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   网络广告特征及评价方法研究
[摘 要]    网络广告在过去的几年中发展事态良好，取得了骄人成绩。而如今，落后的网络广告效果评估在某种程度上已经成为网络广告进一步发展的严重障碍，所以本文试图对网络广告效果评估进行探讨。本文在明确网络广告效果评估的特点和意义后，提出了网络广告

效果评估的原则；然后从传播效果、经济效果和社会效果三个方面详细介绍了网络广告效

果评估的内容指标；接着对评估方法进行了探讨；最后简单提了一下网络广告效果评估所

需数据的获得方式。
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20世纪末，随着Internet在全世界的飞速发展，网络广告异军突起，成为21世纪最有希望、最具活力的新兴广告形式。在过去的短短几年之间，网络广告业取得了快速增长。1995年美国的网络广告支出为5000万美元，1999年达到了42亿美元，2000年达到79亿美元，占广告总额的4%，预计到2004年将达到10%.据海外媒体报道，美国加特纳调查公司的一项最新调查显示，到2005年，网上广告业的收入将达到188亿美元。我国网络广告业的发展也十分迅速，1999年网络广告的收入已达近1亿元，2000年增长到3.5亿元，2001年中国企业投入网络营销的广告费用达4.2亿元。然而，网络广告的发展并不是一帆风顺的，目前还缺乏网络广告的评估标准，因而在一定程度上已经成为制约网络广告发展的瓶颈。因此，网络广告的效果评估已经成为网络广告发展中亟待解决的问题，作为市场研究人员，我们有责任去探讨这一问题的解决方法。众所周知，网络广告除了旗帜广告、按钮广告形式外，还有电子邮件广告、赞助式广告等形式，它们在评估方法和技术上并不完全一致，本文仅对旗帜广告之类的网络广告的效果评估问题进行探讨。

1、 网络广告效果评估及其意义

网络广告效果包含两方面的含义，一方面是网络广告活动的效果，另一方面是网络广告本身的效果。本文所要探讨的仅限于网络广告效果的第一方面的含义，是指网络广告作品通过网络媒体刊登后所产生的作用和影响，或者说目标受众对广告宣传的结果性反应。网络广告效果同传统广告效果一样具有复合性，包括传播效果、经济效果、社会效果。而网络广告效果的评估就是利用一定的指标、方法和技术对网络广告效果进行综合衡量和评定的活动，相应地，网络广告效果的评估也应该包括传播效果评估、经济效果评估和社会效果评估。由于网络广告是建立在计算机、通信等多种网络技术和媒体技术之上，所以在效果评估方面显示了传统广告所无法比拟的优势和特点：网络媒体的交互性使得网络受众在观看完广告后可以直接提交个人意见，广告主可以在很短的时间内收到反馈信息，然后就可以迅速对广告效果进行评估；广告主可以利用网络上的统计软件方便准确地统计出具体数据，而且网络广告受众在回答问题时可以不受调查人员的主观影响，这样网络广告效果的评估结果的客观性与准确性大大提高；Internet是一个全天候开放的全球化网络系统，网络广告的受众数量是无限庞大的，因此网络广告效果调查能在网上大范围内展开，参与调查的目标群体的样本数量能够得到保证；网络广告效果评估在很大程度上依靠技术手段，与传统广告评估相比，耗费的人力、物力比较少，相应地广告成本就比较低。与传统广告相比，网络广告的效果评估虽然具有众多优势，但是目前在评估的具体实施上还存在相当大的难度，这主要体现在以下方面：传统广告的受众是被动地接受广告信息，广告主可以有目的地选择广告受众，并且在效果评估过程中可以明确统计数据来源的样本，而网络广告受众在接受信息时具有自主性，这就使得网络广告主在选择广告受众时完全没有主动权，在对广告进行评估时所需要的数据来源的样本很不确定；在传统广告中，只有对广告的浏览，而没有对广告的点击之类的反馈，而网络广告除了对广告的浏览，还有相当一部分转化为对它的点击，而点击行为是要受到诸如网民的心理过程等多方面未知因素的影响，这样就增加了其效果评估的难度；受传统广告影响所产生的购买行为一般是在现实购物场所实现的，而受网络广告影响所产生的购买行为除了一部分在网上实现购买容易进行统计之外，目前主要的购买行为是通过现实线下购买实

