
 

                 

 

 

 

 

 

 

    用演艺为旅游插上翅膀 

         寻找城市文化的根与魂 

 

深化改革市场创新主题讲座 



提纲 

 宋城演艺概况 

 旅游项目选址要素 

 景区和演艺深度融合 

 市场和艺术两条腿走路 

 中国文化走出去，做真正的外宣基地 

 演艺行业潜力上不封顶 



第一部分：宋城演艺概况 

 从“中国演艺第一股”到世界第一 

 世界演艺奇迹——“千古情”系列演出 

 七大竞争优势 

 公司战略 

 



从“中国演艺第一股”到“世界第一” 



世界演艺奇迹——“千古情”系列演出 

人们很难想象，世界上演出场次最多和接待观众最多的剧场演出居然会是我们中国自己的作

品——一台叫做《宋城千古情》的大型旅游演艺。它从1997年上演至今共计演出16000余场，

接待观众4800余万人。旺季时经常每天9场，还出现一票难求的情况。 

 

 

 

 

 

人们更难想象，是一群民营企

业的草根代表中国在世界演艺

史上创造了这样的奇迹，而且

这个奇迹还在继续。2013年9月

-2014年5月，半年多时间里三

亚、丽江、九寨都推了一台大

型演出，他们都有一个共同的

名字“千古情”！ 



剧院总座位数比肩百老汇和伦敦西区 

纽约百老汇聚集了时代广场附近12个街区
以内的39家剧院，总席位数47962座，年
总观众数1000万人次，门票总收入为12亿
美元左右。连纽约市政府也评价：“纽约
就是剧院，纽约就是百老汇”。可见它对
这座城市经济文化发展举足轻重。 

伦敦西区的剧院区拥有49座剧院，总席位
数37258座，年吸引观众1500万余人次，门
票总收入4.7亿英镑左右。来自伦敦西区的
调查显示，有四分之三海外游客视观演为
伦敦游重要项目。 

宋城演艺（300144.SZ）已经成为世界上拥有剧院和座位数最多的演艺公司。宋城演
艺旗下景区拥有建成和在建的剧院23个，总座位数39100个，年接待游客近900万人次，
随着异地项目的开业经营，全年接待人次很快将超过1500万。宋城演艺拥有的座位数
达到百老汇总座位数的82%，超过伦敦西区全部剧院的座位总数。宋城演艺已经创造
了全国文化演艺收入第一、利润第一、观众人数第一、场次第一的奇迹。 



竞争优势之一：“主题公园+文化演艺”的商业模式 

“主题公园 

+文化演艺” 

的经营模式 

主题公园 

深
度
融
合 

文化演艺 

文化演艺成为核心竞争力 

克服单一化经营缺陷 

文化的高附加值在主题公园中得到实现 

丰富和深化文化内涵 

 

游历体验层次加深 



 竞争优势之二：卓越的创作和设计能力 

编导创作 

持续完善 创作和设计优势 规划设计 

活动策划 

  宋城演艺拥有专业、独立的自主创作团队； 主题公园和旅游文化演艺的规划设计、编导创作、

活动策划和完善均由创作团队独立完成，自主创新能力强；每月一小改，每年一大改-“我们一直

都没有完结”。 

 



