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摘要：详细阐述了网络广告的分类及特点．为改进图形类广告，弥补其创意局限性、传递信息局

限性和较低的广告转换率这三个缺陷，提出了魔图技术的概念．魔图技术令图片广告不再局限

于传统的横幅、通栏、橱窗等形式，充分利用网站的图片资源，改善了广告的有效展示次数远低

于实际展示次数的现象，极大程度提高广告转换率，充分实践了“图片即广告”的理念，以最低的

广告投入带来优秀的用户体验和显著的广告效果．
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０　引　　言

随着互联网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［１］．近几年来，互联网上的网站数量已经达到几百万个．如果不在各媒体上
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（特别是互联网上）做广告宣传其网址，企业网站就必然会被淹没在庞大的因特网中．因此，

网络广告的大行其道就成为必然的趋势．在过去的５年里，网络广告已经成为为数不多的收

益日渐增长的广告平台［２］．随着网络广告市场的迅速发展，网络广告发挥的作用也重要，已

成为实施现代营销媒体战略的重要一部分．

简单地说，网络广告就是在网络上做的广告．利用网站上的广告横幅、文本链接、多媒体

的方法，在互联网刊登或发布广告，通过网络传递到互联网用户的一种高科技广告运作方

式［３］．与传统的四大传播媒体（报纸、杂志、电视、广播）广告及近来备受垂青的户外广告相

比，网络广告具有以下优势：① 覆盖面广，观众数目庞大，有最广阔的传播范围．② 网络广

告的传播不受时间和空间的限制，广告效果持久［４］．③ 信息互动传播，用户可以获取他们认

为有用的信息，厂商也可以随时得到宝贵的用户反馈信息．④ 可以进行分类检索，广告针对

性强．⑤ 制作简捷，广告费用低．⑥ 可以准确统计出每个广告主的广告被多少个用户看过，

以及这些用户查阅的时间分布和地域分布，从而有助于客商正确评估广告效果，审定广告投

放策略．网络广告主主要分为赞助商搜索广告（ＳｐｏｎｓｏｒｅｄＳｅａｒｃｈ）和显示广告（ＤｉｓｐｌａｙＡｄ

ｖｅｒｔｉｓｉｎｇ）两大类．其中，显示广告主要包括文字类广告和图形类广告，投放的目标位置是

Ｗｅｂ页面、即时信息软件和电子邮件等．众所周知，人们对图片有一种天然的喜好，浏览一

篇文章时，眼球会首先被文章中的图片所吸引，受众对社会信息的获得６０％～７０％都是通

过图像的方式．显然，图片在信息表达和信息传播上很重要，跟文字信息相比，人们处理图片

信息的速度更快，可以消化更多的信息；而且比起文字，图片对公众理解力的要求也更低，可

以创造更多的用户参与．人类对于文字反应和图片反应的差别相当于计算机在一级缓存和

二级缓存的时间差别．

文章安排如下：第１节介绍魔图的技术背景，魔图基于图形类广告产生，详细阐述了图

片类型广告的优势和有待改进的地方，即魔图技术主要解决的问题．第２节介绍魔图技术，

系统地给出魔图的定义，解释魔图的技术核心及魔图的特点，并详细列出魔图的广告定向技

术．第３节介绍魔图广告的投放流程和广告评估体系，并介绍魔图的服务器端架构．最后１

节总结全文．

１　魔图技术背景

１．１　图形类广告

图形类广告是指以图片（动态图片、静态图片、Ｆｌａｓｈ格式图片）的方式在互联网上发布

的广告．图形类广告主要分为５种：① 旗帜广告／横幅广告（Ｂａｎｎｅｒ）．这是最常见的图形类

广告形式．横向出现在网页中，最常使用的尺寸是４６８×６０ｐｘ和４００×４０ｐｘ．以ｊｐｇ、ｓｗｆ、ｇｉｆ

格式为主的图像文件，大多放在网页的最上面或是最下面，可以是静态的也可以是动态

的［６］，较容易吸引用户的注意，促使用户点击广告．② 擎天柱广告（Ｖｅｒｔｉｃａｌ）．这是利用网站

页面左右两侧的竖式广告位置而设计的广告形式，可以直接将客户的产品和产品特点详细

的说明，并可以进行特定的数据调查、有奖活动．最常使用的尺寸是１００×６００ｐｘ．它符合用

户的阅读习惯，给用户带来愉悦的感觉；较为醒目，能够承载比按钮广告更多创意表现；会在

浏览全过程中吸引用户的注意力，促使用户点击广告．这种广告面积较大，易制作成互动格

式，既满足大曝光量的要求，又不会影响用户的使用习惯．③ 按钮广告（Ｂｕｔｔｏｎｓ）．这种一般

表现为图标，通常是广告主用来宣传其商标或品牌等特定标志的［５］．它面积比较小，包含的

５８
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信息量较少，最常使用的尺寸是１２０×６０ｐｘ、１２５×１２５ｐｘ、１２０×９０ｐｘ、８８×３１ｐｘ，是广告

