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文化创意产业周刊

市场规模破20亿元 增幅达77%

电影广告迎来快速发展期

公司去年实现归属于上市公司股东
的净利润2.44亿元， 同比增长20.47%，有
评论指出， 这是华谊兄弟上市以来增长
最低的一年， 是否华谊现在发展态势大
不如前？

对此， 胡明向北京商报记者表示，华
谊兄弟2008年的净利润在6800多万元 ；
2009年利润到了8300多万元；2010年则上
升为1.5亿元；2011年上升为2亿元； 去年
在2.44亿元。可以看到，这个数字是一直
呈上升的趋势，但是对于每一年利润增长
的比例华谊也很难确定，因为每一年的增
长速度都是有缓有急。“总之，从这几年公
司的发展来看，我们仍处于一个高速增长
的阶段，我们自己对这个速度还是感到满
意的。”

有分析指出，之所以华谊兄弟一季度
净利业绩预告表现抢眼，几乎全是《西游
降魔篇》的功劳，这是否意味着一季度公

司其他业务几乎没有盈利？
针对上述疑问，胡明表示，去年同期

华谊的净利润一共是2000多万元， 这里
面还包括电影票房收入的贡献。 但是今
年在《西游降魔篇》超12亿元的高票房贡
献面前， 即使其他业务加起来挣了2000
多万元， 它们贡献的力量的确显得微不
足道 ， 而且在 1.5亿元的利润总量中 ，
2000多万元也只是个小数目。 所以扣除
财务费用、管理费用这些成本以后 ,表面
上看会出现今年一季度其他业务的收益
几乎被《西游降魔篇》覆盖的现象。

此前，华谊兄弟的业绩预告曾表示去
年实现净利润20%-35%， 如今年报公布

后的净利润同比增长20.47%。有报道认为
华谊兄弟选择了临近20%的利润增长比
例，是否存在有意隐藏利润的可能？

胡明对此进行反驳，她认为有时候外
界对于公司财务报表有一些丰富的想像
力，实际上，上市公司在利润的会计核算方
面没有太大的余地，不会多一分，也不会少
一分，它有着非常严格的、专业的要求，一
旦出现核算错误， 是要承担相应的法律责
任的，“华谊作为影视企业知名的上市公司
也不会在核算利润方面做一点不合规的
事，会按照严格的会计制度来核算，所以
不会存在外界所猜测的故意隐藏公司利
润的可能”。 北京商报记者 吴园园

华谊兄弟财报遭质疑 被指有意隐藏利润
日前，华谊兄弟公布了去年年报及今

年一季度业绩预告，报告显示去年华谊兄
弟净利润达到2.44亿元，增长20.47%；一
季度预计最高将实现盈利近1.5亿元，较
上年同期上涨区间约为390%-420%。上
述数据一出，市场上立刻出现了一系列的
质疑，北京商报记者就这些质疑采访了华
谊兄弟副总裁胡明。

艺恩咨询公布的数据显示，去
年我国电影广告市场规模持续上
升达到21.5亿元，同比增长77%。从
细分市场分析来看，植入式广告增
速最快，所占市场份额预计在今年
将由去年的28%提升到36%， 小小
的电影广告蕴藏着巨大商机。

广告植入或让影片零风险拍摄
电影广告一般可以分为映前广告、贴

片广告、植入式广告三大类，在这三大类
中，最能为电影带来直接收益的当属植入
式广告。北京聚冠翔宇国际文化传媒有限
公司CEO腾骏向北京商报记者表示 ，通
常情况下，一部电影在核算最终收益的时
候，除了有外界所熟悉的票房分成、版权
出售、 衍生品开发等方面的收益以外，还
有重要的一部分，即来自品牌赞助植入广
告的费用。

“以王晶导演的《无价之宝》为例，尽
管影片在业内的口碑一直褒贬不一，但在
广告植入上可以说是一个成功的案例。业
内人士透露，这部影片的广告投入基本可
以与电影的前期制作成本持平。” 腾骏表
示，如此一来，影片在拍摄阶段就已经基
本实现了回本，尤其对于那些与品牌合作
拍摄， 或者特为某品牌定制的商业电影，
更是趋于“零风险”拍摄。

品牌广告商之所以会不惜重金在电
影中植入广告，主要在于植入式广告对受
众消费行为可产生长效的连锁影响。北京
合润德堂文化传媒股份有限公司（以下简
称 “合润传媒”）CEO王一飞向北京商报
记者表示：“调查数据显示，在今年的电影
广告市场中，只有预计上映场次达到两万
场、上座率达到70%的电影，才会受到广
告商青睐，这样算下来，品牌与受众的接
触率极为可观。”

另一方面，影片特有的视觉冲击感，
也会让观众对于品牌的认知度加深。“以
《唐山大地震》中营救人员所开的挖掘机
为例， 中联重科在这个时候出现在观众
面前， 就会给人一种在危难中强烈的社
会责任感的形象， 而这种形象随着电影
情节的深化， 以及震撼的视觉效果而深
入人心。 这种潜移默化的影响力正是品
牌商梦寐以求的。”王一飞表示。

