体验经济视角下中外跨境文化演出实践比较

——以太阳马戏团与中国杂技团为例
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摘 要：中国杂技团和太阳马戏团分别是中外马戏杂技演出出口的代表性企业，但从两者的对比中可以看出，中外跨境文化演出业绩存在着较大的差距。究其原因在于中国杂技团体缺乏对体验经济实践规律的良好把握，这主要体现于两者在市场定位、管理模式、演出主题性、演出故事性、元素整合性、体验丰富性、体验延伸性、员工角色和团队协作性等跨境演出实践特征上有所不同。因此，中国杂技需要充分借鉴太阳马戏的成功经验，把握好体验经济规律，良好处理创新与需求的关系，立足中国特色多样发展，实现管理模式变革，创新传播模式，延伸观众体验，借助多方力量取长补短。
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太阳马戏团顺应世界经济体验化升级的时代潮流，以体验经济理念组织跨境文化演出，经过三十多年发展，在世界巡回文化演出中取得了不俗的业绩，已发展成为国际文艺演出的“航母”，是加拿大最大的文化产业出口商。与西方马戏具有相似表演特征和娱乐属性的中国杂技，在中国文化“走出去”浪潮中也扮演着重要角色——近年，以自然人流动模式开展的中国杂技出口占中国海外商演创汇总额的80%左右[1]，是中国演出出口的主干和优势行业。越来越多的业界人士认识到，虽然中国素有“第一杂技大国”的称号，但在国际演出市场中，往往赢了奖牌，输了品牌和市场——许多杂技演出，出口附加值极低，或为海外机构“打工”，或在国外低端市场谋生存，处于被动的“微利”局面。因此，如何借鉴太阳马戏团演出的成功经验提升中国杂技出口竞争力，成为近年中国文化产学界颇为关注的话题。本文以太阳马戏团和“中国杂技出口领头羊”中国杂技团有限公司（简称“中国杂技团”）为例，对比中外跨境文化演出业绩的实际差距，并从体验经济视角比较两者演出实践特征的差异，进而探索体验经济规律在跨境文化演出业务中的应用。最后，在借鉴太阳马戏成功经验的基础上为中国杂技团体更好地开拓国际市场提供相应的实践启示，这不仅可以从体验经济视角丰富文化产业实践理论，而且对扭转中国文化贸易逆差及其附加值提升具有重要参考意义。

一、体验经济理论

体验经济（The Experience Economy）是继农业经济、工业经济、服务经济浪潮后的第四个经济形态。1999年，美国学者约瑟夫·派恩(B．Joseph PineⅡ)与詹姆斯·吉尔摩(James H．Gilmore)在其合著的《体验经济》[2]这部兼具理论性和实践性的著作中，对体验经济做了较为系统的论述，标志着体验经济理论的诞生。

（一）体验经济概念
作者指出，体验就是企业以服务为舞台，以商品为道具，以消费者为中心，创造能够使消费者参与，值得消费者回忆的活动。在体验中，消费是一个过程，消费者是这一过程的“产品”；当体验结束时，记忆将长久保存对过程的“体验”。当今社会，企业面对产出附加值不断下降的“初级产品化”① 陷阱，其根本出路在于“体验化”——必须摒弃低价值的经济产出，发展高价值的体验产出，为体验的营造搭建舞台。
（二）体验经济的产出范围
根据宾客参与的横向维度以及参与者和背景关联的纵向维度，体验产出可分为四大类型：娱乐性体验、教育性体验、审美性体验和逃避性体验；体验经济理论强调要寻找一切机会营造全部四种范围体验，最丰富的体验则位于四种范围的中心，即为“甜蜜区域”的体验。
（三）体验经济的实践原则
营造丰富而动人的顾客体验就是体验实践的核心内容；而体验营造的五大原则是：为体验构思主题、用积极信号改善印象、消除负面信号、添加纪念品和调动五种感觉等。
（四）体验经济的演出理念
体验经济倡导“工作就是演出”的理念。体验业务的本质是演职人员（即员工）必须承担其角色（即职责），通过各种选择来开发富有吸引力的特征（即呈现），以便形成高度凝聚的整体（即组织），最终实现以难忘方式吸引顾客的目标。具体在实践中，要把生产表演化、商品道具化、服务舞台化、顾客产品化。
二、中外跨境文化演出业绩的对比分析
表1从上座率、演出收入、演出渠道和演出次数等多个维度对太阳马戏团和中国杂技团跨境文化演出业绩进行比较。

