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01 什么是生成式引擎优化（GEO）？

生成式引擎优化英文全称Generative Engine Optimization，简称 GEO，旨在创建和优化网站内容，以便
生成式AI模型、AI答案引擎和AI聊天机器人能够有效地理解、抓取、并将其信息呈现给用户。

这些生成式引擎的例子包括ChatGPT、Gemini、DeepSeek、千问、豆包、元宝等。

与传统搜索引擎优化（SEO）不同，GEO的目标并非仅仅为了在链接列表中获得高排名以吸引用户点击进
入网站，而是为了确保品牌的信息和专业知识能够被AI直接采纳，并整合到其生成的综合性、对话式回答
中。

当用户通过AI获得直接答案而非浏览链接列表时，GEO确保您的品牌能够在该答案中被有利地展示、引用
或作为信息来源，从而在AI驱动的信息生态系统中保持可见性和相关性。

提炼

核心定义 GEO是为AI答案引擎（而非链接列表）优化内容的过程。

目标平台 针对ChatGPT、DeepSeek、豆包、元宝等生成式AI模型。

战略重点 从“争取点击”转向“成为答案”的一部分。

02 GEO的核心目标是什么？

GEO的核心目标可以概括为以下几点：

1. 获得有利呈现：首要目标是确保当AI生成与品牌业务相关的回答时，能够准确、正面地引用或提及品
牌、产品或服务。这不仅仅是出现，更是以一种权威、可信的方式出现。

2. 影响AI的输出：GEO旨在通过提供高质量、结构清晰、事实准确的内容，直接影响生成式引擎的回答
内容。目标是让AI将您的内容视为构建答案的权威来源，而不是众多参考之一。

3. 建立品牌权威：通过持续被AI引用，品牌可以在用户心中建立起作为行业专家的形象。当AI将您的品
牌作为特定问题的可靠答案来源时，这会极大地提升品牌的信誉和权威性。

4. 保持高可见性：随着越来越多的用户直接从AI生成的摘要中获取信息而不再点击进入网站，GEO成为
在“零点击”环境中维持品牌曝光度的关键策略。

5. 保护品牌声誉：AI可能会基于过时或不准确的信息生成回答，损害品牌形象。GEO的一个重要目标是
通过提供最新、最准确的信息来主动管理和纠正AI对品牌的描述，确保品牌信息不被曲解。

提炼

呈现优于排名 追求在AI答案中的正面呈现，而非SERP排名。

影响优于引流 目标是影响AI生成的内容，而非直接为网站引流。

权威即货币 将品牌打造为AI眼中的行业权威。

GEO定义与核心目标

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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主动防御 通过提供准确信息，主动管理品牌在AI中的形象。

03 GEO与传统SEO的根本区别是什么？

GEO和SEO虽然都旨在提升在线可见性，但它们在目标、方法和衡量标准上存在根本区别。这种区别反映
了信息检索方式的范式转变。

传统SEO的本质是为算法排链接。

它专注于优化网站，使其符合谷歌等传统搜索引擎的排名算法（如PageRank），目标是在搜索结果页面
（SERP）的链接列表中获得更高的排名，从而为网站带来更多的自然流量。其成功的关键在于关键词、
反向链接、网站技术健康度和用户体验。

相比之下，GEO的本质是为模型喂事实。

它专注于优化内容和数据，使其能被大型语言模型（LLM）等生成式AI轻松理解、信任和引用。其目标不
是让用户点击链接，而是让品牌的信息成为AI生成的综合性回答的一部分。

GEO更强调内容的清晰度、事实准确性、数据结构化以及实体（Entity）的权威性。

这种转变意味着，营销的重心从以网站为中心的资产营销转向了以影响力为中心的生态营销。在SEO时
代，网站是营销的终点；而在GEO时代，网站是影响AI这个信息中介的起点。

提炼

目标引擎不同 SEO针对传统搜索引擎算法；GEO针对大型语言模型（LLM）。

核心目标不同 SEO追求高排名和网站流量；GEO追求在AI回答中的有利呈现和引用。

内容焦点不同 SEO侧重关键词和反向链接；GEO侧重清晰度、事实准确性和结构化数据。

衡量标准不同 SEO衡量点击率和转化率；GEO衡量AI引用率和品牌提及率。

04 为什么说GEO是SEO的自然演进？

将GEO视为SEO的自然演进是恰当的，因为它是对搜索技术和用户行为变化的直接回应，而非对SEO原则
的完全颠覆。

首先，GEO建立在许多SEO的基础之上。

一个技术健康、可被抓取、结构清晰的网站是GEO成功的前提。高质量内容、权威性和用户意图的满足
——这些SEO的核心原则在GEO中同样至关重要，甚至被提到了新的高度。

如果一个网站在传统SEO方面表现不佳，AI模型也很难将其视为可信赖的信息来源。

其次，用户行为的演进推动了这一变化。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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用户越来越多地寻求直接、简洁的答案，而不是一个需要自己去研究的链接列表。生成式AI（如谷歌的AI
Overviews）正是为了满足这种需求而生。因此，优化策略也必须随之演进，从优化“链接的可见性”转向
优化“答案的组成部分”。

最后，GEO扩展了优化的范畴

SEO主要关注网站本身，而GEO则需要考虑品牌在整个网络生态中的存在，包括在第三方权威网站、行业
论坛和社交媒体上的提及，因为AI会综合这些信息来评估一个实体（品牌）的权威性。

因此，GEO可以被看作是SEO的扩展和深化，它将优化的战场从搜索引擎结果页（SERP）扩展到了由AI
驱动的整个信息对话中。

提炼

共享基础 GEO依赖于SEO的技术基础和内容质量原则。

响应变化 GEO是为适应用户寻求直接答案的新行为而产生的演进。

扩展范畴 GEO将优化的范围从单一网站扩展到整个网络生态中的品牌实体。

关系理解 GEO与SEO是“SEO+GEO”的互补关系，而非“SEOvs.GEO”的替代关系。

05 GEO的主要目标平台有哪些？

GEO的目标平台是所有利用生成式AI为用户提供直接答案的引擎和服务。

这些平台可以大致分为几类：

集成于搜索引擎的AI功能

谷歌AI Overviews：这是最重要的GEO目标平台之一。它直接在谷歌搜索结果的顶部生成一个综合性
的AI摘要，极大地影响了用户的点击行为。

百度AI摘要：百度将AI技术深度整合到其搜索结果中，提供直接的答案摘要。

独立的AI聊天机器人和答案引擎

ChatGPT：作为最知名的AI聊天机器人，大量用户直接在ChatGPT内进行信息查询、研究和产品推
荐，使其成为一个关键的GEO战场。

Gemini：谷歌的独立AI模型和聊天应用，与谷歌生态系统深度整合，是另一个重要的信息入口。

Perplexity：作为一个“答案引擎”，Perplexity专注于提供带有来源引用的准确回答，其模式本身就高
度依赖于高质量、可信的网页内容。国内的秘塔搜索，也是一样的逻辑。

其他AI驱动的平台

虽然主要焦点在文本生成引擎上，但GEO的原则也适用于优化图片、视频等多媒体内容，以被AI图像
或视频生成器理解和引用。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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提炼

搜索引擎集成

型

重点关注Google AI Overviews和百度AI摘要，因为它们直接影响现有搜索流量。

独立AI应用型 ChatGPT、DeepSeek或豆包等是核心目标，因为它们正在成为新的信息起点。

策略多样化 针对不同平台的特性（如Perplexity对引用的重视）调整优化策略。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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01 GEO和SEO在“目标受众”上有何不同？

虽然GEO和SEO的最终目标都是服务于人类用户，但它们的“直接”目标受众却截然不同，这导致了优化策
略的根本差异。

SEO的直接目标受众是“人类用户和传统搜索引擎爬虫”：SEO策略的设计核心是双重的。一方面，内
容需要对人类用户有吸引力、易于阅读并满足其搜索意图，以提升用户体验指标（如停留时间）。另
一方面，网站的技术结构、元数据和关键词布局必须清晰地向谷歌爬虫（Googlebot）等机器人展示
页面的主题和重要性，以便其正确索引和排名。

GEO的直接目标受众是“生成式AI模型”：GEO的首要任务是让内容对AI模型（如GPT-5、DeepSeek）
“友好”。这意味着内容必须极度清晰、结构化、事实准确，以便AI能够轻松地解析、提取和验证信
息。AI模型不像人类那样欣赏文采或创意，而是更看重信息的“可信度”和“可提取性”。虽然最终的AI回
答是给人类看的，但如果内容首先无法通过AI的“筛选”，它就永远没有机会触达最终用户。

提炼

SEO的双重受

众

同时优化给人类（体验）和爬虫（索引）。

GEO的机器优

先

首要优化目标是AI模型，内容必须“机器可读、机器可信”。

思维转变 从“为人写，为机器优化”转变为“为机器写，供人类消费”。

02 在内容策略上，GEO和SEO的侧重点有何不同？

内容策略是GEO和SEO差异最明显的领域之一。

SEO内容策略侧重点

关键词驱动 策略通常围绕目标关键词及其变体展开，关注搜索量和竞争度。关键词的密度和在关键
位置（标题、H1）的布局是优化的核心。

反向链接 获取高质量的反向链接是提升页面权威性的关键策略，内容创作时常会考虑其“链接价
值”。

用户体验 关注页面加载速度、移动端友好性和易读性，以留住用户并降低跳出率。

页面级优化 优化的基本单位是单个网页，目标是让这个页面针对特定查询获得排名。

GEO内容策略侧重点

意图和实体驱

动

策略围绕满足用户深层意图和建立“实体”权威性展开。它更关注长尾关键词、自然语言
问题和语义相关的概念集群，而不仅仅是单个关键词。

GEO与传统SEO的对比

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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事实准确性和

引用

强调内容的准确性，并大量使用对权威来源的引用、数据和专家引述来证明可信度。内
容本身的可信度比外部链接数量更重要。

结构化和清晰

度

内容必须采用AI易于解析的结构，如问答格式（FAQ）、列表、表格和清晰的标题层
级。信息的“可提取性”至关重要。

主题级权威 优化的单位是整个“主题集群”。目标不是让一个页面排名，而是让整个网站被AI认定为某
个主题的权威来源。

提炼

从关键词到意

图

SEO追逐关键词，GEO满足用户深层意图。

从链接到事实 SEO依赖外链建立权威，GEO依赖内容内部的事实和引用。

从页面到主题 SEO优化单个页面，GEO构建整个主题的权威性。

从可读到可提

取

SEO内容要易于人类阅读，GEO内容必须易于机器提取。

03 GEO和SEO的成功衡量标准（KPIs）有何不同？

由于核心目标不同，衡量GEO和SEO成功的关键绩效指标（KPIs）也大相径庭。依赖传统的SEO指标来
评估GEO成效，会得出误导性的结论。

传统SEO的KPI

自然流量：网站从搜索引擎获得的访问量，是核心指标。

关键词排名：目标关键词在SERP中的平均位置。

点击率：页面在SERP中被点击的频率。

跳出率/页面停留时间：用户在网站上的参与度指标。

转化率：完成特定目标（如购买、注册）的用户比例。

GEO的KPI

AI答案中的品牌提及率：在与业务相关的查询中，品牌被AI提及的频率。这是衡量GEO可见性的核心
指标。

AI引用次数和质量：网站内容作为来源被AI引用或链接的次数。质量指的是引用的上下文是否正面和
权威。

片段所有权得分：AI生成的回答中有多少内容是直接或间接（改写）自您的网站

AI答案中的情感倾向：AI在提及品牌时的语气是正面的、中性的还是负面的。

LLM引荐流量：从ChatGPT、Perplexity等平台直接点击链接到网站的流量。虽然不是主要目标，但
仍是衡量影响力的指标之一。

零点击存在率：在没有产生点击的情况下，品牌信息出现在AI摘要中的频率。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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提炼

从流量到提及 SEO关注网站流量，GEO关注在AI答案中的提及。

从排名到情感 SEO关注SERP排名，GEO关注品牌提及的情感和质量。

从点击到影响 SEO的价值体现在点击，GEO的价值体现在零点击场景下的品牌影响力。

新工具新思维 衡量GEO需要使用专门的AI可见性监控工具，并建立全新的报告框架。

04 在技术层面，GEO和SEO的优化重点有何异同？

在技术层面，GEO和SEO既有重叠之处，也有各自独特的优化重点。

相同点（共同基础）

网站可抓取性 无论是传统爬虫还是AI模型，都需要能够访问和抓取您的网站内容。一个清晰的网站结
构、干净的URL、有效的robots.txt文件和XML站点地图对两者都至关重要。

网站性能 快速的页面加载速度和移动端友好性是良好的用户体验基础，对SEO和GEO都有积极影
响。

安全性 使用HTTPS是建立网站信任度的基本要求，对两者都适用。

不同点（GEO的独特重点）

结构化数据的战略地位提升：在SEO中，Schema主要用于获取富媒体摘要以提高点击率。在GEO
中，Schema的作用是为AI提供明确的上下文，消除内容歧义。它直接告诉AI“这是一个产品”、“这是
一个FAQ”、“这位是作者”，极大地提高了内容被准确理解和引用的概率。其重要性从“锦上添花”变为
了“必不可少”。

实体优化：GEO更侧重于将品牌、产品和作者优化为AI知识图谱中的明确“实体”。这需要通过在全网
保持一致的命名、使用Organization和Person等Schema类型，以及围绕实体建立内容集群来实现

内容分块和可提取性：技术上需要确保内容在HTML结构上是分块的、易于提取的。例如，使用清晰
的<H2>、<H3>标签组织问答，使用<table>标签呈现对比数据，这使得AI可以轻松地“抓取”一个片段
来构建答案。

AI爬虫的特定指令：可能会出现新的技术标准，如llm.txt文件，用于向AI模型提供更具体的抓取和使
用指令，这在传统SEO中是不存在的。

提炼

基础共享：良好的技术SEO是GEO的基石。

Schema的升维：从为了“更好看”（富媒体摘要）到为了“更好懂”（AI上下文）。

从页面到实体：技术优化的对象从URL扩展到了品牌这个抽象的“实体”。

为提取而设计：网站的前端代码和内容结构需要为AI的“片段式”提取服务。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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05 SEO和GEO可以协同工作吗？如何结合？

可以，而且必须协同工作。

将GEO和SEO视为一个统一战略的两个方面，是未来数字营销成功的关键。一个强大的GEO策略必然建
立在坚实的SEO基础之上。

协同工作的原理

AI模型在通过检索增强生成（RAG）技术获取实时信息时，仍然依赖于类似传统搜索引擎的机制来发现和
评估网络上的内容。

一个在SEO方面表现出色、被谷歌视为权威的网站，也更有可能被AI模型视为可信赖的信息来源。

高质量、结构清晰、满足用户意图的内容，对SEO和GEO都是有利的。

结合方法

以SEO为基础，以GEO为目标进行内容升级：

第一步（SEO基础）：进行传统的关键词研究，创建满足搜索意图、结构良好的高质量内容，并确保
网站技术健康。

第二步（GEO升级）：在此基础上，对内容进行GEO优化。将内容改造为“答案优先”的结构，增加更
多事实、数据和专家引述。使用列表、表格和FAQ格式来提高信息的可提取性。

举例：一篇关于“最佳CRM软件”的SEO文章，可以升级为GEO友好的文章，通过增加一个详细的对比
表格、一个关于“如何为小企业选择CRM”的FAQ部分，并引用行业报告的数据来支持其推荐。

技术协同：扩展Schema的应用：

在实施用于SEO富媒体摘要的Schema（如Product、Review）的同时，扩展使用对GEO更重要的
Schema类型，如FAQPage、HowTo、Person（用于作者）和Organization，为AI提供更丰富的上下
文。

权威性建设的统一

SEO的反向链接策略和GEO的数字公关策略可以统一规划

目标都是在第三方高权威网站上获得认可。

对于SEO，结果是一个链接；对于GEO，结果是一个品牌提及。可以同时追求两者，例如，在一篇客座文
章中，既包含指向网站的链接，也确保品牌名称被清晰、一致地提及。

统一衡量，各有侧重

在分析报告中，同时跟踪SEO指标（流量、排名）和GEO指标（AI提及率、引用率），通过对比分析，可
以了解哪些SEO的成功直接转化为了GEO的可见性。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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提炼

分层优化 先做好SEO基础，再进行GEO升级。

技术扩展 将Schema的应用从服务于点击扩展到服务于理解。

权威共建 将外链建设和数字公关整合，同时追求链接和品牌提及。

综合衡量 建立一个包含SEO和GEO双重指标的综合仪表盘。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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01 为什么企业需要关心GEO？它对商业的长期影响是什么？

企业必须关心GEO，因为它代表了用户获取信息和做出购买决策方式的根本性转变。忽视GEO不仅意味
着失去流量，更意味着在未来的商业对话中失去一席之地。

短期商业影响

应对流量下滑 谷歌AIOverviews（国内是百度AI摘要）等功能将导致大量“零点击搜索”，直接冲击依赖
信息查询流量的网站。GEO是通过在这些AI摘要中获得曝光，来弥补流量损失、维持品
牌可见性的关键对策。

影响早期决策 调查显示，高达89%的B2B买家和近半数消费者已将生成式AI作为主要信息来源。如果
您的品牌没有出现在AI对“最佳[产品类别]供应商”这类问题的回答中，您就可能在客户旅
程的最初阶段被淘汰。

长期商业影响

重塑品牌权威和信任：AI生成的回答被用户视为一种客观、权威的推荐。长期被AI作为可靠信源引
用，将极大地巩固品牌在行业内的领导地位和用户信任度。这是一种比广告更强大的品牌建设方式。

成为事实标准：当AI持续从您的网站提取数据和定义时，您的品牌术语、方法论和观点有可能成为行
业的事实标准。您将不再是市场的参与者，而是规则的定义者。

未来营销的入场券：随着AI变得更加个性化和主动，能够根据用户偏好主动推荐产品和服务，GEO将
成为进入这个未来营销生态系统的“入场券”。无法被AI理解和信任的品牌，将被排除在这个自动化、
个性化的商业世界之外。

数据护城河：拥有独特、专有数据和见解的公司，通过GEO将这些数据提供给AI，可以建立起强大的
竞争壁垒。因为AI总是倾向于引用独特且可验证的信息，这使得竞争对手难以复制您的权威地位。