若论近些年来，让这种潜移默化的影

响力转化为销售额的最成功案例，腾骏表
示，当属电影《变形金刚3》。某品牌车型就
以广告植入的方式， 在电影中贯穿始终，
而电影的热映让该款车型仅在北美市场
的全年销售量就达到了40275辆， 它也因
此在时隔24年之后又一次登上了全美最
畅销跑车的宝座。

院线成行业竞争优势资源
目前，在业内所占市场份额最大的电

影广告制作公司，当属央视三维电影传媒
（以下简称“央视三维”）。在北京商报记者
的采访过程中，多家专业从事电影广告制
作的公司纷纷表示，在央视三维有些近乎
于“一家独大”的情况之下，院线成为行业
竞争中一大优势资源。

对此，泛亚华影广告（深圳）有限公司
（以下简称“泛亚华影”）总经理罗绮芬表
示：“公司从成立至今，最大的优势恰恰就
在于强大的院线资源。” 泛亚华影作为橙
天娱乐集团旗下的子公司，拥有橙天嘉禾
院线的强大资源平台 , 橙天嘉禾院线资
源覆盖内地、 中国香港及亚洲其他地区。

拥有院线资源的一大好处，就在于投放电
影广告时，较之于其他广告公司的盈利空
间较大及执行力较强。

罗绮芬进一步告诉北京商报记者，目
前公司的业务范围主要涉及影院的映前
广告、 贴片广告等所有影院广告增值业
务 ,对于集团出品的电影也会涉及植入广
告业务。“由于有着强大的优势资源作为
依托，我们在电影广告的招商形式和宣传
方式上，也会相对灵活。”

除了有传统意义上的银幕广告、影院
大堂广告之外，为了进一步加强观众在观
影时与广告植入品牌间的互动性，泛亚华
影还推出了一系列特色活动，“比如我们
会提前安排穿有品牌形象玩偶服饰的员
工，坐在影迷中间与他们一同观影，当该
品牌广告播放时，工作人员会出来与大家
做游戏。以此增加观众参与感 ,同时增强
观众对品牌的记忆”。 罗绮芬解释道。

与泛亚华影一样，万达银幕在市场竞
争中的一大优势也是基于庞大的院线资
源。万达银幕作为万达院线映前广告总代
理，掌握着目前万达院线在全国60余家影

院的映前广告资源。
然而，对于那些没有庞大院线资源作

为支撑的公司来说，他们则往往会另辟蹊
径，在激烈的市场中博得一席之地。以“合
润传媒”为例，其从品牌内容营销垂直化
的细分市场入手，不走渠道，专攻内容策
划。品牌内容娱乐营销并非是简单地帮助
品牌在电视剧中单纯植入，而是在与品牌
深度沟通之后，进行系统地跟踪和数据分
析，结合客户的具体预算拟定最佳品牌营
销策略。在拍摄期间，还会进行专业的跟
组把控， 负责剧组拍摄现场的沟通和协
调。

资本引入加速业内资源整合
对于目前国内的电影广告市场而言，

业内人士普遍表示最大问题就是一个字
“乱”。腾骏告诉北京商报记者：“随着电影
广告行业快速发展，很多公司都涉足该行
业，其中既有4A级别的广告公司，也有影
视制作公司。但是你很难发现有一家专门
只从事电影广告制作的公司。各个公司的
广告制作在质量上也是参差不齐。” 这些
现象往往会导致观众在观影时，感觉广告
植入过硬，引发观众反感。

由于国内植入广告起步较晚，一些过
于直白、生硬的植入方式影响到电影的艺
术完整性和可看性，相较于美国好莱坞的
电影广告体系，还显得经验不足、专业水
平亟待提高。王一飞表示，行业整体缺乏
可供从业者遵循的标准和规范以及与行
业发展相适应的管理体系和法律法规，导
致了一些经营主体的不规范行为。目前整
个电影广告市场亟须整合。

业内人士表示，这些问题最终将随着
资本的不断涌入而得到解决。基于庞大的
资本积累，如今品牌商在投放电影广告时
要对广告公司进行更为细致的比较，这样
可以从一定程度上抑制“饥不择食”的现
象发生，从而加速行业内部各项标准的建
立，以及内容品质的提升。

王一飞表示，从目前情况来看国内的
相关企业虽然规模并不大，但不乏创新与
创意，包括风投、创投等在内的资本力量
将对这些企业的发展起到强有力的推动作
用，“由于国内的电影广告行业比起国外近
百年的历史来说，还只能算是刚起步，特别
是在产业链不完善和标准体系不统一的
情况下，还需要业内外人士的更多关注和
支持”。 北京商报记者 卢扬 肖湘女/文
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2008-2013年中国电影广告市场规模及结构

2008年 2009年 2010年 2011年 2012年 2013年
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28亿元
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