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千和汇推出的文化众筹产品之一，景德镇御窑元华堂“鸡缸杯”。

“互联网+”的概念今年首度出现在政府工作报告中。传统行业及产品，正一个个跃跃欲试地搭载着互联网手段走

到消费者面前。日前，著名舞台剧《战马》中文版，以消费券（以下简称“战马券”）提前认购的方式在京东众筹网站上线，

并迅速上演了火爆的超募行情，初露传统行业经互联网平台“发酵”后的成功端倪。
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02 投融资

搭载互联网，《战马》能跑多远？

投资者说

千和投：打 P2P 和众筹的“组合拳”

□□ 本报记者 郑洁 李婧

一张演出票“变身”成若干消费券，

传统的票务销售变成了互联网众筹，这

种销售模式转换的动力来自哪里？前

景如何？又会对《战马》的票房带来什

么影响呢？

《战马》刷新京东文化众筹纪录

据悉，中文版舞台剧《战马》是中英

戏剧战略合作的首部作品，将于 9月登

陆中国并展开巡回演出。4 月 15 日是

《战马》在京东众筹页面登录的首日。

记者观察到，截至当日晚 12点，这个众

筹项目募集资金已突破 200万元，支持

人数超 300 人，募集进度 408%，处于火

爆的“超募”行情中。

该众筹项目下设 6 款不同支持额

度的消费券组合产品：比如支持“起步

价”为 1 元的产品，权益人对应可获得

“战马券”1张，可获“每 200人中随机抽

取一名获得《战马》中文版演出门票”的

实物奖励，这个支持人数上不封顶的类

公益产品，支持人数达 135 位；另一个

“不需要任何回报”的无私奉献产品也

有 4 位支持者。在其他不同的支持品

种下，都有对应的同等值“战马券”数及

相应的奖励；支持 5000元以上的，还可

获得“回购权益卡”“战马礼包”及京东

购物券等不同奖励。

据该众筹项目发起方之一、北京东

方雍和国际版权交易中心（以下简称

“国际版权交易中心”）副总裁王海燕介

绍，“战马券”在京东众筹上线当日，5

小时即突破了百万元额度，这是京东众

筹平台上“第一个单日募资过百万元的

文化项目”。“所谓回购权益卡，则是国

际版权交易中心对认购其中一些产品

的支持者所作的承诺，即届时如果不想

持有“战马券”的份额，则可由国际版权

交易中心按当时的认购价全额购回。”

王海燕说。

据国家话剧院对外合作中心主任、

舞台剧《战马》制作人李东、北京战马票

务有限公司副总经理王健玮介绍，中文

版《战马》几方共同设定的运作时间是

5 年。像《战马》这样制作高规格、演出

跨度长的舞台剧项目，以往少见。上述

两家机构为“战马券”项目的另外两个

发起方，一个是制作出品方，一个是为

《战马》而特别成立的专属票务公司。

他们共同看中的，就是京东电商本

身凝聚的巨大用户群。京东众筹组建

至今，已经占据了众筹市场份额的一半

以上。“‘战马券’在京东众筹上线后的

表现，超出了我们的预期。当然，我们

这个项目也帮助京东众筹巩固了文化

众筹领先的位置。”王健玮说。

“首日突破 200 万元的额度，超出

我们的期望。”李东说道。接下去的募

集走向，一是要看京东众筹对于该项目

的重视程度，二是他们也会将不同端口

的潜在观众都“导流”到众筹平台上

来。如果募集情况持续良好，他们肯定

会将主要售票都放到众筹平台。通过

新媒体渠道销售，将成《战马》今后几年

中常规渠道之一。几方联盟关于互联

网销售模式的共商原则是“一定时间内

的封闭”，即主打众筹平台的销售，其间

线下渠道无票。并且，是否开通线下销

售、通过线下走多少票量，也要视京东

众筹销售的进展而定。

谈及“战马券”的具体权限及功能，

几方解释，认购“战马券”的权益人，将

获得国际版权交易中心提供的兑换码，

届时将回到国际版权交易中心指定的

交易兑换平台上，可以进行演出票兑

换，也可以进行权益的转让或交易。据

悉，几方目前共同设定的单场演出票最

低兑换比例为 200 张“战马券”兑换一

张演出门票。在京东众筹界面上，已经

公示了周二至周四、周五和周日、周六

三种不同的票价及兑换比例。不同价

位门票对应不同座席区，周末价格偏高

也兼顾了票房分流因素。目前最高票

价为 420元。

“在‘战马券’众筹期结束后，就可

获得兑换码进入兑换期，国际版权交

易中心指定交易兑换平台通过与战马

票务平台对接，实现用户在线选座。

我们也会做好及时的兑换提醒服务。”

