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搜索广告竞价的标的物是竞价关键词（bidteIm）’用户输入的查询（qUery）通过与关
键词相匹配’来确定是否可以触发该条广告°匹配的方式既可以采取简单的精确匹配’也

可以有更多的扩展方式’这称为查询扩展’是搜索广告的＿项比较关键的产品策略。

本章中讨论的搜索广告主要以通用搜索引擎为蓝本°实际上’ 很多垂直类搜索’特别

是电子商务类搜索也有很强的变现能力’ 但产品形态可能会有所不同’读者可以有选择地
与下面讨论的问题来对照°

在互联网广告的整个产品谱系当中’搜索广告有着特别重要的地位’具有以下＿些鲜
明的产品和技术特点°

（1）搜索广告的变现能力’即eCPM远远高于—般的展示广告’其市场重要程度也就

得以彰显°因此’与搜索广告相关的—些独特问题和算怯的研究’受到了高度的重视。而

搜索广告高变现能力最关键的产品原因就是’用户主动输入的查询直接反映了用户的意图。

（2）搜索广告的受众定向标签’即是上下文的搜索查询°由于搜索词非常强地表征着

用户的意图’因此搜索广告可以进行非常精准的定向°相对于搜索词’ 根据用户历史行

为得到的兴趣标签的重要性大打折扣’这—方面是因为其信号远不如搜索词强烈’另—方

面是因为用户这样明确意图的任务是不能被打断的（参见2.l节）°因此’搜索广告里的

eCPM由＿般情形下的′（α′〃』c）退化成了′（α’c）。

（3）搜索广告的展示形式与自然结果的展示形式非常接近’往往仅在底色和文字链接

中有不太引人注目的提示°这样的产品设计使得它有原生广告的意味’也进＿步提高了广

告效果°但是’这样的广告结果对相关性的要求远远超过展示广告’ 因此在根据查询匹配

广告时需要非常精细的策略和技术°

（4）从搜索广告发展起来的竞价交易模式’已经逐渐发展成为互联网广告最主流的交易模

式。这—模式从根本上改变了广告的运营方式’并为其效果的快速提高释放出巨大的生产力。

6j.2搜索广告产品新形式

搜索广告的产品技术重点与前面介绍的合约广告差别很大’与竞价广告网络也有一定

的差别°从产品发展的角度看搜索广告有以下3个方面的探索趋势°

（1）丰富文字链创意的展示形式’让其更富表现力以提高点击率°

（2）利用东区对相关性要求稍低的特点’设计一些拓展广告产品。当然’这种探索并
不适用于移动搜索广告°

（3）优化广告与自然结果的关系’在保证相关性和广告效果的前提下提高收入6图6ˉ4

中给出了搜索广告产品新形式的—些示例’下面来做具体说明°
1。超越文字链的创意

显然’蓝色超链接不是搜索广告的产品终点°随着搜索结果本身向着展示更丰富、获
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取内容更直接、行业性不断加强的方向发展’搜索广告也在探索—些能传递更多价值的展

现形式’以同时提升用户体验和变现效率。这方面的探索有以下两个重点方向。
. . 己:.

（1）在通用广告链接上增加更多有表现力的信息点°如图6ˉ4中的@部分所示’除标

题、摘要这些文字链广告创意的标准内容以外’还增加了广告主的Logo、主要内容链接｀

联系电话等内容。 实践证明’ 这些都会提高广告的直接效果和品牌价值。更重要的是』

这样的发展方向与行业基本无关’可以规模化复制’因此在搜索广告中已经被广泛采用°

i国回曰页）
｝

一。Ⅲ～

蹿｀舀》挫露咖蜜｛晶髓皇倒圃｜糯

厂

」藤沛行网官网栖脖而汀训凛颗i丁旅淤詹侣就卜」孵呈网｜酝§

芯蹦罐瓢蹦i撬蹦翻罐
乙二正堕 话!ˉ…§戳瞥

』缓程 撬蚤锤冒褒≡;≡瑟锤羹.品监固汰

｀

@

←.-—.---一ˉˉˉ一--一-一--纠.--.ˉ-ˉ＝ˉˉ-一—～］

国际机票 ｜

原颗厩甄-刁割达派市匣瓢雨哥厂-］
顾瓦丽—一≡｜瘫雨琶司

机阑 国内机票

凝爵蕊愿

嚣…
硼市弱店］自订｜温j

ˉ卜泪涸店 血〗

北宦酒庙.. 皿

｛ 抗州画庄. 蜒
＼ ˉ

品腾泪店朋订

如冤仲』∏硒庄

盯旺书』【Ⅷ庆

锦汀劳早石由

｜嚼,
窒山

蛔｀

特们机累矩订.

