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摘要

来源：艾瑞咨询研究院自主研究绘制。

根据艾瑞mUserTracker数据显示，中国互联网社交产品月独立设备数同比增长率从

2018年Q2的25.6%，一路下滑至2019年Q3的11.0%，意味着我国互联网社交产品

从高速发展期步入增长缓行阶段。

市场竞争：内外部竞争加剧，营销拉新促活作用凸显

营销目标：流量作为互联网社交产品盈利基础，获得并留存用户成营销核心目标

营销痛点：关系链的沉淀成互联网社交产品营销难题

场景营销，与用户真正对话
技术赋能，社交产品关系链进一步丰富

投放内容策略：投放考虑内容趣味性、平台社交性、定位鲜明性

投放时间策略：集中在用户下班后至睡前休闲黄金期投放，契合用户的使用场景
社交营销策略：发挥社交产品的关系链优势，基于人际关系实现裂变传播
用户营销策略：维护增进用户社交关系，建立用户对平台的信任感和归属感

SMS

营销
背景

营销
策略

营销
趋势

兴趣内容是52.0%的用户评价互联网社交产品优劣的重要标准，52.5%的用户使用

互联网社交产品的主要诉求为扩大交际圈，61.2%的用户愿意为互联网社交产品付

费，偏好会员特权、知识付费等。

根据艾瑞调研的数据显示，2019年用户接触互联网社交产品最常见的途径有朋友分

享、移动商店推荐和社交媒体，用户分别占比49.6%、41.6%和40.9%。

用户
价值
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概念界定与研究范畴
互联网社交产品：专注关系链的建立、维持和增进
广义的互联网社交产品指帮助用户建立社会化关系链的互联网工具，例如微信、微博等。根据用户在社交平台关系链的强

弱，可以将产品分为即时通讯、陌生社交和内容社区。在即时通讯→陌生社交→内容社区的过程中，传播性、商业性逐渐

变强，关系强度、私密性、目的性逐渐变弱。

本报告以陌生社交和内容社区为研究范畴，旨在从广告主的视角，探索两者在推广自身产品时的营销策略，本报告后续的

互联网社交产品均代指陌生社交和内容社区产品，不包含即时通讯。

来源：艾瑞咨询研究院自主研究绘制。

2019年中国互联网社交产品概念辨析

关系链

即时通讯

弱强

陌生社交 内容社区

• 私密程度强
• 目的性强
• 反馈即时性

研究范畴

• 私密程度较强
• 目的性较强
• 反馈较即时

• 私密程度低
• 目的性弱
• 反馈非即时

• 传播度弱
• 商业化弱

• 传播度较弱
• 商业化较弱

• 传播度强
• 商业化强
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互联网社交产品类别
不同目的导向下的互联网社交产品类别划分
根据报告研究范畴，可将互联网社交产品分为陌生人社交和内容社区两大类别。陌生人社交包括婚恋类、同性类、其他类

三种，以交友为导向，通过地点、性别、年龄等选项快速实现用户关系的匹配，随着介质和算法的进步，用户匹配选项的

颗粒不断细化，例如探探的分发采用图片+高精度LBS模式，SOUL以声音为介质匹配等。而内容社区更多是以兴趣为导向，

通过内容匹配用户群体，建立用户之间的互动关系。

来源：艾瑞咨询研究院自主研究绘制。

2019年中国互联网社交产品主要类别

陌生社交 内容社区

同性类婚恋类 其他类 综合类 垂直类
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互联网社交产品发展历程
伴随用户需求和互联网技术发展，社交产品百花齐放
随着互联网技术和用户社交需求的不断发展，互联网社交产品逐渐成为人们日常生活中不可或缺的部分，并满足用户的个

性化社交需求。迈入移动互联网时代后，社交产品更加注重垂直社交领域的深耕，随着Z时代的崛起，用户社交需求更加

多元化、个性化。从营销角度来看，互联网社交产品必须牢牢抓紧用户需求和年轻人爱好，结合当下流行和品牌垂类定位

进行产品推广，并不断挖掘已有用户更为细分的社交需求，孕育新的社交产品机遇。

来源：艾瑞咨询研究院自主研究绘制。

2019年中国互联网社交产品发展历程

1995-2004年

起步期 2005-2009年

初步发展期 2010-2014年

快速发展期

成熟期

2015年-至今

社交网络的蛮荒时代，
BBS、博客流行，界面简
陋，操作繁琐

代表产品：天涯论坛、猫
扑、西祠胡同等

随着宽带入户，互联网链
接的用户越来越多，综合
性社交网络平台逐渐形成，
以PC端为主

代表产品：百度贴吧、开
心网、人人网、新浪微博
等

移动互联网时代到来，用
户多样化社交需求的亟待
满足，推动各垂直领域社
交产品的出现，以移动端
为主

代表产品：知乎、小红书、
脉脉、blued、探探等

Z时代崛起和社交媒介的
不断革新，在短视频、表
情包、潮流文化、追星文
化等推动下，多种社交产
品百花齐放

代表产品：多闪、爱豆、
卡噗、超级星饭团、毒等

互联网技术发展，用户多元社交需求发展
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5.5 5.7 6.3 6.5 6.7 7.2 7.4 7.4 7.6 7.8 8.2

