
第 74 卷 第 5 期 2021 年 9 月
Vol. 74

 

No. 5
 

Sep. 2021. 043-055

DOI:10. 14086 / j. cnki. xwycbpl. 2021. 05. 004

计算技术背景下广告产业形态演进研究
———基于“技术-供需”的分析框架

冉　 华　 刘　 锐

摘要:计算技术带来了广告产业形态的颠覆性变革,技术发展成为产业发展的核心驱

动力。 回顾技术与产业演进关系的文献为基础,运用演化经济学、产业经济学的相关理论

与观点,提出“技术-供需”分析框架,即技术通过变革产业的供给与需求作用于产业演进,
并在此基础上分析计算技术如何嵌入广告产业,进而探讨广告产业形态在计算技术背景下

的演进。 研究认为,计算技术背景下的广告产业形态演进,正沿着技术逐渐嵌入广告产业

供给端的变革方向,使得基于媒介资源优化配置与核心业务智能化的广告服务形态,与基

于广告产品技术密集化的广告产品形态不断从“人力-智慧密集型”向“技术-智能密集型”
演进,在这一历程中,广告产业经历了生产运作式与传播过程的颠覆式变革以及运作模式

与交易模式的智能一体化发展。
关键词:广告产业;计算技术;供给与需求;演进路径

中图分类号:G202;G206　 文献标志码:A　 文章编号:2096-5443(2021)05-0043-13
项目基金:教育部人文社会科学重点研究基地重大项目(17JJD860004) ;深圳市哲学社

会科学规划 2020 年度课题项目( SZ2020B006)

产业形态是产业发展的基础,对于广告产业形态的总结,一般从广告的产业属性与产业特点出

发,将广告媒介形态与传播形态作为考察广告形态的两个重要维度。[1] 技术发展为全球广告产业形

态带来了颠覆性变革,依据技术的发展历程,将其形态划分为基于大众传媒的传统广告产业形态、基
于数字媒介的数字广告产业形态、由人工智能主导的智能广告产业形态三种产业形态。[2] 数据计算

技术推动了全球广告产业市场结构与产业规模的高速发展,带来了产业发展业态上的巨变,业界专

家认为“基于计算技术的方法论在实践中唯一形成规模化营收的落地行业就是互联网广告” 。 由此

可见广告已经实现了与技术的深度捆绑,计算技术成为当下影响广告产业演进的关键性因素。

一、问题的提出

(一)国内外相关研究:技术与产业变革

探讨计算技术背景下的广告产业演进,更多的是讨论“技术-演进” ,即技术与产业演进的关系。
关于技术与产业演进关系的研究,一般认为发端于 1921 年经济学家熊彼特的技术创新理论,熊彼特

在《经济发展理论》中提出了解释技术创新作用于经济发展的分析框架,他认为产业发生革命性变革

是以重大技术突破为基础。[3] 20 世纪 80 年代,美国经济学罗默和卢卡斯的新经济增长理论开创性地

将古典经济理论中作为经济增长外生变量的技术因素“内生化” 。 随后,多西将库恩的科学范式与罗

默和卢卡斯的内生技术思想以及尼尔森的演化思想引入了技术创新,由此提出了“技术范式” 。[4] 之

后以弗里曼为代表的技术创新学派进一步发扬熊彼特的创新理论与多西的技术范式,强调技术进步

在产业发展中的核心作用。[5] 20 世纪 90 年代,史蒂芬·克莱伯利用创新技术建立了产业演进模型,



解决了传统理论以资本、劳动力为主要发展要素的分析框架无法解释的产业发展问题。 此后以技术

创新为主题的产业演进研究,延续并发展了技术创新理论,并对于技术创新的内生机制作用做了详

细说明。 例如马莱尔巴分析了技术创新与产业动态演变之间的关系,他认为产业的技术创新是发展

的直接基础,在此基础上与目标消费者、技术使用者的需求团体共同组成的研发网络促成产业演

变[6] ;芮明杰等以美国音乐产业为研究对象,认为信息技术是促成音乐产业演进的最直接因素[7] 。
我国的相关研究开始较晚,现有成果主要从产业结构、产业集群、企业内部技术创新的角度来研究技

