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基金项目：２０１０年教育部人文社会科学研究一般项目 《制播分离与广电媒体运行机制改革研究》（１０ＹＪＣ８６００６１）；２０１１年浙江省传播与文化产

业研究中心课题 《制播分离与浙江影视制作业的嵌入式发展》（ＺＪ１１ＣＷ００１）的阶段性研究成果。

产业链视域下的 《中国好声音》

栏目运营策略分析

张　雷　陈　波

摘　要：作为２０１２年中国电视市场的一匹黑马，《中国好声音》突破了选秀节目的 “七年之痒”，使

渐入疲态的选秀类节目重焕生机。文章将遵循 “节目创意—内容生产—市场推广—衍生市场开发”的产业

链分析逻辑，以第一季 《中国好声音》为研究对象，从栏目运营的角度考察其在各个实施环节上的探索与

尝试，以启发国内广播电视节目在市场化经营与运作上的实践创新。
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盘点２０１２年的中国文化现象，《中国好声音》当毫无疑问成为年度焦点。无论是从其文化品质所
激发的社会 “正能量”效应，还是从高收视率所引致的巨额经济回报，《中国好声音》都堪称是社会效

益与经济效益和谐统一的业界典范，其决赛日更是以平均收视率５２％的好成绩，以广告收入超亿元的
好表现，稳坐同期选秀及综艺类节目的头牌交椅。与此同时，从媒介运营的角度来看，《中国好声音》

从节目的创意和内容生产，到市场推广和衍生产品开发，在产业链的建构与开发上可谓步步为营，成

为泊来节目形态在中国市场进行本土化实践的成功案例。鉴于此，本文将遵循 “节目创意—内容生产

—市场推广—衍生市场开发”的产业链分析逻辑，考察 《中国好声音》在各个实施环节上的探索与尝

试，以启发国内广播电视节目在市场化经营与运作上的实践创新。

一、创意独到：以差异化定位、个性化创意抢占利基市场

在节目定位上，《中国好声音》寻求与 “民歌类”、“红歌类”和 “女性类”等已有音乐选秀类节

目的错位竞争，去繁就简，突出寻找中国最好声音的纯粹宗旨，抢占凸显选手声音特质的利基市场。

（一）流程差异：简化比赛流程，重回声音本位

在传统的音乐选秀节目中，一般是按照 “海选———分赛区比赛———全国总决赛”的流程进行。《中国

好声音》则一改常态，通过栏目组的４０多位导演直接到全国各地的音乐学院、演艺酒吧等地展开针对性
遴选，［１］ “短平快”地确定了最终进入录制环节的各类 “好声音”，压缩了战线，以优质的选手瞬间聚集

了人气。因此，从节目开播到结束只有短短１４期，但每期节目都是亮点纷呈，抓人眼球。此外，最具特
色的是，节目中引入了最简单的 “盲听”模式，淡化了对选手外貌、着装等方面的要求，学员凭借声音征

服导师 “转椅子”，使得导师在初选阶段更注重声音的辨识度，让音乐选秀类节目重回声音本位。

（二）导师差异：专属导师坐镇，强化观众忠诚度

作为真人秀节目，节目中的评委或嘉宾也是节目的重要看点。在评委的配选上，《中国好声音》另

辟蹊径，力求差异。在２０１２年的选秀舞台上，高晓松、黄舒骏等职业评委活跃于同期多档节目的情形
屡见不鲜。此外，为了追求 “名人效应”，某些节目在不同阶段频繁更换评委和嘉宾现象也同样存在。
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评委的 “连轴转”与 “不专一”无形中割裂了节目与评委之间的专属性联想，导致受众被评委牵着鼻

子走，削弱了对节目本身的关注。相比之下， 《中国好声音》的导师阵容则显得固定而别具一格。刘

欢、那英、庾澄庆、杨坤等四位一线著名音乐人不仅专业水准与业界影响出众，更为重要的是，《中国

好声音》是他们在大陆选秀类节目中的首次、唯一秀。他们的 “忠诚”在很大程度上强化了观众对于

《中国好声音》的品牌联想与收视忠诚度。

（三）时机差异：错峰播出，选择差异化播出时段

纵观其他音乐选秀类节目，除了 《中国红歌会》和 《中国藏歌会》是在周末晚间黄金时段播出外，

其他节目大多安排在工作日的２２∶００以后播出，节目结束时已经接近甚至超过零点。相对而言，每周五
晚２１∶１０分播出的 《中国好声音》，在播出时间上与其他节目相互错开，更占比较优势。相关数据显