提炼

防御策略 GEO是应对零点击搜索和流量侵蚀的必要防御手段。

主动策略 GEO是抢占用户心智、建立品牌权威的主动出击。

未来准备 GEO是为适应AI驱动的个性化、自动化商业未来的基础建设。

核心资产 独特的知识和数据是GEO时代最有价值的资产。

02 如果GEO不直接带来网站点击，它的投资回报率（ROI）如何体现？

衡量GEO的投资回报率（ROI）需要摆脱以“点击”和“直接转化”为中心的传统思维模式，转向评估品牌影
响力和间接业务价值。

GEO的ROI主要体现在以下几个方面：

GEO的商业价值与趋势

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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品牌资产提升

指标：AI答案中的品牌提及率、情感倾向、权威定位（例如，被列为“最佳选择”还是“备选之一”）。

价值体现：每次正面的品牌提及都是一次高效的品牌曝光，其效果类似于在权威媒体上获得一次正面
报道。这种持续的曝光和权威背书，会提升品牌知名度和美誉度，最终影响消费者在所有渠道的购买
决策。

间接和辅助转化

指标：品牌词搜索量的增长、直接流量的增加。

价值体现：用户在AI中看到您的品牌后，可能不会立即点击链接，但会在未来的某个时间点通过直接
输入网址或搜索品牌名的方式访问您的网站。GEO在AI中的曝光，成为了用户后续转化的“第一次触
动”

销售周期缩短

指标：从潜在客户到成交客户的平均转化时间。

价值体现：对于B2B业务，当潜在客户通过AI已经了解到您的品牌是行业领导者时，他们进入销售漏
斗时已经有了更高的信任度。这减少了销售团队建立信任所需的时间和精力，从而缩短了整个销售周
期。

市场份额和话语权

指标：在关键行业问题上，与竞争对手相比的AI引用份额。

价值体现：在AI生成的关于行业趋势、产品比较或问题解决方案的回答中占据主导地位，意味着您正
在定义市场对话。这种话语权是无价的，它能影响整个行业的认知和标准。

风险规避

指标：AI答案中关于品牌的负面或不准确信息的减少。

价值体现：主动通过GEO提供准确信息，避免了因AI“胡言乱语”而可能导致的品牌声誉损害和公关危
机。这部分ROI体现在“避免的损失”上。

提炼

衡量影响力，而非点击量：ROI的评估模型应基于品牌提及、情感和权威性。

关注间接效益：跟踪品牌搜索和直接流量的增长，将其归因于GEO的品牌建设效果。

连接销售数据：对于B2B，分析GEO如何影响销售周期的长度和线索质量。

评估话语权：将AI中的“声音份额”作为衡量市场领导地位的关键指标。

03 GEO的出现是否意味着SEO已死？

完全不是。

恰恰相反，GEO的出现不仅没有宣告SEO的死亡，反而提升了高质量SEO的战略重要性。认为GEO将取
代SEO是一种误解，正确的理解是GEO建立在SEO的基础之上，并对其进行了扩展。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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为什么SEO仍然至关重要

1、AI的信息来源是网络

生成式AI模型（尤其是采用RAG技术的）需要从公开的网络中检索信息来生成实时、准确的回答。如果您
的网站对传统搜索引擎都不可见、不可信，AI模型也同样找不到或不信任您。因此，良好的SEO（技术健
康、内容权威）是成为AI信源的先决条件。

2、混合搜索行为的持续

用户不会在一夜之间完全放弃传统搜索。在可预见的未来，用户将在传统搜索（寻找链接）和生成式搜索
（寻找答案）之间切换。

3、SEO原则是GEO的基础

EEAT（经验、专业、权威、可信）最初是谷歌用于评估内容质量的SEO概念，现在它已成为GEO的核心
原则。满足用户意图、提供高质量内容、建立主题权威性等，这些都是SEO和GEO共通的最佳实践。

04 GEO如何改变SEO？

GEO改变了SEO的最终目标和优先级。它要求SEO从业者：

超越排名：不能再仅仅满足于在SERP上获得一个高排名，而是要思考如何让排名靠前的内容更容易
被AI提取和引用。

深化内容：从“关键词覆盖”转向“主题深度”，创建能够全面回答一个主题所有相关问题的内容集群。

强化结构：在技术SEO中，更加重视Schema标记和内容的结构化，以实现“机器可读性”。

提炼

SEO是地基：没有坚实的SEO基础，GEO策略就是空中楼阁。

GEO是上层建筑：GEO在SEO的基础上，增加了面向AI模型的新优化维度。

不是替代，是融合：未来的优化策略是SEO和GEO的无缝融合，目标是同时在链接列表和AI答案中获
得可见性。

SEO从业者的进化：需要从“排名专家”进化为“信息架构师”和“AI沟通者”。

05 当前GEO领域有哪些新兴的术语？（如AEO，GSO等）

随着生成式AI搜索领域的发展，出现了一些与GEO相关或相似的新兴术语。虽然它们的核心理念大致相
同，但在侧重点上可能存在细微差别。

AEO(AnswerEngineOptimization-答案引擎优化):

定义 AEO是一个更宽泛的术语，可以追溯到传统搜索引擎的“精选摘要”时代。它指的是优化
内容以直接回答用户问题，从而出现在SERP顶部的答案框中。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac


19国内GEO白皮书 · AI搜索时代的品牌增长新范式    作者：姚金刚、向阳乔木

与GEO的关系 GEO可以被视为AEO在生成式AI时代的演进和具体化。AEO强调“回答问题”，而GEO特
指为能够“生成”综合性、多来源答案的AI模型进行优化。两者理念相通，但GEO的目标
平台技术更先进、输出更复杂。

GSO(GenerativeSearchOptimization-生成式搜索优化):

定义 GSO与GEO几乎是同义词，都指为生成式AI搜索进行优化的实践。

与GEO的关系 两者可以互换使用。有时，GSO可能被用来更广泛地指代在任何AI驱动的搜索工具（无
论是聊天式还是集成式）中获得可见性的所有方法。目前，GEO这个术语似乎在行业讨
论中获得了更广泛的共识。

AIVO(AIVisibilityOptimization-AI可见性优化):

定义 这是一个更具前瞻性的概念，认为GEO只是一个过渡阶段。AIVO主张，未来的优化重点
将是直接将品牌信息“嵌入”到AI的训练数据和召回系统中，而不仅仅是优化可供实时检索
的网页内容。

与GEO的关系 AIVO被视为GEO的下一个阶段。它暗示着，除了优化公共网页（GEO），品牌可能需要
通过结构化知识图谱条目、在高权威数据源中被引用等方式，直接影响AI模型的“长期记
忆”。

LLMOptimization(大型语言模型优化):

定义 这个术语更侧重于技术层面，指为特定的大型语言模型（如GPT-5、豆包）优化内容的实
践。

与GEO的关系 它是GEO的一个子集，强调针对不同LLM的特性进行微调。

提炼

核心概念一致：所有这些术语都围绕着一个核心思想——为直接提供答案的AI系统优化内容。

GEO是当前主流术语：在目前的行业语境下，GEO是最常用和最被广泛理解的术语。

关注演变：AIVO等概念预示了该领域的未来发展方向，即从影响AI的“实时检索”到影响其“核心知识
库”。

06 GEO的未来发展趋势是什么？

GEO正处在快速发展的初期阶段，其未来趋势将与AI技术的进步和用户行为的演变紧密相连。

搜索将变得更加对话化、多模态和预测性：

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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对话化：用户查询的长度正在增加，从谷歌的2-3个词演变为AI平台的10-11个词。内容需要更好地匹配自
然语言的长句式提问。

多模态：到2026年，50%的搜索可能基于语音或图像。GEO需要扩展到优化视觉和音频内容，使其元数
据和描述能被AI理解。

预测性：AI将不仅回答用户提出的问题，还会预测用户的下一步需求，并主动提供信息。GEO需要创建能
够覆盖整个用户旅程的内容生态系统。

个性化和实时性将成为常态

AI将根据用户的历史行为、地理位置和偏好，提供高度个性化的回答。这意味着GEO策略需要从优化普适
性内容，转向创建能够满足不同用户画像需求的、多样化的内容模块。

AI能够实时获取最新信息，因此内容的“新鲜度”将变得前所未有的重要。持续更新和发布与当前趋势相关
的内容是保持可见性的关键。

从 “优化 ”到 “集成 ”

未来品牌可能不仅仅是被动地优化网页等待AI抓取，而是会寻求更主动的方式与AI系统集成。这可能包括
向AI公司提供结构化的品牌数据集进行模型微调，或通过开放标准（如mcp.json）与AI代理进行直接交
互。

自动化和AI驱动的GEO

GEO本身也将越来越多地由AI驱动。将会出现更先进的工具，用于自动分析AI的回答模式、检测内容差
距、实时优化内容，并持续监控品牌在多个AI平台上的表现。

道德和透明度问题日益突出

随着AI成为主要信息入口，关于内容偏见、信息准确性和透明度的问题将变得更加重要。成功的GEO策略
必须建立在道德的基础之上，确保提供的内容是公平、准确和负责任的。

提炼

拥抱多模态 准备好优化文本以外的内容（图片、视频、音频）。

追求动态内容 建立一个能够持续更新、保持内容新鲜度的流程。

探索主动集成 关注新兴的、能让品牌直接与AI模型交互的技术和标准。

善用AI工具 利用AI工具来提升GEO策略的效率和效果。

坚守道德底线 将透明度和准确性作为GEO策略的核心原则。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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01 哪些行业会最先受到GEO的冲击？

虽然所有行业最终都会受到GEO的影响，但那些严重依赖信息型搜索查询来获取客户的行业将最先感受到
冲击。这些行业的用户在决策过程中需要进行大量研究和比较，而这正是生成式AI最擅长替代的环节。

媒体和出版业

原因 这是最直接的受害者。当用户可以直接从AI摘要中获取新闻、定义和解释时，他们访问
新闻网站和博客的动机将大大降低。依赖广告收入和订阅的商业模式将面临巨大压力。

举例 用户搜索“什么是通货膨胀？”，AI会直接给出一个综合维基百科、经济学网站和新闻文章
的定义，用户不再需要点击进入任何一个源网站。

B2B软件和SaaS行业

原因 B2B买家在选择软件前会进行大量比较和研究，如“最佳CRM软件对比”、“X和Y的功能差
异”。AI能够高效地整合评测网站、官方文档和用户评论，生成详细的对比报告。

举例 用户提问“为小型企业推荐一款项目管理工具，需要有甘特图功能且价格低于每月20美
元”，AI可以直接筛选并推荐几个选项，并列出优缺点，这取代了用户自己浏览10个不同
评测博客的过程。

旅游和酒店业

原因 行程规划、酒店推荐和目的地信息查询是生成式AI的强大应用场景。AI可以根据用户的
复杂需求（如“为一家四口规划一个为期5天的巴黎亲子游，预算3000美元”）生成完整的
行程计划。

举例 AI可以直接推荐符合条件的酒店、航班和活动，并提供预订链接，绕过了传统的旅游信
息博客或比价网站。

医疗健康和法律信息服务（非专业建议领域）：

原因 用户经常搜索健康症状、法律程序等信息。虽然AI会谨慎处理专业建议（YMYL-
YourMoneyYourLife领域），但对于一般性信息查询，它仍会提供摘要。

举例 用户搜索“申请小型企业贷款的流程是什么？”，AI可以整合政府网站、银行信息和法律博
客，提供一个步骤清晰的指南。

提炼

识别风险 评估您的业务在多大程度上依赖于回答“是什么”、“如何做”、“哪个最好”这类信息型查
询。

行业影响与挑战

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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转变价值主张 从提供“信息”转向提供“独特见解”、“专有数据”或“交互式工具”，这些是AI难以完全替代
的。

深耕细分领域 在AI擅长提供普适性答案的领域，通过成为某个极度细分领域的绝对权威来建立护城
河。

02 实施GEO策略面临哪些主要挑战？

实施GEO策略并非易事，企业在转型过程中会面临一系列技术、资源和思维方式上的挑战。

思维模式的转变

挑战 最大的挑战来自于内部。营销团队和管理层习惯于用流量、点击和直接转化来衡量成
功。让他们接受一个以“品牌提及”和“间接影响”为核心目标的策略，并为此投入资源，是
非常困难的。

应对 需要强有力的内部宣讲，通过展示用户行为数据（如零点击搜索比例）和竞争对手在AI
中的表现，来建立紧迫感和共识。

资源和技能缺口

挑战 GEO需要新的技能组合。内容团队需要具备数据分析和研究能力，以产出包含原创数据
和专家见解的内容。技术团队需要精通Schema标记和实体优化。而目前市场上同时具备
这些技能的人才稀缺。

应对 对现有团队进行再培训，投资于新的GEO工具，或与专业的GEO机构合作。

衡量和归因的复杂性

挑战 GEO的ROI是间接的，难以精确衡量。如何将AI中的一次品牌提及与最终的销售额联系起
来，是一个复杂的归因问题。

应对 建立一个综合的衡量框架，结合GEO指标（提及率、情感）和传统业务指标（品牌搜索
量、直接流量、销售周期），通过相关性分析来证明其价值。

AI模型的“黑箱”特性和快速变化：

挑战 AI模型的算法不透明，且在不断快速迭代。今天有效的策略可能明天就失效了。这使得
GEO策略需要持续地测试和调整。

应对 采取敏捷的方法，建立一个持续监控、测试和优化的循环。不要追求一劳永逸的解决方
案，而是要构建适应变化的能力。

内容创作的高要求

挑战：GEO对内容质量的要求极高。它需要的是真正具有深度、原创性和权威性的内容，而不是简单
的信息聚合或关键词堆砌。这对许多企业的内容生产能力构成了巨大挑战。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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应对：将内容创作的重点从“数量”转向“质量”，集中资源打造能够真正代表品牌专业水平的“支柱性内
容”。

提炼

由上而下推动 GEO的成功需要管理层的理解和支持，以推动思维模式的转变。

投资于人与工

具

积极进行团队培训，并引入专业的GEO分析和优化工具。

接受模糊性 接受GEO衡量的不确定性，采用多指标、相关性的分析方法。

保持敏捷 建立一个持续监控和快速响应的机制，以应对AI算法的变化。

质量压倒数量 将内容预算和精力集中在创造少量但极具权威性的核心内容上。

03 对于小型企业而言，GEO是否遥不可及？

不，GEO并非只适用于大型企业。

事实上，由于GEO更看重内容的主题权威性而非网站的域名权威性，它为小型企业提供了一个与行业巨头
竞争的独特机会。

小型企业的机会所在

专注细分领域：小型企业通常更专注于某个特定的细分市场。它们可以集中所有资源，成为这个细分领域
的绝对权威。AI在回答高度具体和长尾的问题时，会优先寻找最专业的信源。大型企业通常追求广泛覆
盖，这为小型企业在垂直领域建立深度优势留下了空间。

举例：一家大型律所可能涵盖所有法律领域，但一家只专注于“初创公司股权融资法律服务”的小型精品律
所，更有可能在回答相关具体问题时被AI引用。

敏捷性和灵活性：小型企业决策链短，可以更快地调整内容策略以适应AI的变化。它们可以迅速测试新的
内容格式和优化方法，而无需经过繁琐的内部审批流程。

真实性和第一手经验：EEAT中的“经验（Experience）”对小型企业尤其有利。企业创始人或核心员工的
真实故事、第一手经验和案例研究，是大型企业难以复制的独特内容，对AI和用户都极具吸引力。

小型企业实施GEO的务实方法

选择一个可以“拥有”的战场：不要试图在所有领域竞争，选择1-2个核心业务相关的细分主题，并致力
于成为该主题的终极信息源。

创始人/专家IP化：将创始人和核心专家的个人品牌打造成一个重要的“实体”。为他们创建详细的作者
页面，鼓励他们在行业论坛、社交媒体上发言，建立个人权威。

从回答客户问题开始：将客户最常问的问题整理成一个详尽的、采用问答格式的FAQ或知识库。这是
最直接、成本最低的GEO内容创作方式。

利用本地优势：对于本地服务型企业，优化和创建与本地相关的权威内容，是实现本地GEO可见性的
高效途径。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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提炼

小而美，深而

精

放弃广度，追求在细分领域的绝对深度。

人的故事是护

城河

充分利用创始团队的真实经验和专业知识。

从现有资源着

手

将客户服务中的常见问题转化为GEO优化的内容资产。

立足本地 本地化是小型企业在GEO中建立优势的天然杠杆。

04 GEO是否会带来新的“黑帽”策略？

是的，与任何优化领域一样，只要有规则，就会有人试图“游戏规则”。

GEO领域也可能会出现新的“黑帽”策略，但由于AI模型评估机制的复杂性，这些策略的风险和不可持续性
可能比传统黑帽SEO更高。

潜在的 “黑帽GEO”策略

权威信号伪造

手法 创建大量虚假的专家简介和作者页面，并用AI生成的内容填充，试图伪造EEAT信号。或
者在内容中大量引用权威来源，但实际上曲解或断章取义，以误导AI。

风险 AI模型在评估权威性时会进行交叉验证。如果一个“专家”只存在于一个网站上，或者其观
点与公认的权威信息相悖，很容易被识别为低质量信源。

内容污染和实体劫持

手法 通过在大量低质量网站或论坛上发布关于竞争对手的、带有负面关键词的虚假信息，试
图污染AI对竞争对手实体的认知，或将竞争对手的品牌与负面概念关联起来。

风险 这种行为不仅有道德风险，而且效果不可控。AI模型会综合多个来源的信息，单一的负
面信息源如果与其他高权威信源冲突，很可能被忽略。同时，这种行为也可能被追溯并
导致品牌声誉受损。

AI生成内容的滥用

手法 使用AI大规模生成未经事实核查和人工润色的、针对大量长尾问题的“答案”页面，试图通
过数量取胜。

风险 AI生成的内容往往缺乏独特的见解和第一手经验（EEAT中的“E”），并且可能包含事实错
误（幻觉）。AI模型在引用信源时，会优先选择那些提供独特价值和经过验证的信息的
来源。纯粹的AI内容农场很可能被识别并降权。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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为什么黑帽GEO更难成功？