25.4% 23.3% 22.7% 19.7% 21.8% 25.6%
17.5% 13.9% 12.8% 8.5% 11.0%

51.5% 51.8% 51.7% 51.1% 51.9% 52.4% 54.0% 55.6% 55.1% 55.2% 55.3%

2017Q1 2017Q2 2017Q3 2017Q4 2018Q1 2018Q2 2018Q3 2018Q4 2019Q1 2019Q2 2019Q3

mUserTracker-2017Q1-2019Q3中国互联网社交产品月独立设备数变化情况

月度总独立设备数(亿台) 同比增长率（%） 渗透率（%）

互联网社交产品发展背景
增长：互联网社交产品用户增长进入放缓阶段
随着互联网人口红利消退，互联网社交产品进入增长缓行阶段。根据艾瑞mUserTracker数据显示，中国互联网社交产品月

独立设备数同比增长率从2018年Q2的25.6%，一路下滑至2019年Q3的11.0%，意味着我国互联网社交产品从高速发展期

步入增长缓行阶段。此外，2018年Q4后互联网社交产品的渗透率长期稳定在55%左右，说明目前互联网社交产品用户渗

透已达现阶段天花板，在这一背景下，新流量获取难度加大，成本提高，采取正确的营销策略，帮助企业快速获得并留存

用户显得格外重要。

注释：互联网社交产品渗透率为互联网社交产品月独立设备数/总互联网产品月独立设备数。
来源： mUsertracker艾瑞咨询移动智能终端用户行为监测系统（桌面及智能终端）。
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6.4 6.3 6.6 6.8 6.9 7.2 7.5 7.2 7.7 7.5 7.9

19.7 19.8
22.3

24.3 24.0
27.5 28.5 28.0

30.5 31.3
32.6

mUserTracker-2017Q1-2019Q3年中国

互联网社交产品单机单日使用次数变化

互联网社交产品(次) 所有互联网产品（次)

29.8 27.6 28.0 27.6 27.3 28.4 29.3 28.9 31.5 31.5 31.3

154.3159.4162.0160.7160.5
178.6184.7183.9

208.7213.8214.0

mUserTracker-2017Q1-2019Q3年中国互联

网社交产品单机单日有效时间变化

互联网社交产品(分钟) 所有互联网产品(分钟)

互联网社交产品发展背景
外部竞争：在用户时间争夺上互联网社交产品已显颓势
根据艾瑞mUserTracker数据显示，2017年以来互联网产品用户单机单日使用次数和有效时间都呈现上涨趋势，然而互联

网社交产品的单机单日使用次数和有效时间增长平缓，与互联网整体水平差距逐渐拉大。单机单日使用次数从2017年Q1

的13.3次扩大到2019年Q3的24.7次，单机单日有效时间从2017年Q1的124.5分钟扩大至2019年Q3的182.7分钟。不难看

出，随着互联网产品的类型丰富和功能创新，发展历史较长的互联网社交产品在用户时间和注意力的争夺上已显颓势。此

外，增长趋势上互联网社交产品单机单日使用次数仍保持上升态势，单机单日有效时间已经开始出现围绕30分钟震荡波动

的倾向，因此在未来互联网社交产品营销上，资源向提升用户使用频次倾斜，效果更显著一些。

来源： mUsertracker艾瑞咨询移动智能终端用户行为监测系统（桌面及智能终端）。 来源： mUsertracker艾瑞咨询移动智能终端用户行为监测系统（桌面及智能终端）。
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互联网社交产品发展背景
内部竞争：头部效应显著，互联网社交产品竞争激烈
根据艾瑞UserTracker数据显示，2019年10月独立设备数百万以上的互联网社交产品以11.8%的数量垄断了98.9%的用户使

用时长，头部效应显著，而市场上的互联网社交产品数接近400多款，市场竞争激烈。但市场仍存在发展机遇，互联网社

交产品核心在于牵线搭桥，让用户基于平台媒介形成良好的互动和关系沉淀，例如知乎的媒介就是知识问答，豆瓣的媒介

就是影音书或话题小组等，随着代际变迁和技术发展，从文字、位置到图片、声音、影像、职业背景等都可以作为媒介，

互联网社交产品仍存在较多新维度和新机遇等待发现，而在众多媒介中明确垂直领域社交产品的定位，是互联网社交产品

营销的第一步。

来源： Usertracker 多平台网民行为监测数据库（桌面及智能终端）。

2019年10月中国互联网社交产品数量分布情况

数量占比：11.8%
用户使用时长占比：98.9%

数量占比：28.8%
用户使用时长占比：0.9%

数量占比：59.4%
用户使用时长占比：0.2%

月独立设备数

100万以上

10万-100万

1万-10万
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互联网社交产品发展背景
营销：互联网社交产品的营销目的即获得并留存流量
中国互联网社交产品的盈利模式基于其产品用户规模的大小，变现模式分为流量价值变现和增值服务变现。1）流量价值

