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ABSTRACT 

This study examines the 3 key questions of media budget allocation, to find our a 

better invest model. Including spending share of traditional media and digital media, 

program selection strategy and duration mix optimization to analyse the trend of 

sample A (a global cosmetic brand) . Based on every test media campaign, we do 

research of media performance and sales volumn, add youth consumer behavior result, 

to develop a media investment ROI model for this brand. Create the evaluation system 

according to past big data and find the learnings of different length TVC usage. Of 

course all relavant findings and implications will be summarized after every section. 

Key words: Traditional media and digital media, Duration mix, Consumer behavior, 

Cost efficiency, ROI model  
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摘要 

本研究结合媒体特别是传统媒体和数字媒体的差异，包括渗透率，受众调查等，分

析样本 A（全球化妆品品牌）媒体预算分配和销售量的趋势，用样本 A 的销售量来分析 

计算它的消费者行为分布和成本效益点，以确定该品牌的媒体投资 ROI 模型。 
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一、选题背景及意义 

2015年中国整体广告市场下跌了2.9%。主要下跌板块为传统媒体，全年损失了创

纪录的7.2%（Data source: CTR-CVSC-TNS RESEARCH 央视市场研究）。各传统媒体

中，失血最严重的是报纸，与一年之前相比滑坡了35.4%，根据CTR行业趋势分析报

告，这个下降趋势还会继续，其根本原因在于大众（尤其是年青人）不再买报纸，如果

用户迁移，这种媒介最终会消失灭绝；紧随其后的是杂志，流失了19.8%，其情况和报

纸类似。电视的下滑排名第三，损失了4.6%，电视媒体收到互联网视频的冲击太大了，

2016年电视的广告市场实际下跌幅度超过10%。而全年广告花费的亮点都来自于新媒体

平台,互联网广告花费较一年前上升了22%。 

从整体行业投放广告来看，目前正呈现着新老转换的局面，与资本、互联网+相关

的行业生机勃勃。这些行业在传统媒体上（如电视和传统户外媒体）有着大手笔的投

放，而在新媒体上依然大幅增加互联网广告投放。相对而言，快消类传统行业的投放则

略显疲态，尤其是在传统媒体的表现。媒介融合时代，营销及广告的生态正在发生变

化，广告主们都意识到除了传播的内容要变、形式要变、传播方式和广告媒介都要变。

大家都在寻觅更“合身”媒介的路上。 
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从大环境看，目前我国整理实力经济相对平稳，根据世界银行预测显示，我国GDP

未来长期在7%左右徘徊，未来甚至可能更低。所以总体媒体花费不会明显增长，而随

着消费者媒体接触习惯碎片化时代的到来，如何最大化广告花费投资回报率（ROI）成

为大家热议的一个话题。 

但即使经济大环境总体不佳，但中国仍然是这个世纪全球最大的潜在市场。而媒体

是中国一个很特殊的产业，其中包含纯国资模式（电视台+报纸），国家发行拍照+行业

监管+外资（或私有资本）模式（杂志，地铁），国家监管下的纯商业模式（互联网，户

外，影视剧营销）。中国政府目前希望加强对于网络媒体的监管，以期传达正能量。当

前从中央到地方都已成立网信办，但由于人才、技术以及语言体系的差异，目前监管力

度尚有待进一步合理、合法提升。但互联网广告的崛起已经成为一种势不可挡的潮流，

尤其经过马太效应的放大后，各路资本纷纷涌入，加上90后逐渐成长为社会消费的中坚
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力量，二次元，网红、直播等众多商业模式对于广大广告主来说究竟泡沫大于实效还是

物有所值需要通过理论研究形成相对一致的观点。 

中国的媒体环境在2005年前属于传统媒体（电视+纸媒为主）的绝对垄断期，这个

阶段超过70%的广告预算都在这两大媒体渠道中消耗。从2006年到2014年属于传统媒

体和新媒体的平衡期。在这个时期，新媒体不断发展业务范围，业绩增长率也高于传统

媒体。平衡点在2011年前后开始转变，中国传统媒体在2011年时的营收达到一个顶点。

从2012年起新媒体的总量开始超过传统媒体，特别是网络、社交等媒体蓬勃发展，其业

务增长对于传统媒体有了极大的挑战和负面影响。其实中国互联网媒体的崛起时间是比

主流欧美发达国家要慢的，无论是硬件配套建设还是技术的更新换代在互联网建设的初

期我们或多或少的跟随着别人的步伐。但从2015年后至今，因为移动互联网的普及，中

国的互联网业务发展速度堪称全球第一，这也是因为中国的一、二线城市有着全球最肥

沃的互联网生态发展的土壤-人口密度，大量B2C，C2C的业务如雨后春笋般的冒出。同

时，大部分传统媒体经营状况举步维艰，相对于新媒体的蓬勃发展有着鲜明的对照。  

当然有一点也不容忽视，今天中国有着全世界发展的最好的互联网电视（OTV），

其中之一的原因就是中国的传统媒体大多是国资背景，这也就注定了其性质是官媒，从

而党的宣传喉舌也就成为主要功能。互联网媒体的出现很好的补充了来自民间的声音。

在OTV诞生的初期，传统媒体上不能播的，除了违法的，其他都能播。中国人民的勤劳

和智慧也被充分展示在新媒体的领域，各种尝试，创新，模仿海外版权等形式层出不

穷。如果今天我会再去看海外的You tube视屏网站，其内容品质和点击率都远远低于中
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国的主流视频网站。当然，事物都有两面性，这个领域的强势崛起也带来很多问题，网

络监管，网络暴力，隐私权保护等社会及法律问题都有待完善。2016年底，根据CTR的

调研报告，媒体接触人群对于网络媒体的信任度大大低于对于电视和报纸的信任度，相

比较于严谨的传统媒体，新媒体在提高公信力方面显然还有很长的路要走。如果只看

2015年和2016年的数据对比，互联网已经占据接近50%的广告总预算，而且增长率还

居高不下，如下图： 

 

在目前的媒体生态圈，我们常常关注两个概念。一个是“创新”,因为几乎所有媒体，

无论是电视、广播乃至报刊,同类媒体中到处充斥着模仿和抄袭,“创新”只沦为口号和标

签，差异化如何在今天的同质化时代显示出特别的魅力是我们从业人员需要思考的问

题。另一个是“新媒体”。什么是新媒体，互联网媒体在今天是不是还能算新媒体。新媒

体和传统媒体到底是融合还是博弈。我希望通过对传统媒体与新媒体透彻的了解与研

究，分析出合理的广告投放模型。 
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随着信息大数据的不断更新和发展,很多领域的专业人士希望通用一种能够从这些