多源交叉验证 AI不像传统搜索引擎那样主要依赖单一页面的信号。它会综合全网信息来形成对一个实
体或主题的“看法”，这使得单一的欺骗手段很难奏效。

对深度的要求 GEO奖励的是内容的深度和全面性，而这正是黑帽策略通常难以伪造的。

道德和信任是

核心

生成式AI的长期发展依赖于用户的信任。AI公司有强烈的动机去识别和惩罚那些试图提
供虚假或误导性信息的行为。

提炼

白帽为王 在GEO时代，建立真正的权威和信任是唯一可持续的道路。

警惕风险 了解潜在的黑帽手法，以防被竞争对手恶意攻击。

人机协作是关

键

AI可以作为内容创作的辅助工具，但最终的审核、事实核查和独特见解的注入必须由人
类专家完成，以避免陷入低质量内容的陷阱。

05 GEO、SEO和付费搜索（PPC）未来将如何共存？

在AI驱动的搜索新时代，GEO、SEO和付费搜索（PPC）将形成一个更加复杂但互补的共存生态。三者将
扮演不同的角色，共同构成一个完整的数字可见性战略。

GEO：顶层影响力和权威建立者

角色 GEO将主要负责在用户旅程的最顶层（意识和研究阶段）建立品牌权威和影响力。当用
户提出广泛的、信息性的问题时，GEO的目标是让品牌成为AI回答中的权威声音，塑造
用户的初步认知。

价值 它的价值在于“零点击”场景下的品牌建设和信任奠基，为后续的SEO和PPC活动铺平道
路。

SEO：中层流量承接和深度内容展示

角色 SEO将继续作为承接具有明确导航或深度研究意图的用户的核心渠道。当用户对AI的摘
要不满意，或者想要深入了解某个特定来源时，他们仍然会点击链接。SEO确保您的网
站在这些“第二步”搜索中可见，并提供能够留住用户的深度内容。

价值 SEO是GEO影响力的“落地页”，是将AI带来的品牌认知转化为网站参与度的桥梁。

PPC：底层转化和精准触达

角色 PPC将更加专注于高商业意图的、接近转化的查询。在搜索引擎结果中，广告仍将出现
在专门的、明确标记的广告位中。这使得PPC成为在用户做出购买决策的最后关头，进
行精准拦截和触达的最有效工具。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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价值 PPC提供了在AI时代最直接、最可控的转化路径。当GEO和SEO建立了品牌信任后，
PPC能够高效地收割这些“热”线索。

三者协同的场景示例

用户提问（GEO）：“如何选择适合远程团队的协作软件？”AI的回答中引用了您的博客文章，提及您
的品牌是该领域的专家。

用户深入研究（SEO）：用户对您的品牌产生兴趣，在谷歌中搜索“「您的品牌名」评测”，并点击进
入您的深度评测页面。

用户准备购买（PPC）：用户最终决定购买，搜索“购买「您的品牌名」”，并点击了您的PPC广告，
进入购买页面完成转化。

提炼

分层战略 将GEO、SEO、PPC定位在用户旅程的不同阶段：GEO负责认知，SEO负责研究，PPC
负责转化。

影响力传递 GEO建立的品牌权威会提升SEO页面的点击率和PPC广告的转化率。

预算协同 根据业务目标，协同分配预算。如果目标是品牌建设，则加大GEO投入；如果目标是短
期销售，则PPC仍是重点。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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01 什么是大型语言模型（LLM）？它在生成式搜索中扮演什么角色？

大型语言模型（Large Language Model，LLM）是生成式AI的核心技术，也是整个GEO优化的目标对
象。

LLM是一种经过海量文本数据训练的深度学习模型，旨在理解、生成和处理人类语言。

LLM的工作原理

训练 LLM通过“学习”来自互联网、书籍、文章等数以万亿计的单词和句子来进行训练。这个
过程让模型能够识别语言中的模式、语法结构、上下文关系和事实知识。例如，通过阅
读大量文本，模型学会了在“天空是”后面最可能出现的词是“蓝色的”。

自监督学习 现代LLM主要采用自监督学习。它们通过预测句子中缺失的单词或下一个单词来进行训
练，而无需人工标注数据。这种方法使其能够从海量未标记的文本中自主学习。

生成 当接收到一个提示词输入（称为“提示”或Prompt）时，LLM会利用其学到的模式，逐个
单词地预测最有可能的序列，从而生成连贯、相关的文本回答。

在生成式搜索中的角色：

LLM是生成式搜索的“大脑”和“口舌”，它的核心角色是：

理解用户意图 LLM能够超越关键词匹配，理解用户查询背后的复杂意图和上下文。例如，它能理解“适
合在雨天晚上吃的零食”这个查询所包含的情感和场景需求。

生成流畅的回

答

LLM负责将从各种来源检索到的零散信息，组织成一段通顺、自然、对话式的文字，以
摘要的形式呈现给用户。没有LLM，生成式搜索的输出将只是一堆信息的罗列，而不是
一个连贯的答案。

维持对话上下

文

LLM能够记住对话的前后文，使用户可以进行多轮追问，从而实现更自然的探索式搜
索。

提炼

LLM是“语言生成器”：它的核心能力是基于概率模式生成人类语言。

在搜索中扮演“翻译和组织者”：它将用户的自然语言问题翻译成机器可理解的查询，并将检索到的信
息组织成自然语言的答案。

优化的核心目标：GEO内容需要使用清晰、明确的语言，以便LLM能够准确地理解和复述。

02 什么是检索增强生成（RAG）？它为什么对GEO至关重要？

检索增强生成（Retrieval-Augmented Generation，RAG）是一项关键技术，它将大型语言模型（LLM）
的强大生成能力与实时信息检索相结合，解决了LLM的两个主要缺陷：知识过时和“幻觉”（即编造事

核心技术揭秘

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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实）。

RAG的工作流程

当一个采用RAG技术的生成式引擎收到用户查询时，它会执行以下步骤15：

理解意图 首先，LLM分析用户的查询，理解其背后的真正意图。

检索 系统不会立即开始生成答案，而是先将用户的查询转化为一个或多个搜索指令，在外部
知识库（通常是实时索引的互联网）中进行搜索，寻找最相关、最新的信息片段。

增强 检索到的信息片段会连同原始的用户查询一起，被打包成一个新的、更丰富的提示，并
发送给LLM。

生成 LLM基于这个“增强后”的提示来生成最终的回答。由于回答是基于实时检索到的事实材
料，因此它更准确、更新，并且通常会附上信息来源的引用。

RAG对GEO的重要性

RAG是GEO能够成立的技术基石。如果没有RAG，GEO将几乎没有意义。

建立了实时连接：早期的LLM主要依赖其静态的、预训练的数据。这意味着无论您如何优化今天的网
站，都无法影响模型的回答。RAG的出现，在您的实时网页内容和AI的回答之间建立了一条直接、动
态的联系。

让“优化”成为可能：因为RAG会主动从网络上“检索”信息，所以您通过GEO优化后的高质量内容，就
有机会在下一次相关查询中被AI发现、检索并用于生成答案。这使得GEO从一个理论概念变成了一个
可以实践、可以衡量、有明确因果关系的优化领域。

强调了信源的重要性：RAG模型被设计为从多个信源中提取和整合信息。这自然导致它会偏爱那些内
容清晰、事实准确、权威性高的网站。因此，所有旨在提升内容质量和可信度的GEO策略，都是在直
接迎合RAG技术的需求。

提炼

RAG=实时检索+LLM生成：它让AI在回答前先“上网查资料”。

GEO的“经济引擎”：RAG技术使得对实时网页内容的优化能够直接影响AI的输出，从而赋予了GEO商
业价值。

优化即迎合：GEO的本质就是让您的内容在RAG的“检索”环节中，比竞争对手的内容更具吸引力。

03 什么是知识图谱？它如何帮助AI理解世界？

知识图谱是一个用于组织和连接信息的系统，它将世界上的信息表示为“实体”以及这些实体之间的“关
系”。它本质上是AI的结构化“常识库”。

知识图谱的核心组成

实体 指的是现实世界中明确、可区分的事物，如人（“埃隆·马斯克”）、地点（“巴黎”）、组
织（“谷歌公司”）、概念（“人工智能”）等。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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属性 描述实体特征的信息，如“埃隆·马斯克”的身高或“巴黎”的人口。

关系 连接不同实体的边，描述它们之间的联系。例如：<埃隆·马斯克，是CEO，特斯拉>，这
就是一个描述两个实体之间关系的“三元组”。

知识图谱如何帮助AI

提供上下文，消除歧义：知识图谱帮助AI理解词语背后的真实含义。当用户搜索“捷豹”时，知识图谱
能告诉AI，这是一个汽车品牌，也是一种动物。通过分析查询中的其他实体（如“价格”、“发动
机”），AI可以准确判断用户意指的是汽车而非动物。

实现更复杂的推理：通过实体间的关系网络，AI可以回答更复杂的问题。例如，回答“哪些在美国出
生、并且导演了奥斯卡最佳影片的导演？”需要AI在知识图谱中找到满足“出生地=美国”、“职业=导演”
和“获奖=奥斯卡最佳影片”这三个条件的实体。

构建结构化认知：知识图谱将非结构化的网络信息，转化为AI能够理解和处理的结构化数据。谷歌的
知识图谱就包含了数十亿关于人、事、物的事实，为谷歌搜索和助手提供了强大的支持。

知识图谱与GEO的关系

知识图谱的运用，意味着GEO的战场从关键词转向了实体。优化的目标不再是让AI看到某个“关键词”，而
是让AI在其知识图谱中，将您的“品牌实体”与“行业权威”、“专业知识”等积极概念牢固地联系起来。

所有关于建立品牌权威、作者权威和内容集群的GEO策略，其本质都是在丰富和强化AI知识图谱中关于您
品牌实体的正面信息。

提炼

知识图谱=实体关系网：它用点（实体）和线（关系）来描绘世界。

AI的“常识库”：帮助AI理解上下文、消除歧义。

GEO的战略升级：推动优化策略从“优化关键词”升级为“优化品牌实体”。

04 不同的生成式引擎（如谷歌、ChatGPT、deepseek、豆包）在信息获取上
有什么区别？

虽然这些生成式引擎都旨在提供直接答案，但它们在信息获取的机制、数据来源的偏好和输出形式上存在
显著差异。为它们进行优化时，需要采取不同的策略。

谷歌AIOverv iews

信息获取机制 深度依赖其自身的搜索引擎索引和知识图谱。它采用RAG技术，实时从其庞大的网页索
引中检索信息来生成摘要。

信源偏好 强烈偏好那些在传统SEO中表现良好、具有高EEAT信号的权威网站。内容结构清晰、能
够直接回答问题（如FAQ页面）的网站更容易被选中。

优化策略 SEO和GEO必须紧密结合。强大的传统SEO表现是基础。优化重点在于创建结构清晰、
答案明确的内容，并使用Schema标记来帮助谷歌理解。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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ChatGPT

信息获取机制 早期版本主要依赖其庞大的静态训练数据集。当前版本（尤其是付费版）通过其“浏览”
功能，可以实时访问网络，其机制类似于一个独立的AI爬虫（GPTBot）。它还可能利用
Bing的搜索数据。

信源偏好 除了权威网站，它似乎对用户生成内容（UGC）平台（如Reddit、Quora）、知名论坛
和被广泛引用的内容有较高的权重。内容的“流行度”和在公开讨论中的提及率似乎是重
要信号。

优化策略 除了优化自有网站，还需要在相关的第三方社区和平台上建立品牌声量。内容要具有“可
引用性”，即观点鲜明、语言精炼。

提炼

谷歌=SEO+GEO：传统SEO表现是入场券。

ChatGPT=权威+流行度：官网权威性和社区声量并重。

策略差异化：不能用一套GEO策略应对所有平台，需要根据各平台特性进行微调。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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01 用户输入一个问题后，AI引擎内部发生了什么？

从用户输入问题到AI引擎呈现答案，其内部经历了一个复杂而迅速的多步骤过程，这主要得益于RAG（检
索增强生成）架构。

步骤分解

查询解析与意图理解

当用户输入如“为我的波士顿之旅推荐一些适合带小孩的瑜伽馆，并告诉我它们的首次体验优惠”这样的复
杂问题时，LLM首先会解析这个查询。它会识别出其中的关键实体（“波士顿”、“瑜伽馆”、“小孩”）、约
束条件（“适合带小孩”、“首次体验优惠”）和核心意图（寻找并比较服务）。

查询重构与检索规划

AI不会直接用用户的长句去搜索。它会把这个复杂问题分解成多个可以执行的子查询，并规划一个检索步
骤。

并行信息检索

系统会利用这些子查询，并行地在其实时网络索引中进行搜索，从成千上万的网页中快速抓取最相关的信
息片段。这些来源可能包括瑜伽馆的官网、本地评论网站、旅游博客和新闻文章。

信息提取与综合

从检索到的众多信息片段中，AI会提取出回答问题所需的关键数据点：瑜伽馆名称、地址、关于是否适合
儿童的描述、首次优惠的具体内容（如“首节课10美元”）、以及用户评价摘要等。

增强提示的构建

所有这些提取出的、经过验证的事实信息，会与用户的原始问题一起，被整合成一个内容极其丰富的“增
强提示”，然后被送入LLM。

答案生成与引用

LLM接收到这个增强提示后，它的任务就不再是“凭空”回答，而是基于提供的“材料”进行“写作”。它会将
这些零散的数据点组织成一段流畅、连贯的对话式回答，并通常会在回答的旁边或下方附上它所使用的主
要信息来源的链接，以供用户查证。

提炼

分解与重组 AI将复杂问题分解，检索信息，再重组成答案。

片段为王 AI并非读取整个网页，而是提取最相关的“信息片段”。因此，内容必须易于被片段化提
取。

事实是燃料 整个过程的核心是基于事实的检索，因此内容的准确性和可验证性至关重要。

AI答案的生成过程

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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引用是信任的

体现

被AI引用，意味着您的内容在检索和验证环节中胜出。

02 AI如何从众多网页中选择并信任某些来源？

AI在选择和信任信息来源时，采用了一种类似于人类专家进行研究的、但规模和速度远超人类的评估机
制。

它依赖于一系列复杂的信号来判断一个来源的权威性和可信度，这些信号与GEO的核心原则高度重合。

主要评估维度

主题权威性

AI不会孤立地评估单个页面，而是评估整个网站在该主题上的专业深度。如果一个网站拥有大量关于
某个主题的、相互链接的深度内容（即“主题集群”），AI会认为它在该领域具有更高的权威性。

EEAT信号

经验（Experience）：内容是否展示了第一手的实践经验，例如，包含真实的案例研究、个人使用体
验或原创研究。

专业知识（Expertise）：内容是否由公认的专家撰写？网站是否提供了详细的作者简介、资质证明和
专业背景信息？。

权威性（Authoritativeness）：该来源是否被其他公认的权威网站（如学术机构、主流媒体、行业领
导者）频繁引用和提及？。

可信度（Trustworthiness）：网站是否透明？是否有清晰的联系方式、关于我们页面和隐私政策？
内容是否客观、事实准确，并引用了可靠的数据来源？。

内容的结构和清晰度

AI偏爱结构清晰、易于解析的内容。使用明确的标题层级（H1，H2，H3）、列表、表格和简短段落
的页面，能让AI更轻松、更准确地提取信息，因此更容易被信任。

全网共识

AI会通过分析大量文档来寻找“共识”。如果多个独立的高质量信源都指向同一个事实或推荐同一个品
牌，AI会认为这个信息的可信度更高。这就是数字公关和在第三方平台建立声誉如此重要的原因。

内容新鲜度

对于时效性强的主题，AI会优先选择近期发布或更新过的内容，因为这通常意味着信息更准确。

提炼

信任是挣来的，不是给的：AI的信任建立在一系列可量化的信号之上。

从“你是谁”开始：建立作者和品牌的权威性是第一步。

用结构说话：清晰的内容结构本身就是一种信任信号。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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“大家说好才是真的好”：广泛的第三方正面提及是信任的放大器。

保持更新：过时的内容等于不可信的内容。

03 AI生成的答案是完全原创的吗？还是对现有内容的拼接？

AI生成的答案既不是完全的原创，也不是简单的复制粘贴拼接。它是一种基于现有内容的、经过深度理解
和重组后的“再创作”。理解这一点对于规避版权风险和制定内容策略至关重要。

答案的生成过程

非拼接 AI不会简单地从来源A复制第一段，再从来源B复制第二段。它首先会将从多个来源检索
到的信息分解成最小的语义单元或事实点。

理解与抽象 接着，LLM会利用其强大的语言能力，去“理解”这些事实点之间的逻辑关系，并形成一
个关于答案的抽象概念。

重构与生成 最后，LLM会用自己的“语言”（即其通过训练学到的语言模式）将这些抽象概念重新组
织和表达出来，形成一段全新的、流畅连贯的文本。

这意味着

思想源于外部，表达源于模型：答案中的核心事实和观点来自于它检索到的网络内容，但具体的措
辞、句子结构和行文风格则是由LLM自己生成的。

存在“转述”和“总结”的特性：这个过程非常类似于一个学生阅读了五篇参考资料后，用自己的话写一
篇综述。

有“记忆”风险：在某些情况下，特别是当训练数据中某个特定文本片段出现频率极高，或者当某个来
源是回答特定问题的唯一信息源时，AI可能会生成与原文高度相似甚至完全相同的文本，这被称为“逐
字复制”或“记忆”，并引发版权问题。

对GEO策略的启示

追求“可引用性”而非“可复制性”：优化的目标是让您的内容中的“事实”和“观点”被AI采纳，而不是让您
的“文字”被原样复制。

创造独特的短语和框架：使用独特、易于记忆的措辞或创建独有的分析框架，可以增加您的内容在被
AI“转述”后仍能保留品牌印记的可能性，甚至可能被直接引用。

监控内容相似度：使用工具监控AI生成的答案与您原文的相似度，既可以评估GEO的成效，也可以预
警潜在的版权问题。

提炼

AI是“再创作者”，不是“搬运工”：它理解、消化、然后重写。

优化核心观点：GEO的核心是让AI采纳您的核心观点、数据和事实。

打造品牌印记：通过独特的措辞和框架，让您的思想在AI的再创作中脱颖而出。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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04 什么是AI的“幻觉”？它如何影响GEO策略？

