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2005年是“十五”计划的最后一年，全国宏观经济平稳较快发展。从今年上半年的情况来看，国内生产总值67422亿元，依然保持9.5%的高增长率，居民消费结构继续从生存、实用型向享受、发展型消费转型，城市居民家庭人均用于教育文化娱乐服务的支出仅次于食品支出。国家统计局统计数据表明，2005年上半年，城镇居民家庭人均可支配收入为5374元，比去年同期增长9.5%。人均消费支出3865元，同比增长8.9%。其中，教育文化娱乐服务类支出增长6.2%，增长速度低于其它7类
 支出增长速度。虽然上半年全国体育娱乐用品的零售总额增长了20%，书报杂志类也增长17.4%，但却不足以掩饰2005年中国城市居民的文化消费增长相对放缓趋稳的态势，文化消费市场处于平稳待升的潜伏期。

2005年3月开始，IMI消费行为与生活形态调查，进行了2005年度消费者调查。调查采用了入户问卷调查、电话问卷调查和深度访谈相结合的方法。入户问卷调查涵盖中国21个城市8024个样本，加权以后推及人数达35243（千人）；电话调查包括北京、上海、广州、成都、武汉、西安、沈阳、南京、深圳、重庆10个城市2134个样本；在电话调查的基础上，针对北京、上海、广州三个城市的64位居民进行了深度访谈。通过问卷调查我们掌握了中国城市居民的媒介接触、旅游、教育、电影、休闲娱乐活动等文化消费的基本情况，并在此基础上，通过深度访谈进一步了解了消费者的旅游、教育和其它文化消费的经历、消费心理，以及消费观念等问题。

从调查结果来看，今年我国的文化消费市场亮点不多，温而不热。读报、看电视仍然是绝大多数城市居民打发日常闲暇时间的主要方式，车载电视、楼宇电视等新媒体也渐入人们的视野；旅游和教育作为较高层次的需求在居民的文化消费中依然占绝对比重，且增幅平稳；但体育、影院等娱乐充实型文化消费市场发展不尽如人意，与往年相比稳中有降，但个别市场有所回升，发展潜力可挖。本文主要对中国城市居民的教育、旅游、电影、体育消费现状进行重点描述，并结合调查资料梳理出文化消费发展背后的一系列影响因素。如果没有特殊注明，本文所引用的图表、数据均来自《IMI消费行为与生活形态年鉴》。

一、教育、旅游是2005文化消费市场热点
1．教育支出始终是文化消费的重头戏
文化消费是指消费主体在文学、艺术、教育、科学等方面的支出和消费活动。它一般可以分为娱乐型和学习型两大类消费，而娱乐消费又可以细分为一般消遣型（如看电视、打球等廉价便捷的活动）、娱乐充实型（如看电影、听音乐会等）和奢侈型消费（如旅游、健身、K歌等高昂费用的活动）；相应的学习型消费也可以由提高型（读书、看报）和发展型（教育、上短训班）两类消费构成。居民的教育支出主要包括教育下一代和成人再教育方面的投入，属于发展型文化消费的重要内容。目前中国家庭对于子女教育的开支在家庭收入中所占比重越来越大，甚至影响到家庭的消费结构，如储蓄比例不断加大，并刻意削减其它开支等。
从深度访谈的资料来看，中国城市居民的教育消费呈现出以下特点：

一，成人教育费用增长较快，不同层次、不同年龄的城市居民抓紧利用业余时间进行充电和技能培训。对自身教育投入最多的人群具有如下特点：男性多于女性，年龄多在25-35岁之间，从事技术类或管理类工作。他们充电培训的动机主要在于：为跳槽做准备、为自己创业做准备、目前工作需要、获得某种技能证书作为谋生手段。

二，家长为孩子交纳择校费、补课费等主动性消费渐成风气，而且随着学校教育收费逐年上涨进一步引发子女教育费用的窜升。今年8月普通小学学杂费同比上涨了55.2％，比年初上涨了12.5％；普通初级中学学杂费同比上涨了47.9％，比年初上涨了9.0％
。家长对子女的教育投入除了在校教育的支出以外，还有补习班、兴趣班、家教等课外教育支出，并且在不同的教育阶段各有侧重。随着子女的成长，教育投入也越多。
三，与以往相比，现代家长对孩子的培养更具理性、长期性和规划性。他们逐渐摒弃了“养儿防老”、“盼子成龙，盼女成凤”的传统观念，为子女营造出更自由宽松的学习空间。在为孩子教育投资时，他们首先考虑子女的兴趣，然后根据自己的阅历和对社会需求的判断，为孩子选择合适的成才渠道。从这个意义上说，大多数现代家长潜意识中已融入了“理性”教育消费观。