示，《中国好声音》的受众以２０岁到３９岁之间的群体为主，与江苏卫视的 《非诚勿扰》观众重合度较

高，但与其在每周六、日晚播出的时间相差异，避免了在黄金时段的 “红海竞争”。

二、制作精良：以开放的市场观整合资源，制作高品质内容

一个与众不同的节目创意可以在瞬间吸引眼球，而要让受众对此创意形成可持续的收视黏性，则

有赖于高品质的节目内容。《中国好声音》打破传统的节目生产范式，以开放的市场观整合海内外的优

势资源，确保内容的高规格与高水准。

（一）引进海外版权：植入全新的制作理念与流程

《中国好声音》原型是荷兰的王牌电视节目 《ＴｈｅＶｏｉｃｅ》，星空传媒旗下的灿星制作公司以３００万

元人民币的高价购买 《ＴｈｅＶｏｉｃｅ》的正式版权后得以进入中国市场。引入这一海外版权后，无论是在

比赛流程，舞美设计，还是在导师遴选，拍摄技法等方面，《中国好声音》均严格遵照版权方的要求与

指导进行，以确保 《ＴｈｅＶｏｉｃｅ》版本的全球统一，就连导师们坐的旋转椅，也是节目组从国外空运而

来。特别值得一提的是，依照版权方的规定，摄制组在演播室内外布置了近４０个机位，全程记录节目
摄制过程中的几乎所有精彩瞬间。每期９６分钟的节目内容来自于长达１０００分钟的可调用素材，片比高

达１３０－１４０∶１，是国内同类节目的４０倍以上，确保节目内容的 “帧帧”精彩。

（二）创新制播关系：广告分成激发制作方的合作动力

我国电视台的节目获取方式主要有电视台内部制作和向社会制作单位购买两种模式。其中，由于受到

自身条件的限制，自制节目容易出现质量意识不强、缺乏竞争力等问题。而在与制作公司的合作中，电视

台通常是一次性购买节目。对于制作单位来说，无论节目收视率如何，他们获取的收益都相对固定，为了

获取更大的利润空间，只能是缩减节目制作经费，降低制作成本。但这种合作模式不仅不利于电视节目的

推优与创新，长此以往，还会导致电视节目的质量不断下降，致使双方的合作陷入恶性循环。此次灿星制

作公司与浙江卫视则采取了投资分成的模式，即由灿星制作公司从国外购买节目版权并承担所有的制作费

用，将节目放在浙江卫视播出，当收视率达到某一设定指标时，将直接参与浙江卫视的广告分成；如果达

不到规定的收视标准，将单方面担负广告商的损失。这就意味着，节目收视率越高，节目制作方得到的利

益就越多，这也是灿星制作不惜成本与投入，不断拿出最佳产品的原动力。

（三）组建一流团队：以优质团队打造综艺 “商业大片”

灿星公司曾制作过 《中国达人秀》、《舞林大会》等在业界颇具影响力的品牌节目，制作经验丰富。

为了将 《中国好声音》打造成国内综艺节目的新高度，灿星吸纳了全国一流的制作团队、导师团队、

音响团队和灯光团队。作为一档真人秀节目，制作方在导师团队的选择上也是精益求精。 《中国好声

音》的导师团队由刘欢、那英等四人组成，三宝、汪峰等国内顶尖的音乐人和制作人则助阵导师团队，

担任梦想导师。需要强调的是，为了增进导师对节目的归属感，以及在节目中的表现力，制作方一改

以往综艺节目中以打包报价或按场次计价，向嘉宾直接支付报酬的方式，通过与之开展基于节目的产
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业链合作，分享产业链利润的激励机制设计，极大地激发了导师的现场表现，提升了节目的品质。因

