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镜鉴

本报记者 秦玥

本报记者 陈青松

“如今的市场要做点保值的投资真的是有点难”，北京某
艺术品投资经理莫然（化名）告诉记者，“投资房地产遇到了限
购令，投资股票却长期套在熊市里了，也许正是‘祸兮，福之所
倚；福兮，祸之所伏’，艺术品投资成为了目前最为火爆的市
场。”

2008年还是一家艺术学校老师的莫然，如今，不仅在做艺
术品生意，而且自己开了画廊。“我已经不是这个行业里的个
例，当年的同学，好多都在做艺术品生意，有的不仅开了画廊，
有的甚至都进了私募基金，玩起了艺术品基金。”

莫然告诉《中国企业报》记者，“对于艺术品市场来说，如
今炒股、炒房，不仅进入到艺术品市场，就连炒煤、炒大蒜的人
也都进来了，可想而知这个市场的诱惑力有多大了。”对于投
资人来说，将目光集体转移到文化产业上来，这显然不是冲动
之举。

10月 12日，香港国际艺术品交易中心（简称 HKIATC）首
只艺术品份额上市两日皆以涨停价报收，累计涨幅已高达
80%。

而早在 3月份，白庚延的《黄河咆哮》和《燕塞秋》在天津
文交所被爆炒，一个半月时间里，这两只“艺术品股票”的价格
已上涨近 14 倍，市值在 3月 16 日达到 1.03亿元和 8535 万
元，相当于齐白石 142 幅作品价值的总和。

对于“没有最高，只有更高”的艺术品市场来说，已经毫无
争议地进入“亿元时代”。有业内人士分析，艺术品收藏的空前
盛世，是中国人财富迅速积聚的又一证明。但这一继股市、楼
市之后又一大诱人的投资手段，真的是通往财富的捷径？还是
空灵虚境，繁华之后的过眼云烟呢？

“股票”忽上忽下

在艺术品市场，画廓交易属一级市场；拍卖行属于二级市
场。整个艺术品市场，拍卖市场占了不到一半的市场份额。据
公开资料显示，2009年，嘉德春拍和秋拍总成交额为 20.4亿
元。到了 2010年，总成交额已猛增至 63亿元。2010年，中国
艺术品拍卖总额约为 573亿元，比 2009年的 200多亿翻了一
番还不止。2011年，嘉德仅一次春拍的总成交额，已达到
53.23亿元。

莫然告诉记者，近年书画和艺术品市场的价格飙升，确实
吸引了一批游资进入市场，进而抬高了整个市场的价格，尤其
是一批中青年书画家的作品，一幅四尺整张的作品同比去年
价格上升了近万元之多。“也就像白庚延的《黄河咆哮》和《燕
塞秋》被爆炒一样，换了别人的画，依然能炒出天价，绝非偶
然。”
“艺术品投资市场和别的行业一样，都存在着投机行为。”

莫然说，“就比如曾创下 18个交易日较之发行价上涨 1870%
的《黄河咆哮》，截至 9月 16日，该画作份额价格只有 3.38
元，而其上市开盘价高达 7.47元。高位套牢的资金达数亿元。
据悉，有的客户投资了 130万元，损失达数十万元；有的投资
20万元最后仅剩几万元；更有甚者投入 130万元到现在只剩
22元。”

除此之外，还有业内人士称，浙江湖州的一位投资者，将
全家的积蓄投入购买天津文交所的份额产品，还贷了一点高
利贷，开了五六个账户购买，一共 120多万元，现在所购买的
产品价格严重缩水，只剩下 60多万。有网友戏称：“中签如中
刀。”
“价格能够爆炒的唯一原因，就是因为流通中大家击鼓传

花，完全是投机炒作。”中国政法大学资本研究中心主任刘纪
鹏在微博中形象地比喻：“比如地上有一块石头，说它值多少
钱，大家可以拍卖，我考虑的是只要后面有人买，我今天就可
以买。已经不再考虑它本身的证券属性和价值问题了。只要有
人比我更傻，我就可以当这个傻子。”