f泻特『∩机厘

』k宦牲们』∏.理

广州特估机■

嚣
抿旧团呐

严ˉ…陆…
完
山

｜

…………
帘窟
…

季。声
五
。
‖
Ⅲ
…

腮
峰

」

／

｜。j罐a陋圃星上锤宣j厦甄 …｀;

｜芯糯《鳞醒铡翘蕊藤癣…·（
＼ ˉ 副

.弓砰『..｀!y;‖ 囊

鳞徽越壁缨｜
｝｝孵·囚』玲斡.ˉ』‖｜

·君□!寸Zˉ!!0!!b □

宿游同 驴囚妈

图6ˉ4搜索广告新产品示例

（2）直接展示结构化的广告内容摘要’甚至提供—些可直接访问的功能’这样可以减

少用户跳转的成本’提高推广效率°如图6ˉ4中的@部分’（广告产品直接展示了旅游网站

的—些主要内容链接, 并直接在结果中提供了订机票和酒店的快捷入口。这样的商业化结

果往往直接来源于搜索的直接到达产品’如百度的阿拉丁、360的OneBox等’但由于结果

是付费的j』因此也应该归为广告或商业化内容°需要指出i这种内容为了照顾用户体验的

一致性’往往不能完全采用搜索广告的竞价方式来运营’一般的运营方式是就某个行业进

行阶段性的线下竞价°

上面的这种发展方向为提升搜索广告效果提供了新的空间’然而尚未成为搜索广告的

主流°原因在于这种模式需要分行业设计产品和运营方案’规模化程度有限;另外如果直

接对接单品’会产生与个性化重定向＿样的商品库对接等复杂的工程问题’ 这部分我们在

后面介绍DSP时再进行讨论6

2.弱相关广告形式

搜索引擎右侧的产品原则与左侧相比, 有—点点区别’那就是在合理和可解释的范围

内可以增加—点相关性要求稍低的泛化内容’因此为这部分的广告产品设计也提供了新的
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空间°我们用两个例子来介绍这方面的探索°

（1）图6＿4中的◎部分是—种在搜索广告中常见的带有—定品牌意味的广告形式°它

是以广告主对应的—组导航类搜索关键词’在用户搜索这些关键词时展示该广告主的品牌

宣传性创意°这样的产品卯可以提升广告主用户对品牌的认知程度和后续熟性°

′（2）图6ˉ4中的@部分是＿些搜索引擎提供的同类推荐功能’在此例中’为相关的旅游

类网站°显然’这部分的列表和排序可以按照竞价广告的逻辑来运营。通过这—广告产品》

可以为搜索引擎提供一些离决策稍远、以接触潜在用户为目的的广告°如图中的例子’携程

的用户可能不—定用过同城网’但是在此处看到以后’或许会尝试并对其发生兴趣。当然』

这样的产品绝对不能在搜索左侧的结果中展示’因为那样会弓｜起用户对结果相关性的质疑°
3。原生化探索

搜索广告从＿开始就具有原生广告的特点:它的商业化结果与自然结果—样’由用户

的主动意图触发’并且在展示形式上与自然结果相差不大6实际上’ 有相当比例的用户是

完全无法区分自然结果和广告结果的°因此’探索搜索广告与内容的自然结合’以越来越
“原生”的方式投放广告’也是产品的重要方向°

与谷歌不同’中国的搜索广告有混排在自然结果中的竞价排名方式’而类似于图6ˉ2的

标准形式是后来才逐渐发展起来的’但是这种混排的形式—直存在于广告产品中’并且对营

收仍然发挥着重要的作用°这种混排虽然褒贬不—’而且在—部分查询上降低了结果的质量’

但可以说是搜索广告原生化的＿种探索° 另外—个原生化的趋势是’在有些直接面向商品

的信息类搜索中’像图6ˉ5中那样提供结构化内容结果时’ 在其中混入商业化结果’并进

行统＿排序。与只提供自然结果相比’这可以增强变现能力;与只提供广告结果相比’这

可以避免需求不足带来的结果质量下降°这样的广告’也可以称为“商品直达式广告”6
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图6ˉ5商品直达式搜索广告示例
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哨

