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业态不断出新
市场强劲复苏
报告显示，2023年前三季度，

全国演出市场延续上行趋势，供给

需求旺盛，市场活跃，演出市场迎来

强劲复苏，演出场次、票房收入及观

众人数，均较2019年同期实现显著

增长，实现票房收入315.40亿元，相

较于疫情前的2019年同期，增幅达

84.2%，且已超过2019年全年票房

收入200.41亿元。

市场的爆发式增长来自供需

两端的共同驱动，一方面，文娱消

费正在成为消费者的刚需，积蓄

已久的线下观演需求强劲释放；

另一方面，多元化演艺新空间作

为城市演艺发展的新形式、新业

态在我国各大城市呈现蓬勃发展

趋势，正逐渐成为演出市场的重要

构成部分。更多的多功能小型剧

场、老厂房、文创园区、商业综合

体、特色街区都已拓展成为演艺新

空间，大大打破了传统剧场物理空

间的限制；以《不眠之夜》《阿波罗

尼亚》《疯狂理发店》为代表的沉浸

式演出、互动性戏剧不断涌现，打

破了“你演我看”的传统观演模式，

为观众营造出多空间、多维度、多

视角观演体验；演艺+商业，演艺+

旅游、演艺+文创的演艺新场景已

在这座城市落地开花，演出与其

他业态的壁垒正逐渐被击破，文

艺正更深刻地赋能城市旅游、经

济和气质面貌。

头部演出吸金
小型活动降温
虽然今年演出市场呈井喷式发

展态势，但市场狭窄、培育不足的问

题依然存在。自2023年一季度大

型演唱会和户外音乐节集中开票，

该类型演出2023上半年热度持续

上升（共举办大型演唱会、音乐节

506场），五一期间的大型演唱会数

量更是较2019年同比增长超过

35%，实现票房收入6.46亿元。但

与大型项目呈现超强吸金能力形成

鲜明对比的是小型演出的遇冷。一

方面是头部IP演唱会与户外音乐

节吸走了不少乐迷，另一方面，本就

缺乏竞争优势的腰部及以下乐队和

小型音乐现场演出由于租金、设备、

宣传推广及人力等运营成本增加，

生存压力加大。据小鹿角App不完

全统计，2023年已有近20个音乐

人/乐队取消巡演。

周杰伦、林俊杰、薛之谦们火

热，行业头部聚集效应凸显，但现

场演出盈利结构单一，对于票房收

入的依赖度高的问题也始终存

在。大多情况下，演唱会主办方只

能通过拼阵容来带动票房，而头部

艺人终究是有限的，演出阵容的高

重复率不免让乐迷陷入审美疲劳，

体验受限；顶流艺人演出扎堆、新

生代宣推资源优势不足也让本就

承担较高的盈利风险和演出举办

风险的主办方陷入了从高度依赖

顶流艺人到演出内容同质化竞争

加剧的恶性循环中。

市场适当降温
逐步回归理性
另根据灯塔专业版App，从整

体现场演出票房数据来看，在低基

数和疫情放开后需求集中释放的共

同作用下，4月份迎来增速波峰，音

乐类演出占比也从55%上下一跃而

起至86.8%，进入下半年，增速回落

趋势明显，特别是今年一路高歌猛

进的演唱会在10月份出现了负增

长，票房环比下降46%。从长期来

看，短期的井喷式现场演出需求必

然会有回归的过程。跨品类来看，

与4—7月份如火如荼的演唱会形

成对比，话剧却节节遇冷，连续三个

月负增长。

要促进演出市场繁荣有序发

展，一方面需要内容方、主办方、票

务平台等多方利益相关者的共同努

力，为观众呈现更加优质、丰富的演

出内容供给，以及便捷的购票体验；

另一方面，亟须完善退转机制，比如

设定梯次退票收费标准，并在不同

的时间节点对退票权利进行限制，

更好地保障消费者合理权益。

本报记者 孙佳音

2023年前三季度演出票房收入远超2019年全年

从井喷回归理性
你去年抢过演唱会的门票吗，都抢到了吗？
你去年除了大型演唱会还去看过小型演出吗，有进剧场看过话剧、儿童剧、音乐剧吗？
你去年去商场或者老厂房里看过演出吗，看过《不眠之夜》这样的互动性戏剧吗？
在火热的、井喷的演出市场背后，行业需要一些冷静的声音。昨天，艾瑞咨询在上海重磅发布了

