
现代传播 2018 年第 2 期(总第 259 期) 13

视频内容跨屏传播评估的产品及其发展

■ 吴殿义 周 艳

【内容摘要】 终端智能化对内容集成、业务和营销产品迭代，对用户行为方式产生了深远影响，尤
其是在视频领域，内容在多个屏幕上的跨屏传播更是成为趋势。由于视频内容现有单一的收视率、点
击量已经不能满足整个产业在版权交易、营销变现等方面的评估和交易需求，国内外众多的互联网新
势力和传统数据服务机构同时发力，开发了各种评估产品对视频内容跨屏传播进行评估，这些评估产

品已经在播后、广告植入等方面逐渐应用和推广，在视频内容播前预测、投融资引入等方面的评估模
型也在不断探索中。但是目前由于缺乏顶层设计，受制于技术和算法机制的限制，加上平台数据垄断
和数据造假污染等问题的制约，跨屏传播评估在同源路径设计、数据处理技术、产品应用场景等方面
仍然存在一些突出问题。
【关键词】 视频内容; 跨屏传播; 传播内容; 评估产品

视频内容跨屏传播评估，即是指在受众 /用户的媒
介消费行为多终端化背景下，对视频内容跨越不同屏

幕的传播价值进行评估的体系及方法。
视频内容产业涉及多个产业链条环节，媒体平台

的内容集成编播、广告主投放、资本投资、版权交易等，
各个环节需求有差异，但都需要内容评估的支持。而
视频内容价值评估伴随着其载体———终端的演变而发
生变化，经历了电视时代的收视率、电视业务数字化和
网络视频业务的多元评估产品，最终进入到移动互联

网、大数据时代的跨屏评估。

一、四种发展驱动力
跨屏评估的发展变迁，主要由终端、用户、行业需

求和技术四者所推动变化。
1. 终端多元及智能化
终端作为视频内容的传播载体，在评估发展中发

挥重要作用，终端多元和智能化是跨屏评估发展的直

接驱动力。数字技术的快速发展催生了数字电视、
IPTV、PC、PAD、智能手机等终端，这些新终端打破了电
视一屏独大的格局，刺激了用户对内容的需求，又进而

倒逼内容产业加快制播分离，推动内容工业化生产、推
动内容运营服务不断创新播出。
海信发布的《2016 － 2017 电视产业年度发展报

告》显示，2016 年中国彩电市场的互联网电视渗透率
高达 84. 7%。皮尤研究中心数据报告则显示中国的
智能手机普及率达到 58% ( 成年人拥有的智能手机的
比例) ，远远高于全球智能手机普及率 43%。①

根据 CNNIC报告，截至 2017 年 6 月，中国网民规
模达 7. 51 亿，半年共计新增网民 1992 万人。互联网
普及率为 54. 3%，较 2016 年底提升了 1. 1 个百分点。

手机网民规模达 7. 24 亿，较 2016 年底增加 2830 万人，
网民中使用手机上网人群占比由 2016 年底的 95. 1%
提升至 96. 3%。中国网民通过台式电脑和笔记本电
脑接入互联网的比例分别为 55. 0%和 36. 5% ; 手机上
网使用率为 96. 3%，较 2016 年底提高 1. 2 个百分点;
平板电脑上网使用率为 28. 7% ; 电视上网使用率
为 26. 7%。②

2. 用户的碎片化
在新的终端环境中，用户行为的碎片化，是跨屏评

估发展的又一动因。随着新终端的出现，与视频消费、
视频产业相关的业务逐渐增多，包括数字电视 VOD、
网络视频、社交、文学等，用户不止在网上观看视频，还
会阅读与影视剧相关的文学作品、浏览娱乐新闻、购买
明星爆款、下载衍生游戏、在社区进行讨论和互动，而
这些行为呈现出碎片化的特征: 随时可能开始，随时可

