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十万亿文创IP市场怎么玩

影视衍生可以带来大收入

为了摆脱对票房的依赖，电影产业纷纷在衍生

领域布局，玩偶、盲盒、生活用品、数字藏品纷纷成为

衍生的领域，各式产品层出不穷，在延长电影产业链

的同时，也进一步吸引消费者的目光。

在韩田新看来，虽然影视版权市场缺少一个持

续链条的支持，但文化创意版权市场是一个有望突

破10万亿级的市场，在未来十年里，可能也是增值最

快的市场，未来也会有两到三家的巨头诞生。

现如今，IP衍生背后的市场空间已得到各方的

认可，各方也加快了探索与布局的脚步。“我国影视

IP授权产业经过近十年的发展，已经完成了产业生

态的构建，从IP的原创（包括电影、动漫、游戏、电视

剧、网络电影和剧集等），到IP授权转化、产品开发、

市场营销、授权市场的推广等，产业链已经形成，IP

价值得到延伸。”设计学博士、北京电影学院原副校

长尼跃红如是说。

专业性欠缺束缚发展脚步

然而，纵观影视产业在IP衍生上的布局，尽管出

现了动画电影《白蛇2：青蛇劫起》在进行正版授权周

边衍生品众筹时以723万元收官的案例，但仍有不少

衍生品在推出后未能获得如期的效果。

小鸡磕技·可米生活CEO合伙人靳鑫认为，目前

影视衍生品发展缓慢存在观念上的问题。“首先是影

视创作过程中，以影视作品为主，衍生品计划滞后，

没有综合发展计划，同时在衍生品研发的过程中，选

用非专业研发团队，宣发为主要目的，时间、预算不

够，而在影视IP授权上，重收益轻长久布局，使得IP

透支。”靳鑫如是说。

而基于当下市场存在的问题，我国IP衍生产业

与国际市场也存在着较大的差距。尼跃红举例称，

在2020年中国国际品牌授权展上，参加品牌授权的

企业达到582家，授权IP达到2182项，庞大的IP数量

创造的市场价值在1100亿元左右，但相较于世界最

具价值IP排行榜前十，星球大战和漫威宇宙系列的

市场价值分别达到了650亿美元和310亿美元，换算

为人民币分别约为4000亿元和2000亿元，可见中间

的距离。

创新模式培育超级IP

纵观当下世界中已出现的超级IP，虽形象有所

不同，但背后也有着共同点。

尼跃红认为，超级IP具有三个显著特征，首先是

有较高的市场价值；其次则是具有持久的生命力，如

最初创建于1996年的宝可梦品牌，至今已持续20多

年；第三点则是在世界各国消费者中有较强的品牌

认知度。

究竟该如何培育国产超级IP？在北京电影学院

中国电影衍生产业研究院执行院长张杰看来，近两

年出现的疫情对从业者而言是一个思考的机会，有

机会有时间静下心来思考我国电影衍生IP产业如何

发展，包括人才培养、后端市场销售等多方面问题。

现阶段中国电影衍生产业虽然很小，但是覆盖面很

大，推动产业发展既需要政府高度重视，版权保护也

是重中之重，同时还可以举办电影IP授权展等活动，

加强各方的交流。

此外，尼跃红认为，首先需要在IP的创建中有国

家情怀、国际视野，把IP的创作纳入国际文化交流与

竞争的大格局考虑问题，使产品在国际文化贸易中

具有广泛的适应性。同时，也要制定品牌发展战略，

全方位研究IP的创作、授权转化、产品开发、宣传推

广、知识产权保护、品牌的持续创新与维护。此外，注

意IP授权与产品开发策略的研究。

北京商报记者郑蕊

“文化创意版权市场有望成为突破10万亿级的市场。”8月17日，在第十二届北

京国际电影节期间举办的国际电影IP授权与衍生产业开发论坛上，凯诺资本创始

人韩田新的发言令各界再一次看到IP衍生的发展空间。近年来，仍依赖于票房和广

告植入收入的电影产业，正在持续探索围绕IP衍生来创造新的收入空间，但由于团

队欠缺专业性，筹划过程后置以及只看重短期效益忽视长期效益

等问题，导致部分衍生开发效果不及预期。究竟该如何挖掘出理

想目标中的市场，成为从业者们持续探索的领域。

ClubMed发布中文名
北京商报讯（记者 吴其芸）在接连落子中国市场之后，Club

Med又加速了本地化进程。8月17日，ClubMed正式宣布，即日起

启用“地中海俱乐部”作为其官方中文名，并进一步实现品牌在中国

的长远发展战略布局。此举意味着ClubMed将加速本地化进程。近

两年来，ClubMed加速了在中国市场的布局，接连开业丽江、长白

山、千岛湖等新项目。

据悉，此次ClubMed启用的中文名“地中海俱乐部”将正式在

ClubMed所有中国度假村集体换新，并同步在其线上、线下的官方

平台使用。“ClubMed地中海俱乐部的中文名正式启用，对于我们

在整个中国市场树立品牌形象起着重要的推动作用。”ClubMed地

中海俱乐部中国首席执行官徐秉■表示。

针对本地化布局，ClubMed地中海俱乐部以“88会员月”为契

机，在旗下的丽江度假村首次推出 88“精彩家”年华大型线下会员

活动。据了解，该会员计划是为ClubMed地中海俱乐部中国市场定

制的本地会员奖励计划，入会即可享有预订优惠、度假村内消费折

扣以及系列会员专属权益。

事实上，在此次发布中文名之前，ClubMed就已经在中国市场

显露“野心”。从2021年9月起，ClubMed丽江度假村、长白山度假

村便相继开业。去年11月，ClubMed宣布与保利华南实业有限公司

旗下的佛山御江南项目就ClubMedJoyview佛山度假村正式完

成签约，新增国内华南布局，并预计于2023年上半年开业。而在今年

6月，ClubMedJoyview千岛湖度假村正式开业。7月份，Club

MedJoyview北京延庆度假村丽■楼（二期）开启预售。谈及接下

来的布局，ClubMed方面表示，位于南京仙林的度假村有望在今年

下半年正式开业。

在北京第二外国语学院旅游科学学院教授谷慧敏看来，虽然目

前国内市场受疫情影响较大，但其发展的长期趋势是不会变的，所

以大部分国际品牌依旧看好中国市场的未来前景。同时，ClubMed

本身的定位是健康、运动和休闲，正好符合中国未来消费升级需要，

与国内市场的发展趋势非常契合。

而就ClubMed自身的发展而言，如雨后春笋般落地的高端度

假村所需要的团队人才是否能够相匹配，也将成为ClubMed所需

要考虑的问题之一。北京第二外国语学院首都文化和旅游发展研究

院院长助理宋昌耀认为，高端度假的快速发展要求相应的服务人

才。具备专业技能、服务意识、管理能力乃至特殊才艺的综合素质人

才是高端度假发展的短板，也是实现度假品牌竞争力提升的关键要

素。目前来看，由于高端度假的初步发展，流程化、体系性的人才培

养模式尚未建立，需要随着中国度假产业的发展而逐渐探索。业内

人士还表示，对于ClubMed来说，度假村里需要配备专业G.O团队

人员，因此需要专业的服务人员更多。


