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关于“超级女声”
“超级女声”昨晚终于落下了

帷幕，事实上，在 2005 年这个炎
热的夏天，我们根本无法躲避“超
级女声”带给我们的震撼：作为一
档以音乐选秀为外壳的娱乐互动

节目， 其平均收视率超过中央电
视台的“春晚”，百余家媒体争相
报道， 网上的相关信息以百万条
计，而参与各方之“钱途”广阔，更
是令人瞠目结舌……

今年的“超级女声”虽然结束
了，但各方围绕其社会影响、文化
意义等方面的争论却还在继续。
从单纯的经济眼光出发， 我们至
少应该得到两点启示： 首先，“超
级女声” 的成功在根本上是平民
群体力量的结果， 经济利益的取
得必须得到大范围社会公众的支

持和参与， 其核心则是满足公众
的需求。 其二，可以把今年的“超
级女声”作为一个标志性的事件，
它意味着国内商业经营和通讯技

术应用的结合达到了新的高度，
新技术对利润的贡献度由此也可

见一斑。 （海洋）

草根撑起摇钱树
文/田野

伴随着前三甲排定座次，“2005 快乐中
国蒙牛酸酸乳超级女声”圆满落幕。我们姑且
可以不去理会“玉米”、“凉粉”等超女歌迷之
间永无休止的纷争，但“超级女声”在 05年夏
季的“超级火爆”却不得不引起我们的关注。

无法躲避的“超女”

事实上，在这个炎热的夏天，我们根本
无法躲避“超级女声”，因为在超级女声的背
后有一组让人咂舌的“天文数字”：全国报名
人数达 15 万；广州赛区决赛时，约有 2.1 亿
中国电视观众将频道转向湖南卫视，中国电
视的收视纪录由此被不断刷新；到 8月中旬
观众数量已突破 4亿，平均收视率超过中央
电视台“春节晚会”，稳居同时段全国所有节
目第一名；百余家媒体争相报道；baidu 相关
网页达 344 万条，加上错误输入的“超级女
生”188万条，相关信息超过 500万条……

超级女声“霸占”了 4亿观众的周末，也
带给观众茶余饭后源源不断的谈资， 成就了
大家一周的快乐。同时，群众的快乐也成就了
“超级女声”的各方缔造者。据业内人士介绍，
“超级女声” 是由上海天娱传媒有限公司策
划，蒙牛乳业冠名，湖南卫视承办的一档以音
乐选秀为外壳的娱乐互动节目， 掌上灵通则
是观众与节目短信互动环节的无线增值服务

提供商。其中，上海天娱是湖南广电集团控股
公司，全权负责“超级女声”的一切商业运作。

出乎想象的“钱途”

从目前的情况来看，冠名企业蒙牛乳业
以约 1亿元左右的投入将换来 20多亿元的
销售额， 而其刚刚公布的中报已经取得了

34%的利润增长，更为重要的是，蒙牛借此成
功实现了产品转型、渠道铺设和品牌价值的
提升。

除去公认 2800多万元的冠名费， 湖南
卫视广告收入获得了大幅提升。 从湖南卫视
公布的 2005 年广告报价单上看，“超级女
声”的广告价格是每 15 秒 7.5 万元，年度总
决赛的报价更高达每 15秒 11.25万，超过了
央视 1套最贵时段 11万的贴片广告价。 有
媒体估算， 一场 3 小时左右的决赛阶段直
播，湖南卫视就能卖出几百万的广告，整个
决赛阶段的广告收入超过千万。 但业内认为
湖南卫视最大的收入是“超级女声”品牌提
升了湖南卫视整个播出时段的广告收益，这
是让业界眼红的整体收益提升。

品牌所有者天娱传媒则拥有 “超级女
声”产品的开发权，目前五个赛区前十名选
手全部是签约“歌手”，而部分优秀选手已经
身价百万。 天娱传媒也公开表示，其操作重
点在于“超级女声”品牌延伸的产业链，凭借
“超级女声”不断飙升的人气，天娱传媒正在
筹划一系列后续产品的开发。

