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大厂暗战线上演唱会，靠情怀赚吆喝？
2022年，线上演唱会在朋友圈刷屏了。
视频号上，崔健、罗大佑、后街男孩在 4

月、5月、6月线上演唱会上的在线观看人
次，动辄 4000万。情怀回忆杀，视频号玩转
了流量密码。

广告商也尝到了甜头，根据官方披露的
数据，极狐汽车在冠名崔健演唱会后，极狐
微信指数峰值较活动前提升 54倍。随后，
极狐汽车又冠名了罗大佑线上演唱会。

根据网上流传出的招商清单，视频号或
还将举办多场线上演唱会，罗列出的明星有
刘若英、陈奕迅、毛不易、伍佰等。热度还在
蔓延。

抖音也加入了战局。除了此前推出的
孙燕姿线上唱聊会，近期，抖音还举办了一
场Beyond的修复版线上演唱会。一位行业
人士对深燃透露，现在抖音内部有两支团队
在做演唱会直播的产品及设计。

线上演唱会并不是一个新物种。2020
年疫情之前，线上演唱会同步转播线下演
出，仅作为一种补充；2020年疫情来临，线下
演出停摆，B站、抖音、网易云音乐等平台均
押注过线上演出。在这两个阶段，商业化方
面都探索过TO C的用户付费，及TO B的广
告付费。不止一位业内人士对深燃表示，那
个时期，大部分的线上演出都处于亏本状
态，甚至有人直言，“几乎每一场都是亏的”。

时间来到 2022年，线上演唱会以免费
形式回归，变现方式变为以 TO B的品牌冠
名为主。

大众参与了狂欢，平台收获了流量，广
告商获得了曝光，各有所得，但在一些行业
人士看来，今年的这几场线上演唱会能火，
更像是一次次营销事件。“不是音乐演出带
来的，而是艺人 IP带来的”，资深音乐行业从
业者、就匠音乐创始人张昭轶对深燃表示，

“引发情怀的可以是罗大佑、崔健、周杰伦，
也可以是韩寒、郭德纲”。

2022年，线上演唱会的确火了，大厂暗
战打响，但这一切，似乎都与音乐无关。

瓜分情怀，大厂暗战打响
线上演唱会正在成为一种常见的品牌

营销方式。
比如在6月毕业季，小红书、B站分别举

办了毕业歌会，618前夕，淘特邀请大张伟，
举办了“快乐 10倍大”线上音乐会。模式和
目的相似，都期望通过活动触达更多用户，
以实现品牌心智的普及。

这其中，小红书、B站、淘特，扮演的更像
是“品牌”的角色，真正在加码下注的平台，
则是视频号和抖音。

资深行业人士王风告诉深燃，视频号线
上演唱会的火热，已经拉高了头部艺人的出
场费。

“举个例子，某位一线音乐人之前跟抖
音的报价是 1000万，抖音方面还得考虑一
下。但现在，这个价格已经拿不下这名音乐
人了。”他透露，近期在视频号上举办线上演
唱会的后街男孩，视频号给出的直播版权费
达200多万美金。

从市场营销角度，这几次线上演唱会，
“已经做到顶级状态，分发逻辑精准，流量也
大，品牌广告主愿意买单”，王风表示，“TO B
（冠名费）的收入非常高，已经举办的几场加
起来达到大几千万”。

盈利还是其次，对于视频号而言，更重
要的意义是，能借助线上演唱会吸引用户进

入视频号生态。
在王风看来，这引起了抖音的警惕。“抖

音其实不需要线上演唱会为自己提升关注
度，毕竟它已经是全民级的应用。但是，视
频号每个月做这么大的头部艺人线上演唱
会，每次都相当于一次广告，吸引更多人进
入视频号生态，这应该是抖音最提防的事”，
他表示。

一位接近抖音的行业人士告诉深燃，现
在抖音内部有两支团队在做演唱会直播的
产品和设计，“希望在功能和商业化上，能与
视频号竞争一下”。不过他表示，不论是孙
燕姿的唱聊会，还是近期举办的Beyond的修
复版线上演唱会，都未见品牌冠名方。

对视频号来说，线上演唱会可以和腾讯
音乐生态打通，资源联动，但能否持续，不少
业内人士表达了疑虑，对于腾讯音乐来说，
或许也面临新的挑战。

王风透露，现在腾讯音乐演出品牌
TME live，很多得绑定视频号才能谈品牌、头
部艺人。

不论大厂如何暗战，可以肯定的是，“这
和音乐本身关系不大”，不止一位行业人士
这样表示，线上演唱会还是囿于变现难的困
境里。

兴起近十年，还是不赚钱
线上演唱会是不同时期大小厂，都不死

心的战场。综合多位资深行业人士对深燃
的分享，线上演唱会的发展可以分为三个阶
段。

第一阶段在 2020年疫情之前，乐视音
乐、腾讯视频等都曾探索过线上演唱会形
式。那时线下演出未受影响，仅作为线下演
唱会的一个补充渠道，在变现上，主要探索
用户付费，广告模式收入较少。