变现，主要是基于互联网社交产品所聚集的庞大用户群体，作为重要的信息传播平台向品牌主收取相关广告费用，2）增

值服务变现，主要根植于社交产品可结合的不同场景，向用户提供专属标签、行业咨询、电商优惠、职场人脉等增值服

务。用户流量规模和粘性决定了社交产品收入的天花板，因此对于互联网社交产品营销来说，获得并留存用户成核心目

标。

来源：艾瑞咨询研究院自主研究绘制。

广告

专属标签

互联网社
交产品

UGC内
容生产

新增用户导入

原有用户留存

流量价值变现

增值服务变现
职场人脉

虚拟礼物

电商优惠

内容价值放大

平台端 变现端内容端

用户是核心

平台引导

专业内容机构

KOL、明星等

各类用户群体

2019年中国互联网社交产品盈利模式

PGC内
容生产
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互联网社交产品企业营销现状
现状：社交关系的沉淀成互联网社交产品营销痛点
整体来看，随着互联网人口红利的消退，社交产品在用户时间争夺上竞争力衰退，头部社交产品的流量垄断，使得在用户

流量的争夺上更加激烈，而流量又是互联网社交产品发展和营收的根基，因此，如何发挥好营销的拉新促活能力，成为互

联网社交产品企业必须深思的问题。在拉新方面，由于互联网社交产品自身的社交属性、内容属性和链接属性，相比其他

产品而言更容易快速传播，然而许多产品只能一时爆红，却无法沉淀用户关系链，不仅容易被其他产品复制替代，用户的

低迁移成本也限制了产品的可持续发展和后续的商业模式变现。

来源：艾瑞咨询研究院自主研究绘制。

2019年中国互联网社交产品营销现状分析

优势

劣势

产品的社交属性：
为社交营销创造天然优势，通过用户关
系网快速传播裂变

产品的内容属性：
社交产品UGC内容为主，传播内容趣味
性、创意性、多样性优势明显

产品的链接属性：
相较其他产品，社交产品可以链接更多
场景，获得的用户数据更加多维立体

社交关系沉淀难

天然弱
关系链

用户兴
趣导向

• 用户社交产品迁移成本低，竞争
壁垒难以建立

• 兴趣转移和需求更迭快
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互联网社交产品用户画像
男女比例符合我国互联网网民分布，核心受众以年轻人为主
根据艾瑞UserTracker数据显示， 2019年10月中国互联网社交产品独立设备数男性占比为52.8%，女性占比为47.2%，在

性别分布上较为均衡，与我国互联网网民性别分布高度一致。从互联网社交产品用户的年龄结构来看，24岁以下的用户占

比最高，达到29.7%，30岁以下的用户占比总计56.1%，远超过我国30岁以下互联网网民48.4%的占比。由此可见，年轻

人群构成我国互联网社交产品用户的中坚力量，这也契合年轻一代热爱表达的代际特征。

来源： Usertracker 多平台网民行为监测数据库（桌面及智能终端）、工信部《第43次中
国互联网络发展状况统计报告》。

来源： Usertracker 多平台网民行为监测数据库（桌面及智能终端）、工信部《第43次中
国互联网络发展状况统计报告》。

全国网民性别分布
互联网社交产品用户

性别分布

男性：52.7% 男性：52.8%

女性：47.3% 女性：47.2%

29.7%

26.4%

24.6%

12.1%

7.2%

24岁以下

25-30岁

31-35岁

36-40岁

40岁以上

mUserTracker-2019年10月中国互联

网社交产品用户年龄分布情况

30岁以
下：48.4%

全
国
网
民
年
龄
分
布

30-40岁：
23.5%

40岁以
上：28.1%

男女比例均衡，高度契合全国网民性别结构 互联网社交产品用户年龄更加年轻化，用户集中在40岁以下

2019年中国互联网社交产品用户性别分布
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互联网社交产品用户画像
社交产品满足用户基本需求，城市发展程度对其影响小
根据艾瑞mUserTracker数据显示，互联网社交产品用户在城市分布上二级城市占比最高，达到25.1%，四五线城市仅占比

19.1%，这与各等级城市的整体网民分布情况高度契合。此外，根据TGI数值显示，社交产品在各等级城市分布均衡，社

交需求作为人类的基础性需求，受城市发展程度影响小。

注释：TGI:即Target Group Index(目标群体指数),可反映目标群体在特定研究范围(如地理
区域、人口统计领域、媒体受众、产品消费者)内的强势或弱势。本报告中的TGI指数= 

[互联网社交产品用户群体中具有某一特征的群体所占比例/总体网民中具有相同特征的群
体所占比例]*标准数100。
来源： mUsertracker艾瑞咨询移动智能终端用户行为监测系统（桌面及智能终端）。

注释：TGI:即Target Group Index(目标群体指数),可反映目标群体在特定研究范围(如地理
区域、人口统计领域、媒体受众、产品消费者)内的强势或弱势。本报告中的TGI指数= 

[互联网社交产品用户群体中具有某一特征的群体所占比例/总体网民中具有相同特征的群
体所占比例]*标准数100。
来源： mUsertracker艾瑞咨询移动智能终端用户行为监测系统（桌面及智能终端）。

