
日前，据金融界报道，天眼查显示，中国经营
卡啦OK企业一共9万家，目前只剩17810家，不到
总数的五分之一。当前五分之四的卡拉OK企业
已经倒闭，这让我们看到一个时代过去了。那么
这背后到底有哪些原因？

迷恋KTV的那代人，已经在职场扎根

KTV曾经是80后、90后的流行娱乐方式，上世
纪90年代，在人们缺乏群体娱乐活动选项时，聚会
唱K或许是一个最好选择，KTV在国内风行，当时成
为了年轻人的新宠。但真正赚钱的时候是2004年
左右，SARS之后，民众开启了一轮轮报复性消费。

一家连锁KTV的管理人士曾称，2004年前后，
一家新店基本在18个月内就能回本。但KTV行业
门槛低，2004年后，KTV行业经营数量开始猛增。
据统计，当时KTV数量近5年复合增长率为0.3%，
未来5年则上升到1.2%。

但在80后、90后步入职场之后，去KTV的次
数越来越少，以至于后来，基本上不去KTV了。

有机构统计显示，到2014年，超过77%的年轻
人已然减少了去KTV的次数。就算降低价格也于
事无补。这个时间段，大致是80后、90后步入职
场的最初几年。

一来是长大了之后有了更多的工作，时间精
力不允许那么多的玩乐，二来是有了更多的娱乐
设施，移动互联网的发展，让大部分人有了独自拿
着手机寻找快乐的机会，并不太需要跟曾经的老
友们去KTV放纵。

受流行音乐生产质量衰退影响

说到底，从流行音乐市场来看，没有新歌可
唱，基本上是10年前、20年前的老歌来支撑人们
对音乐，对唱歌的热情。

在2000年~2010年，是流行音乐市场最后的
繁荣阶段，每年有大量的流行金曲产生，因此，人
们去KTV，总有新歌可唱。流行音乐繁荣，人们对
音乐的热情高涨，KTV自然就生意好。

但是如今流行音乐市场衰退肉眼可见，现在
的00后、10后，听的依然是80后、90后那一代听的
流行音乐，这近10年来产生的流行金曲还不如流
行乐坛繁荣时期一年所产生的金曲量。

你让大家反复翻唱老歌，等于让年轻人去
KTV怀旧。虽然怀旧也是一门生意，但是如果没
有流行乐坛支撑大量的优质音乐作品诞生，KTV
的没落是注定的。

被K歌软件、迷你KTV等平台分流

K歌软件的分流以及迷你KTV的发展也对传
统KTV模式造成了冲击，以全民K歌为首的K歌软
件，本质是一种以歌为友的粉丝经济模式，唱功
佳、擅长运营与短视频的，都可以通过K歌软件获
得更高的社交娱乐需求，它可以获得更多人的认
可，可以与用户评论互动，可以把自己的歌曲传播
得更广。

迷你KTV这种模式更适合在餐饮等待的碎片
化时间圈住消费者，目前发展还算可观。K歌软
件，提供了更大的社交价值与传播渠道与创收渠
道。迷你KTV提供了碎片化时间、更具性价比的
单纯唱歌的需求，这对传统的KTV模式形成了一
种冲击与分流。

另外是近年来酒吧行业的发展新样貌——
Livehouse成为酒吧界的增长黑马，国内Livehouse
发展至今，逐渐步入大众化消费阶段。调查结果
显示，53.59%的广东受访青年今年以来有过夜间
娱乐消费经历，其中近八成半人看过livehouse。
记者根据票务网站大麦网数据进行不完全统计发
现，今年7月到8月，平均每天有3场Livehouse在
广州开演，仅8月就有近百场。

如今的年轻人，更是将Livehouse作为演唱
会、音乐节之外的“周末平替”，毕竟，livehouse能
够更加近距离的与歌手、乐队接触，是一种圈层兴
趣社交，更契合当下年轻人的需求。

社交模式的迭代冲突

传统的KTV模式，其实是熟人社交模式，但又
是一种兴趣社交，这与livehouse这种模式其实更
匹配。因为愿意长期把唱K作为一项娱乐活动的
人，一般来说，都会对唱歌有极大的兴趣与热情，
要是一个小团体大家唱歌都挺难听，基本上不会
约去KTV玩。KTV模式适合高中、大学同学的聚
会，一般来说，学生群体天然对唱歌的兴趣更高，
唱歌的目的性也更单纯，因此，在智能手机还没有
出现的年代，KTV是大家喜欢的聚会方式。

