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Abstract：This paper describes and analyses the state of development of network advertisement. Firstly, this 
paper describes the background of the thesis and the theory of the situation at home and abroad. In the second 
part the papers, by analyzing the domestic authority of the data, describes the development of the advertising 
industry. In the third part, the thesis discusses the problems of network advertisement that restrict itself to 
ward a healthy, orderly direction of development. Finally, views and suggestions were proposed for the future 
development of network advertisement. 

Key words: network advertisement; trade; countermeasure  
 

浅析网络广告中存在的问题和对策 
 

滕兴乐 
山东理工大学管理学院 淄博 中国 255049 

Email: tengxingle@sina.com 

 

摘  要：本文对网络广告的发展状况做了阐述和分析。首先对论文研究背景、国内外相关理论的研究

状况进行了说明；其次通过分析国内数据，解读广告行业发展现状，对国内网络广告市场进行概述分

析；再次，论述了我国网络广告存在的问题，最后，主要针对提出的问题，对网络广告今后的发展提

出自己的看法和建议。 
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1. 引言 

国内互联网络基础设施的逐步普及完善，使得网络

具备了影响中国百姓日常生活方式和消费行为的能力。

网络广告由于与各行业较好的接口，以及从传统广告业

移植的成熟运营体系，逐渐成为各网络媒体以及门户网

站的主要利润来源。与之相对于，与网络广告有关的研

究也不断深入，新的理论和方法也不断出现，国内对于

网络广告应用层面的研究论文已经有很多，但是大多拘

泥于广告制作技术和网络计价与效果测评的具体技术，

以及不同的网络广告形式对用户行为的影响，很少从网

络环境发展状况角度进行分析，本文试图通过对官方及

权威商业调研机构统计数据的解读，结合各文献资料分

析，为网络广告的健康发展提供适当的建议和意见。 

2. 中国网络广告现状分析 

2.1. 中国网络广告总体市场规模不断扩大 

广告媒体在历经报纸（杂志）、电台广播、电视的

不断演变后，网络广告已经逐渐为人们所接受。鉴于网

络超高的信息传播效率和无以伦比的全球覆盖性，网络

广告这一新型的推广渠道已经逐渐成为了传媒行业的

新宠。2006 年我国网络广告投放规模为 91.6 亿人民币，

2007 年网络告规模达到 144.9 亿人民币，增长率为

58.2%。网络广告投放规模在 2007 年的高速增长得益于

广告需求的持续增加以及网络广告投放环境的进一步

好转，尤其是网络广告的接受度、投放效果测评等环节

的完善。2008 年我国网络广告的市场规模达到 238.1 亿

人民币，2009 年达到 382.2 亿人民币[3]。 

受门户、垂直、联盟、视频、社区、邮件、游戏内

置、分类等各个细分领域广告投放快速增长的有力驱

动，2007 年中国网络广告市场规模在 2006 年 49.8 亿元

基础上增长至 76.8 亿元人民币（不包含搜索引擎在内），

年增长率为 54.2%。中国搜索引擎市场增长态势比网络

广告更为强劲，2007 年比 2006 年增长 73.8%，规模扩

展至 27.3 亿元人民币。狭义的网络广告市场与搜索引擎

市场相加之后，中国网络广告营销市场（不包含电子商
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务在内）截至 2007 年底，总体规模首次突破 100 亿元

