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大数据时代传统广告公司业务战略转型研究

马二伟

摘要:大数据已经成为驱动社会发展的重要力量,传统广告公司在大数据及其技术的

冲击下面临转型发展。 运用战略管理理论作为理论视角,深入分析大数据时代传统广告公

司转型的动因,目的为探索传统广告公司的业务战略选择以适应广告市场环境的变化。 数

据已经成为这个时代最为重要的资源,大数据技术已经成为这个时代的通用技术。 大数据

为广告市场运作提供了全新的数据基础,传统广告业务运作模式走向衰落。 研究发现,大
数据引发的市场环境变化成为传统广告公司转型最为直接的推动因素,根据广告公司企业

营销传播服务商的战略定位,大数据时代传统广告公司应选择基于数据驱动的营销传播服

务作为业务转型战略。 数据与算法驱动计算广告的兴起、程序化购买与程序化创意推动广

告产业智能化发展以及传统广告公司数据运用的基础三个方面成为传统广告公司业务战

略转型的现实依据。
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大数据时代,人们处在海量数据包围中,数据成为经济社会发展巨大的驱动力。 随着大数据在

广告行业应用的逐步深入,广告市场环境与广告业务运行模式已经发生革命性的变化,这对传统广

告公司发展产生巨大的挑战。 战略管理理论奠基人钱德勒提出“结构跟随战略”的思想,即企业战略

需要适应环境,也就是要满足市场的需求。 战略界定了企业目前从事什么业务和将要从事什么业

务,企业目前是一种什么类型和将要成为什么类型。[1] 战略管理是企业高层管理者为保证企业的持

续生存与发展,建立在企业外部环境与内部条件分析的基础上,对企业全部经营活动所进行的根本

性和长远性的规划与指导[2] ,其目的是提高企业对外部环境的适应性,实现可持续发展。 战略管理

把战略的形成过程看作是企业对外部环境的反应过程,环境对于企业战略具有至关重要性,环境的

变化在一定程度上为企业的可持续发展带来压力,企业需要根据环境的变化对战略做出适当的调

整,当环境发生重大变化时需要对战略进行变革性调整,即战略转型。
转型这一概念最早出现在生物学领域,指物种之间的演进,即一类物种转变为另一类物种,后来

被引入社会科学领域。 在政治活动中指国家或政体之间的转换,在经济活动中则指一种大规模的制

度变迁过程或者说经济体制模式的转换。[3] 当企业的内外部因素变化达到一定限度时,企业为了谋

求发展,突破现有外部环境制约的瓶颈,战略转型则是一种必然的选择。 战略转型不同于战略调整

等,它是战略的根本性变化,是一种为达成组织既定目标,用一系列有计划的方式求出最优解的过

程。[4] 战略转型涉及企业发展全局性的问题,对于企业发展具有重要的意义。 战略转型离不开有效

追求新战略所需的技术、结构以及过程的变化。[5] 随着企业外部环境的日益复杂化和动态化,它可能

在为企业带来发展机会的同时也造成严重的生存危机,企业只有适应环境的变化才能获得持续发

展。 运用战略管理理论关照当下广告行业的发展现实,我们发现传统广告公司的生存环境在大数据

的影响下正在发生巨大的变化。 广告公司迫切需要进行转型发展,以适应环境的改变。 企业战略涵



盖范围较为广泛,按照战略在企业中的不同层级,可以分为制度战略、公司战略、业务战略和职能战

略。[6] 笔者主要从业务战略层面讨论传统广告公司的转型,着重关注的问题在于什么因素驱动传统

广告公司转型? 大数据时代传统广告公司转型采取什么样的业务战略?

