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搜索竞价排名与用户个性化需求研究 ①

颜楷
（首都师范大学 管理学院，北京１０００８９）

摘　要：竞价排名是百度的核心经济支柱，直接决定百度的生与亡。然而，竞价排名与用户体验间存在着难以磨合
的冲突，因为竞价排名带来的利益本身就是来自牺牲了的用户利益。百度处于维护自身利益和实现用户最大满足的纠

结权衡中。随着大数据时代的到来，大量的用户个人信息的汇聚，使得满足用户个性化信息需求的难度降低。大数据与

竞价排名的结合与重构，将会逐步满足用户个性化信息需求，同时解决企业营收问题，从而实现“多赢”。
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在网民数量急剧增长的时代，搜索引擎几乎成为每个网民上网的必备工具。在中国，百度以压倒性

的优势战胜其他搜索引擎，形成垄断。百度依靠竞价排名方式，通过人为干预检索结果排序的方式获得

企业利润，从而实现企业扩张。事实上，竞价排名在给企业带来巨大经济利益的同时，也因其干预结果

和损害用户体验而饱受争议。

本文结合当前用户的信息检索需求发展，以大数据和“互联网 ＋”为背景深入分析百度竞价排名与
用户个性化需求的冲突和契合，为搜索引擎良性发展提供参考。

１　竞价排名方式
１．１　竞价排名的出现

所谓竞价排名，也叫搜索竞价，是搜索关键词广告的一种形式，对购买了同一关键词的网站按照付

费最高者、排名靠前的原则进行搜索结果排名［１］，是由Ｏｖｅｒｔｕｎｅ公司（原Ｇｏｇｏ．ｃｏｍ公司）首创的网络营
销推广方式。这种竞价排名方式被百度引入，在国内发扬光大。

通过点击量与流量变现是搜索引擎最广泛使用的商业手段。它通过改变检索排序的方式，将广告

商置于页面显眼位置，广告单次点击价格从高到底进行排序，按照点击数量向广告商收取费用而获得

收益。

搜索引擎是一项面向用户的服务，曾经一度作为非营利性服务开发和研究。如今信息获取成为当

代经济越来越重要的元素，搜索引擎的商业价值逐渐被发掘出来，以吸引用户注意力为关键而被称为

“注意力经济”。在“信息过剩而注意力稀缺”的背景下，夺取注意力成为企业制胜的基础和关键［２］。百

度为实现企业生存和扩大，脱离互联网泡沫经济，２００１年１０月引入竞价排名机制，建立以广告客户为
核心的盈利模式，制造不平等的排名结果来赚取广告收益。

１．２　竞价排名对百度的重要性
竞价排名方式无疑是当前国内搜索引擎最主要的盈利方式。以百度为例进行分析，截止至２００８年

第三季度，０８Ｑ３财报显示［３］，总收入９．１９１亿元中，线上市场收入为９．１８２亿元，在总营收中的比重达
９９．８５％。线上收入包括竞价排名、社群营销等，其中最赚钱的产品是竞价排名，收入占比超过９０％。
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到２０１２年度，网络营销仍然是百度的经济支柱，占比９９．７３％，而网络营销中的核心就是竞价排名。
瑞信策略机构根据其搜索价格指数数据库，预计前４个关键词为百度带来至少８６％的营收。如果百

度统一采取展现４条广告的模式，对百度营收和利润的潜在下行影响分别为５％至１５％和９％至２５％［４］。

２００８年１１月，百度曾深陷竞价排名丑闻，一度停止页面检索结果的竞价排名进行整改。当月百度
出现首次市场份额下跌，第四季度收入预期同时锐减１８％，股价跌至当时最低点。由于医疗广告竞价
排名丑闻遭到曝光，百度的其它一些广告服务也可能会引起政府的注意。ＭａｉｎＦｉｒｓｔ倾向于把百度第四
季度的收入调低１８％。并大幅削减百度２００８～２０１０年的收入和盈利：这３年的收入分别下调５％，
２２％和２０％。至于纯利润，则分别下调９％，２５％和２２％。可见，竞价排名对于百度生存和发展的作用
是决定性的。

２　用户个性化搜索需求
２．１　用户有个性化的信息需求

马忠庚等人将个性化信息服务定义为能够满足用户个体信息需求的一种服务，即根据用户提出的

明确要求提供信息服务，或通过对用户个性化使用习惯的分析而主动地向用户提供其可能需要的信息

服务［５］。需求受到每个人不同的知识结构、心理活动、生活环境、行为方式等方面的影响，每个人对信

息的需求也是具有特殊特征，本文在此定义为信息需求的个性化。随着社会的不断发展，生活环境、生

活方式、职业等方面因素的不断分化和重组，人的信息需求也必定不断变化，并且不断差异化。

２．２　大数据为个性化提供可能
如今到来的大数据时代，被称为第二代互联网，“互联网＋”时代已经不再适用原有的流量逻辑，各

互联网公司都在寻求上升为云和大数据或者向下构建Ｏ２Ｏ供需关系。在新到来的互联网竞争中，原有
搜索引擎企业因占有巨大的数据将更有话语权，巨大的用户需求数据将激发信息能量，从而使得服务商

