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两会后，国务院出台的第一个文件就
是《关于推进文化创意和设计服务与相关
产业融合发展的若干意见》，其中明确提
出要推动文化产品和服务的生产、传播、
消费的数字化、网络化进程。利用当前最
热门的互联网数字技术，“大数据”像个高
明的医生，从《小时代》到《爸爸去哪儿》，
从亚马逊到淘花网，一次又一次摸准了文
化消费的脉搏。

知道你要什么

对于个性化程度较高的文化消费来
说，“大数据”有着显著的应用价值。

今年的情人节，《纸牌屋》第二季在美
国的 Netflix 与中国的“搜狐视频”同步开
播。截至 3 月 19 日上午，搜狐网《纸牌
屋》第二季累计点击量已达 4826万次。

《纸牌屋》的成功就是源自对“大数
据”的精准分析与准确应用，拍什么、谁来
拍、谁来演、怎么播，都是由数千万观众的
喜好所决定的。这种“未卜先知”的能力，
使得“大数据”不仅能为产品找到更加合
适的消费者，还可使广告精准投放，带来
更好的营销效果。

“‘大数据’其实是基于所有消费者需
求的全数据分析。”中国新闻出版研究院
数字出版研究所研究员汤雪梅表示。通
过分析客户网上行为产生的“痕迹”，如登
录过哪些网站、搜索过哪些关键词、购买
过哪些商品和服务等，了解客户的深度需
求，从而实现对目标用户的精准营销。

在“亚马逊”网站的图书销售专区，已
经实现运用“大数据”运算来替代专业书
评人员推荐图书。当用户搜索一本书时，
网页上会立刻列出该作家的所有作品，同
时还能显示出哪一本是该用户曾购买过
的。不同用户登录“亚马逊”首页，呈现出
的是不同的内容，而这一个性化首页是根
据购买者的搜索、加入购买车和“心愿单”

的内容和下单记录生成的。根据这些购
物“痕迹”，网站就能为用户推荐其可能感
兴趣的书籍。

制作你想要的

目前，“大数据”分析正在运用到电影
产业的剧本选择、拍摄、营销等各个环
节。今年春节期间上映的《爸爸去哪儿》
大电影，票房收入超过 6.8 亿元。该片的
成功营销同样有大数据的功劳。据介
绍，该片宣传团队做得最多的事就是数
据分析。其作用如何，从一个例子可以看
出——因为发现节目 80%的“粉丝”都是
女性，所以大部分宣传片的风格被确定为
音乐轻柔、温情款款。

对于出版业来说，“大数据”带来的变
化则更具颠覆性。“它改变了传统图书生
产以内容为核心的模式，转而以客户的需
求为核心，能够为每个人的需求提供更精

准的服务。”汤雪梅解释道。
不少传统出版业从业者也正试图利

用“大数据”实现图书生产方式的转型升
级，中国青年出版社原社长、出版人胡守
文就是其中之一。他与一家数据公司合
作，希望能基于对用户行为的分析进行选
题开发。“传统编辑出版流程已经形成了
一种惯性，受编辑的个人学识、素质所限，
编辑所联系的作者队伍也成为图书生产
走不出的半径。”胡守文说，“而通过‘大数
据’分析，相当于建立了一个强大的‘万脑
库’，各种信息汇聚起来，就能生成一个个

‘金点子’。”

发掘你想不到的

“大数据”给文化产品营销带来的最
大变化，其实是观念的转变。

“在传统营销模式中，物质产品与精
神产品完全是两类不同的需求，是不可

能捆绑在一起销售的。但是通过大数据
分析，我们发现两者之间其实存在着关
联。”汤雪梅说，“这也意味着新的销售
空间。”

阿里巴巴旗下一家专门经营电子书
的网站“淘花网”，就曾将电子书与日常
用品销售相结合，达到了不错的营销效
果。原来，“淘花网”通过分析大量顾客
的购买痕迹，发现电子书的阅读者多为

“80 后”白领女性，而她们大多已进入了
婚育期。于是网站将孕婴用品与怀孕、
育儿类电子书放在一起销售，使该类电
子书短时间内达到了 10 万册的销量。

“亚马逊”网站也尝试向购买少儿类图书
的顾客推荐育儿图书，图书销量同样大
幅提升。

就这样，通过大数据分析，营销主体
可以迅速找到哪些产品之间高度相关，用
户可能连带购买。将以往被认为不可能
同时销售的物品捆绑营销，往往会带来意
想不到的效果。 3 月 18 日，游客在江西南昌市湾里区太平镇