能结束，随时可能发生跳转。
尼尔森发布的《屏幕之战: 多屏时代的观众之争》

报告指出，81%的中国受访者表示在移动设备上观看
电视节目很方便，也有 64%的受访者认为在平板电脑
上看节目和笔记本或台式电脑没有区别。但同时，
65%的受访者表示更愿意在大屏设备上观看节目。
74% ( 全球 49% ) 的中国受访者表示会因其在社交媒
体上具有话题性而观看节目，70% ( 全球 53% ) 的人愿
意紧追节目得以加入社交媒体上的讨论，65% ( 全球
47% ) 的受访者则表示会在观看过程中参与社交媒体
的互动。在收视行为上，随着场景、时间、观众群体等
的不同，呈现出更加细分的特征。③

收视率及其他单一屏幕的测量产品是针对传统的

观众线性收视行为的内容传播评估，不能反映多终端

下的碎片化用户特征，因此，跨屏评估成为问题。
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3. 数据技术的发展
用户行为变化意味着数据环境变化。线性的用户

行为中，产生的数据是收视及跳转数据，而碎片化用户

行为则产生了包括用户在视频内容上的点击、下载、评
论、赞 /踩以及在与内容相关的非视频业务领域的订
阅、讨论、分享等行为，既有量化数值、又有文本的复杂
数据结构，因此传统的评估手段就必须要随之变革。
电视时代，用户的所有行为通过日记卡、测量仪等

方式即可获得。多屏时代，针对用户在电视、PC、手机
等终端数据的监测，发展出了新的数据技术，为跨屏评

估提供可能性。在数字电视方面，通过回路测量技术，
实时记录全网所有电视家庭户的频道及广告收视、电
视互动服务使用的情况，并回传至服务器端，从而形成

实时的海量数据流。④对于 PC 端，则综合运用 Cookie /
API /SDK，记录与用户相关的信息，如用户账号、历史
浏览网页、在网页上的停留时间、访问站点次数等。随
着移动终端的发展，SDK 等技术被广泛用于用户移动
终端的行为监测。

4. 与内容相关各要素的市场需求
市场需求是跨屏传播评估产品发展的另一股推动

力量。在新的传播格局下，广告主需要了解、追踪消费

者的媒介接触行为变化，也正在采取跨屏投放、内容营
销等新策略，这些策略的效果有待衡量，因此，跨屏评

估势在必行。如国内的国双、秒针、admaster 等企业推
出的跨屏产品，其所针对的正是在新传播格局下，广告

主的迫切需求。
在网络融合下，新的传播环境彻底改变了视频内

容的产业结构，许多原本不具备视频传输能力的机构

也加入到其中，形成了数字电视、IPTV、互联网电视、网
络视频和手机视频等产业，各产业之间独立运作，又相

互关联、相互竞争，而在这其中，视频内容成为各产业
争夺的焦点。
因此，如何建构一个科学的内容评估体系，让优质

内容浮出水面，从而占据竞争优势，夺取受众，就成为

内容产业急需解决的问题。

二、国内外跨屏传播的评估产品分析
视频内容产业复杂的运转中，各环节对评估提出

不同的需求，也就出现了多样的视频内容跨屏传播评

估产品。
目前国内外在视频内容跨屏传播评估方面的进展

如表 1 所示。

表 1 国内外视频内容跨屏传播评估的产品简介

机构 产品 时间 产品介绍

CSM

CSM-微博电视指数 BETA版 2014. 7 结合微博讨论数据，推出综艺节目及电视剧的日榜、周榜

CSM-huan实时收视系统 2016. 7 结合欢网智能电视海量终端实时数据及 CSM传统电视入户收视等

cross media audience measurement-CMAM 2016. 6 借助 comScore互联网平台数据监测技术，定期推出《热点节目跨屏收视报告》

