
刚刚过去的春节长假，文化消费市
场可谓精彩纷呈。从北方逛庙会、看冰
灯，到南方逛花市、水乡游；从城市电影
票房、演出市场屡创新高，到乡村文化大
集、农民春晚渐成风尚，无一不是人们对
文化消费旺盛需求的生动写照和最好诠
释。对于今天富裕起来的中国人来说，
春节已经不仅仅是传统意义上的节日，
而是规模宏大的文化消费盛宴。

比起人们的这种直观感受，数字也
许更让人敏感和振奋。国家旅游局公布
的最新信息显示，今年是旅游过春节最
火的一年，全国接待游客达 3.44 亿人次，
实现旅游总收入 4233 亿元，同比增长
15.9%。电影市场表现同样可圈可点，其
中仅大年初一当天全国票房就达 8.02 亿
元，再创单日票房新高。《西游伏妖篇》

《大闹天竺》《功夫瑜伽》等电影更是上映
首日票房就突破亿元，可以说看电影已

成 为 中 国 人 春 节 阖 家 团 圆 的 新 年 俗
之一。

文化消费市场频频创出新纪录的背
后，折射出我国加快步入消费转型升级
的新常态。与过去相比，吃喝已经不再
是“春节经济”的重中之重。随着模仿型
排浪式消费阶段的基本结束，人们对精
神文化消费品的要求也更高了，不仅需
要热闹红火，更希望看到有创意和文化
承载的产品。这些年来，订制旅游、指尖
消费等新兴文化产品持续走红，传统节
日的“旧瓶”正不断装满消费的“新酒”，
让文化消费市场焕发出生机。

在为“春节经济”催热文化消费感到
欣喜的同时，也应看到，春节期间文化市
场的集体繁荣，多为短期爆发性消费。
一方面，在传统佳节合家团聚，大多数人
有了休息时间，文化消费需求在这段时
间得以集中释放；另一方面，从整体上

看，我国居民文化消费层次和水平不高
也是不争的事实。在文化消费领域，一
个经常被引用的数字是，当人均 GDP 在
3000 美元左右，一个国家就进入了物质
和文化消费并重的时期；当人均 GDP 达
到5000美元以上时，文化消费将迎来“井
喷 式 增 长 ”。 然 而 ，我 国 人 均 GDP 在
2015 年就已超过 8000 美元，但文化消费
在总体消费中的规模和比重依然较低。
有专家曾作过测算，在人均 GDP 同等水
平下，我国文化消费规模仅为发达国家
的三分之一左右，因此文化消费市场还
有很大的潜力亟待发掘。

因此，如何将春节期间短时的爆发
性消费转化为人们日常文化消费的刚性
需求，让“春节经济”成为拉动“文化内
需”的契机，是摆在文化从业者面前一道
必须破解的命题。

将“春节经济”转化为百姓日常文化

消费的刚性需求，让文化消费常态化，需
要扩大文化产品和服务的有效供给，鼓
励文化产品供给者创作生产出更多适应
市场需要、满足现代消费需求的文化产
品和服务，为文化消费带来更多新型文
化产品形态、消费模式。

如今，互联网与文化产业深度融合，
创造了文化消费的“长尾效应”。也就是
说，今天，老百姓多数文化消费需求集中
在需求曲线头部，那些个性化的零散需
求在需求曲线上形成了一条长长的尾
巴。不过，千万别小看了这些看似“小
众”的需求，当所有“小众”需求累加起
来，就会形成一个比主流市场更大的市
场。“长尾效应”的存在，使得百姓文化消
费领域和内容得以细分。这就带来了一
个启示，要迎合互联网时代消费群体个
性化、多样化的消费需求，通过准确的文
化消费大数据来引导文化企业，从而提
供更多类似私人订制、更有个性和特色
的文化消费产品。

此外，还要培育人们的文化消费习
惯，用更加亲民的价格唤醒百姓的“文化
内需”，让文化产品更接地气地走进百
姓，扩大群众文化消费空间，增加文化消
费频次，增加文化消费在社会总消费中
的比重，使文化消费成为人们的习惯。

