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国产商战电影存在的问题及对策
曾耀农，薛丹

（湖南商学院 文学院，湖南 长沙 ４１０２０５）

［摘　要］当前，国产商战题材影片正在慢慢崛起，综合竞争力也逐步增强。２０１３年，商战题材影片
《中国合伙人》取得了高票房与好口碑的双赢，其成功的原因在于：影片叙事技巧娴熟、市场定位准

确，以及借助新媒体和明星效应大力进行宣传。但从放映情况反观近年来国产商战电影，还存在两

大问题：一是定位模糊、院线制度不完善、技术与制作水平低下；二是营销战略国际化程度不够、文

化传播力缺失、艺术表现力不强。为更好地促进国产商战电影的发展，建议采取提高品质策略、巩

固国内市场策略和拓展海外市场策略：一是故事情节要多元化，拍摄技术要优质化，制作水平要精

良化；二是确定目标受众群，稳定既定目标群，挖掘潜在目标群，采用微博、微信、院线、参加综艺节

目等宣传方法；三是政府应给予政策支持，增强影片的艺术表现力，完善跨界合作，适应海外市场

需求。
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　　国产电影行业虽然比国外起步晚，但是自崛起
后发展迅速，如今已拥有了可观的成绩。２０１３年国
产电影的总票房收入在２２０亿元人民币左右，相较
２０１２年，同比增长３０％左右［１］。宣传手法的多样化

与新技术的广泛运用，促进了票房收入的大幅度增

长。截至２０１３上半年，全国各大城市共有数字银幕
１５３８０块，其中，３Ｄ银幕 １１８５４块，占总数的
７７１％［２］。国内数字影院共３４３８家，其中具有３Ｄ
放映功能的有３４２０家，占比９９．５％；２０１３年上半
年放映总数为１３２０万场以上，观影人次达３．１亿，
票房收入１０９．１亿［３］。可见，我国电影业呈现出蓬

勃发展态势。

随着人们物质生活的不断改善和受众对电影需

求的增加，国产商战电影慢慢崛起，综合竞争力也在

逐步增强，观影者数量急速增加。随着观看商战电

影的人越来越多，受众对其要求也越来越高。如果

国内商战影片质量的提高达不到受众心理和精神上

的需求，就会给国外同类影片以可乘之机，削弱自身

的竞争力。而国产电影“走出去”是顺应时代潮流

的发展趋势，在全球化的推动下，中国电影必须走向

世界，与国际商战电影展开竞争，并占据全球电影行

业的一席之地［４］。国外商战电影起步早，发展历程

长，拥有非常丰富的实践经验［５］，我们应借鉴国外

商战电影的成功案例，吸取其精华，再结合自身的特

点，取长补短，以促进国内商战电影的长足发展。

由知名导演陈可辛执导，黄晓明、邓超、佟大为

领衔主演的商战题材电影《中国合伙人》讲述了三

个年轻人为梦想奋斗打拼的励志故事，于２０１３年５
月１７日在全国院线公映，获得了巨大成功。《中国
合伙人》公开放映之后，虽有一些评论家发表了影

评文章，但大多是就电影的艺术风格、市场前景和思

想内容进行的分析，未将其放在中外商战题材电影

大背景中进行比较。本文拟分析《中国合伙人》获

得成功的原因，反思国产商战电影存在的问题，并提
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出相应对策，以期推动未来中国商战电影的发展。

