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摘 要院 大数据具有的数据规模庞大尧传播速度快尧形态多样等特征袁为体育赛事

的传播提供了更多元化的平台与方式袁电视尧网络尧社交媒体等不同媒体形态也因

此呈现出不同的传播特征袁 传统的媒体赛事传播效果评估模式已经无法适用于大

数据时代的体育赛事媒体传播效果的评估实践遥 大数据时代不同媒体形态的体育

赛事媒体传播效果评估需求发生变化袁 电视媒体需兼顾受众与内容效果的双重监

测袁网络媒体需要对用户尧内容尧平台三维效果的综合评估袁社交媒体需反映媒体

与用户尧 社会的双重关系袁 融合媒体需评估以传播力为主导的多媒体形态传播效

果遥 据此构建不同形态媒体体育赛事传播效果评估的主要指标及其测量方法袁形

成大数据时代体育赛事媒体传播效果评估模式袁优化体育赛事媒体传播效果遥
关键词院 大数据曰体育赛事曰媒体曰传播效果曰评估实践曰评估模式
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Big data, with its huge scale, fast spread speed and various forms, provide more diversi-

fied platforms and methods for the communication of sports events, and different media forms, such

as TV, internet and social media, show different communication characteristics, therefore the evalua-

tion model of the traditional media sports events communication effects is no longer applicable to the

evaluation of the sports events media communication effect in the era of big data. The needs for

evaluating sports events media communication effects with different media forms have changed in

the era of big data. TV media needs to take into account the dual monitoring of audience and content

effects. Network media needs comprehensive evaluation of the three-dimensional effects of users,

contents, and platforms. Social media needs to reflect the dual relationship between media and users

and society. Converged media needs to evaluate the communication effect of multimedia forms that

are dominated by communication power. Therefore the study formulates the main indicators and

measurement methods for evaluating the communication effects of sports events in different forms of

media, and develops an evaluation model for sports events media communication effects in the big

data era, which will promote the optimization of the media communication effect of sports events.
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大数据时代的到来使各行各业都面临着巨大的

冲击遥经对前期研究梳理后发现院大数据在体育传播

领域的应用方向主要包括大数据传感器技术拓宽体

育信息采集维度袁智能机器人辅助体育新闻写作袁通
过海量数据挖掘数据间的相关性袁VR渊Virtual Reality冤
与 AR渊Augmented Reality冤技术增强体育认知体验袁
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智能算法推荐实现平台对用户的个性化分发[1]曰大数