此，无论是杨坤的 “３２场巡回演唱会”，还是庾澄庆卖萌式的 “选我，选我，选我”，以及导师间不时

的 “争吵”，这些亦庄亦谐，风趣幽默的 “导师秀”，都是让节目保持高收视率的绝招与亮点。［２］

三、推广立体：以事件营销和全媒体传播，扩大节目影响力

在媒介融合的大环境下，要想让节目在垄断竞争的市场结构下，在众多同类型的节目中脱颖而出，

不仅要确保节目的高品质，同时也需要做好节目的整合营销，通过全媒体联动造势来扩大节目影响力。

（１）互联网平台：开设节目官网及专题，方便受众多渠道观看 “好声音”。开播伊始，《中国好声

音》就开设了官方网站，并将节目的网络播放权同时出售给多家视频网站，方便受众在非电视播出时

段收看。统计数据显示，《中国好声音》有８０％的受众来自网络，每期的平均点击率超千万，在各大视

频网站热播的综艺节目中独占鳌头。此外，节目组还在新浪微博开设官方微博 “中国好声音”和微吧

“中国好声音微吧”，对节目播出过程进行现场直播。即使是在节目结束四个月之后，《中国好声音》余

热仍在。据北京美兰德媒体传播策略咨询有限公司的调研数据显示，《中国好声音》在２０１３年１月份

的微博提及量超过１９４万条，在真人秀栏目中仅次于 《我是歌手》。

（２）社交新媒体：充分利用微博等社交媒体，事件营销提高节目到达率。《中国好声音》注重 “事

件营销”的应用。自节目开播以来，各种话题与争议便如影随形，可谓 “人人有故事，期期有话题”。

吉克隽逸被质疑身份造假，那英怒斥剧透及对媒体代表发飙……这些事件通过微博等社交媒体，尤其

是有 “微博女王”之称的姚晨等一大批拥有庞大粉丝技术的加 “Ｖ”用户和 “网络水军”的转发，使

得无论是有关 “好声音”学员的事件争议，还是 《中国好声音》学员表现精湛的视频被广泛传播，最

终让 “好声音”席卷微博，成为用户逃避不开的话题。由于这些事件在微博及论坛上被网友热议，传

统媒体又适时跟进，使得 《中国好声音》在短时期内迅速被人们知晓，达到遍地开花的传播效果。

（３）传统媒体：媒体评审亲历现场，全方位报道扩大节目影响力。在导师终极考核环节，９９位媒体

评审开始出现在比赛中，他们不仅可以对好声音学员的表现进行投票，还拥有以亲历者的身份报道当期节

目的权利。通过现场收集第一手材料进行报道，不仅丰富了评审团成员所在媒体的报道内容，使报道更具

现场感和权威性，也扩大了 《中国好声音》在报道媒体所在地的影响力。此外，媒体评审还可以为外界对

节目的质疑进行辟谣。如针对外媒爆出梁博获得 “年度好声音”有黑幕的消息后，《重庆晨报》记者裘晋

奕以媒体评审、现场亲历者的身份，在报道中还原了比赛现场的细节，为读者解疑释惑。

四、衍生全面：以衍生产品开发，全面延伸音乐产业链

任何一挡节目都有一定的生命周期，延伸产业链是维系品牌生命力，实现经济效益最大化的重要

手段。选秀类综艺节目应该注重节目在运营管理方面的开发和整个产业链上的布局。以资本运作的方

式，通过合作经营、资源置换、协议分成甚至股份互持等手段跨界整合资源，以此形成合力发挥巨大

经济效益，是选秀类综艺节目的生命力所在。

（１）节目衍生：趁热打铁，借势开发新节目。在 《中国好声音》热播之时，节目组趁热打铁，相

继推出 《酷我真声音》、《舞动好声音》等相关衍生节目。新节目一经推出，又衍生出高价的广告冠名

费。第一季 《中国好声音》收官后，节目组又把好声音学员以导师名义分为四个组，在南京、杭州、

深圳等１２个城市进行对抗巡演，并将巡演内容录制成 《中国好声音之对战最强音》节目在浙江卫视播

出。播出的１２期 《对战最强音》，收视率始终稳定在晚间节目收视前７强，不仅实现了资源的充分利

用，也延续了在第二季 《中国好声音》推出之前受众对节目的关注。

（２）音乐衍生：打造节目持续影响力，实现品牌溢价。和广告比起来，由音乐节目衍生出来的付

１８



浙江 传 媒 学 院 学 报 第２０卷