　　一、《中国合伙人》获得成功的原因

国产商战影片《中国合伙人》于２０１３年５月１７
日在全国内地院线统一上映，取得了５亿元票房收
入的好成绩，获得了诸多有分量的奖项，达到了高票

房与好口碑的双赢［６］。一部电影的成功离不开好

的故事、好的演员、好的营销手段等诸多因素，《中

国合伙人》的成功原因，主要有以下四个方面。

１．叙事技巧娴熟
《中国合伙人》具有典型的人物、鲜明的主题，

其最大的特色就是立足现实。三个性格迥异的主人

公虽有着截然不同的生活背景，但每个人都个性鲜

明。“土鳖”成冬青（黄晓明饰）代表了努力向上的

草根阶层，靠着全村人的支持，第二次才考上理想中

的大学，这是他不屈的一面；对“海龟”孟晓骏（邓超

饰）的崇拜和言听计从，反映出他缺乏独立见解、性

格上很自卑，但是面对爱情，他又表现得勇敢无畏、

坚定诚挚。孟晓骏虽家境优越、成绩优异，但比较自

负，是三人中率先去美国的，虽在美国受挫，但仍然

不放弃，塑造了一个硬汉的形象。“愤青”王阳（佟

大为饰）是个理想化的人物，个性潇洒不羁，含蓄内

敛，能给人眼前一亮的感觉［７］。导演陈可辛把故事

安排在改革开放的时代大背景下，用三个典型人物

打造了草根、海归、文艺三种完全不同的青年形象，

反映了勇于拼搏、无畏追逐、大胆寻爱的主题。“失

败并不可怕，可怕的是一开始就害怕失败。”［８］这是

影片中成冬青授课时经常讲到的台词。可见，该影

片弘扬的是健康向上的世界观、人生观、价值观，传

播的是正能量，主旨十分鲜明。

《中国合伙人》选取了重复线性与回忆两种叙

事方法，使用了喜剧性的叙事语言。重复线性叙事

出现在美国ＥＥＳ对新梦想版权的质疑与起诉、２００３
年纽约听证会、三人与 ＥＥＳ的商洽、成冬青三次申
请美国签证被拒的场景中。故事以三兄弟的回忆为

线索，按时间顺序层层递进，倒叙和插叙穿插其中。

插曲也是该影片的亮点之一，导演陈可辛灵活运用

了多首音乐进行串联。《新长征路上的摇滚》《海阔

天空》《外面的世界》《光阴的故事》等一系列颇具时

代色彩又脍炙人口的歌曲串联起年代片段，用动人

的歌词隐喻人物内心的变化，出乎意料地让《光阴

的故事》有了全新版本。

２．市场定位准确
《中国合伙人》的市场定位非常明确。影片凭

借“中国梦”的社会大背景，在片尾大屏幕上播放着

马云、张朝阳、李开复、王石、俞敏洪、杨澜等人的形

象，以很好地诠释“合伙人”这三个字。影片的上映

还有着本土商战影片崛起的市场大背景，从《白银

帝国》到《窃听风云》三部曲，国产商战电影势头大

好，在这种情况下，《中国合伙人》提前上映是应全

国院线需求而做的灵活改变［９］。正式上映前举行

的大规模的巡回看片，为该影片积累了高人气、高口

碑，让影片在正式上映后的排片上很具优势。该影

片的多元素拓展了受众群，年代气息勾起了“７０后”
“８０后”的怀旧情怀，现代发达的影像和不落俗套的
剧情又迎合了“９０后”的口味。该影片谈到的梦想、
爱情、友谊、事业等经久不衰的话题容易激起受众内

心的共鸣。

３．借助新媒体大力进行宣传
“酒香也怕巷子深”。电影质量即使过关，如果

不使用一定的营销手段，也难以有大收获，所以一部

成功的电影离不开好的营销手段。《中国合伙人》

以新东方“铁三角”俞敏洪、徐小平、王强的读书与

创业故事为原型，用家喻户晓的新东方故事来造势，

在国内创业激情高涨的大环境下，影片既真实又浪

漫，极具时代感和吸引力。

影片在前期宣传时抓住青年观众的阅读习惯，

大量使用微博、微信等新媒体进行宣传，传播的语言

也符合网络表达习惯，吸引了大量青年人进影院观

影。在该影片上映前一个月，谐谑的“不要逼我体”

的表达方式在微博上掀起热度，由主演发布类似于

“赴美被拒、工作失利、野心受挫，不要逼我成功”的

微博，网友纷纷乐此不疲地模仿和造句，各个版本在

微博上十分火热。文案简单易懂，容易效仿；网友的

模仿跟风也推进了“不要逼我体”的走红。潘石屹、

李开复、王石等名人也纷纷发微博推荐，这些都是对

影片的极好宣传。

影片的主打海报是由五颜六色的图像文字一起

组成的多模态语篇［１０］：三个主人公戴着眼镜蹲在纽

约街头，穿着具有年代感的服装，梳着老土的发型，

脸上带着很有喜感的笑容，前面是“中国合伙人”五

个大字，整个场景非常吸引人。“不要逼我有钱”

