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个性化网络广告推荐技术研究评述
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　　摘 　要 : 网络广告作为新生代的广告媒介 ,与传统媒体广告相比 ,其优势主要表现交互性与生动性方面 ,

但是在面临网站信息同质化的趋势 ,通过信息差别来细分市场 ,以此创造网站的竞争优势已十分困难。而网络

个性化信息服务技术的发展 ,将是提升网络广告效果的重要手段。因此 ,在分析目前个性化智能推荐技术在网

络广告应用研究中存在不足的基础上 ,提出将复杂性系统理论应用到网络广告的研究中 ,在理论上将突破传统

理论研究范式的限制 ,对于研究网络用户消费行为和消费群体间的传染机制 ,提升网络广告的传播范围 ,将极

具理论和现实意义。
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　　一、前　言

　　随着网络技术的迅速发展 ,互联网也已成为

继传统的电视、广播、报纸、杂志等之后新兴的重

要媒体 ,而且因网络具有跨时空性、交互性等传

统媒介不可比拟的优越性 [ 1～3 ]
,吸引了众多广告

商的兴趣 ,使网络广告得以迅速地发展 ,如图 1

所示 ,以中国网络广告发展为例 ,从 2006年至

2008年中国网络广告市场规模将一直保持增

长 ,而且网络广告所占广告市场份额自 2006年

的 5%上升到 2008年的 11% ,且在 2009年有望

超过 13%。网络广告市场规模持续增长的原因

归纳起来大致有三点 :一是随着互联网的普及 ,

网络广告的受众范围增加 ,使传统行业对网络广

告认知度提高 ,认识到网络广告的价值 ;二是传

统行业互联网化 ,将更多采用网络营销 ,因此在

互联网上投入的广告费用将增加 ;三是与传统媒

体广告相比 ,网络广告更有其独特技术优势 ,使

传统行业的广告主选择网络广告作为营销推广

的手段。

图 1　网络广告市场份额增长情况

　　数据来源 :国家工商总局网站和 iResearch艾瑞咨询整理所得。
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　　网络广告作为新生代的广告媒介 ,是随着互

