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广播节目时段调整带来的鲶鱼效应
——以河北电台旅游文化频率为例

“鲶鱼效应是挪威人发现的，有了爱折腾的鲶鱼，固步自

封、因循守旧、半死不活的沙丁鱼也不得不活跃起来，积极寻

找新的出路。”

随着喜马拉雅听、红蜻蜓等互联网个体广播的盛行，传统

广播行业遭遇了更多的挑战。但究其本质，除了新形式的收听

形式之外，更多的是节目资源的争夺，而其中不论文艺类节目，

还是生活服务类节目，各类节目资源在广播频率中都已尽数出

现。随着小众化专业频率越来越多，节目内容的同质化日趋严

重，广播节目时段的实时调整正在成为传统广播行业量身定制

的“鲶鱼”。时段编排一直在不断探索，但尚未完全成型，由于

被寄予厚望，且背负着台里和频率的经济重任，传统广播节目

编排的背后暗藏的是一条新旧编排方式碰撞的蹒跚之路。本

文将以河北旅游文化广播频率早间《快乐早班车》节目时段调

整为主要考察对象，简要分析该节目时段在频率全天收听贡献

的变化，以期了解广播节目时段调整在频率节目收听中的“鲶

鱼效应”。

一、旅游频率概况

1、旅游频率1的市场概况

旅游频率在广播中属于专业化频率，开办旅游频率的城市

并不多。根据2014年前两波次2CSM媒介研究广播收听调查

35个城市的收听数据，11个旅游频率中有超过一半的频率市

场份额都在2%以上，但在当地排名普遍属于中等偏下水平。从

地域分布上看，杭州和厦门等旅游资源极为丰富的城市旅游频

王钦

1  本文中所提到的各旅游频率为频率名称中含有“旅游”二字的频率。
2  注：2014年第一波调查日期为2014年2月23日-3月15日，第二波调查日期为5月25日-6月14日。

率的市场竞争力更强，如杭州FM104.5女主播电台(旅游之声)

和厦门旅游广播频率均能排在市场份额前10位之内。长春、成

都、石家庄、乌鲁木齐、长沙、郑州和西安等旅游资源较丰富的

城市旅游频率的市场竞争力也相对较强，如吉林人民广播电台

旅游广播、四川人民广播电台旅游生活广播、河北电台旅游文

化广播、乌鲁木齐人民广播电台旅游音乐广播等旅游频率在当

地排名均维持在第15位及以上。相比而言，合肥和南昌的旅游

广播频率市场份额排名相对靠后，竞争力不强。（表1）

表1  2014年前两波次部分地区旅游频率在当地的市场份额% 

城市 频率
当地市场
份额%

当地
排名

长春 吉林人民广播电台旅游广播FM103.3 2.10 14

成都 四川人民广播电台旅游生活广播FM97.0 2.94 11

杭州
FM104.5女主播电台(旅游之声)
FM104.5/AM603

5.34 8

合肥 安徽旅游广播 1.52 18

石家庄
河北电台旅游文化广播
AM603/AM1521/FM100.3

2.29 14

乌鲁
木齐

乌鲁木齐人民广播电台旅游音乐广播
FM106.5

1.57 14

郑州
河南人民广播电台旅游广播私家车
AM900/FM99.9

1.57 14

长沙 湖南旅游频道FM106.9 0.87 15

南昌 江西旅游广播FM97.4 2.09 16

西安 西安广播电视台交通旅游广播FM104.3 3.76 14

厦门 厦门旅游广播AM1008/FM94 1.90 10

数据来源：CSM媒介研究
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在这些旅游频率中，以专业旅游广播定位的频率有四川人

