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双向级联反馈模式的网络图书广告传播机制和策略
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　　摘　要:电子商务的快速发展引起图书销售模式和图书产业链的变革,出版商利用网络图书广告向消费者传递

畅销书籍信息成为图书销售的重要途径.研究充分考虑了信息流的双向性和反馈性,针对当前网络图书广告的传

播现状,提出网络图书广告的双向级联反馈传播机制,对网络图书广告传播中存在的问题提出相关举措,强调有效

调节网络图书广告传播的信息流向,合理控制信息的级联放大效应,关注消费者的 UGC效应才能提高网络图书广

告的传播效率,使出版商、政府、消费者三方获得最优效益.
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　　中国的图书广告自宋朝活字印刷术后形成雏

形,明朝的图书广告一度非常繁荣,刊登数目、巧取

书名、信息传递、创意设计等都呈现出一些新特点,
图书宣传也注意到与受众互动[１].民国时期,资产

阶级民主思想启蒙和民族出版业的兴起带动图书广

告的成长与发展,并成为书刊宣传和推广中不可缺

少的环节,图书广告的创作和发布在整体上呈现出

一幅兴盛景象[２].到了现代,随着社会文明和知识

进步,图书广告的宣传形式也日趋多样化,如利用图

书本身做广告、签名售书等[３Ｇ４].而随着网络技术和

电子商务的快速发展,网络媒介已经逐步成为图书

广告的传播主体,并推动图书销售模式的变革和图

书产业的快速发展.
由于消费者对书籍需求品类存在较大差异化,

而传统图书广告信息传播存在一定滞后性,故“出版

商Ｇ分销商Ｇ消费者”的传统售书模式已经不能满足

消费者对图书的个性化需求.近年来,以美国的

Amazon(亚马逊)、国内的当当网、天猫图书等为代

表的网络图书电子商务企业得以快速发展;以淘宝

网、易迅网为载体的个体图书经销商也成为网络图

书销售的重要组成部分.网络图书销售模式已经逐

步成为图书行业生存和发展的核心环节:出版商通

过网络媒介向消费者传递图书信息,在消费者无法

品读全文的情况下,借助网络广告进行定向营销和

个性化图书推荐,使受众产生“购买欲”并转化为购

买行为.
一方面,网络媒介的应用改变了传统图书销售

中的单向信息传递模式,有利于出版商通过多种途

径向潜在消费者传递图书广告信息,即通过图书出

版商自建平台直接向消费者投放网络广告或通过第

三方平台向消费者投放网络广告.借助网络平台,
图书广告的市场覆盖程度和传播效率均有不同程度

的提升.另一方面,虽然消费者能根据网络广告快

速获知相关的图书信息,并使其足不出户、随心所欲

地挑选图书,但由于无法完成传统图书销售模式中

的亲自阅读体验,故面对不同网站种类繁多、内容和

形式差异性较小的图书,消费者也面临无法有效抉

择的难题.因此,如何充分利用网络图书广告在为

企业获得利益的同时有效地满足消费者利益成为需

要考虑的重要问题.因此,本文从传播学的角度研

究以下问题:第一,网络图书广告的传播机制是什

么? 第二,如何针对特定的图书受众进行有效的广



告传播?
当前网络图书广告大多通过编辑推荐、媒体评

论的视角进行书籍内容和相关信息的传播,由于图

书出版商和受众的信息不对称,出版商在一定程度

上忽视了网络图书购买者———受众的真正需求,导
致广告信息的传播出现广告投放精准性较低、重复

冗余、时效性差、与受众沟通受限等问题.本文研究

了信息流的“双向级联(cascade)特性”,即信息流在

流动过程中呈现级联放大和反馈,又称为“用户生成

内容(UGC)特性”.特别是在“互联网＋”时代,一
方面出版商投放的网络图书广告经过多层级流向消

费者的过程中,广告信号不断增强;另一方面,出版

商可以通过网络平台获得用户逆向流向出版商的相

关反馈信息,如用户生成口碑、信息分享等,并通过

精准性调节手段提高广告信号的有效性.根据经典

的“使用和满足”传播学理论,本文提出了网络图书

广告的双向级联反馈传播模式,并对图书广告的传

播机制进行阐述,针对当前网络图书广告传播问题

提出了相关的策略.

