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一枝新秀出墙来 网络广告 

主要内容 本文分四部分阐述了互联网广告的行业背景 行业现状 竞争状况及趋势预测 在互联网的基

础上发展起来的网络广告 有着其非常特殊的一面 文章从根本背景说起 接着描述了网络广

告业的现状 介绍了受众的一些情况 揭示了网络广告的利与弊 在竞争格局上 告知读者中

国的网络广告花落谁家 在最后 对其发展前景作了一个预测及描述  

关 键 字 网民 受众 网络广告 竞争格局 趋势 

行业背景 

一 背景概述 

国际互联网由正式诞生到现在已经有 11 年了 根据预测 2002 年底全球网民数将达到 6

亿 根据 CNNIC 中国互联网信息中心 的调查数据 2002 年 7 月止中国网民人数已经达

到 4580 万人 以 1997 年 10 月为基点 网民人数每年的增长率为 786 互联网作为一个新

兴的媒体与强大的信息交流工具 其前景无可限量 网络已经成为继电视 广播 报刊杂志

和户外广告以外的又一大广告媒体 而由此产生的网络注意力经济 其重点或许不应在电子

商务 而应在互联网广告之上 以网络为媒介进行广告的投放 自互联网的初兴时期即已开

始 广告的一个基本点是受众 而巨大的网民数量则为此提供了坚实的基础 网络广告 在

互联网坚实的臂弯中 凭着自由灵活的广告形式和空间 特殊的视觉性和互动性 逐渐崭露

头角 本文中网络广告的定义为所有以网络为媒介的商业性质的广告  

网络广告通过先进科技 低廉成本 便捷方式 高效收益为广告主提供专业服务 网络

可以把丰富的广告内容带给特定的目标受众 广告主亦可通过在线调查做出详尽的用户分析

大大降低用户获取成本 传统企业的广告依托 已经有逐渐转移到网络上来的趋势了  

 

 优点 

1 传播范围更加广泛 

2 直达产品核心消费群 

3 具有强烈的互动性 

4 富有创意 感官性强 

5 更加节省成本 

表 1  互联网广告相对于传统媒体广告的优点 
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二 年度支出 

1 我国历年的网络广告支出的数据 预测值由作者提供  
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图 1  中国网络广告年度支出 亿人民币 

 

 

 

 

 

 

2 排在前列的广告主行业有  

    网络媒体 IT 类产品 金融服务 房产家居 电子商务 食品饮料等 网络公司自身的广

告已逐渐降温 而传统行业广告主的比例则呈不断上升趋势  

3 全球网络广告年度支出 预测值由作者提供  

19

43

93

105
96

1998 1999 2000 2001 2002预测值

资料来源 Wisecast

图 2  全球网络广告年度支出 亿美元  

资料来源 Wisecast 即互联网广告先锋 下同  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4 背景综述 

从上面的数据可以看出 互联网广告增长态势良好 反映了其蓬勃的生机 然而互联网

广告在发展的过程中 也必须经历由幼稚 发展 成熟的过程 在发展的初期可能会走一些

2 



广州方舟市场研究有限公司                                                   

弯路 不过作为一种具备强盛生命力的新兴的广告 成长的前景是毋庸置疑的 而这就要求

广告人能够融入互联网世界 去探索这个影响着人们的生活模式 习惯与人生观的虚拟空间

去创造新的广告创意 让广告的概念拓展与互联网同步  虽然近两年正是网络经济由泡沫转

向务实的时期 网络业也经历了一段低潮期 对互联网广告也有所波及 但其发展的动力仍

是十分强劲  

现状分析 

一 现状简析 

2001 年至今中国网络媒体呈现动荡与发展并举的局面 一方面受到外部不利因素的影响

网络媒体也在经历了泡沫时代后进入了调整的阶段 另一方面 随着中国加入了 WTO 以及网

络的重要性的日益凸现 政府部门将信息化建设摆放到极其重要的位置 并明确从制度上和

政策予以重视和支持 网络媒体的概念得到肯定 可以说 2001 年对于网络媒体乃至整个行业

来说显得十分重要 网络广告的发展也呈现出多元化的发展 各种形式的网络广告不断涌出

在褒贬争议中探求一条更新的发展之路 而 2002 年则将这项革新进一步深化  

网络广告占整个广告市场的份额仍偏低 据 AC 尼尔森的调查 2001 年国内主要媒体电

视 报纸和杂志的广告收入分别是 660 亿人民币 240 亿人民币和 16 亿人民币 增幅超过 17

13 和 21 分别是同年网络广告收入的 157 倍 57 倍 4 倍 也就是说在 900 多亿元

的广告市场中 网络广告(4.2 亿)仅分得了约 0.4 的份额  

二 用户特征分析 

 

从来不浏览
3.6%
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16%
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50%
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资料来源 CNNIC  

图 3  用户是否经常浏览网络广

 

