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芝麻开门

智慧旅游示意图。

爆笑话剧

《别跟我来这套之我的囧国梦》
时间：2012. 7. 26- 2012. 8. 12

场馆：繁星戏剧村 2剧场

票价：50（学生票）/ 75（学生票）/ 100（学生票）/

100/ 150/ 200（VIP）元

套票：240（150× 2）元

龙猫——

久石让·宫崎骏钢琴作品动漫视听演奏会
时间：2012. 8. 18

场馆：北京音乐厅

票价：学生票 60/ 80/ 180/ 280/ 380/ 580元

套票：480（280× 2）/ 680（380× 2）元

本次音乐会诚邀中国国家交响乐团小提琴、中提琴、

大提琴、低音提琴等各弦乐部首席演奏家及知名钢琴演

奏家倾力演出，演奏久石让的经典作品。

天空之城——

久石让·宫崎骏经典作品视听交响音乐会
时间：2012. 9. 22- 2013. 2. 2

场馆：北京音乐厅

票价：80/ 180/ 280/ 380/ 580元

套票：480(280× 2)/ 680(380× 2)元

本次音乐会诚邀东方假日交响乐团 70 余位专业

演奏家倾力演出，本场音乐会还特别呈现宫崎骏动画

作品与音乐完美契合。

经典弗拉门戈舞剧《卡门》
时间：2012. 9. 22

场馆：北京展览馆剧场

票价：180/ 280/ 380/ 480/ 680/ VIP880元

套票：1000（680× 2）元

西班牙穆尔西亚舞蹈团用踏脚、撩手、扭身、旋转等

绝妙的舞蹈语言，使人们感受到卡门身体与心灵的合

一，爱与自由这个永恒的命题却已随着那曼妙舞姿在观

者的脑海中久久盘旋。

《别跟我来这套》系列话剧着重表现“80 后”年轻一代人的现实生活状态，内

容轻松搞笑，生动幽默。

□□ 本报记者 郑洁

近日，都市现代戏剧《妄谈与疯

话》正在北京人艺实验小剧场的

“优秀小剧场戏剧展演”档期中上

演。这部由热门女作家六六的最新

作品改编的戏剧，也是李伯男及北

京厚浪文化传媒有限公司（以下简

称“厚浪文化传媒”）的第一部超百

万元大制作，成为近期京城戏剧的

一个亮点。

资金助力“铁三角”转型

在《妄谈与疯话》的出品方上，

丽华星光公司正是厚浪文化传媒近

期融到的民间资本。厚浪文化传媒

制作人田旭向记者介绍，在此之前，

他们也仅以工作室的形式存在，由

导演李伯男、制作人田旭、编剧哈智

超 3人组成“铁三角”，并且一直通过

自有资金以及和同行的合资进行剧

目制作。近期丽华星光公司主动找

到他们，要求入股厚浪文化传媒，并

投资他们的戏剧。

“有了资金的融入，我们就有了

条件，那当然可以在戏剧制作上更

进一步。”田旭说道，他们今后的方

向就是要推制作精良的大制作。

这两年，李伯男的话剧已经具

备了一定的市场号召力。“现在基本

李伯男每次排戏之前，各地演出商

都会来看，来谈合作。”田旭说。

李伯男近年一直引导着小剧场

戏剧的话题和市场风向标。他曾指

导过多部演出场次超百场的话剧作

品，其中《有多少爱可以胡来》系列话

剧已经演出超 1000场。

“虽然从 2008 年到现在李伯男

的戏还没赔过钱，不过原来是从外

面找投资方，利润薄不说，投资方还

会干预你的创作。”但随着李伯男品

牌的打响，跟其他著名制作人如傅

若岩、何念之间的合作交流越来越

多，同时投资界的热情也难以抵挡，

投资界也开始关注“李伯男现象”。

田旭介绍，厚浪文化传媒即将推出

由经典日剧《第 101 次求婚》改编而

成的戏剧，就是他们和香港英皇娱

乐集团即将展开的项目合作。此

前，香港英皇投资人看过李伯男的

《嫁给经济适用男》后，才决定投资

《隐婚男女》，并在内地同期推出同

名电影。“我们同时也将跟日本富士

电视台进行一系列日剧品牌改编的

合作。”田旭说。

三部大制作考验运营能力

“明年春节前，我们计划推出 3部

制作超百万元的小剧场话剧，这在同

种类戏剧里是很少见的。”众所周知，

由于小剧场的座位数量局限，回收成

本压力较大，小剧场戏剧一直是以低

投入低成本运作的方式被戏剧观众

熟知。“我们就想让观众从视听、观赏

性等角度，重新认识小剧场戏剧。希

望呈现出我们最好的品质，当然也想

让我们的戏区分于其他小剧场戏

剧。”田旭说道。

此次《妄谈与疯话》，除了给六六

高昂的戏剧改编版权费用外，戏剧

的舞美设计就高达 20 万元，并邀请

国际团队制作了多媒体方案和音乐

设计。“头轮演出肯定是收不回成本

的，才两周时间，满座收入才 30 万

元票房，其中还要分给人艺剧场十

七八万元。”