据技术在体育赛事传播中的应用也逐步改变了传统

的体育赛事传播生态格局袁 包括大数据时代数字化

体育赛事信息的传播渠道呈现多元趋势袁 大数据技

术实现了赛事信息的统一收集尧存储和智能应用袁赛
事信息传播主体范围扩大袁界限变得模糊袁赛事受众

向野生产型消费者冶转变袁体育赛事信息私人化尧碎片

化袁体育赛事传播内容呈现方式数据化等特点[2]遥 对

此袁 传统的媒体赛事传播效果评估模式的适用性产

生局限袁 大数据时代体育赛事传播生态格局的变化

对体育赛事媒体传播效果评估提出新的要求遥 鉴于

此袁 本文拟在揭示大数据时代不同形态媒体体育赛

事传播特征及其传播效果评估需求的基础上袁 提出

不同形态媒体体育赛事传播效果评估主要指标及其

测量方法袁 构建大数据时代体育赛事媒体传播效果

评估模式框架袁 为优化大数据时代的体育赛事媒体

传播效果提供参考遥

大数据是一种通过高速捕获尧 搜索或分析从海

量数据中获取价值的新技术体系结构袁 它具有规模

大尧传播速度快尧形式多样尧识别困难尧价值高但价值

密度低的 5V 特征遥 有些专家将 2013 年称为 野大数

据元年冶袁但 1980 年初著名的未来学者阿尔文窑托弗

勒就在其叶第三次浪潮曳一书中将大数据誉为野第三

波华丽的乐章冶 [3]遥 在大数据时代袁数字化体育信息

的传播路径也呈现多种趋势袁 传统体育赛事媒体的

传播生态格局被海量数据的统一收集尧 存储和智能

应用等特性影响而逐渐改变遥
大数据时代的体育赛事媒体传播具有如下特

征院渊1冤可预测性遥 大数据的预测性分析的核心在于

通过对历史数据与实时数据袁 以及人类行为数据和

机器数据等数据的全面分析袁 预测潜在的结果或可

能遥 这帮助体育赛事媒体传播由以往的野舆情分析冶
野情感分析冶迈向野预测分析冶袁更加符合体育赛事传

播不确定性高的特征遥未来体育新闻报道也将依托大

数据可预测性的核心价值袁着重于数据驱动型的深度

报道和区域预测性新闻袁利用大数据预测事物未来的

发展趋势袁为用户提供真正的前瞻性新闻服务遥例如袁
虎扑体育的 NBA 比赛野前瞻冶菜单提供双方队伍往届

战绩尧伤病状况尧先发阵容等数据袁根据运动员年龄尧
体重尧身高尧单赛季出场次数尧先发次数尧比赛平均时

间尧得分等更加详尽的数据袁帮助用户全面理解团队

情况袁预测并判断接下来的比赛结果遥 渊2冤全时性遥 传

统新闻传播尤其是野结果为王冶的体育新闻传播对时

效性要求极高袁依托 5G 高速网络和云存储技术袁大
数据不仅能够保障体育赛事在传播过程中的 野即时

性冶袁甚至可以在传播后期对体育赛事的媒体传播情

况进行实时监测袁 帮助传播者及受众随时调整传播

策略袁实现了体育新闻传播从野实时性冶到野全时性冶
的延伸遥 例如 RUWT 是一项安装在移动设备上可追

踪所有运动赛事收看情况的应用程序袁 该程序通过

不断地分析运动数据流来帮助球迷进行节目选择遥
渊3冤复杂性遥大数据时代体育赛事信息的生成形式繁

多袁既有传统媒体主导的电视赛事转播袁也有自媒体

平台用户自发进行的新闻创作袁 社交媒体的普及联

结了各个平台上的不同数据信息袁 融合媒体整合各

大平台资源优势袁 实现 野台网融合冶野多频融合冶野传
受融合冶袁这增加了对数据分析的时效性尧全面性的

要求遥 除了上述大数据时代体育赛事传播的总体特

征袁不同媒体的体育赛事传播方式也发生了深刻变化遥

在传统媒体时代袁体育赛事传播渠道以电视尧广
播和报纸为主袁 特别是电视成为大部分人接触体育

赛事的第一渠道袁 体育赛事直播通过镜头放大赛场

上运动员的一举一动袁 通过摄影机位的移动形成赛

场的运动节奏袁提高比赛的观赏性袁传递体育比赛的

乐趣袁 使得体育赛事成为电视媒体传播的主要节目

内容遥 全媒体时代移动媒体传播异军突起袁2014 年

巴西野微博世界杯冶尧2018 年俄罗斯野微信世界杯冶等
都对电视体育收视率造成了一定冲击遥 但电视媒体

努力野拥抱冶大数据袁坚持野技术为王冶袁例如视频助

理裁判员渊Video Assistant Referee袁VAR冤尧4K 超高清

技术和 VR 的引入袁转播过程中 AI渊Artificial Intelli-

gence冤加码直播尧极速高清等技术的应用大大提高

了体育赛事的传播速度和呈现效果袁 帮助电视媒体

在移动媒体的冲击下仍能保持较高的收视率遥

全球著名的网站排名系统 Alexa 的统计结果显

示袁伦敦奥运会期间新浪尧腾讯尧搜狐三大门户网站

奥运专题近一个月的日均页面浏览量超过了 1 000 万遥
上述体育门户网站在比赛期间不仅通过文字新闻尧
高清图集尧短视频尧讨论专区等丰富的媒体形式满足

了受众广泛的新闻需求袁 例如新浪体育还为用户提

供了排球尧篮球尧网球尧赛车尧游泳等项目新闻袁同时
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还支持用户在界面定制自己喜欢的赛事和关注联赛