由于是一档娱乐互动节目，就不得不提
“超级女声”中的短信收益。 短信收入主要由
两部分组成：短信投票和向观众发送的有关
收费信息。 据了解，歌迷投票首先要花 1元
钱定制短信（联通和小灵通用户为 0.5元），收
到回复后每投一票需要 0.1元， 因为铁杆的
“超女”迷一般都投 15 票（决赛阶段一个手
机号码一月限投 15票）， 相当于每 15票 2.5

元。 短信费用的大头是参与投票后向观众发
送的有关“超级女声”及湖南卫视节目的信
息费，基本服务费为 6 元，定制之后会在一
个月内发送 15条“超女”花絮，每条 1元。 从
投票数来看，在长沙赛区决赛当晚，观众累
计奉上了超过 27万张短信选票。 进入总决
选之后，这一数字一路飙升，10进 8达到 200
万张，6进5达 300万张，5进 3约 500万张，3
强决赛实现进一步突破。 由于观众投票情况
无法统计，具体数额难以准确计算。 2004年
“超级女声”的短信总收入约 1300万元，而今
年这个数字将至少翻番。 这些短信收入将在
天娱公司、湖南卫视、电信运营商以及掌上灵
通四方之间分配。有预测指出，决赛期间湖南
卫视能从每场比赛短信收入中分得 200万元
以上，7场比赛能获得超过 1400万元收入。

震撼之后的“追问”

毫无疑问，“超级女声”对社会各界都有超
乎寻常的震撼力，这种震撼力也使得各方都在
努力探寻其成功背后的原因。从最直观的角度
来看，“超级女声”的成功源于它调动了国内外
数亿普通人的积极性和参与热情。 “超级女声”
的所有环节都尽量为老百姓提供参与的平台，
自始至终都在实践“平民娱乐”理念，也正是群
众的支持，造就了“超女”的辉煌。 “超级女声”
无门槛的大众参与方式和民众投票决定选手

去留的淘汰方式，增强了节目的互动性，体现
了一种“全民快乐”的娱乐方式。这种独特的表
现形式融合预选赛阶段的超强互动参与性、复

赛决赛阶段的残酷淘汰性，构成了“超级女声”
品牌成功的重要因素。 整个过程中，选手和观
众都在平等地参与游戏。

不过，国内的互动选秀节目不单“超女”
一家，“超级女声” 的成功与蒙牛乳业的鼎力
支持密不可分。 2005年年初，蒙牛提出今年
的销售目标是 100亿元， 而实现这个目标重
要的一点就是“蒙牛酸酸乳”的销售利润。 为
了实现这个目标，除正常广告外，蒙牛希望借
助一个大事件来推广其产品， 他们选中的大
事件就是“超级女声”。 此次活动蒙牛不惜血
本，在央视各套全面开花，借助中央电视台的
宣传效果，辅以各地卫星电视，将宣传的效果
成倍放大。同时，蒙牛通过销售渠道，向市场投
放 20亿袋印有超女比赛信息的酸酸乳产品，
配合网络宣传，蒙牛进行了集中的促销及公关
造势活动。蒙牛利用“超级女声”将高附加值的
产品有效推介给了消费者，“超级女声”利用蒙
牛的产品加强了与社会公众的联系，“企业搭
台，节目唱戏”的格局促成了“双赢”。

不容忽视的另一个因素是， 通讯技术的
发展为超级女声的顺利进展提供了基本的条

件支持。广播电视网、电信网、互联网，这三张
网在“超级女声”的造星运动上产生了强大的
合力。 2002年 1月，中央电视台、中国移动合
作推出“2002年春节联欢晚会”短信互动，当
年， 这项在中国市场开创性的业务就取得了
100万元人民币的收益。 3年之后，“超级女
声”的短信收入将其远远抛在身后。而互联网
在默默扩大“超级女声”影响力的同时，也把
全国分散的“超迷们”整合到了一起，形成了
群体的规模效应。 因此， 可以在某种程度上
说，2005年夏季的“超级女声”宣告了一个多
媒体综合经营时代的到来， 我们正在从一个
单纯的媒介时代走向交流时代。