这一历史大关，达到 104.1 亿元人民币[3]。 

2.2. 占广告总体比例增至 5.52%，网络广告进入

放量增长阶段 

DCCI 根据 CANA 数据，2006 年全国广告经营额

为 1573 亿元，较上年增长 11.1%，2007 年市场增速有

所加快，2007 年中国广告市场增长率约为 20%左右，

市场规模增至 1887 亿元人民币左右，2008 年底将增至

2358.75 亿元人民币左右。网络广告营销（包含搜索引

擎在内）在整个中国广告市场所占比例 2007 年底正式

突破 5%，达到 5.52%。2008 年底这一比例增至 7.24%

左右。随着整体广告市场的不断增长，网民数量的持续

增长等复合增长因素，预计未来的几年内，中国网络广

告市场仍然将保持较高的增长速度[3]。 

3. 国内网络广告存在的问题分析 

3.1. 广告表现形式单调，缺乏创新 

和传统的电视、广播、纸质媒体相比网络这种新的

媒体形式可以综合视觉、听觉、符号等多种信息，这为

网络广告提供了强大的发布平台。但是由于创意和制作

水平不高，我国网络广告的表现形式比较单调，以传统

的旗帜式、按钮式广告、电子邮件居多。这中简单的表

现形式多少引起了受众的不满。据 CNNIC 2008 年 7 月

发布的第 18 次《中国互联网络发展状况统计报告》，

“网民对互联网最反感的方面”,弹出式广告以 20.9%仅

次于网络病毒 29.2%，排名第二，垃圾邮件 5.9%，排名

第六，最具有定向色彩的电子邮件营销,却逐渐蜕化变质

为垃圾邮件。因此为了吸引网民点击广告，必须加强策

划，探索新的广告形式，制作更精美的广告作品。 

3.2. 网络广告效果评价依赖点击率 

网络广告效果的评价方法有多个，但都不能说是完

全合理和科学的。所谓评价效果的准确与否都是相对的

概念，对于不同类型、不同目的的广告要选择不同的评

价方法。每种效果测定的标准都要通过具体的试验以及

实践的经验来最终确定，试验是尤其重要的手段。比如，

对于 Banner 广告来说，研究点击率和广告的面积、文

件类型、广告与页面内容的相关性的关系是非常有意义

的。 

网络广告的最大优点之一，就在于广告访问量的可

统计性。但人们对点击率过于依赖的错误认识却一度把

网络广告推进了死胡同，仅按照以点击率为依据，网络

广告的效果就会有很大一部分被忽视。网络广告并不仅

仅在点击之后才会产生效果，当网民在看到网络广告横

幅时，广告就已经产生了效果。如果一个人能够完整的

看完一个 4-5 秒的 Banner，他就会了解这个广告的大概

内容，该网络广告的目的就己经达到。而且随着人们对

网络广告了解的深入，点击它的人反而越来越少，除非

特别有创意或者有吸引力的广告。因此点击率已经不能

充分反映网络广告的真正效果，完全以点击率来判断网

络广告的效果，其最直接的后果就是大大降低了互联网

广告的价值[4]。 

3.3. 违法广告泛滥 

我国现行的《广告法》、《反不正当竞争法》等相

关法律、法规是在网络广告诞生前制订出来的，缺乏网

络广告的约束条款。而在网络环境中，由于缺少可操作

性的制度几乎任何拥有网络使用权的企业、其他经济组

织或个人都可以从事广告业务，这使得网络广告的管理

无法可依。网络广告法律规范的缺失给虚假、欺诈性广

告提供了可乘之机，造成了网络广告行业的混乱，严重

损害了网络广告的形象。 

3.4. 垃圾邮件问题较严重 

电子邮件广告在理论上个体可以向无数的信箱发

布广告邮件。许多厂商利用电子邮件来进行广告宣传，

因此，网民所收到的垃圾广告日渐增多。调查显示，2008

年 11 月到 2009 年 2 月，中国互联网用户收到的垃圾邮

件比例由 61.53%上升到 63.97%，上升了 2.44 个百分点；

中国互联网用户平均每周收到垃圾邮件的数量为 19.33

封， 垃圾邮件每年要给中国造成 60.69 亿元人民币的损

失[5]。在此情况下，电子邮件广告已经是垃圾邮件的同

义词。所以电子邮件网络广告形式发展面临很大的问

题。 

3.5. 网络广告监管机制不健全 

目前，我国对网络广告效果进行测评主要是基于网

站自身提供的数据，缺乏第三方的认证和监控，而且测

评标准不统一，无法保证统计数字的准确性和公正性，

造成了网络广告市场的无序竞争。由于网络广告是通过

计算机互联网来发布与传播的广告，由于媒体的差异，

使得网络广告的信息传达更具复杂性，这也给网络广告

违法行为主体的认定与处理带来了困难。 

从网络广告诞生至今，互联网上还没有专门的网络

广告管理机构，从事网络广告标准的制定，对网络广告
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发布形式和内容进行审查、监测和管理工作。虽然从某