一、文献综述

广告公司在为企业提供服务的同时,自身也在不断壮大,也面临自己经营模式的完善与发展战

略的调整。 国外相关研究中,兼并与重组是广告公司经营战略研究的重要内容。 一些学者从广告产

业演进的视角分析广告公司发展战略的变化,强调只有通过融合与兼并,才能不断扩大规模与服务

范围。[7] 广告公司通过利基市场横向并购,弥补市场服务空白点,为客户提供品牌管理、市场传播策

略的一站式服务。[8] 有学者重点关注小型广告公司的发展转型,分析小型广告公司在面对广告客户

时所采取的策略。[9] 在大数据的影响下,学者们开始关注大数据对广告公司的影响。 大数据的流行

与技术进步已经从根本上改变广告市场,广告业务运作方式面临深刻的挑战,传统广告业务变得可

有可无。[10]Campaign
 

Asia-Pacific 杂志 2013 年 8 月推出专题讨论传统广告公司与技术公司之间的竞

争,分析大数据为广告公司管理咨询与战略制定带来机遇,强调数据管理与运行是广告公司未来最

为核心的服务能力,传统广告公司应该利用大数据技术整合数据、技术和线下业务能力,为广告主提

供更加明智与有效的解决办法。[11] 大数据不但为广告公司带来业务模式的变革,也为消费者提供各

类产品的价格透明度,以他们方便快速地找到价格最低的商品。 广告公司应该避免在较低层面的价

格竞争,更多地学会如何运用数据做更精准的广告决策,以更低的成本和更有效的方式与目标消费

者沟通。[12] 新技术与数字媒介极大地改变了企业与消费者的交流与互动方式,未来广告公司的战略

重心转向广告信息与消费者的精准传递,广告内容的智能化生产,广告效果的大数据监测等

方面。[13]

国内关于广告公司发展转型研究主要是以互联网为代表的数字媒体兴起为背景展开的。 数字

传播技术影响下,传统广告业务运作发生了重大变化,广告公司经营模式也会面临转型。[14] 有学者

从国际广告集团发展战略角度出发,提出本土广告公司的发展路径,以应对数字营销和整合营销需

求的挑战。[15] 广告公司发展受到资金、技术和人才的局限,顺势转型是必然选择。[16] 随着大数据及其

技术在广告业务领域的应用不断加深,大数据与广告公司发展战略研究开始进入研究者的视野,学
者们围绕大数据时代广告公司的转型路径与模式进行探索。[17-18] 面对技术型广告公司的冲击,传统

广告公司采取购买的方式加强数字广告业务能力的提升,以稀缺性的大数据资产作为并购目标,以
产业链并购为基础,构建广告公司的数字化业务生态系统。[19] 大数据等新技术的广泛应用标志广告

业发展由人力智慧向机器智能转变,传统广告公司转型路径应该遵循专业化、垂直化方向发展与平

台化、融合化发展两种趋向[20] 。
在过往研究中,大多数学者集中在产业发展层面讨论大数据对广告产业发展的影响,在广告产

业生产方式、广告信息投放方式,即产业运作形态方面的研究较多。 而较少从广告产业组织的视角,
即广告公司经营战略层面进行研究。 面对大数据技术的冲击,广告公司转型发展的现实紧迫性已经

形成广泛的共识,研究者们对转型路径进行了积极探索,这些研究围绕大数据对广告业务运行与广

告公司经营模式转换等领域探讨广告公司转型,但是对影响广告公司发展转型的深层次因素涉及较

少。 此外,现有研究中,从广告公司战略管理层面系统探讨广告公司转型的研究也不多见。 战略作

为企业管理的核心,决定企业发展的方向,战略选择是广告公司转型必须解决的首要问题,这正是本

研究的目的所在。

二、大数据引发广告市场环境的变化

大数据及其技术正在渗透到经济社会生活的方方面面,数据已经成为这个时代的核心资源,大
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数据技术也已经成为这个时代的一种通用技术体系,二者相辅相成,共同构筑经济社会发展的基石。
在大数据及其技术的影响下,广告市场环境正在发生革命性的变化。

(一)大数据成为时代变革的重要驱动力

1. 数据已经成为这个时代的核心资源

大数据的出现推动人类社会由 IT( Information
 

Technology) 时代进入 DT( Data
 

Technology) 时代,
数据成为 DT 时代的核心生产要素。 “数据是对客观事物符号化的表示,是未经加工的、用于表示客

观事物的原始素材,如图形符号、数字、字母等” [21] 。 进入信息社会后,人们趋向把所有存储在计算

机上的信息,无论是数字还是音乐、视频、图片,都称之为数据。 从传播学的角度理解,数据是信息的

载体,受众对信息的获取始于数据,对信息的理解也是通过对数据背景的解读。 如今数据与土地、资
本、制度等要素一样,成为当今经济社会发展的重要驱动力量,我们正在经历一场巨大的数据技术

革命。
数据作为大数据时代的核心资源,已经成为公认的新型资产,各行各业都在绞尽脑汁收集数据、

运用数据提升业务能力,尤其是在企业战略管理中,数据更是发挥着基础性的作用。 因为企业制定

决策需要信息作支撑,而数据正是信息的来源。 企业采用数据驱动的决策模式已被证实能够有效推

动企业的发展。 一项通过对 179 家大型公司的调研发现,采用“数据驱动型决策”模式的公司能将其

生产力提高 5% ~ 6%。[22] 数据资产化是大数据时代最为重要的特征,数据是企业经营管理的基础,数
据会说话,数据可以告诉我们一切。 毫无疑问,数据已经成为企业发展不可或缺的基础资源要素,企
业若要在大数据时代实现转型发展,就必须拥有数据并深入洞察数据背后的价值。

