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2006 文化論壇 

踏上世界舞台—國內外表演藝術市場現況與趨勢 
第五場 

行銷表演藝術 
時間：9 月 30 日  1400-1630 
地點：誠品書店敦南店視聽室 
主持人：王文儀（表演藝術聯盟常務理事） 
與談者：李玫玲（永豐金控協理） 
        劉家渝（兩廳院行銷部經理） 
記  錄：張宏維 
整  理：徐開塵 
 
王文儀（以下簡稱王）：今天的兩位演講者，以及我個人，相繼在兩廳院行銷或公關部門工

作，李玫玲如今跨界到永豐金控擔任協理，劉家渝仍負責兩廳院的行銷部，可以從不同角

度，來談現今表演藝術的行銷。 
 
劉家渝（以下簡稱劉）：行銷真是蠻辛苦的工作，因為每一個表演節目幾乎都會售票，就算

不售票，也要有觀眾來看演出，所以兩廳院三樓的長廊，每天晚上都燈火通明，到最後還

在加班的通常都是行銷部。我昨天半夜兩點離開辦公室，行銷部同事還在地上打包 DM，

因為今天有兩項大活動正在進行。 
 
為什麼行銷人好像永遠有做不完的事？因為只要還有一張票沒賣出去，你的工作就沒有結

束；就算票全部賣完，也要去想可能兩個月後又有新節目，我的品牌形象、會員服務等，

是不是都做好了呢？除非有一天離開這個行業，不然行銷人這甜蜜的負擔，是永無止盡的。 
 
我們通常第一個想到的是觀眾在哪裡？票房在哪裡？以及我的節目有什麼特色，它的優勢

在哪裡？當市場上有很多同類的節目在競爭時，如何去說服顧客來購買我們的票券？這些

都是行銷人的工作。 
 
這兩年很多團隊的行銷人都有一個共同的感覺，以前做這麼多的事情，票房也許可以衝到

八成，現在同樣做這麼多的事，票房可能只有三成。所以行銷人的工作量也不斷增加。 
 
媒體環境變了，開記者會，媒體來不來？會不會見報？電子媒體會報導嗎？如何才能突破

困境？如何才能得到更多通路曝光的機會？請注意，今天講的是通路，通路不只是媒體。

表演團隊每天都在想的，是如何在錢不夠、人不夠、時間不夠的情況下，獲得最大的效益。

這也是我每天腦中產生的問號。 
 
兩廳院這兩年花了蠻多的力氣去做調查，以電話抽樣訪問去了解一般大眾的藝術消費行
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為，當然還包括對兩廳院的品牌認知，或是對兩廳院的建議等。我們把整個統計資料做成

