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■文/本报记者 林莉丽

艰难困苦、玉汝于成。

2020年是中国电影产业化改革以来

经历最不平凡的一年，365 个顽强坚守、

共克时艰的日子里，共有100余部影片走

向大银幕并取得了 50 万以上的电影票

房。这其中，有众望所归、突破类型天花

板的战争片、体育片、剧情片；有锐意创

新，在营销发行方面探索全新玩法的“黑

马”影片；也有坚韧不拔，执着上探小众

类型市场天花板的纪录片、文艺片……

本文从中甄选了最具年度代表性的十部

电影，回溯它们的宣发轨迹，从中寻找经

验、分享收获。

▶《八佰》：精细化发行重启市场

上映时间：2020年8月21日

所属档期：暑期档

类型：战争

首周票房：6.38亿

累计票房：31.09亿

2020年8月2日《八佰》宣布定档8月

21日，成为 2020年市场重启后上映的第

一部大片。影片上映首日票房 1.41 亿，

在严格遵照疫情防控规定、上座率上限

50%的前提下，有效地启动了市场、以

31.09亿票房问鼎2020年度票房冠军。

挺膺救市的《八佰》在“后疫情时代”

的市场启动和规范方面也做了一定的探

索。2020年8月14日《八佰》开启全国部

分城市超前点映，并推出全球云首映礼，

北京、丹东、武汉、深圳、上海 5城 16影厅

同步连线，影片主创分别在北京、丹东两

地与观众“云相聚”，以点映的方式提前

启动市场、以云首映的方式助推影片的

口碑扩散和上映信息触达。

值得一提的是，《八佰》上映期间采

取间歇式密钥发放，即每天23：00至次日

8：59 不发放密钥，以“密钥”为抓手探索

数字时代的电影精细化发行，以期达到

规范秩序、有效启动市场的目的。

▶《我和我的家乡》：

内容和营销渠道深度匹配

上映时间：2020年10月1日

所属档期：国庆档

类型：剧情/喜剧

首周票房：10.8亿

累计票房：28.29亿

《我和我的家乡》作为《我和我的祖

国》的姊妹篇，延续了该系列多段式的创

作模式，影片由《北京好人》、《天上掉下

个 UFO》、《最后一课》、《回乡之路》、《神

笔马亮》五部分组成，2020年国庆档登陆

全国院线后以 28.29 亿票房成为年度票

房亚军，再次验证了主流大片集体创作

模式在整合资源、撬动市场两方面的效

率和效果。

《我和我的家乡》7月 20日定档国庆

档，是复工后首批定档的影片，夯实了市

场信心，也为影片的营销赢得了先机。

影片宣发过程中，充分发挥多段式创作

的优势，持续释放高品质物料。8月30日

至 9月 15日，影片携手抖音、西瓜视频等

短视频平台发起上海、南京、西安、长沙、

杭州、沈阳、贵阳七大城市联动的#拍家

乡上电影#挑战赛，抖音话题#拍家乡上

电影#获得 1.1 亿次播放，影片官抖获赞

2571.8万，有效带动了影片相关信息的分

发和口碑触达。2020 年 10 月 4 日 17 点

15 分，影片累计票房突破 10 亿元，成为

2020 国庆档首部票房破 10 亿的电影；

2020年10月10日，该片上映10天票房突

破20亿，成为2020年度最快破20亿的影

片。

▶《姜子牙》：确立先发优势首周集中爆发

上映时间：2020年10月1日

所属档期：国庆档

类型：动画

首周票房：10.36亿

累计票房：16.02亿

《姜子牙》是彩条屋继《哪吒之魔童

降世》之后推出的又一部“中国神话宇

宙”作品，影片原定 2020 年春节档上映，

受疫情影响调整至2020年国庆档。2020
年 8月 16日影片再次定档，8月底 9月初

开始进入密集宣传期。在春节档营销的

基础上，继续释放了“六大动态场景”、

“上古神兽四不像”等物料。

从既往的宣发经验看，动画电影鲜

少在核心档期以第一身位出现。作为接

力《哪吒之魔童降世》上映的又一部中国

风动画，市场对《姜子牙》的期待值较高，

但故事本身的受众宽容度较“哪吒”有一

定程度收窄。综合影片的市场预期和艺

术风格两方面因素，影片宣发呈现首周

集中爆发的趋势，完全跳出动画电影的

类型局限，上映前两天以36.3%和41%的

排片占比超过档期内其他影片，成为国

庆档前段的第一主力产品。从影片的市

场表现看，首周票房 10.36 亿、占总票房

65%，充分验证了先发策略的正确性。

《姜子牙》发行上的另一个探索是首

轮密钥期内采用分段发布密钥的方式，

即第一阶段时间为10月1日至4日，第二

阶段密钥时间为10月5日至8日，第三阶

段密钥时间为 10 月 9 日至 11 月 1 日，前

两个阶段四天发放一次密钥，通过对密

