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第一部分第一部分第一部分第一部分 全国两会期间全国两会期间全国两会期间全国两会期间整体舆情概况整体舆情概况整体舆情概况整体舆情概况 

一一一一、、、、两会网络舆情指数两会网络舆情指数两会网络舆情指数两会网络舆情指数 

2010 年 3 月 3日至 3月 13 日关于全国两会的有效信息中，共监

测到新闻报道 186295 条，其中 97829 条消息、88466 条评论；论坛

帖子 217865 条，其中原创 120320 条，转载 97545 条。 

根据中国人民大学舆论研究提出的网络舆情指数评价体系进行

综合测评，这套体系是由2008年12月中国人民大学舆论研究所构建，

并在月度舆情报告中使用，得到了实务界较高的评价。该评价体系的

具体情况如下： 

 

根据上图，我们依据以下网络舆情指标进行评价得分： 

� 时间维度：反映某一议题的舆论在不同时间点上的变化情况

（具体表现在某一议题每天呈现的帖子的总数变化）；  

� 数量维度：反映某一议题帖子的多少（总贴数和平均每天的贴

数）；  

� 显著维度：反映某一议题帖子在论坛总帖子中的比例； 
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� 集中维度：反映某一议题帖子在不同网友之间的分布； 

� 意见维度：反映某一议题帖子各种不同意见的分布情况 

将以上指标计算出相应结果后，通过无量纲化，转化为标准分，

进而将所有数值相加，形成该议题的舆情指数或者称网络影响力指

数，该议题指数之间可以进行比较和排序。 

根据以上指标体系，结合舆情监测平台软件的数据，我们可以得

出 2010 年全国两会相关专题的舆情指数大小，结果如下： 

一级指标一级指标一级指标一级指标    指标赋值指标赋值指标赋值指标赋值    二级指标二级指标二级指标二级指标    指标赋值指标赋值指标赋值指标赋值    两会两会两会两会    

舆论稳定性舆论稳定性舆论稳定性舆论稳定性    20202020    时间维度时间维度时间维度时间维度    20 20 

舆情的分布舆情的分布舆情的分布舆情的分布    20202020    意见维度意见维度意见维度意见维度    20 18.2 

数量维度数量维度数量维度数量维度    20 19.1 

显著维度显著维度显著维度显著维度    20 18.8 舆情的强度舆情的强度舆情的强度舆情的强度    60606060    

集中维度集中维度集中维度集中维度 20 16.2 

两会两会两会两会相相相相

关专题关专题关专题关专题

网络网络网络网络舆舆舆舆

情指数情指数情指数情指数    

总计总计总计总计    100100100100    总计总计总计总计    111100000000    92.392.392.392.3    

从上图可以看出，两会相关专题的舆情指数为 92.3，数量维度、

显著维度最高，新闻数量以及论坛帖子数量大，各媒体均将相关信息

置入显著位置。总体来看，两会相关专题成为了社会热点事件。 
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二二二二、、、、信息数量每日走势信息数量每日走势信息数量每日走势信息数量每日走势 

全国两会信息的新闻与论坛数量分布图全国两会信息的新闻与论坛数量分布图全国两会信息的新闻与论坛数量分布图全国两会信息的新闻与论坛数量分布图
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消息 15320 12570 10100 4789 3990 10310 9670 8560 9600 8000 4920

评论 6810 11170 10500 4521 3640 9740 10220 11475 8500 8200 3690

新闻 22130 23740 20600 9310 7630 20050 19890 20035 18100 16200 8610

论坛 19800 24635 26432 20300 21980 19675 19100 18960 17900 16453 12630

3日 4日 5日 6日 7日 8日 9日 10日 11日 12日 13日

 

从上图可以看出，新闻媒体从 3 日两会开幕便展开大量报道，4

日达到峰值，6 日和 7 日的报道数量有大幅下降，8 日起开始稳定在

日均 20000 条的数量上，而后随着议程的结束信息数量也逐渐减少。

新闻报道中以消息类信息为主，两会中前段时期以消息居多，后段时

期对于提案及代表的评论的比例增加。 

论坛中 5日达到数量的峰值，随着两会闭幕的临近而数量逐渐减

少。 
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三三三三、、、、热门新闻与论坛情况分析热门新闻与论坛情况分析热门新闻与论坛情况分析热门新闻与论坛情况分析 

我们将转载量最高的前 20 条新闻进行整理，结果如下表所示： 

序

号 

日 

期 
新闻标题 

转载

量 
首发媒体 

1 10 谨防公共利益被旧城改造绑架 111 中国青年报 

2 10 完善商品房预售制度应加强信息披露和资金监管  103 新华网 

3 10 楼市乱相丛生 开发商预期现较大分歧 101 上海证券报 

4 5 国土部“督战” 集中整治囤地炒地 94 上海证券报 

5 10 沪深房价下跌 10% 91 上海证券报 

6 11 国土部出台 19条土地调控新政 83 北京晨报 

7 9 网民热议如何管住高房价 74 经济参考报 

8 11 高房价成众矢之的回调压力加大 74 经济参考报 

9 11 一系列规划酝酿出台 区域振兴仍将热点不断 72 上海证券报 

10 10 工商联提案“发招” 欲打破两巨头石油进口垄断权 71 中国财经信息网 

11 9 低碳梦想照进现实 绿色经济政策规划有望加速出台 70 中国证券报 

12 6 调查显示 80后面临住房就业结婚三大难题 67 人民网 

13 6 两会前媒体调查的热点话题有了结果 67 郑州日报 

14 10 外媒称两会是了解中国“必修课” 议政热情罕见 67 人民网 

15 9 多举措全方位 五部门共谋战略性新兴产业大发展 64 上海证券报 

16 4 物业税方案不会提交两会讨论 63 每日经济新闻 

17 10 国务院参事:房地产业跟足球一样 腐败不除问题不解 62 瞭望东方 

18 11 谁该为房价不听话负责 57 中国证券报 

19 9 两会新华视点:“数字迷局”折射出什么? 56 新华网 

20 11 信贷出现从紧信号 开发商加快圈钱步伐 55 每日经济新闻 

从上表可以看出，被媒体广泛转载的新闻中以房价相关的新闻居

多，房市、土地等内容关注度最高。中央级新闻媒体以及财经类行业

报刊的在转载量大的媒体里比重最大，可见，他们的报道内容权威度

较高，而财经类专业媒体在房价、土地管理等问题上很受关注。 

根据腾讯网后台数据，浏览量前 20 条新闻以及跟帖前 20 条新闻

分别是： 

浏览量前 20 条 跟帖前 20 条 

温家宝：感谢你给了我一个澄清真相的机会 人大代表建议上访时喊口号静坐应该判刑 

铁道部回应高铁票价偏高：上座率说明受认可 体育总局副局长批冬奥冠军：先谢国家再谢爹妈 

温家宝：任内最后几年力推公平正义 政协委员称买不起房不该怪政府和开发商遭炮轰 

温家宝：社会发展要更多关注穷人 人大代表称嫌广州深圳房价高可以回老家买 
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温家宝:任内最后几年尽最大努力促进公平正义 全国政协委员建议关闭网吧 六成网友表示反对 

