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在电影宣发环节中，预告片是对电影营销起到关键性认知

传播作用的宣传物料，预告片的内容及传播效果直接影响观众

对电影的预期和口碑。预告片的制作由预告片营销策略指导

生产，营销策略的落实则受到内容和传播效果的影响。对电影

预告片营销评测效果的研究，是对符合观众预期的电影认知的

传播反馈，也是检验预告片是否实现对电影预期管理效果的重

要环节。中国电影市场2009年在线购票率仅为2%，十年后，中

国电影票务线上化率已达84.4%，其中一、二线城市线上化率达

86.8%和 86.3%。伴随消费者购票习惯的互联网化，也相应推

动了淘票票、猫眼等票务平台的升级转型，并从最初的销售渠

道，逐渐建立起一条完整的电影“内容-购买-反馈”的观众线上

消费及互动习惯的信息闭环，为电影预告片的营销评测提供了

足量的样本数据。电影预告片营销评测，正是基于这些大数据

运算，从传播效果和内容吸引力两个层面，对电影预期管理效

果开展的一种评测方式，以为电影预告片的定位和制作环节提

供反馈信息，更好地反哺生产，有针对性地制定或修改营销策

略，降低营销受众错位的成本损失。

1.营销效果评估：播放量与想看转化率

预告片营销效果评估主要是通过播放量和想看转化率两

种数据，从宏观角度来分析预告片的传播和认知触达效果。通

常播放量和想看转化率越高，代表预告片的市场曝光度越强，

营销效果更好。根据猫眼对预告片发布时间与7日平均播放人

数的数据观察发现（图1）：越临近上映日期发布的预告片，平均

播放人数越多，这与观众的观影决策行为大多发生在临近电影

上映前的时间段有直接关系，同时，在临近上映日期的电影预

告片内容制作中，越注重强化与观众的情感共鸣，越能影响观

众的观影决策。

对比2019年发布后7日内播放总人数前10位的电影预告

片（表 1），其中 7支是电影上映前发布的最后一支预告片。这

10支预告片时长大多在110秒左右，内容通过旁白、台词、字卡

串联叙事，配合从抒情逐渐转为激昂的背景音乐，试图从情感

上打动观众引起共鸣。

如“《我和我的祖国》终极预告”的开场，画外音问道：

“他叫什么名字？”，缓慢抒情的音乐配合画面中 6 个人物

的单人镜头依次出现，引出演员张嘉译在电影中的台词：

“他叫什么名字，我都不知道”，紧接而来是田壮壮在《白昼

流星》故事版块中的回答：“和你们一样”，音乐自此开始转

向雄浑厚重，出现点题字卡“我们的名字叫中国人”（图 2），

将观众情绪瞬间拱托至强烈的身份认同和爱国情怀之

中。电影《小小的愿望》“告别”版预告片则在开场呈现了

轻松的喜剧元素，当每个人都在问主角高远有什么愿望

时，身在画面中心的高远突然大喊一声“徐浩啊”，音乐戛

然而止画面隐黑，然后切入高远躺在病床上流泪微笑的近

景镜头，音乐转入煽情段落带出角色在生命最后时光对自

己最好的两个朋友的告白，随着字卡“难忘的热血友情”和

“实现年少的誓言”（如图 3）出现，激荡了观众对青春友谊

的热血共鸣。

《银河补习班》的终极预告片中，配以从头至尾的煽情音

乐，与“你召唤我成为儿子”“我跟随你成为父亲”的字卡（图

4-5）连接了叙事，渲染了父子两人的命运征途，从亲情的角度

激发观众产生共鸣；《下一任：前任》“爱过，错过”版预告片的音

乐则略显悲伤凄美，讲述了一场“错的人终将走散”“对的人能

否重逢”（图6-7）的爱情故事，以设问“爱情最终能否峰回路转”

