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二、内容简介
　　1 调研背景相对报刊、电视、广播，互联网被称为第四媒体，由于具有许多传统媒体无法比拟的优势，互联网作为第四媒体的重要性和作用越来越显著。对于广告主而言，互联网作为媒体的价值，广告价值首当其冲。从互联网网络广告的发展来看，近两年网络广告的发展已经远远超出人们预期。中国互联网协会与DCCI 的统计数据显示，2006 年我国网络广告（不含搜索引擎在内）收入达49.8 亿元，比2005 年增长了50.91%。预计2007年、2008 年中国网络广告市场规模将依然分别保持51.8%和55.6%的增长，到2008 年市场规模将达117.63 亿元。但是，对比报刊、电视、广播等媒体，互联网作为媒体仍没有系统的评价体系。报刊、电视、广播作为媒体，都有非常成熟的媒介定量评价指标： 电视作为媒介，其评价指标主要为收视率、开机率、节目视听众占有率、到达率、毛评点、视听众暴露度、受众构成、千人成本和每收视点成本等； 广播作为媒介，其评价指标主要为收听率、平均收听率、占有率、周到达率、日到达率、受众构成、千人成本等； 报纸作为媒介，其评价指标主要为覆盖率、每期阅读人数、传阅率、受众构成、千人成本等；但是，中国范围乃至全球，互联网作为媒介仍没有系统成型的媒介评价指标体系： 一些国内的研究机构、市场调查公司虽然进行一些互联网媒体的广告价值评价作用的个案研究，但是其客观性和全面性（互联网几十个细分媒介）都远远不到位，更不用谈到系统的建立互联网媒介评价指标。 一些国内网站流量监测公司虽然进行了一些互联网网站的监测，但是其监测主要是从网站管理者角度出发，其数据的客观性和全面性（互联网几十个细分媒介）也远远不到位，更关键的是，他们并没有从广告主角度考虑，根本没有意识去建立互联网媒介评价指标。因而，互联网作为广告投放媒介，没有中立的第三方数据从广告主角度出发来系统建立的媒介受众测量指标体系。广告主在投放网络广告时，便面临非常尴尬的局面。一方面，对互联网本身的广告价值的评估，没有客观的数据；另一方面，也为更重要的方面，广告主进行媒体组合时，由于缺乏统一的横向系统的评估指标和数据，难以把互联网与其他媒体进行横向比较，很难进行科学的传统媒介与互联网媒介组合策略。因此，真正的第三方的互联网媒体受众测量指标体系的相关数据的需求越来越强烈。互联网受众测量调应运而生。DCCI 互联网数据中心发起并联合中国互联网协会，作为真正的第三方机构，面向互联网受众、互联网40 个细分媒介领域的企业，联合各方专家、联合各个机构、充分采集并聚合各个方面的数据，形成年度的中国互联网受众测量报告。在当前急需互联网媒介测量指标和相应数据的情况下，DCCI 中国互联网数据中心，首次在中国范围内提出中国互联网作为媒介的测评指标体系，帮助广告主客观评价网络媒体；为有关各方提供及时有效的互联网各种媒介的评价指标受众调查数据。帮助广告主、广告公司、从业者、投资者和研究者等在互联网的不确定性中把握确定性的未来，以资各方决策。2 调研价值《中国互联网受众测量报告》对于读者的帮助在于：1.首次在中国范围内提出中国互联网作为媒介的测评指标体系，帮助广告主客观评价网络媒体；2.中国互联网40 个细分媒介领域的受众集中度、受众年到达率、受众年到达规模；3.中国互联网40 个细分媒介领域中各个细分领域企业互联网服务的受众年到达率排名；4.中国互联网40 个细分媒介领域每个领域受众群体的地区、收入、职业、行业、学历、年龄、性别、月收入、月均互联网消费、日均上网时长等要素统计分析，以及该领域与其他敏感、关联领域就相关要素进行的大量交叉比较分析；5.中国互联网40 个细分媒介领域每个领域中相互关联或竞争的媒介受众的地区、收入、职业、行业、学历、年龄、性别、月收入、月均互联网消费、日均上网时长等要素统计分析，以及该领域与其他敏感、关联领域就相关要素进行的大量交叉比较分析；6.