作为一个新锐话剧制作人和

策划人，田旭已经独立运作话剧演

出达千余场，由他运作的项目也连

续多年蝉联小剧场年度票房冠军。

“第一轮绝对收不回成本，但

我们仍然追求精良制作，因为能坚

持这么多年做戏剧的民营戏剧团

队，肯定是热爱戏剧的人，也有着

戏剧责任。”田旭说道，他们剧目的

推广和营销肯定是商业化流程，目

前已经谈好长三角地区的戏剧分

销权，由上海一家知名票务公司代

理，对方投资进行分销运营，长三

角地区的票房双方共同分成。另

外，珠三角地区的分销也将在之后

进行。

给小剧场生态“正脉”

之所以会有连续推出大制作的

计划，一是拥有了资金的助力，另

外，田旭对当下的小剧场产业及其

从业者也很有自己的看法。

“从目前来看，小剧场戏剧门槛

越来越低，粗制滥造的戏剧不少，北

京年产 300 部戏，但消费力不足，产

量过剩、鱼龙混杂的生态仍然没有

得到改善。”田旭认为，现在很多小

剧场工作室或团队都是流水线一样

的操作，有人一年生产 12部戏，质量

肯定难以保障，十几部戏用同一个

景，随便写个本子招点人的草台班

子也不少见。“这种流水线运作如果

能保持像日本四季剧社一样的质量

水准，也是可以尝试的，但问题是目

前无人能做到。”

田旭说，中国的戏剧观众基群

本来就小，市场需求一直没有明显

的复苏，即使如人艺实验剧场这个

小剧场戏剧的观剧阵地，其推出的

戏剧展演活动也有没人捧场的时

候。同时，近几年，投资界对兴建小

剧场、投资小剧团的激情也趋于冷

静，这个时候拼的是质量和品牌。

虽然他们工作室目前融到了资金，

但其他缺钱的民间剧社比比皆是。

在田旭看来，如此不景气的消

费环境下，那些粗制滥造的戏剧将

会对第一次走进剧场的观众形成恶

劣印象，损坏对戏剧的正确认识，同

时也不利于市场优质优价秩序的建

立。“现在业界都在呼吁低票价拉动

文化消费的问题，其实小剧场戏剧

的运作本身就有压力，票价降低不

能影响到戏剧质量，可以通过政府

补贴等多种手段进行调节。”

资金青睐什么样的剧团

由于小剧场话剧门槛较低，二

三十万元就能制作一部比较精良的

剧目。低投入、高回报的小剧场市

场，近年来很快引起了众多投资人

的注意。1999 年，孟京辉排演《恋爱

的犀牛》时，因为无人投资而不得不

抵押房子，贷款排戏。现在，孟京辉

不仅拥有了自己的剧场，还有不少

知名品牌希望与他联手，他即将上

演的新戏《初恋》，就成为国内首部

与知名汽车品牌联合制作的话剧。

在戏逍堂出现之前，几乎没有

投资人会关注小剧场话剧，因为大

部分演出都是赔钱的。

2005 年 5 月 1 日，戏逍堂正式成

立。之后，越来越多的人开始关注小

剧场，更多的人带着钱进来了，市场

在一点点地发生变化。几年来，北京

陆续成立了 30 多个民营戏剧团体。

几年下来，民营戏剧团体在小剧场话

剧市场逐渐占领主流地位，一年 200

多部剧目中，国有话剧团体所占比重

在 10%左右，剩下 90%都是民营制

造。去年，戏逍堂不但拿到了 1500

万元的风险投资，在堂主关皓月的计

划中，如无意外，未来一两年公司或

许可以顺利上市。

业内人士认为，巨大投资注入

戏逍堂，更多是催熟这家公司的现

代化体制和架构，其业务已经不仅

限于戏剧制作领域，风投投资追求

回报，压力也较大，未来能否顺利上

市还待观望。而投资界如丽华星光

公司对李伯男团队的注资，则可视

为一种成熟的品牌型投资，是共同

承担产品的风险，分享成长的利润。

投资界助推小剧场进入“大制作”

□□ 本报记者 鲁娜

一个二维码，玩转扬州城。7 月

16 日起，游客到扬州旅游，只需要通

过电脑、手机等终端登录“扬州旅游

电子商务平台”，就可了解扬州所有

的旅游资讯，淘最优惠的线路门票、

车票，到景点游玩只需刷一个手机

二维码即可进入。

记者了解到，除了对扬州旅游

资源的整合，这一平台还大胆地将

门票销售纳入，整合了同程网、去哪

儿网、驴妈妈旅游网、携程旅行网、

途牛旅游网等国内知名旅游电商网

站、平台的网络售票系统，实现了景

区电子门票入园终端的统一化。“这

一做法无疑为在线旅游行业参与地

方智慧旅游营销平台的搭建提供了

可供借鉴的范本。”江苏省旅游局副

局长袁丁表示。

线上线下“无缝对接”