联网的发展而逐渐兴起的 ,从 1994年美国著名

的 W ired杂志在其网络版 www. hotwired. com推

出的第一批网络广告起 ,网络广告便以惊人的速

度在发展 ,随着新兴网络技术的应用 ,广告形式

也在推陈出新 ,其广告形式也由最初的 Banner

广告发展成现在的多种广告形式百家争鸣的局

面 ,按照美国互动广告局 ( Interactive Advertising

Bureau, IAB )的分类 ,网络广告主要可以分为展

示广告 (D isp lay) 、赞助式 ( Sponsorship s)、电子邮

件广告 ( Email )、分类 /拍卖 ( Classified /Auctions

)、富媒体 (R ich Media )、搜索广告 ( Search )、推

荐服务 (Referrals)、排序收费 ( Slotting Fees)等形

式。目前网络广告作为网络媒体盈利模式中的

重要组成部分 ,受到了业内外人士的广大关注 ,

对于如何提升网络广告利用效率、搞好网络广告

的经营管理已成为网络媒体的重要课题 [ 4～5 ]。

　　二、网络广告效果的评价模式

　　广告效果 ,就是广告发布后产生的作用和影

响。一般来说 ,广告效果可分为广告的经济效果

和广告的社会效果。广告的经济效果是指广告

对社会经济生活 ,包括生产、流通分配、销售产生

的影响。不仅包括广告带来的直接销售提升 ,还

包括广告呈现之后对接受者产生的各种心理效

应 ,如受众在直觉、记忆、理解、偏好、行为意向等

诸多心理特征方面的影响 [ 6～7 ]。广告的社会效

果是指广告对社会精神文化生活产生的影响 ,包

括对整个社会的文化、道德伦理等方面所起的作

用 [ 8 ]。传统广告效果评价标准都是建立在广告

对消费者心理和行为产生何种影响基础之上的 ,

忽略了消费者的能动作用 [ 9 ]。而互动性和生动

性是网络广告区别于传统广告的两个最重要的

特性 [ 10 ]
,因为网络广告在技术上的优势 ,可以有

效地克服传统媒体以上不足 ,发挥消费者的主观

能动性 ,比传统广告更及时、更直接地接收消费

者反馈的意见。

　　对网络广告效果的评价直接关系到网络广

告的定价模式 ,最早被提出来的指标是广告曝光

次数 ( Advertising Imp ression ) 和点击率 ( Click

Through Rate) ,但是随着人们对网络广告了解的

深入 ,除非特别有创意或者有吸引力的广告 ,否

则很少人去点击或主动性地浏览。其后 ,一些评

价网络广告效果的概念 ,如转化率 ( Conversion

Rate)、交互次数、页面曝光时间 (W eb Page Expo2
sure Duration )、网页阅读次数 ( Page V iew)相继

被提出来 ,并形成了根据上述指标作为网络广告

的定价基准。但是这些单一的测量指标或多或

少都会受到一些因素的影响不能全面衡量网络

广告的效果 [ 11 ] ,诸如网民的多次登录、广告刊登

位置、广告数量、广告免疫者都会影响广告曝光

次数的统计 ;再者网民行为 ,如点击欺诈、恶意点

击、无心点击将造成点击率过高。为此一些学者

提出应将各个指标的衡量结果混合起来 ,综合进

行判断 ,如恩咖 (Ngai E, 2003)采用层次分析法

(Analytic H ierarchy Process, AHP)对网络上特定

的广告客户或站点进行资源优化研究 [ 12 ]。此后

齐洁等 (2004)拓展了上述研究 ,采用模糊矩阵和

整数线性规划方法研究了网络广告运作中大规

模的广告与站点匹配问题 [ 13 ]。邓文峰 (2005)提

出利用有效到达数和有效到达率来探讨网络广

告的效果 ,该方法考虑了浏览而未点击的情况 ,

在混合测量方面作了一定的创新 [ 14 ]。赵慧芳等

(2006)采用熵权双基点法对网络广告的社会效果

进行了评估 ,认为网络广告虽然极富趣味性 ,但在

引导消费方面效果并不明显而且可信性较差 [ 15 ]。

段贵恒等 (2007)认为有效地将曝光率、次点击率、

融合型测度和绩效定价模式系统整合起来 , 才能

构架网络广告效果评价和定价的完整体系 ,而创

新多方指标测度的前提是基于以下两点 :一是网

络媒体或企业已经拥有顾客购买习惯的完备的数

据库 ;二是系统地整合资源 ,有针对性地投放广

告 [ 16 ]。林雅丽 ( Ya - L i L in, 2008)通过因子分析

法验证了网络广告类型、放置位置、生动性和曝

光时间与在线广告效果间存在相关性 [ 17 ]。

　　网络广告先作用于消费者的感觉器官 ,经过

无意注意或有意注意被感知 ,消费者会对广告或

宣传的商品产生各种情绪、情感体验 ,同时这种

情绪、情感反过来又影响消费者对广告的认知。

在认知过程中还受到消费者的需要、兴趣等个性

心理特征的交互作用。因此有学者认为网络广

告效果评价应以满足消费者个体需求程度为基

准 ,从消费者出发、适合消费者需求的互动性和

生动性强的广告技术才是有效的。
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　　三、网络广告的个性化