民广播电台旅游生活广播、厦门旅游广播、安徽旅游广播、湖

南旅游频道和河北电台旅游文化广播。这些频率在主要节目

内容设置上均以旅游资讯节目为主，是区域性的专业化旅游频

率。而杭州FM104.5女主播电台（旅游之声）、西安广播电视

台交通旅游广播、河南人民广播电台旅游广播私家车的节目内

容则有所不同，普遍定位在非专业旅游广播。

目前，以专业化旅游频率定位的频率在市场上的竞争力依

然偏低，而竞争力相对较强的“旅游频率”则或多或少地偏向

其他非旅游类节目资源。在地域分布上，东南部、中部地区开办

旅游广播频率的数量较多，而西部和北部地区开办旅游频率的

数量较少，这与地区旅游经济的发展水平有关。整体而言旅游

节目在旅游广播频率中的比重较小，这是一个不争的事实。旅

游频率市场竞争力较弱，部分频率“旅游”特色不明显。

2、旅游频率面临的强力狙击

旅游频率还未正式发展，其生存环境已经十分严峻。除了

互联网和电视业带来的视频类外部竞争外，还有其他各类传统

广播频率和依仗互联流量入口的数字广播形式带来的行业内

差异化竞争，更不要说旅游类频率自身区域性专业频率和非专

业性频率的内容之争，对于区域性专业旅游频率来说，从诞生

之日起就面临激烈的肉搏战。

虽然联合国世界旅游组织的统计资料显示，2011年全球

国际旅游人数已达到9.8亿人次，同比增长4.4%。中国旅游业

也保持了持续、平稳、较快的发展，旅游产业和相关行业的发

展机会增多。但各地旅游频率的表现却不尽如人意，在有旅游

频率的城市中，有63.6%的旅游频率在当地的收听份额普遍

同比下滑，大多旅游频率的市场竞争力较上年同期有所削弱

（表2）。

表2  2013年-2014年部分地区旅游频率在当地的市场份额比较

地区 频率

当地市场份额%
同比变

化2014年前
两波次

2013年前
两波次3

长春
吉林人民广播电台旅游广播
FM103.3

2.10 1.26 ▲

成都
四川人民广播电台旅游生活
广播FM97.0

2.94 4.60 ▼

杭州
FM104.5女主播电台（旅游
之声）FM104.5/AM603

5.34 6.88  ▼

合肥 安徽旅游广播 1.52 2.03  ▼

石家庄
河北电台旅游文化广播
AM603/AM1521/FM100.3

2.29 1.87  ▼

乌鲁
木齐

乌鲁木齐人民广播电台旅游
音乐广播FM106.5

1.57 1.44 ▲

郑州
河南人民广播电台旅游广播
私家车AM900/FM99.9

1.57 2.98 ▲

长沙 湖南旅游频道FM106.9 0.87 1.32  ▼

南昌 江西旅游广播FM97.4 2.09 � 2.364  ▼

西安
西安广播电视台交通旅游广
播FM104.3

3.76 4.52  ▼

厦门
厦门旅游广播AM1008/
FM94

1.90 1.62 ▲

数据来源：CSM媒介研究

不难发现，专业旅游频率的市场竞争力大多较上年同期有

所增强，而非专业性旅游频率则普遍存在竞争力减弱的态势。

在旅游频率的地区布局上，尽管各地仍存在一开始的热情高

涨，但面对不同地域旅游资源丰富程度存在差异的客观条件，

等各地旅游频率陆续落地时，单个旅游频率能获得的市场份额

只能是越来越小。区域性旅游频率从先天条件上就不可能形成

一个大的覆盖面，这就是先天不足。再说单一的区域旅游频率

能把服务做到什么程度？交通频率能播报路况信息，新闻频率

能实时播报新闻快讯，文艺频率能小说连轴播……，与其他专

业频率相比，区域性专业旅游频率除了落地的限制，同时还面

临内容的尴尬、资本投入等诸多问题。另外，区域性专业旅游

频率在短期内还存在缺乏品牌的信任度，吸引听众能力较弱的

3  注：2013年第一波调查日期为2013年2月24日-3月16日，第二波调查日期为5月26日-6月15日。
4  注：南昌2013年数据时期范围是2013年5月26日-6月15日。
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现实缺陷。在这样残酷的竞争环境里，区域性专业旅游频率要

想拓展出适合的生存空间，绝非易事。

不仅如此，传统广播的其他各类频率也有开始进军旅游

广播市场的势头，比如2001年成立的“环球旅游广播联盟”，

就是多个地区多类频率组合传播的旅游广播联盟。建立之初，

联盟每周一次16个省市广播电台的电波同时传送一套旅游节

目，听众可以在一地收听到网内16个省市制作的节目。截止

2011年，联盟拥有113家成员，其品牌节目《环球旅行家》以北

京文艺广播(FM87.6)为核心平台，覆盖全国包括北京、上海、

广东、福建等28个省(直辖市)85个城市和地区，打破广播媒体

传播的区域局限性，成为向多地域听众传播旅游资讯、宣传旅

游文化、提供旅游服务的专业旅游行业传播媒体。这种多台联

合、同时直播、相互联动的节目形式，使广播媒体与旅游资源

在市场中找到了结合点，标志着旅游资源的广播宣传已打破了

区域制约，通过媒体之间的合作，这种网络化运作的好处是投

入少、成本低、收益高，给所有联网者带来事半功倍的效益。这

也代表着主流广播频率也一直在积极构建自己的生态圈，客观

上也在进一步压缩传统广播管理下的区域性专业旅游频率的

生存空间。与“土豪们”对垒，消耗战肯定不是区域性专业旅游

频率的上策，要想逆势突围，就得从自己立足之本的“休闲旅

游”入手，需要找到如何能让节目资源和节目播出时段效益最

大化的最佳突破点。

二、河北电台旅游文化广播时段编排的“鲶鱼

效应”