一個座標，縱軸是對各類表演藝術活動的整體興趣，橫軸是曾經到兩廳院看過表演的次數，

可以歸納出幾個關鍵點。 
 
有相當多人一年來兩廳院看一至三次演出，三次以上的就越來越少，還有從來沒有看過的，

這些做成一個象限座標。現在我們在爭取的觀眾就在「重度使用族群」這一區，佔總人口

數的 7%。一年看一至三次節目的淺層開發族，約佔 25%，比例相當高。還有中層開發族，

可能一兩年或兩三年會去看一次表演，大約佔 10%。底層開發族是指四年看不到一次的人，

通常我們不會花許多力氣在這個族群。至於表示有興趣卻從沒到過兩廳院的觀望族，也會

放在我們工作優先順序的更後面。 
 
從人數分析發現，重度使用族群和淺層開發族以女性居多，勉強族裡則以中年男性居多，

大部份都是白領或管理階層，以有家庭的男性為多，但其中已婚但目前單身者也非常多。

他們會因為工作、事業需要社交而來到兩廳院，但他本身其實對藝文活動並不太有興趣。 
 
值得注意的是，絕緣族加觀望族就佔了總人口比例將近 40%。然而目前表演藝術團隊通常

都著力在重度使用族群，拼命地搶奪這塊小小的餅，長期發展下去，其實是在自相殘殺。

如何把餅做大，利用不同的節目或不同的行銷手法，來開發淺層開發族、勉強族及中層開

發族，是目前兩廳院在做節目行銷時相當重要的課題。 
 
調查也發現女性對表演藝術比較有興趣，重度使用族群中，女性佔 58.1%，而冷默族和絕

緣族中，男性的比例都超過 60%，可見男性是比較沒有被開發的市場。這個數字是表示男

性對表演藝術比較不感興趣，或我們的行銷尚未打動男性族群？有位朋友曾對我說：這個

文案一看就知道是女生寫的。你的行銷語言可能已經篩選淘汰掉一部份的觀眾，所以不要

覺得是男生不喜歡看表演藝術，而應該說男生這群族群還沒有被充分的開發。 
 
在年齡層的分布，重度使用族群佔比最高的是 25 至 29 歲，其次是 35 至 39 歲，因此 20 至

39 歲是可以積極行銷的主力族群。 
 
以身分職業來分析，重度使用者以事務職、專門技術職和沒有工作的人為多。專門技術職、

管理職和無職者，在其他不同族群裡也居第一。淺層開發族是以事務職、學生、專門技術

職為多。 
 
調查顯示，大台北地區居民平均每月花在看表演的實際金額約是 328.6 元，這個包括了演

唱會、畫展、流行樂活動、電影等在內。所以我們是和這麼多人在競爭。如果看重度使用

者的花費，平均每個月是 1,704 元，願意的花費高達 2,713 元。 
 
文建會也以 2004 年台閩觀眾作為調查，每個月願意的花費是 163.16 元，最高花費是 288.63
元，因此相較而言，台北市還是比較容易耕耘和開發。 
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以前大家覺得開個記者會就可以有票房了，但是這一兩年發現情況已經大大的改變。因為

