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播客定义



播客定义

播客⼀词源于英语“Podcast” ，是通过苹果便携
播放器 iPod 和⼴播 Broadcast 两个词结合⽽成，
指发布于互联⽹，可供⽤⼾下载收听的⾳频⽂件。

①个⼈运⽤数字⼴播技术制作⽽成，并在互联⽹上
传播的声频、视频内容。
②指在互联⽹上传播声频、视频内容的⼈。

具有⽹络电台、⽹络⼴播、私电台、移动⼴播等多
种说法，⼀般涵盖多⼈对谈、单⼝叙述、⼴播剧等
多种形式。

*出⾃《现代汉语词典》第7版（2016.9）

词源
释义

通俗
定义

词典
定义*



历史沿革



历史沿革

2000 2005 2010 2015 2019 TODAY

萌芽期
探索期

井喷期 低⾕期
新纪元

UGC播客
开始探索

• 2003年胖⼤海建
⽴《有⼀说⼆》

• 2004年 Demone
建⽴糖蒜⼴播

专业性⽹站、评选
以及服务商陆续出现

• 2005年，播客宝典、中国播
客⽹等上线，出现针对播客的
研究、托管、评选服务

• 2005年5⽉，反波⽹上线，成
为最早的⾳频播客⽹站

• 2005年，由中央⼈⺠⼴播电
台主办的官⽅播客⽹站——银
河台上线

多家平台上线
播客阵容增⻓

• 2012年，苹果Podcasts
中国正式上线，懒⼈听
书、喜⻢拉雅上线

• 2013年，荔枝FM、考拉
FM陆续上线

• 七⼤华语播客联合制作
——七剑下天⼭

平台转型
播客低⾕

• 荔枝FM宣布“去
FM”化，主推直播
业务。喜⻢拉雅开始
主推知识付费

• 播客们⾃主试⽔商业
化，部分头部播客停
播

机构⼊场平台发⼒
播客新⽣代

• 播客公社、JustPod、声动
活泼成⽴，播客节 、
PodFest China、播客沙⻰
相继启动

• ⽼平台陆续发⼒，新平台⽕
热上线

• 2020播客爆发年，4⽉⾄11
⽉增⻓约6000档



生态构成



生态构成

品牌

分发/数据服务
⾳播、喜⻢拉雅主播版

⼴告服务
播客公社、⽇谈公园

深夜谈谈
MCN
⽇光派对

软件
Adobe

硬件设备
罗德、Zoom、森海塞

尔、舒尔

软
硬
件

服
务
商

PGC-制作机构
⽇谈公园
声动活泼
JustPod
津津乐道等

PGC-品牌出品
中信⼤⽅
看理想

未来事务管理局
腾讯研究院等

UGC

技术⽀撑

内容⽣产

综合类

内容平台

⾳乐类

垂直类

支持
服务

上传
管理

听
众



播客听众画像

• 播客听众基本特征

• 听众收听习惯

• 听众内容偏好

• 听众的互动性



听众调研方式

调研⽅式 采样标准

问卷渠道 通过60家播客、制作机构和⾏业媒体的粉丝群、公众号等渠道分发调研问卷，范围涵盖多
种类型、主题和听众规模的播客节⽬

问卷周期 2021年1⽉上旬开始取样，问卷于1⽉底陆续截⽌，最终结果为截⾄2021年2⽉数据。

问卷数量 通过排除⽆效问卷，筛选出3727份，作为本次报告参考数据。



播客听众基本特征——地区分布

20.5%

11.1%10.9%

6.4%6.1%6.1%

0.0%

7.5%

15.0%

22.5%

北京广东上海浙江天津江苏山东海外四川河北辽宁福建湖北河南陕西安徽湖南内蒙

古

黑龙

江

重庆山西吉林云南广西江西新疆甘肃香港贵州海南青海宁夏澳门台湾西藏

播客⽤⼾地区分布

播客听众主要分布在北上⼴
其中北京地区占20.5%
⼴东上海数量接近，均在11%上下

浙江、天津、江苏听众⼈数仅次于北上⼴，三个地区⼈数接近，均在6%以上

（海外3.8%，在地区分布位列第⼋）



播客听众基本特征——收听年限

20.9%

10.4%
8.7% 8.7%

14.4%
16.8% 16.7%

3.4%

0.0%

7.5%

15.0%

22.5%