一级城市, 

12.7%

新一级城市, 22.9%

二级城市, 

25.1%

三级城市, 

20.2%

四级城市, 

13.8%

五级城市, 5.3%

mUserTracker-2019年10月中国互联网社交产

品用户城市分布情况

一级城市 新一级城市 二级城市 三级城市 四级城市 五级城市

100.3

100.8

100.3

99.5

99.1

99.0

一级城市

新一级城市

二级城市

三级城市

四级城市

五级城市

mUserTracker-2019年10月中国互

联网社交产品用户城市分布TGI
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6.4%

23.5%

24.4%

27.7%

29.5%

39.7%

51.6%

52.0%

广告少，没有太多干扰

周围朋友都在用

操作简单易上手，使用体验好

视觉效果精美

获得更多的知识和信息

基础用户量大

产品创新度高，新功能有趣

内容满足自己兴趣

2019年中国互联网社交产品用户对优质社

交产品的评判标准

互联网产品用户社交需求偏好
社交产品选择严格兴趣导向，受感性因素影响大
从产品需求和评判标准来看，52.0%的用户将“内容满足自己兴趣”作为评判社交产品优质与否的首要标准，不难看出大

部分互联网社交产品用户对于社交产品的选择遵循兴趣导向，受个人偏好和情感因素影响大。因此在互联网社交产品营销

中，营销素材需深挖用户精神层面需求，增加内容的垂直性、创新性和情感共鸣性，构建用户→内容→更多用户的良性循

环。此外，在用户后续留存方面，需注重互动场景的引入和良好社交氛围的构建，满足用户最核心的社交需求。

样本：N=999，于2019年11月通过艾瑞Click社区调研获得。 样本：N=999，于2019年11月通过艾瑞Click社区调研获得。

4.0%

23.0%

35.7%

42.7%

44.0%

45.2%

47.5%

48.6%

52.5%

没有明确目的

寻找另一半

发泄与吐槽的渠道

打发时间，减轻孤独感

满足自我表达的意愿

了解更多资讯/八卦

工作商务联络所需

学习某一领域专业知识

认识新朋友，扩大交友圈

2019年中国互联网社交产品用户社交

产品主要需求
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4.1%

21.0%

26.1%

33.7%

35.1%

38.8%

40.2%

43.8%

52.6%

开会时

上厕所时

起床前后

上下班/上下学通勤途中

节假日

午/晚饭吃饭时

工间/课间休息时

下班/下雪回家后

睡觉前

2019年中国互联网社交产品用户

使用场景分布

2.7%

13.1%

27.6%

20.3%

41.4%

20.3%
26.2%

46.9%45.6%

21.8%

2019年中国互联网社交产品用户

使用时间段分布

互联网社交产品用户场景偏好
夜晚是互联网社交产品使用黄金期，使用时间集中大块
接近半数的用户使用互联网社交产品的高频时间段主要分布在18点至22点的区间，属于下班后用户的休息时间段，而这与

其使用场景的分布完全契合，用户睡觉前和下班回家后的互联网社交产品使用场景占比均在40%以上。综合来看，用户多

在下班后的休闲时间使用互联网社交产品，相对大块集中，在通勤途中等碎片化场景使用频率一般。此外，从时间和场景

的分布上，早上和下午的互联网社交产品使用频率远低于晚上，夜晚是社交应用使用的黄金期。

样本：N=999，于2019年11月通过艾瑞Click社区调研获得。 样本：N=999，于2019年11月通过艾瑞Click社区调研获得。
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2.8%

8.0%

10.9%

8.8%

11.5%

25.4%

32.6%

从未发布过动态

每月1次及以下

每月2-3次

每天3次以上

每天1-2次

每周1-3次

每周4-6次

2019年中国互联网社交产品用户动态发

布频率情况

互联网社交产品用户使用偏好
用户发布动态积极性一般，情感向内容更易调动用户活跃度
互联网社交产品用户发布动态积极性一般，每周发布1-6次动态的用户占比58.0%，每天多次的高频动态发布用户占比

20.3%，用户在社交平台的积极性上仍有提升空间。根据用户发布动态原因来看，最主要是与好友分享近况和抒发个人情

绪，情感向、互动向内容更容易引起用户共鸣，调动用户活跃度，增加用户UGC创作积极性和产品使用黏性。此外根据发

布动态频率和原因的交叉分析，获得他人认可和获得高会员等级的用户动态发布频率远高于其他。

注释：1分倾向于完全的陌生人社交，5分倾向于完全的熟人社交
样本：N=999，于2019年11月通过艾瑞Click社区调研获得。 样本：N=999，于2019年11月通过艾瑞Click社区调研获得。

中频

低频

高频

19.2%

23.4%

28.1%

29.7%

35.8%

46.8%

47.7%

炫耀自己的生活

想成为意见领袖

想获得更高的会员等级

无聊打发时间

得到别人的评论和称赞

抒发个人情绪

与好友分享近况

2019年中国互联网社交产品用户发布

动态原因
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互联网社交产品用户使用偏好
大多数用户同时使用2-4个互联网社交产品，竞争压力凸显
根据艾瑞的调研显示，27.1%的用户同时使用2个， 32.9%的用户同时高频使用的互联网社交产品为3个， 14.6%的用户同