最美政协委员刘迎霞身家超过 10亿(图) 广州政协主席批评官场搞形式唱高调等作风 

温家宝：通胀腐败分配不公影响政权巩固 政协提案剑指高房价 建议推出物业税试点 

《工资条例》将在年内出台 将明确同工同酬 高清图：全国政协委员唐家岭落泪访“蚁族” 

选举法修正案获通过 开启“同票同权”时代 两会花絮：小琳起舞恰恰恰 倪萍拍照咔咔咔 

温家宝回应“谷歌事件” 称将加强与外商接触 赵启正否认存在“国进民退”现象 

解读温家宝总理记者会上引述的经典名句 张平：一揽子计划在协调发展上并非成绩平平 

全国人大会议明闭幕 温家宝将与中外记者见面 官员称满 80岁老人可享津贴 “托老所”将普及 

温家宝总理有关台湾问题谈话引起岛内舆论关注 住建设部部长姜伟新：努力保持今年房价稳定 

温家宝：通过锻炼来保持旺盛的工作精力 姜伟新：未来 20年中国房价上涨压力仍然很大 

李肇星：舆论监督 记者作用不可替代 周洋夺冠感言出新版本 感谢国家超越父母居首 

国务院总理温家宝答记者问(实录) 提议关闭社会网吧政协委员公司网站被黑(图) 

铁道部否认高铁票价偏高 称已获社会认可 政协常委批春晚是低俗文化根源 建议停办 

温家宝回答有关人民币汇率问题 人大代表称一套房子征 60多种税费推高房价 

罗清泉李鸿忠看望两会湖北新闻工作者(组图) 住建部副部长叫苦 调控房价几乎毫无手段(图)  

从腾讯网的后台数据来看，浏览量大的新闻以国家领导人和官员

的言论与行为为主，而网民跟帖最多的则主要针对具体议题以及两会

的相关花絮等内容，尤其以房价问题和网吧问题最受关注。 

在论坛中，网民最为关注的并不是严肃的议题本身，而对于委员

和现场的关注更多，比如“雷人委员”和“雷人提案”等帖子的关注

度较高。从浏览量大的帖子来看，穿防弹背心确保两会安保、对官员

腐败的监管以及总理网络问政等信息以及房价问题最受网民关注。从

回复量的情况来看，委员的提案以及现场的花絮更容易受到关注。 

四四四四、、、、关键词词频排序关键词词频排序关键词词频排序关键词词频排序 

两会两会两会两会高频高频高频高频词词词词 

新闻新闻新闻新闻报道报道报道报道    词频数词频数词频数词频数    论坛论坛论坛论坛    词频数词频数词频数词频数    

经济经济经济经济 13317 委员委员委员委员 12393 

发展发展发展发展 13310 代表代表代表代表 12254 

房价房价房价房价 13232 政府政府政府政府 11801 

    委员委员委员委员 12984 房价房价房价房价 11578 

政府政府政府政府 12852 政协政协政协政协 11451 

市场市场市场市场 12482 经济经济经济经济 11435 
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代表代表代表代表 12380 提案提案提案提案 11405 

政策政策政策政策 12335 发展发展发展发展 11386 

政协政协政协政协 11721 人民人民人民人民 11069 

住房住房住房住房 11678 政策政策政策政策 9230 

 

在对来自媒体新闻文本进行词频分析后发现，经济和发展是第一

话题；房价等民生问题的热度也居高不下；政协委员似乎比人大代表

更加活跃，话语的多样性和面对媒体的呈现方式更受媒体的关注和追

捧；政府及政策也是人们热议的话题。 

对于来自“草根”的网络论坛中十大高频词的分析表明，与媒介

新闻报道不同的是：网民更关心两会期间代表委员的与会表现，对于

他们的言论和行为及提案的关注、议论甚至监督显得更加活跃和热

烈；网民对于政府在解决实际问题上的期待更为强烈；网民对于两会

议题中以“人民”为本体的要求更为强烈，这是论坛与媒体报道的焦

点所存在的一个突出的差异。 

第二部分第二部分第二部分第二部分 议题议题议题议题分析分析分析分析 

一一一一、、、、两会内容关注情况两会内容关注情况两会内容关注情况两会内容关注情况 

我们针对两会的相关内容将议题分为“会议议程”、“两会保障”、

“提案相关”、“政府相关”、“委员相关”以及“突发事件”六大类。

具体情况如下： 
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两会相关内容新闻与论坛数量比重图两会相关内容新闻与论坛数量比重图两会相关内容新闻与论坛数量比重图两会相关内容新闻与论坛数量比重图

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0% 45.0%

提案相关

委员相关

政府相关

两会保障

会议议程

突发事件

新闻 论坛

    从上图可以看出，“提案相关”以及“委员相关”内容是新闻媒

体报道和论坛中的主体内容。在两会开幕初期，媒体对于两会保障工

作进行了大量的报道，其中“官兵穿防弹背心进行保卫”的帖子在论

坛中引起了较大反响。 

会议议程中网民对两会开会时间过长提出了较为热烈的讨论，并

引发了委员上会影响交通、以及办会劳民伤财等质疑声。而突发事件

在媒体报道中的比例非常少，仅人民网报道“两会关注民生 重庆水

务上市圈钱高唱"对台戏"。 

而论坛中出现的“突发事件”较多，包括“两会罕见场面：两政

协委员当中翻脸”、“李鸿忠抢女记者录音笔”、“烟草局长情色日记”、

“北师大女博士留美猝死，美使馆拒签其父母。学生抗议情绪“让位”

两会”等，另外还有很大的比重是关于提案之外的“雷语”集锦。 
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二二二二、、、、议题内容分析议题内容分析议题内容分析议题内容分析 

针对提案议题内容，我们将划分为“政治类”、“民主法治”、“经

济政策”、“房价物价”、“收入分配”、“反腐倡廉”、“教育改革”、“医

保社保”、“三农问题”、“就业问题”、“户籍问题”、“能源问题”及“其

他问题”共十三类，具体情况如下： 

媒体报道与论坛讨论议题比重图媒体报道与论坛讨论议题比重图媒体报道与论坛讨论议题比重图媒体报道与论坛讨论议题比重图

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0%

经济政策

其他问题

收入分配

三农问题

教育改革

反腐倡廉

政治类

新闻 论坛

    新闻报道中以“经济政策”、“房价物价”及“其他问题”为主要

议题。涉及到经济政策动态以及两会对于股市所产生的重要影响的报

道量和转载量都很高。而论坛中网民讨论“房价物价”的比重最大，

占 20.1%。相较于往年，最受网民关注的“反腐倡廉”问题今年无论

是新闻媒体还是论坛中的讨论热度都相对降低。 

“其他问题”中主要包括低碳问题、网络监督、体育发展与管理、

引才政策、同性恋问题、独生子女问题以及网吧管理等内容，还有在
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论坛中比重十分大的“雷人议题集锦”等，话题十分多样。 

