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《中国电视节目创新与收视》

前言

　　作为我国视听率调查行业的领跑者，CSM媒介研究自1997年正式成立以来，除了为业界提供准确
的视听率调查数据之外，还一直注重视听率的相关研究工作。特别是近十年来，CSM媒介研究充分发
挥自身的数据与研究团队优势，基于海量的视听率调查数据，对我国受众媒介接触行为、视听率市场
、广告投放等领域进行了深入研究，积累了丰富的研究成果。可以说，CSM媒介研究已成为我国传媒
研究领域一个十分重要的研究机构。为更好地展示我们的研究成果，服务业界，也为与同行进行交流
，CSM媒介研究从2010年起，每隔1-2年将我们的最新研究成果结集出版，每次集中一个主题，形成一
个系列。《中国电视节目创新与收视——CSM收视研究文集（第1辑）》就是这个系列丛书的开卷之
本。　　之所以将这套系列丛书第1辑的主题确定为“中国电视节目创新与收视”，是基于以下两个
方面的考虑：一方面，近年来，为应对新媒体的有力竞争，电视媒体在努力提高覆盖、改善编播策略
的同时，基于“内容为王”的理念，积极进行节目创新的探索，涌现出如栏目剧、方言节目、真人秀
节目、益智节目、民生新闻节目、谈话节目等一大批新的节目形态，对于这些节目形态的创新与发展
状况、收视状况急需进行系统梳理与总结；另一方面，CSM媒介研究紧跟业界发展动向，近年来把电
视节目创新与收视状况作为一个重点研究领域，并对其相关领域也进行了研究，已有的研究成果可以
整理成一本文集。　　《中国电视节目创新与收视——SM收视研究文集（第1辑）》共包括34篇文章
，这34篇文章可以分为以下6个板块：　　第一板块，新形势与节目创新价值周期。主要对我国电视节
目创新的背景及节目创新价值周期进行了论述，具体包括《新形势新观察：渠道与内容交织的电视发
展路径分析》《节目创新价值周期与观众收视行为影响的分析》2篇文章。　　第二板块，观众收视
行为变迁。主要对我国电视观众近年来收视行为的新特点进行了分析。具体包括《差异化的受众与市
场：深入理解观众收视选择及其变化》《观众连续收看及转换频道行为分析》3篇文章。　　第三板
块，编播策略创新。主要对近年来我国电视台节目编播的新策略进行了分析。
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内容概要

《中国电视节目创新与收视:CSM收视研究文集(第1辑)》：媒介市场调查与研究丛书
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书籍目录

新形势与节目创新价值周期　新形势新观察：渠道与内容交织的电视发展路径分析　节目创新价值周
期与观众收视行为影响的分析　圈观众收视行为变迁　差异化的受众与市场：深入理解观众收视选择
及其变化　从个体到群体——受众结构与收视差异浅析　观众连续收看多长时间转换频道?——观众连
续收看及转换频道行为分析编播策略创新　受众市场变迁与节目编播调整　我国电视节目“无缝编排
策略”应用分析　国内卫视频道电视剧编排策略及收视效果分析　电视节目“应季”与“映季”播出
探讨　“季播”再思考节目创新与收视　节目流变，谁主沉浮?——多元因素驱动下的中国电视综艺娱
乐节目发展脉络梳理　节目创新策动收视市场变化——奥运后省级卫视综艺娱乐节目动态观察　近年
来国内真人秀节目素描及趋势分析　从《舞林大会》看明星真人秀节目模式的具体应用　2009选秀节
目再战荧屏——暑期省级卫视选秀节目收视扫描　中国益智类节目发展状况及收视分析　中国栏目剧
的节目形态及运作模式浅析　“剧”现老百姓身边的故事——栏目剧收视面面观　南腔北调，一方之
言——地面频道方言节目分析　中国民生新闻节目收视分析　故事的力量——故事手法在中国电视节
目中的应用　中国纪实类电视节目发展状况分析　中国纪实类频道发展状况分析　中国电视谈话节目
概览　中国电视人物谈话类节目的特色及收视　中国事件谈话类电视节目的特色及收视　满园深浅色
，百般红紫斗芳菲——2009年上半年地面频道晚间新节目观察电视广告收视　电视广告收视衰变研究
　节目内与节目间广告插播收视变化研究　衰落抑或新生——也谈数字电视时代的电视广告电视媒体
价值　收视率及其映射的市场温度　从资源重整到价值提升：对当前电视市场竞争的一种观察　公益
、品牌与电视媒体价值　未来：从受众出发寻求媒体价值
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章节摘录

　　如果将观众的收视行为与外部环境结合起来，不难发现影响收视行为的受众因素包括：①社会背
景和社会环境，如观众是生活在传统社会中还是现代化都市中；个人特征，如性别、年龄、文化程度
、职业等；与媒介相关的需求，如希望收看新闻资讯还是只想娱乐消遣；个人品味和偏好，如是喜欢
小资情调，还是崇尚朴实自然，品味与偏好包含着群体文化及阶层内涵；闲暇时间的媒介使用习惯，
如喜欢读书、看报还是看电视，在电视收看时习惯于仪式性收看还是工具性收看；媒介使用的具体环
境，如随着电视内容接收终端的多样化，电视收看的空间选择自由度增大，继而将影响受众的使用模
式与内容选择；时机，观众收看到某一节目在时间和空间上的可能性，这种可能性的现实性转化在于
电视节目的编排与观众时间安排的巧合等因素。　　同样，影响观众电视收看的媒介因素也包含了多
个层面的内容，如媒介系统的社会功能定位以及与之相适应的媒介供给结构。媒介结构决定于宏观的
制度安排，从西方国家的传媒经验来看，以公营电视为主的电视系统会提供更具多元化选择的节目，
而在商业电视主导的电视供给结构中，媒体更倾向于提供具有高收视潜力的大众性节目。由此延伸的
另一个影响因素表现为观众可获得的内容选择，这决定于很多更具体的内容，如是否能收到某个频道
，能看到什么样节目——有时即使不喜欢某类节目，但因为没有其他的选择而使观众不得不“被动选
择”不喜欢的节目，哈耶克曾用“穿越田野的人行道”来喻指那些没有人代表他们的特殊观众。　　
②此外，媒介宣传、节目的时间安排及其呈现方式等也会对观众的电视节目收看在相对微观的层面产
生更为直接的影响。　　以上勾勒了收视行为是怎样产生的，这些基于社会文化环境与传播过程中的
影响因子说明，观众收看行为有其必然与偶然的原因。通过获知其必然性因素，则有可能准确定位忠
实的观众。　　媒介效果研究传统形成之初，受众被认为是缺少理性的、被动的乌合之众，在这种理
念下，观众是没有忠实与不忠实之分的.然而随着研究的深入和“新媒体”（这里指当时是新媒体而如
今已成为传统形式的电影、广播和电视）在生活中的日常化使用，人们发现受众远不是最初想的那样
。当媒体的强效果模式成为过去式，主动的受众观被普遍接受。主动的受众最有可能在自我意识与需
求的支配下成为频繁转台的电视观众，同时也最有可能在收视需求被充分满足的前提下成为最忠实的
群体。
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