本文摘选自AdTime 解决方案中心总监 牛俊刚在『2014梅花网传播业大展』上的演讲《抢占客厅娱乐市场多屏营销的先机》
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家下午好，今天我讲的主题是多屏互动，AdTime公司也是一家做大数据的公司，但是今天不讲大数据，或者不主要讲大数据，而是从另外一个角度讲讲资源的跨界。我们讲现在都是科技渠道营销，营销的本质我们认为是一种跨界和融合，就跟每个人手机里面有一个微信，那么微信最近推出了一个"微信电话本"，中国移动发现这么多年他的竞争对手不是联通，也不是电信，而是腾讯，这就是一个跨界的时代。
今天梅花网这个舞台特别像一个十字路口，过去我们站在十字路口看到红绿灯亮了我们知道哪里走，但是站在这个路口，这个方向，还是这个方向，我们发现全都是绿灯，那么全是绿灯意味着全都是机会，那么全都是机会我们该往哪里走？这里做一个小的探讨。
我们与广告主一同，一直洞察营销的变化，而营销始终是对消费者的追逐，消费者的追逐，实际上是对消费者对于媒体的态度，而对于媒体的态度他们是怎样的表现？前阶段时间大家可以注意到，从电视这个领域来看一个现象级节目，就是浙江卫视、湖南卫视推出的一些综艺类节目，这种现象就是消费者追逐这个节目的现象，这个现象也是未来向大制作、大成本、大投入的尝试。这种现象是消费者对它的追逐，那么在家庭里面会有一种现象，叫做现象级收视。什么叫现象级收视呢？现在我们是处在多屏时代，那么媒体平台从M到W，即Media到Web，就是互联互通的时代，哪里有消费者，我们找到消费者兴趣点就会走向更高的双向互动。
现在家庭里面确实是这样一个情况，都是多屏共存的时代。我们跟中国传媒大学王教授一起沟通，就是说现在做研究的时候，一定要把自己当做其中一员，不要只跳到外面看这个现象，所谓当局者未必迷，旁观者未必清。
你在家庭里面，你的收视行为，你观看的新闻是不是还像过去一样一成不变。或者像宣传那样，大家已经进入多屏时代，电视已经没人看了，只是回家看看pad，回家只是看看小本，我们要去研究它。
家庭为什么会进入多屏互动，互联互通的时代呢？我们回到家里面之后，还有多少人会立刻打开电视，还有多少人会拿着手机在看微信，拿着pad在看娱乐节目。前一段时间，大家都说多屏时代，没有人在看电视了，你回到家里面可能不会打开PC，你会打开最多的设备可能是ipad。但是在家里面我们发现一个问题，80%的女性都会认为ipad最合适。去年是智能电视的元年，很多电视可以跟互联网相连，那么在屏幕上可以将智能终端小屏的内容投放到大屏当中去，这样一来，这个时代是一个多屏共存的时代，也是多屏共同占有的时代，甚至是互联互通的时代。
这个多屏时代给广告主都带来了传播的机会，有的广告主说，移动端我很想投，但移动端屏幕实在是太小了，现在我们可以跟广告主说一下，你投放移动端没关系，家里面还有一个大屏可以投，这个大屏起到辅助的作用。现在这块大屏通过各种各样的传播途径之后，会发现这个大屏处在终端的位置，就是通过智能手机也好，游戏盒子也好，通过ipad也好，通过各种各样的终端设备，家里都需要一块大屏来展示它，那么这个大屏尺寸和大屏的优点毋庸置疑，它就会成为像中枢纽带的平台。
现在是一个革命的历程，第一次电脑互联网技术是一个翻天覆地的革命。第二次是移动互联网革命，移动互联网对于每个人来讲都是一个革命。如果今天大家都不带手机的话，有多少人会有焦虑，相信90%以上的人都会有焦虑。第三次是电视互联网，也就是传播途径的革命，我们现在要抢占客厅渠道，要抢占这个先机，利用一种新的方式来抢占它。
我们讲抢占客厅的先机就是客厅开机广告，为什么要做开机广告？刚才讲了所有的传播途径里面，客厅可能就是一个转折点，为什么说是一个转折点呢？未来在传播途径分析的时候发现，很多人户外会接触到很多屏，千人千面，但在回到家庭里面是千人一面，就是一块屏，这块屏你要抢占它，肯定是抢占到先机了，这块屏是在家庭里呈现的，而且会带来品牌最大化的曝光，因为它是唯一的广告。