主建立知名度的一种相当经济的选择．④ 通栏广告．这种广告置于整个页面的中部，可以在

媒体网站的首页和频道页面刊登．它最常使用的尺寸是９００×６０ｐｘ和４６８×６０ｐｘ，广告形

式尺寸较大，视觉冲击力强，能给网络访客留下深刻印象．访客在浏览页面信息时势必接触

到这类广告，从而提高广告的有效曝光．⑤ 画中画广告．这是在文章里强制加入广告图片，

最常使用的尺寸是３００×３００ｐｘ．比如在新闻里加入ＦＬＡＳＨ广告，这些广告和文章混杂在

一起，读者有时无法辨认是新闻图片还是广告，大大增强了广告的命中率．

图形类广告具有以下特点：① 直观性．这是图形类广告最显著的特征．不像文字广告那

样只有通过阅读产生想象进而获取信息，图形类广告给受众的感受是一目了然，真实可靠，

可以很大程度地增强受众对广告形象的认知程度，缩短了受众获取广告信息的时间，使广告

宣传更加有效．② 快速传播．图形类广告图片比视频更简洁，比文字更形象，比声音更具体．

受众对社会信息的获得６０％～７０％是通过图像的方式．图形类广告以图片为载体，加上富

有创意的图片设计并结合广告主产品与服务的特点，同时跨越了语言和文字的障碍以及年

龄和知识水平的差别，能够引起更多受众的关注，让更多的受众去传播图片，使信息得到了

最大程度和更加广泛的传播．③ 高互动性．网络广告的直接效果主要表现在浏览和点击，其

核心思想在于引起用户关注和点击．通常，广告主网站文章中的图片就是访问者想要阅读的

内容．图形广告通过图片将广告内容展示给用户，能够以较快和较高的几率引起用户注意，

用户看到图片，点击图片并发生一系列后继行为．④ 可视性强．在一些专门的广告页面上，

可以将图片类型广告内容表现得很充分，内容也可以非常丰富；另外电脑屏幕的精确度高，

色彩分辨率也高，随着新的动画技术手段的运用，图形类广告画面的可视性也会越来越强．

１．２　魔图技术主要解决的问题

图形作为一种视觉语言，有其视觉传播的特性，让人在不假思索之中去接受［７］，这使得

图形在广告设计中的作用显得尤为重要．但同时，图形类广告也存在一些局限性，具体如下．

（１）创意局限性．网站主的网页上可以提供用来投放广告的广告位是有限的，并且图形

类广告最大的广告位尺寸也只有９００×６０ｐｘ，较小的广告位甚至只有１２０×６０ｐｘ，要在这

样小的广告空间里形成吸引目标消费者的广告创意，其难度可想而知．

（２）传递信息局限性．网络广告的指导思想是“信息促销”，而不仅是“印象劝诱”．图形

类广告能够产生较其他类型的广告更好的印象和更大的吸引力，但是信息的表达和传递仍

然需要改进，以吸引消费者．对图形类广告来说，如何在向受众提供丰富的图片信息资源的

同时对受众产生强大的吸引力是一个巨大的挑战．

（３）广告转换率低．由于图片广告传递的信息局限，不能精准定位受众人群．受众看到

页面并不代表受众会看到广告，尤其是当广告的内容和广告的位置长期保持不变的时候，受

众更会忽略这些广告，即广告有效展示次数远低于实际展示次数；另外，当受众看到图形广