配画//万永
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《品味咖啡香》
作者：张希
人民邮电出版社 2005年 8月第一版

一杯浓香的咖啡，还有网络相伴。在星
巴克人们能感受到一种轻松的工作氛围，
其实， 大多数去星巴克的人都在感受一种
氛围、 一种文化。 星巴克的成功是一个传
奇，它仅用了 30 多年的时间，就在饮料领
域与可口可乐和百事可乐齐名。

本书从星巴克的创立、发展、选址、全
球化、企业文化、营销模式、用人理念、合作
理念、产品创新、服务创新和企业公民形象
等方面分析了星巴克的成功秘诀。

本书作者以经营管理课堂的模式来展

现星巴克的全部管理精华。使读者在较短的
时间内集中获取大量关于星巴克基本情况

和现代企业管理理论知识。对于那些离开课
堂已久的企业经营管理者而言，本书可以使
其重温从课堂获取知识的酣畅之感；对于那
些尚在校园读书的读者而言， 本书新颖的
“课堂”模式使其耳目一新。 （森森）

《怎样和媒体打交道》
作者： （美）萨莉·斯图尔特
中信出版社 2005年 8月第一版

如何处理和媒体的关系曾让许多大公

司和知名人士头疼不已，确实，有了媒体的
理解和支持， 企业和个人的品牌形象将扶
摇直上；而一旦成为媒体的攻击对象，他们
所有的努力和希望都可能在一夜之间被粉

碎。 在信息化、网络化的现代社会里，可以
毫不夸张地说：成也媒体，败也媒体。

本书的作者根据自己多年的媒体从业

经验和心得， 总结了在不同情况下应对媒
体的各种行之有效的策略， 以及设计公关
计划并有效执行的专家建议。 对于如何制
定成功的战术应对媒体的采访， 在出现负
面报道时进行有效的危机管理， 成功规划
关键信息点， 回答任何问题的 ABC 模板，
设计精彩的宣传资料袋， 理解记者的思想
和行为， 告诉你永远也不要对记者说的十
句话， 如何避免在媒体面前出现致命的错
误等等一系列媒体公关问题， 作者都提出
了自己独到的见解。 （普惠）

             

             幽默
体验经济的盛宴

文/余

长沙某电信营业厅，一名男子冲到工作
人员面前：“我要一万张神州行！ ”

“要这么多卡干什么？ ”
“给李宇春发短信投票！ ”
英国时间中午 1点半，平时见面不多的

一群中国留学生准时聚集到一台电脑前，一
边叽叽喳喳的争论，一边等着遥远祖国腹地
传来熟悉的开场白……

熙熙攘攘的王府井大街上，一群年轻人
举着“支持张靓颖”的牌子，恳求素不相识的
行人为他们钟爱的“超女”投上一票。

2005年的夏天，许多中国人在为什么疯
狂？ ———“超级女声”。

“虽然在英国，‘超级女声’我们场场不
落。 幸亏现在网络发达了，可以看在线直播。
别的节目只有几千人在线看，超级女声你猜
有多少人同时看？11万！”刚回国探亲的一位
朋友兴奋的谈论起这个节目。

“我可是个‘玉米’，从小就希望能像李
宇春那样活的帅气、洒脱，可惜岁月不饶人，
社会不饶人，我只能循规蹈矩地活着。 可她
做到了， 从她身上我看到了自己儿时的梦

想。 我不想她输，就像不想让我的梦想破碎
一样，所以我给她投票！ ”

在上千万的短信投票背后，有多少人是
怀着和我这位朋友同样的心理，按下短信的
发送键呢？ 发几条短信对一个人来说无足轻
重，但却让她亲身参与到“超级女声”这个风
靡全国的造星运动中。 以短信投票决定一个
选手的命运，在政治学者的眼里意味着直选
的萌芽，而在“超女”主办方的眼中却代表了
上千万元的收入。 投票者以低廉的成本换来
参与其中的体验，甚至产生千里之外决定公
众人物命运的幻觉。

