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网站卫视附体《甄 传》轻松吸金过亿
秘笈1

虚拟人物助力营销宣传

乐视网此次将《甄嬛传》营销的主要
平台锁定在了微博上。乐视网高级副总裁
高飞向北京商报记者介绍：“我们与别人
最大的不同，就是创新推出了‘角色扮演’
的营销模式。”

在 《甄嬛传 》的播出过程中 ，用 “钮
祜禄-甄嬛 ”、“雍正-四郎 ” 等7个角色
的名称分别注册了7个虚拟人物微博账
号，在网络上对该剧进行营销 。“这种营
销模式的创新之处就在于 ，7个虚拟人
物的说话口吻及风格 ，延续到了现实生
活中，加‘V’用户所说的每一句话，都是
甄嬛体。

单以去年4月10日，使用‘钮祜禄-甄
嬛’ 角色发出的关于剧情进展的微博，配
合华妃扮演者蒋欣的回复， 就被转发了
1000多次。”

在线下乐视网推出了 “寻找甄嬛”的
有奖活动。“我们制作了5个《甄嬛传》的宣
传图标分别放在北京5个地铁站， 由工作
人员进行派发， 集齐5个图标并拍照发出
微博的第一人， 便可现场获得价值1万元
金条的大奖。” 高飞如是说。

此次乐视网是《甄嬛传》首轮播出中
惟一的一家网络媒体， 当时更是以2000
万元的价格买下了该剧的网络独播权 。
该剧首次上线后仅3天，用户单日点播流
量就冲破千万大关， 随后不久网站的单
日播放量便突破1亿次。截至目前，《甄嬛
传》已为乐视网带来了将近1亿元的经济
收益 。对此 ，乐视网COO刘弘表示 ，《甄
嬛传》的成功，一方面主要得益于剧制本
身的高水准；另一方面，则因为全新的营
销模式。

“2012年北京电视节目春季推介会”
的统计数据显示，去年我国申请立项拍摄
的电视剧约有1040部，总计33877集。在如
此激烈的竞争环境下，影视剧若想突出重
围大获成功，不再只是有一个好剧本就能
办到。

《甄嬛传》 总制片人曹平向北京商报
记者表示，任何一个影视公司都希望把自
己的项目做好，但他们经常做出来的作品
并未能达到预期效果。如今的影视剧不是
光有明星参与就能成功，对剧本创作质量
的把关、制作团队组建、演员选择等各个
方面，要符合项目的定位，“若想做好影视
剧，切忌急功近利、盲目跟风”。

秘笈2
话说千言不如“微博头像一变”

安徽卫视在《甄嬛传》首轮开播的卫
视大战中，凭借一路领先的收视率，及在
全国创下的单集6.18%的收视份额， 一举
成为卫视中的收视冠军。此次参与《甄嬛
传》整体营销的泰和传媒集团策划总监黄
艳红向北京商报记者表示：“在安徽卫视
所有的营销活动中，最成功的一项活动莫
过于微博‘换头像’。”

据悉 ， 《甄嬛传 》 在安徽卫视开播
前，负责该剧的宣传人员调动起所有的
卫视员工 ，让他们在 《甄嬛传 》开播当

天 ， 都要把自己微博头像改成剧照人
物，尤其是那些微博认证为安徽卫视加
“V” 的用户 。“这个活动的影响力就在
于 ，很多人在当时一提到看 《甄嬛传 》，
都会下意识地想起安徽卫视 。” 黄艳红
进一步解释。

据悉，除了在开播日当天微博用户换
头像以外，为了配合官方微博达到最佳的
宣传效果，微博上还出现了该剧的系列配
套账号，例如“后宫甄嬛传影迷会”、“甄嬛
传经典台词”、“甄嬛传资源组”等，以形成
一个宣传上的矩阵效应，从而延长微博营
销的效力。

北京商报记者从《甄嬛传》的制片方
了解到，此次《甄嬛传》在开拍前的预售过

程中，单集价格已经卖到了90万元，整体
算下来，一家卫视若要买入该剧则需要支
付近7000万元。对于“天价”买入电视剧是
否会面临亏本的风险， 业内人士表示，卫
视在买入一部剧后，通常会下大力气进行
营销宣传，这样做就是为了带动收视率的
提高，吸引广告投入。

秘笈3
线下活动办到观众家中

《甄嬛传》首轮开播的收视之争中，能
与安徽卫视进行抗衡的当属东方卫视。在
整体的营销过程中，东方卫视前后举办了
近20场的线下活动。黄艳红告诉北京商报
记者：“安徽卫视和东方卫视都选择了在
去年3月26日19:30播出该剧，因此两家卫
视的竞争从该剧的营销阶段就可见一斑。
由于安徽卫视已经在微博营销方面取得
了绝对的优势，我们在为东方卫视策划营
销方案的时候，就将侧重点放在了线下活
动方面。”