一、网络图书广告的传播机制———双向级

联反馈传播模式

　　“使用与满足”是一种受众行为理论,起源于２０
世纪４０年代,是用“受众本位”取代“传者本位”而进

行的受众研究.“使用与满足”是把受众成员看成是

有特定“需求”的个体,把受众的媒介接触活动看作

是基于特定的需求动机来“使用”媒介,从而使这些

需求得到“满足”的过程[５].该理论认为受众对于媒

体的接触具有主观能动性;大众传播对于受众有一

些基本效用的同时,受众的需求对传播效果也有一

定的制约作用.该理论把是否满足受众的需求作为

衡量传播效果的基本标准,这一视角具有重要意义.
“互联网＋”时代的图书在线销售更是如此,如果不

能有效地满足消费者个性化需求,在没有深入研究

消费者的购买动机和满足其心理的情形下,单纯从

图书编辑的角度考虑,对其传播以及销售环节会造

成不利影响[６].
在深入研究竹内郁郎的“使用与满足”理论基

础上[７Ｇ８],本文提出:在当今“互联网＋”时代,单纯的

图书出版商通过传统媒介广告进行促销活动并满足

受众的模式已经难以符合广告传播的现状.当前图

书出版商通过网络追踪技术(如cookie)获知消费者

的IP地址,并通过数据挖掘等技术手段分析用户的

浏览行为,再投放有针对性的网络广告.因此,利用

网络媒介的图书广告传播有别于以往强调从“传播

者Ｇ受众”的单向传播.相反,图书出版商通过网络平

台向受众传递广告信息的过程中,由于平台对广告信

息精准性进行调节,广告信息也会根据受众的内容反

馈,如用户在线评价、评论,生成新的内容并形成新的

信息流逆向流往出版商,出版商对该信息进一步汇

总,从而提高网络图书广告投放的精准性,并将信息

放大处理,通过级联向广告受众传播.另外,在“传播

者Ｇ受众”的广告信息传播过程中,由于 UGC的生成

模式可被抽象为信息内容生产过程(IPP),即将用户

作为源元素,内容为项元素,生成模式可以理解为映

射关系[９].这种级联反馈并非单次行为,而是多次重

复性反馈,而且每次反馈都在原有的基础上有新的增

强,即“级联放大式反馈”.根据“互联网＋”时代的图

书媒介广告的传播现状,本文提出了双向级联反馈模

式的网络图书广告传播机制(见图１).

图１　双向级联反馈模式下网络图书广告传播机制
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　　图１中,实线表示级联放大过程;虚线表示信息

或信号的逆向传导.网络图书广告传播机制如下:
一方面,图书出版商根据社会外部条件和消费者的

个人内在特性,确定消费者的个性化图书需求并借

助网络平台向消费者定向投放图书广告.另一方

面,消费者通过网络终端接收到相关的网络图书广

告,从而部分满足消费者的潜在市场需求.消费者

根据对媒介印象等对用户生成内容进行标注,并通

过网络广告平台进行逆向信息反馈,出版商根据用

户反馈信息,调整网络图书广告投放的精准性,通过

级联放大效应,进一步向潜在用户投放满足用户个

性化需求的网络图书广告.可以看到,社会和个人

对图书需求的信号经过多层流动后呈现级联放大,
而出版商对用户行为的 UGC生成反馈则会加大或

缩小这种级联过程.
图书需求分别受社会因素和个人因素影响,即

社会政治、经济、文化、科技等社会外部条件以及个

人的学识、性格、偏好等个人内在特性影响.消费者

对图书需求的实现需要有网络接触可能性,这一条

件在网络普及的当下成为必然.此外,还需要对该

媒介进行评价,这是基于以往的经验所获得的,即媒

介印象[１０].如在网络购买的图书获得了心理上的

满足,之后也会做出相同的选择,即通过图书广告间

接和出版商产生联系.此时,消费者对图书的需求

与出版商通过图书广告对信息的传递呈现双向性.
这一双向性是通过消费者与网络接触行为而产生,
并存在两种可能结果:一种是满足了消费者特定需

求,另一种是未能满足其购买心理,只好再尝试其他

手段.另外,图书广告平台作为消费者和出版商的

媒介,相关的信息流动也呈现双向性特征.最后,通
过信息流的双向流动和级联反馈性放大,受众对媒

介传播的整个过程做出评价,对媒介产生新印象,其
反馈机制和互动性不同于以往任何传统媒体,这对

消费者的购买行为和出版商的出版行为将产生巨大

的影响.

二、“互联网＋”时代图书广告传播与传统

图书广告传播的比较

　　图书承载着文化、科技传播的重任,是兼有文化

属性和商品属性的产品.同其他商品相比,图书的

种类繁多,生产流通周期较为复杂,市场差异性较

低,产品的品牌优势相对较弱.传统的图书广告信

息流呈单向传播,即由图书出版商Ｇ受众.由于传播

手段单一,图书出版商很难获得有效的用户反馈信

息,广告投放缺乏针对性,相当一部分受众难以接触

到图书广告,广告精准性差,到达率低.由于传播媒

介所限,广告资金投入量不足.而图书本身作为特

殊的商品,其广告宣传往往分为多个阶段,故出版商

难以利用传统图书广告根据不同阶段的消费者需求

变化进行有针对性的广告投放.

