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 “世界杯”球迷信息来源与互联网使用行为 

研究报告 
 

一、项目简介 

1.1 项目背景与研究目的 

互联网作为一个重要的信息传播渠道，已经对传统媒体发起了极具冲击力的挑战。 

世界杯作为一个全球性的大赛事，不仅引起了传统媒体的关注，也受到互联网等新媒体

的追捧。 

为认知互联网在世界杯期间作为球迷信息渠道所发挥的作用，中国互联网络信息中心开

展了此项调查。 

1.2 调查方法 

项目范围：北京城八区：东城区、西城区、崇文区、宣武区、海淀区、朝阳区、丰台区、

石景山区 

调查方法：随机抽样、电话调查 

样本量：1050个 

抽样方法：根据城八区电话局号，随机产生电话号码，对产生的电话号码乱序排列，顺

序拨打，直到完成调查所需样本量 

调查时间：2006年 7月 6日～7月 7日 

1.3 主要概念界定 

“世界杯”：特指本届（2006年 6月 9日－7月 10日）德国足球世界杯； 

“世界杯”球迷：对世界杯感兴趣，主动通过一些信息渠道了解本届世界杯相关资讯的

人； 

重度球迷：认为自己对本届世界杯“非常感兴趣”的球迷； 

一般球迷：认为自己对本届世界杯“比较感兴趣”的球迷； 

网民：此处的网民为“自定义网民”，即：只要被访者自认为经常上网或偶尔上网，本

次调查即认定其为网民。此界定不同于 CNNIC《中国互联网络发展状况调查》中界定的

“网民”。此界定仅在本次调查中有效。 
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1.4 十大结论 

第一. 北京女性球迷超过四成，成为球迷中不可小视的群体； 

第二. 深入分析女性球迷世界杯信息行为，可以发现其较大比重属于跟随性球迷，

即：跟随家人收看，而不是自觉主动的收看行为； 

第三. 年轻、高学历，是球迷与网民共同的特点，两者的叠加，使互联网在北京球

迷中的渗透率达到 70.3％，远高于互联网在一般人群中的渗透率； 

第四. 总体而言，电视、报纸、互联网、是本届世界杯中北京球迷最为重要的三个

信息来源；但是在特殊的群体中，互联网已经超过报纸，成为仅次于电视的

第二媒体，两个比较明显的群体是：16-30岁人群，大专及以上的高学历人群； 

第五. 随着互联网的深度发展，互联网在球迷中的渗透与影响逐渐增强；而与此同

时，报纸和广播的地位则在逐渐下降； 

第六. 互联网在球迷中的发展，与互联网总体“从小众化、精英化、补充媒体向大

众化、主流媒体的方向发展”的趋势相一致，只是速度更快； 

第七. 随着触网深度的发展和球迷热度的升高，利用互联网搜集世界杯相关信息的

时间相应增加，同时在网上参与的活动内容和活动形式也相应增加； 

第八. 结合互联网在球迷信息来源中的地位，综合互联网软硬件的发展趋势，CNNIC

认为，随着网络条件的进一步改进、网民数的增加、网络意识的提升，作为

信息传播渠道的互联网，前景乐观； 

第九. 即使在非互联网行为上，北京的网民球迷较非网民球迷也更为活跃，因而其

生活也受到更多影响，当然这种影响更多的被解读和引导到正面； 

第十. 在利用世界杯进行营销传播的各大品牌中，捉对厮杀，颇有意味： 

� 阿迪达斯强于耐克； 

� 可口可乐不敌百事可乐； 

� 中国联通略胜中国移动； 

� 而正在快速国际化的联想在利用本届世界杯进行本土品牌传播中也收获

颇丰。 
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二、互联网在球迷信息来源中的地位 

2.1 高品质的球迷：球迷构成与互联网在球迷中的渗透率 

A.球迷构成 
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图 1：性别构成      图 2：年龄构成 

 

 数据来源：中国互联网络信息中心（CNNIC）数据来源：中国互联网络信息中心（CNNIC）
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图 3：学历构成      图 4：单位性质构成 

 
数据来源：中国互联网络信息中心（CNNIC）数据来源：中国互联网络信息中心（CNNIC）
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B.互联网在球迷中的渗透率 
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图 5：互联网在球迷中的渗透率 

 

 
数据来源：中国互联网络信息中心（CNNIC）

� 北京球迷中超过 40％为女性； 

� 网民“年轻”“高学历”的特点，与球迷相同特点的叠加，使互联网在球迷中的渗透率

远高于一般人群。 

 

2.2 可观的现状与乐观的未来：球迷信息来源与互联网的地位 
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图 6：本届世界杯相关信息来源 

 

