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移动新媒体气象信息传播现状分析及发展思考	
——以气象微信公众号为例

气象微信公众号普遍存在着不遵循移动新媒体传播特性，不尊重新媒体用户

的阅读习惯、个性化需求等问题。要谋求更大的发展，气象微信公众号的建设和

运作应该进一步拓宽视野，在提升传播效果、增加用户数量的前提下，研究如何

增加气象微信公众号同样作为科学类传播平台的功能，实现用手机等移动端将科

学信息融入一般大众的日常生活这一重要目标。
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近年来，随着我国移动新媒体应用的快速发展，

利用微信、App等获取各类气象信息成为公众的首

选。有关调查表明，94.3%的人群通过互联网获取天

气信息。目前，用户规模庞大的天气应用App多由民

营企业运营，气象微信公众号则由各级气象部门自主

运营，且从县级到国家级各级气象部门大部分都开设

了官方微信公众号。不过，除了“广东天气”等少数

公众号外，全国绝大部分省（区、市）气象局官方微

信公众号用户体量相对较小。

1	 数据和方法
本文研究数据和信息来自于2018年6月11日—7月

10日连续一个月全国31个省（区、市）和中国天气网

共32个气象微信公众号（中国天气网、云南气象、安

徽省气象台、辽宁气象服务、龙江气象、新疆气象、

内蒙古气象服务、河南气象、福建气象、江苏气象、

江西气象、青海微气象、宁夏气象、四川气象、湖南

天气、天津气象、重庆天气、湖北气象、黔气象、吉

林气象、气象北京、广东天气、广西天气、山西气

象、上海天气、西藏气象、浙江气象、陕西气象、甘

肃气象、山东气象、河北气象、海南气象）的实时

收集。采用定量、个例和归纳总结的研究方法进行

分析。

2	 基于受众规模的气象微信公众号信息传
播现状及问题分析
移动新媒体时代，受众读解信息更加本位，与传

统传播语境相比较，受众不再只是单向度、被动地接

收信息，同时也可以根据自己的喜好发布信息，具有

信息接受者和生产传播者的双重身份。基于受众规模

来分析气象信息传播现状及问题，显然更符合移动新

媒体特性。

2.1	 受众规模
本文气象微信公众号受众规模数据主要来源于32

个公众号30日推荐文章总阅读数，因为阅读数量是衡

量新媒体影响力的一个重要因子，而选择推荐文章是

因为它的内容较为丰富，有天气预报预警、实况、天

气分析、气象科普等多重内容，分析推荐文章阅读人

数，有助于总结受众变化与信息之间的关联性；二是

通过电话咨询多个微信公众号的运作单位，各省比较

重视推荐文章的编排和推送，80%以上的省份有专人

负责推荐文章的撰写，且各省推荐文章点击率明显高

于其他栏目；三是推荐文章实时推送且置于公众号顶

部，不需要通过后台查询，作者可实时收集。因此，

本文中关于气象微信公众号受众规模指推荐文章阅读

总数。

通过一个月的连续收集，得到了2018年6月11
日—7月10日期间全国32个气象微信公众号推荐文章

阅读人次260万，但除了少量公众号外，大部分阅读

量并不高。在全国32个气象微信公众号中，仅有2个
公众号没有推荐文章，仅有5个公众号受众阅读人次

月规模超过10万，中国天气网达到了80.69万，排列

第一；广东天气一个月仅推出3篇推荐文章，但阅

读人次达到29.7万，每篇文章的平均阅读量接近10
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万人次。月规模5万人次以下的公众号有25个，占比