告也很可能不会点击该广告，这样就使得广告的转换率很低．

针对图形类广告的这些局限性，提出魔图技术．

２　魔图技术

互联网上流通着亿万张图片．每个访问者每月都会看到数以万计的图片，其中不乏众多

的图片广告．针对图形类广告创意局限性、传递信息局限性和较低的广告转换率这三个可以
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改进的方面，提出了魔图技术的概念．

２．１　魔图定义

魔图技术是一种基于图片浮层定位技术与相关性推荐技术的全新的精准互联网图片广

告投放技术．魔图将静态图片变成一个全新的广告位，并根据网页的受众信息和图片内容匹

配并加载相应的品牌广告或互动信息［８］．访问者将鼠标滑过网页中的图片时，即可看到魔图

所带来的符合用户兴趣的内容、广告甚至应用，在不影响原有的图片展示的同时提供引起访

问者关注的广告体验．

图１为一张江南水乡的旅游景点图．当用户看到这张图片的时候可能会想到很多问题：

这张图片中的景点是在哪里；图中的景点非常漂亮可以去玩，该景点的门票价格是多少；如

果有团购的话应该会更便宜，在哪里可以找到与这个景点相关的团购信息等等．当用户的鼠

标移到这张图片上的时候，右下角就会显示出一个该用户可能感兴趣的广告内容———魔图．

图１　魔图广告示例

Ｆｉｇ．１　ＡｎｅｘａｍｐｌｅｏｆＭｏｔｕａｄｖｅｒｔｉｓｅｍｅｎｔ

２．２　魔图技术核心

魔图技术简易集成与零速加载，仅需在网页中添加一段Ｊａｖａｓｃｒｉｐｔ代码，即可完成魔图

系统的植入，对页面的加载和布局几乎没有影响．

魔图的插件功能能够提供多种用户互动功能插件，可以根据需要灵活地加入魔图浮层

中，为不同站点不同频道定制不同的魔图浮层展示模板和各个插件的模板．魔图的浮层主要

分为手动标签浮层和自动标签浮层．手动标签浮层包括一些 ＨＴＭＬ插件、相关链接插件、

关键词搜索插件（如爱问、必应、淘宝）、默认投票插件、自定义问卷投票插件、ＢａｎｎｅｒＡｄｓ等

等．自动标签浮层包括 ＨＴＭＬ插件、相关链接插件、关键词搜索插件（爱问、必应、淘宝）、默

认投票插件、自定义问卷投票插件、ＢａｎｎｅｒＡｄｓ、相关新闻、车型信息、试驾预约、微博发布

等等．

魔图采用互联网精准广告定向技术，通过语义分析对网页内容进行检索、分析，以及监

控系统对用户行为的实时跟踪，分析出受众的社会属性（如年龄、性别、地域、学历、婚姻状

况、家庭状况、收入、行业、职业等信息），并实时分析受众的访问兴趣，根据用户属性和浏览

兴趣加载广告，实现了智能匹配与精准投放．互联网精准广告定向技术，指的是依托于搜索

引擎庞大的网民行为数据库，对网民几乎所有上网行为进行个性化的深度分析，按广告主需
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求锁定目标受众，进行一对一传播，提供多通道投放，按照效果付费．Ｃｏｏｋｉｅ技术利用网页

