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Focus
聚焦

北京商报讯（记者 郑蕊）一把好牌打得稀烂，
《云南虫谷》就是一个案例。尽管该片由“鬼吹灯”

系列作品改编，背后公司包括老牌影视公司华谊

兄弟以及腾讯、阿里旗下的企鹅影视和优酷，但上

映至今票房仍在1.5亿元附近。

改编自天下霸唱知名小说《鬼吹灯之云南虫

谷》的电影《云南虫谷》，作为贺岁档中为数不多

的古墓探险题材影片，在上映之初颇有市场号召

力，想看人数也在同档期影片中位居前列。然而，

自2018年12月29日上映后，影片的市场反馈却

不尽如人意。

据猫眼专业版显示，《云南虫谷》只在上映

前四天实现单日票房千万元以上，此后单日票

房迅速下滑至百万元甚至数十万元规模，截至

北京商报记者发稿时，《云南虫谷》累计票房仅

为1.47亿元，同时猫眼预测该片最终票房会在

1.52亿元左右。而在豆瓣电影平台上，《云南虫

谷》评分仅为3.5分，在所有正在上映的影片中，

位列倒数第二。不少观众反映，故事情节单调且

缺乏创新，特效与预期差距较大，演员表演也乏

善可陈。

虽然《云南虫谷》的市场反响不及预期，但影

片却来头不小。除了以知名IP改编外，公开资料显

示，影片的出品方为梦想者电影和华谊兄弟，而9

家联合出品方中则有企鹅影视和优酷两家背靠互

联网巨头的公司，此外非行影视、向上影业等公司

也在联合出品方的名单中。

《云南虫谷》之所以在诸多公司加持下仍无法

实现较好的票房表现，首先与其剧情设置有关。有

观影者反映，影片剧情缺乏逻辑且空洞，并未将原

著丰富的情节展现出来，反而更像是一部爱情片。

除此以外，还有观众称，虽然影片此前宣传曾标榜

自己的特效付出不小的工作，但从实际效果来看，

却显得较为廉价。因此自《云南虫谷》上映后，影片

口碑不断下滑，尤其是无法得到原著党的认可。再

加上现阶段信息传递愈发便捷且快速，首波观众

结束观影并发表感想后，便快速传播给其他曾有

观影计划但还未买票的观众，并打消了部分观众

的观影欲望，导致影片的票房缺乏动力实现进一

步增长。

针对《云南虫谷》的市场表现，北京商报记者

对影片出品方之一华谊兄弟发出采访函，截至发

稿时尚未得到回应。从业者认为，知名IP、大资本

的入局虽然在一定程度上能够帮助作品的制作过

程相对顺利，但却不是万能药，关键还在于内容质

量，且越是知名IP，由于受到受众的较高期待，标

准和要求也越高。在中国创意产业研究中心主任

张京成看来，IP虽然积累了一定的观众基础，具有

较大的开发空间，但在改编过程中需要根据IP的

题材、故事情节等多方面进行评估改编，同时剧

情也需要再次进行整理和思考。

大佬失手《云南虫谷》票房口碑双输

·资讯播报·

迪士尼为何“急着”涨价
2018年21%职业主播月收入过万

北京商报讯（记者 宗泳杉）1月8日，陌陌发布了
《2018主播职业报告》，通过对超过万名网友、5000多

名主播的抽样问卷调查发现，网络主播已经被用户、

主播公认为是一种职业。据报告显示，职业主播的收

入远高于兼职主播，9.6%的兼职主播月收入超过万

元，21%的职业主播月收入超过万元。

据数据显示，截至2018年6月，网络直播用户规模

