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研討文章：
來自星星的超熱賣法則



*

*摘要
*拆解<星>劇撈錢方程式

*星星吸睛術
*星星吸金術
*運用到那些理論？



*

*歷史上，恐怕沒一部偶像劇，能用4個月就衍生出近新台幣
900億元的經濟效益。

*900億，比台灣最熱門的生技製藥產業去年全年總產值還高。
而創造這個數字的，就是韓劇《來自星星的你》



*

*紀錄一：速度最快！星星經濟圈四個月成形：韓國《MK新聞》
指出，《星》劇創造的經濟效益，至4月初已累計超過3兆韓
元（約合新台幣877億元）。為達同樣規模，《冬季戀歌》花
了一年，《大長今》則達六年。

*紀錄二：槓桿率最大！超過400倍：以製作成本約新台幣2億1

千萬元計算，至今已經槓桿出超過400倍的產值。相較下，
《甄嬛傳》、《步步驚心》僅有個位數。
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*來自《星星》的超熱賣法則 四個月，滾出400倍經濟效益

*第1層：版權費與廣告收入 16.5億。

*第2層：演員活動與代言費 16.5億。 從觀眾身上找劇本。

*第3層：衍生商機 844億。

*過去五年僅售出1萬本的《愛德華的神奇旅行》三個月售出17萬本。
中國網路商店盜版。
DKNY紅色大衣一個月賣逾1,450件。
韓國泡麵在淘寶銷售增60%。
從家具、寢具到腳踏車等，共獲135家贊助廠商。
中國韓式炸雞店銷售提升30%。



*

*星星法則(1)聯手敵人更有利：讓自己被利用，餅反而越做越大

*當你無法扭轉敵人帶來的負面影響時，就因勢利導，創造自己
可被利用的價值，把對方收編進自己的團隊，讓所有人都獲益，
餅就能越做越大，這，就是《星》劇的核心策略，從置入商品
到發行通路、廠商合作，一以貫之。

*過去的非法傳播管道(中國視頻網站愛奇藝)，變成《星》劇最有
力的通路，不只擺脫「被網友看免錢」的利益損失，甚至反過
來利用網路，快速引爆話題。



*

*星星法則(2)作品不一次到位：評價好壞及時改，隨時可搭便車

*社會心理學：中國大陸80、90年代社會轉型下的後遺症，星劇
對症下藥取得共鳴!

*透過編拍邊播模式，先拍好三集，播出後視觀眾在網路上的反
應與需求立刻修改，共創內容，確保收視率。

*利用網友對置入商品的討論與迴響，作為遊說新廠商加入投資
的成績單。
在設計劇本時，就像預先打造一列能載滿數千人的火車；能不
能坐滿沒人知道，但唯有預留空間，一旦遇上人潮，才不會錯
失任何一個賺錢的機會。
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*星星法則(3)以大博大才高明：讓所有人賺錢才是贏家，

*韓劇的觀念現在是『大製作不代 表成功，但小成本保
證失敗』。

*千頌伊：我不是會穿大眾品牌的隨意女子。
劇中付費置入廣告或純粹提供商品贊助的廠商高達135

家，只要觀眾能認同主角，將自己帶入其中，就開始
能愛屋及烏。



*

*星星法則(4)商品不必超完美：有缺點更有人性，
更能勾住觀眾。

*例如：女主角不能完美無缺，『繼承者們』的女
主角就是女僕的女兒，緊緊抓住觀眾的憐憫之心，
容易讓觀眾產生代入效果（商業週刊, 2014）。

*靠網路話題使從眾心理集大成，變成一個你即使
不認同，也『非看不可』的流行話題。



*



*

*千頌伊穿著文、無時差翻譯，「黑戶們」做的!

*星星法則(1)少賺就是贏：自砍價碼，瞄準六億網民商機

*以前，電視台是偶像劇的當然「買家」，這一次，擁有《星》
劇的韓國SBS電視台兜售對象不再是過去首選的央視、湖南衛
視等一線頻道，而是視頻網站愛奇藝。

*從去年十二月首播開始，截至今年四月初，該劇於所有視頻網
站的點擊次數已逾二十億次，百度指數最高更達四百六十萬，
為所有電視劇之最。最後兩集播出時，網路觀看人次甚至超過
七億，比起七年前同樣火紅的《浪漫滿屋》來說，《星》劇吸
引的收視人口是《浪漫滿屋》的一百六十三倍！



*

* 星星法則(2)歡迎網友惡搞：叫獸圖瘋傳，話題洗版

* 《來自星星的你》千頌伊叫獸惡搞視頻- YouTube
https://www.youtube.com/watch?v=C2OSipgph_A

* 過去，電視台行銷人員握有主導權，用置入和各種手法換取觀眾注意，提升收視率，賺取廣告收入。
現在，力量反過來了，網路社群崛起，由行銷人員主導也不見得引起共鳴；最聰明的辦法，是讓觀
眾提供靈感，商機反而更大。