王健玮说，他们会预留足够时间以供

权益人兑票。目前“战马券”北京、上

海两地兑换将先行开通。

“我们也做足了传统票务的准备，

随时可以启动。但即使将来走传统的

线下售票，也不会出现线下票价和‘战

马券’兑换价不同的价格。”李东说，这

是几方对票价做的“主动控制”，为的就

是避免众筹权益人出现“心理失衡”。

让权益人当“有执照的黄牛”

自 2007年在英国国家剧院首演至

今，《战马》在全球演出超过 3000场，观

众总数超 500万人次，已成为英国当代

的一部舞台经典。由中国国家话剧院

引进并出品制作的舞台剧《战马》中文

版，将于 9月至 11月在中国国家话剧院

剧场首演，紧接着将前往上海以及亚洲

的重要城市进行巡演。

这么经典的剧目为何还要用众筹

方式，众筹销售和传统票务销售又有什

么区别？出品方李东说，搭载京东这个

巨大的“媒介”，“战马券”用一个动作完

成了 3项功能。首先是销售业绩，他们

的目标是用早买晚买、线上线下同样的

票价、公开透明的交易平台来激发和培

养观众提前消费的习惯；其次起到了非

常好的宣传功能，第三则是带来增值。

一般的文化众筹，到京东阶段为

止。“战马券”为什么要设计权益可进入

国际版权交易中心再流通的机制？王

海燕坦陈，“战马券”在众筹平台上的销

售，国际版权交易中心是不参与分成

的。只有在通过国际版权交易中心交

易转让过程中，他们才会收取交易手续

费。但他们的宗旨，一是让一些高品质

文化项目的权益拥有公开转让的机会

以及增值的空间，同时也是为了激励投

资人的热情，培养文化提前消费习惯。

王海燕表示，这类“具有一定场次/ 发

行期限限制、较为稀缺、品质优良的高

端文化内容”，本身权益就带有升值空

间，未来他们还将挑选同类型文化项

目，跟各个互联网销售平台进行对接。

“当然，‘战马券’的交易机制也为权益

人预留了权益交易流通过程中涨跌带

来的投资空间。”她补充，为了推广这种

权益众筹，他们几方还设计了一些鼓励

性的文化附属消费品，如剧组演员的小

型肢体剧《小星球》、剧组练马人的小型

演出，这是只有在众筹平台上认购权益

时才能获得的“服务”。6 月，他们还将

把《战马》嫁接到百度“百发有戏”平台

上。总之，这个“另类销售”会一直“玩”

下去。

王健玮谈到了传统演出市场上的

“黄牛”现象。黄牛倒票的成因很复杂，

主要是由于市场信息不对称造成的，加

上国内观众通常要到演出时才去买票，

给予了“黄牛”赚取巨额利润的机会。

“放在一个公开透明的交易平台上进行

转手买卖，首先涨跌情况是公开的，其

次利润空间也将留给权益人。”

