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本报记者 吴铎思 通讯员 马安妮

非遗，是人类智慧的结晶，更是见证了一

代代人成长的活态化石。走在新疆，多民族

聚居，多文化交汇，每一个地方都有一份属于

自己的非物质文化遗产，每一件都在讲述新

疆的故事。从喀什古城中能闭眼制作土陶的

老手艺人、塔城地区塔塔尔族传统的糕点，到

阿克苏地区传统民族乐器制作……新疆维吾

尔木卡姆、玛纳斯、麦西热甫更是被列入世界

非物质文化遗产项目。在新疆，游客不仅能

够欣赏广袤沙漠、高山湖泊之景，还能品味、

体验不同非遗产品的独特魅力。

从吃到玩 非遗产品多种多样

再屯娜是塔塔尔族国家级非物质文化遗产

传承人，也是新疆塔城市塔塔尔族文化协会会

长，一双巧手能够制作出近百种不同的糕点。

“有很多从上海、北京来的爱好者，只要有

兴趣，我很愿意免费教这门手艺。”她希望更多

人能够品尝到糕点中塔塔尔族的独特味道。

因冬季气候偏冷，适宜糕点存放，今年春

节再屯娜开通了线上销售渠道，不少来自上

海、广东、深圳等地的顾客购买糕点。偏远的

地方靠快递，比较近的地方，比如乌鲁木齐，

她会集中在一起送过来。

“为了让塔城地区的非遗传承人展示自

己的技艺、作品，我们专门打造了工作室，像

塔塔尔族糕点，设有展示区、体验区等，希望

‘塔城礼物’越来越多。”塔城地区文旅局非遗

中心主任党韫介绍说。

一块泥，和水、摔打、上转盘，在阿热甫

江·阿布都热依正在娴熟地捏制一件土陶瓶，

他是一家维吾尔族模制法土陶展览馆的店

长，也是一位维吾尔族模制法土陶烧制技艺

第五代传承人。

穿过狭窄的门框，大大小小的土陶制品

摆放在院内的架子上。走进房内，中间摆放

着他日常捏制土陶的工具和泥土，左右两边

各有一间房，分别放着上色成型和未上色的

土陶制品。

两间占地约 30平方米的房间内，各有数

百件土陶制品，瞬间吸引了游客的目光。“我

细细地找了一遍，就没找到两个一模一样的

作品。”来自成都的游客米克吉说，“和店名一

样，这就是一个小型土陶展览馆。”