钥的精细化跟踪和把控，维护良性的市

场秩序。

▶《金刚川》：“中影速度”为影片护航

上映时间：2020年10月23日

类型：战争

首周票房：3.58亿

累计票房：11.22亿

2020年是中国人民志愿军抗美援朝

出国作战70周年，中国电影人制作了《金

刚川》、《保家卫国——抗美援朝光影纪

实》、《最可爱的人》、《英雄连》四部抗美

援朝系列电影，多维度、多层次还原“立

国之战”，生动展现中国人民志愿军的英

雄事迹和革命精神。中影股份发行作为

主控发行方，和华影公司一同承担了四

部影片的发行任务，从 2020 年 6 月电影

宣发预启动开始，举全产业链之力为影

片保驾护航，以刷新行业纪录的“中影速

度”实现了《金刚川》在全国95%复工影院

顺利上映。

《金刚川》原定 10月 25日上映，出于

“配合纪念氛围、引爆首周市场，充分发

掘两个效益”等因素的考量，影片上映前

火线提档至 10月 23日，发行节奏也随之

全面提前。作为主控发行方，接到提档

通知当天，中影发行就迅速更新了提档

后的拷贝发运方案及两套应对预案，确

保影片拷贝能及时送达全国影院。中影

数字母版中心团队仅用4天、96个小时就

完成了《金刚川》7个版本，超过 16000块

硬盘拷贝的制作任务。营销推广方面，

影片累计推出 14款海报、3款预告片、多

款新媒体向的小视频，帮助影片突破既

有圈层；共印制作人物款、终极款、横竖

款展架 18000 余套、小海报 200 张，终极

海报 50000余张、大立牌 1200个，并在一

个月内完成13轮次素材的发运。

▶《夺冠》：电影体育跨界营销

上映时间：2020年9月25日

所属档期：国庆档

类型：剧情/运动

首周票房：1.69亿

累计票房：8.36亿

作为一部贯穿几代中国人集体记忆

的体育题材电影，《夺冠》的宣发特色之

一在于从体育和电影两个圈层的潜在观

众入手，探索不同圈层间的跨界、破圈、

共赢，以跨界营销的策略统筹影片整个

宣传期。

体育方面，2019 女排世界杯中国女

排卫冕世界冠军，腾讯体育的决赛直播

间随即发布一支“女排世界杯特别视

频”，触达人次“千万+”；此外还有中国女

排、我爱女排、央视体育、微博体育、新华

体育、虎扑等体育跨界深度合作。《人民

日报》多次首发电影物料支持，#38 年 10
个世界冠军#微博置顶热搜，《人民日报》

推出电影主题H5；央视新闻空前支持，#
中国女排出演中国女排#微博置顶热搜，

《新闻联播》9月 25日当天插播报道影片

上映资讯。

电影方面，影片原定 2020 年春节档

上映，后因疫情影响撤档挪至 9 月 30 日

上映，9月 13日影片确定提档 9月 25日，

提前启动国庆档。宣发环节针对市场变

化给出及时、有效的反应为影片赢得了

主动，也探索了应对突发状况、及时调整

宣发节奏的经验。

值得一提的是，从 2019 年 9 月至正

式上映，期间有接近一年的宣传周期，让

宣发团队有条件深耕内容，先后制作并

发布 12支特辑解读《夺冠》细节，曝光大

量幕后工作照、写真等，多次登榜热搜。

巩俐等主创手写《真心英雄》歌词跟随

MV发布后迅速发酵，#巩俐字体#在两小

时内登上热搜，总话题阅读量高达 2.7
亿。对电影内容的深耕还促成了电影和

纪录片的双赢传播。

▶《除暴》：专注产品的差异化营销

上映时间：2020年11月20日

类型：犯罪/剧情/动作

首周票房：1.97亿

累计票房：5.38亿

《除暴》2020年度票房排名第7名，是

一部中等体量的犯罪动作电影。回溯影

片的宣发过程，上映前后经历了更名、提

档、映期内宣布续集等一系列专业化操

作，堪称制片、发行、营销三方精密配合，

助推影片起飞的经典案例。

《除暴》原名《限期破案》，2020 年 10
月10日确定11月27日上映，随后保持10
天左右的物料曝光节奏。11月4日，在准

确预判后市市场空间的前提下，影片果

断提档至 11 月 20 日，并在 11 月 14 日开

启全国部分城市的超前点映。

营销方面，《除暴》延续了伯乐营销

开机前就参与项目的常态化操作，营销

充分前置，并在剧本阶段给出营销建

议。从《限期破案》更名为《除暴》，意在

给予影片更大的宽容度。

伯乐营销创始人张文伯将电影营销

的关键归结于找准“差异性的价值点”，

具体到《除暴》就是强化本片警匪片的类

型定位，影片上映前围绕类型差异性展

开全方位的包装宣传，反复传递“本年度

唯一院线警匪片”的信息。

张文伯将警匪片分为长于推理悬疑

的文戏和激烈打斗的武戏两类，“后者多

发生在境外，以内地为故事背景的激烈

火爆的警匪片非常罕见，类型对观众有