术与产业演进的关系,如万大发认为技术创新与新兴产业演进之间是互相推动的关系[8] ;朱丽萍以

电信产业为例,认为技术创新是电信产业发展的核心驱动力[9] 。
具体到技术与广告产业关系的研究,国内外学者的角度各有不同。 国外相关研究多集中在“技

术-问题”上,主要探讨了技术使用在广告业发展实践中产生的问题,关注最多的是数据泄露与消费

者隐私问题,如伊斯汀·马修等使用传播隐私管理( CPM)理论研究了消费者隐私保护与广告营销数

据的收集与使用问题[10] ,科恩·马克西姆分析了在线广告利用大数据的潜在信息机制与隐私泄露

问题[11] ,马尔特、等分析了广告中的大数据傲慢、过滤泡沫以及相关性取代因果关系等缺陷[12] 。 其

次关注的是关于技术要素与广告组织优化发展的探讨,如德瑞克·伯特、尼斯探讨了大数据算法对

广告服务决策的优化[13] ;詹克斯基、卡齐恩科等提出了一种基于模糊多目标优化模型的在线广告用

户体验与利润平衡的智能决策支持系统[14] ;罗伊提出在广告实践中用于衡量社交网络中个人用户

的信任水平的社交媒体信任分数( TSM)算法[15] ;云、赛格等提出了一个衡量计算广告有效性的测量

系统框架,强调消费者行为衡量的重要性[16] ;丹尼尔、托马斯深入分析了如何利用大数据技术在广

告业双边市场机制中获取有用价值[17] 。 而对于广告产业整体性发展的关注,有少数学者探讨了技

术带来的产业生态变革,赫尔伯格等描述了新的计算广告生态系统,确定了其中的消费者、政府以及

技术环境因素间的相互作用[18] ;王俊详细介绍了实时竞价广告( RTB 广告)对信息检索、数据挖掘、
机器学习等相关领域的需求与改变[19] 。

相比国外研究,国内学者相关研究的焦点集中在“技术-冲击”上。 首先探讨的是技术冲击下广

告产业发生的变革,如广告运作体系变革[20] 、广告公司业务模式变革[21] 、广告产业内容生产等核心

业态变革[22] 、广告生态系统变革[23] 等;其次是分析“技术-冲击”变革后的发展,如数字广告产业发

展模式[24] 、实时竞价广告发展[25] 、沉浸广告模式发展[26] 、计算广告模型与决策[27] 、人工智能影响下

广告公司业务发展[28] 等议题。 关于“技术-冲击”对广告产业变革的整体性研究中,国内学者也从不

同角度解释了技术冲击与广告产业发展的关系,例如曾琼、刘振采取演化经济学技术—经济范式的

理论分析框架,分析了广告产业由人力密集型到技术密集型经济范式的变革[29] ;鞠宏磊等针对技术

与广告产业的关系,做了相关的历时性梳理[30-32] 。 对广告产业形态的研究中,学者们均从广告产业

的产业属性与产业特点出发,认为媒介形态与传播形态是考察广告产业形态的重要维度。 马二伟认

为广告产业经历了三种产业形态,分别是基于大众传媒的传统广告产业形态、基于数字媒介的数字

广告产业形态、由人工智能主导的智能广告产业形态。 总体上,“广告产业的核心业态正在由智力驱

动型向技术驱动型转变” [33] 的观点已经成为“技术-冲击”研究中达成的共识。
(二)问题提出:技术的作用机制

通过回顾技术与产业演进、技术与广告产业发展的相关文献,基于产业经济学、演化经济学的理

论思考,提出研究问题:计算技术是如何作用于广告产业形态演进过程的。
通过回顾演化经济学相关文献可以看到,“技术推动假说”将技术归为产业演进的动力机制,将

技术创新归为产业演进的核心动力,演化经济学的相关理论为我们研究经济发展与产业变革提供了

一种新的技术视角。 国内外关于技术与广告产业发展的研究,集中于“技术-问题” “技术-冲击”的

分析框架,解释的是广告产业演进进行时的现状,未能回答技术是如何作用于广告产业发展,如何推

进广告产业形态演进的。 因此本文将回答计算技术是如何作用于广告产业,推动产业形态演进的,
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并提出关于广告产业形态演进的分析框架:“技术-供需”分析框架,运用这一框架解释广告产业在

计算技术背景下的演进变化。
值得说明的是,在过往围绕技术创新与扩散影响产业演进的研究中,并未否定制度等要素在演

进中的作用,因为产业本身是一个复杂的经济系统,熊彼特在强调技术创新时,也提及制度创新、管
理创新的作用;新产业组织理论也将产业特性、市场力量等因素纳入技术创新研究[34] ,总体上,学者

们将产业演进动力机制从宏观上描述为技术创新、制度创新、组织创新协同演进系统。[35-36] 然而在科

技革命的大背景下,技术创新已经成为经济增长的核心驱动力,同时也鉴于计算技术为广告产业形

态带来的巨大颠覆效应,笔者着重探讨的问题已然成为广告产业演进中的一个重要因素,即技术是

如何作用于广告产业发展的。

二、基于“技术-供需”的分析框架

经济学领域诸多学者运用“技术-供需”的分析框架,来揭示技术促进产业发展演进的作用机制,
这为本研究提供了分析范例与有效的分析框架。 迈克尔指出,产业的演进尤其对于新兴产业的形成

与发展,是技术创新以及由此带来的供给改变,加上消费者出现新的消费需求而导致,[37] 因此本文

通过进一步明确技术变革“供给与需求”及其与产业演进的关系,并结合计算技术作用于广告产业的

现实情况,分析技术如何嵌入产业作用于产业,从而确立计算技术背景下广告产业形态演进的分析

框架。
关于技术变革产业供给推动产业演进的研究,兴起于 20 世纪 90 年代。 演化经济学将技术作为

产业发展的内生力量后,产业经济学认为技术作用于供给端是产业结构走向高级化、促进产业演进

的直接动力。[38] 具体到对于单个产业演进的研究,国内外学者的不同产业研究(如制药产业、半导体

产业、知识密集型商业服务业、3D 打印业等)认为技术以及技术创新通过直接变革产业供给系统,从
而推动产业演进。[39-42] 例如奥尔塞尼戈、帕默力等学者通过总结制药业的经验教训,分析了相关技术

是如何诱导产业结构演进,他们认为技术作用在于直接变革产业的自身网络,即产业供给系统,从而

推动产业发展[43] ;曹芳、杨宁宁秉持技术发展是经济系统的内生变量,对信息产业进行实证研究,他
们认为信息产业演进的过程是技术创新直接变革产业生产部门从而推动产业演进的过程[44] 。

与供给呼应的需求同样是考量技术推动产业演进的重要因素,因为需求变化决定了产业演进的

速率与方向,但需求是由技术发展带动的,同时技术也需要需求的不断刺激,在技术发展到高级层次

时,新的进步会改变需求结构,需求结构的改变又促进技术不断创新,[45] 产业正是在这种良性协同

促进中逐渐向高级化演进,因此技术是通过影响需求系统推动产业演进的,技术的脱节会打破技术

与需求间的良性协同。 在相关研究中,韦勒以 3D 打印为例,研究技术创新是如何极大地影响需求结

构的变化,从而加快产业结构演进的[42] ;梁伟军、易法海认为生态技术革新是生态产业演进的内在

动力机制,通过不断的技术革新降低要素成本并影响更高层次需求的产生,来推动产业演进[46] ;帕
默力等学者认为制药产业的相关技术并非只围绕存量需求产生,而是创造新的增量需求通过影响需

