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Abstract 
Under the background of global economic integration, cultural industry is bound to become the 
most potential part in economic growth in the new century. As the most important industry in Ko-
rea, the television industry is very hot in China. Not only can it spread traditional culture of Korea, 
but also lead to considerable economic benefits. The characteristics of the cultural product are 
briefly analyzed, its effect in China is introduced and the reasons of its successful marketing are 
explained. The purpose of this paper is to bring enlightenment for our country’s media products. 
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摘  要 

在全球经济一体化的背景下，文化产业必将成为新世纪最有潜力的经济增长点。电视剧产业作为韩国文
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化产业发展的支柱产业，在中国市场一片红火。在传播韩国传统文化的同时，也带来了可观的经济效益。

本文简要分析了文化产品作为特殊产品的特征，介绍了韩剧的中国效应，分析了其在中国成功营销的原

因。旨在对我国影视产品营销能有一些启迪。 
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1. 文化产品营销的特征 

文化产品是指人类通过文化所创造的一切提供给社会的可见产品，既包括物质产品，也包括精神产

品，是文化的具象衍生[1]。文化产品不同于物质产品，具有物质产品所没有的特殊属性。作为文化产业

生存和发展的物质载体，文化产品内涵丰富，种类多样，是其它物质产品所无法比拟的。因此，文化产

品营销也就具有无限的发展运作空间，与物质产品营销相比，具有鲜明的特征。 

1.1. 非市场性 

产品方面，有的文化产品是可以用于交换的劳动产品，以获取利润为目的，具有盈利性，比如电影

等；而更多的文化产品是以传播知识、弘扬文化为目的，不具有盈利性，如博物馆等，无法衡量其市场

价值。价格方面，由于文化产品具有市场性和非市场性两方面的特征，再加上人们文化差异的不同所产

生的对同一文化产品的消费满意度的高低不同，使文化产品的效用也难以衡量。所以，其价格就有可能

偏离实际成本。比如，对一部影片的市场定价，不仅要考虑制作成本，还要关注目标消费者的期待程度，

在运用成功的营销手段后，它的票房收入就可能远远高于其实际成本；而对于一个博物馆来说，为了给

更多的人提供观赏的机会，它的定价有可能会低于成本甚至是免费的。因此，文化产品具有明显的非市

场化特征。 

1.2. 政策导向性 

文化产业的发展与政府政策支持和制度保障密不可分。在经济全球化的趋势下，金融领域的次贷危

机席卷全球，几乎所有的传统产业都受到了或多或少的影响，而我国的文化产业却逆势而上。例如，在

国际金融危机爆发后，国务院颁布了《文化产业振兴规划》，提出了新形势下我国文化产业发展的指导

思想、基本目标与任务、重点项目和扶持政策[2]，有力地促进了我国文化产业的发展。此外，文化产业

的营销也离不开政府的引导和支持，例如，政府组织文化节、旅游节、电影节等活动，集中展览文化成

果，将众多消费主体以参与社会活动的方式吸引进来，既满足了消费者的消费心理，又促进了文化产品

的营销。 

1.3. 传播便利性 

与普通的物质产品不同，文化产品具有传播的便利性，且在传播过程中其价值不但不会随着时间的

推移而损耗，反而会通过众多媒介方式的广泛传播，让更多的人在短时间内所熟知。例如一部优秀的影

视作品、文学作品，可以通过互联网、手机、光盘、数字电视等新型载体广而传之，并且可以通过复制、

拷贝、改版、再演等形式不断扩大其社会影响，增加其自身价值[1]。 

1.4. 产品内容性 

任何一种产品的成功营销背后，都有强大的产品力作为支撑[2]。产品力体现在文化产品上就是内容
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性。文化产品的内容性是指文化产品所表达的个人情感、社会价值观、风俗习惯、人物形象等的丰富多

彩性和启迪性[1]。以影视产品为例，曲折离奇的剧情，精湛的演技和精良的制作都是成功的首要砝码。

粗制滥造的作品，即使有强大的营销团体，也只能获取短期的票房，却留下骂声一片。因此对于文化产

品而言，要以内容为基本着力点，实现经济效益和社会效益的统一。 

2. 韩剧的中国效应 

韩国文化产业的市场营销主要以影视剧、音乐等为依托。1999 年韩国政府颁布《文化产业振兴》基

本法，首次对文化产业规定了详细的法规政策。在“文化强国”战略的推动下，亚洲地区刮起了一阵“韩

流”。中国作为最有潜力的消费市场，成为韩国文化产品输出的主要对象。进入 21 世纪以来，“韩流”

