 “我搜索，所以我存在”
曾做过Amazon.com公司首席科学家的Andreas 韦思岸属于世界上顶尖级数据发掘专家，无论其本人，还是其观点卓识，均倍受世人尊崇。M2004是当今世界上最大的一次信息提炼大会，要是你错过了他在那次大会上的基调演讲，那么，现在，你肯定不想再次与他失之交臂。在下面这篇文章中（2004年10月4日发表于德国期刊《焦点访谈》，经批准重印），他解释了如何利用数据来准确地预测消费者行为。

《焦点访谈》：所有人全都一样吗？
韦思岸教授： 不，当然不一样。我们所说的人包括不同的个体，而每个个体都有其非常独特之处。这一观点可以从人们在互联世界中留下的这样那样的蛛丝马迹得到证实。但是，令人吃惊的是，人的行为却能够非常准确地被预测出来。而这恰恰正是我这一行中一个最根本的矛盾课题。

《焦点访谈》：上半年以前，您一直担任Amazon.com首席科学家。Amazon.com曾成功地进行过多次产品推介活动，常常能旗开得胜，正打正着，很有些名气。现在，您在游说很多掌握着大量用户数据的公司充分应用自己的数据，包括2家大型的在线交友约会网站：match.com和gay.com。到底是什么东西让人们具有这么大的可预见性呢？甚至是在象文化品味和伴侣挑选这样难以预测的事情上也会有这么大的可预见性呢？

韦思岸教授： 大家都知道我们在做出选择时是要经过深思熟虑的——不管是买本书也罢，还是找个同伴也罢。然而，大多数人要远比他们自己想象的要更容易被预测出来。人们遇到某种情形就肯定会做出某种反应。只要你长期地观察消费者，就会发现有很多规律可循。例如，在人们搜索信息这样的行为中，就有规律可循。另外，人短期行为中的指示性迹象常常会比长期行为中指示性迹象更能让人的行为具有可预测性。
《焦点访谈》：能举个实例吗？

韦思岸教授：去年假如你只买了有关沙皇的各种传记，那么，肯定地，下次到书店，你可能还会做出同样的选择。要是有这方面的新书出版了，书店人员可能就会把这方面的信息告诉你，提醒你。在很多情况中，你当前的行为，比方说，就现在这会儿你正在看什么，就是一种具有高度关联性的额外信息源。对于这种情况，是以所有消费者的购买行为作为基础而进行推荐的—与你过去的行为没有什么关联。Amazon.com公司管理着一个庞大的矩阵，在这个矩阵中，数百万种产品相互关联。矩阵中每个条目或单元实际上都记数着曾买过该单元相应的2件产品的买主人数。因此在你点击目标时可以向你提出推荐。顺便说一下，既然这种运算法则并没有考虑你过去的采购行为，因此，即令你匿名登录网站，用这种方法推荐产品也十分准确。

《焦点访谈》： 根据我现在的行为，你真的能预测出我下一步的行动吗？

韦思岸教授： 当然，相当准确的。但更重要的是，不仅能预测到你的下一步行为，而且我还能根据这个信息来诱发你行动。在整个90年代，我都在华尔街的一些大公司做顾问。可靠预测的模型找到了，大部分工作也就算做完。为什么这样讲呢？因为，随后的行为就很简单了——价格上涨就买，价格下跌就卖。（当然，这没有把风险和投资组合因素考虑在内）。在电子商务中，做出正确的预测只是第一步：产品种类成千上万种，应该把哪些产品放在页面上？放在页面上哪个地方？定价又是多少呢？做出预测后，接下来确定最适宜的行动才是真正难办的事情。为什么呢？在零售过程中，系统的反应由你来控制。而在货款收付方面，你却没法子影响系统，除非你愿意折钱。

《焦点访谈》：再回过头谈一谈网上购物。网上展示什么样的产品随你的预测而定，你能举个例子吗？
韦思岸教授： 仔细思量一下用户的特征。例如，他是匆匆忙忙的呢？还是无所事事在打发时间呢？还有许多别的状态特征。我们都是同时处在多种状态之中的。我们都会对很多事情感兴趣。假设你想给母亲买件礼物。对于这种情形，你过去与网站互动的记录就远远没有你现在点击鼠标选购一双保暖袜更具有关联影响意义。但这个信息却可以用来预测你下一步要做什么，而且在这次活动中，网站还可以据此做出反应，向你出示那些可能会符合你当前状态特征的产品。只有透彻地理解了我前头提到过的矩阵才会有这样的假设。累积汇总而来的这些消费者数据很精确，因为每天都有数百万消费者在购物，他们的采购行为每天也都在修正改进这些累积数据。
《焦点访谈》：在我还根本没有点击网站上某个地方之前，你怎么就能知道我是想给我母亲买袜子，还是为我的Aunt Tillie买火鸡的涂油器呢？

