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社评

莫将“霉霉经济学”视为刺激消费的一次性猛药
对于当下的国内消费市场，文旅

演出成为各地采取的刺激手段之一。

据中国演出行业协会网站的信息，在

春节假期结束后，很多地区政府在开

年计划中，就将文化演出列为重点。

例如，“文化演艺服务繁荣创新工程”

是安徽省2024年的工作重点；演出经

纪服务、演出场所、娱乐场所经营以及

旅游演艺目前已纳入海南自贸港发展

新增鼓励类产业范围；山西也将促进

演出市场繁荣写进重点突破性任务；

浙江提出，要做深做透“文旅创新发

展”大文章，挖掘更加个性化、精品化

需求的文旅新业态、新场景、新模式，

大力发展旅游演艺，做大做强乡土文

旅，把新元素、新符号、新理念植入景

区，真正把游客“流量”最大化转为文

旅产业“增量”。

在各类演出中，音乐演出无疑是

核心。据灯塔专业版的数据，在2023

年，在场次数量上，仅占线下所有演

出14.9%的音乐演出，却带来了78%

的观演人次，并贡献了超过90%的票

房收入。

通过公开信息可以看到，从去年

开始，很多地方文旅开始大力吸引音

乐演出IP，甚至不少地方文旅部门还

亲自下场主办、承办音乐节。到今年，

这一势头有增无减，在票务平台大麦

网上可以看到，在接下来的一个月时

间里，全国将有超过30场的音乐节、

演唱会陆续举办，线下音乐演出将进

入旺季。

这种通过音乐演出来刺激本地

消费的方式，与近年来全球兴起的“霉

霉经济学”有诸多相似之处。公开资

料显示，“霉霉经济学”源自美国歌星

泰勒·斯威夫特的巡演所带来的经济

效应和影响。这虽然不是一个正式且

有严肃学术性的经济学现象，不过可

以简单总结为，其巡演举办城市主动

提供便利迎接泰勒·斯威夫特的粉丝

们来消费，而这些粉丝除了购买演唱

会门票，还会在交通、住宿、景区和餐

饮上进行消费，同时，其巡演为所途经

的城市带来难得的现金流，使得当地

有钱维护公共基础设施，当地企业能

雇佣更多员工，最终达到提振整体经

济的效果。

据新加坡亚洲新闻台报道，在一

个月前结束的泰勒·斯威夫特“时代巡

回演唱会”新加坡站吸引了超30万来

自新加坡及邻国的粉丝，特别是在3

月1日—9日，全球多个城市飞往新加

坡的机票价格涨了近两倍，各旅游景

点的预订量较平日猛增约23倍。此

次巡演总计为新加坡带来约4亿新元

收入，约合人民币21.5亿元。如此吸

金能力令泰国、菲律宾等多个东南亚

国家艳羡不已。

而这种通过音乐演出拉动城市

经济发展的手段从去年开始也在国内

出现。例如，去年周杰伦在海口举办

的为期4天的演唱会，共吸引了15.46

万人次游客入场，实现旅游收入9.76

亿元；去年TFBOYS十周年演唱会也

为西安带来了4.16亿元的收入。

鉴于上述背景，以及当前国内刺

激消费、扩大内需的方针，“音乐演出+

旅游”的组合拳也已成为各地刺激消

费的主要手段之一，越来越多的城市

正积极加入举办音乐节的行列，或吸

引高人气的歌手、乐队来本地举办演

唱会。

但“音乐演出+旅游”的组合拳，

是否真的能够起到刺激消费、扩大需

求的作用？

在此需要明确的是，此前虽有泰

勒·斯威夫特、周杰伦等案例在前，但

除了个别中心城市外，“音乐演出+旅

游”并非靠短期投入就能迅速见效的

猛药。

对绝大部分城市而言，出圈的

“音乐演出+旅游”，带动人流量的音乐

演出往往也是成功的。音乐演出是一

个利润空间很小的生意，所以必须对

成本、收入有清晰的预期。

首先从成本角度来看，音乐演出

的成本主要出自劳动力成本，以及制

作成本。劳动力成本即参与演出人员

的报酬；制作成本即演出舞台的制作、

布置等。相较于其他消费产品，音乐

演出很难享受到科技发展带来的生产

力红利，因为观众想要从“音乐演出+

旅游”中获得的，已不仅仅是音乐本

身，他们还期待看到绚烂的烟火表演、

高端影像等，所以演出舞台的制作、布

置变得越来越复杂，该项成本也水涨

船高。

不过，举办音乐演出的成本基本

是固定的，只有尽可能多地利用好为

音乐演出投资建设的设施，才能将成

本分摊开来。从这一角度来看，举办

音乐节似乎更划算，制作成本可以分

摊到更多的上台表演的艺人身上。不

过需要注意的是，在“音乐演出+旅游”

