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VansVans唐舞台上首个登台的秘密行动乐队唐舞台上首个登台的秘密行动乐队

经营之道

营销和电影本身的价值让营销和电影本身的价值让《《钢的琴钢的琴》》名满天下名满天下。。

□□ 本报记者 李琤 文

陈曦 摄

延续去年音乐节快速增长的趋

势，今年“五一”刚到，音乐热浪便汹

涌袭来。各大重量级音乐人轮番上

场，成为各大音乐节的亮点。从 4月

30 日到 5 月 1 日，在北京同时举办的

顺义迷笛音乐节、通州草莓音乐节、

朝阳 MMAX 大爬梯音乐节和地坛

音乐节，以及 5 月 18 日到 20 日即将

在北京平谷压轴演出的乐谷音乐节

等，整个 5 月，十几个舞台轮番上演

音乐狂欢盛会。

虽然目前各大音乐节的最终统

计数据尚未公布，但记者从多方了

解到的数据可以看出，音乐节正在

朝向良性发展，其中迷笛音乐节和

草莓音乐节更是因其老牌影响力，

分别创下了逾 5 万人次和 10 万人次

的新纪录。

解决前期投入有“奇招”

一般音乐节的经营成本分为这

样几个部分：前期宣传费、舞美设计

费、运输费、场地租金、环境舞台布

置费、乐队的演出及交通费、工作人

员的交通住宿和报酬，以及电费等

等，由此可见，音乐节的前期准备需

要投入一笔不小的资金。

从目前各音乐节运营情况来看，

大部分音乐节通过“网络+口碑”的传

播方式，采用“门票+ 赞助”的收入构

成模式，有几个音乐节还拿到了主办

地区政府的文化项目支持经费。

在前期投入上，MMAX 大爬梯

音乐节负责人杨伟东表示，首届大

爬梯音乐节整体投入超过 500万元，

“但基本可以确定，门票收入和商业

赞助能够保证和支出持平。”据了

解，虽是首届，大爬梯音乐节也吸引

了知名品牌惠普的商业赞助，总金

额达数百万元，此外还有五六个品

牌也参与了赞助，整个商业赞助资

金解决了大部分制作成本。

北京迷笛音乐节今年的投入为

400 多万元，北京迷笛音乐学校校长

张帆说，组委会会按照观众人数来

相应地增加投入。同时，今年有很

多乐队也都在提高演出费用，在与

乐队签订协议之前控制预算，在保

证乐队质量，做好场地服务的前提

下，控制好制作成本。顺义区政府

对首次在区内举办的迷笛音乐节也

表示支持，在国内音乐节中率先采

用了露营区的做法，让从外地赶来

的观众能够自备帐篷在水上公园的

草地上住宿。北京市顺义区区委宣

传部副部长李黎表示：“虽然在顺义

是第一次举办这样的活动，但将来

我们也非常支持这样有青年张力的

活动落户顺义绿色国际港。”

“3 天两地，12 个舞台，240 组艺

人及团体”，草莓音乐节主办方在北

京和上海两个城市同时举办音乐

节，刷新了多个音乐节演出纪录，同

时也花费了近 1500 万元的运营成

本。“虽然在北京，因其 4年多培育的

良好口碑，观众数量有新的突破，但

今年第一次挺进上海，尚处初步投

入亏损阶段，但整体上今年北京和

上海两地保持了收支平衡。”草莓音

乐节创始人沈黎晖说。

平谷区乐谷音乐节虽然是第二

届，但是主办方歌华莱恩公司背后

的全球艺人资源优势，在阵容选择

上就可见一斑，目前已确定参加音

乐节的有英伦摇滚开山鼻祖乐队

Th e Jesus and Mar y Ch ain、英国

灵歌天后 Joss Stone、英国当红摇滚

新军 Wh ite Lies、美国梦幻摇滚年

度黑马 Sch ool of Seven Bells 等，

在国外的音乐节上也是难得一见。

虽耗资过千万，却走了一条差异化

的高端路线。在平谷区政府的支持

下，歌华莱恩公司总经理魏明表示：

“希望借力音乐节，抢占国内高端流

行时尚音乐节市场，争取吸引外国

观众的眼球。”