四，“少年留学生”成为高薪家庭的教育消费趋势。家庭条件优越的父母倾向送子女去海外留学，并且认为高中毕业后就到国外念大学是最佳选择，他们认为这样可以节省不必要的时间和开支。
最后，值得关注的是，随着年龄的增长，自我教育的开支逐渐递减，到结婚生子阶段往往成为很多人自我教育的终结点。相应的，从婚后到子女进入学龄前的这段时期，往往成为很多家庭教育消费的空档期。

2．旅游消费平稳增长，自驾车旅游成气候
2005年的加息、油荒对于旅游消费市场的影响并不大，利用周末和黄金周出门旅游的人数依然较多，黄金周各景点人满为患，旅游仍是拉动我国假日经济的生力军。与之相应的是多频率、短距离的自驾车旅游渐成风气，城市居民的旅游消费心理日趋成熟，这在一定程度上也降低了利用长假出门远游的欲望。2005年旅游消费呈现出以下特点：
第一，居民青睐周末短线游——轻松自由。相对中长线来说，3日之内的短线游具有时间短、花费低和随意性强的特点，深为城市居民所青睐。
第二，重休闲轻观光——健康个性。快节奏的生活常使城市居民感到压抑，他们倾向于避开人满为患的著名景点，到偏僻乡村，体验田园风光。

第三，私家车和数码相机——重要推动力。“自驾游”能够随走随停，参与者有较大的自由来观赏沿路风景，这是“自驾游”日趋火爆的重要原因。购买私家车后，出游更具自主性和便利性，出游的频率和方式相应也发生了很大变化。数码相机的添置也是驱动居民出门旅游的重要动力之一。

第四，相对于自费旅游，单位组织出游占相当比例。长期以来，某些效益较好的单位会以定期组织员工出游作为福利。一般是由单位出资包车或向旅行社包团，参加的员工只需支付小部分费用或购物的花销。这种旅游一种是会议、考察和学习；一种是对优秀员工的奖励；还有一种是针对所有员工的福利。

另外，从城市居民未来一年想要进行的休闲活动的调查结果来看，露营郊游和爬山的意向最高，分别达到11.4％和9.7％。这也预见了周末短途游还将持续升温的良好趋势。调查列举了打羽毛球、打保龄球、踢足球、打篮球、打乒乓球、玩滑板、跳迪斯科、打麻将、游泳、滚轴溜冰、滑冰、登山、打游戏机、种花盆栽、看休闲/消遣类书籍、绘画书法、乐器演奏、郊游露营、看展览会、听演唱会/音乐会、扭秧歌/木兰拳/交谊舞、去动物园/公园，共22个选项。被调查者从这22项活动中选择最想做的活动，可以选择多项，表1列出了各个城市中选择最多的前五项活动，可以看到不同城市居民想做的休闲活动前五名的排名虽然有些差别，但最希望做的休闲活动基本集中在郊游露营和登山。

表1： 2005年10城市居民想做的休闲活动（单位：％）

	
	北京
	上海
	广州
	深圳
	成都
	重庆
	武汉
	西安
	沈阳
	南京
	总样本

	郊游露营
	10.2
	15.2
	8.2
	5.3
	16.9
	5.3
	14.2
	20.4
	16.1
	2.5
	11.4

	登山
	11.2
	9.0
	7.1
	7.5
	13.3
	4.3
	10.5
	21.5
	8.0
	5.0
	9.7

	听演唱会/音乐会
	8.2
	19.0
	7.7
	8.2
	8.0
	5.0
	12.3
	14.7
	5.3
	3.8
	9.2

	去动物园/公园
	6.1
	9.3
	6.2
	6.7
	5.1
	3.4
	7.2
	7.2
	4.8
	2.9
	5.9

	看展览会
	4.6
	12.0
	4.2
	2.7
	3.4
	1.5
	5.1
	3.8
	3.2
	0.7
	4.2


二、体育、电影市场潜力待挖
1．体育观赏市场略有下滑，但参与性消费市场前景可观

随着生活条件的改善，越来越多的人们希望进一步提高自己的生活品质，体育作为健康、有品味的生活方式已列入不少普通城市居民的消费计划。体育消费不仅指观看各类体育赛事所投入的时间和开支，还包括参与各种体育活动投入的时间与金钱。它主要有参加体育活动、观看体育竞技和赛事的开支、购买体育彩票和购买运动服装及体育用品等各类开支。据国家统计局的全国社会消费品零售统计资料显示，2005年上半年全国体育娱乐用品零售额的增长幅度达到20％，高出社会消费品平均增长幅度近7个百分点
。随着2008北京奥运会的临近，不仅北京在全力以赴加紧体育场馆设施的建设，全国各地体育场馆的建设与改造也如火如荼，这都为促进体育消费市场的发展奠定了良好的基础。

