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后记　个性化未来





前言



商业的未来不是免费，而是为每一个终端消费者提供专属性的产品与服务。

半个世纪的信息技术革命，同几百年的工业革命一样波澜壮阔、风起云涌。随着海量资讯以及消费者个体行为数据的指数级爆发增长，新的商业理论与商业模式不断涌现，无论是《长尾理论》还是精准社会化营销，无论是《重新定位》还是基于用户偏好的市场细分，其所指向的趋势是一致的，即为每一个终端消费者提供他们最想要的产品与服务。

商业的未来将由个性化技术驱动。个性化技术与商业应用的出现是以网络为代表的数字化技术发展的必然。

天行有常，反复其道。从信息传递的方式上看，互联网的发展趋势是：从他们的（目录、搜索），到了我们的（社交网络、UGC），最终将到你的（个性化应用）。当世界在为你而改变时，历史的车轮已将我们带入信息技术发展的华彩乐章——“个性化时代”。这是一个商业智能高度发达的时代，世界将以你为中心，一切为你定制和展现！

个性化的时代即将来临，我们每个人都身处其中。

一个阳光明媚的周日上午，当你端起一杯咖啡，打开笔记本电脑浏览当日的新闻时，网站展示给你的已经不再是那些与你毫不相关、让你毫无兴趣的“垃圾”新闻了，取而代之的是你一直在关注的房价拐点问题和你的股票池中重仓持有的中信证券的最新财报。与新闻伴之而来的广告也不再是千篇一律的让你避之不及的“美白、丰胸、减肥、留学+MBA教育”等统一投放的“垃圾”广告，取而代之的是你刚刚开始学习的高音萨克斯管和你最近正打算购买的某款笔记本电脑的打折促销信息。

一个华灯初上的夜晚，窗外车水马龙，微感寂寥的你来到网上商城，首页上展示的已不再是那些让你不感兴趣的大众畅销商品，而是你一直在寻觅的那款米黄色蕾丝边斜挎包，以及你在豆瓣上的朋友曾向你提及的那本《流量的秘密》。当你来到约会交友网站时，首页上看到的不再是最新注册的用户，而是自己一直想要找的那种类型的女孩，喜欢小提琴，擅长网球和游泳，爱读金庸的小说，金融行业工作，居住在海淀……

在我们可以预见的未来，无论是产品还是服务，都将为每一个消费者量身打造，信息世界正在变得越来越聪明和智能，似乎比我们还了解自己想要的是什么。

从获取信息的方式上讲，互联网诞生至今经历了三场变革：第一次是目录式的，以雅虎和新浪为代表，人们通过点击网站的目录链接，然后一层一层地去寻找自己感兴趣的内容。第二次是搜索式的，以Google和百度为代表，人们通过搜索关键词，从搜索引擎给出的排序结果中找到需要的信息。第三次是社交网络式的，以Facebook和新浪微博为代表，人们开始从与自己相关的人群中获取相关度更高的信息。

即将到来的下一次互联网信息革命将把我们带向何方？什么样的技术将接过PageRank的大旗成为引领新互联网时代的标志呢？什么样的商业应用将在下一个十年成为颠覆性的杀手级应用呢？

随着信息量的爆炸式增长，我们获取有用信息的时间成本和烦扰成本越来越高。试想，你在淘宝购物时，从近8亿件不同商品中找到你想买的三两件是如何困难？你又将经历怎样的痛苦才能从百合网上近2000万的注册用户中发现几个自己想要约会的对象？即使键入几个关键词搜索后，仍然难以从大量搜索结果中找到自己想要的。

在我们迷失于海量信息的同时，企业投放有效信息所需要付出的代价也越来越大。如何从众多匿名访问者中找到企业广告的目标受众？如何了解用户在其他网站的兴趣偏好？如何针对不同的用户推荐不同的产品？如何才能让企业用最低的投入换来最大的回报？

本书将告诉你这一切问题的答案。

如果仅用两个词来描述营销的本质，那一定是“异质性”（Heterogeneity）和“差异化”（Differentiation）。异质性指的是消费者的不同，从一般的人口统计变量（性别、年龄、收入、教育程度等）到兴趣偏好（购物、交友、阅读等）都不一样。差异化指的是为不同类型的消费者提供不同的产品和服务。在营销学（无论是量化模型方向还是消费者行为方向）中，几乎所有的理论和方法都与这两个核心词相关。从产品定位到市场细分，从广告方案到渠道策略，从定价到促销，莫不如此。如果消费者是同质，那么世界就简单了，就不需要任何的营销理论与方法了。市场细分是解决消费者异质性的一种方法，而个性化则是市场细分的极致，即把每一个消费者看成一个细分的市场，这也是营销的终极目标。

要做到真正的个性化并非易事。收集并处理某一领域内的消费者的个体行为数据只是个开始，我们需要打通消费者在多个领域（比如购物、资讯、交友、娱乐等）内的数据，将这些数据整合起来才能构建消费者全面的兴趣图谱；我们需要利用群体的智慧为单一消费者提供个性化的解决方案；我们还需要跟踪并迅速学习消费者偏好的变化，并实时地满足他们的个性化需求；我们更需要准确地预测出消费者的新需求，并在连他们自己都不知道或者不能清楚地表述出某个需求的时候，向他们推荐他们可能想要的商品或服务。

关于个性化技术的商业应用、商业模式与发展趋势，本书从以下四个方面（共13章）进行了阐述：

购物类：电子商务、团购、定价与促销、线下超市；

内容类：新闻、广告、搜索引擎；

媒介类：移动互联网、社交网络、微博；

生活类：求职和招聘、约会和婚恋、电影和音乐。

另外，我们在附录中以尽量浅显易懂的语言描述了个性化技术算法的精髓和挑战，在彩插中以图表的形式简洁系统地展示了个性化技术与应用的编年史。

在过去一年半里，我们全力以赴地工作，希望能够将个性化技术与应用中最深刻、最美丽、最精华的部分分享给读者，同时也希望本书作为个性化领域的第一本书，能够推动国内个性化技术的逐渐成熟以及商业应用的不断发展。我们衷心地希望将来能有更多更优秀的人才加入到这个行业，并最终一起让个性化技术改变我们的生活！

我们坚定地相信，个性化，代表着商业真正的未来！




致谢



在本书的创作过程中，我们得到了很多人的帮助，没有他们的贡献，本书将不可能按期出版。首先，我们要感谢北京大学光华管理学院与电子科技大学的几位博士生，他们是冯文婷、杜晓梦、张璇、孙鲁平、胡亦男、张亮、张千明，他们花了大量时间为本书收集并整理相关资料、数据、图片，以及帮助完成后期的校对工作。然后，我们尤其要感谢华章公司的杨福川和杨宏宇，杨福川先生给出了很多有建设性的意见和建议，并不断地推动着我们前行，杨宏宇女士则为本书封面无偿提供了一张她个人的精美照片。最后，要感谢我们的家人，是他们的支持和鼓励让我们用梦想去引领未来。




第1章　个性化电子商务






第1节　从搜索到推荐：给顾客看他们想买的商品



10年前，当销售经理们谈到网络购物时，只不过觉得它是一个稀奇的杂耍：把本来看得见摸得着的商品搬到网上卖，谁会愿意只看一眼图片就掏腰包呢？然而，没过几年，以淘宝为首的电子商务企业让中国数亿消费者领略了网络购物带来的前所未有的体验，从此网络购物不再是天方夜谭，销售经理们也蜂拥而上，因为这是一桩非做不可的生意。他们发现零售网站能为顾客提供新的价值：顾客随时随地都能买到他们想要的任何商品，几乎不受地域和时间的限制。如今，电子商务已经成为全球经济增长的一股重要力量，各种综合的、垂直的电子商务企业不断涌现并迅速发展壮大，传统企业也纷纷向电子商务企业转型；风险投资领域更是“这边风景独好”，一笔又一笔天文数字般的热钱砸向这个有着巨大想象空间的领域。

然而，要把网络零售的生意做好并不是一件容易的事情。作为网站的销售经理，你可能已经花了大量的时间来优化网页、整理关键词、制定合理的价格策略、在大量相关的网站上发布吸引人的广告、发电子邮件给潜在的顾客……然后，你开始满怀期待地等待顾客的光临。第一位顾客来了，点击了三四个链接就走了；第二位顾客来了，买了个小鼠标，从此就再也没有来过；第三位顾客来了，花了两个多小时浏览你的网站，不但什么都没有买，还在网站上留下了让你伤心的留言：“这是一个糟糕的网站，怎么也找不到我想要的东西，浪费了我两个小时的时间。”

为什么你自己的网站商品齐全、价格公道、网站流量也不少，却没有出现你所期待的购买热潮？问题出在哪里呢？第三位顾客的留言告诉了我们原因：顾客不喜欢你的网站的浏览体验。为了找到他们想要的商品，他们需要浏览很多商品，其中很大一部分是顾客不感兴趣的。随着大同小异的各类电子商务网站越来越多，为了吸引和留住顾客，电子商务网站开始关心如何为顾客创造更好的购物体验——这不仅仅是美观的页面和方便的分类导航。




哎，东西很多，却没有我想要的！




顾客想看哪些商品？



最初，顾客选择网上购物是因为方便，足不出户就可以将任何想买的商品采购齐全。然而，面对网站上海量的商品，顾客想省时省力地找到自己需要的商品并不容易。在浏览零售网站时，信息过载已经成为消费者网络购物的主要困扰。就像之前例子中第三位顾客所说，他们花了很长时间浏览页面，不得不看“一堆无聊的商品”。顾客希望在网站上浏览的时候，能看到更多他们喜欢并需要的商品，而不是大量的不相关的商品。




你能猜得出我想要的是什么吗？




用鼠标投票：顾客体验有多重要






网络购物体验很重要

对于零售网站来说，如果不能准确地为顾客展示他们喜欢的商品，让顾客将时间浪费在浏览自己不感兴趣的商品上，那么最终为顾客糟糕的浏览体验埋单的还是零售网站自己。网络营销解决方案提供商Questus公司的调查显示，在选择网络购物的消费者中，32%的人认为浏览体验非常重要；在决定不再网上购物的消费者中，22%是因为很难找到想要的商品。根据推荐技术服务公司Baynote的调查，如果人们点击了三次之后还无法找到自己想要的商品，95%的人会离开这个网站。

零售网站已经意识到这个问题，大多数网站现在都采用分类导航的办法来帮助顾客快速搜索到自己想要的商品。例如，顾客想买一本针对电子商务企业的数据挖掘技术的书，他可以直接在计算机大类电子商务分类中找到相关的书籍。虽然这个分类导航可以帮助顾客把浏览范围从原来的1000本缩减到100本，但是顾客仍需要逐一浏览这100本书来确定哪一本是他需要的，剩下的仍然有99本不是他想要的。而且，正所谓众口难调，每位顾客的需求都不一样。分类导航可以帮助顾客缩小搜索范围，但是不能从根本上解决信息过载的问题。更为重要的是，很多顾客登录网站的时候并没有非常明确的购买需求或在购物后还想“随便逛逛”，这时候烦琐冗杂的分类表反而容易使顾客感到疲倦。此时，如果能直接把顾客喜欢的书推送到他们面前，他们一定会在微微吃惊后感到亲切和满意。




如何让用户找到他们想买的商品？




顾客不说，我们也能知道他们的喜好



既然顾客的偏好因人而异，零售网站更应该依据顾客的喜好来展示他们需要的商品，从而改善他们的浏览体验。这时候你可能在琢磨一个比较现实的问题：的确应该这么做，但是顾客不说，我们又如何能了解到每位顾客的偏好呢？个性化推荐技术已经给零售网站提供了解决方案。目前很多大型的零售网站，比如Amazon（亚马逊）、CDNOW、Netflix等都在采用个性化推荐技术来改善顾客的购物体验。个性化推荐系统能够根据每位顾客在网站上的浏览和访问历史来挖掘顾客的个性化偏好，从而向不同的顾客展示他们各自可能需要的商品。




Amazon的个性化技术全球领先

Amazon是零售网站中使用个性化推荐技术的先驱。当顾客访问网站的时候，Amazon会记录顾客看了什么、买了什么以及对商品的评价。比如，网站的数据记录显示顾客甲买了一台iPod MP3，作为网站的经理人，你应该进一步想：有哪些与此相关的商品甲也可能会喜欢呢？iPod的汽车充电器可能是一个选择。你可能还从网站的历史记录中发现，之前购买过iPod MP3的顾客，不少人都买了新上市的iPhone，这时你可能会考虑甲是不是也会买一台iPhone。因此，对于零售网站来说，不需要把各种汽车充电器、Google Phone或BlackBerry等一股脑儿地堆到甲的页面上，只要展示iPod汽车充电器和iPhone就可以。对于顾客甲来说，也不需要在所有充电器和手机清单里逐个挑选哪个是自己喜欢的。事实上，在没有看到推荐前，顾客甲可能根本没有意识到他需要一个iPhone——但是“贴心的”推荐本身可能会刺激他的购买欲望。智能的零售网站能够只展示顾客喜欢的商品，使他们觉得在网站上购物很有效率。通过个性化推荐技术，零售网站能够改善顾客在网站上的浏览体验，不仅让他们买到喜欢的商品，而且买得轻松、买得满意。




第2节　电子商务网站如何使用“群体的智慧”



前面的例子只是极简单的一类应用。个性化推荐技术能实现很多在我们看来十分神奇的效果。这时你可能会有一个疑惑：这个听起来有点儿“玄”的技术，零售网站能实施吗？前面我们已经提到，网站可以根据购买了某一款商品的所有顾客的历史数据来推测购买了这一款商品的用户还会对哪些商品感兴趣，这就是所谓的“群体的智慧”。比如，顾客甲和顾客乙都对电子商务感兴趣，他们都买过很多这方面的书籍，其中甲买过《网站页面设计》，乙买过《数据挖掘》。从用户的角度看，我们通过历史数据看到甲和乙都买过不少同样的书，据此可以判断他们的偏好比较相近，这时候我们称甲和乙这两个顾客比较“相似”。所以，我们可以把乙买的《数据挖掘》推荐给甲，因为乙喜欢的书很可能甲也会感兴趣。从商品的角度看，我们在历史数据中可能发现包括甲和乙在内的很多顾客的购买记录里都有《网站页面设计》和《数据挖掘》这两本书，这两本书的介绍和关键词或许也有重复之处。因此我们可以推测这两本书比较相关，称它们具有比较高的“关联性”。所以，如果发现新来的顾客丙买了其中的一本，我们就可以直接向丙推荐另一本。在接下来的内容中，我们将讨论零售网站是如何来实现这一思想的，包括网站可以利用的数据资源，以及如何使用这些数据资源。




挖掘网站历史数据的价值



很多零售网站都有非常丰富的顾客历史数据，包括登录、点击、浏览以及购买等。这些数据都是零售网站的天然宝藏。如果你把数据放在地下室让它们堆满灰尘，这些数据就是一项负资产，它们需要硬件来存储，需要人员来管理，却没有任何使用价值。通过个性化推荐技术，我们能充分挖掘出这些数据的价值。




顾客历史数据中蕴涵着巨大的价值！

个性化推荐技术主要关心顾客在零售网站上的三个方面的行为数据：首先是购买数据，比如我们在Amazon和Netflix上经常看到的“购买了该商品的人还购买了……”，这些推荐就是来自于购买数据；其次是对商品的评分，比如Levis的Style Finder网站可以让顾客给衣服打分，用1～7的数字表示你有多喜欢它；最后一种是浏览数据，比如顾客看过什么商品以及看了几次，看了多长时间等，现在这种数据还不常用，但是其中蕴涵的信息量很大，因此是很有前景的待开发对象。




顾客喜欢什么商品？从数据中找答案！



读到这里大家可能已经注意到一个问题：我们一直在强调借助相似的人或相关的商品来推测顾客可能喜欢哪些商品。作为零售网站，如何判断哪些顾客比较相似，或者哪些商品关联度高呢？既然需要运用“群体的智慧”，为什么甲和乙是相似的，《网站页面设计》和《数据挖掘》是相关的呢？这个问题的答案，就藏在零售网站的数据中。

在探讨如何从历史数据中挖掘出顾客之间的相似性和商品之间的关联度之前，先想想我们自己是如何判断这个问题的。用人工来判断两个人的相似性或商品的关联度很大程度上是靠直觉。对于顾客相似性的判断：如果两个人喜欢同样的一些商品，他们就比较相似。比如我们经常去图书大厦里看各种电子商务的书，同时发现有另外一个人也喜欢在电子商务的书架前晃悠，我们就会认为自己和这个人兴趣相近。对于商品关联度的判断：如果很多顾客的购买记录里都同时出现某两个商品，这两个商品的关联度就比较高。比如一些买过朗道的《统计物理学：卷Ⅰ》的顾客，他们的购买记录里都有《统计物理学：卷Ⅱ》。对于人来说，这是个非常容易的判断。个性化推荐系统就是要训练机器来学习人工判断的过程，主要方法也是通过分析哪些顾客喜欢同样的商品，或哪两个商品会一起出现在大量顾客的购买记录里。

正如前面提到的，现在的零售网站在挖掘顾客的偏好时主要采取以下两种思路：一种是基于用户（user-based）来判断顾客之间的相似性，即判断某位顾客与哪群人更相似，于是把这群人买过的商品推荐给他，另一种是基于商品（item-based）来判断商品之间的关联度。对于第一种思路，业内现在常用的一种技术就是基于用户的协同过滤。虽然名字听起来很高深，但是背后的道理却非常简单：人以群分，经常买同样商品的人，也有相似的偏好。虽然我们不知道顾客具体看上了商品的哪一点，但我们能知道喜欢这个商品的人还可能会喜欢哪些其他的商品。比如我们不能知道甲和乙在买iPod的时候具体喜欢它的什么特征，但是我们能知道甲和乙在电子商品上的偏好相似，于是我们就能把乙购买过的但是甲没有买过的商品推荐给他。

使用基于用户的协同过滤技术的一个著名零售网站是CDNOW。它是一个出售音乐专辑的零售网站，网站有一个个性化的推荐模块：My CDNOW。My CDNOW其实是一个个性化的商店，每个人的My CDNOW里面展示的都是他们喜欢的专辑。这个个性化系统正体现了亚马逊总裁杰夫·贝佐斯的话：“如果我的网站上有一百万个顾客，我就应该有一百万个商店。”CDNOW主要是通过消费者的评分数据进行推荐，网站知道用户A买了哪些专辑以及给专辑的打分，根据这些数据，CDNOW就能用协同过滤的方法去寻找与用户A打分相似的“邻居”。然后，把“邻居们”评分很高但是A还没买的专辑展示在A的My CDNOW页面上。




著名的音乐零售网站CDNOW

同时，也有一些专注于推荐技术的公司在使用协同过滤技术帮助用户解决问题。比如Baynote公司开发了“群体智慧平台”来帮助网站提高消费者的点击率以及购买转换率。Baynote的解决方案是：把消费者和与他们相似的人联系起来，让一个群体内的成员来做“导购”。例如，当我们看到自己的朋友购买了一本新书时，我们也会更愿意去购买它。现在，公司正在为媒体和电子商务企业提供个性化的推荐服务——网络零售500强公司中有14家选择了Baynote的服务。




美国的推荐技术服务公司Baynote




群体的智慧

对于第二种思路（基于商品的推荐），主要是判断哪些商品之间更加相关。比如消费者对iPhone感兴趣，他对iPhone的各种配件也会有兴趣。判断iPhone和配件之间关系的依据是它们被共同购买的频率，有时也可利用商品的描述和分类信息。在网站的记录中，如果有很多用户都同时拥有iPhone和配件，那么这两个商品就比较相关。当然，基于商品的推荐不仅能发现互补的商品（就像手机和配件），而且还能发现一些有潜在联系的商品。

最简单的挖掘商品关联性的方法是购物篮分析，它主要分析顾客过去的每一次交易里，哪些商品曾一起出现。以前，有不少大型超市根据购物篮分析来优化货架的位置，最广为人知的例子是，20世纪90年代初期，美国中西部的一家零售商通过分析消费者的购物篮发现了著名的“啤酒-尿布综合症”：年轻男顾客的购物篮中，尿布和啤酒经常会同时出现。一个潜在的联系是：这些年轻的男顾客被老婆打发出来买尿布之后，都会自己拎一罐啤酒回去。那么，对于年轻的男顾客，每次他们出来买尿布的时候，我们都可以向他推荐啤酒；而年轻的女顾客出来买尿布的时候，再推荐啤酒就没有意义了。

现在，使用较多的方法是基于商品的协同过滤，前面提到的零售网站Amazon也采用了相关的技术。与基于用户的协同过滤相类似，基于商品的协同过滤是看哪些商品与另外的商品更相近。如果买了商品A的人从来不买商品B，买商品B的人也不会买商品A，那么这两个商品的距离很远，关联度比较低。基于商品的协同过滤有一个明显的优点，对于大型零售网站来说，他们的用户数量远远大于商品的数量。计算用户之间的相似性可能要算1000万次，但是商品之间的相似性只需要计算10万次就可以了。

有趣的是，现在不少零售网站把基于商品的推荐方法与其他技术结合起来使用，取得了很好的效果。最热门的混合应用就是将推荐技术和社会化网络结合起来。Goodrec
 

[1]



 把社会化网络加入到了个性化推荐系统中，主要是借助顾客的朋友、家人的评分信息来进行商品的推荐。它让顾客的朋友和家人做“导购”，把他们买的商品推荐给顾客。比如你的朋友最近买了一本书，他对这本书的评价不错，Goodrec就会把这本书推荐给你。Goodrec还可以帮助顾客选购礼物，比如你最近经常看iPad，你的朋友会收到推荐：“如果你想送礼物给他，就送个iPad吧。”




Goodrec的个性化推荐系统


 [1]
 Goodrec是一家移动应用服务公司，2009年推出了适用于手机浏览器的推荐引擎。




第3节　个性化推荐技术能为网站带来什么



在了解了个性化推荐技术如何学习顾客偏好并为他们创造更满意的体验之后，零售网站的经理们都忍不住会问一句：然后呢？到底个性化推荐技术能给我的网站带来什么？

回到在本章最初提到的经理人的困惑，他们最关心的是如何将顾客的浏览转化为更多的销售额。对于第一个顾客和第三个顾客，他们在网站上点击了一通后就离开了，是因为他们没有找到想买的商品。针对这种顾客，个性化推荐技术能够帮助他们找到想买的商品。对于第二位顾客，他只买了一个鼠标，而且之后再也没有光顾过。一方面可能是由于买了鼠标之后，网站没有向他推荐其他相关的商品；另外一方面可能是因为他找到了购物体验更好的网站。针对这种购买者，一方面，个性化推荐技术能够根据他购买的商品来推荐一些相关的商品，从而提高交叉销售额。如果他买了个鼠标，我们再问问他要不要键盘。使用这样的方法，Baynote曾帮助Urban Outfitters网站增长了三位数的销售额。

另一方面，也是更重要的一点，个性化推荐技术能提高顾客的忠诚度。零售网站为顾客提供了有价值的购物体验，提高了顾客的购物效率，使他不再需要为浏览一些无关的商品烦心。随着顾客访问网站次数的增加，我们对他的偏好的预测也会更准确，从而给顾客带来更多的价值。这时候，零售网站获得了独特的优势：我们对顾客的偏好了如指掌，顾客要是去了另一个零售网站，新网站不会像我们这么了解他。即使其他网站也采取了同样的个性化推荐技术，哪个顾客愿意去重新训练一个新的网站，让它知道一些我们已经很清楚的偏好呢？在竞争激烈的电子商务战争中，个性化推荐技术能通过积累顾客的行为数据和更好地把握顾客的选择偏好来增加顾客的忠诚度，因为顾客更换网上零售店的成本不再是点击两下鼠标了，而是要花很长时间在新网站的数据库上打上自己的烙印。

我们还需要提示零售网站使用个性化推荐技术的风险。前面我们讨论了如何推荐顾客喜欢的商品，以及这样做带来的好处。然而，技术不是完美无缺的，即使这项技术帮助我们挖掘出了一些可以推荐的商品，但是否需要推荐给顾客还要考虑他们的感受。如果不加选择地把通过推荐技术挖掘出来的商品都放在页面上，就可能会产生一些不合适的推荐，这可能会给零售网站带来麻烦。2006年，沃尔玛被迫为他们的“种族歧视”的DVD推荐公开道歉：顾客发现在浏览DVD的时候，点击了科幻影片《决战猩球》之后，沃尔玛向他们推荐了《马丁·路德金》。顾客对“把黑人领袖当猿人”这件事情十分愤慨！虽然沃尔玛不断解释这个推荐的错误完全没有任何恶意，但顾客仍觉得沃尔玛的推荐伤害了他们的感情。所以，当技术挖掘出可以推荐的商品之后，我们还要看看把这些商品放在顾客的页面上是不是合适，这是技术以外的一个问题。

除了不合适的推荐以外，顾客比较敏感的另一个问题是个人隐私。有些时候，顾客的购买记录、购物习惯以及对商品的评价不一定愿意让别人知道。比如你最近在一个零售网站上购买了一些减肥药，第二天你所有的朋友都收到了以下的推荐：“您的好朋友××最近购买了一些减肥药，他（她）说效果不错，你要不要也来一些？”这可能会给你带来尴尬。从零售网站的角度看，收集更详细的数据是保证推荐准确率的一种方法，但是可能会让消费者觉得个人的隐私受到了侵犯。




保护用户的隐私

无论展示的结果如何，零售网站首先应该保证消费者能够接受网站上的推荐系统。亚马逊解决这个冲突的方法是允许消费者自己修改浏览记录，如果消费者觉得网站记录得太多，他们有权利删除所有的记录。

在顾及消费者隐私方面，Zappos
 

[1]



 是一个值得借鉴的榜样。Zappos现在的个性化推荐由ChoiceStream团队负责，他们采取简单的基于用户的推荐思路。有些人提出，如果Zappos选择更复杂、更有效的推荐技术，销售额和浏览量可以更大。然而，Zappos决定暂不采用这些更有效的新技术，因为他们认为“这些技术现在让消费者感到Zappos过度侵入了自己的生活。虽然采用新技术在短期能提高销售额，但是如果一旦让消费者产生反感，从长期来看反而得不偿失，会伤害到零售网站本身”。


 [1]
 Zappos是美国一家卖鞋的B2C网站，自1999年创立以来，如今已成长为最大的卖鞋网站，2009年被亚马逊以8.47亿美元收购。




第4节　个性化电子商务的未来



从1997年12月中国化工网作为国内首家B2B网站上线开始，中国电子商务过去14年的发展经历了萌芽期（1997—1999年）、调整期（2000—2002年）、回暖期（2003—2005年）、高速发展期（2006—2007年）、转型期（2008—2010年）共5个阶段。从交易方式上来看，以B2B开始，接着C2C壮大，到以B2C为主导的整体发展趋势。从2011年开始，我们看到电子商务行业的竞争越发激烈：京东、淘宝和当当等平台之间的竞争白热化，每一个细分领域也都出现了多家有规模的电子商务企业。依赖风投资本烧钱式地跑马圈地绝非电子商务企业健康成长的正确战略，只有采用精细化管理，从外部流量的导入，到站内转化，再到交叉销售，每一个环节都精耕细作，再加上个性化推荐和营销手段，才能够极大提升用户体验和用户转化率，从而在激烈的商战中取得关键优势。

未来的几年里，基于社会化网络的电子商务会蓬勃发展，既包括新兴网站美丽说和蘑菇街等，也包括基于新浪微博、腾讯微博、搜狐微博的电子商务化应用。同时，线上到线下（Online to Offline,O2O）的个性化整合也将引领更多传统品牌和商家进入电子商务领域。从国美收购库巴网和苏宁易购的风生水起，再到李宁和百丽等传统商家网络销售渠道的成功拓展，这些例子都暗示着传统销售巨头们也将对电子商务行业产生巨大的冲击。




基于社会化网络的电子商务



在SNS和微博成为焦点的互联网时代，你无须离开Facebook等社交网站的页面就可以下单购买商品。更重要的是，社交网站上的用户网络、访问历史和购物历史为个性化商品推荐提供了更加丰富的数据。作为一个铁杆的网球迷，你登录社交网站时可能会发现网站向你推荐了新款的威尔逊BLX球拍。该推荐可能是基于你在留言中提到的想买一个网球拍，也可能是由于你在Facebook上的球友买了这款球拍，还可能是因为你在六个月之前买了一个威尔逊网球拍。在不久的将来，“社会化网络+电子商务”将为商家提供向上销售（up-selling）的重要渠道。

位于旧金山的初创公司Storenvy（storenvy.com）为消费者免费提供交易平台，让他们建立自己的网上商店，消费者们可以轻松地在Twitter和Facebook等社交网站或Storenvy自己的网络市场上开展促销活动。Storenvy的首席执行官乔恩·克劳福德（Jon Crawford）将Storenvy定位为“电子商务的Tumblr”，即一个更加易用、更加社会化的电子商务网站。2011年5月，淘宝也推出了“淘江湖”这一社会化网络商品，并添加了“好友分享”功能。此外，2011年火爆的微博上也不乏凡客等B2C商家的身影。在未来，社会化网络将成为在线零售和电子商务的重要平台。




Storenvy：社会化网络+电子商务




电子商务应用：整合线上线下购物



当你在书店看到《吃饭、祈祷、爱情》的原版图书时，你可能会想网上的价格是不是更便宜。你掏出智能手机，扫描一下图书的条码，立即就可以查到这本书的网络销售价格。Amazon已经推出了适用于Android平台的掌上Amazon应用。除了比较价格以外，电子商务网站的手机应用还将结合基于位置的个性化技术。当你走进书店的畅销书区的时候，书店的电子商务应用会向你推荐你可能喜欢的图书的优惠券。现在，京东、麦考林和凡客等都已经推出了手机应用，进军移动电子商务领域。大众点评网通过手机下载优惠券，迅速打通了线上与线下营销产业链。2011年8月，大众点评网发布了移动互联网新战略并对外公布其手机客户端独立用户数突破千万大关，目前其手机优惠券的使用量已是PC优惠券的两倍。毫无疑问，智能手机未来将整合线上和线下的购物平台。




Amazon的基于Android平台的移动应用




当所有零售网站都采用个性化技术之后



在本章的最后，我们试图来探讨一个未来的问题：当所有的零售网站都采用了个性化推荐之后，新的竞争点在哪里？以前我们只关心哪个企业开了网上零售店，而现在已经开始关心哪些企业采用了个性化推荐技术，如何才能让顾客在网站上买得轻松和满意。在这之后，我们又该用什么方法来创造更好的顾客体验呢？

个性化推荐技术主要是挖掘顾客的偏好。为了创造更好的购物体验，下一个竞争点在于零售网站能不能更快速地挖掘消费者的偏好。也就是说，网站要了解顾客喜欢什么，而且还要快，从而能更好地应对顾客喜好的变化。现在的情况是，所有零售网站采用的技术都差不多，所以挖掘顾客偏好的速度也一样。那么，更早吸引消费者的网站会收集到更多的用户数据，把后来的竞争者阻挡在外。但是，如果后来者能够更快速地去了解用户的偏好，给出更准确的推荐，顾客就会开始考虑换地方了。虽然前期顾客们需要投入一段时间来“训练”新的零售网站，但是后期这个网站能对偏好转换做出更快速的反应，更好地满足自己的需求的变化。未来的零售网站可能在你登录的时候就开始和你对话：“今天你的心情好像不太好，我们注意到你看了一篇‘如何减轻工作压力’的文章，我们有一些关于如何应对工作压力的书，你要不要看一下？”




第2章　个性化网络团购






第1节　史上最疯狂的电子商务模式



谈到最近一年来流行的电子商务模式，就不得不提到从风起云涌到千团效仿再到走下神坛的网络团购。创立于2008年11月的美国团购网站Groupon被《纽约时报》称之为“史上最疯狂的互联网公司”，因为Twitter达到10亿美元估值用了3年时间，Facebook用了2年时间，而Groupon只用了一年半。这家疯狂的团购网站在短时间内就吸引了一批模仿者，比如美国的BuyWithMe、德国的Daily Deal、英国的Snippa等。Groupon的注册用户数在2009年6月时只有15万，到2011年8月时已经增长到1.15亿，成长速度远超Twitter和Facebook等大型网站。作为网络购物的后起之秀，团购继承了电子商务的各种优点：低价、方便、快捷、不受地域限制。

根据团800的资讯（tuan800.com）统计：国内各大团购网站的折扣范围一般在1.5折到4折之间；团购所涉及的商品包罗万象，大至家居和建材，小到玩具和食品，应有尽有。据购团网（goutuan.net）的数据统计，团购行业2010年的总销售额已经达到了25亿元，远超2010年初预计的10亿元规模。事实上，国内的团购网站平均每秒就有1.55个团购订单。




美国最大团购网站Groupon

团购如此受欢迎，商机巨大，中国的团购网站也从2010年开始如雨后春笋般涌现。有专门以团购为业务的创业公司，如美团网、F团、拉手网、糯米团、窝窝团、嘀嗒团等；有将团购作为核心业务的生活信息服务类网站，如大众点评团、58团购、赶集团购等；各大互联网公司也大力发展团购业务，如淘宝、腾讯、新浪、搜狐等。真可谓是“千团大战”！




挡不住的团购热潮

这些团购网站在给用户带来更多消费服务的同时，也直接造成了团购信息的噪声过大，用户难以从大量的团购信息中快速找到自己感兴趣的信息。比如，一位二十多岁的女性希望团购SPA，她登录一个团购网站，在搜索栏里输入"SPA"，可能会出现一大堆的团购信息。她可能对位于北京海淀区的花香SPA更感兴趣，于是不得不在搜索结果中浏览和过滤掉位于其他地区的和其他类型的SPA团购信息。同样是SPA的优惠团购商品，不同年龄和不同收入水平的女性对SPA的需求和偏好也会有差别。

对于团购网站来说，“千团大战”带来的海量信息不仅会伤害用户的浏览体验，还有可能影响到网站的转化率。比如，网站上海淀区的花香SPA本身是非常具有吸引力的商品，但是很可能会淹没在用户不感兴趣的其他团购活动中。团购网站如果想保持较高的转化率，需要做的不仅仅是从商家那里拉来有吸引力的团购商品。对于商家和团购网站来说，他们都希望能够把团购信息推送给有转化潜力的目标群体。对于顾客来说，他们希望首先看到自己感兴趣的商品。例如，当一位二十多岁的女性访问你的团购网站时，如果首页呈现的就是她感兴趣的海淀区花香SPA，这对团购网站和用户来说会带来双赢的结果。个性化推荐技术能够使团购服务精准到个人，一方面帮助用户找到他们感兴趣的团购信息，另一方面帮助商家找到他们的目标客户并提高转化率。与其他个性化服务相类似，挖掘不同用户的兴趣是进行个性化服务的关键。




第2节　主动询问：告诉我们你的兴趣



了解用户兴趣最简单的方法就是主动询问。当你在团购网站注册时，会被问及地址和性别等信息，还可以主动提交自己感兴趣的团购类别。例如，Groupon的“兴趣”选择有四个选项：餐馆、旅行和演出等活动、美容和SPA、活动和课程。网站可以根据用户主动提供的个人信息和感兴趣的类别为用户提供与他关系更为密切的团购信息。

以用户注册时提供的团购类别为例。用户在注册团购网站的时候选择了“旅行”这个类别，那么当他再次登录团购网站，或者查看每日的团购邮件信息时，只会收到旅游类别下的团购信息。这种定制的方法在各种电子商务网站被广泛使用，但是并不一定适用于团购网站。与其他电子商务网站不同，团购网站的团购活动数量有限，推出频率也不确定，也许几个月才推出一次旅行团购。由于团购网站的特殊性，主动询问是否能够解决用户信息过载的问题，并帮助团购网站提高转化率呢？




通过主动询问来了解用户的兴趣

从用户的角度看，仅仅“旅行”两个字很难精准地代表他的需求。也许某位用户只对东南亚、休闲类的旅行感兴趣，网站每天可能还是会将不少欧洲等其他地区的旅游团购信息推送给他。从团购网站的角度看，一方面旅游这样的低频率团购类别可能带来用户流失，更重要的是网站损失了交叉销售的机会。例如，喜欢去东南亚休闲旅游的用户，虽然没有选择“餐厅”这个类别，但是也许会对东南亚菜肴很感兴趣。




第3节　个性化的团购信息推送



正如之前的例子中所提到的，对东南亚旅游团购信息感兴趣的用户是否也可能喜欢东南亚菜肴？团购网站最初仅是每天向用户提供1～2条用户所在城市的团购信息，而现在他们希望能够每天为用户提供1～2条他们感兴趣的团购信息。个性化团购网站可以结合用户所团购商品的属性和对团购网站的浏览历史来猜测用户可能还喜欢哪些团购商品。当不同的用户打开团购网站的首页或EDM时，看到的应该是符合其喜好的个性化的团购信息。

参与团购的商品可以用价格范围、折扣幅度、适用性别等属性来描述。如下图所示，小米草美眼胶是价格50元以下、适用于30岁以下女性的美容类商品。那么，我们是否可以向购买了小米草美眼胶的用户推荐同样适用于30岁以下女性的SPA、时尚餐厅等其他商品的团购信息呢？我们可以通过商品的几类基本属性（如地理位置、适用年龄、适用性别、团购类别、价格范围、折扣幅度等），计算出它们之间的相似性并挖掘用户的潜在购买特点。




通过收集用户属性推送个性化团购信息

你也许会说，团购商品千差万别，东南亚旅游和东南亚菜肴重合属性较多，那么一个喜欢东南亚旅游的用户是否会喜欢跳伞课程呢？东南亚旅游和跳伞课程之间也许只有少数重合的属性，大部分属性是不一样的。面对这种情况，我们又应该如何判断这两个团购商品的相似性呢？你可能会想起第1章中提到的协同过滤的方法，查看浏览了东南亚旅游团购页面的用户是否也浏览了跳伞课程的团购页面。通过用户的浏览历史，我们可以计算出不同团购商品之间的相似性。如果东南亚旅游和跳伞课程这两个团购商品较为相似，而之间的属性重叠较少，那么可能的原因是这两个商品都能够吸引一些对新鲜事物感兴趣的用户，而这种用户特质一般在商品属性中体现不出来。与上述基于属性的个性化推荐不同的是，协同过滤能够考虑到用户对团购商品的更深层需求，这包含在用户的选择行为中。

了解了用户可能对哪些团购商品感兴趣，团购网站商家就可以通过电子邮件营销（EDM）或者个性化着陆页的方法实现个性化的团购信息推送。

相关背景——个性化着陆页

着陆页（Landing Page,LP）就是用户点击广告、文字链或搜索结果页链接后首先展示给他们的页面，对于网站优化来说LP非常重要，大多数的着陆页是网站的首页。

个性化的着陆页是根据用户特征、用户浏览历史和购买行为等来辨别用户的个体需求，并展示出该用户最需要的或最感兴趣的商品或信息，以提高转化率，有效地降低着陆页面的跳出率，挖掘潜在客户，提高用户体验。




个性化EDM发送

上图为个性化EDM发送的简单示意图，从下至上，不同用户有着不同的偏好，这些偏好可能是价格、商品类别等属性，也可能是用户的潜在购买需求。我们使用图的结构来表征这些偏好的信息。个性化EDM的神奇之处在于，它能根据这些偏好信息向不同的用户推送不同的信息，把用户最感兴趣的信息列在邮件内容最显眼或最靠前的位置，从而提高邮件的打开率以及转化率。