2014年以
前

2015年 2016年 2017年 2018年 2019年 2020年 记不清了

播客⽤⼾开始收听年份

听众中近80%为2014年之后开始收听播客

在2016、2017年低⾕期的新听众均不⾜10%
⾃2018年开始，新听众呈明显增⻓趋势



播客听众基本特征——性别

53.7%
43.9%

2.4%

听众性别分布

男 女 其他

播客听众的性别⽐例接近

差值10%
男性占⽐略⾼于⼥性



播客听众基本特征——从事行业

播客听众的⾏业

主要集中在IT互联⽹⾏业，占⽐18.9%
同时听众中有⼤量学⽣群体，占⽐17.0%
其他⾏业相对平均，没有明显差距

0.0%
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18.0%

20.0%
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18.9%
17.0%

6.9%
5.0%5.0%4.7%4.6%4.5%4.3%4.2%4.1%3.8%3.6%3.2%

1.7%1.6%1.4%1.2%1.0%0.6%

听众从事⾏业分布



播客听众基本特征——年龄

1.2%

31.2% 30.9%

22.0%

10.2%

3.1% 0.8% 0.6%0.0%

10.0%

20.0%

30.0%

40.0%

18岁以下 18-25岁 26-30岁 31-35岁 36-40岁 41-45岁 46-50岁 50岁以上

听众年龄分布 听众年龄段相对集中在18-35岁之间

其中18-25岁与26-30岁听众⼈数相近

分别为31.2%、30.9%
次于⼆者的听众年龄范围在31-35岁之间，占⽐22%

18岁以下听众数量稀少，与46岁以上⼈群数量接近

通过与“职业”分布匹配

职业中占⽐第⼆⾼的学⽣，主要为⼤学⽣群体



播客听众基本特征——年消费额

播客听众的年平均消费额集中在10万元以下，占⽐54.5%

其次消费额在10-30万元之间的听众有35.8%

近⼗分之⼀消费额达到了30万元以上
54.5%35.8%

8.4%
1.3%

播客⽤⼾年消费额

10万元以下 10-30万元

30-100万元 100万元以上



播客听众收听习惯——收听渠道（使用率）

59.6%

50.4%

39.6%
33.1%

27.8%

18.0%
14.0% 11.9% 10.0%

4.2% 4.1% 3.1%
0.0%

7.5%

15.0%

22.5%

30.0%

37.5%

45.0%

52.5%

60.0%

67.5%

喜马拉

雅

网易云

音乐

小宇宙 荔枝 苹果播

客

微信小

程序

QQ音乐 蜻蜓FM 其他 懒人听

书

酷我 皮艇

平台使⽤率

国内听众的收听渠道，有⼤量客⼾端可供选择

根据选择频率最⾼的渠道依次为——喜⻢拉雅、⽹易

云⾳乐、⼩宇宙
各渠道的阶梯趋势明显，前6名平均差值在8%左右

在10%的“其他”客⼾端中，⼀般以Pocket 

Casts和Spotify为主，分别占23%和17%



播客听众收听习惯——收听渠道（优先级）

30.2%

25.6%

14.1%
12.4%

10.3%

5.0%

0.7% 0.6% 0.6% 0.2% 0.2% 0.1%0.0%

7.5%

15.0%

22.5%

30.0%

37.5%

喜马拉

雅

小宇宙 网易云

音乐

荔枝 苹果播

客

其他 QQ音乐 微信小

程序

蜻蜓FM 皮艇 酷我 懒人听

书

⾸选收听平台

从⾸选收听渠道看，听众⾸选平台⼀般为喜⻢拉雅，

其次是⼩宇宙

第3⾄5名的⽹易云⾳乐、荔枝、苹果播客，⾸选⼏率接近



播客听众收听习惯——收听渠道（优先级）

55.2%

44.8%

36.4%

29.2%