来吸引观众共情。这种以点题金句字卡来结构预告片叙事，并

配合符合电影调性的音乐来烘托渲染观众情感共鸣的方式，是

覆盖绝大多数目标观众的兴趣，击中大众共情点最有效的叙事

表达手法，在临近电影上映日期发布此类预告，能明显提升电

影营销效果。

除却播放量，电影想看转化率也是衡量预告片营销效果的

重要指标，转化率越高代表预告片塑造的电影认知效果能更有

效地触达观众，刺激其产生“想看”的观影意愿。根据猫眼选取

的 2016-2019 年预告片发布时间与平均想看转化率的数据资

料显示（图8），越临近上映日期，想看转化率反而较低，这与观

众产生观影预期后通常选择直接购票有关，而不再愿意去点

“想看”，这也决定了，为什么电影营销时大多要制作三支预告

片，其中发布时间越早的优质预告片，能在数据上体现催生观

众想看转化率的程度，这也为未来修正电影营销的整体策略提

供决策参考。

以2019年猫眼平台想看转化率排名前十位的电影预告片

为例（表2），所有预告片发布时间距离上映日期均超过15天以

上，其中8支是电影的首支预告片。

一般在宣传营销的初期阶段，渠道传播力度相对末期较

弱，观看预告片的受众大多以粉丝、IP观众、类型观众为主，他

们对于影片的主创、IP、故事、类型甚至特效有明确的喜好，电

影忠诚度极高。因此此类预告片突出了影片前系列或上映前

的成功之处，强调噱头和内容元素对观众的吸引力，如《航海

王：狂热行动》在影像与台词上强调了原系列的热血风格；《天

气之子》突出了导演新海诚电影品牌的票房、奖项等吸引力元

素，预告片在叙事预体验传达上，延续了导演前作电影《你的名

字》的青涩少年之恋的风格；《速度与激情：特别行动》中文版预

告，通过大量的飙车、打斗场面展现了好莱坞极致视效（图9），

强化突出了该系列电影“速度”“激情”两大核心卖点以召唤核

心粉丝；《决战中途岛》的定档预告片，视觉上主打震撼人心使

人身临其境的战争场面，讲述了一个魅力少年在残酷战争中的

成长故事（图10）；《比悲伤更悲伤的故事》则突出了电影将呈现

一段催泪至深的爱情故事，并在预告片中加入了6张字卡强调，

唤醒观众“感动”“好哭”等观影情绪（图11-12），以增强观众的

类型认知，吸引虐恋故事爱好者走进电影院。

播放率和想看转化率只能从宏观角度衡量预告片的总体

营销效果，并不能完全直接论证预告片内容是否对观众的认

知、兴趣有正向影响。观众很有可能因为预告片名称或其他原

因点击观看，但在观看一段时间后感觉没有吸引自己就关闭了

预告片，也可能因为接触其他物料而在平台点击了“想看”。通

过分析预告片的完播率和分时跳出率，可以从微观的角度来进

一步分析预告片的吸引力效果。

2.吸引力效果评估：完播率与分时跳出率

完播率是指完整播放预告片人数占总人数的比例，考虑到

许多观众会在了解足够电影基本信息后在预告片结尾时跳出，

故完播率通常设定为观看了预告片 95%及以上时长即可达

标。分时跳出率则指在预告片观看过程中不同时间的观众跳

出比例。通常情况下，预告片完播率越高，分时跳出率越低，代

表预告片内容对观众更具有吸引力。

完播率受时长影响较大，分析预告片吸引力效果时，需选

择时长接近的预告片来对比研究。以 2019年上映的《星球大

战：天行者崛起》和《沉睡魔咒 2》两支预告片的猫眼数据为例

（表3），《沉睡魔咒2》预告片的播放总人数为5万至10万人的数

据分段区间，远高于《星球大战：天行者崛起》1万至2万人的数

据分段区间，但想看转化率两者相近，从宏观层面上，2支预告

片的传播效果貌似相近。从完播率角度来说，《沉睡魔咒2》预

告片完播率则要高于《星球大战：天行者崛起》，代表更多的观

众完整观看了前者的预告片，而后者相对跳出人数较多，预告

片内容的吸引力效果相对较弱。在这种情况下，对两款预告片

分时跳出率的对比，可以更进一步分析两支预告片产生内容吸

引力差异的具体原因。

参照两支预告片分时跳出率对比图（图13），《沉睡魔咒2》
预告片有两个时段分时跳出率超高，首先是预告片的 0-11秒

间，其次是56秒以后。对照预告片时间轴可知，0-11秒是演员

艾丽·范宁在对影片介绍（图14），毫无创意的演员阐述与电影

内容产生割裂，无法为观众带入预告片叙事。在56秒开始则是

电影的片名字卡，是预告片最普遍出现高跳出率（分时跳出率

超过 1%）的节点。《星球大战：天行者崛起》的预告片的高跳出

率节点相对较为分散，影片开头和结尾是常见的高跳出率时

段，对比均值来看其跳出率相对稳定，但在预告片中间节点出

现了3次高跳出，分别是12秒，28秒，34秒时，对照预告片的内

容，这 3次高跳出分别对应三张字卡“全球现象级恢弘传奇”、

“光明与黑暗的命运抉择”以及“迎来史诗终结”，代表观众在出

现字卡时选择终止播放预告片，这与其叙事张力不足有直接关

联。从数据来看，《沉睡魔咒2》预告片除了上述两个跳出率比

较高的时段外，中间叙事部分跳出率整体低于《星球大战：天行

者崛起》，说明其预告片所采用的吸引力叙事策略更为有效。

《沉睡魔咒2》则讲述了一段颠覆童话的爱情，预告片以“爱

情未必每次都是圆满的结局”作为电影营销的高概念，给观众

推销了一个完全不同于惯性认知的公主暗黑故事。从开场公

主结婚被阻，引出三大女神对抗的戏剧情境，再到观众被告知

没有任何婚礼，只有人魔大战，公主伏地而哭，最终片尾点题台

词暗示出爱情悲剧的结局，完全颠覆了观众对迪士尼爱情童话

的既定想象，创建了极强的吸引力，而该预告片相对较低的分

时跳出率验证了其叙事策略的有效准确。相比之下，《星球大

战：天行者崛起》整支预告片都围绕“告别”星战系列这一主题

展开，以情怀压倒叙事，仅靠字卡、无关联的电影情节及视效片

段来跳接，整支预告片几乎没有传递出与剧情内容相关的任何

信息，这也解释了为什么3张字卡出现的节点跳出率都较高的

原因，对于观众来说，预告片一旦陷入陈词滥调，中断播放是最

直接的反应。

猫眼数据显示，近年来，电影预告片平均想看转化率正逐

年降低，这意味着在信息爆炸的当代电影营销环境中，预告片

的创意制作难度正逐年增大。通过互联网大数据，对电影预告

片认知传播效果、营销效果及吸引力效果展开量化分析，可以

帮助电影片方找到影响口碑、打造爆款的关键要素，指导制定

并及时修订营销策略，以保证预告片在营销定位、制作生产环

节每个阶段的落实成效，更清晰、准确地把握电影营销脉搏，增

强预告片在互联网海量信息流中的观众吸引力。

（林毓佳，北京发现纪实传媒有限公司节目部主任；狄珈

璐，北京演艺专修学院文化产业管理学院教师）

如何考量电影预告片内容营销的评测效果

■文/林毓佳 狄珈璐
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