总体来看，新闻媒体报道中以房地产行业、收入分配及低碳方面

的议题较多。其中最大的一个特点是此次外媒对于中国两会给予了极

高的关注度，我国媒体尤其是中央级新闻媒体对此进行了大量的报

道。有外媒报道称赞中国的网络议政、新媒体议政正在走向开放。 

随着两会闭幕的临近，反腐败、三农及就业等问题的议题明显减

少，而针对后来委员之间的激烈争论，媒体出现了对于两会民主化的

评价与期待之声。 

在论坛中，房价、贫富分化等问题一直是网民关注的焦点。雷人

议案被广泛转载，有的还拿出了往年的议案进行对比。但是总体来看，

在网上提积极的“E案”还是比调侃讽刺的多。 

我们对每条新闻中涉及的议题进行多选性统计，即一条新闻中涉

及多项议题内容的，则同时计入相应的议题中。将议题数量与传统媒

体的类型进行综合分析，得下图： 
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议题与传统媒体类型分布图议题与传统媒体类型分布图议题与传统媒体类型分布图议题与传统媒体类型分布图

0.0%

5.0%

10.0%

15.0%

20.0%

25.0%

30.0%

35.0%

40.0%

45.0%

50.0%

中央级新闻媒体 44.9% 33.5% 15.5% 18.4% 17.7% 11.9% 35.0% 12.5% 22.2% 5.6% 9.3% 10.7% 40.4%

地方党报 14.3% 9.8% 9.6% 10.1% 31.3% 39.6% 25.1% 23.1% 11.1% 38.7% 8.4% 6.5% 14.0%

地方都市报 4.6% 29.3% 15.4% 38.6% 24.0% 23.1% 8.7% 25.0% 11.1% 32.9% 33.3% 13.9% 14.0%

地方广播电视 11.8% 10.2% 11.2% 1.9% 8.3% 8.9% 6.9% 8.9% 11.1% 17.2% 15.4% 8.4% 1.8%

行业媒体 9.8% 12.2% 45.3% 29.1% 12.5% 14.2% 20.1% 30.1% 33.3% 5.4% 29.9% 41.6% 19.3%

外媒 0.3% 0.2% 0.6% 0.0% 0.0% 2.3% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 18.9% 1.8%

其他 14.3% 4.9% 2.4% 1.9% 6.3% 0.0% 4.2% 0.4% 11.1% 0.2% 3.7% 0.0% 8.8%

政治

类

民主

法制

经济

政策

房价

物价

收入

分配

反腐

倡廉

教育

改革

医保

社保

三农

问题

就业

问题

户籍

问题

能源

问题

其他

问题

    中央级新闻媒体是政治类议题、民主法治类以及教育改革类议题

的主要报道主体；经济政策以及能源问题以行业媒体报道的最多，尤

其以经济类专业媒体为主；房价物价类以及户籍问题等议题以地方都

市报报道为主，收入分配和就业问题以地方党报的报道最多。 
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议题与网络媒体类型分布图议题与网络媒体类型分布图议题与网络媒体类型分布图议题与网络媒体类型分布图

0.0%

5.0%

10.0%

15.0%

20.0%

25.0%

30.0%

35.0%

40.0%

45.0%

中央级新闻网站 13.3% 25.2% 17.8% 18.2% 14.3% 16.9% 17.2% 16.0% 23.5% 13.0% 14.5% 13.9% 25.7%

主流门户网站 31.1% 18.2% 26.4% 29.4% 30.7% 9.9% 18.4% 23.5% 12.3% 23.4% 7.2% 9.3% 25.0%

地方广播电视媒体网站 5.6% 5.6% 3.6% 2.9% 5.0% 9.9% 5.7% 7.4% 6.2% 6.5% 8.7% 4.6% 5.7%

地域性新闻门户网站 22.2% 21.0% 15.1% 18.8% 18.6% 28.2% 26.4% 25.9% 27.2% 26.0% 29.0% 22.2% 20.7%

专业及行业网站 16.7% 22.4% 32.9% 25.3% 22.9% 21.1% 20.7% 14.8% 17.3% 18.2% 26.1% 38.9% 12.9%

政府及组织网站 8.9% 6.3% 3.6% 4.1% 7.1% 11.3% 9.2% 9.9% 11.1% 10.4% 11.6% 8.3% 5.7%

博客手机报等 2.2% 1.4% 0.6% 0.9% 1.4% 2.8% 2.3% 2.5% 2.5% 2.6% 2.9% 1.9% 2.1%

其他 0.0% 0.0% 0.0% 0.3% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.9% 2.1%

政治

类

民主

法制

经济

政策

房价

物价

收入

分配

反腐

倡廉

教育

改革

医保

社保

三农

问题

就业

问题

户籍

问题

能源

问题

其他

问题

    在网络媒体的报道中，民主法制类议题以中央级新闻网站为主，

政治类、房价物价、收入分配类议题以主流门户网站为主，经济政策

类以及能源问题等以专业及行业网站为主，而地域性新闻门户网站在

户籍问题、就业问题、教育改革等议题中所占比例较大。 

三三三三、、、、关注主体分析关注主体分析关注主体分析关注主体分析 

    我们根据两会相关主体划分为官员、代表委员、记者和群众四类。

虽然一些官员本身也是代表委员，但是由于特殊的身份，在报道中往
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往会针对官员群体进行评价和关注，尤其是邀请官员做客网站进行交

流是今年两会的新亮点，由此我们把“官员”单独划为一类，当单独

提及官员时只计入“官员”类，不重复计入“代表委员”。 

两会关注主体新闻与论坛数量比重图两会关注主体新闻与论坛数量比重图两会关注主体新闻与论坛数量比重图两会关注主体新闻与论坛数量比重图

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0%

代表委员

官员

群众

记者

新闻 论坛

    媒体报道中对于代表委员的提案非常关注，而论坛中最为显眼的

则是“雷人提案”和“雷人代表”的集锦，网民纷纷进行调侃，并与

往年的“雷语”进行比较。另外对于两会娱乐化、明星委员的关注也

是较大的热点。 

关于官员的内容，不少网民认为很多官员一开口就露馅暴露水平

低的问题。而官员网上议政、越来越多地触网被广泛报道和关注，成

为今年两会的亮点。 

记者本身也越来越多地成为两会相关的主角之一，有美女记者成

为风景线的报道，也有各位名记开设的专题，以自己的视角看两会、

解读两会。 

关于群众的内容在论坛中的比例较大，比如时下网络红人“犀利
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哥”与两会的联系，草根眼中的两会等。虽然不少网友在积极地为提

