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核心数据及观点 

摘录 
2015年中国互联网网民基本属性分析 

中国PC网民用户规模达到6.9亿，中国移动网民用户规模达到6.2亿人，占总体网民
90.1%，个人上网设备进一步向移动端集中。 

 
 

2015年网络广告用户媒介习惯分析 

• 2015年中国网民PC端最常关注与最常点击的广告类型是电商网站广告，占比分
别为79.3%与61.7%。 

 

2015年网络广告用户态度偏好分析 

 • 在吸引网民关注与点击的因素中，最为重要的两大因素是“广告介绍的产品性能
吸引人”和“广告文案好”。 

 
 

2015年网络广告细分形式广告分析 

• 2015年中国网民超七成接受信息流广告，但互动热情有待提高。 
• 2015年中国网民对基于地理位置的广告期待较高，最希望接收购物广告。 
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2015年中国网民基本属性分析 

2015年中国网络广告用户媒介习惯分析 

2015年中国网络广告用户态度偏好分析 

2015年中国网络广告用户移动端行为分析 
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2015年中国网络广告细分形式分析 5 
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2015年中国网民基本属性分析 
网民规模提升，非网民转化的速度逐步减缓 

 根据艾瑞整理CNNIC最新数据显示，截至2015年12月，我国网民规模达6.9亿，全年共计新增网民3951万人，增长率为
6.1%，较2014年提升1.1个百分点。我国互联网普及率达到50.3%，超过全球平均水平3.9个百分点，超过亚洲平均水平
10.1个百分点 。随着易转化人群规模的逐渐减少，人口红利逐步消失。我国非网民人群受自身群体特点、上网意愿及网络
知识技能水平等限制，非网民的转化速度将进一步减缓。 
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来源：2015年，CNNIC发布的第37次《中国互联网络发展状况统计报告》 
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2015年中国网民基本属性分析 
网民上网设备进一步向手机端集中，新网民尤其偏好移动端 
根据艾瑞整理CNNIC最新数据显示，截至2015年12月，我国手机网民规模达6.20亿，网民中使用手机上网的人群占比由
2014年的85.8%提升至90.1% 。 
对于新网民的调查结果显示：（1）2015年新网民最主要的上网设备是手机，使用率为71.5%，较2014年底提升了7.4个
百分点；（2）2015年新增加的网民群体中，低龄（19岁以下）、学生群体的占比分别为46.1%、46.4%，这部分人群对
互联网的使用目的主要是娱乐、沟通，便携易用的智能手机较好的满足了他们的需求；（3）新网民对台式电脑的使用率
为39.2%，较2014年有所下降，移动端对于PC端的替代作用凸显。 
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来源：2015年，CNNIC发布的第37次《中国互联网络发展状况统计报告》 
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2015年中国网民基本属性 
中国内地东部沿海地区互联网普及率较高 
从地域分布来看，中国内地各省（市、自治区）中，东部沿海互联网普及率较高。其中，北京、上海、广东互联网普及率
排名前三，分别为76.5%、73.1%、72.4%。福建、天津、浙江、辽宁、江苏等地的互联网普及率位列其次，数值均超
50%。 

北上广三地网民渗透率超过70%，而湖南、安徽、河南等地渗透率仍低于40%。艾瑞分析认为，各地互联网普及率差异较
大，未来差距会逐步减小但依然较大。 
 

省份 
网民数 
（万人） 

网民规模增速 
（%） 

普及率
（%） 

普及率排名 

北京 1674 3.4% 76.5% 1 

上海 1773 3.3% 73.1% 2 

广东 7768 6.6% 72.4% 3 

福建 2648 7.1% 69.6% 4 

浙江 3596 4.0% 65.3% 5 

天津 956 5.8% 63.0% 6 

辽宁 2731 5.9% 62.2% 7 

江苏 4461 3.3% 55.5% 8 

新疆 1262 10.8% 54.9% 9 

山西 1975 7.5% 54.2% 10 
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2015年中国内地各省（市、自治区）互联网普及率分布Top10  2015年中国内地各省（市、自治区）网民规模及互联网普及率Top10 

