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■中国城市报记者 张亚欣

角色扮演社交游戏剧本杀
火遍了大城小镇，如今这把火
又“烧”到了文旅圈。

“约一群朋友去一个全新
的场景，玩着烧脑游戏，想想就
令人期待。”资深剧本杀爱好者
王陆一告诉记者，他和朋友们
打算7月末在长江游轮上体验
一次旅行中的剧本杀。

《2021实体剧本杀消费洞
察报告》显示，截至2020年底，
全国剧本杀相关实体店已经突
破30000家，预计今年国内剧
本杀市场规模将超过 150 亿
元，消费者规模或达 941 万
人。同时，剧本杀作为一种新
兴的文化消费形态，正带动着
全新商业模式以及诸多相关产
业的井喷式发展。

所以，在因新冠肺炎疫情
而遇冷的文旅行业亟需新业态
来改变困局时，不少景区、酒店
纷纷向剧本杀抛出橄榄枝，试
图寻求新的收益增长点。当烧
脑社交游戏撞上以休闲娱乐为
主的消费场景，这种看似并不
相关的产业嫁接究竟是风口还
是坑口？

市场热浪催化产业嫁接

从“后浪”到“Z时代”，信
息环境对年轻人的定义不断出
新；从国潮到盲盒再到剧本杀，
资本方围绕年轻人打造的娱乐
产品更是花样频出。

据了解，严格来说，剧本杀
算是舶来品，起源于欧美的派
对游戏，也可以看作真人角色
扮演游戏。游戏全程以剧本推
理为核心，由DM（游戏主持
人）引导。通常会有1名玩家
在其他玩家不知道的情况下扮
演“凶手”，玩家通过多轮搜证、
讨论、推理最终票选出“凶手”，
并破解“凶手”的作案动机和作
案手法，最后由DM公布真相。

近年来，剧本杀凭借其悬
疑感、娱乐性、社交性等特征逐
渐成为年轻消费者休闲娱乐的
新宠。而《明星大侦探》《名侦
探学院》等推理综艺节目的走
红也将剧本杀行业的热度推向
新高度，其市场变化之快，已大
大超出人们的预期。

在市场热度的推动下，目
前，我国多地已出现景区版、民
宿版、酒店版、邮轮版、古镇版
等多场景的旅游剧本杀项目。
例如，首旅如家YUNIK HO-
TEL与网红沉浸式剧本杀体验
店森林剧馆打造最潮联名合
作；开元酒店与NINES推理馆
合作推出沉浸式酒店剧本杀；
海口观澜湖火山温泉谷推出了
景区剧本杀《人间不值得》；成
都青城山旅游区内上新民宿剧
本杀《壹点探案》……就连

OTA也开始在产品中渗透了
剧本杀元素，飞猪趁势在端
午节推出了首款定制邮轮剧
本杀，其招募信息一经发布
就收到了上百封试玩者的简
历，足见“景点+剧本杀”的火
爆程度。

剧本杀和旅游这两种看似
并无关联的业态却被频频嫁
接。在飞猪市场部整合营销专
家灵犀看来，年轻群体的旅游
方式正在发生转变，看风景不
再是主要目的，体验感、新奇感
越来越重要。

“二者的结合对于彼此而
言可以相互赋能。”北京第二外
国语学院中国文化和旅游产业
研究院副教授吴丽云在接受记
者采访时表示，一方面，剧本杀
嫁接旅游具有互相导流的作
用，剧本杀和景区、酒店等旅游
场景利用彼此本身的流量再次
进行导流，吸引更多人打卡和
消费；另一方面，近年来，内容
被越来越多的景区、古镇、酒店
所认可，引入剧本杀也间接丰
富了其产品类型，而剧本杀作
为内容的来源和提供者，对于
酒店来说，除了娱乐功能外还
增强其社交功能。

“风大”不代表生意好做

尽管剧本杀已经在市场上
“杀”红了眼，但未必就是一本
万利的生意。

有业内人士指出，剧本杀
行业不排除虚假繁荣的可能。
虽然剧本游戏产品的价格敏感
度低，但并不意味着行业利润
率高，实际上当前市面上90%
的剧本杀门店面临亏损境况。

相关数据显示，今年4月
闲鱼平台上以“倒闭”为由转卖
剧本、道具、门店桌椅的发帖较上
月增加了110%；2021年前5个
月里，相关企业注销数量达到了
200家。其中，4月共注销近100
家相关企业，环比增长102%。

据了解，一线城市剧本杀
单人票价平均在200—300元
左右，二线城市则多在100元
以下。加上装修、人工和剧本
采购等费用，一家剧本杀线下
实体店的前期投入在30—100
万元不等，运营情况良好的店
家半年左右可以收回成本，实
现盈利。

显然，这是基于线下剧本
杀体验馆的数据分析。而对于

“剧本杀+旅游”，在大多数业
内人士看来，文旅景区在大型
实景场景打造上有一定门槛；
同时，景区支出和收益还没有
达到最佳平衡点，相较于普通
剧本杀体验馆，旅游剧本杀项
目在产品逻辑、投资规模、目标
消费等方面会有较大差别。

