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商业合作与营销并举
明星演唱会依旧是演出市场中最

热门的项目之一，但观众并不是单纯

由粉丝构成，多点连线的商业关系将

不同领域的消费者都汇聚到了同一个

舞台下。

出道20周年的羽泉，正在全国各地

举办巡回演唱会，但与以往演唱会不同

的是，“二十·羽泉20周年巡回演唱会”

的盈利点，已不仅仅是演出本身，以演

唱会为平台接洽演出与商业资源，或许

是更为精确的解读。

通常来说，演唱会是从艺人经纪公

司到演出商再到赞助商的单向买卖，演

唱会的主办权交付给演出商之后，如何

招商如何赚钱，与艺人经纪公司并无太

大关系。但是“二十·羽泉20周年巡回演

唱会”的运营方式，却是将艺人经纪公

司转型成为演唱会出品方，羽泉也深入

参与到巡演筹备的各个环节，主动进行

招商，并与赞助商开展点对点的合作，

借此打通商业合作的资源，获取更大的

衍生利益。

仅以羽泉与京东金融的合作为

例，2017年12月6日，京东金融旗下的

京东众筹平台上线了羽泉20周年演唱

会周边产品的众筹项目专题，专题内

容是极具“时代感的场景”和“陪伴感

的产品”。与此同时，京东金融旗下的

暖东公益，也可以为羽泉发起的公益

项目提供平台支持。通过把相关权益

授权给平台上的品牌商家，由三方共

同设计研发产品并联合营销，在为粉

丝和众筹用户提供限量版福利的同

时，也让品牌商家能够将明星IP对产品

和品牌进行双向赋能，明星则能享受IP

增值变现的最大化。

一米观察创始人王毅指出，从这一

合作模式可以看出，羽泉是想在与赞助

商取得深入合作的同时还达到自我营

销的目的，演唱会的落地宣传通常是线

下的，所能容纳的受众与对接的渠道都

有限，但是京东金融却可以依托京东电

商平台的海量大数据，获取更具针对性

的用户画像，并对明星IP资源进行精准

投放，与此同时，京东金融也有能力将

明星IP与产品、供应链和粉丝进行深度

整合，从而实现最大程度的商业效果转

化，这其实就是一种更为细化和精准的

营销手段。

节约中间环节成本
羽泉的经纪公司北京巨匠文化发

展有限公司表示，巨匠文化通过“羽泉

20周年演唱会”这个IP事件，打通各种

线上线下销售渠道资源的合作方式非

常受演出商欢迎，今后如果在全国范围

内做演唱会，这种模式可以短时间内聚

集起各家演出商，打破以前全国演出商

割据难合作的行业惯例。

但在演出商陈琛看来，对于赞助商

来说，借势影视剧、演唱会等事件开发

和售卖相关衍生品的玩法，是最常见的

IP运营手段，然而直接赞助这些IP或者

签约明星，会增加巨额的运营和市场成

本，合作的成效性也不可预计。现阶段，

演出商尤其是演唱会主办方的集中度

不高，而且呈现区域性特点，因此各个

环节之间的衔接需要花费大量的沟通

成本。

事实上，一场演唱会从最初与艺人

经纪公司沟通，到演出场地的档期协

调，再到巡演城市的计划制订、落地宣

传、招商工作等，都需要耗费大量的时

间，越是具有市场号召力的艺人，沟通

商榷的时间也越长。通常来说整个项目

运营前期到幕后工作，核心团队只有大

概十几个人，其余为各地分公司人员的

辅助配合，包括票务规划、宣传资源推

广、招商等筹备工作，层层分工必然意

味着成本的增加。

“以经纪公司为出品方沟通各项筹

备工作的协调，省去了单项运营中的大

量中间环节，但这也意味着经纪公司会

花费大量的时间在合作伙伴的甄选和内

容洽谈上。”王毅表示，羽泉以这样的方

式寻求商业合作伙伴，必然不会只为了

这一次巡演，此后北京巨匠文化发展有

限公司再有演唱会或者演出活动举办，

就可以直接挑选以前合作过的演出商一

起做，这也是一种演出资源的汇集。

艺人流量关联商业考量
虽说这样的演唱会运营模式看起

来可以达到一种双赢的效果，但是能够

采取这样盈利模式的艺人必然在市场

中具备较为可观的影响力，操盘最前端

的艺人，以娱乐营销为定位，整合运营

整个演出市场产业链是目前演出商最

基本的发展战略，如果艺人没有流量，

商业投资回报有限，自然难以达到平台

化的效果。

与此同时，行业人士也指出，现如

今的演唱会已不再是购票观演这样一

种单纯的买卖行为，反而融入了不少投

资、理财的元素。此次羽泉演唱会的各

方合作品牌，可以看做是对其经纪公司

的一次投资；此前以张学友演唱会为卖

点的“中融汇兴-悦融乐享8号私募基

金”理财产品的出现，就是因为演出市

场的投资商相对分散，但私募基金却可

以快速聚集散户，为演出提供充裕的准

备资金。虽然演唱会有了更多的营收渠

道，但是从艺人的角度来看，如果没有

投资经验，艺人在参与此类项目时仍需

谨慎。

“羽泉本身就是深入到投资领域

的艺人。”王毅表示，羽泉和京东金融

的深度合作早已经展开，例如，羽泉组

合中胡海泉成立的海泉基金，在多个

投资项目上与京东金融有关联，海泉

基金投资的洒哇地咔无线擦地机、8H

深呼吸床垫也上线了京东众筹平台，

并获得了京东金融旗下千树资本投资

基金的投资，这能为日后的合作免去

很多风险。

但无论是让演唱会成为招商引资

的平台，寻求商业合作伙伴；还是将演

唱会本身变成理财产品，都是扩大艺人

受众基础的方式，然而，艺人想要维持

流量热度与粉丝黏性的最好方式，无疑

是让每一次在舞台上的演出都能精彩

地落幕。
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解锁羽泉演唱会的新式商业玩法

正在全国热演的“二十·羽
泉20周年巡回演唱会”，打破了
演唱会从艺人经纪公司到演出
商再到赞助商的单向买卖模
式，而将演唱会转化为平台，艺
人经纪公司转型成为演唱会出
品方， 与冠名商进行点对点合
作， 借助合作伙伴的渠道扩展
演唱会受众， 并将演唱会自身
的粉丝导流到合作品牌的渠
道， 以此节省诸多中间环节的
运营成本。然而，这样的模式对
于艺人流量有较高要求， 复制
推广存在难度。