代码中的ＨＴＴＰ头信息，伴随着用户请求和页面在 Ｗｅｂ服务器和浏览器之间传递．根据记

录到的Ｃｏｏｋｉｅ，广告投放商家可以选择他希望广告投放的受众．在广告投放时，只有系统认

定的、符合广告投放商家定义的受众才会看到广告，可按照人口统计特征，针对指定年龄、性

别、浏览习惯等的受众投放广告［９，１０］．广告定向技术主要包括上下文定向技术、兴趣定向、人

群定向和地域定向．

２．２．１　上下文定向

即根据用户访问网页的上下文内容来选择广告进行投放．主要方法是，基于广告和网页

内容的相关性，使用由广告联盟网络（ＡｄＮｅｔｗｏｒｋ）提供的一广告匹配系统，分析页面的内

容，选出与当前浏览的页面内容最相似的广告呈现在广告位上．广告联盟网络负责优化广告

的选择，以达到增加网站主与中间商的收益并改善用户体验的目的．此类广告只出现在内页

广告位上，有“内页通发”的特点，即同一个广告位呈现不同的广告，因为在用户登录首页时

看不出用户的兴趣点．上下文定向技术主要采用两种方法：一是基于广告和网页相关性的定

向方法，即通过一个特征空间上广告和网页的相似度来评估广告的相关性［１１，１２］；另一是基

于点击数据的定向方法，即使用点击数据评估一个广告的点击率［１３，１４］．

２．２．２　兴趣定向

即在对全文关键词和页面内容语义等全方位分析的基础上，锁定受众所关注的内容，同

时投放与页面内容密切关联的广告，这样就容易吸引受众的注意力，提高广告的点击率．上

下文定向只匹配 ＵＲＬ，可能会出现不同的用户看到同一广告的情况．而兴趣定向匹配

Ｃｏｏｋｉｅ，不同的用户看到的广告一定是不相同的，与广告位无关．

２．２．３　人群定向

即利用用户的自然属性等信息对用户分组的定向方式，包括人口的自然属性、人群兴

趣、人群行为、购物行为．自然属性包括性别、地域、年龄、学历、婚姻状况、家庭状况、收入（个

人收入／家庭收入）、所属行业、从事何种职业等信息．这些信息一方面可以通过用户的注册

信息获得，另一方面还可以通过机器学习算法来学习获得．人口统计定向最主要的两个方面

就是年龄和性别定向（ＡｇｅＧｅｎｄｅｒＴａｒｇｅｔｉｎｇ），基于用户的年龄或者性别能够轻而易举地

将用户分组．人群定向多与兴趣定向相结合，即人群兴趣．例如同一个广告，女性看到的是内

衣的广告，男性是西服的广告，根据不同的广告主，也会达到非常好的效果．人群行为指浏览

广告、点击广告以及转发、下载广告等交互行为．购物行为指的是作为消费者角色，互联网用

户的消费数据．在广告系统中，用户的所有属性或行为应该是可以进行自由组合设定的．目

前人口统计定向主要使用的方法包括通过支持向量机回归算法（ＳｕｐｐｏｒｔＶｅｃｔｏｒＭａｃｈｉｎｅ

Ｒｅｇｒｅｓｓｉｏｎ）来预测浏览网页的用户性别和年龄
［１５］，用潜在语义分析（ＬａｔｅｎｔＳｅｍａｎｔｉｃＡ

ｎａｌｙｓｉｓ）自动创建用户属性
［１６］，利用用户的查找关键字来预测用户性别［１７］等．

２．２．４　地域定向

地域定向主要用于这样的场景中：① 广告主重点把广告投放给某个地区的用户．例如，

一个广告主投放的广告是关于某位明星在深圳举办合唱会，这种情况下，广告主希望深圳地

区的用户能够看到或者点击该广告，则可利用地域定向技术针对深圳地区的用户投放广告．

② 将一个广告的不同版本展示给不同的用户群．

地域定向根据用户的地理位置信息为用户投放广告．用户的地理位置信息主要包括ＩＰ
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地址和位置信息．地域定向依赖于对ＩＰ地址的识别：当一个请求发送给服务器时，服务器根