超大数据库中寻求有用信息的工具,去挖掘数据背后的大逻辑趋势。从而出现了数据挖

掘工作，该项工作是一个从大量数据中抽取挖掘出来的未知的,有价值的模式规律的复

杂过程，然后逐一细分到各个具体项目进行打分，从规律上量化每个项目的影响力。比

如预测影视剧节目收视率，我们可以通过研究那些影响收视率的种种因素来推测收视率

高低,以消减主观判断的偏差。目前国内对收视率预测系统的开发尚处在起步阶段,有学

者使用统计学中的线性回归来评判收视规律,推导收视走向,但是不能深入把握其变化规

律和建立高效的预测模型,不具有预测未来的足够能力。因为不同节目的收视表现，由

于涉及上百个变量，我们始终无法准确进行事前预估，这也是我们在日常工作中经常遇

到的重要问题，这个节目究竟好不好，究竟应不应该购买。通过此次学习，我带领团队

建立了一个中国节目收视表现的预测系统CCPES(China Content Performance 

Evaluation System)模型。希望用大量的数据来分析未来的节目表现，后续会详细介绍

具体情况。 

在目前的广告环境下，视频广告无疑是所有广告的主流模式，包含电视广告，互联

网视频广告，户外LCD广告，影院片前贴片广告等。目前90%以上的视频广告都分为30

秒或15秒两种，业界对于这两种长度的广告片也有着众多分歧，究竟是应该多花钱向消

费者传递更多的品牌元素还是少花钱，用多频次来增加消费者的品牌意向，我们在本文

中也会进行分析和探讨。 
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我经常和团队探讨，广告人有时候就像捕鱼人，同样一网撒下去，哪里鱼多，哪里

鱼质量好需要我们的专业分析和判断。而今天，鱼儿的生活习惯在改变，而我们，也需

要运用实践经验总结出一套理论方法，来告诉大家如何让广告预算和观看频次比例最大

化（即广告投入效益最大化）。但由于各个广告主品牌定位不同，产品不同，消费者习

惯不同，差异也就特别大。在媒体预算分配这部分实验中，我决定用和媒体接触习惯关

联度较高的女性化妆品Brand A作为营销分析对象，从广告投入数量，媒体传播价值和

销售链接度以及品牌知名度，包括销量关联性等方便进行类比。其中众多数字涉及商业

机密，还请学校帮忙予以保密。另外两项研究主要基于广义的广告价值评估来进行讨

论。 
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二、主要文献回顾 

    广告是传统大众媒体的主流商业模式,在中国这种情况尤其显著,根据国家广电总局

2010 年的统计数据,广告收入占广电总收人(除有线电视收入)的 69.8%,摆脱以广告为主

导的盈利模式早已成为中国传媒研究的共识。进入本世纪,这种商业模式的转变在媒介融

合、新媒体不断蓬勃发展的情况下更加凸现出现实意义,因为新技术带来的不仅是媒体形

态的变化,其跨媒体传播的特性也给传统的广告经营带来了许多困扰。以电视媒体为例,随

着数字电视、卫星电视、手机电视的推广和普及,电视媒体的形态发生了太多的变化。从

传播渠道上讲,频道的传播变得非常立体,有线、卫星、地面无线、互联网、通信网,都成了

电视频道传输的通路;从收视环境上讲,由于渠道的增多和终端的丰富,收视行为也不再局

限于家庭,各种公共环境、移动环境都成了电视的收视场所;从电视内容上讲,各种非线性

内容(VOD、时移电视、DVR 等)的出现开始改变电视广播的属性,各种交互功能的出现促

使用户从“看电视”向“用电视”的方向转换。这些电视媒体或形态、或内容或渠道的“进化”,

自然会影响到其商业模式。宏观上,广告独大的一元经营模式正面临多种模式混合的挑战;

微观上,广告仍将作为重要的盈利模式长盛不衰,但诸多方面面临着调整和变革。 

目前所见文献中，对广告投资回报的研究并不多，而且多见于国内外视听率、数字

电视应用等领域的研究中，缺乏系统的研究和探索。目前电视受众研究主要为业界所主

导，例如以媒体研究公司为主导的例如尼尔森、索福瑞在全球进行的数字电视测量实验。

本文主要运用如下方法进行分析： 
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文献/数据分析法，即对国内外有关受众研究、视听率研究的相关文献进行了梳理和

分析，在受众测量的概念界定和发展麦绿分析方面充分收集和运用了大量国内外的文献

资料，并对其理论学说进行相关分析，找到合适的应用点。 

样本调查法，该办法是指即存的,或者为其它目的而收集好的样本资料和数据。以来

源为准可分为企业的内部数据库和资料库、企业外部的数据和资料。以获取方式为标准

可以分为通过调研公司购买获取和通过内部数据获取。优点有助于明确或重新明确探索

性研究中的研究主题;提供必要的背景信息使调查报告更有说服力。局限性缺乏可得性、

相关性、准确性，无法确定信息的百分之百的真实性。 

比较法，比较可以在异类对象之间进行，也可以在同类对象之间进行，还可以在同

一对象的不同部分之间进行。分析社会调查资料，重视同类对象和同一对象的不同方面、

不同部分之间的比较。比较事物或对象的同和异是比较分析的两项内容。首先是共同点

的比较。确定事物或对象的共同点包括两个方面：一是找出共同性质，即同类事物的“同

类”性，如长短版本广告的比较分析，“广告”就是共同性质，表明具有共同的播出性质，

这就是比较分析的前提条件。二是找出调查对象表现出来的共同特点。其次是差异点的

比较，这是比较分析主要的和重要的工作。确定差异点，就是找出调查对象。表现出来的

不同特点。 

对于各个媒体广告营销的效果，很多前辈进行了广泛而深入的研究。大部分媒体人

从增加销售和建立品牌两个方向给出不同的观点。根据（David Ogilvy)提出的AIDMA 
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法则（引起注意（Attention）→发生兴趣（Interest）→产生需要（Desire）→加强记