求刺激产业演进[43] 。
计算技术作用于广告产业所带来的产业形态的颠覆式发展,不仅引发业界实践的震动,更是引

起学界的广泛关注。 以广告产业为对象的学术研究普遍认为,广告产业的技术要素变迁与广告产业

的发展关系密切,技术是通过影响需求结构从而影响产业结构的[47] ,技术不仅改变广告产业核心业

态,变革广告产业生态环境,更加主导着广告产业的演进路径[48] 。 在广告产业的业界实践中,传统

广告市场主体的媒体、广告主、广告代理三足鼎立格局逐渐被取代,随着大量数字“广告位” 涌入市

场,大众媒介的垄断优势已经不在;广告主不再只有对应大媒体的大品牌商,微小广告主开始参与广

告市场;广告代理公司逐渐从代理媒介资源向更深层的需求代理转型;广告用户也在“千人千面”的

广告展示中不断提升辨别力。 除此之外,随着广告市场对于数据以及数据计算依赖的加深,拥有大
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量细分数据流量的互联网公司、拥有数据计算技术与数据管理技术的交易平台逐渐成为广告市场的

重要参与者。
依据以上关于“技术-供给” “技术-需求”框架下,技术在单个产业演进中的作用机制研究,结合

计算技术背景下广告产业的现实情况,本文提出“技术-供需”框架:技术通过变革产业的供给与需

求作用于产业演进的分析框架。 在此基础上,结合研究问题:计算技术是如何嵌入广告产业推动产

业形态演进的,对照历来广告产业供给端与需求端的组成,将当前广告产业的主要供给端与需求端

总结如下(如图 1 所示) :供给端为广告商业活动提供必需的平台与内容,主要包括媒介资源、广告产

品以及核心业务;需求端是广告市场中享有广告服务的需求者,包括广告主、广告代理或其他技术采

买方(如程序化交易中的需求方平台)以及广告用户。 “供给”与“需求”是产业演进的重要影响因

素,这些因素的发展与变化共同组成了产业形态,将这些因素的变化发展纳入“技术-供需”框架中,
以解释计算技术如何嵌入广告产业推动产业形态演进。

图 1　 变革中的广告产业供给与需求

三、“技术-供给” :计算技术与广告产业形态的变革

基于数据的计算技术如何嵌入广告产业是本文的问题出发点,笔者在分析框架的指导下认识到

技术对广告供给端专业化程度的提升与变革可以提供一种细节化的视角,用以解答本文的研究问

题。 计算技术对广告产业专业化程度的迅速提升主要体现在以媒介资源、广告产品以及核心业务为

代表的供给端中。 媒介资源既是广告内容展示的平台,作为流量时也是广告传播的对象,是技术变

革广告产业形态的起点所在;广告产品是指在线广告市场中存在的广告类型而非广告创意产品,产
品视角下的在线广告发展经历了从合约广告、竞价广告、程序化交易广告到原生广告的过程,[49] 计

算技术在其中对产业形态产生了颠覆性影响;核心业务是指广告运作中的内容生产与传播业务,内
容生产与传播是广告产业形态最显著的表现形式。

(一) “计算”的起点:媒介资源的优化配置

技术发展不仅改变了媒介资源的内在含义,更重要是在此基础上实现了媒介资源的优化配置,
也让计算技术嵌入广告产业成为可能,广告产业形态演进因此经历了从基于大众媒介的传统产业形

态向基于数字智能媒介的产业形态的跨越。 技术对媒介资源的变革始于互联网技术,发展于广告展

示技术,转折于搜索技术与精准定向技术,精进于实时竞价技术。
媒介资源的爆发式增长始于互联网技术与互联网广告展示技术的联合作用,媒介资源供给的极
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大丰富对广告产业形态演进的最大冲击在于消解了大众媒介作为主要媒介资源供给的相对垄断地

位。 尽管如此,展示技术在广告位质量上的供给与传统大众媒介广告位就其本质而言是相同的,与
主流大众媒体一样,拥有流量的大型门户网站和视频网站才拥有价值更高的广告位,而非主流的其

他广告位则形成大量剩余流量( Remnant
 

Ineventory) 。 但大型门户网站与视频网站的广告位价格高

昂,只适合资金雄厚的大广告主投放品牌广告,中小广告主难以参与到互广告市场,这又与大量剩余

流量的存在是矛盾的,此时便出现了广告位的市场供给与广告主的需求无法对等的情况,广告市场

无法实现市场出清。
广告媒介资源供给的重要转折,源于搜索技术与精准定向技术的发展,广告业自 20 世纪 60 年

代以来确立的代理大众媒介广告位的发展模式被彻底打破。 首先,基于搜索技术与精准定向技术的

竞价广告使得广告媒介资源不再以数量为单位出售,而是采用价高者得的决策方案,传统广告媒介

代理逐渐退出市场,此时的有效媒介资源是带有用户标签的“流量” 。 在此基础上广告主或媒介采买

平台对这些流量进行竞价,并依据竞价排位获得该广告展示的不同位置。 其次,网络媒介中的剩余

流量也得到了变现可能,大量中小广告主开始参与进互联网广告市场,很大程度上改变了广告市场

无法出清的状况。 因为基于搜索词的受众定向标签连接的不再只有大型门户网站与视频网站,其他

综合类、垂直类或小型网站的广告展示位被激活,甚至发展出专门收集互联网广告位的广告网络平

台( Ad
 

Network) ,如 Google
 

AdSense、百度网盟,只要用户发出搜索关键词需求,代理平台或广告网络

平台就会依据广告主的竞价排位提供广告展示位。 随着搜索广告市场规模的不断扩大,广告媒介资

源由以确定量交易的广告位发展成以拍卖竞价交易的广告展示位,技术带来的媒介资源内涵的变革

使得广告的运营方式发生根本变革。
广告媒介资源供给的重要升级是在基于搜索的展示位变革之后向更精准的基于细分流量的展

示位演变,实时竞价技术( Real
 

Time
 

Bidding,RTB)的出现实现了这一升级。 RTB 技术让广告的竞价

与展示可以同步进行,即广告主可以自主选择有效媒介资源的交易,并在每次广告展示时进行独立

出价。 由于交易方式的特殊性,交易的媒介资源代表的是更为精准的细分受众,他们并不是标准的

交易对象,这些细分受众散落在无数的广告网络中,此时的有效媒介资源需要更加贴近广告主需求,
越精确越有利于广告主出价竞拍,并进而满足广告效果优化最大化的需求。 然而面对庞杂的网络资