案献策献艺，参加议案投票等互动性内容，但是更多的质疑声针对了

两会的筹办，劳民伤财、腐败，只说好听的不干实事，是官员的大聚

会等。 

四四四四、、、、议题倾向性分析议题倾向性分析议题倾向性分析议题倾向性分析 

新闻报道中关于两会的信息倾向性新闻报道中关于两会的信息倾向性新闻报道中关于两会的信息倾向性新闻报道中关于两会的信息倾向性

正面
8.99%

负面
4.04%

中性
86.97%

 

    新闻信息中，以中性报道为主，负面信息占 4.04%，主要集中于

评论委员素质差、水平不高，认为两会的报道过于娱乐化、“媒体要

敢于打破惯有思维，少些围追堵截的追星行为和粉丝心态，多把目光

聚焦在教育、住房、医疗等民众普遍关心的民生问题上，深入挖掘题

材。” 
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论坛中关于两会的信息倾向性论坛中关于两会的信息倾向性论坛中关于两会的信息倾向性论坛中关于两会的信息倾向性

正面
7.10%

负面
29.37%

中性
63.53%

 

论坛中的负面信息相较于新闻报道中大幅增加。其中 70%的负面

意见集中于“雷人提案”和“雷人代表”之上，其余的负面内容主要

包括： 

� 愤怒！两会期间被删帖：“您好！非常抱歉，接有关部门通知，

您的文章《XXXXXXX》被删除，请谅解，感谢您的支持。” 

� 地方各级的两会更是如此，感觉流于形式，是为会而会，赋

予不了真正民主化内涵。  

� 这四五千人，每个人多坐坐公共交通工具，会给北京的交通

带来多大便利。 

� 李鸿忠抢女记者录音笔。 

� 两会上只有“明星”，名人能代表普通老百姓吗？ 
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第三部分第三部分第三部分第三部分 受众分析受众分析受众分析受众分析    

一一一一、、、、受众获知两会信息的渠道分析受众获知两会信息的渠道分析受众获知两会信息的渠道分析受众获知两会信息的渠道分析 

通过人民网“谁在关注全国两会？”的在线调查，截止 3 月 13

日，共有 39489 人参与，对受众获知两会信息的渠道进行分析如下: 

关注两会的渠道关注两会的渠道关注两会的渠道关注两会的渠道

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0%

上网

看电视

看报纸

人际传播

听广播

手机

看杂志

    上图调查可以多选，数据结果表明通过上网获得两会信息高于看

电视的传统方式，成为了主要渠道。 
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关注两会的行为关注两会的行为关注两会的行为关注两会的行为

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0%

浏览信息

在网络社区发帖、留言等

向委员/代表等建言献策

其他

写网络博客

向报纸、杂志等投稿

    可以看出，以浏览信息为主要的方式，部分网民选择在网络社区

发帖、留言等参与两会相关信息的讨论，而不少网站开设了网络建言

献策的专栏，11%的网民会在此类专栏里与委员和代表们互动。这种

方式相对便捷、迅速且成本低，也使得比选择向报纸、杂志等投稿的

人群多。 
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网民浏览与发帖的论坛选择比重图网民浏览与发帖的论坛选择比重图网民浏览与发帖的论坛选择比重图网民浏览与发帖的论坛选择比重图
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    上图是网民选择浏览和发帖的论坛选择，由于专业性论坛里的网

民有固定的圈子和较高的粘性，他们对于相关问题的讨论更为热烈，

其次是主流论坛，比如天涯、猫扑等，日均发帖量非常大。再次是省

市级非媒体论坛，地域性较强的特点积聚了当地有共同生活、文化背

景的网民共同讨论热点。 

二二二二、、、、受众对不同媒体形态两会报道的满意度受众对不同媒体形态两会报道的满意度受众对不同媒体形态两会报道的满意度受众对不同媒体形态两会报道的满意度 

根据人民网的网络调查，此次两会报道的满意度结果如下： 
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不同媒介的满意度不同媒介的满意度不同媒介的满意度不同媒介的满意度

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

网络

电视

报纸

广播

手机

杂志

 

关注两会的主要目的关注两会的主要目的关注两会的主要目的关注两会的主要目的

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

获取政策信息

了解社会民情

增长社会知识

参与政治生活

融入社交

其他

    同样通过多选式的投票，网民最满意此次网络和电视的报道。主

要为了达到获取政策信息、了解社会民情、增长社会知识的目的。 

三三三三、、、、网民主动搜索情况网民主动搜索情况网民主动搜索情况网民主动搜索情况及网民属性及网民属性及网民属性及网民属性分析分析分析分析    

此部分将结合百度、谷歌和雅虎等多家搜索引擎的资料，从网民
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主动进行搜索的角度来分析关注“政府工作报告”的网民基本情况。 

总体来看，本周内对于政府工作报告的网民关注度上升了 35%。 

十大主要检索词为： 

序号 检索词 

1 两会召开时间两会召开时间两会召开时间两会召开时间 2010 2010 2010 2010    

2 两会是什么两会是什么两会是什么两会是什么    

3 两会召开时间两会召开时间两会召开时间两会召开时间    

4 2010201020102010 年两会召开时间年两会召开时间年两会召开时间年两会召开时间    

5 2010201020102010 两会两会两会两会    

6 两会两会两会两会    代表代表代表代表    

7 两会两会两会两会    房价房价房价房价    

8 两会结束时间两会结束时间两会结束时间两会结束时间    

9 两会是哪两会两会是哪两会两会是哪两会两会是哪两会    

10 2010201020102010 年两会年两会年两会年两会    

 

具体网民的构成属性如下： 

关注两会的男女性别比关注两会的男女性别比关注两会的男女性别比关注两会的男女性别比

男, 65.13%

女, 34.87%
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从性别分布来看，关注政府工作报告的网民以男性居多。根据

CNNIC 第 24 次互联网统计报告的调查数据中的网民年龄结构，中国

网民中男性占 53%，男性更乐于在网络上表达自己的观点和看法，这

在此次两会的关注上体现的尤为突出。 

关注两会的网民年龄结构关注两会的网民年龄结构关注两会的网民年龄结构关注两会的网民年龄结构

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

人群比重 13.3% 54.7% 14.3% 13.6% 3.4% 0.7% 0.0%

网民年龄结构 33.0% 29.8% 20.7% 9.9% 4.0% 1.7% 0.9%

10-19岁 20-29岁 30-39岁 40-49岁 50-59岁
60岁以

上
10岁以

下

    

从上图可以看出，20——29 岁网民是关注两会的主要年龄人群，

占到了人口总数的一半以上。而网民年龄结构里比重最大的 10——

19 岁的人群并没有成为此次关注两会的主要人群。 
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关注两会的网民职业结构关注两会的网民职业结构关注两会的网民职业结构关注两会的网民职业结构
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    从上图可以看出，从事教育尤其是学生对政府工作报告的关注度