過去的傳統做法已無法在這個市場上受到重視，加上多頻道時代媒體環境的轉變，使得每

一單一媒體的訊息都被稀釋了，就算今天來了大多數報紙與十多個電子媒體，也因為受眾

的時間被所有頻道瓜分，因而不見得所有人都看得到演出的訊息。 
 
媒體生態改變，對於表演藝術資訊傳遞造成相當的影響，例如在新聞的取捨標準上，特別

偏好超大型活動、甚至聳動的、負面的訊息。兩廳院時常舉辦一些非常好的節目，但開記

者會時儘管全力邀請，大部分媒體仍興趣缺缺。例如先前推廣《歌劇魅影》時，所有記者

每天追著我們問各種新聞資訊，當時心裡其實很難過，為什麼會差這麼多？ 
 
以上種種現象已改變了行銷成本，包括財力、人力、時間。過去演三場，可能在演出前一

個半月開始賣票，現在大家都發現做宣傳和行銷越來越難，事情越來越多，提前在兩個月、

三個月前開賣，甚至有半年或提早一年前開始賣票，才有辦法在最後時間把票房衝起來。 
 
了解了宣傳上的困境，我們發現完善的標裝與行銷策略更顯德重要。我以今年兩廳院一檔

原本不被大家看好、最後票房全滿的節目《洛神賦》為例，和大家分享心路歷程。 
 
南管是這幾年來越來越受矚目的演出形式，但南管對於一般大眾還是非常遙遠，所以我們

接到這個案子時相當害怕，不知道該怎麼樣去面對。因為過去南管的演出都是在小型劇場，

這次卻要挑戰國家戲劇院 1500 個座位，而且有四場演出，。行銷的壓力非常大，我們心想

如果能夠賣到五成已經很不錯了，但後來評估會上訂出的目標是票房要達到七五成。 
 
由於製作成本高，因此最高票價更必須拉到 2500 元，對我們又是一個全新的挑戰。而且這

次都是新製作，不到開演前，作品都不算完成。例如張叔平設計服裝，在他覺得還不 OK
前，不准任何人看，因此在影像資料不足、演出內容未完全排完、服裝造型無法強力曝光

等等因素下，整個行銷動作可以說是難上加難，行銷人員幾乎是用瞎子摸象的方法來做。 
 
汲取兩廳院曾做過崑曲《牡丹亭》的經驗，我們將過去操作方式套用在《洛神賦》上面。

當初《牡丹亭》走青春路線，以粉嫩浪漫的感覺做出海報和 DM，結果首演後信義路上的

旗幟就被偷光了，由此我們發現這樣重新塑造的視覺形象，對年輕人具有相當吸引力，此

外更要以現代人關心的話題作為溝通主軸，為傳統戲曲創造出精緻、時尚的感覺。因此在

經過一系列動腦會議後，我們將行銷重點放在跨國製作、國際卡司、浪漫愛情和巴洛克音

樂來做為訴求，用愛情包裝南管，更作為串聯古人與今人的連結，把曹植傳寫《洛神賦》

的淵源，透過浪漫的愛情故事，製造出盪氣迴腸，令人不勝唏噓的感動。 
 
同時把金碧輝煌、古典、屬於宮廷的巴洛克音樂，和南管來個相互對照。破除了南管只是

一般戲曲的印象，而讓大家覺得是在看一個國際級、充滿西洋宮廷華麗的巴洛克感覺的消

費感受，用巴洛克帶動對南管樂舞劇感到好奇。受到跨國製作陣容、文宣品的畫面和文字、
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張叔平的服裝設計，以及文學改編的表演等所吸引，這樣的行銷動作的確達到了效果。後

來做問卷調查，最有趣的是，首次欣賞漢唐樂府或南管的觀眾高達 77%，表示有將近八成

是重新被開發的觀眾。而吸引他們的主要原因確實就是粉嫩浪漫的主視覺、國際卡司、文

學背景與愛情話題，這算是一個成功的案例。 
 
王：其實行銷很多面、很細節，也很有趣。家渝剛講到市場的組成背景，看起來兩廳院非

常知道它的觀眾在哪裡，以及他們的背景、行為等。至於如何 reach 到觀眾，我們還要懂媒

體的生態，以及了解自己的產品。在往下談這個之前，請玫玲由企業角度，先來分享藝企

合作的可能。 
 
李玫玲（以下簡稱李）：我是第一代兩廳院的行銷人員，那時候是用比較原始、比較人工的

方式來做行銷，因為電腦、網路、電子媒體都不像現在這樣普遍。當我從表演藝術界跨到

企業界後，就扮演中間橋樑的角色，等於從不同的立場在做行銷。 
 
在金融界做行銷，完全就是客戶需求導向，這是行銷學基本的原則。我覺得表演藝術行銷

和一般的商業行銷很大的不同，在於產品的部分，所以是以產品為導向，以客戶為輔。但

若是作品都先考量到市場的需求，大家都去做《歌劇魅影》、《雪狼湖》，那又太本末倒置了。

所以企業界行銷的「客戶需求導向」原則，在表演藝術行銷上就要做一些修正，首先是產

品和節目，其次是認清表演藝術絕對是一個小眾文化的行銷，我們要尋找的目標觀眾群是

非常小的，不會像拍一支可樂廣告，即可抓住大家的目光。 
 
做表演藝術行銷，以企業界語言來說，就是要知道通路是什麼，要 reach 到這麼小眾時，必

須知道他們使用的媒體和通路是什麼。再來是票價，這是一項很重要的學問，金融界要推

出一個新產品，都要先研究訴求的目標客戶的消費能力，做為參考。當然還要舉辦宣傳活

動。最後也是最重要的是忠誠度，要使客戶對你的產品或公司有忠誠度，前面的行銷活動

的終極目標，就是要建立會員制。 
 
以前我到美國和英國重要的表演藝術中心去考察，對他們市場行銷印象最深的，是會員的

資助，某些英國劇院這部分佔了 80%至 90%的售票率；就是說節目一推出後，只要先把資

訊寄給目標會員，八、九成的門票就賣完了，對行銷人員來說，只有做一個動作。 
 
每個表演藝術團體的性質不同，比較大的團體有能力建構和維護會員資訊，這應該是行銷

最大的目標，當 DM 出去後就有一堆人來買票，可以省掉廣告費和開記者會等其他的行銷

費用。 
 
行銷活動的評估，是行銷人一定要做的動作，才能幫助了解行銷動作和票房起落的關係。

以前開始售票後，就是等著看市場反應，然後把海報傳單發出去，再來是記者會、企業推

廣。現在很多團隊會把媒體廣告放在後面再做，確定之前的動作都用完了，票房還是衝不

上去，只好打廣告。 
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金融界這幾年經歷了好幾次大合併，除了組織合併規模擴大，也節省成本，使資金運用發