源,如何更精准满足 RTB 交易中的出价与竞价需求,整理网络资源,优化资源配置成为广告发展需要

解决的问题,这也开启了广告向程序化交易的方向迈进。 当然,RTB 并不是媒介资源唯一的变现方

式,随着整体广告产业各主体科技化程度的提高,媒介资源既可以通过直接供给高溢价的品牌广告,
也可以供给其他交易方式从而追求更高的市场填充率。

(二)建立“计算”格局:广告产品的技术密集化

广告产品是广告市场最主要的供给,也是与技术发展联系最为紧密的供给端,计算技术是如何

嵌入广告产业并带来产业形态颠覆性的变革,在广告产品发展历程中有十分明晰的体现。 随着计算

技术对于数据的有效利用,互联网广告产品从合约广告发展到竞价搜索广告、程序化交易广告再到

原生广告,经历了从“弱技术”时期到复杂技术运用的发展,广告产品的不断升级是技术推动产业形

态向高级化方向演进的标志。
广告产业形态的变革始于一种最基础的广告产品形态———合约广告( Agree-Based

 

Advertising) 。
互联网广告产品在最初的合约广告时期已经积累了大量由网络媒介资源组成的广告大数据。 合约

广告是线下广告在线上的延续,交易方式依然是通过商务合约谈判来确定广告如何展示,期间的谈

判、商议、审核等流程需要花费大量人力与时间成本。 这种照搬线下广告商业逻辑的交易方式源于

这一时期的广告,还处于互联网广告的“弱技术”时期。 随着互联网的迭代,“弱技术”时期的合约广

告运作方式在面对成几何倍增长的网络媒介资源时,无法对其进行优化整合,只能在有限的能力范

围内择优处理,这也造成广告市场的目标只集中在大型门户网站与视频网站等优质媒介资源上,使
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得其广告位价格高昂,较高的成交额一度带来互联网广告市场规模的迅速扩张,广告产业在供给端

的改变呈现出市场向好。 然而面对高昂的广告位售价,只有预算充足的大品牌广告主才能承担,中
小广告主很难参与广告市场。 如何优化配置媒介资源成为这一时期的亟须从技术上去解决的难题,
此时计算技术并未嵌入进广告产业,但计算所需要的大数据环境已经逐渐建立。

在向计算广告发展的进程中,广告产业发生的重大变革就是交易模式的破旧立新。 由竞价广告

(Auction-Based
 

Advertising)带来的竞价交易模式,为计算广告的自动化交易奠定了重要基础,其关键

性技术搜索引擎与精准定向的发展,使得互联网广告基本的计算格局开始建立。 搜索引擎技术为竞

价广告竞拍搜索关键词提供技术支撑,这让搜索广告成为广受市场欢迎的互联网广告形式;不仅如

此,搜索广告还为互联网媒介资源打开了新的变现方式。 精准定向技术使得互联网广告开始向“精

准”靠近,因为基于搜索的受众定向标签所携带的用户意图信息更为强烈,搜索广告抓住了这一关

键,才有了对搜索关键词竞拍的可能。 与此同时精准定向技术催生了广告网络( AD
 

Network)这一新

的市场主体,其主要目标是搜集并加工受众定向标签,因此具有较强的媒介资源整合能力以及数据

加工能力,与广告市场的其他主体间的协同发展能力较强,极大程度上解决了合约广告时期中小广

告主购买无门的市场问题,促进了广告产业的协调发展。
计算技术在广告产业真正发挥效用得益于实时竞价技术带来的程序化交易广告。 RTB 利用在

线数据进行实时自动化交易的技术特点突破了互联网广告供给端的发展瓶颈,即弱技术时期无法优

化处理的高度碎片化的媒介资源配置问题,此时计算技术开始真正嵌入广告产业。 RTB 交易是由一

系列数字平台构成的广告交易系统,广告主通过数字平台从受众匹配的角度由计算程序自动化完成

广告的采买和投放,并实时反馈投放的情况、分析投放效果,这种自动化系统需要数据计算技术的强

力支撑。 2005 年美国 Right
 

Media 建立全球第一个广告交易平台( Advertising
 

Exchange,ADX)用于连

接供给端与需求端,随后计算技术伴随程序化交易经历了从探索期、发展期、爆发期到调整期。 中国

在 2011 年由阿里妈妈率先推出广告交易平台 TANX,标志着中国广告产业计算格局的开启。 2012
年,悠易互通推出中国第一个支持 RTB 的需求方平台( Demand

 

Side
 

Platform,DSP) ,解决了 RTB 中对

于按需求定制用户并划分采买的技术关键,自此计算技术正式进入中国广告交易。 随后,腾讯 ADX、
新浪 SAX 等巨头纷纷加入程序化交易,拥有数据与技术优势的阿里达摩盘供给方平台( Data

 

Manage-
ment

 

Platform,DMP) 、广点通 DMP 等互联网企业也进入了广告市场,资本对技术的青睐快速推动广

告产业又一次迎来爆发期。 到 2014 年,中国程序化广告市场规模从 2012 年的 5. 5 亿元增长到 48. 4
亿元。 直到 2017 年,程序化交易市场进入调整期,尽管如此,互联网广告产业的总体规模仍在不断