 
数据来源：中国互联网络信息中心（CNNIC）

� 无论是网民还是非网民，电视仍然是球迷的第一信息来源； 

� 随着球迷对互联网接触程度的深入，互联网在北京球迷获取世界杯信息中的渠道地位逐

渐提升，互联网已经成为网民获取本届世界杯信息的第二渠道，仅次于电视； 

� 在经常上网的北京球迷中，使用互联网获取世界杯信息的比重已经接近九成，考虑到本

届世界杯互联网视频直播的受限，随着未来互联网带宽的增加，以及网民的快速增长与
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成长，未来互联网在类似赛事中的地位发展，值得乐观期待； 

� 随着球迷对互联网接触程度的深入，利用报纸和广播获取本届世界杯信息的比例略显下

降。 

� 就互联网总体发展趋势而言，随着互联网向纵深两个方向的发展，互联网正在从问世之

初的小众、精英化应用向大众化应用发展。结合 70％的渗透率、以及近九成的经常上

网的球迷通过互联网获取世界杯信息的事实，不难判断：这一发展趋势在球迷群体中走

的更快。 
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图 7：16-30岁人群世界杯信息来源  图 8：大专及以上学历人群世界杯信息来源 

 

 数据来源：中国互联网络信息中心（CNNIC）数据来源：中国互联网络信息中心（CNNIC）

 

� 在 16-30岁的北京球迷中，互联网已经超过报纸成为他们获知世界杯信息的第二信息来

源，仅次于电视； 

� 在大专及以上学历北京球迷中，互联网已经成为仅次于电视的第二信息来源。 
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三、球迷互联网行为分析 

3.1 重度球迷较一般球迷在网上花费更多时间 
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图 9：网上时间花费分析 

 

 
数据来源：中国互联网络信息中心（CNNIC）
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图 10：重度球迷与一般球迷网上时间花费对比分析 数据来源：中国互联网络信息中心（CNNIC）

 

� 超过半数（54.7％）的重度球迷在网上花费的时间在一个小时以上； 

� 超过半数（67.8％）的一般球迷在网上花费的时间在一个小时以下； 
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3.2 “流动”与“留住”：网站竞争力分析 

73.8

54.8

14.7

12.2

11.7

4.0

3.5

1.0

0.6

15.9

0 20 40 60 80

Sina.com(新浪)

Sohu.com(搜狐)

Qq.com

163.com(网易)

雅虎

MSN.com

Cctv.com(央视国际)

Fifaworldcup.com

China.com(中华网)

baidu.com

%

23.6

17.9

12.5

7.2

4.3

0 5 10 15 20 25

新浪

QQ.COM

搜狐

雅虎

网易

%

 

图 11：查看世界杯信息时经常访问的网站    图 12：主要门户网站球迷网民忠诚度
1
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1 网
数据来源：中国互联网络信息中心（CNNIC）
新浪和搜狐是球迷访问世界杯最多的两个网

新浪凭借既有的用户基础、优秀的营销策略

的优势地位； 

搜狐花费巨资购得本届世界杯互联网视频集

了显著成效； 

fifaworldcap.com 作为世界杯的官方网站，

迷的认可； 

百度作为一个搜索引擎也被球迷们较多提及

虎等，位居第三。结合关于经常访问的网站

特别关注单个门户网站，而是通过搜索引擎

如果一个人只访问某一个网站而不访问其他

忠诚网民占该网站全部网民的比例，称为网

球迷网民忠诚度最高。 

                                                   
民忠诚度＝在测量的五个门户网站中只访问某一网站
数据来源：中国互联网络信息中心（CNNIC）
站，将其他网站远远抛在了后面； 

、庞大的采访队伍的投入，保持了在球迷中

锦的转播权，赢得了大量用户的访问，取得

从球迷的经常访问率看，并未得到北京球

，其提及率甚至超过了 QQ.COM、网易、雅

数分析，可以判断：有相当比例的网民并不

获知世界杯信息； 

网站，则认为该网民是该网站的忠诚网民，

民对该网站的忠诚度。图 12显示，新浪的

9

的网民/访问该网站的全部网民×100％ 
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3.3 图文新闻是网民球迷网上了解世界杯的主要形式 
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图 13：网民网上了解世界杯的主要形式 

数据来源：中国互联网络信息中心（CNNIC）
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图 14：不同热度球迷网上了解世界杯形式的差异 
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� 图 14显示，重度球迷网上搜集信息的

 

 
数据来源：中国互联网络信息中心（CNNIC
 

 

形式更为多样 
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图 15：不同上网程度网民网上了解世界杯形式的差异 

 

 
数据来源：中国互联网络信息中心（CNNIC）

� 图 15显示，经常上网的球迷网上搜集信息的形式同样呈现多样性特点 
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四、网民球迷 vs.非网民球迷 

4.1 北京的网民球迷较非网民球迷更为执着和狂热 
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图 16：网民非网民直播重播收看行为对比 

 

 
数据来源：中国互联网络信息中心（CNNIC）

� 无论网民球迷还是非网民球迷，观看直播的比例都随着时间的趋晚而趋减； 

� 对任何一场赛事，网民球迷观看直播的比例都超过观看重播的比例； 

� 而对非网民球迷，对时间稍晚的赛事，特别是凌晨以后的赛事，他们更多的会通过

重播观看赛事。 

4.2 网民球迷更在意环境与氛围 
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图 17：网民非网民收看环境对比 