最高，为 32.2%，这与我国网民目前最大群体仍是学生（31.7%）有

很大的关系，其次是 IT 工作人员，占总体的 20.8%，超过总体的 1/5，

再次是政府或公共服务类，占到了总体的 18.2%。 

关注两会的网民学历结构关注两会的网民学历结构关注两会的网民学历结构关注两会的网民学历结构

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

人群比重 52.9% 14.3% 17.2% 5.4% 10.2%

网民学历结构 12.4% 12.7% 41.0% 26.3% 7.6%

本科及以上 大专 高中 初中 小学及以下

 

从上图可以看出，关注两会的网民学历分布与年龄分布相符，以

学历较高的高端人群为主，本科及以上学历占到了一半，其次是高中
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和大专学历。 

第四第四第四第四部分部分部分部分 媒体媒体媒体媒体研究研究研究研究 

一一一一、、、、    六大网站两会六大网站两会六大网站两会六大网站两会报道分析报道分析报道分析报道分析 

（（（（一一一一））））页面设置显著度分析页面设置显著度分析页面设置显著度分析页面设置显著度分析 

人民网人民网人民网人民网    

人民网的首页显示了大量“两会”的信息，同时借助《人民日报》

的优势资源，将《人民日报》的“两会特刊”放在比较显眼的位置作

了重点推介。 

针对“两会”人民网特别设置了“2010 两会专题”的板块。页

面的主色调为大红色，显得十分热烈、庄重。栏目的设置也很丰富，

即有及时的资讯、深入的报告解读、热烈的提案探讨，也有犀利的热

点时评、代表委员的现场做客。综合运用了声音、图像、动画等各种

形式来全方位地展现“两会”的热点、焦点。 

总体来看，人民网的页面设置形式新颖活泼但不失严肃庄重。 

新华网新华网新华网新华网    

新华网背靠新华社，具有得天独厚的新闻来源，在导航条下方的

页面左端，也就是网页第一屏的左上部分放置大的新闻图片。这个位

置是网页视线第一落点的集中区域，相当于报纸的头版图片。两会期

间，新华网的头版图片大部分时间放置的是与两会有关的新闻图片。 

值得一提的是，新华网对两会报道的重视，不仅体现为在首页上
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显著位置放置两会相关的新闻，还体现在首页两会新闻的“量”上。

在“新华聚焦”、 新华时政”、 专题专栏”的部分，多次推荐了两会

的专题。 

总体来看，新华网的新闻图片非常突出，两会新闻量比重非常大。 

腾讯腾讯腾讯腾讯    

腾讯网的两会专题页面从色彩和图标的指引上较为醒目，专题页

面的设置非常大气且简洁。两会专题的报道选用了橙色为主色调，与

腾讯的主色蓝色形成了反差，对于两会这个话题起到了让人振奋的作

用。导航条内容清晰，并通过双导航的形式将各类专题策划进行推介，

让人一目了然。腾讯新闻两会专题栏目丰富、内容呈现形式多样，新

闻信息更新速度快，借助多媒体、多终端形式使内容、视觉效果、终

端载体较好的融合在一起。 

新浪新浪新浪新浪    

两会期间，新浪新闻页面中，两会专题的显著程度较高。以红色

黑体作为标题字体，醒目度较高。整体新闻比重大，但是用户体验欠

佳，点击要闻中的红色大标题，有时会出现链接的是两会专题页面，

而并非具体的新闻报道。 

搜狐搜狐搜狐搜狐    

搜狐网两会专题报道位于首页的左上方，位置比较突出。而颜色

上则依旧配合搜狐首页其他栏目的颜色，主色调为蓝色而不是红色。

但是首页上两会专题的新闻各条之间并未进行归类的区分，新闻链接

并没有将每条新闻链接到两会专题，受众使用不够便捷。 
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网易网易网易网易    

网易的页面设置非常简洁明了，这一点无论在首页还是两会专题

中都有体现。两会专题选用了红色，与网易蓝色的主色调相比，更为

突出。但是，专题入口的设计稍显清淡，不是太醒目。 

    从整体排版设计来看，网易和腾讯的两会报道最为相似。 

（（（（二二二二））））两会两会两会两会专题分析专题分析专题分析专题分析 

人民网人民网人民网人民网    

在人民网“2010 两会专题”中，“强国 E两会”、“网民议事厅”、

“小白闪报”、“G族看两会”、“微博报两会”及“特别策划”这六个

栏目应该是最具特色，也是人民网着重打造的六个栏目。“强国 E 两

会”采用蓝色的主色调，区别于大红色的热烈，显得沉静、理性。 

强国论坛一直以来是人民网的品牌栏目，自胡总书记 08 年做客

强国论坛后更是使强国论坛成为一个权威的人民言论场所。“强国 E

两会”依托强国论坛的强大影响力，模拟两会，使该论坛成为临时的

网络两会会场，接受网友的提案，打造“E 案风云榜”，根据提案支

持人数的多寡进行排名，同时按照时政、经济、科教、民生等内容开

设不同的讨论区。这些设置都提大地提高了网友的参政议政热情，每

天新增的会员数以千计。 

如果说“强国 E两会”以理性、权威为基调，可以看作是“精英

们”的议事厅，那么“网民议事厅”同样作为网友参政议政的场所显

得更为草根一些。其比较特色的设置是“地方会议厅”，根据行政区
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划设立 34 个专属讨论区，用地缘拉近和网友的距离。 

“小白闪报”被评为 2009 年中国网站品牌栏目，其最大的特点

是采用动画、Flash 的形式来播报新闻、针砭时事，采用这种形式来

播报“两会”这样很庄重的题材内容显得很新颖、活泼。 

 

 “G族看两会”专为手机用户提供两会信息，使用手机平台为用

户提供参政议政的机会。“微博报两会”则采用微博这种形式让网友

更简洁、快捷地参与到两会中去，截止至 3 月 12 日，网友已发两会

微博 94960 条。“特别策划”选取了两会中比较典型的议题和内容进

行了专题性的报道。 

这些特色版块无论是形式上还是内容上都给人以耳目一新的感

觉，既发挥了人民网这一中央级媒体的政治优势，在内容上做出了深

度，也在呈现形式上做出了大胆的创新。 

1、评论 

人民网将评论分为“两会时评”和“网友辣评”两个版块。“两会

时评”很好地继承了《人民日报》评论为先锋的光荣传统，不仅整合

了《人民日报》的优势资源，发布《人民日报》上刊登的评论，同时

利用网络空间的无限性，发表大量与两会相关的评论文章，有效地引

导了舆论。 

“网友辣评”则选取网友的经典评论，充分挖掘网友的智慧、民
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间的智慧，为人民呈现更多的、不同的意见和观点。 