38岁的阿热甫江从去年开始带着 7岁小

儿子学习这门手艺。“从小就让他学习，慢慢

地，他的技术就会越来越好。”阿热甫江说。

在繁华热闹的喀什古城，他的店面并不

在最佳的位置，即使如此，仍有络绎不绝的游

客上门购买。小到特色摆件，大到几十斤的

花盆，游客都会选购。

走在喀什古城的巷道，有特色的花帽、手

工打制的铜器、私人定制的木质烙画等各种可

体验的项目，也能欣赏到维吾尔族传统歌舞、

民间艺术画展、民俗表演等非遗项目展示。

除了这些，和布克赛尔县的江格尔文化、

阿瓦提县的刀郎木卡姆、乌恰县的玛纳斯奇

的演出等，都成为了游客必打卡的项目。

如今，非遗演出、产品等进入景区已成为常

态化，这不仅让非遗传承人能够与五湖四海的

游客畅谈交流，碰撞出不同的火花，为作品增加

文化元素，还能借助景区平台，扩宽非遗融入现

代生活，使其在保护和发展中不断向前。

技能培训+产业 让非遗能传承能致富

维吾尔族服饰绚丽多彩，洒脱大方，是民

族性格、文化的生活展示。在新疆和田地区于

田县的阿伊珠弯服装制作有限责任公司生产

车间中，工人正在认真、仔细地缝制着衣服。

哈斯也提·阿吾拉是这家公司的负责人，

也是国家级非物质文化遗产项目“维吾尔族

服饰”第五代传承人。30 多年前，家里长辈

传承给她这门手艺，之后她也不断学习，并组

织相关培训。

“我希望更多人能够了解我们的传统文

化，能够穿上我们的服饰。”哈斯也提说。她

注册成立了刺绣手工艺品公司，带动了周边

村民稳定就业近 20人，并先后带出近 70名学

徒。“我很高兴，大部分徒弟能独立开店，把这

门手艺传下去。”哈斯也提说道。

在新疆巴楚和静县，80多岁的塞米尔老人

是蒙古族绣毡图案代表性传承人，她从15岁就

开始学习这门手艺，如今不仅会做毡品工艺，

还会缝制蒙古族服饰、首饰等传统手工艺品。

塞米尔老人不仅有精湛的手艺，还对徒弟

十分热心，几十年来，她已带出 60多名徒弟。

其中，徒弟娜仁才次克不仅学会了手艺，还创

办了公司。“师傅很鼓励我们去创业，也希望我

们传承好、发扬好这门手艺。”在娜仁才次克的

公司里，有十几位员工都是塞米尔的徒弟。

叼羊被誉为“勇敢者的运动”，维吾尔族

叼羊是新疆民间体育项目，也被列入第二批

国家级非物质文化遗产项目名录。家住喀什

地区巴楚县的牙森·买买提就是一名维吾尔

族叼羊代表性传承人，他不仅在多项赛事中

勇夺第一，还培养出 40多名徒弟。

叼羊分为徒步叼羊和马上叼羊，一般都

是在节庆或者表演比赛时进行，参加叼羊的

选手既要有力气，骑马技术也要好。为了不

让羊羔被别人抢走，选手在奔跑的时候，要看

对方从马的哪一边来，就把羊拿到马的另一

边，动作要干脆，反应也要快。

新疆是非物质文化遗产大区，“技能培

训+产业”模式不仅让当地的非遗技艺得到

传承，还拓宽了他们的就业渠道，吸引更多年

轻人传承非遗技艺。

线上线下实现精准销售

好作品要有好平台，精准定位更有助于

新疆非遗“走出去”，在每年的“文化和自然遗

产日”、春节期间，新疆各地会组织开展百余

项特色鲜明、互动性强的非遗文化和旅游展

示推广活动。

2020 年，新疆吐鲁番市葡萄沟景区成立

了“非遗集市”并对外开放，展销了 3000多种

新疆非遗产品；同年举办了首届非物质文化

遗产购物节线下活动，开通了直播带货、线上

选购等平台。

今年春节期间，自治区各级非遗保护单

位在“文化进万家——视频直播家乡年”活动

中，通过线上线下的互动模式，依托非遗巴

扎、非遗工坊、非遗保护基地、旅游景区、历史

街区组织开展各类非遗项目的展演、展示，共

计开展了 198场群众文化活动。

此外，借助直播平台，新疆部分非遗传承

人展示自己的工艺作品，实现了线上线下同

步销售，让非遗技艺能够“走出去”，从而吸引

更多人参与非遗保护之中。

天眼查数据显示，目前我国的非遗类相

关企业共2821家，非物质遗产的品牌化、产品

化成为炙手可热的赛道。“2022 年，我们将推

进非遗传播普及力度、拓展非遗传播渠道，提

高非遗的可见度和影响力，促进非遗保护和

旅游不断融合发展，并推动非遗巴扎、非遗工

坊建设，引导非遗文创产品研发，为非遗保护

和发展振兴注入新的内生动力。”新疆维吾尔

自治区非物质文化遗产处副处长郭梦源说。

企业·市场企业·市场 2022年 2月 22日 星期二 7责任编辑：刘静责任编辑：刘静

E－mail:grrbgzhsh@163.com

被
冰
墩
墩
带
火
的
文
创
产
业
期
待
﹃
滚
雪
球
﹄

被
冰
墩
墩
带
火
的
文
创
产
业
期
待
﹃
滚
雪
球
﹄

阅 读 提 示阅 读 提 示

“非遗+旅游”产业助力畅游新疆

经过几年的高速发展，新茶饮的市场规模快速增长，同时竞争也越来越激烈。

新茶饮赛道的竞争已是一片红海，众多企业开始探索多元化差异化经营，寻找新的

市场增长点。

本报记者 蒋菡

2月20日，2022年北京冬奥会在一

场浪漫唯美又热烈温暖的闭幕式中落

下帷幕，而冬奥会吉祥物冰墩墩的热度

并未随着冬奥会的结束而消退——同

一天，100万只冰墩墩在天猫奥林匹克

官方旗舰店集中发售，很快售罄。

为什么冰墩墩这么火？别出心

裁 的 设 计 创 意 无 疑 是 其 出 圈 的 关

键。正如国际奥委会奥运会部主任

克里斯托夫·杜比的评价：“活泼、好

玩、有趣、机智、充满正能量”。

冰墩墩的火爆，不仅体现了人们

对冬奥的参与热情，也给我国近年来

风生水起的文创产业又添了一把火。

近5年来，我国文创相关企业年度

注册数量呈上升趋势。天眼查数据显

示，2016年，我国约有1.4万家文创企业

成立，新增数量首次破万；2021年则有

约 19.5万家成立，新增企业数量最多，

增速达100%。我国现有超40万家文创

相关企业，近五成成立时间在1年以内。

另据国家统计局数据显示，2015~

2019 年期间，中国文化及相关产业增

加值从 2.73 万亿元上升至 4.38 万亿

元，年复合增速达12.58%。其中，特别

是融入博物馆藏、非遗等传统文化的

文创产品广受欢迎。以处于头部的故

宫文创为例，2017 年其营收超 15 亿

元，高于博物院门票收入。

文创产业首先必然要依托于文

化。冰墩墩所采用熊猫形象是世界上

广泛认知的中国文化代表元素，“萌”