中自己支持的球队遥 这种赛事私人定制的优势在于

能更好地挖掘受众的长尾效应袁例如对马术尧极限运

动尧 国际滑雪赛等小众精英项目的分众传播可以快

速满足这类特殊用户的需求遥

大数据时代的信息加工过程向全部用户开放袁
以微博尧 微信为代表的自媒体成为网络传播最活跃

的分享主体和新兴舆论场袁 由此产生的大量社交媒

体数据具有极高的评估价值袁 可以帮助赛事组织方

及时调整传播策略遥 例如 IBM 公司发布的野社会舆

论索引冶 通过使用高级分析和自然语言处理技术来

分析大量社交媒体数据袁 获得对体育相关游戏的公

众舆论尧玩家偏好以及日程安排的关注[3]遥 2013 年温

布尔登网球公开赛组委会就使用了 IBM尧 佳能和

Anyicks 等工具来构建社会舆论的综合视图并评估

各种在线平台上的受众主题遥同时袁开放大数据还有

助于增强体育观众参与新闻传播的热情袁 形成用户

自己生产新闻这一新的新闻生产方式遥 英特尔曾经

联合著名的数据挖掘竞赛平台 Kaggle 举办了野March

Madness Learning Mania冶比赛袁鼓励参与者通过数据

分析更精准地预测每场和当年度赛事结果遥

传统的体育赛事报道通常以比赛赛况的文字记

录为主袁 数据和图片仅起到对文字报道的辅助说明

作用遥通过挖掘复杂数据互相间的相关性袁通过事实

查找当前主体的内部关联袁 使用可视化技术宏观展

示体育活动的前因尧进展和结果袁是大数据最大的优

势遥 体育 H5 新闻这类融合了文字尧图片尧数据尧交互

操作的新型数据新闻成为近年来国内外体育媒体传

播的新趋势袁例如腾讯体育于 2013 年开设了野算数冶
专题袁通过 140 篇体育数据新闻带领读者野以数字为

半径袁全方位了解体坛内外冶 [4]袁涉及内容既有与受

众直接对话的调查袁 如 叶天台球迷画像袁 你躺枪了

吗钥 曳袁利用数据进行专业体育知识科普的叶从 4020

到 500 万袁 郎平续写传奇曳袁 还有引发读者热议的

叶0-14浴中日足球又一差距曳遥这些创新的体育数据新

闻作品从多种维度更广泛尧 深入地优化了体育赛事

媒体的传播效果袁但如何精确评估这些效果袁需要基

于大数据时代不同媒体的传播形态变化袁 重新审视

媒体传播效果评估需求与指标变化遥

在针对体育赛事媒体传播效果评估手段进行讨

论之前袁 首先要明确体育赛事媒体传播效果的定义遥
前期研究将体育赛事的媒体传播效果定义分为 2 个

层面院一是传播者传播具有说服动机的相关信息而引

起受传者在心理尧态度和行为发生变化曰二是传播活

动袁尤其是大众传播媒体渊报刊尧广播尧电视尧网络等冤
的活动对受传者和社会所产生的一切影响和结果的

总和[5]遥 依据鲍尔窑洛基奇与德福勒提出的野媒介系统

依赖理论冶袁 将大型体育赛事媒体传播活动看作 野受
众要媒介要社会冶这一系统有机的组成部分袁并在受

众尧媒介尧社会尧赛事的基础上建立了大型体育赛事的

媒体传播效果评估指标袁具体包含受众接触率尧受众

满意度尧媒介经济效益 3 个一级指标袁电视收视率尧报
刊阅读率尧广播收听率尧网络点击率尧手机收视率尧满
意度指数尧媒介广告收入等次级指标袁符合体育赛事

媒体传播效果的多层次和传播主体多元性的特征遥
基于上述 2 个层面袁 对于浅层次的体育赛事媒

体效果评估袁 采用诸如赛事举办期间报纸的 野发行

量冶尧电视的野收视率冶尧网络的野点击率冶等反映体育

赛事相关信息传播的广度指标遥以电视媒体为例袁传
统的电视体育赛事传播评估的测量指标主要是收视

率遥 收视率是指在特定时间内收看特定电视节目的

目标观众人数占目标群体的比重袁 是衡量电视节目

传播效果的重要指标遥收视率的本质是抽样调查袁因
此存在样本户易被野污染冶袁收视率数据可靠性不高

等问题遥 并且收视率只是反映观众收看时间的自然

数据袁 缺乏情绪态度特征以及与收看电视节目相关

行为模式特征的分析遥
因此袁仅以收视率作为体育赛事电视传播效果的

评估指标过于片面袁若把节目收视率等同节目的传播

效果袁极易导致野收视率主义冶现象的产生遥 大数据时

代各个媒体的传播模式正在发生改变袁网络技术的发

展在很大程度上解决了信息的保存和查询问题袁数据

库的出现使信息不再是一次性的野快速消费品冶袁信息

文本愈加开放和分散袁 与其他信息的关联性也越强袁
受众对信息的接收不再是单次的行为而呈现出多次

累积的效果遥 传统的体育赛事媒体传播效果评估方

法已不再适用于目前的传播实践袁 因此需要对大数

据时代体育赛事媒体传播效果评估需求变化进行重

新审视袁 根据不同形态媒体体育赛事传播效果评估

主要指标及其测量方法袁构建大数据时代更加科学尧
有效的体育赛事媒体传播效果评估模式遥
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传统的电视媒体传播效果评估存在着样本量