热度高但“钱景”未必很明
朗。记者梳理发现，早在2018

年，湖南渔窑小镇就联合游娱
联盟共同推出了首款剧本杀体
验项目《洋沙湖·梦回1911》。
在20多万平米的游戏场景中，
300—400人共同参与剧情体
验，活动持续时间为2天1夜，
堪称剧本杀在文旅行业的重磅
级产品。据了解，景区在前期
的场景改造和服饰道具方面就
投入了重金，不仅改造了粮油
铺、镖局、船坊、布庄、酒庄等
10多个场景，还定制了各类角
色服装和道具，力求在每一个
细节上都尽量实现沉浸式体
验。然而，遗憾的是，这个原本
看似颇受好评的项目，由于人
力、财力成本过高，两年内收支
仅仅实现了基本平衡，因此不
得不默然退场。

江西上饶望仙谷景区在
2020 年 10 月对“剧本杀+景

区”的模式进行了试水。望仙

谷属于国家4A级景区，也是一

个新兴的自带网红基因的景

区，其推出的《我就是药神》剧

本杀项目采取了自营模式。景

区依托一座百年历史的古宅，

结合灵山的神秘传说、采用多

媒体技术创作了沉浸式体验剧

《我就是药神》，剧情一轮6人，
每次持续时间为 2—3 小时。
目前每周会开放2—3天，基本
集中在周末。据了解，从整体
营收和游客人数带动上来看，
目前该景区并没有特别明显的
提升，但从丰富业态、优化游客
体验度上来看，还是有一定的
促进作用。

剧本杀不是所有旅游场景的“菜”

“剧本杀+旅游”并不是剧
本和文化旅游消费场景的简单

叠加。疫情防控常态化下，景
区想要摆脱依靠门票的收入模
式，而酒店也想通过各类创新
项目弥补疫情带来的经济损
失，深受年轻人青睐的剧本杀
真的是一根“救命稻草”吗？

“剧本杀很‘香’，但并不适
用于所有景区。”时代文旅战略
营销顾问公司董事长熊晓杰
说，过去，景区的表演是“你演
我看”，后来是“你演我参与”，
现在则是“我来演”。剧本杀是
当下旅游行业新发展趋势下的
必然产物，当小众化、定制化、
个性化追求抽离体验的消费业
态逐渐大行其道时，这种个性
化的高价值产品必然会成为趋
势，但它本质上仍是一种特色
旅游。剧本杀是一种更为精密
的情感体验，它不仅对剧本要
求高，对服装、化妆、导演要求
也高，另外，场景也是十分重要
的因素，这个场景不仅仅指通
过舞美等方式制造出来的戏剧
性空间，更重要的是，如果这个
剧本场景本身具有很强的悬疑
性、神秘性、稀缺性，那么对于
消费者而言吸引力会更大。

因此，熊晓杰不认为剧本
杀适合所有的景区，特别是大
型景区。“大型景区的优势还是
迪士尼化的规模效应，它们应
该在产品、服务、主题体验上为
广泛的消费者提供服务。剧本
杀则仍是一个小众化的高体验
产品。”熊晓杰说，剧本杀更适
合那些“新物种”，即非传统的、
小众化的、高净值的旅游产品，
如高端民宿、精品酒店、城市或
乡村改造后形成的小型文旅项
目、文化价值深厚的特色空间
等，成为这些以高端住宿、度假
为核心卖点的产品的重要衍生
物。而且，除非剧本特别优秀，

否则对在地文化的挖掘和体验
提升便成为吸引剧本杀消费者
的主要驱动力。

不可否认，依照现有情势
和数据很难断言“剧本杀+旅
游”的组合，究竟是昙花一现
还是能够持续发展？吴丽云
表示：“这取决于剧本杀这样
的内容生产者能否持续不断
地输出高品质的内容，能否与
时俱进？”

据了解，目前，市场上的剧
本主题按稀缺程度高低分为城
市独家本、城市限定本（一个城
市只有 3—5 家门店拥有版
权）与盒装本。招商证券数据
显示，盒装本的发行价格在
300—700元之间，城市限定本
是在 1000—3000 元之间，城
市独家本在3000—5000元之
间。而景区想要依托地域特色
打造独一无二的剧本，需要几
万元到十几万元不等。而且，
虽然每个角色体验不同，但是
剧本还是属于消耗品，想要持
续保持的热度，必须定期更换
剧本内容，长此以往是一笔不
小的开支。

此外，吴丽云还提到“剧本
杀+旅游”衍生出的好产品还需
要好营销的护航。“依托小镇或
景区作为剧本故事背景，会产
生正向的叠加效应。剧本杀和
景区高密度契合，游客对景区的
认知也会更好。要实现这些，
离不开优秀营销团队的努力。”

因此，无论是采取外包模
式还是自主经营模式，建立专
业的人才团队也是旅游行业开
发运营好剧本杀项目的关键之
一，即运营团队既要懂剧本杀，
又要懂旅游运营，才能更好地
实现两者的融合及产品的可持
续营销。

““剧本杀剧本杀++旅游旅游””能否撬动百亿元市场能否撬动百亿元市场

在陕西省西安市一处剧本杀门店内，玩家们在扮演不同角色。玩家们通过设计好的剧本，在几个

小时内化身不同角色，共同经历一段故事，开启一段“假面”人生。近年来，新兴社交游戏剧本杀受到了很

多玩家的追捧，截至2020年底，全国剧本杀相关实体店已经突破30000家。 中新社记者 张 远摄