2. 大数据技术已经成为一种通用技术体系

大数据的意义不在于数据本身,而是如何通过数据处理技术发掘数据的价值。 面对日益增多的

数据,从中寻找有价值的信息,是大数据发展最为迫切的需要。 事实上,很多企业已经有能力获取大

量的数据,但这并不意味着他们对数据有见解力,从而获得有价值的信息。[23] 对于企业来说,如果缺

乏大数据处理能力,不能把数据转换成商业见解,进而转换成可行性商业信息,数据是没有太大用处

的,因此,未来是属于能够将数据转换成产品的公司或者个人。 大数据技术是数据价值变现的重要

途径,缺少大数据技术对数据的处理,数据价值将无法获取。
大数据技术能够将隐藏于海量数据中的信息和知识挖掘出来,为人类的经济社会活动提供决策

依据,提高经济社会各领域的运行效率。 大数据技术是一个庞大而又复杂的体系,简而言之就是处

理数据的各种手段与方法,主要包括数据采集、数据处理、数据分析、数据可视化等。 随着大数据发

展与应用的逐步深入,大数据技术已经成为这个时代的通用技术体系,广泛应用于各行各业,渗透进

社会各个领域。 大数据作为一种通用技术体系包括两个层面的意义:一方面大数据技术是经济社会

各行业最为基础、常用的技术,人类所有生产生活领域都需要运用的技术;另一方面大数据技术必须

与各个行业应用相结合,运用大数据构建更好的解决方案,在解决实际问题中创造价值。[24]

(二)广告市场环境的革命性变化

大数据及其技术的冲击使广告市场环境悄然发生变化,数据的无限丰富性为广告决策提供了前

所未有的支持。 在大数据及其技术的影响下,传统广告公司业务模式走向衰落,代之而起的是一些

大型的互联网技术公司涉足广告业务,蚕食传统广告公司的市场份额,同时一些小型的创意热店也

在不断分流传统广告公司的业务来源。 在大型互联网技术公司与小型创意热店的双重夹击下,传统

广告公司腹背受敌,可谓步履维艰。
1. 大数据为广告市场运行提供全新的数据基础

广告市场活动围绕广告信息的生产与传播展开,广告市场活动离不开数据的支持,传统的广告

活动基于抽样调查的有限数据进行。 小样本有限数据在一定程度上推动广告活动由完全凭感觉行

事进入准科学化运行,但是也存在一定的历史局限性。 基于抽样调查的有限数据无法完全反映总体
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的真实状况,比如面向全国范围的广告调查,我们抽取几百、几千的样本量进行调查,准确性有多大,
结果难免存在以偏概全的弊端。 因此,通过小样本数据所获得的信息对广告决策支持有限。 此外,
小样本有限数据还具有静态滞后的缺陷。 小样本有限数据的获取通常是在相对固定的时间段内进

行,比如广告活动前期的市场调查与广告活动后期的效果调查,具有明显的周期性,对于消费者在广

告传播活动过程中发生的变化,我们难以了解,也不能实时获取消费者行为变化的原因。
大数据及其技术突破了小样本有限数据的局限,在现有的数据处理技术条件下,消费者在互联