泮溪村欣赏油菜花。
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提到智慧旅游，你会想到什么？是一
个功能丰富的景区向导 App，还是一站式
旅游网站？都对，也都不对。真正的智慧
旅游，比这要“聪明”得多，也复杂得多。

随着智能手机的普及，越来越多的旅
游者习惯通过旅游网站和手机客户端安排
旅游行程。今年春节期间，四川省九寨沟、
青城山—都江堰等景区门票和部分酒店的
网络预订、支付数额显著增加，官方微信、
微博转播量和阅读数均有提高。

青城山—都江堰景区信息中心主任艾
昌勇表示，景区网络营销平台从 2011 年开
始运行以来，在线交易额已达 3 亿元。特
别是针对散客的在线销售，近两年增长幅
度均在 30%以上。

2014 年被定为“智慧旅游年”，国家旅
游局要求各地旅游局以智慧旅游为主题，
引导智慧旅游城市、景区等旅游目的地建
设，以信息化技术带动旅游业发展。我国
旅游业正向依靠互联网和移动互联网的

“智慧旅游”转型。
如今，无论何时何地，只要拥有一款能

上网的手机，App将为游客在任何时间、任
何地点提供自导航、自导游、电子门票、服
务信息及时推送等多种“私人定制”服务。
例如，在台北故宫，借助“带着故宫走”这一
款 App，用户通过触碰、倾斜、吹气等操作，
就可以与馆内的文物互动。在展览现场无
法敲击的“西周宗周钟”，通过点击手机屏
幕就能听到其浑厚的响声。

当然，“智慧旅游”不只是虚拟旅游，还
意味着更快捷的信息化体验。在杭州，一
张小小的旅游消费卡，既能用来租借公共
自行车绕行西湖，也可以坐公交车、地铁，
省却备零钱的麻烦，商家、景区等推出的优
惠活动也加载在这张卡上，对游客来说着
实方便了不少。

艾瑞数据显示，2013 年中国在线旅
游市场交易规模 2204.6 亿元，同比增长
29%。这表明，智慧旅游的市场空间和增
长潜力正在显现。随着旅游在线服务、网
络营销、网上预订、网上支付等业务的迅
速展开，“智慧旅游”将成为我国旅游业新
的增长点。在此背景之下，无论是旅游
局、景区、还是商家，都在试图让自己更

“智慧”。
山东省旅游局局长于冲认为，智慧旅

游是政府基础设施和公共服务的综合体，
需要硬件投资，更需要软件服务，这也是山
东旅游目的地的发展方向。山东省今年将
加快“宜游”速度，把游客集散中心、游客咨
询中心等设施从地级市向旅游县级市、旅
游强县延伸。

中国旅游研究院院长戴斌对我国旅游
经济运行充满信心，其中一个重要原因正
是来源于资本、技术以及年轻人的创业努
力对传统旅游业的改造。在这样的背景
下，政府需要更好地适应当代旅游发展的
变化，敏锐捕捉市场动态，追求更高质量、
更有“智慧”的发展。

“信息定制”这个词其实并不新。早几年，
人们在网站注册邮箱，操作到最后时，会有一些
资讯分类选项被列出供选，美食、旅游、摄影
⋯⋯在与自己爱好相符的选项前打钩，就会有特
定分类的信息资讯定时发送到邮箱中。

随着移动互联时代的到来，用户的阅读需
求变得更加随性化、多元化，快速从各种各样
的信息中获取最有价值的内容变得至关重要，

“信息定制”也随之被赋予了新的内涵。从内容
的制作到分发，再到每个移动端的呈现方式都
发生了变化，信息资讯服务的个性化特征愈发
凸显。

2 月 20 日，微信公共号“大智慧通讯社”首
次推出了他们的“定制餐”——“您点菜，我供
菜”称，资讯定制化服务的范围，主要在股票市
场，为用户提出的咨询需求“供货”。在初始两
期中，分别就用户提出的“特斯拉整个产业链的
A 股相关公司有哪些？”“上海国资改革有哪些股
票？”等问题提供了“一对一”的咨询回复。

将用户“被动”接收互联网服务的模式，
转化为主动满足用户个性化需求，这一变化在
手机信息客户端的演化中也有所体现。据艾瑞
咨询报告显示，未来信息客户端的竞争将会由
内容同质转到精准匹配和内容质量上来。个性
化信息订阅的发展将会成为信息客户端吸引用
户的重要因素。

以往，传统门户网站为争夺用户规模和安装
数量，在信息客户端的内容筛选、头条推送，新
闻实效，甚至界面设计上都下了很大功夫，但创
新实在不易：不仅界面设计趋同于“导航——栏
目——头图——新闻列表”型，信息资讯内容也
出现同质化倾向，对用户缺乏吸引力。