24.2%

10.7% 8.9% 8.8% 7.5%
1.4% 1.3% 1.1%0.0%

7.5%

15.0%

22.5%

30.0%

37.5%

45.0%

52.5%

60.0%

喜马拉

雅

网易云

音乐

小宇宙 荔枝 苹果播

客

微信小

程序

QQ音乐 其他 蜻蜓FM 懒人听

书

酷我 皮艇

前三收听平台

从听众常⽤渠道的优先级前三名收听平

台看，依次为喜⻢拉雅、⽹易云⾳乐、⼩宇宙

⽹易云⾳乐因⼆选、三选的⼏率更⾼，排名在⼩宇宙

之前



60.9%

42.8%

12.8% 10.7% 8.1%
5.1% 3.9%

0.0%

7.5%

15.0%

22.5%

30.0%

37.5%

45.0%

52.5%

60.0%

67.5%

苹果手机 安卓手机 PC或Mac 车载（车机、

蓝牙）

平板 智能音箱 穿戴设备

⽤⼾常⽤终端

苹果⼿机是60%以上听众倾向的收听终端

安卓⼿机⽤⼾占⽐42.8%

常⽤⻋载收听的⽤⼾占10%以上

播客听众有相当⼀部分有⻋⼀族

播客听众收听习惯——收听终端



播客听众收听习惯——收听场景

61.9%

46.7%
39.5%

31.4% 29.6% 28.3% 28.2%
23.9% 22.8%

4.0%
0.0%

7.5%

15.0%

22.5%

30.0%

37.5%

45.0%

52.5%

60.0%

67.5%

通勤 睡前 家务 休闲（如

游戏等）

工作/上课
中

商旅途中 健身跑步 起床后整

备时间

午休 其他

主要的收听场景

收听场景前三分别是通勤、睡前、家务，其

中通勤⽐例最⾼，占61.9%；睡前收听占

46.7%；家务中收听占39.5%

休闲、⼯作/上课、商旅、健⾝跑步场景下的收

听⽤⼾⽐例相差不多，平均在30%左右



播客听众收听习惯——传播渠道

60.0%

45.5% 44.5% 44.3%

35.3% 32.4%

1.3%0.0%

7.5%

15.0%

22.5%

30.0%

37.5%

45.0%

52.5%

60.0%

67.5%

别的播客节目

中提及

主动搜索 朋友推荐 平台/客户端首
页推送

社交网络文章

推荐

平台/客户端个
性化推荐

其他途径

发现⼀档新播客的主要途径 在听众获取新播客的途径中，播客互推是最

为有效的⽅式，60%听众都是通过其他

播客获知新播客

通过主动搜索、朋友推荐、平台⾸⻚推荐等⽅式

的影响⼒持平

少部分约三分之⼀⼈群通过社交⽹络，或平

台的个性化推荐发现新节⽬



播客听众收听习惯——收听新播客

当听众发现⼀档新播客后

61.9%会在往期内容中挑选收听，35.4%会收听往期所有

共计约97%的听众会收听历史节⽬

2.7%

35.4%

61.9%

发现新播客后的收听习惯

只听最新更新 收听往期所有 往期中挑选收听



播客听众收听习惯——收听频率

播客听众具有⾼粘性收听习惯

54.8%的听众保持每⽇收听频率

35%的听众会在每周多次收听

只有约10%的听众收听频率在每周⼀次或偶尔收听

54.8%35%

5.3%
4.9%

节⽬收听频率

每天收听 每周收听多次 每周收听一次 仅偶尔收听



播客听众收听习惯——每周收听时长

每周收听节⽬在1-5⼩时的听众⽐较集中，占⽐50.6%

其次每周收听5-10⼩时的听众占20.7%

10⼩时以上的重度听众占17.6%

只有11.2%的听众每周收听不⾜1⼩时

11.2%

50.6%

20.7%

17.6%

每周收听节⽬时⻓

1小时以内 1-5小时 5-10小时 10小时以上



播客听众内容偏好——收听目的

多数听众（57.8%）倾向于休闲和知识并重的内容

以获取知识为主的听众与休闲为主、纯背景⾳的听众⽐例相同