“不要逼我成功”“不要逼我发达”系列海报达到了

很好地宣传影片的效果。

４．借助明星效应
影片导演陈可辛是知名度颇高的香港导演，曾

经两度荣获香港电影重量级的金像奖。演员黄晓

明、邓超、佟大为都是国内知名一线小生，拥有庞大

·７３·
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粉丝群。该影片的摄影是由被誉为“亚洲第一摄影

师”的杜可风指导的，他曾指导过多部大片的摄影

工作，曾 ６次荣获“香港电影节”金像奖最佳摄像
奖，还参与拍摄过好莱坞大片。他的声誉和技术保

证了《中国合伙人》的摄像品质，使画面精致、赏心

悦目。

　　二、国产商战题材电影存在的问题

中国古代曾把社会成员分为四等，即士、农、工、

商，这说明封建统治阶级从骨子里就不太重视商人，

甚至看不起商人。在古代文学作品中，商人大多以

反面形象出现。但随着改革开放的深入和市场经济

的发展，商战题材电影以其独特的魅力走向文艺舞

台，并在艺术上逐步发展成熟。

相较于商战电影，国产商战电视剧出现得较早，

早期内地的《大宅门》《大染坊》，香港的《创世纪》

都是商战电视剧中的佳作。真正商战题材的电影萌

芽于１９９０年代末，代表作是１９９４年上映的电影《股
疯》。该影片主要围绕商业大潮和经济利益而展

开，描绘了全民炒股的热潮，剧情展开方式新颖独

特，影片以喜剧为基调，在轻松愉快、富有喜感的剧

情中传达出大陆民众经济观念的转变。这部商战题

材电影公映后掀起了不小的轰动，不仅获得了不错

的票房，还收获了诸多权威奖项和良好口碑，给商战

题材电影的发展打下了坚实的基础。随后，从２１世
纪初的《背水一战》《股啊股》，再到近期的《白银帝

国》《窃听风云》《亲密敌人》《巨额交易》，随着电影

业的发展，商战题材电影也逐步趋于成熟，为大众所

喜爱。而《中国合伙人》更是一枝独秀，成功为商战

题材电影打开一片新天地。但从放映状况反观近期

以来国产商战电影，还存在以下两个方面的问题。

１．内在缺陷
一是定位模糊。在世界范围内，商战电影是主

流；但在我国，许多商战影片定位不准，“四不像”。

二是院线制度不完善。电影院线制是以若干家

影院为依托，以资本和供片为纽带，由一个电影发行

主体和若干电影院组合形成，实行统一品牌、统一排

片、统一经营、统一管理的发行放映机制。我国现行

的院线制度还存在一些问题，如院线公司和下属影

院过于分离，多数院线公司行政化，依旧存在着或多

或少的政府性质，院线规模过小［１１］。院线制度的不

完善，限制了我国国产商战电影的发展。

三是技术与制作水平低下。这是大部分国产电

影的弊病，自然也是国产商战电影存在的问题。目

前，国产电影数量增长速度较快，但并不尽如人意，

拍摄技术、后期制作技术、特效技术等方面的水平都

有待进一步提高。

２．海外传播问题
“走出去”是国产商战影片的必然趋势，也符合

经济全球化的要求。国产商战影片也一直致力于走

出国门，走向世界，以求占据国际电影市场一席之

地。尽管国产商战影片业做出了很多努力，但收效

甚微，问题主要在以下几个方面。

一是营销战略国际化程度不够。当前国产商战

影片既缺乏国际化的电影营销体系，更缺乏特定的

商战电影营销策略，在营销策略上略显稚嫩，并未形

成完善的体系。北美商战影片都是从影片上映半年

前就开始着手进行营销，而国产商战影片由于成本

等方面的因素都做不到这一点，即使在国内拥有票

房佳绩，但在国外的票房相当惨淡。《中国合伙人》

在中美电影节上虽荣获最佳男主角，取得了不小的

进步，但海外市场的占有份额非常有限。因此，国产

商战影片要想在国际电影市场立足，必须针对海外

市场制订一套完整的国际化电影营销体系。

二是文化传播力缺失。大部分国产商战影片故

事情节老套、乏善可陈，过于直白地围绕商战展开，

让受众觉得没有新意和特色，容易使受众产生视觉

疲劳。因此，国产商战影片不管是故事本身还是所

要传达的价值观，都必须与时俱进，与国际接轨，避

免重复以前的内容。就全球来看，美国、韩国、印度

的影片质量是名列前茅的，他们的商战电影质量很

高，能够让全世界的受众接受并喜爱，原因在于他们

通过影片传播了本国的文化、思想、观念等。而反观

我国的商战影片，有很大一部分只注重商战，忽略了

对本民族文化传统的深入探索与国家形象的塑造，

这就使影片失去了应该具备的意义。影片走向国际

的主要目的应该是传播文化，让外国观众了解中国，

如果做不到这一点，就无法吸引海外受众。文化传

播力缺失，是阻碍国产商战影片走向国际的拦路虎。

三是艺术展现力不强。随着经济的发展、电影

业的发达，过亿的票房不再难以逾越。但就商战影

片而言，“叫好不叫座”的电影大量存在，与此同时，

又存在高票房、低口碑的现象。一些制作人为了取

悦观众，致影片低俗化，只做到了经济上的“成功”，

但艺术展现力不强，无法实现经济效益与社会效益

双丰收，难以获得国际上的认可。

　　三、国产商战影片发展对策

如何发展与完善中国的商战题材影片，一直是
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摆在我们面前的难题，本文试图在提高影片品质、巩

