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前言

管理理论、决策科学与信息系统技术在20世纪获得了巨大的发展。
在20世纪80年代，为了推动这三大领域在中国的发展以及推动这些领域之间的学科交叉研究，中国科
学院管理、决策与信息系统重点实验室在科学出版社的支持下编辑出版了这套“管理、决策与信息系
统丛书”。
这套丛书不求全而求新，以反映最新的研究成果为主。
经过编委会的各位专家，特别是前任主编许国志院士的努力和作者们的辛勤劳动，这套丛书在社会上
尤其是在科学界得到了广泛的关注和好评。
回顾管理理论的发展历史，我们不难发现一个趋势：系统的概念和方法越来越多地应用到管理的各个
方面，并成为管理理论发展的第三阶段的重要特征。
管理理论的第一阶段形成于20世纪初，以F.W.Taylor。
为代表，倡导科学的管理，为提高工厂劳动生产率而提出了标准化原理。
管理理论的第二阶段，从20世纪20～30年代开始，以行为科学为特点，主要代表有A.H.Maslow
，K.Lewin，R.Jannen唱baum和D.McGhegor等。
他们研究人的需要、动机、激励和定向发展；研究正式和非正式团体的形成、发展和成熟；研究个人
在团体中的地位、作用、领导方式和领导行为等。
管理理论的第三阶段出现在第二次世界大战后，这一阶段有各种学派，例如社会系统学派、决策理论
学派、系统管理学派、管理科学学派和经验主义学派等。
他们从不同角度强调系统的概念、理论和方法。
这三个发展阶段并非截然分开，而是相互交叉的。
不论管理理论有多少学派，人们大致可以将它们分成三种模式：机械模式、生物模式和社会模式。
生物模式认为：组织像一个生物，有头脑机构，有职能部门和分支机构。
一个企业的目标可以分解，各部门完成其中的一部分。
在这种模式下，目标管理得以发展。
社会模式认为：各级组织都是一个交互的系统，它们有共同的目标、交互作用和信息联系，管理者是
交互作用的中心。
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内容概要

本书共分四篇介绍关键词拍卖的发展背景、基本理论与前沿成果。
第一篇介绍关键词拍卖的基础知识，包括第1～3章，主要内容为关键词拍卖的发展历史、基本概念与
假设以及拍卖理论与机制设计基础。
第二篇分析了广告主作为竞买人在关键词拍卖中的策略性行为，包括第4章和第5章。
第三篇是关键词拍卖的均衡分析，包括第6～8章，这部分进一步对广告主报价形成的均衡进行了分析
。
第四篇介绍关键词拍卖的机制设计，包括第9～11章，分析从搜索引擎的角度研究如何设计更好的关键
词拍卖机制。
    本书可供大学和科研院所从事管理科学、计算科学、信息技术、博弈论、电子商务、网络营销、广
告学研究的学者、业界人士和学生阅读。
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章节摘录

插图：（2）不同关键词所代表的行业、地域和季节等属性不同。
一般情况下，网民搜索关键词“桥式起重机”的价值要大于搜索“鲜花”的价值，因为出售起重机的
收益要比出售鲜花多很多。
同理，搜索“北京鲜花”的价值要比搜索“太原鲜花”的价值高；在情人节前，搜索“鲜花速递”代
表的价值要大于平时。
所以一个合理的广告投放系统对不同关键词广告制定的价格应该能体现出以上两点市场价值的差距。
搜索引擎用拍卖机制来同时解决上面两个难题，这就是本书要研究的关键词拍卖。
1.1.2 关键词广告的发布流程关键词拍卖是关键词广告发布的一个环节，但我们不能割裂这些环节后独
立研究关键词拍卖。
因为广告发布的所有环节都会影响广告主的收益，进而会影响广告主在关键词拍卖中的决策。
所以，本节将介绍一个完整的关键词广告发布流程。
一般地，一个关键词广告的发布可分成三个主要环节。
第一个环节称为广告拍卖，发生在广告主与搜索引擎之间，广告主向搜索引擎提交关键词、报价和广
告的文案。
广告主选定一组与其市场推广目标相吻合的关键词。
如果广告主是一个为网民预订酒店的网站，那么他可能会选择“订房”、“宾馆”、“订酒店”、“
旅店住宿”等关键词。
这就表示当网民搜索上述关键词时，这家网站的广告将会随着自然搜索结果展现在结果页面上。
每个广告主还必须为其提交的每个关键词提供一个价格（称为报价），表示当网民点击其广告时，广
告主愿意为这一次点击支付的最高价格。
第二个环节称为广告分配，发生在网民与搜索引擎之间，即搜索引擎响应网民的检索需求，展现相应
的广告。
针对某个关键词（如“健身房”），搜索引擎按一定规则从自己的广告库中选取适当的广告，将其排
列在搜索结果页面上。
这一环节的核心是选取广告，并为广告排序，相应的算法称为排序规则，在实践中也常称为广告投放
算法。
这些算法或规则都将广告主的报价视为一种对机制的输入，因此广告主在第一个环节的行为将影响展
现的结果。
第三个环节称为支付，涉及网民、广告主和搜索引擎三方。
当网民对排列在搜索结果页面上的某个广告感兴趣（以网民点击相应广告链接为标志）时，广告主按
照搜索引擎事先制定好的规则向搜索引擎支付广告费（称为支付规则）。
网民则会考察广告主，最终选择或拒绝广告主提供的产品或服务。
这在表面上并不属于广告发布的过程，但网民和广告主能否成交以及成交时体验的好坏将对他们未来
在前两个环节中的行为产生重要影响。

Page 5



第一图书网, tushu007.com
<<搜索引擎广告的机制设计理论与实践>>

编辑推荐

《搜索引擎广告的机制设计理论与实践:关键词拍卖》是由科学出版社出版的。
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