的特质令其广受喜爱，也正因此，此前

中国举办的多项大型赛事和活动的吉

祥物原型都是熊猫，比如 1990 年北京

亚运会吉祥物熊猫盼盼，2008 年北京

奥运会吉祥物之一福娃晶晶，还有中国国际进口博览会

吉祥物进宝。博大精深的中华传统文化无疑是文创产业

取之不尽用之不竭的宝库，除了熊猫和茉莉花，我们还有

长城、故宫和敦煌，还有众多有待发掘的文化 IP。

体现创意的力量，则是文创产业的“题中应有之义”。

冰墩墩就是很好的例子。同样是熊猫形象，但这次不仅

萌，而且潮。加上了冬奥元素和科技元素，而且是奥运会

吉祥物史上首次使用双层结构的吉祥物，可谓独具匠心。

简而言之，在传统的中国文化符号上进行创新才是

其真正受欢迎之处。事实上，从故宫文创的不断上新、

拥趸众多，到春晚舞台上《只此青绿》的惊艳，再到本次

冬奥会闭幕式上对于“折柳作别”的新鲜诠释，一次次对

传统文化的创意开发都令人耳目一新，令人深刻感受到

中华文化的丰厚积淀和无穷魅力。

有什么样的消费者和提供什么样的产品，是一种相

辅相成的存在，对文创产业而言尤其如此。生活水平的

提高，审美能力的提升，都使得文化消费站上了风口。

打卡文化地标、购买国潮文创，正成为越来越多年轻人

的选择。近年来，国家持续加大对文创产业的扶持力

度，更是一大利好。

文创产业的开发，一切才刚刚开始。敏锐把握好更趋

个性化、多元化、时尚化的消费需求，并激发消费者互动乃

至再创造的热情，文创产业或将迎来冰墩墩之后的“滚雪

球”效应。

新茶饮：从“风口”走到“十字路口”
本报记者 杨冉冉

2022 开年不久，新茶饮市场上演了魔幻

的一幕。

截至 2 月 11 日，“茶饮第一股”奈雪的茶

跌至 7.38港元/股，较一年前 19.8港元的发行

价一半不到。奈雪的茶发布公告称，集团预

计 2021 年净亏损约 1.35 亿元~1.65 亿元。与

奈雪的茶同样面临尴尬境地的还有喜茶。

春节刚过，喜茶裁员的传闻此起彼伏。

与两家昔日新茶饮明星显现疲态不同，

有媒体报道称新茶饮品牌书亦烧仙草日前

拿到超 6 亿元的投资，估值达到了 100 亿元。

凭借着“农村包围城市”的策略大肆开店，从

中小县城一路奔向一二线城市的蜜雪冰城

已经开始了上市辅导，新茶饮界下一个 IPO
正在赶来。

一半海水，一半火焰，各新茶饮品牌竞

争得如火如荼，新茶饮赛道从“风口”似乎走

到了“十字路口”。

价格战加剧

1月 5日，价格亲民的茶颜悦色发布公告

宣布涨价，主要集中在奶茶产品，大部分产

品普调 1元。

其 实 ，同 时 涨 价 的 不 止 茶 颜 悦 色 一

家。近日有消费者发现 1 点点对部分产品

悄悄提价；香飘飘于近期宣布，对固体冲泡

奶茶主要产品提价 2%～8%……这些品牌，

将涨价的原因主要归结为原材料等成本持

续上涨。

与之相对比的是，1 月 7 日，有消费者发

现，曾是新茶饮“价格天花板”的喜茶悄然降

价了，部分产品价格下调 1～7 元不等，甚至

于，降价之后首次出现了 10 元以内的纯茶

产品。

喜茶之后，奈雪的茶也推出了 10元以下

的产品。近日，在奈雪的茶小程序上，多款

茶饮产品出现了大幅降价。其中，产品价格

最低的茶饮和咖啡售价都仅为 9元。

两家新茶饮头部明星品牌下调价格，在

市场上引发了热议。价格最低的产品，不仅