78.1%。整体用户规模体量非常小。

2.2	 栏目设置与其他功能
32个气象微信公众号栏目设置大概归纳为天气

预报预警、旅游、交通、农业、空气质量、互动等8
个内容，栏目设置普遍较为复杂，影响用户体验，如

重庆天气设置了四级菜单，其互动栏目设置在“重庆

天气”（一级目录）下“重庆微天气”（二级目录）

中“玩天气”（三级目录）目录下的“报天气、播天

气、气象知识问答”（四级目录）等。通过推荐文章

下的留言区可以看出，一些用户甚至不知道怎样使用

栏目去查询天气信息。

仅有不到10个公众号可以查询全国乃至全球多

个城市天气，60%以上的公众号只能查询所在地城市

天气，且不能精准定位。所有的公众号几乎没有互动

性，用户参与感不强。有18个公众号设置互动栏目，

但仅有西藏气象公众号中的“机器人”语音查询和重

庆天气公众号中“天气在线”可以随时参与活动。其

余公众号在统计期间均不能互动，相当一部分栏目甚

至都不能正常使用，日常维护较差。

2.3	 受众对重要天气信息的关注度
在2018年6月11日—7月10日，除了少数公众号，

如江苏气象推出蚊子出没预报、中国天气网推出彩虹

预报等外，93%以上的气象微信公众号栏目设置基本

无变化，信息量变化主要体现在推荐文章推出的频次

和内容，内容则主要体现在重要天气过程、热点事件

关注等这几个方面（表1）。

表1  全国32个气象微信公众号推荐文章频次及内容、热点
信息传播情况统计表（2018年6月11日—7月10日）

推荐文章	
频次或内容

热点事件关注
涉及该内容的	
公众号数量/个

备注

30篇及以上 21 中国天气网等

17篇 1 吉林气象

1～4篇 8 广东天气、上海天气等

无推荐文章 2 山西气象、广西气象

世界杯与天气 9 上海天气等

中考天气 6 重庆天气等

端午节天气 21 云南气象等

父亲节 5 中国天气网等

风云二号气象卫星
新闻

9 河北天气等

发布重要天气信息 17 云南气象等

在统计期间，遇足球世界杯开赛、端午节、父亲

节、中考、风云卫星新闻等热点事件和节日，但无论

是21个公众号关注的端午节天气及习俗，还是10个公

众号关注的世界杯天气，这些非天气气候直接的资讯

信息，点击率都极其低下。唯有遇到包括中国天气网

在内的17个公众号发布的重要天气信息，点击率立刻

飚升，如四川气象等公众号阅读人数几乎是平常的8
倍以上（图1）。

图1  全国32个气象微信公众号推荐文章不同信息阅读人数
对比图（2018年6月11日—7月10日）

分析发现，32个公众号深度挖掘的内容体现地

方性天气需求和天气气候特色的并不多，全国天气预

报等基本信息多个公众号重复体现。但通过归纳公

众号推荐文章信息类别，发现同样面对高温、暴雨等

重要天气信息，不同地域的用户关注度截然不同。东

部沿海地区的用户普遍关注台风、梅雨等天气气候

现象，重庆、江西等地用户普遍关注高温天气，而

我国中部、北部和南部的用户则普遍关注暴雨天气

（表2）。

表2  部分气象微信公众号日最大阅读人数与气象信息类别
对应表（2018年6月11日—7月10日）

公众号名称
30日日平均阅
读人数/人次

30日日最
（次）大阅读
人数/人次

天气信息类别 日期

气象北京 1.22万 4.9万 大到暴雨消息 7月10日

陕西气象 6620 1.3万 最强暴雨消息 6月29日

上海天气 6.48万 10万 入梅、出梅 6月19日、7月8日

浙江气象 579 2060 台风玛莉亚 7月10日

1937 入梅 6月19日

江西气象 1428 4421 台风玛莉亚 7月10日

2795 高温预警信息 6月24日

江苏气象 2112 7377 蚊子出没预报 7月4日

5750 出梅 7月9日

重庆天气 1860 2553、2454 高温天气消息 6月23日、24日

四川气象 1409 1.1万 暴雨预警 7月10日

3	 对策建议

3.1	 重视公众号传播平台运营
移动新媒体时代的传播平台是一个“虚构”出来

的概念，它包含了生产、服务中的各环节，是一种开

放式的运营环境。移动新媒体的传播不再只是信息告

知活动，而是社会群体信息共享的活动。至于刚性天



Forum 论坛

127Advances in Meteorological Science and Technology  气象科技进展 10（6）- 2020

气信息，不仅要注重本地天气气候的特点和重大天气

信息，还要注重每一条天气信息的完整有效和趣味编

排。要通过软硬实力包装，让平台有本地化和个性特

色。让每一个人成为天气信息的接受者，也是朋友圈

中天气信息的发布者。

策划活动和话题吸粉最成功的例子，当属目前我

国气象微信公众号用户数量排名第一的“深圳天气”