 竞争优势之三：全方位营销模式 

搭建覆盖华东、迈向全国的团队游客营销网络：
已签约旅行社超过2,500家，“导游大会”。 

借助出租车等城市窗口单位进行营销推广。 

通过与茶楼酒店等休闲娱乐场所建立合作关系
进行宣传。 

针对商务终端游客，与分众传媒等媒介合作
，进入各主要商业区和商务区的写字楼进行
市场推广。 

通过各级宣传媒体、电视媒体进行宣传：与浙
江卫视合作推出了《冲关我最棒》、《为爱向
前冲》等。 

电视 出租车 

社区 写字楼 

营销
优势 

茶楼、酒
店 

旅行社 

与数千家企事业单位建立商务合作关系，“千
家万户”计划。“五千一班”：针对学生、老
年游客建立社区营销网络。 



竞争优势之四：深厚的行业经验积淀 

行业内其他新进企业 

行业经验优势 

 宋城演艺是进入主题公园和旅游文化演艺行业最早的企业之一，1996年建成宋城景区。十几年间，

公司在《宋城千古情》、《三亚千古情》等多台演出节目经营过程中积累了丰富行业经验； 

 相比其他新进入的企业，宋城股份具有极为明显的先发优势； 

 以宋城演艺董事长黄巧灵为代表的管理层与核心人员行业经验丰富，获得了业界广泛认可。 



竞争优势之五：业内领先的品牌优势和品质服务 

•经过十几年的经营，公司在业内已树立了良好

的企业与产品形象； 

•上市后公司在全国一线旅游目的地的复制，凸

显出公司强有力的品牌竞争优势； 

•良好的品牌认知度为企业带来了广泛的客源聚

集效应。 

•以品牌拓展企业发展空间、扩张市场规模，从

而促进公司走上快速扩张、规模经营的道路。 

品质服务 

品牌优势 



 竞争优势之六：个性化专业化的管理优势 

通过竞争机制自主培养
业务骨干及专业化人才 

通过考核机制激励
经营公司的积极性 

通过监督机
制保证公园
品质和演艺
产品质量 

  内部人才竞争选拔机制 

  消灭主角运动 

  游客调查表、金点子信箱 

  具备市场竞争力的激励机制 

  限制性股票激励计划 

  经营目标考核责任制 

  管理层KPI考核管理制度 

  三点一线管理，三级监督体系 

  艺术团练功场、排练场、 

  演出场三场管理制度 

  首问责任制、月度区别考核 

 



健全才分预测 

  分析制度 

 竞争优势之七：健全的财务内控管理体系 

  

完善财务 

内控机制 

建立财务 

预警机制 



 利润表指标 

 过去7年营业收入CAGR 33.3%，净利润CAGR 37.7% 

 未来3-5年，三亚、丽江、九寨沟、泰山、石林和武夷山旅游演艺项目以及“演艺

谷”城市演艺全国连锁将成为新的内生增长点 



 总资产、净资产与现金流指标 

 总资产稳步提升，资产负债率处于非常低的水平，也意味着未来有大幅提升杠杆空间 

 面临2008年金融危机和2013年三公消费下降等对旅游行业重大不利因素，公司现金流

依然保持健康增长，体现公司强大的抗风险能力 

 



演艺 

电影/电视剧 

原创文学 

动漫卡通 体育赛事 

旅游 

演艺综合体 

城市 

演艺综合体 

网络游戏 

休闲度假综合体 主题乐园 

票务
平台 

在线
旅游 

互联网营销 
第一演艺/穿越云平台 

  

宋
城
演
艺
生
态
系
统 



 公司战略：全球领先的一站式文化休闲服务提供商 

线下业务是公司的核心和基础业务 

1、以旅游演艺和城市演艺为两翼构建线下大平台 

2、以票务与OTA网站为核心构建O2O体系 

3、以影视剧为核心构建IP内容平台 

 



 第二部分   旅游项目选址要素 

 市场底量是成功保障 

 文化元素的挖掘是关键 

 文化和旅游深度融合 



 选址要素1：市场底量 

  

 李嘉诚：房地产项目三大要素：地段、地段、地段。 

 黄巧灵： 

 