“在国家级的公开平台上，游戏规

则是明确的，权益人就像‘有执照的黄

牛党’，买卖供需流程均公开透明，允许

权益人享受相关权益在市场过程中的

‘溢价’，这是应当尊重的市场行为。”李

东认为。

份额化交易，最让投资人关心的，

无非是能否获得实际权益的转换，即通

过众筹平台发售的“战马券”份额，一旦

进行兑付，是否有足够的票仓去容纳

它？“我们发行的份额总量肯定是等额

票仓，不可能超发票仓。”王海燕解释。

王健玮进一步介绍，按《战马》首轮在国

家话剧院剧场演出规模来算，国话剧场

演出 50 场共计 4 万个座位。因此票仓

将完全覆盖本次在京东众筹上线的“战

马券”，不会超发，即不会让“战马券”成

为纯粹的“投资工具”。

培养消费习惯 做大市场增量

几方谈到，他们推出“战马券”的众

筹及在线公开交易，主要目的还是为了

培养国内演出观众的消费习惯，从而壮

大一个演出项目的市场总量。

李东说，即使在文化消费相对活跃

的北京，纵使出品方提前一年开票，当

下观众的消费习惯都是“拖到最后才买

票”。并且，传统售票都是阶梯式票价，

越早买越便宜，越晚越贵，从黄牛手里

买票更是天价。而他们的“战马券”，无

论是提前买还是晚买、从众筹买还是从

线下买，票价都是一致的。而权益在线

交易附带的“投资性”，无疑也是激励消

费群体提前认购的一种有力手段。

“我们战马票务公司将以接口形

式，把座席数据跟其他互联网平台如微

信、百度、京东等对接，在场次、座席、票

仓上实现自己调度和控制。这样，根据

众筹募发情况及时调整发行节奏，或者

选择不同的票务渠道，我们都可以实现

快速的切换。”王健玮也谈到了中外文

化消费习惯的不同。在中国，拉动文化

消费的主要看宣传攻势，文化消费随

意性和突发性很强。而在戏剧产业化

较发达的地区，如英国伦敦西区、美国

百老汇、日本四季剧社，由于他们拥有

自己的数据库、拥有大量的会员，很多

会员会提前一年就开始购买文化消费

品。“我们希望通过文化众筹，培养用

户提前买票、提前消费的习惯。但也

为投资人提供了退出的渠道。”王健玮

进一步解释，作为一个预定运作周期

长达 5 年的剧目，他们将以深度开发

为取向，如果在兑换期结束时权益人

还没进行门票兑换，可以选择交易给

他人或兑换其他城市的该剧演出票，也

有他们开发的多达 10余种的《战马》系

列周边产品，可供权益人选择。同时也

设置了“权益回购机制”。

“希望能够改变文化类项目在互联

网环境下的发行方式，能让更多的观众

看到，能对演出市场形成增量。”这是几

方的共识。虽然目前“战马券”的众筹

期还未结束，募资额度也不能确认为实

际票房。但几方都预计该剧的总市场

价值肯定会借此获得一个量级增长。

李东说，国家话剧院肩负着很大

的文化公益职责，不可能以太高票价

面对观众，如今公示的价格对比《战

马》的水准是很低的。在那么大的前

期投入下，如果单纯按照以往的传统

走票方式，国家话剧院面临的风险是

很大的。

李东认定《战马》通过互联网众筹

方式，将实现“发酵”和增值。增量会

来自于几部分：一是带动的整个票房

总量的增加，二是《战马》舞台剧之外

衍生产品的销售，三是由看《战马》演

出拉动的其他消费增值。“我们按这么

复杂的商业模式运作也是第一次。如

果《战马》仅依靠票房，按照我们剧院

的座位数和目前制定的票价，在北京

演一场票房只有 25 万元，连成本都支

付不了。只有把消费群体做大、影响

力做大，才会有其他的商业空间如商

家赞助等。”

□□ 本报记者 郑洁

在互联网金融的两大势力“P2P”

和“众筹”上，千和集团均已布局。其

旗下“千和汇”“千和投”均是将领域限

定在文化消费上的众筹和 P2P 平台。

文化结合互联网金融手段进行投融资

具体前景如何？千和投又将以什么角

度切入文化金融？

文化P2P深受市场环境影响

千和投上线之时，打出了“文化

P2P”的旗号，在业内颇为引人瞩目。

毕竟，文化项目受回报不确定和利润

空间所限，恐怕并不为众多 P2P 平台

所重视。

千和汇兼千和投 CEO 牛晓说，

原先他们 P2P 平台的定位确实想专

门服务于他们看好的艺术消费品、

红木工艺、当代玉瓷等文化领域，毕

竟这些领域他们集团业务和他个人

经历此前有积累。但近两年，受宏

观经济形势和国内消费力的影响，

以整个艺术收藏品行业为例，整体

市场活跃度下降，行情走下坡。“很

多艺术品持有者均是在‘出货’的状

态，原来价值 1000 万元的抵押物，可

能现在 800 万元都处置不掉。”同样

受到影响的还有当代玉瓷器、高端

红木家具等。

千和汇为他们以“定制”方式推

出的文化众筹平台，主要方向是高端

艺术消费品、高文化附加值消费品的

定制众筹。但他们此前也放弃了想

推出河南工艺瓷器、景德镇当代工艺

瓷器的产品设计，原因就是受到艺术

品消费市场大环境的影响。“这种调

整也是应该的。毕竟如当代艺术品、

高端红木家具等，前些年价格炒得有

些虚高，供需关系一旦变化，价格必

然迅速下跌。”