我们认为’搜索广告是比信息流广告更重要的原生广告起源,《而且搜索广告的一些特

点可以被借鉴到原生广告产品中’这—点在第9章介绍原生广告时再讨论°
◇■

6」.3 搜索广告产品策略

除了产品形式上的创新’搜索广告的投放和优化策略也是产品的重要一环°要了解搜

索广告产品策略’我们先来看ˉ下搜索广告决策的基本过程d

如图6ˉ6所示,搜索广告的决策过程可以分为查询扩展、检索｀排序、放置定价等几个
阶段°查询扩展是搜索广告独有的策略’目的是为广告主自动拓展相关的查询词’扩大匹

配流量;广告检索和将候选广告根据eCPM排序’是广告系统较为通用的核心流程’本章

后面介绍竞价广告网络时会再讨论;而定价是竞价广告非常核心的策略’我们在52节的

机制设计中重点介绍。

＝三寻—撰
图6ˉ6搜索广告抉策过程示意

需要说明的是’在搜索广告中’排序的依据（即eCPM）可以简单地表示成′（α,c）＝严（q

c）.bidcpc（α）°不过在实际产品中’点击率〃这＿项会被质量度（qUalityscore）所替代’而
后者除了考虑点击率’还需要综合诸如落地页质量等其他因素’得到更全面的对广告质量
的评价’其目的是避免广告主的恶意行为、促进市场长期发展等。而在本书中’为了说明

基本概念和算法, 将主要考虑点击率的作用°

1.查询扩展

查询扩展是搜索广告的—项关键策略。对广告主来说’ 从浩若烟海的关键词中找到符

合自己需求的组合绝非易事°因此’搜索引擎会提供将广告中的关键词自动匹配到更多相

关查询的服务’常见的匹配方式有以下几种°

（1）精确匹配’即不对广告主提供的关键词做任何形式的扩展’保证忠实按照广告主

的意图精准执行°精确匹配的执行方式是’先将用户输入的查询分词’例如“英语培训”

这个查询可以分成｛英语’培训｝这个词集合’当这个词集合与广告主设定的关键词集合
完全—致时’ 就触发精确匹配6》以“英语培训’’这个关键词为例, 在精确匹配方式下’可
能触发广告的有 “英语培训、 培训英语”这两个查询°

（2）短语匹配。当用户的查询完全包含广告主关键词或关键词（包括关键词的同义词）

的集合时’就认为匹配成功’可以触发相应的广告候选° 仍以“英语培训”这个关键词为

例’在短语匹配方式下’可能触发广告的搜索有‘‘英语培训、英语培训暑期班、哪个英语
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培训机构好、英语的培训｀英语相关培训、英文培训”等°但像“英语歌曲、电脑培训″

