后迅速恢复生产，但之后

随着成本提升、债务增加，企业在

新时期的竞争中岌岌可危，其老

厂房甚至被列为当地工业博物馆

的备选。

技术革新再一次让伍斯特霍

夫起死回生。随着引入现代化的流

水生产线，人工环节被大大压缩，

成本也随之降低。同时，伍斯特霍

夫意识到，企业必须更加专门化才

能生存，对三叉品牌而言，意味着

专注特定产品：剪刀、口袋刀、叉子

等被清理出产品册，高品质的锻造

厨用刀具，成为三叉唯一的目标。

此后伍斯特霍夫公司坚持走

在技术前列：引入工业机器人，运

用 3D建模技术，与其他高科技材

料公司合作，将用于航天和赛车制

造的新材料融入到新产品中……

走进三叉工厂，只见高品质的

钢材在 100 多台工业机器人的精

准操作下，历经切割、锻造、淬火、

回火、磨平、抛光、蚀刻、开刃、清

洁等 40多道工序，成为银光闪闪

的厨刀。但此时的刀具仍不足以

出厂，还需经验丰富的工匠进一

步手工磨制，去除微小瑕疵，并通

过严格的品控检测：激光传感器

检测开刃角度，工匠用其轻易割

开软海绵证明锋利度后，才最终

在刀柄上刻下红色的三叉商标。

伍斯特霍夫公司仅有 400 多

名员工，每年生产 170 万把刀具，

畅销全球 80多个国家和地区。而

成就刀身上“200 年历史刀具，索

林根制造”美誉的，是对技术的不

懈追求。正如索林根经济促进局

介绍的那样，“索林根的刀具产业

将先进技术与手工工艺结合，致

力达成两项目标：质量和完美。”
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锻造厨用刀具品牌三叉
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