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1 前言	

1.1 说明	

本次调研由 NGO2.0 发起，中国科学技术大学知识管理研究所与 NGO2.0 执

行。开始于 2016 年 9 月，截止于 11 月，本次调研共收集到 600 家组织答卷。

除掉部分数据不完整的组织，作为本次数据分析对象的公益组织共有 531 家。	

NGO2.0 利用微博、QQ、微信等渠道传播调研信息。本次调研得到了公益地

图省级合作伙伴长沙市雨花区群英公益发展促进中心、陕西妇源汇性别发展培训

中心、郑州市和勤青年志愿互助中心、贵阳市众益志愿者服务发展中心、甘肃兴

邦社会工作服务中心、宁夏青年社会创新发展中心、哈尔滨嘉仁公益服务发展中

心、云南连心社区照顾服务中心、四川协力公益发展中心、安徽益和公益服务中

心的支持，还得到了灵析、南都基金会、中国发展简报、公益慈善周刊、公益慈

善学园、恩派、益修学院、益+学院、公益时报、善达网等公益伙伴的传播支持。	

值得注意的是，调研对象中，约有 15%的组织先后参加过 NGO2.0 举办的新

媒体培训，因而这些组织的互联网应用能力可能偏高，对本报告内中西部组织传

播能力的整体数据有所影响。	

NGO2.0 构建了公益组织互联网传播能力的指标体系，在本次调研中，对传

播能力体系的指标和权重做了一些修订，与第四次调研的传播能力指标体系会略

有不同。对两次调研的组织得分进行比较，会存在一定误差，在此供读者参考。	

本报告为本次调研报告行业专业版。请访问 NGO2.0 官方网站

（http://www.ngo20.org）查看更多调研信息及历次调研信息。	
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1.2 摘要	

1. 参与调研的组织中，95	%组织都是 2000 年（含）以后成立，成立于 2014

年的组织最多。	

2. 531 家公益组织中，79.28%为民政注册，尚未注册的比例为 8.66%。	

3. 参与调研的组织 2015 年度收入在 1 万元以下的组织最多（26.74%），

收入 1 万至 10 万占 24.48%。与第四次调研相比，整体收入有所增加。	

4. 与第四次调研的数据比较，提供技术支持的主要人员从志愿者（35.51%）

变成了兼职人员（34.65%），专职人员也有所增加。	

5. 公益组织对互联网和计算机使用的最大需求是“互联网传播策略培训

（例如微信公众号、微博运营等）”（53.86%）。这项需求在前两次调研

中也居首位。	

6. 2016 年组织传播渠道的选择中，微信公众号占比最高（59.13%），其次

为微信和微信群（53.30%），微博从第四次调研的 25.96%大幅下降为

9.98%。	

7. 公益组织与服务对象沟通的方式以面对面沟通最多；与志愿者沟通的方

式以在线渠道为主。	

8. 2015 年有 64.53%的公益组织发起过众筹，其中发起过 3-5 次的组织有

18.87%。采用过的众筹平台依次为腾讯公益、众筹网、灵析、淘宝、新

浪微公益。2015-2016 年超过 50%的组织众筹金额在 5 万元以下。	

9. 公益组织获取资源的能力在提升，参加过政府、企业主办的线下项目展

会、资源对接会的组织有 67.42%，其中东部组织的参与比例达到了
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74.75%；公益组织在线招标项目的参与比例有 47.27%。	

10. 38.23%的组织使用过在线志愿者管理系统，比第四次调研的数据增加了

一倍；使用服务对象的个案管理系统的组织只有 21.85%，使用项目管

理工具和捐赠者管理系统的组织也较少。83.42%的组织会使用微博、微

信公众号分享公益相关的知识，42.37%的公益组织会通过网络收听工具

收集公众对他们的评价，75%的组织进行内部培训。	

11. 在通过互联网提高组织的透明度和公信力方面，社交网络的使用率非常

高，绝大部分公益组织都通过社交网络来发布项目进展。同时有 60.45%

的组织通过在线渠道公布组织财务状况，比第四次调研提升了 4%。	

12. 已经有一定数量的组织使用分析工具去分析所发布内容的访问量，公益

组织对数据分析有一定需求；只不过组织对各类分析工具还不熟悉，已

使用的工具集中在分析微信浏览量数据（51.79%）。	

13. 在协作方面，接近一半的组织使用多人在线会议，但是使用在线日历、

屏幕分享、在线文档编辑等工具进行网络协作的不多。	

14. 根据本次调研建立的评价体系，西部和中部公益组织的互联网传播能力

稍弱于东部，但三者之间的差距甚小。	

15. 一般来说，组织工作人数越多，互联网传播能力越强。但 11-20 人（全

职/兼职人数）的组织的传播能力略微突出。	

16. 2015年收入在 10万以上的组织互联网传播能力差别不大，但总体来说，

经费规模越大，能力稍强。	
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2 基本情况	

2.1 所在地域	

	
图1 组织所在地域 

参与调研的公益组织中来自广东省的最多，排名第二、第三的是甘肃和四川；

来自天津、海南、吉林省的组织最少。	
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2.2 从事领域：儿童青少年最多	

	
图2 组织从事领域 

本次调研的领域划分为 22 类，每个组织限选 5 项。参与调研的儿童青少年

类组织最多，占 51.04%；其次是教育助学(37.48%)	 与综合志愿服务(29.57%)；	

从事劳工权利、动物福利与性少数权利的组织最少。	
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2.3 成立时间：2014年最多	