增长。 到 2019 年国内程序化广告总体市场规模达到 2074. 3 亿元,占总体市场份额的比例由 2014
年的 5%增长到 71%。[50] 同期,美国程序化购买广告规模达到 570 亿美元,占总体市场份额的

81. 5%。[51] RTB 逐渐进入有序发展,标志着广告产业的“计算格局”的基本形成,整体广告产业通过

广告产品的技术密集化发展不断向高级化方向演进。
随着整体广告产业计算格局的建立,广告产品不断向适应广告产业计算化发展的方向升级。 原

生广告( Native
 

Advertising)就是一种能够不断适应计算化升级的广告产品形态,因为其对于广告算

法、流量、数据的使用最为充分,使得广告形式、风格、内容等与展示平台或使用场景紧密融合。 随着

移动互联网、社交媒介的发展,其媒介的适配性、数据的管理能力、内容创意的表达与实现以及对用

户的自主选择和情绪的照顾都具有较高的技术达到程度,因此它是计算技术进入广告产业后较为成

熟发展的表现。 2011 年,Facebook 推出“ Sponsored
 

Stories”通过社交方式传播广告,成为原生广告的

雏形;2012 年,原生广告引起国内媒体讨论,凤凰网首先提出原生广告概念;2013 年,Twitter 推出实

时信息流广告,成为原生广告的重要形式,同年,新浪正式推出信息流广告;2014 年 Facebook 超过

50%的广告收入来自信息流广告,至今超过 8 成的营收都来自移动端的信息流广告。 可见原生广告

大幅提升了广告效率与市场规模,是计算技术嵌入广告产业供给端后在广告产品中得到深度开发与
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运用的广告类型。
(三)升级“计算”内核:核心业态智能化

核心业务的智能化是计算技术不断深入广告产业发展后,产业发生的内在的高度科学化与专业

化变革。 对于广告产业形态而言,内容生产与传播是其核心业态,随着技术对广告产业的渗透,曾以

内容生产与传播为核心业务的广告代理将其功能由“代理与媒体”之间下沉到“广告主与媒体采买平

台”之间,广告代理开始以技术平台的形式连接广告主与市场,尽管其代理形态发生了颠覆式变革,
但其核心业态的本质并未改变。 技术变革核心业态的表现则是创造出程序化创意与程序化传播,并
不断向高度智能化方向发展。 从产业生产要素发展来看,产业演进的规律总体上是由劳动密集型向

智慧密集型再到技术密集型的演变,程序化交易下基于数据的广告市场分析与调查,智能化的创意

策划以及数据内容元素智能生成的智能化生产使得广告创意能够承载更多的有效信息、更具提高广

告效果精准性的要求,可有效提升广告运作效率与投放效果。 总之,广告产业内容生产与传播的智

能化发展代表了产业向高级化方向的演进。
广告内容生产智能化主要指人工智能在广告生产运作中的应用,广告的设计策划、内容创意、文

案写作等制作过程向基于大数据计算技术的人工智能化方向的发展。 程序化交易成为广告产业主

流交易方式后,随着智能算法技术在广告业的发展运用以及 RTB 对广告内容生产需要快速反应并匹

配每一时刻的出价与竞价要求,使得基于智能算法技术和创意平台的程序化创意( Programmatic
 

Cre-
ative)成为核心业务的必备生产要素。 2013 年前后,全球范围内大量以程序化创意为主要业务的互

联网企业加入了广告市场,如独立创意公司筷子科技与喝彩网、第三方程序化创意服务百度霓裳创

意服务与 Sizmek 公司。 程序化创意通过广告的实时效果反馈,几乎同步调整广告素材的组合,充分

调动数据库中的关于广告语、广告文案、图片视频等素材,选择最适合的素材组合组成最优创意。 在

此基础上,通过算法框架完成自动的智能化创意组合,以人工智能技术辅助专业化的内容生产与原

创内容生产,以及时满足效果优化最大化要求。 不仅如此,程序化创意平台( Programmatic
 

Creative
 

Platform)可以进行智能且批量的创意输出,并在交易中瞬时调整优化。 目前程序化创意平台正在逐

一突破从图片内容的程序化创意,到视频内容型创意再到文字型内容创意的技术瓶颈。
广告传播的智能化主要体现在由程序化购买( Programmatic

 

Buying)技术实现的精准智能投放。
计算广告的兴起,首先寻求并着力解决的就是广告精准投放的问题,传统广告投放依靠人工媒介策

略与排期,广告的传播以年、季为单位进行合约式投放,且传播效果难以做到个性化,难以即时、准确

测量,广告的优化具有较长的时滞。 与传统业务运作的极大不同在于程序化购买是基于强大数据处

理与计算的、实时进行的媒介竞价购买,依据广告用户的需求提供最有效的广告信息,这使得广告传

播发生了根本性的革新。 程序化购买始于 2005 年诞生于美国的第一家广告交易平台,2012 年传入

中国,BAT 等互联网巨头相继推出自己的广告交易平台。 程序化购买相比传统的人力购买节省了人

力,广告主可以通过互联网平台,按照广告媒体的购买流程自动操作,尤其是广告交易平台的出现使

程序化购买代替了传统广告位购买,广告传播也因此变革。 除此之外,移动网络的高速发展为移动

端的程序化交易广告提供了更便捷的条件,在位置技术、人工智能识别,移动端广告信息的传播更具

精准性,这为整体广告产业发展创造了创新价值;而基于程序化购买的广告传播不只是发生在互联

网广告领域,电视、广播等传统媒介广告位也将不可避免的采用程序化购买模式,通过竞价确定时

段,对于用户的每次曝光进行实时竞价,实现广告信息的智能化传播,从而推动广告产业形态的全面

智能化。

四、“技术-供需”中的产业形态演进

媒介资源的优化配置、广告产品的技术密集化以及广告核心业务的智能化发展,是促使广告产

业形态发生演进变化的最重要因素。 产业形态具有丰富性的特征,主要包括产业所呈现的基本状
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态、样式和特征。[52] 对广告形态的考察一般从广告媒介形态与广告传播形态两个维度入手,但随着