来源：2015年，CNNIC发布的第37次《中国互联网络发展状况统计报告》 
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2015年中国网民基本属性 
网民上网浏览时长移动端占比平稳上升 

来源：1.PC端数据来自iUserTracker. 家庭办公版 2016.3，基于对40万名家庭及办公（不含公共上网地点）样本网络行为的长期监测数据获得；2.移动端数据来自mUserTracker，
2016.3，基于对15万名iOS和Android系统的智能终端用户使用行为长期监测获得。  

 

从PC网页与移动App月度使用时长来看，2015年1月到12月，移动App的月度有效浏览时长份额较为稳定，全年基本稳定
在70%左右，幅度基本在3%左右，移动App月度使用时长份额较年初上升3%，网民终端使用行为趋于固定，移动互联网
占据重要地位。 
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中国主要网络服务大类别月度覆盖人数趋势Top5 

搜索服务 在线视频 新闻资讯 社区交友 电子商务 

2015年中国网民基本属性 
PC端主要网络服务月度覆盖人数趋势：新闻、电商增长最快 

来源：iUserTracker. 家庭办公版 2016年3月，基于对40万名家庭及办公（不含公共上网地点）样本网络行为的长期监测数据获得。  

根据艾瑞咨询PC端连续监测产品iUserTracker数据显示，2015年12月，搜索服务和在线视频这两类服务自2014年以来一
直稳居用户量最大的两类网络服务，在线视频、搜索服务月度覆盖人数趋势保持较为平稳的增长。新闻资讯及电子商务发
展最快，新闻资讯月度覆盖人数达到4.8亿人，电子商务服务达4.6亿人，增长速度分别为13.2%和10.6%。此外，社区交
友服务自2015年7月则出现了一定下滑，用户使用习惯向移动端转移是重要原因之一。 

 

 

单位：万人 
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2015年中国网民基本属性 
移动端主要App月度覆盖人数趋势：各类别均有所增长 

来源：mUserTracker. 2016.3，基于对15万名iOS和Android系统的智能终端用户使用行为长期监测获得。 

根据艾瑞咨询移动端连续监测产品mUserTracker数据显示，2015年12月，即时通讯App月度覆盖人数达到6.2亿人，明显
领先于其他App。而网络购物App月度覆盖人数为3.2亿人，较2015年1月迅速增长20.2%。 

总体来看，七大服务App的月度覆盖人数在2015年发展趋势都较为平稳，稳定中有小幅提升。2015年12月对比2015年1月
增长率最低的是应用商店App和系统工具App，分别增长0.2%和7.9%。 

 

 

单位：万人 
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2015年中国网民基本属性分析 

2015年中国网络广告用户媒介习惯分析 

2015年中国网络广告用户态度偏好分析 

2015年中国网络广告用户移动端行为分析 
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2015年中国网络广告用户媒介习惯 
 网民关注与点击最多的是购物类网站广告 

样本：N=1604；根据2015年12月iClick社区2015大调研问卷-网络广告受众调研数据获得。 

根据艾瑞2015年12月网络广告调研数据显示，超七成网民在“购物类网站”、“搜索引擎”、“综合门户网站”以及“视频网
站”时最常关注广告，占比分别为79.3%、73.8%、73.3%与70.8%。而关注过社交类网站广告的网民占比在60%左右。 
2015年中国网民在“购物类网站”、“综合门户网站”、“搜索引擎”和“视频网站”点击广告最多，占比分别为61.7%、51.4%、
50.7%与47.3%。用户关注和点击保持一致。 
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2015年中国网民基本属性分析 

2015年中国网络广告用户媒介习惯分析 

2015年中国网络广告用户态度偏好分析 

2015年中国网络广告用户移动端行为分析 
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2015年中国网络广告细分形式分析 5 
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2015年中国网络广告用户态度偏好 
客户端广告、电商广告占比突出，增速较大 

样本：N=1604；根据2015年12月iClick社区2015大调研问卷-网络广告受众调研数据获得。 

在不同广告形式中，2015年中国网民接触得最多的是“客户端广告（如开屏广告）”、“电商网站搜索结果中的广告”、“搜索
引擎搜索结果中展现的广告”，接触占比均超过50%。 
相对以往，“客户端广告”、“电商网站广告”占比迅速增加，“搜索引擎广告”、“文字链接广告”等传统网络广告占
比有所下降，但整体来看，各类型网络广告占比差异性较小，没有具体广告具有明显性优势。 
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2015年中国网络广告用户态度偏好 
广告内容及创意是吸引网民注意的首要因素 