国双 Video Dissector 2013 对数字电视、IPTV、网络视频等进行数据监测及整合，开发智能 WIFI解决
同源问题

央视 电视节目网络影响力指标 2014 设定了网媒关注度、网民评议度、视频点击量三个一级指标评价电视节目

湖南卫视 电视广告效果评估标准 2016 针对电视平台的植入广告，联合 CTＲ，考评广告的电视到达、网络到达、受
众影响

尼尔森
网联

同源跨屏在线调研平台 2014 采用 HTML5 标准，通过双 Cookies、UDID 和 STB ID 和 QＲ 链接技术实现
同源跨屏调研

大屏数字媒体到人测量仪 2015 建立了整体的数字新媒体大屏同源跨平台个人受众测量技术体系⑤

AdMaster SEI节目赞助评估模型 2015 针对品牌赞助效果进行评估，设定节目表现、品牌关联、品牌收益三个维
度，建立 20 万同源样本户

秒针 跨屏广告效果评估 2016. 12
在智能电视用户中招募 10 万同源样本，获得其线上行为、电视收看习
惯等⑥

酷云 酷云 EYE-pro 2015. 9 机顶盒数据与阿里巴巴电商数据相结合，最终支持广告跨屏投放⑦

内容银行
实验室

内容银行评估体系 2014 从客观行为、情感及经验三个维度，建构三级指标体系，对内容进行前置
及后置评估

comScore comScore-xMedia 2016 引入 Adobe Certified Metrics 和 Adobe Marketing Cloud Platform 的普查数
据，进行 Total Home Panel调研

Kantar Kantar( Meida) 2013 10 万个人员测量仪，将电视收视率同时关联平板电脑和 PC

尼尔森 TAM计划 2007 至今 测量仪 + SDK +数字水印技术及 +第三方合作，实现跨屏收视率
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全球范围内的跨屏研究及产品，海外始于 2007
年，国内则始于 2013 年左右，2014、2015、2016 年，不断
有产品面市。

1. 应用方向:播后及广告营销为主要着力点
跨屏评估的应用领域，目前来看集中于播后评估

及广告效果评价两方面。
对于视频经营者而言，视频传播情况直接影响到后

续的内容编排及商业拓展; 而随着内容营销的兴起，广告

主作为视频内容相关广告的直接投放者，自然也非常需要

了解其内容营销在跨屏背景下的效果。如海外 Kantar基
于测量仪推出的产品，分析观众对节目的观看行为和情感

倾向性，并分析消费者品牌亲缘度数据，而国内秒针推出

的跨屏广告效果评估产品、AdMaster的 SEI节目赞助评估
模型，均是针对广告主的营销监测需求。
实际上，跨屏评估的应用方向应该还有很多，诸如

播前预测、投资预测等，而与此相关的则主要是内容制
作方，目前来看，受制于国内内容产业对数据的认识不

足，这方面尚未出现特别成熟的业界实践。
由中国传媒大学内容银行实验室所推出的三维综

合评估模型，结合了量化数据、文本数据、经验数据，除
了进行播后模型的研发外，在播前预测上也已经有成

功尝试，有望在今后推广至更多领域。
2. 产业势力:传统数据机构与互联网机构同时发

力，合纵连横探索方向

如尼尔森、Kantar这种传统的数据及研究机构，以
及酷云互动、秒针、comScore 此类在互联网时代诞生
的，立足于互联网数据监测的公司，都在跨屏领域有所

作为，这也折射出了跨屏评估的市场前景和吸引力。
而无论哪一方，目前看来都不足以完全解决跨屏评估

问题，因此，出现了多种合作模式。
其一为传统数据机构与互联网数据机构合作推出

跨屏方案。传统数据机构拥有较为强大的行业品牌和
调研经验，而互联网数据机构则掌握新兴屏幕( PC 及
手机) 的话语权，因此，双方合作是常见模式。例如海
外的互联网数据机构 comScore与传统数据公司 Kantar
合作推出跨屏解决方案，索福瑞所推出的三个跨屏产