网上留下的任何行为轨迹都可以以数据的形式被抓取和分析,比如浏览了哪些网页,点击了什么内

容,输入了何种信息等,这就实现了全样本数据收集与整理。 全样本无限数据的获取是在消费者随

意的、无限制的、没有预设环境的情况下捕捉的,因此也更加真实。 此外,全样本无限数据来源的多

元化可以相互印证,避免数据收集错误而造成误判。 数据的无限丰富性为广告市场活动带来了巨大

的支持,我们通过消费者数据的搜集、记录、监测、整理,将数据深度挖掘与分析,给消费者贴上各种

标签,对消费者进行画像;也可以准确地推测消费者的兴趣、态度以及需求,然后有针对性地进行广

告信息的推送,实现广告信息与消费者需求的精准匹配。
2. 广告公司传统业务模式的衰落

传统广告是基于大众媒体进行的一种信息传播活动,注重广告信息的覆盖面与达到率。 广告传

播的所有环节,从广告调查到广告策划创意,再到广告设计制作以及最后的广告媒体投放,都是围绕

以广告信息的到达为目标展开的。 然而,传统广告活动的有效达到问题却一直未能解决,“浪费掉的

一半广告费”的追问萦绕在广告人的心头,成为挥之不去的梦魇。 随着技术的进步与传播方式的不

断改变和提升,传统大众化、一对多的广告信息传播方式日渐被广告主抛弃,一些传统广告业务面临

严重挑战。 根据国家市场监督管理总局的统计数据显示:2014 年广告制作营业额年增长率为

19. 99%,到 2017 年仅为 3. 79%; 广告发布营业额 2014 年增长率为 33. 45%, 而 2017 年只有

1. 34%。① 广告制作和发布是传统广告公司的核心业务形式,也是主要盈利来源,营收增长率逐年降

低直接影响传统广告公司的盈利能力。
伴随传统广告业务的衰落,传统广告公司的地位也在不断弱化。 在传统广告活动中,广告公司

是广告主与消费者沟通的桥梁,无论是广告信息的生产还是广告信息的发布都是以广告公司为中心

的。 然而,在数字传播技术的影响下,传统广告公司的专业性地位开始弱化,广告主更愿意与消费者

进行直接沟通,对于广告公司的需求正在逐步降低。 数字营销协会发布的研究报告显示:27%的品

牌正在进行“去乙方化” ,减少甚至停止和乙方的合作,越来越多的广告主建立自己的数据分析团队,
抛开广告公司自行开展媒体购买与广告投放业务。 营销效果测评公司 Beckon 发布的调查结果表

明:品牌传播内容正在以每年 300%的速度递增,预算却不增反降,表明广告公司提供更多的服务,却
得到更低的收益回报。[25] 这些调查数据从另一个角度印证了传统广告业务的萎缩,由此可见,传统

广告公司所能提供给广告主的专业服务,已不能适应广告市场环境的变化。
3. 大型互联网公司与小型创意热店的兴起

大型互联网类科技公司利用数据与技术优势进入广告行业,蚕食传统广告公司的市场份额。 互

联网公司拥有得天独厚的数据优势,他们通过自身数据的挖掘和分析能够更好地了解用户的真实需

求,并将用户进行不同的分类,帮助广告主更有针对性地实现广告投放。 互联网科技公司、数字广告

公司、数据服务公司扮演了技术开发者、技术使用者、技术所有者的角色,活跃在广告市场中。 面对

大数据技术浪潮的冲击,传统广告公司既缺乏数据资源,又无法进入到大数据技术的开发应用,感到

无能为力,显得无所适从。 大数据技术革命虽为广告运作提供了丰富的工具,但是传统广告公司却

无力使用这些新工具,一些大型互联网公司却能享受到技术变革带来的红利,成为广告市场的引
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领者。
创意热店是近几年兴起的广告组织形态。 数字传播技术的发展为广告人创造了自立门户的机

会,一些知名广告人离开广告公司,借着互联网平台开展业务,推动了创意热店的兴起,分流传统广

告公司的市场份额。 创意热店就像一个小型团队,没有传统广告公司客户部、创意部的划分,能够与

广告主直接接触,缩短沟通环节,因此,创意热店比传统广告公司更能满足广告主想要快速对市场做

出反应的需求。 创意热店带走了传统广告公司的人才,抢走了传统广告公司的业务,一跃成为传统

广告公司最强劲的竞争对手,传统广告公司遭受釜底抽薪般的打击,有人认为这是传统广告公司的

至暗时刻,创意公司的黄金时代。
大数据技术变革来势凶猛,丝毫未给传统广告公司留有回旋的余地,谷歌、Facebook、腾讯、百度、

阿里等互联网科技公司纷纷涉足广告领域,推动广告业技术创新发展,使广告业真正有了“技术密集

型”的内涵。 大数据技术不仅改变了广告市场环境,还拓宽广告产业链条,模糊广告产业的边界,降
低跨界融合的门槛。 传统广告公司遭到科技公司等非直接竞争者的突然袭击,无论是以技术见长的

互联网科技公司,还是以策略制胜的创意热店,都在瓜分传统广告公司的市场份额。 传统广告公司

如果想要继续生存,必须改变现有业务战略发展模式。

三、数据驱动营销传播服务的业务战略选择

当企业生存环境发生变化的时候,企业必须对自己的战略进行调整,找到适合环境变化的发展

路径。 战略选择解决的是企业发展方向的问题,即决定进入或者退出哪些业务领域。 面对大数据带

来的广告市场环境变化,传统广告公司需要选择与之相适应的业务领域。
(一)企业营销传播服务提供商的战略定位是业务战略选择的前提

战略定位是指企业通过什么方式和途径为哪些客户提供什么产品或服务的决策,使企业的内部

资源与外部环境相匹配。 战略定位决定了企业的资源分配,也决定了企业做什么和不做什么。 大数

据时代广告公司该如何对自身进行战略定位呢? 我们首先需要明确广告公司的性质。 广告公司属

于服务型行业,为企业产品营销提供广告推广服务,因此,企业需求的变化决定广告公司所提供的服

务形式。 随着大数据技术的应用越来越广泛和深入,企业越发认识到数据的重要性。 虽然企业已经

积累了大量的数据资源,但如何有效利用数据成为企业面临的新问题。 企业需要对数据进行挖掘、
整理、分析,从而产生有效的商业信息。 企业对数据服务的需求为广告公司带来新的发展机遇,传统