小尧数据来源不准确尧数据更新不及时尧对第三方监

测机构依赖性强等问题袁 而大数据海量的特点使得

电视媒体可以获取远超于从前的海量样本袁 这些海

量样本几乎可以覆盖所有的收视对象袁 颠覆了以往

人工抽样测量的方式遥
体育赛事大部分以直播的形式在电视媒体上

播出袁 因此对于收视率测量的时效性有较高的要

求袁只有第一时间将收视率指数和用户反馈传送至

后台袁电视媒体平台才能第一时间调整赛事的播出

策略遥 针对大数据时代体育赛事电视媒体评估较高

的即时性需求袁各媒体平台和第三方机构都改良了

评估方法袁如中国广视索福瑞媒介研究渊CSM冤早在

2003 年就开始了针对体育收视的专门性追踪研究袁
CSM 在北京奥运会期间启动多维度的奥运受众测

量袁全天候 360毅追踪受众的媒介使用行为 [6]遥 CSM

采用同源样本和连续性测量方式袁范围涵盖移动车

载电视尧户外电视尧手机电视等多种电视媒体类型袁
将内容监测与受众测量的结果相匹配袁这种二元并

行的方式为电视体育赛事传播效果评估的完善打

下了良好基础遥
除了基本的收视率测量袁 与其他类型电视节目

传播效果相比袁 体育赛事电视传播评估还需考虑受

众在收看体育赛事媒体传播所产生的更深层次的态

度和情感效果遥 因此有学者建议采用例如体育赛事

媒介欣赏指数这类反映受众对媒体体育赛事传播内

容的野理解度冶野赞同度冶的指标进行测量袁可以更好

地反映体育赛事节目内容的质量 [7]袁提出体育赛事

的电视传播效果评估一方面应采取以覆盖率尧 视听

率尧市场份额三大量化指标为主的收视率调查袁另一

方面应增加涵盖欣赏度尧忠诚度尧解说员竞争力调查

等定性的满意度调查袁 由此构建二元的电视体育传

播内容效果评估体系遥
此外袁大数据时代传统体育频道的野台网融合冶

使体育赛事从电视转播拓展到网络直播袁有学者从

观众对体育赛事媒体接触行为尧观众对于视听信息

的满意度以及影响观众态度因素这 3 个方面袁利用

VAR渊Vector Auto Regression冤模型和大数据计算建

立了融媒体下的体育赛事视听信息传播效果评价

指标袁以互联网传播平台的大数据评估模式改变了

长期以来单一的电视收视率调查方法袁符合电视媒

体多屏传播模式的效果评估需求 [8]遥 依据体育赛事

对受众造成的体育认知效果尧体育情感效果尧体育

行为效果袁构建认知尧情感尧行为三大一级指标袁反
映观众对体育赛事电视传播的内容态度袁 再由扩

散度尧情感强度尧情感倾向尧关注度四大二级具体

指标测量遥 大数据时代模糊了体育赛事在电视与

