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摘  要 

新媒体时代下，电影营销模式正经历从线下向线上的深刻转型。短视频平台凭借其庞大的用户基础和强

大的传播能力，已成为电影宣发的主流渠道。然而，在这一过程中，电影网络营销也面临着多重结构性

困境，主要表现在以下三个方面：版权与合规风险，如宣传素材使用受限与用户数据合规压力；内容同

质化与审美疲劳，过度依赖热点导致创意匮乏、用户兴趣衰减；以及转化效果难以量化，缺乏科学的评

估体系以关联线上互动与线下票房。为应对这些挑战，本文提出以下优化路径：在策略层面，需构建以

“内容深度”和“情感共鸣”为核心的内容体系，通过分层叙事和精准投放增强观众黏性；在运营层面，

应完善版权审查与数据合规流程，降低法律风险；在技术层面，可借助大数据与AI算法打通转化路径，

实现从曝光到购票的全链路跟踪与精准投放。研究指出，未来电影网络营销的健康发展，需在合规基础

上平衡内容创新与技术赋能，推动行业从流量竞争向价值创造转化。 
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Abstract 
In the new media era, the film marketing model is undergoing a profound shift from offline to online. 
Short video platforms, with their massive user base and powerful dissemination capabilities, have 
become the mainstream channel for film promotion. However, this transition has exposed multiple 
structural challenges in film online marketing, primarily manifested in the following three aspects: 
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copyright and compliance risks, such as restrictions on promotional material usage and pressures 
related to user data compliance; content homogenization and audience fatigue, where overreliance 
on trending topics leads to a lack of creativity and diminished user interest; and difficulties in quan-
tifying conversion effects, due to the absence of a scientific evaluation system linking online engage-
ment to offline box office performance. To address these challenges, this paper proposes the follow-
ing optimization pathways: Strategically, building a content system centered on “content depth” and 
“emotional resonance” through layered narratives and targeted delivery to enhance audience loy-
alty; operationally, improving copyright review and data compliance processes to mitigate legal 
risks; technologically, leveraging big data and AI algorithms to integrate conversion pathways, en-
abling end-to-end tracking from exposure to ticket purchase and precise targeting. The study em-
phasizes that the healthy development of film online marketing in the future requires balancing 
content innovation with technological empowerment on a compliance foundation, ultimately shift-
ing the industry from traffic competition to value creation. 
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1. 引言 

随着数字技术的蓬勃发展和消费者注意力向线上平台的大规模迁移，中国电影营销的范式正在发生

深刻变革。传统以线下路演、首映礼和媒体发布会为主的营销模式，因其高成本、有限覆盖面和相对较

低的互动性，正迅速被以短视频和社交媒体为核心的网络营销模式所取代。这一转变不仅体现了技术发

展对文化产业的重塑，更反映了电影行业与消费者关系本质的变化。根据中国互联网络信息中心发布的

数据，截至 2023 年 12 月，我国网民规模达 10.92 亿人，其中短视频用户高达 10.53 亿人，这一庞大用户

群体自然成为电影营销的必争之地[1]。 
新媒体时代电影营销的核心特征在于传播主体的多元化、传播渠道的立体化以及传播内容的碎片化。

传统媒体时代，电影营销信息主要由专业机构控制并单向传递给受众；而在新媒体环境下，制作方、院

线、媒体、意见领袖和普通观众共同构成了一个复杂的传播网络。在这个网络中，短视频平台凭借其直

观性、互动性和易传播性，成为电影营销的核心战场。数据显示，2023 年国庆档抖音用户观看档期影片

相关内容共计 268.27 亿次，同比提升 213.78%，发布视频超 41 万条，点赞超 3.61 亿次[1]。这些数据充

分证明了短视频平台已成为电影预热造势、话题发酵和口碑传播的主要阵地。 
然而，随着电影网络营销的快速发展，一系列结构性困境也逐渐显现。本文旨在系统分析当前电影

网络营销面临的版权与合规、内容同质化以及效果评估难题，并据此提出有针对性的优化策略，为电影

产业的健康可持续发展提供学术参考和实践指导。 

2. 现存困境 

2.1. 版权与合规困境 

在电影网络营销活动中，版权管理已成为影响宣传效果的关键因素。一方面，营销方为了吸引观众

注意力，需要尽可能多地展示电影的精彩内容和独特卖点；另一方面，版权方为防止内容过度泄露，往
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往对宣传素材的使用施加严格限制。这种矛盾导致营销内容的表现力受到显著制约，难以充分展现电影