表1 中外跨境文化演出实践业绩对比②
	对比指标
	太阳马戏团
	中国杂技团

	成立时间
	1984年
	1950年

	总资产
	15亿美元
	0.3-0.5亿美元

	上座率
	驻场演出：90-95%

巡场演出：80-90%
	巡场演出：30-95%

	票价
	官网：60-180美元

驻场演出：100-150美元

巡场演出：40-90美元
	媒体报道：10-40美元

	每场演出收入
	驻场演出：14.6-20.8万美元

巡场演出：10.67-16万美元

（不包括衍生品收入）
	 低端节目：1000-2000美元

高端节目：1-3万美元

	年收入
	约10亿美元
	约500-600万美元

	演出渠道
	旅游热点、人流密集的城市中心或游乐场；与米高梅、奥斯卡、迪斯尼等娱乐巨头合作等
	演出多数在公园和大棚，国外高等艺术殿堂很难进入

	年演出次数
	驻场演出：480场

巡场演出：375场
	1000多场（很多公益性演出）

	员工总数
	蒙特利尔总部有近1500名员工；全球共有4000多名演职人员，其中1300名艺术家
	团校共有职工392人

	成立至今巡演城市数
	330多个
	120个左右

	节目个数
	20个以上代表性主题晚会
	30个左右代表剧节目


从表1可以看出，太阳马戏团成立虽晚于中国杂技团30年之久，但其发展规模却是中国杂技团30倍以上，无论是海外演出的上座率、票价，还是每场演出收入及全年收入等指标，都远高于中国杂技团。2014年，其门票收入达到了1,200万美元，甚至超过当年百老汇歌剧的门票收入[3]。中国杂技团国外演出主要以出场费为主，缺乏定价权，还没有完善的营销体系；而太阳马戏团很早就进入国际主流的演出渠道，其演出场所主要分布在经济较发达、人流密集、富人聚集的市中心、娱乐场所等地方，其品牌更是不断向高端业务发展，如参与建造世博会加拿大馆、受邀为奥斯卡奖颁奖典礼制作节目等。太阳马戏团全球年演出次数在800场以上，虽少于中国杂技团全球年演出数，但中国杂技团海外演出多为应付行政需求的公益性演出，其国际商业化程度远落后于对方。此外，中国杂技团全球巡演的城市数也少于太阳马戏团，表明其国际知名度和市场开拓度方面也落后于对方。从演出的内容看，中国杂技团代表剧目数虽略高于太阳马戏团，但多以技巧性见长、演出时间短的小众杂技节目为主，与太阳马戏团的成人主题晚会相比，在商业价值和艺术水准上不可同日而语。
三、中外跨境文化演出的实践特征比较
面对中外演出业绩的巨大差距，近年国内产学界对太阳马戏的成功因素进行了广泛探讨——主要观点包括加拿大魁北克省政府财政支持、大公司赞助、现代化组织和管理、先进科技应用以及其自身艺术创新等[4]3。但这些分析都未及本质。太阳马戏团成功的根本原因在于其顺应全球体验经济的发展潮流，较好将体验经济实践规律成功地应用于全球跨境文化演出中，从而取得辉煌的业绩；而中国杂技长期以产品经济或服务经济的思维来组织生产和演出，从而不断陷入“初级产品化”的陷阱。