1、河北电台旅游文化广播的市场概况

与2013年相比，河北电台旅游文化广播在2014年的全天

市场份额提升了0.24%，增幅为11.07%，收听率也有所提升，

增幅为2.65%。但是2014年并没有实现车上收听的竞争力提

升，旅游文化移动布局的优势并没有得到体现，河北电台旅游

文化广播的收听率增长主要还是来自于家中收听率提升，份额

增长在工作/学习场所体现的最为明显，而车上收听收听率同比

有所下滑，份额同比增长也是各场所中最低的。这对于区域性

的专业旅游频率来说，多少有些唐吉诃德式的浪漫，所以不能

因为家中收听是主要收听场所，而忽略了旅游频率移动收听，

追求私家车高品质人群的本性（图1-3）。

图1  2013年-2014年河北电台旅游文化广播收听率和市场份额

 数据来源：CSM媒介研究

图2  2013年-2014年河北电台旅游文化广播不同场所收听率
比较

 数据来源：CSM媒介研究

图3  2013年-2014年河北电台旅游文化广播不同场所市场份
额比较 

数据来源：CSM媒介研究

但究其本质，河北电台旅游文化广播在2014年的收听提

升却主要是受其听众结构多样化的影响。作为区域性的专业

化旅游频率，河北电台旅游文化广播在主要节目内容设置上以
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旅游资讯节目为主。但无论是频率遵循“纵览天下风景，享受

愉悦宁静”的休闲旅游理念，还是频率突出旅游定位的多档旅

游、文化、资讯和生活服务类节目，在频率经营设计上都是被

定位在旅游频率上的有益补充。一方面可以提升频率节目的多

样性，另一方面可以吸引各类听众的关注，避免节目内容过于

单一引发系统性的市场风险。从2014年河北电台旅游文化广

播的听众结构看，主体听众以男性、15-54岁、初高中教育程

度的听众为主，55岁及以上听众在总体听众中所占比例也接近

15-54岁听众主体听众占比。从听众集中度上看，频率的重度

听众主要集中在男性、35岁及以上、未受过正规教育、初中和

大专教育程度听众中，但可以明显发现随着年龄增长，听众对

河北电台旅游文化广播频率的关注度也会逐渐增加。说明河北

电台旅游文化广播对频率的多样化节目编排，一方面吸引了主

要目的听众收听，另一反面也吸引了一部分其他类型听众收听，

扩充了听众结构，丰富了听众类型（图4）。

图4  2014年河北电台旅游文化广播听众结构

 数据来源：CSM媒介研究

纵观国内媒介市场，竞争已相当激烈，高价值听众也已被

瓜分，要想让区域性专业旅游频率从互联网、电视、广播其他

类型频率中虎口夺食，促进旅游类频率的发展，使其向更专业

的小众频率靠拢，必须发挥小众专业频率的经营活力和节目优

势，允许区域性专业旅游频率结合自身优势采取差异化的竞争

手段。从目前来看，这个最有效的差异化手段在于适应休闲娱

乐主题，增加节目的时段编排影响。

2、节目时段编排是“鲶鱼”的资本

广播节目的时段编排不是什么新鲜事物，战斗在一线的编

排人员思考的都是将什么样的节目放在哪个时段更合适。但随

着广播节目的多样化，听众对休闲娱乐的要求愈加繁琐，节目

时段编排也有了许多成功和失败的案例，这些也都为区域性专

业旅游频率的节目时段编排发展提供了参考。

广播市场中早高峰时段是大多市场的收听常态，那么早间

时段的编排对于频率而言就显得尤为重要。以区域性专业旅游

频率河北电台旅游文化广播为例，石家庄地区广播整体市场的

收听走势以早高峰为主，早间广播市场的竞争格外激烈，河北

电台旅游文化广播早间时段的节目编排和内容选择上一直在进

行各方面的探索，其收听效果体现在多个时段上。与2013年相

比，截止2014年7月，河北电台旅游文化广播多个时段收听率

有不同程度提升，其中8:00-9:00上班时段和17:00-20:00下

班时段的收听率增长更为明显，午间12:30-14:00休息时段也

在高增长时段中。从市场份额走势上看，河北电台旅游文化广

播8:00-14:00时段和17:00-20:00时段的市场竞争力同比增

长明显，20:00之后时间越晚，频率的市场占有与上年同期的

差距就越大（图5-6）。

图5  2013年-2014年河北电台旅游文化广播时段收听率走势
比较

 数据来源：CSM媒介研究
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图6  2013年-2014年河北电台旅游文化广播时段市场份额走
势比较

