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单日档期“时好时坏”
培育观影习惯才是重中之重

11月11日，因为有四个阿拉伯数字“1”形似四根光滑的棍子被人们戏称为“光棍节”，经过互联网的培育，11月11日不论是线上电商，还是线下活动都

与消费挂钩。对于电影行业来说，2011年出现的中小成本影片《失恋33天》以3.02亿元的票房收入带“火”了11月11日的“光棍节”档期，但从《失恋33天》

之后很难再现同等类型、同样体量影片的成功。与“光棍节”档期类似，“520”档期也存在着不稳定的情况。这两个单日档期都存在着前有“狼”后有“虎”的

两难境地，“光棍节”前是十一档，后是圣诞、元旦档，“520”前是五一档，后是六一、暑期档。相比于大档期所带来票房收入、上座率、话题度等，单日档期都无

法相抗衡。但是，从电影行业整体发展来看，单日档期的存在有着一定的益处，在开拓新档期、培养观众观影习惯等方面，单日档期在未来会成为观影仪式

感的重要体现。

排除疫情因素，对比疫情之前的“光棍

节”档期影片，2014 年《单身男女 2》当日票

房收入 4491.3 万；2015 年《我的青春期》当

日票房收入 714.8 万；2016 年《航海王之黄

金城》、《外公芳龄 38》、《比利·林恩的中场

战事》当日票房收入分别为 2369.3 万、

1104.5万、2539万；2017年《精灵宝可梦：波

尔凯尼恩与机巧的玛机雅娜》当日票房收

入 848.3 万；2018 年无新片上映；2019 年

《他们已不再变老》、《柬爱》当日票房收入

分别为 49.3 万、14.1 万。再看《失恋 33 天》

的票房走势，从上映第一日的 1730.5万，到

第三日的 4763.6万，其逆跌走势明显，其他

“光棍节”档期的影片基本上都是第一天票

房最高，后续吸引观众的能力不强，除了

2016 年的“光棍节”档期，因为 2016 年“光

棍节”当日是周五，后续周六周日的票房有

所攀升。

不管是《失恋 33天》还是 2016年的“光

棍节”档期都利用到了周五以及周末的节

假日，如果单日档期选择自己“单打独斗”

很容易达不到预期结果。但是如果采用

“单日档期+周末”的方式，单日档期及周末

假期共同发挥优势会比某一方努力的结果

更理想，如今年的“520”以及七夕档。自五

一档落幕后，大盘票房一直处于下跌趋势，

“520”依靠《我要我们在一起》拉高大盘，当

天以 2.34 亿票房扭转局势，同时还是 2019
年同期成绩的 2.9倍；七夕档期单日大盘收

获票房 1.98 亿元，是 80 多天以来（5 月 23
日的 2.54 亿元之后）中国电影市场的最好

成绩。“520”当天是工作日（周四），七夕当

天是周末（周六），从某一侧面说明，选择靠

近周末或者周末时的单日档期可能会有理

想的票房收入。

尤其是从“后疫情时代”的电影市场

来看，越来越多的影片选择进入大档期，

影片扎堆上映，这其中可能给了观众某种

暗示——在大档期选择一两部影片观看

即可。而单日档期在当下面对大档期的

冲击时，不仅能给中小成本的影片一个缓

冲地带，还能够让档期变得丰富多彩。

不过，尽管《失恋 33 天》当时取得了别

开生面的胜利，但是后续“光棍节”档期并

没有培育起来，这一方面反映出此档期的

薄弱性，另一方面也与影片内容有着较大

的关联。但是，是否因为单日档期没有培

养成型就否认档期的价值呢？苏州电影协

会放映发行分会长陈丹给出了一种答案，

“不论是单日档期还是电影节等方式，都是

培育观众的选择。”北京冠宇影院管理股份

有限公司总经理郑寅路则强调，“影片不要

过分依赖电商而忽略市场宣传；不要盲目

依赖大数据而忽略宣传的基础渠道。”

