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一、报告简介

观研报告网发布的《2017-2022年中国自媒体市场竞争调研及发展态势预测报告》涵盖行业
最新数据，市场热点，政策规划，竞争情报，市场前景预测，投资策略等内容。更辅以大量
直观的图表帮助本行业企业准确把握行业发展态势、市场商机动向、正确制定企业竞争战略
和投资策略。本报告依据国家统计局、海关总署和国家信息中心等渠道发布的权威数据，以
及我中心对本行业的实地调研，结合了行业所处的环境，从理论到实践、从宏观到微观等多
个角度进行市场调研分析。
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二、报告目录及图表目录

自媒体：一个人或者一小群人做的媒体，有专注的内容和特征风格，通过输出自己的价
值、传递知识和观念来建立个人的媒体形象和品牌。包括有各类微信公众平台、微博、百度
百家、简书、搜狐自媒体，今日头条、网易云阅读，甚至豆瓣、知乎、贴吧也可以发布自己
的内容。
       1．自媒体是互联网信息传播新阶段的产物
我们可以将互联网信息传播发展分为三个阶段：新闻网站——社交媒体——自媒体，今天的
信息传播在一定意义上可以说是到了自媒体时代。一是自媒体使个体与新闻网站等机构传播
拥有同等形态的传播渠道。机构传播在此是指与个体相对应的、由政府或者商业机构持有运
营的报纸、电视、新闻网站等。二是论坛、社交媒体虽然让个体有机会融入互联网信息传播
体系中，但传播形态还是个体之间的交流方式，与新闻网站这样的机构传播在内容呈现的专
业性上相比还有差异。但在自媒体上，两者在传播形态上已经没有差异，都是相同的媒介渠
道，都可以做到一样的表现形式。
微博、微信、QQ、SNS网站及类SNS应用等，都是自媒体信息传播的常见形式。微信公众
平台开放的前15个月就有200多万的注册账号，每天保持8000的增长速度，每天有超过亿次
的信息交互，98.3%的使用人群集中在21岁—50岁。

自媒体以开放平台方式成为社会信息系统的重要构成部分。也就是说，自媒体已不是机
构传播的补充，而是凭借及时性、高效性、广泛性等优势成为信息传播一个新的重要形态。
 数据来源：中国报告网数据中心整理        2．自媒体是平等传播权的产物
自媒体突破了传统媒体与新闻网站对信息发布的模式，社会个体与传统媒体、新闻网站可以
同等地位地作为信息发布主体参与到信息传播体系中，社会个体从信息的“旁观者”转变成了“
当事人”，从单纯受众变成信息发布者，只要个体愿意就可以加入到互联网的信息传播体系
中。也就是说，个体与机构之间、个体与个体之间在自媒体平台上具有同等进入的机会。据
腾讯公司公布的官方数据显示，2015年Q3微信活跃用户达到6.5亿，微信公众号关注度达到
73.4%。⑤也就是说，电视、报纸等传统媒体是机构专有的，数量是非常有限的，不是人人
都可以参与的。但自媒体不一样，每个个体都可以建立自己的信息平台融入全球的信息体系
中。当然，自媒体的影响力会受到资源大小的限制，但个体与机构在进入方面是拥有同等机
会的，在这点上可以说自媒体是平等传播权的产物。
3.自媒体是媒介资源转移的产物
此处的资源转移主要表现为4个方面：人才转移、内容转移、受众转移、广告资源的转移。
近年来，愈来愈多行业精英由传统媒体向自媒体跳槽，传统媒体行业人员流失严重，伴随人
员流动的是内容生产的转移，相应的受众也随之转移。2013年3月，央视《财富故事会》主
持人王凯离开央视创办自媒体节目《凯子曰》，仅一天时间就吸引了近40万点击量，创造了
自媒体行业的奇迹。央视《经济与法》制片人罗振宇联手独立新媒体创始人申音创办微信公
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众账号“罗辑思维”,推出付费会员制并在内容传播上取得成功，开启了自媒体营销的新时代。
传统媒体、门户网站的一些经营人员也纷纷转战自媒体，这些人在原有平台积累了大量经营
人脉，随着人的转移，部分广告资源也随之转移。
4.自媒体正成为传播内容的最大原创来源
目前微信公众账号、新浪微博、头条号、网易客户端、搜狐客户端、凤凰客户端等自媒体平
台每天的原创内容数量已经非常庞大。如，2015年9月8日今日头条宣称“头条号”每天为今日
头条客户端贡献3.2万篇内容。当天在“头条号创作者大会”上，今日头条创始人兼CEO张一
鸣宣布，未来将大力扶持优质内容的创作。头条号将推出“千人万元计划”：未来一年内，头
条号平台将确保至少1000个头条号创作者，单月至少获得1万元的保底收入。这还是今日头
条一家的情况，还有更大的微信公众号的内容生产量更大。自媒体的原创内容生产机制灵活
，个体能够直接得到激励，平台多，参与者众，这些都决定了自媒体正在演变为最大的原创
内容来源。
       5.自媒体正在成为优秀传媒人才聚集的平台