除了个性化EDM以外，商家还可以采用个性化的着陆页，即不同用户看到的同一个网站的首页内容有所不同。根据用户对团购商品的不同偏好，个性化的着陆页将为不同用户呈现不同的内容。个性化着陆页与个性化EDM营销存在相似之处，即根据用户的历史行为信息筛选出用户最有可能感兴趣的团购商品。而个性化着陆页的不同之处在于，当用户通过点击广告或者搜索结果链接到达着陆页时，搜索中使用的关键字、跳转前访问的网站等信息也反映了用户的瞬时兴趣。比如，用户跳转前在百度里搜索“SPA+团购”，说明用户可能对美容类团购比餐饮类团购更感兴趣。




第4节　社会化团购



团购网站从最初简单的“赚吆喝”，逐渐转向与社会化网络的融合。糯米网依靠“近亲”人人网把团购做得风生水起，开心网也通过开放平台接入了美团等数十家团购应用。当你在糯米网团购了跳伞课程后，糯米网会询问你是否要把该团购发送到人人“新鲜事”。对于糯米网来说，这不仅是改善用户体验的举措，更重要的是通过用户的社会网络进行传播，打造“社会化团购”。

Groupon已经面向商家推出了Deal Feed功能，帮助随便浏览的用户去关注有可能感兴趣的交易。Groupon的Deal Feed服务不仅可以让用户关注个性化的交易，包括用户所在地区的交易和用户所关注的商家的交易，而且可以向用户推荐值得关注的商家。其推送的信息包含用户的定制、关注的交易信息和Groupon根据用户个人喜好推荐的交易信息。

Deal Feed引入社会化的功能之后，用户可以将其与Facebook关联，接收朋友的状态更新信息，例如朋友们何时进行了交易，关注了哪些新商家以及发布了什么评论。同时，Groupon可以根据用户的邮政编码来判断他们所居住的具体区域，从而组织相应的团购活动。当然也可以使用分析IP地址的方法对用户进行定位。




Groupon的Deal Feed服务

面对Groupon在团购领域内的成功，Facebook推出了自己的个性化团购服务Facebook Deals。用户可以在Facebook Deals上搜寻包括音乐会等在内的各种团购活动，再通过Facebook向朋友推荐。在国内，千橡集团旗下的糯米网结合旗下拥有的SNS网站，与人人网、猫扑网充分融合且又独立运营，不仅将SNS平台作为团购的分销渠道，还融合用户的数据进行精准营销和口碑传播等，成为一体化的电子商务平台。




第5节　个性化团购的未来






柠檬市场效应



团购的本质是二级价格歧视，即按销售量定价。数量折扣自古有之，只不过互联网赋予了消费者聚集的便利性，从而提高了消费者群体整体的议价能力。对于团购的大幅打折是否是一种可持续的商业模式的争论在商界和学术界中争论激烈，但是一直没有结论。不过我们能够看到的一个现象是：团购中最常见的是服务或者非标准商品。对于标准商品（比如3C类，即计算机、通信和消费电子商品），无论是美国的Groupon，还是中国的拉手、美团、窝窝团等团购网站，都很少见到。根本原因在于团购大大改变了人们的心理参照价格（Reference Price）。一旦人们用30元买过一个原本卖100元的U盘，再想把这个U盘卖到50元以上几乎不可能，除非让消费者觉得是不同的商品。改变商品的物理属性很难，而改变服务的属性，让消费者觉得不同，却不难。

团购的另一个潜在问题是可能会带来柠檬市场效应，即团购网站上卖的商品或服务大多是次品。举个例子，某火锅店在团购网站上以低于成本价（四折）的价格来招揽消费者，必然导致其在提供的服务或者商品质量上缩水，而竞争对手也不得不把价格降低并且同样提供较差的商品或服务，最后将导致团购网站成为质量较差商品或服务的聚集地。

柠檬市场效应

柠檬市场（Lemon Market）效应是指在信息不对称的情况下，往往好的商品遭受淘汰，而劣等品会逐渐占领市场，从而取代好的商品，导致市场中都是劣等品。“柠檬”在美国俚语中表示“次品”或“不中用的东西”。

当商品的卖方在商品质量方面比买方有更多的信息时，或者由于交易一方并不知道商品的真正价值，只能通过市场上的平均价格来判断平均质量时，对于商家来说，提供好商品的自然就要吃亏，提供差商品的便可以获益。于是好商品便会逐步退出市场，并且低质量商品会不断驱逐高质量商品，这时柠檬市场就会出现。在这种情况下，消费者便会认为市场上的商品都是差的，就算面对一件价格较高的好商品，都会持怀疑态度，为了避免被骗，最后还是选择差商品。在极端情况下，市场会止步萎缩和不存在，这就是信息经济学中的逆向选择。

1970年，31岁的著名经济学家乔治·阿克尔罗夫发表了名为“柠檬市场：质量不确定和市场机制”的论文，开创了逆向选择理论的先河。他凭借该论文荣获了2001年的诺贝尔经济学奖。

尽管近期华尔街的投资人或者大众消费者开始看淡团购网站，但这种商业模式如果能够被市场机制规范，仍然会显示出强大的生命力。在未来的几年内，如何将用户体验发挥到极致并提高用户信任度将成为各大团购网站的最重要生存技能。个性化技术不仅将帮助团购网站为每一个团购用户提供真正适合他的商品，也将整合每一个用户在社交网络的行为数据和基于地理位置的行为数据，打通多渠道的用户行为并构建全面的用户偏好轮廓，为团购用户实现无处不在的个性化智能推荐。




LBS：个性化的实时手机团购



你和你的朋友准备去王府井吃饭，附近1公里内哪些商家有团购活动？“团购+LBS（基于位置的服务）”成为2011年最时髦的创新。Groupon也早就涉足移动互联网，推出了实时手机团购业务"Group Now"，通过手机GPS功能允许用户实时查找团购信息。在国内，拉手网采取了"Groupon+Four-square"的发展模式，盛大切客打出了“就近团购”的口号，美团网也推出了“附近的”美团券。众多团购网站都在试水LBS，试图打造实时的手机团购。

“团购+LBS”模式不仅有每天一款的低价精品团购，随着不断深入与拓展，还能为用户量身提供最符合其消费习惯的消费折扣信息。再配合拉手网提供的可应用于iPhone、GPhone、诺基亚等主流智能手机的应用程序，用户可通过手机随时享受拉手网提供的消费信息服务；也可以通过手机“报到（Check-in）”自己所在的商家，享受拉手网合作商家提供的限时优惠。Groupon把时间控制为一天，Foursquare把位置精准化。拉手网在开始团购业务时就已经开发了多款基于iPhone和GPhone的移动互联网应用，比如“拉手离线地图”、“开心生活”和“拉手四方”。




基于LBS的团购

对于用户来说，在“团购+LBS”模式中，商家根据用户现场"Check-in"的次数给予用户相应的折扣。对于商家来说，LBS提供了丰富的用户信息，帮助商家实现个性化的团购信息推送。用户经常在哪里报到？报到后购买了哪些类型的团购？在同一地点报到的用户参与的团购是否能推荐给其他用户？比如，北京本地用户在王府井报到之后参与过俏江南、海底捞等餐厅的团购，而外地用户在王府井报到之后对全聚德这种类型餐厅的团购更有兴趣。那么，一个经常在广州报到的用户突然出现在王府井，团购网站应该向他推送全聚德的团购信息。




第3章　个性化定价和促销






第1节　利润流失的悖论






经理人的困惑：“完美”的价格是多少？



不管是《财富》500强中的企业，还是新成立的企业，经理们都无法避免的一个决策就是给自己的商品定价：

“我们的商品的正确价格是多少？”

“我们现在促销打几折合适？”

经理人们一直在利用各种策略来寻找一个“完美”的价格，从而最大化他们的利润——可能用到复杂的数学公式；也可能望着天花板，一拍脑袋，凭着直觉就写下一个数字。

一位音像店的经理说，对于新影片的DVD，即使他制定了一个他觉得很合适的价格，还是会看到两种类型的顾客：第一类顾客，比如鲍勃，很期待地从架子上取下一张DVD，但是看到DVD背面的价格后，又犹豫不决地把它放回架子上；对于同一张DVD，第二类顾客，例如露西，毫不犹豫地掏出钱包，边付钱边兴奋地告诉收银员她一直很期待这部影片。对于鲍勃来说，一个小折扣就能让他变成购买者；对于露西来说，价格再高一点她还会购买，只不过可能不会像现在这么爽快地掏腰包。

音像店面对这两类顾客，存在一个利润流失的悖论：如果DVD价格高了，一些顾客不愿意支付这么多钱，就不会购买，音像店将失去这一部分顾客带来的利润；如果DVD价格低了，虽然顾客会争相来购买，但是会损失那些愿意支付更多钱的顾客身上的利润。无论定高价还是低价，总是会有一部分利润流失，这部分利润被拉菲·穆罕默德在《定价的艺术》
 

[1]



 中称为“隐藏的利润”。和其他很多经理人面临的困难一样，这位音像店经理找不到一个“完美”的价格来挖掘这些隐藏的利润。




什么样的价格才是合适的？


 [1]
 穆罕默德著，蒋青译，2008年由中国财政经济出版社出版。




利润隐藏在哪里？






利润隐藏在哪里？

这些利润隐藏在哪里？为什么音像店花了很多工夫研究定价，却还是会流失一些利润呢？这个问题不只让音像店的经理困惑，连大型跨国企业的首席执行官们对定价中隐藏的利润也一筹莫展。这个问题的根源在于：不同的顾客对同一张DVD感知的价值不一样，愿意支付的金钱也不同，然而音像店只制定了一个价格。新影片的DVD对鲍勃来说只是买回去过周末的普通影片，而对于露西来说是必须要看的新片。想一想在无声拍卖（silent auction）的时候，大家对同一个商品写下的价格不尽相同，就不难理解同一个商品对每个人来说价值有所差异。一方面，当我们收取高价格的时候，鲍勃觉得不值，只有露西这些追新片的顾客才会购买。那么这个DVD作为普通影片的利润就可能落入了竞争者手中（当他们提供更低的价格时）或者被“丢在地上”（当没有商家提供低价时）；另一方面，当我们收取低价的时候，很多像鲍勃一样的顾客涌上来购买，而追新片的露西也喜出望外，因为低于她愿意支付的价格。唯一不高兴的就是商家：露西愿意多付的金钱变成了“落在桌上”的利润，该赚的利润没有拿到
 

[1]



 。

对于上面的例子，有经济学基础的读者可能马上会想到差别定价。由于鲍勃和露西愿意支付的价格不一样，音像店可以对这两类顾客制定不同的价格：对于露西，由于她喜欢看最新的电影，我们可以收取高一些的价格。

相关背景——价格歧视

价格歧视（价格差异）是指经营者就同样生产成本的商品或服务，针对不同的购买者实行不同的销售价格。从经营者角度看，不同购买者对同样商品或服务愿意支付的最高价格不同，采取价格歧视能够使得经营者获得超额利润。

但并非所有经营者都有条件实施价格歧视。经营者实施价格歧视需要三个条件：首先，经营者在市场上处于垄断地位，能够控制价格；其次，经营者了解不同购买者愿意支付的最高价格；最后，不同层次的购买者是能够区分的。


 [1]
 《定价的未来：改变一切的定价革命》，安德鲁·博伊德著，任月园译，东方出版社2009年出版。




如果航空公司来卖DVD



没错，我们确实可以用差别定价来挖掘隐藏的利润。现在业内使用差别定价最成功的榜样就是航空公司，机票的价格随着每张机票的预订和取消随时都在变化。航空公司主要通过订票时间的差异来区别对待不同的顾客：提前3周预订的机票价格一般而言要远远低于提前1天的票价。我们可以设想，如果让航空公司来卖DVD，他们可能会这样做：

对于同一张DVD，根据时间来识别不同支付意愿的顾客。影片《2012》的DVD刚刚发售的时候，喜欢看新影片的露西会赶来购买。由于DVD的“推出时间”这个属性给她带来了额外的好处，她会愿意支付比鲍勃更高的价格。所以在新发售的这段时间内，给DVD定60元。过了一个月之后，其他的新影片上架了，《2012》变成了旧影片，DVD的价格下降到40元或者发20元优惠券，吸引鲍勃这类顾客。这样，同一部《2012》，卖给露西的价格是60元，卖给鲍勃的价格是40元。

这个方法听起来很有道理，不少像露西这样的电影爱好者半夜排队购买期待已久的影片，这些人甚至希望DVD的价格能够高一些。但是零售商销售新CD、书籍和影片的做法正好相反！像Best Buy这样的公司，他们最初的定价都比较低，有时候甚至低于成本。为什么他们不用时间来进行差别定价呢？因为和机票不一样的是，DVD不像飞机座位一样存在严格的商品数量限制。事实上，第一周发售的数量会决定影片有没有上畅销排行榜，而排行榜又会影响后期的销售。所以对于DVD零售商来说，他们不希望在发售初期定高价，这样会影响顾客的购买，根据时间的差别定价对他们并不合适。

由此看来，零售商采取的低价策略确实使他们在销售的初期流失了一些利润，但他们能在销售后期获得更大的利润。在DVD刚发行的时候采取低价策略，吸引了大量的顾客，但是损失了那些愿意支付更高价格的顾客身上的利润。对于DVD零售商来说，最大的梦想就是在DVD刚发售时，不但能够卖得多，而且能得到每位顾客愿意支付的最高价格。既然航空公司的时间差别定价策略不奏效，有没有其他办法能识别每位顾客的最高支付意愿呢？也就是说，能不能在顾客同时出现在音像店里的时候，仍收取不同的价格呢？




第2节　个性化的价格：挖掘隐藏利润的工具






挖掘隐藏的利润

我们可以设想这样一个场景：当《2012》DVD开卖的第一天，鲍勃和露西都来到了同一家音像店买《2012》，鲍勃拿了一张20元的优惠券，花了40元购买DVD，露西为同一张DVD付了60元。我们不通过时间来识别顾客的支付意愿，而是根据顾客本身来识别：鲍勃的最高支付意愿是40元，露西的最高支付意愿是60元。

乍一看，这是一个让人不舒服的想法，似乎是音像店“剥削”了露西。但是，这种现象在我们身边几乎无处不在——比如你在书店买书的时候发现前面的顾客有打折卡或者优惠券，而你需要付全价；或者在买车、买房的时候，装扮成随便看看、胸有成竹的样子能拿到更好的优惠。后面我们还会回过头来讨论顾客公平感的问题，这一部分主要探讨如何通过个性化的价格来帮我们挖掘隐藏的利润。通过识别每个人的支付意愿，音像店可以针对每位顾客制定个性化的价格。我们可以直接对每位顾客收取不同的价格，或者对他们提供个性化的促销折扣，个性化的促销是实施个性化定价的主要形式之一，下面的例子也主要以促销为主。

个性化定价主要包括三个步骤：

第一，识别每位顾客最多愿意支付多少钱。对于任意一张DVD，我们需要知道鲍勃和露西各自愿意付多少钱购买。

第二，在了解顾客支付意愿的基础上，我们需要决定某个商品应该卖给哪些顾客，以最大化自己的利润。比如，对于《2012》来说，由于存货和成本等因素的限制，经理愿意卖给鲍勃和露西，而不打算卖给只愿意出20元购买的琳达。

第三，设计“价格歧视”的机制：在以上两步的基础上，我们需要制定一个“价格歧视”机制。这个机制能让不同的顾客享受到不同商品的优惠。例如，针对露西，我们可能会提供一系列旧影片的优惠券，而不提供新影片的优惠券。




从传统定价到个性化定价




顾客愿意支付多少钱



为了知道每位顾客最多愿意为一个商品支付多少钱，我们能不能直接让他们开价呢？如果这样的话，恐怕最诚实的人都会报出远远低于本身支付意愿的价格。如果你问露西愿意为《2012》的DVD付多少钱，她可能会说：“其实我不喜欢灾难片，也不追着看最新的影片，这个电影对我值30元。”不能直接询问顾客，那么企业如何知道顾客的支付意愿？如果放在20年前，这可能是天方夜谭，但是现在很多公司都有了丰富的顾客交易数据，特别是网上零售企业。这使得企业有可能根据历史信息，针对每位顾客提供不同的价格。


1.基于顾客的个人信息


早期，零售公司开始在邮寄目录上根据顾客的个人信息提供个性化的价格。1996年，“维多利亚的秘密”（Victoria's Secret）尝试了个性化折扣，他们在邮寄给顾客的冬季销售目录上，针对不同性别的顾客调整了促销的策略。女顾客们惊讶地发现，她们收到的优惠券是“购买75美元以上省10美元”，而同一天收到冬季销售目录的男士得到的优惠券是“购买75美元以上省25美元”。“维多利亚的秘密”之所以根据性别信息进行个性化定价，是因为他们发现对于女士服装这类商品，女士比男士的支付意愿更高。而男士为女士挑选礼物时，对“维多利亚的秘密”这个品牌并不了解，很可能因为价格原因转而购买其他的礼物。

根据顾客的个人信息制定个性化的价格只是一个简单的尝试，除了基于性别以外，还可以基于年龄、种族、地区甚至外貌来实行差别定价。但是，个人信息变量只能粗略地识别顾客的支付意愿，比如女性顾客对“维多利亚的秘密”的支付意愿也不尽相同。另外，基于顾客的个人特征的方法还可能带来一些麻烦：人们容易被这些基于个人特征的“价格歧视”激怒，他们会觉得自己仅仅因为身份就要支付更高的价格，并且还对改变自己的身份无能为力。比如在“维多利亚的秘密”的例子中，有的女性顾客对优惠券的“歧视”火冒三丈并提起了诉讼。




不可行的性别价格歧视

总之，基于个人信息的方法能通过对顾客进行细分，对不同类型的顾客提供不同的价格，挖掘出小部分的隐藏利润，但这只是向挖掘隐藏利润迈出的一小步。由于每位顾客的需求都不同，我们希望能挖掘出每位顾客身后的隐藏利润。为了更准确地了解顾客的支付意愿，我们需要更多的信息，比如顾客的历史购买数据。


2.基于顾客的购买历史


基于顾客的历史购买数据的方法刚刚开始兴起，现在主要是在零售业内使用。例如，山姆俱乐部（Sam's Club）2009年8月开始了"eValues"项目，为顾客提供个性化的电子优惠券。山姆俱乐部为会员们想购买但对价格敏感的商品提供合适的优惠折扣，并将这些个性化的电子优惠券发送到顾客的手机上。山姆俱乐部的这种方法不但能吸引顾客购买更多的商品，而且能提高顾客满意度。使用"eValues"的会员说：“我每次过来买东西都会先查一下eValues给我的优惠券。很多时候它都会针对我计划要买的商品提供折扣，而且还不需要我去报纸上剪这些优惠券。”

山姆俱乐部怎么知道每位顾客计划买什么以及愿意为商品支付的价格呢？根据会员之前购买的商品、购买时间和购买价格等历史交易数据，我们可以知道顾客购买某一个商品的频率以及对价格的敏感程度。比如，我们了解到一位顾客每周六都会来山姆俱乐部购物，会考虑购买牛肉和洗衣粉。牛肉的购买记录比较稳定，不管有没有折扣，他都会购买；而对于洗衣粉，总是买2元一袋的汰渍。根据这些记录，我们就能够知道：这位顾客购买牛肉和洗衣粉的频率是每周一次。对于牛肉来说，可能每周六他需要做牛肉大餐，所以对价格不敏感，愿意支付全价；而对于洗衣粉，他却非常在意价格，觉得一包洗衣粉应该是2元左右。如果我们想卖给他价格更高利润率也更高的碧浪洗衣粉，或者正在协助碧浪做一次品牌推广，就需要提供一张碧浪的优惠券。




山姆俱乐部eValues

我们再回过头来分析前面音像店经理的困惑。我们也可以学习山姆俱乐部，吸引鲍勃和露西成为音像店的会员。在会员记录上，我们看到露西总是在第一时间购买新上市的影片；而鲍勃总是在周末购买一张40元左右的DVD，不在乎影片是否是新上市的。作为音像店的经理，我们既希望能保持销量和充分挖掘利润，又想让鲍勃和露西都在第一时间购买新推出的《2012》DVD，这时候给鲍勃一张针对《2012》的20元优惠券就是很好的选择。事实上，如山姆俱乐部的宣传口号，鲍勃所得不止于此，他会觉得自己只花40元就买到了价值60元的新片，从而提升忠诚度。个性化的价格在满足我们的销量目标的同时，还能够帮助我们提高利润，跳出利润流失的悖论。




从顾客支付意愿到最大化利润



在了解顾客的支付意愿之后，我们怎样才能最大化自己的利润呢？你可能在嘀咕：“我的企业不像音像店的例子这么简单，我不仅要考虑他们愿意支付的价格是多少，还要看商品的成本、存货数量、竞争者价格、商品的利润率……即使知道了顾客对每个商品的支付意愿，我还需要决定把商品卖给哪些顾客，以最大化自己的利润。”

直觉上看，我们应该把商品卖给愿意出价最高的人。就像在拍卖会上，谁喊的价最高，我们就把商品卖给谁。然而，企业与拍卖会不同的是，顾客并不是在同一时间出价。顾客购买的可能性、购买的数量以及愿意支付的价格都在随着时间而不断地变化。把商品卖给哪些顾客这个决策，要比拍卖会上复杂得多。

针对这种情况，一些企业使用遗传算法来决定把商品卖给哪些顾客。对于每一位顾客，企业计算他可能花10元购买某个商品的概率，就像计算每个基因适应新环境存活下来的概率一样。然后，在10元这个价格水平上，购买可能性大的顾客“存活”下来，另外的顾客被“淘汰”。接下来，“存活”下来的顾客再参与下一轮的计算。最后，我们可以得到一些顾客，这些顾客是企业实现利润最大化的优秀“种子”。遗传算法是实现个性化定价采用的主要方法之一，比如埃森哲的“个性化定价工具”就是采用的这种算法。遗传算法在现有存货、商品利润率等信息的基础上，帮助我们决定应该把商品提供给哪些顾客，以提高企业的利润。




埃森哲的个性化定价工具




设计“价格歧视”的机制



通过本小节前面的内容我们可以了解到，为了实现利润最大化，我们应该把商品卖给哪些顾客，以及这些顾客愿意支付多少钱。但在实施个性化定价的时候，我们还需要一个机制，让它告诉我们：针对每一位顾客，企业应该提供哪些商品组合的优惠。

有些读者可能会有疑问：之前不是已经知道商品应该卖给哪些顾客了吗？我们把这些信息按照顾客来重新整理，根据他们的支付意愿和商品定价的差额来提供相应的优惠券不就行了吗？但是，企业往往需要考虑优惠券的数量和促销预算的限制。

假设有20张不同的影片DVD，我们愿意把它们都卖给鲍勃，每张DVD只要提供10元的优惠券鲍勃就会购买，这代表我们需要给鲍勃提供20个优惠券吗？对于每位顾客，优惠券的数量是有限制的，假设每位顾客不能超过10张优惠券，那我们需要决定提供哪10张DVD的优惠券。这时候，需要我们给一系列商品排序，比如能带来更大利润的商品应该排在前面。排序之后，我们按顺序选10张DVD出来，为鲍勃提供这些商品的优惠。




第3节　顾客会觉得不公平吗？



虽然个性化的定价和促销能在很大程度上提高企业的利润，但是很多企业还是很犹豫是否要采用它。一个不能忽视的原因是：顾客会不会觉得个性化的价格不公平？如果在采用了个性化的价格之后，反而引起了顾客的愤怒和一场公关危机，这个策略确实得不偿失。




个性化定价=不公平？




亚马逊的尝试



亚马逊就曾经因此遭遇了一场风波。2000年，顾客们发现亚马逊对不同的顾客收取不同的价格：同样一张DVD，卖给新顾客的价格要比老顾客低4美元。亚马逊的解释是：这是亚马逊针对不同顾客提供的随机优惠折扣，然后根据顾客对折扣的反应，重新衡量商品对每一个顾客的定价。从结果来看，顾客觉得他们买得越多、越频繁，反而被索要更高的价格。这让亚马逊的老顾客们很不满意：“网站认定经常上亚马逊买东西的顾客已经被‘征服’了……不介意或不注意自己买东西要多付3%～5%的钱。”虽然亚马逊后来解释说“这是调查顾客对不同折扣额的反应……仅仅是简单的价格测试”，但是老顾客仍觉得他们受到了不公平的待遇。

有些经理人提出了一个建议：“采取亚马逊的方法，但别被顾客抓住！”他们建议企业隐瞒歧视定价的事实，或者用“抽奖”的幌子来应对顾客的质疑。但是，隐瞒不是最好的办法，如果顾客自己发现了企业个性化定价或促销策略，企业难免会重蹈亚马逊的覆辙。




设置门槛



为什么亚马逊的做法让顾客觉得难以接受？顾客是否认定个性化的定价和促销是不公平的“歧视”呢？之所以招致顾客的反感，一个共同的原因是：他们对个性化的价格理解错了。Forrester Research的分析师Carrie Johnson曾经强调：“个性化价格不是‘扔’给顾客不同的价格，而是应该把降价或者优惠券作为对不同顾客的奖励，并且为那些愿意多付钱的顾客提供更多的价值。”

想一想，在现实生活中，我们看到前面排队的人因为有打折卡或优惠券而支付了比自己低的价格，我们并不会觉得不公平。因为前面的人为了拿到打折卡排了半小时队，或者花了十分钟来剪优惠券，而我们不愿意花费这些时间。我们在飞机上知道坐在自己身边的人只为机票付了70%的钱，而我们买的是全票的时候，我们也不觉得难过。因为身边的人可能需要提前三星期预订机票，而且还不能退订，而我们由于行程不确定所以需要能够随时改签的机票。如果提供的折扣是顾客努力的奖励，要求的额外支出换来了顾客需要的价值，大家就不会觉得不公平。顾客觉得不公平的是：他们仅仅因为身份的不同，就被索要不同的价格
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 ，比如“维多利亚的秘密”以及亚马逊的策略。

为了让顾客感到公平，实施个性化价格策略的企业需要设置一个“门槛”来分割商品不同部分的价值。愿意付出努力并“跨”过门槛，说明顾客愿意付出一些努力或放弃一部分商品的价值来换取更低的价格；不愿意“跨”过门槛，说明顾客在乎商品的某部分价值，愿意为这部分价值买单。需要注意的是，这个“门槛”并不是用来识别顾客的支付意愿的，只是为了分割商品的价值，使得这部分价值只能被支付高价的顾客享受。

比如在音像店的例子中，假设我们向鲍勃和露西收取不同价格之后，却同时提供一样的DVD，露西估计会气得跺脚。露西之所以愿意付全价60元，是因为她喜欢比别人更早地观看影片，而现在鲍勃付40元竟然可以和她同时观看影片！我们设置一个门槛：鲍勃在第一时间购买只需要支付40元，但是在两周之后才能取到货。这个门槛把观看电影时间的价值和电影内容的价值分割开。所以，露西就不会觉得不公平：鲍勃需要付出推迟观看时间的成本。同时，鲍勃也非常高兴：他愿意牺牲“第一时间观看影片”这部分价值来节省20元钱。这样一来，音像店可以让鲍勃和露西都在第一时间购买，付出各自心中的最高价格，同时还买得满意，丝毫没有不公平的感受。


 [1]
 《如何正确定价》，萨拉·马克斯韦尔著，陈汝燕等译，2009年出版。




第4节　个性化价格的未来






电子商务中的个性化定价



个性化定价和促销在零售业已经开始应用，亚马逊也成为在电子零售业尝试个性化价格的先驱。但是先驱变“先烈”，亚马逊的失败让不少人对个性化定价在电子商务中的应用前景持悲观态度。亚马逊自己也说：“这个办法（个性化定价）很愚蠢，因为容易被发现。”他们认为顾客在网络中更容易伪装成支付低价者，当顾客知道亚马逊为新顾客提供低价之后，便纷纷注册新用户，希望得到更低的价格。




亚马逊的个性化定价尝试

虽然到目前为止个性化定价在电子商务领域中非常成功的案例还不多，但不可否认的是：相比实体商店，电子商务网站在实施个性化定价方面有天然的优势。他们能收集到大量的顾客购买数据，有成熟的个性化技术来识别顾客的偏好和支付意愿，而且能较容易地为不同的顾客呈现不同的价格。比如，在实体店里，商品的标价是一样的，个性化的定价主要通过发放优惠券来进行；但是在零售网站上，商品的标价不需要一样，可以很方便地对不同顾客呈现不同的价格。

正如我们前面所提到的，人们对个性化定价在电子商务中的应用持悲观态度的原因之一是顾客在网络中容易伪装，换个“马甲”就能得到低价。但是，这个担心的前提是顾客能够容易地识别商家个性化定价的机制。就像航空公司的“价格歧视”一样，个性化定价的机制也不只是依赖简单的原则，而是慢慢向复杂的机制发展。正如之前的例子提到的：以前“维多利亚的秘密”按照性别来进行价格歧视，但是后面的机制已经考虑了购买历史、企业存货、商品成本和促销预算限制等因素。顾客可能很容易知道伪装成男性或新用户有利可图，但是无法知道伪装什么样的购物历史能获得某个商品的优惠。退一步讲，就算顾客最终知道了这个机制，企业还为个性化定价提供了“门槛”，让顾客能欣然接受不同的价格。

考虑到电子商务的先天优势以及愈加复杂的定价机制，我们对个性化定价在电子商务领域的前景是乐观的
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 。在不久的将来，不仅个性化定价工具在电子商务等领域能得到更加广泛的应用，而且顾客的历史购买数据将会被各类电子商务网站共享，使得企业能够更加准确和迅速地捕捉到顾客支付意愿的变化：在亚马逊购买了《时尚先锋香奈儿》电影并评价不错的顾客，再到香水网站购买“香奈儿5号”的时候，呈现给她们的价格会和其他顾客不同。网站上商品的价格，也有可能像航空机票一样，随着每一位顾客的每一笔交易随时发生变化。


 [1]
 从消费者角度思考个性化定价的相关文献，可以参考本书作者之一苏萌2008年在《Marketing Letters》上发表的论文"Putting One-to-One Marketing to Work:Personalization,Customization and Choice"。




使用“群体的智慧”来实现个性化定价



现在的个性化定价的主要依据是顾客购买某个商品的历史数据。然而，单个顾客的数据量毕竟有限，定价的准确率也相应受限。我们可以借助商品之间的联系或者用户之间的关系，使用“群体的智慧”的数据来进行分析。一种思路是基于商品的关联度：比如红酒和高脚杯这两个商品关联度高，拥有红酒购买记录的人也买过高脚杯。那么，对红酒价格不敏感的顾客，对高脚杯的价格敏感程度也比较低。另一种思路是基于顾客的相似程度：比如你对红酒商品价格不敏感。和你相关联的顾客，比如你的朋友或者经常和你购买类似商品的其他顾客，对红酒价格的敏感程度可能也比较低。更多使用“群体的智慧”的内容，我们在第1章有详细介绍。




群体的智慧




基于地理位置的服务（LBS）与个性化定价的结合



当你走进星巴克的时候，Foursquare和Shopkick等基于地理位置信息的应用允许你在智能手机上“签到”。作为频繁访问星巴克的用户，星巴克可能提供给你一张1美元的代金券或免费咖啡。用户使用智能手机“签到”不仅是一个客户忠诚计划，还能够收集用户行为数据。比如，商家可以使用优惠券或积分等方式鼓励用户提供诸如“签到”时购买了什么商品或花费了多少钱等更加详细的信息。比如，同样是每天来星巴克买咖啡的两位用户，但是他们来星巴克的时间和购买的饮品截然不同：汤姆每天早上买一杯美式咖啡，苏珊每天中午买一杯柠檬茶或中式茶。那么，星巴克提供给他们的优惠券应该有所不同：我们可以提供给汤姆新推出的免煮咖啡的优惠券，而提供给苏珊盒装白茶的优惠券。这些用户的行为信息方便商家为用户提供个性化的电子优惠券。

随着LBS应用的崛起，商家对消费者的了解已经不仅仅是谁花了多少钱购买了什么商品。LBS增加了用户行为的一个重要维度，我们现在可以知道谁在什么地方什么时间花了多少钱购买了什么商品，这可以帮助我们构建一个更加全面的消费者兴趣和行为图谱。在这个全面兴趣和行为图谱上面，对客户进行个性化定价与促销可以有效地帮助商家实现利润最大化，在正确的时间地点，将正确的打折优惠信息发送给正确的消费者。基于LBS的个性化定价与促销不仅帮助商家提高了识别用户的精准营销效果，同时也方便用户实时实地享受个性化的优惠信息，提高用户体验。




第4章　个性化超市






第1节　下一代商店：实体超市购物进入个性化时代






拴住顾客的心：便捷的购物体验和物美价廉的商品



虽然网络购物已经十分普及，但是实体超市仍是人们生活中必不可少的一部分。超市的竞争越来越激烈，经理人如何才能让顾客们对自己的超市满意和忠诚？从超市“定位”的角度来看，首先想到的是要占据一个有利的地理位置，交通便利的优势会使得居住在周围的顾客蜂拥而至。如果在同样便利的地段出现了竞争对手，还可以通过客户忠诚计划和发放会员卡等方式留住顾客。但是，由于忠诚计划和会员卡成为商家们普遍采用的方法，几乎每一家超市都为顾客提供会员卡，因此一张小小的卡片也难以拴住顾客的心。

然而，对于超市的经理人而言，最大的竞争对手可能还不是附近同一地段的另外一家超市，而是遍布于全国各地的各种各样的网上超市。随着各种类型的网上超市的出现，实体超市地理位置的优势逐渐被削弱：比如纽约的FreshDirect是一个提供食品和日用品的网上超市，顾客可以通过手机或者电脑下订单。FreshDirect会把购物清单上的商品送到指定地点，顾客足不出户就可以在超市进行购物。作为超市的经理人，面对附近实体超市和大量网上超市的双重压力，必须找到新的竞争点来拴住顾客的心。

超市里到处插着"On Sale"的牌子，优惠活动海报和优惠券不断地被发放到顾客的手中。沃尔玛所采取的“低价承诺”是否是唯一的途径？除了价格以外，顾客在超市的购物体验也是留住客户的另一个重要途径。在快速的生活节奏下，一些顾客没有足够的时间穿梭在超市的购物通道内四处寻找购物清单中的商品。因此，只有那些能够提供高效购物体验的超市，才能够赢得这部分顾客。超市经理人开始尝试改进顾客的购物体验，比如合理安排商品的摆放、缩短顾客结账等候时间和送货上门服务等。这些措施都是希望顾客能够更快地买到自己想要的商品，以获得更优质的购物体验。目前看来，只有同时提供便捷的购物体验和物美价廉的商品才能拴住顾客的心。




消费者：寻找省时省钱的购物体验



面对一轮又一轮的优惠活动，以及超市不断改进的购物服务，顾客是否对你提供的商品服务满意，这些措施是否能换来顾客的忠诚？近期SALT＆Pepper咨询公司的调查很直白地表明了顾客对服务的评价：“超市的服务糟透了！”顾客抱怨道：

“不停地跑来跑去找自己要买的商品”

“有时不清楚该买哪一款商品，想询问更多信息，却半天找不到一位服务员”

“超市结账队伍太长了”

“我要买的商品在超市并不优惠”

“该便宜的不便宜”

“超市给的纸质优惠券总是忘带”

……

顾客认为超市并没有帮他们节省购物上的时间和精力，提供的优惠活动也没有为他们省钱，在抱怨的同时，他们不断地更换超市以寻找更实惠的商品、更让他们满意的购物体验。作为超市经理人，你可能会对顾客的抱怨感到困惑：为什么顾客对你提供的服务和优惠活动不领情呢？原因其实很简单，因为你并没有满足所有顾客的需求。顾客抱怨商品的摆放位置不够理想，是因为每个人要购买的商品不一样，所以不管你怎么摆放总会有顾客嫌商品摆放的位置不合理。顾客抱怨超市服务员的数量太少，是因为你也不知道顾客会询问哪些商品的信息，超市不可能在每个货架旁边都安排服务员。顾客抱怨他要买的商品并不优惠或该便宜的没有便宜，是因为超市并没有提供顾客所需的价格优惠。在写满了各式商品"On Sale"的海报上，可能只有一两件商品在顾客的购物清单里。而且，商家可能将销售情况受价格影响较小的商品降了价，但是其他对价格敏感的商品却又没有降价，所以顾客会抱怨“该便宜的不便宜”。你可能已经发现，顾客对超市服务和商品价格的抱怨只有一个原因：众口难调。很显然，作为超市经理人，你需要针对不同顾客对商品的不同需求，提供个性化的服务和价格优惠。

一些超市经理人担心顾客们对个性化服务和价格的接受程度，比如他们担心顾客会认为个人的购买历史纯属个人隐私。那么，顾客对超市个性化服务和价格的反应究竟如何呢？消费者调研数据显示，大部分顾客期望超市提供便捷的购物体验和实惠的商品，并且愿意提供个人的数据来获得个性化的购物体验：65%的顾客愿意向超市提供自己对商品的偏好信息，比如他们的历史购买数据；其中，有56%的顾客甚至愿意提供自己的人口统计信息，比如年龄、性别等。顾客们尤其希望超市能够帮助他们在店内寻找和浏览商品、提醒需要购买的商品以及提供实惠的价格和优惠活动。

接下来我们将重点谈谈超市如何利用个性化的技术为顾客提供更便捷的购物体验和有针对性的优惠活动。




第2节　贴身的购物助手：个性化的超市服务






智能购物车为顾客导航



在超市里经常看到这样一幕，满脸焦急的顾客四处寻找超市服务员询问：“请问开瓶器在哪里？”“谁能告诉我这个煎锅是否可用于电磁炉？”顾客不停地跑来跑去寻找购物清单上的商品，或四处寻找超市服务员以查询商品信息，浪费了不少宝贵的时间。作为超市经理人，该如何为顾客提供帮助，以节省他们的购物时间呢？

如果你用过GPS，是否有想过在超市也可以为顾客提供这样的导航系统？是否可以把超市购物车变为顾客的贴身购物助手？你可能觉得这很离谱，但Stop＆Shop这家英格兰最大的连锁超级市场已经把“智能购物车”付诸了实践。Stop＆Shop推出了IBM“个人购物助手”的个性化解决方案，在超市的购物车上安装计算机，并在超市里安装无线网装置。顾客来超市购物之前，可以先把自己的购物清单上传到Stop＆Shop的会员账户上。到超市后，只要在购物车上刷一下会员卡，“个人购物助手”就能够读取顾客之前上传的购物清单，从而了解顾客的购物需求。接下来，“个人购物助手”会为顾客规划一条最短的购物路线，通过天花板的位置跟踪系统为顾客指引购物的路线，帮助他们节省时间。

而且，Stop＆Shop的“个人购物助手”不仅可以帮助顾客规划购物路线，还能够提供商品的详细信息。比如之前提到的那位想买煎锅的顾客，他可以使用购物助手扫描一下煎锅的RFID（射频识别是一种通信技术，可通过无线电信号识别特定目标并读写相关数据），屏幕上就会出现这个煎锅的详细信息；又例如顾客要购买食品，购物助手会提供食品的营养信息和饮食建议等。如果顾客想买的商品缺货，“个人购物助手”会提示顾客并询问是否需要预订，顾客下次来购物的时候屏幕会显示他所预订商品的位置。

超市经理人可能会问，在购物车上这样大的花费值得吗？Stop＆Shop食品超市信息系统开发总监Susan Shahroodi对此解释说：“顾客如果不去当地的Stop＆Shop食品超市购物，就会去另一家使用‘购物车伙伴’的商店，因为他们喜爱通过新技术控制购物过程的感觉。”