固国内市场和拓展海外市场三个方面提出一些对策

建议。

１．提高影片品质
高品质、好口碑是电影的长期发展目标，也是商

战电影未来发展不可偏离的方向。提高影片品质，

应从以下方面入手。

一是故事情节要多元化。故事情节过于老套是

国产商战电影存在的普遍问题。在故事情节上要避

免过多的借鉴和抄袭，要致力于创新，以好的故事情

节去吸引受众。一是自创新故事，用新颖有趣的故

事吸引受众眼球；二是对真实故事进行合理改编，触

碰到受众的内心，引起共鸣。新颖的故事情节要避

免庸俗化，不能太过于天马行空，要建立在合乎情理

的基础上，要传达正确的价值观，让受众有所收获。

商战影片的主旋律应该是正确的、积极的商业观念，

要起到引导性作用，对受众有所启发和警醒。若影

片是以真实故事为蓝本，就要慎重选取材料，因为源

于生活的故事会更贴近民生，更具吸引力。《中国

合伙人》就选择了知名度很高的新东方创业史，通

过新东方极高的知名度来为电影造势。选取真实故

事的时候要注意两个方面的问题：一方面，要取得当

事人的同意，尊重当事人的权益，避免权利纠纷；另

一方面，改编既要尊重故事本身，又要巧妙地添加新

的元素，且合情合理，不能改得面目全非。

二是拍摄技术要优质化。对影片拍摄技术必须

严格要求，精益求精。《中国合伙人》的摄影师是

“亚洲第一摄影师”，这不仅是招牌，也是摄像质量

的保证。商战影片不一定要用非常知名的摄影师，

这样会加大成本预算，但拍摄技术一定要过关。良

好的拍摄技术依赖专业的器材和专业的团队。所

以，可以引进先进的器材，培养专业的高素质人才、

专业的团队，以有效地保证影片拍摄的质量。因为

优质的画面既是对观影受众最起码的尊重，也是对

艺术的尊重。

三是制作水平要精良化。影片后期制作非常重

要，如果有穿帮镜头，或特效过于差劲，只会成为受

众吐槽调侃的谈资。我国电影业由于受多方面的限

制，普遍存在粗制滥造的现象，精益求精的高质量电

影凤毛麟角。电影的商业化也使制作方一味追求利

益最大化，而忽略电影的内容，有些电影虽靠炒作、

博眼球赢得高票房，但口碑极差，这是应当警惕的。

应引进西方先进的制作技术，不断提高制作水平，为

受众呈现赏心悦目的电影作品。制作水平精良化是

商战电影质量的保证。

２．巩固国内市场
中国商战题材电影主要是面向国内观众，因此

要巩固其国内市场，必须对其目标受众进行具体分

析，采取多种手法扩大宣传。

在受众分析方面，可以从以下三方面着手。一

是确定目标受众群。应借鉴北美的整合营销策略，

在一部商战影片制作前，要先确定好具体的目标受

众群：有志向创业的青年和正在创业的青年，了解这

部分受众的心理和喜好。但要坚决抵制一味迎合部

分民众低俗口味、传播负面恶俗思想的行径。确定

了目标受众群，就确定了影片传达的主旋律。二是

稳定既定目标群。在确定好目标受众群后，要稳定

既定目标群，培养固定的受众群。稳定既定目标群

的核心手段就是保证影片的品质，包装打造好核心

内容，一步步走进受众内心。商战电影弘扬的主旋

律应该是正面的、积极的、健康的，应达到激励受众

奋进、越挫越勇的目的。三是扩大挖掘潜在目标群。

在稳定既定目标群的同时，还要不断地拓展和挖掘

潜在的目标群。商战电影的重心虽是商战，但必须

融合多种元素，才能够达到吸引更多受众的目的。

在扩大宣传方面，可以采取以下三种途径。一

是利用微博微信进行宣传。微博微信营销是重要的

营销手段，可以设计出一些方案在微博、微信上进行

宣传，开设相关微博话题，增加关注度，如《中国合

伙人》的“不要逼我 ××”的文案创意；也可以广泛
开展影片的讨论，让影片一直处在受众的视线中，使

影片从拍摄、制作到发行整个流程透明化，让观众参

与进来。在影片上映前，可通过名人微博宣传、微信

推荐，开展一些免费观影活动来调动和刺激受众的

观影积极性；在影片上映中，可以开展一些有奖影评

活动以刺激票房。二是采用院线宣传。这是最近兴

起的一种宣传方法，很多影片在上映前，导演和主演

等主创人员都会积极奔走在各大院线之间，亲切地

与影迷朋友一起观影，进行实时探讨。影片用这种

亲民的方式吸引影迷，效果甚佳。例如，《中国合伙

人》导演陈可辛亲自上阵跑遍了全国各大城市的重

要院线，进行宣传推广，效果非常好。这样，既可以

在映前就积攒好口碑，影迷一传十、十传百，于无形

中拓展受众群，又可让各大影院看到市场，利于正式

上映后优化排片次数和时间。三是参加综艺节目。

影片主创人员在影片上映前的黄金时期，可通过参

加一些国内知名卫视台的综艺节目进行宣传，如

“快乐大本营”“天天向上”“奔跑吧兄弟”等；后期
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可与卫视协调在影片上映前夕进行节目播放，借节