	
图3 成立时间 

参与调研的组织中，成立时间从 1986 年到 2016 年的都有。95	%组织都是

2000 年（含）以后成立，2013 年到 2014 年组织数量开始大量增长，2013 年

的组织增长率达到了 52%，成立于 2014 年的组织最多。	

成立组织总数是按年份累积出所有已成立的组织总数，如 2015 年成立组织

数为 78 家，累积数量为 411 家。	
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2.4 发起方：个人为主	

	
图4 发起方 

大多数（69.68%）的公益组织由个人发起，其次是民政部门注册的社会组

织（22.79%）发起，政府、企业发起的都较少。	

2.5 组织类型：民政注册为主	

	
图5 组织类型 

531 家公益组织中，79.28%为民政注册，尚未注册的比例为 8.66%，其余

包括工商注册、民政备案、组织挂靠、以虚拟社区等方式存在的组织 。	
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2.6 年度收入：组织数量随着收入递减	

	
图6 年度收入 

参与调研的组织 2015 年度收入在 1 万元以下的组织最多，占本次调研组织

的 26.74%，收入 1 万至 10 万的组织数量也相当多，占 24.48%。	

与上一次调研得到的组织 2014 年度收入分布比较，收入 1 万以下组织数量

减少较多，1 万至 10 万的组织数量略有增加，10 万至 50 万、50 万至 100 万区

间的组织数量有所增加。	
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2.7 服务区域：服务本市最多	

	
图7 服务区域 

公益组织的服务区域主要是本市（48.40%），其次是本省（21.28%）和全

国（17.51%），服务本社区、跨省、跨国的组织均较少。	

	
图8 跨国服务组织的地域分布 

跨国服务的组织数量较少，主要分布在北京，其他四个省份分别有一个。	

5.27% 

48.40% 

21.28% 

6.03% 

17.51% 

1.51% 

本社区 本市 本省 跨省 全国 跨国

北京

50% 

甘肃
12%

广东
12%

海南

13% 

陕西
13%

北京 甘肃 广东 海南 陕西
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图9 全国服务组织的地域分布 

服务全国的组织也是来自北京的最多，其次是广东，这两个省份占了服务全

国的组织数量的一半。在其他省份中，四川和上海略强，约为 6%。	

	

安徽

1% 

北京

26% 

福建
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24%
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河北

2% 

河南
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1% 
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1% 
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2% 
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4%

上海

6% 
四川

6% 

天津

1% 

云南
1%

浙江

3% 

重庆
1%

安徽 北京 福建 甘肃 广东 贵州 河北 河南 湖北 湖南 吉林

江苏 青海 山东 山西 陕西 上海 四川 天津 云南 浙江 重庆
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2.8 工作人员人数：4-10人最多	

	
图10 工作人员人数 

工作人员人数为 4-10 人的公益组织最多占 42.94%，其次是工作人员人数为

11-20 人（20.72%），0-3 人、31-50 人、51 人及以上的公益组织差不多各占 10%

左右。	

与第四调研 2015 年的数据比较，0-3 人的组织数量大幅度下降，11-20 人

的组织较大幅度增长，4-10 人和 21-30 人的组织少量增长，	 31 人以上的组织

数量有所下降。	

11.49% 

42.94% 

20.72% 

9.04% 

5.27% 

10.55% 

0-3人

4-10人

11-20人

21-30人

31-50人

51人及以上
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3 技术基础条件	

3.1 提供技术支持的人员：主要是兼职人员	

	
图11 提供技术支持的人员类型 

与上一次调研的数据比较，提供技术支持的主要人员从志愿者（35.51%）

变成了兼职人员（34.65%），专职人员也有所增加，没有技术支持人员的比例没

有变化。	 	

21.28% 

34.65% 

24.67% 

19.40% 19.02% 

26.09%

35.50% 

19.38% 

专职人员 兼职人员 志愿者 没有人

第五次调研 第四次调研
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3.2 使用互联网的限制因素：以缺少专业人员为主	

	
图12 使用互联网的受制约因素 

使用互联网限制因素总体来看比较严重的问题是“缺少互联网专业人员”，

这类组织占到 61.58%。有 16.20%的公益组织认为使用互联网未受到限制。“其

他”选项中填写的内容包括没有资金、没有专职人员、经费困难、经费不足等。	

	
图13 使用互联网的受制约因素数据比较 

1.88% 

2.07% 

2.26% 

3.39% 

12.62% 

16.20% 

61.58% 

组织管理人员不重视使用互联网

缺乏上网的技能

网络不稳定

其他

缺乏硬件（如办公地点、电脑、手机设备）

未受到限制

缺少互联网专业人员

8.23% 

17.55% 

5.30% 

4.75% 

24.13% 

21.39% 

73.49% 

1.88% 

2.07% 

2.26% 

3.39% 

12.62% 

16.20% 

61.58% 

组织管理人员不重视使用互联网

缺乏上网的技能

网络不稳定

其他

缺乏硬件（如办公地点、电脑、手机设

备）

未受到限制

缺少互联网专业人员

第五次调研 第四次调研
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上一次调研中使用互联网限制因素的问题限选三项，所以将两次调研的数据