但在如今成年人的圈子内，每个人的熟人社
交圈是固定的，熟人社交圈对唱歌都感兴趣、愿意
经常唱K聚会的概率不高，很多人缺乏这种持续
的兴趣与热情。这种线下社交的模式缺乏持续性
与长期的固定消费黏性。

尤其是来来回回那么几个人一块唱K，很容易
就腻了，而且工作后要能一块聚在一起唱K，时间
上不允许，因此，唱K的线下聚会，其实是一种兴
趣社交，它更依赖消费者找到对唱歌保持极大的

兴趣的同好才行。
因此，这也是为什么Livehouse能够崛起，音

乐人与乐迷的近距离互动，沉浸极致的现场体验，
它是一种同好之间的音乐社交活动，作为一种夜
间娱乐生活方式，吸引了越来越多的年轻人。

手机分流 线下社交娱乐多元化

最后再说一个就是，现在KTV成本高，消费
高，基本上去KTV都不是奔着唱歌去的了，尤其是
现在KTV的捆绑消费，比如有的KTV开包厢就必
须买两箱酒和一个果盘，相对商务KTV并没有太
多性价比。

90后有钱的要不找高档KTV，要不去酒吧。
KTV对于很多步入职场的消费者来说，并不是一
项便宜的娱乐活动。

此外，当前的娱乐更加多元，尤其是手机分流
了太多时间，手机游戏、短视频、各种直播，娱乐方
式触手可及，消费者更倾向于用更加低成本的娱
乐方式来取悦自己，导致生活方式发生了变化，越
来越多的现代人不仅不愿意去KTV了，也不愿意
聚会了，不愿意集体活动了，再甚至，连出门都不
愿意了……

线下聚会越来越难，这种年轻人生活方式的变
化，直接革了KTV的命。比起去KTV唱歌，如今的年
轻人们更愿意刷短视频、看直播、打游戏消磨时间。
就算是线下社交娱乐，也有桌游、剧本杀、密室逃
脱、真人CS、酒吧等更多更具备吸引力的玩法。这
分流了大量原本应该是KTV目标消费者群体的年
轻人。80后、90后的高中、大学阶段，同学们热衷
于KTV，人人凑个几十块元钱，可以在里面疯狂玩
一天。

每个时代的年轻人，他们的青春，都有属于他
们的陪伴和见证者，但是青春总有散场的那一天，
量贩式KTV，见证了80后、90后群体的长大，它也
跟随时代一起慢慢淡出人们的视野。那种单纯为
了唱歌而唱歌的纯粹，我们已经难以找回。

一个时代已经过去，只是我们还没有来得及
好好道别。 综合

微短剧市场狂奔 广电总局出手整治

阿里的泛娱乐产业链
进度条到哪了？
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“规范管理”

客观上，自去年以来，广电总局就已持续开展
网络微短剧治理工作，加强规范管理。

据中国网络视听节目服务协会披露，2022年11
月下旬开始，广电总局集中利用3个月时间，组织开
展了“小程序”类网络微短剧专项整治工作，取得积
极成效。截至2023年2月28日，共下线含有色情低
俗、血腥暴力、格调低下、审美恶俗等内容的微短剧
25300多部、计1365004集，下架含有违规内容的“小
程序”2420个，形成了震慑效应，有力遏制了网络微
短剧野蛮生长的态势。

在专项整治工作结束后，广电总局对网络微短
剧治理工作转入常态化。一是建立双周报送处置
数据机制和定期发布公告机制。2023年3月至今，
督导抖音、快手、腾讯、B站、小红书、好看视频等平
台累计对外发布公告40余期，清理低俗有害网络微
短剧35万余集（条）、2055万余分钟；分级处置传播
低俗有害网络微短剧的“小程序”429个、账号2988
个。二是建立网络微短剧“黑名单”机制。要求网

络视听平台切实担好主体责任，对发现的违规网络
微短剧及时上报，汇总纳入“黑名单”，并向全行业
通报，督导全网平台及时下架，推动共同参与治理，
切实防止防范违规网络微短剧转移阵地、转换马甲
播出。