的组合拳中，音乐演出只是开始，各地

还需为旅游做好相关的配套开发，这

些成本若能长期服务于当地的文旅产

业，才是更有效的降低成本的方法。

其次，从收入的角度来看，关键

是“音乐演出+旅游”带来的体验能否

将观众转化为游客。从过去一年时间

里，能够在全网引发高关注度的音乐

演出或旅行目的地，都有一个共性，即

与其他地区的差异化。

需要警惕的是，在全国各地争相

举办音乐节的背景下，音乐演出的内

容与体验出现了同质化的现象。在去

年的音乐演出市场，一度处于“音乐节

太多，音乐人不够用了”的状态，这也

很大程度上导致了去年下半年很多音

乐节“卖不动票”的情况。此外，从去

年开始，越来越多的音乐演出下沉到

了县城。但很多低线城市由于缺乏演

出举办经验、硬件设备不够完善，也很

容易出现消费者体验不好、口碑差的

问题。

这就需要各地针对演出做出一

系列提升，一方面是围绕演出体验，例

如加强硬件设施的完善、建立便捷的

审批制度、演唱会当日交通管理等；另

一方面是结合当地特产、文化，联动当

地文旅资源，让城市与演出一起出圈，

将观众转化为潜在游客。

综上所述，“音乐演出+旅游”并

不是靠短期投资就能获利的方式，因

为只有长期耕耘，才能有效提升当地

文旅产业的竞争力。如果地方只是为

了短期刺激消费，而贸然上马文旅项

目、下场主办演出活动，显然不是明智

之举。举办音乐演出是利润很低甚至

很容易赔钱的生意，此前已不乏媒体

报道，在去年下半年举办的地方音乐

节中，有大约一半是亏损的；此前也不

乏地方音乐节仅举办一届后便难以为

继的案例。所以，若没有做好市场调

研，对音乐演出的成本、收入、客流量

以及本地接待能力等方面作出准确的

预先评估，就难以给消费者带来良好

的体验，也会为当地的文旅产业乃至

财政带来负面影响。

多地发力布局新质生产力 助推经济高质量发展 A2
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“赏花经济”
“我是董宇辉，收到请回答。”3月25日，董宇辉和与辉同行团队登上“长江三峡1”纯电动游

轮驾驶室，在直播推介秭归脐橙的同时，沿途欣赏长江三峡秀美风光，并在葛洲坝体验游船

过船闸。

旅游业迎来“小阳春”文旅上市公司掘金“赏花经济” B9

2024年《政府工作报告》提出，资金支持额度向项目准备充分、投资效率较高的地区倾斜。

对此，不少城投公司负责人认为，2024年城投投资重点在绿色投资，尤其是城市更新、新能

源开发应用、超低能耗技术研发应用、装配式建筑、智能家居改造等领域将成为投资重点。

城投转型新风口：深入绿色低碳产业发展 B1

城投转绿

A1~A4经济大势
准入负面清单持续缩减
各类企业发展空间广阔

A3

博鳌亚洲论坛把脉中国经济：
各方看好中国发展前景

A4

噱头or革命 巨头抢滩AI PC C3

C1~C8智在公司

“AI复活”生意调查：商业、法律与伦理 C2

电动化浪潮冲击 本田日产“抱团”迎战 C7

净亏损超百亿 小鹏汽车如何破局？ C8

3月26日，阿里巴巴发布公告称，为更好加强与阿里电商业务协同，以及继续支持菜鸟扩大全

球物流网络投入，决定撤回菜鸟上市申请，并要约收购菜鸟少数股东的股权和员工已归属的

股权。本次收购涉及金额达到37.5亿美元。

阿里“调”焦 菜鸟归巢 C1

菜鸟归巢

本期热词

两会闭幕后，各地教育局以及全国相关部门在关于推动青少年体育方面，政策频出。3月21

日，北京市在试点校开展“体育走班制”教学工作。在此一周前，教育部、国家卫生健康委、市

场监督管理总局、国家疾控局联合发文，中小学校每天统一安排30分钟大课间体育活动。

北京试点“体育走班制”按兴趣、能力选择课程 D1

“体育走班”

虚增营收累计超8500万元
正平股份被罚

B12

营商环境 B1~B16

B3深交所启动现场督导
冲上热搜的中信证券怎么了？

平台金融新势力崛起 B7

让利实体 银行多举措降成本 B5

财务造假“罚酒三杯”成历史
ST康美追偿29.49亿元

B14

季为民：悦己成为趋势
理性消费将持续深化

中国社会科学院工业经济

研究所副所长，中国经营报社

社长、总编辑季为民在会上致

辞并指出：“当下，‘炫耀型消

费’已经退潮，实用性、功能性

消费开始受到大众青睐。消费

者开始全面减负，践行极简的

生活方式，但他们对生活品质

的追求却没有变。”

今年伊始，商务部把 2024

年定位为“消费促进年”，全国

各地积极响应号召，持续推进

各项举措落地，释放经济增长

的内需潜力，消费也在迎来平

稳复苏。

根 据 国 家 统 计 局 数 据 ，

2024 年 1—2 月份，社会消费品

零售总额81307亿元，同比增长

5.5%。但不容忽视的是，我国

消费市场正面临着一系列新的

挑战和机遇。

季 为 民 表 示 ：“ 刚 过 去

的 2023 年，被称为低价盛行

的一年，从各种大牌平替被

推 崇 ，到 零 售 商 推 出‘ 移 山

价’，价格战从几十万元的汽

车打到了几块钱的咖啡，消

费者从比价到薅羊毛，种种

迹象显示消费者越来越清醒

和务实。”

D3~D4“稳进求新促消费 数智变革谋发展”快消行业研讨会

C5“低空新势力”御风而行 巨头竞入万亿蓝海市场


