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摘  要 

在平台经济逐渐成为数字时代经济运行的重要方式背景下，传统媒介机构正在加速平台化转型，重塑其

传播机制与营销逻辑。本文以实体媒介分众传媒为研究对象，结合“平台逻辑”与SCP分析框架，从结构、

行为与绩效三个维度出发，探讨其如何通过资源整合、精准触达与数字协同实现营销机制的系统演化。

研究发现，分众传媒通过对城市楼宇点位的系统整合与市场入口的深度掌控，确立了其作为媒介平台的

结构性基础；围绕电梯场景的传播特性建立基于数据和算法的调度系统，分众推动营销触达从线性传播

向用户细分、内容定制与精准投放转化；此外，其与阿里巴巴、抖音等平台进行数据打通，构建起线下

曝光与线上转化的营销闭环，形成了以品效协同与数据反馈为核心的数字协同机制。研究认为，实体媒

介平台通过物理空间与数据协同的结合形成独特的平台权力，推动营销机制和治理逻辑的差异化发展，

为理解数字媒介与电商平台的协同演化提供了新视角。 
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Abstract 
As the platform economy becomes an increasingly important mode of economic operation in the 
digital era, traditional media organizations are accelerating their platformization processes, re-
shaping both their communication mechanisms and marketing logic. This paper takes Focus Media, 
a representative of physical media organizations, as a case study, combining the concept of platform 
logic with the Structure-Conduct-Performance (SCP) analytical framework. It examines how Focus 
Media systematically evolves its marketing mechanisms across three dimensions: structure, con-
duct, and performance—through resource integration, precise targeting, and digital synergy. The 
study finds that Focus Media has established its structural foundation as a media platform by inte-
grating elevator advertising spaces across urban buildings and exerting deep control over market 
entry points. By developing a data- and algorithm-driven scheduling system tailored to the commu-
nication characteristics of elevator environments, the company has transformed its marketing 
reach from linear broadcasting to segmented targeting, content customization, and precision place-
ment. Moreover, by integrating with platforms such as Alibaba and TikTok, Focus Media has built a 
closed-loop marketing system that links offline exposure with online conversion, forming a digital 
synergy mechanism centered on product-effect coordination and data feedback. The study con-
cludes that physical media platforms establish unique platform power through the synergy of phys-
ical space and data, which drives the differentiated development of marketing mechanisms and gov-
ernance logic, thereby offering new insights into the co-evolution of digital media and e-commerce 
platforms. 
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1. 引言 

在平台经济逐渐成为数字时代经济运行的重要方式的背景下，媒介的组织逻辑与传播机制正在经历

平台化转型。随着数字商业生态持续深化，“平台”从日常意义中指涉基础交通设施的“站台”逐渐转向

互联网上的中介意义。正如学者吉莱斯皮所指出，平台既是支撑用户活动的技术架构，也是一种同时为

用户、广告商、开发者等多种受众提供交流、互动与交易基础的可能性[1]。 
随着平台在各类社会实践中不断基础设施化[2]，其中介角色也逐渐掌握了制定规则和分配资源的权

力。平台企业借助“基础设施”隐喻建立其合法性，但实际上却获得了控制规则、分发信息、调配资源的

权力，从而以看似中立的技术接口身份规避公共性的责任[3]。 
平台逻辑强调连接多边主体、制定运行规则与调度资源流动，而这一逻辑在广告传播领域的实体媒

介企业中同样得以体现。以分众传媒为例，其通过在城市楼宇中部署数百万块电梯视频终端，建立了一

个封闭空间中的信息垄断网络。在社交媒体主导、用户注意力高度分散的智慧化信息传播时代中，分众

等线下媒介面临触达效率下降、广告效果难量化等挑战，营销竞争力也因缺乏数据驱动和反馈机制削弱。

在此基础上，它借助物联网智能广告 KUMA 系统实现了基于人群特征的精准内容分发，并与阿里巴巴等

电商平台打通数据接口，形成“千楼千面”的品效协同机制[4]。在这一过程中，分众传媒的营销策略不
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再仅依赖广告内容本身，而是以数据驱动的用户识别与广告调度机制，实现对注意力资源的精准分发与