（2018年10月102万关注人数），2013年面向公众以

来，在5次快速吸纳用户的事件中，3次来源于公众号

传播平台策划的台风天气专题活动。如2018年增加用

户17万人，但仅是台风“山竹”专题活动单日涨粉3.8
万人（数据来源于深圳气象局内部资料）。

3.2	 以经济学“长尾效应”思维运作气象微信公众号
2 0 0 4年1 0月，美国《连线》杂志主编C h r i s 

Anderson第一次提出长尾理论，他认为：商业和文化

的未来不在热门产品，不在传统需求曲线的头部，而

在于需求曲线中那条无穷长的尾巴。长尾效应的意义

就在于它的数量上，将所有非流行的市场累加起来就

会形成一个比流行市场还大的市场。

对于气象微信公众号而言，其存在的最大价值便

是传播公众需要的各种气象信息。这当中，常规天气

预报信息人人想要，而那些关联着健康、旅游、农业

生产、交通出行、电力等的气象信息则因人而异。受

众主体不同，内容要求和诉求就不同。

包括2小时至7天天气预报、天气实况监测、重

大天气过程预警信息等天气变化和实况的信息就是

“长尾效应”中的“头”部，是所有气象信息中的核

心信息。作为最普遍的用户，每个人都会有这样的经

验，天气变化仅仅只是作为一种信息被提示，它本身

并没有任何意义，用户真正需要的是这种天气变化对

他的生活和工作会带着什么样的影响，这才是他客观

需要知道的信息。所以，每个人对气象信息的要求是

有差异的。这些差异化信息就是“长尾效应”中的

“尾”部。

目前全国气象部门与农业、水利、交通、旅游、

国土资源、林业等多个部门和行业开展了广泛的合

作，开发出了一些有别于常规天气预报的其他类气象

信息服务产品，就如多个微信公众号栏目中设有的农

业气象信息、旅游气象信息等。这些气象观测数据与

其他相关数据碰撞融合开发出来的延伸性信息、精细

化天气预报、天气形势深度分析、各种灾害性天气动

态跟踪、气象科普读取等符合每一个行业、甚至每一

个用户个性化需求的不同类别的气象信息就是长尾效

应中长长的“尾”。比如，日本保险公司与气象公司

合作推出樱花险，进行花期预测，一旦花期不符就可

以获得赔偿。我国一些省市气象部门效仿此举推出了

高温险、赏月险等，尝试“天气+保险”的服务。

“头”部核心天气信息传播应深度切合移动新

媒体传播特性。搭建在移动互联网基础上的移动新媒

体完全打破了传统信息传播中的时空限制和交互模

式，决定了移动新媒体受众、传播媒介和信息的场景

化（可随时随地获取各种信息，且受众可随时能与他

人分享）、碎片化（包括信息的碎片化，能让受众快

速捕捉到信息；媒体的碎片化，媒体传播者的分散；

受众碎片化，受众对媒体和信息选择的个性化）的趋

向。因此，移动新媒体上作为刚需的天气预报信息，

一定要及时、简洁、实用地传播。

“尾”部信息要立足于受众需求实现信息差异

化。英国传播学者斯图亚特·霍尔认为，受众的心理与

媒体是一种互动关系。只有更好地把握受众的需求和

心理，并采取与之相适应的传播方式和内容，才能创

造更好传播效果。这一理论用于解读移动新媒体受众

与信息传播的关联更为适用。因为移动新媒体传播语

境里，受众不再局限于时间和地点，完全根据自己的

需要和喜好主动搜索自己感兴趣的信息。纵览“今日

头条”这样的新媒体运营者，其成功的决窍在于注重

对受众的关注点进行数据分析，然后进行信息的精准

化推送。
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