基于计算技术的程序化交易广告的出现,广告业务运作与市场运作的一体化发展成为广告产业形态

最为显著的变化,因此需要将媒介形态与传播形态的考察连同广告内容生产运作模式以及市场交易

模式一起纳入对广告产业形态的考察。
由前文分析,我们认识到广告媒介资源的智能优化配置使得基于大众媒介的传统广告产业形态

开始向基于数字媒介,乃至基于智能媒介的广告产业形态演进;广告产品的技术密集化建立了数据

计算时代广告产业的计算格局,为广告生产运作以及交易模式的智能化奠定重要基础;核心业务的

智能化从根本上推动了广告产业形态最显著特征———内容生产与传播二者的智能化。 发生于广告

产业供给端的变革相互交织共同促使产业形态不断由“人力-智慧密集型”向“技术-智能密集型”演

进,在这一历程中,基于媒介资源与核心业务的广告服务形态与基于交易模式的广告产品形态经历

了颠覆式重构。
(一)基于媒介资源与核心业务的广告服务形态演进

计算技术对广告产业供给端的变革推动广告服务形态向“服务高附加值化”方向演进。 广告产

业作为知识型服务业,考察其服务形态的演进变化是考察产业形态演进的重点。 广告的内容生产与

传播是产业供给端的重要组成,它们通过一系列智力劳动与技术运作为广告主提供专业化服务,因
此也是广告服务形态的核心表现形式。 供给端媒介资源的优化配置与核心业务智能化发展推动了

广告原有生产运作模式与传播体系的演进。
广告生产运作模式经历了基于人力-智慧密集型到技术-智能密集型的发展。 自广告媒介资源

开始接入互联网,广告既有的生产运作模式从市场调查、创意策划与制作、媒介投放到效果评估的系

列流程便开始消解,随之打破了源自线下广告的产业服务形态。 其核心业务,广告内容生产,从市场

调查开始,逐渐脱离传统人力智慧的限制,以筷子信息科技有限公司申请的互联网广告创意自动生

成方法及装置专利为代表的生产运作供给端,开始将数据组成的生产资料,通过复杂计算进行生产

创作,广告的整体生产效率得到极大提升。 随后,媒介资源在技术的推动下由以量为单位的出售模

式发展成带有精确标签的流量,并以竞价拍卖方式出售,基于竞价拍卖的搜索广告获得了极大发展,
这使得广告运营方式从根本上发生了变革,“精准”成为广告服务的目的。 1996 年以 Google 为代表

的搜索引擎迅速发展,使得美国搜索广告的市场份额从 2001 年的 1%发展到 2003 年的 35%,从此超

越其他展示类网络广告,长期位列第一。[53] 在不断满足广告市场对“精准”的需求时,RTB 技术进一

步升级了广告生产运作,程序化创意与策划应运而生,通过科学复杂的算法,以毫秒为单位的时间内

完成出价、竞价、创意组合以及广告展示的全过程。 2016 年被称为中国的程序化创意元年,到 2019
年,其市场份额已达到 2085. 5 亿元,随着 AI 与区块链技术的加入,以小米为代表的区块链营销数据

协作平台推动广告生产运作不断向技术智能密集化发展,广告服务形态也呈现出高度技术密集化。
在广告服务形态演进过程中,由于媒介资源内涵的扩展,广告代理的功能也由代理大众媒体扩展成

数据计算平台,开始代理精准流量并有能力为广告主定制流量,广告主服务满意度不断提升,这一变

革不仅改变了广告的生产关系还彻底改变了广告的运作模式,从而推进广告内容生产高度程序化的

进程。 2012 年,悠易互通推出中国第一个 DSP 平台,其诞生不仅解决 RTB 交易中对于按需求定制用

户并划分采买的关键性技术问题,也将原有的媒介代理功能下沉至广告主与数据平台之间。 随着数

据计算技术的升级以及智能技术的进一步发展,广告生产运作模式正在向高度智能一体化方向

演进。
广告传播过程在计算技术背景下实现了从粗放的单向式传播到精准智能传播的跨越,这种跨越

在广告服务形态中表现为广告的精准智能投放与交易运作一体化。 媒介资源的变革改变了广告传

播的整体生态,决定了广告传播过程的系列变动,更牵动着广告的投放方式。 初期的互联网广告延

续了线下广告的服务形态,在传播上只是变换了介质,并无本质上的改变。 直到媒介资源因精准定
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向技术变身为带有标签的“流量” ,广告投放通过竞拍这些流量达成,广告传播形态开始由基于大众

传媒的“广而告之”变为基于在线媒介的“点对面” 。 自 1996 年 DoubleClick 公司首次运用 Cookies 技

术记录使用者的上网行为开始,广告投放的“广告位+人群”意识开启了广告的精准投放时代。 但由

于标签流量归类的精准度有限,此时的“点对面”只能达到相对意义上的精准。 RTB 技术的出现,将
标签流量升级为更精准的细分流量与定制流量,媒介资源得到最大限度的优化配置,广告传播因此