能够提供“私人定制”化的服务，实现从广撒网向精确定位转变，提高投资回报率。此外，因占有庞大的

数据量，原有的搜索引擎垄断企业将获得新的数据信息渠道垄断溢价的机会。大数据的到来必然使得

用户得到更多与自身相关的信息，搜索结果也有望变得更加个性化。

３　竞价排名与用户个性化需求的冲突
近年来，百度总收入中约有８０％来自于竞价排名［６］。百度竞价排名策略给百度带来的经济利益是

极其巨大的。当搜索引擎逐渐成为大众最普遍使用的信息搜集工具时，由竞价排名式“商业化捆绑”所

带来的信息错乱、信息冗余、消息腐化等弊端，随着用户的增加而大幅增长。在公众视野中，百度竞价排

名提供虚假信息，影响是非常恶劣的。

百度的竞价排名在一定程度上是牺牲用户体验而获得企业收益。百度在用户体验、用户个性化信

息需求上，存在着不同程度的矛盾冲突。

据不完全统计，２０１２年之后，百度竞价排名仍占到百度收入的８０％以上。百度２０１３年财报结果显
示，当年营收３１９．４４亿元。此处我们用８０％的数据进行计算，如果百度关闭竞价排名，不计对其他方
面的影响，将蒸发８０％的高达２５５．５５亿元的营业收入。如此高的营业收入的蒸发，遇上很难降低的高
额成本投入，结果对百度是致命的。

２００８年竞价排名丑闻被曝光后，百度曾面临两个不同的发展方向的选择：一是彻底变革，放弃竞价
排名，建立起新的企业收益体系；二是改良竞价排名，改良完善竞价排名的机制，尝试在企业利益与用户

利益中实现双赢。６年过去了，事实证明百度选择了后者，尽管百度在其他周边领域也投入了大量精力
和资金，但竞价排名仍是百度营收核心。

而站在用户的角度，竞价排名伤害了用户体验，竞价排名的实质是牺牲用户体验的企业盈利。从

２００８年第一次爆发百度竞价排名冲突以来，２０１０年７月、２０１１年１１月、２０１２年７月、２０１４年１２月、
２０１５年３月相继爆发５次规模较大具有大影响力的用户体验冲突，内容主要包括信息进行造假、掩盖
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屏蔽、欺骗用户接受捆绑服务、推广虚假信息导致用户经济损失等。竞价排名在某些搜索领域已经逐渐

变成了用户体验的坟墓，甚至是用户搜索禁区。

４　百度竞价排名结合用户个性化需求的优化
４．１　检索结果优化

如果有竞价排名结果需求的用户在检索时赞同竞价排名的结果，百度竞价排名与用户个性化需求

之间就存在契合点。目前竞价排名暂时满足了部分用户的信息需求，这些用户主要为商业用户，其使用

搜索引擎的目的就是为了获取广告信息。

然而，在大数据时代发展的今天，大量的用户数据已经开始被进行数据运算。如果竞价排名引入大

数据的运算结果进行优化后，竞价排名的结果就能更加紧密的贴合用户需求，提高用户检索的满意度，

同时提高检索的查全率与查准率。在百度保证自己的核心利益不受冲击的同时，能够最大限度地减少，

甚至消除用户体验的冲突。百度并非没有意识到竞价排名带来的弊端，百度总裁李彦宏也曾经说道：

“竞价排名结果如果和用户搜索结果相关性最高时则可能不会伤害用户体验。”百度更多的是在优化体

验和保护利益间寻求平衡。

４．２　新的搜索引擎盈利模式
运用大数据的运算结果进行优化，会对原有的百度竞价排名方式产生冲击，原竞价企业也需要进行

新一轮的洗牌。

对于竞价企业来说：并不是所有的企业适合这种新的排名方式。大数据的结果是更加面向检索用

户，这必将导致与用户不紧密的企业受到影响而被踢出；排名结果也将更加面向个体，线上企业在一定

程度上受到影响，排名将会使更多的线下企业受益。

对于百度来说：线上企业的利益受到冲击，将使得百度来自线上企业收入的减少；线下企业的增加，使

得百度更加面向线下个体而不是线上的大型公司，百度的资金流入可能会从少量大企业大笔资金流入，逐

步转变为大量小企业少量资金流入；为百度线下发展打下基础，提供了百度做线下Ｏ２Ｏ模式的可能。

５　未来搜索引擎用户体验发展方向预测
未来搜索引擎的发展将会更加贴近用户，通过大数据的手段，向每个个体推送不同的更具针对性的

检索结果，逐渐减少竞价排名没有针对性的排序结果占比，转向支持用户个性化结果需求。通过减少冗

余信息的方式来提高查全率、查准率，提高用户体验感受。

与此同时，对于搜索引擎企业来说，上游布局大数据与云，下游布局Ｏ２Ｏ及产业链后端延伸。未来
的发展方向会逐渐偏向于数据挖掘，逐渐摆脱竞价排名单一的企业经济结构，通过丰富的信息资源获得

线下更多的实体性的发展，借数据优势，进军与信息资源联系紧密的周边产品。在“互联网 ＋”的大背
景环境下，打破原有简单流量变现的模式，转而借助对数据的占有和分析向各行业渗透，逐渐演化出不

同的商业模式，未来互联网企业将可能出现以搜索引擎为背景，下游多种商业运营并存的复杂结构。
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