广告公司如果想在大数据时代重新确立自己的价值,就必须紧跟企业需求的变化,为企业提供数据

营销传播服务。 因此,确立“企业数据传播服务提供商”的角色定位是大数据时代传统广告公司业务

战略转型的前提。
大数据让广告运作发生了巨大变化,技术在广告传播方面的作用愈加突显,而不仅仅是一种辅

助手段。 在数据驱动的计算广告模式中,不仅需要创意内容,更需要一些技术来实现内容的精准传

播,在保持广告创意内容的趣味性、可读性的前提下,运用个性化推荐、程序化购买等技术手段提高

广告传播的效果,这一切都离不开数据的支持。 然而在当下广告传播实践中,依然存在推送方式简

单、受众接受度低的问题。 平安保险公司的精准广告营销调查显示:27%的受众表示对其广告参与

度不高,仅有 10. 3%的受众表示推送的广告对他们有一定的吸引力。[26] 由此可见,企业数据传播服

务的能力还需要进一步提升,这也给广告公司提供了一定的生存空间。
大数据时代,人们处在海量数据(结构化、半结构化以及非结构化)包围中,各种数据处理技术的

提升,比如语义分析、声音识别、图像识别等技术,让半结构化、非结构化数据同结构化数据一样可以

转换成信息。 企业面对动态的海量数据,消费者则面对动态的海量信息,产品或品牌如何在信息海

洋中脱颖而出,获得消费者的注视,成为广告主尤为关注的问题。 在传统广告代理业中,企业是广告

传播活动的需求方,处于广告产业链的主导地位,广告公司在广告主的营销服务体系中则居于末端
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执行地位,很难进入广告主的营销战略咨询环节。 但是,面对日益复杂的市场环境,传播已成为一个

企业发展最为核心的环节,传播不再是营销推广层面的问题,而是战略和管理层面的问题,企业必须

把传播提升到战略和管理层面。
(二)业务战略选择:基于数据驱动的营销传播服务

基于数据驱动的营销传播业务战略是依据广告主需求的变化而提出。 随着大数据的应用越来

越广泛和深入,企业认识到数据已成为其发展最为重要的资源,许多企业虽然已经积累了大量的数

据资源,但如何管理数据以及有效利用数据成为企业面临的新问题。 奥莱利公司曾做出断言:“数据

是下一个‘ Intel
 

inside’ ,未来属于将数据转换成产品的公司和人们。” [27] 传统广告公司作为企业营销

传播服务提供商,要想在大数据时代重新确立自己的价值,必须紧紧跟随企业需求的变化,依托大数

据技术对数据进行深度挖掘分析,为企业制定营销战略,提供精准化、个性化的数据传播服务,并将

数据转变成创意性内容发送给广告媒介,参与到营销传播活动的全过程,发展成为企业不可或缺的

战略合作伙伴。
广告公司作为服务型行业,为企业提供营销传播服务,这一性质并没有随着技术变革发生变化。

大数据时代,如何为企业提供更好的营销传播服务是传统广告公司面临的首要问题。 基于此,笔者

提出基于数据驱动的营销传播服务的概念,作为传统广告公司转型的业务战略选择。 基于数据驱动

的营销传播服务的核心要义是指以数据为核心资源要素,通过大数据处理技术发掘数据的价值,应
用于企业营销传播活动,为企业提供科学合理的广告决策与精准化营销传播服务。 数据驱动的营销