目的超高收视率来宣传电影，以收到事倍功半的

效果。

３．拓展海外市场
对中国本土电影制作公司来讲，海外市场还是

一片陌生的领域，要拓展海外市场，不仅需要政府的

政策扶持，而且需要电影制作公司增强影片艺术表

现力，完善跨界合作。

（１）政策扶持
我国电影业根基十分薄弱，政府加大对电影业

的扶持和保护力度显得尤为重要，不管是传播优秀

民族传统文化的大制作电影，如《建党伟业》《建国

大业》等，还是起步晚、根基弱、先天不足的商战电

影，都需要政府的大力扶持。

一是举办公益性质的国产影片海外展映。这是

实现对外合作与交流的最佳平台，国家新闻出版广

电总局电影局应充分利用在国外举办中国文化年、

与各国建交、国际大事宜等良机，配合外交部、文化

部等部门在海外举办中国电影展映活动，以使中国

商战影片进入其他国家的视线，吸引他们的关注。

电影局可制定调研方案，研究不同国家电影产业发

展状况和目标受众群的观影心理需求；制作方可据

此调整商战电影的方向，以制作出符合国外受众胃

口的影片。

二是组织国产商战影片的输出与交易。形形色

色的海外电影节是最好的中外电影交流平台，是中

国电影海外推广的有效途径，可增进海外对中国电

影和历史文化的了解。虽然举办电影节可起到与海

外进行交流的作用，但想要真正打入海外市场，扩大

国产商战影片的海外影响力，还需要通过版权交易

让电影节由展映平台转化为交易平台，直接产生市

场效益。要积极主办国内知名国际电影节，在引进

海外优秀电影的同时，实现国产商战影片“走出

去”，达到一举两得的目的。

三是助推国产商战影片扩大国际传播力。影片

本身的质量固然很重要，但政府的支持和保护也不

可缺少。政府应制定相关政策、完善相关机制，以推

动国产商战影片的对外交流、输出和交易。政府应

建设完善的国际传播与销售网络平台，全面及时地

传达业界动态，对制片商和电影公司进行适当的国

际市场培训，组织国内制片方加入各大交易市场、电

影节，鼓励其设立展台，以帮助其宣传、推广国产商

战影片。

（２）增强艺术表现力

文化内涵是影片的灵魂，是一部优秀国产商战

影片必须具备的品质。要弘扬民族精神，将我国五

千年的优秀文化完美地渗透进电影里，传达给海外

观众，这应是国产商战电影追求的目标。国产商战

影片应包含丰富的民族文化要素，增强艺术表现力，

不能为了迎合受众的口味而制作、发行一些恶俗低

劣的作品。国产商战影片应起到鼓励大众奋斗向

上、激励青年创业激情、弘扬中国梦、传达市场规范

机制的作用。同时，国产商战影片想要输出海外，字

幕工作尤为重要，要精准地翻译成多个国家的语言，

做到充分表达所要传达的主旨，这一点也是保证海

外观众流畅观影的重要环节。

（３）完善跨界合作
一是加强与国际主流媒体的合作。要完善跨界

合作，必须加强跨国媒体之间的合作。海外媒体在

当地的影响力和号召力是毋庸置疑的，若想实现国

产商战影片的海外推广，就必须借助他们的力量。

加强与国际主流媒体的合作，还可以了解海外受众

的需求、喜好，划分受众年龄层，以快速做出相应调

整，保证影片进入海外后不会遇到冷落。