达到4.25亿，直播趋于普及和大众化。在超过万名受

访用户中，有84.8%表示看过网络直播，看过直播的

用户中超过54%表示经常看直播。而且，直播这一娱

乐消费形式用户黏性极强，66.2%用户每次看直播时

长超过30分钟，44.9%用户每天看直播超过1小时。男

性对于直播更感兴趣，68.4%男性用户每天观看直播

时长超过30分钟，女性为60.2%。每天观看直播超过

30分钟的用户中，“90后”占52.7%、“80后”占24.5%、

“95后”占15.7%。

尽管网络主播仍然是一个新兴职业，但随着用户

规模的增长，从业者数量也逐年提升。报告显示，9.6%

的兼职主播月收入过万元，21%的职业主播月收入过

万元。经济越发达、年轻人口比例越高的省市高收入

主播占比越高，月收入超过万元的主播占比最高的

TOP5省市为北京、上海、浙江、天津、内蒙古。而根据

北京市人力社保局、市统计局2018年5月发布的数据

显示，2017年度北京市职工月均工资为8467元，职业

主播的收入高于平均职业收入，5名主播中就有1名主

播月入过万。

此外，不少主播为了能够在主播这一职业道路上

走得更远，每个月还会花费一定费用提升自己的专业

技能，比如歌舞器乐等。同时还要花费一定的费用用

于升级直播设备以及形象管理。其中33.8%的主播每

月用于自我提升的花费超过1000元，职业主播每月用

于自我提升的花费超过1000元的占52.8%，8.5%职业

主播每月提升自己的花费甚至高于5000元。

多重利好刺激 入境游市场有望迎拐点
北京商报讯（记者 武媛媛）自2015

年实现正向增长后，我国入境旅游人

数增幅逐年递减，为了刺激市场需求，

近一年来多项利好政策落地，业内预

测市场有望迎来拐点。1月8日，北京商

报记者从文化和旅游部官方网站获

悉，在近期召开的2019年全国文化和

旅游厅局长会议上披露了2018年我

国出入境旅游数据。去年我国入境旅

游人次，虽然增幅较上年减少0.3个百

分点，但整体保持了较为稳定的增量，

而未来这一市场很可能快速升温。

数据显示，去年我国旅游总收入

预计达5.99万亿元，同比增长10.9%。其

中，国内旅游人数预计达55.4亿人次，

收入约5.13万亿元，同比分别增长

10.76%和12.3%；入境旅游人数预计达

1.4亿人次，收入约1270亿美元，同比分

别增长0.5%和3%；中国公民出境旅游

人数预计达1.48亿人次，同比增长

13.5%。这是自2015年我国入境旅游市

场实现回温以后，入境旅游人数连续

第四年实现正增长。纵观2015-2018

年我国入境旅游数据可知，虽然入境

旅游人数增长幅度分别为4.14%、

3.8%、0.8%及0.5%，呈现出逐年递减态

势；但是入境旅游人数分别为1.34亿人

次、1.38亿人次、1.39亿人次以及1.4亿

人次，整体来看属小幅平稳上升。

与此同时，近年来国家出台多项

利好政策，以推动各地方入境旅游市

场发展。例如，放宽海南自贸区免签政

策，面向59国实施入境免签，并先后五

次调整离岛免税政策。另有多个省市

宣布实施144小时过境免签政策。业内

人士分析，多项免签新政对入境旅游

市场形成一定积极影响，整个市场还

有较大增长空间。

据了解，当下外国游客入境旅游