传播服务能够帮助广告公司将数据转化为创意,将创意转化为卖点,将卖点转化为利润,为广告主提

供精准化、个性化、创意性营销传播服务,满足广告主的数据传播管理需求。
基于数据驱动的营销传播服务主要涵盖数据驱动广告决策、智能化广告内容生产以及程序化广

告投放三个方面,以数据化与智能化的广告传播活动适应大数据时代企业营销传播的需求。 大数据

作为这个时代最为重要的资源和通用技术体系,拥有数据并且充分利用好数据是任何一个企业成功

的关键。 数据驱动广告决策取代传统基于经验与直觉的决策行为,使得广告策略制定更加科学合

理。 大数据为广告创意和表现提供素材,智能化广告内容生产使媒介受众与广告主的目标消费者达

到精准匹配,消费者在接触广告信息的同时享受到个性化、趣味性的营销内容。 程序化广告投放能

够实现资源共享和信息交换,广告价格实时透明,公开公正,以避免广告媒体投放的价格混乱和暗箱

操作,使广告在良好的生态环境中健康运行。
托夫勒曾经谈到第三次浪潮以信息化的方式呈现,促使企业像对原材料需求一样,如饥似渴地

需要信息。[28] 根据知识管理理论,信息来源于数据的加工处理。 数据与信息既有区别又有联系,数
据是对信息的符号化记载,如不加以解释,本身并无意义;信息则是数据的意义化解读,通过对数据

背景的解读可以获取特定信息,即当接收者了解物理符号序列的规律,根据数据背景赋予符号意义,
数据便转化为信息。 “信息是从数据中抽象出来的,信息抽象是我们自己通过我们感官所接触的感

受(数据)的加工” [29] 。 也就是说,经过加工处理过的数据才能称之为信息,信息是被赋予意义与目

的的数据。 从信息的利用视角来看,信息是经过处理后具有意义的数据,信息有一定的用途和价值,
被用来思考和做出决策或者得出结论。[30] 通过信息与数据的关系分析,我们可以说基于数据驱动的

营销传播服务就是对数据进行加工处理、生成并传播信息的过程。 广告公司帮助企业从大量的数据

中提取、整合有价值的信息,实现从数据到信息的转化。
“一切业务皆可数据化”是大数据时代最为显著的特征,无论是广告主、广告公司,还是广告媒

介,其业务运行都需要数据的支持。 “网上的海量数据是消费者分析的基本素材,甚至比现实调查来

得还要丰富,如何很好利用已经成为新的课题。” [31] 广告公司运用数据化手段管理企业传播信息与

传播行为,实现企业与消费者的有效沟通。 基于数据驱动的营销传播服务是配合广告主、广告媒介

的崭新服务模式,现有的营销传播服务模式将会被整合在以数据为基础的营销传播服务之中。 在基
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于数据驱动的营销传播服务体系下,广告公司、广告主与广告媒介将成为新的战略合作伙伴,三者之

间协同发展,互利共存。

四、传统广告公司业务战略转型的现实依据

面对大数据引发的广告市场环境的变化,传统广告公司之所以选择基于数据驱动的营销传播服

务进行业务战略转型,主要基于以下几个方面的理由:一是计算广告业务模式的兴起;二是广告产业

的智能化发展;三是广告公司数据运用的基础。
(一)数据与算法驱动计算广告的兴起

日新月异的数字传播技术赋予广告活动越来越高的技术含量,数据与算法在广告活动中应用越

来越广泛,基于数据驱动的计算广告正在慢慢取代基于大众媒体的传统广告。 计算广告( Computa-
tional

 

