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内容概要

本书分为五部分。
第一部分介绍了作者对音乐剧市场的现状分析以及他在音乐剧方面的探索和成果。
第二部分介绍了电影营销。
第三部分介绍了娱乐营销。
第四部分介绍了明星品牌。
第五部分介绍了作者对娱乐产业的现状分析以及他在音乐剧方面的探索和成果。
本书改变了人们传统上对“娱乐”的浅薄认识，为有识之士打开企业的营销和品牌之门打造了一把金
钥匙。
 　　把生意做成娱乐，把娱乐做成生意，他就是中国娱乐经济第一人——文硕。
本书所谈到的基本思想，以作者本人在实业界的经验和感觉，认为正好把握了现今娱乐经济的脉搏；
对于他的倡导，娱乐企业和非娱乐企业也会有自己的看法和借鉴。
 本书改变了人们传统上对“娱乐”的浅薄认识，为有识之士打开企业的营销和品牌之门打造了一把金
钥匙。
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作者简介

文硕其人：
　　资深会计审计专家
　　1993年7月1曰是中国会计与国际会计全面接轨的日子。
这一天，CCTV《东方之子》介绍文硕，评价他自20世纪80年代以来，为搭接中国会计界自上个世纪
上半叶开始失去的国际型会计传统，做出了重大贡献。
期间，他通过系统地把国际上一大批先进的经典名著介绍到中国，训练出自己轻车熟路地驾驭一个学
科建设的学术统筹能力。

　　资深出版发行专家
　　20世纪90年代至本世纪初，文硕投身出版发行实业，策划出版发行的专著达500多种，掀起出版界
一次又一次风暴．如《学习的革命》、“迎接会计风暴”、“EQ蓝色旋风”。
期间，他培养出可以按社会需要生成任何一部社会科学专著的编著、编辑与发行能力。

　　资深娱乐营销专家
　　文硕首次开始系统研究“娱乐”以及由此衍生出来的“娱乐经济”、“娱乐营销”和“娱乐产业
”知识，改变了无数企业家和普通大众传统上对“娱乐”的浅薄认识。
他的许多娱乐经营专著，成为电影、电视、音乐剧、网络、图书、报刊、演艺和传统行业企业领袖们
的床头必备之书。
故被誉为“中国娱乐营销流派的奠基人”、“中国娱乐思想教父”。

　　目前，重点研究和实践音乐剧产业化，尝试整合以前所有的资源，打造歌舞娱乐王国。
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书籍目录

第一篇  音乐剧产业  文硕：钟情于中国音乐剧娱乐产业  文硕：打造娱乐经济的经典案例  文硕：探索
中国电影衍生产品营销新模式  《爱》剧颠覆性营销传播的12个点穴手法  “文硕创意音乐剧”横空出
世  导演文硕卖房产自筹资金拍摄中国版《芝加气》  风雨无阻，将音乐剧进行到底  与赵启正商榷：“
京剧”应英译为Beijing Musical  百老汇音乐剧制作班底人员结构一览表  “跟风”与“分食”  五秒钟的
奇迹  音乐剧衍生产品清单  夏令营高唱“整合”传承百老汇表演精髓  天雷勾动地火，中美“国剧”冬
夜激情拥抱  Musical：从歌舞之技到歌舞之道  八哭音乐剧  我型我秀：我为何对3000多万元投资说“不
”  大洋两岸唱《桃李争春》黎派音乐剧震撼中美  《乐府音乐剧主题吧·乐府剧场》策划·可行性方
案  上海明月歌舞剧社在美国卷土重来第二篇  电影营销  给中国电影营销界的十句忠告  梁定邦与数码
电影：构筑娱乐时代的里程碑  歌舞电影导演文硕点评《十面埋伏》营销  《英雄》营销的冷眼观察  隐
约可见好莱坞  好莱坞：生产电影还是生产品牌第三篇  娱乐营销  以娱乐精神强化康佳品牌  我与叶茂
冲的故事  我与用友  乐百氏：“健康快车”  把娱乐带进营销  IT娱乐营销深沉剖析——从现象到本质  
与娱乐业联合促销的魔力  终结艺爿沪营销之间的鸿沟第四篇  明星品牌  文硕与国际影星章子怡聊新生
活运动  文硕点评徐静蕾、于丹和易中天  谭维维如果把头发剃光只剩一根，冠军将非她莫属  一个60年
代男玉米的冲动告白——玉米，我为你高歌  我型我秀、老妈郑佩佩棒，不如原子穗品质棒  明星包装
：“淘金矿”和“摇钱树”  人人都是艺术家个个都是SUPERSTAR第五篇  娱乐产业  娱乐产业：欢乐
总动员  “梦开始的地方”——《同一首歌》明星电影主题公园的初步构想  “音乐风云榜”终于从“
中国格莱美”之梦中醒来  CCTV《同一首歌》要完蛋了吗  对天娱产业化掌控能力的建议  人物特写：
“博鳌亚洲文化传媒研究院”院长文硕  文硕：原创音乐剧的普罗米修斯
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章节摘录