刚需且目标观众基数足够大”。

除了明确产品差异性之外，《除暴》

的营销尝试了大胆、非常规的物料风格，

比如影片“行刑版”版海报中吴彦祖的光

头造型以及王千源和吴彦祖浴室对决版

海报。此外，宣发团队还选择在《除暴》

票房过3亿时及时抛出《除暴2》续集的话

题，保持影片映期内热度的同时，提前为

续集预热市场。

“营销只能帮电影提升起飞高度，具

体的巡航里程还要看影片本身。”张文伯

表示团队非常看重影片的先天条件，“成

功营销的关键是在产品设计阶段就考虑

如何为观众创造价值，《除暴》的题材选

择、演员选择都帮助它成为一部赢在起

跑线的作品”。

▶《拆弹专家2》：发行前置

上映时间：2020年12月24日

所属档期：贺岁档

类型：动作/犯罪

首周票房：4.2亿

累计票房：近10亿（在映）

作为系列电影，《拆弹专家2》是近年

来电影市场上完成度最高的动作、犯罪

题材电影之一,也是2020年7月底首批宣

布定档“贺岁档”的头部影片。谈及影片

的宣发策略，阿里影业宣发总经理杨海

特别强调了发行前置的重要性，“头部影

片率先定档，引领了复工的节奏，对行

业、影院和观众而言都是一种信心和助

力，也为影片预留了比较充裕的宣发周

期。”

从档期整体内容供给看，《拆弹专家

2》和同档期影片非常互补，相比同档期

的《如果声音不记得》、《赤狐书生》等影

片，《拆弹专家2》的目标观众分布比较均

衡、稍偏男性向，几部影片整体配置比较

均衡，观影人群的互补也有助于大盘总

量的拉升。

“口碑前置”是影片宣发的另一特

色。出于对影片质量的信心，发行方跳

出周五起片的市场惯例，选择 12月 24日

周四起片，12月 23日周三在粤语地区安

排了千场规模的点映，充分兼顾工作日

线下人际传播和周末线上传播的双重影

响力，“线下+线上”联动带动影片在不同

圈层的口碑释放。

刘德华做客薇娅直播间，以 66 万张

电影票的成绩刷新网络直播售票新纪

录！

影片上映前20天启动主创直播间售

票是《拆弹专家 2》口碑前置的另一个大

动作，更常规的操作是上映前开启直播

售票。“提前 20天直播售票，连续五天拿

下热搜，这也是薇娅直播间售票综合效

果和影响力最大的一次”。杨海告诉记

者，头部影片主创做客直播间，天然具有

一定的影响力和转化率，但直播售票的

初衷不仅是销售，而是将直播纳入电影

营销的全周期和整体节奏，实现其他营

销手段不具备的热度和影响力。

▶《我在时间尽头等你》：

用观众反馈指导营销动作

上映时间：2020年8月25日

所属档期：七夕档

类型：爱情/奇幻

首周票房：4.2亿

累计票房：5.05亿

《我在时间尽头等你》原定2020年情

人节档上映，后受疫情影响调整至“七

夕”（8月25日）上映。作为3月复工后阿

里影业首批启动宣发的影片之一，《我在

时间尽头等你》的宣发坚持以受众为导

向，杨海称之为将受众的反馈真正落实

到营销公司和物料公司的具体动作上，

“甄别无效、放大有效，这种价值是无法

替代的。”

据介绍，影片粗剪版曾根据灯塔试

映会的反馈进行内容优化。与预告片定

档的常规操作不同，影片上映前的监测

数据显示所有物料投放中观众对音乐相

关元素非常认可，宣发团队敏锐地捕捉

到这一信息后果断决定以MV定档，实现

了定档后想看连续几天上万级的拉升。

在《我在时间尽头等你》和《八佰》的

合力带动下，“七夕”当日票房 5.27亿（上

座率上限50%），全年单日票房排名第四。

（下转第5版）

2020中国电影营销发行备忘

2018年的发行盘点聚焦6万块银幕下的观众触达，2019年关注互联网公司如何布局短视频、直播，赋能电影宣发。2020年，中国电影面对前所未有的压

力和挑战，以全年204.17亿票房的成绩率先在全球电影市场突围，探索了“后疫情时代”电影市场重启的经验。具体到电影宣发，有三组数据格外值得关注：

全年50部影片票房过1000万，国产影片票房占比83.72%；

全年共有70部网络电影分账票房过千万，多部“院转网”影片采用PVOD（高端点播付费模式）上线；

截至2020年8月，抖音日活用户超6亿；截至2020年6月，快手日活用户超3亿。

数据背后，不难看出线上发行模式的日趋完善，短视频对大众注意力的收割，院线电影短视频营销的动力……“7万+”块银幕下的观众触达，正逐步延伸

为大银幕和小屏幕两种消费场景间的争夺和转化。如何完善线下、线上发行体系建设，促进大、小屏，长、短视频内容的协调发展、合理消费，是营销、发行需要

直面的问题。
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