中国互联网40 个细分媒介领域每个领域中相互关联或竞争的媒介三高受众的地区、收入、职业、行业、学历、年龄、性别、月收入、月均互联网消费、日均上网时长等要素统计分析，以及该领域与其他敏感、关联领域就相关要素进行的大量交叉比较分析；7.中国互联网40 个细分领域媒介每个领域中媒介的重合度以及每个领域中各媒介与其它相关媒介的重合度分析；8.600 多家互联网服务商每一家所拥有的受众群的地区、收入、职业、行业、学历、年龄、性别、月收入、月均互联网消费、日均上网时长等要素统计分析，以及该服务商与其他竞争、关联服务商就相关要素进行的大量交叉比较分析；通过以上数据信息，报告的读者可以为自己2007 年度的决策产生以下帮助：1.全面深入了解中国互联网受众特征及分布状况；2.全面深入了解中国互联网各细分领域媒介受众特征及分布状况；3.透过第三方数据分析掌握竞争对手受众特征及分布，从而发现竞争对手的优势及不足；4.把握自身企业所拥有的受众群的受众行为、观察受众消费、了解受众需求，分析把握潜在的市场机遇，为新业务的决策、旧业务的迁转提供客观依据；5.为广告投放提供第三方决策支持。6.为企业市场推广计划的制定提供第三方决策支持。7.为其它机构的其它互联网研究提供基本数据支持。《Net Measure 2007 中国互联网受众测量报告》首次在中国范围内提出中国互联网作为媒介的测评指标体系，帮助广告主客观评价网络媒体；为有关各方提供及时有效的互联网各种媒介的评价指标受众调查数据。集中的对40 个最有代表性的互联网细分媒介领域，根据DCCI 系统的互联网媒介评价指标体系，进行客观深入的专业调研，在中国互联网受众测量领域独此一份。《Net Measure 2007 中国互联网受众测量报告》广告主、广告公司及国内外互联网企业家的“2007 互联网媒介决策指南”。3 调研对象本报告主要针对互联网40 细分领域、涵盖600 多家企业，并对每个细分领域进行深入的行业研究和基于受众调研数据的特征、重合度及行为偏好分析。2006-2007 中国互联网调查及报告面向的互联网细分领域：4 调查方法本次调查采用网上联机调查，有关具体细节在报告简介不公开相关内容，欲获取相关内容，请索阅完整版《Net Measure 2007 中国互联网受众测量报告》。4.1 流程与方法此处略，报告简介不公开相关内容，欲获取相关内容，请索阅完整版《Net Measure 2007 中国互联网受众测量报告》。4.2 问卷生成体系A．问卷设计问卷开发设计和报告形成有机系统的整体，使得问卷内容具有典型代表性，能够反映互联网产业最需要反映的内容。问卷的设计经历如下流程：B．问卷检验和测试问卷体系化设计生成以后，问卷整体经过专家研讨会和问卷系统研发小组的讨论提出修改意见进一步完善后，修改定稿进入问卷测试流程。问卷测试是一个系统工程，衔接问卷技术平台和结果处理，对整个问卷系统的可靠性和结果处理进行检验，确保系统运转可靠，并进一步修正测试过程中反映的问题，形成正式调研的最终问卷体系。4.3 投放控制体系此处略，报告简介不公开相关内容，欲获取相关内容，请索阅完整版《Net Measure 2007 中国互联网受众测量报告》。4.4 样本筛选体系为了保证网络联机调查样本的有效性，本次调研采取非常严格的技术、人工手段，处理和排除各种无效问卷： 事前控制防作弊综合技术体系：数据前台JS 验证+验证码+后台来源、提交方式验证。 事后无效问卷剔除的数据完整性验证+后期数据分析验证体系。充分保证了数据的真实有效高质。无效问卷全部剔除，所有不拥有真实用户名、地址、邮件、电话等完整问卷填写人个人信息的问卷都将被剔除。从目前对有效问卷的阶段性统计以及数据有效性检验初步结果来看，样本的地区分布、行业分布等人群分布特征非常均衡合理。