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多渠道传播背景下的
受众行为研究与产业开发趋势分析

章 威

业务研究

精选两个当天最热门的新闻话

题，通过民调、街采、网络互动、

电话采访、微信播放等方式全

方位吸引受众积极参与，积极

回应受众的声音，形成全民讨

论的浓厚氛围。

融媒体时代，电视节目的生

产，需要明白受众的收视偏好和

兴奋点，有针对性地推送选题，

并精准投放。同时，也要对节目

制播流程重新打造，建立“一次

采访、分类制作、定向推送、多屏

分发”的节目制播新流程，最大

限度地释放媒体融合的优势。

此外，地方特色节目还需要

精心编排。与别的电视专题相

类似，地方特色节目要打造属

于自己的品牌，就有必要在固

定的时间段播放，让受众形成

稳固的收视、收听习惯。因为

地方特色的内容往往是五花八

门的，这就需要节目组人员事先

进行归类，精心编排。比如，选

择一个月或者多少周期内播放

某个门类的非遗；某个时间段内

播放某个地方小剧种等等。只

有形成明显的编排特色，让受众

有所期待，才能让受众形成较为

稳固的收视、收听习惯，并获得

良好的收视、收听效果。

综上所述，城市台如果能守

正创新，做深做足地方特色文

章，全面提高节目的原创性、互

动性和编播质量，以开放的心

态主动融合新技术，提高传播

力，城市台电视节目还是大有

可为的。

参考文献：

①2014 年 10 月 15 日，《习

近平：坚持以人民为中心的创

作导向 创作更多无愧于时代

的优秀作品》，新华网 .
（作者单位：丽水市广播电

视台）

在当前融合传播的背景下，

受众行为较以往发生了重大变

化。当下的受众已习惯了在多

场景下，迅速切换不同媒介渠

道，以获取自己感兴趣的内容。

这种碎片化的内容消费习惯，

即是我们常说的多渠道传播受

众行为研究的理论来源。移动

互联网时代，多渠道传播现象

更为迅速地普及，让传统广电

媒体的目标受众显得更加“面

目不清”，想要较为科学合理地

评估受众行为也变得越来越困

难。因此，传统广电媒体通过

对多渠道受众行为开展深度研

究与开发，获取用户喜好、使用

习惯等多维度受众行为数据并

进行深度开发，进而建立有自

身特色的融合传播评估体系，

对于快速实现内容供给侧改革

以及内容产业化升级，具有重

大战略价值。

多渠道受众行为研究的逐

步推进，有助于广电媒体打通

内容生产上下游环节，卡位行

业发展前沿阵地，实现从粗放

式、依靠传统采编经验评价维

度单一的节目内容生产，向精

细化、基于多渠道受众行为分

析、以大数据算法赋能的内容

产业运营转型。

一、行业相关研究的发展

现状

目前，国内使用较为单一的

收视率指标来评价广电媒体节

目内容传播效果的做法已经由

来已久。但随着整体传播环境

的剧变，其有效性不断被削弱，

数据采样的合理性与真实性也

引来了不少行业内外的诟病。

因此，越来越多的机构都试图

或者开始进一步深入介入用户

行为研究以及节目内容传播效

果评价这一领域。比如央视市

场研究CTR、尼尔森网联以及从

事互联网数据调查的艾瑞咨

询、秒针系统，还有人民网研究

院推出的“媒体融合传播指数

报告”、清华大学相关科研机构

研发的清博大数据平台等也都

应时而生。

与此同时，国内部分广电媒

体也开始了对此块业务的布局

尝试。目前，上海广播电视台

组建了“受众研究评估中心”

