
一、藝術消費市場潛力巨大
1、中國藝術品消費市場逐漸成形，

市場潛力巨大
藝術品消費市場主要由原創藝術品

、藝術衍生品、設計產品等組成。其中
，原創藝術品除了消費功能外，更多表
現在收藏和投資功能，藝術衍生品、設
計產品市場則是非常鮮明的以消費為主
導的市場。在藝術市場交易中，藝術衍
生品的成交額要6倍高於藝術原創品的成
交額。隨着收入提高和消費升級，新興
的藝術品消費市場正在中國逐漸形成。
根據《中國藝術消費品指數》調查報告
，價格親民的藝術家原作、特色藝術展
覽的周邊衍生產品、藝術家及設計師與
品牌跨界合作的時尚產品、旅遊景點紀
念品，是目前最受中國藝術消費人群青
睞的板塊。

2007至2017年，中國藝術品市場總體
交易規模年均增長率約為8.5%，專家預
測，2020年中國藝術品市場交易規模將
有望達到171億美元，拍賣以外的一級市
場也將達到51億美元的成交額。

2、財富增長和消費升級是藝術消費
市場的主要驅動力

目前，大眾富裕群體（個人可投資
資產在60萬至600萬元人民幣之間）、年
輕消費者及網路購物是主要的消費驅動
力，預測可推動1.8萬億美元的消費增長
。從年齡結構看，大眾藝術消費人群中
，30歲以下佔50%，30至40歲近30%，80
後和90後已然成為藝術消費市場的中堅
力量。

從藝術消費產品單價來看，5000元
（人民幣，下同）是中端、高端市場的
分界線，僅有不足10%的消費者可以接受
5000元以上的定價。但是數據增長趨勢
顯示，年均收入2萬美元以上的家庭儘管
數量只佔20%，但其消費總額卻佔42%，
中高收入階層是藝術品消費市場的核心
群體。

二、中產及以上收入階層
是藝術品消費市場主力軍

1、富裕人群是藝術品消費市場的主
力軍

隨着經濟增長，中國富裕群體的規
模也在不斷增長，2017年，個人可投資
資產在60萬以上的大眾富裕群體已經超
過2000萬人，估計到2020年將突破3000萬
人。調查數據顯示，旅遊、運動及收藏
成為該群體最偏好的三種消費方式。且
家庭資產越大，對藝術品收藏的偏好度
越高。珠寶、字畫是富裕階層最感興趣
的收藏品種，其次為玉器、瓷器。接近
50%的藝術品消費金額在10萬元以下，消
費額在10萬至50萬之間的交易佔比35%。

2、中產階層在藝術和文化消費方面
潛力巨大

傳統意義上的藝術品是主要滿足審
美需求，而藝術衍生品及設計品則使得
藝術品消費從審美走向實用。京東商城
調查數據顯示，網上購物群體（以80、
90後為代表的新中產人群為主）中有25%

以上對藝術品相關領域感興趣，也是線
下藝術場館的常客。現當代藝術原作和
衍生品成城市中產人群的主要關注點。

從家庭收入來看，2015年，中國中
產人群佔比超過三分之一。這些人群娛
樂文化支出在全部開支中的佔比約為
1.3%，戶均消費金額為2755元。按戶均人
口3人推算，目前中國中產人群在文化娛
樂方面的消費將超過4200億元，並隨着
收入的提高呈現不斷上升趨勢。

三、藝術品和文化消費市
場供給現狀

1、大部分畫廊從藝術收藏轉向藝術
消費

作為最直接的藝術品銷售場所，畫
廊在藝術品供給市場佔有十分重要的地
位。2017年，中國藝術市場總成交額達
到133.8億美元，同比上漲14%，其中70%
來自拍賣。

在拍賣引領着成交額增長的同時，
畫廊由於前期投入較大，收入不穩定，
近3年來發展緩慢。售價5萬元以下的作
品達到50%以上，年銷售作品超過20件的
畫廊只佔60%。目前，內地畫廊發展呈現
藝術品消費的導向， 「讓生活藝術化」
成為多數畫廊生存的實際選擇。

調查數據顯示，畫廊的藝術品購買
者60%是來自IT行業、設計行業、藝術行
業的藝術品愛好者。另一些則來自財富
階層，如企業家、名人等，這部分人群
佔27%。此外，以投資為目的企業收藏有
13%。同時，90後消費者（藏家）在畫廊
消費者群體中的佔比在不斷增長。

2、文創及高端家居市場潛力巨大

類藝術品市場主要由文化創意藝術
衍生品及文創家居用品共同組成。隨着
居民收入水準的提高，消費者不再簡單
地以功能性和實用性作為是否購買家居
用品的主要評價標準，設計風格、文化內
涵、創意理念是否滿足「生活藝術化」成
為富裕人群選擇家居用品的重要標準。