放在一起作为比较参考。	

3.3 对互联网和计算机使用的最大需求：传播策略培训	

	
图14 对互联网和计算机使用的最大需求 

公益组织对互联网和计算机使用的最大需求是“互联网传播策略培训（例如

微信公众号、微博运营等等）”（53.86%），其次是“网站、应用或管理系统开发

服务”（21.09%），然后是“计算机软件使用培训（例如使用 QQ、微信、视频制

作软件等等）”（10.55%）。	

1.51% 

4.14% 

4.14% 

4.71% 

10.55% 

21.09% 
53.86% 

其他

计算机等设备

计算机基本使用培训（指与互联网使用无关的计

算机技能，如键盘输入、文档建立等等）

移动应用开发服务

计算机软件使用培训（例如使用QQ、微信、视频

制作软件等等）

网站、应用或管理系统开发服务

互联网传播策略培训（例如微信公众号、微博运

营等等）
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图15 对互联网和计算机使用的最大需求数据比较 

与上一次调研数据比较，“互联网传播策略培训”的需求量大大增加了，从

37.43%提升到了 53.86%。	

1.99% 

10.67% 

2.71% 

8.50% 

19.35% 

19.35% 

37.43% 

1.51% 

4.14% 

4.14% 

4.71% 

10.55% 

21.09% 

53.86% 

其他

计算机等设备

计算机基本使用培训（指与互联网使用无关的

计算机技能，如键盘输入、文档建立等等）

移动应用开发服务

计算机软件使用培训（例如使用QQ、微信、

视频制作软件等等）

网站、应用或管理系统开发服务

互联网传播策略培训（例如微信公众号、微博

运营等等）

第五次调研 第四次调研
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4 沟通方式	

4.1 传播或营销策略、计划：多数制定了计划并通过	

	
图16 2016 年营销或传播计划 

1.51% 

6.03% 

7.16% 

9.60% 

27.12% 

48.59% 

不知道

继续执行2015年的营销或传播活动

仅制定了2016年计划，没有与团队讨论

仅有些想法

没有正式的计划，仅有些要点

制定了2016年计划并已在团队通过



中国公益组织互联网使用与传播能力第五次调研报告-行业专业版	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	

17	
	

	
图17 营销或传播计划数据比较 

大多数组织（48.59%）都制定了 2016 年计划并已在团队通过	 。“没有正式

的计划，仅有些要点”的组织从上一次调研的 31.32%变成了 27.12%。	

1.47% 

11.54% 

17.77% 

17.03% 

31.32% 

20.88% 

1.51% 

6.03% 

7.16% 

9.60% 

27.12% 

48.59% 

不知道

继续执行当年的营销或传播活动

仅制定了下一年计划，没有与团队讨论

仅有些想法

没有正式的计划，仅有些要点

制定了下一年计划并已在团队通过

第五次调研 第四次调研
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4.2 2016年传播目标：建立品牌最优先；经营社区关注大幅

提升	

	
图18 2016 年最重要的传播目标 

2016 年组织最重要的传播战略问题限选三项。“建立组织或项目品牌”被

70.81%公益组织纳入 2016 年传播战略中。	

10.73% 

16.57% 

17.51% 

22.60% 

25.42% 

27.68% 

29.57% 

32.39% 

36.53% 
70.81% 

维护当前捐赠者

维护已有志愿者

维护组织现有服务对象

提升组织互联网宣传的浏览量

争取新的志愿者

运营微信账号

建立组织的行业专家地位

争取新的捐赠者

经营我们的社区

建立组织或项目品牌
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图19 传播目标数据比较 

与上一次调研的数据比较，“经营我们的社区”的关注度大幅提升。说明公

益组织已经越来越将社区建设作为社会媒体传播策略的核心。	

6.58% 

16.64% 

25.41% 

27.79%

31.63% 

29.43% 

20.66% 

31.99% 

28.34% 

60.69% 
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维护当前捐赠者

维护已有志愿者

维护组织现有服务对象

提升组织互联网宣传的浏览量

争取新的志愿者

运营微信账号

建立组织的行业专家地位

争取新的捐赠者

经营我们的社区

建立组织或项目品牌

第五次调研 第四次调研
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4.3 2016年传播渠道：微信公众号最重要；微博大幅下降	

	
图20 2016 年最重要的传播渠道 

2016 年组织传播渠道问题限选三项。59.13%的公益组织选择将“微信公众

号”纳入 2016 年的传播战略中。其次为微信和微信群（53.30%）。	

0.38% 

0.75% 

3.01% 

3.20% 

5.46% 

6.03% 

6.78% 

9.98% 

16.76% 

19.59% 

19.77% 

20.15% 

22.79%

23.16% 

25.42% 

53.30% 

59.13% 

其他

手机短信

组织自有应用

电话联系

网络直播

电子邮件或电子简报

外展（制作展位、传单等）

微博

面对面传播

QQ和QQ群

行业网络媒体（NGOCN、中国发展简报等）

宣传视频制作

工作坊（沙龙、论坛、讲座等地面活动形式）

传统媒体（报刊杂志电视等）

官方网站

微信和微信群

微信公众号
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图21 传播渠道数据比较 

与上一次调研数据比较，第三名官网的比例已经下降到了 25.42%。下降比

例最大的是微博，从上一次调研的 25.96%大幅下降为 9.98%。	
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4.4 协作与沟通	

