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前几日，杭州建德的一个音乐节给恒

温 17 度的新安江带来了滚滚热浪。如今

虽然热浪稍退，但是通过口口相传，还是给

新安江的旅游留下了持续的热度。

据了解，浙江省多个县市也都将音乐

节加入了今年的活动预算安排里。优优是

杭州的一名活动会展公司负责人，最近接

到了很多关于举办音乐节的咨询。“这些大

多是各地县市的文旅部门和企业，他们主

要咨询的是对于一些演出团队的邀约。但

其实一个好的音乐节，远不止于此。它涉

及到场地能够容纳的人数、安全、规格等

等。很多地方没有举办过音乐节，他们对

此没有明确的概念。这样导致的结果，一

方面可能无法合理的安排他们的预算，另

一方面音乐节无法给他们带来想象中的收

获。”

《江南游报》在对于各地音乐节的调查

中也发现网上对于曾经举办过的大多文旅

音乐节毁誉参半。

比如太湖湾音乐节、德清莫干山奇幻

音乐节、楠溪江音乐节、诸暨的西施音乐节

⋯⋯有被吐槽现场氛围感不够的，也有被

抱怨音乐节周边的物价不合理的

上涨，还有指出现场秩序安

全存在隐患等方面。

面对这些音乐节备

受诟病的问题，我们如

何规避？以及如何通

过音乐节，撬动一个地

方的文旅产业？我们

首先要明晰一场由文旅

产业催生的音乐节应该

目的是什么。

音乐节作为艺术与商业交

叠的产物，多元业态的整合为参与者提

供集社交、购物、娱乐、旅游等于一体的体

验，文旅音乐节目的是通过音乐节的流量，
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一方面实现流量变现，另一方面

实现品牌升级。

在流量变现方面，就要将音

乐节与产业做好嫁接。以建德隅

田川咖啡·17℃新安江音乐节为

例。与以往市县音乐节不同的

是，这次的音乐节由隅田川咖啡

赞助。除了音乐节与文旅产业的

结合，它还有品牌叠加产生的经

济效益。然后在音乐会的基础

上，链接了各类文旅项目，比如文

旅市集。在文旅市集里，有

当地美食、当地旅游、特

色 商 品 以 及 当 地 旅

游产品介绍等。在

这 样 一 场 音 乐 节

里，我们可以看到

冠名方、组织方、主

办方、承办方，各自

实现了自己的流量变

现。甚至于，市集里的每一

个摊贩，也都获得了流量的浇灌。

在品牌升级方面，隅田川咖

啡的负责人本身就是建

德人，无论是回馈

家乡建设也好，

是品牌借力飞

翔也好，总归

是 通 过 一 场

音乐节，让隅

田 川 咖 啡 与

17度新安江产

生 了 更 直 观 的

联 系 。 新 安 江 的

音乐节从以往的啤酒

跳到了咖啡的领域，让新安江

又有了另外一种标识性的语言。

这样子的跳跃，是对于休闲文化

的一种丰富。

其实对于音乐节带

来的产业效应，大家

早有共识。今年

音乐节的喷井，

主要有两大原

因。一个是疫

情开放，将大家

压抑了许久的热

情释放出来。另

一个原因是新一代

消费群体的“非效

用”态度日趋显著，对

文化艺术，休闲娱乐

等方面的体验需求

日益增长，情感认

同、价值认同正在

成为影响其决策行

为的重要因素。

从全国范围来看，

据中国演出行业协会数据，

仅今年“五一”期间，大型演出

项目的跨城购票观演人数

占 比 超 过 总 人 次 的

50%，按照综合带动

指数初步测算，五

天假期内，仅音

乐节和演唱会项

目 带 动 演 出 票

房 之 外 的 交

通、食宿等综合

消 费 规 模 就 超

过了12亿元。

就 在 大 家

“ 喜 大 普 奔 ”的 同

时 ，我们更要看清流

量的双面性。

流 量 既 可 以 是 源 头 补

音乐节无疑是这段时间的流量密码。

首先是朋友圈被“五月天”的音乐会刷屏，然后是朋友圈被建德的隅田川咖啡·17℃新安江音乐节点燃。在这样一个关键词引领下，才突然

发现疫情之后音乐节在各地遍地开花。有人说这是音乐节内卷而导致的下沉，但是仔细观察音乐节的形式和目的，我们可以发现与其说是内

卷，不如说音乐节有了新的商业模式。

音乐节下沉不是内卷，而是花样别开

给，也可以是洪涝灾害。也由此，在我们做

引流的同时，要做好蓄水池的工作。

蓄水池的工作包括音乐节的服务体量

和服务质量。只有做好蓄水池，才能使音

乐节消费的热情褪去，趋于理智之后，还能

使当地的文旅产业获得长久的发展和良好

的口碑。

例如，一场音乐节的制作需要在指定

时间段内完成最大容量的演出及文化活

动，在对有限的资金人力进行科学规划后，

方可完成。不少地域缺乏举办大型音乐节

的情况下，盲目推动音乐节，反而会影响到

当地文旅产业的健康发展。例如承载力不

足、基础设施跟不上、秩序管理不到位等，

都会影响参与者的体验感，从而对当地的

文旅产生负面的影响。

同时，我们必须看到看到随着各地音

乐节的争相“开放”，同质化、模式固化的问

题必然会显现，由此音乐节品牌的创建与

创新沟通与执行就变得尤其重要。

一个音乐节希望获得持续的吸引力

和生命力，就更加需要品牌运营和流量运

营 ，让 音乐节成为当地文旅产业的

IP。有这样一个前提认知，就不

能将音乐节作为一个拔苗

助长的项目，而应该真正

将音乐节品牌作为一个

文化性、服务型、社会性

的品牌来塑造。其中

包括创新性、一致性的

视觉设计，整个音乐节

流程的创意性设计以及

音 乐 节 模 式 的 创 新 性 探

索。

由此，聚焦艺术与社会发展的价值主

张，形成文旅产业与音乐节流量的良好循

环，打造产业与产业之间的管理体系，才可

以形成以音乐节为流量入口，艺术传播、公

众参与、文旅产业更新共同发挥平台作用

的产业生态。