样本：N=1604；根据2015年12月iClick社区2015大调研问卷-网络广告受众调研数据获得。 

用户调研结果显示，在2015年最吸引中国网民的广告展现因素中，“广告内容及创意”是最首要的因素，占比为61.6%，远
远超过占比38.4%的“广告展现形式”因素；而广告投放时机、广告位置、广告出现频次和广告尺寸对网民的影响较小。 
艾瑞分析认为，网民对于广告的认知更趋向于即时性感受，内容、创意及展现形式均可以在短时间内形成影响，同时网民
在关注广告时更加趋向于感性认知，因此内容和创意更加受到用户的注意。但是广告主和媒体在投放广告时亦需要考虑其
他各类因素，即在好的内容和创意的前提下仍需做其他方面的优化。 

广告尺寸比较大 

广告出现频次高 

广告位置比较醒目 

广告投放时机比较准确 

广告展现形式比较丰富 

广告内容及创意比较吸引人 

2015年吸引中国网民注意广告的因素 
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2015年中国网络广告用户态度偏好 
最吸引网民点击的仍是产品性能本身 

样本：N=1604；根据2015年12月iClick社区2015大调研问卷-网络广告受众调研数据获得。 

促使用户点击网络广告的因素中，“广告介绍的产品性能吸引人”占据首位，占比36.5%；而文案、相关性、优惠信息、视
听效果也是较为明显的关注因素，均超过三成，分别占比34%、33.6%、32.5%、31.4%。 
艾瑞分析认为，吸引用户关注的重要因素体现在广告的表现形式上，而真正激发用户深入了解点击广告的要素则是广告介
绍的产品特征。因此，商家应将产品性能与广告创意深入融合，以达到良好的广告效果。 
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比较认同，我认为
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6.7% 

2015年网络广告用户对于广告的总体态度 

2015年中国网络广告用户态度偏好 
近七成用户理性看待网络广告，接受度仍有较大提升空间 

样本：N=1604；根据2015年12月iClick社区2015大调研问卷-网络广告受众调研数据获得。 

从中国网民对网络广告的总体态度来看，接受度较高、一般和较低的分布大致为4:3:3，整体来看接受度还有较大提升空
间。约三成用户对广告持反感态度，其中24.5%的用户认为网络广告影响了对于网站和App的选择，愿意选择广告较少的
网站或App；8.2%的用户认为网络广告直接影响了体验。 
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2015年中国网民基本属性分析 

2015年中国网络广告用户媒介习惯分析 

2015年中国网络广告用户态度偏好分析 

2015年中国网络广告用户移动端行为分析 
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2015年中国网络广告细分形式分析 5 
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2015年中国网络广告用户移动端行为 
网民接触得最多的移动端广告是视频、二维码广告 
根据用户调研数据，2015年中国网民接触最多的移动端广告类型为“视频广告”、“二维码广告”和“图片广告”，占比分别为
42.7%、37.4%与37.4%；而“移动端信息流广告”、“应用推荐广告”与“开屏/全屏、插屏广告”占比也超过30%；同时，
由于Html5形式广告出现时间相对较短，用户接触占比较小仅为17.2%，还存在较大的发展空间。此外，2015年中国网民
在移动端接触最少的是富媒体广告，占比仅为17.6%。 
网民关注得较多的“视频广告”、“图片广告”、“二维码广告”和“移动端信息流广告”占比均超过30%，接触和关注
的类型排名基本保持一致，差异性较小。 
 

样本：N=1708；根据2015年12月iClick社区2015大调研问卷-网络广告受众调研数据获得。 
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2015年中国网络广告用户移动端行为 
二维码广告互动性强，网民对视频贴片广告“又爱又恨” 