Advertising)的概念最早由美国工程院院士 AndreiBroder 提出,是指通过一定的算法把广告推送

给需要的人群。 计算广告离不开数据与算法的支持,涉及数据挖掘与分析,是数据驱动运行的一种

崭新广告形态。 目前,计算广告运用最为成熟的是个性化推荐,广告投放系统通过计算能够选出最

优化的广告,广告传播可以做到千人千面,显著提高广告传播的效果,收获最大的投入产出比。 个性

化推荐能让用户看到感兴趣的产品,大大提高广告转化率,同时可以进行流量细分,服务大量小客

户,实现一对一的个性化传播。 如中央电视台是典型的一对多的传播,只适合一些大客户对分散的

消费者进行传播,小客户一是无力负担广告费用,二是大量的广告投放是无效的,这也是近年来央视

广告收入增长乏力的主要原因。
算法是计算广告的核心。 算法推荐系统可以把广告信息准确推送到需要的人群面前,实现广告

信息、受众、场景三者的匹配,可以说“算法即广告” 。 大数据的出现提高了广告的可计算性,使得广

告的精准传播成为现实。 广告传播要想取得预期的效果,必须深入了解消费者,不仅仅知道消费者

是谁,还要知道他是什么样的人,有什么喜好,有哪些消费习惯与行为等。 如果想要获取消费者的详

细信息,就涉及消费者的定量描述,于是计算问题便产生了。 消费者的定量分析就是根据消费者在

各种场景下的行为数据,推算出他有什么兴趣,可能会发生什么行为。 消费者的定量描述仅仅依靠

广告系统本身产生的数据是不够的,我们需要更多的场景数据,比如搜索、购物等更有价值的数据,
也就是各个平台的数据打通。

数据是计算广告的基石。 如果没有数据,则无法进行计算、推测用户的需求,因此,数据是广告

公司未来发展必不可少的战略部署。 在广告市场活动中,数据会开口说话,广告公司通过消费者各

类数据的挖掘与分析,深入洞察消费者的真实需求,为广告营销决策提供支持。 计算广告发展的最

大驱动力来自广告市场中数据来源与规模的不断扩大以及人们不断提升的数据处理能力,大数据及

其技术成为计算广告兴起的直接推动力。 在计算广告业务越来越受欢迎的现实条件下,基于数据驱

动的营销传播服务将会成为广告公司新的业务发展战略。
(二)程序化购买与程序化创意推动广告产业智能化发展

产业形态是产业组织的结构和运行方式的表现。 广告产业运行方式主要体现在广告信息的生

产与传播方式。 在大数据及人工智能的影响下,程序化购买与程序化创意的出现推动广告产业运行

方式朝着智能化的方向发展。 在广告信息传播方面,基于数据驱动的程序化购买已经基本上实现了

广告信息传播的智能化。 传统的广告媒体投放主要依靠人力来完成,尽管我们根据媒体分析评估,
制定较为科学合理的广告媒体策略和详细的广告投放计划,还是不能准确达到目标受众。 传统的广

告投放不但费时费力,也不能保证广告投放的效果。 数据与算法加持下的程序化购买可实现广告投

放的自动化、智能化运行。
程序化购买兴起于 2010 年的美国,2012 年谷歌的程序化广告交易平台( doublelcick)开始进入

中国市场,开启了中国程序化广告投放的先河;随后,国内的盛大、阿里、腾讯、新浪、百度等互联网公

·86· 　 2021 年第 2 期



司相继推出自己的广告交易平台。 程序化购买早期主要发生在网络广告领域,由于具有个性化、精
准化、实时化等优势,现在越来越多的广告商开始选择程序化购买进行广告投放,一些户外媒体、报
纸、电视等传统媒体也开始应用程序化购买。 美国的视频广告公司 Tubemogul 先是与户外广告平台

Sitetour 达成合作,成功实现了户外媒体的程序化购买,接着又与埃培智( IPG)集团旗下的 Cardreon
达成合作共同开发电视广告程序化购买工具。 基于机器智能的程序化广告投放已经在广告信息传

播领域全面展开。
广告信息生产是最能体现广告创造力的领域,人们一直认为人类的创造性劳动是无法取代的,

但是随着人工智能技术的进展,机器智能不仅仅从事一些简单、机械性的劳动,机器智能也可以像人

类一样思考,做出复杂、高级的智力劳动。 人工智能在广告行业中的应用导致程序化创意的出现,实
现了广告信息生产的智能化。 机器通过学习大量的广告作品,可以模仿广告创作人员的思维方式,
自动完成创意元素的组合,在广告文案写作、广告创意与广告作品设计等方面根据广告主需求与消

费者偏好由机器自动生成广告创意。 如果程序化购买的出现只是标志广告产业的局部智能化,那么

程序化创意的出现则表明广告行业的全面智能化大幕已经拉开,智能化广告业态雏形已现。
(三)传统广告公司数据运用的基础

战略指导企业具体经营活动,明确企业经营方针和行动指南。 战略选择既要着眼于远景目标,
也要结合现有资源。 战略转型并不是完全抛弃原有的知识、经验与能力,完全进入一个新的领域,而
是基于现有资源与能力的升级与提升。 广告公司选择数据传播服务的发展战略正是基于充分考虑

到已有的基础和优势,快速进行自我调整,重新与外部环境相匹配,进入有发展前景、技术含量高和

利润率高的领域。
虽然传统广告公司存在数据壁垒与技术性人才短缺的问题,但是传统广告公司长久以来专注于

传播与沟通,在转型过程中并非没有优势。 广告公司有着良好的数据分析与运用传统,证明广告公

司选择数据驱动营销传播的业务战略这条转型路径是有一定基础的。 在广告传播活动中,一直都有

调查分析与数据运用的传统,广告调查作为广告活动的起点一直在广告传播中发挥着重要的作用。
广告大师奥格威一直强调调查数据的重要性,他认为模糊不清的广告诉求必须用具体的数据取而代