同时，比较多个信息客户端可发现，虽然纷
纷开设了订阅功能，但大都是把互联网的资讯定
制“移植”到手机终端，且对“个性化”的理解
只停留在“频道”层面，即将指定的频道放到用
户首页，方便用户阅读。

信息客户端“中搜搜悦”正在开启另一种尝
试，即通过对用户使用信息准确而及时的收集分
析，提供“量体裁衣”式的资讯服务。为达到这
种效果，除常规板块的阅读内容外，还提供栏目
频道、信息类别，甚至精细到关键词的订阅。用
户最直观的体验，就是每个人在打开客户端后，
所看到的内容是不同的，映入眼帘的都是自己最
感兴趣的、喜欢的资讯，是个性化的。

移动互联网时代，信息定制只是分支行业之
一，但“谁离用户最近，谁才最有希望”的道理
却是相通的。不炒概念重实效，希望信息定制的
发展前景越来越好。
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自从有了“大数据”，文化产品从生产、

传播到销售，每一个环节都不同了。营销

环节就不必说了，微博、微信上铺天盖地的

宣传已经足够多。这里就说说生产吧。

过去的文化市场可以说是生产创造消

费，生产者提供什么样的电影、书籍，受众就

看什么。而现在，新媒体给了消费者“话语

权”。他们不再是被动地接受，而是用自身

的活动数据影响了该生产什么样的产品。

以去年备受争议的两部《小时代》电影

为例。联合出品方乐视影业总裁张昭曾说

过，他不仅能说出“小时代”的微博搜索量，

他还知道是什么样的人搜索了《小时代》，

针对不同的群体具体怎么做营销。

张昭的话并非妄言。有人分析新浪微

博用户的“关注明星排行榜”发现，《小时

代》观影群体最关注的 TOP50 人中，郭敬

明（第三）、柯震东（第七）、杨幂（第八）这几

位《小时代》的招牌人物出现在前 10 位。

可以说，这是一部定位极其精准的电影。

再加上几位主创不遗余力的微博、微信营

销，《小时代》的成功几乎是肯定的。

顺道说一句，电影《私人订制》观众关

注的明星中，冯小刚排名第十四名，演员白

百何、李小璐则压根儿没有上榜，这说明演

员对目标观众没有很强的吸引力。所以，

后者没有取得预想的好口碑与高票房，其

实也不那么令人意外。看，冷冰冰的数据

就这样催生了热乎乎的电影，也直勾勾地

预测了“神秘”的票房。

说不定，以后的影视剧生产方式就是

“私人定制”——先确定目标受众，选他们

喜欢看的小说做剧本，请他们关注的明星、

导演来拍摄，再去他们微博里经常提到的

地方取景，找他们喜欢的歌手为电影配乐，

上他们喜欢看的综艺节目做宣传。也许有

人会说这样生产出来的文化产品不再是艺

术，而是纯粹的商品。艺术家们能否在精

确的受众需求与自己的艺术追求中找到平

衡，让我们拭目以待。

还有一个好消息，受众可不光是对文

化产品的生产“指手画脚”，他们也会创造

新的商机。他们在微博、微信、社交网站上

抒发意见、展示偏好，这些“大数据”在后台

被汇总、分析，形成了购买力。例如，在今

年年初举办的“大众喜爱的 50 种图书”评

选活动投票阶段，“新浪网”在投票活动页

面中设置入围图书的销售链接，短短 15 天

就带来 1.5 万次左右的下单量，成为图书推

荐活动中的“意外收获”。

可以预见，随着大数据技术的运用更

加娴熟，数据库更加充实，文化产业还将出

现更令人意想不到的新变化。至于怎么

变，还是等着看吧！
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“皇冠图”勾勒出了《小时代》观影群

体的微博关键词，他们是一群爱看《非诚

勿扰》、喜欢谢霆锋、“林萧”的“脑残粉”。

这也是大数据分析常用的手法之一。

（资料图片）

《爸爸去哪儿》的综艺

节目版、电影版，都运用了

大数据技术，准确抓住目

标受众，取得了很好的效

果。 （资料图片）
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数据指哪儿数据指哪儿，“，“爸爸爸爸””去哪儿去哪儿
本报记者 李 丹

3 月 17 日，由辽宁省博物馆和上海历史博物

馆联合主办的“东风西渐——欧洲瓷器展”在辽宁

省博物馆举行开箱仪式。

新华社记者 姚剑锋摄

春日好出游