中国艺术品市场研究院副院长、文化部文化市场发展中
心研究员、文化部《中国艺术品市场白皮书》主笔西沐认为，中
国艺术品市场表面看上去很繁荣，但快进快出的市场运作，对
发展中的艺术品市场的伤害很大。尤其是对艺术品投资理念
与文化的培育示范极为不利，“短平快”的市场投机并不利于
中国艺术品市场的长远与可持续发展。

风险高于收益

在文化产业中，艺术可以排在第一位，至少它在国家战略
性产业中占据了一席之地，对于艺术品领域的从业者，这无异
于天降神火，且给旱情中踟蹰不前的艺术市场带来阵阵甘霖，
并触发了艺术基金对艺术的关注。
“由于艺术品投资的门槛较高，普通个人投资者很难玩

转，成立基金是游资进入艺术品市场的主要方式。”北京一位
收藏爱好者陈先生表示。

近日，一只名为“中信·龙藏 1 号”的艺术品投资基金以
1.5亿元至 2亿元人民币的发行规模正式开始募集，其背后推
手是首次涉足艺术品市场的中信信托以及北京龙藏天下投资
管理有限公司；与此同时，此前曾成功联手民生银行推出国内
第一只艺术品投资基金的北京邦文艺术投资有限公司，联合
西安信托推出了规模 3亿元的“西安信托·艺术品投资基金集
合信托基金”。一个月内两只艺术品投资基金相继问世，这似
乎宣告着艺术品投资基金发放高潮的到来。

根据用益信托工作室的统计，仅今年 7、8两个月份，通过
信托渠道发行的艺术品信托数量就多达 10只，募资规模达
13亿元，而去年全年的发行数量不过 10只。而通过其他渠道
设立的艺术品投资基金也在今年大幅增长。据了解，仅北京地
区今年计划募集的艺术品投资基金资金额就达 24.21亿元。

邦文当代艺术投资董事陈波认为：“艺术品私募基金投资
者更高端，需要管理者有过往的优秀业绩，而事实上，国内还
缺少这样的机构”。因此，艺术品私募基金的发展才刚刚起步。

然而，风险与利益却是同在的。在国外艺术基金发展史
上，曾经发生过多起以投资失败告终的案例。纽约大通银行发
行了一只价值为 3亿美元的艺术品基金，摩根建富投资集团
发售过一只 2500万美元的艺术品投资基金，日本一财团曾投
资 5.2亿美元购买了 7300件西方现代主义及印象派的绘画
作品，然而，这 3家公司的投资基金都严重亏损。

艺术从被冷漠到被热捧后开始被金融化。中投顾问金融
行业研究员霍肖桦认为，艺术品投资区别于其他实体经济投
资，其增值空间来源于稀有性、可观赏性以及特殊藏品的纪念
价值，属于主观意识投资。也决定着其市场风险远高于实体经
济投资。从目前艺术品投资膨胀的现状来看，风险性已经远高
于其收益性。

民营书商之困
北京安贞里，一条普通的小街

上，一间不到 20平方米的房间里没
有一名员工，六张办公桌上摆着几台
半旧不新的电脑，桌上物件七零八
落，地上纸屑到处都是……

望着眼前这一幕，办公室租户加
“老板”张明（化名）不胜感慨，此前红
红火火的场面依稀在目。

5年前，从小爱书的张明从安徽
一座小城考上北京一所著名高校。经
过大学 4年文化浸淫，再加上在北京
的文化熏陶，大学毕业后，立志图书
事业的张明在一家民营图书公司打
了半年工，积累了一定的经验后，随
即在家人、朋友的帮助下独自创业，
也在北京开了一家属于自己的图书
策划公司。

经历了创业的兴奋、期待之后，张
明的图书公司很快便出现了现金流跟
不上，选题专业化不够等问题。半年不
到，图书公司再也支撑不下去了。

事实上，张明的境遇只是民营图
书公司身陷困境的一个缩影。

两极分化严重

中国民营书商从上世纪 80年代
末起步，经过 20多年的跋涉，民营书
业艰辛崛起。

公开数据显示，仅 2009年 1月 1
日至 2010年 6月 30日的销售数据，
在所有大众类图书的总榜单中，排名
前 5 位的，100%为民营策划出品；排
名第 6至 10位的，80%为民营策划出
品；排名前 100 位的，民营也占 60%
强的份额。在中国最大的网上书店当
当网，年销售超过 5000万元码洋的供
货商中，绝大多数也是民营出版公司。