费彩铃市场也不容小觑。早在节目播出前，《中国好声音》就与移动运营商展开合作，为消费者提供打

包付费彩铃下载业务。数据显示，如果按照 《中国好声音》原版节目 《ＴｈｅＶｏｉｃｅ》里每位导师８个学

员的份额和中国移动的市场预估来算，《中国好声音》一旦达成彩铃下载目标，将催生３２亿元的彩铃

市场。［３］通过彩铃下载，学员在扩大知名度获得市场认可的同时，还可以从中获取一定的收益，为新音

乐创作积累启动资金。在全国巡演阶段，好声音学员不仅演唱自己最拿手的成名曲，还适时推出新歌

曲。无论是张玮的 《让世界为你转身》，还是李行亮的 《愿得一人心》，都在社会上产生了积极反响。

（３）艺人衍生：巡演、代言等掘金后续演艺收入。在以往的选秀节目中，很多选手在比赛结束后就逐

渐淡出人们的视野，虽然也会有选手与演艺公司签约，但成功者鲜见，大多难以形成市场的影响力。《中

国好声音》依托星空传媒旗下的优质音乐平台资源，为签约学员提供众多商演机会，并且通过发行唱片、

开演唱会、打造音乐节等音乐产业链运作，提升 《中国好声音》的持续盈利能力。在第一季节目的热播过

程中，不少学员就开始凸显其在演艺和代言市场的号召力，为热映电影的主题曲献声，为知名企业产品代

言。节目收官后，更多学员开始活跃在全国各地的巡回演唱会中。发单曲、出专辑、参与央视及其他卫视

《春晚》的演出……好声音学员闪耀全国各地的荧屏。在２０１３年跨年演唱会中，浙江卫视凭借 《中国好声

音》的人气学员赚得盆满钵满，在取得良好收视效果的同时，也被誉为 “最省钱”的省级卫视跨年演唱

会。记录５６位学员参赛蜕变历程的图书 《中国好声音写真集：梦响》也已经上市。

五、结　　语

《中国好声音》在节目创意、内容生产、市场推广和衍生产品开发等产业链环节上的系统化、创新

性探索，得到了来自媒介双边市场中受众和广告商的双重认可。从收视率来看，第一期开播就以

１４８％的收视率排列第四，仅次于 《非诚勿扰》、 《快乐大本营》等三档强势王牌节目。第二期便以

２８的绝对优势，位居同时段所有节目榜首，重播收视亦达到１１３，并超越其他所有音乐类节目的首播

收视。［４］从广告收益来看，随着节目的热播和节目收视率的节节攀升，广告费从最初的每１５秒１５万飙

升至决赛日１１６万的天价，创造了我国单条广告最高记录。鉴于 《中国好声音》的突出表现，浙江卫

视的总收视率也水涨船高，台内其他节目广告费大幅上涨，冠名、植入等广告收入也一涨再涨。在

２０１３年广告招标会上，以 《中国蓝剧场》、《中国好声音》、《中国梦想秀》等为主的核心资源广告标的

物，最终中标额达到１６７亿，平均溢价率达到８９％。此外，国家广电总局对 《中国好声音》亦给予高

度肯定，在下发的 《关于表彰２０１２年广播电视创新创优栏目的决定》中，开播不足一个月、播出仅５

期的 《中国好声音》，成为１８个获此殊荣的电视栏目中最年轻的一个，成为既叫好又叫座的品牌节目。

诚然，第一季 《中国好声音》还存在着诸如缺乏原创歌曲、学员被爆造假等不足，但在选秀类节

目沉寂达七年之久的 “后超女时代”，《中国好声音》打破传统的电视节目制作与运营范式，战略性地

对节目展开基于产业链的系统化、全方位、市场化经营与运作模式，犹如一针兴奋剂，使中国电视，

尤其是渐入疲态的选秀类节目重焕生机。与此同时，《中国好声音》在娱乐内容资源产业化开发路径上

的大胆探索，也启发着在文化体制改革大背景之下，作为市场运作主体的广电媒体及影视制作公司将

大有可为，非媒介领域的市场化运营将会是新的利润蓝海。

参考文献：

［１］胡俊浙江卫视《中国好声音》节目的内在变化［Ｊ］当代电视，２０１２（９）

［２］黄耀华，王甫《中国好声音》缘何叫好又叫座［Ｊ］新闻战线，２０１２（９）

［３］蒋梦惟“中国好声音”延伸赚钱产业链［Ｎ］北京商报，２０１２－０８－１７（Ａ５）

［４］邱《中国好声音》称霸电视收视［Ｎ］齐鲁晚报，２０１２－０７－２４（Ａ２２）

２８


