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本报记者 刘 洋

在刚刚过去不久的跨年夜，国家电影局发
布数据，2018 年全国电影总票房 609.76 亿元，
同比增长 9.06%，其中国产影片票房 378.97 亿
元，同比增长 25.89%，占比超过六成；全国新增
银幕 9303 块，总数达到 60079 块，位居世界首
位，城市院线观影人数更达到 17.16 亿人次，同
比增长 5.93%。喜人的数字，说明中国电影市
场已经达到了一个崭新的阶段。

虽然票房总数迈过 600 亿大关，但不可忽
视的是，与此同时，人均观影人次却在全球票
房前十名中排名倒数第一，几乎只有北美的三
分之一和韩国的四分之一。以这样的形势来
说，中国电影市场的红利期过去以后，下沉基
本停滞，增速放缓将是不可避免的趋势。而随
着视频网站等新兴观影模式的冲击，即使中国
电影市场发展的空间基数仍在，但是在既有模
式下，未来的提升空间已经明显不足。

电影行业迎来新一轮发展更新

在 2018 年的年度票房榜单中，前四名分别
是《红海行动》《唐人街探案》《我不是药神》和

《西虹市首富》，在国产片的力压之下，横扫全
球票房的大片《复仇者联盟 3》只能屈居第五。
除此之外，票房排名前十的影片中，则只有《毒
液》《侏罗纪世界 2》和年末上映的《海王》，相
较往年数据显示，国产电影的占比及优势地位
正在逐渐加强。

北京大学青年电影学者刘璐对《工人日报》
记者表示，不论是从类型的多样化还是国产电
影的工业水平，亦或是对现实的表现和批判力
度上来说，在本土市场上，国产电影能够有底气
与好莱坞一较高下。可谓是多年来票房的增量
变化之外，走向质变之路的显著标志。

除此之外，最令从业者感到振奋的是，新
人导演一飞冲天：文牧野首执导筒即依靠《我
不是药神》惊艳中国影坛；黄渤、刘若英继续

“演而优则导”的传统，用《后来的我们》《一出
好戏》相继交出亮眼答卷；韩延、饶晓志则通过

《动物世界》《无名之辈》实现了口碑和票房的
双赢。据记者发现，新人导演层出之际，坏猴
子影视、真乐道文化、北京文化等新兴电影企
业身影频频浮现，互联网影视企业腾讯和阿里
影业也频频发力，正在塑造着电影产业的新面
貌。与青年导演崛起一样的是，新兴的影视公

司也正在成为中国电影行业的后继力量。
行业观察者指出，常常沦为“中国特供”或“找中国

演员打酱油”的中外合拍片，在 2018 年有了新的发
展。在北美，中美合拍片《巨齿鲨》首周票房甚至达到
了明星巨制《碟中谍 6》的两倍。而腾讯影业作为好莱
坞大片《毒液》的三大出品方之一，不但取得了可观收
益，在即将上映的电影《大黄蜂》中，也将继续合作模
式，在全球产业链的上中下游均进行深度的参与。

在 2019 年即将上映的电影中，不但有私人家庭
纪录片《四个春天》的亮相，也有国产新类型，科幻片

《流浪地球》抢占档期，而关注少数民族群体生活的
影片《阿拉姜色》《清水里的刀子》进入档期，更显示
出多元观影层次的逐渐浮现。

中国电影已经“茁壮”到触及“天花板”了吗？

“其实早在前几年，中国电影票房就已经进入到了
增长的极限区间，两个关键领域已然触顶。一个是今
年高达 500+的数字所代表的影片数量；而紧随其后，
第二个跑不动了的，是大为饱和的院线产能。”在中国
艺术研究院副研究员孙佳山看来，中国电影票房急速
增长的过程，也极为微妙地并肩于国内房地产的爆发。

据统计，2012~2017年国内新建了近 6500家影院，
这些影院的建设基本“下沉”到了县镇级，而随着商业
地产向三四线城市的渗透和下沉，影院数量、屏幕数量
都已经膨胀到了顶点。随着“小镇影院”的高速扩充，