19.5%

21.2%57.8%

1.5%

收听播客的⽬的

休闲为主 获取知识为主 休闲知识并重 无所谓只需背景音



播客听众内容偏好——听多久喜欢上节目

听众对节⽬的喜好难以在收听1分钟内做出评判

通过收听5分钟、10分钟及10分钟以上，

才能做出判断的听众数量较为平均。

3.3%

30.5%

33.4%

32.8%

判断喜欢⼀期节⽬需要听多久

1分钟以内 1-5分钟 5-10分钟 10分钟以上



播客听众内容偏好——内容主题

44.6%

37.9%37.8%37.0%
33.1%

31.0%30.2%29.1%28.9%27.7%27.4%27.2%26.6%
22.0%

18.7%
15.4%15.1%14.7%12.9%

10.8%10.5%9.2%7.8%6.4%5.9%4.8%
0.0%

7.5%

15.0%

22.5%

30.0%

37.5%

45.0%

52.5%

影视历史搞笑文学音乐艺术惊悚

&案
件

数码

&科
技

经济

&商
业

旅行政治

话题

情感创业

&互
联网

饮食游戏动漫教育综艺设计运动

健身

时尚体育其他建筑汽车亲子

常听的播客内容主题
听众的播客内容偏好集中在⽂化题材，其中影视

占⽐最⾼，其次为历史。⽂学、⾳乐、艺术等均在

30%以上

体育、建筑、汽⻋、亲⼦等类别占⽐较少，均低于

10%，⽬前市场类似主题仍有待填补



77.2%
71.3%

34.8%
26.8%

18.2%
12.4% 11.5% 10.7%

2.0%0.0%

7.5%

15.0%

22.5%

30.0%

37.5%

45.0%

52.5%

60.0%

67.5%

75.0%

82.5%

群口聊天 两人对谈 单人叙述/
表演

正式访谈 有声书 声音纪录片 广播剧 评书讲故事 其他

最喜欢的节⽬表现形式

听众对聊天、对谈类的内容形式喜好明显

群⼝聊天和两⼈对谈的选择程度均达到70%以上

播客听众内容偏好——表现形式



播客听众内容偏好——节目长度

听众对节⽬时⻓的要求集中在60分钟上下

倾向30-60分钟的听众占⽐46%

60-90分钟占36.3%

此外也有近10%的听众倾向于90分钟以上的内容

8.2%的听众偏好30分钟以下的短节⽬（7.8%偏好

10-30分钟，0.4%偏好10分钟以内）

0.4%7.8%

46%
36.3%

9.5%

最偏好的节⽬⻓度

10分钟以内 10-30分钟 30-60分钟 60-90分钟 90分钟以上



86.5%

72.7% 70.0%
60.8%

41.5%

0.0%

7.5%

15.0%

22.5%

30.0%

37.5%

45.0%

52.5%

60.0%

67.5%

75.0%

82.5%

90.0%

97.5%

话题感兴趣 内容充实 听感舒适 观点独到 制作精良

订阅和⻓期收听⼀档播客的原因
影响听众收听的因素中，话题吸引度最⾼，86.5%

的听众会根据感兴趣的话题⻓期收听节⽬

其他吸引元素依次为内容充实、听感舒适、观

点独到

制作精良相⽐以上⼏类因素优先级较低，不过⽤⼾偏好占

⽐仍有41.5%

播客听众内容偏好——长期收听原因



76.2%

42.6%

30.5%
22.5% 21.1% 20.7% 20.4% 18.6%

0.0%

7.5%

15.0%

22.5%

30.0%

37.5%

45.0%

52.5%

60.0%

67.5%

75.0%

82.5%

节目质量下

降

长时间不更

新

内容错误较

多

节目内容转

型

主播团队变

化

主播人设崩

塌

发现更感兴

趣的节目

主题与内容

不符

放弃收听⼀档节⽬的原因

76.2%的听众会因节⽬质量的下降⽽放弃收听