韦思岸教授：噢，你的问题，是不是问我们有什么样的数据？开辟新数据源要比在运算程序中采用最新的科学方法要重要得多。网站经常知道你过去都曾浏览过哪家站点。例如，你登录了一家编织技术网站，点击其上面的一个链接，这个链接把你带到了Amazon.com网站，那么，Amazon.com就知道你是从哪家网站而来的。你是借助关键词通过搜索引擎登录网站的呢？还是通过购物对比引擎登录网站的呢？还是直接在浏览器上输入www.amazon.com登录网站的呢？你采用不同登录方式，说明你的心态可能就也不一样。你是不停地点击、点击、再点击呢？还是在探索框中直接输入某些字符呢？这些也很事关重要。如果你进行一项搜索，还要看你提取出多少条搜索结果。看一看你搜索时使用和一再修正改进的关键词，就能给人启发，洞察到你的心态和想法。人们习惯于想法设法地把生活以密码的形式浓缩精练成一小撮探索问题。我们总是在搜索我们不了解、但是却想了解的东西。我们搜索的就是我们自己。我搜索，所以我存在。

《焦点访谈》：这有点太深奥了，谢谢。不过，还是谈点更实用点的吧，公司怎样对搜索进行分析以增加销售量呢？

韦思岸教授： 要判定某项搜索是不是目标明确具体的搜索，这很简单。例如，如果一次搜索只搜到两个结果，消费者似乎对自己想要什么很有把握。但是，如果搜索出来的结果成千上万条，他们就需要引导了。这个例子就说明一个简单数字（针对某项查询，到底有多少条搜索结果）就能表明该消费者在产品空间意识建立和维护的历程中处于哪一点上。

《焦点访谈》：那么你是说甚至在消费者做出决定之前你就能估测出他们想要什么吗？
韦思岸教授：自述偏好和外显偏好不是同一回事，其中原因很多。我的办法是对这两者都要衡量评估，然后找出两者间的关系，建立起关系模型。我在 Amazon.com 网站上曾进行过一次在线调查，询问网民这次上网打算做点什么？然后再把他们的回答和他们的网上浏览行为进行比较。在说想购买东西的网民中，本次真的买了东西的人只有三分之一；而在这次真的买了东西的人中，有一半的人在开始上网时，并没有明确的想买东西的意图——这是一个多么大的商机！得到这些数字当然只不过是第一步——看到网上这么多网民来来往往热闹非凡，猜测为什么想买东西的人结果却没有买，没想买东西的人结果却买了，这可能更有趣。我是研究物理学的人，喜欢做实验。网络最了不起的一点就在于它是一个巨大实验室，由于订货批次多，可以缩短时标。

《焦点访谈》：您说的时标是什么意思？

韦思岸教授： 我是指确定某一原因能否产生对应后果大致需要花费的时间多少。比如说，在1百年前，在农业这个领域，科学家要等1年时间才能知道新品种作物的结果到底怎么样。即令是在当今这个时代，在物质世界，要了解某种新牙膏到底怎么样，也要花费好几个月时间。而在网站上，只要你一改变网站的特性，例如，产品在网上摆放位置，几分钟过后就能见到相应的后果。利用快时标的另一个例子就是我们能逼真地刻画出某特定时刻消费者的情况特征。公司通过向消费者提供分别适合于不同状态的产品，并揣摩消费者的反应，就能够了解到消费者的心态。
《焦点访谈》：您能举个例子吗？

韦思岸教授： 在 Amazon.com网站上有个“金盒子”栏目，依次地显示10种产品。每种产品后都有2个选择框：买还是不买。如果他选择不买，接着就会显示出下一种产品。伯克利市的Terry Odean、斯坦福大学的Itamar Simonson和麻省理工学院的Dan Ariely三人凭着丰富的直觉建议采用新设计图案：比如同时出现电脑鼠标和户外烤肉架两种产品。这样消费者就可保存下来喜欢的一种产品，而余下的另一种再用新产品代替。在这个例子中，如果某人喜欢烤肉架，你就能推测出他可能还会对别的室内用品或厨房用品感兴趣，而不是对别的计算机产品感兴趣。有趣的是，Wendy Liu和Itamar Simonson发现：即令产品显示出来的次序是随机的，如果某件产品能在用户手上有机会滞留住一小会儿，那么用户购买该产品的可能性就会增加15%。后来，从事数据发掘和机器学习的研究人员也加入到这个游戏中来了，并设计出用于选择待选产品的运算程序。

《焦点访谈》：听起来好象跟真的似的，没有什么不妥似的，不过还是有点让人含糊不得要领。

韦思岸教授： 肯定会让人感到含糊不清的，我再说得准确点吧。下一步紧接着再次让烤肉架呈现在你面前目，同时也让另一种东西旅行靴也呈现在你面前，让你选择。

《焦点访谈》： 然后，您也就知道了Aunt Tillie到底是想要烤肉？还是想要去攀登Appalachian Trail了？
韦思岸教授： 正是呀，然后你就可以把这样的步骤重复10次。用户在这场游戏能坚持参加到几轮呢？坚持到的游戏轮数就能反映出你当前的敏感程度高低，你的好奇心大小，或许还能反映出你购买意图的大小。