忆（Memory）→导致行为（Action），而其中每一步都离不开媒体宣传。 

媒介依赖理论（Media Dependency）最初是由德弗勒和鲍尔－基洛奇（DeFleur & 

Ball-Rokeach）在1976年提出的。媒介依赖理论的基本假设是：一种新的媒介在社会中

站稳脚跟后，人就会与媒介之间形成一种依赖关系，这种关系具有双向性质，但相互依

赖中较强的一方是媒介，它们主要从传播内容方面控制着人，"人们越是指望收到有用

信息，只要他们还没有失望，他们的依赖性就强烈。"媒介依赖可以衡量任何实体对媒

介系统信息的依赖程度。而今天的中国，移动端显然已经成为社会高度依赖的媒体。  

受众是媒介与广告商之间交易的“货币”。谈到媒介与广告商之间的交易关系,就面临

一个重要的问题:究竟双方买卖的是什么?“媒体之所以能够获得广告商的支持,是因为媒

体把通往受众的通路卖给了广告主；受众因为不同的地理分布、人口特征和心理因素而

成为媒介购买的主要因素。”可见本质上受众是买卖双方交易的内容,既然是交易,就一定

伴随着量化的过程,而如何量化受众和受众的注意力则成为双方关注的焦点,同时这种量

化又需要一种双方都能认可的中立地位,以避免因利益关联而产生倾向性问题,于是受众

测量就成为交易货币的不二选择—它充分地满足了交易双方的所有条件:科学的研究方

法、独立的第三方地位。随着电视媒体的成熟和电视广告市场规模的扩大,收视率测量

也快速发展起来。在尼尔森公司提出“千人成本CPM”的概念后,收视率的交换货币地位

更加不可动摇。“从此广告商不必再买节目时间,甚至不用再买广告时间,而是买下特定的

阅听人,也就是广告商买时间时得到保证,一定有相当数量和特定类型的人接触到广
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告。”“千人成本”的概念直接将受众测量数据与广告价值挂起钩来,从而进一步扩大了受

众测量的影响力,巩固了受众测量的货币地位。 

总体而言，现阶段的既有理论可以解释部分传统媒体和互联网媒体冲突之现状，但

无法对于投放效率有个精准的分析和判断。本文希望以笔者17年的媒体工作经验，对于

之前表述的三个重要营销课题整理出一套相对完整的逻辑和理论，让我们的市场花费变

得更有效，更合理。 
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三、传统媒体和新媒体预算分配分析 

以 Brand A 为例，调整预算分配合理化方案。 

日常工作中有很多情况是两事物之间有着密切的联系，但它们的密切程度并没有到

由一个完全确定另一个的程度。我们把这种变量间具有密切关系而又不能用函数关系精

确表达的关系称为变量间的统计关系或相关关系（如下图销售额与广告支出）：  

 

我们具体看下Brand A的媒体投放策略： 

(一)广告媒体市场：全国 

(二)广告目标 

1、使用较少费用最大限度覆盖招商广告的目标群体(Maximun Reach)，并保持较

高的接触频次。 

2、扩大品牌的市场销售份额。 

3、保持全球顶级化妆品公司品牌形象，继续提升品牌知名度。 

分析方式： 

传统媒体大多以国有体制为运营基础，保守，成熟，按部就班的模式已经无法适应
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90 后出生的人群的需要。新媒体大多用纯商业模式在开创自己的道路，思维定式少，其

最重要的四大特点就是媒体的时效性、互动性、话题性、观赏性。 

尤其近两年自媒体的崛起，让我们的传播理念发生了很大的转变。其与传统媒体相

比,首先是传播主体发生了变化。在传统媒体时代,传播主体是指传统的新闻机构,受众则

是指接受大众传媒的个体;而自媒体的传播主体是指网络上有独立的传播主体的个体,它

可以是网络上的任何一个人。其次,传播方式发生了变化。传统媒体严格遵循一对多的传

播模式,它的传播方式是线式的;而在自媒体的传播过程中,它完成了由点到点到点到面的

网状传播方式。其传播速度和范围都呈几何级数的增长。 

而怎样在碎片化的传播时代，为客户的整合行销传播找到最佳的方案是我们急需解

决的课题。传播方式的不同，但媒体的计量方式还是可以同质化的，比如我们可以分析

不同媒体的 CPM（千人成本），Reach（到达率比例），CPRP（收视点价格），加上观

众媒体接触习惯和品牌市场定位来总结如何合理的运用现今的中国媒体。 

数据分析（媒体收视分析）： 

由于中国地大物博，各个城市间的经济和文化差异非常大，通常我们会把中国的所

有目标销售市场分成一线城市，二线城市和三线城市。那首先我们来看下，各个市场之

间的媒体使用差异，如下图，中国的一、二线城市中，互联网电视的覆盖率已经超过了传

统电视，只有在三线城市中传统电视才有明显优势，而且这种优势正在日益弱化中。而

目前，Brand A的市场销售份额一线城市，二线城市和三线城市的占比分别为 38%，32%，

30%，也就是说，在互联网媒体渗透率较高的一线，二线城市，我们的销售份额占到了
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70%。这也说明互联网媒体在今天变得越来越重要。 

 

当然，很多人会觉得，媒体覆盖率高不一定适用频次也高或者使用时间也长。那我

们就换一个计算方法。拿一些现象级电视剧和综艺来看下不同节目类型的媒体接触情况，

究竟哪个媒体被受众更为青睐，结果非常有趣。如下图（Impression 代表每个受众收看

视频一次）显示，证明了一个现象，在碎片化的传播时代，越来越少人会腾出固定的时间

来收看并不是必须要马上收看的电视节目，比如电视剧，以“芈月传”为例，互联网的播出

人次是电视的 6 倍左右，这说明大部分受众能够接受在互联网平台收看电视剧，因为互

联网平台的播出时间随意性特征很符合目前受众碎片化的媒体接触习惯。而对于直播的

综艺节目，尤其是综艺互动比赛类节目，因为互联网视频通常需要延迟播出，所以大部

分人还是选择在第一时间收看电视以获得一手消息。 
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根据上述媒体收视表现加上销售份额的关联度表现，从媒体覆盖度来说，我们在占