网络传播渠道上的界限袁 相应地促使观众收视行

为测量从单一的电视受众测量向多渠道尧 多终端

的视频受众测量转变袁 因此三级指标的构建需要

尽可能全面涵盖各平台产生影响的指标遥 其中涵

盖了网络电视体育赛事报道的媒体转载量尧 刊发

量袁 观众后续在社交媒体上对于体育赛事的热议

度袁传统电视 / 网络收视率等遥 综上袁本文构建媒体

转载量尧公众号刊发量尧微博热议度尧微话题讨论

量尧正面评论比例尧传统收视率尧网络播放量尧网络

搜索量这 8 个三级指标袁该评估指标的构建能较好

反映受众具体的收看行为以及其对某体育赛事传

播内容的态度遥

新媒体改变了传统媒体传播单一的 野传者要信

息要受者冶过程袁受众被动接受信息的身份发生了改

变袁在信息传播的过程中开始主动参与袁甚至影响了

信息的传播过程袁 初始信息的接受者可能会对新闻

进行二次加工成为次级传播者遥因此袁对于媒体的传

播效果评估必须考虑到这部分非官方的尧 带有个人

情感倾向的信息传播遥由于这类媒体是与用户双方共

同生产发布的新闻袁应基于用户尧平台尧内容 3 个维

度构建网络媒体体育传播效果评估指标遥

例如虎扑体育尧懂球帝等网络平台的圈层化传

播特征导致用户在第一时间接收体育赛事相关信

息后袁通常会主动产生加工分享行为袁成为次级传

播者遥 因此袁在评价这部分体育赛事媒体传播效果

时袁应更多纳入用户互动行为数据袁即受众指标遥 由

于用户在网络媒体上存在显性互动与隐性互动行

为袁据此构建用户接收与显性互动指标和用户接收

与隐性互动指标两大一级指标遥 显性互动指标包含

浏览量尧评论量尧跟帖量尧转发量尧点赞量尧粉丝量等

用户当时的接收行为袁这部分用户在浏览新闻时产

生的数据可以反映新闻的实时传播效果曰隐性互动

指标包括搜索量尧点击量尧访问量尧停留时间尧跳转

量尧奖励私信等后续接收行为袁这些数据主要是用

户在网页浏览中留下的相关痕迹袁只有数据统计员

商晨迪, 等. 大数据时代体育赛事媒体传播效果评估院实践需求与理论模式

智
慧
体
育
理
论
与
实
践

22



Sport Science Research体育科研 2021年 第 42卷 第 3期

在后台才能获取袁 可以成为后台数据选择的关键袁
从更深层次上衡量新闻传播效果遥 以知名体育门户

网站虎扑体育尧新浪体育尧腾讯体育尧东方网体育尧
搜狐体育尧网易体育等为例袁首先建立包括浏览量尧
评论量尧跟帖量尧转发量尧点赞量尧粉丝量尧收藏量尧
弹幕量尧新闻排行榜尧用户实际行动等一级指标的