AI的“幻觉”是指生成式AI模型自信地陈述一些与事实不符、无中生有或逻辑矛盾的信息的现象。

它本质上是模型在生成文本时，基于其训练数据中的概率模式“编造”出了看似合理但不真实的内容

产生幻觉的原因

训练数据中的错误或偏见：如果模型学习的材料本身就包含错误信息，它可能会复现这些错误。

概率性生成的本质：LLM的核心是预测下一个最有可能的词。有时，为了使句子更流畅或“听起来”更
权威，它会选择一个概率上合理但事实上错误的词。

信息不足：当模型对于某个问题没有足够的信息时，它可能会尝试通过“推理”来填补空白，而这种推
理有时是错误的。

幻觉对GEO策略的影响：AI的幻觉现象对GEO策略既是风险也是机遇。

风险

品牌声誉损害 AI可能会编造关于您品牌的负面或不准确信息。例如，它可能会错误地陈述您的产品价
格、功能，或者编造不存在的客户投诉。这会直接损害品牌信誉。

用户误导 如果AI引用了您的网站，但其生成的摘要中包含了幻觉信息，用户可能会误以为这些错
误信息来自您的品牌，从而对您产生不信任感。

机遇

凸显事实准确内容的价值：正因为AI存在幻觉风险，采用RAG技术的搜索引擎会更加偏爱那些事实清
晰、数据可验证、引用明确的权威内容。这为那些致力于提供高质量、高准确性内容的企业创造了巨
大的优势。

成为“事实的锚点”：通过在您的网站上提供结构清晰、事实准确的权威信息，您可以成为AI在特定主
题上的“事实锚点”（AnchorofTruth）。当AI在网络上遇到模糊或矛盾的信息时，它更有可能信任和引
用您这个清晰、可靠的来源，从而降低其自身产生幻觉的概率。

主动纠错和声誉管理：企业可以主动“面试”AI，询问关于自身品牌和产品的问题，一旦发现幻觉或错
误信息，就可以通过优化官网内容、在第三方平台发布澄清信息等方式进行“纠正”，这本身就是一种
主动的声誉管理。

提炼

幻觉是AI的固有缺陷：理解其存在是制定策略的前提。

风险管理：定期监控AI对品牌的描述，及时发现并应对不实信息。

机遇窗口：将内容的“事实准确性”和“可验证性”作为GEO的核心竞争力。

成为解决方案：通过提供高质量内容，将您的品牌定位为帮助AI克服幻觉的可靠伙伴。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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05 用户与AI的“多轮对话”如何影响内容优化？

用户与AI的“多轮对话”能力，即AI能够记住对话上下文并对追问做出回应，是生成式搜索区别于传统单次
搜索的核心特征之一，它对内容优化提出了新的要求。

多轮对话的特点

上下文继承 AI会记住用户之前的问题和它给出的答案。当用户提出“那第二个选项呢？”这样的追问
时，AI知道“第二个选项”指的是它上一轮回答中提到的具体内容。

探索式搜索 用户不再需要为每个相关问题开启一个新的搜索，而是可以在一个对话流中不断深入、
细化或转换话题，形成一个完整的“探索之旅”。

对内容优化的影响

从 “单一答案 ”到 “主题深度 ”

传统SEO可能只需要一个页面来回答一个核心问题。但在多轮对话的背景下，内容需要能够支持一个
完整的探索路径。这意味着您不仅要回答用户的初始问题，还要预测并回答他们接下来可能会问的所
有相关问题。

策略：构建“主题集群”。创建一个关于核心主题的“支柱页面”，并链接到多个深入探讨各个子主题的
“集群页面”。这种结构天然地匹配了用户的探索式搜索行为。

内容需要具有逻辑关联性和层次感

您的内容生态系统需要有清晰的逻辑结构，让AI能够理解不同信息之间的关系。例如，一篇关于
“CRM软件”的文章，应该自然地引导到“销售自动化功能”、“客户服务模块”和“定价比较”等子主题。

策略：强化内部链接策略。使用描述性的锚文本，将相关的概念和页面紧密地连接起来，为AI提供一
个清晰的“知识地图”来导航。

创建模块化的 “答案块 ”

在多轮对话中，AI可能会从您的不同页面中抽取不同的“答案块”来回应用户的连续追问。因此，内容
应该被设计成一系列独立的、可重用的模块，每个模块都清晰地回答一个具体的小问题。

策略：大量使用问答格式（FAQ）、带有清晰小标题的段落、列表和表格。每个部分都应该力求自成
体系，即使被单独提取出来，也能提供完整的价值。

提炼

预测用户之旅：在创作内容时，思考用户在了解当前信息后，下一步最想知道什么。

构建知识网络：通过主题集群和内部链接，将孤立的页面整合成一个相互关联的知识体系。

内容原子化：将长篇文章分解为多个独立的、可被AI灵活调用的“答案原子”。

覆盖从“是什么”到“怎么办”的全过程：确保您的内容能支持用户从初步了解到深入比较，再到最终决
策的整个对话流程。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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01 GEO是否存在版权侵犯的风险？

是的，GEO和生成式AI的使用都伴随着显著的版权侵犯风险，这主要涉及两个层面：AI模型的训练数据和
AI生成的输出内容。

训练数据层面（输入风险）

问题 大多数大型语言模型都是通过抓取海量的互联网数据进行训练的，其中不可避免地包含
了大量受版权保护的材料（文章、书籍、图片、代码等），而这种抓取行为通常未经版
权所有者许可。目前，关于这种训练行为是否构成“合理使用”（FairUse）的法律诉讼正
在进行中，结果尚不明朗。

对企业的影响 虽然这个风险主要由AI开发公司承担，但如果企业使用的AI工具被裁定为侵权，可能会
影响该工具的合法性和可用性。

生成内容层面（输出风险）

问题 AI在生成内容时，可能会“记忆”并逐字或高度相似地复现其训练数据中的受版权保护的片
段。如果企业在不知情的情况下，将这种AI生成的高度雷同内容发布在自己的网站上，
就构成了对原始作品的版权侵犯。

法律与道德考量

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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对企业的影响 这是企业在实施GEO时面临的最直接风险。

法 律 责

任：企业
可能因发
布侵权内
容而面临
法 定 赔
偿。责任
可能落在
提 示 用
户、 AI平
台或两者
身上。

内容所有

权问题：

根据美国
版权局的
现 行 指
导，完全
由 AI 生
成、缺乏
足够人类
创造性投
入 的 内
容，不受
版 权 保
护，属于
公 共 领
域。这意
味着您无
法阻止竞
争对手复
制您用 AI
生成的内
容。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac


39国内GEO白皮书 · AI搜索时代的品牌增长新范式    作者：姚金刚、向阳乔木

GEO策略中的风险规避方法

以AI为辅，以人为本：不要直接发布未经修改的AI生成内容。应将AI用作研究、构思和起草的辅助工
具，但最终的内容必须经过人类专家的重大修改、事实核查和创造性重写，以确保其原创性并注入人
类作者的独特价值。

使用查重工具：在发布任何包含AI辅助生成的内容之前，使用专业的查重工具进行检测，确保其与现
有网络内容的相似度在安全范围内。

注重原创数据和见解：GEO策略的核心应是发布企业独有的数据、原创研究、专家观点和第一手经
验。这些内容天然具有原创性，版权风险最低，同时也是AI最看重的权威信号。

明确AI使用政策：制定内部政策，规范员工如何使用生成式AI工具进行内容创作，明确审查和发布的
流程。

提炼

理解双重风险 风险存在于AI的“学习”和“创作”两个环节。

人类作者是关

键

确保内容经过了实质性的人类创造性劳动，这是规避版权风险和获得版权保护的核心。

原创性是最佳

防御

专注于创造无法从别处轻易获得的独特价值内容。

流程化管理 建立使用AI的内部规范和审查流程。

02 企业如何确保其GEO策略符合道德规范？

确保GEO策略符合道德规范，不仅是为了规避法律风险，更是为了建立和维护品牌在用户和AI生态系统中
的长期信任。一个道德的GEO策略应遵循以下原则：

透明度

原则 不欺骗用户或AI。明确区分原创内容、引用内容和AI辅助生成的内容。如果内容主要由AI
生成，应予以适当标注，尤其是在可能影响用户判断的领域（如产品评测、新闻报
道）。

实践 在作者简介或文章末尾，可以说明“本文在[某某]AI工具的辅助下完成，并由人类专家[姓
名]进行事实核查和编辑”。

准确性与责任

原则 对发布内容的准确性负最终责任。不能因为内容是AI辅助生成的，就推卸事实核查的责
任。发布虚假或误导性信息会严重损害品牌信誉，并可能污染AI的知识库。

实践 建立严格的内容审核流程，所有数据、统计和关键事实都必须经过人类专家的验证。定
期审计和更新旧内容，确保其信息的时效性和准确性。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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用户至上

原则 优化的最终目的应该是为用户提供真正有价值、有帮助的内容，而不是仅仅为了操纵AI
的算法。避免为了被AI引用而进行无意义的内容填充或结构操纵。

实践 在制定内容策略时，始终回归到核心问题：“这些内容是否能最好地解决我的目标用户的
问题？”

公平竞争

原则 避免使用旨在损害竞争对手的“黑帽GEO”策略，如内容污染或实体劫持。专注于通过提
升自身内容的质量和权威性来获得优势。

实践 将竞争对手分析的重点放在学习其优点（如内容结构、信源选择），而不是寻找攻击其
弱点的方法。

尊重知识产权

原则 在引用他人数据、观点或内容时，给予明确、充分的署名和来源链接。不窃取或“洗稿”
他人的原创内容。

实践 建立规范的引用标准，例如，“根据[研究机构]在[年份]发布的一项研究显示……”，并链
接到原始报告。

提炼

诚实是最好的策略：对用户和AI保持透明。

事实是品牌的生命线：建立严格的事实核查机制。

价值驱动优化：优化的出发点是用户价值，而非算法漏洞。

提升自己，而非攻击对手：坚持白帽、道德的竞争方式。

饮水思源：规范引用，尊重原创。

03 AI生成内容中的偏见对GEO有何影响？

AI生成内容中的偏见是一个严重问题，它源于训练数据中存在的社会、文化和历史偏见。这种偏见会对
GEO策略产生深远影响，既带来挑战，也对有道德意识的品牌提出了更高要求。

AI偏见的来源：

AI模型是从反映人类社会的互联网数据中学习的，因此它会不可避免地学习并放大数据中存在的刻板印象
和偏见。例如，如果训练数据中大部分关于“CEO”的描述都与男性相关，那么当被要求生成关于CEO的图
片或文本时，模型可能会倾向于生成男性形象。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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偏见对GEO的影响

可见性不平等

AI可能会在推荐中无意识地偏爱某些群体、地区或观点，而忽视其他群体。例如，在推荐“最佳软件开
发者”时，如果其训练数据存在偏见，可能会不成比例地推荐来自特定国家或性别的开发者，导致其他
同样优秀的开发者在AI答案中“隐形”。

品牌形象的扭曲

AI可能会将您的品牌与某些负面的刻板印象联系起来。如果您的品牌名称在网络上经常与某些争议性
话题或不准确的描述一起出现，AI可能会学习到这种错误的关联，并在其回答中复现。

强化市场垄断

AI模型倾向于引用已经很知名、被广泛提及的品牌和来源，因为这些来源在训练数据中出现的频率最
高。这可能导致“马太效应”，即强者愈强，新兴品牌或小型企业更难在AI答案中获得曝光，从而加剧
市场垄断。

GEO策略的应对

多样性和包容性内容：品牌应主动创建和推广能够反映多样性和包容性价值观的内容。例如，在案例
研究和客户故事中，有意识地展示来自不同背景、不同地区的客户成功案例。

优化中性、客观的语言：在内容创作中，使用中性、客观、不带偏见的语言。这不仅是道德要求，也
能让内容更容易被AI视为事实陈述而非带有偏见的观点。

积极监控和反馈：定期测试AI对与品牌和行业相关问题的回答，检查其中是否存在偏见。一旦发现，
可以尝试通过AI平台提供的反馈渠道进行报告。

建立细分领域的权威：对于新兴品牌，对抗“知名度偏见”的最佳策略，是在一个非常具体的细分领域
建立无可争议的权威。当查询非常具体时，AI会更依赖专业性而非普适的知名度。

提炼

偏见是AI的镜

子

AI的偏见反映了训练数据的偏见。

GEO的社会责

任

品牌有责任通过创建公平、包容的内容来对抗和纠正AI的偏见。

监控品牌关联 警惕AI可能将您的品牌与负面或不准确的实体关联起来。

专业性对抗知

名度

在细分领域建立的专业权威，是小品牌对抗AI知名度偏见的有力武器。

04 什么是“零点击搜索”？它与GEO的关系是什么？

“零点击搜索”是指用户在搜索引擎结果页面（SERP）上执行一次搜索，并直接从结果页面上获得了他们
想要的答案，而没有点击任何一个自然搜索结果链接。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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零点击搜索的演变

这个概念并非始于生成式AI。它最早出现在谷歌推出“知识面板”、“精选摘要”和“答案框”时。这些功能直
接在SERP顶部显示了问题的答案（如“埃菲尔铁塔多高？”），满足了用户的即时信息需求。

生成式AI与零点击搜索的升级：

生成式AI（如谷歌的AIOverviews）将零点击搜索推向了一个全新的、规模空前的阶段。

覆盖范围更广 传统答案框只能回答简单的事实性问题，而AIOverviews可以为复杂的、比较性的、规划
性的问题生成详细的摘要。

位置更显眼 AI摘要出现在SERP的最顶部，比任何其他内容都更引人注目，极大地降低了用户向下滚
动去点击链接的可能性。

数据佐证 数据显示，零点击搜索的比例正在迅速攀升。到2024年，已有60%的谷歌搜索以零点击
告终，而Gartner预测，到2026年，传统搜索引擎流量将下降25%。

与GEO的关系

GEO是应对零点击搜索时代的核心战略。

目标一致 零点击搜索的现实，恰恰印证了GEO核心目标的正确性。既然用户越来越不倾向于点击
链接，那么优化的重点就必须从“争取点击”转向“成为零点击答案的一部分”。

GEO是解决方

案

GEO的所有策略——优化内容以提高清晰度、权威性和结构化——都是为了让AI在生成
那个零点击的摘要时，选择您的内容作为信源。

重新定义 “成

功”

在零点击时代，一个成功的优化策略，其结果可能不是网站流量的增加，而是在与业务
相关的查询中，品牌在 AI摘要里的 “存在率 ”（ PresenceRate）和 “提及率 ”
（MentionRate）的提升。

提炼

零点击是新常态：接受用户行为已经改变的现实。

GEO是适应性策略：GEO是为在零点击环境中生存和发展而设计的优化方法论。

改变衡量标准：放弃将“点击”作为唯一成功指标，引入衡量“影响力”和“可见性”的新KPI。

价值主张转变：您的内容价值不再仅仅是吸引用户到您的网站，更是代表您的品牌在互联网这个巨大
的“知识库”中发声。

05 谷歌的AIOverviews对网站流量有何实际影响？

谷歌的AIOverviews，对网站流量产生了显著且复杂的实际影响。总体趋势是，它将导致信息型查询的自
然流量普遍下降，同时可能提升特定类型内容的价值和部分长尾查询的流量。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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主要影响

顶层信息查询流量的显著侵蚀

对于回答“是什么”、“为什么”、“如何做”这类顶层漏斗（Top-of-Funnel）的信息型查询，AIOverviews
会生成一个全面的摘要，直接满足了用户的需求。这导致用户点击进入博客、文章和指南类页面的意
愿大幅降低。

实际影响：严重依赖内容营销和SEO获取认知阶段用户的网站，将面临最严重的流量下滑。一项研究
指出，当AI答案出现时，信息查询的自然点击率从1.41%降至0.64%，下降超过一半。

对更复杂、更深层查询的价值提升

AIOverviews会在摘要下方提供来源链接。对于那些寻求更深入信息、希望验证事实或对AI的摘要不满
意的用户，这些链接变得非常有价值。

实际影响：谷歌报告称，AIOverviews中的链接获得的点击量，比该页面在传统搜索结果中为同一查询
获得的点击量还要多。这意味着，虽然总体流量可能下降，但能够成为AI信源的 高质量、深度内容，
其获得的流量将是意图更强、价值更高的流量。

商业和事务型查询的流量重新分配

当用户进行购物或本地服务查询时，AIOverviews会整合产品信息、评论和购买指南，并展示带有图片
和摘要的购物链接。

实际影响：这可能会绕过传统的评测网站或比价网站，将流量更直接地导向电商产品页面或本地商
家。对于能够提供结构化产品数据和正面评价的商家来说，这可能是个机会。

品牌作为导航的重要性增加

当用户通过AIOverviews认识并信任一个品牌后，他们后续可能会通过直接搜索品牌名的方式来查找信
息。

实际影响：这可能导致品牌词搜索量和直接流量的增加，而这部分流量的价值和转化意图通常更高。

提炼

接受流量结构的变化：预期顶层信息流量会下降，不要因此恐慌。

追求成为信源：将策略重点从“获取大量泛流量”转向“成为AI信源，获取少量高价值流量”。

优化深度内容和结构化数据：投资于无法被AI摘要完全替代的深度内容，并为产品和本地服务优化结
构化数据。

加强品牌建设：GEO的最终目标之一是让用户记住您的品牌，从而在AI之外主动寻找您。

06 面对GEO，内容创作者和营销人员应如何调整心态？

面对GEO带来的范式转变，内容创作者和营销人员需要进行一次深刻的心态调整，从根本上重新思考内容
的价值、目标和创作方式。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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需要进行的五大心态转变

从“网站流量的捕获者”到“行业知识的策展人”：

旧心态 我的工作是写一篇能排名的文章，把用户吸引到我的网站上。

新心态 我的工作是围绕一个主题，构建一个最权威、最准确、最清晰的知识体系。我的网站是
这个知识体系的载体，其最终目的是为了教育整个市场（包括人类和AI），而不仅仅是
为了捕获流量。

从“为排名而写作”到“为引用而写作”：

旧心态 我需要确保关键词密度合适，标题吸引点击。

新心态 我需要确保每一个事实都准确无误，每一个观点都有数据支持，每一段话都结构清晰，
以便AI可以毫无歧义地引用我的内容。我写下的每一个句子，都要思考它是否可能成为
一个AI答案的组成部分。

