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part one

6-7月暑期档市场回顾



暑期战基本结束，预测暑期档票房115亿 TP 普

暑期档作为整年最大的档期，历史票房表现稳定，每年贡献大盘30%左右的票房，但近年来呈下滑趋势

今年暑期档接近尾声，预计暑期档整体票房与去年基本持平，约115亿，同时因头部影片上映较晚，暑期档中的6月和7
月票房同比有所下降

2015-2025年暑期档电影票房 2015-2025年暑假分月电影票房

125.7%

37.3% 31.5% 27.7% 15.7% 23.8% 27.4% 27.9%0.3% 6.3%
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6.1-8.21

票房(亿) 一占大盘比 票房同比
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数据来源：拓普电影睿库，数据截至8月21日



锦上添花《南京照相馆》上映拉动大盘 《浪浪山小妖怪》 TP柜

《南京照相馆》上映前署期档每日大盘体量以1亿以下为主，仅节假日及重点影片上映当日大盘破亿， 《南京照相馆》
上映后每日维持在2亿左右水平，周未稳定破3亿，《浪浪山小妖怪》上映为大盘再添一份柴火，助力大盘票房继续升高

2019-2025年暑期档每日大盘票房体量分布 2025年暑期档每日大盘票房

单位：亿
16.3%

7.0%

26.1% 9.8% %6'6

28.3%

23.9% 3.73.8%
39.1%

32.4%

3.2

3.4 3.4

2.9

39.1%
44.6%

26.89

2.2.1

2,3
2

34.8%
30.4%

2.0

1.8.9.8

1.5 1.5.5
1.6

19.6% 19.6%
23.99

EL

9.8%
14.1%

.0.0.0.0

0.
0.766

0.0.0.8.8

2019 2021 2022 2023 2024 2025

■5000万以下 ■5000万-1亿 ■1-2亿 6.1-8.10 节假日 ■工作日 + +
■2-3亿 ■3亿以上 《名侦探柯南：独眼的残像》《侏罗纪世界：重生》 《南京照相馆》 《东极岛》

《罗小黑战记2》 《戏台》
《浪浪山小妖怪》

《长安的荔枝》
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数据来源：拓菩电影睿库，数据截至8月10日



暑期档票仓和大区票房分布表现稳定 TAP 普

·分票仓看，各城市线级表现平稳，一线城市略有上涨
●分大区看，各大区也表现稳定，华东地区同比略有增加

2025年暑期档票仓表现分布 2025年暑期档分大区票房分布

2023 17.2% 46.4% 18.6% 11.9%5.9% 2023 37.8% 15.8% 12.5% 12.1% 11.6%5.0蛋1%

2024 17.6% 46.2% 18.7% 11.7%5.8% 2024 38.3% 15.3% 13.1% 11.8% 10.8%5.6%.1%

2025 19.7% 46.2% 18.0% 10.7%5.4% 2025 40.1% 15.6% 13.0% 11.3% 10.1%4.8%1%

■一线 ■二线 ■三线 ■四线 ■五线 ■华东地区 ■华南地区 ■华北地区 ■华中地区
■西南地区 ■东北地区 ■西北地区
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战争片、动画片表现突出 带动特效厅票房上涨 发行上中影 d 拓

猫眼位列一、二
从发行角度看，中影仍是发行大头，猫眼在暑期档在发行上也开始发力
分类型看，动画片和剧情片是主流，但因特殊年份，战争片位列第
分制式看，因好莱坞大片及战争片陆续上映，特效厅的占比同比显著增加

2025年暑期档发行表现分布 2025年暑期档分类型票房分布 2025年暑期档分制式票房分布

爱情

中影 27.5% 1.0%

46.2%

华夏 18.8% 动画 21% 20% 21% 21% 21%
17.3%

28%

战争 23.6%

猫眼 10.0%

27.3%
29.0%

万达/五洲 3.8%
3.9% ■数量 动作 79%

%08 79% 79% 79%
72%

1.3% ■票房 0.8%

光线
0.4%

联瑞 2.5%

1.8%
剧情

3.3%
13.5%

上狮 1.3%

20.4% 2019 2021 2022 2023 2024 2025

淘票票 3.8%
1.7%

喜剧
奇幻 科幻 ■普通 ■特效厅

16.3%
3.8% 8.7%
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教据来源： 至8月10日
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part two