据配置记录下请求的相关数据组成日志文件；日志文件中包含有ＩＰ地址，将收集到的ＩＰ地

址与已有的ＩＰ数据库进行比对，即可以确定请求者的地理位置．目前的地域定向更多的是

针对省份以及地级城市的定向，针对县级市或者区级的定向基本上都十分不准确［１０］．地域

定向最终要的技术就是对用户的查询进行分类，目前使用最多的有隐马尔可夫模型

（ＨＭＭ）和条件随机域模型（ＣＲＦ）
［１８］．

２．３　魔图的特点

魔图技术令图片广告不再局限于传统的横幅、通栏、橱窗等形式，充分利用了网站的图

片资源，将每一张图片，都变成广告收入的来源，充分实践了“图片即广告”的理念．

（１）优秀的创意．魔图投放技术在网站主页面提供的广告位上完成魔图系统的植入，对

页面的加载和布局几乎没有影响，无需为其出现而修改任何现有的内容，这样就相当于在现

有的网站中开辟了全新的广告位．成熟的互联网语义匹配以及实时数据挖掘引擎，能够通过

对页面与图片内容的匹配，将优秀的广告创意通过合适的图片传递给合适的访问者，解决了

图形类广告创意非常局限的问题．

（２）有效传递信息．当用户的鼠标指向图片或其他特定的触发条件的时候，即可触发广

告浮层．魔图提供了一种交互性的广告形式，抓住用户眼球必经的一些位置，当用户的视线

落在该图片上，在最短的时间内把相关的广告投放出来，以吸引用户看到广告，点击广告，影

响用户的体验．

（３）更高的转换率．魔图技术最重要的贡献在于提高广告转换率．通过将广告创意与图

片内容进行结合，魔图技术使得广告能够在较短时间内把正确的信息传达给正确的人，缩小

了展示次数和有效展示次数之间的差异，引起目标受众的关注并引发点击、进入广告主网站

注册、下单等一系列后继行为，以最低的广告投入带来优秀的用户体验，为广告主带来更高

的转换率和收益；同时解决了有效展示次数远小于实际展示次数的问题．

３　魔图投放过程

３．１　魔图广告投放及效果监测过程

魔图广告的投放范围按优先级由高到低指定：ＵＲＬ中直接指定标签ＩＤ（主要用于入口

定向），单个ＵＲＬ指定投放页面（主要用户某些活动页面），ＵＲＬ前缀指定投放范围（主要

用于频道或站点投放）．投放及效果监测过程如图２所示．从受众的角度来看，受众看到魔图

广告，点击魔图广告，到达广告主页面，产生后继的注册或下单行为．从广告主角度来看，广

告主投放魔图广告，广告曝光，广告被受众点击，产生一系列后继行为，该后继行为包括受众

到达广告主页面，注册或下单．

３．２　魔图广告效果评估体系

魔图广告效果评估体系如图３所示．魔图广告投放后的行为包括受众看到魔图广告、点

击魔图广告、到达广告主页面浏览相关产品或服务、注册／登录／分享、购买产品等行为．图３

给出了每个阶段行为的技术指标、转化指标及单位成本指标．

３．３　魔图服务器端架构

魔图服务器端架构如图４所示．其中负载均衡采用ＬＶＳＤｉｒｅｃｔＲｏｕｔｉｎｇ方式、Ｋｅｅｐ

ａｌｉｖｅｄ高可用配置和采用ＳｏｕｒｃｅＨａｓｈｉｎｇ调度算法．应用服务采用 Ｎｇｉｎｘ＋ＦａｓｔＣＧＩ、Ｐｙ
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ｔｈｏｎ编写应用逻辑，并发负载可达到１０００ＲＰＳ（３０００～５０００万ＰＶ／天）．缓存服务采用