商业转化，呈现出从传播中介向营销基础设施化的转型路径。 
因此，本文以平台逻辑为分析视角，结合 SCP (结构–行为–绩效)框架，选取分众传媒为案例，探

讨其营销机制如何在资源整合、行为策略与绩效回路中实现系统演化，进而拓展平台逻辑在实体媒介中

的具体表现形态和治理张力，揭示其在营销组织、广告策略与商业协同中的机制重构，为理解数字商业

语境下平台型媒介企业的运作模式提供理论支撑与实践启示。 

2. 平台逻辑与媒介企业平台化 

从概念史溯源来看，“平台”概念历经从最初指涉支撑性物理空间的功能概念，逐渐发展为具有组

织能力的经济中介，再到今天集聚数据、技术与制度安排于一体的编可编程技术架构。其演变意味着媒

介不再只是信息的生产者和传递者，而是连接市场、面向用户、制定规则的制度性中介，是塑造社会互

动秩序的关键力量[5]。然而，平台并非如表面呈现那般中立。在平台逻辑主导的传播生态中，“连接”

已不仅仅是技术可能性，更是一种结构性权力的体现——平台一方面以开放、赋能、中立等语汇进行自

我包装，另一方面却通过排序、可见性配置与界面交互的设计利用数据悄然设定传播秩序与行为预期。

正如学者刘战伟指出，平台的“开放性”与“中介性”隐喻往往掩盖了其对信息流动、资源配置与用户行

为的实质控制，尤其是在平台基础设施化之后，给人以连接和去中心化的想象，模糊了资本商业经济中

的责任主体[6]。 
双边市场走向多边市场的过程，也是平台逐渐走向数字化、平台化的过程[5]。正如孙萍等学者所言，

新闻传播领域的平台有作为传播媒介、技术结构、商业资本的三重身份[7]，与传统媒介直接向受众传播

内容不同，平台并不主要承担内容生产职能，而是作为中介连接并协调多个相互依赖的参与方，如广告

主、内容创作者、普通用户、商户甚至外部开发者。平台通过规则设定、流量分发与数据系统的支持，建

立起一个以算法驱动、数据为基础的多边互动生态，从而在多个用户群体之间实现价值流通与信息调度。

平台化的核心在于利用技术支持和资源整合能力实现降低成本和提高效率，数字媒介平台作为流量组织、

商业转化与广告分发的中心节点，推动传媒产业链重组，体现了其制度化特征[8]。也有学者针对新型主

流媒体指出，平台不是被动负责连接或者单纯传播内容生产者的角色，而是要主动设定标准，实现从媒

介属性转向中介属性，并发挥其服务与治理功能从而实现对传播过程更强的控制力[9]，这也解释了当下

为什么越来越多的平台组织不再强调内容质量，而转向强调触达效率、用户画像与数据闭环。 
除了中介功能，平台逻辑的另一重要环节在于其治理功能。平台作为社会传播系统的新型主体，既