据销售份额 70%的中国一线、二线城市使用新媒体的比例应该高于传统媒体。从节目选

择来看，电视剧类型的节目我们应该更多选择互联网媒体，而直播综艺节目我们应该首

先选择电视媒体。 

数据分析（媒体花费分析）： 

目前互联网媒体，尤其是以优酷，爱奇艺，腾讯视频为首的三大视频网站，其商业

模式和内容承载已经在全球属于领先水平，其资金实力和制作水平也成为行业翘楚。这

三家视频媒体背后分别是BAT三家互联网巨头，这些平台注重的并不是商业模式的成熟

或者利润率，他们更希望用吸引眼球的方式在打造成熟的生态链。因为只要有好的内

容，其他用户变现方式已经很成熟了，平台不需要用户强制收看广告这种牺牲受众体验

度的方式来换取商业目标。当然由于这些平台的监管制度缺失，其播出效果和内容把控

都出现了很多国家层面不愿意看到了问题。目前政府监管部门不断对互联网视频进行约

束，包括国资入股，节目审核等特殊条款都预示着其未来发展道路之不平坦。随着移动
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互联网对生活的不断渗透，以及95后、00后群体逐渐成为话语中心、消费主流，网络

媒体尤其是移动媒体平台将逐渐分食电视媒体的市场份额，这是不可逆转的时代趋势。

对于Brand A来说，其消费者，尤其是适龄女性核心消费者的媒体接触习惯，仍然是我

们最关心的核心问题。所以从2010年起，我们集团坚持每年都对于该品牌全国74个主

要销售市场的主流客户目标人群（Female 20-40岁）定期做了超过10万份的样本调

查，然后再进行样本问卷整理，归档和分析，问卷如下图： 

品牌消费者媒体接触习惯问卷调查 

请在相应空格中打勾 

电视           

每天收看时间 0-0.5 hour 0.5-1 hour 1-1.5 hour 1.5-2 hour above 2 hours 

      

每周收看时间 0-0.5 hour 0.5-1 hour 1-1.5 hour 1.5-2 hour above 2 hours 

            

杂志           

每天收看时间 0-0.5 hour 0.5-1 hour 1-1.5 hour 1.5-2 hour above 2 hours 

      

每周收看时间 0-0.5 hour 0.5-1 hour 1-1.5 hour 1.5-2 hour above 2 hours 

            

报纸           

每天收看时间 0-0.5 hour 0.5-1 hour 1-1.5 hour 1.5-2 hour above 2 hours 

      

每周收看时间 0-0.5 hour 0.5-1 hour 1-1.5 hour 1.5-2 hour above 2 hours 
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户外           

每天收看时间 0-0.5 hour 0.5-1 hour 1-1.5 hour 1.5-2 hour above 2 hours 

      

每周收看时间 0-0.5 hour 0.5-1 hour 1-1.5 hour 1.5-2 hour above 2 hours 

            

互联网视频           

每天收看时间 0-0.5 hour 0.5-1 hour 1-1.5 hour 1.5-2 hour above 2 hours 

      

每周收看时间 0-0.5 hour 0.5-1 hour 1-1.5 hour 1.5-2 hour above 2 hours 

            

互联网 APP           

每天收看时间 0-0.5 hour 0.5-1 hour 1-1.5 hour 1.5-2 hour above 2 hours 

      

每周收看时间 0-0.5 hour 0.5-1 hour 1-1.5 hour 1.5-2 hour above 2 hours 

            

结果显示从 2015 年起，我们的目标人群每周媒体接触习惯开始发生巨变，其中电视

的每周有效接触比例（每周收看电视超过 2 小时的人群比例）下降到 30%左右，报纸更

是下降到 10%以下，而互联网媒体则上升到 80%以上。根据这个调研报告显示的用户媒

体接触比例，传统媒体的投放预算应该在三分之一左右，互联网媒体的预算应该在三分

之二左右。 

但现实告诉我们市场没有这么简单。举两个例子，第一，目前互联网媒体的公信力

也是另外一个问题，中国的电视台等官媒对于广大受众的公信力还是比较高的，也就是

说互联网的用户接受度较传统媒体较高，但说服力并没有传统媒体那么强。第二，互联
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网接触时间久，并不代表所有互联网渠道都自带品牌传播效应，比如微信，目前很多客

户超过40%的互联网时间花费在微信这个单一的APP上面，而微信营销目前的价格和效

果都还不能让广大广告主满意。所以按照目前的媒体情况，我们觉得在上述调研报告得

出的“传统媒体的投放预算应该在三分之一左右，互联网媒体的预算应该在三分之二左

右。”的结论，传统媒体至少要增加10%-15%的预算才能够基本平衡目前的宣传需要。 

数据分析（品牌定位和消费人群分析）： 

随着众多奢侈品公司进入中国，奢侈品市场越来越受到关注。奢侈品在中国市场的

销售表现越来越好，随着全球奢侈品抢滩京沪等大都市意味着中国成为国际大牌关注之

地，可以说，中国的奢侈品消费时代已经来临。同时中国奢侈品市场也面临着境外奢侈

品市场的强烈冲击和挑战，目前中国的奢侈品市场与欧洲成熟的奢侈品市场比较有其特

殊性，在诸多方面来说是一个错位的且非常复杂的奢侈品市场，国际奢侈品在中国目标

市场还没形成稳定的消费群体，如何应对这种挑战，如何把握中国消费者的消费心理，

如何开发具有中国特色的奢侈品市场，从而实施行之有效的营销策略是奢侈品成功的关

键。而媒体运用，则是其中的重中之重。那我们就来看看如何分析我们的媒体营销策

略。 

我们再来看下目前中国化妆品市场的三个消费人群：第一类，高档进口名牌产品的

主要消费者是大中城市的高薪和高收入的群体，他们主要选择来自欧美日等的著名化妆

品品牌，这部分人约占到城市人口的30%，消费者大部分是中青年女性；内地著名的民

族品牌针对的是第二类消费群，这一群体的消费者属于中等收入的中青年居多，以及一
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部分的老年人，约占城市人口的40%-50%；第三类消费群体以农村市场为主，其消费

品牌通常以国产低档产品居多，在消费人口中占有相当大的比例，约占农村人口的50%

左右，城市低收入人群亦属于这一消费群体，一般消费品是一些护肤膏和花露水等。而

Brand A的消费人群显然符合第一类消费人群的特征。而广告的目标就是如何针对这类

消费群传播合适的商业信息。 

另外，我们在对比全球的日常的消费者调研中发现中国消费者有着不同于欧美人的

消费行为，在中国购买奢侈品的大部分是40岁以下的年轻人，而在发达国家，这个市场

的主导者是40—70岁的中年人和老年人。所以如何抓住核心城市的年轻的，良好教育背

景和工作职业的高端人群成为我们主要的思考核心。 

到达率实验（Reach Optimization）： 

除了上述描述性的观点外，我们还需要在媒体专业领域显示预算分配的不同结果。

如下图: 我们在Brand A的三个Media campaign中做了如下不同的尝试，只投TV，只投

OTV，混合投放TV+OTV。目的就是观察样本表现，判断到底单纯投放电视效果好还是

电视加上互联网视频效果好，结果如下： 
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说明，上图横坐标代表总共多少Total GRP,纵坐标表示在相应横坐标GRP的点位到