时使用4个，在整体调研用户中共计占比达到74.6%。一方面，社交产品对于用户来说为刚需，能够满足用户最基本的社交

需求，另一方面，用户兴趣和精力有限，同一时期经常使用的互联网社交产品数量有限，多在4个以下，使得社交产品在

竞争存在一定压力。此外通过进一步用户研究，同时使用互联网社交产品数量5个以上的用户多带有强交友目的，通过多

款陌生人社交产品覆盖更多的用户。

样本：N=999，于2019年11月通过艾瑞Click社区调研获得。

2.7%

27.1%

32.9%

14.6%

5.6%

17.1%

2019年中国互联网社交产品用户同时经常使用的产品个数

1个 2个 3个 4个 5个 5个以上

社交产品满足用户基础社交需求
交友向和内容向一般至少有一个

用户兴趣精力有限，同一时期也有
兴趣的偏好差异，因此同时经常使
用的以3个居多
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互联网社交产品用户付费偏好
除广告外，可向会员服务、付费内容、电商、虚拟道具开拓
在调研中， 61.2%的互联网社交产品用户都有为互联网社交产品付费的行为。此外从用户的付费动机来看，目前获得会员

特权和知识信息成为用户付费的主要驱动力；其次购买实物商品占比43.1%，为社交产品与直播电商等业务的结合提供佐

证；而赠送虚拟礼物、装扮主页、购买滤镜贴纸等虚拟道具虽然目前付费意愿较低，但未来蕴含较大商业潜力，社交产品

具有建立虚拟社区的天然优势，虚拟道具能够帮助产品与用户建立起情感归属，让用户在虚拟世界中实现自我身份的认

定；最后愿意为去广告付费的用户仅占比18.3%，侧面反映当下用户对广告容忍度较高。总结来看，未来社交产品在广告

营收的基础上，可以向会员服务、付费内容、电商、虚拟道具方向拓展。

样本：N=999，于2019年11月通过艾瑞Click社区调研获得。 样本：N=999，于2019年11月通过艾瑞Click社区调研获得。

非付费用户

付费用户

2019年中国互联网社交产品用户付费意愿情况

付费用户占比：61.2% 非付费用户占比：38.8%
18.3%

37.8%

37.9%

38.7%

43.1%

49.0%

50.3%

去广告

购买滤镜、表情、贴纸等

装扮自己的主页、彰显个性

赠送虚拟礼物

购买看中的实物商品

获得知识/信息等

获得会员特权

2019年中国互联网社交产品用户

的付费意愿影响因素
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互联网社交产品用户营销偏好
社交产品推广中须明确产品定位，用好社交营销手段
从互联网社交产品用户的产品接触途径统计结果来看，用户主要通过线上媒体传播的方式接触到互联网社交产品，而且例

如朋友分享、社交媒体分享此类蕴含社交因素的途径成为用户最主要接触途径。而从下载互联网社交产品渠道情况来看，

43.6%的用户都根据需求直接去应用商店搜索并下载，属于主动型行为，目标性强，综上社交营销是互联网社交产品营销

中最重要的方式，并做好产品的品牌宣传，在用户心智中确立产品的定位和用户群体。

样本：N=999，于2019年11月通过艾瑞Click社区调研获得。 样本：N=999，于2019年11月通过艾瑞Click社区调研获得。

19.7%

22.5%

25.1%

33.5%

36.0%

40.9%

41.6%

49.6%

明星推荐

下载奖励

线下广告（广告牌等）

综艺节目植入

线上网络广告

社交媒体分享

移动应用商店推荐

朋友分享

2019年中国互联网社交产品用户的产品

接触路径情况

25.5%

26.1%

31.8%

33.2%

37.8%

39.5%

43.6%

明星、网红推荐下载

手机自带，很少单独下载

看到线下广告推荐后下载

看到线上广告推荐后下载

身边朋友推荐后下载

移动应用商店推荐下载

根据需求去应用商店搜索下载

2019年中国互联网社交产品用户的产品

下载渠道
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互联网社交产品用户营销偏好
用户偏好创新性、趣味性营销内容
互联网社交产品推广上用户更偏好创新性、趣味性高的内容，根据调研结果显示，“创意有趣”和“产品/功能是我感兴趣

的”占比均超过30%，“品牌是我喜欢的”占比也在26%以上，用户的品牌忠诚度作用凸显。此外，在品牌形象偏好方面

“创新的”和“有趣的”占据前两名，其他占比在20%以上的还有“专业的”“有思想的”“有科技感的”“智能的”。

结合用户点击广告核心要素来看，在互联网社交产品营销策略中，营销内容的创新性和趣味性必须摆在最重要的位置，满

足用户兴趣需求，努力培养用户的品牌认同感和忠诚度。

样本：N=999，于2019年11月通过艾瑞Click社区调研获得。 样本：N=999，于2019年11月通过艾瑞Click社区调研获得。

用户点击广告的核心要素

兴趣需求：48.7%

创新展示：43.0%

创新功能：42.0%

品牌故事：35.8%

代言明星：27.1%

15.8%

16.2%

16.9%

18.4%

18.4%

18.7%

19.9%

22.2%

26.8%

31.6%

31.9%

有互动游戏

代言明星是我喜欢的

广告有情节

有抽奖信息

对投放该广告的平台…

位置摆放合理

制作精美

富有冲击力

品牌是我喜欢的

产品/功能是我感兴趣的

创意有趣

2019年中国互联网社交产品

用户广告形式偏好

12.2%

16.6%

17.2%

18.5%

18.8%

18.8%

20.9%

22.2%

23.5%

24.9%

25.4%

27.8%

颠覆的

严谨的

国际化的

放心的

活泼的

成熟的

智能的

有科技感的

有思想的

专业的

有趣的

创新的

2019年中国互联网社交产品用

户品牌形象偏好
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19.3%

27.8%

35.8%
32.9%

37.0%
39.9%

27.1%

15.4%

4.1%
2.1%

2019年中国互联网社交产品用户广告推送时间

偏好

互联网社交产品用户营销偏好
社交平台投放情况最佳，推送时间偏好与用户使用场景契合
根据调研结果显示，在广告投放平台方面用户最青睐社交平台，其他偏好占比在30%以上的还有新闻资讯平台、搜索引擎