旅游项目在撬第一楸土的时候，就已经决定了它的成败 



旅游项目成功的先天条件：一线旅游目的地，庞大的游客底量。 



 全国项目成熟后，每年客流量预计将达到2000万/人次+ 

景区 业态 开业时间 概况 

        杭州宋城景区 主题公园+演艺 
一期1996年5月 
二期2012年5月 
三期2013年7月 

100亩，中国人气最旺的主题公园 

        杭州乐园 游乐主题+水公园+演艺 
一期2007年5月 
二期2011年4月 

250亩，长三角地区最具特色的综合性主题公园 

        杭州烂苹果乐园 儿童乐园 2012年7月 超3万方室内游乐场馆，国内最大的高科技互动亲子乐园 

        杭州浪浪浪水公园 水公园 2014年6月 
10万平方米超大规模水世界，数十项风靡全球的超级水上
游乐设备 

三亚宋城旅游区 主题公园+演艺 2013年9月 80亩 

丽江宋城旅游区 主题公园+演艺 2014年3月 140亩 

九寨宋城旅游区 主题公园+演艺 2014年5月 33亩 

泰山宋城旅游区 主题公园+演艺 / 230亩 

石林宋城旅游区 主题公园+演艺 / 90亩 

武夷山宋城旅游区 主题公园+演艺 / 260亩 



 旅游项目成功的先天条件：城市熟地、便利的交通 

 

 

比如在三亚的选址，宋

城并没有选政府给的海

景地，因为那里游客住

宿、停车都不方便。 

 

宋城最终选择了三亚市

中心，每个游客去机场、

亚龙湾、三亚湾、市中

心的必经之路上。 



 

 

旅游项目成功的先天条件：城市熟地、便利的交通 

任何去三亚的游客都会被迎宾路上三亚千古情景区气派的门头所吸引，

是最好的户外广告。自2013年9月25日正式开业至今，三亚千古情景区已

经接待游客近200万人次，收入过亿元。 



 选址要素2：文化元素 
 



    选址要素2：文化元素 
 

 宋城打造的每一个旅游区都在寻找当地文化的根，每一台“千古情”

都是一个地方的文化灵魂。 

 走向生活、走向民间，宋城以中华文化的博大精深和多姿多彩的各民

族文化生活为创作源泉，从对历史的体察顿悟中获得创意的力量，用

文化创意的构建方式对各地优秀的文化艺术元素进行独树一帜的解读、

探索崭新的文化艺术呈现形态，打造老百姓喜闻乐见、弘扬真善美的

“千古情”系列作品与主题园区。 

 

 

 



 三亚采风 

编创团队到三亚崖州镇进行崖州民歌文化采风 

深入荒芜人烟的黎村苗寨，寻溯

古远人类的足迹与传说，三亚项

目的创作历经四年的采风。 

 

《三亚千古情》的最成功之处， 

就在于在三亚这个看似文化相 

对薄弱的“文化沙漠”上淘出 

了“真金”，展示了落笔洞、 

冼夫人、鉴真东渡、海上丝路、 

鹿回头万年的历史。 



三亚千古情剧照 

序  

《
落
笔
洞
》 



丽江采风 

学习东巴文化 

大家都知道茶马古道和马帮。采风

途中，我们请了农民砍开棘，寻找

到淹没在崇山峻岭的古道，上面人

和马的足印有三公分深，那是千千

万万人踩在上面上千年才踩出来的。

这种对亲历者的震撼是难以言喻的。 

很多人和事，只有当你亲身经历时，

才能体会你要表达的是多么重要。 



丽江千古情剧照 

序 

《
纳
西
创
世
纪
》 

 



   九寨采风 

任何艺术家如果不深入生活、不了解

第一手的历史、人文资料，是很难创

作出好的作品的。 

《九寨千古情》开始创作时，很多人不

希望我们表现512大地震。然而我们去

采风的时候，看到人们并没有忘记那样

一段历史，特别是看了地震博物馆的一

些视频照片资料后，我想有责任在演出

中表现它。《九寨千古情》一场《大爱

无疆》就表现地震天崩地裂的一个动作，

舞台机械就花了4000万元。为了表现这

个剧情用这些手段怎么样都不为过。    

采风团队在汶川5.12地震纪念馆 



九寨千古情剧照 

序 

《
藏
密
》 



景区和演出深度融合 

 