（1） 市场定位

体验经济本质是按需定制，因此合理地定位演出所服务的目标市场是开展体验经济实践的首要要求。20世纪中后期，随着电视电影等新兴娱乐的兴起、传统马戏同质化竞争加剧以及动物保护的兴起，传统马戏的观众群大量流失，传统马戏利润日益微薄。80年代，太阳马戏团重新定义了其观众群——从低龄儿童群体转向为消费能力更高的成年人和商界人士 [3]。而要使高收入群体愿意花高于传统马戏几倍的价格来消费，就必须使马戏演出不能仅停留在感官刺激的表层，而必须深入到艺术欣赏的深层。基于这样认识，太阳马戏取消了动物和明星表演，增添了表演的主题、高科技和多元文化元素，在减弱传统表演趣味性和惊险性的同时，增强了演出的故事性、观赏性和体验感[5]，使得马戏演出变成一场高质量的艺术戏剧表演，并富有启发性，牢牢地吸引高收入、高欣赏水平的成人观众；目标观众群的转向，也为马戏的创作提供了巨大创新空间——相对于儿童有限的理解力而言，成人的鉴赏力明显高于儿童，更关注能够激起内心共鸣的综合体验——这不仅为太阳马戏团摆脱同质化、低利润的“红海”，进入差异化、高利润的“蓝海”奠定了市场基础，而且也为其树立“创作始终优先”的经营原则提供了市场依据。为了更好接近和服务目标观众群，太阳马戏团选择演出的城市，都必须是人流密集、交通便利的城市中心或旅游热点；在演出模式上相应地减少巡回演出，创造了驻场演出模式——这不仅有助于降低员工开销和运输费用，又可以保证一流的演出环境，提升观众的现场体验感。按照英国《每日电讯报》计算，每场驻场演出能够带来7000万美元的年收入；2013年，驻场演出收入占到其全年收入八成以上[3]。

相较而言，中国杂技团体的目标观众定位却相当模糊，几乎囊括了各个年龄的观众群体。这既与中国长期处于物质稀缺的产品经济时代有关，也与中国文艺系统长期处于政府主导的计划体制有关。在产品经济时代，艺术创作主要解决娱乐产品稀缺的问题，以牺牲差异化需求为代价，进行大量相同风格、模式可复制的演出创作；在政府主导体制内，杂技团体长期应付行政性的演出需求，养成重视奖牌、忽视市场的惯性，从而无视国际市场差异化的需求，又相互模仿和压价，使海外市场恶性循环，不断陷入“初级产品化”陷阱。

（2） 管理模式

太阳马戏团的演出实践正是体验经济时代需求链管理模式的完美诠释。其每一次创作都遵循着“灵感到来→分析市场→可行性报告→剧目创作→运营”的基本模式[6]78，充分体现以市场需求为依据进行创作的原则。内部建立强大的数据库和资料库，并配有专门研究员调查与研究行业现状和发展，从而让其创作既保持独特又能与当下潮流一致[3]。在娱乐演出行业，演出人员直接面对观众，最为了解现场观众的需求与感受；因此，马戏团非常重视从来一线演出者中获取创意和想法，给予他们自下而上发挥创造性和想象力的空间；同时，为了让演出人员更好地感知观众，要求演员定期在观众席上观看团队表演，以清楚地认识自己与最终演出的关系，从而主动追求更高层次的表演，为观众奉献更为动人的演出。整个团队文化非常警惕由科层官僚体系管理所导致的沟通风险[7]，尽力避免管理层、流程和制度的增加对内部创作和创意交流所造成的损害，从而让马戏创作和演出更加靠近演出需求终端。

而中国杂技团体的管理模式更多具有产品经济时代盛行的供应链管理模式的色彩。传统的供应链管理模式将所有顾客的需求都假定成同质的，依靠自上而下的流程与制度设计来实现管理，主要表现在：大多杂技团体没有营销机构，演出创作往往从自身理念出发进行编、导、演，无法与市场需求接轨；其次，节目创作权集中在顶层编导手中，一线演员只是在教练指导下按部就班地训练，难以与观众产生心灵上的共鸣；最后，供应链管理模式往往按指标说话，注重表演的可复制性，从而抑制一线演出人员的创造性，阻碍内部创意的产生。

（3） 演出主题性

为体验构思主题是体验经济实践的首要原则和中心环节。几乎所有的太阳马戏剧目创作，都是以寻找针对高收入的成人群体具有普遍意义的主题为起点的，这些主题或是反映当代人的普遍思想和苦闷，或是寄托他们的理想和希望，为舞台造梦奠定了统一主题基础；这使观众在马戏体验中，有所启发、有所共鸣、情感有所依归，从而使马戏具有更丰富文化内涵。无论是《Ka》剧的爱情主题，还是《Michael Jackson ONE》剧的明星主题，都与人们的日常生活息息相关，反映了对社会普遍关注话题的试探性接触和对人性的探索[3]。反观中国传统杂技表演，多以单个节目出现，以整台主题晚会形式的演出却较少见；节目侧重的是技巧展示，相互间联系松散，缺乏明确主题。