* 不只把網路上看似分散的言論，透過大數據分析，變成行銷工具，一向被版權商視為惡搞的網友二
次創作，其實，也是助燃星星之火的武器。

* 一則「爾康！別以為你頭上套個劉海我就認不出你！」貼文，比對《還珠格格》劇中角色福爾康和
《星》劇男主角都敏俊相似照片，幾天內，各種「叫獸（教授諧音）」惡搞圖在網路上瘋傳，「還
有網友說，原來小瀋陽跟教授也撞臉了，我們乾脆把劇中所有角色跟現實人物的明星臉找出來，做
成系列圖。」

* 愛奇藝把網友創作再包裝，透過社群網站二次發酵，同時也在位於北京三里屯的自家咖啡館外，張
貼男女主角大型海報，在微博發起蒐集網友與「星星合影Kiss圖」活動，滿足八○、九○後的炫耀
心理。

* 陳劍峰強調，不管線上、線下，所有行銷策略都必須思考如何引起網友討論，營造出一上網就被星
星話題洗版的氛圍，當每個人都覺得「沒看這部戲就落伍了」，才能讓人氣變成錢，並為愛奇藝帶
來香奈兒等精品廣告收入。

https://www.google.com.tw/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=7&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwj0l9m0l83ZAhWPNpQKHQLqDtQQtwIIOzAG&url=https%3A%2F%2Fwww.youtube.com%2Fwatch%3Fv%3DC2OSipgph_A&usg=AOvVaw1OJaatfOWe4eFSi3UBS7Ol
https://www.youtube.com/watch?v=C2OSipgph_A
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* 星星法則(3)善用敵人力量：不怕爆雷，翻譯播出零時差

* 最後，除了借助由下而上的草根力量打免費廣告，大結局播出前幾集，愛奇藝還
和人在韓國的字幕組網友合作，當地戲一播出，就同步在微博上發佈字幕，讓中
國網友先睹為快，做到幾乎和韓國零時差。

* 「以前翻譯再快都會慢三、四小時，沒有像這次那麼積極的例子。」亞太傳媒集
團總裁曹先安說，愛奇藝掌握韓國第一手資訊，戲開播前，就先在微博上播出下
集亮點預告，也不怕先用文字轉播會影響正式播出的點擊率。因為，這樣反而能
讓網友更期待，勾起好奇心，事先預熱人氣，「視頻網站和字幕組以前被認為是
非主流，但這本來就是一種高科技的展現，只有正視它，才能利用它，」曹先安
說。

* 讓海盜上船，在中國《星》劇展現的力量是近四個月內出現二十億次的點擊收視，
成為中國最受歡迎外來電視劇。

* 根據韓國觀光公社統計，今年一到三月，訪韓的中國觀光客比去年多了近四五％，
共超過一百零四萬人，成為所有旅客的最大宗。因《星》劇走紅的演員金秀賢，
也接下十六個中國地區代言，保守估計進帳逾新台幣五億元，是在韓國的三倍，
出席一場活動價碼更高達五百六十萬元，媲美中國一線明星。
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*Line靠無縫融入 用戶數狂增兩倍



*

* 星星法則(1)把產品便劇情：從一開始沒看見，轉為行動

* 根據尼爾森調查，昨晚有收看電視人口比率從去年的九三％降低到今年的八九％；
不僅看電視人數漸漸減少，平板和手機都在分散觀眾注意力，資策會統計，邊看
電視邊用手機的人一年內倍增，由去年的一○‧八％增加到二○．二％。

* 星傳媒體董事總經理石佳音指出，內容置入是藉由軟性溝通，讓觀眾在沒有防備
的狀態下，對產品產生喜好進而購買，現在廣告很容易被跳過，如果把產品放在
電視內容，觀眾就一定會看到。

* 然而她認為，廣告的效益雖然降低，但是至少會有效，然而內容若是置入不好，
效果可能等於零。

* 文化大學新聞系助理教授徐振興指出，內容置入過去給人負面印象，在節目中放
廣告，觀眾不知道自己被出賣了，但是巧妙的置入既能滿足戲劇對道具需求和廠
商行銷需要，也可提供消費者生活形態的參考。

* 主角原本使用簡訊溝通，Line從第十集才開始置入，後期主角家中放置Line玩偶
和杯子，眼尖者早知道有置入，觀眾卻還甘心埋單，其秘訣是Line把產品變成戲
劇。
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* 星星法則(2)退一步賺更大：交出主導權，才能博得好感