俗话说“牙疼不算病，疼起来真要
命”。可一说起看牙医，很多人都难免畏
惧，小孩子更甚。

不过，刘先生最近带女儿去了一家
高端口腔诊所，却有了全新的体验。孩
子不再哭闹，而是安安静静地躺在印着
卡通图案的儿童牙椅上，津津有味地看
着椅子上方 IPAD 里的动画片《小马宝
莉》。医生柔声细语地鼓励她：“你很乖
呀，我们给牙齿里涂上‘奶油蛋糕’，就不
会再疼了。这次你比上次可勇敢多了！”
刘先生觉得多花点钱购买更贴心的服务
很值。

牙齿是“健康第一关”，口腔健康直
接或间接影响着全身健康。随着人们生
活水平和健康观念的提高，口腔消费市
场也展现出巨大的潜力，中高端消费群
体愿意为更优质的服务买单。

高端服务贵在哪

人性化服务、就医环境好、设备高
端，是许多中高端消费者选择民营口腔
机构的主要原因。

38岁的黄先生是瑞尔齿科北京颐堤
港诊所的会员，已经做过补牙、种植牙、
洗牙等多个项目。他觉得瑞尔齿科采取
预约制，不再像公立医院那样人满为患，
也保证了患者的隐私。

黄先生说，每次去复诊，一进门前台
就能叫出自己的名字，很亲切。诊所环
境整洁、舒适、优雅，有沙发、咖啡、饮料
和电脑，候诊过程中很放松。最关键的
是主治医生认真负责，对牙齿问题的咨
询很有耐心。一般人在治疗牙齿时都有
恐惧感，在诊治过程中最需要放松。这
里医护人员超级耐心温柔。医院的医疗
设备先进，病历档案电子化管理很到位，
几年前的病历档案都可快速调取。

佳美口腔三里屯门诊店是佳美口腔
的旗舰店，占地面积 2000 平方米，采用
暖色调的欧式复古风格，环境很温馨。
该店成立于 2011 年，目前有成人医生团
队 6 人，儿科牙医 6 人，诊室 14 个，每位
医生都有独立诊室。

“视觉、听觉、触觉、嗅觉，都会
影响患者对口腔诊所的体验，我们从各
个环节入手，给消费者提供更舒适、放
松和愉悦的就医环境。”门店经理王涵
闻介绍，诊所实行预约制，为每一位患
者建立档案，而且根据客户群体的特点
分析并迎合其消费习惯，例如护士要求
会讲英语、会冲咖啡；在患者就诊时会
帮其戴上耳机，掩盖洗牙时发出的声
音。品牌是佳美口腔最大的优势，目
前，其主要客户都是老会员或口碑相传
而来。医疗行业没有捷径可走，技术和
服务是最重要的，靠打折和促销吸引不
了忠实消费者。佳美口腔 72.8%的客户
都靠口碑，每一位客户都是佳美口腔最
好的销售人员。

撬动市场巧借力

随着口腔保健知识和育儿理念的普
及，越来越多的家长重视起孩子的牙齿
健康。近日，记者在佳美口腔的“小小牙
医”亲子活动上碰到了孟女士，她的女儿
今年两岁半了。“我自己的牙齿就不好。
以前在家只知道不能横着刷，今天参加
活动了解到很多知识，以后要和孩子一
起学习好好保护牙齿。”

佳美口腔三里屯店是国内首家儿童
口腔专科医疗机构。这里的游乐区被布
置得童趣十足，电视机里放着动画片，一
旁还放置有海洋球池和滑梯。

王涵闻说，“小小牙医”亲子活动可
以让小朋友在轻松愉悦的游戏中学习保
护牙齿。8名2岁到4岁的小朋友听医生
讲解牙齿保健知识后，纷纷拿起牙齿玩
具模型和牙刷，学习刷牙方法，并用彩泥
玩起了补牙。孩子们还穿上白大褂，像
模像样地和医生一起用口镜为家长检查
牙齿。最后，牙科医生会为每个孩子做
一次专业的口腔检查，对发现的口腔问
题给出意见，并建立口腔档案。

与佳美口腔一起组织此次活动的贝
迪堡早教中心工作人员宋莉告诉记者，
现在年轻父母对孩子的口腔健康非常重
视，但是公立医院挂号比较难，孩子心理
上也比较抗拒，“小牙医活动可以通过群
体的正向力量来激励孩子，消除他们对
牙科的恐惧感和距离感，也增加了家长
高质量陪伴的机会，一举多得”。