（4） 演出故事性

体验经济理论认为，故事是主题的核心，好主题必须以统一故事来推动所有元素设计，用故事来吸引顾客投入。太阳马戏向百老汇取经，变革了传统马戏的演出形式——跳出“马戏语言”的束缚用舞台表演来讲故事，从而将人物角色、故事情节与演员表演深入融合，这不仅赋予了马戏深刻的文化内涵，而且使观众全情投入。如《La Nouba》剧，其主要讲述幻境中的灰姑娘故事，马戏的魔力和幻想贯穿全剧，并与都市人的单色世界形成鲜明冲突[6]79。而许多中国杂技却是各种节目的“拼盘”式演出，没有故事情节、角色塑造和矛盾冲突，演出故事性和观众投入都很弱。以近年中国杂技团的明星剧目《一品三绝》为例，其是该团的13个金牌节目的“拼盘”组合，虽然其中50%的节目获得国内外比赛金奖，但其主题性和故事性仍显不足，缺乏戏剧结构的处理框架。
（5） 元素整合性

故事情节的产生和贯穿使太阳马戏摆脱了杂乱无章的节目乱局，所有的表演元素都在统一的戏剧框架下组织成一个和谐的整体。太阳马戏的成功，很大程度上在于其全球的资源整合能力。该团从来不自己培养演员，而是一个全球资源的整合者，不断完善其全球人才库，从世界各民族文化资源中提取对自己演出有用的元素（如街头表演、歌剧、芭蕾、武术、戏剧、摇滚等多种艺术元素），对节目内容和形式进行大胆创新和借鉴。每个杂技马戏节目，到了太阳马戏团都要经过重新的戏剧处理，被赋予新的含义，打扮成新的形象，合理地安排在故事剧情中，并最终为其“主题”服务。1999年太阳马戏团与中国旗帜杂技团合作《龙狮》剧目，至今巡演5,035场，覆盖世界五大洲的150多座城市，累计观众超过1,100万人次；它将太阳马戏风格和中国杂技有机地融合，成为一个克服文化障碍和尊重不同文化的有说服力的符号。而中国杂技演出往往是单个节目为单位进行机械流水线式地组合，标志性较强，提示性明显，演出处于缺乏想象力的“贫血”状态。

（6） 体验丰富性

太阳马戏创作特别强调演出氛围和意境，注重不同晚会节目营造体验的侧重点——有的节目（杂技表演）注重惊险刺激的娱乐性体验，有的节目（舞蹈造型）注重造型技巧的审美性体验，有的节目（故事角色）注重身份相融的教育性体验，有的节目（小丑窜场）追求增强互动的逃避性体验[6]79。太阳马戏把技术和艺术通过创意重组，将不同体验范围有机地整合，从成人观众观看表演的最根本需求去做“秀”，从而达到比传统马戏更高雅、比戏剧更刺激的艺术境界，不仅赢得了观众的掌声，更赢得了其情感共鸣。反观中国杂技表演，长期以来国际观众的反馈常常是“只有掌声，没有笑声”。这与中国杂技演出的历史传统和长期处于计划管理体制有关。中国杂技素来重视技巧难度的训练，管理体制又侧重于指标量化的考核标准，使得国有杂技团体更偏好于国际赛事奖牌的获取，而忽视演出的艺术内涵，从而偏离体验营造的艺术创作路径。

（7） 体验延伸性

为了更好地延伸观众的马戏体验，太阳马戏团设有专门的市场部和音像部负责马戏衍生品的生产与经营；根据彭博社的计算，太阳马戏20%的收入来自其衍生产品的销售，包括纪念品、演员服饰和DVD等[3]。马戏表演追求体验的极致，不断超越观众的预期，从而深层地激发观众的惊喜；不断推陈出新——任何剧目演出达到了所在地的档期，效果再好也毫不犹豫地撤换，以保持观众新鲜感，增强对太阳马戏的期待和悬念。以上策略的应用使马戏体验在观众今后生活中得以良好地延伸，并吸引他们再次光顾。而中国杂技演出，更为侧重的是惊险刺激的视听觉感受，心灵层面的共鸣却相对薄弱；针对全球市场的衍生品开发则基本没有；整体演出弥漫着“捏着一把汗”的紧张氛围，场场演出风格基本雷同。