从图 3 可看出 会浏览网络广告的用户占 66.7% 占所有网民的三分之二 这就保证了网

络广告的受众规模 近 3055 万  
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从商业性质的角度 有奖促销广告 商品信息 娱乐活动排在用户所最能接受的广告类

型前列  

36.0%

66.5%

64.3%

41.3%

38.2%

公益性活动

有奖促销活动

新闻信息

商品信息

娱乐活动

图 4  用户最能接受什么内容的网络广告 主要

资料来源 CNNIC  

 

 

 

 

 

 

 

愿意收到网络广告邮件作为选择物品或服务的参考的用户数为 19.1 而不愿意的人则

占 29.8 这部分群体对邮件广告有抵触情绪  

是否以广告为参考信息
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资料来源 CNNIC  

是否愿意接收网络广告邮件
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51.1%
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图 5  用户对网络广告的态度  

 

 

 

 

 

非常注重网络广告的参考价值的人数为 9.6 而不会以网络广告作为购物或服务的参考

的占 23.2 相信良好的网络广告可使 偶尔作为参考 的这部分人群转化为 经常作为参

考 的人群  
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资料来源 CNNIC  

图 6  用户经常使用的网络服务 主要  

 

用户最常使用的网络服务有 电子邮箱 92.9 搜索引擎 63.8 软件上传下载服

务 51 网上聊天 45.5 因此如何合理利用这些资源进行有效广告投放 是一个应深

入思考的问题  

 

户对目前的网络广告最不满意的地方是

广告数量太多
16%

广告内容缺乏
创意和特色
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地方
2% 广告的真实性
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36%
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图 7  用户对目前的网络广告最不满意的地方 

资料来源 CNNIC   

上图显示用 广告的真实性无法保证 广告的出

现方式影响了网民正常的网上活动等  

络广告图 5 的数据说明了用户对一般网
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以上数据 根据网民的特点 喜好 需求采用适当的方式提供广告信息 如何扬长避短 投

其所好地进行网络广告设计与投放 是广告商们所应深入考虑的  

三 网络广告的形式分布 

 

 

 

 

 

 

 

2001 年共有 81 的广告选用了
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资料来源 Wisecast  

图 8  广告主对不同广告形式的使用比例 

1%

网幅广告形式 注 这里所指的网幅广告是以图片广告为

代表的形式统称 文字链接广告的使用有所下降 占 5%1 此外 虽然投放电子邮件广告的

广告数量有所上升 但却是在批评与发展中尴尬地上行 由于广告主对网幅广告更为青睐

文字链接广告不得不面临成为附赠品的局面 因许多网幅广告的投放者会免费获得文字链接

的广告投放权 这在一定程度上削弱了文字链接在广告市场中的地位 在 2002 年估计网幅广

告的比例仍有较小幅度的上升 而文字链接的广告比例会有所下降 子邮件广告也会有一

定程度的上升  

电

四 网络广告的利弊分析 

1 利 真正的互动媒介 

互联网比其它任何媒介赋予消费者更多的直接与广告主进行互动活动 进而建立未来关

系的能力  

1 1 大量的受众 到 2002 年末 互联网的受众数有望达到 6 亿人 而且 互联网也是惟一真

正的全球性媒介 可以使世界各地人立刻接收到信息与享受商务服务  

1 2 及时反应 互联网的反应快速性无可比拟 仅次于人员销售 消费者需要什幺产品和信

息 一经提出 馈便能立即到达广告主那里反  

1 3 高度针对性 其它媒介都无法望其项背 广告主可以通过购买关键字 广告中与商品有

关的字眼 和采取定向广告投放等形式获得潜在消费者  

1 4 提供详细的信息 互联网广告可以提供有关企业和产品的详细信息 除了发送电子邮件
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以外 互联网的大部分 动均涉及到信息的收集和调查活 商务网站向渴望信息的消费提供详

