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出 版 说 明

为更好地服务于业界, 尽可能地满足各方面对收听率数据的需要, 作为我国视听率

调查的领跑者, CSM 媒介研究自2005年起, 每年编写出版一部 《中国广播收听年鉴》。

《中国广播收听年鉴 (2010)》 是CSM 媒介研究编写出版的第六部收听年鉴。

《中国广播收听年鉴 (2010)》 主要包括以下四部分内容: 第一部分: 综述。 主要从

收听环境、 听众特征、 听众收听行为、 频率竞争格局、 节目竞争格局以及广播广告投放

与竞争格局等方面对2009年中国广播收听市场进行了全景式描述与分析。 第二部分:

专题研究。 本部分除了对2009年新闻综合、 交通、 音乐、 文艺、 经济和都市生活几个

主要频率的收听状况进行分析之外, 还包括听众户内户外收听特征、 中老年听众收听行

为、 收听率数据在广播节目评价中的应用、 广播广告发展等方面的分析, 以及对新媒体

趋势与广播发展的思考等。 第三部分: 收听数据。 这部分是CSM 媒介研究2009年进行

收听率调查各城市的收听统计数据, 主要内容涉及人均收听时间、 全天收听走势、 听众

构成和频率竞争状况等。 第四部分: 附录。 主要包括 CSM 媒介研究各城市收听率调查

网的基本情况。

《中国广播收听年鉴 (2010)》 的出版具有非常重要的现实意义, 它为广大媒介从业

人员既可提供有关2009年中国广播收听市场的全面分析, 又可提供2009年全国34个重

点城市翔实的收听数据, 是媒介从业人员必备的一本工具书。

编者

2010年9月



001 目录

目 录
CONTENTS

第一部分暋综暋述

一、收听环境 3………………………………………………………………………………

二、听众特征 6………………………………………………………………………………

三、听众收听行为 11…………………………………………………………………………

四、频率竞争格局 28…………………………………………………………………………

五、节目竞争格局 43…………………………………………………………………………

六、广播广告投放与竞争格局 61……………………………………………………………

第二部分暋专暋题

2009年新闻综合频率收听状况分析 71………………………………………………………

2009年交通频率收听状况分析 83……………………………………………………………

2009年音乐频率收听状况分析 93……………………………………………………………

2009年文艺频率收听状况分析 105……………………………………………………………

2009年经济频率收听状况分析 121……………………………………………………………

2009年都市生活频率收听状况分析 132………………………………………………………

“窄播暠定位,孰轻孰重———浅谈“窄播暠频率的现状及发展 149……………………………

听众户内户外收听特征解析 157………………………………………………………………

广播收听市场的主力军———中老年听众收听情况简析 168…………………………………

故事广播讲好故事———故事广播收听状况分析 179…………………………………………

收听率数据在广播节目评价中的应用 189……………………………………………………

金融危机背景下的广播广告发展状况 200……………………………………………………

互联网收听不足1%,广播新媒体探路当谨慎 208……………………………………………

新媒体趋势与广播发展:关于消解与重塑的讨论 215………………………………………



目录 002

第三部分暋数暋据

一、北京收听数据 221…………………………………………………………………………

二、长春收听数据 228…………………………………………………………………………

三、长沙收听数据 235…………………………………………………………………………

四、常州收听数据 242…………………………………………………………………………

五、成都收听数据 249…………………………………………………………………………

六、重庆收听数据 256…………………………………………………………………………

七、大连收听数据 263…………………………………………………………………………

八、佛山收听数据 270…………………………………………………………………………

九、福州收听数据 277…………………………………………………………………………

十、广州收听数据 284…………………………………………………………………………

十一、杭州收听数据 291………………………………………………………………………

十二、哈尔滨收听数据 298……………………………………………………………………