揮一加一大於二的功效，還有建置和管理客戶資料庫的成本，又可以做 cross-sell(交差銷

售)。當然，要我和同業交換資料庫，我們也不會，可是表演藝術團體的觀念可以不用這麼

限制，大家應該要有個共同的目標，就是怎樣把觀眾群開發出來，把餅做大，讓大家的日

子都好過。這種名單交換、交叉銷售的觀念，可能需要一個公部門或是較中立的表演藝術

聯盟，來擔任中間仲介的角色，比較公正。 
 
《歌劇魅影》總共吸引九萬名觀眾進入兩廳院，如果九萬筆資料留下來做分析，下次有類

似的節目，他們就是你的目標客戶。我們怎麼把餅做大，各表演團體間的客戶資料有沒有

可能交換或出售？大家可以再想想。 
 
表演藝術的收入來源，不像一般的企業，可是我最怕在談贊助時聽到表演藝術團隊說：「我

們很辛苦啊，虧錢啊，需要你們企業的幫助。」，很現實的是，誰都沒有一定要贊助誰的義

務，表演藝術雖然不是以營利為目的，也唯有收支平衡，才有辦法永續經營，和一般公司

企業是一樣的。 
 
表演團隊的收入不外票房、公部門和企業贊助，三者比例會依團隊條件而不同，雲門舞集

年報公布票房收入佔 50%到 60%，公部門補助約佔 20%，企業贊助高達 30%，這是一個非

常好的目標。 
 
企業為什麼要贊助表演藝術？第一是企業的社會責任，同時要考慮到股東的權益；第二是

為了提升企業的形象；再來就是業務推廣。台灣很盛行財務管理，目標客戶都是高收入、

在社會上有地位的人，金融界要開發這個族群，會買精緻演出的票券送給他們，或在周年

慶時針對這些客戶辦一場音樂會。這些是企業在推廣活動的需求，給大家做一個參考。 
 
Q & A 
 
觀眾 A：請問企業贊助有沒有節稅的可能？ 
 
李：有。節稅是非常重要的考量，但也要看表演團體本身開的收據是不是合法。 
 
當然這也是企業的社會責任。遠見雜誌去年做了一個調查「永續經營新標準」，企業除了賺

錢、注重環境之外，還要回饋社會。68.3%的台灣企業做公益捐贈，19.7%的企業捐款做環

保，26.4%的企業成立基金會，企業社會責任已經變成大眾評論企業的一個指標。只是以公

益捐贈贊助為主，目前台灣企業對藝文活動贊助，不到整體公益贊助的 10%，可見大部分

企業還是把資源分配給慈善團體或宗教團體。 
 
藝文的進入門檻比其他的公益活動高，這也是事實。我們公關部門要贊助表演藝術活動，



 6

必須提企畫案給董事會或高階主管，他們問這樣做對公司的利益是什麼？藝文贊助案通常

比公益類要多花點力氣，因為大家比較容易理解公益或環保，所以我們必須以表演團體的

需求和企業的需求，作為爭取的切入點。表演藝術對企業贊助最高的目標有三個方向，長

期性、發展性、獲利性，這和企業贊助的思考都有關係。 
 
像建華金控與台北愛樂電台合作「建華愛樂古典菁英獎」已經六年了。一般音樂會比賽得

主後來和主辦單位都沒有關係，建華愛樂古典菁獎承諾得獎者在五年內每年都可申請贊助

一次音樂會，有參賽者家長說，這好像是投資績優股每年還可配股配息。我們藉此建立了

口碑。 
 
王：所以在研究藝術管理的時候，都會發展出來一個研究主題，就是非營利組織。非營利

組織對社會是有責任的，所以財務要公開。而藝術經理人，希望企業或觀眾市場有正面回

應，就要自我訓練，講對方聽得懂的語言，說服企業或觀眾把錢拿出來，是行銷人員最基

本的課題。 
 
劉：其實建華愛樂古典菁英獎這類贊助活動，對國內藝術的影響大，2005 年的菁英獎舉辦