拉动区域假期经济

据了解，此次北京迷笛音乐节

的收官统计达 5万余人次，北京草莓

音乐节的人流量统计逾 10 万人次，

若按每人最低门票 100元计算，单从

门票收入上，今年二者基本能达到

收入和支出的持平状态。除此之

外，拥有高端的广告客户和合作伙

伴，让音乐节如今脱离小众文化范

畴，已然成为动辄数十万人的大众

娱乐需求。

虽然迷笛音乐节一直坚持的

“冠名权不外卖”、公益主题等做

法，让许多赞助商望而却步，但这

样的坚守却也获得了一些国外品

牌和公益组织的青睐，以及对音乐

节周边场地运营的创新。在迷笛

现场，今年最大的赞助商 Vans，是

美国著名的极限运动品牌，同时也

是 美 国 Vans Warped Tour 音 乐

节的主办方，据 Vans 公司公关助

理经理蔡志伟介绍，此次与迷笛的

合作，虽然得到了唐舞台的冠名，

但也是双方基于将来在音乐节方

面的合作。因为 Vans 每年都会在

美国的多个城市做巡回数月的音

乐节演出，在迷笛音乐节演出的乐

队，未来也有可能被邀请去 Vans 美

国的音乐节上演出。

此外，创意市集是迷笛与合作伙

伴在音乐节营销上的一个特色。据

记者了解，在迷笛音乐节场地周围搭

设的品牌窗口，商家会开展各种与音

乐和环保公益主题相关的活动，并且

会赠送给观众一些小礼品，在互动中

不自觉地助推了品牌宣传。

而主打冠名是草莓音乐节的主

要营销方式。进入草莓音乐节的场

地里，随处可见广告的影子。从戴

尔、伊利、雷鹏、葳婷，到上海舞台上

的 Mini Cooper 汽车以及宣传手册

上各种杂志的广告，草莓音乐节的

广告植入已经达到无孔不入的程

度，而且针对的消费群特征明显，都

是年轻人消费的品牌。记者发

现，较之于去年，北京草莓音乐

节的单日票价由 80 元涨到 100

元。“门票略有上调原因在于音

乐节成本大幅提高。其中艺人

薪酬、制作费用几乎翻番。场地租

金、安保、艺人支出占据了 50%以上

的成本，制作成本为 20%左右。”沈

黎晖说，“虽然这样，但我们没有把

提高音乐节品质的成本转嫁给观

众，在基本保证低票价的前提下能

够维持音乐节的持续发展。”

未来竞争在于“差异化”

在未来音乐节市场的发展中，如

何实现差异化竞争是目前各大音乐

节操作者一直在思索的问题。从“五

一”期间北京 3 个主要的音乐节来

看，他们各自在市场细化上日渐明

确，迷笛坚持走纯摇滚路，草莓在寻

求多元化和规模化，MMAX 大爬梯

则定位成嘉年华的“音乐生活节”。

从现场的效果来看，每一个音乐节都

找到了属于自己的庞大观众群。

数据显示，2011 年“五一”期间

全国共有 38 个音乐节举办，仅 3 天

时间音乐节就吸引观众达近百万人

次。虽然今年的最终统计数据尚未

公布，但就目前的发展形势来看，总

数将会比去年略有上升。

“未来的音乐节市场将会进入细

分阶段，每个想进入这个圈子或者正

在主办音乐节的人都需要考虑自己

的定位是什么。”沈黎晖特别指出，

“做音乐节是一件持久的事情，这么

多年来，很多音乐节举办了一次、两

次便消失了，要长期积累，让音乐节

持续下去才能积聚品牌影响力”。

“国外的音乐节提前一年就会

有自己的演出计划表，这样在商业

运作和场地服务方面就能有更长的

准备时间，但是提前制定演出计划

在国内很难实现。”几位负责人都表

示，“目前，节庆活动的审批环节较

为复杂，对活动期间的安全性要求

高等因素，致使像音乐节这样的大

型活动的审批时间比较长，缩短了

运营周期。”