从“竞争对手是其他网站”到“竞争对手是所有信息”：

旧心态 我需要分析排名前十的竞争对手，写出比他们更好的内容。

新心态 我需要分析AI为了回答一个问题，会综合哪些类型的信息（包括网站、论坛、研究报
告、视频）。我的竞争对手是所有可能成为AI信源的信息载体。我需要创造出比所有这
些信息总和更具综合性、更具独特价值的内容。

从“内容是一次性项目”到“内容是动态资产”：

旧心态 文章发布后，我的工作就基本完成了。

新心态 文章发布只是开始。我需要持续监控AI如何使用我的内容，并根据AI算法的变化和新信
息的出现，不断更新、修正和完善我的内容资产，确保其“新鲜度”和准确性。

从“追求短期指标”到“投资长期权威”：

旧心态 我关心本月的流量和转化率。

新心态 我关心的是，在未来三年内，我的品牌是否能成为AI眼中我们这个领域的代名词。我今
天创作的每一篇权威内容，都是对品牌长期“AI可见性”的投资。

提炼

成为老师，而非销售：您的首要角色是教育市场。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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像写论文一样写内容：严谨、准确、可验证。

拥有全局视野：思考您的内容在整个信息生态中的位置。

像园丁一样维护内容：持续浇灌、修剪，使其保持生命力。

着眼未来：将GEO视为品牌建设的长期战略投资。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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01 什么是EEAT？为什么它对GEO如此重要？

EEAT是谷歌用来评估内容质量的一个核心框架

它代表四个维度：经验（Experience）、专业知识（Expertise）、权威性（Authoritativeness）和可信
度（Trustworthiness）。最初这个框架主要用于指导谷歌的人工质量评估员，但随着AI的发展，这些原
则已成为生成式引擎判断内容是否值得信赖和引用的核心标准。

EEAT的四个维度详解

经验 指内容是否体现了创作者对主题的第一手、真实的生活经验。例如，一篇产品评测文
章，如果作者明确表示自己已经实际使用该产品数月，并分享了具体的使用场景和感
受，就体现了“经验”。

专业知识 指创作者是否具备主题所需的专业技能和知识。这通常通过内容的深度、准确性和全面
性来体现。例如，一篇关于税务建议的文章，如果由一位有执照的会计师撰写，就具备
了“专业知识”。

权威性 指创作者或网站是否被公认为该领域的权威来源。这通常通过外部信号来证明，比如被
其他知名网站、专家或行业出版物引用和推荐。

可信度 这是EEAT的核心。指内容的准确性、诚实度和安全性。一个可信的网站通常有清晰的作
者信息、联系方式，内容客观公正，并会引用可靠来源来支持其论点。

EEAT对GEO的重要性：

在GEO时代，EEAT不再是一个抽象的指导方针，而是一系列可被AI模型识别和评估的具体信号。

生成式AI的目标是提供准确、可靠的答案，因此它会主动寻找并优先引用那些能够证明自身EEAT的内容
14。

AI需要信任的锚点：为了避免“幻觉”，AI需要找到可靠的信息源。一个充分展示EEAT的网站，就成为
了AI在信息海洋中的“信任锚点”。

信号是可量化的：AI可以通过分析作者简介、外部链接的质量、内容中引用的数据来源、网站的整体
主题集中度等，来量化评估一个页面的EEAT水平。

直接影响引用率：一个缺乏EEAT信号的页面，即使内容本身写得不错，也很难在AI的筛选中胜出，从
而无法被纳入其生成的答案中。

提炼

EEAT是GEO的入场券：没有它，内容很难被AI选中。

展示，而非陈述：不要只说自己是专家，要通过内容和外部信号来“展示”你的专业性。

权威性与EEAT

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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四个维度，缺一不可：经验提供真实性，专业知识提供深度，权威性提供社会证明，可信度提供安全
感。

为AI标记信号：通过结构化数据和清晰的作者页面，让AI更容易识别你的EEAT信号。

02 如何在内容中具体展示“经验”？

在EEAT中，“经验”是相对较新的一个维度，它强调内容的真实性和亲身实践。AI越来越看重那些不仅仅是
理论总结，而是包含真实生活体验的内容。

具体展示 “经验 ”的方法

分享第一手故事和案例研究

方法：不要只罗列产品功能，而是讲述一个完整的客户故事或项目案例。详细描述遇到的问题、使用
的解决方案（您的产品或服务）、过程中的挑战以及最终实现的具体成果。

举例（B2B软件）：与其说“我们的软件能提高效率”，不如写一篇案例研究：“我们如何帮助客户X公
司，通过使用我们的项目管理工具，在3个月内将项目交付时间缩短了25%”，并附上具体步骤和客户
引述。

使用原创的图片和视频

方法 避免使用千篇一律的图库照片。展示您自己拍摄的产品照片、团队工作照片、活动现场
视频或产品使用过程的截屏录像。

举例（旅游博

客）

在介绍一家餐厅时，附上您自己拍摄的菜肴照片和用餐环境照片，而不是从餐厅官网上
下载的宣传图。这直接证明了“我去过那里”。

体现个人化的视角和感悟

方法：在内容中加入作者的个人反思、学习到的教训或独特的见解。这让内容显得更有人情味和真实
感。

举例（投资理财文章）：在分析市场趋势后，可以加上一段：“根据我过去十年的投资经验，在这种市
场环境下，我个人会更关注……”

详细描述过程和步骤

方法 在“如何做”（How-to）类型的内容中，提供极其详尽、可复现的步骤，包括可能遇到的
常见问题和解决方法。这表明作者自己亲手操作过。

举例（烹饪食

谱）

不仅列出配料和步骤，还补充一些“小贴士”，如“如果面团太粘，可以适当多加一点面
粉，但不要超过10克，否则会影响口感”。

在作者简介中强调实践背景

方法 明确说明作者在该领域有多少年的实践经验，担任过什么具体职位，或完成过哪些相关
项目。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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举例 “本文作者李明，拥有15年一线软件开发经验，曾主导开发了三个成功的商业应用程
序。”

提炼

讲故事，而非列事实：案例和故事是经验的最佳载体。

眼见为实：原创的视觉材料是无可辩驳的经验证明。

注入“我”的视角：分享个人化的感悟和教训。

细节是魔鬼：详尽的过程描述体现了作者的亲身实践。

作者即品牌：将作者的实践经验作为内容可信度的一部分。

03 如何打造和展示作者的“专业知识”？

“专业知识”要求内容准确、深刻且全面，表明作者是该领域的合格专家。AI通过内容的深度和严谨性来评
估这一点。

打造和展示 “专业知识 ”的方法

提供深度和广度的内容覆盖

方法 不要停留在表面。对于一个主题，要深入挖掘其背后的原理、历史、不同流派的观点以
及未来的发展趋势。同时，要覆盖该主题下的所有重要子主题，形成一个完整的内容体
系（主题集群）。

举例 一篇关于“机器学习”的文章，不应只解释定义，还应深入探讨监督学习、无监督学习和
强化学习的区别，介绍常见的算法，并讨论其在不同行业的应用案例。

使用精确的行业术语和数据

方法 在适当的上下文中使用专业术语，并对其进行清晰的定义。所有论点都应由精确、可验
证的数据、统计和研究报告来支持。

举例 与其说“很多用户喜欢这个功能”，不如说“根据我们对1000名用户的调查，78%的用户表
示，‘一键导出’功能是他们最常使用的功能，平均每周使用3.5次”。

引用权威来源和专家观点

方法 在内容中引用学术论文、行业白皮书、政府报告或公认的行业专家的观点，并提供明确
的来源链接。这表明您的内容是建立在严谨的研究基础之上的。

举例 “哈佛商业评论（2023）的一项研究指出，采用AI进行营销的公司的投资回报率平均高出
15%。”

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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创建详细的作者页面和简介

方法 为每位内容创作者建立一个专门的作者页面，详细列出他们的学历、专业认证、过往出
版物、演讲经历和专业协会会员资格。在每篇文章的作者简介中，突出与该文章主题最
相关的资质。

举例 作者页面应包含指向作者的领英个人资料、学术论文库或个人专业博客的链接。

展示原创性思维和独特框架

方法 提出自己独特的分析框架、模型或方法论。这不仅展示了对现有知识的掌握，更体现了
在此基础上的创新能力，是专业知识的最高体现。

举例 营销专家BrianDean提出的“摩天楼技术”就是一个典型的例子，他创造了一个独特的框架
来指导内容创作。

提炼

深度压倒一切：成为某个主题的“终极资源”。

用数据说话：精确的数据比模糊的描述更有力。

站在巨人的肩膀上：引用权威，让您的内容更权威。

为作者建立“简历”：让AI和用户都能轻松验证作者的专业背景。

创造知识，而不仅是传播知识：提出自己的理论和框架。

04 如何通过外部信号建立“权威性”？

“权威性”主要由外部信号决定，即其他实体如何看待您。AI通过分析全网的链接和提及来评估一个网站或
作者的权威地位。

建立 “权威性 ”的策略

数字公关优先于传统链接建设

方法 目标从单纯获取一个“反向链接”转变为在高权威、高相关性的媒体、行业出版物或博客
上获得品牌提及和专家引述。AI更看重提及的上下文和来源的质量。

举例 争取让您的公司CEO在《福布斯》或行业顶级期刊上发表一篇关于行业趋势的评论文
章，即使文章中没有直接链接到您的网站，这次提及本身就是一个极强的权威信号。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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发布可链接资产

方法 创作那些其他网站自然而然想要链接或引用的内容。这包括：

原创研究

报告：发
布包含独
家数据和
洞察的行
业报告。

免费工具

和 计 算

器：开发
对行业有
用的在线
小工具。

终 极 指

南：创作
某个主题
下 最 全
面、最深
入 的 指
南。

高质量信

息图：将
复杂数据
或流程可
视化。

举例 HubSpot每年发布的《市场营销状况报告》，因其包含大量原创数据，每年都会被成千
上万的博客和新闻网站引用。

积极参与行业社区和论坛

方法 在Reddit、Quora以及专业的行业论坛上，以专家身份提供有价值的、非营销性质的回
答。AI越来越多地从这些UGC平台提取信息，一个被社区公认的专家账户，其权威性会
得到AI的认可。

举例 一位数据科学家在StackOverflow上持续提供高质量的编程问题解答，会建立起其在该领
域的权威性。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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获取专家和影响者的认可

方法 与行业内的思想领袖、专家和影响者合作。可以邀请他们为您的内容撰写前言、提供引
述，或共同举办网络研讨会。他们的背书会传递权威性。

举例 在您的电子商务指南中，引用一位知名电商分析师的观点，并获得他在社交媒体上的转
发。

建立维基百科和知识图谱存在

方法 如果您的品牌或创始人足够知名，拥有一个维基百科页面是一个极强的权威信号。同
时，确保您的品牌信息在Wikidata等结构化数据库中是准确的，因为这些是谷歌知识图
谱的重要数据来源。

举例 确保您公司的Wikidata条目包含了正确的成立日期、总部地点、创始人等信息。

提炼

从“链接”思维到“提及”思维：追求高质量的品牌曝光。

创造价值以吸引权威：打造别人愿意主动引用的“磁铁”内容。

在社区中建立声誉：成为别人遇到问题时会想到要求助的专家。

借力打力：与已有权威的个人和机构建立联系。

进入“官方记录”：在维基百科等核心知识库中占有一席之地。

05 如何从内容和网站层面提升“可信度”？

“可信度”是EEAT的基石，它关乎用户和AI是否认为您的信息是诚实、安全和可靠的。这需要从内容本身和
网站的整体设计两方面入手。

内容层面的可信度提升策略

事实核查和准确性

方法 建立严格的内容审核流程。所有发布的数据、统计和事实性陈述都必须经过验证，并尽
可能追溯到原始来源。如果发现错误，应立即更正并予以说明。

举例 在引用一项调查数据时，不仅要链接到发布该数据的文章，最好能找到并链接到原始的
调查报告本身。

明确引用和来源标注

方法 对于所有非原创的观点、数据或图片，都应明确标注来源。这不仅是道德要求，也向AI
展示了您的内容是基于严谨研究的。

举例 使用“根据[来源]，[信息]”的句式，并附上链接。对于图表，在下方用小字注明“数据来
源：[来源名称]”。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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保持内容的更新

方法 定期审查和更新网站上的内容，特别是那些包含时效性信息（如统计数据、法律法规、
产品价格）的页面。在页面上明确标注“最后更新日期”。

举例 一篇关于“2023年最佳手机”的文章，在2024年就应该被更新或归档，否则会降低整个网
站的可信度。

客观和平衡的视角

方法 在讨论一个有争议的话题或比较不同产品时，应尽量展示多方观点，并承认自身产品或
方案的局限性。过于偏颇和营销色彩浓厚的内容会降低可信度。

举例 在一篇比较自家产品和竞争对手产品的文章中，可以诚实地指出竞争对手在某个特定功
能上的优势，同时强调自家产品在其他方面的独特价值。

网站层面的可信度提升策略

透明的 “关于我们 ”和联系信息

方法 提供一个详细的“关于我们”页面，介绍公司的历史、使命和团队成员。提供清晰、易于
找到的物理地址、电话号码和电子邮件地址。

举例 “关于我们”页面应包含团队成员的真实照片和简介，而不仅仅是公司logo和一段模糊的描
述。

清晰的作者信息

方法 每篇文章都应有明确的作者署名，并链接到详细的作者简介页面，展示其专业资质和背
景。

举例 在文章顶部或底部设置一个作者信息框，包含作者头像、姓名、头衔，并链接到其个人
作者页面。

专业的网站设计和用户体验

方法 一个设计专业、没有拼写错误、加载快速、无侵入性广告和弹窗的网站，会给用户和AI
留下更可信的印象。确保网站在所有设备上都能良好运行。

举例 网站应使用HTTPS加密，保护用户数据安全。

展示社会证明

方法 在网站上展示客户评价、案例研究、媒体报道、合作伙伴logo和行业认证等。这些元素
向访问者证明了您的业务是真实且受到认可的。

举例 在首页或服务页面上，设置一个专门的区域滚动展示来自满意客户的真实评价。

提炼

内容上 做到准确、透明、时新、客观。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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网站上 做到专业、安全、联系方便、有据可查。

核心思想 像一个负责任的出版机构一样运营您的网站。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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01 什么是“答案优先”的内容架构？如何实践？

“答案优先”是一种专门为迎合答案引擎和生成式AI而设计的内容结构。

其核心理念是：在文章或段落的开头，用一到两句简洁、直接的话，清晰地回答用户可能提出的核心问
题，然后再展开详细的解释、背景和论证。

这种结构与传统的“金字塔”式新闻写作或学术写作风格（从背景到结论）正好相反。它优先满足了用户和
AI对“即时答案”的需求。

为什么“答案优先”对GEO至关重要：

匹配AI的提取机制：AI在生成摘要时，会扫描大量页面寻找能够最快、最直接回答问题的“片段”。将
答案放在最前面，极大地提高了您的内容被选中为“最佳片段”的概率。

优化零点击体验：这种结构非常适合被用于谷歌的精选摘要和AIOverviews。AI可以直接提取您的“答
案句”作为摘要的核心，并在下方引用您的链接。

提升用户体验：人类读者同样喜欢快速找到答案。将核心结论前置，可以迅速抓住读者注意力，让他
们决定是否要继续阅读更详细的内容。

如何实践 “答案优先 ”架构

2. 确定核心问题：在动笔之前，明确这篇文章或这个段落旨在回答的那个最核心的问题。这个问题的措
辞应该接近用户的自然语言查询。

3. 撰写“答案句”：用1-2句话（建议在30-50词以内）写一个独立的、信息完整的、可以直接回答该问题
的句子。这个句子应该是一个事实陈述或核心结论，避免使用营销语言或模糊不清的词汇。

4. 前置答案：将这个“答案句”放在文章的引言部分，或者放在每个主要章节（H2/H3下）的开头第一
段。

5. 后续展开：在“答案句”之后，再提供支持性的证据、数据、例子、背景信息或详细步骤。

实践举例：

假设核心问题是：“什么是生成式引擎优化（GEO）？”

传统结构（不推荐）：“随着人工智能的兴起，数字营销领域正在经历一场深刻的变革。传统的搜索引
擎优化（SEO）策略面临着新的挑战……因此，一个名为生成式引擎优化的新领域应运而生。它指的
是……”

“答案优先”结构（推荐）：“生成式引擎优化（GEO）是一套旨在优化网站内容，使其能被ChatGPT
等AI模型有效理解并采纳，从而在AI生成的答案中获得有利呈现的战略流程。这种优化方式的目标不
是为了获得网站点击，而是为了成为AI回答的一部分，确保品牌在零点击搜索时代保持可见性。与传
统SEO相比，GEO更注重内容的……”

内容结构与格式

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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提炼

先给结论，再给解释：颠覆传统的写作顺序。

像写字典词条一样写开头：开头第一句就应该是定义或核心答案。

为“摘录”而写：想象您的第一段话被AI直接复制粘贴到答案中。

在每个层级应用：不仅在文章开头，在每个主要的小标题下，都应该遵循“答案优先”的原则。

02 如何使用标题和子标题（H1，H2，H3）来优化内容以适应AI？

在GEO中，标题和子标题（H1，H2，H3等）的作用超越了传统SEO中的关键词布局和提升可读性。它们
是向AI传达内容结构、层次和主题的“路标”，是内容“机器可读性”的关键组成部分。

GEO中的标题优化策略

将标题写成问题的形式

方法：将H2和H3标题直接写成用户可能会问的具体问题。这使得AI可以轻松地将用户查询与您的内容
模块进行匹配。

举例：

不好：###GEO的优势

好：###实施GEO策略能为企业带来哪些好处？

创建清晰的逻辑层次结构

方法：严格遵守标题的逻辑层级。H1用于主标题，H2用于主要章节，H3用于H2下的子章节，以此类
推。不要跳级使用（例如，H2下面直接用H4）。一个清晰的、树状的标题结构，能帮助AI快速理解文
章的整体框架和各个部分之间的关系。