目的，主要是游览观光和休闲度假。文

物古迹、山水风光、文化艺术、美食烹

调等是入境游客热衷的旅游项目；旅

游交通/天气等生活信息、旅游景区接

待情况、旅游产品和服务介绍、特色文

化娱乐活动等是入境游客最为关注的

出行决策参考要素。

对于之后我国入境游市场的发

展，北京联合大学旅游产业经济研究

所所长张金山表示，去年我国入境旅

游收入出现增长，主要受益于国家针

对旅游行业推出多项利好政策。而入

境旅游人次增幅较慢，或与免签手续

较严、通关便利仍待完善等相关。随着

国家对国家游客免签政策的持续放

宽，我国入境游市场或将脱离目前“慢

步小跑”的状态，迎来较为明显的跨越

式发展。

“但需注意的是，我国入境游人次

增量较缓的情况已经持续多年，可以

反映出我国旅游产品仍较难满足外国

游客需求，需要继续向多元化休闲旅

游度假产品升级。”资深旅游专家王兴

斌指出。此外，当外国游客在国内二三

线城市自由行时，交通以及语言等方

面还存在一定障碍，因此，当地政府应

该做好多语言旅游公共设施和服务，

更好的解决外国游客旅华时所面对的

问题。

“酒店卫生门”上海7家涉事酒店被罚

北京商报讯（记者 关子辰）此前诸多媒体曝光的
“酒店卫生门”事件又有了下文。1月8日，北京商报记

者获悉，“酒店卫生门”中涉事的上海宝格丽酒店等7

家高端酒店已全部分别被处以警告，并被罚款2000

元。业内人士指出，近一段时间酒店卫生成为了热门

话题，而涉事酒店被罚，也为业界敲了一次警钟。

目前上海7家涉事酒店的处罚结果均已出炉。其

中，上海宝格丽酒店、上海四季酒店、上海璞丽酒店3

家酒店处罚由静安区卫健委作出，上海世贸皇家艾美

酒店、上海外滩华尔道夫酒店的处罚由黄浦区卫健委

作出，此外上海浦东文华东方酒店（上海文华东方酒

店，被罚的是酒店业主上海瑞明置业）和上海丽思卡

尔顿酒店，由浦东卫健委作出处罚。处罚结果均为未

按照规定对顾客用品用具进行清洗、消毒、保洁，重复

使用一次性用品用具，罚款2000元。

2018年11月14日晚间，一位自称以酒店为家的

微博大V曝光北京、上海等多地14家五星级酒店存在

用脏浴巾擦杯子和厕所等卫生乱象，涉事酒店包括北

京康莱德酒店、北京王府半岛酒店、北京颐和安缦酒

店、北京柏悦酒店、上海四季酒店、上海浦东文华东方

酒店、上海世茂皇家艾美酒店、上海浦东丽思卡尔顿

酒店、上海外滩华尔道夫酒店、上海璞丽酒店、上海宝

格丽酒店及度假村、贵阳贵航喜来登酒店、福州香格

里拉酒店等。一时间，酒店卫生问题成为公众话题。

事后，也引起了文化和旅游部等部门的重视，北

京市旅游委还曾联合北京旅游行业协会共同约谈上

述五星级酒店。华美顾问机构首席知识官、高级经济

师赵焕焱指出，住宿业的安全和卫生是基本要求，企

业在安全和卫生方面的成本是不能压缩的，这是品牌

建设最基本要求。同时赵焕焱还呼吁，住宿业应出台

一个详细的标准，以便于检查和监督。

《后来的我们》否认不正当竞争

北京商报讯（记者 卢扬 郑蕊）针对近日有消息称
电影《后来的我们》涉嫌不正当竞争一事，1月8日，该

片官方微博发布律师声明称，自身不存在不正当竞争

行为，并将依法采取一切必要的法律手段，坚决追究

侵犯名誉权行为的法律责任。

近段时间，关于“《后来的我们》被告不正当竞争”