中国电影市场的增量份额难免被大幅稀释。
事实上，早在2017年，时任中国国家新闻出版广

电总局副局长张宏森就曾表示：中国的影视公司有
14389家，数量之多，全球罕见。在这些影视公司中，
上市公司仅有 69家，盈利的公司不会超过 200家，超
过 10000 家公司自成立后没有运作过一部正规的作
品。而与之相关的是，据去年年底举行的首届文娱
大会统计，虽然 2018 年全年上映电影数量达到史上
之最，全年共上线 500 部，但截至 11 月，年度影院的
平均上座率、单银幕产出、单座收益、场均人次、场均
收益等数据均创 2014 年以来最低值，平均上座率不
足12.5%，已上映电影过七成票房不足1500万元。

“电影、电视剧、网剧、网络电影四大板块，全
部加起来，不超过 3000 家公司就能满足全部市场，
就算将这一数值翻一倍，影视行业内仍有一半的
公司无作品发行。”据影投人马思遥观察，不管是
监管层还是行业内都普遍认为：中国影视公司已
经饱和，很多影视公司将被淘汰。

对此，光线传媒董事长王长田也曾指出：资本
撤离市场将导致很多影视公司项目的融资出现困
难，在未来的一两年时间里，可能会有几千家影视
公司要倒闭。同时，万达电影总裁曾茂军则表示：
万达电影未来的发展就是要降低对单一内容的依
赖性，以创造多点营收的局面。“蛋糕放在面前，也
并不是谁都能吃到的。”在马思遥看来，监管部门
想方设法促进市场发展，引导行业良性发展。经

过大量影视从业者的奋斗和坚守，目前的市场规
模，已经足够很多影视公司的生存和发展。脚下
的选择，正在成为电影从业者们去留存亡的未来
所在。

专业化建设仍非一朝一夕

“其实影视行业相对而言是一个较为封闭的
行业，并非外界所认为的低门槛行业。市场人才
的供给一直是相对固定的，专业学校毕业的、剧组
实践出来的、自学成才的。但由于电影市场前几
年突然性的扩大，导致市场出现了很大的缺口。
这个时候，非专业的人才和热钱一同涌入了。”与
资深影视媒体人庞宏波的观点相映成趣的是于
2018 年的最后一天上映，并在 2019 年元旦档期陷
入巨大舆论风暴的文艺电影《地球最后的夜晚》。

在片方“一吻跨年”的宣传造势下，影片预售
票房过亿，创造了国产文艺片预售票房的新纪
录，首映日的票房更是突破了两亿元。然而从上
映第二天开始，影片的票房和口碑都经历了断崖
式的下跌，排片量也从首映日的 34%骤降到了第
二天的 13%、第三天的 7%。影片的市场表现甚
至连累了出品方华策影业，1 月 3 日，华策的股票
跌停，市值蒸发了 20 个亿。

“与 600 亿元票房相对的，是不断刷新下限的
烂片，和艺术性、创造性的乏善可陈。2012 年以
来，中国电影的类型片和商业营销都得到了长足
的发展，但除了《白日焰火》获得柏林电影节金熊
奖之外，国产电影在世界 A 级电影节上几乎颗粒
无收，艺术电影人才也出现了严重的断层。因此，
毕赣的出现，让影坛仿佛看到了中国艺术电影的
未来之光。”原本预算 400万元的艺术电影，由于在
金马“创投”环节大热而被追加到 2000 万元，而开
机后由于超支严重，实际成本更达到 5000万元。

根据电影记者马戎戎的评述，《地球最后的
夜晚》“票房跳水”的惨剧，恰好是电影行业浮躁
表象的一个剖面，一个只想完成个人表达的文艺
青年，被资本“捧杀”后不得不承载超出他实际能
力的欲望和期待。按照 5000 万元的成本计算，
影片票房必须超过 1.5 亿元才能收回投资，这就
导致营销团队不得不最大程度地拓展受众面。

“2019年新年夜，抱着看商业爱情片的心态看
到了一部无法理解的艺术片。”在大多数被“精准营
销”所误导的观众看来，预期和所看到的影片大相
径庭，极大地影响了个人创作与市场收益之间的良
性互动。惟能希望的是，《地球最后的夜晚》所代表
的艺术片与资本、营销之间多方错位的“误解”可以
作为前车之鉴，为中国影市开启更多的可能。