2014年，歌手汪峰在北京鸟巢举办演唱
会，乐视音乐现场转播，引入付费模式，以30
元价格，售出 48000张电子票，引发热议。
张昭轶曾供职于乐视音乐，负责战略与运营
管理。后来，他参与了乐视音乐举办的多场
线上演唱会的定价，“有收费6块的，有18块
的，有30块的”，但实际上真正赚钱的极少。

2018年，他尝试在微博和流媒体、粉丝
团内测试数据，“我们发现，很少有超过 50
万粉丝，能真实的为偶像花五块钱的”。

一位在这个阶段参与过多场线上演唱
会的行业人士对深燃表示，“几乎每一场都
是亏的，靠付费模式行不通”。

张昭轶告诉深燃，当时很少有艺人愿意
做线上演唱会，在线下，视觉、舞美、动画、灯
光，这套班底可以反复使用，一场收入就能
达千万，但在线上通常只会用一次，“实际上
成本很高”。

这阶段的线上演唱会，只是线下的补
充，“就像院线电影在院线上映后，再卖给优
爱腾。很多人只把线上当做一个新渠道，进
行演唱会版权售卖。如果有，更好，没有，也
行”。张昭轶说。

第二阶段是 2020年疫情后。当时线下
演出受影响，多家平台都做起了线上演出。
如腾讯音乐推出“TME live”，抖音打造直播
厂牌“DOULive”，网易云音乐推出品牌“云上
LIVE”，B站策划“宅草莓音乐节”等，变现方
式有的探索用户付费，有的瞄准广告招商。

太合音乐旗下票务平台秀动也是其中
之一，相关负责人对深燃表示，当时他们在
Livehouse里做了 10场左右线上演出直播，

模式为付费。尽管是线上形式，在操盘上，
过程和线下没有太大差别。

但在收费上，他感叹情况不乐观，“独立
音乐人的受众里，线上付费的用户，没有去
线下看演出的用户付费比例高，得到的收
入，不能完全支撑付出的成本，包括场地成
本、艺人费用成本”。

截至当年 10月，网易云音乐推出的线
上直播超过 60场。当年，最被称道的例子
是TFboys线上演唱会，最低票价30元，最高
860元，官方公布售票数破百万，按照最低价
30元、最低人数 100万计算，门票收入就到
3000万元。

不过一位前网易云音乐的高管告诉深
燃，“那年做了好多场，也就这一两场火了，
高层不看好这个市场”。2020年以后，网易
云音乐在线上演唱会上的布局力度相对有
所缩减。

张昭轶透露，据他了解，不刨除宣发等
成本，网易云音乐有一些场次毛利率能为
正，但利润达不到预期。

抖音也曾是这一赛道颇具野心的玩
家。2021年8月，“抖音夏日歌会”举办了多
场直播歌会，不仅有免费直播，也有多场付
费直播，票价在 1元-30元之间。据当时的
公开数据，“抖音夏日歌会”七场系列直播共
吸引超 4000万人次观看（包括付费观看人
次和免费试看人次）。

上述接近抖音的行业人士表示，抖音夏
日歌会预算上亿，“但整体亏损，做完以后，
相关负责人就再拿不到这预算了”。

也就是说，在以 TO C用户付费为主的
线上演唱会上，抖音、网易云音乐等主要平
台，也还是没有跑通。

“这个模式肯定是有问题的。这一系列
尝试和之前视频平台做的演唱会，本质上没
有区别，只不过是做的平台流量更大而已”，
王风表示。

线上演唱会，情怀还能消费多久？
2022年，搭上品牌冠名的列车，视频号

谋求破圈，线上演唱会才来到第三阶段。
这阶段主打 TO B模式，即广告商为线

上演唱会买单。
虽然从公开数据来看，这几次活动辐射

面广，但在张昭轶看来，用户停留时间、回看
人数等指向消费粘性的指标，可能未必乐
观。

在他看来，线上演唱会两类艺人有机
会。一类是偶像级艺人，此前粉丝惊人的打
投能力，就已经显示出这个群体的消费能
力。

不过一位正在探索这条路径的偶像行
业资深从业者对深燃表达了难点，由于之前
资本揠苗助长，用户为偶像线上付费的习惯
只有“打投思维”被培养了 4年。粉丝市场
虽然大，但花钱动机还没有从原来的“打投”
转变成“为作品付费”，这还需要时间和多方
力量一起重新培育。

还有一类是国民级艺人，打情怀牌。“这
类艺人数量有限，能引发情怀的次数也有
限”，张昭轶表示，这也很难持续。

“虽然视频号还在接着做，但能做到崔
健、罗大佑级别的线上演唱会，毕竟数量有
限。”王风表示，而且站在音乐行业角度来
看，“没有给行业带来新鲜力量，也没有让更
多音乐人被看到”。