4.4.1 与服务对象沟通方式：面对面沟通最多	

	
图22 组织和服务对象常用的沟通方式 

与服务对象进行沟通方式的问题限选三项。公益组织选择面对面沟通的比例

最高，占 68.55%。电话联系（61.58%）和微信（61.21%）的比例次之。	

0.56% 

3.39% 

3.95% 

6.40% 

6.97% 

14.69% 

18.46% 

25.05% 

61.21% 

61.58% 

68.55% 

移动app

微博

官方网站

手机短信

外展（如制作展位、发传单）

电子邮件

公众号

QQ

微信

电话联系

面对面沟通
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图23 组织和服务对象常用的沟通方式数据比较 

与上一次调研的数据比较，电子邮件、手机短信、官网的比例都下降了，而

且与传播渠道一致，微博的比例也从 16.82%大幅下降为 3.39%。	
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4.4.2 与志愿者沟通方式：以在线渠道为主	

	
图24 组织和志愿者常用的沟通方式 

与志愿者进行沟通方式的问题限选三项。公益组织使用微信的比例最高，占

78.72%。电话联系（52.92%）和面对面沟通（43.31%）的比例次之。综合服务

对象和志愿者的两组数据显示，公益组织的服务对象较少使用网络沟通，而志愿

者的网络使用能力较强。	
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0.56% 

1.88% 

2.82% 

6.03% 

10.17% 

10.92% 

17.33% 

40.87% 

43.31% 
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网络直播

移动app
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志愿者工作坊
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图25 组织和志愿者常用的沟通方式数据比较 

与上一次调研的数据比较，电子邮件、手机短信、官网的比例都下降了，微

博的比例更是从 12.07%大幅下降为 1.88%。	
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4.5 众筹情况	

4.5.1 采用过的众筹（在线筹款／线下募捐）平台	

	
图26 组织采用过的众筹平台 

采用过腾讯公益平台的最多，占 46.89%，采用线下捐款、众筹网、灵析、

淘宝、新浪微公益、其他平台较少，26.18%的组织没有使用过众筹平台。	

3.95% 

4.33% 

9.60% 

12.24% 

13.18% 

26.18% 

29.76% 

46.89% 

新浪微公益

淘宝

其他

灵析

众筹网

没有

线下捐款

腾讯公益平台
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4.5.2 	 2015 年发起的众筹次数	

	
图27 组织 2015 年发起的众筹次数 

35.47%的公益组织尚未发起过众筹项目，发起过 3-5 次众筹项目的组织最

多，占 18.87%，发起过 1 次、2 次、6 次及以上的各占 15%左右。	

4.5.3 	 2015-2016 年通过众筹获得的金额总数	

	
图28 组织 2015 年通过众筹获得的金额总数 

2015 年至 2016 年 11 月，29.94%的公益组织尚未通过众筹获得金额，通

过众筹获得 1 万元以下的公益组织最多，占 20.15%，有 3.77%的公益组织通过

35.47% 

16.04% 15.47% 
18.87% 

14.15% 

没有 1次 2次 3-5次 6次及以上

29.94% 

20.15% 

17.33% 

10.17% 

13.75% 

4.90% 

3.77% 

无

0元以上至1万元

1万元以上至5万元

5万元以上至10万元

10万元以上至50万元

50万元以上至100万元

100万元以上
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众筹获得 100 万元以上筹款。	

5 互联网传播情况	

5.1 了解行业信息：微信、QQ群、行业网站已经普及	

	
图29 “了解行业信息”应用情况 

绝大部分组织关注了同行的微博与微信公众号，加入了公益组织 QQ/微信群，

访问公益行业信息网站。这说明了公益组织对行业信息的关注度还是很高的；以

上各种平台也是公益圈内传递信息的重要渠道。	

62.34% 

76.84% 

82.30% 

96.42% 

97.93% 

订阅了同行的电子简报

在微博上关注了公益机构

访问公益行业信息网站（如发展简报、NGOCN
等）

加入了公益组织QQ/微信群

关注了其他公益组织的微信公众号
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图30 “了解行业信息”应用情况数据比较 

与上一次的调研数据比较，在微博上关注公益机构的比例下降很大，从91.59%

下降到了 76.84%。	

5.1.1 线下与同行交流信息	

	
图31 线下跟同行交流信息 

67.28% 

91.59% 

92.69% 

89.58% 

93.97% 

62.34% 

76.84% 

82.30% 

96.42% 

97.93% 

订阅了同行的电子简报

在微博上关注了公益机构

访问公益行业信息网站（如发展简报、NGOCN
等）

加入了公益组织QQ/微信群

关注了其他公益组织的微信公众号

第五次调研 第四次调研
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50.09%的组织经常在线下跟同行交流信息。不过，也有 12.05%的公益组织