暑期档影片营销分析



自前业内整体映前营销人群重合度高， 各影片未凸出优势群体 TP

暑期档影片营销定位人群统一，均是25-35岁女性，广撒网在主力人群，各影片未根据自身优势营销垂类人群

每部影片营销同一人群效果不佳

25-35岁

虽然主力观影人群集中在25-35岁的女性，但这群人也有

女性 其自己的观影喜好，映前硬灌输反而适得其反
其他人群虽然观影比例少，但并不是不观影，映前利用
好与影片调性相符的人群，并在映后加以扩散至其他圈
层的方式有效性更高

映前营销人群



《长安的荔枝》 营销的“打工人”！ 并未拉动票房且票补分配不合理 TOP 拓

映前针对25-35岁女性营销打工人共情，映后一线城市周未有上涨但并未拉动整体票房，票补大头集中在小体量影院
以及河南的影城

映前营销打工人的百态 映后10天每日票房分票仓 票补占比最多区间
影院放映场次TOP10

长安的荔枝 0.6

.7.59
15.1% 15.4%

18.3% 18.2% 18.3% 18.4% 17.5%

15.3% 15.99

50%

影院体量300万以下

7/18 7/19.7/20 7/217/227/237/247/257/267/27

一线钱城市■二线城市■三线城市
四线城市■五线城市

票房6.6亿 40%
ENS

暑期档影片一线 24年暑期档一线城市

城市均值20.5% 影片体量 百分比
10亿以上 14.4%

5000万-10亿 19.2% 河南影城
5000万以下 29.2%
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数据来源：拓普电影容库



《无名之辈》大面积点映方式加速票房跌落 仅获西南地区偏爱 拓

映前从小人物的角度宣传，并通过全国大面积点映方式代替传统营销，但加速口碑全面，仅赢得西南地区的票房

映前营销小人物反抗 映后10天每日票房分大区 点映场次数量

无名之辈：否极泰来 排 影片名称 点映7.9

名 场次

1 长安的荔枝 78,084

2 南京照相馆 126,053

3 酱园弄·悬案 7262

4 恶意 152,454

5 罗小黑战记2 19

无名二辈 6 聊斋：兰若寺 42ZO6/8/9/S/
7 戏台 234,246■华东地区 ■华南地区■华北地区 ■华中地区

■西南地区 ■东北地区 西北地区 8 你行！你上！ 830

票房0.5亿
9 分手清单 11

暑期档影片西南均值10.6%，
10 无名之辈：否极泰来 146,741

华北均值13.1%
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数据来源：拓普电影容库



你上！》风格调性局限性强《你行！ 票补分布不合理 TOP 晋

映前营销两代人关系，但影片喜剧风格+“鸡娃”调性仅一线城市和华北地区有兴趣，同时山东及小体量影院贡献票补
大头

映前营销两代人矛盾 映后10天每日票房分布 票补占比最多区间
影院放映场次TOP10

你行！你上！
7.7

14.3%14.4

80%

两代关系向预告片
7.18

7/18 7/19 7/20 7/21 7/22 7/23 7/24 7/25 7/26 7/27

线城市■二线城市三线城市■四线城市■五线城市 山东影城

你行！你上！
7.7%

27.2% 31.7
29.5%

票房0.9亿
排除杂念的量年

S798'T 40%
有父母护的童年

11.29

7月18家观影！举家学家！

7/187/19 7/20 7/21 7/22 7/23 7/24 7/257/267/27
影院体量300万以下

■华东地区 ■华南地区 ■华北地区 ■华中地区
■西南地区 ■东北地区 ■西北地区
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数据来源：拓普电影睿库



《酱园弄·悬案》 故事发生地的票房并未带动整体票房，被营销反噬TEP 拓

映前营销女性议题，后被反噬，虽然故事以上海为主战地，但其票房不尽人意，同时明星效应对下沉市场仍有一定影响
力

映前营销女性议题 映后10天每日票房分布 映后10天上海票房表现

日期 占比
酱园弄·悬案

18
21.37 6/21 7.0%

%47. 6/22 6.8%

6/23 6.2%

6/24 6.8%

性向预告片 6/25 6.4%线城市 二线城市■三线城市■四线城市■五线城市
6/26 6.0%

6/27 5.4%

6/28 6.4%
3.2% 13.1% 13.2% 12.8% 12.