在品牌的接受度方面，尽管此前一些品

牌尝到了甜头，但一位为视频号线上演唱会
做招商的工作人员告诉深燃，不少品牌也表
达了顾虑，“主要是不确定演唱会流量能怎
么样，崔健、罗大佑都是情怀型的，很难复
制，没有想象中好招商。”

这都意味着线上演唱会在商业化上仍
面临着一定压力。

另外，随着疫情稳定，线下演唱会恢复，
大家对线上的热情也存疑。

独立乐队鹿先森主唱倍倍告诉深燃，时
隔 4个月之后，近期他们去杭州第一次做了
千人级别的演出，这让他感受到行业在回
暖。线上演唱会的问题是，同样一个音乐
人，在短时期内只能做一次，没有办法像巡
演一样，在不同城市复制。

不过对线上模式，他们也没有放弃。
2020年下半年开始，他们会不定期线上直
播。“以不插电形式，做线上弹唱分享会，聊
聊新歌、专辑，未来一年的计划”，他表示，直
播是有限条件下与歌迷互动的重要方式，以
品牌宣传为主，不考虑成本和收益。

在上述秀动相关负责人看来，线上演唱
会的出现是必然的产物。在疫情下难有演
出机会，音乐人也需要与乐迷互动，需要内
容输出的平台，线上演出是其中一种方式。

只是在体验感上，线上演唱会还有很长
的路要走。

多位行业人士都将希望寄托在技术变
迁上。王风直言，“没有真正的元宇宙产品
之前，在线演唱会就是个品牌营销项目”。

上述秀动相关负责人也表示，技术上结
合元宇宙的发展，线上演唱会会有不错的发
展空间，“相信一两年内，势必会有相关的事
件出现”。

技术的融合，这是一个还需要时间来解
答的话题。现在，被寄托希望的VR、AR产
品还并未普及。一位AR行业的资深从业者
告诉深燃，当下的技术还不足够普及到消费
级端口上，不过在他看来，技术不足的地方，
创意可以弥补，行业还需要利用现有技术实
现更好创意的方式。

“线上一样能听歌，但少了些印象深刻
的细节”，张昭轶表示。他向深燃回忆起多
年前为了追看线下演唱会的情景，在周末买
机票赶过去，买周边产品都能花1000元。

有一次，演唱会当天正好是朋友的生
日，他们在外面吃饭，隔壁桌不认识的外国
人，唱了一首歌，他们也跟着唱起来，“在饭
店门口，我们围成两圈，干了一杯酒，后来抱
在一起，散了”。

“线上演唱会，还没有一次体验能让音
乐的共鸣达到这种状态”，他表示。

总之，尽管人气有了、情怀有了，但线上
演唱会的路，还任重道远。

HM耐克不再吃香？国货在唯品会京东卖爆，背后原因不容忽视
近期，号称全球体育运动品牌双雄之一的耐克

又一次登上了热搜，#耐克市值一夜蒸发800亿#的话
题霸榜前排，股价创下近两年的新低。该话题还显
示，截至目前，耐克已经连续三个季度失守中国市
场，最新财季在华营收下滑两成。

无独有偶，前两天另一外国服饰巨头H&ampM，
也被爆出了关闭中国首店的坏消息。当前这一门店
已经“人去楼空”，与开业时需要排队、限流的热闹场
景形成鲜明对比。事实上，近年来大批外国品牌在
中国都开始了收缩经营，甚至有的直接退出了中国
市场，其中三星就是明显的例子。

到底是什么带来这一切的呢？许多外国品牌苦
思不得其解，有的认为是自己设计感不强，努力打出
了一些新奇的设计，有的认为是定价策略有误，中国
消费升级了，自然追求高端……

但他们都没有抓住“牛鼻子”，因为就在它们步
步为营时，中国国产却在国潮崛起的风潮下走出了
大踏步前近的步伐。

比如在服装领域，去年双 11唯品会男女服装

top10榜单上，至少都有 8个席位被中国品牌占据。
时间来到今年，国产进一步扫荡市场，唯品会1月以
来，安踏、李宁、特步和回力等国产品牌相继爆发，其
中国货之光李宁涨幅更是超过80%。

还值得一提的是，传统国风服饰也越来越受欢
迎了，上个月的 618，“生活在左”这家古风品牌就在
唯品会上出现了同比50%的增幅。

还远不止服饰方面，手机领域也是如此，最近几
年华为小米等巨头在中国一一实现爆发，连 iPhone
的势头都被比了下去。尤其是小米，这个618就斩获
了全平台安卓系统销量第一。

再比如汽车，国产们更是迎来了好时候，今年 1
到4月，韩系、日系汽车持续遭遇滑铁卢，但国产比亚
迪、吉利们却在加速崛起，不断提升市场份额……

这些国产实现爆发后，又掀起了更加轰轰烈烈
的国潮热，将国货崛起的范围推到更加宽广的境地
去。这一背景下，消费者进一步倾向国产，带来更多
自信回归，促进中国制造加速等一系列利好。这对
我们来说，自然是件喜闻乐见的事。