举例：

<H1>GEO终极指南</H1>
<H2>什么是GEO？</H2>

<H2>GEO与SEO有何不同？</H2>

<H3>目标差异</H3>
<H3>策略差异</H3>

<H2>如何实施GEO？</H2>

在标题中包含实体和长尾关键词

方法 在保持自然的同时，将核心实体（如品牌名、产品名）和相关的长尾关键词、自然语言
短语融入标题中。这为AI提供了强烈的上下文信号。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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举例 ##如何使用「产品名X」为小型电商网站实施产品Schema标记？这个标题包含了实体
（“产品名X”）、长尾关键词（“为小型电商网站”）和具体任务（“实施产品Schema标
记”）。

保持标题的描述性和简洁性

方法：标题应准确概括其下文的内容。避免使用过于创意、模糊或“标题党”式的标题，因为AI无法理
解其中的隐喻或夸张手法。

举例：

不好：###解锁增长的秘密武器

好：###使用A/B测试提升着陆页转化率的5个步骤

提炼

像用户一样提问：用问题作为标题，直接匹配搜索意图。

构建内容的“骨架”：严格的标题层级是AI理解内容结构的关键。

明确信号：在标题中自然地融入核心实体和具体任务。

直截了当：清晰胜于创意，确保标题能被机器无歧义地理解。

03 为什么列表、表格和FAQ格式对GEO特别有效？

列表、表格和FAQ（常见问题解答）格式对GEO特别有效，因为它们以一种高度结构化、信息密集且易于
提取的方式呈现信息，完美契合了生成式AI的工作机制。

列表（有序或无序）

为什么有效：

结构清晰：列表将一系列相关的项目（如步骤、特点、原因）清晰地分离开来，具有天然的逻辑
顺序或分类。

易于提取：AI可以非常轻松地解析HTML中的<ul>（无序列表）或<ol>（有序列表）标签，并将其
中的每个<li>（列表项）作为一个独立的信息点来提取。

应用场景广泛：非常适合用于展示“操作步骤”、“功能清单”、“优点/缺点”等。

举例：在一篇“如何优化网站速度”的文章中，使用有序列表来呈现具体步骤（1.压缩图片，2.启用浏览
器缓存，3.减少HTTP请求…），比用一段长文字描述要有效得多。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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表格

为什么有效：

高效对比：表格是比较多个项目不同属性的终极工具。它能以最直观的方式展示复杂的关系和数
据。

数据密集：AI可以轻松地从<table>结构中提取行列数据，用于回答比较性的问题，如“产品A和产
品B有什么区别？”。

权威性信号：精心制作的数据表格本身就传递出一种严谨和专业的信号。

举例：在一篇评测CRM软件的文章中，创建一个表格，以不同CRM为行，以功能、价格、易用性等为
列，进行横向对比。AI可以直接提取这个表格来回答“哪个CRM性价比更高？”的问题。

FAQ格式

为什么有效：

直接匹配查询：FAQ的“问题-答案”格式，与用户的搜索查询和AI的回答模式完全同构。它直接提
供了AI正在寻找的东西：一个明确的问题和一个简洁的答案。

覆盖长尾：FAQ部分是自然地覆盖大量长尾关键词和具体问题的绝佳方式。

可与Schema结合：使用FAQPageSchema标记可以进一步增强其效果，明确告诉AI“这是一个问
答对”，使其更有可能出现在“人们还会问”或AI摘要中。

举例：在一篇关于GEO的文章末尾，添加一个FAQ部分，包含“GEO会取代SEO吗？”、“实施GEO需
要多长时间？”等具体问题，并给出直接的回答。

提炼

为“复制粘贴”而优化：想象AI会直接“复制”您的列表、表格或问答对来构建它的答案。

结构化优于非结构化：任何时候，只要能用列表或表格清晰呈现的信息，就不要用大段的文字。

FAQ是GEO的“快捷方式”：直接模拟用户提问和AI回答的格式，是最高效的优化方式之一。

技术加持：善用HTML的<ul>，<ol>，<table>标签和FAQPageSchema。

04 如何撰写一个GEO友好的FAQ页面或内容模块？

撰写一个GEO友好的FAQ页面或模块，关键在于策略性地选择问题、提供直接简洁的答案，并采用机器可
读的结构。

步骤一：策略性地选择问题

从内部数据开

始

分析客户服务邮件、支持工单、销售团队反馈和社交媒体评论，找出客户最常问的真实
问题。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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利用搜索数据 使用SEO工具或百度竞价的关键词研究功能，查看相关核心关键词及长尾查询，了解潜
在用户的疑问。

分析竞争对手 查看排名靠前的竞争对手的FAQ页面，了解他们正在回答哪些问题，并思考你是否能提
供更好、更全面的答案。

覆盖整个客户

旅程

问题应涵盖从认知（“你们的产品是做什么的？”）、考虑到决策（“你们的退货政策是什
么？”）到售后（“如何清洁这个产品？”）的整个过程。

步骤二：撰写直接、简洁的答案

遵循“答案优先”原则：如果问题可以用“是”或“否”回答，就在答案的开头明确说出“是”或“否”。然后进行
简要解释。

保持简洁：答案应尽可能简短明了，直接解决问题。目标是让用户（和AI）能快速扫描并找到信息。避免
在答案中加入不必要的营销语言。

提供完整信息：答案应力求完整，避免只给一个链接让用户跳转到别处去寻找答案。如果需要提供更详细
的信息，可以在简洁回答后，提供一个“了解更多”的链接，指向一篇深度文章。

以用户视角写作：问题应该用客户的口吻来写（例如，“我如何追踪我的订单？”），而答案则以品牌的口
吻回应（例如，“您可以在订单确认邮件中找到追踪链接……”）。

步骤三：采用AI友好的结构和格式

逻辑分组：如果问题很多（超过10个），应按主题进行分类，如“配送”、“支付”、“退货”等，并使用清晰
的标题（H2或H3）进行组织。

清晰的视觉区分：使用加粗、编号或项目符号来区分问题和答案，使其在视觉上一目了然。

实施FAQPageSchema：这是最关键的技术步骤。使用JSON-LD格式为您的FAQ页面添加FAQPage结构
化数据。这会明确地告诉搜索引擎和AI，这个页面的内容是问答对，极大地增加了被提取的可能性。

易于导航：在长FAQ页面上，考虑添加页面内跳转链接（锚链接）或一个搜索框，以改善用户体验。

提炼

问题源于真实 用真实的用户和搜索数据来驱动问题选择。

答案力求简洁 直接、完整、无废话。

结构服务于机

器

逻辑分组+FAQPageSchema是黄金组合。

体验锦上添花 良好的导航设计能提升用户和AI的好感。

05 多媒体内容（图片、视频）在GEO中扮演什么角色？如何优化？

多媒体内容（图片、视频、信息图等）在GEO中扮演着越来越重要的角色。它们不仅能提升用户参与度，
还能为AI提供额外的上下文、数据和权威性信号，使您的内容在竞争中脱颖而出。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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多媒体内容在GEO中的角色

增强内容的全面性和深度：视觉和互动元素可以更直观地解释复杂的概念或展示数据，从而提升内容
的整体质量和信息密度。AI在评估内容的全面性时，会考虑多媒体元素的存在。

提供可提取的数据点：包含图表、数据可视化的图片或信息图，是AI提取关键统计数据和事实的绝佳
来源。

作为独立的被引用对象：AI可以直接在其回答中嵌入相关的图片或视频，为您的品牌带来直接的视觉
曝光。

传递“经验”信号：原创的、展示产品使用过程或真实场景的图片和视频，是证明EEAT中“经验”的有力
证据。

如何优化多媒体内容以适应GEO

优化元数据和描述性文本：AI目前还不能像人类一样完全“看懂”图片或“听懂”视频。它主要依赖于围绕多
媒体的文本信息来理解其内容。

文件名 使用描述性的文件名，如GEO-vs-SEO-comparison-chart.png，而不是image123.png。

Alt文本 为所有图片提供详细、准确的Alt文本。这不仅是无障碍访问的要求，也是向AI解释图片
内容的关键。对于数据图表，Alt文本应描述图表揭示的核心洞察。例如， alt="条形图显
示，实施GEO后，品牌在AI答案中的提及率在三个月内从5%增长到25%"。

标题和说明 在图片下方添加清晰的标题和说明文字，进一步提供上下文。

视频记录和描

述

为视频提供完整的文字记录和详细的视频描述。AI可以解析这些文本来理解视频内容。

使用结构化数据

方法：为您的多媒体内容添加相应的Schema标记，如ImageObject和VideoObject。这可以帮助AI更
准确地索引和理解您的图片和视频，并可能在搜索结果中以富媒体形式展示。

确保多媒体内容的质量和相关性

方法：使用高分辨率、清晰的图片和制作精良的视频。多媒体内容必须与页面主题高度相关，并能为
用户提供额外的价值，而不仅仅是装饰。

优化托管平台

方法：将视频托管在YouTube等主流平台上，并进行充分的SEO优化（标题、描述、标签）。AI引擎
会频繁地从这些平台抓取内容。同时，将视频嵌入到您自己网站的相关文章中，形成内容协同。

提炼

让多媒体 “说

话”

AI通过文本理解多媒体，因此详尽的元数据是优化的核心。

Alt文本即数据 将Alt文本视为向AI解释图片核心信息的机会。

结构化你的视

觉

使用ImageObject和VideoObjectSchema。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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质量与相关性

并重

多媒体应服务于内容，而非分散注意力。

内外兼修 在主流平台和自有网站上协同优化视频。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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01 如何为产品页面进行GEO优化？与博客文章有何不同？

为产品页面进行GEO优化，其策略重点与博客文章截然不同。博客文章旨在回答信息型、探索性的“为什
么”和“如何做”的问题，而产品页面则需要直接、准确地回答事务型、比较性的“是什么”和“多少钱”的问
题。

产品页面的GEO优化策略

以事实和数据为核心

策略：AI在处理产品相关查询时，极度依赖结构化的、明确的事实数据。产品页面必须成为关于该产
品的“单一事实来源”。

实践：

提供详尽、准确的产品规格（尺寸、重量、材质、技术参数）。

明确标示价格、库存状况和配送信息，并保持实时更新。

使用清晰、高质量的多角度产品图片和视频。

实施Product Schema：

策略 这是产品页面GEO优化中最关键的一步。ProductSchema可以将所有关键产品信息打包
成AI可以轻松读取的格式。

实践 在Schema中包含name，description， image，brand，sku，以及嵌套的Offer（包含
price ， priceCurrency ， availability ） 和 AggregateRating （ 包 含 ratingValue ，
reviewCount）等属性。

整合用户评价和问答（UGC）

策略 真实的用户评价和问答是强大的信任信号，也是AI乐于引用的信息来源。

实践 在产品页面上直接展示用户评价和评分。设置一个Q&A板块，让用户可以提问，并由官
方或已购用户回答。这些内容应被Review和QAPageSchema标记。

撰写简洁、以功能为导向的描述

产品描述应避免华丽的营销辞藻，转而使用清晰、直接的语言，重点说明产品能解决什么

内容差异化策略

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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GEO快问快答，方便你快速全面了解

Q1 什么是GEO（生成式引擎优化）？

GEO是“GenerativeEngineOptimization”的缩写，意为生成式引擎优化。

它指针对由人工智能驱动的搜索引擎进行内容优化的策略，目标是让品牌内容在AI生成的回答中获得更高
可见度。

简单来说，传统SEO关注在搜索结果页排名，而GEO关注的是让AI直接在回答中引用或提及你的内容。

比如，当用户在ChatGPT工具中提问时，经过GEO优化，你的网站内容更有可能被AI选中并整合进回答中
展示给用户。

Q2 GEO产生的背景是什么，为什么它很重要？

GEO的兴起源于AI驱动搜索的爆发式增长和用户习惯转变。

越来越多用户开始使用ChatGPT这类AI聊天搜索来获取信息、调研产品，甚至做出购买决策。

例如，ChatGPT月活跃用户已突破10亿，AI搜索引擎Perplexity的使用量同比激增858%。

预计从2025年起，AI搜索每年增长至少35%，到2028年其占全球搜索市场份额将达14%，虽然谷歌仍占
约86%。

这意味着出现了新的流量红利渠道：通过AI生成式回答获取用户关注。

另一方面，AI给出的推荐往往让用户更信任，因为AI回答基于海量数据分析得出。有些企业已经从
ChatGPT和DeepSeek的推荐中获得了客户询盘。

因此，GEO对于企业来说是一种顺应趋势的重要优化策略，可提高品牌在新型搜索模式下的曝光，抢占先
机获取潜在客户。

Q3 生成式引擎优化（GEO）和传统搜索引擎优化（SEO）有何区别？

SEO和GEO的目标相似，都是提升内容的可见性，但侧重点和实现方式有

所不同：

基础认知

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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SEO：以网页排名为中心，通过关键词、外链、页面质量等因素让网页在传统搜索结果中排名靠前。
换言之，SEO建立在“链接”基础上，衡量的是点击率和排名。

GEO：以AI模型引用为中心，注重内容是否被AI回答直接选用。GEO更关注“语言”和语义相关性，要
求内容结构清晰、易于解析，语义密度高而非简单堆砌关键词。在AI生成回答的世界里，衡量的是品
牌内容被模型引用的频率（参考率），而非仅仅网页排名。举例来说，SEO时代我们关心网页是否出
现在搜索首页，GEO时代我们关心AI在回答问题时是否直接引用了我们的内容。

Q4 哪些AI搜索引擎或平台与GEO相关？

GEO关注的是各类由AI提供答案的搜索平台。典型的平台包括：

大型语言模型聊天：如OpenAI的ChatGPT、Anthropic的Claude等，这些聊天机器人能直接回答问
题，有时会引用网络内容。

搜索引擎的AI模式：如谷歌的AI搜索体验，它们在传统搜索结果基础上，加入AI生成的摘要或答案。

这些平台的共同点是用户提出自然语言问题，AI基于训练知识和实时检索生成答案。GEO要做的就是确保
你的内容在这些AI回答时被找到并引用。

Q5 GEO是否取代了SEO？两者是什么关系？

GEO并非对SEO的取代，而更像是在SEO基础上的延伸和升级。

可以理解为：GEO=SEO+RAG。其中，RAG指检索增强型生成，即AI在生成回答时会实时检索资料。

具体来说：

SEO是GEO的第一步：如果你的网站连传统搜索引擎都搜不到，AI也无从发现你的内容。因此首先仍
需做好SEO，确保网站可以被爬取、收录，并在相关关键词上有一定排名。

RAG优化是GEO的核心：AI生成答案时会从搜索结果中提取信息并总结。这一步需要优化内容以便
AI“喜欢”引用。比如提供直接明了的答案、清晰的结构、权威的数据等。

总之，SEO关注能否被找到，GEO更进一步关注能否被引用。

实践中，两者相辅相成：良好的SEO是GEO的前提，而GEO则要求在SEO之上提升内容品质和结构，以
适应AI引用机制。

Q6 AI驱动的搜索相比传统搜索，用户行为有哪些不同？

AI搜索带来了用户提问方式和交互深度的显著变化：

查询更长更具体：传统搜索用户往往输入简短关键词（平均约4个字），而在ChatGPT这类AI中，查询
平均长达23个字。用户会提出详细的问题或描述场景，这要求内容能够回答更复杂、长尾的问题。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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对话式多轮交互：用户在AI聊天中往往会反复追问、澄清，平均一次对话持续约6分钟。相比之下，传
统搜索更多是一问一答、快速跳转。AI搜索意味着内容需要涵盖相关话题的方方面面，满足用户深度
交流。

答案呈现方式不同：AI给出的不是链接列表，而是综合多个来源的直接回答。用户得到所需信息后，
不一定点击来源网站。这要求网站内容浓缩关键信息，以便在无需点击的情况下也能传达价值。

个性化和上下文记忆：AI能够记住对话上下文，做出个性化回应。这和传统搜索每次独立检索不同。
对于内容提供者，这意味着需考虑各种用户意图和背景，使内容在各种上下文中都能自洽地被引用。

简而言之，AI搜索时代用户提出更长、更深入的问题，希望即问即答。这要求内容更全面深入，能经受多
轮追问，并在无需点击的情况下直接满足信息需求。

Q7 AI更青睐什么样的内容？与以前SEO偏好的内容有何不同？

AI模型择优引用内容的标准，与传统SEO有些区别，更强调结构和语义质

量：

结构清晰易解析：内容有良好的标题和段落结构，使用列表、要点等呈现，便于AI快速提取要点。举
例来说，包含“小结：”或要点列表的段落，更容易被AI摘录引用。

语义密度高：相比关键词重复，AI更看重实质信息量。意义密集的内容，即用尽量简洁的话包含丰富
信息，会得到优先考虑。这意味着避免空话冗词，直截了当提供知识点。

自然语言表述：AI更擅长理解自然语言而非硬性关键词。语言通顺、措辞贴近人类问答的内容更易被
模型理解和选中。例如，用问答形式撰写内容，在开头直接回答问题，是一种友好的结构。

权威可信：AI倾向于引用权威性高、可信度强的内容。这包括有可靠数据来源、专业资质背书、引用
自官方或学术来源的内容。因此，比起纯SEO为排名而写的套路文，AI更喜欢“有真材实料”的内容。

新颖独特：模型训练自海量常见内容，如果你的内容提供了独到见解、最新信息或专业观点，AI可能
认为更有价值而引用。反之，千篇一律的内容容易被略过。

概括来说，AI喜欢结构良好、信息密集且可信的内容。这与过去SEO时代大量堆砌关键词、写“八股文”有
明显不同。内容创作者需要从“对算法写作”转向“对AI和用户双重友好”写作。

Q8 谁需要关注GEO？哪些企业或人员适合使用GEO策略？

凡是拥有线上内容并希望被目标受众找到的，都应该开始关注GEO。主要包括：

各行业的网站和内容运营者：无论您是B2C的电商、B2B的企业官网、还是内容型网站（媒体、博
客），只要用户可能通过AI问答来获取与你相关的信息，你就需要GEO来确保不缺席这个渠道。

市场营销人员：数字营销已不再局限于传统搜索引擎。市场经理需要将GEO纳入内容营销策略，以提
高品牌在AI渠道的声量。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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企业创始人/高管：从战略高度，GEO关系到企业在新一轮技术变革中的曝光和获客。先行者有望抢占
先机，建立“AI搜索中的品牌形象”。硅谷知名风投a16z指出，GEO正在重塑价值800亿美元的SEO市
场，这对于创业公司和传统企业都是不容忽视的变革。