通过与周边学校、幼儿园、早教机

构、亲子育儿公众号等合作，从亲子关系
切入消费市场，正在成为越来越多牙科
医疗机构的选择。据统计，“小小牙医”
活动已经举办上百期，这样的亲子活动
有助于儿童与成人的交流。在活动现
场，医生讲解结束后，就有不少家长过来
咨询自己的牙齿问题，并表达了希望来
看牙的意愿。

牙齿有病别耽误

走进高端口腔诊所、重视牙齿健康
的消费者毕竟是少数。有太多的人选择
了不予理睬，直到牙疼得受不了才去医
院。

“牙齿清洁、无龋洞、无疼痛感、牙龈
颜色正常、无出血现象”，这是世界卫生
组织对口腔健康的标准。对照这个标
准，我国口腔健康达标的人并不多。龋
病和牙周疾病已经成为危害我国居民口
腔健康的两种最常见疾病。

第三次全国口腔健康流行病学调查
显示，我国全民口腔病患病率高达 90%
以上，但就治率只有10%。5岁儿童乳牙
龋病的患病率高达 66.0%，其中 97%都
未经过治疗；中老年人龋齿患病率分别
高达88.1%和98.4%，牙周健康率分别只
有14.1%和14.5%。

家住北京丰台区的万先生最近就被
牙疼折磨得寝食不安，还发了烧。最后
的解决办法就是把龋齿拔掉。万先生
说，他母亲牙齿更不好，虽然今年还不到
60 岁，但是牙齿已经掉了好几颗。按照
世界卫生组织的标准，80 岁的老人至少

应有 20 颗能够正常咀嚼食物、不松动的
牙齿。

造成这一现象的主要原因，是我国
的牙齿健康观念还比较滞后。佳美口腔
医疗集团董事局主席刘佳认为，目前我
国口腔保健知识普及不足，很多人缺乏
定期检查、定期洁治的健康意识，牙科疾
病发病率高、就诊率低。尤其在农村地
区，差距更加明显。据统计，城市中只有
1/20 的牙病患者选择就诊，在农村地区
只有千分之一，选择洗牙的则只有万分
之一。

与国外发达国家相比，我国口腔保
健需求与供给之间还存在巨大缺口。从
每百万人牙医数量看，我国只有 100 名
左右，远低于欧美发达或中等发达国家
500 名至 1000 名的配比率。仅以北京
市为例，有调查显示，2012 年北京市牙
医人口比为 1∶4061，达到世卫组织建议
水平，但各区县之间分布差异明显，郊区
县牙医人口比甚至低于全国平均水平。

不过，供需缺口也意味着市场潜
力。《2016 中国口腔健康趋势白皮书》认
为，2015 年上半年口腔护理市场增速高
达 6.6%，高于中国快销品市场 3.7%的平
均增速。在未来 15 年里，涵盖口腔护
理、预防及治疗的大健康市场将实现超
过5000亿元的市场增量。

口腔护理产品也在向多样化细分市
场演变。从淘宝网及屈臣氏、美廉美等线
上线下渠道上看，普通牙刷、电动牙刷、牙
膏、牙线、漱口水等各种产品种类繁多，
像牙间隙刷、冲牙器等新产品更是把保
护牙齿做到了极致。这些都在折射着人
们对牙齿健康重视程度的不断提高。

为牙齿健康而消费
本报记者 熊 丽

让“春节经济”拉动文化内需
鸣 涧

将“春节经济”转化为百姓日常文化消费的刚性需求，让文化消费常态

化，需要扩大文化产品和服务的有效供给，为文化消费带来更多新型文化

产品形态、消费模式

出国旅游，风行已久。趁着春节大好假期，节前
就与家人跟随旅行社开起了欧洲之旅。虽然主要目的
是观光，但基本上每天都有购物安排。好在导游并不
强制要求消费，且所推荐购物场所的商品质量均有保
障，所以大家似乎也没有多少怨言。

我们团队除导游外共有 43 人，在欧洲的主要交
通工具是大巴。因为担心不方便，我本着行李能少则
少的原则，只带了不用托运的小箱子和随身包。没想
到，出发当天到北京首都机场跟团队会合时，自己就
在气势上败下阵来，因为别的团员们基本上都拉着一
两只大箱子。