除了在内容上下足功夫，让观众有更多

可以观看的高质量内容外，全行业还有很多

途径培育观众观影习惯。这强调的并不是

单方面让观众保持观影热情，也有对观众观

影频次提升的考量。

一方面，顺应时代潮流，把握观众的消

费心理习惯。在电商“双 11”的优惠大促之

下，“很多影院契合购物节的氛围，推出年度

优惠套票，或者充值送礼等”，陈丹说，“影院

终端的营销方向，其实已经发生变化了，他

们也已经从最早的‘情感营销’转向‘价格营

销’。”这与《“十四五”中国电影发展规划》中

提出的方式类似，在电影市场建设过程中推

动各地通过发放文化消费券、观影优惠券等

形式，将观看电影作为文化惠民活动的重要

内容，扩大观众群体，提高观影人次。

另一方面，巩固观众群，影迷始终是最好

的传播群体。在未来电影发展布局中，提升国

际影响力，深化国际交流合作，“继续办好上

海、北京、丝绸之路、海南岛等国际电影节展，

进一步提高专业化水平与国际知名度”。北京

国际电影节、上海国际电影节已然成为影迷所

认为最重要的电影盛事，火爆的售票情况再一

次体现了电影展映在影迷心中的分量。陈丹

认为，“各地可以多做一些影展或影迷观影活

动，这样培育市场的方式可能会更好一点，因

为影展和观影活动的影片构成与主流商业市

场不同，能起到丰富市场和观众观影选择的作

用，有利于培养不同层次观众的观影习惯。而

这些成熟度较高的影迷会形成一传十，十传百

的传播效应，电影文化感染到身边更多的人，

最终还是会反哺电影市场。”

从方式方法上来说，线下结伴观影、影

迷角、季度主题活动等都是为了更够与观众

产生更为深入的联系，而单日档期成为观影

仪式感的外化形式，更重要的是要让观众在

进行文化娱乐消费时第一反应就是去影院

看一部电影陶冶情操、休闲放松。以片方角

度来看，选择一个档期一定是看到了档期中

潜在的观影热情和话题价值，但从长远出

发，如果片方全都只盯着影市大盘的上升以

及影院人头攒动的人群，那么后续档期的平

衡持续发展将会被画上一个大大的问号。

在创新档期方面，北京师范大学艺术与

传媒学院教授周星表示，“设想如果每个月

都有某种类型影片的档期，比如某月适合播

放喜剧片，某月是人们喜欢的动作片档期，

某月是悬疑片档期，某月是战争片档期，等

等。这种创造能在传统的大档期之外，开设

专题类小档期。甚至有的档期可以借助互

联网方式，即某几天影片可以通过弹幕的形

式参与，或者是有些特定的档期允许前十名

报名的人免费、半价观摩影片，并且要求他

们做更多的推广，以此来打破固有的档期。”

据中国网络视听节目服务协会发布

的《2021 中国网络视听发展研究报告》显

示，截至 2020 年 12 月，中国网络视听用户

规模达 9.44 亿。网络视听主要包括短视

频、网络直播、网络音频以及综合视频(指
网络电影、电视剧、综艺)等形式。而这

9.44 亿的人数与走进电影院的观众数量

存在一定比例的重合，如何激发这一群体

持续进入电影院的热情以及吸引更多的

观众走进影院，是当下电影行业面临的一

个重要问题。尤其是《报告》中还指出，中

国网络视听发展的市场规模进入稳定发

展阶段，会员规模增势放缓成为行业共

识，而增强用户黏性及活跃度成为各平台

主要发展目标。在各大网络视频端增强

用户黏性的同时，电影行业如何增加观众

的黏性及活跃度也亟待解决。

众多业内人士一致认为，档期还是为

内容服务。从档期来看，往年的“520”档
期有以下影片，2017 年的《美容针》、《不

期而遇》、《小情书》，2018 年的奇幻爱情

片《超时空同居》，2019 年的《真爱不迟

到》；往年的七夕档有以下影片，2017 年的

《二次初恋》收获 800 万票房，2018 年的

《欧洲攻略》，2019 年的《使徒行者 2：谍影

行动》；往年“光棍节”的一众影片，都反映

出了现在市场和受众的成熟度，即对影片

质量的硬性要求以及不一定非要在某个

档期里看特定的影片。不管档期的情感

指向何处，最终能够让观众决定走进影院

观影的还是影片的内容质量。

不论是已经成熟的档期，还是未形成

的档期，其实都需要好的内容。但是从现

有的市场情况来看，不缺内容，但是缺少

能够为观众所接受的优质内容。郑寅路

认为，“单从影片上映数量计算，还算充

足。但从影片质量来看，优质影片数量

匮乏，仍有大幅度提升的空间。”以 2021
年电影票房榜上排名靠前的影片为例，

《长津湖》、《你好，李焕英》、《唐人街探

案 3》、《我和我的父辈》、《怒火·重案》、

《中国医生》、《送你一朵小红花》、《悬崖

之上》等影片，基本上放映的生命周期很

长，一方面反映出这些影片的内容质量

相对较高，另一方面也反映出内容创作

上还存在乏力的情况，如果高质量影片

供给更为充分，那么这些影片的放映周期

节奏会变得更快。

◎“单日+周末”票房小高峰

◎高质量影片才是“王道”

◎培育观众需“多条腿”走路