实现了广告主更加满意的精准打击传播服务。 新浪微博与阿里为实现“数据精准、场景精准与自有

流量精准”的精准触达[54] ,在 2018 年推出 U 微计划,打通了来自微博的社交数据与阿里的电商数

据,二者的对接进一步完善了广告投放服务的智能化与精准化。 RTB 带来的程序化交易模式还使得

广告传播过程达成了与生产运作与市场交易的实时一体化,随着物联网、5G、人工智能等技术在广告

产业的运用与发展,广告产业传播体系将在泛化的传播载体中形成智能化的神经网络,传播过程也

将实现高度自动化与智能化。
(二)基于广告交易模式的广告产品形态演进

广告产品的技术密集化推动了广告产品形态向高度智能化方向演进,并在这一过程完成对广告

交易模式的更新。 广告产品形态是广告产品在发展历程中的不同状态,笔者所指广告产品非广告的

创意形态,而是在线广告发展历程中的产品类型。 其因交易方式的独特性或因技术的强影响力而呈

现不同形态。 计算技术背景下广告交易模式的变革是广告产品形态演进的关键,广告交易模式的颠

覆对于广告产业发展的意义举足轻重。
互联网广告发展初期的合约广告是广告产品形态向广告产品数据化、计算化过渡的基础,此时

的广告产品因其交易模式与线下广告无异,因此亦称合约广告。 传统基于合约的广告交易模式需要

通过商务合约谈判确定什么样的广告位在什么时间段被什么样的广告主所占有,其中首先要对存量

的广告位资源进行整合,再通过合约售卖后进入排期系统最终进行展示,期间的谈判、商议、审核等

流程需要花费大量人力、时间成本。 在网络媒介资源涌现时,这种繁复的交易模式便无法应对交易

量剧增的压力,同时导致媒介资源出现了价格昂贵与无法出清两个极端局面。 以搜索广告为代表的

竞价广告用竞价交易模式打破了原有广告基于合约的交易模式,开始依据对标签流量的竞价进行广

告投放。 竞价交易模式缓解了合约广告的极端局面,中小广告主有能力参与在线广告市场,这是广

告产业交易模式的一次关键性变化,也是广告产业供给端在产品形态上的一次重要变革。 网景公司

在 1995 年推出 CPM( Cost
 

per
 

Thousand
 

Impressions) ,即每千次展示成本的广告结算方式,成为广告

交易模式变革的重要技术基础;直到 2000 年,谷歌开始采用搜索关键字竞价,竞价交易模式成为主

流的广告交易模式。 对于广告产品形态而言,发展至此阶段其对计算技术的运用并不充分,仍然存

在用户定向精细度欠缺、流量价值无法充分利用等缺陷,而在计算技术背景下的营销环境中,广告产

品无法回避技术的强影响力,其形态的演进必定会朝着技术密集化方向发展。
程序化交易广告的出现是计算技术对于广告精准需求的必然回应。 程序化交易模式则是其产

品形态的关键特征,它解决了竞价交易模式中出价与竞价的等待期问题以及广告运作与市场交易的

衔接问题,极大地提高了市场效率。 其交易过程通过广告交易平台( AD
 

Exchange) 、需求方平台( De-
mand

 

Side
 

Platform,DSP) 、供给方平台( Supply
 

Side
 

Platform,SSP) 以及数据管理平台( Data
 

Manage-
ment

 

Platform,DMP)等一系列数据计算平台交互作业完成。 广告交易平台交易的是具有定制标签的

细分流量;需求方平台主要对流量进行选择与控制;供给方平台主要通过网络优化,动态分配每次广

告展示的渠道;数据管理平台主要管理来自广告主、广告平台或其他媒介的用户流量数据,智能计算

技术在平台的交互间完成广告运作与交易的一体化与自动化,广告主通过数据服务平台从受众匹配

的角度由计算程序自动化完成广告的内容生产、采买和投放,并实时反馈投放的实况、分析投放效

果,在此基础上,程序化交易模式将广告的生产运作模式与传播过程进行了整合,实现运作一体化。
从程序化交易发展来看,自 1998 年第一个广告网络( AD

 

network)建立,再到 2006 年开始的实时竞
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价,2009 年第一个 DSP 平台诞生,2011 年 Google 推出第一个 AD
 

Exchange,程序化交易模式的逐步

建立,伴随的是系列数据技术平台的发展,而广告发展至此时的产品形态,与技术推动的交易模式的

发展紧密连接,不断为广告主提供成本更低、效率更高的广告产品形态,无论是大品牌广告主,或中

小广告主,甚至个人都能在程序化投放中找到适合自己的流量。
需要明确的是,技术创新和产品形态的升级很大程度上是由市场需求导向的,因此需求对产业

形态演进的影响也至关重要。[55] 技术变革广告需求端的过程,是技术发展影响需求方从追求基本需

求到更高级需求的转向,在这一转向中最显著的变革体现在广告主与广告用户上。 技术对需求端的

变革,不同于供给端变革的递进关系与直接性,技术通过影响需求端的变革,进而又刺激技术的不断

创新,从而不断影响需求的升级,这是产业得以向高级化演进的原因,也是考察计算技术背景下广告

产业形态在需求端的变革与技术之间是否形成了良性协同发展的关键。 相较于广告供给端,通过媒

介资源、广告产品、核心业务上的变革,极大推动广告在服务形态与产品形态上的升级,为广告产业

创造了不菲的市场价值,而位于需求端的新变动,如广告主在程序化交易中开始参与并掌控广告市

场、广告用户在全方位数字化的媒介使用与广告消费中不断培养超前的媒介素养等变化,尽管也为

广告服务形态与产品形态的发展贡献了力量,但仍然存在与技术主导下的产业形态与需求端“需求

匹配”的磨合问题。

五、结语

基于“技术通过变革产业供给与需求推动产业演进”的分析框架,笔者认为,计算技术正是通过

不断解决广告产业面对媒介资源、广告产品、核心业务的发展难题时,逐渐嵌入广告产业的供给端,
并推动了广告产业形态从“人力-智慧密集型”向“技术-智能密集型”演进,使得现代在线广告成为

