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摘  要 

在移动互联网流量红利见顶、用户注意力高度碎片化的数字营销环境下，传统广告形式的传播效率持续

下滑。微短剧凭借其强叙事性、高沉浸感与高效的传播路径，成为品牌营销的新范式。文章以AISAS (At-
tention, Interest, Search, Action, Share)消费者行为模型的五个核心阶段为基础，结合案例对美团微短

剧营销策略进行系统分析。研究发现，美团通过情感议题切入、生活场景化植入、技术链路打通及社交

话题裂变，实现了从内容触达到交易转化再到口碑扩散的闭环营销。与此同时，内容同质化、商业化干

扰和真实性风险仍制约其长期效果。研究表明，微短剧营销的可持续竞争力依赖于真实叙事、用户体验

与品牌价值的深度融合，为本地生活服务品牌提供了可借鉴的实践路径与策略启示。 
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Abstract 
In the digital marketing environment where mobile internet traffic dividends have peaked and user 
attention is highly fragmented, the communication efficiency of traditional advertising formats con-
tinues to decline. Short dramas, characterized by strong narrative power, high immersion, and effi-
cient dissemination pathways, have emerged as a new paradigm for brand marketing. Based on the 
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five core stages of the AISAS (Attention, Interest, Search, Action, Share) consumer behavior model, this 
article systematically analyzes Meituan’s micro-short drama marketing strategy through case studies. 
Findings indicate that Meituan achieves a closed-loop marketing system—from content exposure to 
transaction conversion and word-of-mouth diffusion—through emotional storytelling, scenario-based 
brand integration, technological facilitation, and social topic amplification. However, challenges such 
as content homogenization, excessive commercialization, and authenticity risks still constrain its 
long-term effectiveness. The study demonstrates that sustainable short drama marketing relies on 
authentic narratives, user experience, and brand value alignment, offering referential practical path-
ways and strategic insights for local lifestyle service brands. 
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1. 引言 

在移动互联网流量红利见顶、用户注意力碎片化加剧的数字营销环境下，传统广告形式的传播效率

持续下滑，品牌亟需探索新型营销载体与传播路径。微短剧以其时长精简、剧情紧凑、适配碎片化观看

场景等核心特征，快速崛起为品牌营销的核心阵地。面对抖音、快手、小红书等平台大举进军本地生活

服务领域，美团大规模投入微短剧营销，其实践为行业内同类品牌开展短剧营销提供了可借鉴的创新范

本。 

2. 文献综述 

(一) 有关微短剧的相关研究 
我国学界对“微短剧”的系统性研究始于 2021 年，相关成果主要集中在新闻传播学与戏剧影视艺术

领域。其产业实践可追溯至 2018 年，以爱奇艺推出首部竖屏微短剧《生活对我下手了》为标志性起点。

此后，各大平台纷纷布局，如快手的“星芒计划”、抖音的“新番计划”及芒果 TV 的“大芒计划”等，

共同推动了该形态的产业化发展。尤达(2024)指出，在 2018 至 2020 年的萌芽期，竖屏因其对移动终端的

天然适配性，成为各平台的主流选择[1]。 
现有研究从媒介技术、叙事美学、产业实践与国际传播等多个维度，对微短剧的兴起机制、创作特

征、发展瓶颈及全球化路径进行了探讨，呈现出跨学科的研究图景。刘丝雨和刘艳(2024)认为，微短剧是

智能手机与移动互联网普及催生的新型剧情短视频[2]。赵敏(2019)援引“媒介情境论”，指出竖屏格式

通过放大人物细节、弱化背景，构建了“以我为中心”的沉浸式观看场景[3]。在创作层面，孙文(2022)分
析了微短剧在叙事视角(聚焦“小人物”)、画面构图(聚焦式、拼贴式)及后期制作(字幕排版、剪辑软件选

择)等方面的独特视听语言[4]。然而，史恒璟和彭媛媛(2021)警示了微短剧早期发展中存在的问题，即过

度追求情节冲突而忽视人物塑造，导致人设刻板化，影响用户粘性[5]。与此同时，微短剧的国际化进程

也备受关注。自 2022 年下半年枫叶互动推出 ReelShort 起，中国微短剧加速出海。根据大数跨境(2024)的
报告，依托庞大的海外网文用户基础与流媒体平台的大数据推送，中国微短剧在海外市场展现出强劲增