票房3.7亿 6/29 6.1%

6/30 4.8%

6月上海票房占比9.06%
6/21 6/22 6/23 6/24 6/25 6/26 6/27 6/28 6/29 6/30

■华东地区 ■华南地区 ■华北地区 ■华中地区
■西南地区 ■东北地区 ■西北地区 暑期档影片华东均值38.7%
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数据来源 江西、山东



TAP四部影片可考虑定位人群 拓

长安的荔枝 无名之辈：否极泰来 你行！你上！ 酱园弄·悬案

>书迷与剧迷 泰国背景故事 >郎朗的粉丝 >还原上海民国
作为知名IP，且有剧版热度，继 影片主要以泰国为背景而叙述的 作为“郎朗传记”，首先要确保 影片改编民国四大奇案，可着重
续向这群人宣传，并打出剧版影 故事，对于此基调，西南有一定 其粉丝入场 围绕上海民国，稳住上海大票仓
版书版差异化 受众 》音乐圈粉丝 》明星粉丝/路好
》大唐文化、古装造型 》小人物的讽刺喜剧 除了郎朗粉丝，影片也呈现了 对于影片30+明星阵容，明星粉
影片为古装现实喜剧题材，展示 影片并非传统意义的喜剧，而是 些音乐圈的情况，可以对音乐圈 丝拉动票房必不可少
大唐众生，古装题材较少，可对 讽刺喜剧， 南方接受度低，减少 进行宣传
这群人进行深挖 华南宣传
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《戏台》 受众窄耳未抓住戏曲特色，仅赢得一线城市和华北票房 TP
映前营销陈佩斯的喜剧，老戏骨的参与，但题材受众窄直未凸出戏曲的特色，仅收获一线城市及华北地区的喜爱

映前营销陈佩斯喜剧 映后10天每日票房分布

戏台 .7.0%

4.0%14.0

7/25 7/26 7/27 7/28 7/29 7/30 7/318/18/28/3

线城市 二线城市■三线城市一四线城市五线城市

20.6% 22.0%

票房3.9亿 210.8

9.99

.2%37.89

7/25 7/26 7/27 7/28 7/29 7/30 7/31 8/18/28/3

■华东地区 ■华南地区■华北地区 ■华中地区
■西南地区 ■东北地区■西北地区
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数据来源：拓普电影容库



《东极岛》未与其他影片打出区隔 自票补分配不合理 TOP版普

映前营销东极岛历史事件，抗日救援的英雄主义，但有南京照相馆类似题材在前，再好的特效也没挽救下行的票房，同
时，影片票补以山东影院为主

映前营销抗日营救 映后5日特殊厅票房 票补占比最多区间

东极岛 影院放映场次TOP10

26%
18%16%

31%30%

40%
%69

70% 74%
82%84%

V尚面告片

8/8 8/9 8/10 8/11 8/12
山东影城

票房3.5亿
■普通厅 ■特效厅

FET'NNA

24年暑期档国产片特效厅
影片体量 百分比

暑期档国产片影
20亿以上 20.7%

片特效厅18.4% 1亿-20亿 15.8%

1亿以下 11.4%
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数据来源：拓普电影容库



TOP两部影片可考虑定位人群

戏台

开机大吉 >戏曲爱好者
影片内容包含很多戏曲，以现代戏曲方式宣传
可吸戏曲爱好者并带来流量

01 >荒诞喜剧
影片并非传统意义的喜剧，而是荒诞喜剧，南
方接受度低，减少华南宜宣传

东极岛

02
》特效大片爱好者
影片是实景拍摄的水下大片，以此为点大力宣 到点开定
传，可以吸引爱看精美特效的影迷 规短！》明星粉丝
两位男主均有大体量粉丝，深度触达两群粉丝
并组织观看，可保证票房下限 原
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同时，映前营销方式单一且模板化严重 TAP 拓

暑期档映前营销集中在买平台热搜和与平台投放合作，并已形成套路化模式，对观众的吸引力低

平台热搜 平台投放

微博、抖音热搜以明星干了啥、电影名为 各平台只在影片官方号互动，与影视大V合
主，不仅对观众缺乏吸引力，而且对影片 作，不仅有局限性，也缺乏差异化
贡献效率低

各大V口碑

热搜体现影片内容共情点 针对影片的垂直人群，在其
有趣点，与“观众”有关 关注渠道和KOL合作
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《聊斋： 兰若寺》 宣传渠道单一宜固定化阻碍发达城市观影 拓