42.6%会因为节⽬更新迟缓放弃收听

少数听众会因为节⽬内容的转型、主播团队和⼈设的变

化、新兴节⽬的影响⽽放弃节⽬，这⼏类因素影响⼈群

均在20%左右

播客听众内容偏好——放弃收听原因



播客听众的互动性——订阅习惯

63.6%的听众会订阅常收听的节⽬

约四分之⼀（25.2%）会在发现感兴趣的新节⽬时

直接订阅，有空再听

7.9%的听众会订阅所有收听过的节⽬

25.2%

7.9%
63.6%

3.3%

订阅习惯

发现新节目先订阅，有空再听 听过的节目都订阅

只订阅常听节目 无订阅习惯



播客听众的互动性——订阅数量

在有订阅习惯的听众中，订阅1-5档、5-10档和10档以上

的听众各占约三分之⼀
在订阅10档以上的听众中，10-20档和20档以上的听众各

占⼀半

35%

27.1%

18.5%

19.3%

订阅数量

1-5档 5-10档 10-20档 20档以上



54.8%

40.7%

27.2%
23.7%

19.9%
14.5% 12.7%

0.0%

7.5%

15.0%

22.5%

30.0%

37.5%

45.0%

52.5%

60.0%

公众号图文 粉丝群 微博 长视频（B站） 不需要其他内

容

直播 短视频（抖

音、快手）

期望节⽬具备哪些配套内容

对于听众来说，公众号基本为节⽬标配，甚⾄期

待⾼于粉丝群

54.8%的听众认为节⽬应该具备公众号

40.7%的听众认为节⽬应该配套粉丝群

听众对于直播、短视频等需求略低，占⽐在15%以下

播客听众的互动性——期望配套内容



29.6%

23.4%

17.5%

13.1%
10.5%

3.4% 2.5%
0.0%

7.5%

15.0%

22.5%

30.0%

37.5%

仅评论或点赞 转发特定好友 转发/点赞/评
论，素质三连

不互动 在社交平台主

动推荐

播客主播如果

提出要求，会

转发

直接与主播沟

通

常⽤的与播客互动⽅式

听众对于播客有强烈的互动欲望

86.9%的听众经常采取不同程度互动⽅式，其中以评论

和点赞为主，占29.6%

能够主动转发好友的听众约23.4%，能够做到经常“素

质三连”的听众占17.5%

播客听众的互动性——倾向互动方式



51.2% 48.5% 46.7% 45.0%

21.4% 20.6%

12.6%

0.0%

7.5%

15.0%

22.5%

30.0%

37.5%

45.0%

52.5%

60.0%

周边产品 线下活动（购

票等）

产品种草 节目付费 粉丝会员 实体店消费

（关联餐厅、

桌游吧等）

好好做节目，

别的都不需要

会接受哪⼀种播客商业化形式
如果播客进⾏商业化⾏为，⼤部分听众会

予以⽀持

听众对于周边产品、线下活动（购票）、产品种草、节⽬

付费4种⽅式的倾向程度接近，听众选择程度最⾼

是周边产品，为51.2%，其他3类均在45%以上

粉丝会员和实体店的消费倾向程度略低，在20%左右

播客听众的互动性——播客商业化



84.3%

26.8%
18.5%

7.1%
0.0%

7.5%

15.0%

22.5%

30.0%

37.5%

45.0%

52.5%

60.0%

67.5%

75.0%

82.5%

90.0%

主播口播广告 第三方提前录制的广告 整期定制的广告节目 不接受广告

如果播客出现⼴告，会接受哪⼀种形式

听众对播客植⼊的⼴告有较⾼的接受度，

对于形式的接受度⽐较集中

84.3%的听众可以接受主播⼝播⼴告

26.8%的听众可以接受第三⽅提前录制⼴告，

18.5%听众可以接受整期订制⼴告节⽬。

播客听众的互动性——可接受的广告形式

注：由于⽬前播客⼴告形式尚在探索中，听众体验不够充分，本数据可能有⼀定局限性



2020大事记

• 新老平台共同发力