跨过了茶颜悦色的价格区间，而且直接杀到

了蜜雪冰城腹地。在价格的一升一降之间，

原本就内卷的新茶饮行业陷入更为激烈的

价格战。

决战中端市场

经过几年的高速发展，新茶饮的市场规

模快速增长。艾媒咨询数据显示，2021 年中

国新式茶饮市场规模将达 2795.9 亿元，预计

2022年将突破 3000亿元。天眼查数据显示，

2021 年，该赛道发生近十余起融资事件，融

资总额超 8亿元。

记者调研发现，新茶饮行业以客单价划

分，大致可以分为三个价格带：10 元以下的

低端市场，被蜜雪冰城牢牢把控，其覆盖的

城市及消费人群最为广泛且数量庞大；20 元

以上的偏高端市场，喜茶和奈雪的茶形成双

雄格局，在消费者心中牢牢占据高端形象的

位置；10元～20元的中端市场，入局者众，也

是厮杀最为激烈的领域。

据餐宝典发布的《2020-2021中式新茶饮

行业发展报告》显示，在单杯奶茶可接受的价

格区间中，10~15元对应的消费者群体占比为

57%，15~20 元对应的消费群体占比为 27%。

可见，中端价格带是新茶饮的主流消费市场。

面对如此诱人的市场份额，高端新茶饮

品牌动心不足为奇。头部品牌想要维持利

润增长，占有更多的市场份额，只能不断开

拓下沉市场，向消费者提供高性价比的产

品。而他们向中端市场的“下沉”，对茶颜悦

色、茶百道、Coco都可、古茗的茶等中端品牌

带来巨大冲击。

而对于中低端奶茶的品牌而言，更多是

通过规模效应降低成本，维持盈利空间。但

在原材料成本上升的现实下，面临利润缩小

的压力，同时产品升级也迫在眉睫。

有业内专家认为，不论茶颜悦色的涨

价，还是喜茶的价格下调，都是当下新茶饮

品牌发展的一个缩影。可以预见的是，新茶

饮中端市场的竞争将会越来越激烈。

差异化场景化加码

新茶饮赛道的竞争已是一片红海，价格

往同一方向调整，价差缩小可能带来的是产

品的趋同和定位的模糊，竞争越来越激烈，

产品严重同质化。

众多企业开始探索多元化差异化经营，

寻找新的市场增长点。

“茶饮+烘焙”“茶饮+咖啡”“茶饮+酒

精”，这些都是新茶饮品牌们已经有过的尝

试和探索，如喜茶推出咖啡、鸡尾酒产品。

奈雪的茶推出了精品咖啡系列，主打生椰拿

铁、厚乳拿铁等招牌单品，并售卖零卡气泡

水、开设居酒屋等。

与此同时，新茶饮品牌希望占据消费者

更多生活消费场景。比如喜茶陆续推出了

饼干、薯条、爆米花等零售产品，并推出无糖

气泡水已经铺满各类便利店。奈雪的茶也

在深圳海岸城开设了全国首家梦工厂，梦工

厂的商品类型涵盖烘焙、牛排、零售、酒水、

茶饮、咖啡等领域 1000多种产品。

中国连锁经营协会发布的《2021 新茶饮

研究报告》显示，新茶饮市场 2020 年增速为

26.1%，2021~2022年增速下降为 19%左右，市

场增速正阶段性放缓。

如何在竞争激烈的市场中找到突破口，

寻找新的发展增量？成为每一个新茶饮品

牌必须面临的挑战。

兴趣电商推动图书销售

2月 20日，北京市东城区王府井书店
内，市民们正在看书。

短视频和直播近年来的兴起，也为图
书销售提供了助力。图书达人、出版社以
图书直播带货等方式，让读者更便捷地购
买到感兴趣的图书。这不仅给了出版社一
个在线上渠道推广图书销售的机会，也培
养了更多人的读书兴趣。