虽然全国电影票房总数迈过 600亿大关，但电影市场的红利期过去以后，增速放缓将不可避免
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本报记者 赵 昂

根据票务平台大麦网的销售统计数据，
2018 年，我国整体演出市场增幅在 28%左右，市
场前景乐观。以国家大剧院为例，全年演出场
次 9641场，观众达到 92万人，平均销售率在 89%
左右，几乎每一场演出都是座无虚席。

事实上，包括话剧、音乐剧、歌剧、演唱会等
在内的现场演出，因为单场演出成本较高，所以
相对票价不菲，只有在居民收入达到一定层次
时，才能形成具有相当规模的演出市场，乃至消
费者最终形成观看现场演出的习惯。在发达国
家，这样的现场观看演出的消费习惯已经形
成。以美国为例，仅演唱会一种演出形式，根据
尼克森音乐发布的《2018美国音乐 360报告》，有
52%的美国人每年至少去一次音乐现场，当年有

35%的人参加过演唱会。
换言之，随着我国居民收入的提升，加之受众

教育文化水平提升，在电影票房增长之后，消费者
追求更高层次的文化消费，演出市场需求随之到
来。中国演出行业协会的相关数据显示，我国演
出市场消费者以年轻人群为主，消费能力最强的
是 25 岁~39 岁的中青年家庭用户，占比达 55%，消
费者中男女占比为 4︰6，超过九成的剧场观众具有
本科以上学历，这些高学历消费者对于演出艺术
有一定需求。

不过，这些演出爱好者并非都分布在一线城
市，2018 年现场娱乐演出票房收入前十名的城市
中，就包括了成都、武汉、沈阳等，这与这些城市年
轻人群较多，大学云集不无关系。要知道，在我国
的观演群体中，年轻学生占比在三成左右，很多年
轻人已经将观看演出视为一种文化消费习惯，并
且乐于为此支出一定费用。

正因如此，许多演艺团队都在开拓二三线城
市市场，去年票房市场表现不俗的五月天演唱会，
进驻城市甚至包括了泉州、常州和金华等地。在
许多中小城市，话剧、演唱会的上座率不低于一线
城市，甚至年轻消费者的市场反应比一线城市还
热情。毕竟，能在家乡看到心仪的演出，省却了往
返大城市产生的交通和住宿费用。

但是，小城剧场爆满、一票难求，其实也是因
为中小城市演出文化资源稀缺，设施和人才均不
足，本地文化市场并非形成较强的剧场艺术创作
能力。最终，演出市场形成了经典剧目在一线城
市彩排，网络推介引起口碑效应后，马不停蹄地到
二三线城市巡演“收割市场”的状态。在一个飞速
扩张的演出市场内，这样的模式虽然“稳赚不赔”，
但迟早会撞上天花板。因为二三线城市只有“观
看市场”，缺乏“创作市场”，一旦已有的经典演艺
团队创作乏力，二三线城市演出市场就会成为无

源之水。今年，个别网红话剧改编成电影后的口
碑褒贬不一，就值得演出市场警惕。

对于任何一个地域的演出市场来说，只有本
地观众，没有本地演艺人员和剧本的市场，都难
以长期稳定发展。演出行业不能忽视小城青年，
不能忽视的不只是小城青年的文化消费能力，还
有小城的文化演出产业整体发展，这样的整体发
展不只是盖几座剧场那么简单。能否在不同地
域形成百花齐放、各有特色的文化演出市场，值
得有关方面思考和重视。

演出行业莫忽视小城青年

产经观察

新华社记者 强 勇

冻得梆梆硬的冰雪，在东北却能“变形”：冰雪人物、风
光、故事任意雕琢，冰雪婚礼、音乐、温泉任意组合。随着 5
日国内规模最大的冰雪盛会——哈尔滨国际冰雪节开幕，
将有百余项冰雪活动继续搅热严冬。