平台和短视频平台，都属于用时短、更迭快的媒介类型。在广告投放时间上，主要集中在下班后和节假日此类长时间段，

通勤途中、上厕所等碎片化时间段对用户吸引力一般，这与用户互联网社交产品使用时间偏好相符。因此，在互联网社交

产品广告投放上，多在社交属性强、用时短、更迭快的媒介平台进行，并把握好下班后和节假日的黄金时间段。

样本：N=999，于2019年11月通过艾瑞Click社区调研获得。 样本：N=999，于2019年11月通过艾瑞Click社区调研获得。

下班后时间为广告推送黄金期 碎片化时间不受青睐

25.9%

28.6%

29.7%

33.0%

33.2%

35.2%

41.7%

电子阅读平台

音乐音频平台

长视频平台

短视频平台

搜索引擎平台

新闻资讯平台

社交平台

2019年中国互联网社交产品用户

广告投放平台偏好
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互联网社交产品用户营销洞察总结
需求基础化、用户年轻化、选择感性化、传播社交化

来源：艾瑞咨询研究院自主研究绘制。

2019年中国互联网社交产品用户营销洞察总结

用户特征 使用偏好 营销偏好

需求基础化

社交需求为人类基本需求，性

别和城市分布无影响

用户年轻化

年轻人群构成我国互联网社交

产品用户中坚力量

选择感性化

用户在社交产品选择上感性因

子影响多，较随心

兴趣为王

兴趣是用户选择并使用社交产

品首要考虑要素

下载需求导向

用户目标性强，根据需求主动
去移动商店下载

传播社交化

偏好从社交平台或通过社交营

销触达

创新、有趣内容

偏好有趣、创新的营销内容

夜晚黄金期

偏好在使用产品的下班后至睡
前的黄金期被触达

• 年轻用户为营销重点群体 • 引起用户深层次情感共鸣
• 明晰品牌在用户心智中定位

• 社交传播为营销利器
• 营销内容注重趣味性、创新性
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中国互联网社交产品营销环境 1

中国互联网社交产品用户洞察 2

中国互联网社交产品营销策略 3

中国互联网社交产品营销趋势 4
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互联网社交产品营销路径分析
营销路径围绕关系链展开，做好搭建、沉淀、变现工作
互联网社交产品营销过程囊括策略制定、产品推广、产品下载、用户留存、商业变现、效果反馈六个步骤，如何提高用户

在每个环节的基础数量、留存比例和付费转化是营销的核心所在，社交产品以关系链为根基，因此营销环节围绕三个部分

展开。1）关系链搭建，前期根据品牌定位引导核心受众入驻，基础关系链搭建后形成人际关系辐射效应，几何倍扩大用

户覆盖范围，后期注重关系链的多样性和延展性；2）关系链沉淀，贴合用户兴趣和社交需求，进行相关优质内容和话题

的引导和创造，精细化运营沉淀用户关系链，营造良好的社区氛围；3）关系链变现，发现并挖掘用户多样化需求，链接

更多场景，在广告营收外向内容增值、直播电商、虚拟道具拓展。

来源：艾瑞咨询研究院自主研究绘制。

01 02 03产品推广 产品下载 用户留存 04 商业变现策略制定 效果反馈

• 核心诉求：前期侧重于
核心关系链搭建，后期
侧重于关系链的延展和
丰富

产品定位：结合社交产品品类特性，确定产品在用户心智中的差异化形
象，作为一切营销活动的起点
市场目标：根据企业目前的发展阶段，订立本次营销目标，例如增加新用
户，增强现有用户活跃度，还是增强用户的付费意愿等
外部环境：包括外部的竞争环境变化、产品强关联的热点事件情况等

全流程监控：在营销开始后，监控推广、下载、留存、变现每个环节用户
的变化。
结果可量化：监控各环节用户的转化效果。
结果反馈指导策略制定：根据不同营销策略下的结果总结经验和教训，指
导下一次的营销策略制定

• 核心诉求：增强用户互
动和UGC创作，推动关
系链沉淀，提高转移成
本

• 核心诉求：一方面，引
入更多场景，用户画像
更加立体，关系链更加
丰富，另一方面，基于
产品流量拓展多条付费
路径

2019年中国互联网社交产品营销路径

关系链搭建 关系链沉淀 关系链变现
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根据互联网社交产品发展阶段的不同，前期营销更重要的是广度而非深度，最重要的目标是触达并获取用户，在用户心智