的艺术价值[1]。 
更为复杂的是，随着文化 IP (知识产权)商业价值的不断提升，借力热门 IP 进行营销的现象日益普

遍，但也带来了相应的法律风险。文化 IP 作为“文化知识产权”，是指具有独特文化内涵、商业价值和

广泛影响力，能引发公众情感共鸣，且受知识产权法保护的文化内容或符号[2]。在文旅融合的背景下，

一些地方为宣传当地旅游，会借助热门电影 IP 进行推广，如《黑神话：悟空》上线前后，山西文旅推出

“悟空”大片，使小西天、玉皇庙等取景地一时爆火[2]。然而，此类借力行为若未获得充分授权，可能

面临著作权、商标权等多重侵权风险。 
此外，数据合规问题也成为电影网络营销的新挑战。精准营销依赖于对用户画像的分析和行为数据

的追踪，这必然涉及大量用户个人信息的收集与使用。随着《网络安全法》和《个人信息保护法》的实

施，营销方如何在合法合规的框架内利用用户数据，成为一个亟待解决的问题。 

2.2. 内容营销的同质化与审美疲劳 

当前电影网络营销的另一个显著困境是内容的高度同质化[3]。众多电影营销账号倾向于采用相似的

配乐、相近的内容和类似的文案，导致用户在不同电影的营销内容中感受到强烈的重复感[1]。以《前任》

系列、《西虹市首富》等电影为例，其营销活动围绕“失恋”“吃芒果”“燃烧我的卡路里”等话题标

签制作同类型短视频，甚至鼓励网友模仿电影中的特定桥段，造成同质化视频内容的反复轰炸[1]。这种

营销策略在短期内可能因跟随热点而获得一定流量，但长期来看却削弱了电影的独特个性。 
同质化现象进一步导致了用户的审美疲劳[4]。当内容相近的营销短视频不断涌入用户的移动终端时，

用户的关注期待会逐渐变淡，由最初的逐帧观看转变为略过划走[1]。高强度社会生活和冗余繁琐的媒体

信息，使得“互联网+”时代的观众越来越缺乏耐性，电影营销如何吸引住具有“短、频、快”互联网思

维的观众，成为一个难题[3]。一个话题在互联网平台上的活跃时间通常很短暂，即使前期营销红红火火，

如果缺乏持续创新，后期也很容易被观众淡忘。 
更值得关注的是，部分电影营销为博取眼球而走向低俗化。例如，《超能一家人》《志愿军：雄兵出

击》等电影将沈腾、张颂文等戏份较少但拥有较大粉丝基础的演员放在 C 位进行营销，诱导观众误认为

这些演员是电影主演。当观众发现宣传内容与影片实际严重不符时，会产生强烈的失望感和背叛感，进

而通过社交媒体发布负面评价，最终损害电影的口碑和票房。 

2.3. 转化效果评估体系缺失 

电影网络营销面临的第三个困境是效果评估体系的不完善。目前，业界缺乏科学的票房预测模型，

主要依赖简单的数据叠加(如播放量、点赞量、转发量)和经验判断[5] (见表 1)。这种粗放式的评估方法难

以真实反映营销活动对票房的实际促进作用[5]。 
 

Table 1. Key assessment nodes in the film online marketing conversion path 
表 1. 电影网络营销转化路径中的关键评估节点 

转化阶段 评估指标 局限性 

曝光阶段 播放量、展示量 无法反映真实注意力与情感共鸣 

互动阶段 点赞量、评论量、转发量 数据可能存在水军刷量现象 

转化阶段 购票链接点击量 与最终票房关系不明确 

票房阶段 上座率、票房收入 难以隔离其他因素(如排片、口碑)的影响 
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具体而言，当前效果评估存在两大难题：一是线上互动数据与线下票务数据打通不足，难以追踪从