“跨媒体传播分析中心”，江苏

广播电视总台建成“受众测评

实验室”，北京电视台也建有节

目观众测评实验室，将节目研

发、采购评估等与基于大数据
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业务研究

的受众研究相结合。目前这些

同行的尝试还是以探索为主，

尚未出现能够形成有足够市场

说服力与影响力的体系或是管

理标准。

综合以上情况，传统广电媒

体应结合自身的发展现状，基

于现有体系架构，组建专业垂

直、以我为主的受众行为研究

团队，探索针对自主业务特点

进行多渠道传播规律分析的广

电模式。

二、多渠道受众行为研究的

阶段展望

多渠道受众行为研究的起

步阶段，将在传统电视屏收视

率数据的基础上，增加对“两微

一抖”等主流平台上的相关用

户行为数据的采集，并结合移

动客户端 APP、IPTV 等自有平

台上的有效传播数据，将三者

进行有效融合，制定一套供广

电媒体内部使用的跨屏多渠道

受众行为分析体系，帮助内容

生产部门提升融合传播意识，

营造良性业务竞争氛围。

研究的中期阶段，可将广电

媒体内部各业务单位的所有视

听内容产品进行统一数据化处

理，通过私有云或者混合云的

技术模式，在自主云平台上进

行管控与开发。之后，再让全

网各主流平台通过 API 接口等

技术手段，从云端定向获取自

主云平台上视听内容，然后进

行多渠道传播。通过这类技术

模式，将可以实现让广电媒体

直接在自主云平台上，收集到

准确的全网主流平台的传播数

据，同时进一步完善广电媒体

内部的融合传播效果评价标

准，实现“提质、增效、扩面”。

研究的中期成果，使得广电媒

体在用户行为获取与研究方面

“反客为主”。从战略角度上，

将突破自身在原创内容跨屏传

播数据精准采集、标准体系规

范化管理上的空白；从财务价

值上，可以大幅增加内容版权，

在全网多渠道多平台分发上的

分账收入。同时，对于自身的

原创内容版权亦可起到有效管

理与监控保护，提升维权效率，

降低维权成本。

研究的长期目标，可通过

AI、机器学习等前沿技术，对之

前所积累受众行为元数据做进

一步梳理，为广电媒体的内容

生产、产业经营、广告营销等业

务环节提供前瞻性建议。研究

成果若通过实践验证，将能帮

助广电媒体更有效地优化原创

内容质量，为管理决策部门提

供更精准高效的管理工具。在

运作成熟之后，还可助力在市

场端的商业变现，对自主品牌

下的忠实受众群体进行精细化

运营，并为广告营销部门在拜

访客户、方案提报时增加数据

说服力。最终帮助广电媒体打

造一条具有自身特色的“业务

提供数据来源，数据分析反哺

业务提升”的良性闭环。

三、开展多渠道受众行为研

究与开发面临的挑战

将不同渠道、不同维度以及

不同标准的受众行为数据进行

科学融合以期达到“点石成金”

的嬗变，其实面临诸多困境。

首先，是内部资源与数据的

如何统筹协调问题。基于国内

广电媒体目前传统体制架构

下，各频道各部门之间或多或

少都存在着同质化竞争的现状，

获取研究所需的各类数据更需

多轮调研，反复论证，积极沟通。

同时也考验管理部门的统筹协

调能力，既要给予必要的统筹支

持，又要协调好各方利益。

其次，相关研究在技术实现

方面仍需进一步论证。由于涉

及到当前跨屏多渠道的传播场

景，如何科学合理地将传统大屏

端收视率与智能终端、小屏传播

数据进行算法建模、各渠道的权

重占比如何分配、数据采样输出

的周期应为多久、如何根据测试

情况优化算法规则等一系列技

术问题都需要解决。

再次，项目的研究成果如何

真正融入广电媒体的业务场

景，成为日常应用工具，仍是一

个需要探索的问题。虽然之前

有诸如中央广播电视总台以春

晚、世界杯等大型活动和赛事

为案例进行了跨屏传播效果的

横向比较和换算加总；上海文

广集团为节目部门建立跨媒体

效果评估的可视化平台，推动

收视听率向消费行为转化等行

业案例，但目前这些成果也还

是以探索为主，能够形成算法

体系或是管理标准的解决方案

仍然不多。

从行业发展的角度来说，以

往的受众行为研究其实是在广

电媒体与广告商的双重推动下

发展壮大的。广告商需要相关

数据作为广告投放的度量衡，

广电媒体需要了解到受众的真

实反馈情况对节目质量和品牌

影响力及时作出评估。广告商

在大屏渠道以外，对测量节目

内容与用户行为之间关系的数

据研究，其实动机不强。

四、结语

多渠道受众行为研究与产

业开发的本质，其实是一个大

小屏数据如何科学有效融合的

前沿课题，其成果一旦真正获

得市场认可并在广告投放环节

得到应用，其前景与价值将十

分巨大而可观。

（作者单位：浙江广电集团

总编室）
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