• 支持服务越发完善

• 平台、服务商牵头行业会议

• 商业模式趋多元化



2020大事记——新老平台共同发力

平台 平台动态

喜⻢拉雅 • 2020年9⽉，推出播客频道和播客热播榜单，增强播客传播
• 2020年12⽉，喜⻢拉雅123狂欢节，消费总额10.8亿元

荔枝
• 2020年1⽉，IPO上市，估值5.2亿美元

• 2020年12⽉，上线⼩鹏汽⻋的Xmart OS，未来将布局更多⻋载领域
• 2021年1⽉，播客领域的垂直app“荔枝播客”上线

⽹易云⾳乐 2020年8⽉，新版本app全⾯⽀持播客，增设底栏“播客”⼊⼝，增加播客云圈

TME • 2020年5⽉，上线酷我畅听，开启⻓⾳频战略
• 2021年1⽉，QQ⾳乐上线播客频道，全资收购懒⼈听书

蜻蜓FM 2020年3⽉，获得亿元以上战略投资

⼩宇宙 • 2020年3⽉，垂直类新平台⼩宇宙上线
• 2020年12⽉，与QQ⾳乐深度合作，在QQ⾳乐上线播客模块

⽪艇 2020年10⽉，垂直类新平台⽪艇上线

在2020播客数量的爆发年，平台动向同样频繁。

新垂直类播客平台陆续发布，⽼⼀代播客/⾳乐平台在新版本、新渠道⽅⾯集中发⼒。



2020大事记——支持服务越加完善

分发&数据服务

⼴告服务&MCN

硬件⽀持

• 2020年5⽉，播客公社联合业内团队推出“⾳播”，为播客提供分发服务和内容分析
• 截⾄2021年3⽉，已经接⼊160余档播客，节⽬约12000期，共计时⻓超过1万⼩时

• 播客公社x淘宝联盟，带领70家播客，通过双11活动探索电商盈利
• ⼤内密谈成⽴深夜谈谈播客⽹络，与天猫展开618、双11合作
• 2020年12⽉，⽇谈公园成⽴⽇光派对，帮扶播客解决商业化问题

罗德发布⾸台“播客专⽤” 调⾳台：RØDE Caster Pro播客台。并通过与播客公社
合作组办MRC播客⼤赛，是该⼤赛⾸次设置中国区



2020大事记——平台、服务商牵头行业会议

播客“⻛⼝”在2020年再次成为讨论热点。
在平台和服务商的牵头下，共同探讨⾏业问题。

主办：RadioX/播客公社
地点：上海
时间：2020.11.15

2020中国在线⾳频产业投
资发展论坛暨播客⽣态沙⻰

论坛主要由产业链各环节共商产
业⽣态、发展趋势；沙⻰主要由
播客分享制作经验

主办：JustPod
地点：上海

PodFest China

平台、主播共同探讨商业化、内容⽣产等现存问题

时间：2020.10.31

荔枝内容创作者线下沙⻰

头部播客的制作经验分享，荔枝回声计划2.0公布

主办：荔枝/播客公社
地点：北京

时间：2020.10.31

主办：播客公社
地点：北京

播客沙⻰

由播客从业者分享播客商业化、内容⽣产等相关
经验

时间： 2020.9/10/12 

2021喜⻢拉雅媒体营销峰会

由喜⻢拉雅分享企业及⾏业动态，由相关从业者
分享营销策略

主办：喜⻢拉雅
地点：上海

时间： 2020.11.26



2020大事记——商业模式趋于多元

播客领域最常⻅的盈利⽅式，在2020年618、双11
期间，播客公社、⼤内密谈等都曾组织多家播客
参与营销活动。同时，更多适合播客的品
牌投放也展开探索，如2020年7⽉刷屏
的“新世相”。

粉丝经济的类别⽐较丰富：包括付费
节⽬、粉丝周边、线下实体店等。⽬前
以⿊⽔电台、怡楽电台为代表的播客，已
经可以通过粉丝经济实现⾃给⾃⾜。

以JustPod、声动活泼为代表，通过为品牌
提供的主题制定、主播挑选、剪辑、分发等

制作服务。

除此以外，播客变现模式仍有更多探
索空间。如优秀的播客制作⼈也会通过

⼊职的⽅式，在机构中成为全职播客。

公关⼴告 制作服务

粉丝经济 其他模式



致⼒于推动播客⾏业发展·服务于播客商业价值实现



T H AN K S
感谢所有在调研过程中给予过帮助的播客、制作机构和⾏业媒体！

本⻚排序不分先后