体验经济，就是支撑“超级女声”短信赢
利模式的秘诀。

“服务经济的下一步是体验经济，商家将
靠提供这种体验服务取胜。 ”托夫勒在他的
《第三次浪潮》中宣告了“体验经济”这一全
新经济模式的到来。

按照美国经济学家约瑟夫·派恩和詹姆

斯·吉尔摩所著《体验经济》的定义，体验经
济是一种开放式互动经济形式，主要强调商
业活动给消费者带来独特的审美体验，其灵
魂和核心是主题体验设计。

事实上，体验经济的胜利早已经在电子
游戏中体现。 风靡全世界的游戏“虚拟人生”
就以 3D的形式为游戏者提供了构建虚拟人
物的机会，玩家可以在游戏中工作、生活，甚
至恋爱、结婚。 它的成功就在于给游戏者提
供了非常逼真的体验感觉，仿佛生活在真实
的世界中，但又不需要承担真实世界中那么
多的责任。

异曲同工，湖南卫视和上海天娱传媒以
“超级女声”为舞台，短信票选为工具，为千
千万万的电视观众提供了一种决定选手命

运的感觉，并通过短信使观众将自己的情绪
寄托到所选选手身上， 形成命运共同体，喜
选手所喜、悲选手所悲，在节目过程中营造
一种独特的体验，满足他们在日常生活中无

法体会到的感觉。
张靓颖、何洁、李宇春、周笔畅等等进入

到最后总决赛的“超女”们，每一个人都有自
己独特的角色特征， 代表了不同的性格类
型。 这样，电视机前的观众都可以根据自己
的需要选择她们其中的某一个，将自己的情
绪带入到她们的命运中，“虚拟”地体会她们
在比赛中的感受。 当你看到选手站在 PK台
上等待大众评委的选择时，你是否也会下意
识的握紧拳头替你喜欢的选手担心呢？ 如果
是，恭喜你，你已经进入角色了。

同样，之所以要举行海选，消除门槛让
无数普通女孩能够参与，就是要让观众更容
易的与她们产生认同。 看吧，她和我一样没
有背景、普普通通，来自于草根阶层，我为什
么不投上一票，帮助她梦想成真呢？

“超级女声”为观众提供了这一体验产
品，并充满了感性的力量，使观众留下了难
以忘却的愉悦记忆。 而观众也以短信的低廉
价格购买了这一体验产品，消费了它所带来
的独特感觉。 可想而知，这种买卖关系是何
等的容易建立，又是何等的受人欢迎。 这场
体验经济的盛宴， 享受的是普通老百姓，赚
钱的是“超女”主办方，何乐而不为了？

莫钟情于“假如”
文/李允峰

“假如”这个词时常浮现在股民心里。行情
从 998点返身向上的时候，据说有家营业部的
一位投资者忍受不了刚刚卖出股票就又上涨

的现实，把自己的性命搭上了。我想，他那一刻
肯定是想：假如没有卖，那该有多好啊！不要说
你不爱做假如的设想，夜深人静的时候，面对
四年的熊市，该有多少人发出假如没有炒股就
好了的感叹。 钟情于“假如”，是不少股民每天
每月每年都在发生的事，所以谁也别嘲笑谁。

笔者也在这一波行情前离开了股市，并且
忍受了 10%的亏损。 我有时也爱“假如”，假如
自己不是在 1050点就看好股市， 假如不是在
7月初而是在 7月底看好股市，自己那笔资金
肯定要升幅不小了。 无奈的是，由于达到了妻

子严格控制的 10%的损失底线， 钱被收回了。
因此，即使面对着如火如荼的大盘，我也就不
看盘，不上论坛，努力监守自己的原则：错过了
的机会，就不要后悔；安心等待。至于损失掉的
10%，我会想方设法通过别的途径来弥补上。

或许，有做生意的老板对咱股民说，损失
个一两千元算什么， 假如不是我一时疏忽，那
笔 10多万元的生意就不会泡汤了；也或许，比
尔·盖茨说，你 10多万算什么，我防止了一个