达率（Reach%）的水平，业内简称Reach curve。理论上，在相同GRP的条件下，

Reach越高，代表覆盖到的人群最广，覆盖有效度也就越好。 

从上图可以看出， 在不同组合中，预算增加导致GRP增加，Reach相应增加，但

在相同GRP的前提下，TV加上OTV的覆盖人群比例（1+Reach%）最高，这意味着今

天，只投放电视或者只投放互联网电视都不是一个好的方式，而组合投放才能获得最大

的ROI（投资回报）。 

效果实验测试： 

根据上述分析，我们还是希望从媒体投放影响销售的角度来分析合适的媒体预算分

配模型。下图是我们从2016年开始进行了不同媒体的单一投放或混合投放的测试。首

先，在各个媒体投放预算基本相似的情况下，我们看了投放单一媒体销售的边际收入情

况，具体如下： 
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从上图我们可以发现单一媒体和混合媒体的边际销售收益率，从效果来看，基本上

在每个测试投放量从少到多不断增加的各个阶段，销售对应效果都是电视加互联网视频

效果好于电视，电视效果好于互联网视频。这也说明碎片化的时代，受众的媒体接触习 

惯的变化和多样性，导致我们使用多种媒体组合无论从媒体指标还是销售业绩上都有更

好的反馈。 

其次，我们在基于固定各种不同组合媒体总广告费用的前提下，同一款产品使用纯

传统媒体，纯新媒体和传统媒体加新媒体三种不同的测试方案，在投放广告播出的同时

观察实时销售额的变化，结果如下： 
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从上图我们可以发现如下结论，第一，只投放传统媒体或新媒体的效果都不如传统

媒体加上新媒体的组合对于销售的帮助来的大。第二，广告费用越多，跨媒体组合对于

销售的帮助越大。 

自从我开始这部分学习后，我不断思考上述定量和定性的分析。投放模型也根据不

同媒体形势的变化在不断的修正中，销售和投放的关联度也在不断的测试中。当然在这

些测试的过程中，我们也经历了媒体环境的变化，以前我们整体的投放模型还是以传统

媒体为主，随着互联网媒体的不断发展，我们也发现如果增加互联网媒体的投放比重对

于销售的帮助更大。在过去的一年，我们挑选了Brand A旗下同一款产品，在总预算大

致相等的前提下做了四次不同媒体组合的尝试： 
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补充说明，该图的纵坐标是指销售量和历史销售记录的比例，比如改款产品在历史

相同周期的销售记录是1个亿，目前如果达到60%，则是6000万的销量。历史销量记录

可能牵涉到价格条款和商场促销等特别情况，一般来说，常规销售周期平均值为历史销

售记录的70%。 

从这些测试我们可以发现，近一年来如果我们增加互联网投放比例到接近50%的投

放比重，销售的效果是最好的。户外广告近几年发展相对平稳，所以相关测试中这个变

量变化不大。这些测试的结果也和我们之前的定性、定量分析基本相符。于是我们在

Brand A年度的媒体预算分配上也做了相应的调整。具体如下图，Brand A近四年广告

总花费基本相似，最大的不同在于不同媒体的投放比例。相比较于2015年前，Brand A

从2016年起把传统的电视和平面媒体的投放比例从65%下降到38%，互联网媒体的投放

比例则从原先的25%增长到近50%。其实广告效果的测试在全世界都是个难题，因为涉
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及变量较多。但我们根据相对简单的广告投入和销售产出的关联度来判断广告投放效

果，基本上能够客观的反应目前的真实状况。 

 

    这些媒体预算分配结果基本和我们之前分析的方向和结果很接近。那具体对于销售

的帮助如何呢？如果我们增加年度销售额作为变量综合考虑的话，假设以2014年作为基

准，Index=100，那么2014至2017的销售额分别为100,117,138, 170，也就是说年度增

长率分别为17%（2015），18%（2016），23%（2017）。就目前来看，互联网，户

外，纸媒和电视投放比例在50%：15%：16%：19%这个投放比例是符合该品牌的销售

状况的，实际上也取得了历年来的最好销售业绩和销售增长率。这个比例也和之前的预

测模型相对一致，说明这部分研究有了不错的商业成果。 
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四、建立中国视频内容评估系统 CCPES 

(China Content Performance Evaluation System) 

收视率作为影视行业的通用衡量标准，在目前的广告价值评估，媒体表现力考核

和媒体发展方向方面起到决定性的作用。我们都知道，如股市预测一样，由于有太多变

量的存在，收视率预测难度较大。在以往的历史中，预测收视率的方法从建立模型的角

度可以分为单元模型与多元模型。如何定义两者，单元模型一般来说是我们常用的经验

法，即使用收视率的历史表现规律来预测未来的发展水平，坦率的说，这种办法在特别

有经验的从业人员来说有一定的准确度，但万一面临收视环境的变化，这种“利用自身

历史规律预测未来”的办法将十分被动，特别是当下传统媒体和新媒体相互厮杀，国家

调控政策不断出台，各个类型的新节目层出不穷，广大受众，尤其是年轻受众的媒体接

触习惯不断变化，单元模型只能用来预测收视稳定的、成熟的新闻或常规综艺节目。 

我们这里要重点讨论的另一类模型是指多元模型，顾名思义，这种模型是用其他

多种复杂指标的变化趋势来预测未来整体的收视表现，而这种模型的考量重点在于预测

指标的精准选取和分析。以我们多年的经验来看，对于收视率有影响的指标有很多，在

收集和分析前需要考虑如下三点： 

第一是可衡量性（Measurable），这里具体是指这些指标是可以被明确量化的。

比如这部电视剧之前的系列剧在相同平台的收视表现，这个量化数据可以准确衡量类似

剧的历史收视，对于提高相关性有明显帮助。 
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第二是多样性（Diversified），影响收视率的因素有几十个，我们尽可能把这些

