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体育·170俱乐部

上周阿里40万年薪老年岗位招聘新闻成为网络爆款，其中

的招聘条件“最好是广场舞领袖”颇为引人注目。

何为广场舞领袖KOL（关键意见领袖）？就是在业内有决

定性话语权，一呼百应，有很高人气和人格魅力的广场舞大咖。

曾几何时，号称“中国第一运动”的广场舞运动风投扎堆，广

场舞大妈的消费能力被看作万亿的巨大蛋糕，追逐者如过江之

鲫。然而3年后的今天，第一批广场舞创业者大多折戟沉沙，而

时髦的“互联网+大妈”化学反应并不美妙。大家都在苦寻广场

舞经济的春天。这次阿里从广场舞领袖人群切入，很可能是意

图抢占银发族流量生意的下半场。

钱报170俱乐部成立以来，就把广场舞爱好者作为主要服

务对象，因此记者对广场舞大妈有比较深刻的了解：要想分享广

场舞经济，就要抓住大妈们的核心需求。

众多互联网公司瞄上万亿级广场舞市场，但银发消费大有学问

跳舞大妈那么多，想赚她们的钱却很难
本报记者 陈学东 本报通讯员 李文瑶

看着挺美
广场舞商业运作变现很难

在 2016 年广场舞方兴未艾时，一份《中

国广场舞行业研究报告》无形中给广场舞经

济创业者打了一针鸡血：报告估算，中国广场

舞群体总数在 1 亿人左右。“广场舞”这个领

域的想象空间是万亿级别的，前景非常广

阔。因为广场舞能聚集海量有组织、有社群

的大妈，多数都是掌握着家中选购、理财、旅

游、保健等话语权的“财政大臣”，有这么大的

人群流量，还愁没有商机？

于是，广场舞成为创业的竞技场。大妈

们除了置办装备，还要修炼技能，从服装、鞋

子、道具到音响、舞台，由广场舞引发的产业

链，每一个细分领域都是庞大的市场。围绕

这个群体的消费需求，形成了线上线下的众

多创业形态。同时，包括理财、旅游、保健品

在内的很多公司，都会通过举办各类广场舞

比赛，力图分一杯羹。

然而风来得快，去得也快。蜂拥上线的

60余个广场舞App大多停摆或转型，大浪淘

沙后还依旧维持的公司仅剩三四家，尝试给大

妈们做硬件的某平板电脑商家，已经转型电子

硬件研发；想让大妈们直播中老年精彩人生的

各种 App，有的停止了更新或转型成普通直

播平台；另外一些想以广场舞视频为切入点做

电商的，几乎卖不出货⋯⋯

“变现渠道有限，是目前所有以广场舞作

为切入口的创业企业面临的最大问题。”全国

排舞广场舞推广中心宣传部部长沈岩感慨地

告诉记者，从事了3年半的广场舞商业运作，

深感市场虽大，但转化变现非常困难。如果

说年轻人这个流量，一百个可能变现转换率

是百分之十的话，老年人可能是百分之一。

沈岩有个朋友圈，里面都是广场舞创业经营

者，话题总离不开如何变现。目前通过广场舞线

上电商引流消费的非常有限，大多数人都放弃

了。大家主要做广场舞生意的就是办广场舞培

训班，但利润少；举办各类广场舞比赛，找金主很

难，要求很高；还有线上线下与旅行社、理财平台

合作招募广场舞大妈去旅游、买理财产品，卖人

头、绑卡，能赚钱，但转化率非常低。

“那些当年跟风做广场舞 App 的，主要

是想赚资本的钱，把社群做大的目的和上市

公司差不多，都是讲故事，让资本买单。但资

本的嗅觉总是非常灵敏，一旦嗅到商机会毫

不犹豫地‘跟风’涌入，而一旦看不到企业和

行业的未来，就会果断弃之。”有位不愿透露

姓名的业内人士介绍。

探究心理
大妈消费有迹可循

与资本严冬相比，大妈们的广场舞雪球

越滚越大。缘何有这么大反差？

记者就此曾询问过许多广场舞大妈。从

技术层面上来说，她们均表示广场舞作为一

种业余时间的爱好，早晚简单跳一跳就好，没

想过再下一个 APP 去深入研究学习，甚至有

许多老人表示不知道有广场舞App的存在，

也有年龄稍大的受访者表示对电子产品的操