这样的词就不会被触发°总的来说’这种方式是用较精细的概念匹配较宽泛的概念’因此
＿般来说还是比较精准的d

（3）广泛匹配°当用户的查询词与广告主的关键词高度相关时’即使广告主并未提交

这些查询词,也可能被匹配。仍以关键词 “英语培训”为例’在广泛匹配方式下’可能会

触发“外语学习班、四级证书’′这样的查询。广泛匹配的逻辑并没有清晰的定义’ —般来

说’都是用数据挖掘的算法自动获得。因此’虽然打开广泛匹配可以获得较多的流量但
是流量的精准性往往会打一定的折扣。

（4）否定匹配°由于短语匹配和广泛匹配都是由系统自动完成’难免会出现—些匹配

不精准的结果’因此’需要同时向广告主提供否定匹配的功能’即明确指出哪些词是不能
被匹配的’这样可以灵活地关停一些低效的流量°

短语匹配和广泛匹配都属于典型的拓词方式’将其与否定匹配相结合’广告主可以比

较自由地在流量和质量之间找到平衡点°然而由于媒体与广告主利益的不＿致’搜索引擎

提供的拓词方式未必是对广告主最佳的,我们后面介绍SEM产品时会讨论这＿点°
2。广告放置

当广告候选完成排序以后’需要分别确定北区和东区的广告条数’这个环节称为广告

放置（adplacement）°由于这两个区域构成＿个统—的竞价队列’实际上是要分别设定进
入北区和进入东区的条件’其中最关键的是进入北区的条件°

北区是黄金的广告展示位置’＿般来说’通用搜索引擎的广告收入中绝大部分都来自

于北区’因此北区广告的平均条数与收入直接相关·但同时’由于北区广告直接压低了自
然结果的位置’必然会对用户体验产生＿定的影响.因此’要想获得商业利益与用户体验

较好的平衡’我们在关注收入指标时’也要特别关注北区广告的数量和质量°整个搜索引

擎的北区广告乎均条数’称为NFP（northfOotp1int）或ASN（averageshownumber）’在
考察—项新算法对RPM的影响时我们往往也应同时关注NFP’而在NFP显著变化时’
对比对应的RPM变化往往没有太大的意义°

确定＿条广告能否进入北区要考虑两个关键因素:＿是该广告相关性是否足够’二是该
广告的RPM是否足够’前者是为了确保用户体验’后者是为了高效地利用展示位置·另外’
一般来说,北区还会设定＿个广告条数的上限°根据整体NFP的约束和收入的目标’我们可
以很容易通过数据模拟的方法确定相关性和RPM的最优阂值’这些将在第14章中再讨论°
前面说过》搜索广告的决策—般来说不太考虑用户〃的影响’但是在确定北区广告条

数这个问题上是＿个例外’这就是个性化的广告放置。个人偏好｀对广告了解程度的不同’
不同的用户对广告的容忍度和点击率呈现出明显的差别;有＿部分用户总是会跳过广告’
直接从自然结果开始测览’但也有＿部分用户或者对广告不太会分辨或者对其接受程度高,
会将广告与自然结果—样看待’因此产生大量点击°很显然’对前—类用户’应该降低北

巴
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区广告条数’这样在不显著减少收入的情况下可以换来更好的用户体验;而对后＿类用户’
应该在有符合条件的广告时’尽可能用足北区的位置·

6ˉ｛｀4产品案例

1·GoogleAdWords

翱瓣蹬
AdWOrds是谷歌推出的关键词竞价广告产品’每年为谷歌创造百亿美元级的营收°在

产品的最初阶段’AdWOrds以搜索词为定向条伟按当时最流行的CPM方式售卖’可惜销
售结果不理想·后来采用了Ovem∏e的CPC售卖方式’并创造性地弓｜入了点击率的概念’

通过广告的点击率表达广告的相关性’实现了营收的快速增长°

Ovem∏e发明CPC售卖方式的时候’广告的投放方式很简单’只是以广告主的出价高

低排序’出价最高的广告赢得曝光的机会°谷歌发现了此模式的缺陷j出价最高的广告赢

得了很多曝光’但如果没人点击’ 平台还是没有收入°因此’谷歌将策略改变为在投放过

程中预估每条广告的点击率’了然后按点击率和出价的乘积大小对广告排序’这样就形成了

现在竞价广告普遍采用的根据eCPM决策的逻辑°:

在引入点击率来表达相关性后’在CPC计费模式下形成了—个对广告主、用户、平台

都有利的生态°在此生态下’广告主可以通过选择关键字来定向目标受众’并通过改善广

告创意提高点击率的方式降低出价°谷歌通过给用户投放点击率高和出价高的广告提高收

益°因为每次给用户投放都是点击率高的“个性化”广告’所以用户在使用搜索引擎时看

到了更多相关付费信息’ 降低了广告对用户的干扰°

←相关性提高后’厂告主就会以更低的出价赢取更多的点击’所以广告主就有动力通过

更精准的关键词条件和更好的广告创意来提高广告的点击率° 整个系统的营收也就相应增
长了62013年, 谷歌财报中谷歌网站的收益达到了374亿美元o’而这主要来自于Google
AdWOrds这一款搜索广告产品°

需要说明的是’为了简化概念’这里介绍的AdWOrds是其过去的产品范畴。目前’谷

歌已经将其展示广告网络、移动广告网络的需求方入口统＿在AdWOrds产品下,目的是为
广告主提供一个统一市场（unjversalmaJke｜place）’方便统—的效果跟踪的优化’这实际上
也是广告产品面向需求方接口的一个重要趋势°
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这甚至接近了表1ˉ1中美国市场总的在线广告收入规模。o注意,这是基于谷歌全球市场的统计’