小小的失误，就能减少损失几十亿美元。 当然
了，喜欢抬杠的人还会说，这些假如都不足一
提，假如希特勒的妈妈不是听了医生不要坠胎
的劝告，第二次世界大战就不会发生了。

行情一好起来，投资者就往往变得浮躁起
来。 有不少高手在论坛上说， 这波行情没有
20%的收益，就不要炒股了。 许多人也被一会
儿“牛市要来了”，一会“还要破千点”的言论误
导得迷失了方向，但心里却痒痒的，牙也咬得

咯吱咯吱响。 对于过去了的行情，没有必要再
沉迷在假如的痛苦里。如果你看到我居然损失
了 10%，而且在行情爆发前离开了市场，心里
感到舒服的话，我想告诉你，比我要惨的，还有
很多，只不过没有告诉你。 一份权威机构的调
查已经显示，有 90%多的投资者损失幅度超过
30%。 其实，看看每只股票，即使大盘上涨了
150点，它们依然不足几年前的零头。

错了的时候，认错。 然后，离开市场等待

下次机会。 也有投资者会说，既然知道自己错
了，为什么不返身重新进入市场？ 是啊，快速
认错有快速认错的好处。 但笔者的习惯是，当
发现出现投资错误让自己受伤， 那就等伤口
愈合了，没有情绪了，再重新捕捉下次机会。
有时候，伤疤需要时间，而没有等伤疤好了，
再揭开伤疤，往往会导致流更多的血。 所以，
我在等， 等自己恢复不再假设的那种平和的
投资心态。

芸芸众生中，钟情于“假如”，懊恼于“假
如”的人大有人在。 尽管喜欢“假如”的人那么
多，但世界上能够“假如”的事情却一件也没
有。认清了这个现实，和我一样吧！偶尔假如一
下也就罢了， 千万别沉浸在那种懊恼的情绪
里。 毕竟，明天的机会在等待着我们用平和的
心态去实现它。

游戏经济令人期待
文/程实

经济学泰斗凯恩斯曾有过这么一句经

典名言：“经济学家的思想无论对错， 都比
人们想象的有力量。 那些自以为自己不受
任何一种经济学思想支配的人， 其实可能
就是某个已故蹩脚经济学家的思想俘虏”。
对于我们身边头戴棒球帽、身穿嘻哈装、脚
蹬耐克鞋的新新人类而言， 成为经济学家
的思想俘虏也许是件很郁闷的事， 但事实
就是，在商业利益驱动的经济社会中，潮流
的走向中必然蕴含着经济助力。

要说流行走向， 就不能不提现在如火
中天的“魔兽世界”，这款由暴雪公司出品
的大型网络游戏继在欧美、 日韩掀起了一
股前所未有的魔兽狂潮之后， 迅速在中国
受到了众多玩家的追捧和青睐。

新新人类之所以钟爱魔兽世界这样的

网络游戏， 很重要的一个原因就是这种构
建于网络平台之上的虚拟世界就像是与世

隔绝的世外桃源。其实在网络游戏之内，玩
家们无时无刻不面临着五花八门的经济学

问题。
首先，玩家碰到的第一个经济学问题就

是选择。 与现实中选择的无形化相比，游戏
玩家在虚拟世界中经常遇到窗口模式的有

形化选择。 以魔兽世界为例，玩家在创造角
色之时不仅需要在正义的联盟、邪恶的部落
之间选择，还要在人类、精灵、兽人、亡灵等
八大种族，战士、法师、术士等九大职业之间
选择。 选择的多样化必然带来了机会成本，
在初始选择的效用递减到机会成本之下时，
玩家往往不会放弃游戏，而是选择新的角色
重新开始新鲜的体验，这从某种程度上给网
络游戏运营的持久性提供了保障。

