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家庭院线： 华莱坞电影消费模式的创新路径与策略
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摘　 要： 如何整合网络、 电视、 影院等多元化的电影发行渠道， 构建科学、 可持续的电影消费模式，

成为当下华莱坞电影产业面临的重要课题。 文章通过调查分析， 提出结论： 基于家庭院线的电影消费模式

的创新， 应成为当下华莱坞电影市场的战略选择。 充分重视家庭这一电影消费空间， 着力发展家庭院线，

构建科学、 可持续的华莱坞电影消费模式， 推动华莱坞电影发行营销体系不断走向成熟。
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一般而言， 关于电影消费模式的研究主要包括三个维度： 电影产品、 消费者 （消费终端）、 发行营

销渠道。 在发行营销渠道的两端， 一端连接着电影产品， 另一端则连接消费者。 因此， 了解消费者的

行为特性与观影习惯， 生产适应市场需求的电影产品， 建立一个科学可行的电影消费模式， 是取得电

影票房成功的前提条件和重要保证。 其中， 电影的发行营销贯穿在电影产业链的各个环节当中， 推动

着电影艺术创作实现从内容作品向价值商品的转变。
那么， 如何发挥电影发行营销渠道的桥梁作用？ 如何将优质的电影内容最大化地覆盖电影观众的

需求？ 如何构建可持续的电影消费模式？ 文章以华莱坞电影为研究对象， 结合当代市场营销理论和消

费者行为研究成果， 通过整理、 分析华莱坞电影发行营销渠道的发展情况以及电影观众的观影需求与

习惯， 试图勾勒出华莱坞电影消费模式的创新路径和传播策略。
文章主要分为三个部分： 首先， 通过对当前华莱坞电影发行与营销的现状进行梳理， 在此基础上，

探讨家庭院线的可行性与市场前景； 其次， 通过分析近年来中国电影市场各类调查资料的统计结果，
梳理当前电影消费者的行为特征、 观影习惯与消费需求； 最后， 在整合营销传播理论框架下， 探讨华

莱坞电影消费模式的创新路径与策略。

一、 华莱坞电影发行渠道的发展现状

作为电影消费模式的重要一环， 电影院线制是当前华莱坞电影发行、 营销与消费的基本模式和主

要机制。 所谓电影院线制， 是指 “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。 经营者通

过掌握相当数量的电影院， 在某一城市或地区建立放映网络， 垄断某一新版影片的公映， 从而获取巨

额经济利益的经营体制”。［１］作为一种具有垄断性的经营体制， 长期以来， 电影院线制主导着我国的电

影消费市场。 从 ２００１ 年开始， 我国实行电影院线制改革， 十几年来收效显著。
对于电影观众而言， 根据艺恩咨询调查数据显示， 目前我国电影观众主要倾向于三种观影渠道： 网

络、 电视、 电影院。 其中选择网络的占 ７７􀆰 ３％， 选择电视的占 １３􀆰 ４％， 选择电影院的占 ４􀆰 ５％。［２］ 通过

电视以及影院这两大发行渠道观影消费的比例相对较低， 因此， 如何整合网络、 电视、 影院等多元化

观影渠道， 尽可能获得票房的最大化， 成为当下电影产业面临的重要课题。 文章将结合当前华莱坞电

影发行渠道的发展现状进行分析， 论证家庭院线是否应成为创新华莱坞电影消费模式的战略选择。
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（一） 影院院线迅速扩张

伴随着电影市场的发展， 我国于 ２００１ 年开始建设影院发行渠道， 对电影院线制的改革逐步提上日

程。 在 《关于改革电影发行放映机制的实施细则》 中， 明确了 “实行以院线为主的发行放映机制， 减

少发行层次， 改变按行政区域计划供片模式， 变单一的多层次发行为以院线为主的一级发行， 发行公

司和制片单位直接向院线公司供片； 有条件的地区， 要尽快组建两条或两条以上的院线； 鼓励有实力

的院线跨省经营”。［３］经过十多年的发展， 截至 ２０１６ 年底， 中国的大银幕总数已达 ４１１７９ 块， 成为世界

上电影银幕最多的国家。 同时， 万达院线、 中影星美、 广东大地等院线品牌逐渐崛起。
　 　 在影院院线发行机制不断完善的同时， 我国电影发行业逐步与世界电影产业接轨， 驶入了产业发