映前营销东方美学志怪，但宣传渠道并未对影片量身定做，导致一线城市与华南并未产生观影冲动

映前营销国风志怪 平台热搜+影视号组合方式 映后10天每日票房分布

聊斋：兰若寺
4% 18.8

21.5% 21.1%
23.0

10.6

线城市 线城市 三线城市■四线城市 五线城市

平台影规号
256

票房2.4亿
欢迎

■华东地区 ■华南地区 ■华北地区 ■华中地区
■西南地区 ■东北地区 ■西北地区

暑期档影片华南均值15.7% 19

数据来源：拓普电影睿库，华南地区指的是广东、广西及海南



《聊斋： 兰若寺》 宣传渠道方式 拓

小红书平台1+2组合拳

基于影片的特质，可构建以抖音为核心、小红书与B站为辅助的1+2平台组合，针
对不同平台特性进行内容变形与分发，进一步释放IP潜能，实现破圈传播

渠道具体内容 与KOL合作

小红书适合深耕国风美学内容，将影片中 采用专业影评人+垂直领域达人+素人体验
唐宋建筑元素、传统服饰细节转化为图文 模式，影评人负责解读文化内涵，汉服达
攻略，吸引国风爱好者群体 人可身着聂小倩服装，引导用户参与聊斋
B站侧重可考虑深度解析特效解密等话题或 名句接龙、仿妆等活动
技术内容，满足硬核动画迷的求知欲
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TP在映后，未及时根据影片现状调整营销方向 拓

影片上映后，没有及时调整营销角度是大部分影片的问题，原有营销方向与现有口碑不匹配，或是想进一步拓展人群
均需要另外的营销策略

未及时调整营销方向

菌 影片上映后，路人陆续进场，其反馈影响之后票房走势，继续执行原有营销方向，会导
致营销错位，对观众观影带来阻碍

引导管理观众预期

四根据路人口碑，改变营销角度或增加圈层/年龄层的营销对票房有所提升，对影片票房逆
跌和长尾收益都有帮助

21



《恶意》 映后未调整宣传方向导致一线城市票房不乐观 拓

映前映后均宣传悬疑和反转，抬高了观众预期，以致在一线城市票房持续走低，票补大头集中在山东和小体量影院

映前后均营销悬疑反转 映后10天每日票房分票仓 票补占比最多区间
影院放映场次TOP10

恶意
18.9%19.2% 21.021

70%恶意
映的人性反转预告片&海报

山东影城
11.89

//O/L6/8//9/S/

映后人性反转后告片&宣传
线城市■二线城市■三线城市

四线城市■五线城市
票房2.5亿 50%

暑期档影片一线 24年暑期档一线城市

城市均值20.5% 影片体量 百分比
10亿以上 14.4%

5000万-10亿 19.2%
影院体量300万以下

5000万以下 29.2%

22
数据来源：拓普电影容库



《恶意》 映后口碑调整方向 拓

映后口碑 可参考建议

除微博外，其余平台以吐槽为主，观众入场时预期高， ◆映后具体口碑
导致最终离场时影片未达观众预期；对于微博平台，被 √选材立意好，网暴主题少
追星族把控，以夸明星为主，爱屋及乌对影片评价高 √演员演技不错，比如张小斐、梅婷

√影片完整度高，是陈思诚的风格
X剧情单一，悬疑部分弱，反转老套
X影片表达方式过于说教，一味输出
道理，而不是留给观众思考

恶意

X片名与东野圭吾小说相同，蹭热度

◆宣传方向
：降低观众预期，减弱悬疑部分营销
，增加网暴相关话题，反映演员对于
网暴演的真，引起观众思考讨论
，对于原型和原著进一步做宣传

23



虽然大部分暑期档影片存在营销问题 但也有宣传取得超预期票 TP

房的影片

南京照相馆 浪浪山小妖怪 罗小黑战记2

南京照相館

票房26.7亿 票房11.3亿 票房4.6亿

23
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《南京照相馆》 宣传点燃爱国情怀，成功赢得最大票仓支持 TP 拓