个人购物助手

智能购物车在提升顾客的购物体验的同时也能够为超市带来不少好处，比如吸引和留住顾客、提高销量、加快顾客流通速度，等等。目前已经有不少公司在开发智能购物车上的电子系统，由Klever Marketing公司开发的The Giving Cart

TM


 系统就是其中之一。这个系统的运行借助于无线网络，当顾客走到正在进行促销或做广告的商品附近时，系统会提示顾客并在屏幕上自动呈现促销或广告内容。当顾客所在位置没有促销信息时，屏幕上会以两秒钟的速度滚动播放其他的商品广告。The Giving Cart

TM


 系统在未来还将加入更多超市与顾客的互动功能，比如系统会基于顾客过去的购买历史生成购物推荐清单。




The Giving Cart

TM


 系统




超市阿凡达：虚拟服务人员



智能购物车能够帮助用户获得商品的相关信息，但是这能够完全满足顾客对商品的问询需求吗？如果顾客要询问商品的尺寸、重量、保修时间等信息，智能购物车看起来没问题。但是，如果顾客说：“嘿，这个亨利玉米片和雀巢玉米片有什么差别？”智能购物车就不能回答这么复杂的问题了。

那么，谁能够帮助顾客解决这类疑问呢？Sensory公司正在开发一个可以和顾客交谈的“超市阿凡达”。这是一个出现在超市的自助终端或者智能购物车上的虚拟人物形象，他的语言识别、说话的表情甚至嘴唇的动作都是根据真人模拟的，就如同电影《阿凡达》中的人物一样。比如，当顾客在玉米片货架前犹豫的时候，购物车屏幕上的超市阿凡达就开口了：“你需要找怎样的玉米片？”“如果你需要更脆而且低糖的玉米片，我推荐亨利的。”就像“超市阿凡达”这个例子一样，人工智能技术今后能够给超市带来更加人性化和个性化的服务，不只是顾客通过购物助手来查询他们需要的信息，我们还可以主动地挖掘顾客的偏好。




超市阿凡达




最短购物路线等于最好购物路线吗？



有的人可能会认为智能购物车只不过是一个新鲜的应用，并没有采用什么复杂的个性化技术。比如，提供的店内浏览路线只是根据顾客输入的购物清单计算出的一条最短路线而已。重要的是，最短的路线不一定是顾客认为最好的路线。虽然顾客希望节省购物时间，但是并不意味着路线长短是他们评估超市服务的唯一标准。例如，顾客可能愿意多花一分钟的时间，绕路去刚上市的新品货架看看，他们可能会看到一两件他们喜欢但是之前不知道或没有预先打算购买的商品。从商家的角度考虑，也希望能够针对店内的顾客进行向上销售
 

[1]



 。所以，在充分地了解了顾客对购物时间的考虑和潜在的购物需求之后，我们可以把顾客可能喜欢的商品也加入购物路线的设计中，给他们带来喜出望外的购物体验。作为超市经理人，如何才能了解到顾客潜在的购物需求呢？这就是下面要重点讲解的内容。




什么样的线路才是最佳的呢？


 [1]
 向上销售是指根据既有客户过去的消费喜好，提供更高价值的商品或服务，刺激客户做更多的消费。如向客户销售某一特定商品或服务的升级品、附加品或者其他用以加强其原有功能或者用途的商品或服务。向上销售也称为增量销售。




第3节　竞争从购物清单开始：个性化的商品推荐



当顾客在餐巾纸背面写下他的购物清单时，他心里也在盘算着去哪家超市购买。当然，随着电子商务时代的来临，顾客不再是将购物清单写到纸上，而是用智能手机把购物清单上传到超市的网站上，比如Tesco已经发布了适用于Android手机的应用程序。

作为超市经理人，你的任务当然不仅仅是满足顾客列在购物清单上的需求。在收到顾客提交的购物清单之后，你可以根据他过去在超市购物的历史数据，提醒他：“也许你忘了把洗衣粉加入清单，还有，你最喜欢的《2012》的DVD到货了，你要不要把它加入清单呢？”超市提供的商品推荐服务能够提醒顾客在列购物清单时可能出现的疏漏，也能帮助顾客寻找他们可能喜欢但是还不知晓的商品。美国超市Ukrop's的网站基于顾客的购物清单和购买的历史进行了商品推荐和促销，还基于顾客此前的购买习惯为他们推荐他们可能感兴趣的商品。英国的高端超市连锁店Waitrose正计划在自己的网站上推出自动进行内容推荐的个性化服务。

超市购物的商品推荐与我们在第1章谈到的一样，关键在于如何从顾客的历史数据中挖掘出他们对商品的不同偏好。对于超市经理人来说，进行个性化商品推荐的一个很大的优势就是关于顾客行为的数据很丰富。大部分超市都实施了“忠诚计划”和会员卡制度，在顾客获得额外优惠的同时，超市也获得大量有价值的交易数据：顾客的购买时间、购买的商品及数量、购买价格、使用优惠券的情况等。




向用户推荐个性化的购物清单

超市丰富的数据宝藏远不止于此，顾客在超市购物过程中的行为也受到了经理人们的关注。例如，Safeway超市采用了像Stop＆Shop一样的智能购物车来收集数据。除了提供超市服务以外，这个购物车主要用来收集顾客在购买过程中看到优惠券或广告时的购买选择。那么，既然超市的数据这么丰富，我们怎样从这些宝藏中挖掘顾客的偏好呢？下面我们将介绍两种方法：基于商品属性的推荐和协同过滤。




基于商品属性的推荐



如果一位顾客的购买记录显示他每个星期都会为自己的宠物买一袋宝路的狗粮，你觉得他会对哪些其他的商品感兴趣呢？也许你会说，除了宝路的狗粮以外，他可能对宠物书籍等相关的商品比较感兴趣。所以，比起毫不相关的洗衣粉来说，我们会更愿意为这位顾客推荐宠物书籍，因为它和用户过去购买的商品更相关。那么，我们又怎么判断宝路狗粮和宠物书更相关呢？基于属性的方法告诉我们，狗粮和宠物书籍除了都具有“宠物类”这一属性外，它们还都是“家庭用品”。洗衣粉和狗粮只有“家庭用品”这一种共同属性，所以，相比较而言，宠物书籍和狗粮的相关性更大，顾客可能会对宠物书籍的推荐更感兴趣。




基于商品属性的推荐

在超市里，商品都有类别的标签，比如上文例子中的商品可以用下面的图来表示。这些类别的标签可以作为商品的属性。如果顾客的购买记录中经常出现宝路狗粮，我们会认为他对“宠物”、“食品”、“家庭用品”这三个属性比较感兴趣。然后，我们来考虑要为其推荐的备选商品，假设现在有两个备选商品：宠物书籍和洗衣粉，由于宠物书籍与顾客感兴趣的三个属性匹配得更好，所以我们决定选择宠物书籍作为推荐。这里只是举了一个简单的例子，实际上每个商品可能有数十甚至上百个属性，不同属性发生关联的价值也不同。更复杂的情况下，还需要分析商品购买历史中的时间关联，譬如在顾客购买一岁小孩的婴儿奶粉后一年，可以推荐两岁小孩的奶粉；在顾客购买牙膏、食用油等周期消耗品后，可猜测顾客用完的时间，提前一点进行推荐。




协同过滤



与基于商品属性的方法不同的是，协同过滤方法不需要先分解商品的属性然后再来判断它们的相关性。协同过滤方法的核心就是使用“群体的智慧”来判断商品的相关性。如果一些其他顾客在买了宝路狗粮之后，还买了一本宠物书籍，那么当你把狗粮放到购物车里以后，很可能会马上收到一张宠物书籍的优惠券。协同过滤的方法是通过与顾客相似的其他人的购物习惯来推测这位顾客对商品的喜好。与顾客相似的人可以是顾客的朋友，也可以是经常购买类似商品的人。

与基于商品属性的方法相比，协同过滤方法可能更适合超市经理人。一方面是因为协同过滤的方法计算速度快，可以让系统进行实时的商品推荐；另一方面是为了向顾客提供更满意的购物体验，通过向顾客推荐一些购物清单之外的商品，增加对忠诚顾客的向上销售。例如，虽然狗粮和洗衣粉在商品属性上相关度低，但是我们发现很多购买狗粮的顾客会拎一袋洗衣粉，可能是因为养宠物的家庭清洗衣物的频率更高。那么，当一位新顾客在购物清单中写上“宝路狗粮”的时候，如果我们马上询问：“你是否需要把洗衣粉也列在清单上呢？”这可能会给这位新顾客带来意外之喜。




第4节　吸引过道上的顾客：超市的个性化促销






过道上的实时促销



在第3章中我们曾经举过山姆俱乐部的例子。在每次购物之后，顾客会收到基于他们的购买记录的个性化优惠券。比如山姆俱乐部从购买记录中发现一位顾客对竹盐牙膏的价格比较敏感，在收到20%以上的优惠券时会购买好几支。那么，如果我们估计下一周他需要购买牙膏，我们可以在他结账的时候给他一张竹盐牙膏的优惠券。随着技术的发展，超市经理人开始琢磨投放个性化优惠券的时间。Stop＆Shop的Susan Shahroodi说：“我们以前的销售努力是针对购物后的客户而设计的。现在不同了，我们希望能够吸引正在过道中的顾客，并令他们积极地作出购买决策。”

结账时投放和在购物过道上投放有什么区别呢？想象你正在放着品客薯片的货架前踌躇：“虽然价格比其他的薯片都贵，但是味道实在诱人，我是否要购买呢？”正在这个时候，智能购物车上显示有一张新的优惠券，打开一看，竟然是“买二送一”的品客优惠券！这时你会毫不犹豫地将三盒品客薯片放到购物车里。但是，如果只是在结账的时候发放“买二送一”的优惠券，顾客下次购物时不一定会记得带优惠券，是否还会对薯片有兴趣也是一个未知数。所以，在超市过道上的个性化促销，不仅是对忠诚顾客的奖励，更是商家对顾客决策的积极的帮助。




个性化定价方法+顾客实时数据



为了实现向正在超市过道上的顾客投放个性化的优惠券，我们需要具备什么样的数据和技术呢？我们首先回想一下第3章中的内容，我们可以通过顾客购物的历史数据来挖掘顾客对商品的偏好和对商品的价格敏感度。比如，通过使用个性化的推荐技术，我们可以了解到顾客对品客薯片的偏好；通过遗传算法，我们可以知道顾客对品客薯片的价格的接受程度。在了解了顾客对商品和价格的偏好的基础上，我们针对这位顾客设计了个性化的优惠券。当顾客来超市购物的时候，我们使用智能购物车来收集顾客在超市内的实时数据，以此来决定在什么时间向顾客投放相应的优惠券。

Safeway超市是通过购物车推出个性化优惠券的典型代表。除了在购物车上安装“个人购物助理”以外，Safeway还在购物车上安装了感应装置来确定顾客在哪一个货架前以及他们停留的时间。当顾客进入超市的时候，只需在个人购物助理上刷一下会员卡，就可以在屏幕上看到Safeway根据过去的购买历史提供的一些优惠活动。然后，当购物车收集到更多顾客在超市内的活动数据时，顾客将开始收到根据他们的行为修正后的个性化优惠券。比如，根据购物历史来推断，顾客这一次应该会购买牛奶，在他刚进入超市的时候就会为他提供牛奶的优惠券。但是，当我们在实时数据上看到顾客快速地走过牛奶区域并在豆浆区域停留的时候，我们知道顾客的偏好已经有所改变了，此时就应该提供可能的豆浆优惠券了。除了Safeway以外，前面提到的Stop＆Shop也是通过购物车以及感应装置来收集顾客的实时数据的，从而为过道上的顾客提供个性化的降价和促销活动。




第5节　个性化超市的未来






通过商品的RFID了解顾客的购物过程



只有购物车能够作为超市服务顾客和收集数据的工具吗？虽然前面多次提到智能购物车能带来个性化的购物体验，但是也有一些问题：智能购物车只能够记录顾客推着车走了哪些货架，扫描了什么商品到购物车里，但是不能够告诉我们顾客的购物过程。比如，顾客拿了哪些商品，在某个商品前面停留的时间，以及哪些是他们考虑过但最后没有购买的商品，等等。那么，除了智能购物车外，另外一个可以帮助我们了解顾客偏好的就是商品的电子标签。现在一些超市都给商品贴上了电子标签，用来跟踪超市里商品的位置，以及管理在架商品的数量。既然我们已经可以完全掌握商品在超市的流动情况，那么就可以通过商品电子标签来了解顾客在哪些商品的前面停留了多长时间、拿了哪些商品做比较、将哪些商品放入了购物车、将哪些商品又放回了货架上等一系列信息。与之前的购物车相比，我们可以用电子标签更多地了解顾客的决策过程，从而更加准确地为顾客推荐商品和投放优惠券。




坐在家里逛超市：互联网超市



一手拿着购物清单，一手推着购物车，在超市的过道里来回穿梭，结账时排着长队，两手提着重重的购物袋回家，进门后已经累得连把买回来的牛奶放进冰箱的力气都没有了，相信很多人都有过这种经历。如何才能轻松而又不费力地逛超市呢？前面我们已经提到，目前已经有不少超市开办了自己的在线网站。除了各大超市开办的在线网站外，专业性的网上超市也将在未来占有一席之地。比如2008年成立的1号店就是这样一个平台。2011年沃尔玛宣布注资1号店，开始布局互联网超市。

互联网超市还将整合社交网络资源。沃尔玛很快会将Kosmix纳入@WalmartLabs的团队，以整合线上线下的网络购物。例如Grocery Shopping Network与其20个零售伙伴共同推出了一套整合了社交网络资源的系统，在这套新系统的帮助下，顾客可以使用自己的Facebook账号进行注册，而零售商们可以借助顾客在Facebook上的个人信息来为他们提供个性化的推荐。社交网络资源将为个性化超市的未来注入无限活力，为顾客带来全新的超市购物体验。




智能手机在未来超市的应用



智能购物车只是个性化购物助手的初级形态，对于超市而言，还有比这成本更低也更方便用户的方法，那就是通过用户手中的智能手机来完成智能购物车的所有功能——只要有一款具备这方面功能的APP即可。用户在去超市之前，可以在这个APP中输入他的购物清单。到超市后，用户的手机接入超市的无线网络，购物清单中的每一种商品的具体位置既可以用文字的方式呈现，也可以用地图的方式呈现，还能规划最短路径。如果顾客想了解商品的详细信息，也不需要询问服务员，只需要用手机扫描一下商品的RFID就可以了。

美国的Modiv Media公司即将发布的iPhone应用程序Scan It！是集扫描、促销和付款于一体的个性化应用程序。用户下载并安装该应用后，用手机相机对积分卡进行拍照并上传后即可开始去超市购物了。用户在选购商品的同时，将手机的相机镜头对准商品的条形码进行拍摄，Scan It！会将拍摄扫描的商品进行累加并计算出总价。与此同时，该应用会利用连锁店内的无线网络系统，将用户购物的信息传输至付款系统。Scan It！通过积分卡对用户的购买行为进行分析，并结合用户所在的区域，有针对性地制定优惠计划，这些优惠是在超市统一打折优惠基础上额外的活动。这意味着，用户无须到店即可提前了解优惠信息。

基于地理位置的手机应用以及O2O的相关应用未来几年里将有可能在超市中大量涌现。Shopkick是一个基于LBS的签到应用，比如，当用户走入Best Buy商店的时候，手机会自动识别、自动获得积分，用户还会收到一个短信，通知正在促销的商品信息。用户还可以使用这个应用扫描物品，因此获得更多得分或者其他商品信息。Shopkick目前在做的是鼓励人们逛实体商店，从而拉动消费，同时在进军电视广告的收看签到。由于收集了大量用户个体行为数据，未来这家公司将会根据用户的人口统计信息和行为数据为每一个注册用户推荐离他们近同时也是他们最有可能购买的商品。




第5章　个性化新闻






第1节　迷失于海量的新闻资讯



大约在10年之前，互联网开始进入我们的生活。茶余饭后，轻松打开浏览器，登录新浪等新闻门户网站便能知晓天下事，这让我们感到欣喜和惬意，新闻门户网站也因此聚集了大量的人气并迅速崛起。不久后，国内传统的纸质新闻媒体也纷纷开始建设各自的“网络版”，比如我们所熟悉的《南方周末》、《人民日报》，美国著名的《纽约时报》等在20世纪90年代就开始向互联网敞开了大门。

现在，网络上免费的新闻应有尽有。10年前刚刚触碰到互联网新闻时的欣喜之情已经逝去，对于现在的读者来说，他们早已不满足于“能够获得新闻资讯”，而是苦恼于新闻资讯数量爆炸式地增长。很多时候，读者打开新闻网站的首页，直入眼帘的那些由编辑挑选的头条新闻可能提不起他丝毫的兴趣，他需要往下翻页来找到感兴趣的新闻版块，然后继续浏览标题才能找到自己想看的新闻。例如，一位读者对花卉养殖有着浓厚的兴趣，某个网站也的确有花卉养殖的资讯，但它可能永远不会出现在首页或者任何一个显眼的地方让这位读者发现。




海量信息时代，我们该如何应对？

随着生活节奏的不断加快，人们越来越在意在互联网上的时间价值，用眼球过滤的方法在成百上千的新闻标题中苦苦寻觅几条自己感兴趣的新闻已经成为一种代价很高的事情。新闻网站具备的搜索功能看似解决了这个问题，但仍然需要读者一次又一次地敲入关键字，在搜索结果中继续使用眼球进行过滤……而目前，大多数新闻网站的搜索结果不尽如人意，搜索出来的结果不是不够精确，就是重复出现，读者还是难以获得符合自己需要的新闻内容。

总之，对于读者来说，付出大量精力搜寻符合需要的新闻是一件高成本的事情，有时甚至绕了一圈还没能找到，白费力气；对于新闻媒体来说，他们花费了高额的采编成本制作新闻内容，编辑和维护网站，然而大量的新闻内容被淹没，无法呈现给真正需要它的读者。如何才能将这种“双输”的局面扭转为“双赢”？也许个性化推荐技术能解决这个问题！




第2节　“我的新闻我做主”——新闻的定制化



新闻内容最基本的组织方式是将不同的内容划归到不同的栏目之下，如财经、房产、体育、娱乐、政治等都是常见的大类栏目。通常来说，读者都有自己特别关注的一些栏目，比如有人想要跟踪股市，有人关注养身。“定制化”就是基于这一点，让每一位读者都能接收他们感兴趣栏目下的新闻内容。




新闻的定制化




我的新闻主页，我来挑选栏目



《华盛顿邮报》（The Washington Post）的Ruder先生说：“作为新闻媒体，我们需要越来越关注与读者之间的关系，我们要想办法让这个关系变得更为亲密。只有越来越多的忠实读者源源不断地来阅读新闻，我们的内容更加深入和广泛地被读者消费，我们才可能变得更加强大。”如何让这个关系变得更为亲密呢？既然官方主页上的新闻无法吸引到每位读者，那就让读者自己选材“定制”属于各自的主页吧！20世纪90年代中期开始，美国几大新闻媒体，如《洛杉矶时报》、CNN、《华盛顿邮报》等纷纷开始让读者创建属于自己的新闻主页。

2001年，《华盛顿邮报》启动了名为“我的华盛顿邮报”（My Washington Post）的服务。网站将所有的新闻内容进一步细分到约500个栏目之下，供读者挑选。2010年，《华盛顿邮报》收购了个性化新闻网站iCurrent，用户可以使用iCurrent的工具来选择自己感兴趣的新闻频道。比如，某个读者只对自己身边发生的新闻感兴趣，而并不关心遥远的国际经济、政治局势，他可以选择“当地社区新闻”这个栏目，从此以后他打开自己的华盛顿邮报主页，就可以读到当地的住房、交通、教育、医疗、犯罪、娱乐等全方位的新闻报道。如果这位用户进一步明确他的偏好，比如他只对住房和教育感兴趣，娱乐八卦就不会出现在他的新闻主页。这就好比《华盛顿邮报》制作了一顿丰富的自助餐，每个用户可以随自己的喜好挑选菜品到自己的餐盘。




iCurrent个性化新闻网站，定制你自己的新闻

“我的华盛顿邮报”赢得了良好的反响，前来注册、创建自己新闻主页的用户数量剧增，几乎导致网站瘫痪。《华盛顿邮报》收到许多读者的邮件反馈，其中有不少人说道：“我以前在官方首页查看新闻，匆匆看几个大头条就闪人。现在，我自己的新闻主页上有好多我喜欢的栏目，以前压根儿就不知道你们的网站上有这么多带劲儿的报道！”由此可见，定制化的个人新闻主页，不仅剔去了大量用户不关心的资讯，而且还能够将原本藏在角落不被知晓的内容挖掘出来并呈现给喜欢它们的读者。




我的新闻整合平台，由我自己创建栏目



《华盛顿邮报》细分了500个新闻栏目以供读者挑选，而在这500个栏目中，会不会找不到你想要的那个呢？当然可能！你可能就想看某位明星的新闻，而这个栏目却并不存在。读者喜好的多样性是无法穷尽的，由新闻网站自己细分栏目不可能满足所有人的需求。

互联网各类媒体之间有着广泛的合作，新闻媒体（新闻内容生产方）和搜索引擎之间的合作诞生了“新闻整合平台”（News Aggregator）。新闻整合平台自身并不生产新闻内容，而是通过抓取内容生产方的链接，将新闻标题或者内容摘要在自己的网络平台上呈现。大家熟悉的Google资讯（Google News）和百度新闻，都是“新闻整合平台”，它们首页的内容来自大型新闻门户（如新浪、搜狐、腾讯、凤凰等）的热门头条，因此拥有比任意单独的新闻媒体更多的资源。

读者可以搭建属于自己的“新闻整合平台”，除了可挑选最常见的大类栏目（如财经、体育）之外，还可以根据需要将任意关键词作为一个栏目，而搜索引擎的“杀手锏”——“关键字”筛选和过滤技术将为读者输送包含这个关键词的最及时的资讯。假设你是足球明星梅西的忠实粉丝，你希望能够跟踪梅西的消息，那么你可以创建一个名为“梅西”的栏目，“梅西”这个栏目会成为你的新闻页面的一部分，跟梅西有关的比赛、八卦等所有新闻报道都会在第一时间展现在你的眼前。

由读者自创栏目，可以更加精确地服务于读者独特的需求。在以上情境中，如果你不能创建“梅西”这个栏目，只能勉强选择一个给定的栏目“足球”，这个栏目底下可能会出现很多你并不关心的球员的八卦新闻，这些内容对你来说也就没有价值；而你现在拥有“梅西”这个栏目，就可以保证其下的新闻一定跟梅西有关。




个性化新闻，唾手可得




我的新闻阅读器——供我随意抓取



“我的华盛顿邮报”内容仅仅来自于《华盛顿邮报》，而基于搜索引擎的“新闻整合平台”也只是与主流的几个新闻媒体合作，整合的内容也有限。有些读者可能想要同时获得来自《南方周末》、《纽约时报》、《新华网》等数十家媒体的内容，怎么办呢？有没有一种方法可以让读者从任意的新闻源、用最便捷的方式接收到他们感兴趣的新闻资讯呢？

现在，几乎所有新闻媒体都用上了RSS（信息聚合技术），读者只需一个新闻阅读器（如鲜果、抓虾、Google Reader等），就可以将任何喜欢的新闻栏目收入门下，新闻源不再受到限制。

在浏览新闻网站的时候，读者可能遇到自己心仪的栏目或者作者，想要在将来继续跟踪阅读这里发布的内容。比如他喜欢闾丘露薇报道的新闻，很简单，只需要复制闾丘露薇专栏的RSS订阅源地址到自己的新闻阅读器，以后，闾丘露薇更新的内容就会毫无遗漏地记录到阅读器当中。在之前介绍的“我的新闻主页”和“我的新闻整合平台”上，信息更新速度很快，而每个人的页面上只能显示有限数量的标题，如果不及时跟进阅读，一些有价值的新闻就会沉下去被错过了。而新闻阅读器就不存在这个问题，不管过去多长时间，只要读者打开阅读器，他就能查看到所有定制新闻源更新的内容，加粗黑体的新闻标题作为未读提醒，已经阅读过的新闻也会被保留在阅读器当中以供查阅或反复品味。

新闻阅读器就像是一个珍贵的私人典藏馆，不管读者喜欢的内容藏在多么人迹罕至的角落，只要是读者发现并订阅了它，就能在未来持续进行跟踪。




个性化的新闻订阅




第3节　新闻为我聚焦——新闻的个性化



使用定制化的新闻，读者需要清楚自己的喜好再根据喜好去挑选栏目或新闻源，而读者个人的兴趣也会随着自身经历和他人影响不断发生变化，定制得到的新闻内容却是相对固定的，无法随着读者兴趣爱好的变化而自动调整，还是需要读者自行增加或者删除内容。另外，使用定制化新闻的读者可能会逐渐发现：即使是自己定制栏目下的新闻，也还是会有一些内容并不是你所需要的。比如你定制了《纽约时报》下的“投资”栏目，每天有好几十条新闻更新，大部分都是互联网行业的投资资讯，而你只关心房地产这个领域，那些互联网行业的资讯你从来都不会点击查看，遗憾的是，它们将继续每天出现在你的眼前。

可见，提供定制化新闻服务的新闻媒体和整合平台，事实上只是为读者提供了更加便捷的选择内容的工具。惰性是人生而有之的，让读者去挑选他们喜欢的新闻栏目也是某种意义上的负担，而定制化也无法根据读者喜好的变化而调整其输送的新闻内容。如果每位读者独特的、不断变化的喜好能够被了解，所需要的资讯自动汇聚到他的眼前，将会是更加理想的方式！这就是“个性化的新闻”。




iPad上的个性化新闻定制




Findory：基于内容的推荐与基于读者的推荐相结合



Findory是2004年诞生的一个个性化新闻网站，其创始人就是著名的亚马逊商品推荐技术工程师Greg Linden先生，他说：“Findory很快就能了解你的个性，为你推荐你喜欢的新闻，而你自己很可能根本找不到它们。”初次登录Findory，你甚至不需要注册，只要在主页选择感兴趣的新闻阅读就可以了。当你阅读了一定数量的文章之后，Findory就开始了解你的喜好，你阅读的文章越多，Findory对你的了解也就越全面和完整。当你下次登录Findory的时候，就会发现属于你的新闻首页已经焕然一新。

当你读了几篇有关伊朗局势的新闻之后，Findory了解到你对“伊朗”感兴趣，就会在它的新闻库当中针对“伊朗”这个关键词找到更多相关新闻推荐给你，这是基于新闻内容的推荐。另外，Findory不会局限于只推荐与“伊朗”相关的新闻，而是会继续去挖掘：那些同样对伊朗局势感兴趣的读者，还会去阅读哪些其他的新闻呢？如果Findory统计到，大部分对伊朗感兴趣的读者还经常读伊拉克等地的国际新闻，那么Findory就会把最热门的这些国际新闻呈现到你的页面上，这是基于读者的推荐。

当然，不可能Findory推荐给你的每条新闻你都会感兴趣。不用担心，Findory非常聪明，如果你迟迟不点击阅读推荐到你页面上的文章，Findory会了解到你对这些新闻其实并不感兴趣。在上文的情境中，如果你并没有阅读推荐给你的伊拉克新闻，Findory便会暂停推荐这类新闻给你。Findory能够及时跟进和学习读者的喜好，为读者挖掘更多符合他们口味的并滤掉那些他们不感兴趣的。




个性化新闻推荐网站Findory




Digg：让好友为我推荐新闻，他们知道我喜欢什么



现实社会中人与人之间的关系，很多情况下就是依靠共同的兴趣和爱好结成的，“物以类聚，人以群分”。当我们认识一个新朋友，聊到一则最近的新闻、一本书或一部电影时，发现彼此的感受和评价惊人得一致，于是擦出了火花。以后，我们还会继续分享更多关于新闻、书籍和电影方面的资讯。在社交网络上也是同样的情况，我们会跟有共同兴趣爱好的人成为朋友，甚至组成小组，互相分享各类信息。社交网络的风靡，为个性化新闻的实现提供了另一种思路。

Digg就是一个以新闻内容为核心的社交网络，用户将自己阅读过的优质新闻内容链接放到Digg这个平台上，并分享给其他用户。根据互联网流量监测机构comScore的统计数据，2009年9月，Digg的独立访问量已经达到了3200万。在这个庞大的群体中，Digg网站为每位用户寻找偏好相似的其他用户，让相似的用户之间分享新闻内容。用户在过去30天内阅读的历史被Digg记录，并与其他用户的记录相比较，计算两个人之间的相似系数。这个系数是一个在0和1之间的数字，两个人共同阅读的新闻数量越多，他们的相似度就越高。当Digg为你找到了和你偏好相同的用户时，便会将该用户喜欢的其他新闻自动推荐给你，展现在你的个人页面上。




个性化新闻网站Digg

然而，在某个领域里品位高度相似的两个用户，在其他领域的偏好可能大相径庭，比如都喜欢看《007》这类电影的A和B，在体育方面，A喜欢游泳、B喜欢篮球，这种情况下，将A推荐的游泳比赛相关新闻展示到B的个人页面就不合适。Digg考虑到了这种情况，因此，Digg实际上是在不同的领域独立地计算用户之间偏好的相似度，在不同的领域分别为用户寻找“相似的人”并推荐用户感兴趣的新闻内容。




Digg的新闻推荐机制




第4节　个性化新闻的未来



“所有的媒体都将在未来的3～5年内实现个性化。”

——Sheryl Sandberg,Facebook COO




基于社会化网络的个性化新闻服务



试想一下，某天晚上你看了电影《阿凡达》，觉得非常喜欢，你登录Twitter，兴奋地告诉你的好友和追随者（Follower）：“《阿凡达》真棒，大家都应该去看看！”第二天早上起来打开电脑，关于电影《阿凡达》的评论、导演卡梅隆的深度采访报道等，立刻呈现在你的新闻页面，这将是一件多么令人感到惊喜的事情！也许你还没有来得及去阅读《阿凡达》的相关新闻，但是你在Twitter上写下的“阿凡达”、“真棒”这两个词语就足以表明你喜欢这个电影，并很可能想要吸收更多关于它的资讯。

Kosmix是美国一家以搜索技术为核心的公司。2009年3月，Kosmix推出了一项全新的个性化新闻服务，叫做Meehive。除了前面所介绍的“我的新闻整合平台”所具有的新闻定制功能之外，Meehive还将读者的账户和他们的Twitter账户连接在一起。这样，读者在Twitter上发布的信息、点击的内容、分享和推荐的内容、关注的其他Twitter用户所发布的内容等，都将被Meehive记录并提取关键词，作为了解读者喜好的信息。根据这些信息，Meehive向读者的个性化新闻页面推荐他们感兴趣的内容。




Kosmix的个性化新闻服务Meehive

没错，除了阅读过的新闻内容本身之外，读者在互联网其他地方留下的“踪迹”都能够体现其个性化的阅读需求，包括发表的评论、购买的书籍、收看的在线视频等。未来的个性化新闻服务，将会开辟更广阔的渠道去追溯读者的“踪迹”，作为向他们推荐新闻内容的依据。

未来的个性化新闻推送将越来越多地用到社交网络的平台和数据。在2010年，美国的10个网民中就有6个是社交网络的使用者。这一数据几乎是2008年的两倍。越来越多的信息提供商将会利用社交网络的圈子传播新闻和信息，毕竟人们更愿意相信在自己的朋友圈子里传播的消息。

Betawork公司出品的iPad应用程序News.me，是建立在Twitter平台上的一个新的服务应用，它能替你集成一系列你在Twitter上关注的人正在阅读的新闻。Betawork公司还将推出基于Kindle电子书阅读社交网络的推送服务Findings。另一个iPad新闻集成应用服务Zite则将个性化新闻推送做得更加淋漓尽致。当你登录到Twitter之后，Zite会根据你关注的人和你的活动去分析你可能感兴趣的话题，从而推荐符合这些话题的新闻。但是Zite并不仅仅只做到这些，它还能分析你的社交圈子，推荐那些和你品位类似却并不是你关注的人正在阅读的新闻。“事实上这是将你的社交网络扩大到更广阔的社交网络的过程。”Zite的首席执行官Mark Johnson这样说。




警告！个性化新闻的黑暗面



个性化消费由来已久。我们购买定制化的衣服，我们制定个人健身计划，我们甚至在购买宠物的时候会提一些独特的要求。早在二十多年前，汉堡王（Burger King）就已经将人们请到他们的厨房去制作个性化的汉堡了。如今，到了信息时代，书签、标签等为我们提供了方便的途径，使得我们在浏览网页信息时，能够准确地定位我们想看的信息。RSS为我们提供了推送式的信息，我们甚至不用自己去寻找了，只需点击几个按钮，信息、新闻、广告就会被一股脑地塞进我们的邮箱或者我们的Twitter页面上。




定制化信息使人们变得孤立、封闭

服务的集成使得我们能够从不同的来源得到集成的信息。在这个信息化的时代，就连传统媒体——报社也加入了个性化推送的潮流。《纽约时报》、《洛杉矶时报》、雅虎资讯、NPR等资讯提供商，包括古老的《华盛顿时报》都开始加入到这场激烈的信息提供争夺赛中。大家争先恐后地为读者提供个性化的新闻，以满足读者对世界大事、生活讯息和八卦绯闻的需求。这看起来是一种进步，但是，这种表面的繁荣背后是否有潜藏的危险呢？

没错，对于小部分葡萄酒、摇滚乐、旅游方面的狂热爱好者来说，定制化的新闻简直是好极了，不但非常方便，而且效率很高。摒弃了没有用的信息和噪声，看到的新闻仅仅是自己想看的新闻。这听起来确实不错，但是在这一切背后，可能也隐藏着一些黑暗面。“偏听偏信”自古以来就被认为是不好的，人们如果只是接受一面之词，而不是广泛地采纳信息，就会产生偏激的想法，所谓兼听则明，偏信则暗，说的就是这个道理。而个性化的新闻推送很有可能带给我们这样的结果，左派的人只接受左派的信息，右派的人只接受右派的信息，长此以往，两个派系的人就会越来越对立，因为大家都觉得自己接受的才是正确的、唯一的真理。




定制化新闻将人们封闭在信息孤岛

这时候，你可能会说：“哦，我不是什么政治派系里的人，我只是一般大众而已。”那么，个性化的新闻和信息对你就没有影响了吗？如果你长期接受小部分标签决定的新闻的话，你就会变得越来越孤立、封闭和狭隘。你活在由你决定的信息圈子里，相当于与广大的世界产生了隔阂，因为不是你感兴趣的新闻和信息，你根本不想知道，也没有途径知道。专家们预测，不久之后，人们会更多地依赖“可以信赖的”途径去获取新闻，比如说小众媒体、朋友和社交媒体，而不是报纸、电视等大众媒体或雅虎这样的综合性网站。这样做的风险是“可以信赖的”来源往往是和我们具有相似的信仰、相似的意见、相似的知识或者相似的想法的人提供的，这就使我们陷入了一种自我封闭的状态。不同的意见和不同的声音传达不到我们的耳朵里，世界将会被分割成一个一个独立的小圈子。尽管已经开始有学者研究如何在推荐用户感兴趣内容的同时保证推荐内容的多样性
 

[1]



 ，但这方面的研究在学术界和业界都还没有受到充分的重视。

Sydney J.Harris，一个很久以前广受欢迎的专栏作家，曾经写过一篇专栏文章，描述了从不同的地方学到知识的经历。对于他来说，很多知识都是“偶然得到的”，通过不经意的学习和偶然的发现，我们能够摄取到不同的知识。但是，如果我们不再阅读报纸，不再关注综合性大众媒体，我们就将自己关在了由已有知识结构构成的小圈子里，没有了新的发现，没有了新的想法，也就没有了“原来如此”的惊喜。有时候，跳出我们习惯了的定制化信息，去浏览一下来自于其他途径的信息，或许会有“妙手偶得”的发现也说不定呢！


 [1]
 可以参考本书作者之一周涛2010年在《美国科学院院刊》（PNAS）上发表的论文"Solving the apparent diversity-accuracy dilemma in recommender systems"。




第6章　个性化网络广告






第1节　垃圾广告vs有用的信息






广告主：“网络广告怎么投？”



电视广告还是哼着高调，不是大企业根本高攀不上；在报纸这种迅速过期的媒介上，零零散散的小块广告位也逐渐对商家失去了吸引力……随着网络用户的剧增以及网上购物规模的膨胀，越来越多的广告投向了互联网。根据艾瑞发布的网络广告市场报告，2011年第一季度中国网络广告市场规模达到85.6亿元，同比增长43.7%，网络广告市场呈现蓄力待发态势。

对于广告主来说，当然希望能够让更多的目标受众接触到自己的广告。把广告放到流量最高的那些网站上？这恐怕不是个好主意，因为这些最流行的网站，比如国内知名的门户网站，都是各类人群的聚集地。广告主们花了高价钱买来广告位，最后广告到达目标人群的比例却很低。另外，这些门户上的广告数不胜数，任何一个广告被忽略和错过的可能性都极高。把广告投到搜索引擎网站？广告与用户搜索的内容结合起来，就可以大大地提高广告的有效到达率。听起来实在不错，可是，以百度为例，只有出现在搜索结果前面的广告才会被关注。为此，广告主又要一阵血拼才能高价获得靠前的广告位。究竟怎样投放网络广告才能降低成本和提高转化率呢？




消费者：“烦死这些乱七八糟的无关广告了！”



网络广告的随意镶嵌和推送已经引发了人们对广告的厌烦心理。你可能喜欢阅读新闻，某天在一个喜欢的新闻网站上填写了电子邮箱地址、注册了账号，只是为了获取某些信息的阅读权限。但从此以后电子邮箱却开始频频自动收到这个网站推送给你的各种广告，而这些广告大都是你完全不感兴趣的内容，于是你决定屏蔽掉这个网站推送给你的邮件。或者，你经常需要使用迅雷下载文件，但是每次只要一启动迅雷，眼前就会蹦出大面积的网络游戏广告，而对网络游戏持有批判态度的你，一定感觉这些“垃圾广告”很烦。




无关广告禁入

广告本身没有过错，它携带着重要的商品信息。消费者讨厌的只是那些不相关的广告。网游爱好者启动迅雷时，看到自己心仪的那几款网游的广告后很可能就会点击进去购买道具之类的虚拟物品了。




个性化：网络上再也没有“垃圾广告”



传统的网络广告投放方式所考虑的是如何到达目标消费群。消费群一般是根据年龄、性别、收入水平、受教育水平等基本的人口统计变量所做出的粗略划分。这样，一个特定消费群中的个体通常只存在一个或几个基本的相似度，在更多影响消费抉择的个人偏好因素上却大相径庭。因此，对于单个的消费者来说，接收到大量不相关的“垃圾广告”可谓家常便饭。

美国Tacoda广告公司的总裁摩根先生就说：“最痛恨这些不相关广告的人，就是消费者；其次，就是还要为这些不相关广告买单的广告主！”广告主和消费者困扰的本质是相同的，即广告没有传递到对的人。

个性化的网络广告建立在了解和掌握每位消费者独特的偏好和习性的基础上，对消费者的购买需求做出准确的预期或者引导，在合适的位置、合适的时间、以合适的形式向消费者呈现与其需求高度吻合的广告。即使在同一个网页的同一个位置，不同的消费者看到的很可能是完全不同的广告。比如，同样在搜狐的首页，一位25岁的年轻女白领看到的是欧莱雅的化妆品广告，而一位35岁的男性企业家看到的是奥迪汽车的广告。个性化网络广告是从对“面”（细分市场）的关注，精确到对“点”的瞄准，以达到各个击破的效果。个性化使得网络上再也没有“垃圾广告”：消费者看到的都是自己喜欢和需要的商品广告；而对于广告主来说，每条广告都到达了需要这个商品的人，他们也不用担心付出的广告费得不到回报了。这是一个“双赢”的方案。