事实上，对于专项整治工作落地，业内已有预期。
大量影视公司乃至平台，目前并不愿意在这块

业务上过于高调，核心在于微短剧在政策上依旧存
在不稳定性。

微短剧的规范化监管可追溯至2020年8月，广
电总局在重点网络影视剧信息备案系统增设了网
络微短剧快速登记备案模块，标志着微短剧正式纳
入监管体系。

2022年4月，广电总局发文明确将包括短剧在
内的国产网络剧片审查纳入行政许可事项管理，需
要取得相关广播电视行政管理部门的发行许可才
能播放上映；正如前文提到，当年11月，广电总局针
对小程序微短剧，发文开展专项整治。

在引导规范化发展的同时，广电总局也给予短
剧必要的支持，2022年12月，《关于推动短剧创作繁

荣发展的意见》提出要培育壮大短剧创作主体，在
资源、人才、营销、排播、宣传等方面对短剧进行倾
斜性支持。

必须注意的是，如今爽剧仍是该市场主流。
据巨量引擎数据，当前短剧以“爽”为内核，90%的题
材都以“爽”为主，“爽”的方式多样，包括战神、穿
越、逆袭、重生等题材。

由此，呈现“媚俗化”倾向。多位行业上下游参
与者向记者透露，对于大量“擦边”内容，监管层正
在关注中。“市场走向充满着不确定性。”头部影视
公司中层说。

另有头部影视公司创始人告诉记者，理论上，
对于微短剧、网剧的监管尺度应该一致。

市场狂奔

而监管加码背景是微短剧市场狂奔。
以规模来看，据中文在线援引第三方研究报告

数据，2022年短剧全年市场规模在100多亿元，2023
年微短剧规模预计突破300亿元。

从市场供给来看，据广电总局数据，2021年微
短剧全年备案数 398部，而 2022年备案数接近
2800部，同比增长600%；2023年3月-8月，全国
重点网络微短剧规划备案通过剧目部数，基本在
260部以上，且7/8月分别为361部/401部，供给显
著增长。

从公司看，中文在线、华策影视、芒果超媒、华
谊兄弟、柠萌影视、掌阅科技、长信传媒均在此块加
大投入。

背后是，微短剧超出传统影视市场的回收效
率。当红微短剧概念股中文在线在投资者交流纪
要中表示，短剧特点在于，内容短、集数多，一般是
80-100集，每集两分钟以内，剧情带有较强戏剧
性，创作内容更加贴合群众需求，故事快反转，剧
情爽点密集。更多依托平台广告推流，实现C端客
户触达。

在此基础上，微短剧商业验证周期短，回收效
率高，主要靠广告投流，投流方只要能够实现首日
回收目标，就可以继续优化投流的策略，然后实现
高额的ROI回收。一部作品从剧本打磨到拍摄、制
作、投流验证，短时间内就可以完成验证和闭环，
资产中转率高。

同时，微短剧制作周期短，制作成本低，拍
摄周期一般在一周以内。“不行就换题材，成本太
低了。就是打一枪换一炮。”有微短剧创业者对
记者说。

但目前微短剧相对长视频营收规模还是有限。
在2022年，单爱奇艺一家收入就达到290亿

元，同比下滑5%。这一数据，远超同年微短剧总体
市场规模，且接近2023年微短剧预计规模。

当下，短剧终端盈利主要分为三种。分别为会
员付费、广告变现和电商带货。会员付费包括定期
的会员费和单部剧集购买，主流长视频平台单月会
员价格在22-25元，短剧专属平台会员费更高，在
30元左右；单剧付费收费标准为1-3元/集，爆款剧
单集收费可达10元。广告收入也是短剧收入的重
要组成部分，包括贴片广告、广告植入、IP授权营
销；其中，贴片广告是长视频平台的专属，软广植入
是短视频平台的常用方式。

总体来看，此种盈利模式依旧趋向短平快，离
真正的成熟商业模式还有距离。

供稿：《21世纪经济报道》

近日，阿里影业发布截至2023年9月30日六个
月未经审核中期业绩公告（下称“中期业绩公告”）。
报告期内，阿里影业实现收入约26.16亿元，与去年同
期的18.29亿元相比，增幅43%，经调整EBITA盈利约
4.61亿元，同比增幅209%。报告期内归属于公司所
有者的净利润由亏损0.22亿元收窄至盈利4.64亿
元。阿里影业的内容业务由电影投资制作及宣发和
剧集制作两部分构成。