之风并无消停之意，反而愈演愈烈。2005 年在中国热播的韩剧《大长今》受到中国观众的热捧，大街小

巷都弥散着该剧主旋律，韩剧一时风靡。之后，《我叫金三顺》、《浪漫满屋》、《宫》等浪漫爱情剧

的相继热播，俘获了中国大批女性观众的心。2012 年鸟叔的《江南 style》和骑马舞掀起了亚洲又一新潮，

各大电视节目、网络视频纷纷效仿以博取眼球或调解节目气氛，鸟叔的力量可见一斑；2013 年底，一部

名为《继承者们》的韩剧登入中国市场，吸引了中国年轻一代观众的眼球，男主角李敏镐作为“大长腿”

的代表甚至受邀中央电视台 2014 年春晚，创下当晚收视率新高，并成为春节期间的热门话题；2014 年

韩剧《来自星星的你》播出后在中国炙手可热，每周的更新时段期间，由于观看人数太多而导致网站几

经瘫痪。可以说，韩国文化产业的发展是文化产品与商业经济捆绑发展的过程。 
在韩剧迅速攻占中国市场的同时，韩剧所带来的延伸产品的影响力也叫人目瞪口呆。近年来韩剧凭

借打造主角们精美的妆容、发式、服装而使中国观众纷纷效仿，无论是星光璀璨的明星还是寻常路人都

开始尝试韩式装扮。《星》剧中女主角全智贤的服饰装扮成为脍炙人口的时尚热点，其在剧中所使用的

同款唇膏卖到断货；服装网店纷纷打出“全智贤同款”的招牌，并一度成为畅销热点。更为夸张的是，

女主角所喜欢的“啤酒与炸鸡”一度成为 2014 年热门词汇，并且国内饮食市场上也出现了韩式鸡脾套餐。

此外，作为衍生产品之一的三星手机也受到中国消费者的热捧。韩国三星如今成为能够与美国的苹果相

抗衡的国际品牌，这除了三星本身的独特魅力外，与韩剧的传播也是分不开的。 
值得一提的是，韩剧热还带来了韩国旅游业的热潮。绝大多数去韩国旅游的人，都不会错过观赏韩

剧中的外景拍摄地，“复制韩剧”的旅游路线随之开发并推广。韩剧中的每个拍摄景点都要经过精心选

取，除了要达到诗化剧情的效果，更是成功将旅游业与影视剧结合起来的一种商业策略。花津浦海水浴

场(蓝色生死恋)、南山塔(我叫金三顺)、济州岛以及六三大厦(我的女孩)、汉江(城市猎人)等等，都是赴韩

旅游必选之地。数据显示，2013 年访韩外国游客达 1217 万人次，其中中国游客比重占 35%，达 392 万

人次。该数据也表明中国游客首次领跑日本游客占据访韩外国游客第一的宝座。据韩国旅游发展局获悉，

2014 年访韩游客突破 1400 万人次。其中中国游客最多，年底突破 600 万人次。访韩中国游客有望在 2020
年迎来 1000 万大关。韩国现代经济研究院分析称，若中国游客达 1000 万人次，将给韩国带来 68.4 万亿

韩元的生产诱发效应和 32.4 万亿韩元的附加价值，同时还能创造岗位 89.8 万个。 

3. 韩剧成功营销的原因分析 

3.1. 政府的大力支持 

韩国文化产业在政府与市场的相互协调和作用中逐渐演绎完美。不得不说，韩国政府是韩国文化产

业发展的倡导者，也是最有力的支持者。其主要表现在两个方面： 
一是“放宽”，即政府放宽对文化产业的规制，这在电影产业方面表现得尤为突出。1998 年，韩国

宣布以电影分级审查制度取代此前的电影检阅制度[3]。自此之后，电影人获得了极大的创作自由，影视
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剧的题材选取也更加丰富而新颖，这不仅大大促进了韩国影视业的发展，也带动了韩国文化产业的全面

