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网络广告在应用与发展中存在的问题

网络广告是指利用国际互联网这种载体，通过图文或多媒体方式，发布的赢利性商业广告，是在网络上发布的有偿信息传播。

一、网络广告的现状与发展

    网络广告在我国短短几年的发展就显示了强劲的发展势头，通过一些调查数据充分显示出网络广告这一新兴事物正以一种独特而繁茂的姿态迅速成长着。但正是因为它是一种新兴事物，发展不够充分，所以我们往往会忽视它的缺陷。

整个网络广告的活动主要单位分别是广告主、网络媒介和受众，网络广告的发布策略和运用的网络技术直接影响着消费者讯息的接受程度，从而影响广告的经济效果。

二、从以上个体和影响因素中分析我国网络广告现存的问题。

1、从广告主角度而言，网络广告还缺乏一套健全的第三方数据监测系统，从而不能让他们充分相信网络广告。

广告主的预算是有限的，而且希望把钱花在刀刃上。以电视媒体为例，其发展成熟，像索福瑞的数据提供都非常科学，容易让广告主理解，所以广告主把钱投放在此方面也比较放心。即使有些广告主预算丰富，因为不愿意放弃网民日益增长这块宝地，也尝试网络广告，但又发现，这么多网站中，应该投放哪一家呢？每一家网站都说自己流量上亿，受众高收入、高教育等，但是却没有第三方机制对此进行评判。

2、从消费者角度而言，他们大多对网络广告有一定的排斥心理，大多数消费者会不理睬甚至采取各种软件屏蔽网络广告。

曾看过一份数据调查报告，其调查结果显示：网民的网龄越长，修改浏览器默认页及安装浏览器工具条和插件的比率就越高。网民上网最主要的是两个需求，一是信息需求，另一个是娱乐需求。而网络广告和这两点毫不相关。网民使用互联网的行为是很理性的，所以他们会屏蔽跟其不相关的网络广告。

3、从网络媒介角度而言，网民人群的特性十分明显，使得网络广告的投放针对性较强，但这也使得其抗风险能力较弱。

网络媒介毕竟不同于传统的大众媒介，其介入程度与受众年龄、教育背景、文化程度等密切相关。所以投放网络广告的产品大多是面向年纪较轻、收入较高的受众群。

所以，投放产品结构的严重失衡已是网络媒介发展的一大隐患，因为一旦某一行业因其他因素受到冲击，其直接损害网络媒介的收益，影响整个行业的健康发展。

    4、从发布策略角度而言，网络广告的时段选择不购灵活，而且过分追求首页广告。

　　网络广告的投放时段指广告主在一天24小时内，有选择性地选择一个或几个小时投放网络广告。三大门户网站的网络广告收费标准一般是以“天”为单位，这意味着网页广告一天才更新一次，每次投放网络广告都要投满24小时。投放时段以“天”为单位，显得不够灵活，不能为用户做到真正节约。虽有搜狐的全屏广告、网易的超级流媒体广告以小时来计价，但这类广告投放费用昂贵因而较少见。

　　同时，由于首页广告的稀缺性，价位一般较高，这在客观上误导了一些广告主误认为网站首页的广告效果一定要比其他页面好。因此为了追求首页的浏览量，不顾产品特性，只争在首页上露个脸。虽然网站首页的访问量较普通页面高，能产生大量的页面浏览量，但由于访问首页的人群存在主题不明确、目的性不强的特点，客观上使得广告缺乏针对性。

　　5、从网络广告技术角度而言，其矛盾的发展状态已成为其“难言之隐”。

　　一方面，技术提供商不断的创造新的技术方法革新网络广告，使其具有创意吸引受众，另一方面，各种新的技术频频出现来排除网络广告对受众的干扰，从而又阻碍了其广告效果的实现。

[摘要]华启·卓越网2005年6月24日提供了一项数据调查表明：在网络接触到的网络广告形式中，游动式、弹出式、全屏式这些强制性的广告形式占网民接触的广告形式的43.85%。网民对于全屏幕式、弹出式、游动式广告的讨厌率分为16.52%、26.96%和24.35%。