种程度上说，这种宽松的法律环境有力的刺激了网络广

告的创新和发展，但是网络广告行业本身也没有明确的

业界标准，世界上大多数国家对网络广告从业标准和行

业资格都没有明确的法律界定，这就必然导致不规范性

和虚假欺诈现象在网络广告中大量存在，使网民对网络

广告缺乏信任。 

5. 关于网络广告发展几点建议 

5.1. 注重受众心理分析，对网络广告内容、形式

进行创新 

网络广告的制作应注重受众者的接受心理。网络广

告是一种以消费者为导向，个性化的广告形式。消费者

早已不是简单的被动接受，而是主动的选择。消费者可

以根据自己的要求、喜好，选择是否接受以及接受哪些

广告信息。以前，我们往往把广告效果的产生依据简单

地等同于它的制作过程，而忽视了受众对它的接受过

程，或者忽视了受众在接受广告方面的特殊心理，而这

种心理与受众对广告的接受程度和认可程度直接相关。

没有把受众的感受放在首位，制作出来的广告形式就有

可能遭到反感，广告效果就不会理想。网络广告多不胜

数，只有有创意的、才能让人留下深刻印象的广告才能

打动受众的购买欲望，激发他们的消费需求。如提供让

受众参与的广告，使受众觉得开心而又无法拒绝你的产

品，这才是网络广告真正成功之处。要突破已有的广告

类型，寻求网络广告形式的创新，如创作寓于游戏中的

网络广告、多媒体广告、FLASH 广告等。  

5.2. 围绕广告影响力和实际结果来制定网络

广告效果评价标准 

一个网络广告成功与否，对于广告主、广告服务商

和广告接收方三者来说，都是不一样的。广告主和广告

服务商之间存在着利益分割问题，对于广告服务商来

说，用访问者浏览广告的时间、浏览目的页面的深度和

浏览页数等指标来评价其广告的影响力，广告的点击率

越高收入越高，这也许就是广告成功的标准。对于广告

主来说，发布广告为的是销售产品或服务，真正能够解

释广告是否有效的，是访问者进入网站后对页面显示出

来的兴趣和购买行为。广告主除了追求点击次数以外更

希望点击者就是目标顾客和大量的潜在顾客。最理想的

广告效果莫过于点击者在观看和了解相关信息之后能

够直接有购买行为。从网络广告的接收方——消费者的

角度来说，良好的广告首先应该具有愉悦性，也就是广

告能够给消费者带来观看的享受。好的广告使人在建立

了对产品和品牌的好感之后，能根据个人需求了解到产

品的真实信息，从而对产品进行认可并最终产生购买行

为。因此，衡量网络广告成功与否或者说是衡量广告有

效性的标准应该围绕广告的影响力和实际结果来制定，

应该选择能够精确描述影响力和实际结果的衡量方法。

仅仅选用点击率这类指标不能精确反映这两方面的情

况。 

5.3. 以诚信为本，创立品牌 

良好的信誉和职业道德是企业常胜不衰的源泉，对

于试图通过网络来拓展业务的企业而言更是如此。然

而，现实生活中的诚信危机也同样蔓延到了网络上。网

络广告由于市场准入门槛相对较低，所需成本也不高，

加上法律法规上的相对滞后，网络广告管理起来步履艰

难。一些网站无视法律和消费者利益，发布虚假内容广

告，甚至从事法律禁止的内容宣传，给网络广告以及互

联网的健康发展蒙上了一层阴影。而广告内容真实性正

是诸多网民最关心的话题，在网民看来其重要性仅次于

网络广告的友好性方面[6]。可以说诚信问题一直是互联

网生存发展的一大挑战，要借助网络优势创立品牌，培

养网民对品牌和产品的忠诚度，企业就必须首先对消费

者忠诚。 

5.4. 加强对垃圾邮件广告治理 

针对垃圾邮件广告问题，可以从技术和立法两方面

来解决[5]：在技术方面， 很多网站的电子邮件管理软件

已具备了对垃圾邮件进行防范的功能。此外网络服务商

和网站还可以通过技术手段来限制每个用户每日可以

发出的电子邮件的数量，从而解决上述问题。在立法方

面应该规定，电子邮件服务商对于客户的电子邮件地

址、邮件内容、个人资料负有保密义务；未经客户同意，

电子邮件服务商不得以任何形式将客的信息资料提供

给第三方、不得利用电子邮件进行虚假宣传或诋毁他人

商业信誉；未经收件人同意，电子邮件服务商不得利用

电子邮件发送第三方商业广告信息；利用电子邮件发送

商业广告的，广告内容不得违反广告法的有关规定。否

则，工商行政管理部门应按照《中华人民共和国广告法》

的规定进行处罚[7]。 

5.5. 建立和完善网络广告监测与管理模式 

在整个网络广告行业内建立和完善行之有效的网

The Conference on Web Based Business Management

978-1-935068-18-1 © 2010 SciRes.407



 
 

 

 

 

络广告监测与评估体系是网络广告能否持续繁荣的关

键之一。一般来说网站都会为广告主提供相关的数据和

广告监测报告，对于监测和评估在一定程度上具有参考

作用，但具有一定的主观性，在全面性方面也有所欠缺。

同时，这些数据也可能被操控和造假。第三方监测与评

估能够有效地解决公正性、权威性的问题，但所需费用

是相当高的。在我国，传统的广告市场是由工商行政管

理部门进行监管的，而对于网络广告，由于技术、设备

尤其是网络广告的特殊性所带来的诸多问题，使工商管

理部门的监管工作困难重重。要实施和加强对网络广告

的管理，首先要提高工商行政管理队伍的业务素质，迅

速实行对网络广告的在线监控，加强技术的跟进和设备

的完善，积极与网络管理部门及相关行政执法部门合

作。同时运用媒介的优势，在网络广告行业中进行广泛

的宣传，实现政府管理与行业自律相结合。要想对网络

广告实行全面有效的监管，最关键的还是需要相关法律

法规的约束。唯有法律才能真正引导网络广告市场走向

规范化。 
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