细的产品信息或服务信息 1 5 实现直接销售 潜在消费者通过广告可直接进行在线交易  

2 弊 瓶颈与顾虑 

由于对互联网的广告效果和市场调研缺乏足够的认识 对广告暴露度和定价也缺乏统一

的测定标准 因此 互联网广告的发展受到一定的限制 虽然这个媒介拥有巨大的商机 但

许多未知因素却阻碍了广告主向在线广告活动的大量投入  

2 1 互联网技术限制 网络速度直接影响着用户利用在线服务的质量 只有大幅度降低数据

的传输时间 互联网广告的潜力才会完全体现出来 更多的新 idea 的广告也会发展起来  

2 2 尚不属于主流媒介 在我国由于个人电脑售价较高 加之许多人缺乏技术基础 受众范

围与其他媒介相比也不算大 2002.7 全国网民数 4580 万 因此互联网目前还不是主流媒介

老年人 受教育程度较低的人群在互联网上不具有代表性  

2 3 安全与隐私方面的顾虑 保护消费者的法律还不健全 这方面的顾虑阻碍了许多人参与

在线购物活动 小心谨慎的公众恐怕暂时还难以把它作为一种可行的商务媒介看待  

2 4 全球性营销局限 虽然广告主可以利用互联网轻松地到达国际市场 但在其它国家 互

普联网并不像在美国那么 及 许多国家是因为当地的电话费用太高阻碍了互联网的发展 一

些发展中国家则是因为缺乏向公众提供互联网服务的技术基础结构  

2 5 缺乏专业的网络广告策划 创意人才  

2 6 受众的购买力不大 CNNIC 2002 年 7 月的调查数据显示 中国网民中月收入在 1000 元

以下的和无收入人群占网民总数的 61.9 这部分人群对商品的需求和购买力 与大部分企

业广告的目标消费群还存在很大差距  

2 7 广告的实际效果难以测量 网络广告由于其独特的展示方式及环境属性所限 暂时未有

有效的方法来测量其效果  

竞争格局 

     2001 年中国网络广告媒体排名在前 3 位的分别是新浪 搜狐 网易 这三大网络门户网

络广告收入总和占到中国网络广告市场的 66.9% 大型门户网站占据了网络广告的大半江山

而有特色的专业网站 如 Elong 也能分到一杯羹 流行的聊天软件 QQ 利用自身资源突围

从而成为中国网络广告媒体中的新的生力军 这种格局在较长一段时间内不会有太大改变  
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图 9  2001 年中国网络媒体广告收入 

 

趋势预测及分析 

网络广告似一朵带刺的玫瑰 虽然白玉有瑕却不掩其真 可以断定 随着互联网络的进一步发展 网民

数量的进一步增加和网民结构的进一步优化 将会有更多的个人和企业接受网络广告的跨时空 跨地域 图

文并茂 双向传播信息的超凡魅力 网络广告将逐渐成为一种具有巨大商业潜力的传播媒介  

一 他山之石 用以攻玉 

网络广告本是网络赐给广告最好的媒体 但由于众多网络公司和广告商在实际操作中没

有充分发挥网络广告应有优势 导致网络广告陷入了困境 招致受众的不满 因此 若要摆

脱这种状况 应从以下几方面去改进  

1 网络广告要遵循许可营销原则 广告是营销的一种方法 网络广告当然要遵循网络营

销的基本游戏规则 许可营销是当今网络营销发展的新要求 企业在进行网络广告之时 也

应征得网民的许可 那种扼杀网民意志的强制广告殊不可取  

2 网络广告要发挥个性化广告的优势 网络广告可以通过一定的市场细分 根据产品特

有的目标市场 将网络广告按照受众的特点进行投放 从而使广告能够到达真正感兴趣的用

户中 获得更好的效果 网站可根据用户的登记资料判断用户的兴趣偏好 性格等 有的放

矢地投放相关的广告  
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3 网络广告形式要创新 创新的广告形式本身就是最好的广告 企业在进行网络广告时

要将传统广告创新的手段运用到网络广告上 适当加入人性化和亲和力的因素 这样不仅能

减少网民对网络广告的排斥感 而且还能使广告的效果大大提高 此外 还可以通过传统广

告与网络广告进行整合的形式进行跨媒体广告 充分融合两者的优势 使广告效果更好  

4 网络广告的内容应更具体 真实 不能提供虚假的信息 破坏广告主行业的声誉 从

一开始即在大众心中保持良好的形象是非常必要的  

二 前景分析及预测 

业内人士分析认为 互联网广告业在亚太地区尤其是中国有着巨大的市场潜力 在今后

的 2-3 年 互联网广告营业额还会有较大幅度的增长  

据分析 目前亚太地区互联网用户和广告的增长是全球最快的 亚太地区的互联网已经

进入快速发展期 在互联网广告方面 有两个“苗头”预示着这一市场美好的未来 一是这一地

区在互联网上做广告的买方和卖方正在同步增长 二是这种增长绝大部分来自传统企业 而

且速度非常快 据预测 亚洲的网上广告价值将从 2000 年的 3.44 亿美元增加至 2005 年的 54

亿美元 5 年的 CAGR(复合年增长率)为 74%  

结合近年的互联网发展态势与因素 综合考虑未来的形势 利用曲线回归模型预测中国

2002 年的互联网广告的年度支出为 4.9 亿元  

 

附 网络广告形式简介 

1 网络广告的一般形式  

¾ 文字链接 

¾ Gif Banner or Logo 广告 即最常见的横幅广告与 Logo 广告  

¾ 插播式广告 Interstitial/ Pop-up 是以弹出新窗口的方式来呈现广告  

¾ 扩张式广告 Expending Banner 这种广告平常看起来和一般广告无异 只是当光标移到广告区域时

广告就会扩张成原来的数倍  

¾ 丰富性媒体 Rich Media 广告 这类广告通常是应用 Shockwave Flash 或 Java 等技术 将影音 动画

或互动效果做多重性的整合运用 由于变化多端且新鲜有趣 此类广告的点击率普遍较高  

¾ 电子邮件广告 

2 根据广告商采取的手段来看 可分为手机广告 有奖广告 游戏广告等方式  
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