十三、合肥收听数据 305………………………………………………………………………

十四、济南收听数据 312………………………………………………………………………

十五、南京收听数据 319………………………………………………………………………

十六、南宁收听数据 326………………………………………………………………………

十七、宁波收听数据 333………………………………………………………………………

十八、青岛收听数据 340………………………………………………………………………

十九、清远收听数据 347………………………………………………………………………

二十、上海收听数据 354………………………………………………………………………

二十一、韶关收听数据 361……………………………………………………………………

二十二、绍兴收听数据 368……………………………………………………………………

二十三、沈阳收听数据 375……………………………………………………………………

二十四、深圳收听数据 382……………………………………………………………………

二十五、石家庄收听数据 389…………………………………………………………………

二十六、苏州收听数据 396……………………………………………………………………

二十七、天津收听数据 403……………………………………………………………………



003 目录

二十八、乌鲁木齐收听数据 410………………………………………………………………

二十九、武汉收听数据 417……………………………………………………………………

三十、无锡收听数据 424………………………………………………………………………

三十一、西安收听数据 431……………………………………………………………………

三十二、厦门收听数据 438……………………………………………………………………

三十三、郑州收听数据 445……………………………………………………………………

三十四、淄博收听数据 452……………………………………………………………………

第四部分暋附暋录

CSM 各收听率调查网概况 461…………………………………………………………………

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com



第一部分
Part One

综 述 Overview



综摇 述

2009 年, 新中国成立六十周年、 党的十七届四中全会、 “两会冶、 西藏民主改革五十

周年、 汶川特大地震一周年、 澳门回归十周年等重大事件和活动的发生, 为我国广播行

业和民众带来众多报道议题和讨论的焦点。 与此同时, 在市场经济、 文化体制改革和科

技变革力量推动下, 广播电视行业呈现跨地区、 跨媒体和跨行业合作的趋势。 在国家广

电总局 《广播电台数字化网络化建设白皮书》 的指导和推动下, 各级广播电台实施数字

化、 网络化建设的水平继续提升, 为广播媒体更充分地应对新媒体冲击和竞争扩充实

力, 给广播媒体在新的媒体环境下发展进步扩充空间、 注入生机。 随着三网融合的推

进, 广播的跨媒体传播、 多向互动及个性化收听将面临新的发展机遇, 也成为广播收听

市场空间未来扩充的新动力。
2009 年也是国际金融危机全面爆发后全球经济逐步复苏和回升的一年, 对于中国传

媒产业来说仍然充满了诸多挑战, 尤其对于在传统电视和新媒体双重夹击之下的广播来

说, 所面临的压力仍然较大。 2009 年广播广告经营额达到 72 亿元淤, 虽然较 2008 年的

68 亿元有所增长, 但其增长幅度仍低于整个传媒产业平均增幅。 下面, 本部分将从收听

环境、 听众特征、 听众收听行为、 频率竞争格局、 节目竞争格局、 广播广告投放及竞争

状况等方面来对 2009 年我国广播收听市场进行全景式分析。

一、 收听环境

1. 全国共有 251 座广播电台

根据 《中国广播电视年鉴 (2010)》 的最新统计, 截至 2009 年底, 全国共有广播电

台 251 座。 国家级广播电台有中央人民广播电台和中国国际广播电台, 每个省、 自治区

或直辖市, 每个地级或以上城市基本都有至少一座广播电台。 全国现有中、 短波广播发

射台 809 座, 调频发射台 12057 座。 全国广播在国内的人口综合覆盖率达到 96郾 31 % 。
2009 年全年制作广播节目 671郾 65 万小时, 全年播出广播节目 1126郾 55 万小时, 其中新
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闻资讯类节目 241郾 63 万小时, 专题服务类节目 273郾 80 万小时, 综艺益智类节目 349郾 52
万小时, 广播剧类节目 53郾 85 万小时, 广告类节目 113郾 54 万小时, 其他类节目 194郾 21
万小时。