业内人士分析，民营出版公司之
所以有这么好的成绩，最根本的原因
是民营书商们压力大、动力足。相较
于国营出版业，民营机制更灵活，选
题策划能力更强，总能“嗅”到市场风
向，出版的图书因而更受市场欢迎。

用磨铁图书公司总策划沈浩波
的话说，做大众阅读就是要研究大众
心理，知道大家需要什么样的读物。

民营出版企业光鲜的数字背后，
却是成千上万如张明一样的小图书
公司在苦苦支撑或已然倒闭。

中投顾问文化行业研究员蔡灵
在接受《中国企业报》记者采访时表
示，经历 2004—2010年的长期发展，
我国民营书商两极分化较为严重。从
市场格局来看，民营书商中有部分企
业已经成为行业佼佼者，市场份额占
比逐渐增大，但是随着市场竞争的白
热化，部分中小出版书商经营较为困
难，利润点逐渐单一化。

据估计，全国民营出版公司有一
万多家，仅在北京就有 5000多家。然
而民营出版公司看似十分活跃，真正
有规模的不过二三十家，且面临许多

忧患，现实非常严峻。
民营书商虽然有良好的效率和灵

活的机制，现金流却很不稳定。国内一
家著名的民营书商负责人说，其公司
遇到了现金流紧张的问题，但去银行
协商后却碰了壁，因为一是没有固定
资产抵押，二是应收账款不能作抵押。

一家民营图书公司的李经理给
《中国企业报》记者算了一笔账，除去
版税、印刷费、人员开支等成本，民营
书商一本书最多只能拿到 8%到 10%
的利润。相反，与自己合作的出版社，
很轻易地就能拿到 20%的纯利润，虽
然不公平，但自己处于弱势，没有更
多的话语权。

此外，国内出版行业尤其是民营
出版业集中度低、竞争力不强的问题
很突出。2009年，做得最好的民营出
版公司磨铁的码洋是 5个亿。而 20
亿元到 30 亿元也才占行业 5%的市
场份额。无论是磨铁还是华文天下，
都把自己的目标定在 3年之内占到
5%的市场份额。

书号问题也是压在民营书商心
头的一块大石头。

一位不愿意透露姓名的民营出
版商介绍说，一个书号平均价格 1.5
万元，而国有出版社书号几无成本。
于是，一些人在利益的驱使下开始
“倒卖书号”，不仅书号价格被人为炒
高，还导致假书号泛滥。

除资金不足、融资渠道不畅等制
约民营书商进一步发展外，人才储备
以及自身管理问题也是阻碍民营书
商快速发展的难题。

蔡灵认为，从创新能力来看，

2004—2006 年民营书商是我国文化
产业最活跃的因素，但是由于利润率
持续下降，目前业内创新能力整体有
所下降；融资、人才一直是中小民营
书商发展的主要阻力之一。

企盼政策春天

《中国企业报》记者了解到，与国
有出版社相比，民营出版企业定位更
明确，细分更专业，有的主攻文艺，有
的专做少儿。比如文艺类的有新经
典、博集天卷，少儿类的有海豚、新经
典以及励志类的读书人、蓝狮子等等
不一而足。

国内出版界一位资深人士认为，
民营书商一直在努力寻找属于自己
的方向，正是这种差异化经营让其在
艰难的市场竞争中生存下来。

除民营书商自身努力外，客观政
策扶持也尤为重要。

博集天卷董事长黄隽青曾感慨
地表示，近些年来国内图书业一直处
在冬天，民营书业更是寒意浓浓。国
营出版社能获得各种扶持，民营书业
则处于“灰色”地带。民营书业在困难
的环境中生存、发展、企盼春天。

2009年，国家新闻出版总署发布
《关于进一步推进新闻出版体制改革
的指导意见》，第一次提出“非公有出
版工作室”的概念。国家要求 2012年
出版业完成转制，在 3—5年之内培
养出六七家资产和销售均过百亿的
大型出版传媒集团，并且鼓励上市。
这一变化，给长期身陷资金困境的民
营出版企业看到资本的曙光。