的消息在网络上大范围传播。此前武汉某公司在微博

发布法院资讯截图，控告《后来的我们》不正当竞争，

并索赔7000万元。对于这一控告，片方于1月7日晚间

发布声明称，对方的控告内容为不实指控，《后来的我

们》是根据短篇小说《过年，回家》改编的故事，知识产

权上从未侵害任何其他个人或公司权益。

次日电影《后来的我们》再次通过官方微博发布

律师声明并指出，部分媒体及个人为博取公众关注，

在没有进行调查核实且没有任何证据的情况下，于

网络上发布了大量不实信息。对电影《后来的我们》

的出品方及刘若英、叶茹婷等人进行恶意诽谤、中

伤，且上述不实信息已经被大量阅读及转载，严重侵

害了影片出品方、刘若英、叶茹婷等相关公司和个人

的合法权益。

影片出品方表示，目前尚未收到法院送达的相关

法律文书，对此事并不知情，且已委托律师进行核实

并了解相关情况，如属实，将积极应诉，维护自身合法

权益。与此同时，影片在创作、策划、拍摄、发行等环节

均依法合规，不存在不正当竞争行为。

公开资料显示，作为刘若英首部执导电影，《后来

的我们》于2018年4月在全国上映，首日预售票房破1

亿元，最终累计票房为13.61亿元。但影片上映后风波

不断，除此次被指不正当竞争外，上映时期还曾因较

高的退票率被质疑存在票房黑幕。

发布堪称“史上最好成绩”的年报

后不久，迪士尼就提前宣布了美国乐

园涨价的消息。紧接着，高于往年水

平的涨幅叠加缩短的涨价周期让不

少人担心，国内的迪士尼是否也会应

声而涨。在业内看来，由于迪士尼乐园

普遍每年都保持着较快的更新、扩张

速度，通过定期涨价摊薄成本无可厚

非，从目前具有“标杆性”意义的美国

园区涨价态势和2018年财报情况来

看，未来全球迪士尼继续上调门票价

格仍有空间。

摊薄成本压力
1月8日，有外媒报道，美国迪士尼

乐园度假区宣布园区的单日票、年票

和停车费价格从1月6日起全面上调，

涨幅高达25%，明显高于往年水平。而

且，与往年迪士尼普遍选择在2月涨价

不同，本次美国乐园的涨价周期缩短

至一年之内。这一消息出炉后，国内市

场上立即传出预测称，我国的迪士尼可

能也会“应声而涨”。不过，上海、香港迪

士尼度假区相关负责人都在独家回应

北京商报记者时否认了这一说法。他们

均表示园区目前没有涨价计划，每一家

迪士尼乐园的票价调整计划都是独立

制定的，不会相互影响。

在资深旅游专家王兴斌看来，迪

士尼连年涨价甚至越涨幅度越大，首

先是基于旺盛的市场需求，“只有游客

人数不断增长，迪士尼才有提高门票

售价的底气，这是很正常的经营思

路”。更为重要的是，王兴斌表示，“永

远建不完”是迪士尼乐园的一大特点，

因此，每年都会新增大量修缮、更新、

扩建投入的迪士尼，确实需要通过涨

价来摊薄成本、增加新的项目。

其实，这一分析与部分迪士尼园

区的考虑不谋而合。有知情人士告诉

北京商报记者，上海迪士尼每年新增

的成本投入是其考虑是否涨价的重要

衡量因素。而且，在上一轮2017年香港

迪士尼进行票价调整时，业内就有消

息称，香港方表示，涨价主要是考虑到

乐园娱乐项目的价值和乐园发展所需

资金等一系列因素。与此同时，东京迪

士尼乐园运营公司东方乐园株式会社

也在2016年调价后接受媒体问询时表

示，调价主要考虑对乐园设备设施及

娱乐项目进行整改翻新。

有业内人士分析，迪士尼的连年

涨价与迪士尼保持的“三三制”经营原

则有着密切的联系，根据这一原则，迪

士尼乐园每年淘汰1/3的硬件设备、建

设1/3的新概念项目。还有迪士尼相关

负责人曾表示，价格调整的决定是基

于游客人数屡创新高做出的，“迪士尼

要保证每一位顾客都能玩得尽兴，并

为此增加了很多游乐项目”。