曾让人畏惧的寒冬，现在成为东北最迷人季节：天南海
北的商客汇聚，数不尽的冰雪活动正“嗨”。冰雪带来了真
金白银，给东北经济增添了一抹亮色。

冰雪火了

第 35届中国哈尔滨国际冰雪节 5日启幕，冰雪大世界、
雪博会、冰灯发源地兆麟公园等主要景区爆满。整个东北，
冰雪旅游也在 1月份渐入佳境，从大小兴安岭到长白山脉，
从林海雪原到查干湖畔，东北依托得天独厚的冰雪资源，成
为旅游市场的“香饽饽”。

冰雪咋玩好？在“中国最冷小镇”大兴安岭呼中区，气
温早已突破零下 40℃，敢约吗？“中国北极”漠河，一年 240
天左右积雪期，还等什么？海拔 1649米的黑龙江省第二高
峰老秃顶子山，旅游者在雪洞过夜，山风凛冽，洞内的人却
兴高采烈涮起火锅……

黑龙江省推出冬季十一大玩法，即冰钓冬捕、雪地观
鹤、雪地温泉、雪地穿越、冰雪试驾、龙江猫冬等。黑龙江省
体育局群众体育处处长姚伟丽介绍，2016~2018 年，黑龙江

“赏冰乐雪”系列活动累计带动全国数千万人次参与。
在吉林省，即将举行的“2019 长白山·中国汽车拉力锦

标赛”备受关注，是国内首次在冰雪路面举办汽车拉力锦标
赛，70余名赛车手将在速度与激情中体验雪域之美。

思想活了

对于冰雪，认为劣势多优势少；冰雪旅游满足于游客
“一来了之”，对冰雪开发利用不够。这些曾是制约东北发
展冰雪利用的思想短板。

如何解题？东北各地转换思路，从供给侧结构性改革
发力，既要“客来”，更要“客乐”。近年来，“冰雪资源不利用
是制约，利用好了是财富”渐成共识。

黑龙江省借鉴国外经验，探索推广旅游诚信基金机制，
加快涉旅投诉先赔付制度全覆盖。黑龙江省文化和旅游厅
厅长张丽娜说，游客与景区景点等发生纠纷后，将在第一时
间得到先行赔付，再由处理机构进行后续调查。

先赔付制度是东北改善冰雪发展的缩影。黑龙江省把
冰雪产业纳入经济社会发展总规划，出台《黑龙江省冰雪旅
游专项规划（2017-2025）》，以抓优质旅游、管理提升为突
破口，对冰雪利用提档升级。吉林省成立由省长担任组长
的冰雪产业发展领导小组，出重拳，将旅游和冰雪产业纳入
各地、各部门绩效考核。

东北三省开始“抱团”发展冰雪产业。去年 11月以来，
黑龙江省与吉林省、辽宁省与吉林省分别签订协议，将加强
在冰雪产业、旅游等方面的合作，联合打造精品旅游。

游客的感受最直观。来自江苏的王丽参与了“2019 哈
尔滨江上大众冰雪嘉年华”，36个冰雪项目让她意犹未尽，
更没想到其中一半是免费项目。“不仅冰雪美，开门迎客、好
客的心态更吸引人。”她说。

腰包鼓了

2017~2018 年冰雪季，中国冰雪旅游收入约 3300 亿
元。冰雪作为东北有供给优势的产业领域，成为经济振兴
发展的重要方向。

冰雪利用带来“蝴蝶效应”。近年来，冬季到东北的机
票、火车票非常紧俏，游客蜂拥而至，甚至“一房难求、一票
难买”。据长春机场统计，2018 年旅客吞吐量突破 1000 万
人次，增幅最大的是冬季客座率。

文化和旅游部数据中心近日在吉林冰雪产业博览会发
布《中国冰雪旅游发展报告(2018)》，在中国十佳冰雪旅游
城市中，东北的哈尔滨、长春、沈阳等地入选，占一半名额。
在哈尔滨，记者随机走进中央大街一家俄罗斯商品店，大列
巴面包等正热卖，小店一天营业额比淡季翻一番。哈尔滨
市旅游发展委员会主任闫红蕾说，冰雪旅游产业已占全市
旅游经济半壁江山。

