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摘要

95后微博用户市场品牌投放指南一：95后微博用户是一个具有巨大消费
潜力的独特市场，尤其在电子产品与学习培训方面消费的意愿和金额都比
非95后用户更高。

95后微博用户市场品牌投放指南二：超过70%的95后微博用户对社交媒
体广告持正面态度，相较于传统的媒介传播方式，他们更喜欢使用音乐、
视频、图片等具象化媒介，因此以这几种形式进行传播的广告更容易达到
宣传效果。

95后微博用户市场品牌投放指南三：品牌价格战可能不再绝对有效，大部
分的95后微博平台用户表示在选择商品时相对更加注重商品的外观和时
尚，以及是否能够紧跟潮流。

95后微博用户市场品牌投放指南四：95后微博用户与非95后用户相比有
着独特的兴趣特征，在垂直领域内根据男女不同也各有偏好。商家企业可
根据95后微博用户不同的兴趣特征来进行有针对性的品牌营销。

来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。
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95后微博用户消费观

95后微博用户广告观

95后微博用户品牌偏好与品牌适配研究

95后微博用户画像
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95后微博用户消费关键词

￥933.3

￥771.1

 95后微博用户

 非95后微博用户

95后微博用户在电子产品和学习培训上的月均消费是非95后

月均消费的1.21倍

18.9%

4.4%

 95后微博用户

 非95后微博用户

95后微博用户对视频媒体的点击偏好比例是非95后的4.3倍

17.5%

6.8%

 95后微博用户

 非95后微博用户

95后微博用户在学习培训上的高频次消费人数比例是非95后

的2.6倍

样本：N=1574，来自艾瑞在微博平台内收取的95后用户报告调研问卷。
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95后用户拥有不被年龄所限制的巨
大消费潜能
作为中国经济快速发展时代背景下成长的一代人，大部分的95后群体从出生起就生活在物质生活极其丰富的环境里。另一

方面，受计划生育政策的影响，许多身为独生子女的95后被家庭给予了最多的物质关怀。由于这些因素，作为现今社会群

体中最年轻的一代，95后群体的消费能力并没有被低龄所限制，反而因为身上没有太多的经济负担，能够更加自由地按照

自己的喜好和品味去消费。

来源：埃森哲发布的《全球95后消费者调研中国洞察》。
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中国95后群体消费潜能构成图
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95后用户能够形成一个独特且鲜明
的消费市场

来源：艾瑞咨询研究院自主研究及绘制。

信息交互品类支出

除常见的图片和链接之外，

与非95后用户相比更爱使用

视频和音乐分享信息。艾瑞

分析认为，针对95后社交用

户，营销手段可以采取更加

生动、有表现力、且有娱乐

性的形式。

相较于非95后用户，95后用

户群体在电子产品与学习培

训方面的消费意愿明显更加

强烈。

总体来看，95后用户并未受

年龄因素的影响而限制消费，

反而比非95后更加乐于接受

新鲜的、反映潮流的产品，

具有可观的消费实力和独特

的偏好。

更爱使用视频和音乐乐于接受新鲜产品
具有消费实力

消费偏好

在选择商品时，除去商品价

格、商家口碑两个共性因素

外，外观是95后群体关注的

重点。此外，品牌与时尚也

更加获得重视。对于商家而

言，提高产品的外观设计、

跟随流行时尚、扩散品牌效

应能够为其赢得更多95后用

户的亲睐。

重视外观、品牌与时尚
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95后微博用户为电子产品和学习培
训类支出更多
受年龄影响，95后微博用户在多数品类上的平均消费金额比非95后较低，但相差不大，虚拟产品和化妆洗护类更是几乎持

平。另一方面，95后微博用户在电子产品和学习培训两品类中的平均消费金额则超过了非95后用户，可以看出95后微博

用户在这两类支出上明显有所倾斜。艾瑞分析认为，在科技快速进步、产品功能迭代迅速的当下，电子产品对于95后微博

用户有着较强的吸引力，围绕95后制定策略的电子产品及其周边产业有望在近期获得快速发展。

样本：N=1574，来自艾瑞在微博平台内收取的95后用户报告调研问卷。
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2017年微博95后与非95后社交用户月平均消费金额对比
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4.2%

10.7%

36.1%
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6.6%
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30.9%
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3000元以上
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100元及以下

2017年微博社交用户每月学习培训支出情况

95后比例分布（%） 非95后比例分布（%）

95后微博用户在学习培训上大额支
出占比高
在学习培训类的500元以上大额支出上，95后微博用户明显比非95后社交用户比例更大。总体来看，共有30.0%的95后微

博用户每月在学习培训类目上支出500元以上，而非95后微博用户中拥有同等消费水平的仅有19.1%。究其原因，其一95

后用户年龄较小，有更多的学习培训诉求；其二是95后用户的家境普遍更好，更能承担大额消费；其三是随着社会进步，

年轻人的学习观念更加牢固和深入，对于学习更加重视。

样本：N=1574，来自艾瑞在微博平台内收取的95后用户报告调研问卷。

95后在学习培训
上更舍得花钱
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