根据《2021 年抖音电商图书消费报
告》中提供的一组数据显示，2021年，抖音
电商图书销量增长显著，平台上图书销量
同比增长 312%，消费人数同比增长 205%。
天眼查数据显示，我国目前有图书相关企
业超 370万家，2016年以来新增注册企业
平均增速达到33.9%，增长迅速。

本报记者 刘金梦 摄

国铁集团：全国363家铁路直供电厂存煤6767万吨
本报讯（记者 刘静）日前，记者从中国国家铁路集团有

限公司获悉，1月份，全国铁路发送货物 41266万吨，同比增加

480万吨、增长 1.2%，有力保障了节日重点物资运输需求和国

民经济平稳运行。截至 1月底，全国 363家铁路直供电厂存煤

6767 万吨，同比增加 2884 万吨、增长 74.3%，平均可耗天数

25.7天，同比增加 12.2天，实现存煤 18天以下电厂动态清零。

据国铁集团货运部负责人介绍，国铁集团充分发挥大秦、

唐包、瓦日、浩吉等煤运通道作用，保持运量稳定。保障重点

物资运输需求。加强电煤运输，对保障冬奥会用电需求的冀

北地区 23 家电厂，以及河南 19 家电厂、山东 17 家电厂，进行

精准保供。同时，加强运输组织。加强调度指挥，强化全程盯

控，提高运输效率，确保货物运输安全高效。

大秦铁路是我国“西煤东运”的重要通道，用户群辐射 26
个省、市、自治区，涵盖我国六大电网、五大发电集团、十大钢

铁公司和上万家工矿企业，同时担负着十几个省市自治区的

生产生活用煤运输任务，保障着万家灯火。保障大秦铁路安

全通畅，责任重大。据统计，2 月 20 日，大秦铁路运送煤炭

120.9 万吨。今年以来大秦铁路运量累计达 5543 万吨，日均

装运 108万吨以上，对口供应的秦皇岛、唐山、曹妃甸等港口，

场存保持在 1400万吨以上，中国铁路太原局集团有限公司管

内供应的 15家电厂存煤可耗天数保持在 17天以上。

“小积分”成为激发精益改善“大动力”
本报讯（记者 柳姗姗 通讯员 陈凤海 齐丹丹）“你去年精

益改善得了多少积分”“6634 积分，兑换了 6634 元钱，你是多

少”“我比你少一点儿，嘿嘿”……2 月 15 日中午，在长春一东

离合器股份有限公司员工食堂，生产制造部的胡博和研发中

心的薄洪雨正在切磋“积分”。

近年来，实施精益管理，围绕现场开展精益生产，让长春

一东尝到了实实在在的甜头，企业的成本不断下降，获利能力

不断提升。为了更好地提高全员参与精益改善的积极性，从

2018年开始，该公司建立起精益改善激励机制，对提出合理化

建议和完成精益改善项目的员工进行积分激励，并在每季度

末将其积分兑换成奖金，随工资一起发放。

在长春一东，员工随时都可以通过微信扫描粘贴在办公

区和生产现场的二维码提交合理化建议，其中，改进型合理化

建议每条得 5 分，创新型合理化建议每条得 10 分。经有关部

门确认，将合理化建议转换成精益改善项目的，会被从成本维

度、管理维度和发展维度三个方面进行评价。其中，被确定为

快速精益改善项目，每完成一项至少获得 20分。

据介绍，通过积分兑换方式，长春一东不仅激发了员工参

与精益改善的热情，还节约了企业发展的成本，提高了经营发

展的质量。据统计，2021 年，公司员工共提出合理化建议

15052条，完成精益改善项目 569项，奖励员工 75万余元，企业

实现硬节约金额 1381万元。

竞争如火如荼 发展面临挑战