是治理的主体也是治理的对象——一方面，它们在商业运作中设置内容审核机制、设定广告投放标准、

构建用户评价与反馈体系；另一方面，在社会层面也需面对公众责任、道德边界与舆论规制的挑战。已

有学者指出，平台媒体是政治逻辑、资本逻辑与媒介逻辑的综合博弈场，既表现为平台自主制定运行规

则、发挥引导、约束、规训的作用，也包含接受国家的监管和治理[10]。进一步看，平台的治理机制不仅

体现为制度和政策层面的外部规制，还深嵌于其技术结构与社会关系之中。平台通过算法推荐、界面设

置等手段实现对传播路径的隐性引导，同时也需在商业利益、政策规范与公众期待之间不断调适，体现

出技术–经济逻辑与文化–社会逻辑的双重张力[11]。 
平台逻辑不仅适用于抖音、微信等数字原生平台上，也适用于越来越多具备资源配置能力、传播调

度能力的实体媒介机构。它们通常同样具有能连接多方、能制定互动规则、能调度资源的平台化特征，

从网络空间扩展至城市空间，从技术架构扩展至制度结构。如分众传媒，通过接入数据系统、部署算法

模型和优化内容推送机制，实现了从单一传播通道向综合营销平台的转型。 
综上所述，平台逻辑可从两个层面加以理解：一是它的中介性，即连接多方、统筹资源；二是它的
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治理性，即设定秩序、控制行为。在营销层面，平台逻辑则表现为以数据驱动的精准触达机制、以技术

实现的内容定制能力以及以系统协同推动的转化效率优化。上述研究通过对平台逻辑及其演化路径的梳

理，揭示了其在媒介组织结构中的渗透路径，也为理解实体媒介如何在数字环境中构建新营销机制、完

成平台化转型提供了理论基础。 

3. SCP 分析框架 

前文已指出，平台逻辑不再局限于数字原生平台，它也渗透到以分众传媒为代表的实体媒介机构中。

为了进一步分析平台逻辑在非原生平台化媒介机构中的落地路径，本文引入 SCP 分析框架作为研究的分

析工具。SCP 模型由“结构–行为–绩效”三部分构成，原本用于分析市场结构如何影响企业策略及其

市场表现，在媒介研究语境中，该框架可重新理解为：媒介机构是否具备传播资源的集中控制力(结构)、
是否进行平台导向的运营与分发策略(行为)，以及这些策略如何反馈于传播效率与平台治理效果(绩效)。
通过这一结构化模型，可将“平台逻辑”细化为可观察、可比较的媒介组织实践，尤其是在营销机制演

化层面，该模型可用于解析媒介机构如何通过平台化手段整合资源、优化触达路径与提升转化效率，从

而在结构优势基础上制定行为策略并达成传播绩效。 
然而，传统 SCP 分析框架多基于工业时代企业的静态结构与线性因果逻辑，在解释平台型媒介的动

态演化过程中面临局限。为此，本文尝试将“平台逻辑”作为对 SCP 分析框架的机制性修正：在结构层

面，平台逻辑不仅关心市场集中度，更强调入口控制与接口制度的组织力；在行为层面，平台行为不再

只是战略选择，而是制度设定、技术调度与多边协同的系统性实践；在绩效层面，平台不仅追求传播效

率，更体现为治理能力与反馈机制的制度化整合。简言之，平台逻辑为 SCP 模型提供了更具动态性与机

制性的解释路径，使其能够适应媒介平台从内容传播通道向“资源–用户–内容”关系调度中枢的转型

现实。基于这一整合视角，本文将从结构、行为与绩效三个维度展开对分众传媒平台化路径中营销机制

演化的分析。 

4. 分众传媒平台化中的营销机制演化路径 

4.1. 资源整合与入口控制：媒介平台的结构基础 

根据《2024 年全球及中国户外广告市场报告》，在中国广告市场整体趋向碎片化与场景化发展的背

景下，户外广告依然保持强韧的结构性优势，成为线下广告中的核心支柱——2024 年，中国户外广告市

场规模已达约 852.2 亿元，占整体线下广告市场的 59.3% [12]。在户外广告细分市场中，梯媒市场具有较

高的市场集中度，逐渐演化为具备平台结构特征的传播中介系统。艾瑞咨询数据显示，2024 年 96.7%的

品牌主选择投放梯媒广告，其中 93.1%的广告主倾向与分众传媒合作[13]，反映出分众传媒在电梯广告领

域的垄断地位，更意味着其已在资源控制、传播调度和市场连接方面建立起稳定的平台型结构优势。 
从平台逻辑视角来看，平台企业的核心能力在于连接多边主体、聚合资源，并制定交互规则以维持