（8） 员工角色

体验经济理论要求体验业务的一线员工必须是精通行业技艺，动手与动脑相结合，面向宾客开展产品和服务定制生产的手艺人角色[8]。太阳马戏团对员工角色的定位更类似于艺术家——丰富的面部表情及肢体语言，是该团演出的一大特色。马戏团在全球挖掘舞者、体操员和运动员等各种特点鲜明的人才，并致力于将他们孵化成艺术家：在编排上，没有将固定的剧本强加在节目上，而是提供一个戏剧框架让演员自己去分析、去表现、去造戏[4]4；要求演员超越技术层面，发挥自己主观能动性和想象力，去创造与观众产生共鸣的演出。而中国杂技团体，演员角色类似于“演职人员”：为追求技巧性演出的稳定，演员的训练往往被局限于某个动作，像机器一样反复训练；教练则根据数据化标准评判表演的优劣，演员收入按表演动作的数量和质量来计算；机械性的排演使演员只是尽本分地完成规定的动作以达到教练的要求，没动力追求更高层次的演出，抑制了一线创新。不少中国杂技演员曾加盟太阳马戏的演出，对太阳马戏即兴表演的风格极不适应——太阳马戏不仅要求演员会做规定的动作和微笑，而且要求讲台词、懂表演，并能与观众互动；而这才是演艺体验业务对艺术家表演的真正要求。

（九）团队协作性

体验经济实践要求演出团体具有高度的协作性，围绕统一主题为宾客提供动人的体验。太阳马戏的“No Star”口号，强调所有人都是表演家，都为最终的演出服务[9]177——无论员工分工的角色是什么，都是以最终产出为依归，都知道演出是他们的工作。如马戏团体的焊接工，不仅要精通工程技术，还要有高超的艺术敏感度，才能做出完全融入演出的设备。在演出中，太阳马戏努力打破个体和群体之间的界线，把个体转变为团队中的一分子，并视团队合作为真正创造力的源泉。团队合作精神造就成员间高度的协作性，从而保证了演出整体完美性。而中国杂技演出则显示出各部门按部就班的协作特征——其往往围绕若干明星演员组织演出，部门和个人各司其责，依照既定的标准和制度完成规定的业务和动作，缺乏面对观众需求的灵活性。两者演出特征的具体区别如表2所示：
表2 中外跨境文化演出的实践特征区别

	演出团体
	太阳马戏团
	中国杂技团体

	生产理念
	体验经济
	产品经济

	市场定位
	高收入成人
	模糊的大众

	管理模式
	需求链管理
	供给链管理

	管理特征
	自下而上
	自上而下

	主题性
	通俗而鲜明
	晦涩而模糊

	故事性
	戏剧架构
	情节薄弱

	元素整合
	高度整合
	拼盘组合

	体验丰富性
	四种范围
	单一范围

	体验延伸性
	延伸效果好
	延伸效果差

	员工角色
	艺术家
	演职人员

	团队协作性
	面向市场的灵活性
	按部就班的机械性

	演出形式
	艺术戏剧
	马戏闹剧

	体验效果
	深层启发
	浅层消遣

	演出模式
	驻场为主
	巡场为主


四、相关启示
(一)把握体验经济规律，组织跨境文化演出

体验经济又称为“舞台经济”，演艺出业是体验经济实践的最鲜活体现。太阳马戏团以体验经济理念改造传统马戏，在全球文艺演出中取得了巨大成功。当前中国经过改革开放的近四十年的发展，已然达到中等偏上收入国家行列，许多一线城市也正处于从服务经济向体验经济跨越的进程中，居民的文化消费愈发呈现个性化的特征。太阳马戏团的成功经验启发中国文艺工作者必须深刻地把握体验经济实践规律来组织跨境文化演出——这对中国杂技等演艺产品更好地“走出去”以及服务国内市场，都具有重大实践意义。太阳马戏的演出创作都是以其目标观众的需求为依归，进行需求链管理——即确定契合市场需求的创作主题，进而构建相应的剧本，在此基础上用故事主线整合一切有益的表演元素，以丰富观众的现场体验，最后运用纪念品等策略延伸观众体验；在管理方面，以“一切为演出服务”为宗旨，将艺术家自下而上的一线创新与团队自上而下的整体协作进行有机地结合，以达到面向市场的灵活性。整体上，太阳马戏团组织跨境演出的具体流程可以总结为图1所示：