 建筑为形，文化为魂 

 景区是躯体，演出是灵魂 

 景区是预演厅，演出是高潮 



文化和旅游深度融合 
 

宋城演艺以“主题公园＋文化演艺”为主营模式 

在主题公园的营造中强调“建筑为形，文化为魂”，以文化提升旅游，以

旅游促进文化传播。 

在文化演艺及体验项目打造上，注重地域文化的挖掘和现代科技手段的融

合，成功打造了“宋城”和“千古情”品牌，成为文化行业内的常青树。 



建筑为形：主题公园是躯体，每一个景观节点都充分挖掘
当地的文化元素、民族特色并加以提升。 

丽
江
宋
城
旅
游
区 



九
寨
宋
城
旅
游
区 

建筑为形：主题公园是躯体，每一个景观节点都充分挖掘
当地的文化元素、民族特色并加以提升。 



《
三
亚
千
古
情
》
剧
照 

文化为魂：演出是灵魂，每一台千古情都在寻找一个城市
文化的魂。有躯体、有灵魂才是一个完整的文化产品。 



《
丽
江
千
古
情
》
剧
照 

文化为魂：演出是灵魂，每一台千古情都在寻找一个城市
文化的魂。有躯体、有灵魂才是一个完整的文化产品。 



《
九
寨
千
古
情
》
剧
照 

文化为魂：演出是灵魂，每一台千古情都在寻找一个城市
文化的魂。有躯体、有灵魂才是一个完整的文化产品。 



   建筑为形：主题公园是预演厅，为演出营造浓厚的文化氛围。 



文化为魂：演出是高潮，将在旅游城市所见的美景与故事、景
区所见的景观节点用不可思议的高科技手段进行视觉再现。 



 

市场和艺术两条腿走路 
 

 不唯书，不唯奖，不唯上。以市场为导向，做老百姓愿意用人民币给你

投票的文化产品。 

 每天一小改，每月一中改，每年一大改。根据市场需求与反映，时时改

进演出。 

 杂技、歌舞、武打、影视、高科技……只要是符合市场、观众喜闻乐见

的，千古情都会用。 



 

不唯书，不唯奖，不唯上。 
以市场为导向，做老百姓愿意用人民币给你投票的文化产品。 
 
 

给我一天， 

还你千年。 

游客满意， 

是我们 

最大的成就。 

上海的老奶奶见到皇帝迎接，激动地流下眼泪 

15万封上海市民的来信贴在宋城城墙上，成为一道独特的 行为艺术风景 



每天一小改，每月一中改，每年一大改。 
根据市场需求与反映，时时改进演出。 
 
 



 
杂技、歌舞、武打、影视、高科技…… 
只要是符合市场、观众喜闻乐见的手段，千古情都会用。 

 
 

《宋城千古情》 序：良渚之光  剧照 



 

中国文化走出去 
 

 送戏下乡：宋城大篷车歌舞团。 

 外宣基地：外国人了解中国文化的窗口。 

 



 
中国文化走出去—送戏下乡：宋城大篷车歌舞团 
 

耗资3000多万元，由LED车、

舞台车、指挥车、技术车、道具

车、演员车、发电车、炊事车等

十几部车辆组成大型车队，配备

了LED、数字灯等一流的舞台设

备，在编导、服装、舞美等各方

面投入了宋城艺术总团最精锐的

力量，堪称目前世界上规模最大、

设备最先进的大篷车歌舞团，为

数十万名老区群众送去了美轮美

奂的艺术大餐。  



 

中国文化走出去—外宣基地：外国人了解中国文化的窗口 
 
 
超过300万的韩国游客观看过《宋城千

古情》的演出。原国务院新闻办主任王晨

说：宋城是真正的外宣基地。   

文化无国界，美国、西班牙、韩国等

国家的政府、演艺机构在观看了“千古情”