 数据来源：CSM媒介研究

这种时段编排方式成功的背后，也是经历了不断调整后得

到的。以2013年1月以来作为时段变更的研究时期，发现河北

电台旅游文化广播早间“快乐早班车”节目时段截止2014年7

月，一共经历了3次调整。从河北电台旅游文化广播收听率分月

走势上看，全天02:00-26:00时段收听率走势从2013年4月开

始稳中有升。相比之下，07:00-09:00时段与08:00-09:00时

段的收听率走势相近，而08:00-09:00时段分月收听率走势在

节目调整时期波动变化更为明显。07:00-08:00时段在2013

年4月-2013年7月收听率走势有小幅增长，2013年7月之后则

呈下滑趋势（图7）。

图7  2013年-2014年河北电台旅游文化广播主要时段收听率
走势比较

 数据来源：CSM媒介研究

在广播业早间档节目的播出渠道和市场容量相对饱和的

情况下，借势时段的重新组合从频率节目编排上撬开市场缺

口，是区域性专业旅游频率与传统其他各类频率为数不多的能

在同一起点展开竞争的领域。从听众规模来看，河北电台旅游

文化广播每次调整“快乐早班车”节目早间播出时段时，频率

在08:00-09:00时段的听众规模都会有一个小幅的提升。从

听众忠实度来看，频率08:00-09:00时段的听众忠实度也随

着听众规模的增长而提升，07:00-08:00时段的听众规模虽呈

下滑态势，但听众忠实度却是随着节目播出时段调整而持续上

升的（图8-9）。

图8  2013年-2014年河北电台旅游文化广播主要时段听众规
模比较

 数据来源：CSM媒介研究

图9  2013年-2014年河北电台旅游文化广播主要时段听众忠
实度比较

 数据来源：CSM媒介研究
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区域性专业旅游频率一方面通过控制节目时长获取听众

的忠实度变化，在节目发展前期节省大量宣传成本获得可观的

听众规模。最重要的是可以充分利用收听数据解决频率节目

编排细微变化难以察觉、听众规模变化难以体现的问题，与传

统其他类广播频率真正构建时段差异化的竞争，并快速实现听

众规模的成长。但身处发展空间相对有限的广播市场，对于追

逐收听率的旅游频率来说，持续调整节目时长的动力在哪里？

如何建立差异化的生存空间以加大频率早间乃至全天时段的

整体规模？都是一个个相对严峻的考验。如果还是机械按照频

率休闲旅游定位的发展思路，在早间时段推出非休闲娱乐类节

目，那恐怕很有可能会出现短时的市场规模削弱。从08:00-

09:00时段不同场所的听众规模走势来看，河北电台旅游文

化广播在家中的听众规模呈持续增长态势，但车上收听的上

升态势则停止于2013年12月，2014年2月中下旬恢复07:00-

09:00时段播出后，车上的听众规模才略有回升。而07:00-

08:00时段也在2013年5月第一次调整至2014年1月第二次调

整之前的听众规模相对较大，其中2013年5月-9月的听众规

模远超家中收听规模，符合车上移动收听特点。但2014年1月

调整后，车上听众规模迅速萎缩，截止2014年2月第三次调整

前降至谷底（图10-11）。

图10  2013年-2014年河北电台旅游文化广播08:00-09:00
时段不同场所听众规模比较

 数据来源：CSM媒介研究

图11  2013年-2014年河北电台旅游文化广播07:00-08:00
时段不同场所听众规模比较

数据来源：CSM媒介研究    

区域性专业旅游频率未来的发展有可能将围绕其节目编

排更细致的调整入口打造在有限节目资源和节目投入下的闭环

运行链。对于存在直接竞争关系的其他各类传统广播频率来

说，恐怕也得考虑如何更有效的利用旅游信息资源，以及自主

定制节目编播的权限。

结语

河北电台旅游文化广播通过对早间节目播出时段编排的

不断调整，找到了节目的优势时段，在拉动了时段收听水平的

同时也提升了整个频率的竞争力。而这种调整对本频率其他时

段节目或多或少也会产生一定的冲击作用，一定程度上体现了

“鲶鱼效应”的作用。

在传统广播传播渠道之外，构建自己的互联网收播生态圈

对于实体频率出身的区域性专业旅游频率来说也是至关重要

的。在联网互动已经成为趋势的今天，依托互联网的碎片化、

多时段的传播方式将会成为传统广播各类专业频率争抢的焦

点。区域性专业旅游频率只有先确定自己休闲旅游的定位，对

自己节目时段编排适时的进行调整才能扮演好自己的“鲶鱼”

角色，在短期内具备逆袭的资本，推动区域性专业旅游频率向

更远的地方演进。
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