2010年 1月 1日，国家新闻出版
总署下发《关于进一步推动新闻出版
产业发展的指导意见》。业内人士指
出，《意见》的出台，意味着中国新闻
出版体制改革开始破冰，民营书商同
国有出版社之间的合作从幕后走到
了台前。

出版人路金波明确表示，民营书
商要真正做强做大，还有待于更加理
想的市场环境出现。他还认为市场经
济最好，既给国有出版社，也给民营
企业一定的出版权，让国有企业接受
市场考验。不管是国有出版社还是民
营书商，只有平等的竞争才有利于整
个行业的发展。

一位业内人士还建议说，可以借
鉴中国电影制作管理改革模式，新闻
出版总署在推动国有出版集团改革
发展的同时，在出版领域有计划分阶
段地在对民营书商进行开放。

重庆决定图书传媒有限公司总
经理刘太亨预计，未来 5到 10年，出
版业将经历一场大洗牌。一些不具备
核心竞争力的出版机构将会倒闭、重
组，但一些特色鲜明的出版工作室以
及策划人将有其存在的空间。

就我国民营书商的未来出路问
题，蔡灵向《中国企业报》记者表示，
民营书商的发展与政策趋势联系紧
密，从目前民营书商的发展困境来
看，中央关于文化产业整合的意见是
未来我国民营书商的发展前景之一。
“通过资本运作扩大实体经营能

力，结合网上发行、数字出版等多元
因素，从而为企业发展寻找长期发展
模式。”蔡灵说。

一个砸中了牛顿头的苹果，“砸”
出了万有引力定律；一个被亚当和夏
娃偷吃了的伊甸园的苹果，“偷”出了
人类历史上首次欲望；一个为了纪念
伟大数学家阿兰图灵而画的苹果，被
乔布斯“画”出了世界科技激情与智
慧的巅峰之作。

这才有了微博上那个著名的“三
个苹果”的段子———迄今为止，有 3
个著名的苹果对人类历史产生了重
大影响：一个砸醒了牛顿，一个诱惑
了夏娃，一个握在乔布斯手中。

牛顿的苹果让我们体会到了这
个新世界，夏娃的苹果让我们体验到
了这个新世界，乔布斯的苹果则带我
们征服了这个新世界。

苹果被津津乐道是缘于文化。苹
果成了神话、寓言、科技的代名词，犹
如一把神奇而又伟大的钥匙开启了
人类充满探索与创新的两千多年梦
幻与美妙的旅程。

第四个苹果，在哪里？

一个篮球，一种生意

从迪士尼到麦当劳，从 IBM到微
软，世界的存在方式一次又一次地被
设计，人类的生活一步又一步地被改
变。但真正控制世界与人类的并不是
产品，而是思想和文化。

产品是用来买卖的，而支撑产品的
却是品牌，品牌背后藏着概念和故事。
“享受快乐”一直是 NBA 提倡的

体育文化精神，NBA文化的精髓就是
在赢得观众的同时，不断提升文化的
内涵，从而真正实现球场与文化的共
赢。在中国 NBA 球迷数以千万计，

NBA的品牌精神也广为流传。
近期，NBA的停摆和姚明的提前

退役似乎没有影响中国 NBA球迷们
的激情，也没有影响 NBA球星中国行
的热情。

就在科比、杜兰特等一帮球星离
开中国不久，一只由 NBA总冠军得主
达拉斯小牛队的超级控卫贾森-基德
带领的 8名 NBA球星抵达了中国，掀
起了一年一度的 NBA球星来华的高
潮。

相对于几年前，NBA球星来华还
只是少数国际品牌的专利，如今不少
NBA 球员达成了与中国企业的联手
合作，参与到来华大军的队伍中。

此前对于 NBA球星的品牌运作，
不少企业采用了“聚集—扩散”这种
简单粗犷的“引进”方式，即不惜千金
签约 NBA球星，将其聚集来到中国，
形成明星效应的扩散之后，随即便完
成了品牌价值的运作。