长势头，但也面临着本地化、国际竞争及版权法律等挑战[6]。 
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(二) 有关微短剧营销的相关研究 
随着产业成熟，微短剧迅速成为品牌营销的新赛道。姬沛瑶与郭梁(2025)将其发展历程概括为“边缘

试水–野蛮生长–追求精品”三个阶段，并指出 2022 年后已进入内容质量与商业效率并重的精品化周期

[7]。DataEye 研究院报告显示，截至 2025 年，微短剧用户规模已达 6.96 亿，日均观看时长超 2 小时，品

牌合作短剧占比过半，市场潜力巨大[8]。在营销实践层面，现有研究主要从叙事融合、内容共创与生态

联动三个维度探讨微短剧的价值实现路径。首先，在叙事策略方面，董鹏(2025)提出品牌营销应由“硬广

植入”转向“价值化融入”，通过“叙事共生”、“价值共鸣”与“人格共情”实现品牌与故事的深度

融合[9]。其次，在生产模式层面，张诗曼(2025)指出品牌正由单纯广告主转型为内容共创者，通过参与剧

本开发与角色建构，使产品属性与品牌理念自然嵌入叙事结构之中[10]。再次，在传播与转化机制方面，

冯禹赫(2025)系统梳理了“短剧+”生态化路径，如“短剧 + 文旅”、“短剧 + 直播”、“短剧 + 私
域”等模式，通过剧情节点引导消费行为，形成“观看–种草–转化”的闭环[11]。同时，平台与算法机

制也成为提升营销效能的重要支撑因素。丘之航等(2025)强调借助垂类达人或明星的圈层影响力实现精

准触达[12]；陈明和尹嘉璐(2025)则指出，平台算法基于用户画像的智能推荐能够优化内容分发路径，显

著提高转化效率[13]。 

3. AISAS 模型与美团微短剧现状概述 

(一) AISAS 模型 
当前的消费者行为使信息传播变得更加迅速。以技术为基础的社交媒体的出现，使消费者无需亲自

前往实体门店，便可以通过互联网获取所需产品的详细信息。在数字化时代的购买决策过程中，消费者

更倾向于通过网络主动搜索更多信息[14]。因此，日本电通公司针对互联网环境下的消费者行为变迁，提

出了 AISAS 模型。AISAS 模型包含以下五个核心阶段，即注意(Attention)、兴趣(Interest)、搜索(Search)、
行动(Action)、分享(Share) [15]。注意(Attention)是指消费者被动或主动接收到品牌信息，形成初步认知；

兴趣(Interest)是指消费者对品牌或产品产生进一步了解的欲望；搜索(Search)是指消费者会主动通过搜索

引擎、社交媒体或电商平台检索相关信息以验证和比较；行动(Action)是指消费者完成购买、注册或下载

等转化行为；分享(Share)是指消费者将自身体验通过社交网络进行扩散，形成二次传播。在 AISAS 的实

际运作过程中，各阶段并不一定严格按顺序发生，某些环节可能会被跳过。例如，消费者可能在看到网

络广告后立即完成购买，并在评论区或社交媒体上分享产品特色或使用体验，此时便直接进入“分享”

阶段，随后又可能回到“注意”或“搜索”阶段。因此，AISAS 模型并非线性流程，而是一种循环式的

消费者行为模式[16]。 
AISAS 模型是对传统 AIDMA 模型的重要拓展与延伸，更加关注消费者在互联网环境下对产品(包括

商品和服务)的使用行为[17]。AISAS 模型主要强调了品牌与消费者之间从单向告知到双向互动的转变，

通过“注意捕获–兴趣激发–主动验证–即时转化–社交裂变”的逻辑闭环，为品牌争夺消费者注意力

并实现高效转化提供了立体化的理论框架与行动指南。AISAS 模型的本质指向用户行为的主动性，提示

品牌营销应致力于打通从内容接触到商业变现的全链路，最终实现从自然流量的增加到用户资产沉淀的

转化。 
(二) 美团微短剧现状 
作为本地生活服务领域的头部品牌，美团自 2023 年起逐步布局微短剧营销，形成了规模化、精品化

的短剧矩阵，覆盖都市情感剧、魔幻剧等多种题材，实现全域触达。2025 年微短剧品牌营销热力榜单中，

美团以 26 部、292 集的微短剧合作数量位居榜首[18]。美团投放的短剧覆盖都市情感剧《少女的审判》

和魔幻剧《互换人生的我们》等题材，通过多题材投放，实现全域触达。聚焦 App 内到店团购、外卖、
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优选等核心本地生活服务业务，通过微短剧强化用户对美团平台服务的认知，提升核心业务的使用频次

