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谁在买单？动机是什么？增长在哪里？

概述：小型现场音乐演出——正在被重写的赛道

研究主题：小型现场音乐演出

研究视角：产品与用户研究员

核心数据：年增速>400%

核心矛盾：音乐仅是理由，氛围才是目的



维度一：行业定义——100～1000人的“情绪集散地”

什么是小型现场
音乐演出？
指的是承载于Livehouse、音乐酒

馆等室内空间、客容在100到1000

人之间，以现场音乐为核心，同时

融合酒水消费、社交互动和周边零

售的复合业态。它具有高频、近距

离、非标准化三大特征，填补了大

型演唱会与夜店之间的空白。



内容驱动型VS场景驱动型
维度二：行业分类——两种生意，两种活法

我们判断，未来真正能穿越周期的，是场景驱动型。



产品范式转移的底层推力：
行业正被强制从“卖票”推向“卖情绪”

维度三：PEST分析——四股合力，正在重塑行业



三重断裂，三重破解

维度四：核心消费人群画像——沉默的大多数与被忽视的蓝海



比痛点更麻烦的是需求互斥

维度五：消费者痛点与需求——同一空间，五种互斥需求，怎么办？



维度六：价格体系与定价需求——价格不是数字，是信任工程

·数据上，降价空间很足

·比价格高低更重要的，是公平感

·“3+2”策略：

价格设置上，

（1）分层票价（2）取消低消

（3）酒水套餐打底

情绪价值上，

（1）女性安全夜

（2）情绪治愈专场

·核心原则；做溢价

·底线原则：增长不能以品牌资产为代价



必须建立社媒聆听驱动的反馈闭环，
这跟内容策划同等重要。

维度七：社媒声量与舆情分析——三类用户，三套打法

社媒声量暴露了三类用户的真实心智。

微博上98%是粉丝打投，他们是品牌放大器，但不是付费主力。

抖音用户要的是“万人合唱”的巅峰体验——他们是口碑引爆器。

小红书上，Livehouse被当作个人生活方式的策展素材，这类用户高客单价、

高复购，是种子用户。

整体86%的正面情感，验证了产品有基本盘。但抖音上30%的负面声量，暴露

了期望与交付的落差。音响、票务、服务，每一条差评都是产品缺陷。



维度八：行业品牌梯队与竞争格局——三个梯队，三种生存法则

我们的判断：只租场地的传统Livehouse会出局。

未来的赢家是能把音乐变成社交润滑剂、多元变现、闭

环运营的综合体。从投资角度看，第二梯队性价比最高。



三个预测

结论：小型线下音乐演出的未来三年，往哪走？怎么走？

第一，范式已定。行业不可逆地从“卖票”

转向“卖情绪”，谁先接受谁占先机。

第二，增长卡在“三重断裂”。破解方向明

确：产品社交化、价格信任化、运营闭环化。

第三，最大机会来自被忽视的人群。分区制、

高LTV的文化体验者……这些都是蓝海。

行业增速400%，渗透率不足3%，

故事才刚刚开始。



感谢观看

Thank you for 
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kind attention！
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