2、互动性 

    为增强网友的参与性，人民网采取了很多方式，如之前在特色版

块中曾提及的让网友参与发表提案、设置讨论区讨论提案、对提案进

行投票、采用微博或手机的媒介形式发表观点看法等。此外，人民网

还专门设置了两会调查，就一些与两会相关的话题对网友进行调查。 

从调查话题的高投票数、微博数量、网友提案的数量可以看出人

民网的互动性实现的较好。 

3、代表委员触网情况 

    人民网利用其独特的政治优势，邀请了众多人大代表和政协委员

做客网站，让代表委员与民众有一个更为直接交流平台。截止 3 月

12 日，已有 77 名代表委员来到人民网的两会访谈。 

 

 

新华网新华网新华网新华网    

新华网利用两会记者现场采访的优势，对两会进行了最及时的文
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字、视频滚动直播，大标题根据会议进展情况、及发言人的改变而更

新。 

1、栏目丰富度分析： 

新华网利用自身时政方面长期积累袭来的媒资优势，设立了“两

会知识馆”这样的特色栏目。将两会有关的知识做了系统的梳理，内

容含金量较高，对于吸引高端人群的浏览具有先导作用。 

此外，新华网还设置了“两会镜头”的图片专栏，从代表委员到

两会记者的照片被整理发布在专栏里，增加了专题的可看度。 

2、web2.0 的应用情况 

新华网开设了“我博两会”栏目。利用其资源优势，组建了一个

“代表委员博客圈”。 

同时开设了两会记者博客圈、“博评两会”博客圈，这些都是其

他商业网站难以相比的独特资源。 

“版主跑两会”这个栏目也非常具有新华网的特色，充分利用了

新华网的资源优势。以版主的名义号召收集网友的意见，并将意见带

进两会会场，调动了网友的互动积极性。 

3、互动性分析 

在互动方面，“网眼看两会”、“博评”两会等栏目为网友的言论

提供了平台。 

利用代表和官员带动互动链条。新华网还有一项独一无二的资

源，那就是承担“温家宝总理与网友在线交流”的平台。 

4、新媒体的应用 
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在新华网两会专题的页面，第二屏的右边，设置了“两会掌媒”

栏目。网友可以通过访问 wap 网站来获取两会摘报。 

同时也开通了两会手机报服务。两会手机报已经成为了新华网新

媒体的一个品牌产品。 

腾讯腾讯腾讯腾讯    

腾讯网两会专题设计多个特色内容，主要包括策划类、互动类、

访谈类和百媒。 

1、栏目丰富度分析 

腾讯两会专题包括主要栏目 26 个，包括新闻、策划、互动、访

谈、评论、相关背景知识介绍等。栏目类型多种多样，满足了网民不

同的信息需求。 

2、多媒体程度分析： 

包括文字报道、图片报道、视频报道三部分。 

视频报道选取资料丰富，画面清晰，体现了多媒体融合的现场感。 

图片报道分为：高清图、委员篇、花絮篇、场外篇 

图片清晰，分类明确，通过图片看两会更加直观 

手机报两会，融合了多媒体终端 

3、专家、名人资源利用分析 

A．博客观察团 

以名人、委员、专家、媒体从业人员为主，从另一个视角看两会，

使两会内容更加丰富。 

包括：博侃两会、时评两会、代表委员博文、人大代表博客、政
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协委员博客、上会记者博客，内容丰富，分类清晰。 

B．高端访谈 

主要包括委员高官的访谈，集合了官员访谈和言论 

C．38 位专家独家解读政府工作报告 

邀请了 38 位专家，从经济、公平、法制、尊严等 10 个方面解读

大众关心的热点问题，专家视角，论述深入、精辟。 

4、合作分析 

腾讯集合多家媒体优势资源，合作互动打造两会精品栏目 

A．人民网、腾讯合作“两会三人行” 

 

B．腾讯、CCTV4、央视网、合作“我有问题问总理” 

 

C．CCTV2、经济半小时、腾讯新闻“小丫跑两会” 
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5、网民互动 

这一版块的内容设置的非常丰富，包括：我有问题问总理，网民

提问，小丫跑两会，热点话题调查，网友留言、评论等。 

整体来看，腾讯网取得了非常好的互动效果，由于它的用户量大、

产品体验好，而且互动类栏目设置的种类多，符合了不同人群的需求。 

新浪新浪新浪新浪    

1、栏目丰富度分析 

新浪两会专题包括主要栏目 23 个，包括新闻、策划、互动、访

谈、评论、花絮、相关背景知识介绍等。栏目类型多种多样，满足了

网民不同的信息需求。此外，在栏目的设计和版面设计上也别具一格，

简易且具有很强的显著性。 

2、多媒体程度分析： 

包括文字报道、图片报道、视频报道三部分。 

图片报道按照时间搜索，视频报道按不同的地区进行了划分。这

些报道选取资料丰富、角度多样，标题也十分吸引眼球。 

3、专家、名人资源利用 

全国 24 位主播热评每日两会，对相关提案、报道、内容进行评

论，角度新颖。 

4、互动性分析 
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“新华视点微博看两会”包括人大代表微博、政协委员微博、上

会记者微博等几大板块。采用滚动式横幅的形式，极具用户友好性。

页面右侧还滚动播放新华视点两会微博的精彩观点。采用微博的形

式、短小精炼，及时性和互动性都很好。 

搜狐搜狐搜狐搜狐    

搜狐网两会专题主要栏目有 20 余个，包括两会议程，焦点图文，

视频播报，两会热点，提案议案，两会图片，两会简报，两会视频，

两会回顾，搜狐两会策划，搜狐跑两会，广电聚焦，手机聚焦等。栏

目多样，全面地从各个角度解读两会。 

搜狐通过与多家媒体的合作以及网民在线评论以及手机关注等

渠道，发动网民的评论、调查、参与等方式从线上线下全面地密切关

注两会。其中，与人民网合作地“2010 我有问题问总理”得到了许

多网友的支持。 

网易网易网易网易    

网易专门把资料库放为一个专题，便于网民对比今夕两会，了解

两会一些基本知识。在资料库中，用 FLASH 动画做了一个页面，方便

读者点取，同时，开设了“两会日志”，为受众整理每一天的议题话

题。 

专题的影像方面和图片风格很统一，格式也很统一。同时设置了

两会的博客版和手机版。央视的三个名记者在网易开设了专栏，用名

人效应加强网民的参与。 
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（（（（三三三三））））特色特色特色特色栏目栏目栏目栏目分析分析分析分析 