展的快车道。 当然， 在影院院线迅速扩张的同时， 电视院线、 网络发行等其他放映渠道和新兴休闲方

式的涌现， 也给影院院线带来了很大的冲击。
（二） 电视院线谋求新的增长点

央视电影频道有一句著名的广告词： “打开电视看电影。” 在华莱坞电影市场瞬息万变的当下， 电

视逐渐成为我国消费者的重要观影渠道， 电视院线开始谋求新的市场增长点。 “所谓电视院线， 就是在

有线电视网络通过电视机或手机， 将国内外的院线电影在影片上线 ０—４５ 天之内同步播出， 让用户可以

坐在家里的沙发上观看最新的院线影片。”① 打开电视看电影， 日益受到消费者欢迎。
在我国， 有线电视付费点播电影的业务早已开设， 但影片更新速度慢、 收费高， 经营效果并不理

想。 为寻求出路， “中国电视院线联盟” 在 ２０１４ 年成立， 旨在打造全球最大的有线电视网络观影平台，
试图实现电影品牌的统一、 无差别定价、 运营实体的组建、 版权基金的筹集、 优质影片资源的覆盖等

目标， 同时通过电影内容云端， 与传统电影院线、 互联网视频网站共享电影发行市场。 目前， 北京、
天津等地的多家上市公司正在布局电视院线。 同时， 传统家电企业 ＴＣＬ 集团开始涉足电视院线领域，
启动 “电影智能家庭影院” 试点项目， 首次大范围推广全球播 “同步院线” 的产品服务及理念， 通过

电视、 手机发行同档期院线电影。
通过电视院线发行电影的电影消费模式可以实现整个家庭所有成员一起观看的愿景。 从付费成本

来看， 折算到每个人， 电视院线的电影票价更能吸引观众。 从票房收入的分配来看， 据估算， 经过与

电信运营商、 内容版权方进行分账之后， 电视院线可以占 ２０％到 ３０％。 在电视院线平台， 一部电影播

放 ２０—３０ 万次， 就可以摊平成本。 因此， 电视院线将推动电影和电视实现共赢， 产生良好的经济效益

和社会效益。 充分利用电视这一传统发行渠道， 打造电视院线发行模式， 挖掘电影市场消费潜力， 将

成为拉动华莱坞电影消费的新增长点。
（三） 网络发行成为电影消费的主要渠道

在 “互联网＋” 战略行动浪潮之中， 传统电影产业链的制作、 发行放映等环节不断融入互联网业态

当中， 电影发行营销成为与互联网要素融合得最为迅速、 最有成效的一环。 在数字时代， 电影通过网

络、 手机等新型渠道发行的模式逐渐成为主流。 对多元化的新型发行营销渠道的开拓， 成为华莱坞电

影进行产业转型升级的有益探索。 从影片宣传营销、 播出版权的收购， 到联合出品与发行， 再到电影

拍摄制作资金的众筹， 以及娱乐宝、 在线购票、 微信支付等新型电影消费方式的兴起， 互联网已经全

方位地渗透到电影消费模式当中。 自 ２０１４ 年开始， 大数据、 互联网基因、 ＩＰ、 ＢＡＴ、 跨界、 多屏等新

概念的涌现已经让人眼花缭乱。 按照最新的数据预测， ２０１４ 年全国电商售票的比例达到了全年票房的

４０％， 也就是说， 按照 ２０１４ 年的票房 ３００ 亿元来算， 其中的 １２０ 亿元都来自电商平台。②

４０１

①
②

引自 ｈｔｔｐ： ／ ／ ｎｅｗｓ􀆰 １６３􀆰 ｃｏｍ ／ １５ ／ ０６１６ ／ １７ ／ ＡＳ８ＥＳ６１Ｋ０００１４ＪＢ５􀆰 ｈｔｍｌ
引自 ｈｔｔｐ： ／ ／ ｅｎｔ􀆰 ｑｑ􀆰 ｃｏｍ ／ ｏｒｉｇｉｎａｌ ／ ｇｕｉｑｕａｎ ／ ｇ１５０􀆰 ｈｔｍｌ？ ｐｇｖ＿ ｒｅｆ ＝ ａｉｏ２０１２＆ｐｔｌａｎｇ ＝ ２０５２􀆰
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网络发行等新型发行渠道的拓展， 使得消费者能够观看到许多原本无缘进入影院院线的影片， 进