第2节　如何制作个性化网络广告？



网络广告能否真正做到“个性化”，取决于对每一位具有独特个性的消费者的了解。不仅包括对性别、年龄、职业、教育水平、婚姻状况、收入水平等人口统计变量的掌握，更重要的是要及时地捕捉到消费者所热衷的事物。

个性化广告的制作技术经历了基于消费者决策规则的个性化广告、基于商品属性的个性化广告、基于消费者行为的个性化广告三个发展阶段。




基于消费决策规则的个性化广告






基于消费决策规则的个性化广告

广告商（广告主或者广告服务提供商）预先制作一个模板，让消费者在注册账号时填写个人资料、兴趣、爱好等信息，广告商根据这些信息向用户推送合适的广告。如果你在一个网络社区填写喜欢“摇滚乐”，社区上关于摇滚乐的演出、碟片等广告信息就会传送到你的个人信箱里。新浪微博是中国目前用户规模最大、增长最为迅速的微博客，为了缓解用户信息过载的压力并给他们提供适当的内容推荐或推送相应的网络广告，新浪要求新用户在注册微博时就要提供一些个人爱好的数据，比如喜欢的音乐、运动等。这些信息帮助新浪及第三方在第一时间内就能对新用户有所了解。这样的方法存在一些弊端。首先，它需要消费者主动提供信息才能实现，而消费者大多不愿意填写网络上源源不断的表格；其次，能够获取的个人偏好信息往往过于粗略，难以据此准确地投放广告，比如某个人说自己喜欢“流行音乐”，但是却不喜欢某些音乐人的作品，那么将这些音乐人的演唱会广告推送给他就没有任何意义。




基于商品属性的个性化广告






基于商品属性的个性化广告

基于商品属性的个性化广告，已经不再需要消费者自己“说出”他们喜欢什么，而是通过分析商品属性之间的相关性来推送广告。这种方法的逻辑是，如果商品A和B在重要属性上存在高度相关性，那么购买了或者喜欢商品A的人很可能会买B，那么就应该向他展示商品B的广告。比如某人在网上购买了一顶羊绒帽或者给它很高的评分，而羊绒帽和围巾都是在冬季用来御寒的，这两件商品的功能属性高度相关，那么广告商就可以为他呈现围巾的广告。

这种方法需要掌握大量商品的信息，对其属性进行定义、分析并衡量它们之间的相关性，而且通常还需要消费者在购买了某件商品或者给出了评分后才能判断他们的需求和偏好。另外，这种方法还存在错误推荐竞争商品的危险。举个例子，当用户购买了“乔丹”篮球时，系统可能会推荐“斯伯丁”篮球的广告，但用户实际上不太可能在短时间内购买两个篮球。




基于消费者行为的个性化广告






与以上两种方法相比，这种方法是完全“智能化”的，它完全不需要消费者填写任何个人信息，也不一定要购买商品或者对商品进行评分。随着时间的积累，消费者在网络上的点击、浏览、购买等所有行为都被记录和学习，作为全方位了解其“个性”的依据。他是一个大学生，还是一个企业的老板？他喜欢读书，还是喜欢经商？他最近想去旅行，还是想给新房子做装修？……

比如，某消费者的IP地址显示他在北京某所高校的宿舍楼，他所有的网络购物几乎都是在二手市场上进行的，而他最近一段时间开始逛一个吉他爱好者的论坛，商家推测他可能想买一把吉他，给他推送北京二手吉他交易信息的广告就是一个不错的主意。了解消费者在网络上全部行为的过程是动态的、不断更新的，广告商据此对消费者的职业、购买力等做出判断，对其需求和喜好做出快速的反应，及时推送个性化的广告。




小小鼠标透露了消费者的偏好




第3节　个性化网络广告的应用






门户网站



横幅广告通常出现在网页正上方很显眼的位置，占据相对较大的面积。特别是在首页陈放的横幅广告，所有进入该网站的人都能够看到——这是许多广告主愿意花高价角逐的地盘。几乎所有的门户网站都有横幅广告，比如新浪、雅虎、搜狐等大型门户网站。通常情况下，用户只有少量的时间停留在首页，可能观看到一个或少数几个商品的滚动广告，而用户的购买需求或偏好五花八门，能够被这少数几个广告吸引的可能性并不高。如何才能增加横幅广告的吸引力呢？

雅虎（www.yahoo.com）是全球广告收入最高的门户网站之一。2007年7月，雅虎推出了Smart Ads广告方案。雅虎掌握了海量的用户信息，如用户的性别、年龄、收入水平、地理位置以及生活方式等，再加上对用户搜索、浏览行为的记录，使得雅虎可以为用户呈现个性化的横幅广告。

在圣弗朗西斯科，一位想买一辆混合动力车的25岁男性登录到雅虎，这时，网页上自动呈现一幅Toyota Prius的广告，而车身的颜色正好是他最喜欢的“银灰”。不仅如此，汽车图片的下方还标识出了在圣弗朗西斯科购买该车的价格以及离他最近的经销商的地址和电话！




Smart Ads

如此精准的广告是如何实现的呢？首先，雅虎在该用户的注册信息中了解到他的年龄和性别，然后在近期的搜索记录中发现他在找混合动力车，很可能打算买一辆，而且他浏览的大多数车都是银灰色，说明他对银灰色有特别的偏爱；另外，通过他所定制的天气预报信息，很轻松地就能判断他住在圣弗朗西斯科。

当然，想要使用Smart Ads的广告主自然需要多付给雅虎一些费用。不过，据报道，Smart Ads的功力还真不小，它使得广告的点击率上升了三倍多。与传统的广告相比，Smart Ads的广告给广告主们带来了更高的投资回报率。此外，广告主还可以获得更深入的目标消费群的研究报告。




网上零售店



网上零售商（如卓越亚马逊、当当网等）通常拥有完备的商品分类目录，他们能够给消费者提供精确的搜索结果，并可根据消费者的具体需要按价格等条件对搜索结果进行筛选排序。尽管如此，消费者还是要亲自登录到零售网站进行搜索，花费不少时间和精力才能最终实现购买。如果让消费者在浏览其他网页的时候，就能看到他所感兴趣的商品广告，这样既节省了消费者的时间，又为零售商增加了销售收入。

2009年3月，Overstock（美国著名的网上零售商）开始运用ChoiceStream公司制作的个性化横幅广告方案，在一些高流量的网站上投放商品广告。

一方面，用户只要在Overstock网站上浏览过商品信息就会被记录下来；另一方面，Overstock与其他一些高流量的网站进行合作。当用户打开合作网站的页面时，他所看到的横幅广告将不再是网站为所有用户统一播放的那少数几个，而是与他之前在Overstock网站上浏览过的、感兴趣的商品高度相关的广告。比如，最近在Overstock上查看过个人电脑的用户，Overstock会知道他最近可能计划买电脑，因此该用户登录自己经常看的新闻网页时就会看到电脑或者其他相关配件的广告，此时他购买电脑的欲望可能就会被唤起，简单地点击广告就可以直接链接到Overstock的电脑商品页面。




Overstock：美国著名的网络零售商

Overstock在运行这项个性化横幅广告的初期就取得了惊人的成果，公司称：“广告的点击率是以前的两倍，伴随而来的销售增长也高达20%～30%。”不过，这个方案也存在局限性，只有在Overstock网站上有过搜索、查看商品记录的用户才能在浏览其他网页时观看到Overstock的商品广告。




个人订阅的资讯空间RSS的应用



RSS的英文全称为Really Simple Syndication，是一种资讯聚合工具，由用户自己执行订阅操作来聚合自己感兴趣的内容，然后网站根据用户订阅的内容去推送最新的信息。有了RSS你再也不用一个网站一个网站、一个网页一个网页去逛了。只要将你需要的内容订阅在一个RSS阅读器中，这些内容就会自动出现你的阅读器里。你也不必为了一个急切想知道的消息而不断地刷新网页，因为一旦有了更新，RSS阅读器就会自己通知你。

eBags是美国著名的网上零售商，销售提包以及相关配件。由于eBags的商品种类多达2万种，消费者通过在网站上搜索等方式寻找到自己满意的商品需要花费很长的时间。2006年6月，eBags与雅虎等网站合作，因为已经有大量的用户都已经在这样的网站上建立了个人信息档案。于是，eBags根据这些用户档案中描述的个人偏好，对在eBags网站上浏览过商品的用户推送相关的商品广告。这些广告包含着商品图片和详细说明并将呈现在用户的个人空间中。另外，eBags会记录用户的购买记录，日后一旦有相关的新品上市或者促销信息，都会自动传送给用户。




eBags

使用RSS技术向用户推送个性化广告，尤其适合像eBags这种销售海量商品的网站，它所需要的技术性投入几乎是一次性的，却可以带来持续可观的销售增长。




搜索引擎：关键字广告



Google是全球广告收入最高的搜索引擎之一。AdWords是Google于2003年首次提出的一种盈利模式。简单地说，AdWords就是通过用户搜索的关键词来提供相关的广告。这类广告出现在搜索结果右侧很小的一块空白处，以静态的纯文本形式出现，通常只有标题和简单说明，消费者点击之后可以链接到广告主的网页。它不像门户网站上繁乱的图片广告、视频广告和弹窗广告那么干扰视听，更重要的是它与消费者的搜索内容直接相关，所以AdWords的点击率很高，是Google广告收入的主要来源。




AdWords：通过消费者搜寻行为实现的个性化

Google并不满足于AdWords的简单逻辑。2007年3月开始，Google为AdWords添加了个性化元素。不仅仅关注单次搜索的关键词，而且还对用户近期的搜索历史进行了记录和分析，据此了解用户的喜好和需求，更为精确地呈现相关的广告内容。举个简单的例子，你先在Google中搜索“天气预报”，然后再搜索“西班牙”，而你的IP地址在中国境内，那Google推测你很可能想要去西班牙旅行或者出差，于是就会在第二次搜索结果的旁边展示从中国出发到西班牙的机票信息、西班牙酒店、西班牙度假村等广告。当然，Google不会随意地将多次搜索结果糅合在一起，而是对之前和目前的搜索内容进行关联性分析，只有当它们具有显著相关性的情况下才会生成这类个性化广告。电子邮箱使用网易163邮箱的用户一定有印象，每封发送出去的邮件都会携带一条广告，这条广告是随机出现的，对于收到邮件的用户来说，绝大多数情况下都不会点击这条广告，因为是无关的内容，有时甚至惹人反感。




邮件也可以实现个性化

同样是嵌入电子邮箱的广告，Gmail就有非常聪明的做法。Gmail的邮件正文旁边留有一处空白区用来放置广告，Gmail攫取邮件的标题、正文、用户签名档中的一些词汇，从而产生高度相关的广告。这实际上也是个性化广告的一种形式，比如，某用户在邮件中写到“我想出国留学，最理想的国家是英国和美国”，那就显示了他“出国留学”的特别需求，很自然地，邮箱旁边就会出现一些英美大学的招生广告或者留学中介机构的广告。




邮箱右侧的个性化广告

个人电子邮箱毕竟是很私密的工具，几乎没有人愿意将私人的信件内容暴露给第二个人。为了让用户更加安心地使用Gmail，目前这类个性化广告只针对单个的邮件内容制作，而没有追溯过往邮件历史。另外，Gmail在邮件广告的隐私条例中保证，绝对不会将邮件内容泄露给包括广告主在内的任何第三方。




SNS社交网站



社交网站是由各种人际关系网络构成的，全球最有名的社交网站是Facebook，国内的人人网和开心网也已经拥有非常可观的高黏性用户。

根据易观国际的一项针对社交网站广告的研究，固定位广告并不适合SNS网站。因为SNS用户的注意力几乎全部集中在屏幕中央的好友信息区，关注好友的动态，目前SNS网站的广告几乎全部位于屏幕的四周，难以吸引眼球，只有约20%的用户对这类广告有印象。社交网站几乎可以说是当前拥有用户偏好信息最全面的平台，因为社交网站设立的初衷之一就是让志趣相投的网友建立联系、共享信息，用户在注册账号的时候就提供了大量的资料，包括喜欢的体育运动、书籍、电影、歌手、音乐等。社交网站在掌握用户个性这一点上，可谓拥有“先天性”优势，自然成为个性化广告投放的绝好空间。

Facebook在2007年8月开始启动个性化广告计划，完全跳出了之前环绕屏幕四周的固定位广告模式。一方面，Facebook对用户资料中的个人兴趣进行充分的挖掘；另一方面，用户在Facebook上参加的主题活动、兴趣小组、分享的好友动态等也被考虑为其个性的体现元素。Facebook自己筛选合适的广告内容传递到用户的个人页面，与用户的更新、好友的动态等放在一起，在页面中间的主体部位呈现，确保用户登录的第一时间就能看到。不仅如此，社交网站还有另外一个特殊的优势：用户看到心仪的广告马上就可以分享给好友。尼尔森（Nielsen）公司2009年的一项研究发现，90%的被调查者对于熟人推荐的广告表示信任，信任程度位居各类广告之首。




社交网站的力量

在线广告投放是社交网站盈利的主要模式。Facebook 2010年的广告收入约为20亿美元，Tech Crunch预计未来Facebook的广告收入将超过谷歌。记得在Facebook页面右侧看到的那些小图片广告吗？你是否点击过这些广告？Webtrends报告这些右侧广告的点击率仅有0.5%。正如我们在前面所提出的，泛滥的网页广告对用户、广告商以及网站来说都是一种负担。对于社交网站来说，挖掘用户数据以实现更精准的广告投放具有非常大的商业潜力。




第4节　个性化网络广告的未来






整合线上、线下记录



目前，个性化网络广告还是一个新概念，特别是在国内的网站，几乎看不到真正个性化广告的影子。前面讲述的个性化网络广告模式也都只是关注用户在互联网上的行为模式及特征，并没有涉及对用户的线下消费行为的分析。未来的互联网精准广告的核心竞争力将体现在整合用户的线上和线下行为，分析打通后的数据并预测消费者即刻的兴趣与偏好。




运用各种可获取的信息识别目标消费者

我们来设想这样一种情境，一位40岁的家庭主妇某天陪一位朋友逛家电大卖场，她在三星专卖店的液晶电视区停留了比较长的时间，比如15分钟。这位主妇的身份和停留记录被商家（可以是家电卖场，也可以是三星公司）了解到，推测她可能对三星的液晶电视很感兴趣。当她回到自己家，登录新浪网查看天气预报的时候，就会有三星液晶电视的视频广告呈现在她的眼前，不仅全方位地介绍多款商品的亮点，而且还在视频的下方提供商品订购信息以及离她最近的卖场地址等。同时，聪明的商家还会提供个性化的促销优惠券，只针对这个用户在未来的一小段时间内用来买这款液晶电视。这些个性化的广告与促销将可能极大提高购买转化率。




尚未挖掘的个性化广告渠道



根据著名互联网统计公司ComScore的报告，截至2008年2月，全球的MSN/Live Messenger用户已达到2.3亿。在中国，MSN的用户主要是年轻白领和高校学生，这些用户几乎每天都要登录MSN。拥有如此庞大的用户群和如此高的使用频率，MSN用户界面下方的广告位也吸引了不少商家，化妆品、汽车、衬衣等是最常见的几类广告。但就目前来看，这些广告并不受用户欢迎，有人抱怨弹出式视频广告很干扰视线，更多的人抱怨这些广告很无聊，让人完全提不起兴趣，而且还占用了MSN界面下方很大的地方。

MSN拥有大量的活跃用户，他们不仅在个人档案中介绍自己的兴趣爱好，而且经常在个人空间（MSN Spaces）或者签名档中记录生活中的点点滴滴，涵盖工作、休闲娱乐、餐饮、阅读、社交等方方面面，所有这些信息都是用户个性的展示，应该充分地被运用于投放个性化的MSN广告中。比如，一个用户在好几篇日志中都描写或讨论了与旅行相关的话题，那他很可能就是一位旅行爱好者，在他的MSN界面上放置旅行、度假村、机票、酒店等一系列广告，就要比投放其他无关主题的广告更加有效。




MSN广告

如果用上Cookie，个性化广告投放的渠道将得到极大的扩展。这里所讨论的Cookie，不是可以吃的小甜饼，而是一种能够让网站服务器把少量数据储存到客户端的硬盘或内存，或是从客户端的硬盘读取数据的一种技术。具体来说，Cookie是网络服务器在你的电脑硬盘里放置的一个非常小的文本文件，当你使用浏览器时，它可以记录你的用户ID、密码、浏览过的网页、停留的时间等丰富的信息。一旦你允许安装Cookie，它就会像是你在互联网上最亲密的朋友，对于你喜欢看的视频、喜欢听的音乐、经常收看的新闻、买过的商品、查看过的商品信息等，它都了如指掌。

基于对用户行为的持续、全面掌握，Cookie为个性化广告提供了一个突破口，不论用户现在打开的是什么网站，商家都可以随时随地将符合他需求的广告推送给他。

2007年3月Google宣布要使用Cookie为用户量身打造广告，根据成千上万条的网页浏览历史记录，对每个用户进行定位。例如，如果一个用户经常收看网球比赛的新闻，Google推测他就是个网球迷，很可能也经常打网球，那么当他在YouTube上收看视频的时候，就会看到视频中插播的或旁边陈列的当地网球比赛的购票广告和网球用品广告。这些广告呈现的渠道当然不限于YouTube，任何一个加入Google广告计划的网站都可以为用户提供个性化广告。广告的精细度和与用户的紧贴度也取决于广告主的具体需要。比如，一个用户在某电子零售店网站上将索尼HDR-XR200V相机放入收藏夹但并未购买，只要电子零售店要求，该用户接下来跳转到一个新闻网页的时候，还可以看到这款相机的广告。

Cookie对用户浏览历史的记录涉及隐私问题，不过，如果用户不愿意暴露行踪，随时可以消除自己浏览器中的Cookie，以避免自己的浏览历史被记录。如果Cookie得到更多用户认可并被广告商所使用，那么个性化广告几乎可以无处不在，包括在线视频、个人博客、网络游戏等所有可以到达的空间。




个性化广告受到了多数消费者的欢迎



个性化网络广告的未来发展与用户对于个人信息的顾虑息息相关，关于这个主题的调研，也已经持续了很长时间。早在1999年，欧维希市场研究公司（Opinion Research Corporation）针对网络用户对个性化广告的态度做了一项调研。结果显示，大多数美国网民都表示需要个性化的广告。其中，61%的用户对符合个性化偏好的固定广告感兴趣；51%～68%的用户表示愿意提供线上和线下的交易信息以获得个性化的广告。2008年，TNS Global的调研报告也发现，超过50%的用户很高兴浏览符合个人需求的广告。eMarketer 2009年的调研显示大多数用户愿意提供个人信息以获得个性化的广告。可以看出，个性化的广告受到了很多消费者的欢迎。更加精准的分析技术、更加有创意的广告内容，将使未来的个性化网络广告更有发展潜力。




第7章　个性化搜索引擎






第1节　推荐引擎与搜索引擎将并驾齐驱



当用户在搜索引擎中输入关键词“甲壳虫”进行搜索的时候，他希望看到的是甲壳虫乐队的专辑，还是甲壳虫这一昆虫的介绍，抑或是甲壳虫汽车的报价？作为网站的经理人，你如何才能为用户提供他们需要的信息？这时你必须考虑并使用搜索引擎。除了像谷歌和雅虎这样的大型搜索引擎之外，在音乐网站、门户网站以及电子商务网站上也都少不了搜索引擎的身影。为了让用户更快地获得他们感兴趣的搜索结果（网页），你已经设计了高效率的爬虫程序，建立了清晰的索引库，当用户输入搜索关键词的时候，你设计好的搜索引擎会使用PageRank算法
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 把排序好的结果呈现给用户。




甲壳虫




用户：我感兴趣的网页在哪里？



但是，在之后对网站用户的调查中，你发现用户仍然在为获得自己想看的网页而浪费大量的时间。比如，一位音乐发烧友想看关于甲壳虫乐队的内容，于是输入“甲壳虫+音乐”进行搜索。搜索结果出现了一百多万个网页，这些网页中包括甲壳虫乐队的介绍，也包括了甲壳虫汽车的音乐功能，还包括甲壳虫的习性受音乐的影响等内容。接下来，这位音乐发烧友不得不花费一些时间，采用“眼球过滤法”来获得他想看的网页，他挨个地浏览这些网页是否与甲壳虫乐队相关。这位音乐发烧友的麻烦正是搜索引擎用户遇到的一个普遍的困惑：用户在搜索引擎中输入的关键词不能准确反映他们感兴趣的内容。用户感兴趣的网页未经排序地分布在搜索结果中，他们需要在搜索结果中继续搜寻自己想看的网页。用户希望搜索引擎能把他们感兴趣的网页排在搜索结果的前面
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 ，以减少他们花费在过滤不感兴趣的网页上的时间。




我感兴趣的网页在哪里？


 [1]
 PageRank算法是1998年由Brin和Page提出的一种有向网络排序算法，其本质是带重启动的随机游走。该算法是Google成立初期的核心算法，当然，现在Google的算法已经远远超过了原始的PageRank。


 [2]
 Jansen Bernard J,Amanda Spink.2006."How are we searching the World Wide Web?A comparison of nine search engine transaction logs",Information Processing and Management,42,pp248-263.




经理人：如何对网页进行排序？



作为网站的经理人，你当然愿意为用户创造更快速、更准确的搜索体验。也正是因为这个原因，你才在现有的搜索引擎里采用PageRank算法来计算哪些网页中出现“甲壳虫”这个关键词更多、哪些网页被其他网页引用得更多，希望能把与搜索关键词更相关的、更准确的网页放在搜索结果的前面。然而，你的努力并没有换来用户想要的搜索体验。从用户之前的反应来看，用户认为你没有把他们感兴趣的网页排在前面。这是因为搜索引擎的算法不够准确，还是因为索引库的质量差，或者是其他的原因？

回到前面搜索“甲壳虫+音乐”的例子。假设另一位生物学家想搜索甲壳虫行为受音乐影响的文章，于是也输入了“甲壳虫+音乐”进行搜索。虽然生物学家和音乐发烧友希望看到的结果截然不同，但由于输入了相同的关键词，他们将看到相同排序的搜索结果。从这个例子你可能很快就能看出问题的原因：虽然用户输入了相同的关键词，但关键词却不能反映他们千差万别的兴趣。有的人喜欢乐队，有的人喜欢昆虫，有的人想要看视频，有的人想看学术文章……虽然你精心设计了索引库和网页权威性的排序，但是你对网页内容相关性的排序是基于用户输入的关键词和网页中关键词的匹配程度的。当不同的用户输入同样的关键词时，你的搜索引擎会呈现相同的搜索结果，这很难满足用户们各种各样的需求。面对不同的用户，你该如何对网页进行排序？




个性化的搜索：不同的用户，不同的搜索结果



呈现同样的搜索结果不能满足用户的搜索体验需求，那么搜索引擎该怎么办呢？在当今这个个性化的时代，你可能马上会想到：针对兴趣各异的用户，我们为什么要呈现同样的搜索结果呢？有没有可能针对不同用户的兴趣，提供不同的搜索结果呢？比如在之前的例子中，虽然音乐发烧友和生物学家都输入了“甲壳虫+音乐”这个关键词，我们可以向他们呈现不同的搜索结果：对于生物学家，可以把与甲壳虫（昆虫）有关的结果排在前面；对于音乐发烧友，可以把与甲壳虫乐队相关的结果排在前面。

没错，现在有一些搜索引擎通过主动询问用户的偏好来帮助用户过滤网页，从而为不同用户展现不同的搜索结果。Google的用户可以在“搜索偏好”中设置网页的语言，可以在“百宝箱”中选择网页内容的类型、发布时间以及来源。如果用户想搜索甲壳虫乐队鼓手林戈·斯塔尔（Ringo Starr）2010年的专辑的视频，就可以在输入“甲壳虫+鼓手+音乐”关键字的同时，把搜索结果限定在2010年发布的视频文件中。

主动询问确实是帮助用户过滤搜索结果的有效办法之一，但是并非用户的所有偏好都可以通过主动询问来获得；而且很多用户懒于配合你的询问。比如用户搜索林戈·斯塔尔的新闻时，想看的新闻可能有音乐宣传、介绍、八卦、在甲壳虫乐队的活动、在The All-Starr乐队的活动、公益活动，等等。如果要针对这些用户的兴趣提供一个分类列表，即使不考虑列表中兴趣类别的数量，如何对兴趣分类就是一个难点。就拿搜索林戈·斯塔尔公益活动来说，有的用户想看林戈·斯塔尔作为甲壳虫乐队的成员时的公益活动，我们应该把这个兴趣归类为公益活动，还是归类为甲壳虫乐队的活动呢？由于用户的兴趣很难被分类，于是我们也无法通过询问的方式来了解他们的偏好。

看到这里，相信大家已经想到我们在第1章中曾介绍过：虽然顾客没有明确说出他们的偏好，但是我们能通过顾客购买了什么商品、查看了什么商品来了解他们的喜好。在用户使用搜索引擎的时候，我们也能从他们的搜索行为中挖掘出他们感兴趣的内容，比如用户曾经输入了哪些关键词，点击了哪些网页，以及在网页上停留的时间长短，等等。利用个性化技术，我们能通过搜索行为了解每位用户的偏好，然后根据用户的兴趣对网页进行排序，为他们呈现个性化的搜索结果。随着搜索引擎中个性化推荐技术（推荐引擎）的应用，搜索引擎不仅能够帮助用户更快、更准确地找到感兴趣的信息，还可以发掘出用户可能会感兴趣的相关信息，从而主动向用户推荐一些信息。推荐引擎和搜索引擎将并驾齐驱。




第2节　如何实现个性化的搜索引擎？



根据用户所在的城市，搜索引擎能够提供本地的搜索结果。譬如当你在必应中搜索“海底捞火锅店”时，搜索结果会直接与你所在城市的相关，而无需输入你所在的城市的名称。这种基于地理位置的搜索实现的原理很简单：根据用户的IP地址即可确定用户所在的城市。这个根据用户的位置提供个性化搜索结果的小例子虽然简单，但却反映了我们设计个性化搜索引擎的步骤：在传统的搜索引擎结构上，个性化搜索引擎首先通过用户的搜索历史和其他信息来了解用户搜索时的兴趣，然后根据用户兴趣对网页进行排序，从而为用户提供个性化的搜索结果。其中的关键步骤是准确推断用户在搜索时的兴趣。




个性化搜索引擎实现过程

用户的兴趣往往比搜索天气和地图的需求复杂得多。对于天气，不同用户的兴趣比较一致，大家都想知道自己所在的城市的天气预报。然而，当用户搜索“甲壳虫汽车”的时候，他们感兴趣的内容却千差万别：有的人可能想比较汽车的价格，有的人想了解甲壳虫汽车的最新营销策略，有的人可能想找营销网点买车……而且，网站经理们遭遇的更大挑战是：大部分用户在搜索的时候输入的关键词很少。OneStat
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 通过对用户的搜索历史进行分析，发现77.2%的用户搜索时输入的关键词数量小于三个。所以，仅仅凭借单次搜索的关键词很难准确地把握用户的兴趣。虽然单次搜索不足以告诉我们用户喜欢看什么网页，但是从用户的搜索历史中我们可以挖掘出用户使用搜索引擎时的兴趣，然后把用户的兴趣加入到网页的排序算法中。

下面我们将按照挖掘用户兴趣的两种思路来介绍个性化搜索引擎的实现。一种思路是，分析用户搜索时访问网页的历史，从访问网页的行为来推测用户还会对哪些网页感兴趣，这个思路被称为基于行为的个性化；另一种思路是，从用户搜索输入的关键词中挖掘出用户对网页内容的兴趣，根据网页内容和用户兴趣的匹配程度来判断用户可能感兴趣的网页，这是基于内容的个性化。这两种方法各有利弊，在个性化搜索引擎中被应用于不同类型的用户。

不管采用哪种挖掘兴趣的思路，在识别用户兴趣之后，我们还需要把用户的兴趣加入到网页的排序算法中。搜索引擎的网页排序算法很多，本书主要介绍如何把用户兴趣加入到PageRank算法中，因为PageRank算法应用十分广泛，而且也是Google采用的算法库的核心。PageRank算法在考虑网页内容和关键词的相关程度的同时，还会考虑网页被其他网页链入的数量，被链入得越多，说明这个网页的价值越大。我们可以把其他网页的链入想象为投票，获得的投票越多的网页在搜索结果中的排序越靠前。按照传统的PageRank算法，网页的排名仅由其他网页的投票决定，当不同的用户输入“甲壳虫汽车”进行搜索的时候，他们看到的搜索结果是一样的。所以，我们可以考虑在传统的PageRank算法的基础上增加修正系数来反映用户个体的兴趣对网页排序的影响。




基于行为的个性化：群体智慧提供个性化搜索



基于行为的个性化的基本思路是：我们不在乎网页的具体内容是什么，我们只通过用户访问了什么网页来推测他还对哪些网页感兴趣。这种方法的代表技术是协同过滤，该技术我们在本书的其他章节中提到过。我们通过网页之间的相关性或用户之间的相似性来推测用户还会对什么网页感兴趣。用户越可能感兴趣的网页，PageRank的修正系数就越大，网页在搜索结果中的排序也会相应提高。

如果我们在搜索中观察到访问了网页A的用户很多都访问了网页B，那么网页A和网页B的相关性就高。于是，在搜索时点击过网页A的人，也很可能会对网页B感兴趣。例如，在搜索“甲壳虫乐队”的时候，音乐发烧友点击过“甲壳虫乐队演唱会”这个网页，而且从所有用户的搜索历史中我们看到，点击了“甲壳虫乐队演唱会”网页的人还会访问“甲壳虫乐队专辑”。那么，我们猜测这位音乐发烧友可能对“甲壳虫乐队专辑”这个网页也感兴趣，这个网页的PageRank值也会相应提高，从而使得这个网页在音乐发烧友的搜索结果中排名更靠前。在这个例子中，我们对音乐发烧友兴趣的推测来源于从所有用户搜索历史中挖掘到的网页之间的相关性。

Google 2007年推出的个性化搜索引擎iGoogle使用的就是这种推测方法。iGoogle记录了Google登录用户的搜索历史：包括搜索后点击的网页、平时访问的网页以及书签。通过这些数据，iGoogle认为用户对那些访问频繁、加了书签的网页更感兴趣，接着寻找一些和这些网页相关的其他网页。在iGoogle的个性化搜索中，用户频繁访问的网页以及与其相似的网页在搜索结果中的排名更加靠前。现在，Google的个性化搜索服务已经扩展到Google的所有用户，包括没有Google账号的匿名用户。微软在2011年2月也开始测试必应的“个性化搜索体验”。必应搜索团队在博客上透露，必应根据用户点击搜索结果链接的数据来挖掘出用户对搜索结果的偏好。比如，一个用户在搜索“甲壳虫”时，点击了维基百科关于甲壳虫乐队的网页，那么当该用户再次搜索这个关键词时，必应会把维基百科的网页链接放在最前端。




Google的个性化搜索

除了利用网页之间的相关性，我们还可以通过用户之间的相似性来挖掘用户感兴趣的网页。假设我们看到音乐发烧友用户有一群朋友，这些朋友和他有相似的兴趣，当我们看到他的朋友在搜索“甲壳虫乐队”时访问了“甲壳虫鼓手新专辑”这个网页，那么我们可以推测，当这位音乐发烧友搜索“甲壳虫乐队”的时候，他也会对朋友访问过的网页感兴趣。与音乐发烧友越相似的用户访问过的网页，音乐发烧友对它们感兴趣的可能性越大。比如Euresker搜索引擎借助社交网络，通过朋友的搜索记录来为用户挖掘他可能感兴趣的内容。Euresker还允许用户们分享他们的搜索历史，用户在搜索的时候可以看到右边的一栏显示他的朋友最近搜索和访问了哪些页面。在Euresker搜索引擎中，搜索展示的结果排序受到了以下因素的影响：用户在搜索的时候看到哪些网页，他认识哪些朋友，以及这些朋友搜索了什么、访问了哪些网页。越亲密的朋友访问过的网页的PageRank值会越高，在搜索结果中的排名也会越靠前。

综上所述我们可以发现，基于行为的个性化方法主要借助用户的群体智慧来为每位用户的搜索结果排序。网页的相关性越高或者网页的访问者与自己的相似度越高，你对该网页感兴趣的可能性越大，该网页在搜索结果中的排序也越靠前。由于不涉及网页内容的关键词分析，这种方法能够更快速地发现用户的兴趣。不过，正如我们在第10章讲解协同过滤技术时提到的，这种方法容易带来“冷启动”问题，搜索结果的查准率不高：一些新发布的网页，由于和其他网站的相关程度低、用户访问数量少，所以在搜索结果中的排名往往会远低于旧网页。




个性化技术为搜索结果重新排序


 [1]
 著名的智能网络分析数据提供商。




基于内容的个性化：利用关键词和语义发掘用户兴趣的模式



基于内容的个性化的基本思路是：我们关心的搜索历史数据不再是用户的点击数据，而是用户输入的关键词。这种方法把用户的每一次搜索看成一次会话，搜索引擎需要记住与用户的每一次会话，从这些会话中分析用户对关键词的兴趣模型。用户可能对那些内容和用户兴趣模型中的关键词匹配度高的网页更有兴趣。

首先，我们需要分析用户在每一次会话中输入的关键词，然后通过计算会话之间的相似性来对会话进行分类。比如，用户甲今年打算买新车，他这段时间搜索了“雪佛莱耗油量评价”（会话1）和“沃尔沃S40和宝马3系耗油量比较”（会话2）。搜索引擎会分析用户甲和搜索引擎的“会话”，把他的搜索记录分解为“雪佛莱”、“沃尔沃S40”、“宝马3系”和“耗油量”等几个关键词
 

[1]



 。

我们可以从用户甲海量的会话记录中归纳出用户甲搜索时的兴趣。例如，用户甲不仅搜索了“雪佛莱耗油量评价”、“沃尔沃S40和宝马3系耗油量比较”等会话，可能还搜索了“2010年格莱美奖”、“棒球比赛播出时间”等与汽车无关的会话。搜索引擎如何知道“雪佛莱耗油量评价”等会话反映了用户对汽车的兴趣，而“2010年格莱美奖”等会话与汽车兴趣无关呢？这就涉及对用户的会话进行分类。由于“雪佛莱耗油量评价”与“沃尔沃S40和宝马3系耗油量比较”这两个会话有相同的关键词，它们被认为是相关的，共同反映了用户甲对汽车耗油量的兴趣。通过分析大量会话记录之间的相关性，我们使用聚类分析来得到用户甲的兴趣类别
 

[2]



 ，这些兴趣可以用层次图来表示，如下图所示。




用户兴趣的聚类分析

通过建立这样的兴趣类别，我们可以将索引库里的网页内容直接与用户的兴趣类别进行匹配，匹配程度高的网页获得更高的PageRank修正系数得分。那些包含与用户甲的兴趣模型相关的关键词越多的网页，越符合用户甲的兴趣模型的结构，用户甲对它感兴趣的可能性越大。假如现在用户甲输入“甲壳虫汽车”进行搜索，“甲壳虫汽车与宝马3系耗油量比较”这样的网页与甲的兴趣模型相符合，于是在搜索结果中的排名提高；而“甲壳虫汽车价格”、“甲壳虫和奔驰比较”、“甲壳虫汽车营销方案”等网页与甲的兴趣模型的匹配程度相对较低，它们在搜索结果中的排名会相对靠后。

基于关键字的方法主要通过匹配来得到搜索结果，而另一些搜索引擎通过语义网络来提供搜索结果，比如Powerset（2008年7月被微软收购）和Hakia。语义搜索技术能够根据字词的含义和使用情境来理解关键字和网页内容的意思，并通过语义匹配来提供搜索结果。比如，当用户输入“北京哪里有最正宗的小龙虾？”时，关键字匹配会把它分解为“北京”、“正宗”和“小龙虾”三个关键字，可能忽略了“哪里”、“有”、“最”和“的”等连词和介词。但在语义匹配里，这些连词和介词能够帮助搜索引擎理解用户查询背后的意思。

总之，基于内容的个性化方法是对搜索关键词进行分析，从而建立用户个性化的搜索兴趣模型。如果用户的兴趣在长时间内比较稳定，基于内容的个性化方法就能够保证比较高的查准率。作为网站经理人，具体应该选择哪种方法取决于用户的需求。比如，对于图书和文献查阅网站来说，用户的兴趣在长时间内会很稳定，对查准率的要求高，基于内容的个性化方法会更加合适。


 [1]
 李树青，韩忠愿.个性化搜索引擎原理与技术[M].北京：科学出版社，2008.


 [2]
 Kim Hyoung R,Philip K Chan.2003."Learning implicit user interest hierarchy for context in personalization",Proceedings of the 8th international conference on Intelligent user interfaces,pp101-108.




