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前言

图难于易  为大于细电影是否成功，最直观的衡量标准是票房，这是电影营销最核心的内容。
尽管在好莱坞票房收入只占一部影片总体收入的百分之二十左右，单纯银幕上的成功并不代表着影片
的成功，但票房表现能够直接影响一部影片的其他相关收益是不争的事实。
这就像火车的引擎，马力不够，肯定带不动多节车厢。
很难想象，一部在影院放映时门可罗雀、在票房上表现平平的影片，它的后产品能够热销。
因此，制片公司和发行公司都挖空心思"狠抓票房核心，力促其他效益"，在电影上映前运用各种营销
手段，展开铺天盖地的宣传攻势，但要么雷声大雨点小收效甚微，要么只买贵不买对过度营销。
究其原因，是业内大部分人士不熟悉营销理论，而业外大部分人士不了解电影业务所致，其间存在隔
阂。
隔阂亟待融合，《电影票房营销》这本既重视理论又兼顾实践的著作的出版恰逢其时。
北京电影学院管理系推出的影视管理系列丛书从制片、发行、法律、媒介、经济等不同角度回答了影
视管理和运作者所关心的问题，而作为其中一个重要组成部分的《电影票房营销》则致力于解答电影
营销中的系列问题。
但如何让一部影片获得高票房？
如果抱着这个疑问翻开夏卫国老师撰写的《电影票房营销》一书一定会大失所望。
实际上，这是一本关于引导如何去拍一部高票房的影片的书。
它告诉我们，影片不是靠强推就能卖得好的，而是在影片立项之初就要未雨绸缪，充分创意、计划电
影的各种独特的营销组合元素，如观众、影片内容、发行渠道、票价制订、档期选择、院线及影院选
择等。
剩下来的营销工作，就是调动、执行和管理这些组合，使这部适销对路的影片如何让目标观众方便看
到。
这是迥异于传统发行电影的全新思路。
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内容概要

　　《电影票房营销》是一本关于引导如何去拍一部高票房的影片的书。
电影是否成功，最直观的衡量标准是票房，这是电影营销最核心的内容。
尽管在好莱坞票房收入只占一部影片总体收入的百分之二十左右，单纯银幕上的成功并不代表着影片
的成功，但票房表现能够直接影响一部影片的其他相关收益是不争的事实。
 但如何让一部影片获得高票房？
如果抱着这个疑问翻开夏卫国老师撰写的《电影票房营销》一书一定会大失所望。
它告诉我们，影片不是靠强推就能卖得好的，而是在影片立项之初就要未雨绸缪，充分创意、计划电
影的各种独特的营销组合元素，如观众、影片内容、发行渠道、票价制订、档期选择、院线及影院选
择等。
剩下来的营销工作，就是调动、执行和管理这些组合，使这部适销对路的影片如何让目标观众方便看
到。
这是迥异于传统发行电影的全新思路。
可供各大专院校作为教材使用，也可供从事相关工作的人员作为参考用书使用。
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章节摘录

狐假虎威借助其他影片的声势来提升自己的定位，影片《情癫大圣》在这方面做得比较好，除了强调
自己为《大话西游》的终极版外，还在宣传中强调自己是2005年贺岁档期中与《无极》、《如果·爱
》、《千里走单骑》并列的四大影片之一。
还有影片《国产007》也是采用了此定位战略，借用好莱坞经典系列大片《007》的大名，让自己的知
名度和记忆度在短时间内快速提升。
三、影片定位的一般方法基于创作阵容的定位突出影片的创作阵容，如名导演、明星等。
这也是影片定位最常见的方法之一。
影片《无极》强调由谢霆锋、张柏芝、刘烨、真田广之、张东健等中日韩三地当红一线明星联袂出演
；《如果·爱》强调由金城武、周迅、张学友、池珍熙等中韩明星组成的超强阵容；《千里走单骑》
强调张艺谋和高仓健；《情癫大圣》强调由谢霆锋、阿SA和范冰冰主演。
基于发行渠道的定位突出自己与其他影片不同的发行渠道，有时也是一种定位策略。
如市场上有一种叫着JOKE类型的电影，强调自己是手机电影。
而《如果·爱》强调自己是第一部由七家院线联盟发行的影片。
基于内容题材的定位作为艺术商品的电影，内容题材各不相同毋庸置疑，这就为差异性的定位提供了
很好的条件，使影片内容和题材成为最常用的定位因素之一。
但是否每部影片都可以以自己的内容题材来定位呢？
答案是否定的。
即使是像《千里走单骑》这样的影片，也很难清晰地提炼出具有鲜明特征的定位要素来；陈凯歌在一
次为影片《无极》电视推介访谈中谈到《无极》的时候说："无极的世界，就是存在你我内心的关于爱
、痛苦与背叛的世界，"这也可看作是对《无极》的定位了；而2008年暑期档票房黑马《十全九美》则
定位于向《东成西就》致敬的古装喜剧片。
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