一步分流影院院线票房， 这对传统影院消费模式将造成巨大冲击。 随着人们的娱乐消费方式更加多样

化， 消费者的观影习惯也正在逐渐变化， 消费者开始乐意付费在线看电影。 网络发行已迅速成长为电

影消费的主要渠道。

二、 家庭作为华莱坞电影消费地点的市场前景与展望

如前所述， 目前， 华莱坞电影的发行放映主要分为影院院线、 电视院线及网络发行三大主流渠道。
在传统的电影产业链中， 影院院线发行营销工作需要投入大量人力物力， 一部电影的推广营销地点集

中在上百个城市的上千家影院。 这样的发行模式， 不仅宣传发行的工作量极其巨大， 而且传播效果也

很难评估。 因此， 着力拓展电影的发行放映渠道， 建构多元化的发行营销模式， 已成为推动电影产业

发展的共识。
作为文化产业的重要支柱， 华莱坞电影的票房连续十年保持着两位数增幅的快速增长态势， 展现

出惊人的市场发展潜力。 近年来， 华莱坞电影一路赶超日本、 逼近美国， 朝着世界第一大电影市场的

方向一路飞奔。 ２０１３ 年， 中国大陆以 ２１８ 亿的票房成绩跃居全球第二大电影市场； ２０１４ 年， 以近 ３００
亿的票房持续走高； ２０１５ 年， 又一次刷新了 “中国速度”， 票房达到 ４４０􀆰 ６９ 亿元， 同比增长 ４８􀆰 ７％。
２０１６ 年， 继续保持稳定增幅， 总票房达 ４５７􀆰 １２ 亿元， 同比增长 ３􀆰 ７３％。 这表明， 以大陆市场为主体的

华莱坞电影已经培育了一个体量庞大、 潜力巨大的受众市场。［４］

然而， 与世界电影强国相比， 华莱坞电影的发展仍然存在很大的差距， 发展空间尚待进一步挖掘。
２０１５ 年底， 中国的电影银幕数量已经达到了 ３１６２７ 块。 按照每十万人银幕数来计算， ２０１５ 年， 中国每

十万人银幕数为 ２􀆰 ３ 块， 约为韩国的 １ ／ ２， 美国的 １ ／ ６。 假设中国每十万人银幕数达到韩国的数量， 那

么， 中国的银幕总数需要达到 ６８６００ 块， 与 ２０１５ 年的相比还有 ３７０００ 多块的差距。 按每个影院 ５ 块银

幕来算， 还需要建设 ７０００ 多个影院， 由此可见， 未来电影院线及影院建设还有很大的市场空间。 然而，
在当前的影院建设中， 还存在不少 “僵尸影院”， 比如， 上海的 ２００ 多家影院中就有十分之一是惨淡经

营、 上座率极其低下的影院。 盲目地大规模建设影院未必能整体拉升华莱坞电影市场的消费动力。
从全球趋势来看， 影院院线消费已呈现下降趋势。 在全球电影市场方面， 北美 ２０１４ 年总票房

１０３􀆰 ５ 亿美元， 同比下降 ６％， 年度观影人次更是创下 １９９４ 年之后的最低值： １２􀆰 ６ 亿。 这种下降趋势同

时发生在日本、 英国、 德国、 澳大利亚等大多数发达国家。 从电影工业发展成熟的北美市场来看， 在

北美影院银幕数增量不大的情况下， ２０１４ 年院线票房出现了惊人的 ６％负增长， 除却电影质量等因素，
消费者观影习惯的改变是其中一个重要原因。

不言而喻， 华莱坞电影发行、 营销与消费的传统模式正在发生着根本性转变。 那么， 是否可以将传

统的影院发行、 电视发行以及网络发行三者进行有机整合， 搭建一个整合性的发行平台， 构建一个覆

盖面更广、 渠道更为多元、 更适应电影受众需求的电影消费模式呢？ 中国电影股份有限公司曾经提出

“影、 视、 录一体化”， 即电影要在影院里放、 在电视台放、 在录像带上放， 从而实现影片价值最大化。
国内学者尹鸿认为， 中国电影过多依赖传统影院院线， 会导致整个电影产业规模难以做大做强， 院线

的一次性消费， 也容易使得电影产业发展急功近利。［５］而 “后电影” 市场， 正是中国电影行业新的经济

增长点。 “一般状况下， 院线票房收入只占全球电影收入的 ４０％， 欧美国家不到 ３０％。 换句话说， 一半

以上空间是留给 ‘后电影’ 市场的， 对中国来讲， 这至少是数百亿元的规模。”①

对于电影受众而言， 如果能够将影院、 电视、 网络等观影消费渠道进行整合传播， 真正实现可以在

５０１

① 引自 ｈｔｔｐ： ／ ／ ｃｕｌ􀆰 ｃｈｉｎａ􀆰 ｃｏｍ􀆰 ｃｎ ／ ２０１４－１２ ／ ２４ ／ ｃｏｎｔｅｎｔ＿ ７４６４９２６􀆰 ｈｔｍ􀆰
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电视、 电脑、 手机上随时随地看电影， 并且逐步缩短新影片线上与院线上映时间间隔， 甚至实现与影