2017年，全國規模以上文化及相關
產業總營收9.2萬億元，比上年增長10.8%
。其中，文化創意設計和服務、文化藝
術服務、工藝美術品的生產佔比31.4%。
文化藝術服務基數最小，只有434億元，
但增長最快，2017年實現了17%的同比增
長。文創產業的投資隨着居民消費升級
也相應增長，2018年一季度，文化藝術
品行業投資同比增長17%。

目前，中國已是全球最大的創意家
居用品製造國、消費國。家居用品年銷
售額不斷上升，從2010年以來，年均增
長率約為11%。2017年國內家居用品銷售
額大約為1.3萬億元。大於歐洲主要國家
（2016年英國、德國、法國、荷蘭四國
家居銷售總額只有1450億歐元）。

但到目前為止，中國具國際品牌影
響力的創意家居用品企業仍然較少，家
居市場主要以定製為主導，品牌傢具的
市場地位與歐美國家仍存在明顯差距。

四、藝術消費從「為收藏服
務」到「為消費服務」
1、互聯網成為藝術消費市場新管道
數據顯示，目前藝術消費品實體店

的銷售總額遠大於網路銷售。2017年，
全球藝術品及古董線上交易額約54億美
元，佔市場總成交額的8%，同比增長10%

，遠低於互聯網銷售23%的增長水準，不
管是畫廊還是拍賣行，線上交易中近40%
是新客戶。

在中國，通過在網路平台參與藝術
品交易的人群亦在快速增多。調查數據
顯示，中國78%消費者的購買決策都受到
線上廣告和輿論的影響，選擇線上藝術
品交易者多屬年輕、中產階級、高教育
水準，這部分群體購買力強而且具有很
強的市場影響力，其中有19%是新客戶。

2、高端家居市場存在巨大供給缺口
隨着富裕人群保持較快增速，中國

消費升級趨勢明顯快於海外市場，兼顧
藝術審美和實用功能的中高端家居市場
存在巨大的供給缺口。以高端傢具300億

的市場容量（引自Frost&Sullivan）估算，
2017年，中國高端家居品牌（亞振、美
克、皇朝）份額總和尚不到20%。其中美
克家居從OEM運營模式轉型品牌供應商
之後，盈利能力顯著提升，目前其市場
佔有率約3.5%。

雖然普通家居行業准入門檻較低，
但中高端傢具細分市場由於產業鏈附帶
的工藝、風格、管道、品牌要求很高，
因此實際進入門檻較高，競爭較為寬鬆
。此外，儘管中國創意家居用品電子商
務銷售還處於初級階段，但O2O電子商
務模式為產業升級換代提供了新的動力
和路徑，將成為中國創意家居用品銷售
的發展方向，具有廣闊的發展空間。

上周，全球矚目的中美首輪經
貿談判在北京結束，會後，中方發
了新聞稿，而美方基本是沉默離場
。從美方代表團回到美國後發表的
新聞稿以及白宮發言人的發言，再
對比中方的新聞稿，可以看出，雙
方明顯是分歧很大的，只是中方強
調積極的一面而已。

目前，對於中美雙方的談判細
節，包括談判的主要內容以及分歧
點，雙方都沒有做任何的官方公布
，所以，只能根據媒體披露的談判
檔來做推測。

首先，美國要求中國在2020年
之前削減2000億美元的對美貿易順
差。但是，光是在貿易順差這個數
字方面，中美就有很大的分歧。根
據中國海關總署的統計數據，2017
年，中美貿易順差為2758億美元，
而美國的數據是3752億美元，這裏
就相差近千億美元，談判的基礎數
據都相差如此之大，可見，其他方
面更是南轅北轍啊。

其次，根據這份談判檔所披露
，中美的另外一個主要談判焦點其
實就是在科技領域。也就是說，美
國對中國政府制定的中國製造2025
這個戰略，有很大的顧慮和擔心，
其本質就是擔心在接下來5G時代，
以及移動互聯網時代，中國通過國
家戰略和力量，讓中國企業對美國
企業實現彎道超車；其實，這一點
，在互聯網從PC走向移動的時候，
就已經有很明顯的跡象了，這就不
得不讓美國引起警惕。在這裏，我
覺得中美雙方的分歧將是長期存在

的，因為美國從自己的戰略安全以
及保持科技領先優勢的角度，一定
會限制高科技技術向中國出口，這
是一個極為長期的戰略，不可能為
了平衡貿易逆差而改變，在這個前
提下，中國僅靠從美國進口大宗商
品和農產品，其實是降低貿易順差
的。也就是說，這個貿易逆差的問
題靠中國單方面努力實際是解決不
了的。就像國家商務部在之後發表
的專欄文章 「中美貿易惠及兩國人
民」的文章裏提到的，這種貿易不
平衡是由雙方的經濟結構，產業競
爭力和國際分工所決定的，是市場
運行的結果。

