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对话《上新了·故宫》：突围“边播边卖”

文化类综艺《上新了·故宫》自11月
9日“上新”以来，接连数周占领当日全
网收视冠军，同时这档节目也让每期诞
生出的衍生品在线上热卖了一把。数据
显示，截至目前，首期推出的美妆日用
品“美什件”，单日成交5000套，第二期
的“畅心睡眠系列”睡衣，通过众筹的方
式目前已筹款约785万元， 达成率达
15693%。近些年来，综艺节目采用“边
播边卖”的模式已司空见惯，往往只能
达到一个吸睛的效果。故宫作为一个首
次入局综艺市场中的“新人”，《上新了·
故宫》如何能够实现“吸睛”又“吸金”？
本报记者就此问题对话了《上新了·故
宫》的导演和出品人。

实现边播边热卖
对于故宫“制造”这一有着“十亿带

货王”之称的超级IP来说，从不缺乏爆款。

而此次搭上综艺的快车之后，故宫“制造”因

《上新了·故宫》又一次在淘宝上火了一把。

作为继电影《末代皇帝》之后唯一

一部进入故宫未开放区域拍摄的综艺

节目，《上新了·故宫》不仅将视角瞄准了

故宫尚未开放的“神秘”区域，还将文创设

计的选择权交到了观众手中。节目中，每

期节目的开始故宫博物院院长单霁翔都

会为嘉宾们出一道关于故宫历史的题

目，嘉宾们根据院长的题目在故宫里搜

寻线索和灵感，并用这些灵感设计出一

件可以上架的作品。合力传美统计显示，

《上新了·故宫》首周52城收视率为

0.91%，上周五播出的最新一期节目52

城收视率为0.955%，位列周五卫视晚间

时段首位。

区别以往的节目内容设置，也在一

定程度上激发了观众的消费欲望。“看

完第二期节目，我就立刻在淘宝上众筹

了一套睡衣，要不是这档综艺，我印象

中的故宫文创产品还是那些萌萌的小

玩偶。”消费者刘女士如是说。

北京商报记者调查发现，首期节目

中与百雀羚合作的“美什件”售价为

1099元，单日抢购数量达5000套，第二

期节目中推出的“畅心睡衣”采用了限

量众筹的模式，售价在399-2899元之

间。截至记者发稿，认筹人数为14293

人，筹款金额约为785万元，达成率为

15693%。其中，399元档位和部分768元

档位的产品均已售罄。

后续面临品控挑战
针对目前取得的销售成绩，在《上

新了·故宫》节目总导演毛嘉看来，“故

宫本身是一个非常强大的IP，我们要做

的是把故宫文化导向更年轻的群体。如

果想要产生更强的用户黏性、吸引更多

的年轻消费者，就要把故宫文化由单向

输出升级为双向交互，能够实现双向交

互的最好途径就是让消费者直接参与

文创衍生品的开发过程中来”。

节目中双向互动的模式不仅使节

目拥有更多的关注度，也让其衍生品面

市的风险度降到了最低。《上新了·故宫》

节目出品人兼总制片人刘兵表示，“由各

大高校学生设计出来的设计稿会交由明

星、设计师、导演组以及我们衍生品开发

部门的同事一起评估，节目中呈现出来

就是设计师和明星评估。每期节目都会

发起观众投票，当产品的单日认可投票

达到199万时我们就确定它可以上新”。

毛嘉告诉北京商报记者：“文创衍

生品绝不是把某个文物的元素复制到

不同的日用品中，而是既要有文物元素

又要有具体的文化精髓。比如美什件会

让人联想到江南，睡衣则在体现实用性

的同时包含了畅音阁中代表吉祥寓意

的仙鹤图案。”

而作为节目出品方的故宫博物院

同样也为《上新了·故宫》的文创衍生品

进行了全方位把控。“节目中确定出来

的衍生品我们会报批故宫，故宫的专家

们会再对产品提出具体的建议，同时反

馈设计师，再由设计师指导学生们进行

改进。”刘兵补充道。

但上新的过程并非一帆风顺，综艺

节目本身与其衍生品有着相辅相成的

关系，只有将综艺做好，观众才会为衍

生品买账，同时衍生品开发得好也会反

作用于节目的收视。对于已经近600岁

的故宫来说，一草一木都是文物。尤其

在极为狭窄的环境中拍摄时，故宫要求

只能前进不能后退，因此许多摄影师不

得不改变自己的摄影习惯和拍摄速度。

而在文创方面，尽管《上新了·故宫》似

乎已经探索到了一条相对稳妥的开发

模式，但毛嘉却坦言，“后续品控问题依

然是我们面临的挑战，这是目前我们最

重视的问题，花大量人力物力精选最优

的供应商”。

仅靠热度难成爆款
国内综艺衍生品的试水可以追溯

到2014年播出的《女神的新衣》，该节

目每期围绕同一主题进行设计，在经

过顶级时尚观察团、四位买家以及现

场观众的支持后将产品推向市场。但

在节目收视大热的背后，消费者对这

些明星同款却并不买账。数据显示，当

时《蒂芙尼的早餐》系列在天猫旗舰店

明星同款服装的月销量仅为91件，这

与上百万的高昂版权费相比，实在谈

不上模式上的成功。

随后，衍生品的热潮开始在综艺节

目中弥漫开来，优酷《火星情报局》就推

出了与网红陈小鹿的合作款火星月饼，

江苏卫视《我们相爱吧之爱有天意》则

携手网易严选推出以“黑凤梨”为名的

原创爱恋主题系列产品。很快，《奔跑吧

兄弟》也加入到了开发衍生品的大军之

中，推出以“R”为品牌标识的相关衍生

品，主打原创设计与跑男精神。

随着综艺节目收视的低迷、广告增

长乏力的与日俱增，开发衍生品似乎成

为了拓展品牌IP和增加效益的重要方

式之一，为此，国内多档综艺节目都曾

进行了探索和尝试，但综艺衍生品的开

发绝不是靠热度就能成为爆款。节目是

否适合开发衍生品以及开发何种类型

的衍生品或许是每档想靠衍生品增收

节目思考的关键。

北京大学文化产业研究院副院长

陈少峰对此表示，在节目播放完毕之后

衍生品就石沉大海是许多综艺衍生品

的通病，其实，综艺衍生品既可以做成

某一风格的系列化产品也可以做同一

设计师的系列产品，通过IP和故事带动

产品开发，以此谋求衍生品的持续热

度。普通的周边产品早已无法满足当今

消费者的需求，衍生品应该不仅仅是一

件产品，而是一个传播文化的载体。如

果综艺衍生品能够兼具文化创新性和

匠心文化的内核，相信会满足更多有着

高品质需求的受众。

为了确保商品质量，联合知名商家

共同生产衍生产品成为了综艺节目较

为常用的做法，但在利益分成方面，节

目组似乎无法占据大比例优势。对于衍

生品定价的考量，刘兵坦言，“价格合理

是首要条件，但我们的目的是扩大具有

文化属性商品的广泛度，逐利并非我们

的目的，我们需要做的是商业思维之下

的普及动作，所以利润空间并不高”。

北京商报记者 卢扬 宗泳杉/文
代小杰/制表

《上新了·故宫》
淘宝店众筹数据统计

（截至12月6日）

认筹人数
已筹款（万元）

畅心睡衣 日晷计时器 珍·熹系列高端饰品

14293

935

3458

785

50.7
104

达成率（%）

126
2086

15693