问过才知道，大箱子基本上都是空的，之所以要
托运过去且每天搬上搬下，就是为了回国时能装下购
买的东西。好家伙，原来这些箱子不是行李箱，而是

“采购箱”；不少人出国的主要目的是血拼、扫货，游
览只是顺带的事。

在人们的印象中，旅游消费念的是吃、住、行、
游、购、娱“六字经”，购物排序是靠后的。如今，
许多人出游时将购物放在更重要的位置，首先当然是
因为有一定的购买力，加上消费标准提高了，希望到
国外买些物有所值的商品，因为有些价值较高的东西
国内相对更贵，用导购们的话说就是“买到就是赚
到”。我们的周姓导游也不失时机地宣传，欧洲的商
品大多数质量有保障，且有约12%的退税额度，以人
均1万多元的旅行团费计算，只要购买的东西够多就
能把团费省下来，相当于出国白玩了一趟。算完这笔
账，大家听了很受用，进而体现在购买力上。

盼望着、盼望着，终于到了传说中的巴黎。作为
世界闻名的时尚之都、购物天堂，巴黎车水马龙、人
员密集，中心城区道路两旁商场林立、品牌众多，让
人有乱花渐欲迷人眼之感。

“怎么判断一家店的档次？简单说，就是看有没
有中文导购。如果有，基本都是一线大品牌，否则最
多也只是二三线品牌。”导游的经验解决了大家的疑
惑，他还给大家留了一天半时间在老佛爷百货等商
场。一进入商场，大家立即拿着中文导购图，各自寻
找中意的目标开始忙活。为了不耽误购物时间，有的
人连中午饭都省了。

笔者在国外发现，中国游客主要在一些知名商场
购买商品，当地人在这些地方买东西的很少。这与
大型商场较为完善的服务配套体系有关，也跟它们
和中国旅行社的深度合作密不可分，几乎成为游客

“专供”。游客对此莫不知晓，但仍然如过江之鲫，
可见在国际品牌和过硬品质面前，游客的容忍度并
不太低。

“你看我买的这只表好不好看？只要几千块人民
币。”一位阿姨指着自己购买的手表对同伴说，如同
捡了个大便宜。

“旅游就是花钱嘛，想吃啥就吃啥，想买啥就买
啥。”另一位阿姨拎着袋子，跟同伴讲述着自己的旅
游哲学。来自河南的小郭虽然挣得不算多，但夫妻俩
一进LV店，就买了好几个包。

“导游，我买了这么多东西，回国时过海关会不
会被拦住啊？”一对来自河北秦皇岛的夫妻拎着大包
小包，急着问导游。据他们自己说，总共在巴黎买了
三四十万元人民币的东西。

⋯⋯
在老佛爷、巴黎春天等商场办理退税手续的区

域，有好几个窗口都聘请了中国人为顾客提供服务，
在外面的等候区，也有许多办完手续的中国人在等着
同伴。中国游客不仅给国外消费市场带来购买力，还
给会中文的导购、翻译、退税人员、餐饮服务人员等
创造了许多就业机会。

“金银手表，钻石玛瑙，统统保管好。”回国的时
候到了，巴黎戴高乐国际机场，在导游的提醒声中，
来程的空箱子都被塞得满满当当，还有人另买了新箱
子装东西。

据笔者观察，之所以中国游客比较豪爽，除了语
言不便往往只能看好就买之外，也与中国人“穷家富
路”的消费理念有关；另一方面，一些国际大牌商品
质量过硬、美誉度高，所以即便价格比国内贵不少，
不少人还是愿意多花钱。看来，中国商品改进的潜力
很大，需要针对不断升级的消费需求提升品质，改进
售后服务质量，这样才能形成良性循环。

国家旅游局日前发布的数据显示，2016 年中国
出境旅游人数达 1.22 亿人次，同比增长 4.3%；预计
2017年出境旅游人数1.23亿人次，同比增长4%。可
以想象，上述场景每天都在上演，出国旅游消费的人
也会越来越多。

当然，买来的东西，只有用起来才有价值，在旅
游消费中应该根据自身需要理性购买。毕竟，我们才
刚刚富起来，虽然导游把“不怕买完后悔，就怕后悔
没买”当做口头禅，但如果只买贵的、不买对的，肯
定也不会是愉快的体验。

欧洲扫货旁观记
石振勇

牙齿是“健康第一关”，口腔健康直接或间接影响全身健康——