《焦点访谈》：但是，在这样的游戏中，大多数消费者不太可能会坚持到第10轮？还有其它的思想观点吗？

韦思岸教授： 实际上，许多消费者确确实实地坚持到整个10轮游戏的最后时刻。当然还有一些新的思想观点了：其中一个很有前景的新理念就是消费者的网络价值――你本人花了多少钱买某公司的产品是一件事，而你影响多少人也去买这家公司产品却完全是另一回事。也就是说你的影响力有多大呢？量测出消费者的网络价值是很有意义的事情。

《焦点访谈》：那么你如何来量测出消费者的网络价值呢？

韦思岸教授：你刚在Amazon.com网站上买了一本，你可能已经知道了网站却要你向朋友们推荐这本书。如果你某位朋友也来买了这本书，那么你们两个人就都会享受到打折优惠。有的人很擅长推荐朋友也去购买同样的产品，成功率很高，而有的人却不行。我们可以用这个特殊本领来说明推荐者的影响力大小。当然，其它的因素，包括观察评论，也可能会用来计算某个消费者影响他人的能力大小。这个影响力高低就是该消费者的网络价值。

《焦点访谈》：在主张尊重个人隐私权的人看来，难道这不太可怕了吗？
韦思岸教授：不错，你说得对，如果只从表面上看，情况确实如此。但是，在我看来，我根本目的却是教育开导别人。我是想要人们认识到这有个权衡取舍的问题，让人们知道这种权衡取舍的问题都包括些什么因素。我是想让人们能明明白白地、有意识地做决定。举个例子吧，假定你到零售商那里买了一把电动牙刷，明确地要零售商把所有的购物信息统统销毁掉。假如牙刷后来坏了，你想换一个，你认为零售商会怎样回答你？我是想让人们知道自己可以采用的选择途径和余地到底有多大，一旦选定后会有怎样的结果。我是想增加人们可靠地管理自己数据的能力，包括在个人隐私问题上进行决定的能力。公司必须得尊重这些决定，必须诚信地礼待自己的消费者。对于那些意图捉弄蒙骗消费者的公司，我很讨厌的。

《焦点访谈》：假定出现这样的情况：数据发掘工具对某时我打手机时所在的地点了如指掌，对我读过某篇文章或者上网点击查看过某件产品也了如指掌，还知道我现在正好在哪条大街上溜达闲逛。有家商店就在前面不远了，那儿正在卖某件东西，我是不是对它没有多大兴趣呢？这家商店要不要把卖这件东西的消息发送到我的手机上呢？

韦思岸教授： 为什么不把信息发送给你？但是，我想，接不接这条信息的主动权应当由你来把握！请不要让你手机只有关机或开机这两种状态，要让自己的手机知道自己的偏好，并和商家谈妥决定是不是要给你传送这条信息。技术可能会促成一次简单的交流：商店给你发送信息这事，实际上是一种潜在的交易协议，要有双方才能达成：在我们现在所说的这个情况下，协议双方就是商店和你本人。一个简单的问题就是商店愿意不愿意费心费力来提醒你的注意。例如，如果你允许商店发送信息给你，那么，商店就要看你的存款够不够到类似档次商店中购物的花销。
《焦点访谈》：您手机又怎么能知道这一点呢？

韦思岸教授：收集你的通话信息，然后对你过去行为建立模型。这就是最丰富的有关你本人的数据源，因为手机总是和你在一起呀。从某种意义上来说，你手机最了解你了，谁也没有比它对你了解更清楚的了，通过GPS或最近的收发基站总是能够知道你在哪儿，听到你说话，所有手机都有麦克风，看到你，可以内装摄像头。既然你把地址名录装在手机里面，当然也就知道你是谁，记住通讯交流的次数（语音、电子邮件、闲谈和短信）。也能知道你的日程安排，因此能推算出你这次预约会不会迟到了，或者你还有没有时间到这家商店结帐。

《焦点访谈》：未来就是这样吗？

韦思岸教授： 我一开头就曾提到人的行为比我们想象的更具有可预测性。我们是根据网上商店的点击购买数据得出这种说法的，而网上的点击购买活动只不过是我们生活中很狭小的一部分内容。我随后又讨论了表达我们偏好的其它方法：我们搜索使用的关键词、我们浏览网络的路径、还有我给你举出的有关电话的小例子。只要有通讯交流，一切就都好办了。但这只是第一步。沃尔玛货物配送中心正在试用一种无线电辨识器，夹在交送货品的标签里，有望每年能给沃尔玛节省下来的成本要比Amazon.com网站全年营业收入还要多。这种无线电辨识器就是微型芯片，有一粒盐那么大小，只值几几分钱，但它却能很独特地辨识出产品。就像你现在穿的毛衣一样，还有你口袋里的牙膏一样。过几年，我们可能还会记得你问过的推荐买书事情，这些事情都是数据发掘这一行业新兴初起时微不足道的小事情。最关键的是要教育人们学会从本质上进行权衡取舍，让人们能够利用技术进行选择，而且要充分地尊重他人的决定。
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