现的，这样就使得对网络广告所产生的销售数据难于准确地统计。尽管网络广告的效果评

估存在以上诸多困难，但是我们并不能回避这项活动，因为网络广告效果评估是网络广告

活动的重要一环。广告一旦投放到网络媒体，广告主最关心的是广告所产生的效果，那么

自然会对网络广告刊登一段时间后的效果进行评估。这个评估结果是衡量广告活动成功与

否的唯一标尺，也是广告主实施广告策略的基本依据。网络广告效果的评估，不仅能对企

业前期的广告做出客观的评价，而且对企业今后的广告活动，能起到有效的指导意义，它

对于提高企业的广告效益，具有十分重要的意义。因此，对网络广告效果评估的研究也具

有非常重要的意义。

2、 网络广告效果评估的原则

进行评估工作必须遵循一定的原则，这些原则是贯穿整个工作过程的指导思想，所以是非常必要明确的。同样，网络广告的效果评估工作也要遵循特定的原则。

    1. 1. 相关性原则。相关性原则要求网络广告的效果测定的内容必须与广告主所追求

的目的相关，DAGMAR（Defining Advertising Goals For Measured Advertising 

Results）方法是这一原则的很好体现。举例说来，倘若广告的目的在于推出新产品或改

进原有产品，那么广告评估的内容应针对广告受众对品牌的印象；若广告的目的在于在已

有市场上扩大销售，则应将评估的内容重点放在受众的购买行为。

    2. 2. 有效性原则。评估工作必须要达到测定广告效果的目的，要以具体的、科学的

数据结果而非虚假的数据来评估广告的效果。所以，那些掺入了很多水分的高点击率等统

计数字用于网络广告的效果评估中是没有任何意义的，是无效的。这就要求采用多种评估

方法，多方面综合考察，使对网络广告效果进行评估得出的结论更加有效。

3、 网络广告效果评估的内容及指标

我们知道，广告的根本目的是在于促成消费者购买产品，但是由于网络广告的作用是一项缓慢的过程，其效果也不仅仅表现为销售效果，因此应把广告的传播效果、经济效果以及社会效果几方面综合衡量，并按照网络广告活动过程分阶段进行评估。