用户接收与显性互动指标曰再利用大数据算法对用

户的搜索行为进行进一步挖掘袁 形成包括搜索量尧
点击量尧访问量尧停留时间尧跳转量尧打赏尧私信等一

级指标的用户接收与隐形互动指标袁从更深层次上

衡量传播效果遥

由于网络时代的信息传播过程在不断变化更

新袁对于例如奥运会尧足球世界杯赛等时间跨度较长

的大型体育赛事袁媒体必须随时跟进袁或者与其他平

台共享信息袁及时反馈给用户袁增加媒体接收与反馈

一级指标遥 媒体通过转载尧跟进报道尧媒体评论等方

式将后续接受的内容进行反馈袁以此建立三大二级指

标遥 其中袁转载指标包含媒体报道内容后续的转载量

和转载新闻被阅读量袁跟进报道指标包含跟进报道文

章数和跟进报道平台数袁媒体评论指标包含媒体对事

件评论数和媒体对事件评论时间跨度袁共六大三级指

标袁更全面地评估媒体后续的传播效果遥最后袁本文通

过德菲尔法袁 邀请专家对各指标赋予不同的权重袁形
成综合性的网络媒体体育传播效果评估体系遥

微信尧微博等社交媒体成为体育赛事信息分享

的又一手段袁例如 2014 年巴西野微博世界杯冶尧2018 年

俄罗斯野微信世界杯冶都反映了社交媒体在体育赛

事传播中的重要功能遥 但不同于门户网站等传播媒

体袁 这类以熟人传播为主的社交媒体具有高黏度尧
强互动性的媒体属性遥 这种社交媒体评估指标的构

建具有互动性的特点袁很好地考虑到了社交媒体传

递信息时的人际互动和社会互动袁可以运用于体育

赛事传播效果评估中袁反映社交媒体的体育赛事媒

体传播效果 [9]遥在大数据时代袁社交媒体的传播效果

评估还要考虑到用户的分享行为而产生的广电收

视数据尧搜索引擎数据尧视频网站数据尧论坛数据等

各个相关平台的用户行为痕迹袁从用户反馈角度进

行评估遥 从 2014 年开始袁国内外针对社交媒体的传

播效果研究呈现出突发性增长态势并延续至今袁基
于鲍尔窑洛基奇与德福勒的野媒介系统依赖理论冶袁媒
体传播效果取决于媒介尧 社会与受传者之间的相互

作用遥 社交媒体以媒体与用户尧社会的双重关系为基

础袁因此应从媒体与用户的关系尧媒体与社会的关

系这两方面建立社交媒体传播效果评估一级指标遥
根据野媒介系统依赖理论冶袁媒体发布的信息对

用户会产生认知尧态度尧行为的影响袁因此在媒体与

用户关系的一级指标下构建包含用户对新闻的认

知尧用户对新闻的态度尧用户对新闻的行为尧用户对

媒体的反馈四大二级指标遥 一些具有代表性的体育

事件会在社会中形成积极的舆论影响袁 这种舆论影

响一方面可以反映体育文化传播的社会价值袁 另一

方面也是社会对社交媒体体育传播内容的一种反

馈袁影响着媒体的态度遥 同时袁媒体所宣扬的社会价

值观可以塑造用户的价值观袁 从而导致受众生活方

式的改变袁甚至引发公众的模仿行为遥因此在媒体与

社会关系这一级指标下构建包含社会舆论尧 对社会

价值观的塑造尧对大众生活方式的改变尧大众模仿四

大二级指标遥

当下袁 受众接收到的不仅有传统的纸媒体育报

道尧体育门户网站信息袁还包含了微博尧微信等社交

媒体的体育信息袁因此袁融合传播效果评估的数据来

源呈现出既涵盖传统的视听率尧阅读率尧点击数尧转
评数袁又涵盖百度指数尧微博指数等多种新媒体指数

的复杂性遥 大数据技术的发展为避免不同传播效果

评估指标带来的差异创造了机遇袁 即建立一个跨媒

体的传播效果评估体系遥在媒体融合的环境下袁传统

的野受众冶角色正在向野用户冶转变袁不同于被动接受

或选择某单一媒体的野受众冶袁野用户冶对于媒体的选

择更为多样自主袁一个野用户冶很可能是接收多种媒

体信息的野受众冶袁不能将同一用户在不同媒体平台

的传播效果评估割裂开来袁 此时就更需要建立一个

行业内统一的传播效果评估标准遥 融合媒体的媒体

构成复杂袁 因此在对于融合媒体传播效果评估时要

同时考虑到各类媒体的传播特性遥其中袁传统媒体的

主流评价指标主要有收视率尧收听率尧发行量等袁而
微博尧移动 APP 等社会化媒体则应更多地从用户反

馈角度进行评估遥
野媒介补偿说冶认为袁任何一种新媒体都是对旧

媒体或其先天不足功能的一种补偿遥 大数据技术的

发展促使纸媒建立一个多功能尧全面的数字平台袁弥
补纸媒不足遥 因此袁对于这类融媒体环境下转型的主

流媒体袁则更需要科学尧客观尧公正地评估其在互联

网上的传播效果遥 以往的传统评估模式通常是从传
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大数据时代体育赛事媒体传播效果评估模式指

