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上半年在线音乐演出火了，00后成绝对主力
今年上半年，受疫情影响，演艺行业处于大

规模停摆状态， 近万场线下演出被迫延期或取
消，因此不少演艺机构尝试并探索“云复工”，在
线音乐演出市场需求得到激化。 大部分音乐厂
牌、 独立音乐人和唱片公司采取以直播方式在
自有或合作平台上完成表演， 演出内容涵盖演
唱会、音乐节等。

艾媒咨询报告数据显示，2020 上半年中国在
线音乐演出观看的用户规模达到 8000 万。 在线音
乐演出用户画像层面方面，00 后在线音乐演出用
户占据绝对主力，TGI 指数（反映目标群体在特定
研究范围内的强弱势指数）达到 109.7，男性用户占
比超过六成。 此外，点赞和发送弹幕成为在线音乐
演出用户最主要的互动方式，其中 51.8%的受访者

偏好点赞，48.7%的受访者偏好发送弹幕与音乐人
进行互动。

在观看线上演出原因调查中，超过六成的受访
者表示，疫情期间不便出门，在线音乐成为主要消
遣娱乐方式，线上直播体验好、互动丰富也是主要
原因。 此外，超六成的受访者表示更喜欢与朋友一
起约定观看，线上演出社交属性强烈。

艾媒咨询调查数据同时表明，合作艺人成为观
众选择观看线上演出的“主引擎”，有超过六成的受
访者认为会将演出艺人作为是否观看线上演出的
考量因素，艺人 IP 资源吸引流量能力可见一斑。 各
平台在明星资源布局上的竞争也越趋激烈，以网易
云音乐为例，4 个月内平台入驻音乐人增长了 6 万
人。

线下演出市场正在稳步恢复， 线上演出市场也在不断升温。 数据显示，2020 上半
年，中国在线音乐演出观看的用户规模已经突破 8000 万，初步进入付费模式为
主、免费模式为辅的试运营阶段。

在线付费演出活动也让音乐人获得了曝光渠道，通过付费门票、粉丝打赏、赞助广告
等主要方式，参演音乐人在收入层面获得一定程度盈利。与此同时，部分演出高票价、演出
质量参差不齐也成为了行业被诟病的主要原因，市场亟需规模化和产业化升级。

互联网平台入局，在线演出向付费模式过渡
事实上， 在线音乐演出在此前两年就开始萌

芽，主要以免费模式为主。 具体的操作模式为音乐
或互联网平台通过旗下艺人在线音乐演出的形式
进行粉丝引流，包装节目，以吸引增量用户，挖掘潜
在消费者。早在 2008 年，国外有包括 Synchronicity�
Live 等一些音乐现场直播平台上线，但发展都没有
大的起色，与互联网的结合效果也反响不大。

疫情期间，随着“宅经济”兴起以及线下演出市
场出现停摆， 使得大众的线上娱乐需求进一步增
加。以网易云音乐为代表的音乐平台在经历通过免
费模式“吸粉”“固粉”阶段后，开始在行业率先探索
在线音乐演出的付费模式。 此外，抖音、摩登天空、
大麦网、优酷等各大互联网平台纷纷加码在线音乐
演出市场，在明星流量及多渠道推广下，中国在线
音乐演出行业正在探索进入付费模式为主、免费模
式为辅的试运营阶段。

4 月 27 日， 网易云音乐推出“点亮现场行
动”， 首开音乐付费直播模式， 随后多家音乐厂
牌、平台跟进。 4 月 28 日，摩登天空宣布将开启
“草莓星云”线上付费直播项目；5 月初，阿里文
娱旗下大麦和优酷共同发起“平行麦现场”计划；
爱奇艺也以单点付费观看形式推出线上直播演
唱会。在用户偏好观看平台调查中，网易云音乐、
QQ 音乐、酷我音乐位列音乐平台前三名；而抖
音、快手、哔哩哔哩则成为视频渠道用户偏好的
主要渠道。

对于各大平台开始思考产业化发展在线音乐
演出的新模式，业务专家分析认为，付费模式在一
定程度上促进了演出质量， 并通过付费收入 100%
给到音乐人的形式帮助行业各方共渡难关，但同时
平台仍需要培养用户的付费观看习惯，提高付费模
式的接受度。

疫情下在线演出火爆 全国用户已破8000万
00后占据绝对主力位置， 演出质量成留存用户关键