　　随着 Internet和信息技术的迅猛发展 ,网站

信息同质化的趋势越来越明显 ,而通过信息差别

来细分市场 ,以此创造网站的竞争优势已日益困

难 ,因此 ,以为不同的用户提供不同的服务、以满

足不同的需求的个性化信息服务技术应运而生 ,

使网站从以信息为中心的模式转向以用户为中心

的模式。个性化信息服务技术优势在于能够充分

提高网站的服务质量和访问效率 ,吸引更多的访

问者 ,而且能使企业在线销售额得到快速提升。

　　一般认为网站环境中的个性化指将每一个

浏览者当做一个独立的个体来对待 ,当他们再次

登陆站点时能识别出他们 ,并能根据他们显性或

隐性的偏好提供相应信息。而且网络广告的个

性化不同于传统广告中根据用户进行市场细分 ,

而是将一个合适的广告发送给单个的 web用户 ,

而不是一组用户。文迪 (W ind, 2001)认为在网

络广告的个性化结构基于以下两点 :一是相关的

技术工具将再次登陆的访客识别出来 ,并为之提

供有针对性的个人服务 ;二是站点内容的定制

化 ,即登陆用户比未登陆用户拥有更高的控制信

息类型的等级。因此 ,作为回报 ,将提升用户访

问网站的体验 ,提高网站的效力 [ 18 ]。

　　为了能够识别登录者身份 ,并为之提供有针

对性的广告 ,许多网络媒体通过用户注册的方

式 ,建立用户个人数据库 ,但是这种耗费时间和

精力的行为会让很多用户反感 ,为此用户可以通

过一定的技术手段 ,如在浏览器中禁用 cookies

或使用匿名服务等方式登录。恩格等 (Ng and

Ho, 2002)提出了一种基于用户信息的新型广告

代理 ,通过 O rder Pattern M ining算法发现用户兴

趣 ,使用不同种类的关键词概括广告的轮廓 ,并

根据用户的偏好 ,利用高斯曲线转换 ,选择用户

所需广告 [ 19 ]。裴等 (Bae, 2003 )提出通过挖掘

W eb服务器日志中的信息 ,其通过将导航路径聚

类创建使用模式 ,将适当的广告发送给每个活跃

用户 [ 20 ]。孙 ( Sung, 2004)提出通过 web使用挖

掘技术将具有相似偏好的网站用户进行聚类 ,形

成若干子类 ,然后利用模糊规则描述用户子类的

访问模式以及与之匹配的网络广告 ,再通过模糊

规则选择合适的网络广告 ,并将它们存储在推荐

集的数据库中 ,最后将它们传送给目标用户 [ 21 ]。

伊 ( Yih, 2006)提出了另一种短暂个性化的方法 ,

用于匹配网页的广告的短语上 [ 22 ]。

　　为满足网络广告的个性化 ,多数需要采用一

定的智能推荐技术 ,而根据产生推荐所需要的数

据来源和数据的使用方法 ,可以将推荐技术分为

五大类 :一是基于内容的推荐 ,首先分析项的内容

特征和用户兴趣建立用户档案 ,然后根据项与用

户档案之间的相似性向用户提供推荐服务 ;二是

协同过滤 ,通过收集用户的注册信息、对项的评分

数据和用户购买记录等 ,建立用户的兴趣模型 ,根

据建立的兴趣模型向用户推荐有价值的商品 ;三

是基于人口统计的推荐 ,根据个人特征对用户进

行分类 ,并基于人口统计信息作出推荐 ;四是基于

效用的推荐 ,基于用户需要与可选集之间匹配的

评估之上建立用户档案 ,并通过计算商品对用户

的效用作出推荐 ;五是基于知识的推荐 ,通过推理

用户的需要和偏爱进行商品的推荐。

　　然而上述类型的智能推荐技术均存在一定

的不足 ,如基于内容的推荐技术主要表现在必须

分析项的内容信息 ,而对音乐、图像、视频等信息

却无能为力 ;虽然协同推荐技术可以弥补基于内

容的推荐技术的不足 ,但是需要用户对项的评分

作为历史数据 [ 23 ] ;而基于人口统计信息技术在

搜集用户个人统计信息则有可能面临个人隐私

问题 ,获取数据的有时会失真 ;而基于效用的推

荐系统不适于临时浏览用户 [ 24 ]
;基于知识推荐

的优势在于它对用户的要求较少 ,但是需要确定

推荐项的效用函数 ,然而用户效用函数是受自身

认知偏差所影响的 [ 28 ]
,而对用户心理研究则将

是十分庞大的工程 ,效用函数的确定也将是难

题。此为需要从新的理论视角审视网络智能推

荐技术 ,并将其应用到网络广告的个性化研究

中。而复杂性科学取得的进展和复杂网络理论

的提出 ,将为此类难题的解决提供新的思考和研

究方式。

　　简单性与复杂性是相对而言的 ,由于存在研

究领域的局限、认识水平的差异和着重点不同 ,

对“复杂性 ”一直没有一个统一的概念 ,如西蒙的

分层复杂性 ,普利高津、哈肯应用演化的、自组织

的观点解释的复杂性 ,盖尔曼的“计算复杂性 ”、

“原始复杂性 ”、“有效复杂性 ”等等。较有代表
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性的复杂性定义是“系统由于内在元素非线性相