品，分别与新浪微博、欢网进行合作。
其二为各类数据机构与视频产业链条中的各个环

节合作，以图获得数据，支撑跨屏方面的研究。终端企
业是重要的一方，因为其本身就是数据的底层架构者。
因此，如创维、小米等终端厂商成为数据机构争相合作
的对象。IPTV 及数字电视运营商也是重要的一方。
运营商自身拥有庞大的数据流，评估又并非其传统核

心业务所在，因此，如歌华有线、广东省网、爱尚电视
等，也会对数据机构开放，达成相关合作。

3. 技术路径:大数据结合小样本解决问题
已经 OTT化、数字化的传统电视大屏，以及诞生

之初就具有数据基因的 PC 及移动屏，其数据采集、存

储的规范化，都为跨屏评估提供了大数据基础。
大数据能够更加便捷地追踪到用户行为，比测量

仪等方式更加智能和实时，因此应用大数据是跨屏传

播评估的通则。例如尼尔森网联本身就基于海量数据
进行数字电视收视测量，现在则将海量数据延伸到大

数据中，继续进行跨屏的研究。
同时，传统的样本方式依然受到青睐。首先，大数

据并非全数据，并不能反应全貌，需要调研进行补充。
其次，大数据所得到的结论及关联，需要调研分析进行

逻辑和情感、动机等方面的归因。第三，目前对大数据
的分析技术并不完善，小样本调研则有完备的统计理

论支持，科学性有保障。如海外的尼尔森推出的 TAM
计划，电视方面采用测量仪主动 /被动测量结合人员测
量仪，电脑及移动端通过内嵌软件及 SDK，结合数字水
印技术与 Facebook、Adobe 等第三方合作，综合获得数
据，最终提供的数据包括电视收视率、广告收视率等
( 均为跨屏) 。⑧comScore 则引入 Adobe Certified Metrics
和 Adobe Marketing Cloud Platform 的普查数据，进行
Total Home Panel调研。调研的设备数量截至 2016 年
2 月为 4000 设备，到 2016 年夏天为 60000 设备，2016
年底达到 300000 设备( 监测同一 IP 下的电脑、手机、
平板等的所有行为) 。⑨

三、跨屏传播评估存在的问题分析
1. 产品缺少顶层设计
评估本身作为一种工具型产品，其存在是为了某

一既定目的。必须要在这一前提下，进行完整的系统
设计，从顶层规划清楚技术实施路径。
目前来看，现有的国内评估产品存在两种极端。

一种是过于短浅，只能提供单纯的排行榜或者简单数

据，而内容生产涉及到复杂、多元的流程和环节，这种
简单数据产品对于业界的内容运营、制作很难提供有
针对性的指导意见。另一种则看似全面，想要将剧本、
艺人、品牌等评估融为一体，这实际上也反映了顶层设
计的缺失。业界对各类评估都有需求，但每一种需求
所对应的形态不同，如对内容的价值评估和对营销效

果的评价，不可能放到一个产品中共同实现，看似全面

的评估很难产出有价值的结果。
2. 数据造假问题严重，数据处理技术不成熟
实施层面上，跨屏传播评估面对的首要问题是数据

造假。一方面，市场混乱而需求旺盛，跨屏评估尚未建
立起行业公认的标准，而视频内容的生产、播出、投资等
诸方对“好看”的数据的追求，导致了造假现象层出不
穷。例如今年四月份大火的某部电视剧创造了33天、58
集、309亿的全网播放量，其中仅2月22至23日，点击量
增长量达到 14亿。考虑到我国网民数量为 7亿多，这也
就意味着该剧至少获得了全国网民每人两次的点击量。
而该剧的数据也受到了行业各方的议论。⑩
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另一方面，互联网本身的特性也给数据造假提供