所以，网民对这种弹出式广告的抵制心理正成为了各厂商研发拦截广告软件的商机。华启·卓越网的数据同样显示：经常使用广告拦截工具的网民百分比为14.04%，偶尔使用的网民百分比为57.02%。由此可见，大部分网民经常使用或曾经使用了广告拦截工具。所以，网络广告顺利前行的同时，网络广告的拦截技术也一直紧随其后，削弱着其广告经济效果。

三、针对以上问题，个人提出了以下策略:

1、“技术含量”在网络广告中有着不可忽视的作用，技术提供商应时刻关注技术的前沿，巧用“技术取胜”。

以百度为例，其相继推出的“关联广告”、“竞价排名”等新型广告策略，都是依靠其搜索引擎技术。互联网实践证明搜索引擎推的力量比拉的力量大，因为搜索引擎把网民尽量推到其想要去的地方，而不是轻易将其拉进来。

百度每天有1.5亿次的搜索请求，百度对中文关键字有最好的理解，它可以通过中文语义分析技术从网民的搜索内容中分析其最关心什么，有什么趋势，了解网民上网行为。其关联广告就是基于此分析，根据广告主需求把搜索内容化解成最准确的关联广告投放给相应人群，从而增强了广告主的投放信心。把广告融入在潜移默化的各类信息中，设计成页面，或专项服务形式，使人无形中接受了广告

2、网络媒体要吸引更多的广告投放量，“必先利其器”，既增强自己的核心竞争力，从而吸引与自身目标消费群一致的产品广告。

网络媒体的继续发展已是历史潮流所向，竞争会越来越激烈。所以各网络媒体要发掘自身的核心竞争力，使其拥有竞争优势，增强抵抗风险的能力，保证自身长期健康发展。

根据网络上的一些业界评论，大多认为未来几年，网络广告将再次成为门户网站的重要收入，而吸引网络广告收入的基础就是访问量和网站的内容。纵观近几年我国网络网站的发展现状，尤其是三大门户网站，其核心竞争力的打造一直“辗转”于新闻、网络游戏、短信等业务中，不可否认他们对市场反映的灵敏度，但为了增加访问量、提高网站内容的新颖度，其有必要选择一个较核心的发展方向。

比如，新浪的新闻频道的权威一直都是自身的“招牌”，网易的短信和游戏等比较有优势，而搜狐的教育频道和体育频道办得比较好，所以，笔者认为，其自身就可依据现有优势，集中精力为自己打造一个核心竞争力频道，占据一定的细分市场，并通过有关技术对受众进行仔细研究，从而大量吸引有同样目标人群的网络广告投放。

4、广告主要实现以最低的成本获取最大的广告效果，最好根据广告目标、广告对象基本状况和对竞争对手进行分析后，将传统媒体与新兴媒体进行组合。

根据一些评论及报道，可得知网络媒体并不是尽善尽美的，而且并不是所有产品都适合投放网络广告。不同性质的媒体有不同的功能及特点。报纸广告不易更改，传阅者多，直接呈现的广告信息量大，具有一定的权威性；杂志广告制作精美、信息保存时间较长；电视广告受众多、影响力强、表现形式生动。网络广告与传统媒体广告合作，不但不会威胁到传统媒体广告的生存，相反会激活其广告市场，从而实现双赢。

就目前而言,网络广告已经摆脱了边缘身份,步入了主流行列,未来的路还很漫长,也会越来越宽。网络广告还是一个新生事物，其存在的问题和困难是不容忽视的。网络广告是一个尚处于发展探索中的事物，其自身的发展和大众对它的全面认识还需要一个过程。相信在网络技术的不断优化的保障下，在网络广告的表现手法和投放策略多样化的趋势上，在人们对网络广告日益成熟的认识态势下，网络广告会慢慢趋于理性和科学。
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