但需注意的是，2005年IMI调查数据显示，体育观赏的市场并不乐观。表2和表3中可以看到，与2004年相比，2005年大部分城市的居民无论是通过电视观看体育赛事的比例，还是到现场观看体育赛事的比例都略有下滑。其中，2005年通过电视观看体育赛事的比例比2004年平均下滑3.1个百分点，广州下降幅度最大，达12.3点。相对来说，到现场观看体育赛事的下滑幅度略低，不到1个百分点。

表2：2005与2004年10城市居民通过电视观看体育赛事的比例（单位：％）

	
	北京
	上海
	广州
	深圳
	成都
	重庆
	武汉
	西安
	沈阳
	南京
	总样本

	2004
	78.6
	87.0
	82.7
	73.7
	77.0
	60.8
	78.9
	79.3
	84.7
	70.4
	73.7

	2005
	77.8
	81.0
	70.4
	72.2
	71.8
	62.7
	74.5
	84.8
	80.6
	75.9
	76.8


表3：2005与2004年10城市居民到现场观看体育赛事的比例（单位：％）

	
	北京
	上海
	广州
	深圳
	成都
	重庆
	武汉
	西安
	沈阳
	南京
	总样本

	2004
	11.0
	15.3
	5.4
	8.8
	11.9
	6.7
	9.8
	18.1
	9.1
	7.1
	9.7

	2005
	11.2
	10.9
	4.0
	9.1
	11.7
	10.8
	10.4
	14.2
	7.9
	5.5
	9.0


从居民参与休闲活动的情况来看，最受青睐的体育活动大多为简单实用的项目，如打羽毛球、打篮球、打乒乓球和游泳，仅有少数年轻人会选择到健身场馆健身。从深度访谈结果来看，居民健康意识不断提高，但他们首先关注的是饮食健康，其次才会有少部分人提到自己会参与一些健身活动，而且这些活动多是在居住地附近从事一些简单易行、免费或廉价的活动，例如在附近公园散步和慢跑，或者是利用小区公共健身设施进行锻炼。
还有一些正处于事业巅峰期的中青年人，他们忙于工作，忽视体育锻炼的重要性，身体处于透支的状态而浑然不觉。当这部分有钱无闲的高收入人群一旦意识到健康的重要性时，他们将会是体育消费市场最具潜力的人群。

2．电影市场依然是不温不火，但个别城市回升趋势喜人
电影从诞生到现在一直都在大众娱乐生活中扮演着重要的角色，但中国的电影市场却长期处于一种叫好不叫座的尴尬境地。2004年，中国国内票房收入仅为15亿元，整个电影产业的收入仅为36亿元。从表4可以看出，除个别城市外，10城市消费者最近一年去电影院看电影的比例不断下滑，但2005年的下滑趋势明显减缓。例如2004年北京消费者一年内去过电影院看电影的比例比2003年下降5.4个百分点，但2005年相较于2004年仅下浮0.2个百分点，降幅明显减小。

表4还反映出，2005年广州、成都、武汉、重庆、西安五城市居民去电影院看电影的比例有不同程度的提高，电影市场有回暖趋势。例如，成都在2004年居民最近一年内去电影院看电影的比例下挫12个百分点后，2005年比例有显著回升，达4.1个百分点。

从深度访谈中可以了解到，目前抑制城市居民电影消费的阻力主要有两个：一是网络侵权和盗版猖獗导致电影业低靡不前。二是居民过于功利的文化消费动机也是电影院被冷落的重要因素。有被访者去看电影的动机是“电影是时尚话题，不讲就不好和朋友交流”，还有人选择买盗版在家里观看，他们不去影院看电影的原因是“电影在上海过时了吧”。这些功利的想法，直接导致了只在乎“看没看过这部片子”，而忽视了电影本身带给人的精神享受的畸形电影消费现象。