　　第一篇　音乐剧产业　　文硕：钟情于中国音乐剧娱乐产业　　记者问：据我们所知，这部音乐
剧电影已经筹备了三年。
我想，这三年你肯定过得不容易，能给大家介绍一下你这三年的经历和感想吗？
　　文硕答：好的。
准确地说，三年来我向这部音乐剧电影冲刺了四次：第一次是投资商到位，宾利和劳斯莱斯的中国总
代理希望投资，但由于非典的缘故，错过档期，与邀请的大牌明星郭富城和李玟擦肩而过：第二次是
与中国唱片总公司合作，几家投资者还专门合资改组了中唱华夏演出公司，用于投资这部电影，但资
金到位以后，演出公司领导临时改变主意，致使电影再次流产；第三次是一位大款好友表示可以以我
全部房产作抵押，借钱给我做这部电影，但最后资金并没有到位，这是折腾我最大的一次：第四次是
与奥地利投资公司合作该剧的舞台剧，合资公司协议都签订好了，后来主要因与奥方导演艺术观点不
合而告吹。
他们现在正在艰难地排练流行音乐剧《激情卡门》。
　　最近与北京舞蹈学院前院长吕艺生教授、中央戏剧学院黄定宇教授聊天，我们共同认为，这几年
的周折是坏事，更是好事。
如果几年前开机，拍出来的东西只能说是印度式歌舞片，而不是音乐剧电影。
由于这些年与创作团队成员不断讨论，对剧本反复修改，加上自己在北京舞蹈学院音乐剧研究中心负
责音乐剧研究，我们对音乐剧的理解与以前有很大差异。
我们的理想不是印度式歌舞片，而是音乐剧电影。
　　⋯⋯
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编辑推荐