与转化效率。 
在合作模式上，美团摒弃单一的广告投放模式，构建了平台定制、品牌主控、达人联动三位一体的

多元化合作体系：与红果、快手星芒等头部微短剧平台联合出品《弄潮》《像烟花一样灿烂》《黑桃四姐

妹》等作品，依托平台流量实现快速破圈；自主策划并委托专业制作公司打造《我在日记本里逆天改命》

《陛下，你走错片场了》等品牌主控型短剧，精准传递品牌理念；联动“喜人奇妙夜”喜剧演员、快手

头部达人等打造贺岁三部曲、《房东有点怪》等达人定制短剧，借助达人粉丝基础实现精准触达。 
美团微短剧的营销效果尤为显著。根据快手数据，2025 年上半年，美团和快手星芒共合作 6 部短剧，

总曝光 10.36 亿+，三至五线城市用户曝光量 7.78 亿+。品牌曝光后，“美团团购让你省个够”Slogan 认

知度提升至 74.2%，同时成功将“产品品质好”和“选择种类丰富”的用户感知分别提升 17.1%和 18.6%，

实现了从功能性平台向品质生活平台的认知升级[19]。在转化层面，美团整合程序化落地页组件(PLC)、
互动弹窗与基于位置的服务(LBS)能力，打通“观看–搜索–下单”的全链路转化通道，构建高转化效率

的营销闭环，通过剧情跳转链接实现娱乐场景向消费场景的无缝切换[20]。比如《厨神小福星》中主角嫌

奶茶太贵，其助理上美团团购下单。用户在点击链接跳转到团购页面后，首页也会出现附近的奶茶优惠

商家，系统优先展示高评分的商家，并结合用户历史消费偏好进行个性化排序。相较于传统广告需用户

主动搜索、比价、筛选的冗长路径，美团通过微短剧实现了“内容即场景、场景即入口、入口即交易”的

无缝衔接，从而在正确的时间、正确的地点，向有真实需求的用户提供高度匹配的解决方案。 

4. AISAS 模型视角下美团团购微短剧的营销策略 

(一) 注意(Attention)原则：情感议题融入与强冲突开场 
注意力是数字营销的核心稀缺资源，微短剧作为碎片化内容载体，能否在短时间内捕获用户注意力，

直接决定营销活动的起点效果。美团微短剧在题材的选择上精准融入社会热点与普世情感议题，以此提

升对目标受众的核心吸引力。例如，微短剧《黑桃四姐妹》聚焦女性互助与反情感操控话题，与当下社

会对性别平等与心理安全的关注相契合；微短剧《像烟花一样灿烂》则以穿越时空的母女情为主线，回

应了大众对亲情治愈的普遍需求。以微短剧剧情为桥梁，通过品牌信息与社会情绪的相互融合，引发观

众的情感共鸣，进而实现从观剧体验到品牌价值的移情与认同。 
在剧情表现上，美团微短剧多采用高密度冲突的开场方式，通过前几秒的强烈情绪张力或戏剧性反

转，迅速抓住用户的碎片化注意力。例如，微短剧《黑桃四姐妹》开篇即呈现女主角因遭遇情感操控而

在雨中崩溃的场景。这种强情节开场策略是基于对用户情感代偿心理的理解。“情感代偿”是以弗洛伊

德精神分析理论中的“替代性满足”为核心，用戏剧化冲突制造情绪出口。微短剧的情绪叙事就借助多

种方式为观众提供了丰富的情绪出口，这种“快感”式观看体验，能引发受众的情感宣泄[21]。美团顺

势而为，不仅提供沉浸式体验，更将品牌信息嵌入情绪价值的传递中，情绪元素的内容不仅能显著提升

注意力获取效率，还能通过高情绪浓度的叙事场景，主动介入用户的认知流程，在用户尚未产生明确搜

索意图前，率先唤起注意、引发共情，并为后续的品牌接触铺设心理通道，进而降低受众对商业信息的

心理防御[22]。 
(二) 兴趣(Interest)原则：场景化植入与价值传递 
在捕获用户注意力后，如何将注意力转化为持续的观看兴趣，是连接“注意”与“搜索”、“行动”

的关键。当前，广告传播正加速向“精准化、场景化、融合化”转型[23]，品牌不再满足于单向曝光，而

是致力于构建与用户生活经验深度契合的情境。美团微短剧有意将平凡的生活化场景进行解构与重组，

通过其主推的本地生活服务与故事情境需求的相互融合，实现了品牌信息与观众体验的紧密结合。场景
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化植入策略使观众在享受剧情的同时，通过微短剧呈现场景与观众生活场景的有机重合，潜移默化地深