样本：N=1554；根据2015年12月iClick社区2015大调研问卷-网络广告受众调研数据获得。 

被网民关闭或删除最多的移动端广告Top3是“视频广告”、“开屏/全屏广告、插屏广告”和“图片广告”，占比分别为
34.6%、34.1%和32.9%；另外，网民有所行动的最多的是对于“二维码广告”的扫描，占比为21.8%，其次是点击 “视
频广告”，占比为20.5%。 
如前文所述，用户对“视频广告”的态度差异性较大，尽管关闭比例较大，但还是有不少用户最为关注“视频广告”；
Html5形式广告暂时还不太容易被用户接受，点击量小的同时关闭率较高。 
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2015年中国网络广告用户移动端行为 
网民用移动设备购物与聊天时最常点击广告 

样本：N=1556；根据2015年12月iClick社区2015大调研问卷-网络广告受众调研数据获得。 

2015年中国网民在移动场景下，“购物”时点击移动端广告最多，占比为37.5%，其次是“和朋友聊天”，占比为34.7%。另外
，在以下四个情境中网民点击网络广告的比例也较高，分别为：“阅读新闻资讯”，“看视频”、“搜索信息”和“上社交网站”。 
与2013年相比，整体比例有所下降，但排名状况变化不大，因此用户点击移动端广告的场景较为稳定。 
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2015年中国网民基本属性分析 

2015年中国网络广告用户媒介习惯分析 

2015年中国网络广告用户态度偏好分析 

2015年中国网络广告用户移动端行为分析 

1 

2 

3 

4 

2015年中国网络广告细分形式分析 5 
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2015年中国网络广告细分形式分析 
 用户对信息流广告的接受度较高 

样本：N=598；根据2015年12月iClick社区2015大调研问卷-网络广告受众调研数据获得。 
 

根据艾瑞2015年12月网络广告调研数据显示，网络广告用户对于信息流广告的态度和对整体广告的态度类似，超七成用
户较为理性。而关于信息流广告的推送频率用户比较能接受“每周1-3条”或“每月1-3条”，分别占比29.4%、29.3%，
约四成用户接受每天推送一条以上的信息流广告。 
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2015年中国网络广告细分形式分析 
基于位置推荐购物的需求最高 
根据艾瑞2015年12月网络广告调研数据显示，位置服务广告作为出现时间较短的广告形式，用户接受度最高，仅有不到
10%的用户对其持负面态度，此外35.7%的用户表示比较喜欢位置服务广告，46.9%的用户对位置服务广告持中立态度。
对于广告的内容，用户更希望在相应场景下看到“购物类广告”、“餐饮类广告”、“休闲娱乐类广告”、“旅游广
告”，分别占比68.0%，60.3%，54.3%和50.1%。 
艾瑞分析认为，位置服务广告的即时实用性要求较高，用户对其的需求与所处情境有关，且位置服务广告容易影响短期临
时性选择，因此用户对于位置服务的广告内容的需求一般以即时的消费与娱乐为主，同时旅游类产品及相关景点也可以利
用该类广告形式进行更加精准的内容营销，使推广更有效。 
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样本：N=431；根据2015年12月iClick社区2015大调研问卷-网络广告受众调研数据获得。 
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关键词、概念和定义 

概念 定义描述 

网络广告 
即网络营销，是指广告主基于互联网（Internet）所投放的广告。包括展示类广告
（含视频贴片广告、品牌图形广告等）、搜索引擎广告（含关键词广告和联盟广告
等）、文字链广告、分类广告、其他形式广告（如导航广告、信息流广告等）等。 

展示类广告 
展示类广告指通过图形、视频等直接展示型的广告，包括品牌图形广告、富媒体广告
和视频贴片广告等形式。 

品牌图形广告 
品牌图形广告主要包括按钮广告、鼠标感应弹出框、浮动标识/流媒体广告、画中画、
摩天柱广告、通栏广告、全屏广告、对联广告、视窗广告、导航条广告、焦点图广告、
弹出窗口和背投广告等形式。 

富媒体广告 
富媒体广告主要包括插播式富媒体广告、扩展式富媒体广告和视频类富媒体广告等形
式。 

视频贴片广告 
视频贴片广告指在网络视频播放前、播放暂停或者播放完后插播的图片、视频、
FLASH等广告。 

搜索关键字广告 用户使用搜索引擎搜索关键字产生的结果中展现的广告。 
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关键词、概念和定义 