* 更高明的是，讓產品為戲劇加分。例如，男主角都敏俊不小心Line給在醫院的
女主角千頌伊，隨即後悔，馬上用瞬間移動，跑到醫院搶先刪除發出的簡訊，
製造讓觀眾印象深刻的橋段。

* 石佳音指出，置入效果是希望在使用者毫無防備下，以軟性訴求使其對品牌產
生好感，在多「屏」與多「頻」時代，很多人看到置入的魔力，唯有廠商得學
會退讓，交出部分主導權，才可能成功。

* 石佳音指出，傳播是有層次的，品牌必須不斷回頭思考使用置入的目的，是讓
人注意？產生好感？還是銷售？把置入當廣告用，要算出現幾次、定格幾秒，
主角喝完咖啡希望說一句「這咖啡好香濃」，觀眾一有防備心，效果就打折。

* 例如，愛之味置入偶像劇《求婚事務所》，主角打開冰箱全部都是番茄汁，被
網友kuso主角要是吸血鬼才會喝這麼多番茄汁。鄉土劇《娘家》主角在逛超市
時，三分之二的畫面都是可口可樂，女主角還拿起可樂說「我最愛喝可樂，」
「拜拜放紅的尚好，喝了心情愉快。」過於明顯且手法很粗糙。
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*星星法則(3)讓自己被討論：議題發熱，就能帶來人氣

*徐振興指出，「好的置入是一套完美配合劇本，」廠商置入內容，戲
紅了，但是要把對主角的好感和戲劇情緒延伸為購買行為，需要適時
推出行銷活動。

*隨著戲劇走紅，Line自二月陸續推出六款貼圖，其中四款貼圖是Line
的代言人熊大與兔兔扮演男女主角，演繹主角談情說愛和搞笑橋段，
讓聚光燈由戲劇逐漸轉到Line，把觀眾對戲劇的好感和情緒延伸到貼
圖，讓戲紅產品也紅。

*隨後兩個月內，關於貼圖的討論與越區下載教學增加到一百萬則，甚
至有網友依Line貼圖找出呼應的劇情截圖比對，隨著戲迷討論串，
Line的下載量也隨之成長，Line與戲劇形成「水幫魚，魚幫水」，話
題熱度不斷延燒，而不是戲劇播完了，話題就停止了。

*至於，劇中主角愛吃的啤酒配炸雞暴紅，但是戲中置入廠商並沒在台
灣設點，產品易被模仿，反而讓沒花錢置入者搭順風車。
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*星星法則(3)讓自己被討論：議題發熱，就能帶來人氣

*黃燕玲認為，品牌無法預期觀眾喜好，但是可以試圖創造被討論的空
間，「做行銷越來越像是一個eco system（生態循環），能讓越多不
同物種棲息，議題多樣性越高和持續性越長。」

*試想Line還是用現在常見的「加油」、「Thank You」標準版貼圖，肯
定難以引起網友討論。

*上述的原則很簡單，難是在於每個行銷環節都得接合得天衣無縫，當
參與者越多，環節就越多。

*例如，Line發佈的星星貼圖時間若太早會洩漏劇情，太晚的話則熱度
已過。此外，劇組是否接受熊大、兔兔變身男女主角，Line的產品部
門可否事先知道劇情，抓出關鍵場景設計貼圖，都需要彼此協商。

* Line擁抱《星》劇，用兩個法則玩出全新的成績，打破置入性行銷常
阻礙劇情發展的傳統思維，兩者反而形成互相拉抬效應，單人作戰轉
變成結合盟軍，置入性品牌才能搭上《星》劇這列超強商品的順風車。
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*(1)置入性行銷（Placement marketing，又名置
入式行銷），或稱為將產品置入 （Product 

placement），

*是指刻意將行銷事物以巧妙的手法置入既存的媒
體（維基 百科 2014）。
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*(2)從眾心理學：星星法則(4) 

*從眾效應或樂隊花車效應（Bandwagon effect）是指人們
受到多數人一致性思想或行動的影響，而跟從大眾的思想或
行為，常被稱為「羊群效應」（The Effect of Sheep 

Flock），也稱羊群行為（Herd Behavior）。

*從眾效應又被稱為「跟尾狗效應」，也就像是跟在別人身後
的狗一樣，自己不會作出決定。參加者只要跳上了這台樂隊
花車，就能夠輕鬆地享受遊行中的音樂，又不用走路，也因
此英文中的片語「jumping on the bandwagon」（跳上樂
隊花車）就代表了「進入主流」。

https://zh.wikipedia.org/wiki/%E6%A8%82%E9%9A%8A%E8%8A%B1%E8%BB%8A
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