２０１４年,当当网的图书品类贡献了超过销售额

的７０％,图书销售取得巨大成功.一方面,当当网

通过自建网络平台,分析消费者的不同需求,将图书

品类根据用户属性标签、偏好标签、热门程度、品类

差距、出版商差距等进行细化,并投放不同类型的广

告;另一方面,根据用户生成反馈信息对图书广告内

容进行实时调整,并针对用户的不同评价和分享等

给予特定优惠和采取其他营销策略.
传统的图书广告和网络图书广告的传播机制的

差异在于:

a)信息流的路径差异性.传统的图书广告信息

流往往是单向流动,而网络图书广告的信息流流向

往往是双向级联,随着层级的提高,信息流不断的放

大.

b)信息流的反馈差异性.其图书出版商在向

受众投放传统图书广告后,由于缺乏有效的沟通和

反馈机制,图书受众往往难以将图书偏好信息等反

馈至出版商.而在“互联网＋”时代,可以通过用户

评分、用户直接反馈等手段将图书偏好、用户行为特

征等通过网络逆向传递至图书出版商.图书出版商

可以通过适当广告调整,如改变广告创意等更符合

市场需求.

c)广告投放的精准性差异.传统图书广告往往

通过出版商直接向所有受众传播,而“互联网＋”时
代,出版商可以通过技术手段调整网络图书广告投

放的精准性,提高广告的有效性.

d)不同阶段的群体差异性.出版商难以在每个

阶段利用传统图书广告进行有针对性的市场营销.
而在“互联网＋”时代,出版商可以及时了解用户需

求,针对市场需求量的变化,及时调整广告强度,提
高每个阶段广告投放的针对性.

三、网络图书广告传播存在的问题

相比传统媒体,网络图书广告的传播不受时间和

空间的限制,形式更加灵活,其双向级联反馈式传播

机制有利于网络受众快速、便捷地接收广告信息,同
时,有利于出版商及时调整广告策略和营销策略.然

而,受限于网络技术平台及消费者网络广告接触率等
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因素,网络图书广告的影响力、传播效率、认可度相比

传统图书广告还有所不足,其传播尚存在如下问题:
(一)网络图书广告传播内容的真实性和诚信度

问题

目前,网络图书广告还处于相对缺失监管的状

态,由于信息流动存在时间差异性,消费者很难及时

有效地反馈.故出版商在投放广告时,广告内容的真

实性和合法性等缺乏有效保障,许多出版商在投放网

络图书广告时往往夸大图书特性,广告的真实性难以

保障.另外,有些网络广告甚至与图书本身差距很

大,欺骗用户的情况时有发生.由于查处网络违法广

告关键在于认定相关的证据,而网络证据的真实性难

以保障,消费者难以直接获取出版商的网络违法广告

证据,从而造成针对图书广告违法责任的追责难题,
这很大程度上影响了网络图书广告市场的健康发展.

(二)级联反馈模式下网络图书广告对受众隐私

侵犯问题

由于企业能够依托网络平台实时了解受众情

况,并根据受众对图书广告信息的偏好投放相关的

广告.即网络图书广告投放的基础是获取用户的相

关个人信息,个人信息掌握的越准确,其级联放大作

用越显著,广告投放越精准.而这在一定程度上对

消费者隐私带来了潜在的危险.如某些出版商可能

将用户信息卖给其他出版商或企业,造成用户信息

的泄露.另外,由于信息的单向级联式放大效应,出
版商不经用户明确同意,在向受众发送图书广告过

程中,可能对用户造成骚扰,影响了广告的有效性.
(三)逆向信息流准确性不足,网络图书广告效

果难以评估

当前,缺乏权威机构对网络广告的受众数量和广

告效果进行量化的统计评估工作.由于用户到出版

商的逆向反馈信息流的准确性不足而导致信息覆盖

面较窄,网络图书广告的效果评估体系往往是基于某

些网站提供的一些数据,而缺乏第三方的准确检测数

据.因此,这些数据难以反映出出版商投放网络图书

广告的真实效果.一方面,数据本身都是源自各个网

站,准确性和权威性都有所欠缺.另一方面,虽然这

些数据在一定程度上反映了用户的图书需求,但是广

告对用户购买行为的真实影响却难以获取.