Ｒｅｄｉｓ和分布式缓存池，并实现一致性哈希．数据服务采用 Ｍｙｓｑｌ５．０和 Ｍａｓｔｅｒ＋Ｍｕｌｔｉ

Ｓｌａｖｅ配置．

图２　魔图广告投放及监测过程图

Ｆｉｇ．２　Ｍｏｔｕａｄｓｅｒｖｉｎｇａｎｄｍｏｎｉｔｏｒｉｎｇｐｒｏｃｅｓｓ

图３　魔图广告效果评估体系图

Ｆｉｇ．３　Ｄｅｆｉｎｅａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇｇｏａｌｓｆｏｒｍｅａｓｕｒｅｄａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇｒｅｓｕｌｔｓ（ＤＡＧＭＡＲ）ｏｆＭｏｔｕ

４　总　　结

本文给出了网络广告的分类及特点，阐述了图形类广告的优势和有待改进的方面．针对

图形类广告创意局限性、传递信息局限性和较低的广告转换率这三个可以改进的方面，提出

了魔图技术的概念并介绍了魔图广告的投放流程和广告评估体系．本文的贡献在于：

（１）详细地总结了网络广告的分类及特点．总结图片广告的优势，提出魔图技术主要解
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决的三大问题，在此基础上提出了魔图的概念．

图４　服务器端架构图

Ｆｉｇ．４　Ｆｒａｍｅｗｏｒｋｏｆｔｈｅｓｅｒｖｅｒａｒｃｈｉｔｅｃｔｕｒｅ

　　（２）系统地给出魔图技术的定义，总结魔图的特点．魔图技术是一种基于图片浮层定位

技术与相关性推荐技术的全新的精准互联网图片广告投放技术；有优秀的用户体验、简易的

系统集成、精准的广告投放、全新的广告位及更高的转换率和广告收益；令图片广告不再局

限于传统的横幅、通栏、橱窗等形式，充分利用了网站的图片资源，将每一张图片，都变成广

告收入的来源．

（３）详细解释了魔图广告的投放过程、效果评估体系及后台服务器端架构．
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附录

１　术　　语

ＰＶ（ＰａｇｅＶｉｅｗｓ）页面浏览数，即目标网页（或目标域名、或目标路径下所有网页）在被用户浏览器读

取时，由于计数代码被激活，而产生的实际计数．

Ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ广告曝光数，即某广告信息单元在目标窗口内被完全展示的实际计数．