中明确产品的核心定位和关系链属性，此外，引入自带流量且和平台属性契合的KOL对于早期启动阶段的社交产品来说大

有裨益，能够加速初期核心关系链和内容的搭建，例如小红书早期邀请大量明星和美妆达人入驻，知乎通过邀请各领域专

家入驻。在后期社交产品形成独立社交生态后，营销更重要的深度而非广度，提高用户的活跃度和互动积极性，反哺内

容，进而推动更多用户自发分享传播，推动更多用户主动被内容吸引进入平台。

互联网社交产品不同阶段营销策略
前期重拉新，后期重促活，促活反哺拉新

来源：艾瑞咨询研究院自主研究绘制。

启动期 成长期 成熟期

拉新 促活目标：触达并获得更多用户 目标：提高用户留存和活跃度

• 加大投放广度，多渠道联
动，建立营销矩阵

• 关注核心受众尤其是社会
关系链条丰富且契合的KOL
用户

• 打造高共鸣性、趣味性
优质内容，基于内容分
享机制，通过用户社交
关系链反哺用户增长

• 用户精细化运营，提高
用户活跃度，UGC内
容反哺平台的同时，增
强用户迁移成本，提高
用户粘性

反哺拉新 反哺内容

2019年中国互联网社交产品不同阶段营销策略
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互联网社交产品营销投放策略
拉新：营销需考虑内容趣味性、平台社交性、定位鲜明性
根据调研中用户营销洞察分析，互联网社交产品企业在营销投放中需要注意以下三点，1）内容趣味性上，年轻人是产品

的核心群体，营销调研中要将年轻人作为主要研究样本，关注年轻人的兴趣和话题的变化，注重营销内容的趣味性和创意

性；2）平台社交性上，投放渠道尽量选择社交平台，用户契合度和传播效率更高，此外用时短、频率高、时效性强的资

讯、搜索、短视频平台也是不错的选择。3）定位鲜明性上，用户在下载产品过程中目标明确，主动性强，因此在营销中

要不断强化产品关系链属性和品牌定位，在用户心智中占据一席之地，留下明确的印象。

来源：艾瑞咨询研究院自主研究绘制。

2019年中国互联网社交产品营销投放策略分析

创意趣味性 定位鲜明性平台社交性

年轻人是社交产品主力军，因此在内

容选择上：

• 契合年轻人兴趣：二次元、潮流

文化等

• 契合传播需求：情感共鸣和趣味

性强

投放平台的契合度直接决定了营销最

终的用户转化情况，因此在平台选择

上：

• 优先选择社交平台投放

• 其次选择用时短、频率高、时效

性和用户互动性强的平台投放

用户目标性和主动性下载行为占主

导，自主意识强，因此需要：

• 契合平台定位：围绕产品核心关

系链打造营销主题

• 定位鲜明有特色：社交类产品竞

争激烈，必须时间上和辨识度上

抢占用户心智，输送产品价值观
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互联网社交产品营销投放策略
拉新：营销投放需把握用户下班至睡前的黄金期
互联网社交产品企业营销在投放时间上，需贴合用户使用社交产品的时间习惯和偏好。从日常时间看，投放最好集中在下

班后至睡前这一用户日常放松休闲的黄金时期，从特殊时间来看，节假日是互联网社交产品的使用旺季，整体来说，用户

更偏好较集中的长时间放松休闲场景而非碎片化场景。

样本：N=999，于2019年11月通过艾瑞Click社区调研获得。 样本：N=999，于2019年11月通过艾瑞Click社区调研获得。

1.5%

4.1%

21.0%

26.1%

33.7%

35.1%

38.8%

40.2%

43.8%

52.6%

其他

开会时

上厕所时

起床前后

上下班/上下学通勤途中

节假日

午/晚饭吃饭时

工间/课间休息时

下班/下雪回家后

睡觉前

2019年中国互联网社交产品用户

使用场景分布

19.3%

27.8%

35.8%
32.9%

37.0%
39.9%

27.1%

15.4%

4.1% 2.1%

2019年中国互联网社交产品用户

广告推送时间偏好

黄金投放期：下班后至睡前

用户使用场景与推送偏好场景高度契合
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社交产品核心是人与人之间的关系链，用户的社交关系是社交产品最核心的资产。在不同兴趣和需求的驱动下，用户主动

在产品社交圈中聚集，信息既能在社交圈中创造并传播，也能通过用户的人际关系链条向外辐射，通过转发、推荐等方

式，在熟人圈或其他社交网络上病毒式传播，而且关系链条的传播自带口碑背书，营销效率和效果显著。社交产品自身具

有完整的社交生态，相比其他互联网产品而言，更应用好社交营销这柄利剑，引导用户积极调动自身社会关系链进行产品

内容推广。

互联网社交产品用户营销策略
促活：发挥社交产品关系链优势，基于人际关系的裂变传播

来源：艾瑞咨询研究院自主研究绘制。

2019年中国互联网社交产品社交营销策略分析

推动用户主动分享

平台契合

用户共鸣

时下热点

趣味互动

弱关系链传播

强关系链分享

脉脉营销案例解读

定位职场社交平台，通过精选平台一万多

条回复最多的职场内容，提炼出百条精

华，作为传播内容

• 平台用户积极参与，通过微信、微博

等多平台分享转发

• 平台定位城市白领职场场景，联合新

潮传媒、摩拜单车进行精准投放

职场神回复营销

#因为迟到而否定所有努力真的对吗#

#如何看待职场中的老好人#

“同样都在加班，为什么她们的30岁越

活越自在”

场景话题营销
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互联网社交产品用户留存是关键，而营销的目的之一就是要让弱关系链在平台沉淀下来，并随着互动模式和用户规模的增