第3节　透明的个性化搜索过程



虽然个性化搜索引擎能够帮助用户更快速地获取他们感兴趣的内容，但用户对是否接受个性化的服务仍心存犹豫。一方面是出于对个人隐私的担忧，由于用户搜索的内容涉及他个人生活的方方面面，有一些搜索内容不希望被别人知道。比如，用户在工作时搜索的内容可能暴露商业机密。试想，如果你在投资银行工作的朋友使用Euresker搜索引擎，你看到他今天搜索了某公司的名字以及IPO规定，你猜想十有八九这家公司正在准备上市。用户的搜索还可能泄露生活隐私。当你的追求者准备在你生日时送你一款iPad并在你电脑上输入“苹果”这个关键词搜索时，如果前10个结果都在讲述“苹果可以减轻孕期反应”，我们相信他会望而却步。当然，用户可能对个性化搜索引擎的效果本身就持怀疑态度：凭什么说个性化之后的搜索结果比之前的更好呢？

面对用户对个性化搜索服务的疑虑，作为网站经理人，你应该怎样应对？也许Google的解决方案能够给你一些启示。Google推出个性化推荐引擎之后，一个重要的措施是：让个性化搜索变得“透明”，允许用户去控制个性化的过程。

首先，Google在进行个性化搜索时，会提示用户这是个性化之后的搜索结果，也允许用户点击查看非个性化的网页排序。比如，在旧金山的用户输入搜索关键词"kiss fm"的时候，Google通过用户的位置把当地的网页排在前面。同时，在搜索页面的右上角，告诉用户搜索结果是“根据旧金山个性化”的，用户点击"More Details"就可以重新设置自己所在的地点，或者不使用地点的个性化。

其次，设置了一个让顾客编辑自己的搜索历史的模块：Google Dashboard。在这个模块中，用户可以看到自己搜索了哪些关键词、点击了哪些网页，也可以编辑自己的搜索历史。比如，我们在Google中搜索过“2010年格莱美奖”，在Dashboard中我们可以看到搜索过的关键词和点击过的网页。如果我们想删除这些搜索记录，只需要选中记录点击"Remove"就可以了，如下图所示。




Google Dashboard

Google之所以推出透明化的搜索引擎模块，并不是由于用户需要参与个性化搜索过程，而是由于用户需要一种控制感。并且，适应的控制是必需的，如果你不希望时不时在搜索结果中看到成人网站，就最好清除那些访问记录。这种控制感能够大大减少用户对个性化搜索引擎的犹豫。John Battelle曾这样评价透明化模块的作用：“我打赌95%的用户都不会经常去编辑、甚至查看自己的搜索记录。但是对于用户来说，只要那个他们可以控制的模块在那里，就能让他们对搜索引擎产生更多的信任。”




第4节　个性化搜索引擎的未来






手机搜索个性化



随着3G时代的来临，越来越多的用户开始在智能手机上进行搜索和浏览。如果你有尝试过在手机上搜索网页，你可能更了解个性化搜索技术对手机搜索有多重要。一般而言，在电脑上搜索的时候，一页至少可以呈现10条搜索结果，然而在手机上，一页最多能呈现5条结果。如果你感兴趣的网页没有被排在前面，你将花费很多的时间在翻页上，而这将极大地降低用户体验。

雅虎在2009年开始开发专门为手机搜索平台设计的OneSearch，用于对手机用户的搜索做出快速的回应。随着智能手机的普及，手机平台上的搜索将成为人们日常生活中必不可少的一部分，个性化搜索技术在手机上的应用是很有前景的。

目前，国内移动互联网搜索领域仍然是群雄争霸的混战局面，无论是百度和谷歌两大巨头，还是搜搜、儒豹、易查、宜搜等众多移动搜索领域的跟随者，谁将率先推出个性化移动搜索服务，谁就一定会像谷歌当年迅速崛起并蚕食雅虎的大块市场份额一样，将移动互联网这一潜力巨大的用户入口牢牢掌握在自己手中。




OneSearch




社会化搜索：社交网络加入个性化搜索



在个性化的搜索引擎技术中，受到业界广泛关注的是社会化搜索（social search）：把用户的社交网络加入搜索引擎中，让用户的朋友来为搜索结果排序，比如我们在上文提到的Euresker搜索引擎。借助什么样的社交网络以及怎么把社交网络加入搜索引擎，是当前个性化技术在搜索领域应用的一个热点。雅虎在2005年推出了社会化搜索引擎，让用户标记出其他也使用雅虎搜索的朋友，然后把朋友Tag的网页推荐给用户。然而，这仅限于使用雅虎搜索引擎的群体，用户还有很多使用其他搜索引擎的朋友。

2009年，Google在社会化搜索引擎上迈出了重要一步，它已经和Twitter达成了协议，使用Twitter上的社交网络推出“Google社会化搜索引擎”。这个搜索引擎不再是把最新发布的相关网页放在前面，而是按照用户信任程度来对朋友访问过的网页排序。个性化搜索不仅能为用户提供最新网页的实时搜索，也能为用户提供可信任网页的搜索。

2011年5月，李彦宏在接受沃顿知识在线采访时说，“在百度的所有流量中，有25%来自社会化搜索”。有理由相信，在未来的3～5年内，无论是自建社交网络还是与第三方合作，绝大多数搜索引擎必将利用社交网络的平台和数据开发出基于社会化网络的搜索排序算法，为用户提供更加了解他们搜索需求的搜索结果。




Google社会化搜索引擎




情境发现：从用户搜索到主动推送



当你站在电影院的售票大厅里犹豫究竟应该是选择《里约大冒险》还是《关云长》时，你打开智能手机的Google搜索，还未敲入“里约大冒险”和“关云长”，搜索引擎就直接显示了最新档期的电影介绍和评论的搜索结果。而且，由于你之前曾在Google搜索中多次搜索“冰河世纪”，Google认为你可能也会喜欢《冰河世纪》电影原班人马打造的《里约大冒险》，于是把该片的影评放在搜索结果的最前面。当你和朋友聊天时，你提到“最近哪部电视剧不错”时，聊天页面上自动显示出《乡村爱情交响曲》等热播电视剧的剧情简介和播出时间表的链接。Google 2010年在巴黎的LeWeb大会上提出将把用户的位置、社交网络和个人偏好等信息用于发现需求，即“情境发现”（contextual discovery），并主动把搜索结果推送给用户。

未来的个性化搜索引擎还需要与用户创造的内容（User Generated Content,UGC）紧密联系起来。UGC包括图片、视频、即时信息和微博、用户评论等，这类用户创造的内容具有相对的独立性以及碎片化的特点，根据浏览型用户的个体行为轨迹以及创造型用户的跨平台内容信息来个性化搜索结果，将是众多搜索引擎的兵家必争之地。另外，搜索引擎通过开放性的应用平台与第三方合作，也完全可以引入个性化的方法。比如，你搜索了“游戏”二字，搜索引擎会根据你的历史数据以及与你类似的其他用户的历史数据，为你在首页展示“植物大战僵尸”（Plants vs.Zombies）或“愤怒的小鸟”（Angry Bird）——结果都是个性化的。用户可以不离开搜索引擎而直接在结果页面玩第三方提供的游戏，这不仅方便了用户，更重要的是提升了用户对搜索引擎公司的依赖。作为互联网的最大入口，搜索引擎全面个性化的进程与竞争的序幕已经徐徐拉开，下一个十年谁将胜出，让我们拭目以待。




情境发现




第8章　个性化移动互联网






第1节　顾客掌中的个性化体验






从电脑到手机：群雄争霸风云再起



3G网络时代带来的不仅是一场新的信息革命，我们同时在见证着互联网与科技巨头们争夺3G入口的没有硝烟的残酷战争。智能手机与平板电脑等移动终端已经被人们广泛用于新闻浏览、文档处理、网页搜索、在线购物、在线娱乐等工作和生活所涉及的方方面面。评论家们毫不夸张地预测，智能手机等移动终端今后将取代个人电脑成为消费者生活的中心。不少企业经理人也已经把目光投向了智能手机这一领域。

一方面，智能手机已成为一个服务平台，很多企业已经开始在这个全新的平台上为顾客提供内容和服务。以iPhone为例，不少公司为iPhone开发了应用程序（App）：如以电子商务为代表的Amazon Mobile、以新闻为代表的CNN News、以门户网站为代表的Yahoo！OnePlace，等等。这些应用程序在智能手机上为顾客提供了与PC上相同的内容和服务，顾客可以随时随地在智能手机上购物、看新闻、欣赏音乐和电影，等等。企业希望能通过智能手机这个平台为顾客提供随时随地的服务，以增强企业的竞争能力。




3G蓝海

另一方面，智能手机也是一个很好的广告平台，很多企业都开始在这个平台上投放广告。比如，手机应用程序为了吸引更多顾客使用，通过AdMob网络广告服务提供商的解决方案在iPhone应用程序商店中插入广告。




从E-commerce到M-commerce：个性化技术搭起桥梁



但是，在手机上提供内容和插入广告是一项稳赢的投资吗？假设你是一个新闻网站的经理人，很多用户喜欢在你的网站上阅读新闻。最近，你发现网站的浏览量下降了，顾客开始转向了竞争对手的网站。通过调查后你发现，用户之所以离开，是由于你的竞争对手提供了可以在智能手机上浏览新闻的客户端软件，使他们可以更加便捷地浏览新闻。于是，为了挽回流失的用户，你也开发了一个手机客户端软件，放到iPhone的应用程序商店APPStore中供顾客免费下载。同时，你还在iPhone的热门应用程序中投放广告，希望能够吸引一些新用户来你的网站。你坚信这些措施能够帮你从竞争对手手中夺回你的用户，吸引一些新用户，并大幅地提高网站的浏览量。




转向手机平台

事实证明，你开发手机客户端软件确实帮你挽回了一些用户，但是网站的浏览量和用户评价远低于你的期望。对于你开发的手机应用程序，用户的评价是：“我浏览新闻的时候，每次都要翻很多页才能找到我想看的内容”，“它提供的新闻不适合我的口味”，或者“用这个应用程序看新闻很累，眼睛都花了”，等等。与此同时，对于你的网站广告，用户觉得：“我猜我应该会喜欢这个网站，但是没有看过它的广告”或者“广告占了半个页面，我不喜欢它。”

为用户提供网站的客户端是为了让用户能随时随地浏览网站，获得更好的体验，为什么用户喜欢浏览你的网站，却不喜欢你开发的手机客户端呢？投放广告本来是为了让更多手机用户浏览你的网站，为什么投放的广告效果甚微，甚至让用户不高兴呢？假设你现在对着一个3.5英寸大小的手机屏幕，浏览着新浪或网易等门户网站，页面上面密密麻麻地挤满了栏目和新闻标题。假设你想看泰格·伍兹接受治疗的情况，你来到体育栏目的国际新闻一栏，其中热门新闻有三十多条，分五页显示。你逐页浏览新闻标题，过滤掉足球明星和篮球明星等无关的新闻后，才找到你想看的内容“伍兹结束治疗回家”。你刚刚点开这个网页，突然蹦出来一个占了大半个页面的篮球鞋广告，对篮球毫无兴趣的你烦躁地关掉广告，最终总算看到了自己感兴趣的新闻。

从用户的角度来看，由于屏幕大小和流量的限制，无关的新闻和广告不仅让用户觉得浏览过程“很累”，而且还浪费了他们的手机流量。用户希望在手机上享受个性化的浏览体验：网站的应用程序应准确地呈现用户感兴趣的新闻和广告，比如关于泰格·伍兹的新闻、泰格·伍兹代言的高尔夫球广告，以减少他们过滤无关信息的负担。

看到这里，你可能发现我们又谈到了一个熟悉的话题：为了给每一位用户提供他们喜欢的内容和广告，我们如何才能掌握用户的兴趣呢？如果你看了前面的章节，这个问题的答案你可能已经了然于胸：通过采用个性化技术，我们发掘出每位用户的偏好，然后再根据用户千差万别的兴趣为他们提供个性化的手机内容以及个性化的广告。事实上，用户已经在主动要求希望手机上的内容和广告变得更加个性化。在埃森哲
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 2011年发表的关于手机商务（Mobile Commerce）的调研报告中显示，65%的亚洲用户以及32%的欧美用户都非常欢迎个性化的手机广告
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 。所以，对于想在手机上提供内容和服务以及投放广告的网站经理人来说，如果想为用户提供更好的浏览体验以及从手机广告投放中获得更大的收益，采用个性化技术是一项不错的投资。

在本章中，我们首先把智能手机看作一个服务平台，看看网站应该如何挖掘用户的偏好，从而提供个性化的手机内容；其次，当智能手机作为广告平台时，网站如何在这个平台上投放广告，从而提高广告带来的收益。然而，这两部分只是手机作为个性化营销媒介的开始，在本章最后的关于手机个性化的未来的内容中，我们讨论了个性化技术在手机购物和定价上的巨大潜力。


 [1]
 全球领先的管理咨询、信息技术及外包服务机构，世界500强企业之一。


 [2]
 Salz Anne Peggy."Personalized Mobile Advertising Gains Acceptance;Tops Expert Opinion Download List",http://www.mobilegroove.com/personalized-mobile-advertising-gains-acceptance-tops-expert-o-pinion-download-list/.March_14,2011.




第2节　小屏幕收纳大世界：个性化的手机内容



手机上的内容数量正在呈爆炸性的增长：苹果公司的APP Store上有超过十万款应用程序；《华尔街日报》仅科技一个栏目，每天的新闻以及视频数目就成百上千；iTune商店里的音乐下载也令人眼花缭乱。面对海量的内容，用户希望能在手机窄小的屏幕上收纳各方面的内容，包括应用程序、音乐、视频、新闻、博客文章，等等。屏幕的大小不是唯一的问题，出于流量费用、时间，以及其他因素的考虑，用户希望能够在一两次点击之内就快速地在手机上获得想要的内容。为了满足用户貌似“苛刻”的浏览需求，网站经理人需要了解用户喜欢什么，在海量内容中筛选出他们感兴趣的内容并呈现在手机屏幕上。




小屏幕收纳大世界




用户定制的手机内容



了解用户最直接的方式莫过于直接询问他们喜欢什么内容。用户告诉我们他们的喜好之后，网站可以帮助他们过滤掉不相关的内容并筛选出合适的内容传递给他们。假设用户要去伦敦，需要在手机上查看天气、机票和酒店等相关的信息，由于在手机上不能同时操作两个应用程序，因此用户需要在提供这些信息的不同应用之间来回地切换。Yahoo！OnePlace为用户提供了在手机上整合各种信息的功能：当用户想查询去伦敦旅行的信息时，只需创建一个“伦敦”收藏夹，然后输入他感兴趣的内容，比如伦敦天气、机票预订、酒店、伦敦地图，等等。OnePlace根据用户的请求进行搜索，把搜索的内容放在“伦敦”收藏夹下，并不断地更新。通过定制感兴趣的内容，用户可以“一站式”地在一个应用中浏览到他感兴趣的所有内容。




Yahoo！OnePlace

可是，用户主动定制内容只是个性化的雏形，仍需要用户主动搜索他们感兴趣的内容。为了提供更好的浏览体验，我们可以使用个性化技术主动为他们推送他们感兴趣的内容，节省用户的搜索成本。比如，我们知道之前使用OnePlace的用户是经常出差的商人，当身处北京的他创建“伦敦”这个收藏夹的时候，我们能推测出他是要去伦敦出差，然后推送给他天气、机票、酒店、地图等方面的信息。作为网站经理人，你接下来关心的问题可能是：既然我们可以使用个性化技术来了解用户的偏好，那么具体怎么做呢？下面我们介绍两种经常被业界采用的方法：基于属性的个性化和基于行为的个性化。




基于属性的内容推荐



如果你知道用户在手机上收听Lady GAGA的Poker Face这首歌时，你猜测他还会喜欢哪些歌曲呢？根据基于属性的个性化方法，经过分析和分类，Poker Face这首歌具有旋律、节奏、曲长和风格等各种属性。然后，我们可以据此向用户推荐一些和这首歌有相似属性的歌曲，比如同样快节奏的Rock曲风的音乐。

在基于属性的手机个性化领域，不得不提的是Pandora Mobile这个应用程序。这个Pandora和阿凡达没有关系，它是最受消费者欢迎的个性化音乐推荐引擎之一。Pandora从2000年起开始开发“音乐基因组”项目，请专业音乐人士汇总了超过400个属性作为音乐的“基因组”，这些“基因”能够代表每一首乐曲的音乐特点。2009年7月，Pandora Radio发布了Pandora Mobile，用户可以在手机上使用这个应用程序来获取音乐推荐。当用户输入某个歌名之后，Pandora根据这首歌在400多个属性上的取值，选取一系列相似的歌曲，组成个性化的播放列表传递给用户。




Pandora Mobile

对于音乐以外的新闻、视频和应用程序来说，它们的属性虽然不能总结成像Pandora那样的“基因”，但是可以用关键词来表示。假设有两条新闻：一条是“智能手机用户需要个性化”，另一条是“Apptizr推出iPhone手机应用程序个性化推荐”。由于它们在关键词上很相似，即都含有“手机”和“个性化”这两个关键词，因此这两条新闻的相关性较高。如果用户浏览了“智能手机用户需要个性化”这条新闻，代表他对手机个性化这一领域有兴趣。我们应该向他推送“Apptizr推出iPhone手机应用程序个性化推荐”这一新闻，以及其他含有“手机”和“个性化”等关键词的新闻。Yahoo于2011年2月推出的个性化“数字报摊”Livestand是一个很好的关于新闻推荐的例子，它记录了用户对各种类型的新闻和内容的浏览记录，并寻找符合用户偏好的内容和新闻推送给他们。Livestand目前主要针对使用iPad和Android平板电脑的用户，Yahoo表示Livestand将最终被应用于智能手机。




Yahoo Livestand

除了音乐和新闻等，手机个性化推荐最近还被应用于社交网络中。还在为Twitter或Facebook上的海量信息烦恼吗？要花很长时间才能找到自己感兴趣的话题？以色列的一家公司My6sense在2011年2月推出一款个性化软件，它专门帮助Twitter和Facebook的用户过滤掉不相关或不感兴趣的帖子和话题。这个软件同样是通过记录用户点击或浏览的话题及相关内容来不断了解和学习用户的可能偏好，进而将最新的帖子和话题按用户可能的喜欢程度和发表时间排序，让用户不费劲儿就能看到自己最感兴趣的话题。




群体智慧为用户导航



喜欢使用Style.com应用程序的人还会下载哪些应用程序呢？你的朋友最近浏览了“2010年五大手机趋势”这一篇文章，你有没有兴趣看一下？与基于属性的方法不同，基于行为的方法不考虑每一个内容的“基因”或关键词，而是利用所有其他用户的浏览行为记录。如果我们发现：在所有使用手机应用程序的用户中，喜欢使用Style.com浏览时尚资讯的用户，还喜欢玩SimCity模拟城市游戏。那么，对于刚刚开始使用Style.com程序的用户，我们可以推荐他们购买SimCity这个游戏。Apptizr正是使用这种通过群体智慧来发掘内容关联的方法来为用户提供个性化的应用程序。刚开始的时候，用户只需要输入他喜欢哪一类应用程序，就可以开始接收Apptizr的推荐。收到推荐的时候，用户对推荐的应用程序进行评价：“喜欢”或“不喜欢”。根据用户的评价，Apptizr会更新它的推荐：喜欢这个应用程序的用户还应该喜欢哪些其他的应用程序，然后向用户呈现这些相关性高的推荐。




Apptizr

除了用于应用程序的推荐以外，这种方法也可以用于新闻、音乐等内容的推荐。Sidebar公司也是通过发掘内容之间的关联性来为用户提供个性化的内容服务。Sidebar还向用户推荐音乐下载、视频、新闻文章、促销信息、手机铃声等内容。首次使用时，Sidebar会询问一些人口统计信息（比如性别、年龄、收入等）以及用户的兴趣爱好。根据这些资料，Sidebar开始推荐一些比较受欢迎的内容给用户，每天用户会收到12条内容的推荐，涵盖音乐、视频等不同类型。和Apptizr一样，用户会对每次推荐进行评价（“喜欢”还是“不喜欢”），那些和用户喜欢的内容更相关的内容将出现在下一次的推荐列表里。




Sidebar




Apptizr

随着Digg和Meehive的手机客户端的推出，群体智慧在手机个性化中的应用又有了新的进展：引入用户的社交网络。这两家公司利用用户的社交网络做的是内容推荐（我们之前在个性化新闻一章略有介绍）。比如，他们可以通过Twitter等社交网站，把用户的朋友们浏览的音乐、视频等内容推荐给用户。不过，这并没有利用用户在手机上的浏览数据，仅是把Digg和Meehive网站的个性化内容推荐引擎“移植”到了手机上，开发了在手机上使用的客户端。另外，微软的Project Emporia也将社交网络引入到手机的个性化内容推荐中。Bing的应用同时结合了三个方面的信息：网页的内容、用户的社交网络和他的网页浏览历史。根据用户选择的内容类别、个性偏好和MSN上的好友们的喜好，Project Emporia向他们推送个性化的网页链接。




Project Emporia




Project Emporia

在未来，社交网络在内容推荐方面的应用将更加以手机为导向，把用户在手机上的浏览数据加入推荐引擎，从而提供个性化的内容。比如，用户手机上的通讯录可能与用户的Facebook和Twitter上的好友列表整合在一起，形成更加丰富的社交网络信息，从而帮助我们更好地了解每位用户的偏好。




第3节　手机广告怎么投？



如何在手机上投放广告才能带来更多的收益？这是不少准备做手机营销的经理人都在考虑的问题。回到本章开头的例子，如果你是新闻网站的经理人，想通过在手机平台上做广告来吸引新用户使用你的应用程序。这个广告应该怎么投？

假设我们选定了前面提到的Pandora音乐推荐程序作为插入广告的平台，我们是否在Pandora的每一位用户的界面中都插入广告呢？这样就有可能出现开篇例子中的情况，如果把广告投放给那些对你的新闻网站完全不感兴趣的用户，广告效果微乎其微。从经理人的角度考虑，对这些无关用户投放广告并不能带来销售收入，反而增加了投放广告的成本；从用户的角度考虑，最近ChoiceStream的调查显示，65%的手机用户希望能看到更多个性化的手机广告，减少无关的广告内容，来帮助他们进行购买决策
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 。特别地，那些消费额更高、消费更频繁的用户更加有可能点击个性化的广告。无论从哪个方面看，你都应该采用个性化技术，为那些对你的商品感兴趣的用户投放广告。那么，我们怎么知道哪些用户对你的商品有兴趣呢？

一些广告商把主意放在了手机的GPS上。通过用户现在所处的位置，我们能推测他对哪些广告会更加感兴趣。想象你走在某条小街道上，想喝一杯咖啡的时候，你打开手机就可以接受到附近地区咖啡小店的广告以及优惠券。目前这种基于位置的个性化广告解决方案由Foursquare和Gowalla这样的社交网络应用程序提供，用户可以通过它们“追踪”自己好友所在的位置。以Foursquare为例，用户可以在程序上“签到”来更新自己当前所在的地点，然后就可以看到哪些朋友在附近。利用这个平台上的数据，Foursquare开始提供个性化的广告服务：根据用户“签到”时候的位置信息，Foursquare把附近地区商家的广告传送到用户的手机上。这种个性化的广告方式受到小零售铺商家的青睐，比如小咖啡店和小餐馆针对在它们附近的用户投放广告，带来了销售量的提升。




Foursquare




ShopAlerts by AT＆T

除了社交网络应用程序，专门致力于基于位置的广告投放的JiWire公司在2010年12月推出了一个广告投放平台Compass，这个平台能为使用手机连接无线网络的用户提供基于地理位置的广告。此外，2011年2月，美国移动运营商AT＆T联合Placecast推出了ShopAlerts软件，这个软件将会根据其具体地理位置为消费者提供有价值的优惠券和奖励，以及天气、交通、购物等信息。
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 这是基于地理位置的广告的首次大规模应用。AT＆T的广告解决方案高级副总裁Greg McCastle说：“我们很自豪能够推出这种独特的商品，无论消费者还是品牌企业都愿意接受这种移动营销，使用AT＆T的ShopAlerts营销服务可以帮助管理者建立并促进最终销售网点与消费者间的参与互动性。”

但是，这些基于位置的广告应用范围有限。一方面，用户对很多商品的兴趣非常复杂，用户来到一个地理位置并不总是代表需要在附近的商家消费。比如用户来到了中关村地区，他只是约了朋友见面，这位用户可能需要买杯咖啡打发等朋友的时间，但是对购买电子商品毫无兴趣。另一方面，基于位置的广告不能告诉商家用户具体对什么样的商品感兴趣。例如，即使用户来到中关村是打算购买电子商品，那么他是想买数码相机、电脑还是手机呢？




Compass by JiWire

由于我们无法从用户所在的位置推测出他的兴趣，广告商开始考虑收集更多用户的行为记录来推测他们对什么商品感兴趣。其中一个典型的例子是Ringleader Digital公司，为广告商投放个性化广告提供解决方案。由于手机上的浏览器不能处理Cookies,Ringleader Digital首先通过手机装置来识别用户，然后在服务器上存储每一个用户的浏览记录。接下来，通过综合浏览记录的信息，Ringleader Digital为每一个用户创建了一个档案，其中包括用户是谁以及他的实时状态。结合这两方面的信息，我们能够推测用户最有可能对什么样的广告感兴趣，然后针对每一位用户投放个性化的手机广告。比如，用户正在通过手机浏览亚马逊上有关鞋子的网页，从用户档案中你知道这位用户是刚刚开始工作的女性会计师，Ringleader Digital就会向用户投放一些Zappos女鞋的广告。

此外，Ad Infuse作为提供手机广告个性化解决方案的领导者之一，开发了Ad In Motion解决方案，也是通过收集用户的人口统计信息以及手机使用数据来帮助经理人投放个性化的手机广告。与基于位置的个性化广告相比，基于用户行为的个性化能够更加具体了解用户的兴趣。然而，这种方法也有它的缺陷：与个性化零售网站中提到的购物篮分析方法一样，这种个性化方法不能给用户提供他们感兴趣但是还不知晓的商品广告。在亚马逊上浏览鞋子的用户不仅对Zappos女鞋广告感兴趣，可能也会喜欢看珠宝广告，但是基于用户行为的个性化不能挖掘出用户对珠宝的兴趣。

不管是基于位置的广告还是基于行为的广告，都是手机个性化广告的初步尝试，今后这一领域仍有很大的发展空间。根据Juniper Research的报告，企业在手机广告上的投入将在2014年超过60亿美元。随着广告投入的增多以及越来越多的企业在手机平台上投放广告，用户和广告商不仅希望能够更加精准地投放用户感兴趣的个性化手机广告，也希望能够投放一些用户可能感兴趣却不知晓的商品广告。在未来，我们了解用户兴趣的途径将不再局限于用户个人的信息以及手机使用数据，我们将更多地借助手机以外的渠道以及用户在社交网络上的数据：现在我们使用手机装置来识别用户，只利用用户使用手机时候的数据，而未来我们将把用户使用的手机、个人电脑、电视等多媒体的数据整合在一起；现在我们通过用户过去浏览过什么网页来了解他的兴趣，未来我们将通过用户在社交网络中的朋友们的兴趣来推测用户可能喜欢什么商品。以后，当用户在个人电脑上观看了Prada的春夏时装发布会之后，用户将在手机上收到离她最近的Prada专卖店的广告，以及她在Facebook、Twitter等社交网站上的朋友喜欢的服装品牌的广告。正如OgilvyOne和Acision合作的白皮书预测：“手机将引领未来广告投放的趋势”，而且手机广告不再是广告商一股脑地推给用户，将是“用户来选择他们在什么地方、什么时间以及收看什么类型的手机广告。”


 [1]
 Knight Kristina.Study：Mobile consumers want personalization.http://www.bizreport.com/2010/01/study_mobile_consumers_want_personalization.html,January 20，2010.


 [2]
 Epstein Zach."ShopAlerts brings location-based advertising to AT＆T phones",http://www.bgr.com/2011/02/28/shopalerts-brings-location-based-advertising-to-att-phones/,February 28，2011.




第4节　个性化的手机变革在前方






手机将成为个性化的购物平台



你是否使用过手机淘宝的“急速60秒”和“笨蛋游乐场”？如果你还在电脑上购物，你可能已经落伍了。淘宝在2011年2月宣布开放无线平台，京东、凡客等B2C平台也先后公布了未来无线购物的战略。亚马逊在2008年的时候已经推出了用于iPhone的应用程序，刚开始时，Amazon Mobile允许用户搜索商品和加入购物车，到2009年加入了手机支付服务（MPS）的程序。随着Amazon Mobile的不断完善，用户在亚马逊上购物变得更加方便快捷：他们可以在任何时间、任何地点搜索和购买商品，轻松地比较商品在亚马逊和在其他零售网站的价格，甚至可以把想买的商品的照片放到Amazon Remember里进行搜索。




手机购物

想象你在和你的男朋友或女朋友逛街，他（她）看到了一款心仪的商品但没舍得买。你偷偷地掏出手机，拍下他（她）喜欢的商品，放到Amazon Mobile里进行搜索，亚马逊返回了匹配的商品。你接下来浏览了商品的一些评价，对比了亚马逊和其他商店的价格，决定还是在亚马逊购买。使用MPS支付了之后，这个心仪的礼物可能在他（她）晚上回到家的时候就收到了。




ShopSavvy

手机购物不仅仅是把网络购物平台搬到手机屏幕上，智能手机的应用程序将为消费者提供更加便利的购物体验。一个比较流行的应用程序是2008年推出的ShopSavvy，这个手机应用程序可以识别商品的条形码并找出其他商店对该商品收取的价格及提供的促销等信息。当用户在沃尔玛或家乐福购物时，看到一款电饭煲售价为300元，为了比较不同商店的价格，这时用户只需用手机打开ShopSavvy，将条形码拍下，ShopSavvy很快就会给出该商品的最优惠价格及其他信息。而Google Goggles甚至可以直接通过商品的图片来从网络上搜索这些促销信息，除此之外Google还在2009年推出了一款商品搜索软件，这款软件帮助用户搜索关于某个商品的价格和评价等具体信息。这些应用的推出，使得用户将来用手机购物更加方便快捷。

这些都还只是手机购物的冰山一角，还没有加入个性化的元素，我们甚至无法想象个性化的手机购物平台将给我们的生活带来怎样的变化。无可否认的是，个性化的手机购物正像十年前的电子商务一样，现在看起来似乎是一个稀奇的杂耍，但在数年之后将成为一个巨大的商机。




个性化的手机优惠券



在沃尔玛等大型超市里，到处是特价、SALE等红色的标识。其中有一些商品，我们本来愿意支付原价，却拣了降价的“便宜”；也有一些商品，可能稍微有点折扣我们就会购买，却迟迟等不到打折。一些商家开始使用个性化技术来了解每位用户的最高支付意愿，提供个性化的优惠券，比如山姆俱乐部的E-Value。这些优惠券主要通过短信或者电子邮件发送给用户，用户在收银台使用手机或者PDA出示优惠券。

随着智能手机的出现，优惠券将可以通过应用程序来传送。设想以后走进超市的时候，不再有像小广告一样四处张贴的SALE标识。用户只要打开手机里优惠券的应用程序，就能够收到为他量身定制的个性化优惠券。甚至，个性化的优惠券会成为借助手机传递的“实时折扣”。比如，从超市的实时监控里我们看到用户对某一个商品犹豫不决，可以马上向他的手机发送一条优惠券。

个性化的手机优惠券不仅可以使用在超市中，还可以应用于其他零售店。比如ZARA，由于用户对同一款式的衣服喜爱程度不同，ZARA可以通过用户忠诚计划来了解每一位用户对衣服的偏好和支付意愿。然后，根据用户的偏好信息和价格弹性提供不同的促销折扣，用户可以通过ZARA的手机App获取个性化的优惠券。




实时的手机优惠券




第9章　个性化社交网络






第1节　社交网络，正在沸腾的人海



如果你看过今年最热门的电影之一《社交网络》，你一定记得男主角马克在哈佛宿舍中点击鼠标就获得了133万好友的场景。互联网所创造的“虚拟世界”并没有让我们越来越孤单，我们把现实生活中的人际关系搬到了网络上，在社交网络上搭起了一个全新的沟通和分享信息的平台。Facebook和Twitter等超越了谷歌、微软成为这个时代的新宠，据Social Bakers网站统计，Facebook在全球范围内用户数目已超过7亿。




Facebook里的社交网络

社交网络之所以如此受青睐，其中一个主要原因就是它能模拟和延伸我们在现实生活中的人际交往。当你在社交网站注册之后，社交网站做的第一件事情便是获取你注册邮箱中的联系人名单，只需轻点“邀请”按钮，所有联系人都会收到你的好友邀请。随后，会要求你在个人资料中填写自己的公司名称和就读学校等信息，于是你每次登录账户的时候都会看到一个推荐好友名单，包括多年未见的小学同学以及现在一起工作的同事。通过这些方式，社交网络几乎能为你找到所有你可能在现实生活中认识的人，并成为无数个现实社交圈相连的载体。

然而，火爆的社交网络并非完美无缺。首先，社交网络能够帮助我们维持现有关系，但是并不能帮助我们主动发现和开拓人际关系。其次，社交网络把我们在不同社会角色中的交往对象混杂在一起：亲人、同事、同学、朋友，等等。在我们为自己Facebook上有上千名好友得意的同时，想关注所有人的生活动态变成了遥不可及的愿望。这正是社交博客企业Teethie创始人妮娜·科斯拉（Nina Khosla）所称的“社交网络悖论”，爆炸性增长的好友数量反而使得社交网络上的沟通效率低下。
 

[1]








现实中的社交网络

此外，社交网络不仅仅为人们提供了一个交流的平台，而且正在成为人们生活的社区。我们不仅可以在社交网络上分享生活动态，还能够通过第三方应用听音乐、和朋友一起玩《征途2》等。社交网络提供的开放应用程序使得人们可以随时和朋友分享喜欢的音乐和游戏等应用。在社交网站生活化的同时，应用程序本身以及其产生的大量信息使得社交网站上信息过载的问题雪上加霜。

未来社交网络的重要性毋庸置疑，它将成为电子商务、新闻资讯、电影音乐等网络资讯和服务的平台。那么，如何减少社交网络上的噪音，提高用户获取资讯的效率变得至关重要。比如，如何在茫茫人海中找到和用户兴趣相投的潜在好友，如何在好友发布的成千上万条生活状态中过滤用户可能感兴趣的话题，如何在海量的开放应用中筛选用户喜欢的资讯、音乐和游戏？问题的答案在社交网络的个性化。


 [1]
 The Social Network Paradox,http://techcrunch.com/2011/08/28/the-social-network-paradox/.




第2节　从复制线下关系到发掘线上好友



最初校内网更改为人人网时，铺天盖地的广告强调我们如何和现实中鲜有联络的同学和朋友建立线上联系。当用户写下自己居住城市、就读学校和工作单位等信息后，社交网络根据这些信息帮用户搜索同学校、同单位等可能认识的人。

然而，社交网络不仅仅是现实社会关系的简单复制品，人们需要在社交网络上主动发掘社会关系：住在附近的人、喜欢去同一个咖啡馆或公园的人、喜欢同一部电影的人，等等。这些潜在的关系不能通过就读学校或工作单位等简单信息统计得到。协同过滤和LBS（基于地理位置的服务）使得社交网络能够向用户推荐和他们兴趣相投的好友。




社交网络：现实社会关系的复制？




使用群体智慧寻找好友



当你在人人网上收听你最喜欢的某首歌时，也许好奇还有哪些人也喜欢听这首歌。当正在创业的你昨天接触了一个风险投资家，你也许想看看还有哪些相似的风险投资人。在LinkedIn上，你可以看到浏览了风险投资人甲的用户还浏览了哪些用户的页面，其中大部分都是和甲类似的风险投资人。LinkedIn使用这种“协同过滤”的方法，基于所有用户的浏览历史迅速找到了用户可能感兴趣的人。新浪微博最近推出的一个服务是向关注某甲的用户推荐已关注甲的其他人共同关注的对象，其本质也是一种基于共同邻居的协同过滤，只不过不是用在向顾客推荐商品，而是直接进行社会关系的推荐。吕琳媛等人系统性地总结了这方面技术的进展
 

[1]



 ，
 

[2]



 。


 [1]
 吕琳媛.复杂网络链路预测.电子科技大学学报，2010，39（5）.


 [2]
 Linyuan Lü，Tao Zhou.Link prediction in complex networks：A survey.Physica A 390（2011）1150-1170.




地理位置兴趣社交



你正准备去海边冲浪，当有其他喜欢冲浪的用户出现在附近时，你也许希望能有机会结交新朋友。社交网络能不能帮我们寻找附近和我们兴趣相投的人？随着移动互联网的发展，这个愿望已经不再遥远。Foursquare虽然能够让我们看到在附近晃荡的好友，但并没有融入推荐新朋友的元素。

2011年9月，TechCrunch Disrupt会议上介绍了两款新的应用：Holler和Mingle。Holler允许用户加入某个兴趣组，比如“拉丁音乐发烧友”。当你到后海的拉丁音乐酒吧坐下来欣赏演出时，可以登录Holler寻找在附近的拉丁音乐爱好者。Mingle和Holler不同的是，它不需要用户加入兴趣组，而是写下一些自己兴趣爱好的介绍，Mingle会把附近兴趣爱好相同的人推送给用户。事实上，生活地点相近本身就意味着文化、心理和兴趣上可能的诸多共同点，因此应该作为重要属性在好友推荐中加以利用。有趣的是，来自Livejournal虚拟社交网络的研究显示，在没有任何推荐的干预下，人们自发形成了按真实生活距离递减的交友概率
 

[1]



 。


 [1]
 D.Liben-Nowel,et al.Geographic routing in social networks.PNAS 102（2005），11623-11628.




第3节　个人页面的个性化：让噪声变得更少



Facebook的创始人扎克伯格设计并开发了一种叫做"News Feed"的功能，能主动把用户主页上的变动向所有好友广播。于是，Facebook的用户们在自己的个人主页上就能轻而易举地知道朋友的一举一动。扎克伯格称这像是“一股由生活中发生的点滴事件汇聚而成的涓涓细流”
 

[1]



 。这个功能使用户在广播自己的信息和获取好友的信息的过程中，不断增进感情和亲密感，深化了彼此之间的关系。2008年，扎克伯格在接受《纽约时报》采访时还表示："News Feed"功能是Facebook成功的关键所在。现在，这个功能几乎已经被所有的社交网络吸收和应用。




Facebook的杀手锏"News Feed"

不过，即使是好东西也会带来麻烦。每天那么多的好友更新，我们难免会被不间断的信息流所打扰。如果你拥有200个好友，平均每人每天更新5条信息，就有1000条信息推送到你的个人主页上，有人随口一句“我做了个梦”，有人说“今天我起了个大早”——大部分都是一些鸡毛蒜皮、过于琐碎的事情，对你来说价值不大，你可能已经开始嫌弃它们了。

随着使用社交网络时间的增长，用户越来越在乎所获得的信息的质量。缺乏有价值的资讯和感兴趣的活动等因素是导致用户放弃使用社交网站的重要原因。这正是我们在文章开头提到的“社交网络的悖论”。另外，对于用户更新的同一条信息而言，它对于不同好友的价值也是不一样的。社交网站应该提供更加贴心的工具，让用户能根据个性化的偏好接收自己需要的信息，以提高所接收到的信息的质量。

2009年，Facebook的研究员马洛带领的团队进行了一项研究，以确定“好友”间的关系到底有多密切。研究中，他们分析了用户点击好友信息或照片的频率和彼此间交流的频率，以及这种交流是否是双向的。通过对这些数据进行分析，他们发现，如果按平均拥有500名活跃好友计算，一位Facebook用户会点击其中40位好友的信息，与20位好友进行交流，保持密切联系的好友数量则在10人左右。
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 我们在社交网络上可以广交天下朋友，不过同是“好友”，他们与我们的亲密程度是绝对不同的。我们或许无法轻易阻止好友向我们广播他们的更新，不过我们可以拥有一个工具，将好友按照不同的亲疏关系进行归类，关系越紧密的好友的更新越会排列在相对靠前的位置，让我们在登录个人主页的时候更加容易看到。

Facebook推出了一款应用软件Top Friends，它能够帮助用户对他的好友资料库进行彻底的个性化。你可以给不同的好友贴上不同的标签，可以选择关注哪些标签下的好友动态，也可以选择对哪些标签下的好友传播你的动态。比如，你可能只关心10个“特别好友”的动态，也只想让这10个人知道你为庆祝《个性化时代》的出版而决定在中关村广场裸奔的消息。




Top Friends

不过，"Top Friends"还仅仅停留在用户主动定制筛选条件的层面。用户对好友动态的偏好不完全依靠好友的这个分类标准。也就是说，用户不一定关心“特别好友”的所有信息，也不一定对其他好友毫不关心。就像我们对电影和音乐有“顶”和“踩”的评价一样，根据用户对好友动态的评价，我们也可以提供个性化的动态推送。比如，我们发现用户对好友甲发布的一个关于乔布斯的动态表示“赞”，那么可以看看喜欢这个乔布斯评价的其他用户还喜欢哪些动态信息；反过来，如果用户对减肥信息从来都不感兴趣，即使来自“特别好友”，我们也可以降低该信息展示的优先级。协同过滤的方法也可以用于过滤好友的动态噪声。




个性化的主页


 [1]
 西门柳上，马国良，刘清华.正在爆发的互联网革命[M].北京：机械工业出版社，2009.


 [2]
 http://tech.sina.com.cn/i/2009-05-22/22493118243.shtml.




