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原打造“歌迷之城”成功出圈，从设计伴手礼、安排接

驳车，到联动多个景区凭演唱会门票免费游览，一应俱

全；坎耶·维斯特世界巡回演唱会定站海口，首场观众

近四万人，岛外观众占比超过 95%。

而追演唱会的风，也终于刮到了中老年人身上。“山

歌响起的地方·刀郎 2024 巡回演唱会”正式启动后，不

仅门票迅速售罄，某社交平台上，# 刀郎演唱会门票已成

尽孝硬通货 # 话题更是收获千万阅读量。其演唱会南京

站的观众画像显示，半数观众为“60后”“70后”，“95

后”“00 后”占比仅 20%。

这样的情况在刘德华、谭咏麟、张学友等年龄“60+”

的老牌歌手身上也出现过，谭咏麟成都场票务情况显示，

现场近 3.5 万人歌迷中，男性占比 60%，且平均年龄在

40 岁左右。甚至新晋流量檀健次的演唱会现场，观众席

中也不乏银发奶奶为偶像挥舞荧光棒。

在周末走出家门，与偶像合唱，为“情怀”买单，

不仅充分证明了这一人群的消费力，也充分说明网络时

代，中老年人也开始追求情绪消费。

此外，自去年开始实施强实名制之后，黄牛相关行

为得到了一定的遏制。今年，演唱会行业进一步规范，

观众的选择变多的同时，无论是新场馆，还是传统地标，

都越来越注重服务的提升。比如梅赛德斯 - 奔驰文化中

心为滨崎步演唱会首次启用中日英三语入场播报系统；

鸟巢为观众提供温水直饮水、增设 70 余个厕位、在雨天

为相关区域提供雨衣等，这也加速了精品演唱会对市场

的优胜劣汰。

将演出流量变为城市“留量”需要各方的努力。毫

无疑问的是，大型演出对文旅消费的贡献越来越凸显，

逐渐形成规模效应，影响力持续增长。

上万人挥舞着荧光棒一起合唱，这样的现场令人感

动，艾玛正是其中一位。今年她跟随五月天演唱会的巡

演去了北京、太原、武汉、成都等城市，上海的 11 场演

出更是参加了 10 场之多，她表示：“五月天的演唱会现

场很 high，阿信有爆发力，也很有感染力。而且，五月

天的每一场演出的舞台设计都不一样，舞台讲述他们 5

个人的故事的同时，这种设计的匠心甚至还获得了‘德

国红点设计大奖’的肯定。”

为何对五月天情有独钟？艾玛承认阿信的才气和真

诚是她垂直入坑的重要原因：“演唱会的聊天环节，阿

信每一次都会融合当地文化做非常应景的表达。比方在

北京他说‘咱们中国人到了北京怎么能不吃烤鸭呢’，

一下子就拉近了两岸的距离；到了上海，他甚至给歌迷

准备了一艘主题游轮，在东方明珠塔搭建了巨型装置卜

卜（阿信设计的卡通形象）等，还改编歌曲《金多虾》

并填词沪语‘谢谢侬’感谢粉丝，这样的歌手值得喜欢。”

事实上，每一场大型演唱会都是歌手与粉丝、观众

与城市之间的“双向奔赴”。一场演唱会“激活”了一座城，

演艺行业也被称为“行走的 GDP”，上海则被公认为演

唱会头部城市。据道略音乐产业研究院发布的《2024 上

半年中国演唱会》报告显示，2024 年上半年上海演唱会

场次高达 147 场，领先排名第二的北京（90 场）、排名

第三的广州（64 场），远超国内其他城市。

中老年也开始追星？

今年以来，包括上海在内的全国多地发布针对演出

经济的相关政策，各地借助地方文旅资源做足文章。太

　　每一场大型演唱会都是歌手与粉丝、观众与城市之间的“双向奔赴”。一场演
唱会“激活”了一座城，演艺行业也被称为“行走的GDP”，上海则被公认为演唱
会头部城市。