提升。 
二是“扶持”，即政府实行大量措施鼓励文化产业的发展。韩国政府十分注重文化产业创意人才的

培养，对广大青少年普及创意教育，并设立了多所专门培养文化产业人才的学校，如清江文化产业大学、

首尔游戏学院等，还在一些大学开设了与文化产业相关的专业学科 80 多种。韩国政府在“文化创意产业

振兴基本计划”中提出，到 2015 年要在文化创新领域中培养出 4000 名国际级青年人才[3]。 

3.2. 现代营销的全面整合 

正确的营销观念是：先了解市场，然后制作出好的产品，再运用合理的营销手段推向市场[2]。韩剧

的成功营销集中表现为。 

3.2.1. 目标市场的准确定位 
信息是决策的基础。一个完整的决策过程包括四个最基本环节：目标确定、环境审视、信息处理和

作出决策。由于市场环境变化莫测，竞争日益激烈，营销人员应在充分把握市场信息的基础上进行营销。

因此，产品的市场定位就显得特别重要。 
中国的儒家思想对亚洲具有广泛的影响，韩国自朝鲜时代以来就深受儒家文化的影响。韩国与中国

在传统价值和美德方面存在着很多相通之处，文化之间具有较强的亲和力，因而中国观众对韩剧有一种

天然的熟悉感和接纳力。这样，韩剧所传达的韩国社会文化、思想使中国观众更能产生共鸣，甚至感同

身受。加之韩国编剧们看到了中国市场上国产电视剧的不尽人意，以及中国人民对待外来事物所展现的

宽广胸怀，因而将中国作为韩国文化输出最重要的消费市场。通过影视作品，韩国将尊卑老幼观念表现

得淋漓尽致，如与长辈敬酒时需侧身举杯而饮；年轻人结婚出嫁要双膝跪地向长辈行大礼；人与人见面

不以名字互称，按大小年龄称呼为“哥哥、弟弟、姐姐、妹妹”等等。这与中国几千年以来血液里流淌

的传统文化及伦理价值观相契合，是欧美其他文化所无法产生的效果。此外，中韩两国人在身高、体形、

肤色、五官、气质等方面的相似，使得审美观念容易达成一致，为韩国服饰、化妆品等文化延伸产品的

输出提供了得天独厚的条件。虽然在欧美影视作品中，所表现的时尚气息也具有很强的穿透力，但由于

身高骨架等生理特征的差异，近乎所有亚洲人只能欣赏而无法驾驭。毫无疑问，韩剧所带来的衍生价值

指日可待。 

3.2.2. 品牌战略的完美建立 
现代市场营销理论认为，满足市场需求是企业市场营销必要条件[4]。但是，由于社会意识、经济文

化以及消费观念等方面的差异，消费者的价值偏好具有很强的主观性。因此，结合区域和心理人文特征

塑造品牌特征，更有利于文化产品的持久营销。众所周知，当代中国正以突飞猛进的速度向前发展，向

世界展现出惊人的潜在力和爆发力。在这样的环境下，人们不得不加快生活节奏以紧跟时代步伐，身体

和心理均经受着巨大压力。因此，渴望回归平常生活，感受生活的真实和美好，成为人们内心的一种诉

求。另外，尽管消费者偏好千差万别，却在“情”字上不约而同产生共识。于是亲情、爱情、友情成为

韩剧永不变的主旋律。家庭观念是东方文化必不可少的一个核心观念。韩剧所擅长的家庭生活剧，节奏

缓慢却内容饱满，在琐碎纷繁中营造出温馨平和的家庭氛围，亲和力及人情味十足。再加上其特有的韩

式幽默，自然到恰到好处，使疲惫不堪的都市人感受到久违的轻松感和幸福感。另外，新世纪中国人冲

破了千年以来的束缚而获得了自由恋爱的权利，对美好的爱情充满了渴望。韩剧所宣扬的真善美的价值

观以及对爱情的勇敢执着，一次次打动了观众，进而又把感动之情上升到一种依赖和忠诚的高度。如今，

韩剧无形之中已经被深深打上了“韩国制造”的印记，成为韩国文化输出的一种特殊而强有力的方式。 
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3.2.3. 产品的精心打造 
产品是营销的基石，产品策略是市场营销组合策略的基础策略。目标市场和品牌战略确立后，就要

