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教 育

电影营销 跨越大银幕
郭俊涛 陈密 文 川

电影是艺术和商业结合的产物
,

好莱

坞用美金和明星将电影打造成传播全世界

的流行商品
。

一部成功电影的背后 除了

强大的文化和工业的支持
,

还有赖于 日益

重要的营销传播的支持
。

美国电影作为一

种
“

纯粹
‘ ’

的商品形式 建立了一套系统

完备的市场营销机制 从影片的选题
、

编

剧到拍摄
、

制作
,

乃至映前宣传 映后市

场跟踪 制片方成立的营销小组会通过市

场调研
、

观众心理测定和影片市场预测 确

定媒体传播计划 制造 口碑 引起关注 来

完成影片市场营销策划的整个步骤
。

与好莱坞相比 国产电影在市场意识

上的淡薄一直为人所垢病
。

然而 近年来

在国外大片的冲击和洗礼下 国产电影也

逐渐走出了自己的道路 不仅成功开发出

具有中国特色的贺岁片 还在电影的整合

营销方面屡有创新
。

比如张艺谋
、

冯小刚

的电影已经渐渐形成了品牌效应
,

通过特

许经营
、

联合促销
、

植入广告等营销手段

开发出电影票房以外的盈利潜力 库托罗

拉和 《手机 》 方正科技和《十面埋伏 》以

及 《天下无贼 》里的从
“

长城润滑油
“

到
“

诺基亚
“

再到
“

惑普
‘

各种品牌的介入不

仅提高了电影的收益
,

也为票房营销带来

了新的思路
。

作为一种文化产业
,

电影带

来的附加价值远远超过其本身给人们带来

的观影体验
。

电影娱乐产业发展到今天
,

要

求电影营销人员必须做出这样的选择 跨

越大银幕
。

制造话皿 公关铺路

好莱坞的成功 一部分要归功于类型

片 好莱坞的一种拍片方法 实质上
,

它

是艺术产品标准化的规范 即按照不同的

类型或样式的规定要求创作出来的影片

的开发
。

好莱坞电影的制作人从影片的开

拍之初就已经锁定了目标消费群
,

而在电

影上映宣传时 往往能在最短时间内将电

影上映的消息传播到位 电影的公关小组

会针对不同国家的影迷 实施相应的传播

策略
。
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全澳
毛

从今年署期大片的宣传来看 各个好

莱坞片商显然都是有备而来
,

把中国消费

者的心理研究得很是透彻
。

《蜘蛛侠 》拥

有前两部所积累的人气 因此制作方在继

续兜售蜘蛛侠
’‘

侠义心肠
”