变量都罗列出来，从大数据的角度推算出各个变量分别对于总体结果的相关影响。 

第三是指数据的时效性(Time-sensitive)，因为随着时间的推延，有些变量因素越

往后，越明确，比如播出时间或播出平台，包括制片人，演员/主持人，理论上我们知

道的信息越多，对于预测的准确性也就越高。 

通过收集大量数据分析后，我们希望根据趋势变量对于收视率做出预测，以帮助

客户和媒体从业人员更精准的评估其商业和媒体价值。当然，在整个分析过程中，我们

也发现，社交网络评论的热度和节目收视率呈正相关曲线。这符合社会热点的趋势作用

原理，这些影响力可以将节目推向顶峰人气，或引发节目收视率明显下降。这些变量的

量化分析可以帮助我们在节目开播之前就了解节目的潜力和潜在目标观众人群。  

另外这个系统目标是将节目的诸多可能影响收拾表现的内容元素进行分解，通过

对过往节目信息(包括收视率、平台、明星等)以及社交网络热度、搜索指数、新闻热度

等数据进行分析，从更加定量的角度，预测节目收视率，为广告主评估并建议内容机

会。我本人也希望开发这个收视率预测模型，在业界相对困难的课题上取得一定的突

破。具体方法如下： 

实验方法：样本观察法 

节目A：
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原始数据： 

视频节目，包括电视剧，电影，综艺和新闻四大类，由于新闻节目收视表现相对

稳定，我们主要分析影视剧和综艺节目的收视表现来建立预测模型。我们采集过去三年

超过1000个Media campaign的结果样本，导入我们的CCPES(China Content 

Performance Evaluation System)模型。 

在导入模型前，按照专业的评分为所有节目按照30多个维度打分，逐个输入系

统，用大数据的分析系统结合已经发生的收视表现得出相应系数。 

分析方式： 

输入大量变量和收视表现后，用过去的数字的规律来推导未来的收视表现，并且

把播出时间，播出平台，演员，导演，制片方等近30个纬度的变量进行量化。 

每项定量分析后，进行细化定位和打分，举例来说，制片方这个因素最终影响视

频收视表现10%左右的Index。如果总分5分，这5分应该怎么评估？把国际和国内的

Content producer分成5档，第一档是国际六大影业，国内华谊兄弟，郑晓龙工作室等

一线制作公司，然后根据大数据的历史表现进行第二档至第五档分类，所有制作公司从

1分到5分不等，加权计入该节目最后得分。 

照此方法，计算每项影响因素的得分，然后加总得到该节目总得分，过去该类型

节目平均分作为平均收视率参照，基本可以预估出该节目收视表现，每个分数值代表哪

个范围的收视率变化值，预测范围结果参考下图： 
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分析结果： 

上述收视率预测工具能帮助我们给到相应收视率区间，由于不同节目的收视率基

准不同，所以我们把所有节目分为电视剧，电影和综艺三大版块，每个版块分别有各自

的平均收视率，然后按照该节目总体得分推导精确收视率。因为数据的输入和调整尚在

不断进行中，相应系统对于预测结果的准确率也在不断提升中，截至目前，三个板块的

平均预估准确率（上浮/下降在5%以内）超过88%，已经取得阶段性的成果。这些应用

体系目前作为中国第一个内容评估和预测系统，作为我司专享版权已经在不断更新和完

善中，我司部分客户已经尝试使用该系统，目前计算从2018年第四季度起该系统开始进

入客户收费使用体系，该系统官方界面（包含完成流程和功能介绍）如下图： 
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五、广告长度有效性分析 

由于“多快好省”成为了营销人员追求的目标，能够锁定一则电视广告中最有效的

镜头，让广告更短且“更具影响力”则成为大家追求性价比的目标。但究竟是长广告还是

短广告更加有效呢？广告的目的无非是促进销售和宣传品牌。当广告能够在消费者的头

脑中产生或强化积极的品牌联想时，广告才会有效；而这种效果只有在一种情况下才能

出现，那就是将广告所引起的关注与某个品牌联系在一起。因此，仅仅影响大脑是不够

的，有效的广告还必须突出品牌本身。 

对于媒体从业人员来讲，视频广告的长度攸关重要，因为不同广告长度意味着不

同的营销方式，尤其是现在互联网视频广告大多在若干秒之后可以被跳过的环境中，到

底选择用一种快速的、具有吸引力的剪辑迅速抓住受众眼球，以尽可能避免跳过率呢，

还是应该冒着有可能直接被观众关掉的风险，用一个更丰富、更迷人的长形式内容与受

众互动，来加深受众的品牌印象和好感度。 

实验方法：比较法 

在预算作为不变量的前提下，变量是广告长度和播出频次，根据两个投放情况的

对比结果，分析如下三点，第一，广告长度对于受众在信息沟通上的差异，第二，广告

长度在品牌关联度方面的差异，第三，广告长度在不同媒体平台上的差异。  

当然在具体广告长度的选择上，很大部分也取决于你售卖什么产品，你的目标用

户媒体接触习惯和广告宣传的信息传递目标。这些变量都会影响我们究竟使用什么长度  
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的广告来面对消费者。所以我们仍然使用Brand A作为测试品牌，针对不同长度的版本

出相应使用原则梳理。 

分析方式 – 信息沟通方面 

在一支广告片中，一般有1-3个信息沟通要素，通常15秒广告有1-2个，30秒广告

有2-3个。我们也用Brand A的美白系列广告做了受众调研，全系列广告包括4支30秒广

告（分别标注为A，B，C，D）和4支15秒广告（分别标注为a,b,c,d）。其中每支30秒广

告传递总共4个信息（阳光伤害，美白指数，明星使用，特殊配方）中的2个信息,分别

为首要信息和次要信息，而15秒广告只传递上述4个信息中的1个信息，即全部为首要信

息。这8个广告版本在8个一线城市和8个二线城市分别播出，调研方式是在只播出30秒

广告A的一线城市和二线城市各随机抽取150个目标人群样本，共计300个样本，然后再

B，C，D播出的一线城市和二线城市都分别抽取150个样本，共计每个版本300个样

本。同样在只播出15秒广告的其他一线城市和二线城市也按照a,b,c,d各随机抽取300个

目标人群，进行效果比对，问卷如下： 
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Brand A 品牌受众调研问卷   

受众：   

联系方式：   

是否 Brand A 用户：     

是否有在过去的 1-4 周看到 Brand A 的广告:       