系统运转。户外广告的核心竞争力在于其点位资源，尤其是在一线城市和核心商圈、中央商务区等地段

的优质点位。而分众传媒凭借早期的规模扩张和点位并购、与物业方的长期合作，实现了对电梯媒体资

源的深度绑定，在高线城市实现核心点位的深度密集布局，建立了一个覆盖广泛的规模化媒体网络，形

成了较高的市场门槛。目前，分众传媒已在全国建立起超 300 万块终端的电梯广告网络，实现从社区住

宅到商业写字楼的全场景覆盖。这种规模化、系统化的传播网络，不仅提升了广告商投放的覆盖效能，

更重要的是使分众传媒具备了基础设施化的平台属性——在这种结构中广告媒介不再是简单的信息载

体，而是一个可供算法调用、调度用户注意力、规则设置、资源分配的平台，拥有入口控制与规则制定

的结构性权力。2024 年市场报告显示，分众以 123.9 亿元营收稳居中国户外广告市场榜首，远高于第二
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位德高中国(31.1 亿元)，其市占率领先优势明显[12]，进一步强化了其平台地位。 
这种结构性平台优势也为分众传媒的精准营销体系建设奠定了基础：凭借对优质点位资源的掌控，

分众可以为广告商定制营销链路，从而提升品牌曝光的确定性；在“高频 + 封闭 + 低干扰”的电梯场

景中，广告内容能够在受众心理最空闲的时间节点稳定呈现，极大提高了品牌信息的接受度与记忆度；

同时在对点位进行阶梯分级和定价基础上，能为不同规模、预算与行业的广告商提供灵活多样的组合策

略，实现了传播资源的定向分发与营销资源的高效配置。而基于媒介结构优势所形成的营销机制，也体

现了平台逻辑下入口为关键的商业运作特征，也预示着媒介机构平台化对营销模式的改变。 

4.2. 场景、算法、协同：平台化营销的行为路径 

在平台逻辑框架下，行为分析并非仅是企业应对市场的战术手段，更是观察其如何通过制度设计、

连接策略与资源调度，维持平台生态稳定与价值运作的关键视角。借助行为分析的视角，分众传媒围绕

城市空间、传播内容与品牌主需求展开的一系列营销实践已超越传统广告操作范畴，展现出平台式媒介

组织的行为特征。 

4.2.1. 基于电梯场景的标准化传播与结构化触达 
与传统户外广告侧重人流量不同，分众传媒最核心的实践创新在于将有效注意力这一稀缺资源转化

为一种可组织、可标准化的传播机制。在面对当下信息过载、用户分心的短平快信息时代，分众传媒聚

焦“主流人群、必经、高频、低干扰”的电梯场景作为注意力捕捉入口，将“场景 + 节奏 + 心理”的

复合结构转化为广告商可衡量的营销价值单位。通过标准化投放时长、内容频次与画面呈现，分众实现

对场景内传播节奏的组织与配置，让广告投放从随机曝光到可以实现预设逻辑连接；此外，分众传媒还

实行面向不同城市层级、广告预算和行业偏好的差异化定价与产品体系，凭借内容位置分配、时段设置

与点位筛选等机制维持平台内部供需匹配的灵活性。这类制度化的资源分层与流量调度模式，体现了其

在资源匹配中的主动权，即由平台设定连接规则、组织用户路径，而非仅被动承载内容。 

4.2.2. 算法驱动下的内容定制与精准投放 
在传播行为之外，分众也通过数字化系统将线下媒介节点整合为一个具备实时响应与智能分发能力

的内容分发网络。自 2019 年推出基于物联网的云端广告平台 KUMA 以来，其广告投放流程实现了远程