SEO从业者和产品经理：SEO专家需要掌握GEO新技能，以适应AI搜索规则的改变。AI产品经理则需
要考虑自家产品的内容是否容易被其它AI引用，以及是否在自有产品中提供类似搜索体验。

总之，任何依赖互联网获取用户或传播内容的组织都应该了解并运用GEO。这不是某个垂直行业的特有技
巧，而是搜索范式转变下的通用趋势。

Q9 有没有真实案例证明GEO的效果？

有。一些早期实践者已经分享了GEO带来客户的案例，证明AI推荐可以直接转化为商机。

例如：

外贸行业案例：有外贸企业在未投放广告的情况下，连续收到来自ChatGPT推荐的精确询盘。

其中一位希腊客户在ChatGPT中搜索特定产品（如“眼霜管定制”），AI直接推送了该公司的产品页面，客
户随即联系询价；另一位巴基斯坦客户咨询“耐高温硅胶唇膏管”，通过AI找到该公司官网并停留12分钟，
第二天便下单购买。这些真实案例说明，ChatGPT等AI工具已成为外贸获客的新渠道，堪称企业的“金牌
销售”。

上述案例表明，通过GEO优化被AI推荐，已经实实在在为企业带来订单和客户线索。当然，不同行业、不
同业务的转化形式不同，但可以肯定的是，越早布局GEO，越有机会从这些成功案例中受益。

Q10 用户通过AI获取答案，对品牌有什么潜在好处？

当AI在回答中提及或引用你的品牌内容时，有多重潜在好处：

品牌可信度提升：用户普遍认为AI提供的答案是经过综合分析的最佳信息。如果你的品牌被AI推荐，
用户会视其为权威背书。这类似于以前搜索中排名靠前会被认为更权威，只是现在由AI来选择可信信
息源。

提前影响购买决策：AI往往直接给出解决方案或产品建议。如果你的产品/服务在AI回答中出现，用户
可能在无形中已经将你列为首选。比如上例中，客户因为ChatGPT推荐直接选择了该公司的产品而非
去浏览其他选择。

流量和转化：有些AI会附带引用链接，用户可点击进入你的网站。当内容足够吸引时，这些AI引用流
量可能转化率更高，因为用户是带着问题和信任来的。此外，即便AI不附链接，用户也可能自行搜索
你的品牌名称，带来间接流量。

差异化竞争优势：目前关注GEO的企业相对少，早期入局者可以在AI搜索结果中占据有利位置。而一
旦竞争对手的内容被AI“记住”而你的没有，你可能在这个新战场落后。因此，争取AI推荐相当于在新
的赛道赢得先机。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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总的来说，AI推荐强化了品牌在消费者心中的正面形象，并有潜力直接带来高意向客户。可以把GEO视为
数字口碑或“AI版的内容口碑”——当AI为你背书，其价值不亚于第三方媒体报道或排名第一的搜索结果。

Q11 除了“GEO”这个说法，还有其他类似概念或术语吗？

有的。

由于这一领域非常新，不同人士有不同叫法，但核心思想相近：

AEO（AnswerEngineOptimization）：直译为“答案引擎优化”，与GEO同义，强调针对能直接给答案
的平台优化内容。GoodieAI等机构使用AEO这个术语，也发布了AEO影响因素的研究报告。

AISEO或AIO：一些业内文章或讨论中，也出现了AISEO（AI时代的SEO）或AIO（AIOptimization）
的说法。它们本质上都是指为AI生成式搜索进行优化。

Q12 目前行业对GEO的接受程度如何？是昙花一现的概念还是持续发展的趋
势？

从目前迹象看，GEO并非昙花一现，而是持续升温的热点：

顶级风投和媒体关注：2025年5月，AndreessenHorowitz（a16z）发表文章称“生成式引擎优化将改写
搜索规则”，指出搜索正迈入由语言模型主导的新范式。36氪、知乎等国内媒体也对此进行了报道和解
读。这说明资本和业界已经注意到这个趋势的份量。

搜索巨头动作：谷歌在其搜索结果顶部开始推出SGE生成式摘要；微软必应大力推广带有AI聊天的搜
索。这些举措等于官方承认了AI问答在搜索中的重要性。可以预见，为了不掉队，内容提供者必须适
应这种改变。

SEO从业者转型：许多SEO机构、博主开始分享GEO技巧和实验结果，我们也在实践中获得了大量的
实践案例。知名SEO工具如Ahrefs、Semrush也推出了AI搜索监测功能。这意味着传统SEO圈正在积
极拥抱GEO。

企业投入：已经出现专门提供GEO服务的代理商和方案（后文挑战板块有举例）。一些先行企业报告
了可观成果，如制造业客户通过GEO将自然流量占比从18%提高到52%。种种迹象表明，GEO正为企
业创造价值。

综上，GEO是搜索领域的下一步演进，而非短暂流行语。随着AI模型和搜索方式的发展，GEO的理论和
方法也会愈发成熟，企业对其投入也将增加。这一趋势很可能持续并成为数字营销的常规组成部分。

Q：GEO优化内容真的能被AI“看到”吗？AI不是自主生成答案吗？

虽然AI回答由模型生成，但离不开人类内容的支撑。绝大多数主流大模型（如GPT-5、Claude）都引用了
训练数据或检索内容来回答问题：

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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训练数据：ChatGPT等模型在训练中“阅读”了海量互联网文本，所以对许多常识、知识都“了然于
心”。如果你的内容曾在训练数据中出现，模型回答相关问题时可能就会暗含这些信息。但注意，训练
库通常截至某个时间，不包含最新内容，且模型引用训练知识时不会指明来源。

实时检索（RAG）：很多AI搜索引擎采用“检索-生成”流程：当用户提问时，后台会用传统搜索爬网
页，然后让模型基于检索结果生成回答。这种情况下，你的网页若在搜索结果靠前且内容契合问题，
就有机会被模型选中综合进回答中，并可能附上引用链接。

内置知识库：一些垂直AI可能有特定数据库或知识图谱。如果你的品牌或内容被收录在这些知识库中
（例如维基百科、权威数据源），AI回答相关领域问题时就更可能提及你。

因此，GEO要做的就是增加AI“看到”并“记住”你的概率：通过SEO提高被检索到的机会，通过优化内容提
高被生成引用的概率。简单回答：AI终究在利用人类内容。你的任务是让自己的内容成为它优先利用的那
个。

Q14 AI在回答时不一定注明来源，那我们辛辛苦苦优化岂不是没流量？

这个问题揭示了GEO的一个挑战，但并非没有解法：

首先确实，如前所述，有的AI（特别是ChatGPT）生成答案时不直接显示来源，用户可能从AI那儿获得
了结论而不来你的网站。这与过去SEO用户必须点击链接才能获取信息有所不同。

然而

品牌影响依然产生：哪怕用户不点进来，如果AI在回答中提到了你的品牌或产品名称，本身就是一次
品牌曝光。例如AI回答“某某公司是该领域的领先者”，用户会对品牌有印象，可能日后直接搜索或访
问。尤其在B2B、高价值决策中，可信的品牌露出非常宝贵。

部分平台会附链接：ChatGPT、豆包、DeepSeek等通常都会列举信息来源链接供用户参考。这些引
用链接可以带来直接流量。如果你的内容足够吸引，用户仍可能点击以获取详情。

深度问题需要详尽内容：AI适合简要答疑，但当用户需要更深入资料（如长篇教程、详细产品规
格），AI回答可能建议查看某网页详细内容或直接引导过去。这时，你的网站内容就成为不可替代的
深度信息源。

数据趋势：根据ChatGPT官方披露，其已经为上万不同域名带去了推荐流量。也有站长观察到网站分
析中出现来自chat.openai.com或必应的访问占比在提升。因此，并非没有流量，只是流量统计和来源
更分散，需要新方法监测（详见“效果与衡量”部分）。

总之，GEO 不仅仅追求点击流量，它更注重无形的“内容触达”。正如早年SEO也经历过从“流量为王”向
“用户转化”转变，GEO时代我们关注的不只是点击数，还包括品牌认知和用户心智占领。

当然，提升AI引用率最终也能转化为商机，只是路径更间接，需要我们适应并利用。

后续板块我们会讨论如何衡量这类效果。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac


70国内GEO白皮书 · AI搜索时代的品牌增长新范式    作者：姚金刚、向阳乔木

Q15 如何一句话总结GEO的认知？

生成式引擎优化（GEO）是顺应AI搜索崛起的新型内容优化策略，其核心在于让AI愿意引用你的内容，从
而提升品牌可见度和获客机会。

GEO不是抛弃SEO，而是在SEO之上强调内容结构、语义质量和权威性，以迎合AI模型的信息选择机制。

对于任何希望在AI时代保持线上竞争力的企业，GEO都值得投入关注。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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Q16 如果要开展GEO优化，整体方法论是什么？

GEO优化可以从战略和战术两个层面来理解：

战略层：正如前面提到的公式“GEO=SEO+RAG”，战略上需要涵盖两方面：

其一，确保网站符合传统SEO最佳实践（这样AI检索时能找到你）；

其二，调整内容使其更适合AI模型引用。这要求打破以往只为排名写内容的思维，转向以直接回答用
户问题为导向来创作内容。

实践层：可以遵循类似以下路径：调研->创作/改造内容->技术优化->发布->监测迭代。

1. 用户问题调研：收集目标用户可能会问AI的问题，包括常见问答、痛点难点。可以从客户咨询、搜索
引擎的相关问答、行业论坛等获取灵感。

2. 内容创作与改造：围绕收集到的问题，撰写高质量内容。已有内容可做升级改造：添加清晰问答结
构、段落小结等，使之更利于 AI 提取。

3. 技术优化：应用结构化数据（FAQ模式等）、语义标注、良好HTML结构，让AI爬虫和模型更容易理解
内容（详见后续工具部分）。

4. 发布与索引：将内容发布在易于抓取的页面，推动搜索引擎收录。如果重要内容尚未被AI模型学习，
可通过社交媒体、新闻稿等增加其曝光和被引用机会。

5. 监测和迭代：使用GEO监测工具或自行测试，观察哪些内容被AI引用了、哪些没有。分析原因，不断
改进内容或布局。例如调整标题、补充权威数据等。每逢AI模型更新，也要检查自己的内容表现，及
时适应变化。

GEO的方法论强调一个循环：以用户提问为起点，创作“AI友好”内容，再通过技术手段让 AI 获取，并根
据效果反馈持续优化。

这一过程需要SEO思维和内容策略相结合，既要懂技术也要贴近用户需求。

Q17 “GEO = SEO + RAG”中的 RAG 具体指什么？

RAG 是 Retrieval-Augmented Generation的缩写，意为“检索增强生成”。它是当前许多AI搜索/问答系
统采用的技术架构：

Retrieval（检索）：当AI收到用户提问，会先进行传统的搜索引擎检索，在互联网或特定数据库中寻
找相关资料。这一步本质上类似搜索引擎查询，只是由AI自动完成。

Augmented Generation（增强生成）：AI将检索到的文本片段与自身已有的训练知识结合，生成一
个综合性的答案。这种生成因为有检索信息作为支撑，能够引入最新的、具体的细节，减小了模型胡
乱编造的情况。

方法论与实践
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举例来说，用户问：“2025年AI搜索的市场份额是多少？”ChatGPT本身训练数据可能只到2021年，不知
道2025预测，但RAG模式下它会实时搜寻相关报告数据，然后将结果编入回答中，说：“据某预测，2025
年AI搜索将占14%市场份额”并给出出处。这里AI就做了检索增强生成。

对于GEO，这意味着：一方面你要做SEO，确保检索步骤能搜到你；另一方面你要考虑生成步骤，让你
的内容格式适合被拿去拼装答案。如果SEO没做到，AI检索不到你；而如果内容不适合引用，即便检索到
了模型可能也舍弃不用。两者缺一不可。

通俗地说，RAG强调“AI会先查资料再回答”。GEO策略正是围绕让AI“查到并用上我的资料”展开的。

Q18 如何确保我的网站在AI检索步骤中被找到？

这部分其实就是做好传统SEO，因为AI的检索往往依赖现有搜索引擎（如调用谷歌、必应等）。关键措施
包括：

确保爬虫可访问：不要屏蔽合法的搜索引擎爬虫（包括新出现的 AI 爬虫，后面详谈GPTBot）。检查
robots.txt、站点地图，确保AI能抓取重要页面。

关键词策略：虽然AI搜索更偏语义，但检索环节仍使用关键词匹配算法。做好关键词研究，在标题、
正文中自然融入用户可能搜索的短语。特别要涵盖那些AI用户会问的长尾问题。

高质量外链：高权重网站的反向链接能提高你页面的传统搜索排名，也意味着AI检索更有可能把你的
内容排在前列，目前评估看，获得权威网站引用还能提高AI对你内容可信度的判断。所以适度的外链
建设仍然有益。

内容专注且覆盖面全：在一个页面内深入回答某个问题，比起泛泛而谈更容易获得AI的关注。如果一
个主题你有权威、全面的阐述，在传统搜索也更容易排名高，而AI也倾向于选择全面的信息源。

持续更新：保持网站内容新鲜度，尤其是时效性强的话题。AI检索有时会偏好新近更新或发布时间更
近的结果（虽然模型最终更强调准确性，但检索排序受时间影响）。经常更新也让爬虫更频繁访问你
的网站。

简单来说，在AI检索阶段，传统SEO依然发挥作用。GEO不是让你放弃SEO基本功，而是要求你至少做
到行业平均甚至更好。否则 AI 连你的内容都找不到，自然谈不上后续引用。

Q19 提高内容被AI引用率，有哪些具体实践技巧？

GEO的核心——内容层面的优化。

综合我们的SEO、GEO经验和案例，有以下关键技巧：

1. 直接准确回答用户问题：假设用户问了一个具体问题，你的内容应开门见山给答案。可以采用问答形
式，在问题之后立即用简洁语言回答。不要让AI费力从冗长文字中扒答案——直接给它，它更乐于引
用。

2. 覆盖相关同义和语义：模型匹配的是语义而非孤立词汇。所以围绕主题，尽量提及相关的概念、同义
词和常见变体。例如一篇关于“手机掉水里怎么办”，除了这个措辞，也写到“手机进水怎么处理”等，
这样无论用户怎样表述问题，AI都能识别你的内容相关。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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3. 采用规范的结构化格式：利用HTML结构和格式增强可读性：

清晰使用层次分明的标题（H1-H3等），概括段落要点。

适当运用项目符号和编号列出要点，方便AI提取清单式答案。

在内容开头提供简短摘要，小结主要观点，在结尾做结论总结。这些部分经常被AI直接拿来用。

如果可能，添加FAQ模式的结构化数据，向搜索引擎明确标注问答内容。

4. 提升内容可读性：写给AI看也是写给人看，因为AI训练和评估都以人类偏好为标准。具体做法有：

短段落：每2-3行断句分段，避免长篇大论堆在一个段落。短段落AI更容易逐段理解引用，对读者
也友好。

富媒体辅助：在适当位置插入图片、表格、视频等。图文并茂的内容通常质量较高，AI可能将其
视作专业和用心的信号。当然AI文本回答不会展示图片，但它在训练或爬取时能识别你有这些元素
（比如图片Alt文本），提升整体内容权威性。

专业且可信的语气：内容要有专业度，语气可信赖。AI模型有评估内容质量和信誉的机制。保持客
观、中立、信息准确，有助于AI判断内容可靠而选用。

5. 及时更新与维护：内容不是一劳永逸。AI偏好“长期有用且持续更新”的页面。如果你持续在该页面添
加新观点、数据，AI能发现内容在演进，可能认为更有价值。另外品牌历史悠久、站点权重高也有帮
助。因此，一方面坚持内容更新，另一方面整个网站要有一定权威积累（非一日之功，要有意识运
营）。

6. 争取第三方引用：这一点类似传统SEO的外链建设，但更偏向于“被可信来源引用”。AI模型在判断内
容权威时，会考虑是否被权威站点引用过。如果你的内容被行业顶尖媒体、百科、学术文章等引用或

提及，AI引用你的可能性会提高。另一个层面，为数据找来源：在你自己内容中引用权威数据和出
处，模型也会更信任并采用你的文本。所以建立内容-参考文献的体系，对AI友好度很高。

技巧归纳起来就是：写出结构清晰、信息丰富、可被摘抄的高质量内容，并不断优化保持。这样做不仅人
类读者喜欢，AI模型也会“偏爱”你的内容，在需要时把它变成答案的一部分。

Q20 具体来说，问答格式内容对GEO有多大帮助？

问答格式对GEO非常有效，原因：

契合AI处理方式：AI模型本质上是在回答问题。如果你的网站内容本身就是 Q&A 问答形式，模型更容
易匹配用户提问和你的回答段落。它几乎可以直接抽取你的回答段落作为输出。

结构清晰：问答天然具备明晰的结构（问题->回答）。很多搜索引擎结果页面已有 FAQ 文本摘要，这
些都是GEO的优质素材。

满足用户意图：用提问来组织内容，意味着你站在用户视角思考，这通常使内容更贴近用户真实需
求。这样的内容AI判断相关性时会得高分。

方便部署结构化数据：FAQ模式的 schema.org 结构化标记就是专为问答设计的。如果你用问答格
式，很容易添加这些标记，让搜索引擎明确知道哪是问题哪是答案，增加被抓取引用的几率。

https://schema.org/FAQPage
https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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实践中，可以将现有的文章改造成针对核心问题的一问一答形式，或者在文末增加“常见问答”部分。

比如你写了一篇长文，可以列几个用户可能问的问题，并简要回答。这部分内容往往容易被AI捞取，哪怕
正文没被引用。这是一种增加AI曝光的方式。

Q21 内容中加入哪些元素可以提高权威性，让AI更信任引用？

有以下方法：

专业资格或经验陈述：如果你是业内专家，内容中可以自我介绍或提及专业背景（例如“有十年从业经
验的工程师解答…”）。ChatGPT等模型会看上下文来判断可信度，有明确专业身份的信息有助于提高
可信度评分。

数据和统计：提供具体的数据点，并注明来源（例如“根据某研究，X增长了25%”）。AI往往偏爱包
含数据和事实的回答，因为这显得信息量高且可验证。Goodie研究就发现“被可信来源引用”是影响因
子之一。当然，要确保数据真实可靠。