Ｃｌｉｃｋ广告点击次数，即该广告信息单元中的超链接由于用户的点击行为而触发的实际计数，通过

链接访问网页，进入广告主页面后称之为一次点击成功．

Ｓｅｓｓｉｏｎ会话时长，即一个终端用户与交互系统进行通信的时间间隔，通常指从注册进入系统到注

销退出系统之间所经过的时间，通常５ｓ＜Ｓｅｓｓｉｏｎ＜３０ｓ．

ＣＴＲ（ＣｌｉｃｋＴｈｒｏｕｇｈＲａｔｅ）点击转化率，表示从广告曝光到广告被点击的转化效率情况，通常受广告

形式、广告创意、广告文案、媒体和广告位的影响而不同．

ＣＴＲ＝Ｃｌｉｃｋ÷Ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ（％）

ＡｒｒｉｖａｌＲａｔｅ网站到达率，表示用户点击广告后，到达目标页面的转化效率情况，影响因素为用户网

络环境，目标网站服务器响应等．

ＡｒｒｉｖａｌＲａｔｅ＝ＰＶ＿ＬａｎｄｉｎｇＰａｇｅ÷Ｃｌｉｃｋ（％）

ＡｃｔｉｏｎＲａｔｅ动作转化率，表示用户从广告进入目标，发生预设动作（例如注册、订单等行为）的效率，

影响因素为网页用户体验和网站响应速度．

ＡｃｔｉｏｎＲａｔｅ＝Ａｃｔｉｏｎ÷Ｃｌｉｃｋ（％），Ａｃｔｉｏｎ＝｛Ｒｅｇ，Ｏｒｄｅｒ，……｝．

网络广告的计价模式：

（１）ＣＰＭ（ＣｏｓｔＰｅｒＴｈｏｕｓａｎｄＩｍｐｒｅｓｓｉｏｎ）千人曝光成本：在网络广告领域，特指广告１０００次曝光为单

元，广告主所付出的成本单元．

ＣＰＭ＝Ｃｏｓｔ×１０００÷Ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ．

（２）ＣＰＣ（ＣｏｓｔＰｅｒＣｌｉｃｋ）点击成本：广告主为每个广告点击所付出的成本单元．

ＣＰＣ＝Ｃｏｓｔ÷Ｃｌｉｃｋ

（３）ＣＰＡ（ＣｏｓｔＰｅｒＡｃｔｉｏｎ）动作成本：广告主为每个预设动作（例如注册、订单等行为）所付出的成本

单元．

ＣＰＡ＝Ｃｏｓｔ÷Ａｃｔｉｏｎ，Ａｃｔｉｏｎ＝｛Ｒｅｇ，Ｏｒｄｅｒ，……｝．

（４）ＣＰＳ（ＣｏｓｔｐｅｒＳａｌｅｓ）订单成本：以实际销售产品数量换算广告刊登金额．

ＲＯＩ（ＲｅｔｕｒｎＯｆＩｎｖｅｓｔｍｅｎｔ）投资回报率，衡量广告主媒体花费与相应直接转化为收入之间的比较．

收入Ｒｅｖｅｎｕｅ＝广告成本＋产品成本＋销售利润，

销售ＲＯＩ＝１∶｛Ｒｅｖｅｎｕｅ÷（广告成本＋产品成本）｝．

（下转第１０５页）
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第３期 郭心语，等：网络广告定向技术综述
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（Ｌｕｂｂｏｃｋ，Ｔｘ，２００８），５２５５．
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（上接第８３页）

关系、线上实时计算切词的关联性两个步骤获得切词权重．该方法有效地提高了切词权重确

定的准确性，进而使查询结果排序更合理，是一种切实可行的实时计算切词权重的方法．同

时为了使电商网站搜索引擎的计算切词权重更加完善，可以从以下两个方面加以改善．

（１）精确理解切词的语义负责．可采用潜在语义分析（ＬＳＡ）
［５］等技术，对切词进行同义规约．

（２）具有自学习的机制．搜索引擎的技术人员可以定期采集正确和不正确的检索串样

本，提交系统，使系统自动调解计算参数，提高切词权重确定的准确性．
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　　广告ＲＯＩ＝１∶（Ｒｅｖｅｎｕｅ÷产品成本）．

２　网络广告常用的的计价模式

ＣＰＭ（ＣｏｓｔＰｅｒＴｈｏｕｓａｎｄＩｍｐｒｅｓｓｉｏｎ）千人曝光成本：在网络广告领域，特指广告１０００次曝光为单元，

广告主所付出的成本单元．

ＣＰＣ（ＣｏｓｔＰｅｒＣｌｉｃｋ）点击成本：广告主为每个广告点击所付出的成本单元，用来估计 ＣＴＲ（Ｃｌｉｃｋ

ＴｈｒｏｕｇｈＲａｔｅ）．

ＣＰＡ（ＣｏｓｔＰｅｒＡｃｔｉｏｎ）动作成本：广告主为每个预设动作（例如注册、订单等行为）所付出的成本单元．

ＣＰＳ（ＣｏｓｔＰｅｒＳａｌｅｓ）订单成本：以实际销售产品数量换算广告刊登金额．
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