化了观众对于品牌的认识，并精准匹配不同用户的场景需求，降低了微短剧观众中潜在消费者的决策成

本。以微短剧 My Puppy Boyfriend 为例，美团团购的服务在情侣约会、宠物护理、私汤体验等多个生活场

景中频繁出现。高频次且自然的产品曝光对于体现服务的多元适用性具有积极作用，有助于提升大众对

相关服务的认同，深化市场范围内消费者对于美团品牌的整体印象。 
此外，美团微短剧还通过设置剧情锚点来传递品牌的核心理念与社会价值。以微短剧《进击的潘叔》

为例，该剧通过 68 岁老人创业的故事，关注银发群体的二次成长，通常选择在故事情节发展的关键节点

巧妙融入美团团购服务，结合角色对白赋予相关服务以深厚的人文关怀与价值内涵。这一策略旨在通过

角色成长弧光与品牌价值观的同频共振，有效传递美团的品牌人格，引发目标受众与品牌之间的情感共

鸣，实现受众对美团的价值认同感及选择偏好度的同步提升[24]。 
(三) 搜索(Search)与行动(Action)原则：技术赋能与即时转化 
AISAS 理论中，“搜索”(Search)与“行动”(Action)阶段共同构成用户由被动信息接收向主动消费

决策转变的关键环节。用户在消费兴趣形成后，通常先通过各类渠道主动检索品牌与产品的相关信息，

在完成信息验证与决策确认后，进一步进入购买行为。美团的微短剧营销深度依托其作为超级 App 的平

台生态优势，基于短视频平台与交易功能的联动，通过分析用户在观看过程中的行为及偏好，制定更具

有针对性的流量承接与转化策略。例如，美团在推出以霸道总裁为叙事核心的系列微短剧时，同步上线

了主题活动：用户于每月 18 日前后打开美团或美团外卖 App，搜索与短剧相关的关键词，即可领取大额

优惠券。 
此外，美团还通过短剧播放界面的浮窗跳转和深度链接技术，将用户从内容场景直接导入团购页或

商家页，缩短从搜索到购买的转化路径。例如剧中出现奶茶、小龙虾、按摩等场景时，跳转链接会自动

跳转当下“美食大餐 5 折起”、“夏日清洗季”、“2025 酒吧指南”、“足道也是道”等美团团购活动

应用界面。这种策略利用了观众在剧情高潮处被激发的即时消费欲望，并通过简化支付流程与提供专属

利益，进一步提升了用户的感知易用性与感知有用性，将微短剧流量有效转化为实际的订单交易，以此

形成了从“看到”到“买到”的完整商业闭环，带动了其平台交易额增长。 
(四) 分享(Share)原则：社交激励与口碑裂变 
在 AISAS 模型的分享环节，用户对美团微短剧的社交分享呈现出一种“去商品化”特征。观众在微

博、抖音、小红书等平台的讨论热点，主要集中于剧情的趣味性、演员的表演以及情感共鸣，而较少直

接展示具体服务凭证。这一现象并非营销效果的缺失，反而深刻反映了本地生活服务平台营销的本质差

异。对于美团而言，其核心诉求是通过优质内容在用户心智中牢固建立“美好生活尽在美团”的平台级

认知。当用户因认可其内容品质而主动传播“美团的剧真好看”时，实质上是在为其整个 App 生态进行

免费背书。 
既有研究表明，用户内容分享行为更多源于对娱乐价值、情感卷入及社会相关性的感知，而非直接

的商业推广动机；能够激发情绪共鸣或回应社会议题的内容，往往显著提升其传播意愿[22]。为了系统化

激发这种分享行为，美团注重在微短剧中预埋具有争议性、共鸣性、趣味性的社交话题，如在《我把失

忆霸总捡回家》中，设置“女主用优惠券请客”的剧情，引发#请客该不该用优惠券#的微博热搜话题，

该话题不仅在社交平台引发广泛的讨论，更让用户自发分享对该话题的看法与美团的优惠使用体验。在

《房东有点怪》中融入养老困局、代际沟通等现实痛点，引发观众的情感共振与观点表达；贺岁短剧中

复用“喜人奇妙夜”的经典梗(如旋转门、夜壶)，则有效激活了粉丝圈层的集体记忆与打卡热情。美团通

过将品牌服务嵌入具有公共讨论价值的叙事框架，成功将商业信息转化为社交货币，使用户在无意识中

完成从“观众”到“品牌传播者”的角色转换，最终实现平台声量与信任资产的双重积累。 
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5. 美团微短剧营销的潜在不足与挑战 