腾讯特色栏目分析腾讯特色栏目分析腾讯特色栏目分析腾讯特色栏目分析    

1、原创互联网视听类节目： 

——视频策划《他们》 

这是互联网首档记录系列短片，将视角对准普通的中国人，记录

他们的喜怒哀乐，体现了腾讯网的民本精神和人文关怀。 

《他们》第一期刚推出，就有上万网友参与讨论，有效留言逾四

千条。全国主流媒体也争相报道，南方周末、南方都市报、新京报、

新闻晨报、南都娱乐周刊、河南商报、华西都市报、东方早报、潇湘

晨报、上海青年报、东亚经贸新闻、华商晨报、东南快报、重庆商报、

长江商报等媒体都刊发报道，对《他们》寄予很高评价。 

——高端访谈节目《两会三人行》 

《两会三人行》是腾讯网在两会期间倾力打造的时事脱口秀节

目，由曹景行先生担纲主持。节目在两会全民注意力集中期间，邀请

各界知名人士出席讨论政经、文化重要议题，去年邀请的嘉宾有全国

人大副委员长范徐丽泰，凤凰卫视主持人吴小莉等人。三人行在业内

有巨大的影响力，多家报纸和电视台都派记者驻守腾讯演播室采访，

实现了合作方的共赢。 

今年的话题视野更为宽阔，而顶尖人士、严肃新闻、公共利益、

知性解读是三人行的 4个重要指针和维度。两会三人行代表着腾讯新

闻在严肃新闻领域的探索与成就。 

——视频真人秀《说到最后》 
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腾讯新闻频道强力推出的一档综合新闻、竞技、娱乐三元素的大

型系列节目《说到最后》。改节目以一种无评委、无裁判、无场外投

票，在无任何外力干预的情况下，输赢胜负完全由 12 位参赛嘉宾自

行投票决定。给广大网友一种全新的观赏体验与参与形式。 

“每个人都应该有言说的机会。”正是这个理念创造了《说到最

后》这一档节目。网络是一个宽容的平台，也是开放的平台。那些离

开这里的人、那些没有机会走到海选现场来的人，他们都可以借助网

络、借助十二位参赛选手，发表他们的观点，参与到节目之中。 

2、互动栏目：“我有问题问总理”等王牌互动 

腾讯网今年共组织 10 余个互动项目，在上线的一周内就得到近

百万网友的参与。通过腾讯新闻互动平台，两会与网民在线生活精彩

链接在一起。 

在腾讯发布的 2010 年两会产品中，主题为“我有问题问总理”

的大型互动使得腾讯成为媒体关注的焦点。“我有问题问总理”迄今

已征集到 263720 个问题。其中最受关注的是“关于何时立法保护同

性婚姻”，有将近 5万网友为这个问题投票。“我有问题问总理”的网

友提问，通过中央电视台、中央人民广播电台、北京人民广播电台等

媒体，向不同受众传播。 

另外，《我向部委建言》等栏目也取得了不错的效果 。腾讯网友

向《芮成钢锐话题》、《李小萌见证履职》和《小丫跑两会》提出了

20 万条宝贵的意见和建言，建言涉及农村、住房、就业和教育等民

生问题。网友在腾讯互动平台中提出的宝贵建言，质量相当高，目前
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这些建议已经被 CCTV《新闻 1+1》等栏目收录。 

3、原创策划《问道 2010》 

《问道 2010》，在腾讯新闻两会报道的布局中，扮演的是“预热

专题”的角色。 

第一， 早。两会开始前 10天（2月 21 号）上线，是门户网

站中最早的两会策划内容。 

第二， 第二，务实。从外观说，没有花里胡哨的包装，但是

直接、易读，真实的阅读感受是很好的。 

第三， 互动性强。除了较为生僻和没怎么推送的三农、预算

公开、环保。其他专题跟帖、边栏投票、“顶”的数

量都很高，以打黑为例，数量分别是 35000、近 6万、

30000。 

新浪新浪新浪新浪特色栏目分析特色栏目分析特色栏目分析特色栏目分析    

本次两会报道中，新浪微博从以下四个方面介入，包含：媒体、名人、

互动资源，内容专业、权威，是两会专题报道的有力补充。 

1、主打产品：新华视点两会微博 

供稿的作者都是新华社记者，将该微博做为新华网统一的消息发

布平台。并且开设了“两会微读”“现场微报”“代表委员一言”“两

会微照”等常态化栏目，解读“两会”重要精神，报道重大现场活动，

全天候跟踪代表委员履职情况；根据会中热点的变化，还设置即时性、

专题性栏目如“代表委员侃房”“代表委员论医”等，对民众感兴趣

的话题进行集中播报。在两会专题中做为即时滚动新闻的形式进行直
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播推荐。至两会结束，已发表微博 893 篇，被 227260 位微博用户所

关注。 

目前新华网对这一推广模式非常认可，投入人力大，最后也取得

里不错的效果，此次合作还有多家媒体落地。 

2、两会观察员 

新浪微博以两会观察员的形式，推荐能保证更新的两会代表、委

员、记者微博。内容多为两会花絮、个人提案等媒体不太报道的内容，

是两会专题的有益补充。这个栏目主要打名人效应牌，实际微博内容

更新量一般。 

总的来看，在新产品的运用上，新浪大规模推广微博应用，提供

名人与草根网友讨论两会热点的平台，内容专业、权威，是两会专题

报道的有力补充，引起了很大反响。 

（（（（四四四四））））四大商业网站新闻频道流量对比分析四大商业网站新闻频道流量对比分析四大商业网站新闻频道流量对比分析四大商业网站新闻频道流量对比分析 

    以下根据腾讯委托的第三方数据调查公司统计的网站数据进行分

析，数据来源只包括办公和家庭用户，不包括使用公共场所网络的网

民。 
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3333月月月月3333日至日至日至日至13131313日四大商业网站访问次数总和比较图日四大商业网站访问次数总和比较图日四大商业网站访问次数总和比较图日四大商业网站访问次数总和比较图

64000 64500 65000 65500 66000 66500 67000 67500

腾讯

新浪

搜狐

网易

单位：万次

    

3333月月月月3333日至日至日至日至13131313日四大商业网站浏览页面总和比较图日四大商业网站浏览页面总和比较图日四大商业网站浏览页面总和比较图日四大商业网站浏览页面总和比较图

220000 222000 224000 226000 228000 230000 232000

腾讯

新浪

搜狐

网易

单位：万页
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3333月月月月3333日至日至日至日至13131313日四大商业网站浏览时间总和比较图日四大商业网站浏览时间总和比较图日四大商业网站浏览时间总和比较图日四大商业网站浏览时间总和比较图

14700000 14800000 14900000 15000000 15100000 15200000 15300000 15400000 15500000 15600000

腾讯

新浪

搜狐

网易

单位：万秒

3333月月月月3333日至日至日至日至13131313日四大商业网站用户覆盖趋势变化图日四大商业网站用户覆盖趋势变化图日四大商业网站用户覆盖趋势变化图日四大商业网站用户覆盖趋势变化图

0

500

1000

1500

2000

2500

单
位

：
万

人

腾讯 1515 1479 1001 1047 1030 1346 1203 1659 1961 1401 1270

新浪 823 776.3 696.5 548.4 497.6 663.5 696.4 671.4 749.9 628.3 574.6

搜狐 1087 884.8 712.7 709.9 697.2 815.4 776.5 808.6 884.7 870.4 629

网易 633.4 649.2 503 512.7 464.9 572.8 626.7 696.9 692.4 598.5 431.8

3日 4日 5日 6日 7日 8日 9日 10日 11日 12日 13日

    从以上四图可以看出，无论是访问次数总和、浏览页面总和还是

浏览时间总和，腾讯网都在数量上占有绝对领先优势，新浪略高于网
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易和搜狐。从用户覆盖情况来看，日均覆盖量腾讯也持续领先，尤其