4.5 数据处理体系本次调查专门开发了调研的后台处理体系，对于数据的处理、监控、样本选择以及数据处理结果的生成形成一个整体的体系。结果处理体系包含以下部分： 数据格式规范 结果监测和筛选处理 交叉分析 相关分析信息点依据报告框架定义主要内容点定位问卷设计问卷测试结果分析处理 生成图表的规范 图表生成系统4.6 有效性检验本次调研采用的有效性检验包括以下方法：1.企业恶意作弊插件所引起的无效问卷剔除；2.根据用户填写完毕问卷时在每道题（包括用户信息11 个问题，但不包括姓名、Email、电话）上所花费的平均时间来剔除无效问卷；3.将缺项过多（针对选择“没有使用&#8943；&#8943；”和“其它”这两个选项）的问卷剔除；4.重复用户信息的问卷剔除；5. 针对姓名、Email、电话未填写的问卷：a.根据职位、行业等用户信息做相关检验b.根据作弊来源网站、作弊企业网站进行相关检验6. 实施上述方案后，剩余问卷进行抽样、逻辑错误检验例如：“12 岁以下”的“高中（中专）”、“大专”、“本科”问卷剔除“12 岁以下”月均收入500 元以上18 岁以下“已婚”问卷剔除18 岁以下“硕士”教育程度问卷剔除25 岁以下“博士及以上”教育程度问卷剔除5 调查样本特征划分5.1 年龄划分参与本次调查的互联网用户，根据中国互联网用户年龄特征，将其分为以下几类：儿童：12 岁及以下少年：12-18 岁青年：18-35 岁中年：35-60 岁老年：60 岁以上5.2 教育程度划分参与本次调查的互联网用户，根据用户的教育程度划分为高、中等、低学历高学历：本科及以上中等学历：高中及大专低学历：初中及以下5.3 月收入划分参与本次调查的互联网用户，按月收入分为高、中、低三类：低收入：1000 元以下（含无收入）/月中收入：1001-3000 元/月高收入：3001 元及以上/月5.4 地区划分参与本次调查的互联网用户来自以下31 个省、自治区和直辖市：西藏、青海、宁夏、甘肃、海南、新疆、贵州、内蒙古、云南、吉林、江西、山西、广西、安徽、陕西、黑龙江、重庆、天津、湖南、福建、河北、辽宁、四川、河南、湖北、江苏、浙江、山东、上海、广东、北京。5.4 三高互联网受众定义本报告中三高互联网受众专指中国互联网用户中拥有高学历、高收入、高消费的群体；具体定义为：高学历：本科及本科以上；高收入：月均收入3000 元人民币以上；高消费：月均互联网消费200 元人民币以上。报告中所涉及的互联网消费，主要指中国互联网用户进行的与互联网相关的消费支出，包括网络接入、网上购物、在线娱乐等各项支出。
　　1受众到达分析
　　1.1 受众年到达率
　　1.2 受众年到达规模
　　1.3 受众到达规模预测
　　1.4 受众到达构成分析
　　1.4.1 受众性别构成分析
　　1.4.2 受众年龄构成分析
　　1.4.3 受众婚姻构成分析
　　1.4.4 受众教育程度构成分析
　　1.4.5 受众行业构成分析
　　1.4.6 受众职业（位）构成分析
　　1.4.7 受众月收入构成分析
　　1.4.8 受众地区构成分析
　　1.4.9 受众网龄构成分析
　　1.4.10 受众日均上网时间构成分析
　　1.4.11 受众月均互联网消费程度构成分析
　　2竞争媒介受众比较分析
　　2.1 受众占有率排名比较分析
　　2.2 受众到达构成分析
　　2.2.1 不同综合门户受众性别构成比较分析
　　2.2.2 不同综合门户受众年龄构成比较分析
　　2.2.3 不同综合门户受众婚姻状况构成比较分析
　　2.2.4 不同综合门户受众教育程度构成比较分析
　　2.2.5 不同综合门户受众行业构成比较分析
　　2.2.6 不同综合门户受众职业（位）构成比较分析
　　2.2.7 不同综合门户受众月收入构成比较分析
　　2.2.8 不同综合门户受众地区构成比较分析
　　2.2.9 不同综合门户受众网龄构成比较分析