第4节　SNS社区化：个性化的应用



你是否和朋友一起评论过电影《一辈子做女孩》，偷过朋友菜地里的菜或把好友买作奴隶？如果你玩过“植物大战僵尸”，你能够想象在人人网上和好友一起组团与僵尸作战吗？人人网宣布将与PopCap合作推出加入好友互动功能的“植物大战僵尸社交版”。Facebook上的最大社交游戏供商Zynga的活跃用户数量已经超过了5500万人，并已经提交上市申请。暴雪总裁兼CEO、联合创始人麦克·莫汉（Mike Morhaime）也透露，要将下一代的MMO（大型多人在线网游）做成社交网络形式的。短短一年时间内，社交网络上的开放式应用已经风靡全球。

社交网络不仅集合了人与人之间的联系，还提供了人与人互动的平台。许多社交网络同时也是多种开放式应用的载体，包括音乐共享和在线游戏等，这些应用逐渐推动社交网络向社区化的方向发展。

喜欢看电影、听音乐、读书的朋友们一定不会对“豆瓣网”感到陌生，它是国内非常活跃的“以文化元素会友”的社交网站，通过书籍、电影、音乐、线下组织的各类活动等，来发现人与人之间的关联
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 。通常情况下，我们总是一个人静静地读书，看到精彩之处的兴奋心情需要表达和分享。小艾刚读完《三十而栗》，这是英国小说家麦克白的作品，它不是市面上畅销的书籍，小艾向亲朋好友询问一圈也找不到一个可以交流和讨论的对象。现实的社交圈子往往有这样的缺憾，品位相近的人常常陌路。而当小艾告诉“豆瓣”她刚刚读过《三十而栗》，“豆瓣”立刻就为小艾找到了5个同样在近期读过这本书的人，推荐到页面的旁侧。其中那个叫做Karl的家伙，还留下了几句简短的评论，正是小艾心中想说的！于是小艾毫不犹豫地把Karl添加为自己的好友。

故事还没有结束。豆瓣不仅以“点和点”的方式连接单个的用户，同时还采用“小组”的形式一次性汇聚多个用户，形成一个一个的圈子。豆瓣不只是将同样喜欢《三十而栗》的Karl介绍给小艾认识，同时还向小艾推荐了“英国小说”和“麦克白”这两个小组，这是跟同样读过《三十而栗》这本小说的用户组成的小组。在这里，小艾就可以一下子认识上百个可以交流的同伴，分享更多的阅读体验。借助阅读兴趣可以进行个性化交友推荐，借助社会网络反过来也可以进行个性化阅读推荐。中科院程学旗小组最近的研究表明，豆瓣上朋友推荐而来的东西被接受和好评的概率都远远大于平均值
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 。


 [1]
 邝新华.豆瓣网以书会友的力量.新经济导刊，2006，19.


 [2]
 J.-M.Huang,X.-Q.Cheng,H.-W.Shen,T.Zhou,X.-L.Jin.Exploring Social Influence via Posterior Effect of Word-of-Mouth Recommendations.WSDM 2012.




第5节　个性化社交网站的未来






从大众社交网络到小众社交网络



尽管Facebook在社交网络领域里占据着不可动摇的地位，但是越来越多的用户开始抱怨其信息的无针对性。在社交网络上，你接受来自所有好友的信息，同时你发布的信息所有好友也都能够收到。海量的信息和用户虽然能带给我们一些便利，但却阻碍了用户对深层兴趣的挖掘和分享。

同时，一些个性化的、基于兴趣的社交网络开始吸引人们的注意。例如Splore，它能够将具有相同兴趣的用户聚合到一个小圈子里来，在这个相对私密的圈子里，用户可以对其感兴趣的话题进行深入的讨论，结识爱好和知识更为相似的伙伴，增长相关领域的知识，并获得专家的帮助。




个性化社交网络Splore

Google+和各种新型社交网络的兴起都在指向一个明确的方向——更加小众化的社交网络。社交网络正在从大众式的传播逐渐转向个性化“熟人圈子”的模式。当人们厌倦了大众化社交网络毫无针对性的浅层次信息交流时，当人们为不能结识到真正兴趣相投的朋友感到沮丧之后，在未来的某个时刻，人们也许会部分放弃大众化的社交网络，回归到更加个性化、更加私密和有针对性的小众社交网络。“二人世界”
 

[1]



 就是最近由千百漾科技成功推出的一款情侣间社交网络的应用，它是小众社交网络潮流的极致表现。




二人世界：一个最小化社交网络的极致应用

一般的小众网络是否意味着个性化推荐技术无用武之地呢？正如之前在个性化个人页面中介绍的，从大众传播到“熟人圈子”仅仅是缩小了用户好友的范围。即使在熟人圈子中，好友们发布的信息，用户也会有内容上的偏好。从只针对海洋爱好者的个性化社交网络BlooSea，到专门面向法律人士的社交网络LegalPlayground；从只为商务人士提供午餐交流的BiteToMeet，到基于社区的本地化社交网络Loquila，垂直类与细分市场上的社交网络将得到更多用户的青睐。


 [1]
 www.youmeonly.com.




移动社交网络



结合智能手机和平板电脑等移动设备，移动社交网络将结合用户所在的地理位置，为用户提供更方便的互动平台。去年，Foursquare基于位置的社交网络能够允许用户“签到”并看到在附近的好友。今年，Color Labs和Instagram等移动社交网络把手机的位置感知功能应用到帮助用户寻找好友以及提供照片分享功能。与以往基于位置的社交网络不同的是，Color Labs从“被动关注”转变到“自动关注”，提出自动关注周围100英尺内的其他用户，并分享拍摄的照片。

移动社交网络使得社交网络能够满足用户实时的交友需求。比如，你去看北京国安的一场球赛，你的朋友临时爽约。你可以打开Color Labs，寻找附近的用户，临时组建一个小圈子。移动社交网络不仅将帮助我们分享更多的实时信息，还将改变我们交友的方式。




第10章　个性化微博






第1节　爆炸增长的“围脖”



如果没有微博，你也许不会了解姚晨，不会了解李开复和他的创新工场的进展，不会第一时间知道苹果的iPhone 4S和乔布斯的死讯，也不会使用“微领地”应用程序签到以及和朋友们玩“迷雾森林”。一年前，人们还会问“‘围脖’（微博）是什么”，而现在它已经成为很多人生活中不可或缺的一部分：清晨打开微博，看看今天的头条新闻；下班打开微博，关注身边朋友的动态和他们关注的话题。




微博构成
 

[1]





微博（MicroBlog）是一个基于用户关系的信息分享、传播以及获取平台，用户可以通过WEB、WAP以及各种客户端组建个人社区，以140字以内的文字更新信息，并实现即时分享。它既是一个广受欢迎的社交平台，又是一个重要的新媒体。明星、媒体、企业和政府机构把微博看成一个发布资讯以及与用户互动的平台。在微博上，我们可以关注喜欢的名人或身边的朋友，看到所关注用户发布的最新信息，转发或评论其中感兴趣的话题。我们也可以写几句话或者拍张照片发布到自己的微博空间上与其他人分享。微博还开放了自己的API和应用开发平台，吸引了许多开发者将自己的新奇想法在这个平台上实现。

微博的鼻祖Twitter自2006年诞生至今，已经吸引了来自世界各地超过2亿用户的注册，并以每天产生6500万条tweets（微博消息）的速度承载用户的发表和转发需求，相当于每过1秒就有750条新的微博消息产生。而国内微博行业的领头羊——新浪微博的发展速度更为惊人，根据新浪截至2011年第二季度财务报告显示，新浪微博注册用户数也已突破2亿大关。新浪微博的第三方开发者的应用数也在迅速增长，但是，目前和Facebook开放平台的数十万个第三方应用（包括娱乐类小游戏、社会化音乐发现和分享服务、数据统计等）相比，新浪微博还只是刚刚开始。

爆炸性增长的用户数量也给微博用户带来了不小的麻烦。当你进入微博想找一些可能会感兴趣的人，你是否会感到无所适从？在微博上的数千种不同的应用和游戏中，哪些是你可能喜欢的呢？鉴于此，我们如何才能满足微博用户的个性化需求呢？下面我们将讨论如何通过个性化技术来帮助用户推荐他们可能感兴趣的用户、内容和应用。


 [1]
 Spark.尚公子.社交网络学习笔记——微博篇.http://blog.jingweb.com/？p=419，2010年12月14日.




第2节　推荐用户可能感兴趣的好友



如果一位用户关注了小沈阳，他更有可能喜欢姚晨还是郎咸平的微博呢？微博用户希望关注的人可能包括现实生活中的亲友、同行、技术达人、崇拜的明星、兴趣相投者，等等。那么，如何挖掘出这些人来推荐给相应的用户呢？传统的推荐算法是否奏效？




基于用户属性的推荐



在Twitter的wefollow
 

[1]



 或新浪微博的“猜你喜欢”上，你会看到一些与你使用了相同标签，来自同一学校、同一公司或者在你附近的用户。例如，你使用了“投资”“金融”“壁球”“哈利波特”等标签，根据这些能体现你兴趣、爱好、技能、工作和专业的信息，我们可以寻找到你很有可能会感兴趣的用户。当然，标签只是用户属性的一个例子。你在微博上填写的学校、公司、性别、年龄、星座等信息都可以用来评估你与其他用户的相似性。




Twitter wefollow




新浪“猜你喜欢”

但是，基于用户属性的推荐有两个问题。首先，学校、公司和标签等属性信息较为宽泛。比如不少人都选择“投资”和“金融”的标签，并不意味着每个使用这两个标签的用户你都会感兴趣。即使我们能够收集到体现用户独特需求的属性，比如“喜欢每周三晚上在东直门打壁球”，是否意味着用户也希望认识其他同一时间、地点打壁球的球友呢？如果你有固定球友的话，你可能对认识这样的人并不感兴趣。基于用户属性的推荐的假设是：相似性越高，产生关注关系的可能性就越大。但很多时候并非如此，最简单的例子：男性用户总是对男性明星感兴趣么？事实恰恰相反。


 [1]
 http://wefollow.com/.




基于社会化网络信息的推荐



当你登录微博页面的时候，会看到右侧的“可能感兴趣的人”、“这些人也关注他”、“我和他的共同关注人”，这主要是基于你和其他用户之间的社会关系的结构。你的朋友除了关注你以外，还关注了薛蛮子，那么薛蛮子可能就会出现在“可能感兴趣的人”列表中。这是基于网络结构（Friend-of-Friend）的方法。这种方法应用社交网络的局部信息，即关注朋友的朋友——如果我有很多朋友都把某用户A标记为朋友，那么我可能也有兴趣把A当做自己的朋友而加以关注
 

[1]



 。




关注朋友的朋友

更进一步想一想，我们是否只能使用微博上的社会化网络信息呢？拥有微博的用户，可能也有MSN、人人网、开心网、新浪博客等账户，能否把多个社交网络的信息整合到微博上呢？基于多个网络信息（SONAR）的方法是IBM内部的一个系统，它将多个不同数据源公开的社交信息收集到了一起。如果两个用户在人人上是朋友关系，那么他们可能也想在微博中互相关注。近期上线的社交网络聚合平台有人网就致力于帮助用户整合并打通所有的社交账户。用户可以通过自己的新浪微博账号直接登录该网站（微博上原有的社交关系会一并导入），然后将多个社交网络账户包括其他微博、Instagram、Qzone、豆瓣、点点、虾米音乐等多个主流网站进行绑定，直接在有人网内形成统一的社交信息流。用户可以和好友在这些不同的社交流之间进行评论、分享、喜欢等活动，并将这些活动实时反馈到各个独立的社交网络账户主页上。


 [1]
 D.Liben-Nowell and J.Kleinberg.The Link Prediction Problem for Social Networks.Journal of the American Society for Information Science and Technology，58（7），1019-1031，May 2007.




基于“内容匹配+社会化网络信息”的推荐



然而，上述的方法没有考虑到微博上最丰富和有价值的信息：微博内容。两个用户如果经常发布或转发同一个话题的内容，比如人民币升值，他们更有可能相互感兴趣。这是基于内容匹配（content matching）的方法。当然，简单的内容匹配是存在问题的。比如，假设一位经济学家和一位经济学院大学生都喜欢发表宏观经济的内容，我们可以向经济学院的大学生推荐这位经济学家的微博，但是反过来则效果不佳。

由于微博上社会关系本质是单向的，双向关系可以看作两个单向关系的叠合，所以我们在使用基于内容匹配的方法时，也需要加入社会化网络的信息。这就是基于内容匹配和结构混合的方法。回到经济学家和经济学院大学生的例子，在内容匹配的基础上，我们考虑两个用户形成关注关系的可能性。例如，经济学院大学生的朋友中，有不少朋友关注这位经济学家，那么我们可以向这位大学生推荐经济学家的微博，但是由于经济学家的朋友很少有人关注这位大学生，那么这位大学生就不会出现在经济学家页面上的“可能感兴趣的人”的列表中。




基于社会化网络信息的协同过滤



简单使用社交网络信息能否回答我们开头抛出的问题：“如果一位用户关注了小沈阳，他更有可能喜欢姚晨还是郎咸平的微博呢？”从用户属性的角度看，小沈阳和姚晨都贴着“娱乐”的标签，而郎咸平则属于“财经”和“经济”的范畴；从用户内容的角度看，我们看到用户发布和转发更多带着“金马奖”等关键词的帖子，而没有"CPI"、“人民币”等关键词，所以这个关注小沈阳的用户可能更喜欢关注姚晨；从社会化网络的角度看，一些用户的好友可能关注了姚晨而没有关注郎咸平。

解决上面这个问题的思路可以直接用下面的图表示。用户甲和用户乙都关注了小沈阳，用户乙还关注了姚晨。那么我们认为，用户甲对姚晨也可能感兴趣。




用户的协同过滤

这种方法正是我们在第1章中谈到的协同过滤，可以根据用户的购买行为，利用群体的智慧来进行商品推荐。在微博上，如果我们把一个用户关注了另一个用户比作一次购买行为，我们就可以应用同样的方法来进行推荐了。与基于属性方法不同的是，我们不需要通过姚晨、小沈阳和郎咸平的职业、工作等信息来计算他们的相似性。如果我们发现很多关注小沈阳的用户都关注了姚晨，我们可以推断喜欢小沈阳的用户也会喜欢姚晨。与单纯地使用社交网络信息不一样的是，用户甲和用户乙等用户之间并不需要建立联系。与“内容+社交网络”方法不同的是，我们使用协同过滤方法时并不需要计算用户甲和用户乙发布内容的相似性等信息。




第3节　微博上的个性化应用






微博上APP的个性化



当你在微博上寻找一个需要的应用或者一个小游戏的时候，如何在众多的应用中找到自己喜欢的？不同用户的喜好各不相同，有些人很喜欢动作类的游戏，有些人喜欢养生类的游戏，有些人喜欢益智类的小游戏，也有人喜欢“微数据”这样的应用。

我们首先看看新浪微博是怎么做的？在新浪的微博广场中，不仅仅是列出了这些应用，还向用户推荐了一些比较受欢迎的以及用户的好友们正在使用的应用。在新浪微博上，“热门推荐”结合使用人数的多少以及对应用的评价进行排名，“你可能喜欢的应用”则是挖掘了你关注的人正在使用的应用。“最多使用人数”、“得分最高”、“最多朋友使用”这些信息的确可以帮助我们推断用户的偏好，但是在微博上有更直接的数据可用来了解用户的偏好：用户对应用的评分。

我们之前讲到的协同过滤是否也适用于应用推荐？这些应用就像电影等商品，每个用户都有各自潜在的兴趣爱好，而且具有相同兴趣爱好的人可能对于同一个应用的评价有相同偏好。比如，喜欢“求解梦”应用的用户可能还喜欢“八字合不合”以及“上辈子你是做什么的”。正如在第13章里面将提到，协同过滤经常能够为用户提供出其不意、令他惊喜的推荐。




新浪微博广场的应用推荐

当然，协同过滤存在两个问题：一个是“冷启动”的问题，当用户评分数据较少的时候，我们很难计算出不同应用之间的关联性。在这种情况下，有时候低分也能起到正面的推荐效果。因为一个用户给某应用打低分，至少说明用户对这类应用有兴趣，而且用户对于自己特别熟悉或在意的类别，反而容易给出苛刻的评分
 

[1]



 ，
 

[2]



 。第二个是电子商务中提到的“香蕉效应”
 

[3]



 ，在微博应用中也存在类似于香蕉这样炙手可热的应用，比如“微音乐”，我们发现，“北京空气质量”、“办公室大作战”甚至是“噢粑粑_手机找厕所”等应用与“微音乐”的关联性都很高，但这并不意味着你应该向每个使用“微音乐”的用户推荐“噢粑粑_手机找厕所”。在本书附录中还会详细讨论这个问题。


 [1]
 M.-S.Shang,L.Lü，W.Zeng,Y.-C.Zhang,T.Zhou.Relevance is more significant than correlation：Information filtering on sparse data.Europhys.Lett.88（2009）68008.


 [2]
 W.Zeng,Y.-X.Zhu，L.Lü，T.Zhou.Negative ratings play a positive role in information filtering.Physica A 390（2011）4486-4493.


 [3]
 在对沃尔玛的购物篮进行分析后发现，最经常出现在用户购物篮里的商品是香蕉，从而导致香蕉和所有商品的关联性都很高。




微博上信息流的个性化



当我们每天打开微博，看到的是铺天盖地的垃圾信息，而真正有价值的信息却被淹没在滔滔口水中。随着各个企业的微博营销团队陆续涌入这片信息已经浑浊的海洋，必然加剧逐渐降低的用户活跃度和用户体验。我们曾在第8章中提到的初创公司My6sense在2011年2月推出的一款应用便可以根据用户的喜好和兴趣来整理Twitter内容流，从而解决这个问题。类似Gravity和Hunch这样的公司尝试从用户处获得信息，以便为用户提出个性化的推荐，而My6sense不需要用户自己设置喜好，它依靠的是“第六感直觉”，即通过了解该用户关注了哪些主题或人，打开过哪些链接，或转推过什么内容来了解用户的喜好和兴趣。在用户使用My6sense应用的过程中，它会持续学习用户的喜好并改善推荐效果功能。微精也是类似于My6sense的一款中文微博应用，通过分析微博用户的阅读行为和习惯，把用户可能感兴趣的信息推送到终端，像杂志一样呈现在用户面前。用户可以选择“喜欢”或“不喜欢”按钮决定是否继续接收此类信息，还可以规定接收条数。




第4节　个性化微博的未来发展



在这个追求个性化的时代里，微博作为一个新兴的媒体平台，自然要顺应这一趋势的发展。千篇一律的大众媒体已经过时了，越来越多的人希望得到个性化的新闻和消息，希望表现自己独特的一面，而不是一味地接受媒体的统一灌输。微博正是顺应了人们的个性化需求而产生的，它在未来的发展也将向着进一步满足用户的个性化需求的方向前进。




SoLoMo：社交化、本地化、移动化



2011年2月，著名IT风险投资人约翰·杜尔首次提出SoLoMo概念——社交化（Social）、本地化（Local）和移动化（Mobile）。微博本身就是社交圈子网络化的产物，它的出现满足了人们发现新事物的好奇心，当这些新事物、新消息发生在周边人的身上时，就更有意义了。互联网的发展正在从海量信息、无限渠道向定制化信息和特定渠道的方向转变。如何将人们划分成有意义的群体，使得群体内部成员之间的交流效率更高，则是微博未来要解决的首要任务之一。虽然人们对普遍的信息也有一定的需求，但毕竟更关心身边人和身边事。我工作的写字楼里都有哪些与我类似的人？我居住的社区附近有哪些好吃的饭馆？微博的社交化发展方向将会体现在能够打通微博与其他社交网络（例如人人网、开心网、LinkedIn）用户行为数据的应用。这样的应用一旦出现，将可能使用户黏度和用户体验大大提高，也能更好地将线上行为转化到对线下活动的信息服务中。

如何为用户提供更多他们可能感兴趣的本地化信息和本地化用户也将是微博面临的一大挑战。美国推荐网站Hunch已于近日开始测试其地理位置推荐服务，用户可使用Twitter或Facebook账号访问Hunch网站，以查看自己好友当前在哪些地点活动，以及他们关注的与本地相关的话题。当然，未来如果Hunch能与Foursquare、Yelp及其他地理位置服务商合作，并直接从这些合作伙伴手中获取数据，这样将会增强Hunch基于地理位置的信息推荐的准确性。

本地化与移动化这两个趋势从应用上看很难分开，因为本地化的服务将基于移动设备，而移动互联网的应用又将方便本地化的服务。Brightkite是一个基于本地化和移动化思想的手机应用，它能够让用户在发布微博的时候轻松地加入地理位置信息，从而实时地关注周边人的动态。当周围有人登录的时候，它会显示在你的手机上，这样，你总能够在你感兴趣的地方，例如咖啡厅、健身房或者书店，认识和你兴趣相似的人。




Brightkite：基于本地化的手机微博应用




多种表达方式的选择：文字、图片、语音、视频



“用140字表达你想说的话”——这是微博最初的理念。但是随着微博的迅速发展，人们开始追求更加个性化的表达方式。文字似乎已经不太能满足人们沟通的需求了，在未来，微博将更加注重用户多方面的表达需求，以多种表达方式来满足用户个性化的需要，其中“微视频”就是其中重要的一种。

美国加州的一家公司推出了一款叫“12秒”的应用服务网站。“12秒”网站允许使用者录制一段时间不超过12秒的视频信息，然后将其添加到自己的Twitter页面上。与Twitter类似的是，在“12秒”网站上，用户之间也可以互相关注，只不过这种关注建立在微视频信息流的基础上。




“12秒”网站提供视频微博的发布

如果微博和微视频不足以表达你的想法，也许Tumblr可以满足你的需求。Tumblr是一家集文字、图片、视频等表达方式为一体的微博平台。在这里，你可以将你的思想以简报的形式表达出来，Tumblr提供6种不同方式的简报：常规文字、引用、图片、视频、对话和链接。与传统微博不一样的是，它并不支持评论功能，这使得它更像一种单向的表达。利用Tumblr强大的表达集成功能，用户可以创作更加个性化的微博。




Tumblr提供各种形式的简报微博




第11章　个性化求职和招聘






第1节　什么职位适合你？个性化技术为您推荐！






网络招聘：海量职位信息带来的噩梦



还在报纸上密密麻麻的求职版面中搜寻招聘信息？这似乎已经是上个世纪的事情了。雇主和求职者们早已经涌向了各类招聘求职网站，那里的信息更丰富，雇主能更快地招到合适的人才，求职者也能更方便地找到适合自己的工作。《纽约时报》对网络求职的优点评价道：“换工作开始像换衣服一样简单。”难怪大量的求职者和雇主们已经涌向招聘网站，比如中华英才、智联招聘以及正在兴起的大街网和应届生都开始成为大家找工作时候的首选。




通过报纸招聘的时代将要结束了！

正是由于网络招聘如此火热，招聘网站上发布的职位信息正在呈爆炸式增长，随时都有大量的职位信息发布和更新。对于求职者来说，这应该是件好事，因为他们有更多的机会可以选择；对于雇主来说，他们也希望通过发布职位信息，快速招聘到合适的人。然而，几乎每一位雇主都会收到成千上万份简历，很难从中筛选出合适的求职者。一位雇主在招聘网站发布了招聘信息，一天之内就收到了5000份简历，其中一部分是明显不合适的求职者。“我想他们可能只是输入了搜索关键词，然后连看都不看就把简历发送了过来。”这位雇主抱怨道，“我现在还需要再找一个帮忙筛简历的人，这个人不能再从招聘网站上找了。”爆炸式增长的职位信息给雇主们带来了新的麻烦。

求职者也有同样的苦恼。假如你想在招聘网站上找一份IT咨询的工作。当你用“IT咨询”这个关键词搜索职位的时候，结果中可能包括咨询顾问、项目经理、IT管理咨询、系统咨询等相关的成千上万个职位。由于求职者对职位的偏好各异，很难用几个简单的搜索关键词来概括他们的多元化需求：有些求职者可能很注重职业发展，而有些人可能更加关心是否要经常出差。由于不能确定求职者们的职位偏好，招聘网站经常会尽可能多地给求职者呈现与搜索词相关联的职位信息，求职者不得不通过眼球来寻找自己感兴趣的工作。




求职者和雇主的新烦恼




推荐合适的职位：个性化的解决方案



求职者和雇主的苦恼都来自同一个问题：职位和求职者的匹配。雇主希望只收到合适的求职者发来的简历；而求职者也希望只浏览他感兴趣并有能力胜任的职位。对于一个求职者来说，我们怎么能知道什么样的职位和他更加匹配呢？你可能会说，这取决于求职者的职业规划、对工作性质的偏好、自身的教育背景和工作经验等因素。没错，回到之前那个关于IT咨询的例子，我们可以使用个性化技术，从他填写的教育背景、工作经历、职务信息以及点击过的职位信息来了解他的能力和兴趣。那么，即使他只输入了“IT咨询”这个简单的关键词，也能筛选出适合他的IT职位呈现给他。

个性化技术的解决方案和简单的搜索有很大的差别：由于求职者的背景和兴趣千差万别，即使他们输入同样一个关键词，也可以为他们呈现个性化的搜索结果
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 。假设有两位求职者都在找IT咨询方面的工作，一位是在Google工作了几年的程序员，另一位是刚毕业的计算机专业学生，即使他们搜索时都输入“IT咨询”，为他们呈现的职位信息也会是不一样的。像为应届毕业生呈现有工作经验要求的职位信息毫无意义一样，为有几年工作经验的程序员呈现招聘实习生的职位也是没有意义的。个性化推荐技术能够让我们学习求职者的兴趣和背景，从而筛选匹配的职位信息呈现给求职者
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 。


 [1]
 Bradley,K and B Smyth（2001）,"Improving recommendation diversity,"in Proceedings of the Twelfth Irish Conference on Artificial Intelligence and Cognitive Science Citeseer.


 [2]
 Lee,DH and P Brusilovsky（2007）,"Fighting Information Overflow with Personalized Comprehensive Information Access:A Proactive Job Recommender,"in Proceedings of the Third International Conference on Autonomic and Autonomous Systems:IEEE Computer Society.




第2节　从历史访问数据出发：求职者对什么样的职位感兴趣？



从前面的例子中可以看出，如果能够了解到求职者的兴趣和背景，如职业规划、教育背景、工作经历等信息，就可以对搜索的结果进行个性化的匹配，更精准地为他提供适合的职位信息。我们能否把电子商务网站的个性化技术应用到求职者和职位的匹配上呢？这与电子商务网站有很大的不同。首先，找工作比购买商品涉及更多主观的因素，比如求职者的性格、职业发展目标以及公司的声誉。个性化技术如何学习这些主观的偏好？其次，购买商品只取决于用户的兴趣，而求职需要考虑求职者和雇主双方的偏好，并不是求职者相中了合适的职位就能够入职。也许求职者对一个职位非常有兴趣，但是雇主却认为他不能胜任这份工作。我们又如何结合求职者的兴趣和背景，向他推荐感兴趣并且能够胜任的工作呢？这些问题在下面章节中会给出解决方案。




主动询问：高级搜索和性格测试



很多个性化服务的初步尝试都是从主动询问用户偏好开始的，个性化求职和招聘也不例外。现在很多招聘网站都意识到，由于求职者输入的搜索关键词不够准确，他们经常需要花费大量时间进行“眼球搜索”，即逐一浏览搜索结果。随着职位信息数量的增加，求职者在海量信息中搜索自己感兴趣的职位变得越来越困难。正是由于这个原因，一些招聘网站开始主动向求职者询问一些相关信息，包括他们对职位的个人偏好以及求职者自身的个人信息，以此帮助他们过滤搜索结果。

在美国现在访问量排名第一的招聘网站CareerBuilder上，求职者若需要寻找相关的职位，需要主动向CareerBuilder提供一系列的个人信息，例如教育背景、工作经历和技能等。通过这些信息，网站可以过滤求职者的搜索结果，以及推荐他们可能感兴趣的职位。比如之前IT咨询的例子，如果是计算机专业的应届毕业生想在CareerBuilder上求职，他只需要告诉网站：“我是刚刚大学毕业的计算机专业学生，之前在甲骨文实习过一段时间，很熟悉C++编程，我想去大型的IT咨询公司工作。”通过求职者主动提供的这些信息，CareerBuilder可能会给他推荐埃森哲管理咨询顾问的校园招聘信息。Monster.com等大型招聘网站的高级搜索功能也能够帮助求职者过滤搜索结果。我国的智联招聘和大街网等网站会让求职者参加在线的心理和行为测试，测试能让网站对求职者的某些主观特征有更好的了解，进而有可能呈现有效的职位推荐结果。

但是，如果我们需要更加精确的职位推荐，就不可避免地需要求职者回答更多的问题，比如职业规划是什么、喜欢什么样的工作氛围等，这时他们可能感到不耐烦。即使求职者愿意填长达几页的个人信息调查，但其中一些问题可能他们也不知道答案。例如，对于没有工作经验的应届毕业生来说，他可能并不清楚自己今后的职业规划。




个性化技术提供职场导航




挖掘求职者访问数据



除了主动询问求职者以外，我们还有其他的方式来了解他们对职位的偏好。即使用户不说，我们也可以通过他在网上浏览了什么内容，点击了什么链接，以及对网页的评价等行为数据来了解他们的喜好。




基于求职者个人的历史数据



你可能在想，正如第1章提到的，可不可以根据求职者工作的特性来了解他的偏好呢？我们可以通过他过去点击了哪些职位来分析他喜欢的这些职位的特点：薪酬水平、工作地点、专业技能等信息。一个很好的例子是爱尔兰职位搜索引擎JobFinder设计的CASPER系统
 

[1]



 ，这个系统有一部分的个性化推荐技术就是基于求职者之前对不同职位的打分数据。比如，一位求职者只会将月薪高于一万的工作加入“我喜欢的工作”列表，那么之后他在搜索的时候，我们就会把月薪作为过滤标准，只呈现月薪在一万以上的工作。

这种方法也有两个无法避免的问题：一是求职者的历史数据有限，因为找工作不像购买商品那么频繁，当历史数据少的时候我们很难为求职者做出推荐；二是工作的很多特性是主观的而且是我们无法观测到的，例如公司的声誉以及和职位匹配的才干等。那么，当职位信息有不少主观和无法测量的属性时，我们如何去了解求职者喜欢什么呢？


 [1]
 Smyth,B,K Bradley,and R Rafter（2002）,"Personalization techniques for online recruitment services,"Communications of the ACM,45（5）,40.




协同过滤：借助群体求职者的智慧



由于受求职者个人数据的限制，不少人开始考虑使用协同过滤
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 ，借助其他求职者的数据来挖掘当前求职者的个性化偏好。例如，性格外向的求职者孙悟空可能会把销售、广告这些工作标为“很喜欢”。作为招聘网站，我们可能不知道孙悟空的性格外向，也不知道为什么他会喜欢销售类工作。但是，我们发现另外一位求职者白展堂也把销售和广告这一类工作标为“很喜欢”，从中我们可以推测孙悟空和白展堂的求职兴趣是比较相似的。比如白展堂的“我喜欢的工作列表”里还有公关职位信息，我们就可以把这一职位推荐给孙悟空。回到之前提到的计算机专业应届毕业生的例子，我们发现一些求职者和他一样也都点击了甲骨文、思科、谷歌的校园招聘职位，虽然我们不知道这群人的教育背景、技能、性格特征和职业目标，但是我们知道他们在职位上兴趣相投。

那么，接下来的一个关键问题就是：如何判断求职者之间的相似程度呢？正如之前的例子所提到的，一种办法是使用求职者的个人资料来判断相似性，比如年龄、性别、专业、教育背景和工作经历等。但是，个人资料是判断两个求职者相似与否的好标准吗？举一个简单的例子，如果我们考虑求职者的性别信息，是不是男性和女性对职业的偏好不一样呢？难道男性求职者都会更喜欢做工程师，而女性求职者都更偏好秘书工作吗？很显然，这只是我们长期以来形成的刻板印象。即使经过统计发现男女职业偏好的确有差别，我们也不能根据性别信息来进行个性化推荐：如果一位女工程师在搜索工作的时候收到大量的秘书职位推荐，我们不难想象她会有多恼火。

另一种方法就是从访问数据中挖掘：例如刚才提到的性格外向的求职者孙悟空和白展堂，求职网站之所以知道他们兴趣相投，并非是由于性格测试或是星座相同，而是由于他们喜欢的职位列表中有不少重叠。协同过滤可以根据求职者的浏览历史和对职位的评价将他们归为不同的“组”。与喜欢人力资源的佟掌柜相比，孙悟空和白展堂都喜欢销售、广告和公关一类的职位，他们应该归为同一“组”。这种判断求职相似性的方法被CASPER系统应用于JobFinder.ie求职网站。通过协同过滤的方法，CASPER可借助同一“组”内其他成员浏览过的职位来为求职者进行推荐
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 [1]
 Rafter,R，K Bradley,and B Smyth Eds.（2000），Automated collaborative filtering applications for online recruitment services：Springer.


 [2]
 Drigas,A，S Kouremenos,S Vrettos,J Vrettaros,and D Kouremenos（2004）,"An expert system for job matching of the unemployed,"Expert Systems with Applications,26（2）,217-24.


 [3]
 Goeker,MH and B Smyth（2001）,"Delivering Personalized Information:What you get is what you want,"Special Issue on Artificial Intelligence and E-Commerce 15（1）,17-21.


 [4]
 Rafter R K Bradley and B Smyth 2000 Personalised retrieval for online recruitment services,"in Proceedings of the 22nd Annual Colloquium on Information Retrieval:Citeseer.




第3节　从简历开始：语义搜索分析



之前提到，求职者和职位的匹配不仅涉及他对职位的兴趣，也与他是否有能力获得这份工作有关。前面我们主要关心的是求职者对什么样的职位感兴趣，他们的偏好可以从他们在求职网站上的历史访问数据反映出来。接下来，我们想知道的是求职者的能力和职位的匹配程度，也就是他有多大可能获得这份工作。这不只是求职者关心的问题，对于在网站上发布职位的雇主来说，在筛选简历和面试环节出现大量不合适的求职者也是在浪费他们的时间和精力。

我们如何才能知道求职者的能力与什么职位匹配呢？回答这个问题的前提就是我们要了解求职者的工作能力，一个自然的数据来源就是求职者的简历。全球最大的招聘网站之一Monster.com已经开始从求职者的简历挖掘数据来了解他们的能力，从而为他们推荐更加合适的职位。




求职者与雇主如何匹配

2008年，Monster.com收购了智能招聘商品和服务领域的领头公司Trovix，把Trovix的语义搜索技术用于分析求职者的简历和职位信息是否匹配。Monster.com使用语义搜索技术来分析职位要求和求职者简历在一些关键点上的匹配，比如工作经历、教育背景、技能等，然后把匹配程度高的职位信息推荐给求职者。这种个性化推荐服务不仅能节省求职者搜索和浏览职位的时间，对于雇主来说也提高了招聘的效率。“个性化技术让我们在全球的用户，包括求职者和雇主，都得到了更好的搜索体验和更加匹配的结果。”Monster.com的全球首席信息执行官Darko Dejanovic说，“随着个性化技术的应用，求职者和雇主之间的匹配将不断加强。”




第4节　更好的职业生活：未来的招聘网站






向上销售：职业培训服务



招聘网站仅仅是一个搜索职位的地方吗？现在不少招聘网站在改善搜索职位体验的同时，也开始提供其他与求职相关的内容和服务：求职者不仅可以搜索职位，还可以访问和求职有关的建议，让专家帮忙修改简历，学习职业培训的网络课程，等等。比如Monster.com和网上培训公司Cornerstone进行合作，开始为求职者提供商业知识、办公软件和IT方面的培训课程。现在Cornerstone为他们提供了包括19种语言版本、超过30000门的培训课程。另外一个例子是雅虎Hotjobs与Salary.com的合作。在Hotjobs上推出了薪酬向导服务，根据职位信息帮助求职者计算基本工资、奖金等薪酬数据，把未来薪酬的增长趋势做成图表呈现给求职者。CareerBuilder也提供了类似的薪酬向导服务。我国的智联招聘等网站都设有求职指导专区，过来人、HiAll等网站还会定期开办职业培训营，为大学生提供求职指导。

在未来，招聘网站在培训服务上也将遇到信息过量的问题。针对招聘网站不断增长的内容和服务，求职者如何挑选自己喜欢或需要的信息和培训呢？比如想进入IT咨询行业的应届毕业生，面对Monster.com上30000门培训课程和海量的IT求职经历，他应该浏览哪些内容呢？就像我们在第5章中提到的信息过载问题一样，求职者也可能在搜索他想看的内容上花费不少时间。所以，随着网站上和求职相关的内容和服务的扩充，求职网站也可以为求职者进行内容的个性化推荐。例如，针对喜欢IT咨询的应届毕业生，我们可以通过邮件给他发送一些埃森哲求职经历的文章。




基于社交网络的求职招聘



无论你参加的是校园招聘还是社会招聘，都希望和一群志同道合的朋友共享求职信息，或借助自己的人脉了解职位需求和投递简历。现在，招聘网站已经加入了职业论坛的功能，比如Monster.com可以让求职者在上面建立博客，以及和其他的求职者讨论工作经历和求职心得等。雅虎Hotjobs的论坛功能比Monster.com和CareerBuilder强，它根据求职者所在的行业或类别设置了不同的论坛，求职者可以在论坛中询问建议或者分享求职的观点和经历，还可以在线上和其他的求职者聊天。但是，招聘网站的职业论坛功能与LinkedIn和Xing这样的职业社交网络还有很大的差距。社交网络和微博等新媒体与招聘功能的结合已经成为业界的共识，社交网络信息也将成为个性化求职和招聘技术的数据来源。

在基于社交网络的求职招聘领域，不得不提的是职业社交网络LinkedIn。雇主发布职位信息，求职者发布教育背景和工作经历等信息，通过求职者之间的人脉来实现求职者和职位之间的匹配。Microsoft、eBay、Netflix和Target等公司都已经开始使用LinkedIn来进行招聘。LinkedIn拥有站内信、个人档案、企业主页以及用户认证制度，提高了信息的可靠性和匹配程度。据LinkedIn2011年1月提交的招股书中透露，它在全球200多个国家拥有超过9000万的用户。除了LinkedIn外，Facebook等社交网站也开通了招聘功能。




社交网络的招聘功能

在我国，招聘企业和求职者也加入了“织围脖”的大军。企业注册官方微博发布职位信息，求职者通过关注企业的微博来获得实时的招聘信息。求职者发布微博简短描述求职意向和自身能力，通过众多粉丝的关注和转发传播“微简历”。微博的实时信息能够提高企业和求职者之间信息传播的效率，但是仅仅依靠“关注”这样的单向网络并不能提高求职者“微简历”和企业职位之间的匹配程度。之前提到的语义搜索技术能够分析微博的内容，比如，企业在发布的职位信息中要求求职者具备制作网页技能，那么在“微简历”中提到Dreamweaver等网页制作软件的求职者和职位更加匹配。




新媒体下的求职招聘

不论是基于群体智慧，还是基于内容和社交网络的个性化职位推荐，都是为了提供更加高效和精准的职位匹配，在求职者和企业职位之间搭起一座桥梁。在未来，随着基于社交网络的职位推荐技术的发展，求职招聘网站已经不只是帮助人们找工作的地方，还将成为提供职业信息和职业发展建议的社交平台。正如Monster.com的首席执行官Sal Iannuzzi所说：“我们不只是想帮人们找到好的工作，更重要的是让人们有更好的职业生活。现在我们所做的一切只是一个开始”。




群体智慧：成功招聘的桥梁




第12章　个性化约会网站






第1节　个性化技术为你寻找Mr.or Ms.Right



怎么才能找到合适的约会或结婚对象？相信不少适婚青年正为这一人生大事而苦恼。这些人最常用的方式是相亲。传统的相亲模式是，朋友为了撮合两个人，把双方拉出来吃饭，当两人初步了解之后，朋友便知趣地走开，然后就看双方的缘分了。传统的相亲模式现在变成了一门有利可图的生意，比如职业媒人、相亲电视节目以及现在热门的约会网站。随着互联网的普及，越来越多的单身男女开始到约会网站上寻找合适的伴侣。特别是在2008年和2009年经济萧条的时候，约会网站每月的业务和访问量都保持了20%的增长。

