
 

 

题目 《姜子牙》映前档期、排片、票房评估报告 

名字 毛文畅 

一、影片卖点分析（主创阵容、影片类型、电影质量、重点观众群、其他卖点） 

 

1.在主创阵容方面，首先，《姜子牙》由彩条屋影业、中传合道出品。其中，霍尔果斯彩条屋

影业有限公司在 2016 年至 2018 年先后推出的《大鱼海棠》、《大护法》、《昨日晴空》等作品已

收获诸多好评，尤其是 2019 年的《哪吒之魔童降世》拿下了中国影史票房第二名，因而此部电影

的前期口碑得到了一定的保证。其次，导演程腾有就职顶级动画公司美国梦工厂的经验，其作品《天

外有天》更是斩获第 41 届美国学生奥斯卡奖银奖，具有值得肯定的实力。李炜曾作为《宝莲灯》、

《大鱼海棠》等作品的执行导演，拥有丰富的经验。联合导演兼艺术总监王昕，作为前暴雪动画的

角色总监与项目艺术总监，拥有 16 年以上的 IP 创意开发和 CG 制作经验。第三，配音团队专业，

成员大部分来自北斗企鹅工作室，为姜子牙配音的郑希演艺经历已达 8年，作品丰富，实力可鉴。 

2.在影片类型方面，首先，近几年来，观众对“国漫崛起”的期待日渐高涨，直至《哪吒之魔

童降世》拿下最终 50.14 亿票房，并在上映第 45 天于海外创下华语电影近十年票房新高，这已然

让中国观众看到了崛起的希望，而同类型影片《姜子牙》便承载着观众新一波的期待。其次，神话

因素的加入能够引起观众的猎奇心理以及对中华优秀传统文化的自豪之心。 

3.电影质量方面，以强迫症著称的导演队伍苛求细节，在影片中呈现为极致的对称美学，在技

术方面甚至“采用倒金字塔及螺旋式迭代等国际前沿动画工业技术”，以求创意的高质量化。通过

对《封神演义》、《山海经》等的全面与细致考证，确保影片合理化。在主旨追求上，接力《哪吒》

的东方英雄形象，呼吁“做自己的神”，传递普世价值，因而能在“丧文化”熏染的当下，带来符

合社会主义核心价值观的正能量。 

4.重点观众群方面，首先，《姜子牙》的受众性别男女占比为 3:6，与同类型影片《哪吒之魔

童降世》及《西游记之大圣归来》相比，女性观众比例升高约 5%～6%。其次，受众年龄中，20-29

岁占 59.4%，可见 90 后为最主要观众群体，00 后与 80 后紧跟其后。第三，观众受教育程度以本科

居多，达到 64%，大学生成为重要的观影对象。第四，在职业方面，白领与一般职员在受众身份中

占 57.4%，稳定的经济来源驱动享受型消费。 

5.从作为《哪吒》的片尾彩蛋，到姜子牙与哪吒的形象多次合体出现于广告、贺岁短片中并收

获如潮好评，角色的生动形象已然在观众群体中形成情怀，观众也会乐意为这一段友谊买单。 

6.《姜子牙》的主题曲邀请内地流行乐歌手张杰演唱，片尾曲则邀请了近两年大热的歌手周深

演绎，二者粉丝基础较强，专业也十分强硬。因而歌曲的质量与流量的双重保险，能够为影片的推

广起到积极作用，作出票房贡献。 



 

 

 
二、影片疫情后的档期选择、首周排片策略建言（档期竞争情况，一二三线城市、旗下重点影院、

一般影院如何排片） 

 