其次， 玩家碰到的第二个经济学问题
是分工。 古典经济学家在解释经济增长时
总是会将分工理论作为核心命题。 在网络
游戏之中， 朴素的古典经济理论也被玩家
们贯彻得极为彻底。在魔兽世界里，要想探
索危险的游戏领域，打败恐怖的游戏魔王，
玩家们需要组成种族、 职业互补性极高的
游戏队伍，在游戏过程中各司其责，充分利
用专业化分工带来的整合优势。 这种游戏
分工增强了玩家互动， 给网络游戏的趣味
性、参与性提供了保障。

最后， 玩家碰到的第三个经济学问题
是分配。 分配理论一直是经济学家最关心
的命题之一。 在网络游戏中， 玩家对战利
品、 虚拟货币等经济产品的分配运用的是
一套公平、有效的分配原则，即按劳分配基
础上的按需分配。 游戏中最根本的经济法
则是多劳多得， 越是努力的游戏玩家越是
能够成为富甲一方的虚拟富翁。 这种制度
经济学意义上的有效分配原则营造了公

平、自由的游戏环境，为网络游戏的吸引力
提供了保障。

在网络游戏之外， 两大经济关键词也
是引人注目。 一个关键词是商业营销。 与
IT 行业一样，网络游戏在诞生之时对营销
概念也是置若罔闻， 但随着网络经济概念
的兴起，营销策略逐渐被网络游戏所吸收。
在魔兽世界的成功之中，品牌效应、广告效
应、 联合效应等一系列营销策略就得到了
充分运用， 第九城市不惜重金引入世界顶
尖游戏厂商的游戏产品是一个重要的战略

手段，业内“暴雪出品、必属精品”的口碑为
魔兽世界在国内数百种网游中脱颖而出奠

定了基础。而且，魔兽世界在运营之前和之
中在各类媒体和专业网站都做足了广告，
并邀请青少年喜爱的青春偶像 SHE 团体
作为游戏形象代言， 为魔兽世界成为时尚
代名词创造了条件。

网络游戏之外的另一经济关键词是地

下经济。 虚拟物品的现实交易由于安全性、
合法性的争论一直备受非议。 对于魔兽世
界，由于生厂商暴雪公司的明令禁止，虚拟
物品现实交易就成了经济学中所谓的地下

经济。 地下经济是市场外部性的必然反映，
当市场不能承载具有供需欲望的商品交易

时，黑市就应运而生了。因此，网络游戏之外
的地下经济是游戏市场的自然衍生，它在虚
拟经济和实体经济之间架构了一座潜在的

桥梁，掀起了网络游戏现实化的“盖头”。

结婚证书

一对新人在领取结婚证书时，新郎对
新娘说：“这是我的一张永远无法解套的
股票。 ”

新娘嫣然一笑， 说：“这是我的一份永
远也不知它价值几何的权证。 ”（李想）

黑嘴与狗嘴

一位雍容华贵的女股民去街头报摊

购阅证券小报，她带的小狗也凑热闹地用
嘴去叼报纸。 摊主生气地说：“太太，管管
你的狗嘴！ ”女股民大声训斥小狗道：“不
许你乱叼脏东西，那上面尽是黑嘴的唾沫
星儿！ ”（李想）

跌停板

股嫂偶敢风寒，发烧甚重。股友前来探
视。 股嫂诉苦道：“我的体温在 38 至 40 度
之间横向整理多日，怎么办呀？。 ”股友安慰
道：“久盘必跌，暂且忍耐。 ”

二日后， 股友电话询问病情， 股嫂答
道：“昨夜成功向下突破， 一度撞到跌停板
（36度）。 ”股友惊呼：“万幸！若无跌停板，股
嫂体温不知跌倒何处见底？ 恐怕我再难见
到股嫂啦！ ”（金融顺）

忌讳

张三和李四等人正在打扑克， 王五过
来想参与，被张三严辞拒绝。 无奈，王五只
得悻悻离去。李四觉得张三这样做太绝情，
于是问张三为何要这般对王五？ 张三非常
气愤地说，他这个人太痞！打输了牌总不肯
洗！ 总要别人来代劳！ 李四不解，问他为何
会这样耍赖？张三余怒未消道，他说他是股
民，最忌讳的就是“洗牌”……（叶青）

漫画：关于“超级女声”