等符合中国人

审美要求的主题基础上
,

加大了对影片视

觉效果的宣传
。

除了在各大媒体高调发布

中文版的预告片 展现影片的视觉魅力外

《蜘蛛侠 》还精心策划了
“

国内上映比美

国本土还要提前两天
’‘

的爆炸性新闻
,

极

大地满足了国内影迷的观影心态
。

而迪斯

尼公司的经典系列电影《加勒比海盗 》在

国内宣传时
,

除了继续强调风靡世界的
’‘

加

勒比海盗风格
“

之外 还特别将华人影星

周润发当作整套宣传计划的核心法宝 围

绕普周润发 《加勒比海盗 》不断传出
“

辱

华
“

等真假难辨的传闻 虽然一切传闻随

普影片的上映不攻自破
,

但电影已经积累

了大 的关注度
。

众所周知
,

电影是一个时效性非常强

的产品 如何在短期内积攒人气将直接影

响电影上映的票房 而试映会便是重要的

公关手段
。

在电影正式上映前举办的小型

试映会和媒体看片会如同敞门砖 是电影

营销中非常重要的一环
。

专业人士和媒体

对电影的评论会直接影响消费者的观影心

态 业内人士的点评更是会形成一种强大

的引导作用
。

今夏在国内率先突破两亿票

房的《变形金刚 》就是一个生动的例子
,

小

规模的试映引发了媒体的一片赞誉 更有

不少业内资深人士在自己的专栏和博客中

对其不吝赞词 从而为其随后的首映做足

了铺垫
。

着良好的媒体资源 其一举一动往往会得

到媒体的广泛关注 这种关注度常常会被

转移到电影身上
。

除了直接参与电影的演出和配音 主

打明星牌的电影营销还有另外两种形式

一是邀请明星参加大片的首映典礼 并邀

请他们对电影进行点评 另一个则是邀请

明星参与影片的制作 如演唱主题歌等

从而使明星以影片参与者的身份跟随影片

进行宣传
。

这两种形式在一定程度上均可

以最大程度地调动明星粉丝和娱乐记者的

注意力
,

将关注度从明星引导至电影 为电

影做免费宣传
。

今年 月 日
,

在北京《变形金刚 》首

映会上
,

现场不仅有众多《变形金刚 》漫画

的铁杆粉丝 同时还出现了刘力扬
、

严宽
、

杨乐乐等多位娱乐明星 他们的身影和观

影感受以视频
、

照片以及文宇等各种形式

频频出现在各大电视娱乐新闻和网站上

而《加勒比海盗 》在北京的紊华首映典礼

上 整个会场都被布皿成影片中海盗船的

风格
,

现场也有许飞
、

彭坦等娱乐名人前去

捧场 即使是针对儿童市场的《宝葫芦的秘

密》也没忘记把张含韵和陈佩斯作为推广

的重头人物 借助他们对不同年龄层的号

召力
,

将观众带入影院
。

由此可见 明星带

动
,

强强联合 始终是电影营销屡试不爽的

一剂良方
。

明星攻略 娱乐制胜

高知名度和曝光率的明星是电影票房

营销的另一个
‘ ’

重型武器
’‘

一部电影的拍

摄周期长达好几个月
,

在这么长的时间内

如果没有明星的配合
,

影片的宣传自然会

黯淡许多
。

参与拍摄电影的明星自身就有

品牌联合 立体曹销
电影除了作为快速的文化商品被消费

还被当成一种优良的营销传播载体
。

当电

影不再仅仅是一块银幕时
,

异业合作便成

为电影资源整合的最佳模式 如各种捆绑

在电影身上的营销活动 —电影广告贴片
、

捆绑推广
、

产品赞助等
。

作为一件娱乐事件
,

电影大片的上映

所带来的人流 和关注度是一种优质的传

播资源
。

鉴于前几年国产大片《英雄 》所带

来的示范效应
,

今年的几部大片一登陆 便

有众多商家一拥而上 抢搭电影的促销快

车
。

索尼联合《蜘蛛侠 》推出一系列的

期促销活动 消费者购买索尼 笔记本

电脑
,

即可获赠相应尺寸的
“

蜘蛛侠酷型

软件包
“

及蜘蛛侠限 版赠礼 这使其在

同类产品的促销大战中脱颖而出
。

而今夏

最为人津津乐道的电影营销则来自于 《变

形金刚 》
。

从通用汽车到诺墓亚手机
,

从易

趣网到苹果电脑 与剧情完美结合的植入

广告使 《变形金刚 》成为一场顶级的品牌

盛宴
。

而在电影之外
,

国产电器巨头海尔

公司也大手笔拿下 《变形金刚 》的国内使

用授权 在美国首映的同一天发布了印有

变形金刚 的游戏笔记本
,

为海

尔电脑在数码市场中的突围打了一场漂亮

的促销战
。

除了票房和广告 对延伸产品的开发

也是制片方开拓电影票房的营销策略之一
。

《加勒比海盗 》的上映让迪斯尼乐园售出

数不清的海盗服装
、

道具的衍生品 与此同

时 迪斯尼还与其太平洋地区的唯一授权

合作伙伴威刚科技联合推出了
“

加勒比海

盗限 纪念版闪存盘
“

将
“

海盗
’

的魅力

扩展到数码产品
。

此夕卜迪斯尼还与必胜客

餐厅共同举办了
“

加勒比海盗狂欢节
“ 。

综上所述 在商业时代
,

电影的价值被

扩展
,

票房不再是衡 一部电影成功的唯

一标准
。

传统的电影营销是以银幕营销为

主 这种方式无疑让中国电影可能创造的

市场价值与实际回报有巨大差距
。

在电影

品牌之下 特许经营
、

联合促销
、

植入广告

等 都存在巨大的旅利潜力和空间
。

从经济

角度来审视电影 就会发现如今越来越多

的电影魔力正在向
“

非体验型
”

企业浸透
。

在
“

同质化竞争
’

的汪洋中
,

能够适时
、

适
、

适口味地加入娱乐因子 其角色很可能

就是哈利
·

波特手中的那根能化腐朽为神

奇的魔杖 —电影的营销身价由此而涨
。
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