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A6 A7 好莱坞片商快速出招应对中国市场突变电子书平台抢市场四大营销术A5 影院如何盘活大量空置资源
国家新闻出版广电总局相关负责人透露，截止到

11月25日，城市影院银幕总数已达1.76万块，而与之
形成鲜明对比的是， 全国电影院平均上座率仅有
15%。大量的空置资源究竟该如何盘活？

随着小米、百度等巨头公司的进入，原本已是一
片红海的电子书市场竞争愈发激烈。 以往电子书平
台之间的竞争总是停留在拼数量上， 如今各大电子
书平台在营销上下功夫，使出各式战术吸引读者。

在今年前三季度164亿元的票房中，国产片占比
超过58%、进口片占比接近42%，并首次出现了五年
来的负增长。随着贺岁档的到来，进口片的2013中国
行也接近尾声，今年进口片的整体表现究竟如何？

只重收视率不求市场开发凸显模式危机

《爸爸去哪儿》收视热商业冷的思考
北京商报记者 卢扬/文 贾丛丛/漫画

收视效果难预期
市场化开发计划难先行

《爸爸去哪儿》开播初期，北京商报记
者在采访该节目宣传负责人时，曾问及节
目的市场化开发计划， 该负责人对此表
示，由于将近百人的制作团队几乎都处于
边拍边播工作状态， 因此尚无相关计划。
如今《爸爸去哪儿》第一季即将进入尾声，
其衍生手游才正式推出， 上线不到3天时
间，下载量已经突破300万。玩家小小志直
呼：“制作方简直太沉得住气了，手游产品
其实早就该推出了。”

对此，电视节目编导毕小超向北京商
报记者表示，国外电视节目从制作、市场
开发，再到品牌运营有着一套相对成熟的
流程， 很多时候电视节目的模式授权、衍
生品开发、品牌植入等板块业务都是在制
作初期就已经计划好。

毕小超直言：“由于国内的电视节目
市场化运作起步较晚，大家都还停留在靠
收视率拉升广告收益的层面上，而很少去
关注对其背后商业价值的深入挖掘，因此
像《爸爸去哪儿》直到节目火了以后才想
到开发衍生产品的情况并不少见。归根结
底，还是在于制作方对于新节目的市场预
期难以进行准确的评估。毕竟如果节目最
后的播出效果不好，市场化开发得再好也
是无济于事。”

相较于 《爸爸去哪儿 》的稍显滞后 ，
湖南卫视在今年夏天推出的歌唱类选秀
节目 《快乐男声 》在节目市场化开发上
却收获了业内外的一致好评 。乐正传媒
研发与咨询总监彭侃向北京商报记者
表示，《快乐男声 》凭借多年累积下来的
人气， 无论是与YY音乐平台的合作，还
是后续演唱会、 电影等一系列产品的开
发，都在节目一开始便已确定下来，因此
最终能够收获良好的市场效果也在情理
之中。

天娱传媒用将近十年的时间，让《超
级女声》和《快乐男声》从单纯的选秀节目
演变成为一个选秀品牌。而如果没有这两
档成功的选秀节目，也就不会有天娱传媒
在艺人经纪、唱片制作与发行等相关板块
的发展。 在其品牌中心总经理赵晖看来，
从市场的层面来说，如果选秀类综艺节目
中的选手都只是昙花一现，那么很难使一
档节目产生多么深远的影响，更别提形成
品牌了。因此只有通过不断创新，以及对
节目的开发，才能让一档节目拥有更长的
生命力。

衍生产品与节目内容脱节
深入融合是关键

近两年来，随着智能手机用户量的激
增，电视节目在做衍生品开发时大都不约
而同地将目光锁定在了手游市场。湖南卫
视手机业务部相关负责人告诉北京商报
记者：“电视节目衍生手游早在2008年就
已经有过先例，当时湖南卫视的《以一敌
百》 就将节目形式开发成了手机游戏，并
在节目当中有宣传。但当时因为用户使用
渠道的问题，并未形成规模式的发展。”

今年上半年，随着江苏卫视竞技类节
目《一站到底》的热播，其推出的手机游戏
《一站到底PK版》上线后便得到了大量手游
用户的关注，相关统计数据显示，其在苹果
商店的用户量早已达到数百万。