牛晓直言，他们之前推出了几个

高端文化消费品的“在线定制众筹”，

但基本都是要动用到线下的资源和人

力，才能众筹成功。受到大行情影响，

高端文化消费品的互联网投融资都较

难操作。线下实物买卖尚且供需失

衡，在线上通过浏览就希望带来消费

和投资，不太切实际。

因此他们也在考虑调整自身的互

联网金融产品格局，以更接近大众标

准的文化消费品为主打方向。

看好未来定制服务方向

一些业内人士谈及当下的 P2P 行

业时指出，现在不乏一些 P2P 平台是

在用曾经的“互联网概念股”的思路在

“奔跑”，这种“奔跑”的主要节奏就是

靠刷成交量、刷流量进而追逐融资，然

后把体量做大推动上市。

千和汇和千和投又将走什么样的

路呢？

“可能受个人经历影响，我的思路

会相对保守些。想实实在在地跟实体

经济结合，用互联网金融手段为其服

务。”牛晓认为，互联网金融的背后就

是各种经济类型的繁荣，如果经济得

不到促进，那么互联网金融也就没有

了舞台。

“我们调整了文化产品框架，今后

将推出附带文化欣赏价值的日常消费

工艺品，比如和洛可可已经签了合作

协议，推出一些带有工艺设计的日用

品。”牛晓说，他仍然非常看好未来定

制众筹的模式，只是服务对象要稍做

调整。

今年 5 月，他将南下与海南、贵州

等地政府机构洽谈，为当地的特色文

化消费品、特色手工艺品寻找在线众

筹销售的模式。“此前，这些文化特产

找代理、进商超，六七成利润都付给了

中间环节。”

特色旅游的定制众筹也是他们正

在力促的一条路子。虽然目前各大旅

行社也已经有了“定制线路”的特色服

务，但牛晓认为，他们会在特色旅游资

源的寻找、开发和体验方式上做得更

细致。同时，互联网技术从来不是要

和传统企业抢饭吃，他们会更多和传

统旅游巨头合作，希望通过互联网渠

道能给传统企业的营销带来增量。“而

我们有我们的优势，就是还可以提供

投融资支持，并且会有一些金融服务

创新体现在产品里面。”

牛晓表示，他们正在和百度共同

设计这个互联网金融定制产品。“我

认为，定制化服务一定是未来商业模

式的趋势。”他说，只有这样，才能清

理掉库存、挤掉泡沫、解决浪费、避免

盲目投资，这也是当下正进入调整

期、“新常态”的经济商业形态的未来

方向之一。

本报讯 2014年，文化传媒领域受

到新一轮政策利好，产业整体处于绝佳

的政策机遇期。第三季度，文化传媒创

业投资/ 私募股权投资（VC/ PE)融资

规模为 1. 37亿美元，环比上升 106%；融

资案例数量 15起，环比上升 88%。融资

案例数量与规模均在二季度下降后明

显回升，年内融资案例累计达 32 起，融

资规模达 5. 82亿美元。

2014年是并购井喷年, 其中文化产

业领域的并购更是如火如荼。据不完

全统计，截止到 12月 20日，文化产业共

发生并购事件 159 起，并购总规模达

1000亿元，前 6个月的并购规模已超过

2013 年全年总规模。主要发生在影视

传媒、游戏动漫、移动互联网、教育培训

和旅游户外 5 个行业板块。影视、新媒

体是热点领域，共 55 起事件并购金额

达 450亿元，占并购总金额的 45%。

2014年全年新增加 51只文化产业

投资基金。其中，40只披露了募资总金

额，总募资金额高达 1196. 85亿元，平均

单只基金的总募集金额达到 29. 92 亿

元。其中首期募集金额共达到 140. 75

亿元，平均单只基金的首期募集金额达

到 10. 05亿元。一线城市为文化产业发

展的主要推动地区，主要投资领域集中

在移动互联网。但文化产业投资基金

总体仍然处于初级发展阶段，预计今后

将平稳发展。 （华文）
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