在电影投资制作及宣发方面，报告期内，该公司
收入约12.70亿元，与去年同期的6.48亿元相比，增
长96%。阿里影业在报告期内共参与37部电影的
出品和发行，其中主宣发的项目18部，联合制作发
行的项目5部，而2022年同期阿里影业参与影片数
量为18部。报告期内，阿里影业出品并主宣发的
《消失的她》累计票房约35.23亿元，成为2023年端
午档票房冠军以及2023年暑期档票房亚军；《长空
之王》《长安三万里》累计票房分别为8.50亿元和
18.24亿元，后者目前也位于2023年总票房前十；阿
里影业出品的《孤注一掷》累计票房38.48亿元，为
2023年暑期档票房冠军。

在剧集方面，阿里影业收入约1.39亿元，与去年
同期的4.83亿元相比，下降约71%。阿里影业制作了
《惜花芷》《亦舞之城》《手术直播间》《飞驰人生》《脱
轨》等剧，涵盖古装、都市、医疗、喜剧、科幻等主题。
但这些剧集在报告期内并未播出，因此阿里影业来
自剧集的收入较去年同期有所下降。

该公司内容方面的长板仍在电影。据公开信
息，阿里影业于2018年发布“锦橙合制”计划，宣布将
以主投、主控、主宣发的方式合制电影。“锦橙合制”
计划5年中推出包含《刺杀小说家》《拆弹专家2》等在
内的26部影片，累计产出票房达178亿元。在2023
年中国金鸡百花电影节期间，阿里影业宣布“锦橙合
制”计划未来5年还将用合制的方式推出30部影片。

在票务业务方面，据中期业绩公告，上半财年，阿
里影业电影票务及科技平台分部获得收入约人民币
5.58亿元，与去年同期的2.38亿元相比，增幅约134%。

阿里影业收购大麦的公告显示，截至2023年6
月30日的三个月，大麦录得交易总额（GMV）超40亿
元，超过2023财年全年的交易额约30亿元，环比上
一季度增幅超100%。收购事项预计将在2023年第
四季度完成。收购完成后，阿里影业或将打通电影
与线下娱乐的产业链，围绕内容IP进行多重开发。

而IP衍生品原本也是阿里影业业务结构的组成
部分。据业绩公告，阿里影业IP矩阵包括三丽鸥、宝
可梦、Kakao、环球影业、圣斗士星矢等。报告期内该
公司转授权业务首付同比涨幅104%。

从电影到线下演出，从票务到内容再到IP，阿里
影业目前的各项行动显示其凭借内容和平台不断向
产业链上游延伸以扩容业务，并试图在泛娱乐产业
链上寻求新盈利点的野心。

从财报来看，基于过去的积累，阿里影业在内容
开发上初见成效，围绕内容发展的票务和IP业务也
有所提振。这或许在一定程度上增强了市场的信
心，11月15日上午，截至发稿，阿里影业涨1.923%。而
作为互联网电影企业的代表之一，阿里影业进一步
深入电影产业的各个层面并收效良好，或许也是整
个行业向好的标志。 综合

KTV迎关闭潮，为何年轻人不爱“唱K”了？

“加快制定《网络微短剧创作生产与内容
审核细则》”对于微短剧的整治再次落地。

昨日，中国网络视听节目服务协会刊文
称，下一步，广电总局将不断完善常态化管理
机制，从7个方面加大对网络微短剧管理力
度、细化管理举措：一是加快制定《网络微短
剧创作生产与内容审核细则》；二是研究推动
网络微短剧APP和“小程序”纳入日常机构管
理；三是建立小程序“黑名单”机制、网络微短
剧推流统计机制；四是委托中国网络视听协
会开展网络微短剧日常监看工作；五是推动
行业自律，互相监督，全行业共同抵制违规网
络微短剧；六是再次开展为期1个月的专项
整治工作，围绕网络微短剧的导向、片名、内
容、审美、人员、宣传、播出等方面，加大违规
网络微短剧处置和曝光力度，进一步优化算
法推荐，完善广告推流审核机制，取得立竿见
影成效；七是加强创作规划引导，继续打造精
品力作。