控制、素材管理、效果评估的一体化整合。正如学者胡洋指出，“仅用一台电脑或一部手机便可实现户

外电子屏的全链路智能管理”[14]，媒介的调度能力从人工作业转变为程序自动化，从信息的载体转化成

为整合资源、控制节奏的数字基础设施。更重要的是，数字化和平台化不仅是内部效率的提升，更通过

智能交互与数据回流实现了媒介与用户、平台与品牌之间更深层次的协同。通过运用人脸识别和图像识

别等前沿技术，分众可根据用户画像进行楼宇端的差异化内容输出，并在与天猫、抖音等平台的数据通

道的合作中完成从线下曝光到线上转化的闭环式流通链条。此类基于“千楼千面”理念的精准推送，不

仅提高了传播效率，也重塑了传统媒体单向的传受关系结构，体现出分众传媒作为平台对“资源–用户

–内容”营销机制的分配能力。 

4.2.3. 从服务链条到生态闭环的协同机制 
更值得注意的是，分众传媒并不只是独立运行于自身媒介系统内部，而是积极对接外部平台与品牌

生态进行跨平台协同。其与物业管理公司、影院院线等上游企业达成稳定的合作模式以获取广告点位资

源，并在此基础上进行如对电梯进行改造等其他形式的合作；而在广告端，分众也与日用消费品、互联

网、娱乐休闲等多个下游广告主建立了稳定的合作关系，持续输出定制化营销方案。另外，分众积极与

阿里巴巴、抖音、小红书、美团等互联网平台打通技术与数据接口，构建起平台内部的流量分配与数据
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反馈系统进行品效协同下的资源组织重构，实现从线下曝光到线上转化的数据链闭环。如此将广告主、

电商、用户等多组客户串联起来的结构恰是平台逻辑中多边平台进行多边市场协同在实体媒介领域的延

伸[5]。 

4.3. 品效协同与数据闭环：平台绩效的反馈机制 

在分众传媒的平台化路径中，SCP 分析框架中绩效不仅是利润与营收的体现，更呈现为平台结构与

行为策略在传播效率、营销转化和治理能力层面的反馈，是其“连接–调度–治理”能力所产生的协同

结果。 
依托于场景细分、点位统筹与楼宇标签等策略，分众构建起面向主流人群的高效注意力配置，显著

提升了平台的传播效率和对注意力资源的调度效率。数据显示，电梯广告日均触达频次达 7.8 次/人，完

播率高达 98.2%，广告记忆度为社交媒体广告的 3.3 倍[15]。这些指标反映了分众已经构建起高效的传播

基础设施，能够在碎片化信息环境中保持稳定曝光，为广告商实现高质量的品效协同，回馈于平台本身

也在不断强化其作为信息资源配置中枢的结构优势。 
此外，平台化行为的也在一定程度上推动分众传媒的治理能力优化与制度化建设。通过构建数据为

驱动的反馈闭环，分众传媒实现了从广告发布到用户响应的可视化管理实现了内容投放、终端运营与反

馈机制的闭环整合。如其部署的 KUMA 云平台与物联网系统，不仅可实现广告素材编排、远程上下刊、

终端状态监控等功能，还将传播行为纳入实时调度与监管体系，使平台治理从依赖人工经验转向数据可

感知、流程可追踪、策略可更新的自动化机制。这种系统能力不仅提升了平台的运行效率，更在技术层

面将治理逻辑进行制度性嵌入，使平台具备应对大规模传播协调与资源分配的组织能力。 
更进一步，分众传媒的治理能力还体现在与外部主体的协同体系中。作为连接品牌商与消费者的中