计算技术方法论唯一落地并获得营收的行业。 仅从中国广告产业发展来看,自 2012 年开启其程序

化交易以来,随着计算技术的深入发展,广告的市场营收从 753 亿元增至 2019 年的 4367 亿元,其中

阿里、百度、腾讯三家互联网公司的广告营收就占据了大部分市场。 据三家公司的公开财报显示,其
2012 年广告营收占总营收的 51%,2019 年达到 80%以上,由此可见广告产业供给端的迅速发展伴随

的是计算技术的不断深入后,更多超额利润被创造,从而促使广告产业不断向高级化方向发展。
需要指出的是,技术对于广告产业供给端的这种优化作用并未同步发生于需求端。 计算技术尽

管引发了需求端的一些新变动,如广告主开始参与并掌控广告市场、广告用户高度自觉等等,这些变

动对广告产业形态变化亦有所贡献,但就推动产业演进来说,离真正满足广告产业精准匹配的需求

还存在许多不足与偏差。 自 RTB 技术普及以来,数据计算与位置技术、移动通信技术等技术的多维

度创新运用,以期达成广告服务形态与产品形态的进一步发展,实现需求端的更满意匹配。 虽然这

些技术创新为供给端带来了超额利润,但未能真正解决“需求匹配”问题,也没有化解需求端广告主

与广告用户的谨慎态度,以及社会大众对计算伦理的普遍疑虑。 因此笔者认为,技术主导的广告产

业服务形态与产品形态与需求端仍然需要进一步磨合,当前广告产业形态的演进更偏向技术之于广

告供给端的变革。
综上,计算技术背景下广告产业形态演进,更偏向于计算技术对于产业供给端的颠覆之中。 计

算技术通过优化配置媒介资源、技术密集化广告产品、智能化核心业务等供给端的变革,颠覆了产业

的运作模式与传播过程,推动广告产业的产品形态与服务形态沿着“人力-智慧密集型”到“技术-智

能密集型”的方向演进。 当然技术仅作用于供给端的情况可能会造成产业创新动力的丧失,虽然计

算广告达成的一定语境与一定范围的“点到面”的匹配可以获得巨大市场效率,但这仍未能实现数字

技术、计算技术的本质及“点对点”的精准匹配,这种相对精准会在一定程度上导致需求端的需求疲

软。 然而技术之于市场的冲动是无法阻挡的,计算广告基于需求端行为数据的精准匹配终是一个追

求的高级目标。 随着广告需求端与计算技术的不断磨合与协调发展,需求端的新变动会进一步促进
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供给端的技术变革,进而不断促使广告产业朝着高度智能化方向发展。
技术发展仍在不断创造新的外部环境,整体广告产业的供需也不断受到冲击。 结合博尔丁《演

化经济学》的相关理论与本文的“技术-供给”分析框架来看,广告产业的演进过程是在技术带来的

外部环境持续变化下,协同广告产业的“供需”惯例改变的结果。 直播与短视频等新兴终端媒介形式

的用户量快速增长,不断创造出新的广告消费场景;5G 技术与物联网技术的发展,即将影响现有广

告生态并催生新的发展;而人工智能技术已经在程序化交易广告中熟练运用,广告的程序化创意、广
告用户画像已开启智能化发展,不仅如此,其在广告信息监测、品牌策略调整优化上更大有可为;区
块链技术的加入,或能成为破解互联网广告中虚假流量和广告欺诈这一顽疾的利器,程序化交易将

释放出更加强劲的生命力,广告市场的供需惯例还将不断面临新的改变,这值得我们进一步持续

关注。
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Abstract:Disruptive
 

changes
 

in
 

the
 

form
 

of
 

advertising
 

industry
 

have
 

been
 

brought
 

about
 

by
 

computing
 

technology.
 

Technology
 

has
 

development
 

has
 

become
 

the
 

core
 

driving
 

force
 

of
 

industrial
 

development.
 

Ba-
sing

 

on
 

the
 

reviewing
 

the
 

literature
 

on
 

the
 

relationship
 

between
 

technology
 

and
 

industrial
 

evolution
 

and
 

the
 

relevant
 

theories
 

and
 

viewpoints
 

of
 

evolutionary
 

economics
 

and
 

industrial
 

economics,
 

the
 

analytical
 

frame-
work

 

of
 

" technology-supply
 

and
 

demand"
 

is
 

put
 

forward
 

in
 

this
 

paper,
  

that
 

is,
 

technology
 

acts
 

on
 

industrial
 

evolution
 

by
 

changing
 

the
 

supply
 

and
 

demand
 

of
 

industries.
 

On
 

this
 

basis,
 

this
 

paper
 

analyzes
 

how
 

compu-
ting

 

technology
 

is
 

embedded
 

in
 

advertising
 

industry,
 

and
 

then
 

discusses
 

the
 

evolution
 

of
 

advertising
 

industry
 

in
 

the
 

background
 

of
 

computing
 

technology.
 

According
 

to
 

the
 

research,
 

in
 

the
 

background
 

of
 

computing
 

tech-
nology,

 

the
 

evolution
 

of
 

advertising
 

industry
 

form
 

is
 

gradually
 

embedding
 

technology
 

into
 

the
 

supply
 

side
 

of
 

advertising
 

industry,
 

which
 

makes
 

the
 

advertising
 

service
 

form
 

based
 

on
 

optimal
 

allocation
 

of
 

media
 

resources
 

and
 

intelligent
 

core
 

business
 

and
 

the
 

advertising
 

product
 

form
 

based
 

on
 

technology-intensive
 

advertising
 

prod-
ucts

 

evolve
 

from
 

" manpower-intelligence-intensive"
 

to
 

" technology-intelligence-intensive" .
 

In
 

this
 

process,
 

the
 

advertising
 

industry
 

has
 

experienced
 

subversive
 

changes
 

in
 

production
 

operation
 

mode
 

and
 

communication
 

process
 

and
 

the
 

intelligent
 

integration
 

development
 

of
 

operation
 

mode
 

and
 

transaction
 

mode.
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