 数据来源：中国互联网络信息中心（CNNIC）
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� 虽然无论网民球迷还是非网民球迷，都会更多的选择在家观看赛事，但是网民球迷

较非网民球迷更愿意拉上朋友在家里或者干脆到更有氛围的公共场所观看。 

4.3 网民球迷的生活受影响更大 
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图 18：世界杯影响度分析 

 

 
数据来源：中国互联网络信息中心（CNNIC）

� 从本次调查的测评内容看，世界杯对球迷生活的正面影响更大； 

� 如前所述，由于网民球迷对世界杯的参与度更高，因而世界杯对网民球迷的影响也

较非网民球迷更大。 

4.4 网民球迷在世界杯相关活动上更为活跃 
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图 19：相关活动参与度分析 

数据来源：中国互联网络信息中心（CNNIC）
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18.9
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图 20：网民网上活动参与度分析 

 

 数据来源：中国互联网络信息中心（CNNIC）

 

� 网民球迷较非网民球迷具有对足球更强烈的热情，他们更愿意观看直播，哪怕是在

凌晨； 

� 他们更愿意和其他球迷一起观看； 

� 也正是基于上述两点，网民球迷增强了与朋友的联系，甚至拉近了与客户的关系，

当然世界杯对他们正常的生活规律也影响更大； 

� 在其他行为上，网民球迷也较非网民球迷更为活跃，他们不但在网上参与相关的评

论、竞猜、游戏，在线下的“足彩”“促销”等活动中也比非网民球迷更为活跃。 

 14



“世界杯”球迷信息来源与互联网使用行为研究 

五、女性球迷：半缘亲人半缘球 

前面的数据显示：超过四成的球迷由女性构成，女性球迷引发关注。 

分析发现： 

� 女性中的重度球迷低于男性； 

� 他们对直播的观看热情也会随着时间的趋晚，快速下降； 

� 他们为世界杯花在网上的时间少于男性； 

� 女性更多的会与家人一起观看球赛； 

� 可以判断：其更多的是跟随性球迷，他们对足球的热情依然低于男性。 

5.1 北京女性球迷中重度球迷低于男性 
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图 21：不同性别球迷构成 

 
数据来源：中国互联网络信息中心（CNNIC）

5.2 女性球迷更多的和家人一起看球 
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图 22：不同性别球迷观看地点与环境 

数据来源：中国互联网络信息中心（CNNIC）
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5.3 随着开赛时间的趋晚，女性球迷观看直播的比例下降迅速 
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图 23：不同性别球迷直播重播观看行为对比 

 数据来源：中国互联网络信息中心（CNNIC）

5.4 女性球迷为世界杯花在网上的时间低于男性 
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图 24：经常上网的球迷在互联网上花费时间的性别对比 

 
数据来源：中国互联网络信息中心（CNNIC）

六、广告：豪门盛宴&颠峰对决 

四年一届的世界杯对广大球迷而言，无疑是一次盛宴。对全球知名企业来说，也无疑是一次

宣传与广告的舞台。从本届世界杯期间涉及的众多品牌中选择了包括可口可乐、百事可乐、

阿迪达斯、耐克、中国移动、中国联通、海尔、联想等在内的 23支品牌，测量其传播效果。

在无提示的条件下，被访者对主要品牌的提及率如下： 
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图 25：主要品牌无提示知名度 

 

 
数据来源：中国互联网络信息中心（CNNIC）

 

� 阿迪达斯 vs.耐克：按照 1990年世界杯以来的“规律”,世界杯冠军是由阿迪达斯与耐

克赞助的球队轮流“坐庄”，尽管今年阿迪达斯所赞助的法国队未能战胜意大利队，阿

迪达斯所赞助的球队显然已经走在了耐克的前面；在通过本届世界杯进行的品牌传播

上，似乎也是如此。 

� 百事可乐 vs.可口可乐：笔者曾经关注过可乐在中国主要城市市场的走势，从 2000 年

到 2004年，可口可乐虽然保持着消费者市场份额第一的位置，但是五年间，可口可乐

一直是稳中有降的态势。从这届世界杯的广告传播看，可口可乐似乎落在了老对手百事

可乐的后面。 

� 中国移动 vs.中国联通：这两个中国的移动通信运营商的市场竞争态势，自不必说，但

是，在这次世界杯的广告战中，中国移动似乎略逊一筹。 

� 联想：联想自从收购 IBM笔记本业务之后，国际化的步伐加速。但是它并没有因此而忽

视国内市场，在无提示的条件下能够收获 11.2％的认知度，说明联想本次广告运作的

成功。  
 
 
 

【中国互联网络信息中心（CNNIC） 版权所有 
引用请注明出处】 
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