得天独厚的冰雪优势吸引诸多国内外知名企业前来投
资，一大批滑雪场、度假酒店等基础设施运营。去年“双十
一”期间，吉林省预售的冰雪度假产品深受青睐，一知名度
假区预售额达 1000万元，同比增一倍。

火爆的冰雪产业还把“冬闲”的农民撵下炕头采冰、雕
冰，几个月下来，兜里总有几千元至上万元回报。工头张少
华说，采冰、雕冰每人每天能赚三四百元，对农民来说是笔
不小的收入。有了这些钱，媳妇们可以购足年货，老人和小
孩穿上新衣，男人们越干越有劲头，日子越过越红火。

（据新华社电 本报有删节）

中国东北
冰雪“嗨起来”

本报记者 李 国 实习生 李 俊

1月 5日深夜，重庆大学城的天空开始洒落片片
雪花，可位于龙湖 U 城的夜辣店仍热闹非凡，刚撸
完一串鱼丸的重师大小芊同学，用纸巾擦擦嘴上的
红油对《工人日报》记者说：“吃了好多大牌品牌店，
最喜欢的还是来夜辣吃。”

最近出炉的元旦消费大数据显示，“辣消费”独
占鳌头。自热小火锅消费较 2017 年增长 520%，辣
兔头消费增长 11 倍之多。还有担担面，串串香，小
面，红油抄手，毛血旺等美食……以轻时尚的生活
美学诠释新时代的麻辣烫，更符合当今年轻消费者
的审美趋势和消费体验。

《2018 全国调味品行业蓝皮书》显示，辣味调味
品占所有调味品的 30.88%，全球吃辣人群超过 25亿
人，辣椒全球交易额超过 2873 亿元，辣味已经成为
全球化的流行趋势。

“全民食辣”成就新时尚产业

当今的食辣人群主要集中在 80、90后年轻消费
者，因辣椒本身具有美容、减肥的功效，女性消费者
正在成为食辣的主力军；另外经科学验证，食辣可
以让人产生愉悦感，所以工作压力大也是消费者偏
爱吃辣的诱因之一。

冬天，最是吃火锅的好时节。辣椒，赋予了麻辣
火锅艳丽的色泽、浓烈的香气和刺激的口感。2万多
家火锅餐厅，令重庆成为一座弥漫着麻辣鲜香气味的

城市。
懒人经济趋势下，方便火锅异军突起，现在就连

火锅行业的大佬们也对方便火锅非常感兴趣。目前
海底捞、大龙燚、小龙坎、德庄等多个火锅业界大佬
都涉足了这个新兴领域，更有传闻连康师傅、统一也
正蓄势待发，方便火锅市场竞争之势已现端倪。

根据《中国餐饮报告 2018》显示，在小吃快餐赛
道上，小吃快餐类订单占整体餐饮订单的 63%，麻辣
烫异军突起，许多创业者随着行业的大潮加入到了
方兴未艾的麻辣烫市场竞争当中。

麻辣烫向来深受大众喜爱，不仅是一个具备快餐
属性的品类，又有轻火锅的特性，兼具了晚上休闲餐
饮和夜宵的属性。在外卖平台上，麻辣烫是搜索与销
售的热点，白领和学生都青睐的美食之王，网络上的
搜索指数也一直稳定雄踞餐饮品类第一的位置。

串串店铺 2018 年初数量为 3.2 万家，年中为 3.6
万家，年底为 4 万家，店铺增长量一度超过鱼火锅，
成为了火锅第一大细分品类。因为串串经营的高
性价比，创业者投资串串店已经成为热潮，而兼具
类火锅形式的麻辣烫、市场新贵麻辣拌和串串，品
牌一经面市迅速获得投资者的追捧。