假设有一位年近三十的男士，他想通过约会网站寻找一位女朋友。在支付了会员费和填写了一些个人资料后，他就可以通过浏览网站上女性用户的照片、职业、爱好等信息来寻找中意的对象。即使他喜欢的女性与他没有共同的朋友圈、没有相似的活动范围，他也可以通过网站和她交流并约她一起出来吃饭、看电影。比起传统的相亲方式，在约会网站中寻找对象让我们有了更加广泛的选择：用户可以快速地结识和了解很多陌生的单身者，通过交流确定是否约其出来进一步认识，相亲不再局限在自己的朋友圈内。

然而，更多的选择也给约会网站的用户带来了一个麻烦：约会网站上有成千上万的人，怎样才能从中找到自己的Mr.or Ms.Right呢？有时候为了找到合适的约会对象，用户需要浏览大量的资料和信息。比如，前面提到的男士，他可能会看到不少年龄差异大、兴趣不匹配或者不在同一个城市生活的单身女性的资料。不少用户抱怨，他们总是花了不少的时间浏览那些不感兴趣的资料——显然，每一个用户都希望能从海量的信息中快速定位他们喜欢的人。




网络上的Mr.or Ms.Right




寻找合适的人，不只靠搜索和缘分



作为约会网站的经理人，要让用户快速找到他心仪的约会对象，一个解决方案是提供站内搜索引擎，这样用户就可以根据用户基本信息来进行搜索和筛选，例如找一个大学本科学历、26岁以下、家在北京的女性。可惜，搜索引擎并不是解决用户抱怨的关键所在。一方面，经理人和研究者们发现，用户很难用搜索关键词来准确表达他们想要什么样的约会对象。比如，如果之前那位男士想找一位工作稳定、顾家的女朋友，他应该用什么关键词来准确表达这个要求呢？他可能会输入“国企”“宅”“不出差”等词来形容。可这些词不但不能准确地表达这位男士的需求，而且也不能有效地帮助他筛选海量的资料。有些男性喜欢某种类型长相的女性，一旦看到符合要求的女性就会很有感觉，但是这种整体的感觉往往无法分解成若干关键词，即便分解出来也无助于搜索。很多时候，用户使用的关键词过于宽泛，网站仍然会返回大量的搜索结果，也就是说，搜索引擎的使用并没有减轻他们浏览大量资料的负担。有时候用户自己也不清楚喜欢和什么样的人约会，比如那位男士可能并不知道什么女性和自己合适，是性格相似还是性格互补呢？当用户对约会对象的偏好不确定时，使用关键词来进行搜索就成了无的放矢。

如果搜索不能有效地帮助用户寻找合适的人选，就意味着我们只能够把这一切推给缘分吗？对于约会网站的经理人来说，这不是一个好的借口。假设你是前面那位男士的朋友，你要给他推荐约会对象，你会把所有认识的单身女性朋友都拉出来让他见一面吗？估计大部分人都不会这样做。作为他的朋友，你肯定会考虑哪些女性朋友和他在性格等方面更加合适，从而筛选出他可能喜欢的对象来介绍。同样，我们可以使用其他技术手段来帮约会网站的用户筛选出他们可能喜欢的对象，并且只向他们呈现这些人的资料，从而节省用户浏览无关信息的时间和精力。

那么约会网站怎么才能像亲密朋友一样去了解用户的喜好，帮用户找到适合的约会对象呢？为了解决这个问题，我们又可以使用已经很熟悉的个性化推荐技术。想象在网站上，我们能够收集用户的兴趣爱好、性格等个人信息，可以记录用户访问过哪些人，对哪些人的资料评价高，曾经尝试过邀请哪些人约会等。通过使用个性化技术对用户在网站上的行为信息进行挖掘，我们就不难了解用户喜欢什么样的人，从而为他们推荐个性化的约会对象。




第2节　利用群体的智慧：预测你和陌生人的来电指数



阅读过前面章节的读者应该对“个性化推荐技术”并不陌生，不过，目前它在婚恋交友领域的使用并不像在电子商务等领域的使用那么普遍。有人可能会疑惑，给一位男士推荐一位女朋友和给他推荐一个职位有什么不同呢？如果你有这样的疑惑，可以试着问问身边人两个问题：“你喜欢什么样的工作？”“你喜欢和什么样的人约会？”前一个问题的回答可能会主要围绕薪酬、行业、职业发展、工作性质等客观或主观的因素，而后一个问题的回答很有可能只是“一切看两个人的感觉”。

这个答案会让约会网站的经营者们十分苦恼：在电子商务或招聘网站上，当我们问用户想买什么商品或喜欢什么样的工作时，用户都能告诉我们他们的一些偏好。而现在，用户抛出看不见、摸不着的“感觉”来作为约会对象的选择标准，我们如何来为他进行推荐呢？




趣味相投：基于性格的个性化



回到之前朋友推荐约会对象的例子，如果你的朋友问你：“你喜欢什么类型的对象？”你会怎么回答？你可能不会说“我要求本科学历以上，国有企事业单位”之类的客观要求，而会用“比较温柔的”、“最重要是性格好”等内容来描述。鉴于此，不少约会网站都把性格作为决定两位单身男女之间是否会有“感觉”的一个重要因素，比如eHarmony
 

[1]



 、Perfectmatch
 

[2]



 、Chemistry
 

[3]



 以及True.com
 

[4]



 等网站都在用户注册之后提供免费的性格测试，然后根据测试结果进行推荐。

但是，在对每一位用户的性格进行了测试后，接下来怎么进行推荐呢？下面以eHarmony网站为例进行说明。其实，它使用的统计方法并不复杂。eHarmony的创始人在建立网站之前调查了5000对夫妻，询问他们对婚姻的评价并测试了双方的性格，对婚姻评价越高被认为这对夫妻越匹配。然后，他尝试建立双方性格和对婚姻评价之间的关系：比如丈夫外向、有野心，妻子内向、喜欢安稳，然后看这一类型的夫妻匹配程度如何，同时，看这一类型的夫妻与其他类型的夫妻（比如夫妻双方都外向）相比，是否对现在的婚姻更加满意。

eHarmony认为性格相似的人更加适合做情侣，而另一个约会网站Perfectmatch却认为性格互补的人更适合做夫妻。Perfectmatch和eHarmony测量用户性格的方法类似，但处理性格和婚姻匹配关系的方法却不一样。Perfectmatch网站负责数据处理的Pepper Schwartz说：“根据我们的内心感受和生活经验来看，很多时候我们都是被那些和我们（性格）不一样的人所吸引着，也更喜欢和他们在一起。”那么，到底是性格相似的人更加合适，还是性格互补的人更加匹配呢？针对这个问题，不同的数据给出了各异的答案。不过，这可能和网站匹配情侣的目标有关：比如，如果用户的目标是结婚，那么可能性格相似的人会更好；如果用户的目标仅是找个男（女）朋友，那么性格互补的人可能会是不错的选择。

这种方法仅仅是基于性格信息来对顾客进行匹配，网站上还有很多关于顾客偏好的其他信息，例如浏览历史、对候选者的评价等，这些信息都可以作为个性化推荐的参考数据。有一个关于eHarmony的有趣例子。专栏作家约翰和他结婚12年的妻子分别在网站上注册，谎称自己单身，看看约会网站能否把他们介绍到一起。注册之后他们接受了一个包含两百多道题的性格测试，性格测试的结果反映他们两个都是性格外向、开放、有好奇心的人，但是在对待亲密关系的态度上不一致：约翰被评价为独立、不喜欢照顾家人的人，而他的妻子被评价为善于照顾他人的人。然后，他们每周都会收到eHarmony网站推荐的几十位约会对象的信息，大部分对象都是居住在同一个城市的单身者，而由于性格的差别，eHarmony网站没有把他们这对生活了12年的夫妻匹配到一起。是他们的婚姻不幸福吗？更有可能的是：除了性格以外，有其他比性格更加重要的因素在决定两个人在一起是否幸福，而这些因素被基于性格的推荐系统忽略了。

基于性格的个性化推荐存在的更大问题是：每一个人的匹配规则可能并不是一样的。比如，年龄大的用户可能喜欢性格相似的人，而年轻的用户则喜欢性格有差别的人。或者，准备结婚的人更加看重性格，而只想找男女朋友的人也许会更看重外貌。针对用户各异的偏好和匹配规则，把类似“性格相似的人更加有感觉”这些死板的规则应用在个性化推荐中显得有些教条，因为这些规则并非适用于每一个人，甚至不适用于同一个人的不同人生阶段。


 [1]
 eHarmony是一个在线约会网站。除了单身男女配对外，eHarmony还经营eHarmony实验室，并出版eHarmony咨询手册eHarmony Advice。


 [2]
 Perfectmatch是一家婚恋配对网站。网站通过对用户的个性、生活方式、价值观和偏好进行识别和评估，不仅能为用户介绍和自己最相似的人，还能够为用户介绍和自己最互补的人。


 [3]
 Chemistry是一家在线约会网站。它通过一套独特的算法计算用户之间的“相容性”和“缘分”，为用户寻找适合于长期发展的伴侣。


 [4]
 True.com是美国人气最高的交友网站之一。True提供一连串的个性与性格调查。网站与网上一些大型的罪犯数据库关联，如果有罪犯注册，网站会把他们识别出来，并交给联邦调查局人员。同时，该网站还会确认会员的婚姻状态，将那些假装是单身的已婚人士剔出去。




协同过滤：基于评价的个性化



前面提到，用户很多时候会用“有感觉”来表达选择某个约会对象的条件。这个感觉有可能源于双方的性格匹配，也可能受到其他看不到的因素影响。虽然用户并未说出什么样的人会让他觉得更加“有感觉”，但这不代表我们的推荐技术无用武之地。事实上，即使用户不明确说出他喜欢的类型，我们也能够利用群体的智慧知道什么样的人更加适合他（她）。而网站上关于客户偏好的其他信息，例如浏览历史、对候选者的评价等，都能作为个性化推荐的参考依据。

我们再回过来讨论那位想找一位顾家的女朋友的男士，假如他在网上一边浏览单身女性资料，一边对这些人进行评价。看到喜欢下厨、喜欢小孩子的单身女性的资料时，他会标为“很喜欢”或者将其加入“准备约会列表”；而对于事业第一、家庭第二的女性，则会标为“不喜欢”。与此同时，我们可以在约会网站上看到，这位男士喜欢的一些女性，另一位男士对她们的评价也很高。于是我们可以猜测这两位男士对女朋友的偏好比较相似，那么我们就可以把其中一位男士评价高的一些单身女性的资料推荐给另一位男士。注意，有的网站并不允许用户对异性进行评分或者评论——这往往是不礼貌的，这个时候可以简单认为一个用户如果邀请了另外的用户进行通信，或者长时间在另外一个用户的资料前“驻留”，就是给出了良好的评价。

上述方法是以男士对女朋友的偏好来作为推荐条件的。另外一种推荐思路是：将女性的资料进行分类，比如分为“居家型”、“事业型”等类别。如果一个男士表示喜欢“居家型”女性，我们就把这一个类别里面的所有女性的资料都推荐给他。那么如何对目标女性的资料进行分类呢？这也需要从评价中挖掘。如果某一位用户对爱下厨的女性和喜欢小孩子的另一位女性的评价都很高，则代表这两位女性更可能属于同一类。如果用户对某一位爱下厨的女性评价高，而不喜欢另一位热衷奋斗的女性，那么这两位女性的相似程度会比较低。这两种协同过滤的方法已被研究者应用到了约会网站Lebimseti的数据上，他们通过用户对网站上单身者照片的评价，使用基于用户和基于对象的协同过滤方法，来为不同的用户推荐他可能喜欢的约会对象。

和之前基于性格的推荐方法相比，协同过滤为用户带来的好处在于不需要用户填很长的问卷，比如像eHarmony等网站的几百道性格测试题。另外，正如eHarmony和Perfectmatch两个网站对性格和两个人匹配原则争论不休一样，大家都说不清楚到底是性格相似的人更合适，还是性格互补的人更好。我们也曾讨论过，匹配规则并不是一成不变的，不同的用户会有各异的匹配规则，我们无从知晓。所以，在使用协同过滤的方法时，我们并不在乎这个规则到底是什么，只在乎用户喜欢的是哪一类人。比如，一个喜欢登山的男性希望找一位也热爱户外运动的女朋友；一个性格内向的男性希望找一位开朗的女朋友，也喜欢热爱户外运动的女性。他们到底是遵循性格相似原则还是性格互补原则并不重要，重要的一点是：他们想找一位热爱户外运动的女性。而至于两位男性的偏好为什么如此，并不是约会网站经理人需要关心的问题。




主流个性化技术类别：搜索制vs推荐制



Match.com是搜索制网上婚介模式的开创者。所谓搜索制，是指用户通过主动设置理想对象的条件选项，并指明每项要求的重要程度来制定选择标准，而后在网站数据库中进行数据匹配检索，从而找出最符合要求的人选。例如，某男性用户在设置理想的条件选项中设置的是“年龄25～28”、“身高165～170”、“教育程度大学及以上”、“面貌自我评价非常好”、“居住地点在北京”的女性，约会网站会展示满足这些规则的所有人选。问题是，满足这些条件的人选可能会很多，所以从展示的角度上看仍然有一个如何排序的问题。

eHarmony.com是推荐制网上婚介的开创者，开发了“合适度匹配系统”（Compatibility Matching System），对用户进行心理、个性、价值观等方面的测试，然后向用户推介性状趋同或互补的人选。其独特之处在于依据用户的自我评测，通过系统的自动分析，为用户主动推荐合适的交友对象。

无论是搜索制还是推荐制，其排序算法的本质都是在可行的空间中根据某个用户的偏好来选择最佳的人选并展示在最好的位置。从全体到群体再到个体，是两步非常大的跨越，其效果已在多家电子商务公司中得到过验证。很多公司已经能够完成第一步的跨越（从全体到群体），然而从群体到个体这一步跨越更艰难一些，我们拭目以待约会网站上个性化的杀手级应用的出现。




双向匹配：个性化交友推荐独特的技术挑战



上面介绍了一些对个性化交友推荐的思考，大家可能已经感觉到这不是一个简单的问题。但是，个性化交友推荐真正独特的技术挑战是它的双向匹配要求。举个例子，一个用户看到了来自Amazon的图书推荐，如果其中有一本书他特别喜欢，那么直接就可以下单购买。只要这本书没有断货，绝对不会出现因为“这本书认为该用户不适合成为它的读者”而拒绝销售。

有趣的是，在约会网站中，这是常见的。当一位男士鼓起勇气向自己心仪的女生发出邀请后，却发现自己的字斟句酌的信件石沉大海。就算网站的推荐很靠谱，这样的事情多发生几次，用户的体验也一定不会好。一方面，根据用户的基本信息（例如男士的职业、薪金、不动产等）和受欢迎的程度，大致可以评估该用户的吸引力，把一个吸引力很强的用户推荐给一个吸引力很弱的用户，后者往往会有兴趣（有的用户比较自卑，也会有逆反性），但是前者往往不会理会后者的约会邀请；另一方面，性格的匹配有时候是不对称的，比如内向的男孩子往往喜欢外向的女孩子，但是外向的女孩子很少会喜欢内向的男孩子。所以，在进行交友推荐的时候，不仅仅要考虑用户是否会喜欢被推荐的对象，还要考虑被推荐的对象是否会接受用户的邀请——这给个性化搜索/推荐技术提出了新的挑战！




第3节　非诚勿扰：个性化网络婚恋的未来



东方有月老，西方有丘比特，从古老的牵线拉媒思想发展起来的现代婚恋网站，在这几十年中无论在数量上还是质量上都有了长足的发展，婚恋交友网站从最原始的登记姓名和展示照片等基础功能发展为提供一系列技术性十足而又充满个性的服务了。像知名的MySpace和Friendster等都拥有了可以搜索的海量数据库，里面包含了个性化页面和交友博客圈等，可以帮助广大单身朋友寻找自己的另一半。

当然，你也可以选择其他的方式来寻找自己的另一半，比如靠亲朋好友的介绍，比如在酒吧或俱乐部结识朋友，甚至参加“8分钟速度约会”。然而，由于网络婚恋服务更为便捷和专业，使它成为越来越多单身人士首选的交友方式。

婚恋网站自诞生以来，经历了很长一段发展时期，而随着科技的发展，人们对这个行业又会有哪些期待呢？




更加可靠的信息



随着网络婚恋行业的扩张和发展，谎报信息的会员会越来越少，很大一部分原因是婚恋网站开始意识到核对会员背景信息的必要性了。另外，采用网络即时通信和其他实时联系方式的趋势正在上升，这一趋势会逐渐转向实时视频和音频聊天。例如，以Omnidate为代表的虚拟交友网站，会员可以用一个“阿凡达”似的替身来进行“面对面”的聊天和约会。这种模拟现实场景的交友方式正在发展壮大，并有可能取代目前静态的网页交友方式。

虚假的个人资料给用户带来的感情伤害是约会网站经理人不可忽视的问题。如果约会网站不能保证资料的可靠性，客户可能会选择其他可靠的途径来寻找约会对象。一些受过感情欺骗的用户已经选择了离开约会网站，而重新回到传统的媒人和婚姻介绍所中，因为他们觉得传统的方法虽然麻烦，但是至少中介见过每一位客户，所以约会对象的资料比较可靠。约会网站需要采取各种方法，保证顾客资料的可靠性。比如Match.com网站在达拉斯开展了一个Match Platinum试点，他们会对所有的顾客进行电话访谈或当场的面试，以便更好地了解每一位顾客的情况，并确保资料的真实性。Elove.com，一家纽约介绍所的网站，也会对每一位顾客进行90分钟的面试，还会审查客户的犯罪背景和婚姻状态。经过了这些程序之后Elove.com才会把用户的资料发布到网上，推荐给其他的用户。




模拟现实的交友方式




网站上的虚假个人信息

而主打“诚信”牌的婚恋网站Perfect Partners Online则提供了一系列的个性化服务，从派出专员为客户照相，到专门组织私人访谈，根据访谈结果制作个人简介等。Perfect Partners Online的所有服务都本着节省客户的时间，保证所有客户提供的信息都真实可靠的原则，以防止虚假照片和不实的介绍给用户带来时间和精力上的损失。“婚恋网站的真实性是有缺失的。”Perfect Partners Online的创始人兼CEO Gloria MacDonald说，“我们所做的一切都是为了保证客户能够更高效地找到适合自己的另一半。”




寻找另一半




向移动终端发展



人们现在可以利用移动电话给朋友发短信、查收邮件、浏览网站甚至进行网络购物。那么我们也可以期待有一天，手机终端成为网络约会和婚恋的媒介。利用手机终端这一移动媒介，人们不仅可以更方便地随时查阅和更新自己的状态，甚至可以和GPS服务结合起来，查找位于自己地理位置附近的“意中人”。面对我国庞大的手机用户群体，以及随着3G应用为我国无线产业发展带来的巨大影响，巨大市场潜力将吸引众多交友运营商的加入。例如，嫁我网已有在移动终端上的应用，随着彩信玫瑰、彩信飞吻和鸿雁传书等商品的不断推出，无线增值业务已经成为该公司重要的收入来源。




挖掘社交网络上的单身资源



最近几年，拥有大规模可搜索数据库的网站在很大程度上改变了网络婚恋的模式。像MySpace和Friendster这样的交友网站，它们允许会员建立自己的简介，包括照片、签名甚至视频信息，并且这些信息可以被其他会员搜索到，于是有着相似的兴趣爱好和生活方式的会员就自然而然地可以成为朋友了。这看似简单的搜索和匹配背后是由强大的数据库技术、语义分析技术和搜索技术等现代科技所支撑的。随着相关技术的发展，我们不难相信，未来的婚恋交友网站会带给客户更加精准的搜索，以及更加有效率的配对信息。

Facebook上最火爆的应用程序是什么？AreYouInterested.com约会应用无疑是最受欢迎的应用程序之一。基于社交网络的约会应用把传统朋友推荐的模式搬到了网络上。比如在人人网等社交网络上，一些顾客充当“媒人”角色，把自己身边单身朋友的信息发布在网站上。如果用户现在想在约会社交网络上寻找一个男（女）朋友，我们可以查看他（她）那些充当“媒人”的朋友中都有哪些“单身资源”，然后从中选择合适的人选推荐给她（他）。比起传统的朋友撮合，社交网络上的推荐更加有效率；而比起浏览陌生人的资料和单纯的网上联系，利用社交网络来推荐个性化的约会对象和传统的朋友介绍模式更相似：人们可以通过身边的朋友来了解他们可能喜欢的约会对象，而不只是依靠网站上的只言片语来决定他们是否来电。




基于图片的智能搜索与推荐



约会对象的相貌是绝大多数用户最为看重的属性之一，可是相貌却很难用语言准确描述出来，所以不适合用基于规则的搜索或者推荐。即使某个用户能够说出想要找的是“鹅蛋脸，大眼睛，高鼻梁，肤色白等”，用协同过滤或者规则匹配也无法准确推出满足这些要求的候选人。但是当一个用户看到某个图片上的面孔时，却可以清楚地知道这个人是否是他喜欢的类型。这时，基于图片分析的人脸识别技术将发挥巨大作用。用户也可以对推荐出来的面孔进行打分或者勾选“喜欢”或“不喜欢”，来表达他们的偏好以便约会网站来逐渐学习和了解自己。

基于图片的智能搜索与推荐技术正在迅速发展壮大，相关的商业应用也逐渐在各个领域推出。2009年谷歌推出了图形搜索服务Goggles中的人脸识别功能，但是很快就屏蔽了这项功能，原因是它威胁到了个人隐私。这种可视化搜索工具尽管作为搜索引擎的一个功能或者商品会导致个人隐私问题，但是用于约会网站为它的注册用户推荐约会对象却再方便不过。




更加个性化的交互服务



越来越多的婚恋交友网站开始意识到个性化交互服务的重要性。客户想以更加独特的个性化表达方式来凸显自己的存在，以便从几十万甚至几百万的竞争者中脱颖而出，吸引更多异性的关注。那么，婚恋网站就应该有能力帮助客户做到这一点。事实上，一些网络婚恋服务业正在努力满足客户的个性化需求。例如，MySpace提供的个性化主页和个性化博客，为客户彰显自己的风格提供了很好的平台。另外，值得一提的是ProfileWiz，它通过简单的提问帮助用户制作个性化的自我介绍，以解决用户因为对自身认识不够清晰而导致的资料欠缺。

可能某些人对网络婚恋交友还持怀疑态度，认为在网络上结识自己的另一半未免不太安全——难道真如他们所说的吗？事实上，随着互联网逐渐成为人们日常交互的主要方式，越来越多的人开始通过互联网进行社交，或者进行商业上的往来，网络婚恋交友也正在逐渐被更多的人接受，同时，随着科学技术的发展，在婚恋网站上交友也会越来越安全。完全可以想象，在未来，到婚恋网站挑选另一半将成为忙碌的单身人士的主要择偶方式。




第13章　个性化音乐和电影






第1节　难以寻觅的“放松剂”



音像店里陈列着琳琅满目的碟片，可是你溜达了好几个小时也挑不出几部喜欢的电影。互联网上的音乐资源何其多，可是热门排行榜上诸如《爱情买卖》、《春天里》之类的根本不是你的“菜”。也许，你喜欢的电影从来就不曾出现在音像店里显眼的热销货架上，你需要一字一句地翻看大段且经常出错的电影简介来了解电影，然后决定要不要看这部电影；也许，你想要听的歌曲不在排行榜上，你必须记得歌名或者一段歌词才能在网上搜索到。对于绝大部分人来说，电影和音乐只是休闲娱乐的方式，又会有多少人愿意在劳累一整天之后还苦心费力地去寻觅“放松剂”呢？

与此同时，电影和音乐的出品人及经销商也在思量：谁会想看《大话西游》，谁又想听莫扎特？每一部电影和音乐的广告宣传都耗资不菲，商家也希望能够识别可能感兴趣的目标用户，以进行精准的广告投放。更重要的是，面对海量的视听商品和服务，商家是多么希望感兴趣的消费者能够快速找到自己推出的电影和音乐啊！从音乐消费市场来看，能够迈入主流、登上排行榜被人们所了解的音乐，就像浮出水面的冰山一样，仅仅是很少的一部分，而大量高质量、特性鲜明的作品都被淹没在水平面之下，不为人所知。听众大部分时间在日复一日地听着他所“死忠”的少数歌手的作品，很难翻越这道围墙去徜徉广阔的音乐海洋。

总是把歌曲排行榜上的热门歌曲推荐给用户并不是明智的选择——很多音乐爱好者对这些热门歌曲可能已经了如指掌，会觉得这个网站“原来就这么点伎俩”。对于那些曾经听过这些热门歌曲的用户来说，可能以前就不喜欢，要改变用户的喜好太难了，显然不如推荐一些新的东西。如果拿单首热门歌曲和单首冷门歌曲比较，前者无疑会给商家带来更大的利润，但是冷门的歌曲数量众多，集合起来带来的点击、收藏和下载量可能超过了热门歌曲的总和，而且针对这些歌曲，通过推荐提高用户体验的空间更大。这就是我们经常提到的“长尾效应”。如何利用长尾，是摆在商家面前的一个巨大挑战！




商品销售中的长尾效应




第2节　挖掘用户的独特口味






定义电影和音乐内容的“基因”



在消费者已经看过的电影中，如果我们能够了解到哪些是他喜欢的，以后再向他推荐同类型的电影是不是会正中其下怀呢？在第1章中，我们曾多次提到基于相同的属性来进行个性化推荐。喜欢亨利全麦麦片的消费者也会喜欢大豆膳食纤维粉，然而对于电影和音乐来说，它们的属性并不像商品那么清晰。比如，喜欢看《永不妥协》的用户可能也喜欢看《美食、祈祷和恋爱》，为什么？由茱莉亚·罗伯茨主演并不是唯一的原因，更主要的是它们讲述的都是女性如何应对挫折婚姻的故事。

所以，在电影和音乐的个性化推荐中，如何定义电影和音乐的“基因”以及如何根据这些“基因”匹配用户的需求成为经理人需要攻克的突破口。一般来说，电影除了有大段的剧情介绍之外，还有基本的归属类别，例如爱情、喜剧、悬疑等。此外，导演、演员、年代、地域、主题等信息也可以用来描述影片的特征。具备多个相同关键特征的那些影片可能有一群特定的粉丝群。这就是基于内容的个性化推荐的基本思路。如果你喜欢《大话西游》这类影片（具有恶搞、香港喜剧、周星驰系列等特征基因），那么很可能《功夫》也是你的“菜”。

Nanocrowd就是这样一个通过提取电影“基因”并向用户推荐影片的网站。用户输入任意喜欢的电影名称之后就可以获得所推荐的电影列表，而这个推荐列表中的影片正是与用户喜欢的电影的“基因”相似的作品。

那么，这是如何实现的呢？一般来说，对于同一部影片，观众的感受和体验是多样化的，如果只用几个简单粗糙的词语来描述一部影片的特征是不靠谱的。于是，Nanocrowd研发出了一种叫做"Reacting Mapping"的技术，用来分析互联网上数以千万计的影评内容，从中提取出不同观众对每一部影片的不同评价、诠释和喜好等信息，从而构成影片复杂而丰富的“基因组”。当用户输入"Crouching Tiger,Hidden Dragon"（卧虎藏龙）时，Nanocrowd会向其展示所生成的6个最为流行的“基因组”，这些“基因组”由不同的“基因”组成。例如其中一个组合为“中国、传奇、忠诚（china,epic,loyalty）”，另一个组合为“舞蹈、酷、英雄（choreography,cool,hero）”。这样就给用户提供了空间，让他们可以选择更加接近他们心灵感受和喜好的“基因组”。如果选择的是前一个“基因组”，Nanocrowd会向你推荐《龙之吻》（Kiss of the Dragon）；如果选择的是后一个“基因组”，影片《赤壁》（Chi Bi）则会出现在推荐列表中。




Nanocrowd为电影生成的“基因组”

不过"Reacting Mapping"技术存在一个问题：大多数时候，电影都是一次性的消费商品，即使是喜欢的片子，消费者也很少会去看第二遍。Nanocrowd通过“基因组”向用户推荐的是感兴趣的电影，但是无从知晓用户是不是已经看过推荐列表上的电影。对于此问题，可以考虑通过收集用户看过的影片的数据来进一步筛选用户可能感兴趣的电影。

既然通过对电影评论的分析能够提炼出电影的“基因”，自然也可以通过音乐的“基因”来向用户推荐他们可能很喜欢的音乐。智能音乐推荐引擎Mufin和网络电台Pandora就是基于这样的思路提供个性化音乐服务的网站。

Mufin基于对独立的、原汁原味的音乐内容的分析来推荐音乐，与用户收藏的歌手、专辑、流派等信息无关。其市场负责人Petar Djekic先生说：“音频分析引擎利用一首歌的40种属性为其找到‘兄弟姐妹’，这些属性包括风格、语言、节拍、乐器等。”这些属性实际上就是一个“标签集”，最初是人为音乐加上标签，之后则开发出了相应的算法自动为音乐打上标签。Mufin的曲库中有几百万首曲子，具有一些相同标签的歌曲被判断为“相似的”。比如，听过滚石乐队（The Rolling Stones）的"You Can't Always Get What You Want"之后，Muffin会为你推荐Pat Travers的"Suburban Blues"和Frank Sinatra的"Don'Cha Go'Way Mad"，还有其他一些不知名但听上去却很像的歌曲。Djekic认为，很多音乐人创作的歌曲都具有多样性，如果根据歌手、专辑等信息来推荐音乐，很难真的契合听众的口味，所以，Mufin坚持基于歌曲本身的属性来推荐。




Mufin推出的手机终端应用

与Mufin类似，Pandora（潘多拉）网络电台也是通过对音乐内容进行分析而提供个性化音乐服务的，Pandora的“基因组计划”会依据所收录歌曲的旋律、和声、配器、歌词等总计480项音乐属性进行分析归类，而且这样的工作基本上都是由音乐分析师完成的。

可是，有时候听众会感觉某些推荐的音乐其实并不符合自己的口味，这个问题该如何解决呢？基于音乐“基因”的推荐可以加入用户对所播放歌曲的反馈，比如反馈是否喜欢这首歌。例如，当Pandora播放"The Way You Make Me Feel"时，如果用户点击“thumbs-up（喜欢）”，那么Pandora将推送更多与"The Way You Make Me Feel"基因类似的音乐；而如果用户点击“thumbs-down（不喜欢）”，Pandora将推送那些基因差距大的音乐。经过多次的相互反馈，Pandora就会越来越清楚用户要的是什么样的音乐，从而为他们建立高度个性化的“私人电台”。Pandora的个性化推荐给用户带来了不少惊喜：用户可能会发现“失散多年”的老歌或挖掘到默默无闻的歌手的好作品。那么，这些先进的个性化技术都是怎么实现的呢？




个性化音乐搜索的先进技术



一段音乐可以用多种特征去描述，例如名字、流派和风格等。事实上，这些特征基本上可以分为两类：语义特征和非语义特征。典型的语义特征包括：音乐类型、格调、名字等。这些特征比较好理解，也是目前用来划分乐曲并产生播放表的标准。相对而言，非语义特征则难以被人直接理解，不过它可以唯一地标识某首歌曲，比如说音乐顺滑度、能量、旋律等。

目前，常用的音乐搜索方式基本可以分为以下几类。

基于文本输入的搜索：用户输入搜索的关键词，然后系统去匹配关键词和数据库中的音乐，例如LastFm和YouTube等都采用这种方式。

基于音频特征的搜索：将音乐的节奏、频率、音高等音频特征用作分析的对象，然后与数据库中的音乐进行匹配。

基于语义描述的搜索：音乐被标识成n个标签，例如“欢快”、“喜庆”、“生日”等，系统基于这一系列标签的匹配来给出搜索结果。

单独使用上述的任意一种方法都有一定的不足，例如基于文本输入的搜索可能会由于错别字、繁体字等带来不准确的搜索结果，或者用户根本不知道想搜的音乐的名字；基于音频特征的搜索又有点“没人情味儿”，系统只会返回结构上最类似的音乐；而基于语义描述的搜索方式的人工成本和时间成本又太高，要知道每天都有无数的新歌诞生。所以，最好的音乐检索系统一定要综合考虑以上三种检索方式，就像新加坡管理大学信息系统的研究——"CompositeMap"中设计的检索系统那样，将音乐不同维度上的特征综合起来匹配、检索，从而分析出用户的真正需求。




个性化音乐搜索系统CompositeMap

CompositeMap将文本搜索、音频搜索和其他个性化搜索结合起来，用户可以通过输入文本搜索关键词，或者通过上传一段类似的音乐样本（未来甚至可以哼唱一小段音乐），又或者可以通过指定音乐的流派、乐器、节奏等个性化特征进行搜索。从目前对YouTube上的音乐所进行的实验来看，这种复合化的个性化搜索比单纯的音频搜索和语义搜索更准确、更快捷，这就证明了这个搜索系统比其他的搜索引擎更加有效。




借助“知音”的群体智慧



如果运用前面介绍的基于内容的推荐方法，那么在推荐给喜欢看《功夫熊猫2》的人的影片中肯定会有《功夫熊猫1》，因为这两部影片的“基因”几乎是一致的。可喜欢《功夫熊猫2》的人，很可能早几年就看过《功夫熊猫1》了，至少知道有《功夫熊猫1》。那么，向喜欢《功夫熊猫2》的人推荐《功夫熊猫1》是否有意义呢？当出现这样的情况时，我们会意识到基于内容（“基因”、“标签”）的推荐存在着弊端，可要怎样解决这个问题呢？

其实答案就在我们的日常经验中。对于多数人来说，挑选电影的最有效方式就是询问周围的亲友和同事。我们常常会向朋友打听：“最近看了什么好片子呀？给我推荐几部吧！”从朋友口中说出的电影，你通常会忍不住去看一看。朋友推荐的电影，一方面是经过他们检验和筛选过的，质量相对有保障；另一方面，好友了解我们的品位，所推荐的影片很可能是我们会喜欢的。然而，身边的朋友只是与我们品位相似的人群中的一小部分，还有大量品位与我们相似的人，我们却无缘一一结交。

如果我们通过用户喜爱的电影和音乐找到志同道合的“知音”，再通过这些“知音”找到更多用户喜欢的电影和音乐，那就方便多了。比如，用户甲和乙都喜欢电影《巴黎拜金女》，虽然甲和乙不认识对方，但是他们可能都属于喜欢看浪漫的、法国的和轻喜剧的群组。浏览记录中显示用户乙还喜欢《芳心终结者》，那我们就可以把“知音”乙喜欢的这部电影推荐给甲。这种协同过滤的方法在个性化电影和音乐服务领域应用得相当广泛，比如音乐电台Last.fm、电影推荐网站MovieLens和豆瓣网等都采用了此方法。

以豆瓣网为例：喜欢电影《碧海蓝天》的人中，有相当比例的人也喜欢电影《走出非洲》，那么向喜欢《碧海蓝天》的人推荐《走出非洲》很可能就是正确的，即使《碧海蓝天》和《走出非洲》这两部影片之间没有内容上的联系（前者讲述的是沉迷潜水的青年男子与大海、海豚融为一体的故事，后者讲述的则是因婚姻破裂而出走的中年女人在非洲草原上重建生活的故事）。豆瓣网的创始人杨勃说：“通过有效的推荐挖掘出来的联系不是表面能看出来的。”
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 因此，豆瓣并不仅仅关心一部电影的主题、类型、导演、演员等属性，更加重要的是从用户的行为中找到他和哪部电影有关联。杨勃认为推荐从用户行为挖掘出来的带有群体智慧的东西，可能会非常有效。

与豆瓣网类似，提供互联网随选流媒体播放、定制DVD、蓝光光碟在线出租业务的美国公司Netflix也采取了协同过滤的方法来进行个性化电影的推荐。Netflix发现，推测消费者的兴趣是一桩有利可图的生意。该网站曾经举办了奖金额度高达一百万美元的比赛，寻找能够将Netflix预测用户打分精准度提高10%的算法
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 ，从而提高整个网站的服务水平和竞争力
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 。


 [1]
 源于“长尾推荐机制——与豆瓣杨勃聊天”，网址http://www.360doc.com/content/07/0124/18/2894_343332.shtml。


 [2]
 Y.Koren,The BellKor Solution to the Netflix Grand Prize（Report from the Netflix Prize Winners），2009.M.Piotte,M.Chabbert,The Pragmatic Theory Solution to the Netflix Grand Prize（Report from the Netflix Prize Winners），2009.A.Tscher,M.Jahrer,The BigChaos Solution to the Netflix Grand Prize（Report from the Netflix Prize Winners），2009.


 [3]
 比赛的详细情况请参见http://www.netflixprize.com/。




社交网站上的电影音乐推荐：谁的意见更可靠？



大多数的电影和音乐推荐网站对所有用户的评价都赋予同样的权重，并以此生成针对特定用户的个性化推荐电影和音乐清单。在这里，每个用户的“参谋”绝大多数都是陌生人。而在现实中，偏偏有些人并不在乎那些不相关的人的意见，他们只相信自己的“闺蜜”，这意味着，密友看什么、听什么、喜欢什么对于他们来说，参考价值远远超过千千万万不认识的人。从广义上来看，这也是用户个性化需求的一种形态。

Trusted Opinion也是一个基于社交网络的个性化电影推荐服务网站，不过它完成个性化推荐的方式不同于前面所提到的基于用户的协同过滤法。在使用Trusted Opinion的用户所接收到的“群体智慧”中，好友的意见占据了最大的权重，其次是好友的好友。相应地，与用户关系越远的用户的意见权重越低。该套评分系统建立在这样的假设之上：相比于关系远的人，甚至是陌生人，用户会更加重视和信任好友对某部电影的评价。Trusted Opinion更为灵活的是，用户还可以根据自己的需要来设置不同亲密程度的其他用户的评分所占的权重。如果你只信任好友的意见，对其他人的看法都不在乎，就可将这个数值设置为100%！为了方便用户找到想看的影片，Trusted Opinion还有排序功能：影片会根据得分情况从高到低依次排列。这样，用户周围的人最喜欢的电影就会直入其眼帘。实际上，通过对大量用户的评价进行综合分析，可以在统计水平上分辨出哪些用户是更值得相信的，哪些用户可能只是一些胡乱打分的“噪声制造者”。这方面要用到一种名为“迭代寻优”（Iterative Refinement）的复杂技术。
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在音乐领域，社交网络也将颠覆音乐推荐服务。比如，Facebook就将联手英国音乐服务商Spotify推出“音乐标签”的相关功能。“音乐标签”允许用户在线听音乐，并且可以了解朋友在听什么音乐。通过用户播放音乐的记录和社交网络的数据，我们就可以向用户推荐他们的密友们喜欢的音乐了。最近，人人网也推出了“人人电台”，可以记录用户收听的音乐，并显示在听这首歌的还有哪些用户。


 [1]
 Y.-K.Yu,Y.-C.Zhang,P.Laureti,L.Moret,Decoding information from noisy,redundant,and intentionally distorted sources,Physica A 371（2006）732.P.Laureti,L.Moret,Y.-C.Zhang,Y.-K.Yu,Information filtering via Iterative Refinement,Europhys.Lett.75（2006）1006.Y.-B.Zhou,T.Lei,T.Zhou,A robust ranking algorithm to spamming,Europhys.Lett.94（2011）48002.