　　对娱乐企业而言，最大的财力资源将不再是资金，而是由原创故事和人物角色所衍生的版权。
它以知识产权的法律之剑劈开了通往多渠道创收的暴利之门，以人类智慧的不竭油料发动娱乐经济的
强大引擎，为创建欢乐的娱乐产业，开辟了百虑而一致、殊途而同归的宽阔大道。
　　我们在进行资源整合、发展娱乐产业时，一定要摒弃狭义娱乐的观点，坚持“大娱乐”的理念，
不要一提起娱乐资源，就只想到娱乐系统的资源。
没有非娱乐企业的介入，娱乐产业的发展将遇到难以逾越的瓶颈。
　　娱乐产品，以及由此而来的电影。
电视、图书、报刊、音乐（包括CD、VCD、DVD、VOD等）、游戏、玩具、互联网、时尚产品、旅
游、娱乐研究院、明星经纪和演艺学校，是一个完整的生态价值体系，一个以大众娱乐和时尚流行为
纽带的贯穿各种不同媒体和市场的食物链和盈利增长点。
娱乐企业只要在这些不同市场的娱乐和时尚主题上积极地运筹帷幄，从不同类型的娱乐产品切入，抓
紧进行跨媒体资源的整合和跨产业的操作，必将在中国的娱乐产业上占据一席之地。
　　明星包装不仅是一个完整的品牌制造系统，更是一个商业体系、营销体系和大众传播体系。
在社会文明高度发达的今天和明天，明星包装的终极追求已不只是建造一座座明星“淘金矿”，也不
是栽种一棵棵明星“摇钱树”，还成为人们抒发美好情怀、寄托生活愿望、追求时尚风貌的实现方式
，已是一个民族和国家的文明标志及审美情趣的象征。
　　娱乐营销与传播应该围绕盈利模式来进行。
有效地开发和运营盈利模式，应该是所有娱乐营销的最终落脚点，对商业化产品运动而言，尤其如此
。
换句话说，离开立体盈利模式的任何娱乐营销与传播运动，都是在虚张声势、不着正点。
　　银幕营销的成功，只是传统电影营销的成功。
只有银幕营销和非银幕营销同时成功，才是现代电影营销的成功。
任何一个电影公司，如果不从战略上建立立体盈利模式和超稳定的经营结构，不在银幕营销和非银幕
营销两个战场同时进行决战，它必定是不称职的！
这是世界电影营销的大趋势！
　　本人看好音乐剧，并不是看中它的歌舞升平，而是寄希望于其背后的歌舞娱乐产业。
中国缺乏的不是音乐剧市场而是兼具原创突破性和市场爆发力的音乐剧娱乐产品；在中国，音乐剧电
影具有巨大的市场空间和盈利潜力。
　　新技术的迅猛发展将使数字娱乐全面超越传统娱乐方式，而流媒体将是21世纪最重要的娱乐产业
。
我坚信，数字娱乐时代的大门正在打开，媒体的霸权地位不久将再次发生更替：当年，电影曾取代舞
台剧，电视曾取代电影，不久，将像手机一夜之间淘汰BP机一样，流媒体将取代电视，成为新时代的
王者。
　　音乐剧在所有的艺术门类中是最具娱乐精神的，它作为现代艺术的时代宠儿，可能是电影艺术的
最高阶段，最具可能通往现代电影艺术的市场巅峰，也是最具产业化潜力的，将发挥航空母舰的产业
化带头作用。
　　从营销角度看，任何产品都是有市场的，关键看你如何挖掘。
谁能想到《学习的革命》能发行到600万册？
又有谁能预计到当年电影《英雄》能有1亿6000万元的票房？
　　做产品不如做品牌。
毕竟，舞台剧是一个小众艺术，而电影是娱乐中的“足球”，是不折不扣的大众娱乐方式，从它发力
，比舞台剧形式当然更具冲击力。
　　电影全身都是宝，是最具市场空间和盈利能力的，音乐剧电影尤其如此。
为什么，没有哪个类型片像音乐剧电影这样有那么多的娱乐元素！
中国绝对不缺音乐剧电影市场，只是缺乏优秀的歌舞娱乐产品。
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　　我们将以产业化为核心，采取以合作商家卖场为最大盈利模式，以“Window”为核心的歌舞营
销与传播策略，一个窗口一个窗口地打开、一浪高过一浪地先于电影进行推广造势，最后在院线进行
收尾。
这是颠覆传统的音乐剧营销运作模式。
　　如何将音乐剧电影的歌舞艺术价值，最大限度地转变为音乐剧在市场上的商业价值，从而创造投
资者和广告商家的市场双赢这是《爱我就给我跳支舞》面临的最大挑战。
　　《爱我就给我跳支舞》一个以大众娱乐和时尚流行为纽带，涉及跨产业、跨媒体和所有商业形态
的盈利增长点的完整生态价值体系。
让歌舞帮你卖产品，让歌舞帮你创品牌。
好听的歌，好看的舞，帅哥靓妹，还有如诗如画的画面，构成它无可抗拒的立体诱惑力！
　　《爱我就给我跳支舞》的核心价值在于跨越大银幕，开创中国电影衍生产品营销的新时代！
　　音乐剧事业是我一生最狂热的追求，我愿意以宗教心态，付出我全部的生命。
　　把生意做成娱乐，把娱乐做成生意。
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