全力提高产品质量。首先，一部广受观众追捧的电视剧背后必然会有一流的剧本。优质的剧本必须具备

跌宕起伏的情节冲突、扣人心弦的节奏感以及情真意切的渲染力。题材新颖是吸引观众眼球的杀手锏。

如 2014 年风靡一时的韩剧《来自星星的你》，讲述拥有特异功能的外星男子从太空来到 400 年间的朝

鲜并一直生活到现代，在即将离开地球的最后三个月里，意外与国民顶级女演员发生了悲欢离合的爱情

故事。《星》剧摆脱了千篇一律“王子爱上灰姑娘”的故事，收视率一路上窜。由于在古代与现代之间

穿插上演，新奇感十足，加之剧中铺垫不突兀，使整部剧充满“探索”的神秘色彩。而每集片尾曲后又

有两大主演的自白，如此拍摄手法可谓独树一帜。该剧大结局以自开播以来 28.1%的最高收视率完美落

幕。其次，拥有较强的专业制作团队。论风景秀丽的自然景观，韩国远不如中国丰富。但是，每部韩剧

所呈现的画面之唯美却令中国国产剧望尘莫及。其运用现代技术对每个画面精雕细琢，实现画面的完美

与音乐的和谐高度统一，给予观众视觉和听觉上最美的享受。如雨雾、湖海、雪景甚至咖啡屋、小村庄

等都披上了诗情画意的色彩，而音乐也根据剧情需要不断转换，主角们的情感呼之欲出，给观众很强的

代入感。最后，演员的出色表演更是为韩剧争光添彩。韩剧中的俊男靓女们拥有精致的妆容、前卫时尚

的服饰，让韩剧画面感十足。演员们除了一流的外形外，不露痕迹、不温不火的表演功底将情感之真实

细腻、眼神之准确到位发挥到极致。即使是不起眼的小角色，也能做到演技自然，毫不做作。 

4. 韩剧成功营销对我国影视产品营销的启示 

韩剧产业作为韩国文化产业的重中之重，用事实证明了在知识经济时代，文化产业不仅能带来社会

效益，更存在潜在的经济效益。发展文化产业已经成为传统经济转型的重要方向。而中国作为世界文化

产业大国，能否运用先进的传播手段和和强大的传播能力将民族文化精髓传承并弘扬出去，提高国家整

体竞争力，是新时代文化产品营销必须迎接的挑战。 

4.1. 我国影视产品营销现状 

4.1.1. 影视文化贸易逆差巨大 
“逆差”是经济学中表示输入大于输出的的专业术语，在文化交流中则意味着外来文化引入的数量

及质量超于本土文化的对外输出。然而，文化产品作为特殊产品，贸易逆差除了带来经济效益方面的问

题，更是威胁到国家民族文化安全。试想，如果中国的青少年吃着肯德基、麦当劳，玩着日本动漫游戏，

看着韩国电视剧，哼着欧美流行乐曲成长起来，中国未来是多么让人担忧。 

4.1.2. 出口对象过分集中，产品类型单一 
中国影视文化产品的进口主要来源于美国、英国、法国、日本、韩国等影视大国；出口集中于朝鲜、

马来西亚、新加坡、菲律宾、泰国等与中国文化背景相似的亚洲国家。另外，我国的电视剧产品以武侠

剧、宫廷剧、家庭剧为主，英雄情结、后宫之斗、婆媳大战是其不变的主题。千篇一律的故事情节、演

绎手法令观众往往很轻易猜中剧情发展，毫无惊艳可言；而台词单调乏味的剧本更是比比皆是，使国产

剧首先丧失了本土市场。国内市场上优秀剧本的缺乏也是韩剧、美剧近几年迅速火爆中国市场的重要原

因。 

4.2. 韩剧营销对我国影视产品营销的启示 

4.2.1. 促进文化价值与商业价值的统一 
韩剧的成功营销，不仅是影视产品的营销，更是韩国文化产品的营销。韩剧文化带动韩国产品出口
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增多、旅游业旺盛这一现象，是韩剧市场营销的直接结果，也是文化营销取得成功的代表。伴随韩剧而

来的韩国泡菜、烧烤、炒年糕等民族代表性的商品，通过日常物质消费进入中国市场，进而向中国传播

着韩式价值观念和文化态度。中国拥有上下五千年的文化底蕴，是世界闻名的文化大国，如何将文化大

国转变为文化强国，进一步推动经济健康稳步发展，这是经济新常态形势下赋予中国文化产业的新使命。 

4.2.2. 创建文化品牌，开拓国际文化市场 
以韩剧为主要依托的韩国文化产业之所以能开拓国际市场，是因为顺应知识经济时代的文化背景和

消费者消费需求，从而建立了以文化心理需求为基础的文化品牌。对于“儒家精神”贯穿于上千年文化

的中国来说，在注重规模经济和技术创新的基础上，将现代技术与传统文化相结合，将文化产业与文化

事业相结合，在追求经济效益与社会效益最大化的同时，提高中国文化品牌在国际的影响力与竞争力，

最终实现文化品牌上的“中国制造”，这是中国文化产业开拓国际文化市场，从而走向辉煌的明智选择。 

4.2.3. 建立系统完善的营销体系 
中国影视产品要想真正实现“走出去”，除了政府政策的扶持和引导，还需要培养专业化的营销队

伍，利用媒体和网络平台扩大影视产品的宣传力度。除此之外，还应合理利用电影节和影展活动，扩大

中国影视产品的知名度和影响力。如国产电影《亲爱的》入围美国电影金球奖“最佳外语片”初选及伦

敦电影节“最佳导演”、“最佳电影”两大奖项，气势一时无两，大大提高了该电影的国内外影响力，

成功地在国际上宣传了我国的影视作品。 
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