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Summary：

• 近年来，中国的媒体格局变化迅速，数字媒体的收入和市场份额进一步扩大。其中，
社交媒体依旧是最活跃和最有发展潜力的领域。

• 伴随中国社交媒体用户规模增长迅速，社交媒体的渗透率也上升明显，尤其是在移动
端。

• 尽管社交媒体在中国快速发展，然而，更多用户认为生活因此变得更糟，因为社交媒
体不仅损害了他们阅读纸质内容的时间，而且影响了他们的信息安全、隐私、睡眠和
视力等。

• 在中国，各个社交媒体中，微信和新浪微博受到了最多的关注，其中微信用户的粘性
非常高，每天打开微信超过30次的重度用户达到了近四分之一。而新浪微博则更具
媒体属性，内容的传播速度和影响力极快。
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社交媒体活
跃用户数

社交媒体活跃
用户渗透率

移动社交媒
体用户数

移动活跃社交媒
体用户渗透率

6.53亿 47% 5.77亿 42%

截止至2016年1月，中国的社交媒体活跃用户数达到了6.53亿，占总人口的比例为
47%。其中，移动端社交媒体活跃用户渗透率也达到了较高水平，为42%。

Source：We are social
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90后群体中的社交媒体渗透率最高。此外，社交媒体用户的年龄越大，渗透率越低。
2015年，社交媒体在各年龄阶层中的渗透率较2014年上升明显。

Source：Kantar 2016中国社交媒体影响报告
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2013-2015年，社交媒体用户在移动端上使用社交媒体的比例逐渐上升，到2015增长至
86.9%。

Source：Kantar 2016中国社交媒体影响报告
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根据2015年11月的数据显示，中国社交媒体用户中男性占的比例较大，在55.2%。

Source：CNNIC 社交应用用户调研 2015.11

男性, 55.2%

女性, 44.8%

社交媒体用户性别构成
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2013-2015年，社交媒体用户的平均年龄有所上升，且70后，60后和50后以上的用户群
体比例逐渐增长。

Source：Kantar 2016中国社交媒体影响报告
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在社交媒体用户中，具备中等教育程度的群体规模最大，初中、高中/中专/技校学历的
占了较大比例。

Source：CNNIC 社交应用用户调研 2015.11
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在社交网民中，月收入在3,000-5,000元的群体的比例最高，占到了31.3%。

Source：CNNIC 社交应用用户调研 2015.11
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从社交媒体用户的职业结构来看，企业/公司员工群体的占比最高，达到了31%，其次是
个体户/自由职业者和专业技术人员（教师和医生等）。

Source：CNNIC 社交应用用户调研 2015.11
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从中国网民经常使用的社交媒体数据可以看出，近几年中国社交媒体市场的格局基本稳
定，微信使用率的增幅趋于放缓，支付宝的朋友模块的切入带来了10%的使用率。针对
陌生人的社交媒体陌陌和职场类社交媒体领英呈现上升趋势。

Source：Kantar 2016中国社交媒体影响报告 朋友：支付宝中的社交模块
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中国网民使用社交媒体的主要目的是和朋友进行互动，增进双方的感情，这一比例占到
了72.2%。其次，了解新闻热点和感兴趣的内容也占了较大比例。

Source：CNNIC 社交应用用户调研 2015.11
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不同的社交媒体能够满足不同的社交需求和目的。根据调研显示，网民使用社交媒体的
主要功能有看视频或听音乐，占到了71.5%的比例，其次是即时聊天和分享或转发信
息。

Source：CNNIC 社交应用用户调研 2015.11
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从用户访问社交媒体的设备来看，手机以其便携和随时可触达等特征成为人们访问社交
媒体的首要设备，占到了89.3%的比例。

Source：CNNIC 社交应用用户调研 2015.11

台式机
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在移动端使用的即时通信中，QQ/TM的使用率最高，达到了90.3%，其次是微信，在
81.6%，这两个即时通信工具的使用率远远超过了其他通信工具。

Source：CNNIC 社交应用用户调研 2015.11
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QQ空间和新浪微博这两大综合类社交媒体的使用率分别达到84.5%和43.5%，遥遥领先
于其他社交平台。

Source：CNNIC 社交应用用户调研 2015.11
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在图片视频类的社交媒体中，美图秀秀出品的短视频社区美拍以27.3%的使用率排在首
位，而优酷拍客占到了17.6%的比例，它是优酷网转为手机用户研发的拍摄和分享视频
产品。

Source：CNNIC 社交应用用户调研 2015.11
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在社区类的社交媒体中，百度贴吧的使用率排在首位，为45.7%，其特点是基于关键词
进行主题交流，拥有较强的互动性和实用性。其次是天涯社区，使用率在12.7%。