很少或从不在线下跟同行交流信息。	

5.1.2 通过搜索引擎搜索行业信息	

	
图32 通过搜索引擎搜索行业信息 

74.01%的组织会时常通过搜索引擎搜索行业信息。不过，也有 25.99%的组

织很少或从不通过搜索引擎搜索行业信息。	

3.58% 

22.41% 

38.61% 

35.40% 从不

很少

经常

有时
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5.1.3 访问公益行业信息网站：西部最多	

	
图33 访问公益行业信息网站 

83.17% 
88.00% 

72.09% 

东部 西部 中部
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5.1.4 了解行业信息：东西中部	

	
图34 不同地区组织了解行业信息的详细情况 

按照东西中部的区域划分来看，不同地区组织了解行业信息的差别不大。与

第四次调研的数据比较，不同区域之间的鸿沟越来越小。	

94.06% 

76.24% 

96.53% 

66.34% 

83.17% 

97.00% 

79.50% 

99.50% 

64.00% 

88.00% 

99.22% 

73.64% 

97.67% 

53.49% 

72.09% 

加入了公益组织QQ/微信群

在微博上关注了公益机构

关注了其他公益组织的微信公众号

订阅了同行的电子简报

访问公益行业信息网站（如发展简报、NGOCN
等）

中部 西部 东部
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5.2 宣传机构，倡导公益理念：大多数组织都发布简报	

	
图35 “宣传机构，倡导公益理念”应用情况 

通过各种方式（网站、QQ 群、微博或微信等）宣传本组织的公益组织高达

93.41%；大型公益活动时，利用微信、微博等媒体倡导公众参与的组织达到

89.45%；51.60%的组织做过一些微电影或微视频宣传片并已经上传到网上。	

	
图36 “宣传机构，倡导公益理念”应用情况数据比较 

与上一次调研的数据比较，通过各种方式宣传组织和用微信、微博倡导公众

参与的比例提升了，尤其是倡导公众参与的比例大幅提升；做微电影或者微视频

宣传的比例有所下降。	

51.60% 

89.45% 

93.41% 

做过一些微电影或微视频宣传片并已经上传到网

上

大型公益活动时，我们倡导参与式公益，利用微

信/微博等媒体倡导公众参与

通过各种方式（网站，qq群，微博或微信等）宣

传本组织

61.61% 

53.02% 

81.35% 

51.60% 

89.45% 

93.41% 

做过一些微电影或微视频宣传片并已经上

传到网上

大型公益活动时，我们倡导参与式公益，

利用微信/微博等媒体倡导公众参与

通过各种方式（网站，qq群，微博或微信

等）宣传本组织

第五次调研 第四次调研



中国公益组织互联网使用与传播能力第五次调研报告-行业专业版	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	

34	
	

5.2.1 通过微博微信公众号互动	

	
图37 通过微博微信公众号互动，分享公众参与公益活动的照片、感想等 

通过微博、微信公众号分享公众参与活动的照片、感想等的公益组织占到了

绝大多数，从不或者很少通过微博/微信公众号分享公众参与活动的照片或感想

的公益组织仅占 12.61%。	

	
图38 通过微博微信公众号互动数据比较 

与上一次调研的数据比较，通过微博微信公众号进行互动的频率有所提升。	
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9.60% 

58.76% 

28.63% 
从不

很少

经常

有时

2.38% 

0.94% 
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37.85% 
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第五次调研

从不 很少 经常 有时
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5.2.2 宣传倡导：东西中部	

	
图39 不同地区组织宣传倡导的详细情况 

88.12% 

57.92% 

92.08% 

89.50% 

45.00% 

93.50% 

91.47% 

51.94% 

95.35% 

大型公益活动时，我们倡导参与式公益，利用微

信/微博等媒体倡导公众参与

做过一些微电影或微视频宣传片并已经上传到网

上

通过各种方式（网站，qq群，微博或微信等）宣

传本组织

中部 西部 东部
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5.3 通过互联网获得资源：半数组织参加对接会与在线招标	

	
图40 “通过互联网获得资源”应用情况 

参加过政府、企业主办的线下项目展会、资源对接会的公益组织比例较高，

有 67.42%；通过 NGO2.0 地图或者行业门户网站找企业、基金会或者 NGO 的项

目的公益组织占 42.56%。	

29.94% 

37.66% 

42.56% 

42.56% 

47.27% 

67.42% 

通过行业门户网站（如NGO2.0地图、基金会中心

网等）获取了新的合作机会

参加过通过网络举办的公益项目竞赛

通过行业门户网站（如NGO2.0地图、基金会中心

网等）寻找企业、基金会或者NGO的项目

组织有员工接受过互联网信息技术的培训

参与政府或基金会的在线招标项目

参加过政府、企业主办的线下项目展会、资源对

接会
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图41 “通过互联网获得资源”应用情况数据比较 

5.3.1 众筹：较多组织没有发起过	

	
图42 各组织众筹次数情况 

35.47%的公益组织没有发起过众筹活动。多数组织发起过不止一次众筹活

动。其中发起过 3-5 次众筹项目的组织最多，占 18.87%。	

22.30% 

31.26% 

34.55% 

31.08% 

60.69% 

29.94% 

37.66% 

42.56% 

42.56% 

67.42% 

通过行业门户网站（如NGO2.0地图、基金

会中心网等）获取了新的合作机会

参加过通过网络举办的公益项目竞赛

通过行业门户网站（如NGO2.0地图、基金

会中心网等）寻找企业、基金会或者NGO
的项目

组织有员工接受过互联网信息技术的培训

参加过政府、企业主办的线下项目展会、

资源对接会

第五次调研 第四次调研

35.47% 

16.04% 15.47% 
18.87% 

14.15% 

没有 1次 2次 3-5次 6次及以上
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5.3.2 众筹平台：腾讯使用频率最高	