根据 CSM 媒介研究掌握的 2009 年全国 34 个重点城市可接收的广播频率数量分布资

料, 在不包括境外频率的 407 个广播频率中, 音乐、 新闻和交通类频率的数量最多, 分

别为 71 个、 62 个、 56 个。 “跨领域冶 频率的现象比较普遍, 以音乐类频率为例, 在名

称定位于 “音乐冶 的 71 个频率中, 有 17 个频率同时在名称中涉及了其他专业领域。 在

各类频率中, 以 “音乐、 交通冶 进行双重定位的频率数量最多, 达到了 7 个。 同上年相

比生活类的频率增加较多, 另外城市中专门给有车族人群开办的频率发展态势良好, 在

调查范围内已经有 12 个针对有车族的广播休闲娱乐频率。 受众目标的细化成为广播频

率发展的趋势, 但这些频率全部涉及其他节目类型 (表 1郾 1郾 1)。

表 1郾 1郾 1摇 2009 年 34 个重点城市各类频率的数量

序号 频率类别 数量 (个) 涉及其他类别 (个)

1 综合 48 16

2 音乐 71 17

3 新闻 62 19

4 交通 56 18

5 经济 42 5

6 文艺 39 6

7 娱乐 25 6

8 城市 24 8

9 生活 24 12

10 资讯 12 5

11 体育 9 3

12 外语 5 0

13 健康 4 3

14 教育 8 3

15 旅游 12 5

16 农村 9 1

17 其他 21

不重复合计 407 68

资料来源: CSM 媒介研究
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2. 全国拥有正在使用收听设备的家庭比例达到 27郾 6%
在电视蓬勃发展、 互联网大行其道的今天, 仅为收听广播而购买收听设备家庭的比

例越来越小, 绝大多数的广播收听设备都是以依附于其他产品的形式存在, 具有收听功

能的电子设备大量增加, 使得收听行为更为便捷。
根据 CSM 媒介研究全国网 2009 年基础调查数据, 在全国范围内, 有 27郾 6%的家庭

拥有正在使用的收听设备, 收听设备的百户拥有量达到 35 台, 在城域拥有正在使用收

听设备的家庭比例为 40郾 6% , 跟上年基本持平, 在乡域这个比例是 20郾 5% , 比上年有所

下降。 在拥有收听设备的家庭中, 绝大多数家庭只拥有 1 台收听设备, 拥有 2 台以上收

听设备的家庭比重非常小, 全国平均只有 5郾 1% , 但同上年相比则有所提高。

表 1郾 1郾 2摇 2009 年全国正在使用收听设备的拥有状况

地区 1 台 (% ) 2 台 (% ) 3 台及以上 (% ) 无收听设备 (% ) 百户拥有量 (台)

全国 22郾 5 3郾 7 1郾 4 72郾 4 35

城域 31郾 7 6郾 2 2郾 7 59郾 4 54

乡域 17郾 6 2郾 3 0郾 6 79郾 5 24

资料来源: CSM 媒介研究

根据 CSM 媒介研究 2009 年全国 147 个样本市县基础调查数据, 在全国七大行政区

中, 华北、 东北、 华东的收听设备拥有量较高, 其中华北地区百户收听设备拥有量最

高, 为 98 台; 而西南地区是七大行政区中收听设备拥有量最低的地区, 百户拥有收听

设备 43 台。 各大行政区的 2 台以上收听设备家庭比重比上一年有很大的提高。

表 1郾 1郾 3摇 2009 年全国各大行政区正在使用收听设备的拥有状况

行政区
样本市县

个数

1 台

(% )
2 台

(% )
3 台及以上

(% )
无收听设备

(% )
百户拥有量

(台)

东北 9 41郾 7 9郾 3 4郾 5 44郾 4 76

华北 12 40郾 5 14郾 2 8郾 3 37郾 1 98

华东 53 36郾 9 10郾 0 5郾 3 47郾 8 76

华南 29 31郾 7 6郾 6 4郾 7 57郾 0 61

华中 21 32郾 5 6郾 4 2郾 9 58郾 2 56

西北 7 34郾 4 8郾 3 4郾 7 52郾 7 67

西南 16 27郾 1 4郾 8 1郾 9 66郾 2 43

资料来源: CSM 媒介研究
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因为 147 个样本市县基本上是经济相对发达的地区, 因此收听设备的拥有情况相对