Source：CNNIC 社交应用用户调研 2015.11
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婚恋交友类的社交媒体是单身男女解决婚恋问题的在线社交工具，整体的使用率均低于
5%。其中，使用率相对较高是58交友，为4.3%。其次是赶集婚恋和世纪佳缘。

Source：CNNIC 社交应用用户调研 2015.11
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职场类社交媒体主要是面向职场人士，帮助其拓展职业人脉，寻求职业机遇，以提供沟
通渠道的职业性社交平台。其整体使用率较低，均在3%，主要为脉脉、领英和猎聘秘
书。

Source：CNNIC 社交应用用户调研 2015.11
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2012-2015年，中国网民对社交媒体的信任度有所波动，2015年下降到60%。

Source：Edelman, 2016 Edelman Trust Barometer China, Feb 17 2016
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2013-2015年，用户对社交媒体的评分逐渐下降，这表明用户认为社交媒体让我们的生
活变得更差。其中，多数用户认为社交媒体减少了我们阅读纸质书籍的时间，而且用户
的个人信息安全和隐私也缺乏保障。此外，用户的睡眠时间和视力也出现下降。

Source：Kantar 2016中国社交媒体影响报告
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从社交媒体用户对社交媒体信息流广告的态度中可以发现，有近四分之一的用户表示反
感，三分之一的用户接受程度相对较高。

Source：Kantar 2016中国社交媒体影响报告
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• 微信用户中，男性比例占据较大，为
64.35%。

• 年龄方面，18-25岁的群体比例最大，占
到了45.4%的比例，其次是26-35岁的群
体，为40.8%。

• 从职业结构来看，企业职员占了最大比
例，为31.9%。

• 每月的手机流量消耗方面，400M以上/

月占到了43.2%的比例，其次是201-

400M。这也证明微信用户流量花费较
大。

Source：腾讯2015年微信平台数据研究报告
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Source：腾讯2015年微信平台数据研究报告

微信逐渐成为人们生活的一部分，平均每天打开微信次数在5-10次的用户比例最大，在
20.9%。此外，微信的重度用户比例近四分之一，他们平均每天打开微信的次数超过了
30次。
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Source：腾讯2015年微信平台数据研究报告

微信已经成为重要的交流工具，其中好友数在50人以下的占的比例最大，为37.3%。其
次是100-199人，占到了37%。
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微信用户好友数分布
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Source：腾讯 2016微信影响力报告, March 21 2016

在微信用户日常的行为中，浏览和在朋友圈发帖占的比例最高，为58%。其次是分享信
息内容，包括照片、视频和短信等，占到了53.5%的比例。
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• 新浪微博的用户性别比例基本均衡。
• 年龄方面，17-23岁的人群比例最大，占

到了40%。其次是24-33岁，为39%。这
也表明新浪微博的用户较为年轻化。

• 受过高等教育的人群占的比例最大，为
76%。

• 从地区分布来看，华东和中南地区的微
博用户占了较大比例，分别为32%和
28%。

Source： 2015微博用户发展报告
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Source：2015微博用户发展报告

通过对新浪微博热门话题榜单进行分析，社会类、明星类话题数量占比最高，电视剧和
一些电视节目也吸引了用户的话题。
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Source：2015微博用户发展报告

从用户粘性上来看，2015年月均登录新浪微博天数在15天以上的高粘性用户和每月登录
1次的低粘性用户比例高于2014年，但中度粘性用户的登录次数有所减少。新浪微博的
总体用户粘性程度趋减。
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Source：2015微博用户发展报告

早晨五点起，新浪微博用户发博量开始上升，到中午十二点达到第一次峰值，随后在下
午1-2点有小幅下滑，3点之后微博发博量上升平缓；晚上7点后，用户发博量再次小幅
上升，在晚10点达到峰值后，开始下滑。由此可见，微博在用户的日常的网络生活中扮
演重要角色。

0时 1时 2时 3时 4时 5时 6时 7时 8时 9时 10时 11时 12时 13时 14时 15时 16时 17时 18时 19时 20时 21时 22时 23时

新浪微博用户日常发博时间习惯
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2014年12月至2015年11月，新浪微博上旅游景点热议度为5.47亿，景点签到数为1,390

万次，景点搜索数为1.33亿次。

5.47亿 1,390万 1.33亿

提及旅游景点总次数 提及旅游并签到的次数 搜索旅游景点的次数
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受区域经济和人口结构等因素影响，华东和中南地区的景点被提及比例相对较高。长三
角、珠三角和北京等发达地区的景点提及占比较大。

华东, 37.6%

中南, 23.6%

华北, 20.4%

西南, 8.2%

东北, 5.7%

西北, 4.6%

全国各大地区景点提及比例分布

12.5%

10.7%

8.2%

7.0%

6.0%

5.8%

4.9%

4.1%

3.8%

3.7%

北京市

广东省

江苏省

浙江省

山东省

上海市

福建省

四川省

河南省

安徽省

全国各省市景点提及比例Top10
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