作品后赞不绝口，多次前来宋城考察并邀

请宋城进行海外演艺项目投资。可以说，

宋城演艺是中国文化走出去的一个典型代

表，代表中国企业站上了国际舞台。  
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演艺潜力上不封顶 

聚集了时代广场附近12个街区以内的39家剧院，

有100多个舞蹈团、近60个音乐团体常驻于百老

汇剧院区进行演出，年票房收入为12亿美元左

右，间接经济效益在43亿美元左右。根据百老

汇联盟的年度百老汇观众构成调查显示，游客

占65%。 

伦敦剧院协会的会员管理、拥有或使用

的49个剧院，年吸引观众1500万余人次，

票房收入、出口剧目、与看戏相关的消

费如用餐、住宿、交通和购买节目单、

纪念品等总计上百亿英镑。 

纽约百老汇 伦敦西区 



宋城演艺打造的“中国演艺谷” 

A区：面积2300 ㎡，功能定位为
主题休闲吧、中华特色餐饮等 
B区：面积4600 ㎡，功能定位为
新亚洲餐厅、饰品、婚纱影楼、
中西式简餐等，目前已有KFC等
品牌入驻 

C区：面积14100 ㎡，功能定位为演艺剧场、名人工作室、主题酒吧等，目前已有星
巴克、李玉刚工作室、韩立勋红馆酒館入驻。 
D区：面积30620 ㎡，功能定位为演艺剧场、电影院、名车会所、美院画廊、民宿等。 
E区：面积2400 ㎡，功能定位为杭州夜老酒餐饮区、民宿等。 

由宋城演艺打造的中国演艺谷是国内第一个以文化演出艺术为主题的休闲商业小镇。小镇以艺术文化为魂、休闲商业为形，融合

了艺术表演、电影院、艺术画廊、名人工作室、名车会所、新亚洲餐饮、特色酒吧等诸多文化休闲艺术元素，堪称中国最具艺术

气质的商业空间。 



进军城市文化演艺，打造中国百老汇 



进军城市文化演艺，打造中国百老汇 



演艺产业的升级——以大活动推动城市定位 

2006杭州世界休闲博览会是由宋城集团发

起并承办的国际性盛会，由中共浙江省委

书记、省人大常委会主任习近平，中共中

央政治局委员、国务院副总理吴仪宣布开

幕，是杭州历史上规模最大、时间最长、

影响最大、参与人数最多、办会水平最高

的盛会，确立杭州“东方休闲之都”的城

市定位；对中国旅游休闲事业产生最大影

响，被誉为“开启中国休闲元年”。 

每一个城市都需要符合城市定位的大型活动策划，以彰显城市个性，引领城市发展。 



品质铸就经典，文化创造传奇 

2014年6月中央电视台财经频道《对话》栏目播出的《黄巧灵：打开中国演艺

产业的创意之门》专题访谈 

   宋城演艺董事长、“千古情”系列演艺作品总导演黄巧灵作为主嘉宾，携宋城演艺总裁、“千古情”

系列总策划张娴以及“千古情”系列演艺编创人员亮相。 

    国家旅游局副局长吴文学，著名表演艺术家李玉刚，丽江市委常委、宣传部长江勇，泰山市人民政

府副市长徐恩虎，中国文化产业基金董事总经理陈杭等组成了庞大的嘉宾阵容，《光明日报》、《国

际商报》、《中国旅游报》、《中国文化报》、《云南日报》、《春城晚报》、《都市时报》等媒体

到场参与。 

 



中国文化航母，世界演艺第一 

主题
公园 

节庆
活动 

城市
定位 

    宋城演艺不仅规划、投资、建设个性化主题公园、

精品演艺等大型休闲综合体品牌项目，还结合城市文
化、定位与发展，与各级政府携手打造大型国际性活
动、论坛、节庆，为城市发展腾飞助力。 

休闲
度假 

大型
演艺 



谢 谢！  