[image: image1]
(二)良好处理艺术创新与市场需求的关系

太阳马戏目标观众群的重新定位，也使其走上了依靠持续创新的市场扩张道路；它秉承“挑战驱动型”的创作理念[10]，将每年70%的利润用于第二年的作品创作上。不过，产品创新也要受市场规模的限制，当现有的市场需求萎缩或者达到企业扩张的极点时，市场就不能为创新提供源源不断的利润支持，创新的频度和深度就会受到限制。近年，太阳马戏团不断推出新剧目，创作成本又屡创新高。由于经济危机的影响，近年欧美市场的客源开始减少，演艺市场的增长停滞。2015年4月，太阳马戏团转让控股权，引入了其战略投资者（国际私募投资公司德太集团和中国的复星集团），这既为其创新提供资金支持，又可以借助投资人优势开拓中国等亚洲新兴的演艺市场，以扩大市场覆盖区域，形成艺术创新与市场利润的良性循环。引入战略投资者后，太阳马戏的艺术创作和市场开拓又呈现出复苏势头。太阳马戏团的发展启示中国杂技等演艺团体，要辩证地认识艺术创新和市场利润的关系；在国际化的发展过程中，需要借势发展，达到艺术创新和市场利润平衡与统一。

(三)立足中国特色，实现多样发展

“普遍主题+审美元素+高科技+高投入”的太阳马戏创作模式，不仅不断提高其演出水平和品牌形象，还为其他竞争者的进入筑起难以逾越的资本门槛；中国杂技的国际化发展，虽然不应完全复制太阳马戏模式，但更须立足中国特色，实现多样化的发展。立足中国特色，就是要以各地区的民族风格和特色为宗旨，提高演出的文化内涵。马戏杂技演出市场属于典型的垄断竞争市场，各种风格的杂技演出都有其存在的空间；国际观众，既追求新奇的表演，也追求动人的文化体验。中国博大精深、丰富多彩的民族民间文化，是中国杂技吸引国际观众的磁力石，也是中国杂技在国际竞争中取胜的利器。中国杂技要实现多样化发展，就要针对不同的目标观众、不同的国际区域、不同的经济发展阶段，实现按需定制。对于低龄的观众，可以侧重表现杂技的活泼元素；对于青年观众，则侧重表现惊险激越；对于高龄者，则侧重表现平缓优美。对文化亲缘性市场，可以更多承载杂技的中华文化元素；对文化疏远性市场，可以更多凭借肢体语言和音乐等元素，降低文化折扣。对于产品经济阶段社会，可以更多突出娱乐性体验；面对体验经济阶段市场，则应重视演出的综合性体验。

(四) 顺应经济演进潮流，实现管理模式变革

中国杂技团体不仅要顺应体验经济潮流实现按需生产，还需要其实现团队内部管理模式的深刻变革——实现从传统的供应链管理向需求链管理转型。首先，要改革中国杂技团体多年的政府行政性管理体制，实现企业化改造，以市场需求开展创作与演出；即使政府具有文化交流的需求，也应以签订商业演出合同的形式购买，使中国杂技团体真正成为“自主经营、自负盈亏、自我发展”的市场法人实体。其次，在创作上授予一线演职人员更多的表演主动权，发挥其积极性和创造性。再次，要实现企业组织结构的扁平化，保证杂技表演团体面对市场的灵活性和创造性。最后，要注意营造尊重艺术家、有利创新合作的团队文化。