	
图43 各组织众筹平台使用情况 

46.89%的组织使用过腾讯公益平台；线下捐款平台依然是一些组织会采用

的众筹方式。依然有 26.18%的组织没有使用过任何众筹平台。	

5.3.3 参加线下展会、对接会：东部领先	

	
图44 参加过政府、企业主办的线下项目展会、资源对接会 

	

3.95% 

4.33% 

9.60% 

12.24% 

13.18% 

26.18% 

29.76% 
46.89% 

新浪微公益

淘宝

其他

灵析

众筹网

没有

线下捐款

腾讯公益平台

74.75% 

63.00% 62.79%

东部 西部 中部
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5.3.4 在线招标项目：东部领先	

	
图45 参与政府或基金会的在线招标项目 

54.46% 

43.50% 41.86% 

东部 西部 中部
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5.3.5 获取资源：东西中部	

	
图46 不同地区组织获取资源的详细情况 

33.17% 

42.57% 

41.09% 

44.06% 

28.00% 

43.00% 

34.50% 

42.50% 

27.91% 

41.86% 

37.21% 

40.31% 

通过行业门户网站（如NGO2.0地图、基金会中心

网等）获取了新的合作机会

通过行业门户网站（如NGO2.0地图、基金会中心

网等）寻找企业、基金会或者NGO的项目

参加过通过网络举办的公益项目竞赛

组织有员工接受过互联网信息技术的培训

中部 西部 东部
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5.4 知识和信息管理	

	
图47 “知识和信息管理”的应用情况 

有 50.47%的组织在互联网上有分享公共资料的地方。也有相当数量的组织

使用过在线志愿者管理系统。使用服务对象的个案管理系统的组织只占 21.85%，

使用项目管理工具进行项目管理和使用捐赠者的管理系统的组织也较少。	

	
图48 “知识和信息管理”的应用情况数据比较 

与上一次调研的数据比较，使用在线志愿者管理系统的组织数量增加了一倍。	

18.46% 

18.83% 

21.85% 

35.97% 

38.23% 

50.47% 

使用捐赠者的管理系统

使用项目管理工具进行项目管理（如Tower、
Teambition等）

使用服务对象的个案管理系统

接受过专业信息技术培训的员工在组织内做过分

享

使用在线志愿者管理系统（灵析、麦客CRM、今

目标或定制开发等）

本组织在互联网上有个分享公共资料的地方（如

百度云盘等）

29.25% 

17.55% 

46.62% 

35.97% 

38.23% 

50.47% 

接受过专业信息技术培训的员工在组织内

做过分享

使用在线志愿者管理系统（灵析、麦客

CRM、今目标或定制开发等）

本组织在互联网上有个分享公共资料的地

方（如百度云盘等）

第五次调研 第四次调研
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5.4.1 微博微信分享公益知识：常态化	

	
图49 使用微博微信公众号分享公益相关的知识 

83.42%的组织会使用微博、微信公众号分享公益相关的知识。仅有 16.58%

的组织很少或从不这么做。	

	
图50 微博微信分享公益知识数据比较 

与上一次调研的数据比较，通过微博微信公众号进行互动的频率有所提升。	

3.20% 

13.37% 

52.35% 

31.07% 从不

很少

经常

有时

2.89% 

3.20% 

13.00% 

13.37% 
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52.35% 
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31.07% 
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第五次调研

从不 很少 经常 有时
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5.4.2 网络收听工具：超过一半的组织很少使用	

	
图51 通过网络收听工具收集公众对我们的评价（如百度新闻订阅等） 

42.37%的公益组织会通过网络收听工具收集公众对他们的评价；超过一半

的组织不会这么做。	

	
图52 网络收听工具数据比较 
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37.66% 
16.38% 

25.99% 
从不

很少

经常

有时
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5.4.3 组织内部培训：75%的组织的习惯	

	
图53 举办组织内部培训 

	

	
图54 组织内部培训数据比较 
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5.4.4 QQ 群微信群内分享资料：绝大部分组织都这么做	

	
图55 在 QQ 群微信群内分享资料 

	

	
图56 QQ 群微信群内分享资料数据比较 
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5.4.5 知识和信息管理：东西中部	

	
图57 不同地区组织知识管理的详细情况 
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5.5 提升公信力	

	
图58 “提升公信力”的应用情况 

在通过互联网提高组织的透明度和公信力方面，社交网络的普及率已经非常

高，绝大部分公益组织通过社交网络来发布项目进展。同时有 60.45%的组织每

年通过在线渠道公布机构财务状况。	

	
图59 “提升公信力”的应用情况数据比较 

60.45% 

63.09% 

84.56% 

91.15% 

本组织会通过在线渠道定期公布机构财务状况

有几家固定的媒体（包括报纸、电视、网络）

合作伙伴

本组织通过互联网公开了我们组织的工作目

标，使命宣言

通过官方网站、微信、微博或社交网络等方式

发布机构项目活动进展

56.31% 

55.76% 

83.00% 

91.04% 

60.45% 

63.09% 

84.56% 

91.15% 

本组织会通过在线渠道定期公布机构财务

状况

有几家固定的媒体（包括报纸、电视、网

络）合作伙伴

本组织通过互联网公开了我们组织的工作

目标，使命宣言

通过官方网站、微信、微博或社交网络等

方式发布机构项目活动进展

第五次调研 第四次调研
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5.5.1 不到一半的组织主动通过媒体发布信息	

	
图60 主动通过媒体发布项目及活动信息 

	
图61 主动通过媒体发布项目及活动信息数据比较 
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19.02% 
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有时
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第四次调研

