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点映“生意经”：从“小而美”到“大而全”

总 体 上 看 ，点 映 这 些 年 有 规 模

化、长期化的演变趋势，但业内认为

也提醒要牢记点映的初衷，并非点映

越多越好。在业内人士看来，点映的

本质是传播好口碑，吸引更多观众走

进影院；利用可视化的数据如上座

率，给予影院经理更多信心。这也是

很多片方在点映时选择观众基础好

的地区，有意适当减少场次、提升上

座率的原因。

不 过 ，谢 世 明 认 为 在 这 些 都 是

“术”的范畴，本质上还是要质量过

硬，否则点映只能提前暴露缺点，让

影片输在起跑线上。

2015 年，《万万没想到》在公映前

一周开启点映，两天内点映票房超过

1.2 亿，吸引了近 400 万的观众进到影

院。但在“梦幻开局”之后，由于口碑

上的争议，也让影片的最终票房并未

达到预期。

遇到同样困扰的还有《西游记女

儿国》，通过情人节点映抢得一亿多

票房的《西游记女儿国》同样也暴露

了自身的缺点，因此在之后的春节档

竞争中没有达到预期。

业内人士认为，点映给了许多小

众影片、类型片提前发酵口碑的机

会，也给了大片在竞争中抢得先机的

渠道。未来，点映可以通过网络等其

他放映渠道进行，从而真正实现线上

线下的结合，通过线上的点映，引发

更多观众的好奇心，从而走进影院观

影。

近些年，选择点映的影片越来越

多，也就说明点映在影片的宣发上效

果越来越好。究其原因，主要由多方

面原因综合而成。

作为影院的经营者，站在刘晖的

角度，她认为点映可以提前把影片投

放的市场中，而市场就是影城最好的

排片“晴雨表”。

近些年，随着国内大片数量不断

增多，档期内，尤其是大档期的竞争

愈发激烈。如在春节档、国庆档、圣

诞档等大档期，多部同级别的大片同

日开画的场景屡见不鲜。

在影片竞争激烈的同时，这些年

影城间的竞争同样激烈，如何及时发

现上座率最高的影片，并第一时间调

整场次，则是影片竞争背后的另一场

没有硝烟的战争。

“以前我们都是根据排片经理的

经验，或者真是遇到不分伯仲时，第

一天就相对平均排片，之后再做调

整。如今有了点映，影城可以根据影

片 点 映 情 况 举 行 更 细 致 的 场 次 安

排。”刘晖表示，影院经理虽然也会提

前看片，但经理毕竟属于从业者，难

免和普通观众的喜好有差异。点映则

是提前把影片抛给观众。

其实，近年来利用点映为自己争

取先机的案例并不是少数。

2017年贺岁档，电影《奇门遁甲》和

《芳华》在 12 月 14 日和 15 日接连上映，

打响了当年贺岁档的第一场遭遇战。

在 公 映 前 的 一 个 周 六（12 月 9
日），两部影片双双点映，剑拔弩张之

势呼之欲出。当日，《奇门遁甲》和

《芳华》分别占据了 2.8%和 2.9%的排

片率，票房上则是《芳华》以 1400 余万

稍稍领先于《奇门遁甲》的 1200 余万。

时 隔 两 年 后 的 2019 年 国 庆 档 ，

《攀登者》、《我和我的祖国》，以及《中

国机长》上演“三足鼎立”。这场“火

星撞地球”的竞争其实早在公映前两

天就提前开始。2019 年 9 月 28 日，同

样是一个周六，上述三部影片同日点

映。最终，《中国机长》（5600 余万）、

《攀登者》（4400 余万）和《我和我的祖

国》（1200 余万）包揽了当天的票房三

甲。

涂彪认为，从传播学的角度看，由

于近些年社交媒体、自媒体的迅速发

展，如今口碑传播的速度和效果和前

些年相比，早已不可同日而语，因此

点映对于影片口碑的传播效果愈发明

显。

在他看来，来看点映的观众原本

就对影片具有好感，如果影片质量过

硬，那么好口碑自然可以迅速得到观

众的自发传播，也就是所谓的“自来

水”，这样的宣传不仅是成本低，而且