“旅游活动作为生活方式的延

伸，必然因信息技术发生革命性变

革。随着在线旅游、邮轮游艇旅游、

房车旅游、自驾车旅游等快速发展，

满足新兴需求，从技术层面说，最重

要的是实现基于移动互联、‘智慧城

市’等内容的智慧旅游。”国家旅游

局局长邵琪伟表示。

自 2010年江苏省镇江市在全国

率先提出“智慧旅游”的概念后，智慧

旅游就被业内看好。去年，国家旅游

局更是提出，用 10年时间，在我国初

步实现基于信息技术的智慧旅游。

在国家旅游局公布的资料中，

智慧旅游被定义为以物联网、云计

算等技术为基础，以游客互动体验

为中心，能够系统整合和深度开发

旅游物理资源和信息资源，激励产

业创新、促进产业结构升级的新旅

游业态。

记者了解到，在 5月底国家旅游

局公布的全国 18个智慧旅游试点城

市中，扬州位列其中，并率先展开了

创新性的实践。

此次由扬州旅游营销中心推出

的电商平台被冠以“O2O”旅游电商

平台的名号。据介绍，所谓“O2O”

即“Online To Offline”，即将线上

商务与线下交易结合。

扬州旅游营销中心主任肖洁表

示，新上线的扬州旅游电商平台实

现了对扬州园林游、古城游、水上

游等六大旅游主题资源的整合，能

为游客提供扬州主要旅游景区门

票、周边酒店、特色餐饮等项目的

在线预订服务，同时还提供扬州的

最新旅游资讯、旅游线路规划、租

车等服务。

旅游电商业内人士认为，这一

平台的整体设计比较符合智慧旅

游的核心理念——“所见即所得”，

在智能移动终端的协助下，这一平

台还能将服务延伸到游客所在的

任何一个角落，同时还可随时随地

在平台上与其他游客分享自己的

消费体验。

记者了解到，作为“O2O”旅游

电商平台的配套项目，扬州“智慧景

区”和“智慧酒店”的建设也正在加

紧进行中。“未来，扬州将实现景区

入园量、酒店接待量等数据的智能

监测，游客、旅游企业以及旅游主管

部门均可通过相应的终端获取相关

数据。”肖洁说。

地方旅游营销的新空间

旅游电子商务资深专家、乐途

旅游网副总裁晁夕说：“只有解决支

付和安全的瓶颈，无线旅游市场才

称得上真正开启，智慧旅游时代才

将真正来临。”

尽管国内旅游业界一直期待着

智慧旅游时代的到来，但记者了解

到，即使在北京、浙江宁波等智慧旅

游发展较好的地区，其智慧旅游的

开发，也主要局限于便捷的触摸屏

信息服务、手机短信提示、旅游景区

资讯发布、部分试点景区电子门票

推广等内容，并未触及更为实际的

支付层面。

在这一方面，扬州可谓是“第

一 个 吃 螃 蟹 的 人”。 然 而，一 个

“孤零零”的地区性网站如何与电

商大鳄竞争？对此，扬州旅游电

商平台的工作人员郭女士表示，

扬州打造的这一电商平台，只是

整合了去哪儿网、携程旅行网以

及在长三角市场份额比较高的驴

妈妈旅游网等平台的资源优势，

为这些大鳄营造了一个更有针对

性的二级入口。

除了将交易纳入平台，扬州此

次推出的电商平台，还在全市推广

了电子门票。虽然目前国内许多景

区都能使用二维码等类型的电子门

票，然而，随着旅游电子商务网站的

增多，麻烦也随之而来。每家网站

都有一套独立入园终端，互不兼容。

“我们通过技术手段将各大旅

游网站的网络购票系统整合到一个

终端上，并与我们的电商平台实现

无缝对接。”肖洁说，游客无论在哪

个网站购票均是收到扬州旅游营销

中心统一发放的二维码，游客凭借

这条二维码在各景区通过同一台机

器刷码入园。

“这一平台将大幅简化旅游者

对扬州旅游产品的消费流程，节省

了游客的时间成本。同时，为扬州

旅游业与其他在线旅游平台的对

接提供了统一的应用和技术标准，

提 升 扬 州 旅 游 信 息 化 营 销 的 效

率。如此，从消费者、经营者双向

推动了扬州旅游品牌的建立和产

业发展。”乐途旅游网总裁闫时雨

认为。

由扬州市旅游营销中心推出的全国首个区域性“O2O”旅游电商平台，日前正式上线运

营。“O2O”即“Online To Offline”，即将线上商务与线下交易结合，其关键点就在于，平台通

过在线的方式吸引游客，但真正消费的服务或者产品必须由游客去线下体验。

扬州旅游电商开发“智慧旅游”

样本调查

李伯男戏剧代表作李伯男戏剧代表作

“ “

以我们行业内的

眼光来判断，中国能有

几万个真正的戏剧观

众就不得了了，就是那

种一年能保证进 3 次

剧院的观众。