第五次调研

从不 很少 经常 有时
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5.5.2 超过一半的组织接受媒体的邀稿或专访	

	
图62 接受媒体的邀稿或专访 

	

	
图63 接受媒体的邀稿或者专访数据比较 

8.29% 

29.94% 

15.82% 

45.95% 
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有时
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5.5.3 提升公信力：东西中部	

	
图64 不同地区组织提升公信力的详细情况 

	

63.86% 

91.58% 

82.18% 

57.92% 

56.50% 

93.50% 

87.50% 

62.00% 

72.09% 

86.82% 

83.72% 

62.02%

有几家固定的媒体（包括报纸、电视、网络）合

作伙伴

通过官方网站、微信、微博或社交网络等方式发

布机构项目活动进展

本组织通过互联网公开了我们组织的工作目标，

使命宣言

本组织会通过在线渠道定期公布机构财务状况

中部 西部 东部
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5.6 数据分析	

	
图65 数据分析的应用情况 

已经有一定数量的组织使用分析工具去分析所发布内容的访问量，这说明公

益组织对数据分析有一定需求；只不过组织对各类分析工具还不熟悉，比如分析

微信浏览量数据的机构很多，分析微博和官网的就很少。这意味着公益机构在了

解、使用更多分析工具、了解自己在线传播效果方面还有很大的提高空间。	

	
图66 数据分析的应用情况数据比较 

两次调研的数据比较，可以看到微信的分析越来越被公益组织重视。	

19.02% 

20.90% 

51.79% 

本组织使用在线分析工具（如百度统计等）对官

方网站访问量进行过分析

本组织使用微博分析工具（如知微等）对官方微

博访问量进行过分析

本组织会分析微信发布文章的被访问情况

23.22%

20.66% 

41.86% 

19.02% 

20.90% 

51.79% 

本组织使用在线分析工具（如百度统计

等）对官方网站访问量进行过分析

本组织使用微博分析工具（如知微等）对

官方微博访问量进行过分析

本组织会分析微信发布文章的被访问情况

第五次调研 第四次调研
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5.6.1 数据分析：东西中部	

	
图67 不同地区组织数据分析的详细情况 

	

5.7 互联网协作	

	
图68 互联网协作应用情况 

在协作方面，使用在线日历、屏幕分享等工具进行网络协作的组织不多。	

53.96% 

23.76% 

22.28% 

54.00% 

19.50% 

18.00% 

44.96% 

18.60% 

15.50% 

本组织会分析微信发布文章的被访问情况

本组织使用微博分析工具（如知微等）对

官方微博访问量进行过分析

本组织使用在线分析工具（如百度统计

等）对官方网站访问量进行过分析

中部 西部 东部

16.95% 

24.11% 

开网络会议时，我们使用过屏幕分享工具

（如skype的屏幕分享、joinme、
teamviewer）

使用在线日历安排日程
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图69 互联网协作应用情况数据比较 

5.7.1 多人在线会议：接近一半的组织进行	

	
图70 使用 YY 语音、QQ、微信或 Skype 等工具进行多人在线会议 

26.33% 

20.66% 

16.95% 

24.11% 

开网络会议时，我们使用过屏幕分享工具

（如skype的屏幕分享、joinme、
teamviewer）

使用在线日历安排日程

第五次调研 第四次调研
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图71 进行多人在线会议数据比较 

5.7.2 在线文档编辑：仅有 24%的组织使用	

	
图72 使用在线文档工具（如百会、OneNote、印象笔记等）共同编辑文档 

30.14% 

16.57% 

32.67% 

35.03% 

12.27% 

22.03% 

24.91% 

26.37% 

第四次调研

第五次调研

从不 很少 经常 有时
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40.49% 

9.23% 
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图73 使用在线文档工具共同编辑文档数据比较 

5.7.3 互联网协作：东西中部	

	
图74 不同地区组织互联网协作的详细情况 

6 公益组织互联网传播能力评估	
通过专家评估法，NGO2.0 构建了公益组织互联网传播能力的指标体系，将

此次调研中的相关问题划分为第五章小节标题的 7 个能力指标，并根据专家意见，

43.14% 

35.40% 

35.02% 

40.49% 

8.66% 

9.23% 

13.18% 

14.88% 

第四次调研

第五次调研

从不 很少 经常 有时

26.24%

20.30% 

22.00% 

17.00% 

24.03% 

11.63% 

使用在线日历安排日程

开网络会议时，我们使用过屏幕分享工具

（如skype的屏幕分享、joinme、
teamviewer）

中部 西部 东部
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为每个能力指标赋予权重。	

根据参与调研组织的有效数据，可以计算出每个组织最终的互联网传播能力

得分。需要指出的是，本次报告提出的公益组织互联网传播能力指标是一个创新

性尝试，经过几年的实践，正在进行不断的研究。	

在本次调研中，对传播能力体系做了一些修订，包括指标本身和权重，所以

与第四次调研的传播能力指标体系会略有不同。对两次调研的组织得分进行比较，

会存在一定误差，在此供读者参考。	

通过比较不同地区、不同工作人数规模和不同经费的组织的传播能力数据，

可以得出一些结论。	

6.1 不同地区组织各维度的能力差异	

6.1.1 不同地区的组织综合能力差距较小，东部稍强	

	
图75 不同地区组织的传播能力平均分比较 

从平均数的比较图中可以看到，西部和中部公益组织的综合能力稍弱于东部

56.66	
54.61	 53.26	

东部地区 西部地区 中部地区
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公益组织，但三者之间的差距甚小。此结论可能与参与调研的中西部公益组织有