　　2.2.10 不同综合门户受众日均上网时间构成比较分析
　　2.2.11 不同综合门户受众月均互联网消费程度构成比较分析
　　2.3 综合门户三高互联网受众行为分析
　　2.3.1 不同综合门户三高互联网受众性别构成比较分析
　　2.3.2 不同综合门户三高互联网受众年龄构成比较分析
　　2.3.3 不同综合门户三高互联网受众婚姻状况构成比较分析
　　2.3.4 不同综合门户三高互联网受众行业构成比较分析
　　2.3.5 不同综合门户三高互联网受众职业（位）构成比较分析
　　2.3.6 不同综合门户三高互联网受众地区构成比较分析
　　2.3.7 不同综合门户三高互联网受众网龄构成比较分析
　　2.3.8 不同综合门户三高互联网受众日均上网时间构成比较分析
　　3 媒介受众重合度分析
　　3.1 综合门户受众重合度分析
　　3.2 综合门户与其它媒介受众重合度分析
　　3.2.1 不同综合门户受众常用搜索引擎比较分析
　　3.2.2 不同综合门户受众常用即时通讯比较分析
　　3.2.3 不同综合门户受众常用新闻网站比较分析
　　3.2.4 不同综合门户受众常用博客服务商比较分析
　　3.2.5 不同综合门户受众常用个人门户/空间比较分析
　　3.2.6 不同综合门户受众常用社区/BBS网站比较分析
　　3.2.7 不同综合门户受众常用威客服务商比较分析
　　3.2.8 不同综合门户受众常用交友网站比较分析
　　3.2.9 不同综合门户受众常用播客/视频分享服务商比较分析
　　3.2.10 不同综合门户受众常用视频点播/直播服务商比较分析
　　3.2.11 不同综合门户受众常用视频搜索网站比较分析
　　3.2.12 不同综合门户受众常用图片/摄影/相册网站比较分析
　　3.2.14 不同综合门户受众常用动漫卡通网站比较分析
　　3.2.13 不同综合门户受众常用网络游戏运营商比较分析
　　3.2.15 不同综合门户受众常用游戏资讯网站比较分析
　　3.2.16 不同综合门户受众常用音乐网站比较分析
　　3.2.17 不同综合门户受众常用财经网站比较分析
　　3.2.18 不同综合门户受众常用汽车网站比较分析
　　3.2.19 不同综合门户受众常用房地产网站比较分析
　　3.2.20 不同综合门户受众常用教育培训网站比较分析
　　3.2.21 不同综合门户受众常用人才招聘网站比较分析
　　3.2.22 不同综合门户受众常用信息科技网站比较分析
　　3.2.23 不同综合门户受众常用女性网站比较分析
　　3.2.24 不同综合门户受众常用娱乐网站比较分析
　　3.2.25 不同综合门户受众常用体育运动网站比较分析
　　3.2.26 不同综合门户受众常用文学网站比较分析
　　3.2.27 不同综合门户受众常用地图服务商比较分析
　　3.2.28 不同综合门户受众常用生活服务网站比较分析
　　3.2.29 不同综合门户受众常用本地门户比较分析
　　3.2.30 不同综合门户受众常用分类信息网站比较分析
　　3.2.31 不同综合门户受众常用网上黄页比较分析
　　3.2.32 不同综合门户受众常浏览网络广告途径比较分析
　　3.2.33 不同综合门户受众常用电子邮件服务商比较分析
　　3.2.34 不同综合门户受众常用网址导航比较分析
略……

了解《2006-2007中国综合门户受众测量报告》，报告编号：0259292，
请致电：400-612-8668、010-66181099、66182099、66183099，
Email邮箱：Kf@20087.com

详细介绍：https://www.20087.com/2007-06/R_2006_2007zhongguozonghemenhushouzhonBaoGao.html
了解更多，请访问上述链接，以下无内容！
image1.png