开机广告是终端拦截型广告，举个例子叫做电播媒体，所谓电播媒体就是广播和电视，广播和电视穿透力非常强，但也有一个缺点，广告时间是在节目穿插之中进行，这样观众拿着控制器就逃掉了，逃避了。这样一来，在家庭里面这块屏综合了户外媒体的强制性、高到达率和电波媒体的高穿透性，高覆盖面，在无干扰的播出环境下，以全样本的监测后台，打造"第一品牌提及率"平台。
互联网电视用户年轻化毋庸置疑，比如智能电视，从2013年开始在家庭里面购买这块电视的人群，2013年里面80%可能都是结婚刚需，现在电视更新换代速度都比较慢，因为电视做的都比较好。那么新购买的电视80%都是刚需人群，另外互联网电视最大特性是必须跟网络相结合，如果没有网络，甚至没有高清的网络，20兆以上的家庭带宽完全享受不到这种快乐。所以以年轻化，三高受众基础就是互联网基础造成的。
开机广告嵌入监测代码，实现第三方公平监测。中国收视率调查市场上最好的节目《中国好声音》、《爸爸去哪儿》都跟广告主签对赌协议，收视率达到2%广告商才掏钱，不到2%广告商要让卫视赔钱的。那么说到收视率，这里有一个概念，就是说在中国收视率市场占86%以上份额是CTR（央视索福瑞公司），大家知道央视索福瑞公司在全国有多少监测网点吗？就是所谓的样本，知道吗。6万，全国有6万个监测样点。这里有一个概念，每一个点背后是2万个用户。我们上海有多少个点？上海还有1200个点，也就是说全上海接近3000万人口，1200个人代表了我们上海的收视习惯，大家觉得这个公平不公平？这是绝对不公平的事情。
现在互联网电视出来以后，电视厂商说，我们也要高大上，我们也要跟广播进行胡同，我们也要做广告，做广告前提就是要尝试，怎么样做到监测，怎么样做到100%全样本的监测，这是能够说服大家的前提，所以我们跟很多第三方机构也在做交流和沟通，现在第三方能够开发的技术，能够做到全网第三方100%监测。现在电视厂商说，你能做到第三方监测，我把原来开机只是我们的一个LOGO，我们现在把LOGO拿出来做开机广告，由你们来做市场化运营。
在未来电视厂商跟我们一样，也不满足于只是一个开机的展示，他更想做到开机之后，收视人群喜欢看哪些电视，喜欢从这个台转到哪个台？你看完东方卫视，你是转到五星体育，还是转到中央台去了，你是喜欢看电视剧，还是喜欢看纪录片，都想在这里面得到最新的数据和收视洞察。我们现在正在联合他们一起开发这样的数据平台，在未来真有可能，家里面同一个单元房，你和邻居在看同一个台的时候，所看的广告可能都不一样，这是未来，现在还没有实现，这需要家电厂商跟我们开放更多的空间给我们，开放更多的领域，我们要拿出更多的技术融合进去，这是未来的趋势。但现在目前可以支持我们的是，开机广告嵌入监测代码，实现第三方公平监测。
我们考察客厅电视开机营销价值打造3+1电视开机广告平台，所谓"3"就是三个新型电视网络进行合作：智能电视、IPTV、广电系统数字电视，我们跟一些地区高清的或者先进的广电广告系统地方开始合作。"1"就是打通开机广告平台。我们覆盖全国30个省市，人群辐射7000多万用户。
AdSmart"3+1"解决方案帮助客户做到哪些呢？第一，实现强有力的强制曝光，迅速提升品牌的知名度。第二，以小博大，我们这个投入并没有像传统电视广告那么大，比如一个传统电视广告一个贴片，几千万就下去了，我们几百万就能达到比较好的传播效果，甚至像电视广告对于观众流失，对于观众换台导致流失，我们是和内置广告非常强有力的互补。刚才讲到多屏营销平台，我们和多屏营销平台会有一个各种各样的相互呼应。比如你在移动端投放广告，在大屏幕上得到展示，这个广告效果会无形放大多少倍，在传播学里面会有一个几何的系数，屏幕每增大一寸，广告传播效果提升5%。如果家里面是50寸屏的电视，相对于iPad尺寸屏要大10倍，传播效果就接近50%以上，这个效果是非常高。
第三，优质资源占位，全天唯一的正一位广告，对竞品形成绝对压制。
我们利用与传统电视广告同一个平台的原理，强力补充其收视点。在这里我们的3+1方案要永远比他人"领先一步"，做到营销最大化，成为客户品牌的第一梯队。我的演讲到这里结束了，谢谢大家。