映前用真实的南京大屠杀历史唤醒观众的爱国情绪，继而走进影院支持影片，成功锁住最大票仓华东地区，无其是事件
发生地的南京

映前营销真实历史事件 映后每日票房分布 映后10天南京票房表现

南京照相馆 日期 占比 位次

7/25 4.3% 1
9.9% 66'6

南京照相馆 7/26 4.7% 2

7/27 4.3% 2

7/28 4.3% 2

7/29 3.4% 6
7/25 7/26 7/27 7/28 7/29 7/30 7/31 8/18/28/3

华东地区 ■华南地区 ■华北地区 ■华中地区 7/30 2.8% 7

■西南地区 东北地区 ■西北地区
7/31 3.1% 9

20% 26%  28%  28% 28% 

8/1 4.1% 9
票房26.7亿

28%27%
8/2 4.8%

80% 72%73% 8/3 4.4% 9
74% 72% 72%72%

7月南京票房占比2.13%

位列第9

■普通厅 ■特效厅
25
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实现从二次元到三次元的逆袭《浪浪山小妖怪》 继而实现历史突破P

映前以中国奇谭班底、小妖怪角度看西天取经营销，唤起观众的回忆和共情，并通过抖音、B站等适合的渠道发酵，成功
从二次元拓展到三次元实现破圈，吸引了不爱看动画片的华东群体贡献票房

映前营销小人物 中国奇谭做背书 映后10天每日票房分布
浪浪山小妖怪 角度的取经路 B站口碑加持

8/28/38/48/58/68/78/88/98/10 8/11

票房11.3亿 ■华东地区 ■华南地区 ■华北地区 ■华中地区
■西南地区 ■东北地区 ■西北地区

26
数据来源：拓普电影睿库



《罗小黑战记2》深度触达粉丝群体， 超越上一部票房 拓

映前仅对粉丝做内容宣传，延续上一部的剧情，同时在B站进行二创，赢得以华南为核心的IP人群票房

映前仅向粉丝营销 抓住B站流量 映后10天每日票房分布

罗小黑战记2

粉丝向预告片

■华东地区 ■华南地区 ■华北地区 ■华中地区

票房4.6亿
西南地区 东北地区 ■西北地区

27
数据来源：拓普电影睿库



03
part three

下半年市场前瞻及展望



类型未来市场不乏优质大体量内容，但因年份特株及档期调性， TOP 普

集中历史战争片

2025年下半年待映重点国产片前瞻 2025年下半年待映重点进口片前瞻

序号 影片名称 类型 出品公司 票房体量 序号 电影名称 北美档期 类型 出品公司票房体量
1 731 历史 长春电影制片厂 A

2 艺术 A
1 阿凡达3 2025/12/19 科幻

狂野时代 华策影业 迪士尼 A

3 志愿军3 战争/历史 中国电影 A 2 疯狂动物城2
2025/11/26

动画 迪士尼 A
4 澎湖海战 战争/历史 A

3 坏蛋联盟2 2025/8/16 动画 环球 c
5 蛮荒禁地 犯罪 万达 A

死神来了：血脉
6 刺杀小说家2 奇幻 华策影业 B 4 诅咒 2025/8/22 惊悚/悬疑 华纳 c

敦煌英雄 古装/动作 北京精彩 B
5 ：间

2025/10/10 科幻 迪士尼 c
8 下一个台风 剧情 浙文影业 B

剧情 联瑞 B
6 惊天魔盗团3 2025/11/14 犯罪/悬疑 狮门 c

9 震耳欲登

10 天才游戏 悬疑 猫眼

11 能猫计划2 动作 猫眼 c

注：黑房体量：S级（>10亿），A级（6-10亿），B级（4-6亿），C级（2-4亿），D级（1-2亿），E<1亿） 29
以上票房体量评级是根据现有的热度、物料、故事题材、主创阵容等作出的判断，后续根据正片质量、奥情热度等变化或有调整，
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TAP预测全年因 《哪吒2》 带动大盘，小幅上涨 拓

因正值反法西斯80周年，国庆档影片强势献礼，预计有小幅回暖；全年因影片《哪吒之魔童闹海》起观影热潮，预测
总票房上涨6%，约450亿左右

2019-2025年国庆档电影票房 2019-2025年全年电影票房

134.0% 131.6%

82.5% 83.4%
32.7%11.2%10.6%

23.0%
5.6%

65.9%
36.3%

22.6%5.9%

68.3

44.7 43.9 641.2

39.7
549.1

470.3

27.4 28.0
424.9450.0

21:1

201

299.4

15.0

2019 20202021 2022 2023 20242025E 2019 2020 2021 2022 2023 20242025E

票房（亿） ——票房同比 票房（亿） ——票房同比
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