四、网络时代图书广告的传播策略

根据网络图书广告的传播机制———“双向级联

反馈模式”,出版商应当更加有效的利用广告信息的

级联放大效应,针对当前图书广告传播中的问题,特

别是用户的 UGC内容,提高信息的传播效率,促进

网络图书广告的发展.
(一)加强网络图书广告的市场监管力度和审查

力度

由于出版商可以直接通过网络平台向不同类型

的消费者投放满足不同需求的网络图书广告,故这

一信息的有效性需要通过相应的制度予以制约.故

政府或第三方应当加强对网络图书广告的监管,成
立专门的市场监管小组,加强网络图书广告的审查

工作.一方面,保证图书广告的真实性和有效性;另
一方面,避免虚假网络图书广告对受众的损害,维护

消费者利益.其实质是加强对网络广告信息流单向

流动的控制,避免由于虚假信息流通过级联放大对

末端消费者造成巨大的权益损害.另外,通过有效

的审查,使得信息流的级联放大有序进行,避免信息

流的不规则流动而影响广告终端用户.
(二)加强网络图书广告的隐私保护力度

企业在利用网络向目标客户投放图书广告时,应
当将广告投放的精准性控制在一定的范围,避免过度

提高广告投放的精准性.其作用在于:一方面,避免

由于精准性的提高而影响或侵害用户隐私,从而影响

网络广告投放的有效性;另一方面,由于信息流从用

户Ｇ出版商存在逆向反馈模式,当精准性过高时,可能

影响信息的逆向流动,不利于企业调整广告策略.
(三)构建基于双向反馈模式的广告效果评估体系

出版商可以独自或委托第三方构建基于双向反

馈模式的广告效果评估体系,针对网络广告投放的

每一个环节进行效果评估,即构建针对每个层级信

息流动的监控模式,针对广告信息的流动变化,调整

出版商的广告投放策略和商业策略.而这一评估体

系所依赖的数据分析指标包括:图书广告展示量、广
告点击率、广告到达量、广告转化率等指标.其依托

的统计方法包括:a)web日志分析模式,即分析 web
服务器流量追踪广告用户的实际操作;b)JavaScript
标记模式,即根据用户访问图书广告页面的信息监

测广告的流量数据.
(四)网络图书广告和受众诉求的高度匹配性

网络图书广告应当尽可能深入到属性层面,围
绕内容和受众诉求,不仅仅包括用户创作、发布分享

的显性内容,还应包括一系列隐性内容,如用户身

份、状态关系、声誉等,形成高度的匹配度,尽可能体

现不同受众的个性化需求,为信息流的逆向传播创

造前提条件.即出版商应当加强与目标受众的有效

互动,及时获取逆向信息流,并根据市场反馈,做出
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及时调整:一方面,提高媒介印象,不断调整网络图

书广告的创意,特别是针对不同的图书,应当采取不

同的广告投放模式,提高信息流的级联放大效应,尊
重受众的市场需求;另一方面,通过加强网络接触可

能性,避免 UGC中与话题无关或虚假性反馈对用

户的误导性,提高反馈的有效性.

五、结　语

移动互联网时代,由于信息的不对称,消费者难

以从浩瀚的书籍信息中准确选择适合自身需求的图

书信息;同时由于对目标消费者群体需求的不确定

性,图书出版商也难以通过有效的图书广告真正满足

受众的实际需求.因此,在经典的“使用和满足”理论

基础上,本文研究了网络图书广告传播的机制,构建

了网络图书广告的“双向级联反馈”模式,针对当前网

络图书广告传播中的问题提出了相应的策略.图书

出版商应当从消费者的实际需求出发,深入研究不同

消费者的购买动机和购买心理,利用网络平台,提高

网络图书广告的精准性,并适度调节信息流,既要避

免信息流对用户隐私等带来的损害,也要避免 UGC
的误导效应.另一方面,政府或第三方应当加强对网

络图书广告的监管,避免出版商投放网络广告过程中

由于级联放大效应对用户带来危害,引导网络图书市

场的健康发展.可见,有效调节网络图书广告传播的

信息流向,合理控制级联放大效应是出版商、政府、消
费者三方同时达到最佳利益的关键.
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Abstract:RapiddevelopmentofelectroniccommercecausesreformofbooksalesandbookＧrelated
industrychains．Thenetworkmediaisconsideredasthecriticalrouteforthedeliveryofbestsellersto
consumersbypublishers．BasedonthecurrentconditionofnetworkbookＧadscommunication,thisstudy
considersthebidirectionalcharacteristicsandadvertisingfeedbackofinformationflow,andproposesthe
bidirectionalcascadeＧfeedbackmodelfornetworkbookＧads．Then,thecorrespondingmeasurementsare
proposedtosolvetheproblemsinnetworkbookＧadscommunication．Theresultsindicatethattheeffective
regulationofinformationflow ofnetworkbookＧadscommunication,reasonablecontrolofthecascade
effect,aswellasgoodconsiderationofconsumers􀆳UGCeffectcanimprovethetransmissionefficiency,

andtherebymakethepublishers,governmentandconsumersgettheoptimalbenefits．
Key words:information flow;bidirectionalcascadeＧfeedback model;transmission mechanism;

transmissionefficiency;userＧgeneratedcontent(UGC)effect
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