院院线同步发行， 那么， 人们为什么还要专程进影院看电影呢？ 除了影院， 我们可否拓展新的电影消

费地点和空间呢？ 什么样的电影消费地点更有利于多元化电影消费的整合与创新？
作为电视、 网络等多种媒介共存的物理空间， 家庭成为人们进行电影消费的主要地点。 根据建筑现

象学理论， 以 “地点制造” 为视角来看待家庭的基本特征， 我们发现， 作为电影消费地点的家庭， 是

一个具有社会性的交互空间。 “地点制造” 是一个 “在充分考虑社会政治、 经济背景的前提下， 资本通

过改变地点的功能、 召唤人们行为的协作、 形成新的消费逻辑和地点价值的过程”。［６］ 结合当下电影消

费者的观影动机， 通过 “地点制造” 过程， 将家庭塑造和建构成为华莱坞电影的又一重要的消费地点，
不仅可以弥补人们在电影院观影消费产生的缺憾， 而且可以对电视院线、 网络发行等多种电影发行与

消费渠道进行整合、 创新， 共享华莱坞电影消费市场与资源。
因此， 电影如何进入家庭， 如何驱动人们在家庭当中进行电影消费， 这一课题值得深入探究。 笔者

认为， 应充分重视家庭这一电影消费空间， 着力发展家庭院线， 借鉴学习好莱坞成熟的 “序列化发行

模式”， 构建科学、 可持续的华莱坞电影消费模式， 从而推动我国电影发行、 营销与消费模式不断走向

成熟。

三、 家庭院线： 华莱坞电影消费模式的创新路径与策略

近年来， 华莱坞电影取得的巨大成功， 为一度低迷的电影市场重振信心， 同时， 也为电影消费模式

的创新、 升级和优化提供了方向。 随着国内票房增长点从影院到电视， 再到网络逐渐覆盖， 加上电影

消费地点从一线大都市向二三线城市， 甚至往乡镇次级移动， 电影发行、 营销与消费渠道进行整合、
创新的需要已经逐步显现出来。 以当前华莱坞电影消费特征为出发点， 借助市场营销学的学科视角，
运用整合营销传播理论来探求华莱坞电影消费模式的创新路径与传播策略， 将为进一步完善华莱坞电

影消费体系与机制提供可借鉴的方向。
整合营销传播理论认为： 企业应以满足消费者需要为中心取向， 通过与消费者的沟通， 确定统一的

营销策略， 协调使用各种不同的传播手段， 发挥不同传播工具的优势， 使企业达到低成本、 高收益的

战略发展目标。 这一理论是欧美 ２０ 世纪 ９０ 年代以消费者为导向的营销思想在传播领域的具体体现。
１９９０ 年， 劳特朋提出了用 ４Ｃ 取代 ４Ｐ 传统论的观点： 相比于 Ｊ·麦卡锡提出的传统营销的四个组合因

素， 即产品 （ｐｒｏｄｕｃｔｉｏｎ）、 价格 （ ｐｒｉｃｅ）、 渠道 （ ｐｌａｃｅ） 和促销 （ ｐｒｏｍｏｔｉｏｎ）， 客户需求和欲望 （ ｃｏｎ⁃
ｓｕｍｅｒ）、 成本 （ｃｏｓｔ） 、 便利性 （ ｃｏｎｖｅｎｉｅｎｃｅ） 和沟通 （ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ） 更为重要。 相比传统营销 “以

产品为中心”， 整合营销更强调 “以客户为中心”， 重点在于 “整合”， 即明确向谁传播， 传播什么以

及如何传播。［７］换言之， 整合营销传播理论需要对传播目标、 传播信息以及传播渠道进行选择和整合。
作为一种精神文化产品， 电影产品本身集观赏性、 思想性、 商品性于一身， 电影产品价值无法被精