表4：2003-2005年10城市消费者最近一年去过电影院看电影的比例（单位：％）

	
	北京
	上海
	广州
	深圳
	成都
	重庆
	武汉
	西安
	沈阳
	南京

	2003
	17.8
	20.3
	9.4
	-
	32.3
	18.4
	21.4
	24.7
	20.3
	22.2

	2004
	12.4
	17.8
	12.9
	12.3
	20.0
	11.6
	21.5
	22.8
	14.9
	12.5

	2005
	12.2
	14.5
	15.2
	10.3
	24.1
	13.6
	23.9
	23.6
	13.6
	10.2


三、文化消费升温带动消费品市场升级

2000年伊始，我国城市居民文化消费的比重就开始有了较大幅度提升，此后一直处于不断增长的稳健状态。“十五”计划曾提出将文化消费作为城市的支柱性行业来建设，文化消费结构中的旅游、教育等热点消费成为拉动整个消费市场的诸多合力中的重要力量，其对于GDP的贡献也有目共睹。从访谈情况来看，旅游作为近年文化消费的热点，也是带动家电消费品升级的驱动力量之一。2003年购买数码相机的欲望在未来一年里想要购买的家电和耐用消费品中排名中仅次于电脑和空调，排名第三，购买数码摄像机的愿望紧随其后。从图1可以看出，2003-2005年，城市居民拥有数码相机的比例逐年上升，增势强劲。访谈资料还显示出，随着数码相机拥有比例的增多，反过来又促进了旅游消费市场的持续繁荣，真正形成了“文化搭台，经济唱戏”的良性循环。
图1： 2003-2005年10城市居民数码相机拥有数码相机的比例
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总体来看，2005年中国城市居民文化消费仍以简单廉价的休闲活动为主，消费种类集中和单一，消费主体偏于年轻化。从访谈来看，导致这种状态的因素主要有两点：一是，收入水平仍是影响文化消费发展的重要因素。当人们还处在生存边缘，缺乏安全保障的时候，就不会更多地考虑将额外的收入用于享乐型消费。虽然人们已经能够接受贷款消费，但也仅限于房、车等“固定资产”的市场；二是，急功近利的心态阻碍文化消费的健康发展。从某种角度来看，文化消费也可以说是一种“大休闲”消费，人们希望能通过工作之余的各种活动来休息放松、调整自我状态，以使自己达到一种最佳境界。从这种意义上说，文化消费所富含的精神价值是其区别于其它消费的主要特征。以目前的旅游和电影消费为例，人们往往过于看重结果，反而消解了文化消费过程本身带来的精神愉悦。

但深度访谈资料也显示出，城市居民消费观念正日趋成熟，这就为文化消费市场的持续发展奠定了良好的基础。文化消费市场要持续升温，就需顺应不断发展的社会趋势和不断转变的消费心理，文火慢炖，这样才能保持文化消费的“文化味”。这三味文火分别是：品牌、理性和健康。

第一，以品牌经营提升文化消费市场的品质。品牌消费已经被大多数人所认可，在日常消费中人们对品牌越来越关注。被访者认为“品牌就是品质象征”、“对我来说就是信用度，品牌就是可以信任的，售后服务和质量都好的”、“品牌是一个公司的信誉，包括质量方面，关系到公司的利益和信誉”。所以无论是旅游、文化教育、影视图书出版、体育休闲活动等文化产品和服务，只有依赖于品牌化经营才能得以健康繁荣发展。

第二，以理性宣传顺应适度消费观念的趋势。城市居民的消费观念日趋理性化，在深度访谈中大多被访者认为自己的消费模式属于收入、储蓄、消费大体同步增长的适度消费模式，即使是“超前消费”的被访者，也认为适度消费是他们未来理想的消费模式。所以当文化消费门槛一高再高的今天，需要的是顺应适度消费的观念，开发丰富多元的文化产品线，以满足不同层次城市居民的文化需求。

第三，以健康观念贯穿文化消费始终。高负荷快节奏的现代生活不断刺激人们要树立起健康生活观，“用钱买健康”的心理也就悄然渗透到人们的文化消费中。所以“提高生活质量、鼓舞精神、陶冶情操”的健康观无疑是未来文化消费的诉求核心。

刚刚闭幕的十六届五中全会提出了未来“十一五”规划的建议，规划的主要目标将是“城乡居民收入水平和生活质量普遍提高”，由此可以预期文化消费将会是未来五年发展最快的市场之一。
� 2005年上半年，城镇居民消费支出中，食品类支出增长8.7%；衣着类支出增长15.9%；家庭设备及服务类支出增长8.2%；医疗保健类支出增长9.0%；交通和通讯类支出增长17.7%，其中，交通支出增长30.9%，通信支出增长6.6%；教育文化娱乐与服务类支出增长6.2%；杂项商品和服务类支出增长15.1%。


� 引自国家发改委价格监测中心分析预测处处长徐连仲《为何物价涨幅回落而居民满意度降低》，中国证券报网络版。


�  中国国家统计局公布，2005年上半年，社会消费品零售总额29610亿元，比去年同期增长13.2%。城市消费品零售额19882亿元，增长14.2%。文化办公用品类增长7.4%，书报杂志类增长9.3%，体育、娱乐用品类增长20%。
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