時，就有一位德國歌劇的訓練者，為了選角前來聆聽，其中一位讓他驚為天人，立刻邀請

這位歌手，已在今年演出了。這位年輕歌者上節目講到這一段，還哽咽掉淚。 
 
表演團隊如何樣讓企業覺得贊助你是值得的，自己不是在做善事，而要讓企業覺得是雙贏？

在提案時，就必須針對企業需求或屬性做些設計。我們在做企業贊助案時，壓力真的很大，

也是慢慢去學習怎麼和企業溝通。最大的困難是企業拿出兩百萬元，我們能做出什麼值兩

百萬元？你要讓他知道做這些是對企業有用的、有效的，可以幫他加分。 
 
怎麼樣把一個節目和企業形象做結合？這裡有個實例，兩廳院十月推出《新馬戲》，馬戲就

是獅子、老虎，新馬戲沒有動物，是人的特技加道具、舞蹈、戲劇、雜耍等，所以我們要

強調的是「新」，剛好找到的贊助銀行也有個新字，因此在文宣品或記者會曝光上就用力的

把兩個結合起來了。 
 
什麼樣的通路有用？現在做表演藝術行政，創意非常重要，用創意把產品做精準的包裝、

銷售，並介紹給大家認識。當然數字會說話，票房的走勢、成本的掌控、行銷活動的成效

與評估，要把目標訂得非常清楚，活動結束後還要再檢視。 
 
除此之外，行銷資料庫的時代來臨了，資料庫的重要有時甚至超過我們之前做過的一些傳

統行銷動作，這包括通路的資料庫、觀眾的資料、消費行為的資料等。必須對這些資料和

數據做分析，行銷人員才能用比較精準的方式觸及到有效的觀眾。 
 
兩廳院現在的電子報名單有 30 多萬份，若有十個節目要做行銷，最好是去做分眾，找出每

個節目的獨特觀眾，讓每個人只有收到一份電子報，而不是收到了十個不同的電子報，最
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後把它當垃圾郵件刪掉。 
 
兩廳院統計 2005 年共 233 場演出、30799 份有效問卷，發現觀眾取得演出資訊管道，佔比

最大的 28.2%，是兩廳院每個月發行 20 萬份的簡介，其他文宣品、海報、DM、票袋全部

加起來是 12.2%，網路媒體佔 46.7%，比去年成長十個百分點，速度相當快。 
 
為了建立起與觀眾間最直接的溝通管道，會員制真的可以好好去開發，大型團體和機構可

以發展 CRM 的計畫，中小型也可以先從會員制建立你的品牌、忠誠度。兩廳院的會員從

四千多人到今天兩萬三千多人，平均每個人的消費是過去的 4 倍，一定程度上表示表演藝

術絕對是有市場的，只要你經營得好，尤其是讓年輕人進入這個領域，保持興趣，不斷消

費，將來他們就是基本觀眾。 
 
王：建華金控和永豐金控怎麼來評估自己對於贊助的效益，有沒有表演藝術界可以學習或

改善的地方？ 
 
李：一般表演團體向企業尋求贊助時，比較會尋求直接贊助，用錢來當製作的成本。當初

這個合作案不是給一筆錢當製作費，主要考量企業的需求和藝術團體的需求應如何取得一

個平衡，我們希望藉由建華表演廳建立企業形象，這項贊助為企業帶來一些好處。 
 
觀眾 B：《洛神賦》結束後的檢討的情形如何？十二月底林奕華的《水滸傳》要上演了，兩

廳院九月中旬為他成立了一個部落格，這是很新鮮的手法，有什麼樣的目的？ 
 
劉：大活動的製作過程一定會有很多的磨合甚至不愉快，但大家都是為了把節目做好，不

同角度的參與，讓我們學到了一課，這其實是最寶貴的。 
 
《水滸傳》在部落格上的嘗試其實是兩廳院一個新做法，因為我們從所有分析數據上得知

網路是一個對的通路，但是要怎麼做？成效如何？這些都還在嘗試與摸索中。 
 
 
（本文由國立中正文化中心提供） 
 