1.档期选择 

虽然目前国内疫情明显好转，但由于反复出现的疫情情况以及“密闭空间”的理由，影院至今

都难以复工，因而于暑期档上映在客观因素上已存在危险性，不容冒险。即使到下半年能迎来电影

院全面复工，但国庆档很可能仍处于影院的回血期，而影业在前所未有的长期停业的情况下，对观

影人数与盈利情况等的判断充满未知，并且电影的重新宣发还需因时而制，需要时间去安排与准备，

再加上将充满话题性与高关注度的《姜子牙》作为首批上映电影也并非良策。 

因此，在最大限度降低电影的亏损以及最少消耗观众的热情的情况下，可以考虑将 2021 年的

春节档作为档期的选择之一。如此一来，影片原定于 2020 年 1月 25日上映，也处于春节档，姜子

牙与观众一年后的“重逢”也能成为电影的一个营销点。 

2.首周排片策略建言 

（1）档期竞争情况：在 2020 年撤档的几部影片中，《唐人街探案 3》映前累积想看人数约为

《姜子牙》的四倍，作为喜剧系列片，既符合贺岁档轻松喜悦的观影氛围，也拥有一定的影迷基础，

若为同档期影片，则会成为人数的分流对象。《夺冠》作为一部主旋律电影，受众范围广，以《我

和我的祖国》作为正面参照，可以预见同类型电影的较好战绩，但同时，也可能会与《紧急救援》

产生类型上的碰撞。然而，虽然竞争对手强大，但是《姜子牙》与前几部的题材都不尽相同，因而

不会产生过多与同类型影片之间的竞争，即使竞争激烈，但更多的是拓展了观影者的选择。 

（2）一二三线城市排片：三线城市与四线城市的票房与人次的占比数据都较为接近，但四线

城市的影院数占比 33.6%，接近二线城市的 36.1%，因而要注重对潜在观影对象的发觉。一线城市

的平均票价约为 44.2 元，明显高于其它城市，但票房却与三、四线城市接近，说明观影人数不及

其它城市。2019 年，二线城市的场次达到 42.5%，票房占 46.4%，而对《姜子牙》活跃的地区也集

中于二线城市，数据达到 47.9%，可见二线城市依然是排片的重要地区。 

（3）重点影院：以同在 1 月上映的同类型影片《白蛇：缘起》为例，霍尔果斯万达电影院线

首日排片达 9%～10%，作为《姜子牙》出品方，此次也应会保证大致的排片数量。而以二三四线城

市为主要市场布局的广东大地电影院线一般也会和《白蛇：缘起》一样进行 10%～11%的排片量。而

在一星期后的排片量中，霍尔果斯万达电影院线有限公司、广东大地电影院线股份有限公司、上海

联合电影院线公司的排片占比都高于了 20%，因而各院线在《姜子牙》的首周排片中会在原有底线

基础上，增加排片量。 



 

（4）一般影院的排片：以《大圣归来》在北京美嘉欢乐影城（中关村）店的首周排片情况来

看，自 7月 10 日影片上映，《大圣归来》首映日排片占 33.3%，到上映第三天，占比高达 50%，在

第六天达到 63.3%的排片最高峰，两次排片增长出现在周三与周末，但在同为周末的 7月 19 日，排

片量又回到 35.3%。因而《姜子牙》应在首周周末增加影片排片量，在上映前三天保证 13%以上的

排片量。 

三、影片首周（7日）票房预测（票房预测及计算逻辑、以往同题材、同类型市场数据案例） 

 

以最近的 2019 年《哪吒之魔童降世》为例，电影总票房为 50.14 亿，观影人次累计达到 1.4

亿，计算得出平均票价约为 35.8元，数据最接近目前观众的平均消费水平。 

以同为动作、奇幻类型的《西游记之大圣归来》为例，首日观影人次为 50.3 万，假设《姜子

牙》首日观影人次与其接近，则首日票房应达到约 1800万。以此类推，上映 2 日，票房约为 2846

万；上映 3日，票房约为 4010万；上映 4 日，票房约为 3580万；上映 5日，票房约为 5853万；

上映 6 日，票房约为 6691万；上映 7日，票房约为 5005万。 

因而，预测《姜子牙》首周票房合计约达到 3 亿。 

 

 

 

 

四、影片是否存在可能对影片商业价值造成不利影响的因素？以及相应的预案处理（内容层面、人

员因素、宣发环节） 

 

1.内容层面 

不利影响：久远的民族文化与先进的现代文化脱轨。由于历史上姜子牙所处的时代为商末周初，

神话故事中又对其进行了神化，因而很难做到对历史的完整考证。正因如此，很可能引起部分观众

对影片质量与主创团队能力的质疑，从而造成反面舆论。 

处理：在电影营销前期，利用官博、大 V 营销号、微博公众号等平台提前对片中的世界进行文

化上的科普，为观众建立心理预设。其次，将预见的负面舆论提前转为营造对导演团队的“强迫症”

的善意“吐槽“氛围，加大输出团队认真负责的观念。 

2.宣发方面 

不利影响：《哪吒之魔童降世》的成功，难免出现将两部电影进行恶意比较的情况。 

处理：《哪吒》的余力影响力已然足够，因而映前可以不对影片进行过于高调的口碑宣传，尽

量避免上映后观众过大的心理落差。 

 

 



 

五、影院行业复工后，你有没有新颖具体的营销策略，能够尽快使影院从低潮中复苏，重建观众对

影院的信心。（如关于经典电影重映、电影策展、营销活动等方式的思考） 

 

1.发放不同数额、不同条件的电影观影兑换券或对影院新老客户会员卡的充值进行折扣活动，

利用老客户带来新客户并给予优惠。疫情期间，居民收入也收到严重影响，而电影作为非必须消费

品，难以很快激发观众享受型消费的欲望，利用财政政策发放消费券能在一定程度上满足消费者的

消费心理。 

2.利用套餐或解锁模式，以电影的纪念品或周边作为赠品。像《姜子牙》一类的动画电影周边

产品丰富，观众在购买一定数额的套餐后，可以赠送相应的具有纪念意义的礼品，并为每个纪念品

套餐设定时限，则更能增加带有目的性消费的群体数量，也能促进套餐消费。 

3.与影院相比，商场的餐饮店正处于观众报复性买单的阶段，因而，可以选择与商场合作，在

其中投放预告短片、策划影迷活动等。 

 