于全国较好, 拥有正在使用收听设备的家庭比例在 147 个样本市县为 49郾 1% , 而在全国

这一比例为 27郾 6% 。

二、 听众特征

1. 全国 10 岁及以上听众规模达 412 464 000 人
根据 《中国广播电视年鉴 2010》 的数据, 截至 2009 年底, 全国广播人口覆盖率达

到 96郾 31% 。 但是, 在广播实际收听方面, 由于部分家庭不购置收听设备, 或者一些家

庭的收听设备已经闲置, 所以实际的广播听众规模要明显小于广播覆盖的人口规模。 我

们所说的广播听众是指拥有正在使用的广播收听设备或家庭成员中有人在近三个月内收

听过广播的家庭中 10 岁及以上人口。
根据 CSM 媒介研究 2009 年全国网基础调查数据, 2009 年全国广播听众规模为

412 464 000 人,占全国 10 岁及以上人口总数的 35郾 9% ; 其中城域的广播听众规模为

198 033 000 人,占全 国 城 市 10 岁 及 以 上 人 口 的 51% ; 乡 域 的 广 播 听 众 规 模 为

214 431 000 人,占全国农村 10 岁及以上人口的 28郾 1% 。 与 2008 年相比, 全国、 城域广

播听众规模占人口总数的比例都有不同程度上升, 乡域广播听众规模占人口总数的比例

有一定下降。 2008 年, 全国广播听众规模占全国 10 岁及以上人口总数的 34% , 这一比

例在城域为 46郾 4% , 在乡域为 28郾 9% 。

2. 广播听众中男性、 女性比例基本持平

根据 CSM 媒介研究 2009 年全国网基础调查数据, 全国广播听众的男女比例基本持

平, 男性占 50郾 2% , 女性占 49郾 8% , 这个构成与全国 10 岁及以上人口的性别构成基本

一致; 全国网乡域听众构成中, 男性占 50郾 3% , 女性占 49郾 7% , 与 10 岁及以上人口性

别构成也基本一致; 在城域中, 男性占 50郾 1% , 女性占 49郾 9% , 男女听众比例基本持

平, 并且与 10 岁及以上人口性别构成也基本一致 (图 1郾 2郾 1、 图 1郾 2郾 2)。

数据来源: CSM 媒介研究

图 1郾 2郾 1摇 2009 年全国广播听众性别构成 (% )
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数据来源: CSM 媒介研究

图 1郾 2郾 2摇 2009 年全国 10 岁及以上人口性别构成 (% )

3. 35—44 岁听众比例最高

根据 2009 年 CSM 媒介研究全国网基础调查数据, 35—44 岁年龄段的听众是广播听

众中所占比例最大的群体, 在全国网、 城域和乡域中都超过 20% , 并且与各自的人口构

成基本一致。 从各年龄段城乡广播听众的比例来看, 城域广播听众中 25—34 岁和 35—
44 岁两个群体的比例分别为 19郾 7%和 23郾 0% , 高于乡域的 17郾 0%和 20郾 1% , 这在一定

程度上表明, 目前广播在城域较为吸引中青年群体收听 (图 1郾 2郾 3、 图 1郾 2郾 4)。

数据来源: CSM 媒介研究

图 1郾 2郾 3摇 2009 年全国广播听众年龄构成 (% )
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数据来源: CSM 媒介研究

图 1郾 2郾 4摇 2009 年全国 10 岁及以上人口年龄构成 (% )