确评估。 与此同时， 电影消费市场复杂多变， 消费者的特性与习惯难以捉摸。 因此， 在电影消费过程

中， 传统的发行营销手段已经捉襟见肘， 而整合营销传播理论的引入则正当其时。 结合华莱坞电影的

消费活动来看， 电影产品、 价格、 渠道、 成本以及便携性是构建电影消费模式的 ５ 个重要维度， 因此，
下文将对华莱坞电影的片源、 票价、 发行渠道、 观影成本与便利性展开分析， 试图勾勒出华莱坞电影

消费模式的创新路径和传播策略。
（一） 整合片源排片， 实现电影内容集成

优质片源的短缺问题仍然是华莱坞电影消费过程中的一大困难。 每年我国电影的产量大约是 ６００
部， 但出于影院 “实体放映” 成本与收益率考量， 仅有不到三分之一的影片能够进入影院院线放映，
这三分之一还包括了大量 “一日游” “几日游” “垃圾场次游” 的收益极低的影片。 对于电视院线来
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说， 电影片源一直以来十分有限。 而对于视频网站而言， 几乎 “零成本” 的网络发行放映则可以理论

上完全吸纳所有新片以及经典老片供观众点播观看， 上片量的基数远远大于影院。 另外， 由于我国大

多数院线的排片极为雷同， 一些内容较为小众的优秀片源， 比如艺术片、 专题片和纪录片等， 出于宣

传力度小、 院线分账等种种原因， 无缘与观众见面， 从而造成电影资源的浪费。 因此， 如何对影院、
电视以及网络等电影发行渠道的片源进行集成式整合， 打造一个具规模效应的电影片源集成平台， 不

仅能够帮助解决各大电影发行平台各自为阵、 抢占优质片源、 资源重复利用等问题， 也能为电影观众

带来丰富多元的电影内容选择。
（二） 改革电影票价制度， 实现亲民定价

电影票价是人们选择观影渠道的重要因素。 相比去电影院， 通过电视、 影碟和网络看电影的成本相

对较低。 一般来说， 电影院的电影， 票价一般在 ３０ 元至 ６０ 元左右， 其中星级影院的票价更是高达百

元。 比如， 杭州的星美国际影视城的最低票价是 ３９ 元， 最高可达 １２０ 元。 然而， 并非所有的家庭都能

承受影院电影的消费。 据调查显示， ３４􀆰 ５％的受访者认为电影票价偏高， 认为票价应该在 ２０ 元以下的

占 ７０􀆰 ８％。［８］因此， 如何优化电影定价， 应纳入华莱坞电影消费模式的考察范畴。
我国拥有世界上最大的有线电视网和最多的有线电视用户， 但是多年来分散经营、 相互脱离、 脱

节， 难以形成核心竞争力。 倘若能够通过电视院线将这个庞大的电视发行网络进行整合， 将极大地激

活家庭电影消费的需求。 从票价来看， 通过电视院线观看同档期的电影， 消费者每观看一次的价格大

约在 ３０—４０ 元， 与影院院线的价格相近； 观看院线发行两周后的电影， 价格一般在 １０ 到 １５ 元； 随着

发行时间间隔的延长， 价格逐步下降到 ５ 元左右。 因此， 改革电影票价制度， 面向二三线城市， 推出亲

民票价， 开展差异化竞争， 应当成为创新华莱坞电影消费模式的重要内容。
（三） 依托电影技术支撑， 优化观影渠道与体验

作为一种视觉艺术， 每一次电影技术的革新总能掀起一次电影的革命， 甚至颠覆人们的观影体验。
因此， 电影技术始终是电影消费萦绕不开的话题。 众所周知， 影院院线凭借雄厚资本和规模效应， 使

其能更及时地实现旗下影院的升级， 通过放映技术和影院设备的升级改造， 为观众提供更好的观影体

验。 相比之下， 电影要走进千家万户， 同样离不开电影技术的支撑。 另外， 电影消费者对于屏幕的要

求越来越高， 但价格也是水涨船高， 很多高清大屏电视动辄就上万元， 普通家庭无法承担。 那么， 如

何让人们可以在家庭当中体验高清大屏呢？ 智能微型投影等新型电影技术的兴起， 正在颠覆家庭观影

方式， 不断优化观影技术渠道， 成为继电视、 手机、 电脑、 平板之后的 “家庭第五屏”。
比如， 小帅影院自 ２０１５ 年 ７ 月份组建以来， 迅速推出了 ｉＢｏｘ、 天幕、 ＵＦＯ 等 ３ 个家庭电影机产品