作不太熟悉。

不可否认的是，如今银发一族越来越表

现出对移动互联网兴趣高涨，他们愿意为了

省钱学习如何使用移动支付、共享单车、拼车

等功能，“但前提往往是有一个充分的理由，

比如省钱、方便。说到底互联网世界本就不

是中老年人最熟悉、适应的世界，所以要吸引

他们心甘情愿进入这个世界并参与消费，必

须具备足够的吸引力，仅仅是兴趣使然或许

还远远不够。”浙江大学城市学院新闻传播系

副主任邵杨指出。

更重要的是，大妈们的消费心理远不如

想象中简单，她们跳广场舞的驱动力来自于

她们内心的深层次需求。记者通过一年多的

观察和与广场舞大妈们的交流接触，了解她

们主要有以下特征：首先就是从众跟风，相信

多数人的选择。“如果多数人都买了，那么我

也去买，多数人的判断一定是正确的”，这是

大妈们面对消费抉择时的内心潜台词。大妈

们往往是“杭儿风“的起源，大多结伴去购物，

并在购物时指定某款，因为是舞队推荐的。

其次，非常信服某方面群体的领袖意见，

也很倾向于相信官方媒体、官方专业机构、专

家学者、或者她们心目中有公信力的公众人

物，而不会忠于某个网络平台。

还有，就是接受“线下活动，线上付款”，

对线上活动无感。很多大妈会在舞群里发各

种拼购的信息，但许多都是她们私下就计划

好的，提货都在一处提。

最后，就是对价格非常敏感，精打细算，

贪便宜心理较重，容易受促销活动的影响。

很多活跃的广场舞大妈东奔西走参加各种演

出，最有吸引力的就是能领一些米油盐之类

的伴手礼。

领队经济
意见领袖的确能引导消费

余杭某舞队的队长章阿姨，在广场舞界小

有名气。队伍里百余名舞友情同姐妹，不仅平

日里一起跳跳舞，还一同游山玩水乐享生活。

去年，章阿姨的朋友圈里，开始出现不少

物品推荐，商品五花八门，有舞友们必备的舞

鞋美衣，也有各种生活用具。“我觉得经济实

惠的才会放上去，毕竟大家也都用得到。”章

阿姨告诉记者，在她微店里的这些物品，信息

都由她小姐妹所在的俱乐部提供，平常她就

负责筛选推荐，完成每月销售额就行，“一般

都能完成，有时做得好能上万。”

在章阿姨这边消费的绝大多数还是舞友

和亲朋，推荐过来的陌生人仍是少数。完成

业绩后，每个月俱乐部会给她们一些奖品，

“但赚不了什么钱。”

章阿姨把领队做成了微商，挺符合阿里

重金招聘广场舞领袖的方向。

领队就是真正操控舞队、对舞队有着直

接影响力的角色，他们在舞队有话语权，在外

有人脉。能把活动搞好，把人气聚合起来。可

以说，领队是整个舞队的核心灵魂，舞队永远

是围绕领队这个灵魂而建。

而能称得上广场舞KOL则是在行业中很

有名，像有全国影响的美久、云裳等广场舞大

咖，有自己的粉丝，一发视频就有几十万的点

击率，他们的商业模式很成功，经营的鞋、衣

服、道具，淘宝网上每天都有40多万的流水。

那么，阿里看上广场舞领队，是不是打开银

发经济宝藏的最佳打开方式？邵杨认为，“集体

归属感是中国人生活里不可缺的一环，年轻人

可以通过网络社群来获得满足，但中老年人不

一样，他们更喜欢现实生活中看得见、摸得着的

抱团。而广场舞领袖是社群里的核心人物，兼

具号召力和影响力，这也正是互联网企业所看

中的。以点到面，通过招募这类核心人群从而

掌握整个中老年大众情况，培养手机淘宝的新

客群和老人新的消费习惯，一举多得。”

“的确广场舞 KOL 是变现的很好路径。

但是据我所知，全国广场舞能称得上意见领

袖的不超过50个，影响人群并不广泛。而那

些基层的广场舞领队主要还是公益性，他们

具备一定人格魅力，有公信力，不谋私，因此

在赚钱与公益两者选择上，许多人还是选择

后者，因为赚钱需要商业转化，有高情商和巧

妙手段的，并不是大多领队能做到的。”沈岩

认为。

举 办 广 场 舞

大 赛 也 是 一

个 变 现 的 方

式。