尽管美团在微短剧营销领域已形成规模化布局并取得显著成效，但随着实践深入，其策略也暴露出

若干结构性短板和潜在风险，值得警惕。 
(一) 内容同质化倾向削弱品牌辨识度 
为覆盖多元人群，美团微短剧广泛涉猎都市情感、甜宠霸总、魔幻穿越等题材，虽扩大了触达广度，

却也带来内容趋同的问题。大量作品依赖“逆袭”、“救赎”、“高甜反转”等成熟套路，容易引发观

众审美疲劳。更重要的是，过度分散的叙事主题可能模糊品牌核心形象，有效的品牌传播应追求“在所

有对外沟通中，都能传达出统一且协调的品牌信息，即‘一种声音，一个形象’”[12]。当一部剧强调女

性互助，另一部主打老年创业，再一部又聚焦职场恋爱时，消费者难以在心智中形成统一、清晰的品牌

人格。微短剧若仅作为流量入口而缺乏一致的价值主线，长期来看将难以沉淀深层品牌资产，反而可能

稀释“美团 = 美好生活服务平台”的核心认知。 
(二) 商业转化设计干扰内容沉浸感 
美团在打通“观看–下单”链路方面表现突出，通过弹窗跳转、PLC 组件、LBS 推送等技术实现高

效转化。然而，若商业化元素植入过于密集或与剧情脱节，极易打断用户沉浸体验。当观众正被情感冲

突吸引时，突兀弹出的优惠券窗口会瞬间将其拉回广告场景，不仅破坏叙事节奏，还可能激发对“软广”

的天然抵触。尽管技术性适配服务(如跳转链接、精准推送)能有效促进购买行为，却“不能影响用户的分

享意愿”；相反，用户是否愿意主动转发内容，主要取决于广告创意质量与场景的社交属性[25]。换言之，

人们更倾向于分享打动人心的故事，而非一场包装精美的促销活动。一旦微短剧被普遍视为“高级广

告”，其引发自发分享与口碑裂变的能力将大打折扣。 
(三) 规模化生产下的内容真实性危机 
在快速扩张微短剧矩阵的过程中，如何保证每部作品的内容质量与社会敏感性成为巨大挑战。此前

美团的短剧《她用外卖开启了另一种人生》因过度美化骑手工作状态、脱离现实劳动体验而引发争议并

遭下架，正是典型例证。这反映出品牌在追求正面宣传时，若缺乏对目标群体真实生活境遇的深入理解，

仅凭理想化想象构建剧情，极易触发公众反感，甚至反噬品牌信任。真实性是故事可信度的基石，消费

者对虚构的营销话术存在天然排斥，而更愿意相信源于真实经历的叙事。当微短剧沦为“情怀与现实分

离的软弱叙事”，不仅无法建立情感共鸣，反而可能损害品牌公信力[26]。微短剧的本质仍是“故事”，

而好故事必须扎根于真实的人与生活。若美团无法在规模化生产与真实性之间找到平衡，未来仍可能因

内容失真或价值观偏差遭遇舆论风险。 

6. 结论与启示 

从新兴尝试者到微短剧赛道的重要实践者，美团通过微短剧营销实现了内容触达、流量转化与品牌

认知的多层次联动，为其他生活服务品牌提供了参考与借鉴。其成功依托于 AISAS 模型的系统运用：通

过注意(Attention)吸引用户、兴趣(Interest)深化认知、搜索与行动(Search & Action)实现转化，以及分享

(Share)推动口碑裂变，美团构建了从内容触达到交易转化再到品牌心智扩散的完整链路。 
然而，微短剧营销的可持续竞争力，终究不在于流量规模或技术链路的完善程度，而在于能否持续

产出兼具情感共鸣、叙事品质与品牌精神内核的优质内容。品牌应在创意策划阶段充分理解目标群体的

生活场景和情感需求，将品牌信息自然融入真实且有共鸣的故事中，从而实现内容价值、用户体验与商

业目标的协同提升。总体来看，微短剧营销的实践提示我们：数字化时代的品牌营销不仅要关注全链路

转化，更要以优质、真实和共情的内容为核心，推动流量、交易和品牌价值的可持续增长。 
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