技术挑战：调和多样性、新颖性和精确性的矛盾



想象有一位土豆网上的注册用户，现在要向他推荐视频。通过注册信息，我们知道这是一位来自安徽枞阳、毕业于中国科学技术大学、23岁的女生，曾经观看过韩国电视剧、幽默短片、演讲辩论题材视频、选秀题材视频……我们可以向她推荐《英国达人秀》中苏珊大妈一唱成名的视频，也可以向她推荐奥巴马脍炙人口的就职演讲视频。这些视频都是曾经的全球最热点视频，内容质量很高，而且和用户的一些兴趣匹配，这位用户很有可能喜欢它们。如果从精确性的角度来讲，这样的推荐几乎是完美的！

从热门中选择与用户个性和兴趣更加匹配的，是直观上无可厚非的方法，实际上，通过协同过滤得到的推荐结果就具有这样的性质。但是这样做有很大的危险，因为推荐品的多样性和新颖性很差。很多用户会收到雷同的推荐（都来自热销榜），而且每个用户收到的推荐都是热门的商品。对于刚才提到的用户而言，既然她对选秀和演讲辩论有兴趣，非常有可能已经看过苏珊大妈和奥巴马的视频了，这个时候她对这类推荐将会感到失望。从信息价值的角度看，这位用户通过报纸、电视、朋友圈子和其他各种各样的渠道，肯定不止一次了解过苏珊大妈和奥巴马的视频，因此这类推荐的信息价值约等于零。

如果土豆网向这位用户推荐中科大趣味辩论赛的视频，既让她感到亲切（都来自中科大），又满足她对幽默题材和演讲辩论题材的兴趣，用户可能很喜欢。更关键的是，用户不太可能看过这个视频，如果没有推荐，用户自己找到这个视频的可能性也非常小！所以，让用户满意的推荐，光精确还不够，还需要新颖多样，这一点在视频内容的推荐中特别突出，因为用户有很大的概率已经看过、听过或从其他渠道了解了你准备的推荐。一位网上超市的顾客如果认准了棉图的轻家具和瑞士莲的黑巧克力，她会经常购买同类的商品，你可以期望一个顾客每隔一段时间在家里增添一些收纳箱，每个月吃掉1000克黑巧克力，但是绝对不可以认为一个顾客会把喜欢的某部电影每月重温一遍。

解决这个问题是一个巨大的挑战！首先，如何刻画推荐的多样性和新颖性本身就是一个理论难题
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 ，更重要的是，很难把这些数字化的指标和用户真正的体验联系起来。最近一个有趣的尝试是在用户和商品的关系网络中模拟能量扩散和热传导的过程，并通过结合这两个过程同时提高推荐的精确性、多样性和新颖性
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 。


 [1]
 T.Zhou,R.-Q.Su,R.-R.Liu,L.-L.Jiang,B.-H.Wang,Y.-C.Zhang,Accurate and diverse recommendations via eliminating redundant correlations,New J.Phys.11（2009）123008.


 [2]
 T.Zhou,Z.Kuscsik,J.-G.Liu,M.Medo,J.R.Wakeling,Y.-C.Zhang,Solving the apparent diversity-accuracy dilemma of recommender systems,PNAS 107（2010）4511.




第3节　电影和音乐的新媒体时代






微电影的个性化推荐



如果每部电影都是耗资数千万美元、时长至少一个半小时的大片，那么用户如今还是很难在社交网站和移动终端上观看到正版、高清的电影。豆瓣等网站分享的仅是电影信息，观看电影还是停留在“周末+租碟+爆米花”的体验上。不过，《老男孩》和《幸福59厘米》等主打“小故事”的微电影打开了电影的新媒体时代。盛大网络也将成立以8～10分钟的微电影为主的“美我网”。短小精悍的微电影将使个性化推荐方法在电影领域有更多的应用，我们可以基于微电影的风格和用户浏览行为进行推荐。比如你最近看了《老男孩》，第二天你在地铁上打开微电影APP，就可能看到同样属于“小清新”的电影，或者和你一样有“文艺范”的用户所观看的微电影。不难预见，火爆的微电影还将走向社交网络，我们可以在线观看微电影，向好友推荐喜欢的微电影，查看好友的播放列表，等等。




移动终端的个性化音乐搜索



很多人都有过这样的经历，在一个地方突然听到熟悉的音乐片段，这可能是从电台中播放的，也可能是商店中传出来的音乐片段。如果路人很想知道它属于哪一首歌，它的作者和演唱者分别是谁，但是已经错过了音乐开始时的介绍，就只能期待着哪天重新听到这首歌了。设想一下，在听到这首歌的时候，立刻用手机录下几秒钟的音乐，然后就能从全球联网的手机网络中搜索到这首歌，甚至获得下载和在线购买等服务，你会有兴趣吗？很多人认为这不可思议，但是这项业务近期已经推出，而且有几家公司正在尝试如何在手机中增加这项业务。

相信使用过Android或iPhone手机的用户应该会对一款哼唱搜索的软件特别有印象，这款由SoundHound（音乐猎手）出品的软件可以很轻松地将使用者哼唱出来的歌曲通过音频的细节处理后转化为数字信息并在数据库中搜索，最后识别出歌名——这种强大的功能对于喜爱音乐又不知道歌名的朋友来说非常实用。

据悉，HTC目前已经宣布和SoundHound展开合作，在以后的机型（包括Desire HD、Desire Z）中将会内置该音乐软件，而且Android机型也会沿用这个应用。SoundHound目前支持Windows Mobile、Symbian、iOS、Android等多个平台，想尝试哼唱搜索的用户可以到自己手机对应的软件商店搜索下载。




SoundHound手机哼唱搜索

3G和智能手机的普及将会扩展个性化电影和音乐在移动互联网领域的应用。Pandora网络电台在2007年推出了首款Pandora Radio移动终端应用，移动设备的收听时长不断攀升，使用移动终端的比重在2011年首次超越PC（个人电脑）终端，达到50.5%。苹果公司的官方数据显示，2011年1月Pandora Radio应用的下载次数在iPad和iPhone排行中分列第一位和第二位。

移动终端上的音乐服务离不开在远程服务器上存储和播放音乐文件，即“云音乐”。苹果、谷歌、亚马逊和百思买都推出了云音乐服务。在移动终端上用户对便捷的音乐服务有更高的要求：由于在手掌大的屏幕上搜索音乐更加困难，用户希望打开音乐APP就能够呈现个性化的音乐列表。个性化技术可以帮助音乐服务商挖掘用户的收听记录和社交网络信息，并主动为用户推送他们可能感兴趣的音乐。




第4节　更多个性化电影和音乐的尖端应用






个性化电影的应用



与音乐不同的是，电影很难从音频或视频内容特征方面进行搜索和匹配。音乐的个性化推荐可以通过识别音乐的音频特征来实现，而电影的推荐更多是从语义的角度出发，如电影的情节、电影的基调、电影类型等。

在这方面做得很不错的要数Jinni.com了。Jinni是一款十分富有创意的商品，它允许用户根据电影基调、电影情节、电影类型、故事发生时期、发生地点、适合的观众以及电影所获奖项来搜索电影和电视节目。

除了搜索和推荐功能之外，Jinni还有一个独特而有趣的功能——电影人格（Movie Personality）。根据注册用户对不同电影的打分，以及Jinni对不同电影设立的标签，电影人格功能可以将用户在电影欣赏角度的个性化需求以“性格特征图”的方式表现出来，并且通过不同的标签来描述不同用户的独特风格。不仅如此，Jinni还会根据用户的风格找到与其匹配的其他用户，方便了有相同爱好的用户彼此之间的交流和沟通。




Jinni的电影人格特征图

很多个性化推荐服务都存在一个共同的问题：如果你的家庭成员共享一个账号，推荐引擎很难明白到底谁有什么样的口味，所以它们推荐的内容也会十分“诡异”，比如向孩子推荐了爸爸喜欢的东西。在线影视服务Netflix正在着手进行大量调整，以便更好地为家庭及家庭中的每个成员服务。从以家庭为中心的电视机转移到以个人为中心的移动设备上，需要从多个终端记录用户的行为，然后进行整合与分析。




个性化音乐的应用



与电影相比，音乐具有分布更广泛、更加海量，以及无国界的特点。同样是艺术作品，电影和音乐每年的产量却相距甚远。如果说电影的全球数据库还勉强可以管理的话
 

[1]



 ，任何一个音乐数据库都很难保证拥有全世界的音乐。每时每刻，全世界数以万计的音乐家和艺人在创作着新的音乐，而音乐爱好者们也在乐此不疲地挖掘着自己感兴趣的音乐，有些人喜欢正统的古典音乐，有些人喜欢独特风格的摇滚音乐。那么，哪里能找到最新的独一无二的音乐呢？

Amie Street为音乐爱好者们提供了这样一个平台。Amie Street是一个音乐下载服务网站，在这里，创作者们可以上传自己新鲜出炉的音乐，供爱好者们下载。起初的下载是不收费的，随着下载量的增加，网站会判断这个作品是不是越来越受欢迎了，如果是，网站会从之后的下载费用中抽取30%，而艺术家可以得到另外70%的下载费。

对音乐爱好者来说，这是一个挖掘潜在歌星的平台。在这里，用户可以搜索、浏览并试听各种最新的音乐。在购买并下载了某支音乐之后，还可以推荐给自己的朋友。如果推荐给了朋友，并且这支音乐确实受到了欢迎，用户还可以得到一定的回报，这就会刺激更多的用户去寻找和推荐好的音乐。

2010年9月，亚马逊收购了Amie Street，并将它的理念与共享电台服务网站Songza相结合。Songza允许用户创建属于自己的个性化电台。在这里，用户不仅可以基于不同的艺术家来建立播放列表，还可以基于不同的音乐类型建立电台播放系统。在创建了自己的电台之后，用户还可以对外开放这个电台，其他的用户可以收听到基于该用户的独特品位的音乐，虽然他们不能改变音乐播放次序，但是可以选择从别的电台上插播一些歌曲。这是一个多有意思的音乐分享服务啊——将个性化的音乐创造与个性化的分享服务完美结合在一起了！




个性化音乐电台Songza


 [1]
 可以参考互联网电影数据库：www.imdb.com，这是一个非常大的电影数据库。




附录　个性化技术



个性化理念已有的成功，以及未来蕴涵的巨大机会，既离不开商业环境和商业模式的成熟，又得益于个性化技术的飞速发展。首先，数据存储、提取和分析能力的提高，特别是并行计算和云计算技术的发展，使针对海量数据的实时高效的个性化服务成为可能。其次，隐藏在各类个性化服务中的算法理念和思想的进步，使个性化服务真正凸现了一般群体统计分析所不可能触及的价值。作为一本以传播理念为目标的书，我们不再纠缠于数据库架构和高性能计算的烦琐细节，只向大家展现个性化技术中最具艺术性也最有争议性的部分——个性化服务算法的灵魂。

个性化算法的部分思想在传统的数据挖掘教材中都有所体现

[1]


 ，本附录则主要关注个性化算法最近的发展，特别是经典算法在商业应用中存在的问题和挑战

[2-4]


 。主要讨论了关联规则、协同过滤和内容分析的基本思想，并对最近发展出来的相关方法，例如矩阵分解、潜层语义分析、潜层狄利克雷分配、能量扩散与热传导等进行了概述。最后，还介绍了利用混合算法和系综
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 学习的方法提高算法精度的思路。忽略本附录，丝毫不会影响对本书正文内容的理解！




关联规则



关联规则挖掘的根本目的是寻找商品销售记录中的相关性，从而更好地指导销售策略的制定。一个典型的规则是：“43%购买了雀巢速溶咖啡的顾客都会购买雀巢咖啡伴侣。”基于这个规则，在实体超市中，应当把这两种商品放到位置靠近的地方，而在网上超市中，如果顾客购买了雀巢速溶咖啡却没有购买咖啡伴侣，则可以在关联商品栏目中添加相应的推荐。现在很多企业已经认识到详细的原始购买记录的重要性，并且建立了规范的数据仓库，这些都为关联规则挖掘技术的应用奠定了良好的基础。

商品之间的关联规则可以分为空间关联和时间关联两种，时间关联又可以分为周期关系和顺序关联两种。一般研究中提到的关联规则，仅仅是空间关联

[5]


 ，也就是在同一个时间（同一次购买）内，对消费者经常一起购买的商品进行分析，这也是所谓的“购物篮分析”的主要支撑技术。

在介绍空间关联之前，我们再回顾一下关联规则挖掘中最经典的例子——啤酒与尿布的关联。沃尔玛通过对原始交易数据的分析，发现与尿布一起购买最多的商品竟是啤酒！调查显示，美国的太太们常叮嘱她们的丈夫下班后为小孩买尿布，而丈夫们在买尿布后又随手带回了他们喜欢的啤酒。对于隐藏在啤酒和尿布这类表面上风马牛不相及的商品背后的关联，如果不利用数据挖掘的技术，是不能靠拍脑袋想出来的。

最常见的关联规则挖掘技术是所谓的“支持-置信”分析。我们还是以消费者在超市购买商品为例，如果把每一位消费者的一次购买看做一个事件，考虑从商品X到商品Y的关联规则，支持度是指在所有事件中同时购买商品X和商品Y的比例，置信度则是在所有购买了商品X的事件中也购买了商品Y的比例
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 。如果支持度和置信度都超过了相应的阈值，则从X到Y的规则被认为是有效的。下表给出了一个示例，如果把支持度和置信度的阈值分别设为50%和60%，则从生泥鳅到绿豆的规则是有效的（支持度为60%，置信度为75%），而从分歧终端机到任意门的规则是无效的（支持度40%，置信度100%）。对于一个销售量非常大的电子商务企业或者实体超市来说，支持度往往是千分之一甚至万分之一这样的数量级，在难以选择合适的置信度阈值的时候，可以按照置信度从高到低的优先顺序进行商品推荐。




“支持-置信”的分析方法存在很多缺陷，比如需要人为设定支持度阈值——如果阈值太低，则会出现很多可信度很低的关联规则，仅仅可能来自个别消费者偶然的行为，如果阈值太高，很多冷门商品之间的关联规则无法被挖掘出来。一种可能的替代方法是直接分析商品之间销售记录的相似度，认为与商品X关联最强的商品就是和它相似性最大的商品。这时候需要注意两点，首先，一般的相似度指标

[6]


 都是对称的
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 ，也就是说X和Y的相似性与Y和X的相似性相同，但是此处要选择不对称的定义方式

[7]


 。例如，商品X卖了10000件，商品Y卖了5件，其中X和Y同时卖了5次，那么向一个购买了X的消费者推荐Y不一定合适，因为只有千分之零点五的购买概率，而向一个购买了Y的消费者推荐X就比较靠谱，因为买了Y的消费者似乎都会买X。这就是为什么要选择不对称的相似度指标的原因。其次，放弃支持度阈值会造成一个销量很低的商品由于随机波动的原因出现非常高的关联，这时候往往要对销量低的商品的相似度进行惩罚，惩罚的力度可以设定为商品销售量（或者包含该商品的事件数目）的方根倒数

[8]


 。例如，在为商品X选择关联商品的时候，如果商品Y销售了49次，则商品Y对应的相似度应该减去1/7。商品卖得越好，可信度越高，惩罚也越少。

前面讨论的是支持度的缺陷，下面介绍另外一个体现在置信度上的缺陷。考虑一个销售量很大的商品X（设销售事件总数为100万，包含该商品的销售事件数为5万）和一个销售量很小的商品Y（包含该商品的销售事件数为200），假设商品X和Y之间的销售是完全独立的，那么对于Y，商品X的置信度为5万/100万=0.05；而对于X，与Y的关联置信度是200/10万=0.002。也就是说，在一对商品的销售记录超过了支持度阈值的条件下，系统总是倾向于推荐销售量大的商品。我们曾将在某家网上超市的关联推荐栏中发现，当该超市超低价促销苏菲卫生巾的时候，不管购买军刀、箱包、零食，都会推荐苏菲卫生巾；而当该超市力推金龙鱼食用油的时候，经常在推荐栏中连续出现多款金龙食用鱼油，哪怕顾客只是买了50只一次性纸杯。这些推荐会造成广告信息冗余（首页上已经用更大幅的广告低价促销了），并且用户体验较差（用户理解不了这些关联，会认为这不是来源于一种数据挖掘技术，而是一种打着数据挖掘幌子的变相广告投放）。从信息熵

[9]


 或者资源分配

[10]


 的角度出发，在设计相似度指标的时候，适度向少量较少的长尾商品倾斜，有望大幅度提高关联规则挖掘的价值。

相对于空间关联而言，时间关联的研究和应用都比较少，但事实上其应用价值并不一定比空间关联逊色！其实，顺序关联和周期关联两种模式都非常容易理解。顺序关联是指购买了商品X的消费者，倾向于在一个特定的时间间隔后购买商品Y。更严格地说，如果商品X和商品Y之间存在很强的时间关联性，则所有购买过X和Y的消费者购买X和Y的间隔时间的分布具有一个比较窄而高的峰值。要特别注意的是，刚才介绍的空间关联，只是顺序时间关联的一个特例，对应的峰值在间隔时间为0处。举个简单的例子，如果一位消费者今天购买了一罐针对半岁幼儿的奶粉，那么大约半年后，他会购买针对一岁幼儿的奶粉，也就是说半岁奶粉和一岁奶粉这两个商品被同一个消费者购买的时间间隔分布在半年左右会有一个峰值。

周期关联和空间关联与顺序时间关联不同，不是两个商品之间的关联，而是同一个商品在被同一个消费者购买时在购买时间上的周期性。举例来说，如果一个家庭，总是在同一个超市购买酱油，而每瓶500毫升的酱油大约使用25天，那么该商品针对此消费者的销售时间间隔总是在25天左右。如果把所有购买过这种酱油至少两次的消费者的购买间隔时间放在一起，相应的时间间隔分布在25天左右会存在峰值。这里要注意的是，有的时候消费者会购买多件商品，所以需要归一化。如果某消费者今天购买了3瓶酱油，下次购买酱油的时间是在60天后，则应该认为单位商品对应的间隔是20天。由于不同消费者消耗同一件商品的速率不同（酱油可以是一个人用，一个家庭用，甚至一个餐馆用），因此噪声很大。另外，有些用户或许会在两次购买某商品X的中间，在另外一个地方购买过X，造成周期变长的假象。周期关联挖掘虽然看起来很直观，事实上还没有比较成熟的技术，一般而言都是通过数据分析，先判断哪些商品可能存在销售上的周期性，然后需要人工判断。

时间关联挖掘中的一个需要特别注意的重要问题是选择合适的数据粒度！这里要特别小心一个误区，就是并非数据分辨率越高，关联挖掘效果就越好。举个例子来说，一般消费者对于纸巾的品牌依赖度比较小，在超市里可能随意选取或购买当时的打折品。如果在单个商品的粒度上，噪声非常大（消费者很可能会在两次购买同一款纸巾之间购买其他纸巾），往往无法挖掘有效关联；但是在类目的粒度上（例如抽纸类），虽然消费者更换了品牌，但是单位数量抽纸消耗的时间往往能够比较清晰地反映出来。事实上，我们只需要知道消费者快要用完抽纸，在这个时候就可以通过电子邮件促销的方式通知他购买，至于具体推荐哪种品牌的抽纸，反而不那么重要——可以是当期促销品，可以是用户以前购买最多的品牌，可以是正在推广的新品，也可以是用户上次购买的款式。针对数据比较稀疏、噪声比较大的环境，选择较大的粒度进行分析，往往会得到更好的效果。当然，粒度的选择本身也是很困难的，不同类商品的最佳粒度可能很不一样，有的可以到单品，有的到品牌，有的只能到类目。

时间关联挖掘能够从数据交叉融合中得到更大的益处。我们在本书的后记“个性化未来”中会提到，跨网站、跨行为、跨线上线下的数据交叉融合方式能够为个性化算法带来巨大利益。考虑两个购物网站A和B，如果要进行A与B之间商品的空间关联挖掘，就必须要分析几乎同一时间在A站和B站消费过的用户。遗憾的是，这样的用户非常少，即便是较相关的垂直电子商务网站，例如麦包包和名鞋库，访问过一个电子商务网站后一个月内访问过另外一个电子商务网站的用户比例一般都不到1%，都有购买行为的就更加微乎其微了。这种情况下进行空间关联挖掘的效果是有限的
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 。时间关联挖掘则完全不需要在A站和B站同时有访问或者购买行为的用户，只要存在一些在两个网站都出现的单品或者类目，就可以把两处的消费者行为直接合并起来处理。


 [1]
 在一定的宏观条件下，大量性质和结构完全相同的、处于各种运动状态的、各自独立的系统的集合，全称为统计系综。系综是用统计方法描述热力学系统的统计规律性时引入的一个基本概念，是统计理论的一种表述方式。


 [2]
 注意，从商品X到商品Y的关联规则和从商品Y到X的关联规则一般是不同的。


 [3]
 以Jaccard相似度为例，将两个商品X和Y的相似度定义为共同购买X和Y的事件数目与所有至少购买了X或Y的事件数目的比值。上表中绿豆和生泥鳅的Jaccard相似度是0.8，而分歧终端器和任意门的相似度是1。


 [4]
 尽管如此，我们最近以麦包包和果皮网的数据为例进行研究发现，利用交叉数据进行空间关联分析，然后基于此进行推荐，其精确性可以超过随机推荐数的十倍甚至上百倍。




协同过滤



协同过滤是最早提出、研究最深入、商业应用最广泛的个性化技术。协同过滤技术服务的对象是个体，却利用了所有用户的信息。下图给出了协同过滤思想的示意图。在以用户为中心，基于相似性的经典协同过滤算法中，首先通过比较历史数据，计算目标用户和其他用户的相似性，然后把与目标用户非常相似的用户喜欢的商品推荐给目标用户。计算相似性的办法非常多

[6]


 ，在讨论关联规则时提到的方法，例如Cosine相似性（分母是两个用户购买商品数目乘积的平方根）和Jaccard相似性（分母是两个用户购买商品的并集大小），都是常用的。举个例子，如果用户A购买了商品1、2、3，用户B购买了商品2、3、4、5，则分母是共同购买的商品数2，Cosine相似性等于2除以根号下3乘4，约为0.577，Jaccard相似性则是2除以5，等于0.4。得到相似性后，可以把所有其他用户对商品的评价按照相似性加权求和的方式排序，推荐给目标用户；也可以选择相似性最高的k个用户，只考虑他们的影响；还可以设定一个相似性阈值，只考虑相似性高于这个阈值的用户的影响。




基于用户的协同过滤思想示意图

上面讲到的协同过滤，是以用户为中心的，另外一种应用得非常广泛的方法，是以商品为中心的，一般叫做基于商品的协同过滤。这种方法的基本思路是：分析目标用户购买过的商品，向其推荐和他曾经购买过的商品相似的商品
 

[1]



 。在定义商品的相似性的时候，既可以通过行为，也就是看两个商品是否频繁被同一个用户购买过，也可以通过内容，也就是看两个商品的属性或者描述是否具有相似性。后者和接下来要讲的内容紧密结合，事实上，亚马逊所使用的推荐算法的核心就是建立在内容分析基础上的基于商品的协同过滤

[11]


 。由于图书的内容很丰富，判断内容之间的相似性非常准确，所以该方法在亚马逊上效果很好。但需要注意的是，如果将这种方法移植到其他商品的推荐上，效果可能大打折扣。

基于商品的协同过滤方法有两个特别的优势：一是方便设计实时响应的算法，因为商品之间的相似度可以离线计算，这样在用户每次浏览新的商品（包括放入购物车或者购买）后，容易实时计算并立刻更新用户看到的推荐商品栏；二是该方法可解释性强，因为在对用户进行推荐的时候，可以告诉用户推荐这款商品的主要原因是参考了他曾经购买或者浏览的若干商品——可解释性可以大大提高用户体验，在个性化电子邮件营销中有很大用途。

与之相对，基于用户的协同过滤可以挖掘出一些更深层次的潜在关联，帮助提高交叉销售量，也就是在用户购买某品类商品的时候，向用户推荐其他品类的商品，从而提高用户购买的多样性。这不仅仅是眼前提高了用户的客单价，更重要的是扩充了用户新的购物品类，从而可以整体提高该用户的价值。基于商品的协同过滤往往倾向于推荐同品类商品，在交叉销售方面价值较小。这两种方法遇到的一个共同问题就是倾向于推荐热门商品，推荐的多样性和新颖性不够——如何在不伤害推荐精确性的前提下提高推荐的多样性和新颖性，是个性化推荐技术研究的重大挑战

[12，13]


 。


 [1]
 考虑互联网用户兴趣的实时性，一般而言只分析用户近期的购买行为，或者认为以前的购买行为对当前推荐的影响是随着时间递减的。




内容分析



最初的基于内容的推荐是协同过滤技术的延续与发展，它不需要依据用户对项目的评价意见，而是依据用户已经选择的商品内容信息计算用户之间的相似性，进而进行相应的推荐。随着机器学习等技术的完善，当前的基于内容的推荐系统可以分别对用户和商品建立配置文件（profile），通过分析已经购买或浏览过的商品的内容，建立或更新用户的配置文件。系统可以比较用户与商品配置文件之间的相似度，并直接向用户推荐与其配置文件最相似的商品

[14]


 ——这种直接比较用户和商品相似性并进行推荐的方法，就无法纳入协同过滤的框架了。例如，在电影推荐中，基于内容的系统首先分析用户已经看过的打分比较高的电影的共性（演员、导演、语言、风格等），再推荐与这些用户感兴趣的电影内容相似度高的其他电影。基于内容的推荐算法的根本在于内容的获取和定量分析，因为在文本信息获取与过滤方面的研究较为成熟，所以目前很多基于内容的推荐系统都是通过分析商品的文本信息进行推荐。

现在已经有一些技术可以从图片、音乐、视频中自动抽取内容信息，但是抽取后的内容多以文本、关键词（标签）、特征向量等方式表达。对这些信息的进一步处理方法，其实和文本处理是类似的。当然，文本处理发展到今天，方法已经是多种多样的，有一部分进展我们会在下节中提到。本节我们将介绍最为经典的，也是目前应用最广泛的方法：TF-IDF方法

[15]


 。设有N个文本文件，关键词k

i


 在n

i


 个文件中出现，设f

ij


 为关键词k

i


 在文件d

j


 中出现的次数，那么k

i


 在d

j


 中的词频TF

ij


 定义为：TF

ij


 =f

ij


 /max

z


 f

zj


 ，其中分母中的最大值是通过计算文本j中所有关键词出现的最大频率得到的。下图给出了3个文本文件和5个关键词，以第一个关键词“百分点”为例，该关键词在文本1中出现了1次，而文本1中出现次数最多的关键词是“流量”，一共出现了2次，因此TF

11


 =1/2=0.5。一个关键词如果在许多文件中同时出现，则该关键词对于表示文件的特性贡献较小，因此要考察一个关键词i出现次数的逆，也就是IDF

i


 =log（N/n

i


 ）。这个想法和我们在介绍关联规则时提到的Adamic-Adar指数

[9]


 思路相似。按照这个定义，对于第一个关键词“百分点”，IDF

1


 =log（3/2）。关键词i在文本文件j中的权重于是可以表示为w

ij


 =TF

ij


 *IDF

i


 ，而文件j可以用一个向量d

j


 =（w

1j


 ，w

2j


 ，……，w

Kj


 ），其中K是整个系统中关键词的个数。一般而言，该向量中很多元素都为0。如果把用户购买或者浏览过的商品信息抽象成一个配置文件，也用这样的向量表示出来，则可以通过直接计算没有购买过的商品相应的文件的向量和用户的配置文件的向量的相似性
 

[1]



 ，把相似性最大的商品推荐给该用户。在个性化技术研究历史中非常有名的Fab系统

[16]


 ，就是使用内容推荐的典型例子。




TF-IDF方法示意图

总之，基于内容推荐的优点有：

（1）可以处理新用户和新商品问题
 

[2]



 。由于新用户没有选择信息，新商品没有被选信息，因此协同过滤推荐系统无法处理这类问题，但是基于内容的推荐系统可以根据用户和商品的配置文件进行相应的推荐。

（2）实际系统中用户对商品的打分信息非常少，协同过滤系统由于打分稀疏性的问题，受到很大的限制。基于内容的推荐系统可以不受打分稀疏性问题的约束。

（3）通过列出推荐项目的内容特征，可以解释为什么推荐这些商品，使用户在使用系统的时候具有很好的用户体验。与此同时，我们也注意到，基于内容的推荐系统不可避免地受到信息获取技术的约束，例如自动提取多媒体数据（图形、视频流、声音流等）的内容特征具有技术上的困难，这方面的相关应用受到了很大限制。另外，关键词的设计往往需要领域专家的参与，否则通过自动算法获得的关键词很可能没有办法表现商品特征，反而引入过度噪声。


 [1]
 这里的相似性可以通过直接计算向量之间的内积或者夹角余弦得到。


 [2]
 该问题在推荐技术研究中被称为“冷启动”问题，是推荐系统的几个著名难题之一。




其他方法概述



很多个性化技术都可以和网络产生联系。举例来说，在社交网络中进行个性化的朋友推荐，实际上是在一个朋友关系网络中进行链路挖掘

[6]


 ，电子商务中的商品推荐，可以看做是二部分图上的链路挖掘问题

[17，18]


 。扩散过程可以用来寻找网络中两个节点之间的关联强度

[19]


 。典型的扩散有两类，一类是物质或者能量的扩散，满足守恒律

[7]


 ；另一类是热的扩散，一般由一个或多个恒温热源驱动，不满足守恒律

[20]


 。

下图以用户-商品二部分图为例，展示了两种典型的扩散过程，其中用户和购买过的商品之间产生连接。考虑为标有星号的用户推荐商品。该用户已经购买过的两件商品是我们可以利用的信息，因此可以认为每一个该用户购买过的商品都具有某种推荐能力——可以理解为能量，也可以理解为热量或其他。为了简单化，我们假设这些已经购买过的商品的初始推荐能力为1，其余为0
 

[1]



 。在上面的能量扩散过程中，首先，每一个商品把自己的能量平均分给所有购买过它的用户，用户的能量值则是从所有商品收到的能量值的总和，我们把结果标注在子图（b）中了；接下来，每一个用户再把自己的能量平均分给所有购买过的商品（例如第三个用户会把1/3的能量分为两份，分给第一个和第三个商品），商品的能量则是从所有用户收到的能量值的总和。这两个步骤加起来为“从商品到商品”能量扩散一步。针对大规模系统的推荐，为了保持实时性和效率，往往只扩散一两步
 

[2]



 。如果以一步为界，基于子图（c）中的结果，在目标用户没有购买过的所有商品中，第三个商品能量值最大，因此应该将此商品推荐给目标用户。




扩散算法示意图

在接下来的热传导过程中，首先，每一个用户的温度等于所有他购买过的商品温度的平均值，我们把结果标注在子图（d）中了；接下来，每一个商品的温度等于所有购买过它的用户的温度的平均值。这两个步骤加起来为“从商品到商品”热传导一步。类似地，如果以一步为界，基于子图（e）中的结果，在目标用户没有购买过的所有商品中，第二个商品温度最高，因此应该将此商品推荐给目标用户。对比观察可以看出，能量扩散倾向于推荐比较流行的商品（第三个商品被3个用户购买过），而热传导倾向于推荐比较冷门的商品（第二个商品只被1个用户购买过），因为在热传导中，最后的温度值要除以购买过该商品的用户数目，实际上是对流行的商品进行了惩罚！扩散算法具有精确性高、计算速度快、可并行化程度高等优点，有望成为下一代推荐系统设计的主流算法之一。

矩阵分解是应用非常广泛的一大类算法，从朴素的SVD分解到最近很流行的LSA算法

[23]


 、pLSA算法

[24]


 、LDA算法

[25]


 ，等等，都可以纳入到这一大类别中。下图以广告推荐为例，给出了矩阵分解的基本思路：选择出一些有语义价值的关键词、标签、短语或者其他特征（此处统一叫做特征项），观察它们在网页和广告上出现的频次，建立相应的含权矩阵（可以采用上一节介绍的TF-IDF分析方法），其中矩阵元表示相应的特征项在对应的网页或者广告上出现的权重。将这个矩阵进行分解，可以得到两个长方阵和一个小方阵，那个小方阵（右下角）的维度就是潜在的不同类别话题数。这样可以得到三类向量，维度都等于潜在的不同类别话题数，分别代表了特征项、网页和广告在这些话题上面的分布。譬如“苹果”这个关键词作为一个特征项，可能在分布中有两个峰值，分别对应水果和IT互联网两个不同语义。有了这些向量，直接比较网页和广告在向量上的相似性，就可以把它们匹配起来，实现网页广告投放的个性化。因为矩阵分解的算法往往涉及比较深的数学问题，此处不打算进行详细介绍，只给出了基本的思路。有兴趣的读者，可以参考阅读相关的文献

[23-25]


 。




矩阵分解算法示意图

很多机器学习和数据挖掘中的经典算法，比如决策树、贝叶斯网络、人工神经网络，等等，都可以应用于个性化技术中。这些方面的研究有专门的资料可以参考。一般而言，虽然这些方法实际效果不错，但是都没有体现出个性化技术的特色和精髓，也不是在个性化浪潮中得以发展壮大的，故此处不再一一介绍。

上面所涉及的都是单个算法的思想，最后我们简单介绍两种通过将多种算法结合起来提高个性化算法性能的方法：混合算法和集成学习。混合算法往往是两种算法的结合，可以达到取长补短、优势互补的效果。混合算法可以是一种算法框架内部的混合，譬如结合以用户为中心的协同过滤和以商品为中心的协同过滤（可通过一种混合型的相似性定义来完成

[26]


 ），这样能够同时挖掘具有发散和聚焦效应的购买行为；又如结合能量扩散和热传导，可以得到同时提高精确性、多样性和新颖性的个性化推荐算法

[13]


 。

混合算法更多的是不同算法框架的混合，譬如说，可以通过扩散过程来定义用户或者商品之间的相似性，然后基于该相似性做协同过滤，这类方法可以部分解决冷启动问题，并且提高推荐的多样性

[27，28]


 ；又譬如，关键词或者标签等文本信息可以通过内容分析的方法进行预分析，分析后得到基于文本的相似性，再在这个基础上进行协同过滤或者扩散

[29]


 。

总体上说，针对实际数据的研究显示，这些混合推荐系统具有比上述独立的推荐系统更好的准确率

[30]


 。集成学习或系综学习的思路，则是将成百上千给定参数的算法放在一起再进行一轮学习。通过集成学习得到的算法精确性可以远远超过任何单个的算法。网狸公司
 

[3]



 曾经开出100万美元的奖金征集能够将该公司推荐算法精确性提高10%或以上的算法，最终大奖由三支队伍联合
 

[4]



 获得。这三支队伍原来各自也是使用系综学习的算法，联合后的算法包含了上千单个的算法，其中名为"Pragmatic Theory"的队伍，就包括了453个可以单独使用的算法

[31]


 。


 [1]
 初始值的设置本身是一个有趣的问题，事实上可以通过有目的地设计初始值来提高推荐的精确性和多样性，或者突出推荐某一类商品

[21]


 。由于篇幅原因，此处不再赘述。


 [2]
 事实上也并非扩散步数越多就越精确，一般而言，存在一个受网络平均距离影响很大的最优扩散步数

[22]


 。


 [3]
 Netflix.com。


 [4]
 这三支队伍的名称分别为BellKor、Pragmatic Theory和BigChaos。
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后记　个性化未来



工业革命以机器取代人力，以大规模工厂化生产取代个体工场的手工生产，从此，人类进入了“机器时代”。在生产方面，人类对机器的依赖日益加深，但我们在庞大的机器面前仍然具有巨大的优越感，因为这些庞然大物不过是在我们意识可达而体力不逮的地方以为臂助，是“死的被创造物”。

与之相对，信息革命带给我们的绝不仅仅是一台台孤立的计算机，而是被联系在一起的具有学习能力的智能机器的集群。我们每天的生活和工作，包括通信、出行、购物、餐饮、浏览等行为，都被移动终端、互联网和方兴未艾的智能家电记录下来。如果将这些智能机器的集群看做外在于人类的主体，总有一天它对我们的了解将超过我们对它的了解。我们需要仔细掂量，能否像信任犬马或者机械机器一样，把我们的生活向它敞开。




每个人都一样的未来

问题的本质在于信息革命的未来——它将把我们带向何方？在科幻影视作品常见的悲观展望中，人类最终被自组织的智能机器所统治，个性乃至自由意志都被剥夺。事实上，即便在某种超级机器的伟大计算下，我们可以遵循一种最优化的生活模式，变得一样强壮、一样健康和一样快乐，甚至拥有一样的信息和一样的思想，我们也绝对不会选择这种千人一面的幸福。




未来，个性化的你！

我们所期望的未来，不是每个人都一样的天堂，而是每个人都不一样的人间！今天我们像信赖朋友一样，将生活的轨迹作为宝贵的数据保留下来，是相信有一天，先进的信息技术能够引导彰显个性的未来。或许十年，或许二十年，当你起床之后，会看到洗漱间的镜子上有根据你以前记录和当前身体状况对你今天身体状态的评估，以及根据这个评估，结合你的口味及家里储备的食物向你推荐的营养早餐。打开手机，你会收到你最感兴趣的新闻和资讯。浏览器会自动向你推荐感兴趣的网页，而每一次搜索返回的信息，都同时考虑了搜索词和你的个性化偏好。在个性化信息导航的帮助下，你总是能够很容易找到你所喜欢的音乐、电影、书籍、新闻、博文……购物网站会把你更喜欢的商品放在首页显眼的位置，社交网站会主动为你推荐志同道合的朋友。世界为你服务，并鼓励你用自己独到的眼光观察世界。

如果说工业革命解放了人类的身体，那么信息革命或能解放人类的精神。真正的自由精神，并非政治制度和意识形态足以保障，在很大程度上，它根植于丰富多样的信息。

信息是精神活动的维生素：借由信息我们方能思考，借由思考我们方能自由！自20世纪40年代中期计算机问世以来，在全世界范围内兴起的信息革命对人类社会产生了空前的影响，其中计算机软硬件和互联网的发展，为人类提供了存储、处理和获取丰富信息的基础。如果说一百年前全世界的信息总量装满了西湖，如今我们面对的是整个太平洋！尽管每个人都能够体会海洋的浩瀚，但是倘若没有搏流的方舟，绝大部分普通人仍然只能在海边几十米的范围内扑腾。毫无疑问，如今我们能够获取的信息是足够丰富多样的，但是我们获取信息的能力并没有迅速飞升，热门排行榜和门户网站的新闻仍然是绝大多数用户的首选和主要选择。

个性化技术的主旨就是帮助人类在海量信息中准确地捕捉自己最感兴趣的内容，使得储备信息的多样化真正转化为获取信息的多样化。信息服务的个性化也是一切个性化服务中最具根本意义的。用户借此获得不同的精神食粮并形成空前多样的精神产出。从这个意义上讲，个性化时代是以人为本、崇尚自由的时代！

亲爱的读者，此处已是本书的尾声。你很幸运，将亲历“个性化”从一个口号变成一个时代的宏伟历程。在这段不长却布满鲜花和荆棘的征程上，不仅需要专业人员克服数据仓库、体系结构、计算方法、人机互动、隐私保护等技术难题，更需要千千万万用户的理解和支持。亲爱的读者，如果你问：“在20年后的互联网上我能看到什么？”我们的回答是：“你会看到你想看到的内容。”——这就是个性化的力量！
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