系列， 致力于打造 “无屏电视” 的新型家庭影院产业， 市场销售达到亿万级规模。 小帅影院的尝试，
正在朝着打造智能化网络体验、 个性化观影、 生态化泛影视娱乐以及互联网移动发行的方向发展， 进

一步提升家庭电影观众对于观影内容、 观影体验、 观影情感的价值体验。 同时， 小帅影院正计划推广

农村影院和酒店主题影院， 让电影院真正走进千家万户。 从长远来看， 小帅影院将会发展成为一个集

用户交互、 软硬件消费于一体的平台， 为建构 “硬件＋内容＋影业公司＋影视运营” 的影视生态圈作出

有益尝试。
（四） 降低观影成本， 提供便捷服务

正如马云所言， 在互联网经济时代， “世界是懒人创造的”， “世界如此精彩都是拜懒人所赐”， 换

句话说， 人类社会逐渐进入了 “懒人经济” 时代。 特别是伴随中国经济持续 ２０ 年的高速增长， 整个社

会充满了工作生活节奏快、 社会竞争激烈、 生存空间紧缩、 精神压力大的集体生态， 人们在工作或学

习之余， 需要在有限的单位时间内完成获取信息、 出行交通、 社交、 锻炼、 娱乐休闲等多重任务， 因

此， 以较低的成本换取更高收益的 “懒人原则” 成为人们的首选。 因此， 这里的 “懒人” 更多地指向
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对社会生存效率和成本的权衡。 对于电影消费来说， 提供便捷式的观影服务， 降低人们的观影成本，
方能适应互联网经济时代的 “懒人” 需求。

比如， 如何让电影购票更加便利， 就是适应 “懒人” 需求的表现。 根据 《羊城晚报》 报道， ２０１４
年中国电影市场通过电商在线购票的票务份额已经达到 ４５􀆰 ８％， 而这一数字在 ２０１３ 年仅为 ８％。［９］ 这说

明电商购票平台、 第三方购票软件已经越来越受到欢迎。 在线购票方式能够满足人们影讯查询、 在线

选座、 网上付费、 评价与打分等影院消费需求。 然而， 这种便利性的购票服务大多由 “网生代” 青中

年人群掌握， 而对于家庭当中的老人、 小孩这部分消费者来说就要困难得多。 调查数据表明， 有超过

六成的受访者曾经通过手机第三方软件为家里的亲属、 老人购买过电影票。［１０］ 设想一下， 无论什么人，
于何时何地， 只要有观看电影的需求， 都能够方便、 快捷、 及时地查询影片信息， 支付购票费用， 完

成购票行为， 从一定程度上将能够驱动非惯性电影消费群体的消费行为。 因此， 对于家庭电影消费而

言， 如何拓宽观影服务类型， 搭建整体的观影服务平台， 为各种类型的消费者提供观影便利， 应成为

华莱坞电影的努力方向。
（五） 推动媒介融合， 实现电影跨屏消费

“通过数字化过程， 单个媒介能够一次提供一系列媒介提供的所有服务”。［１１］在媒介融合时代， 电影

不只是在电影院或者有线电视上放映， 还可以在苹果资源库 ｉＴｕｎｅｓ， 在线影片租赁提供商 Ｎｅｔｆｌｉｘ， 国内

的优酷、 爱奇艺等网络视频平台播放。 通过多元化的媒介载体的融合， 为消费者拓宽电影内容资源的

放映渠道， 使得观众可以自如掌控多个媒介间的电影文本， 从而实现在电影银幕、 电视、 电脑、 手机、
平板等多个屏幕之间的跨屏消费。 而不同媒介的不同特性引领着电影消费者从信息的接收者变成了信

息的追踪者和搜集者， 人们在不同的屏幕上能够享受到同一电影内容的不同消费体验。 随着人们观看

电影的消费方式和习惯的改变， 借助电视盒子、 智能电视等抢占客厅， 搭建起互联网电视、 Ｐａｄ、 ＰＣ、
手机 “四位一体” 的电影跨屏消费模式， 能够满足电影观众碎片化、 移动化、 个性化的消费需求。 然

而， 由于高清交互机顶盒尚未无线网络化， 目前人们只能坐在电视机前进行点播观看消费的电影， 而

家庭成员不能通过 ＰＣ、 Ｐａｄ、 手机等移动智能终端在不同的房间同时点播观看同一部或不同部影片。 另

外， 虽然点播观看的价格较之影院票价低， 但仅靠点播费的盈利模式也显得过于单一， 对如何创新家

庭电影消费的盈利模式和放大变现能力这一课题仍需进一步深入研究。
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