《2023中国演出票务行业研究报告》（以下简称“报告”），喜人的数据背后，活跃的市场也有隐忧。

近日，上海译文出版社在世纪

出版园举办了2024年阅读风向推

介会。这场名为“你好，阅读同路

人”的推介会集聚了来自全国各地

的博主达人代表、特色实体书店主

理人、新华馆配业务负责人、签约

作者、读者代表等。记者发现，读

书博主达人已经成为图书销售途

径中非常重要的一环，直播间在一

些读书类博主的带动下，渐渐成为

一个与阅读有关的社区。

“窗帘布非凡代言人”“德鲁

克野生推广大使”“自成一派社科

天花板”“全能种草机”“译文社科

学院历史系金牌讲师”“盲盒书惊

喜制造家”……这些让人会心一

笑的称号是上海译文直播带货小

组颁发给年度带货优秀合作博主

达人的称号。他们中有百万级的

大博主，也有刚起步两三年的新

秀博主，有着不同的关注领域和

阅读趣味，但相同的是，每一个人

都以精准的选书眼光、专业的解

读分享为读者推荐好书。

来自北京的Jude，原本是一位

高校员工，自称“头铁”的他在2023

年辞职专门从事博主工作。“我经

常会和大家说，在我直播间下了

单，并不代表着咱们关系的结

束，而是刚刚开始。因为买完

书，我希望你好好读它。”他特别

推荐译文社即将出版的《八十本

书环游地球》，该书将带大家认识

世界各地的经典文学，而文学又将

反过来“构建我们对自身以及世界

的理解”。

“少说话多看书”则是一位斜

杠博主，自称“前金融民工/咖啡店

老板/英语老师/读书博主”的他另

辟蹊径，走出了一条“非主流”的

推书之路：在直播间里卖图书盲

盒。读者可以像“点菜”一样，说

出自己的需求和困惑，他则从读

者发来的备注中读到他们内心世

界的关键词，以盲盒的形式为读

者开出书单。在2024年的盲盒计

划中，他希望能特别开辟“孤独”

主题，其中推荐的书目包括将在

2024年重新推出的耶茨作品《十

一种孤独》。

“编辑渡边”在谈到自己为什

么要做读书博主时说，因为自己

“想做一个书的信使。只有写书的

人和做书的人是不够的，还得有人

能说出它们的好处，并把好书送到

合适的人手中。”去年他在b站做

了介绍古尔纳和托宾《魔术师》的

视频，两个视频的播放量都超过了

十万，而且还收到了很多正向的反

馈。他还在b站做了一档文学阅

读课，用20期视频帮年轻读者梳

理文学脉络，搭建阅读体系。

事实上，读者群体的消费心态

和行为在流量时代下已经出现了

明显的变化，以往是非大促不买

书，如今则是“种草”成功便马上下

单，种草的密码在于“你是不是懂

我的需求”“你提供的产品与服务

是不是长在我的审美上”。

上海译文出版社一直努力抓

住阅读市场上的新机遇，一方面继

续加大优质版权资源积累力度，推

出更多纸电声创课多形态高质量

新产品；另一方面继续全力打造以

译文品牌私域流量为基础的、以新

零售为龙头的新营销体系，扶持有

优质私域流量的书店客户。“我们

采取线下展示、线上销售、扩大引

流的策略，实现销售增路、自营增

收、自媒增粉，在阅读产品销售渠

道转型的环境下积极占据市场先

机。”社长韩卫东表示。

本报记者 徐翌晟

读书博主达人已成为图书销售的一个环节

把一个个直播间打造成阅读社区

▲ 沉浸式戏剧《不

眠之夜》吸引大量戏

剧爱好者

记者 王凯 摄
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