(五) 创新传播模式，降低文化折扣

中国杂技的国际推广，要坚持“中国故事、国际表达”的原则，做到本土化与国际化相结合。民族化、个性化是一国文化保持恒久生命力的根本所在。中国杂技承载着中国的历史悠久的农耕文化，对国际观众的理解能力要求则越高；其国际化推广，不可避免地会面临文化折扣的问题。这就需要在当前全球化的背景下，创新中国杂技的国际传播模式，以降低文化折扣。首先，可借鉴太阳马戏的演出经验，采取肢体化的表演和无歌词的音乐表达以跨越由语言而导致的理解障碍[9]177，传播中外共性的价值观和审美情趣。其次，顺应当前“互联网+”潮流，建立中国杂技专门的艺术网站和微信平台，凝聚和培养世界各地杂技爱好者。最后，对于文化内涵深厚的杂技演出，可借助孔子学院等文化平台，助力其国际推广。
(六) 延伸观众体验，多元产业经营

太阳马戏团非常注重开发纪念品等体验延伸策略的应用，以有效地延伸和巩固观众的体验、并吸引新的观众群。近年，除了加强纪念品的开发和研制外，它还举办了太阳马戏主题的时尚设计展，并着手准备自己的建立主题游乐园，实现相同主题的多元产业经营，从而建立起太阳马戏的娱乐王国。当前中国杂技等演艺企业的主要盈利来源仍局限于国际演出收入，不少明星节目虽有票房热度，但由于没有衍生产品的开发，缺乏后续体验的热度，既不利于观众对杂技的深入体验，也降低了观众对杂技的忠诚度。

(七) 借助多方力量，实现取长补短

太阳马戏团成功的经验还在于，借助多方合作伙伴的力量，实现业务上的取长补短——它把自己不擅长的营销等工作交给迪士尼、柯达剧院等外部合作商，自己则专注马戏的创作与演出，从而达到多方共赢的目的。在未来互联网把一切摊平之后，最有价值的将是内容提供者。因此，中国杂技的国际化发展，也应专注于杂技的创作与演出，增强内容创作的独特性和新颖性，通过股权融资、项目融资、众筹等多种合作方式，借助多方力量，加强精品杂技资源的有效整合，共同助力中国的杂技等演艺产品走向国际主流市场。

注释：
①“初级产品化”系指企业对产品和服务采取大规模、同质化的生产，忽视消费者需求的差异性，企业的产出附加值不断下降，直至沦为“初级产品”的过程。
②表1中的太阳马戏团的数据主要来源于其官网：http://www.cirquedusoleil.com/en/home/shows/.aspx，并参考：韩方航，谢舒敏.那个叫太阳马戏团的传奇生意，现在如何能值15亿美元？[EB/OL]. (2015-04-27).[2016-12-08].http://www.qdaily.com/cards/8917.html； 中国杂技团的数据主要来源于其官网：http://www.cncircus.com，并参考相关主流媒体报道。
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A Comparative Study of Chinese and Foreign Cross-border Cultural Performance from the Perspective of Experience Economy: Taking Cirque Du Soir and Chinese Acrobatic Troupe as an Example
Lin Hang1, Chen Yin2 
(1 Concord College, Fujian Normal University, Fuzhou, Fujian, China. 350117;

2. Feature Film Department, Fuzhou TV Station, Fujian, China. 350014)
Abstract: Chinese Acrobatic Troupe and Cirque Du Soir belong to the representative enterprises of Chinese and foreign circuses and acrobatic performances respectively; however, from the contrast of the two, we can see that, there are distinct gaps between Chinese and foreign cross-border cultural performances. The reason is that Chinese acrobatic groups lack a good grasp of the practice law of the experience economy, which is adequately embodied in such cross-border performance characteristics as market positioning, management model, performance theme, performance story, element integration, experience richness, experience extension, team role, team collaboration and so on. Therefore, there is a great need for Chinese acrobatics to study the successful experience of Cirque Du Soir as follows, grasping the law of experience economy, dealing with the relationship between innovation and demand, achieving diversified development on the basis of Chinese characteristics, changing management mode, innovating communication model, extending the audience experience, drawing on the strengths of many forces.
Key words: experience economy; cross-border cultural performance; Cirque Du Soir; Chinese acrobats
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图1 太阳马戏跨境演出的组织流程
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