在过去的 1-4 周在哪里媒体上看到 Brand A 的广告:       

看到广告的印象是什么：     

如果记不清，则提示如下：     

1. 阳光伤害 2. 美白指数 3. 明星演绎 4. 新款特殊配方 

统计不同版本对于提及记忆率（提及记忆率为在经过提示的前提下能够回忆起传

递的信息内容的受众的比例）结果如下： 

 

在首要信息的沟通方面，15秒广告与30秒广告产生的效果基本相同，30秒广告的

首要信息平均提及记忆率为71%，15秒广告的首要信息平均记忆率为70%。如果这次广

告宣传的目的只有单一信息，而对于此信息使用15秒广告与30秒广告的说服力相似的话

（事实上平均而言是如此）,但由于100个15秒广告GRP（按时间加权）可以产生更多的

爆光次数，那么使用15秒广告，较30秒广告仍然可以节省相关的费用，提高边际效率。 

Brand A品牌受众调研问卷结果汇总

广告长度 版本 首要信息提及记忆率 次要信息提及记忆率

A 73% 48%

B 69% 53%

C 71% 43%

D 70% 46%

a 67% N A

b 73% N A

c 71% N A

d 69% N A

30秒

15秒
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上述样本调查的结论告诉我们，15秒广告在首要信息的沟通方面，与30秒广告相

似。所以一般来说一支15秒广告通常只沟通一个核心信息，这时清晰而单一的信息传递

对于15秒广告则言是关键。 

那30秒广告的优势在哪里？根据我们在2015年做过的另外一次类似调研，其方法

是用同一品牌的不同长度广告进行受众记忆率调查。当时因为是一款电脑类产品，所以

无论30秒还是15秒版本都涉及芯片，主板，速度和内存等4个以上信息的沟通。结果如

下： 

 

15秒广告在沟通2个信息时的信息记忆率只有47%，明显弱于30秒广告的信息记忆

率56%；而在沟通3个信息时双方的差异更大，15秒只有17%的信息记忆率，30秒则有

29%。 

30秒广告倾向于更好地引起观众的情感反应，是因为它有更多的时间展开，说清楚

所要讲的内容，传递清楚而又明确的多个信息。因为30秒广告有更多时间来建立品牌联

系(Engagement)，同时也更适合于情感诉求广告，及复杂信息的传递。30秒广告有两

倍于15秒广告的时间，在叙述故事的各个环节容易表现的更加丰富，一般来说也更有利

于建立品牌形象。 

 

**品牌电脑广告版本调查问卷结果

版本长度 首要信息记忆率 两个信息记忆率 三个信息记忆率

30秒 69% 56% 29%

15秒 68% 47% 17%
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综上所述，我们可以得出如下结论：15秒适用于单一信息的沟通，30秒适用于多

个信息的沟通。 

分析方式 – 品牌关联度方面 

从品牌定位来说，品牌知名度与广告长度之间呈正相关，你可以发现，近几年中

国市场上超过90秒的长版本广告聊聊无几，而这些广告都是被卡地亚，迪奥等国际一流

大牌所拥有。由于长版本的广告承载了更多的内容和故事性，加上这些国际品牌制作精

良，画面感很强，部分观众因为可读性的增加好像更愿意看长视频广告。而从传播效果

的角度来看，喜欢广告至少是对于品牌的认同非常重要的一个前提，那到底什么样的广

告能让观众更喜欢，从而进一步喜欢这个品牌？于是我们做了相关调研（问卷如下）： 

受众广告观看喜好 

15 秒广告 0-10 分 

  

30 秒广告 0-10 分 

  

60 秒广告 0-10 分 

  

90 秒广告 0-10 分 

备注：0-10 分，0 分为完全不喜欢看，10 分为完全喜欢看 

经过超过3000份样本的回馈，我们被告知，15秒广告因为播出时间较短，反而更

受用户的喜欢，平均得分6.5分，30秒广告5.8分，60秒广告5.7分，而90秒广告竟然也

有6.5分。最终得分15秒广告得分等于90秒广告，15秒广告得分大于30秒广告，30秒广

告得分略大于60秒广告。这个调研说明大部分国际大牌使用的90秒广告策略还是有效

的。加上90秒广告价格昂贵，不可能保持高频次的播出，对于消费者来说重复看到的概
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率会低，所以广告排斥感也就没有那么高。由于相同的预算（基于相同的时间），时间

长度更短的广告将会得到更多的爆光次数，因此15秒广告更倾向于高频次的高性价比曝

光。 

所以我们可以得出结论，90秒广告由于都是大品牌，大制作，导致受众的感官感受

良好，接受度也高，受众对于广告的喜爱也可以转化为对于品牌的认同，故超长版本的

广告播出可以成为一些大品牌的未来选择之一。而从观众的排斥感来说，30秒和60秒

广告都要高于15秒，这就说明如果信息描述时间够用，尽量播出15秒广告更加容易被受

众接受。 

分析方式 – 跨媒体方面 

那对于同一广告在不同的媒体上面的传播效果究竟有什么不同呢？为了研究这个

课题，我们尝试选取一线城市中100名女性18-45岁收看网络视频与电视的收视人群,对

于国际化妆品的同一品类下不同品牌的17支广告(11支时长15秒的广告和6支时长30秒的

广告)的播放效果做了对比调研，调研问卷如下： 
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跨媒体广告受众感受调研 

请打分 1-5 分，1 分代表完全不愿意看，5 分代表完全愿意看 

Ranking Durantion TV 0 TV 

1 15sTVC 
  

2 15sTVC 
  

3 15sTVC 
  

4 15sTVC 
  

5 15sTVC 
  

6 15sTVC 
  

7 15sTVC 
  

8 15sTVC 
  

9 15sTVC 
  

10 15sTVC 
  

11 15sTVC 
  

12 30sTVC 
  

13 30sTVC 
  

14 30sTVC 
  

15 30sTVC 
  

16 30sTVC 
  

17 30sTVC 
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调研结果显示如下： 

跨媒体广告受众感受调研 

请打分 1-5 分，1 分代表完全不愿意看，5 分代表完全愿意看 

Ranking Durantion TV 0 TV 

1 15sTVC 2.3 2.8 

2 15sTVC 2.4 2.9 

3 15sTVC 2.0 2.9 

4 15sTVC 1.9 3.1 

5 15sTVC 2.2 2.7 

6 15sTVC 2.1 3.0 

7 15sTVC 2.4 2.9 

8 15sTVC 1.9 2.8 

9 15sTVC 2.3 3.0 

10 15sTVC 2.2 2.9 

11 15sTVC 2.1 2.8 

12 30sTVC 1.9 2.9 

13 30sTVC 1.8 2.7 

14 30sTVC 1.7 2.8 

15 30sTVC 1.8 2.8 

16 30sTVC 1.7 2.7 

17 30sTVC 1.9 2.8 

用户对网络视频中插播15秒或30秒长的前贴片广告的情绪反应总体来看都比较能

够接受，受众观看意愿分别为2.9和2.8。这主要因为两个原因，第一是因为互联网广告

一般总时长不超过60秒，第二大部分互联网平台在广告出现5-10秒后可以关闭广告。相
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对来说，用户对电视广告的情绪反应较为负面,尤其是30秒的电视广告，平均观看意愿