相当一部分接受过 NGO2.0 的新媒体培训有关（请参见前言）。与上一次调研的

数据比较，基本一致。	

	
图76 不同地区组织的传播能力数据比较 

与上一次调研的数据比较，指标体系略有改动，组织的得分也都有相当幅度

的提升。	

56.66	 54.61	 53.26	

43.70	 42.15	 40.57	

东部地区 西部地区 中部地区

第五次调研 第四次调研
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6.1.2 不同地区组织的具体指标比较	

	
图77 不同地区组织的传播能力比较一 

	

	
图78 不同地区组织的传播能力比较二 

	

34.58	

48.83	

31.93	

43.03	

27.44	

42.32	

通过数据和分析提升自己 透过互联网获得资源

东部地区 西部地区 中部地区
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81.70	
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80.16	
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42.08	

82.93	

利用互联网协作 知识管理和信息管理 宣传机构，倡导公益理念

东部地区 西部地区 中部地区
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图79 不同地区组织的传播能力比较三 

82.47	

74.51	

85.07	

73.16	
80.47	

75.33	

了解行业信息 通过互联网提高透明度公信力
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图80 两次调研的东中西部组织各维度能力比较 
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6.2 不同人员规模组织各维度的能力差异	

6.2.1 互联网传播能力与组织人员规模有一定相关度	

	
图81 不同规模组织的传播能力平均分比较 

从平均数的比较图中可以看出，互联网传播能力与组织人员规模有一定相关

度，总体来说人数越多，能力越强。但值得注意的是，其中 11-20 人的组织的传

播能力略微突出。	

49.87	
54.44	

57.31	
54.79	 54.05	

60.14	

0-3人 4-10人 11-20人 21-30人 31-50人 51人及以上
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图82 不同规模组织的传播能力数据比较 

上一次调研没有区分 50 人以上的组织，所以对本次调研的数据进行了合并

比较。两次调研的结论大致相同。	

49.87	
54.44	

57.31	
54.79	

58.11	

35.10	

43.45	 41.67	
44.12	

46.52	

0-3人 4-10人 11-20人 21-30人 31人及以上

第五次调研 第四次调研
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6.2.2 不同人员规模组织的具体指标比较	

	
图83 不同人员规模组织的传播能力比较一 

	

	
图84 不同人员规模组织的传播能力比较二 

25.38	

37.08	
31.60	

44.88	
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48.34	

31.48	

47.84	
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42.40	
40.47	
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通过数据和分析提升自己 透过互联网获得资源
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图85 不同人员规模组织的传播能力比较三 

	

6.3 不同经费组织各维度的能力差异	

6.3.1 互联网传播能力与组织经费规模有一定相关度	

	
图86 不同经费组织的传播能力平均分比较 
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82.92	

72.24	

84.98	
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83.07	 82.24	

了解行业信息 通过互联网提高透明度公信力
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从平均数的比较图中可以看出，互联网传播能力与组织经费规模有一定相关

度，总体来说经费规模越大，能力越强。	

6.3.2 不同经费组织的具体指标比较	

	
图87 不同经费组织的传播能力比较一 

	
图88 不同经费组织的传播能力比较二 

78.44	
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84.55	
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图89 不同经费组织的传播能力比较三 

	

	

6.4 互联网传播能力与众筹经费规模有一定相关度	

	
图90 众筹经费与互联网传播能力 

从平均数的比较图中可以看出，互联网传播能力与该组织众筹经费规模有一

28.75	 30.43	27.86	

42.99	
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定相关度，总体来说众筹经费规模越大，能力越强。	

	

6.5 技术人员与互联网传播能力相关度	

	
图91 技术人员与组织互联网传播能力 

技术人员类型与互联网传播能力有相关关系，有专职人员提供技术支持的组

织互联网传播能力更强。	

	
图92 技术人员与组织互联网传播能力数据比较 
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65.46	
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与上一次调研数据比较，专职人员的组织互联网传播能力更为凸显。	

6.6 不同服务区域与互联网传播能力相关度	

	
图93 服务区域与组织互联网传播能力 

在服务区域达到全国以前，服务区域越大，公益组织的互联网传播能力越强。

服务跨省、全国、跨国的组织互联网传播能力较强但相互间差别不大。	
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6.7 组织所在地域与互联网传播能力相关度	

	
图94 所在地域与组织互联网传播能力（按分数排序） 

参与调研的公益组织中，重庆、浙江、上海、北京的公益组织互联网传播能

力最强；青海、黑龙江、天津的公益组织互联网传播能力最弱。	
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图95 所在地域与组织互联网传播能力（按参与调研的组织数量排序） 
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6.8 组织服务领域与互联网传播能力相关度	

	
图96 服务领域与组织互联网传播能力（按分数排序） 

不同服务领域的公益组织的互联网传播能力也有所不同。服务领域为动物福

利、企业社会责任、信息网络、民间研究机构、文化艺术、灾害管理等领域的公

益组织，互联网传播能力较强。	
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图97 服务领域与组织互联网传播能力（按参与调研的组织数量排序） 
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