概念 定义描述 

文字链广告 
文字链广告是以一排文字作为一个广告，点击进入相应的广告页面，主要投放文件格
式为纯文字广告形式。 

信息流广告 
指依据社交群体属性对用户喜好和特点进行智能推广的广告形式，其主要展现形式是
穿插在用户好友动态信息之中，是原生广告中的核心广告形式。如微博、朋友圈推荐
广告等。 

Html5形式广告 
Html5广告指利用Html5的编码技术来实现的一种网络广告，泛指在社交网络媒体中
传播的带有特效、互动体验和声效的Web 网页，主要在手机和平板电脑等移动终端
上传播。如小游戏、测试题等。 

位置服务广告 
商家基于自己的位置，针对处于或进入其商业半径范围内、具有位置属性的目标用户
进行精准推送的网络广告形式，主要应用于开通定位系统的手机与平板电脑等移动终
端。如外出时收到的附近店铺、酒店相关的广告推送等。 

分类广告 
分类广告指将各类短小的广告信息按照一定方法进行分门别类，以便用户快速检索，
一般集合放置于页面固定位置。 

其他形式广告 
其他形式网络广告主要指数字杂志类广告、游戏嵌入广告、IM即时通讯广告、下载
软件广告、互动营销类广告等形式。 
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附录 

 
1. 调研方法 
依据统计学理论和国际惯例，本次调查主要采用了计算机网上联机调查方法进行，问卷通过艾瑞iClick调研社区（调查链
接：http://survey.iclick.cn/），于2015年12月23日-2016年3月11日期间进行在线调研。本经处理排除无效问卷，本次
调研最终分析样本数为1868份。 
本报告中，中国网民基本属性主要根据网民网络行为连续性研究系统iUserTracker监测得到。iUserTracker数据始于2006
年7月，按自然周、月进行数据更新，基于40万以上家庭及工作单位网民的网络行为监测数据，多达25个全方位网民衡量
指标。 
 
2. 关于网民样本配额 

根据CNNIC于2016年1月公布的网民性别分布和年龄分布进行配比加权。 
 
3.数据的代表性与限制性 

上述调研结果不能完全代表中国网民的整体情况。 
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法律声明 

本报告为上海艾瑞市场咨询有限公司制作，报告中所有的文字、图片、表格均受到中国法律知识产权相关条例的版权保
护。没有经过本公司书面许可，任何组织和个人，不得使用本报告中的信息用于其它商业目的。本报告中部分文字和数据
采集于公开信息，所有权为原著者所有。没有经过原著者和本公司许可，任何组织和个人不得使用本报告中的信息用于其
他商业目的。 
本报告中运营商收入及相关市场预测主要为公司研究员采用行业访谈、市场调查、二手数据及其他研究方法分析获得，部
分数据未经运营商直接认可。本报告中发布的调研数据部分采用样本调研方法，其数据结果受到样本的影响。由于调研方
法及样本的限制，调查资料收集范围的限制，部分数据不能够完全反映真实市场情况。本报告只提供给购买报告的客户作
为市场参考资料，本公司对该报告的数据准确性不承担法律责任。 
公司服务介绍： 
艾瑞咨询集团：http://www.iresearch.com.cn  
公司产品介绍： 
艾瑞客户解决方案：http://www.iresearch.com.cn/solution  
艾瑞连续数据研究产品：http://www.iresearch.com.cn/product  
艾瑞专项研究咨询服务：http://www.iresearch.com.cn/consulting  
艾瑞研究观点报告：http://www.iresearch.com.cn/report  
艾瑞学院培训业务：http://www.iresearch.com.cn/institute 
艾瑞媒体会议服务：http://www.iresearch.com.cn/meeting 
公司资讯网站： 
艾瑞网：http://www.iresearch.cn  
艾瑞广告先锋：http://www.iresearchad.com  
艾瑞网络媒体精品推荐：http://www.iwebchoice.com 
联系方式 
北京：86-010-51283899 
上海：86-021-51082699 
广州：86-020-38010229 

 