可乘之机。虽然如今“实名认证”体系在不断完善，但
归根到底互联网还是区别于真实的虚拟世界。代表着
网络用户身份的 IP地址、电话号码和电子邮箱等则是
可以进行批量复制的。造假者可以通过一台手机，模
拟出成千上万台看起来真实的手机，然后操作这些模

拟的手机执行各种刷量任务。同时，互联网数据造假
边际成本低，操作便捷且效果显著。传统媒体时代的
收视率造假，常常要通过小额行贿或者赠送礼品让样

本户锁定某频道，以提高其收视率。如今，一个媒体平
台如果希望“数字”更加好看，直接在后台修改设置和
数据就能实现，几乎没有任何投入可言。瑏瑡

在一个充斥数据造假的环境中，评估产品的科学

性难免受到质疑，其发展就需要更加强大的数据处理

技术，包括数据清洗、融合等。
首先，在数据清洗方面，针对无效、虚假数据，有不

同的技术手段可以应对，例如 anti － spam技术，对于不
同类型的垃圾数据，有相应的解决方案。但是目前较
多的评估产品并没有在解决无效数据方面做出努力，

而是完全照搬各个平台的数据量。这种评估结果，宣
传效果大于实际价值。
其次，不同数据之间的融合不足。不同屏幕、不同

平台、不同的账号的粉丝，都意味着差异化的受众人
群。在跨屏评估中，如何将多屏的数据进行融合是亟
待解决的难题，也即其核心问题———同源。同源是指
将不同屏幕后的受众归结到独立的个体 ID中，识别屏
幕后的真实的人。第一，个体使用的设备有多个，需要
在设备之间建立关联。第二，PC、手机为个人设备，电
视则为家庭设备，需要在个人与家庭之间建立关联，同

时再做适当区隔。
目前市场上众多的跨屏评估产品虽然结合了大数

据及小样本调研，但不能科学解释其跨屏同源背后的

算法机制。
3. 应用场景单一，缺少与内容产业深度结合
如上文所述，在跨屏评估领域，最为重要的推动者

还是广告主，而视频产业的参与者们数据意识不够敏

锐，跨屏传播评估产品缺少与内容产业的深度结合。
在内容创意选择、剧本撰写及改编、班底选择、宣传策
略、编播策略等多个环节，跨屏评估都有其立足点，但
目前没有见到此类有足够针对性的产品及模型。

四、跨屏传播评估的未来发展方向
1. 结合机器学习，解决跨屏评估存在的问题
前几年大数据的发展并没有在分析层面有所建

树，而主要解决了大量数据的存储和运算效率的问题，

而人工智能领域的机器学习等技术则能够充分挖掘出

大量数据潜在的价值，并能够有效实现数值、文本、图
像、视频等多类型数据的并行分析与结合。
这些技术将可以广泛应用到跨屏评估的多个核心

技术环节，包括处理同源样本问题、解决垃圾数据、提
高数据分析的速度和精度等，助力形成更加全面和完

善的产品。
2. 进入预测领域，跨屏评估用于产业链更多环节
技术加强后，跨屏评估产品进入预测领域也就成

为可能。通过对海量历史数据和文本的多维度分析
和整理，跨屏评估将有望对受众行为、产业要素质量
等进行评估、预测，灵活组合，进而能够实现对产业
链更多环节的辅助，提高内容产业的科学性，并降低

风险。
资本是内容产业发展的催化剂，通过降低风险、提

高回报是资本的核心关注点，视频内容跨屏传播评估

可以从投资角度切入，抽取各类型视频内容中影响投

资的核心要素，为资本的决策提供预判，为内容业者融

资提供科学的数据支持。
从营销角度切入也是可行方向。当前营销与视频

内容的结合越来越密切，广告主、代理公司必须要选择
合适的内容作为载体，但面对海量的视频库，往往无所

适从，视频内容跨屏传播评估可以充分发挥大数据与

人工智能的优势，通过对内容和用户的精准画像，指导

营销中的内容评估、预测和选择。
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