介平台，分众传媒遵循“一抖一书 + 分众”的发展策略，与阿里巴巴、抖音、小红书等头部平台的数据

打通，形成“线下触达–线上转化”的营销闭环。在这一过程中，平台通过对消费者行为数据的回流分

析与模型训练，持续优化自身的投放逻辑与内容编排，从而具备了“策略–反馈–调度”的动态治理能

力。正如《平台研究：数字媒介研究新领域》所指出，平台在技术–经济与文化–社会的双重逻辑之中，

其绩效不仅关乎经济效益的达成，更体现为对传播秩序与社会互动的治理能力优化[11]。 

5. 平台化媒介的营销机制与权力结构再审视：从入口控制到数据协同 

在数字平台成为商业与传播关键节点的今天，媒介作为社会信息系统的关键节点，也在发生深刻转

变——它们不再只是内容的传播者，而逐渐演化为能连接多方资源、制定运行规则、调度用户注意力的

平台型主体。不同于以往内容驱动、线性传播的媒介逻辑，平台化媒介更强调连接多元主体、统筹资源

配分，呈现出基础设施化、中介化与治理功能交织的系统属性。尤其在电子商务生态中，媒介平台不仅

是流量承载者，更是消费链路的组织节点，其传播机制与营销机制日益融合，正在重塑信息传播与消费

转化之间的关系。 
平台化的过程并非原生数字平台的专属，在更多具备线下基础的实体媒介中也已显现。面对数字传

播环境的变革，分众传媒通过大规模整合楼宇点位资源，构建覆盖广泛的线下传播网络，并进一步引入

数字屏幕、用户画像等数据模型等机制，推动内容推送的程序化与精细化。同时，通过与阿里巴巴、抖

音等头部平台的数据打通，分众嵌入电商营销链路，实现从内容投放向以用户数据为核心的消费转化的

全链路闭环，完成了从物理传播通道向智能化传播基础设施的跃迁。 
对于以物理空间为媒介基础的线下平台企业，如分众传媒，其平台权力结构的形成不仅来源于数据

与算法逻辑，更深嵌于对城市物理空间节点的控制能力。正是这种线下点位的入口控制权与线上平台的
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数据反馈机制之间的互动，构成了其特有的“空间–数据协同结构”。与数字原生平台相比，这类实体

媒介平台的制度权力不止依赖技术架构，更依赖于其在城市空间中的可见性和注意力的安排、支配能力。

因而，实体媒介平台的权力结构呈现出“物理控制 + 数据治理”的双重结构，不同于以技术架构为核心

的数字原生平台逻辑，也为平台研究引入了更具空间感与实体嵌入特征的补充路径。 
进一步来看，这类媒介平台的竞争优势不再局限于内容的原创能力，而在于其对传播路径、用户行

为与流量配置的结构性组织能力。从媒介通道向基础设施跃迁的过程中，平台逻辑成为其重塑营销机制

的核心：以算法驱动精细化触达、以数据反馈支撑内容优化、以系统协同实现品效闭环。媒介平台由此

成为兼具传播能力与调度能力的多边中介，其运行机制不再只是传递信息，而是在制度与技术层面塑造

信息秩序。 
与此同时，平台逻辑的渗透使得平台化的媒介具备了治理的功能。在传统制度框架逐渐滞后于技术

发展的现实下，媒介平台一方面成为具有自主规则制定能力的市场主体，设定传播频率、评价指标、用

户反馈机制；另一方面也面临越来越多的社会责任、政治规制与公众监督。因此，媒介平台在实际运作

中常常游走于“市场中介”和“治理载体”两重身份之间，其运行不仅影响营销效果，也关乎公共信息空

间的健康与可持续发展，在这一过程中能否在效率优化与社会责任之间找到平衡，将成为媒介平台在数

字商业生态中持续发挥作用的关键。 
未来随着算法推荐、智能投放、AI 交互等机制的深入发展，媒介平台将更加嵌入营销自动化流程与

消费者决策过程之中，成为数字营销、商业转化、传播治理的多重交汇点。如何在提升传播效率与商业

绩效的同时建立透明、规范与责任导向的组织机制，将是电子商务与媒介治理研究中亟需回答的核心问

题。 
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