而体育营销专家认为，这种不深
刻思考的运作未免只是流于表面，远
没有 NBA在美国本土所塑造出的“英
雄情结”深入人心，究其根本在于品牌
诉求和大众之间的文化精神层面存在

严重断层，价值观的共鸣尚未达成。
“我们希望将匹克 NBA球星中国

行打造成匹克与消费者沟通交流的重
要桥梁，将‘I can play’的匹克精神与
NBA球星魅力充分融合，以国际篮球
文化的形式传播出去，带动影响更多的
消费者。”匹克总裁许志华告诉记者。

正是认识到品牌与消费者的情
感沟通，匹克选择了深挖“文化精神
价值”的品牌运作理念，签约潜力巨
大的 NBA球星，组建 PEAK TEAM，
以篮球团队的形象展开与消费者的
情感沟通。

独到的体育营销理念，促使匹克
率先成为与 NBA官方达成合作伙伴
关系的中国品牌之一，并且通过循序
渐进的“意识”渗透，让专业篮球运动
理念与品牌精神相契合，树立起体育
营销的典范。

除了匹克，还有李宁、安踏、361
度、特步等中国体育运动品牌实力正
日渐雄厚，将触角伸向海外，在探寻
国际市场的同时，也把世界体育高端
赛事的资源带回来，反哺国内市场。
在参与和体验中，将篮球乃至整个体
育运动的精神力量带给大众，这也将
成为不断成长的中国体育品牌发展
的最终诉求。

一个演员，一种经济

从《冬季恋歌》到《外出》，韩国艺
人裴勇俊在韩流明星中享有崇高地
位，因为他创造了一种经济，叫裴勇
俊经济。

早在 2003年，这部让无数韩国
影迷们如痴如醉的电视剧就开始横
扫日本市场，2003 年 4 月，《冬季恋
歌》第一次在日本 NHK电视台播出，

尚未播完就获得如潮好评。
2003年 12月、2004年 4月及 12

月，NHK应市场要求又三次重播，包
括原装的韩语版，这在 NHK历史上
是史无前例的。而据有关机构的估
计，《冬季恋歌》的播出及裴勇俊在日
本的号召力，为去年的韩国经济贡献
了不下 10亿美元的收入。

一项调查报告对仅在 NHK就播
出了 4次的电视剧《冬季恋歌》做了经
济效益评估，即，在韩国和日本直接的
经济收入就达 2300亿日元（约为 2.3
万亿韩元）；根据 Dai-ichi生活&经济
研究所公布的调查结果，包括以裴勇俊
的形象为模特的商品销售和因参观电
视剧拍摄地而增长的日本游客人数，到
年终总的效益达到 2.3万亿韩元。

从 2003年 4月到 10月，韩国的
日本游客人数比 2003 年同期增加
187000人。自从 2003年 7月裴勇俊
代言了 Otsuka制药公司出品的‘Oron原
aminC’饮料广告后，4个月的时间里，
他为 7个厂商的 9种产品拍摄了 11
个商业广告，包括 Sony、aihatsu、Lotte
等。以裴勇俊为代言人的产品收获甚
大，销售额平均增加了 30%。

在《外出》拍摄中，有大量日本游
客专门赶到三陟看裴勇俊，这个以前
基本没有外国游客的小镇，外国游客
在短短几个月中达到了 7万人，而当
地和《外出》拍摄有关的一切场景现
在基本都被利用起来，吸引游客。

专家认为，不管是《外出》还是
《冬季恋歌》，这种经过品牌化包装和
运营、传递着伟大的精神力量和清晰
价值理念的电视剧，不仅带来了强大
的收视率，同时还传播了一个民族的
优秀文化，提升了一个国家的形象，
增强了一个国家的品牌竞争力。

投资者：文化是鸡肋

艺术品投资的疯狂与凶险

当资本大量涌入文化产业领域时，中

国的各家基金管理公司也纷纷推出艺术品

基金。当金融被冠以文化之名，原本极具血

腥的资本掠夺变得貌似儒雅起来。

寻找第四个苹果
乔布斯的苹

果、NBA的篮球、
裴勇俊的电视

剧，这些产业成

功背后都是文化

的力量。

本报记者 王静宇
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