是 11 日达到峰值，其次是搜狐、新浪和网易。总体来看，腾讯在网

站流量方面占据了绝对优势。 

（（（（五五五五））））网络媒体两会报道网络媒体两会报道网络媒体两会报道网络媒体两会报道总体评价总体评价总体评价总体评价 

“媒体大战”正在成为两会必不可少的风景线，各家中外媒体都

在使出浑身解数以更好地将两会的信息传达给受众。其中网络媒体们

发挥出了越来越重要的角色，它们以最快的时效性将信息呈现给网

民，通过专题组稿的形式实时更新信息并全面且多角度地传播视角与

理念。 

其中最大的亮点是使网民汇集并表达意见的平台，体现着“人人

参与”、“我来议政”的主动性。网民的声音可以更快地与做客网站的

代表进行实时交流，成为了意见传达与汇集最为便利的渠道和最为通

畅的方式。 

同时，代表、官员们的触网成为了新趋势，不仅是做客网站“你

问我答”的方式，还开辟汇集了代表们的博客、微博，让代表们能够

实时分享两会见闻与心情，使得更多的网民能看见一个更加“透明”

的两会。 

从网站的报道效果来看，通过网络浏览信息正在成为主要的获取

两会信息的方式。虽然我们不能做到全民的调查，但是此次的调查结

果也能窥见一斑，也是对于此次两会中网络媒体报道的最大认可。 

以下是人民网在“谁在关注全国两会——四大门户两会受众调
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查”的在线调查中针对四家商业网站所作的调查的结果，截止到 3月

13 日。 

1、您认为以下哪个商业网站的两会信息最丰富？（单选） 

腾讯
69%

新浪
19%

搜狐
7%

网易
5%

 

2、您认为以下哪个商业网站的两会网友评论最精彩？（单选） 

腾讯
68%

新浪
20%

搜狐
7%

网易
5%

 

3、您认为此次两会报道中，互动性最强的商业网站是？（单选） 
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腾讯
71%

新浪
17%

搜狐
7%

网易
5%

 

4、您首选的浏览两会信息的商业网站是？（单选） 

腾讯
74%

新浪
15%

搜狐
6%

网易
5%

 

二二二二、、、、地方都市报地方都市报地方都市报地方都市报两会报道分析两会报道分析两会报道分析两会报道分析 

根据腾讯网后台数据，综合其转载地方都市报的新闻报道数量以

及网民点击、回帖率三个指标，按照平均赋值加权计算，得出腾讯网

友首选地方两会报纸。 

地区地区地区地区    报纸名称报纸名称报纸名称报纸名称    

北京市北京市北京市北京市    新京报新京报新京报新京报、、、、京华时报京华时报京华时报京华时报    

天津市天津市天津市天津市    今晚报今晚报今晚报今晚报、、、、每日新闻每日新闻每日新闻每日新闻    

上海市上海市上海市上海市    新闻晨报新闻晨报新闻晨报新闻晨报、、、、东方早报东方早报东方早报东方早报    

重庆市重庆市重庆市重庆市    重庆晚报重庆晚报重庆晚报重庆晚报、、、、重庆商报重庆商报重庆商报重庆商报    

河北省河北省河北省河北省    燕赵都市报燕赵都市报燕赵都市报燕赵都市报    

山西省山西省山西省山西省    山西晚报山西晚报山西晚报山西晚报    



       2010 年全国两会网络舆情研究报告 

 42 

辽宁省辽宁省辽宁省辽宁省    华商华商华商华商晨报晨报晨报晨报    

吉林省吉林省吉林省吉林省    新文化报新文化报新文化报新文化报    

黑龙江省黑龙江省黑龙江省黑龙江省    生活报生活报生活报生活报、、、、黑龙江晨报黑龙江晨报黑龙江晨报黑龙江晨报    

江苏省江苏省江苏省江苏省    现代快报现代快报现代快报现代快报、、、、扬子晚报扬子晚报扬子晚报扬子晚报    

浙江省浙江省浙江省浙江省    钱江晚报钱江晚报钱江晚报钱江晚报、、、、都市快报都市快报都市快报都市快报    

安徽省安徽省安徽省安徽省    新安晚报新安晚报新安晚报新安晚报    

福建省福建省福建省福建省    东南快报东南快报东南快报东南快报、、、、海峡都市报海峡都市报海峡都市报海峡都市报    

江西省江西省江西省江西省    江南都市报江南都市报江南都市报江南都市报    

山东省山东省山东省山东省    齐鲁晚报齐鲁晚报齐鲁晚报齐鲁晚报    

河南省河南省河南省河南省    大河报大河报大河报大河报、、、、河南商报河南商报河南商报河南商报    

湖北省湖北省湖北省湖北省    楚天都市报楚天都市报楚天都市报楚天都市报    

湖南省湖南省湖南省湖南省    长沙晚报长沙晚报长沙晚报长沙晚报、、、、潇湘晨报潇湘晨报潇湘晨报潇湘晨报    

广东省广东省广东省广东省    广州日报广州日报广州日报广州日报、、、、南方都市报南方都市报南方都市报南方都市报    

海南省海南省海南省海南省    南国都市报南国都市报南国都市报南国都市报    

四川省四川省四川省四川省    成都商报成都商报成都商报成都商报、、、、华西都市报华西都市报华西都市报华西都市报    

贵州省贵州省贵州省贵州省    贵州都市报贵州都市报贵州都市报贵州都市报    

云南省云南省云南省云南省    云南信息报云南信息报云南信息报云南信息报    

陕西省陕西省陕西省陕西省    华商报华商报华商报华商报、、、、三秦都市报三秦都市报三秦都市报三秦都市报    

甘肃省甘肃省甘肃省甘肃省    兰州晨报兰州晨报兰州晨报兰州晨报    

青海省青海省青海省青海省    西海都市报西海都市报西海都市报西海都市报    

西藏西藏西藏西藏    西藏日报西藏日报西藏日报西藏日报、、、、西藏商报西藏商报西藏商报西藏商报    

广西广西广西广西    南国早报南国早报南国早报南国早报    

内蒙古内蒙古内蒙古内蒙古    北方新报北方新报北方新报北方新报    

宁夏宁夏宁夏宁夏    宁夏日报宁夏日报宁夏日报宁夏日报、、、、银川晚报银川晚报银川晚报银川晚报    

新疆新疆新疆新疆    新疆经济报新疆经济报新疆经济报新疆经济报、、、、新疆晨报新疆晨报新疆晨报新疆晨报    

 