4. 城乡听众受教育程度具有较大差异

从 2009 年 CSM 媒介研究全国网基础调查数据来看, 广播听众的受教育程度构成城

乡差异比较明显, 这与全国城乡人口受教育程度差异较大相一致 (图 1郾 2郾 5、 图

1郾 2郾 6)。 在城域听众中, 具有高中、 大学及以上文化程度的听众比例分别为 27郾 8% 和

21郾 5% , 远高于乡域听众中 16郾 6%和 5郾 6% 的比例。 而未受过教育、 小学文化程度听众

的比例在城域为 3郾 2%和 14郾 9% , 远低于乡域的 8郾 6%和 25郾 3% 。

数据来源: CSM 媒介研究

图 1郾 2郾 5摇 2009 年全国广播听众受教育程度构成 (% )
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图 1郾 2郾 6摇 2009 年全国 10 岁及以上人口受教育程度构成 (% )

5. 城乡听众职业构成差异较大

从 2009 年 CSM 媒介研究全国网基础调查数据来看, 城乡听众职业构成的差异较大,
这主要是由于城乡居民职业构成的差异所决定的。 在城域听众中, 学生 / 无业的比例最

大, 达到 35郾 3% ; 在乡域听众中, 以农、 林、 牧、 渔为主的其他职业类别听众所占比例

最大, 达 39郾 8% (图 1郾 2郾 7、 图 1郾 2郾 8)。

数据来源: CSM 媒介研究

图 1郾 2郾 7摇 2009 年全国广播听众的职业构成 (% )
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图 1郾 2郾 8摇 2009 年全国 10 岁及以上人口的职业构成 (% )

6. 收入 1500 元以上的听众比例较 2008 年有所提高

从 2009 年 CSM 媒介研究全国网基础调查数据来看, 广播听众的收入构成城乡差异

比较明显, 这与我国目前城乡经济发展不平衡具有直接关系。 从全国来看, 收入在 1500
元以上的中高收入的听众比例 (24郾 9% ) 高于这一收入群体的人口构成比例 (16郾 6% ),
但总体来看 1500 元以下的中低收入群体依然是主要的广播收听群体, 其中收入在 500 元

以下的群体达到 40郾 5% (图 1郾 2郾 9、 图 1郾 2郾 10)。

数据来源: CSM 媒介研究

图 1郾 2郾 9摇 2009 年全国广播听众个人收入构成 (% )
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图 1郾 2郾 10摇 2009 年全国 10 岁及以上人口个人收入构成 (% )

对比 2008 年 CSM 媒介研究基础调查数据, 从全国情况看, 没有收入的听众比例由

2008 年的 25郾 5%下降至 2009 年的 23郾 9% 。 从城域的情况来看, 收入在 1500 元以上的中

高收入群体听众比例提高, 其中收入在 2000 元以上高收入群体比例由 2008 年的 17郾 6%
上升为 2009 年的 24% 。 从乡域的情况看, 收入在 1500 元以上的中高收入听众比例也由

2008 年的 12郾 4%提高到 2009 年的 16郾 1% 。

三、 听众收听行为

(一) 收听地点淤

1. 近六成听众在家中听广播, 广播移动收听特点渐显

整体而言, 2009 年听众对收听地点的选择大体沿袭了往年的习惯, 近六成听众最经

常收听广播的地点为在家。 私家汽车和公共汽车 / 轨道交通也越来越多地成为听众最经

常收听广播的场所, 把私家汽车作为最经常收听广播地点的选择比例达到了 14郾 5% , 公

共汽车 / 轨道交通也达到了 11郾 9% , 然后依次为出租车、 班车、 其他和骑自行车 / 步行,
一个明显的趋势是, 广播移动收听的特点在逐步显露 (图 1郾 3郾 1)。
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淤 对听众收听地点及听众最喜欢收听节目的分析主要基于 2009 年 CSM 媒介研究收听率调查城市中具有基础研

究数据的城市, 共 32 个城市。 这 32 个城市分别为: 北京、 长春、 长沙、 常州、 成都、 重庆、 大连、 佛山、 福州、
广州、 杭州、 哈尔滨、 合肥、 济南、 南京、 南宁、 宁波、 青岛、 上海、 韶关、 绍兴、 沈阳、 深圳、 石家庄、 苏州、
天津、 乌鲁木齐、 武汉、 无锡、 厦门、 西安和郑州。
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