自媒体人员大致来源于这样几个方面：一是来自传统媒体，这部分群体能够最快将自媒
体转换为经济效益。行业媒体人创办自媒体的较多，如一些报纸电视的汽车行业记者主编自
己创办或者加入自媒体，典型的是SA自媒体联盟的很多账号经营者都是从传统媒体的汽车
报道部门出来的，或多或少都有客户资源。二是社会人员创办自媒体。没有自媒体之前，社
会人员无法真正进入媒体行业，但自媒体提供了机会，一些人的才华很快得到体现，将自媒
体发展为一个谋生的工具。三是一些在校大学生创办的自媒体，这些自媒体很多是基于兴趣
。
自媒体以开放性容纳了众多参与者，与机构平台相比，自媒体平台能让个体价值更多地得到
体现，可以更直接地展现个体在内容生产、策划、经营乃至资本运营等方面的才能。不像机
构平台，个体价值的展现有时会受到机构文化、同事关系等因素的影响。自媒体为一些优秀
人才体现自我价值提供了机会，对优秀传媒人才的吸引力也正在加大。
6.自媒体正在从个体单位变化为多元的新型媒介组织
目前自媒体运作已经突破了个体层面，呈现三种形式：
一是一些个体运作的账号。总体上，这些账号出于兴趣创办或者还处于市场运作早期阶段，
影响力还不大。
二是一些运作好的账号其实是团队运作，不再停留在个体层面，而是一种基于市场发展需求
而形成的媒介组织机构。有记者就直接指出，微博和公众号上那些看似个人风格的大号，其
实根本不是某个人在打理，而是由整个团队在运作，分工明确，找内容的，谈业务的，推广
交换流量的。看似一些并不关联的账号，背后却是同一个团队。
三是联盟形式。这是自媒体之间基于市场需求而形成一种新的结构关系。加入的账号共同形
成联盟，对客户产生影响，从而获得市场效益。联盟的紧密程度差异也很大，有密切的，也
有松散的。比较早的联盟如汽车行业的SA联盟、WeMedia联盟等。
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自媒体组织形态正在变为个体、团队、联盟的多元状态，这是基于传播需求而形成的组织形
态。尤其是团队和联盟两种形态是市场导向而形成的，根据市场的变化而变化，是动态的。
自媒体的组织形态相比于机构媒体更加灵活，更加扁平化，对市场更加敏感，也对传播生态
的变化有更快的适应性。  7.自媒体正在成为社会关系的新型聚合渠道
信息源的多样性和每个个体都有平等机会发布信息，自媒体改变了传统媒体和新闻网站时代
的基于社会属性的“点对面”传播模式，进入基于社会关系的“点对点”的交互传播时代。
总体上，传统媒体的信息传播是按照社会属性的职业类型或者社会阶层“点对面”传播的，如
政府官员比普通老百姓更多接触人民日报等党报信息，知识分子群体看南方周末较多，商业
群体看二十一世纪经济报道、《财经》等财经类媒体。但自媒体传播关系背后实际上是一种
社会人际结构关系。也就是说，在很大程度上自媒体信息流动是按照现实社会关系来发生的
，是通过网状的人际关系来扩散的。这种网状信息的传播是纵向的，依据每个人的亲朋好友
及同事来传播，是基于社会关系来发生的一种信息传播模式。

进一步来看，自媒体还在依据观念、偏好重新建构一种信息传播关系。不同个体会根据
自己的需求选择自媒体账号获得信息，社会的信息网络重新聚合，这是现实社会观念与偏好
的线上聚合。也就是说，自媒体不仅仅是个体的传播渠道，或者传媒市场新形态，更是一种
基于观念与偏好的社会关系聚合渠道。 作为新媒介形态的自媒体还存在生态规则不健
全等问题，但任何新生事物在早期发展过程中都不可避免会出现各种问题，自媒体也不例外
。自媒体在内容生产、经营等方面都正在对现有媒介生态产生变革性影响。换个角度看，自
媒体消解了传统媒体和门户网站基于社会属性的“点对面”传播模式，是扎根在现实社会关系
之上的一种信息传播网络，这种网络是众多原子化网络交错构成的扁平结构，既是一种信息
传播体系，也是一种社会关系的反映。换句话说，自媒体的这种传播模式是有生存根基的，
下一步的发展值得观察。 中国报告网发布的《2017-2022年中国自媒体市场竞争调研及
发展态势预测报告》内容严谨、数据翔实，更辅以大量直观的图表帮助本行业企业准确把握
行业发展动向、市场前景、正确制定企业竞争战略和投资策略。本报告依据国家统计局、海
关总署和国家信息中心等渠道发布的权威数据，以及我中心对本行业的实地调研，结合了行
业所处的环境，从理论到实践、从宏观到微观等多个角度进行市场调研分析。它是业内企业
、相关投资公司及政府部门准确把握行业发展趋势，洞悉行业竞争格局，规避经营和投资风
险，制定正确竞争和投资战略决策的重要决策依据之一。本报告是全面了解行业以及对本行
业进行投资不可或缺的重要工具。 本研究报告数据主要采用国家统计数据，海关总署，
问卷调查数据，商务部采集数据等数据库。其中宏观经济数据主要来自国家统计局，部分行
业统计数据主要来自国家统计局及市场调研数据，企业数据主要来自于国统计局规模企业统
计数据库及证券交易所等，价格数据主要来自于各类市场监测数据库。报告目录\REPORT
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