当被问及最初是如何想到将电视节
目与手机游戏相结合时，该节目宣传策划
负责人胡曌表示，随着近两年来像《一站
到底》这类竞技类电视节目的热播，苹果

商店里也出现了许多此类的衍生游戏软
件，“我们发现这类游戏无论从题目设置，
还是游戏互动上都做得太简单，而且没有
抓住节目的核心，就像我们为什么不利用
现有的节目资源，开发出一款更贴合节目
定位的手机游戏产品”。

胡曌坦言：“做好电视节目的衍生产
品开发， 最重要的是让玩家有带入感，以
增强电视节目与玩家之间的关联度，这样
一来才能让其对节目本身产生兴趣。我们
在节目中特别为游戏玩家开辟了选手通
道。 玩家可以通过在手机游戏中闯关成
功，最终参与到节目的录制中去。玩家也
可以通过游戏中的互动环节，与电视节目
中的选手进行答题PK赛。”

除此之外，彭侃强调：“制作方在对电
视节目的开发及后期运营过程中，还必须能
够及时捕捉到观众对于节目内容的讨论热
点， 这有利于更好地让衍生产品与观众需
求进行实时对接，不断满足市场需求。”

以美剧《混乱之子》为例，早在2011年
其制作方就开始尝试推出了一款App应

用， 它和电视剧的播出内容直接匹配，可
以通过语音识别的功能，提醒用户正在播
出的电视剧中，主人公身上穿的衣服在哪
里可以买到。据不完全统计，该剧共植入
了将近120件商品，如牛仔裤、太阳镜。同
时，制作方还会根据观众对于剧情讨论的
热度跟踪， 生产出印有相应剧情画面的T
恤在App应用上进行贩售，“此类经验在我
们开发电视节目的衍生产品时，同样可以
拿来借鉴，但这很考验制作团队在营销上
的反应能力及执行能力”。 彭侃如是说。

从节目制作走向品牌运营
制片理念需转变

“最初，我们在制作节目时，往往在电
视台播完就完了， 广告是惟一的收益途
径。后来，欧美国家将已经播出过的电视节
目， 通过模式输出的方式实现二次盈利对
我们有所启发。现在，一档节目播出后，可
以通过品牌授权的方式生产商品， 并反过
来推动节目品牌影响力的不断完善、强化，
同时还可以带来新的收益。” 北京世熙创意
国际文化传媒有限公司总裁刘熙晨进一步
解释。尽管目前在欧美市场，节目的衍生品
收益只是辅助性的， 但这个市场如果能够
真正培育起来，将产生巨大的收益。

在刘熙晨看来，现阶段国内电视节目
的制作方对于节目的品牌运营、管理尚显
经验不足，关键则在于对节目制作理念的
不到位。对于大部分制作方来说，目前还
只是简单停留在“做节目”的阶段，只要观
众能看见节目， 并产生广告收益就可以
了，而并不是在用品牌管理的思维去运营
一档节目。

此外 ，执行力上的不足也是阻碍国
内电视节目发展的重要因素 。在很多情
况下 ，往往创意很好 ，但由于不注意制
作方法 、缺少制作技巧 ，导致做出来的
东西不是制作方最初想要的 ，这种现象
比比皆是 。“为什么如今业内总在说节
目模式 ，就是因为优秀的模式恰恰代表
了先进的创意和制作办法 ，一档节目到
底该怎么做 、不该怎么做 ，都会被阐述
得十分详细 ，完全按照工业化的流程进
行制作 。” 刘熙晨补充说 。 在欧美一个
好的节目制作团队 ，每个工口上的负责
人都有十多年的工作经验 ，因此他们也
更容易把一档节目做到极致 ，而现阶段
我国人才的培养和储备远远不够 ，这些
都将影响到制作团队最终能否把纸上
的模式变成真正能够在电视上播出 、在
市场中运营的模式。

CSM46城市网
统计的数据显示，湖
南卫视推出的亲子
互动真人秀《爸爸去
哪儿》的全国收视率
从第一期的1.42%逐
步上升至最近一期
的5.35%。 该档节目
收视火爆，但衍生品
开发及品牌运营却
相对滞缓。在业内人
士看来，利用高收视
率带动高广告收益，
虽已成为国内电视
节目的主要收益途
径，但真正成功的电
视节目， 不能只以

“收视率”论成败，基
于节目本身的市场
化开发是不可或缺
的重要一环。