    （一）网络广告传播效果评估的内容及指标广告除了具备复合性的特点之外，还具备

阶段性的特点。这是因为广告对于广告主来说最终目的是促进产品的销售，但是这个广告

目的不可能一步实现，中间势必要经过几个阶段。于是有人针对这一广告传播的阶段性过

程提出了 "AIDA公式"趣 D（Desire）欲望 A（Action）行动与传统广告相比，网络广告

在传播渠道上发（AIDA Formula），它指的就是潜在消费者从接触广告开始，一直到完成

某种消费行为的几个动作，具体阶段如下： A（Attention ） 注意 I（Interest）兴生

了变化，广告的表现方式也不一样，但是，广告基本的"AIDA公式"却仍是值得遵从的法则

。广告主可以依据不同的广告目的，用"AIDA"来检验网络广告的效果。广告的AIDA的每一

个阶段都可以作为网络广告传播效果评估的内容，这与评估指标的对应关系如下表：网络

广告AIDA （评估内容） 网络广告的传播效果评估指标 Attention 注意 Advertising 

Impression 广告曝光次数（媒体网站） Interest 兴趣 Click& Click Through Rate （

CTR） 点击次数与点击率（媒体网站） Desire 欲望 Page View 网页阅读次数（广告主

网站） Action 行动 Conversion& Conversion Rate 转化次数与转化率（广告主网站）

    （二）网络广告经济效果评估的内容及指标网络广告的最终目的是促成产品的销售，

那么广告主最关注的是由于网络广告的影响而得到的收益。我们知道，收益是广告收入与

广告成本两者的差，因此，网络广告经济效果评估的内容及指标可以概括为：

    （三）网络广告社会效果的评估内容及指标网络广告的社会效果主要是对广告活动所

引起的社会文化、教育等方面的作用。无论是广告构思、广告语言，还是广告表现，都要

受到社会伦理道德的约束。评估网络广告的社会效果，受一定的社会意识形态下的政治观

点、法律规范、伦理道德以及文化艺术标准的约束。意识形态不同，约束的标准也不同，

甚至相反。对网络广告社会效果的评估，很难像对网络广告传播效果和经济效果评估那样

用几个指标来衡量，因为网络广告的社会影响涉及到整个社会的政治、法律、艺术、道德

伦理等上层建筑和社会意识形态。所以，网络广告社会效果只能用法律规范标准、伦理道

德标准和文化艺术标准来衡量。

4、 网络广告效果评估的方法

在广告的效果评估中，我们使用最多的就是DAGMAR方

法，在网络广告的效果评估中同样适用，只不过在这里是通过网络广告中的特定指标和方

法来体现的。下面根据使用评估指标的情况可以将评估方法大体分为以下两大类，但是

DAGMAR方法一直贯穿其中。

    （一）单一指标评估法顾名思义，单一指标评估法是指当广告主明确广告的目标后，

应该采取适当的单个指标来对网络广告效果进行评估的方法。当广告主所追求的广告目的

是提升和强化品牌形象时，只需要选择那些与此相关的指标，如广告曝光次数、广告点击

次数与点击率、网页阅读次数等指标来衡量；当广告主所追求的广告目的是追求实际收入

时，只需要选取转化次数与转化率、广告收入、广告支出等相关指标进行评估。

    （二）综合指标评估法所谓综合指标评估法就是在对广告效果进行评估时所使用的不

是简单的某个指标，而是利用一定的方法，在考虑几个指标的基础上对网络广告效果进行

综合衡量的方法。下面介绍两种综合指标评估方法，其评估结果从不同方面反映了网络广

告的效果。 1、传播效能评估法所谓传播效能就是指随着网络广告的刊登，其广告宣传对

象的信息也在不断传播，从而产生了对品牌形象和产品销售潜力的影响，这种影响侧重于

长期的综合的效果。而传播效能评估法就是对网络广告刊登后的一段时间内，对网络广告

所产生的效果的不同层面赋予权重，以判别不同广告所产生效果之间的差异。这种方法实

际上是对不同广告形式、不同投放媒体、或者不同刊登周期等情况下的广告效果比较，而

不仅仅反映某次广告刊登所产生的效果。 2、耦合转化贡献率评估法耦合转化贡献率法是

这样的：广告主在以往网络广告的经验基础之上，会产生一个购买次数与点击次数之间的

经验比例数值，根据这个比例即可估算广告在网站刊登时，一定的点击次数可产生的购买

转化次数，而该网站上的广告的最终转化次数可能与这个估计值并不完全吻合，由此产生

了实际转化次数相对于预期转化次数的变化率，我们称之为该网络广告与该网站的耦合转

化贡献率。下面以一个实例来说明这两种方法：某通信制造商在A、B两家网站上刊登了某

通讯产品的广告，刊登周期为1个月的时间，广告刊登结束后，A、B两家网站向该制造商

提供了网络广告在其网站上的被点击次数，分别为5102和3051.同时，网站协助制造商对

网民的行动进行了跟踪调查，分别得到由于受网络广告影响而产生的购买次数分别为102

和124.在使用这两种方法进行计算之前，需要说明的是：根据一般的统计数字，每100次

点击可形成2次实际购买。那么按照两种方法进行评估的情况如何呢？先来看一下传播效

能评估法。根据上面所提到的统计数据，每100次点击可以形成2次购买，那么可以将实际

购买的权重设为1.00，每次点击的权重设为0.02，由此可以计算网络广告在A、B两家网站

刊登所产生的传播效能。网络广告在A网站上所产生的传播效能为：102×1.00+5102×

0.02=204.04 网络广告在B网站上所产生的传播效能为：124×1.00+3051×0.02=185.02 

再来看一下耦合转化贡献率法。根据统计数据，每100次点击可形成2次实际购买，那么按

照这一经验预测，网络广告在B网站产生3051次的点击，应该有61次的购买，而实际的购

买是124次，由此实际转化相对于预期转化发生了变化，其变化的幅度就是该网络广告与

网站B的耦合转化贡献率。下面具体来计算该网络广告与这两个网站的耦合转化贡献率。

网络广告与网站A的耦合转化贡献率为： 102－5102×0.02 ×100%=0 5012×0.02 该网络

广告与网站B的耦合转化贡献率为： 124－3051×0.02 ×100%=103% 3012×0.02 从中可

以看出，该电信制造商的广告在A网站刊登获得的实际转化远远不及在B网站刊登所取得的

实际转化，但是它的传播效能较高，对品牌形象的提升以及促进今后的产品销售都有非常

重要的意义。而网络广告在B网站刊登，其耦合转化贡献率较高，在短期内取得了很好的

销售效果，但是对品牌形象的提升以及今后的销售影响力的影响不是很大。所以，该电信

制造商如果刊登网络广告的目的侧重于追求品牌形象的提升和长期的销售影响时，应该选

择在网站A刊登广告的策略；如果所追求的目的是促进产品的销售，提高实际收入时，更

适宜采取在网站B刊登广告的策略。这里需要说明的是，点击次数与转化次数之间的比值

关系是至关重要的，即使在评价相同的广告时，由于这一比值数据的选取不同，也可能出

现截然相反的评估结果。所以，需要在大量统计资料分析的前提下，对点击次数与实际购

买次数之间的比例有一个相对准确的统计结果的基础上来决定这一数值。最后需要指出的

是，上面两种网络广告的效果评估方法所得出的结论好像存在矛盾，其实并非如此。一个

网络广告在绝大多数情况下不可能在多种效果上都达到最优，只是在某一个或某几个方面

的效果达到最优，所以在进行广告评估时，一方面不要片面地以某个方面或某些方面的效

果来对网络广告的效果下定论，而应该将所有方面的效果综合考虑；另一方面应该将评估

的方面与广告的目的结合起来，只要评估的结果有利于广告目的，就可以说网络广告是有

效果的，所以要提醒广告主，在刊登网络广告之前，一定要先明确广告的目的，选择适合

自己目的的网站来刊登广告，切不可盲目。
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