之,广告公司在策略制定过程中是非常注重数据的,在做决策前必须进行市场调查,没有数据的话经

不起市场的推敲。
由此可见,广告公司并非不注重数据分析,而是有着良好的数据分析与运用的传统,无论是广告

策划还是效果监测都需要借助市场和消费者的数据进行,只不过传统的广告活动是基于传统抽样调

查的小样本数据。 “广告调查的思维和具体的数据获取技术演绎着从‘样本→数据库→大数据’的发

展过程。” [32] 大数据的出现为广告业务运行提供了更为充足的数据资源,如今广告公司面临的最大

问题不是没有数据,而是有许多数据资源等着我们去开发。 如果广告公司能够掌握大数据技术,充
分发挥数据在广告活动中的作用,则能够顺利实现业务战略转型。

五、结语

20 世纪 90 年代以前的企业战略管理理论,大多建立在对抗竞争的基础上,都比较侧重于讨论竞

争和竞争优势。 进入 20 世纪 90 年代,战略联盟理论的出现,使人们将关注的焦点转向了企业间各

种形式的联合。 20 世纪 90 年代中期,随着产业环境的日益动态化,技术创新的加快,竞争的全球化

和顾客需求的日益多样化,企业逐渐认识到,如果想要发展,无论是增强自己的能力,还是拓展新的

市场,都得与其他公司共同创造消费者感兴趣的新价值。 美国经济学家穆尔提出“商业生态系统”的

概念,打破传统的以行业划分为前提的战略理论的限制,力求“共同进化” 。[33] 大数据时代传统广告

公司业务战略转型的终极目标就是由竞争对抗走向合作共生,广告行业发展需要建立“共生型网络”
( Co-live) ,即广告公司与营销咨询公司、数字技术公司、数字传播平台等多个领域合作,共同为企业
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提供数据营销传播服务,为企业、品牌创造价值。 大数据时代,广告公司需要开发出能够满足企业需

求的数据产品,帮助广告公司更好地服务于企业,为消费者提供有价值的内容。 传统广告公司在合

作共生的行业生态环境下,通过基于数据驱动的营销传播服务的业务战略,力求实现与企业的共同

进化,找到大数据时代的生存价值与空间。
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Abstract:Big
 

data
 

has
 

become
 

an
 

important
 

driving
 

force
 

for
 

social
 

development.
 

Traditional
 

advertis-
ing

 

agencies
 

are
 

facing
 

transformation
 

under
 

the
 

impact
 

of
 

big
 

data
 

and
 

its
 

technology.
 

Taking
 

strategic
 

man-
agement

 

theory
 

as
 

a
 

theoretical
 

perspective,
 

this
 

paper
 

analyzes
 

the
 

motivation
 

of
 

traditional
 

advertising
 

agen-
cies

 

transformation
 

in
 

the
 

era
 

of
 

big
 

data
 

to
 

explore
 

the
 

business
 

strategy
 

choice
 

of
 

traditional
 

advertising
 

com-
panies

 

to
 

adapt
 

to
 

the
 

changes
 

of
 

advertising
 

market
 

environment.
 

Data
 

has
 

become
 

the
 

most
 

important
 

re-
source

 

in
 

this
 

era,
 

and
 

big
 

data
 

technology
 

has
 

become
 

the
 

general
 

technology
 

of
 

this
 

era.
 

Big
 

data
 

provides
 

a
 

new
 

data
 

base
 

for
 

the
 

operation
 

of
 

advertising
 

market,
 

and
 

the
 

traditional
 

operation
 

mode
 

of
 

advertising
 

bus-
iness

 

is
 

declining.
 

It
 

is
 

found
 

that
 

the
 

change
 

of
 

market
 

environment
 

caused
 

by
 

big
 

data
 

has
 

become
 

the
 

most
 

direct
 

driving
 

factor
 

for
 

the
 

transformation
 

of
 

traditional
 

advertising
 

agencies.
 

According
 

to
 

the
 

strategic
 

posi-
tioning

 

of
 

advertising
 

agencies'
 

marketing
 

communication
 

service
 

providers,
 

traditional
 

advertising
 

agencies
 

should
 

choose
 

data-driven
 

marketing
 

communication
 

service
 

as
 

the
 

business
 

transformation
 

strategy
 

in
 

the
 

era
 

of
 

big
 

data.
 

The
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data
 

and
 

algorithm
 

driven
 

computing
 

advertising,
 

the
 

intelligent
 

development
 

of
 

ad-
vertising

 

industry
 

promoted
 

by
 

program
 

purchase
 

and
 

program
 

creativity,
 

and
 

the
 

basis
 

of
 

data
 

application
 

of
 

traditional
 

advertising
 

agencies
 

has
 

become
 

the
 

realistic
 

basis
 

of
 

business
 

strategic
 

transformation
 

of
 

tradition-
al

 

advertising
 

agencies.
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