线上曝光到实际购票的完整转化路径[6]；二是归因模型不清晰，观众购票决策往往是多种因素共同作用

的结果，而现有评估模型很难准确区分不同营销渠道的贡献度[7]。例如，一部电影可能同时在短视频平

台、社交媒体和传统媒体上进行营销，观众最终购票是受到哪个渠道的影响最大，目前尚缺乏有效的测

量方法。 
此外，虚假互动和票房数据失真现象进一步扰乱了效果评估的真实性。一些电影营销方为营造影片

热度的虚假现象，会操纵评论在社交平台刷好评、刷热度，甚至进行票房数据失真。如《捉妖记》被爆出

“买票房”的丑闻，其午夜场 100%的上座率以及相邻场次 15 分钟的时间间隔引发公众质疑。这类行为

不仅扭曲了市场信号，也使基于数据的效果评估更加困难。 

3. 电影网络营销的优化策略与出路 

3.1. 构建合规与版权管理新体系 

在信息不对称的市场环境中，合规性操作可以作为一种有效的质量信号传递给用户。根据“信号理

论”，这些行为能够向市场(消费者、合作伙伴)传递出营销主体专业、可靠、注重长期声誉的积极信号。

这种信号能够降低用户的感知风险(如对内容侵权、营销虚假的担忧)，从而增强用户信任，提升品牌美誉

度，并最终促进转化[8]。具体可从以下两方面入手。 
面对版权与合规困境，建立系统化的合规管理体系。首先，在营销策划初期即应引入版权方的参与，

建立清晰的素材授权流程和使用规范。对于计划在营销活动中使用的所有视频片段、海报、音乐等素材，

应事先获得明确授权，并规定使用范围和期限[9]。这种前期介入模式不仅能减少法律纠纷，还能加快宣

传素材的上线速度。其次，针对文化 IP 的滥用风险，可参考建立“IP 风险评估矩阵”，从独创性、权利

链条、地域限制等维度评估使用的合法性。对于具有公共属性的文化 IP (如神话人物、历史遗迹)，可由

文化部门建立分级授权库，降低合规成本。同时，利用区块链技术优势(见表 2)建立存证系统，对 IP 创作

过程、授权记录进行链上存证，避免未来出现授权纠纷[2]。具体而言，通过将作品权属信息、授权链条

以哈希值形式存证于链上，可形成不可篡改的权利 DNA；智能合约能够自动化执行版权交易与收益分配

条款，显著降低协商与监管成本[9] [10]。同时，通过利用生成式人工智能(AIGC)快速生成海报、预告片

等多版本素材并进行 A/B 测试，提升了创意生产的效率与适应性[11]。但需警惕算法过度强化用户既有

偏好可能导致信息茧房效应，需通过人工干预引入内容多样性调节机制[12]。 
 

Table 2. Comparison between traditional and blockchain-based modes of IP authorization management 
表 2. IP 授权管理的传统模式与区块链模式对比 

环节 传统模式 区块链模式 

权利登记 中心化机构登记，查询不便，易出现争议 信息分布式存储，时间戳确权，不可篡改，可实时查询 

授权交易 纸质合同或电子合同，流程冗长， 
依赖人工审核 智能合约自动化处理，条款透明，执行高效，降低成本 

收益分配 周期长，账目不透明，易产生分歧 基于智能合约的自动分账，实时、准确、透明 

侵权追溯 困难，取证成本高 全链条记录，侵权证据清晰，追溯便捷 

 
在数据合规方面，营销方应严格遵守《网络安全法》《个人信息保护法》等法律法规，在收集和使用

用户数据前进行明确告知并获得授权。建立数据加密和审计机制，防止数据泄露和滥用。可通过匿名化、

聚合处理等技术手段，在保护用户隐私的同时实现精准营销。 
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3.2. 创新内容营销，从求同到存异 