标数据的获取来源主要有结构化数据和非结构化数

据遥 结构化数据主要指用户在使用 APP 或网站观看

体育赛事过程中短暂存储的行为数据袁 这些原始数

据可以用于后续的分析和预测遥 非结构化数据则主

要通过爬虫尧插件尧移动云端及其他技术获取袁包括院
每个网页上用户的访问次数和点击率曰 各个社会化

媒体平台上公开可见的粉丝数量和转评赞等数据曰
动态网站和搜索引擎中的关键词数据袁 如搜索量尧
实时网络监控数据等遥 由于这些大量的非结构化

表 1 大数据时代体育赛事媒体传播效果综合评估模式框架

播能力和传播效果两方面出发袁 而基于新媒体时代

用户的互动性袁叶人民日报曳野中央厨房冶 作为主流媒

体尝试建立了一套综合性的网络传播力评估体

系要要要CTR 传播效果评估系统袁 该评估体系重点聚

焦于现有媒体的新媒体布局袁 致力于解决各机关网

络普及率测量问题袁 帮助媒体机构明确自己在网络

上的竞争位置和发展问题袁 进一步加快媒体整合过

程遥 从目前互联网传播的五大主流渠道要要要官方微

博尧官方公众号尧自有 APP尧官方网站尧第三方平台构

建一级指标袁即官微传播力尧官方公众号传播力尧自
有 APP 传播力尧官网传播力尧第三方平台传播力 5 个

一级指标袁反映媒体覆盖人群规模的媒体渗透率袁即
考察媒体受众的规模有多大遥 媒体在传播期间的实

际触达人数则用媒体实际到达率考查袁 具体包括粉

丝规模尧活跃粉丝总量尧关注规模尧总阅读量尧下载量尧
用户总数尧访客规模尧总访客数尧订阅量等二级指标袁
从传播力的角度构建科学尧 有效的融媒体传播效果

评估体系 [10]遥 融合媒体环境下体育赛事的媒体传播

效果评估可借鉴中央广播电视总台实行的全媒体传

播矩阵袁该传播矩阵涵盖了中央电视台新闻频道尧中
央电视台体育频道尧 省级体育频道等官方主流媒体

传播平台曰搜狐体育尧腾讯体育尧新浪体育等专业视

频媒体的体育频道网络直播平台曰各类新媒体尧自媒

体的现场视频直播尧录播尧图文直播遥 本文在此基础

上构建综合性的全媒体体育传播效果评估体系遥
基于上述讨论袁参考相关文献 [11-13]和专家建议袁

构建了大数据时代体育赛事媒体传播效果评估模式

框架袁如表 1 所示遥

商晨迪, 等. 大数据时代体育赛事媒体传播效果评估院实践需求与理论模式

媒体形态
评估指标 评估方法 /

理论一级指标 二级指标 三级指标

认知效果 扩散度 媒体转载量尧公众号刊发量 VAR 模型尧
大数据计算

传统收视率尧网络播放量尧网络搜索量关注度行为效果

浏览量尧评论量尧跟帖量尧转发量尧点赞量尧
粉丝量

基于用户尧 平台尧
内容 3 个维度

搜索量尧点击量尧访问量尧停留时间尧跳转量尧
打赏尧私信

媒体接收与反馈指标 转载 转载量尧转载新闻被阅读量

跟进报道 跟进报道文章数尧跟进报道平台数

媒体对事件评论数尧 媒体对事件评论

时间跨度

用户对新闻的认知尧用户对新闻的态度尧
用户对新闻的行为尧用户对媒体的反馈

媒介系统依赖理

论

社会舆论尧对社会价值观的塑造尧对大众生

活方式的改变尧大众模仿

官微传播力 粉丝规模尧活跃粉丝总量 CTR 传播效果评

估系统官方公众号传播力 关注规模尧总阅读量

自有 APP 传播力 下载量尧用户总数

官网传播力 访客规模尧总访客数

第三方平台传播力 订阅量尧活跃粉丝总量

媒体与社会关系

媒体与用户关系社交媒体

融合媒体

用户接收与隐性互动指标

用户接收与显性互动指标

情感强度

情感倾向

情感效果

电视媒体

媒体评论

网络媒体

要

要

要

要

要
要
要
要
要

微博热议度尧微话题讨论量

正面评论比例
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数据来自不同渠道袁目前绝大多数互联网平台的后