二是加快广播电视频道建设与海外推广的步

伐。政府一直非常重视这项工作，目前也取得了不

少成果：其一，电影局为促进中国与非洲的文化交流

而成功开展并实施了“１０５２工程”，大力推动中国电
影、电视进入非洲主流电视媒体，国产优秀的商战影

片也可以借此打入非洲电影市场。其二，中国电影

海外推广公司在这方面一直发挥着中流砥柱作用，

通过不断努力，现在已经成功在多个海外电视台顺

利开辟了中国电影频道和中国电影栏目，建立了一

条中国国产影片进入海外电影市场的良好通道。例

如，泰国的中央中文电视台就新增了《中国电影坊》

栏目，这是一档周播节目，主要放送内容就是介绍和

宣传中国电影，每周都会播放一部影片，《白银帝

国》《股疯》《窃听风云》《大染坊》等优秀商战影片

都是通过这一平台向海外传播的。其三，中央电视

台所属的７个国际频道现已成功覆盖全球１７０多个
国家和地区，除此以外，很多地方台也在努力通过长

城平台在海外扎根落户。健全我国广播电视传播体

系，有利于对国产商战影片进行长久的、持续的、强

有力的宣传，达到扩大国产商战影片国际影响力的

目的。

三是利用“四网融合”。随着网络的影响力越

来越大，人们对网络的依赖性也越来越强。国产商

战电影要想铺平海外推广的道路，少不了网络的支
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持。“四网融合”就是指院线、电视、宽带和移动这

四种网络之间的相互融合。网络在不知不觉中已经

成为海外电影受众观看我国电影的重要途径之一，

这一现象的产生有两大原因：一方面是因为国产商

战影片没能大规模进入国外院线；另一方面是因为

国产商战影片有众多优惠、免费资源，使得选择网络

观影更为方便快捷。要想实现国产商战影片的海外

推广，可通过以下三种途径：一要给予网络建设物力

财力上的支持，帮助其实现优化升级，以保证视频网

站的高速传播与高清画质；二要积极寻找与国外主

流网络媒体合作的契机，借助当地媒体的力量来宣

传国产商战影片；三要充分利用院线网络这个新媒

体平台，铺就海外推广之路。

（４）适应海外市场需求
首先应细分市场，依据地理、人文等多重指标把

市场分为若干类国家和区域，然后具体情况具体分

析，量体裁衣，分别制定不同的营销方案。应加强对

海外受众心理需求的了解，切身接触和细致了解海

外文化，调整优化营销方案，激发海外受众的观影兴

趣和热情。国产商战影片适应海外市场还有很远的

路要走，“走出去”任重而道远，在这之前必须做足

了功课［１２］。

　　四、结语

商战电影是国际上公认的主流电影，《华尔街》

用２３年时间证明了它的影响力，也证明了商战电影
市场巨大。我国商战电影潜力无限，市场尚待开发。

《中国合伙人》不仅点燃了创业者的梦，也点燃了制

片人的激情，为商战电影开劈了一条新路。我们相

信，我国电影业在不久的将来定会涌现一大批优秀

的、高质量的、好口碑的商战电影，占据国际电影市

场的一席之地，成为被国际认可的经典影片。
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