互作用而产生的行为无序性的外在表象 ”。而复

杂系统是指一类大量元素组成 ,并在不同标度上

呈现结构性的系统。它们既不能由单一的规则

来描述 ,也不能还原到一个层次上来解释 ,在这

些层次上所涌现出的特性不能根据现状来预测。

复杂性科学主要研究复杂系统中各组成部分之

间相互作用所涌现出的特性与规律 ,探索并掌握

各种复杂系统的一般性原理。复杂网络无所不

在 ,几乎所有的复杂系统都可以抽象为复杂网络

模型 ,网络中的一个节点是复杂系统中的主体 ,

主体之间存在着各种各样的关联和约束关系 ,节

点之间的连边则是系统中主体之间按照某种规

则而自然形成的 ,或者是人为构造的一种关系 ,

从而构成一个复杂网络系统。

　　随着互联网技术的发展 ,单纯地通过网络浏

览器浏览 htm l网页模式正在向内容更丰富、联系

性更强、工具性更强的互联网模式转变 ,该模式

中将以 B log, TAG, SNS, RSS, wild等应用为核

心 ,网络将更加智能化、个性化、去中心化和社会

化。最近几年涌现的 W eb2. 0模式通过开放的

AP Is、标准的编程接口 ,在很大程度上提高了网

站交互性。赵鹏 ( 2006)提出如果将 W eb2. 0中

的用户和各类资源看做主体 ,那么各主体之间依

据各种关系 (例如用户与用户的协作关系 ,用户

与资源的收藏关系等 )建立联系 ,便组成了一个

复杂网络 [ 25 ]。而 W eb2. 0复杂网络的动态复杂

性主要体现在非线性、自组织和涌现这几个方

面。目前复杂网络中的一些理论在现实网络中

已经获得了成功的应用 ,如“六度分隔 ”理论被应

用于 W eb2. 0中社会性网络服务系统 ; M icrosoft

的复杂网络计算小组 ,结合网络虚拟社群、即时

通讯交流软件 ,研究社会关系网络的演化动力

学 ; IBM研究中心的协同用户体验设计小组 ,研

究多用户的非线性协作问题、社会关系网络分析

在知识管理中的应用 ; Yahoo的激励网络项目 ,研

究社会网络中用户的激励因素与复杂网络拓扑

中的信息检索间的关系。将复杂网络应用广告

推广中的实例有 Google根据“六度分隔 ”理论 ,

通过网友之间的互相邀请 , Gmail免费邮箱在很

短的时间内就获得了巨大的用户群 ;再者 Google

提供的商业在线广告系统 ———AdSense就是根据

互联网是标度无关网络的性质 ,将广告被分散到

数以千万计的小网站或 B log上。

　　四、结　论

　　网络个性化信息服务能真正满足用户的多

样性需求 ,是培养个性、表现个性的服务 ,而网络

广告个性化能为不同的用户及时提供所需的商

品信息 ,同时充分提高网站的服务质量和访问效

率 ,吸引更多的访问者 ,促进商品的销售 ,是提升

广告效果的重要手段。但是目前基于个性化的

网络广告智能推荐技术均存在一定的不足 ,虽然

近些年兴起的复杂网络理论为网络广告的发展

提供了进一步的理论支持 ,但是目前复杂网络研

究仅对一少部分简单的网络模型具有比较清晰

的认识 ,而更多的、深刻的规律有待去探索发现 ,

同时复杂网络的应用研究正在逐步展开 ,大量的

理论成果尚未应用于实践中。如在实际应用中

AdSense系统只能提供适合 Google搜索引擎和网

页内容的数据 ,它提供的是“短暂的个性化 ”的广

告。这种短暂的方法能在一个网站的每个网页上

传输不同的项 ,对于所有用户都是相同的。因此

更需要一种持久个性化方法 ,可以根据使用用户

的历史行为 ,每个客户在每个环境中产生不同的

项目 ,这也将是今后网络广告的主要发展方向。
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Rev iew of Persona lized In ternet Advertising Recomm ended Technology

ZHANG Da2yong

( School of New Medium & A rt, Harbin Institute of Technology, Harbin 150001, China)

　　Abstract: A s new generation advertising medium , compared with traditional media advertising, the mainly advantages of

internet advertising rep resent highly interactive features and vividness. But facing homogeneity of the website information, it is

very difficult to sustain competitive advantage of the website , that only depended on information difference to subdivide a mar2
ket. W ith the rap id development of personalized information service on internet to up internet advertising, the paper puts for2
ward app lying the comp lexity system theories to disclose individual behavior choice and contagion mechanism in internet

group s, that will break the restriction of the traditional theories, and p romote sp reading scope of internet advertising.

　　Key words: personalized; internet advertising; recommended technology; consumer behavior
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