使用与满足理论提出，用户是积极的媒介使用者，其媒介消费行为旨在满足特定需求[8]。当海量的

同质化内容无法满足用户日益增长的认知需求、情感需求和社交整合需求时，用户便会产生审美疲劳与

互动意愿下降。因此，营销策略应从简单的信息轰炸转向精准满足用户多元化、高层次的需求。具体而

言，可采取以下策略： 
首先，重视叙事化内容开发，从简单的硬广转向讲故事。通过发布“幕后花絮”系列、编写“人物

志”短视频，或制作“世界观拓展”内容，让观众在了解故事的同时产生情感链接。如《封神第一部：

朝歌风云》通过释放大量制作特辑，展示服装、道具、场景搭建的匠心细节，使观众对电影的制作水准

产生高度认可，进而转化为观影动力[1] [13]。 
其实，实施分层次内容策略，针对不同受众群体制定差异化的内容策略(见表 3)。对于核心粉丝，可

推出更多幕后资料和深度访谈；对于主流观众，则保持节奏感强、冲击力大的短视频节奏。《蕃薯浇米》

作为一部小众文艺片，在营销过程中就针对闽南地区观众和非闽南地区观众制定了不同的内容策略，在

闽南地区强调方言亲切感，在其他地区则突出乡村老年女性题材的常见主题。 
 

Table 3. Comparison of layered content strategies for different audience groups 
表 3. 不同受众群体的分层次内容策略对比 

受众层次 内容特点 传播平台 案例参考 

核心粉丝 深度、专业、幕后 豆瓣、专属社群 《封神》制作特辑系列 

潜在观众 情感共鸣、社会热点 抖音、微博 《八角笼中》情感营销 

大众观众 娱乐性、视觉冲击 快手、头条 《热辣滚烫》减肥话题 

 
最后，进行情感共鸣营销，抓住社会热点情绪，使电影内容与公众关注点形成共振[7]。如《消失的

她》《第二十条》等电影主动迎合社会热点话题和现象，利用短视频引发社会的广泛关注和讨论，博取

流量和关注。《八角笼中》在抖音热搜榜中出现的“看《八角笼中》哭到脑壳疼”的视频内容，以“强情

绪”的方式完成了短视频营销并带动了更多的观众走进电影院[1]。 

3.3. 数据驱动下的效果评估与优化 

针对效果评估难题，电影网络营销需要建立科学化的评估体系和数据打通机制。一方面，利用大数

据技术将线上互动数据与线下票务数据打通，实现从曝光(Impression)到点击(Click)再到购票(Ticket Pur-
chase)的全链路监控。通过分析转化漏斗的每一环节，精准识别流量流失的节点。另一方面，通过 AI 算
法对用户画像进行深度分析，将营销预算精准投放给具有高转化潜力的用户群体，而非单纯追求大流量

曝光。这种精准营销模式不仅能降低营销成本，还能显著提升票房回报率。例如，对于文艺片偏好明显

的用户群体，可减少动作大片的营销推送，避免资源浪费和用户反感。同时，应推动行业建立统一的评

估标准，抵制数据造假行为。可引入第三方监测机构对营销数据进行认证，提高数据的可信度和可比性。

对于票房数据失真、操纵评论等扰乱市场秩序的行为，行业组织应加强自律，相关部门则需加大执法力

度，共同维护健康的市场环境。 

4. 结论与未来展望 

电影网络营销作为新媒体时代的产物，既带来了前所未有的机遇，也面临着严峻的结构性困境。本

文系统分析了版权与合规、内容同质化以及效果评估三大困境，并提出了相应的优化策略。研究发现，
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这些困境的解决需要电影营销方、平台方、版权方和监管机构的共同努力。 
未来，随着人工智能、区块链等新技术的进一步发展，电影网络营销可能出现以下趋势：一是个性

化营销将更加精准，基于用户偏好和行为的智能推荐将大幅提升营销效率；二是版权管理将更加透明，

区块链技术的应用可使版权交易和素材使用更加可追溯、可验证；三是互动体验将更加丰富，AR/VR 等

沉浸式技术可能为电影营销开辟新的路径。 
无论如何发展，电影网络营销的核心仍应回归电影本身的质量和与观众的情感连接[13]。正如菲利

普·科特勒所言：“营销并不是以精明的方式兜售产品或服务，而是一门创造真正客户价值的艺术”。只

有在创造真实价值的基础上，电影网络营销才能摆脱当前困境，实现可持续的发展。 
最终，中国电影网络营销的成熟不仅需要技术创新和策略优化，更需要整个行业对艺术规律和市场

规律的尊重。唯有如此，中国电影才能在新媒体时代实现从电影大国向电影强国的实质性转变。 
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