而近期，很多人都被网红音乐主题餐厅——“魔
辣餐厅”在朋友圈刷屏了，其正以令业界惊叹的速度
打入主题餐饮市场，在全国各地开起了加盟店。

草根美食藏富亿万黄金

辣椒被国内外公认为是人们喜食的一种蔬菜和
调味品 , 无论是辣椒罐头、油辣椒 、辣椒酱及红色素

等, 其加工制品已深入千家万户。
西南地区和长江中上游地区是中国辣椒的主产

区和集中消费区。重庆驰名世界的涪陵榨菜,名扬四
海的重庆火锅,无不因为辣椒的调配才增味、添香，仅
重庆火锅年产值就近5000亿元。

麻辣烫作为一种民间特色小吃和大众喜爱的
草根美食，有着最广阔和成熟的市场、最旺盛和强
韧的生命力。无论大江南北，到处生根发芽，商家
纷纷趋之若鹜，水煮鱼、麻辣田螺、香辣盆盆虾等特
色菜品，曾一度掀起餐饮市场争相追逐麻辣口味的
潮流，打造了独特的消费群体——“麻辣一派”。

辣椒酱已被普通家庭和各类食品行业广泛使
用，其独特的味道和保健功能，使辣椒酱在国内市
场上的消费量和贸易量都在不断上升。目前辣酱
市场规模达 320 亿元，行业市场规模增速仍在 7%以
上，到2020年底，辣椒酱行业市场将达400亿元。

近几年，传统辣酱品牌相继在天猫、京东等互联网
平台上开设线上旗舰店；而本就诞生于线上的互联网
辣酱品牌，则有意布局线下流通渠道。高端辣酱产品
除了具备更高的市场价格和盈利能力外，还从根本上
打破了原有的资本、营销和传播模式，将辣酱打造成一
款时尚单品，甚至赋予其明星效应。饭爷创始人林依
轮热衷于打造线上抢购，更与热点品牌联合营销；嗨嗨
皮皮辣酱创始人岳云鹏青睐直播互动，通过搞笑增加
人气和销量；而懒厨娘、苏小鲜等则频频利用社群营销
和线上线下互通，与消费者建立情感互联……

中国调味品协会有关人士指出，辣酱作为当下
调味品市场中的热门品类，正吸引着更多资本的目

光，未来整个辣酱市场正朝着高端化、时尚化和多渠道
化方向发展。

此外，随着麻辣火锅以及川渝菜的流行，带动了干辣
椒行业的发展，辣椒酱生产线、辣椒素提取设备、辣椒油
加工机等也都迎来了巨大的商机。

辣产业链不断延伸

据了解，辣椒是世界上具有良好发展前景的经济
作物之一，其适应性广、营养丰富、产业链长，受到世界
各地的高度重视。特别是自 20世纪 90年代以来，世界
辣椒产业发展较快，其中以中国发展最为迅速。

目前，全世界有超过一半的国家种植和食用辣椒，
全球辣椒及其制品多达 1000 多种，年交易额在 300 亿
美元以上。我国辣椒产品的出口也在不断增加，韩国、
日本、墨西哥、澳大利亚、美国、东南亚等已经成为我国
辣椒的终年进口国，仅墨西哥辣椒就有三分之一是从
我国进口，日本进口辣椒 90％来自我国。据统计，我
国辣椒以每年 2000万亩的种植面积，位列各类蔬菜中
的第二。同时，年逾 700亿元的产值，让辣椒产业稳稳
坐上中国最大蔬菜产业宝座。

辣椒含有维持人体正常生理机能的多种化学物
质，对人类多种疾病有一定的疗效，近几年辣椒素在药
理研究方面的进展较快，辣椒已成为重要的制药原
料。发达国家如美国、日本等规定食品中可不受限制
地使用辣椒红色素，另外辣椒红素还是医药中药片糖
衣、胶囊及高级化妆品的重要色素。

目前，辣红素已成为世界销量最大的天然色素，美
国每年需要 1000吨，而日本每年需要 500吨，世界每年
则需要 8000吨左右，可见国际市场潜力巨大。眼下国
际辣椒市场不断扩大，干辣椒的用途日益拓展。例如在
食品、医疗、美容等方面的功能进一步开发，对于干辣椒
的深加工已经成为提高产品附加值的重要手段。

当前，我国辣椒综合利用效率不高是不争的事
实。专家建议，辣椒产业的采后处理和贮藏加工技术
需要进一步提高，加强对辣椒深加工的研究，将能够进
一步提高辣椒的种植效益。

辣产业缘何“辣”么火？
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