涨价与业绩的“间接关系”
在业内看来，门票涨价势必会促

进迪士尼乐园营收增加，大量游客基

数推高的门票收入势必还是十分“可

观”的。近期刚刚扭亏为盈的香港迪士

尼，自2015年起，其实是经历了销售利

润连续三年下滑的。据统计，2017年香

港迪士尼亏损已经达到3.4亿港元。然

而，在此期间，香港迪士尼乐园还是维

持了连年涨价的动作。2017年12月15

日，香港迪士尼宣布即日起上调门票

价格，平均涨幅为5.8%，而这是香港迪

士尼乐园连续第5年实施门票涨价策

略。

然而，令人意外的是，去年业绩出

现“转机”的香港迪士尼，却出现了罕

见的全年零涨价情况，且至今也仍无

门票调价的计划。从目前的情况来看，

香港迪士尼这一次的调价区间已经拉

长至了一年以上。

对于此前被业界诟病的香港迪士

尼园区相对较小、设施相对老旧等导

致香港迪士尼游客吸引度下降、利润

下滑的问题，1月8日，香港迪士尼相关

负责人也向北京商报记者明确表示，

今年3月起，香港迪士尼将开启全新的

“蚁人与黄蜂女：击战特攻”主题园区，

而且目前香港迪士尼正在筹划第三个

漫威主题的游乐设施。

就此有专家认为，从香港迪士尼

的经营经验可以看出，整体来看，门票

涨价对于迪士尼乐园收入增长虽有贡

献，但从长久来看，让迪士尼能够实现

收入、利润可持续增长的还是不断翻

新的内容与项目，增加“回头客”的游

园比例。

涨价并无传导效应
虽然上海和香港迪士尼方都向北

京商报记者明确表示，不会受到美国园

区涨价的影响而进行调整，但王兴斌等

专家还是表示，作为世界迪士尼“标杆”

的美国园区，还是多多少少产生一定的

带动效应，“迪士尼需除了需要靠上调

票价覆盖一部分成本支出外，也需要通

过涨价更合理地分散客流，并进一步刺

激游客人均消费增加，减少服务和设施

损耗成本”。王兴斌表示，从目前国内迪

士尼的主要目标顾客群来看，上海和

香港迪士尼还是有涨价空间的，而上

海迪士尼在开业不久后的那次涨价很

可能就是一次试探性的调整，为未来

继续或常规性的涨价铺路。

无独有偶，东京迪士尼票价连涨

多年但客流只增不减的情况也足以为

上海迪士尼形成一定的借鉴。2014年，

已经经历了连续三年票价上涨的东京

迪士尼和迪士尼海洋乐园的人数为

3137.7万人次，刷新了东京迪士尼和海

洋乐园开园后的历史纪录。对于迪士

尼“任性”涨价依旧保持繁荣局面的情

况，有业内人士分析，除非迪士尼方面

看到需求减少，否则持续涨价的形势

不会中断。

北京外国语大学文创产业研究中

心研究员刘思敏认为，迪士尼在主题

公园市场的高品牌价值使其像手机行

业中的苹果一样，具有较强的不可替

代性。“两者不同之处在于，苹果手机

的定价通过一步到位并且延续高价，

而迪士尼的价格则是通过与其设施及

项目的更新频率相匹配的速度以及市

场反馈稳步提升。”刘思敏表示。

不过，也有业内人士告诉记者，目

前，国内的主题公园不具有大幅涨价

的市场，“一方面受国内目标客群的消

费习惯和消费能力所限；另一方面，国

内的大部分主题公园缺乏像迪士尼与

环球影城的高品牌价值，品牌影响力

还局限在区域性甚至单个城市内，票

价浮动空间也十分有限，在国内主题

公园品牌价值体系尚未成熟的情况

下，大幅提价或将削弱迪士尼自身的

竞争力”。 北京商报记者 蒋梦惟/文
张彬/制表

美国迪士尼最新一轮涨价情况
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淡季门票 客流量一般
时期门票

旺季门票 年票
（低价版）
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