我個人的看法是，中美貿易摩
擦，或者說貿易糾紛，這是一個會
在接下來的時間內，長期困擾中美
關係的大問題。因為本質上，貿易
問題不光是經濟問題，背後主要是
雙方在政治制度上根本的不同，導
致沒有互信的表現。作為和美國價
值觀完全不同的新崛起的大國，
GDP已經接近美國的70%，而之前
出現過的兩個類似的國家，就是蘇
聯和日本，最後都給美國拖垮了。
所以，美國對中國的遏制只會越來
越強，而不會越來越弱，直到雙方
分出勝負為止。中間可能由於一些
國際國內或者地緣的因素，出現暫
時的緩和，但長期的、主要的矛盾
是不會有大的改變的，除非，美國
認為中國已經不可能構成對美國全
球霸主地位的威脅了，或者是中國
已經徹底用事實證明，美國沒有可
能遏制住中國的崛起，而迫使美國
承認中國的大國地位，否則，這種
矛盾和摩擦一定會經常發作的。

最後，只能用金庸先生的一句
話來結束這篇文章，他強由他強，
清風拂山崗；他橫由他橫，明月照
大江。（筆者為證監會持牌人）

貿易摩擦 非單純順逆差

政府正研究針對新盤推出 「空
置稅」，以加快發展商推盤的步伐
，避免囤積居奇。實際上，有方法
可更有效加速新盤供應，就是加快
預售樓花審批時間。綜合地政總署
公布資料顯示，四月份有3個住宅項
目新申請預售樓花同意書，涉及單
位數目為1009伙；惟同期獲批預售
樓花同意書的項目則有2個，共涉及
682伙。正因新申請單位比起獲批單
位多，推高四月份累積待批樓花單
位按月再增約2.3%至14839伙，並創
自2013年5月後的近五年新高。

除了四月外，今年首四個月新
申請單位同樣較獲批單位為多。據
資料顯示，今年首四個月新申請預
售樓花單位共錄5561伙，比起去年
同期3788伙按年急升約46.8%；反觀
，今年首四個月獲批預售樓花的單
位合共僅3213伙，比起去年同期
7846伙按年大減約59.0%。以上數據
反映，不少新盤仍處於待推狀態的
主要原因，是未獲批預售樓花，如
能加快審批，相信推盤步伐可大幅
推前。

二手方面也欠缺徵收空置稅的
空間。據差餉物業估價署公布 「香
港物業報告2018」統計數字，去年
私樓空置率再次回落至3.7%低水平

。即使去年私樓落成量按年上升近
22%至17790伙，惟空置率不升反跌
，主要是因為入住量按年升幅更急
，大增近43%至16950伙。可見住屋
需求相當強勁，對樓價及租金均帶
來支持。

租金升幅亦側面反映香港難出
現嚴重的物業空置問題，因為以現
租金水平，業主如把單位空置，即
等同放棄豐厚租金收入。據美聯 「
租金走勢圖」資料顯示，四月份以
實用面積計算的平均呎租報約36.8
元，較三月份36.81元輕微回落約
0.03%，高位橫行。若以首四個月累
計，今年首四個月租金仍累升約
1.2%。

隨着今年租金累積上升，月租
逾2萬元租務比率創新高。據美聯物
業促成的住宅租務個案分析，今年
首四個月，月租逾20000元比率達
38.1%，比起去年全年37.4%續升，
並創紀錄新高。至於月租15001元至
20000元的住宅租務個案比率則由去
年 約 25.9% 升 至 今 年 首 四 個 月 約
27.5%的紀錄高位；反觀，在租金攀
升下，月租15000元或以下的比率愈
來愈少，今年首四個月比率進一步
跌至約34.4%。

筆者明白香港住宅供不應求，
推動樓價節節高升，增供應刻不
容緩。但是從以上論據可見，香
港無徵收空置稅的必要，或不應花
太多時間討論研究，應從更有效措
施入手，以紓緩日益迫切的置業剛
需。

加快樓花審批 推動新盤應市

中國藝術品消費市場正在成形，其市場潛力巨大；大眾富裕階層和80
後、90後消費者是泛藝術消費市場的主力軍。目前，中國已是全球最大的
創意家居用品製造國、消費國。家居用品年銷售額不斷上升，2017年中國
家居用品銷售額大約為1.3萬億元人民幣，超過歐洲。

收入提高 消費升級

中國藝術品消費市場成形
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中國居民收入結構
富豪人群

（1000萬元以上）
0.40%

富裕人群
（100萬至1000萬元）

2.60%

中產人群
（12萬至100萬元）

33%

低收入人群
（12萬元以下）

64%
數據來源：CCEF研究

中國藝術品市場總體交易規模及預測
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數據來源：Arts Economics(2018)、CCEF研究
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