只有1.8，比15秒广告的平均收看意愿2.2还要低20%左右。这说明长版本广告在电视平

台上对于受众来说更容易引起反感。主要原因还是因为电视媒体的广告播出时间太长，

平均每个广告插口都达到180秒左右。 

上述三个实验的分析结果： 

对于之前三个实验，我们有必要做些总结。我们都知道广告商面对着这样一种压

力：广告必须在确有实效的前提下尽量缩短长度。因为这样做不仅可以节省制作费用和

媒体成本，而且更易于将广告用于网络和手机界面。最终，广告的最佳长度将取决于品

牌的传播任务。利用较短的广告增加曝光度通常能让成熟品牌从中获益，因此这些品牌

常常使用之前播出过的广告的删节版。删节版包含原始广告中吸引人的部分，但必须在

高投入度场面、品牌效应持续时间以及给观众留下印象的传播要点之间掌握好平衡。  

经过上述若干个分析，我们发现长广告和短广告在产生品牌关联记忆、传达主要

信息方面可以产生同等效果，但短广告在面对复杂的广告目标时，效果不及长广告。究

竟何时使用15秒与30秒广告，决定于品牌的沟通目标不同，根据之前的分析数据归纳如

下： 

 何时使用15秒广告？ 

 当希望传递核心或单一的广告信息，使用15秒广告效果更好。如果希望提醒消

费者，使用15秒广告也更适合一些。 
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由于15秒广告在总预算固定的前提下，几乎能比30秒广告便宜一半，所以当品牌

使用连续性投放方式时，使用15秒广告将更有效率，因为它能让相同的预算坚持更长的

时间。 

在电视平台的广告总量较多时，投放15秒广告能适当降低受众的排斥度。 

何时使用30秒广告？ 

当品牌信息复杂或者有多个信息时，使用30秒广告效果更好。 

当品牌需要建立品牌形象时，希望引起情感方面的反应(如在树立品牌主张及强调

品牌)时，30秒广告有更多时间来建立品牌联系，更容易阐述完整的品牌表现力。当然

在品牌形象已经有一定基础后，我们也要考虑到30秒广告对于消费者的接受度是低于15

秒广告的。 

在媒体平台的广告总量较少时或广告播出若干秒后可以被观众关闭的OTV平台

上，投放30秒广告相对不容易引起受众的排斥。 
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六、结论 

本文是我就学到的DBA知识，对于媒体投放差异化研究三个部分的一个小结。 

首先，互联网时代,传统媒体的价值被严重稀释,“碎片化”曾一度成为描述传播环境

的热词。大数据技术的发展把碎片化进步推进为个人化。基于用户画像的精准信息推

送、精准营销技术仍然在不断发展。在互联网的便利条件下,用户获取信息也越来越依

靠互联网技术,并根据自身的喜好进行选择。由此,在个人与互联网平台的双向推动下,用

户的信息结构越来越像一个信息茧房,导致对公共信息的接触不足。这不仅是社会发展

的问题,也是企业品牌传播面临的巨大挑战。精准性和个人化是互联网的优势,也是互联

网的软肋。在社会对公共传播有着强需求的时代,必须有传统的公共传播平台来弥补互

联网的这种缺憾。我们希望对于广告预算跨媒体分配有个合理的分配演算，当然在之前

我们需要研究如下课题：1.预测，通过市场变化趋势预测、消费者需求预测、市场竞争

性发展预测和市场环境变化预测,对广告任目标提出具体的要求,制定相应的策略,从而较

合理地确定广告预算总额。2.协调，把广告活动和市场营销活动结合起来以取得更好的

广告效果。同时完善广告计划实施媒介搭配组合使各种广告活动紧密结合,有主有次,合

理地分配广告费用。3.控制,根据广告计划的要求,合理、有控制地使用广告费用,及时检

查广告活动的进度,发现问题要及时调整广告计划。4.讲究效益,广告直接为商品销售服

务,因此,要讲究广告效益,及时研究广告费的使用是否得当,及时观察广告投入和销售产出

曲线,做到既能合理地使用广告费,又能保证广告效益。具体案例以Brand A为例，用不同

媒体的收视和到达率曲线，加上销售变量，运用调查法对于传统媒体和新媒体的不同组
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合进行尝试，分析各个媒体的优势和劣势，取长补短，在媒体专业指标评估，品牌销售

和知名度等各方面获得了理想的投放比例模型。 

初步建立CCPES(China Content Performance Evaluation System)模型，运用观察

法，把大数据分统，逐项进行分析，分别打分，再用最后加权总和得分推算未来收视表

现，取得了理想的预测效果。 

业界对于不同长度广告究竟怎么使用存在长期争议，我尝试用比较法对比这两种

不同长度的TVC对于品牌，观众的信息沟通以及不同平台的受众接受度差异进行分析，

总结出各自的优缺点，并根据不同情况整理的使用建议。 

经过之前这段时间的学习，我能够把课堂上的知识运动到工作中，分析并得出相

应结论，特别谢谢ASU，上海高金和各位老师的不吝指导。 

 

  



 

42 

参考文献 

[1] 科特勒《营销管理》Philip Kotler <Marketing Management> 

[2] 奥格威《奥美的观点》David Ogilvy < Ogilvy's Viewpoint> 

[3] CTR《媒体行业年度报告》CTR <Media Industry Report> 

[4] 艾瑞咨询（iResearch）:《中国网络广告行业发展报告》 

[5] 黄升民 《中国数字电视报告》 

[6] CSM Inforsys data 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