台数据都属于保密状态袁其他媒体很难获取袁这就给

跨媒体的传播效果评估带来了困难袁 如同计算机领

域各个数据在不同部门相互独立存储袁独立维护袁彼
此间相互孤立袁形成物理上的野数据孤岛冶遥当下不同

的数据来源相对独立袁 在传播效果评估过程中如何

将电视尧视频网站尧社交媒体上这些不同源尧不同结

构的数据结合起来考量袁 成为大数据时代传播效果

评估需要解决的难题遥
野数据要流动起来袁才能产生价值冶[14]袁数据的开

放与跨平台合作是融合传播效果评估的重要推动力

量遥因此袁在传播效果评估模式数据的获取过程中袁关
键是要推动数据的开放与合作袁 解决 野数据孤岛冶问
题遥 目前袁数据的开放与合作已经催生了许多融合媒

体用户使用行为数据测量的产品袁例如在电视收视率

统计领域最具权威性的市场研究机构尼尔森与推特

合作推出的野Twitter 电视收视率冶袁这一数据能反映电

视节目在推特上的相关推文数量和观众群体规模袁电
视节目在 Twitter 上的热度往往与其在电视上的收视

率大不相同遥 挪威电视观众测量委员会委托 kantar 媒

体从 2018 年开始袁以挪威市场为对象袁以野电视垣网络

视频冶 的混合模式提供跨屏显示和收视测量服务[10]遥
在国内袁CSM 于 2018 年起在中国香港开展基于同源

数据的全视频受众测量袁 通过监视所有电视广播设

备袁包括卫星电视尧收费电视频道尧高清互联网电视

盒尧OTT渊Over the Top冤等袁按需显示数据袁满足各类

体育赛事在广电媒体上传播效果测量的数据需求遥

传统的媒体传播效果评估数据的获取方式往往

依靠人工测量袁具有较大的主观性和不稳定性袁而新

媒体平台的传播效果测量与现有的视听率抽样调查

相比袁可以使用大数据实现样本整体覆盖袁但受商业

利益尧市场竞争的限制袁具有很大的主观性袁如部分网

络平台甚至会雇佣野水军冶造成对外访问量尧点击量等

数据虚高遥 因此袁在媒体融合时代的媒体传播效果评

估过程中袁 就更需要第三方的监测和评估机构起到

野把关人冶的作用袁第三方监测和评估机构作为主要的

数据来源袁必须保持独立和中立袁提供科学尧客观尧有
公信力的数据袁促进融媒体行业的健康可持续发展遥

另外袁 大数据时代的传播效果评估对于用户分析

还存在数据隐私的问题遥 目前各大平台获取实时数据

的方式需要在用户端下载插件监测受众行为袁 许多人

对这种方式存在一定的心理抗拒袁 也涉及用户端测量

的法律问题遥 针对数据立法与安全保障袁许多国家尧地

区及组织进行了有效的实践袁 如欧盟针对个人数据隐

私权的保护建立了叶通用数据保护条例曳袁对数据处理

者使用个人数据的范围进行明确限制曰 美国加州的

叶2018 年加州消费者隐私法案曳 确立消费者信息处理

基本规则袁加强了消费者对个人信息的控制曰澳大利亚

颁布的叶隐私权法曳制定了针对消费者隐私权保护的概

括性原则曰 新加坡更是设立了专门的 叶个人信息保护

法曳袁将个人信息保护的关联内容涵盖其中[15]遥 而国内

在数据隐私保护方面还没有针对性的法律和条例袁目
前仅在 叶中华人民共和国网络安全法曳叶信息安全技术

个人信息安全规范曳叶互联网个人信息安全保护指南曳
中对个人信息安全的概念和保护标准进行了界定遥 因

此袁 为了保障大数据时代体育赛事媒体传播效果评估

数据的合法获取袁 还需建立更为完善的法律以保护用

户的数据隐私安全遥

从媒体形态发展轨迹看袁每次的跨越都伴随着

传播效果评估方式的升级遥 大数据技术的发展改变

了不同媒体平台的传播现状袁电视媒体加强直播技

术袁继续发挥以赛事转播为核心的传播优势袁同时

增加以数据为核心的新闻报道袁转变为可视化的呈

现方式曰网络媒体通过其海量数据库的优势实现对

用户的定向推送曰社交媒体庞大的用户群体使得公

民新闻生产成为可能遥 在重新审视上述大数据时代

体育赛事媒体传播形态变化的基础上袁构建新的体

育赛事媒体传播效果评估框架院电视媒体兼顾受众

与内容结果的双重监测袁依据大数据计算构建以受

众效果为基础的 VAR 传播效果评估模型曰 网络媒

体基于用户尧内容尧平台 3 个维度构建以用户显隐

性互动行为尧媒体接收与反馈为基础的综合性传播

效果评估体系曰社交媒体基于野媒介系统依赖理论冶
构建基于媒体与用户尧社会关系的传播效果评估体

系袁反映媒体与用户尧受众的双重关系曰融合媒体以

媒体渗透率和到达率为基础采用 CTR 传播效果评

估系统袁构建以传播力为主导的多媒体形态传播效

果评估体系遥本文仅对上述不同形态媒体传播效果

评估主要指标及其测量方法进行梳理袁 为形成大

数据时代体育赛事媒体传播效果评估模式提供参

考袁 对于如何将同一体育赛事在不同平台的受众

接收数据进行整合袁 如何测量同一受众在不同媒

介平台体育赛事接收行为袁 如何整合不同媒介平

台的数据体系等袁 是在后续研究中需要深入探索

和解决的问题遥
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