前期预热、商家赞助、政府支持、差异竞争——

品牌音乐节 进入淘金快车道
从品牌影响力和盈利状况来看，经过多年“去粗取精”的发展，几个长期坚守、保证品质

经营的音乐节终于在市场的激烈竞争中扭转了长年亏损的状态，开始盈利。

□□ 本报记者 李婧

日前，“中国新商业电影发展计

划”在刚闭幕的北京国际电影节上被

推出，该计划由大地电影、金菲林传

媒与凯视芳华 3 家知名电影企业联

合发起，计划从 2012年起未来 3年内

将投资 3亿元，完成 15部中小成本制

作+ 本土原创+ 商业类型的电影。而

对于中小成本电影，在发行过程中要

想吸引观众的注意，达到叫好又叫座

的效果，离不开精心策划的电影营销

方案，记者就此专访了北京凯视芳华

文化传播有限公司董事长王大勇。

文化财富：此前国内有过很多

电影计划，但最终很多都搁浅了，中

间涉及资金困难等诸多问题，这次 3

家公司合作推出的新商业电影计划

如何避免重蹈覆辙？

王大勇：我们不是新导演计划，

而是一个新商业电影计划，是一个服

务平台，将来会有更多的投资人和创

作队伍加入进来，并不是全部由我们

自己掏钱来做，但服务是不变的。3

亿元 15部电影，都是中小成本制作，

每一部的成本不会超过 2000 多万

元。中国电影市场现在不缺钱，而是

缺少好的管理，其实 3亿元这个数字

并不重要，重要的是这些钱是谁在管

理。3亿元事实上还不够一部好莱坞

大片的投资，如何运用这些钱在这个

平台上提供更好的保障，创作出更好

的作品，这是计划的重点。

文化财富：现在业内有一种说

法，说营销已经达到比电影本身还重

要的地步，您认为营销对电影到底有

多重要？本次计划的电影都是中小

成本制作，导演都不太知名，如何保

证后期的发行和营销能成功？

王大勇：营销帮助不了一部坏

电影变得更成功，但营销可以为有

一定观影基数的电影找到它的目标

观众。现在营销变得越来越重要，

是因为中国电影进入到新的消费时

期，我将之称为价值消费时期，以往

人们会因为导演、演员而去看电影，

现在这些因素仍然存在，但人们变

得越来越因为被电影本身的价值所

打动才去看。

我们这次计划中的电影，首先

要有好的故事，我们打造的是一个

集成性品牌，将来每个新导演都会

在作品上冠以这个品牌，最初可能

大家还不了解，但当冠以这个品牌

的电影越来越多时，自然就会引起

媒体和观众的注意，变成一个能为

新导演提升影响力的品牌。

今天，营销已经进入到一个更精

细的时代，原因是媒体更多样化，人们

的精力已被微博、地铁广告等分散，今

天营销要解决的问题是如何让人们在

注意力分散的情况下注意到你。

文化财富：这些年从事电影发

行，您最大的所得或者所失是什么？

王大勇：有一部电影给我印象

最深，就是《钢的琴》，这部电影现在

名满天下，但其实在去年年初是找

了很多发行公司都不愿意投的电

影，后来我们把握住 3次传播机会进

行推广，第一次是找了很多意见领

袖来评说这部电影，为其造一个基

本的口碑基础；第二次是通过上海

电影节，让其与更多媒体有沟通的

机会；第三步就是在不影响其艺术

气质的前提下，将其包装成类型片

模式，所以，到后来《钢的琴》成了到

处谈论的话题，拿了华表奖。我们

当时的感觉是电影真功利，如果你

不进行传播，谁都不知道你，但经过

解构、亮相、传播，所有人都会认同

你，营销在其中扮演的角色很重

要。我与导演张猛聊天，其实《钢的

琴》与他上部作品《耳朵大有福》没

有太大区别，但《钢的琴》一下子改

变了他的生活，后来能拿到大投资

拍电影，这其中营销确实起到了很

大作用。

文化财富：现在国外很多电影

人开始到中国寻求投资，您怎么看

这一现象？

王大勇：前两天我看到《华尔街

日报》上有一篇报道说，随着中国

汽车市场的增长，越来越多豪华车

厂商进入中国，寻找利润增长点，

我发现把其中的汽车一词换成电影

也成立。中国的电影市场的确是全

球增长最快的，我们看几个案例，

比如尼古拉斯凯奇的《灵魂战车》

这样的片子在欧美是二三流电影，

但在中国的票房很好，好像中国观

众什么都能看，背后原因是中国观

众对有基本制作的国外类型片有特

殊的偏好。

文化财富：如果引进投资人，您

有什么选择标准？

王大勇：我们需要“聪明钱”，就是

能带来资源的投资人，我们也接触过

很多想投资电影的人，如果不能带来

资源就是“笨钱”，仅仅是钱而不能为

电影本身带来帮助的话，我们一般不

会考虑，我们更希望能吸纳来自传统

的广告传媒公司、新的高科技行业的

钱，能帮助电影变得更好，以及能高度

认同我们电影理念的投资者的钱。

我把中国电影的投资分成几个

时代：最初是夜店时代，大家一般都

睡到下午两点才起床，在夜总会谈

事，然后就是上岛时代，大家约到上

岛咖啡等咖啡厅里谈事，现在是会

议室时代，就是大家都是很认真把

电影作为一项生意来谈，我们期待

的投资者是能在会议室里与我们谈

事的。

王大勇：中国电影缺的是“聪明钱”
“《钢的琴》拿了华表奖，我们当时的感觉是电影真功利，如果你不进行传播，谁都不知道你，但

经过解构、亮相、传播，所有人都会认同你，营销在其中扮演的角色很重要。”
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