长不断丰富关系链业态，优化用户体验，培养用户习惯。1）筛选社交关系：通过内容或其他媒介实现用户之间匹配；2）

维护社交关系：鼓励UGC创作，建立内容消费场景，提高匹配效率，引导用户互动，更好的维护增进关系链；3）丰富社

交关系：社交网络价值与网络中的节点数成正比，因此在聚合某些定向人群后，提供新的玩法和社交环境，发掘撮合潜在

关系，提升圈层内的内容消费体验和关系连接概率；4）建立平台信任感和归属感：链接更多用户场景，发挥社交链接一

切的能力，在增强传播力和用户粘性的同时，也能拓宽盈利模式，丰富用户画像维度。

互联网社交产品用户营销策略
促活：维护增进用户社交关系，建立平台信任感和归属感

来源：艾瑞咨询研究院自主研究绘制。

2019年中国互联网社交产品用户营销策略分析

通过营销和用户运营，丰富和优化内容，

进而通过内容匹配用户，让用户通过内容

去互相了解，建立关系

引导UGC创作和互动场景打造，由内容语

境向社交语境转变

助力良好反馈获得用户被认可、被关注

用户体量增加后，定向细分用户群体发掘

潜在新关系，根据综合人群覆盖和交流效

率，选择合适的颗粒度

关系链是社交产品的根基和灵魂，关系链

可以与人的众多社会场景结合，链接消费

等多场景

内容匹配关系 维护社交关系

丰富社交关系关系链接一切
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中国互联网社交产品营销环境 1

中国互联网社交产品用户洞察 2

中国互联网社交产品营销策略 3

中国互联网社交产品营销趋势 4
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趋势一：场景营销，与用户真正对话
用户社交关系逐渐沉淀，场景化体验愈加重要
社交产品追根究底是对人与人之间关系的还原、迁移和重构，通过内容匹配需求进而聚集用户，构成关系链生态体系。而

随着互联网社交产品的不断发展，用户对各个垂直场景的社交关系均已经有比较深入的了解，因此依靠简单的关系价值宣

传，越来越难打动用户。未来社交企业的营销策略，将更多关注在关系场景的再现上，也就是说，如何将社交关系更加真

实化，生动化地展示在用户面前，是各大社交企业未来会重点探索地营销策略。

来源：艾瑞咨询研究院自主研究绘制。

2019年中国互联网社交产品关系

场景化在营销手段中的应用逐渐加深

形式上：超现实互动H5

内容上：线上线下投放寻人启事，“张先生，你还记得我吗”，同步

释放零碎线索，“爱穿蓝衣服””是个程序员“等，激起用户好奇心

最终结果：网友积极参与寻找线索解谜，在用户体验一番品牌设计的

趣味互动后揭晓谜底，梳理品牌核心形象——职场人脉利器

案例：脉脉“全民寻找张先生”营销

线下线上投放

2019年中国社交产品营销双向互动示例

在互联网社交产品发展初期，
用户对于各类的线上社交关系
兴趣浓度高，因此社交企业营
销更多关注诉求关系价值本
身，即通过创新的社交方式和

社交关系类型吸引用户

随着社交产品发展深化，用户
对线上社交关系熟悉度增加，
社交企业营销更多关注诉求关
系场景的再现，用真实化的场
景体验，去唤醒和吸引用户对

社交产品的关注

解决社交关系的
价值论证

解决社交关系的
真实体验

社交关系的
普及

社交关系的
体验
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趋势二：技术发展，为营销赋能
技术赋能下，社交产品关系链进一步丰富
随着人工智能、区块链、物联网、5G等技术的逐渐成熟，社交产品营销中用户体验不断提升，数据技术的优化也为社交产

品关系链的丰富奠定基础。1）关系链的丰富：人工智能对于用户画像的分析和细化，不仅提升广告投放精确度和用户交

互满意度，也为后期平台自身关系链的丰富提供数据支撑；区块链具有“去中心”、“可追溯”“可信任”的特性，促进

数据共享和数据安全，便于平台关系链的网状传播生态的搭建和稳定；物联网为社交产品的关系链拓宽边界。2）沉浸性

的加强：5G发展下VR、AR的应用，大大提高社交产品营销中用户沉浸感和互动感，玩法创意更加多样。

来源：艾瑞咨询研究院自主研究绘制。

关系链颗粒度进一步细化

人工智能

网状社交生态的稳定安全

区块链

万物皆媒，场景匹配

物联网

VR、AR赋能，营销体验升级

5G

数据
技术

2019年中国互联网社交产品技术赋能变化
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在艾瑞 我们相信数据的力量，专注驱动大数据洞察为企业赋能。

在艾瑞 我们提供专业的数据、信息和咨询服务，让您更容易、更快捷的洞察市场、预见未来。

在艾瑞 我们重视人才培养，Keep Learning，坚信只有专业的团队，才能更好的为您服务。

在艾瑞 我们专注创新和变革，打破行业边界，探索更多可能。

在艾瑞 我们秉承汇聚智慧、成就价值理念为您赋能。

400-026-2099

扫 描 二 维 码

读 懂 全 行 业

海 量 的 数 据 专 业 的 报 告

我们是艾瑞，我们致敬匠心 始终坚信“工匠精神，持之以恒”，致力于成为您专属的商业决策智囊。

ask@iresearch.com.cn

关于艾瑞
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