相比宣传方的“自卖自夸”，一个简单

的朋友圈，朋友间不经意的一次推

荐，往往会起到更大的作用。这也是

近年来不仅是头部影片，还有很多动

画电影、文艺片、纪录片选择点映的

原因。

把这方面运用到极致的是《熊出

没》大电影系列。与一般影片不同，

动画电影想要争取到票房，同时要征

服家长和孩子两个群体的心。该系列

从第一部《熊出没之夺宝熊兵》起，都

会在公映前举办多场点映。《熊出没》

还把自己的点映称之为“家长审片

会”，其目的首先是提前放给家长看，

让家长可以放心孩子去影院观看。另

一方面，相比成年人，儿童的“自来

水”效果更加明显，当第一批看过影

片的孩子回到学校、幼儿园和同学交

流电影时，无形中是对影片最有效的

传播。从票房数据看，此种点映《熊

出没》也是屡试不爽，点映票房从最

初一部的不到 200 万，到最近两部《熊

出没》大电影，点映的票房已经达到

三四千万。点映时间也延长到公映前

的多个周末。

2019 年的年度票房冠军《哪吒之

魔童降世》，正式公映的时间是 2019
年 7 月 26 日。该片提前两周，也就是

7 月 13 日和 14 日（周末）便开始小规

模的点映。到了影片上映前一周，更

是密集点映。在 2019 年 7 月 20 日和

21 日，即影片公映前一周的周末，《哪

吒之魔童降世》更是通过点映的方式

分别取得 1700 余万和 3100 多万票房。

2015 年暑期档，《西游记大圣归

来》为期两周的点映，圈了一批可观

的“自来水”，百度指数以及猫眼想看

人数激增，为后续的走势夯实了基

础，造就了国产动画的票房奇迹。

近些年来，无论是主打青年观众

的《风语咒》、《昨日青空》，还是目标

受众年龄更小一些的《神秘世界历险

记 4》、《小公主艾薇拉与神秘王国》、

《潜艇总动员：外星宝贝计划》等动画

影片，都不约而同地采取了同样的点

映策略。

争取“破圈”，是点映更加深层的

作用。所谓现象级影片，从某种角度

而言，其实都是能够“破圈”的影片。

而点映往往能给影片带来“破圈”的

可能。

去年年底上映的悬疑片《误杀》累

计票房达 13 亿，该片出品方之一的福

建恒业创始人陈辉就告诉记者，《误

杀》票房上成功的一个原因就是影片

能够“破圈”——吸引的不仅仅是喜欢

悬疑片的观众，而且是更大范围的电

影观众。

影片“破圈”的途径之一就是通过

点映，让第一批观众作为影片的自发

传播者，引起更多观众对影片的关

注。上文中提到的纪录片《二十二》，

也正是通过点映活动进行“破圈”，如

果仅仅依靠纪录片爱好者，1.7 亿的票

房是不可能达到的。像《狗十三》、

《绿皮书》等中小成本特色影片，点映

同样帮助它们把好口碑更快传播出

去。

点映除了对片方有积极作用外，

在某些特定时间段，影院甚至是观众

也同样乐于有影片点映。

近些年，由于国庆档、春节档的第

一天集中了大量年度大片公映，因此

这些重要档期的前一周往往会形成

“空档期”。金逸珠江院线副总经理

谢世明表示，利用这些“空档期”进行

点映，也是市场所乐见的。

《八佰》就是一个典型案例。由于

新冠肺炎疫情的影响，刚刚复工的电

影市场缺少有影响力的影片公映。

《八佰》瞧准时机，在公映前一周连续

点映，不仅自身取得了优异的票房成

绩，影院和观众都非常乐见。

去年 9 月 28 日，《攀登者》、《我和

我的祖国》和《中国机长》的点映，让

当天的票房接近 1.7 亿元，9 月 29 日

（周日），在没有以上三部影片的情况

下，全天票房不足 5000 万。三部影片

点映对于活跃市场的作用可见一斑。

2017 年 2 月 14 日，由于那一年的

除夕是 2 月 15 日，因此情人节当天并

没有新片公映。《西游记女儿国》在这

天的点映和上面两个例子有异曲同工

之妙。

◎效果日渐明显 社交网络时代点映作用越来越大

◎凡事分两面看 点映总有万般好，也并非越多越好