所谓线下活动，就是主创人员通过与
观众面对面的交流，对影视剧进行推广的
一种常用方式。相较于以往的主创人员在
舞台上表演，观众坐在台下观看的活动形
式， 此次主创人员直接进入观众家中，陪
着观众一起看 《甄嬛传》。“从该剧开播的
第一周开始，包括孙俪、李东学在内的主
要演员， 每周都会到一位幸运观众的家
中，陪其全家观看电视剧，讨论剧情。” 黄
艳红解释道。

与此同时，此次东方卫视在《甄嬛传》
其他活动宣传上，则将时下最热的“职场
话题”融入其中，并全力推出了 “职场版
《甄嬛传》”的概念。黄艳红表示，“我们在
前期策划的时候，会把整部剧中所有能与
生活中现实问题紧密联系的内容都挖掘
出来，再以甄嬛、温太医等角色为背景，推
出例如‘从《甄嬛传》中学习到的10个职场
诀窍’等系列活动。由此引发上班族对于
《甄嬛传》的关注”。

黄艳红补充道：“为了进一步扩大影
响力，我们还将《甄嬛传 》植入到了东方
卫视一档收视率颇高的竞技类节目 《舞
林大会》当中，主创演员直接作为选手参
与其中。通过这档深入民心的综艺节目，
带动起新一轮的宣传热潮。”从总体收视
情况来看， 一系列的宣传活动使得东方
卫视收视率全国排名从最初的第四名 ，
最后升至第二名， 所占全国收视份额也
由此前的1.69%， 激增至了最高时候的
5.78%。 北京商报记者 卢扬

日前， 据中国电影发行放映协会统
计，今年1-2月，全国观影人次突破1亿，
票房累计约37.5亿元，其中国产片票房占
比约77%，大胜进口片，一改去年国产片
以48%的比例败于进口片的局面。

但是北京商报记者采访发现，3月这
样的大胜局面难以持续， 由于避开春节
档，多部中小成本国产片延迟到3月份排
片，将遭遇多部进口大片，部分影片恐成
“炮灰”，业内预计，今年国产片要想在总
票房战胜进口片，难度很大。

北京保利影城 (首地大峡谷店 )总经
理彭珑在分析前两个月国产片取得佳绩
的原因时表示，从影院的档期安排上，今

年一二月份国产片占据了优势。比如《十
二生肖》、《西游降魔篇》 安排在春节档，
《在一起》等安排在情人节档，《巴拉拉小
魔仙》等安排在寒假档 。直到2月16日以
后，才陆续安排进口片上映。

此外，一二月份国产片票房大卖还得
益于几部优秀国产片的票房贡献，《西游
降魔篇》票房高达11亿元、《泰囧》在1月份
也贡献部分票房收入、《十二生肖》票房也
达8.8亿元，成为票房主要贡献者。

一二月份的票房大卖， 是否意味着3
月份的票房也同样会持续？北京商报记者
分析发现， 从档期来看，3月份国产片与
进口片在数量上平分秋色，但进口大片无

论从口碑和吸金能力上而言都更强。例如
《虎胆龙威》、《生化危机》、《魔镜仙踪》都
是知名度很高的影片。

中国艺术研究院影视所副所长赵卫
防对国产影片票房保持乐观。“前几年国
产影片同质化严重， 但从今年上映的电
影来看，业界已经开始寻求差异化竞争。
而国内的电影投资人对于进口片的档期
把握经验也较为丰富， 因此今年国产影
片的票房情况或许能够逆转去年输于进
口片的局面。”

但彭珑却持相反意见， 她分析认为，
尤其在妇女节档期， 在进口片集中冲击
下，再加上今年缺少像去年《桃姐》、前年

《观音山》等女性主题影片的“黑马”，国产
电影票房恐走下坡路。

北京电影学院教师王海洲对于3月
份国产影片的票房情况更是抱悲观态
度，“被压制到3月份上映的中小成本国
产影片极有可能成为 ‘炮灰 ’，一些被积
压的小制作影片或许连排片的机会都不
太会有”。

彭珑表示，近几年来，在进口大片的
数量远低于国产影片的情况下，进口片的
投入产出比是高于国产片的。王海洲也表
示，短期内，国产片的竞争力难有超越性
提升，因此，票房逆转的可能性不大。

北京商报记者 吴园园

国产片前两月实现票房37.5亿元 创历史佳绩

3月进口大片集体“反扑”国产片压力加大

截至目前，《甄嬛传》的出品方仅通过出售版权的方式便获得了接近2亿元的
收入。乐视网数据显示，《甄嬛传》的热播为网站带来了超过35亿次的播放量，轻
松吸金过亿。《甄嬛传》疯狂吸金，除了有高质量的剧本创作和高水准的制作团队
以外，其成功的关键因素就在于独特的营销模式。

总投资在1亿元左右

预售时首轮4家卫视、二轮4家卫视、三轮4家卫视，10家电视台，1�家网站

对于出品方而言，该剧的投资回报率高达100%

据不完全统计，已经向韩国、日本、美国3个海外国家售出版权

已经为乐视网带来超过35亿次的总点播量