引用权威来源：在内容中引用或参考行业权威（比如引用世卫组织、权威杂志的说法）。这不仅提高
人类读者信任，也在AI模型眼中加分。模型能识别出一些知名机构名称或引用格式，它会倾向于相信
带有权威引用的内容。

链接到相关知识：适度在文中链接指向更高权威网站（比如维基百科定义等）。这类似于学术论文引
用权威出处，模型通过上下文也能看到这些链接文本，判断你在提供背景知识，推测你的内容在认真
引用资料。

多语言或多地域证明：如果面向全球，可以提及你内容在多个地区的验证。例如“一项欧洲研究…同时
美国数据也佐证了…”。模型训练数据全球都有，这种多来源信息容易触发模型联想，觉得内容全面可
信。

口碑和奖项：对于品牌自身介绍页，可以写上获得的认证、奖项等。例如“ISO认证”“行业协会会员”
“客户评价五星”等。这些信息哪怕AI不直接输出，在选择引用哪段内容时可能把你的列为可信来源
（特别当用户问关于品牌的问题）。

总之，让AI信任内容，就如同让挑剔的编辑信任文章，需要内容有料、有据、有出处。

在GEO中，我们要有意识地为AI提供这些信任信号。注意不要过犹不及变成堆砌，否则人和AI都会降低评
价。

Q22 怎么利用同义词和相关词来扩充语义覆盖？有工具可以辅助吗？

模型不只看关键词，还看整体话题覆盖，同义和相关词属于语义SEO的范畴，也对GEO很有帮助：

关键词拓展工

具

传统SEO的同义词/长尾词工具仍可用。如Google关键词规划师、Ahrefs、Semrush等，
可以找到主要关键词的同义变体和下拉搜索、用户相关搜索等。将这些相关措辞融入内
容，可增加语义丰富度。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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语义分析工具 有些SEO工具能分析文本语义，看是否涵盖了主题相关的关键概念。你可以把竞争对手
排名高的内容丢进去看看它们提到了哪些概念，再对照你的内容做补充。

AI生成辅助 既然是生成式AI，不妨“以其人之道还治其人之身”。你可以让ChatGPT来帮忙扩充同义
问法或者相关话题：比如提示ChatGPT“用户在问XX问题时还可能会用哪些不同表述？”
或“与XX主题相关的概念有哪些？”。AI 会给出许多角度和内容供你参考。

词频共现分析 利用一些语料分析工具，看在大数据下某主题经常共现的词汇有哪些，然后确保你的内
容没有遗漏这些词。比如谈论“电动汽车”文章中，可能共现词有“续航里程、充电桩、电
池寿命”等，如果你都涉及到了，语义上就全面。

在写作时，不要刻意堆砌，而是自然而然地将这些同义或相关词融合进叙述。

当AI扫描你的文本，它会“觉得”这篇内容对该主题讲得很充分，因为凡是应该提到的都提到了。这样被选
中的概率无疑更高。

Q23 网站结构或内部链接如何配合GEO策略？

核心策略：做出更好的网站内容结构：

主题聚合页：对重要主题，可以制作内容聚合页，链接到多个子话题详情页。这种结构既满足SEO又
有利于AI理解你在该领域的全貌。例如“AI搜索优化指南”主页面，下面有具体章节链接（内容质量、
工具、案例等）。AI在检索时可能发现主页面涵盖全面，然后进一步引用其中某部分内容。

站内FAQ：创建常见问题解答面，涵盖与你业务相关的各种问答。既服务用户，也提供给AI一个问答
集锦，便于引用其中的 Q&A 问答段落。

内链上下文：在站内文章中适当加入其他相关文章的链接，特别是用户可能进一步想了解的内容。这

样AI爬取你网站时能沿着内链发现更多高相关内容。如果你的几篇文章互相引用，AI生成回答可能综
合多个页面信息都来自你的网站，有利于整体品牌露出。

URL和标签：采用语义清晰的URL、分类和标签，使AI爬虫更好理解内容归属。例如/geo/faq这样的
URL就比/article?id=123有意义得多。虽说AI主要看内容文本，但一个有条理的网站通常内容质量也
高，AI可能据此赋予更高信任。

站点权威性累积：这一点不是结构能立刻改变的，但长远看，你的网站如果围绕一个领域持续输出高
质量内容，会形成“主题权威”。AI引用内容时也考虑域名的声誉。如果你的站被视为某垂直知识库，
那你整站内容都更容易被选用。所以坚持深耕，打造垂直权威，对GEO有潜移默化帮助。

总之，让网站结构清晰、内容有关联、覆盖全面。

站内良好的组织不仅帮助用户导航，也有助于AI爬虫高效抓取、理解，从而更倾向于引用。

Q24 除了优化现有内容，GEO是否需要创造大量新内容？

看情况，但针对性地扩充内容往往是必要的：

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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覆盖未触及的话题：通过调研用户可能问的问题，你可能发现某些相关话题你的网站并没有内容覆
盖。这时就需要新建内容来填补空白。

长尾内容：AI用户提问非常多样，长尾问题五花八门。一种策略是采用程序化内容生产的方法，大规
模生成长尾内容页面。例如FAQ库、一问一页等。这些页面在传统搜索未必都有排名，但AI检索时可
能抓到某一页正好回答冷门问题，从而引用。

持续发布：如前所述，持续更新对于保持模型关注度有益。因此，不断产出新的高质量内容，既能吸
引传统流量，也能让AI模型获取新信息时学到你的内容。例如每发布一篇新的行业报告，未来 AI 回答
相关趋势时就多了一个可能引用你的机会。

内容刷新：除了新内容，也可以定期对旧内容进行“重写”或扩展，使其始终保持高相关和高质量。AI
模型更新后，也许对内容的要求变了，你也需要相应调整。

当然，要权衡质量和数量。避免为了GEO而滥造内容，因为低质量内容堆再多，AI也不会引用，还可能拉
低整站评价。

理想做法是有规划地拓展内容矩阵：以关键主题为中心，不断补充高质量的相关内容，使你的网站成为那
个主题领域问什么都有解答的宝库。

这样一来，无论用户怎么问AI，十有八九都能“撞”到你的内容上。

Q25 是否可以利用AI批量生成内容来满足GEO需要？

可利用AI加速内容生产，但必须谨慎和优化：

AI生成内容的优缺点：AI写作速度快，能产出基本可读的文章，适合批量覆盖长尾问题。但未经加工
的AI文本往往缺乏深度和独特性，也可能重复率高、内容平淡。

优化AI内容：关键是对AI初稿进行专业处理。上述实验通过添加独家数据和案例、重组结构、注入专
业见解等方式，大幅提升了AI内容表现。优化后高质量的AI内容，推荐量反而超出人工内容20%（粗
算）。AI内容+人工打磨，效果可能比纯人工还好。

避免内容同质化：直接用AI大批量生成，很可能题材和用词都千篇一律，AI模型会识别出模式（因它
本身就是这样写的）。要融入差异化：例如结合公司的实际数据、观点，或让不同作者有不同风格。
AI生成后可用工具检查语义重复率，降低与已有内容的相似度。

事实核查：AI可能产生错误信息，一定要人工校对和事实检查。如果AI内容有错误，别说AI模型不会
引用，人读者也失去信任。而一旦被模型“记住”你的错误信息，纠正更麻烦。所以发布前务必验证 AI
给出的每个事实和数字。

总结：AI是很好的内容助手，可以极大提高效率、覆盖更多话题。

但不要把它当“甩手掌柜”让AI自行其是。

正确做法是“AI + 人工”：用 AI 生成初稿或素材，人来提炼升华，使之达到AI友好和人也认可的高质量。

这样，既能享受数量优势，又不牺牲质量，在GEO上才能走得长远。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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Q26 如何将独特见解和案例融入内容，增加AI引用概率？

确实，独特见解和案例更容易被AI模型选中，方案策略：

真实案例：结合实际经验的案例非常珍贵。例如你在运营中遇到的问题及解决方案，或客户的成功故
事。这些内容往往独一无二。AI如果检索到，很可能觉得新颖而有用而采用。在我们以往的实验中，
添加独家案例是改进AI内容的一大策略。

个人见解：对行业热点发表你独到的观点。模型训练过程中，大量普通内容表达的都是相似观点。如
果你的内容里有不一样的视角（当然要有理有据），模型生成答案时可能更倾向引用多元化观点以显
得全面。例如“有人认为X，但我们根据数据发现Y，这颠覆了常规看法…”。

本地化经验：有些行业知识具有地域或场景特殊性。如果分享本土市场的特殊情况、或亲身经历的细
节，这些可能是模型知识盲区，这就是你的优势。

深入分析：提供比一般内容更深的分析，例如原理剖析、流程步骤、专业建议。AI喜欢引用深度高的
段落，对于“为什么”这类问题，它更倾向有洞察力的解释而非表面答案。

引用你自己的数据：如果有条件，可以引用自己调研的统计数据、小规模调查结果。这种“原创数据”
既提升可信度，也因为独特性容易被引用（模型喜欢用具体数字回答问题）。记得标明是你公司的数
据，有助于品牌露出。

注意：独特不等于偏离事实。

见解和案例应服务于正确解答问题，而不是为了标新立异编造不可靠的说法。

总体上看，在内容中注入你的专长和经验，让 AI 感觉它从你这里得到了别人那没有的信息。

Q27 在实际操作中，我应该优先优化哪些内容页面以适应GEO？

可以按以下顺序考虑优化重点：

1. 高价值页面：首先是与你业务直接相关、能带来转化的页面。例如产品页、服务介绍页、定价页等。
这些如果能被AI推荐，相当于变相广告。可以在这些页面添加常见问答、使用场景说明等，使其更易
被引用（案例见前述外贸产品页直接被ChatGPT推荐）。

2. 流量内容：过去SEO中表现很好的内容（比如一直排名前几、流量大的博客文章），说明用户关注度
高。这些页面要优先GEO化，因为它们已经被证明有价值，再强化结构和语义后，有望也成为AI回答
的素材。

3. 知识科普类内容：对于行业基础概念、入门指南之类的内容，AI很爱引用来回答初学者问题。如果你
有这类内容，赶紧检查其质量和结构，做好优化。例如一篇“什么是XYZ”的术语解释文档，确保定义
简明、结构清晰，因为当用户问AI“什么是XYZ”时，这正是你的机会。

4. 常见问题汇总：如 FAQ 页面或知识库索引页面。许多用户问AI的问题，其实就是FAQ。如果你有现成
FAQ，一定要精心优化这些问答，因为AI完全可能整段输出你的回答（有的 AI 回答甚至会列出几个问
答项，就像FAQ一样）。

5. 行业趋势和数据内容：如果你有发布行业报告、数据分析，这些内容 AI 喜欢在回答相关数据或趋势问
题时引用。确保这些报告有摘要和要点，方便AI提取。同时，数据后的来源（可以引用自己或合作机
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构）写清楚，这样AI输出时可能连带提及你的品牌。

6. 品牌维基/关于我们：AI有时会被问到关于某品牌的信息。如果你希望AI准确描述你的品牌，确保“关
于我们”页面内容详实，并创建/完善百科等第三方资料。这可以算GEO的延伸：优化品牌信息以供AI
引用。

按照以上优先级逐步改造内容，可以较快看到效果。

如果资源有限，就从与你业务收益最相关的内容开始，毕竟GEO最终是要服务于商业目标。

Q28 在实践GEO过程中，有没有什么现成的模板或清单可参考？

可参考下面这个GEO优化清单，撰写或改造内容时逐项检查：

① 主题与用户意图匹配：内容围绕一个明确问题或主题展开，是否真的回答了用户关心的问题？有无
跑题？

②开头直接给出结论：首段是否用简明语言回答/总结了问题？避免让AI和用户“挖掘”答案。

③结构清晰：是否包含了适当的小标题、段落分隔、列表等？段落长度是否控制在3-5行以内？

④语义丰富：是否用了不同表述和相关术语描述主题？有没有重要的同义词和相关概念没提到？

⑤权威可信：内容中是否提供了数据、案例或引用可靠来源来支撑？语气上是否专业客观？

⑥独特价值：本内容与网上其他类似内容相比，有没有新增价值（新信息、新观点）？抑或只是重复
大众观点？

⑦技术标记：有没有添加 FAQ 结构化数据、图片Alt文本描述、正确使用标题标签等技术优化？

⑧链接策略：有无链接到相关内部页面供深入了解？必要时是否引用了权威外部页面以增加可信度？

⑨元数据：标题（Title）和描述（Meta Description）是否清楚写出内容主旨和要点？（有助于传统检
索阶段）

⑩更新维护：内容是否包含最新信息？如果内容较旧，是否有计划更新？

用上面清单，在内容发布前进行自我审核。

基本覆盖了GEO内容优化的主要方面。

当然，每篇内容不必做到面面俱到，但每多满足一项，内容就更胜一筹。随着经验积累，你也可以扩充或
调整这份清单，形成适合自己团队的GEO内容模板，指导后续创作。
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Q29 有没有工具可以监测我的品牌或内容是否出现在AI的回答中？

有，新一代的GEO监测工具正应快速发展中，有些甚至拿了投资：

GoodieAI：专注GEO的平台，提供AI可见性监测。它能够分析各种AI提示下，品牌内容出现的频率，
并生成AI可见性评分、引用次数等指标。Goodie还发布了AI搜索影响因素周期表，为GEO提供指导。

Profound、Daydrm等：支持让品牌分析大型语言模型如何引用自己。这些工具通过微调模型或大量
提示测试，跟踪品牌在AI答案中的呈现，并与竞争对手比较。

Ahrefs BrandRadar：Ahrefs推出了“品牌雷达”功能，可跟踪AI概览中的品牌提及。

Semrush AIToolkit：Semrush针对生成式平台推出了AI工具包，帮助品牌跟踪跨平台知名度、优化内
容提升AI可见性，并监测模型输出中的提及。这表明传统SEO工具也在整合GEO功能。

Writesonic BrandMonitor：一些内容AI公司也推出监测功能，如Writesonic的平台可以追踪品牌在
ChatGPT、GoogleAI等上的可见度，包括与你的竞争对手对比、AI对话文本分析、引用源分析等。

这些工具通常以仪表盘形式呈现，能回答：“我的品牌在哪些AI查询下被提到了？频率多少？情绪如何？
竞争者谁提及更多？”等等。

使用它们可以帮助你量化GEO效果并发现优化方向。

当然，这些产品多是新产品或老牌SEO工具的新功能，功能和准确性还在完善中，但值得尝试以获取先发
优势。

Q30 GEO工具一般能提供哪些关键指标？

常见的GEO指标包括：

AI可见性评分 综合衡量你的品牌或内容出现在AI回答中的频率和位置。分数越高，表示可见性越好。

引用次数/率 AI平台引用你内容的次数，或在相关提问中引用你的比例。例如100次相关提问里你的内
容被用到5次，则引用率5%。

来源引用排名 你的内容在AI引用的来源中排第几。因为 AI 有时列出多个来源链接，这可以看出你在AI
心目中的权威排序。

竞争可见度对

比

与你的主要竞争对手相比，AI引用各方的频次差异。这体现你在AI领域的份额。

品牌提及情绪

分析

AI在回答中对你的品牌措辞是正面、中性还是负面。虽然AI通常中性客观，但如果有负
面信息在训练数据中，也可能出现不利表述。这需要监测和应对。

AI流量估算 根据AI查询频率和引用率，估算来自AI的潜在流量或用户触达数。虽然AI不直接带来点
击，但可以推算有多少用户通过AI见到了你的信息。

技术与工具

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac


80国内GEO白皮书 · AI搜索时代的品牌增长新范式    作者：姚金刚、向阳乔木

用户反馈指标 部分高级工具甚至捕捉用户在AI回答后的行为，如是否追问了与你有关的问题、是否复
制了你的品牌名称等等，作为间接反馈指标。

Q31 除了监测，我如何亲自检验我的内容会不会被AI引用？

有几种自我测试的方法

直接提问AI 最简单的方法就是扮演用户去问ChatGPT、豆包、DeepSeek等与你内容相关的问题，看
看AI的回答是否包含你的内容或提到你的品牌。例如，你写了一篇“XX指南”，就问
ChatGPT：“如何做XX？”看它的回答是不是有引用你观点或用你的措辞。如果提供了引
用来源，看看有没有你的链接。

使用不同提示

词

AI回答的内容对提示措辞很敏感。尝试换多种问法，包括长问、短问、专业问法、大白
话问法等，覆盖可能的用户提问变体。以此测试你的内容能否在各种情况下都被调动出
来。

让AI列出来源 有些AI（如必应）本身会列来源，ChatGPT默认不会但可以提示它：“引用来源回答”或
使用它的浏览模式。如果使用OpenAI的插件或开发者工具，你也可以要求ChatGPT罗列
参考来源。这样能明确知道你的页面是否被选为参考。

模拟特定情境 比如假设用户已经在对话里提供了一些上下文，再提一个问题，看AI在这种上下文下是
否引用你内容。这可以用ChatGPT的多轮对话功能来模拟真实用户逐步逼近你内容的话
题。

第三方工具辅

助

如果不想手动一个个问，市面上有一些半自动工具，可以批量向AI发送你预设的问题列
表，再抓取回答分析来源。这类似监测工具的原理，但你可以自己DIY简单版本。

通过这些方法，你可以直观看到AI是如何处理你的内容的。

尤其手动提问还能感受AI对你内容的用词、态度，如果发现问题（如回答中引用了你的内容但信息有误、
或没提品牌名），可以有针对性地调整内容表述或源数据。

手工测试虽然费时，但对于关键内容强烈推荐这么做，因为能体会用户通过AI获取信息的真实情境，也就
更明白GEO改进的方向。

Q32 有哪些主流的GEO工具或平台值得关注？

根据业界整理，2025年前后值得关注的GEO工具包括（不限于）：

Goodie AI：AI原生的GEO平台，提供AI搜索可见性监测和优化功能。其特色在于专业针对LLM搜索
的指标，如AEO周期表、模型微调分析等。适合想深入研究GEO的营销团队。

Semrush：老牌SEO工具新增了AI部分，可监控品牌在ChatGPT等的表现。Semrush的优势在于整合
传统SEO和GEO分析，是综合方案。

Ahrefs：同样是SEO巨头，Ahrefs的Brandmentions/BrandRadar现在扩展到AI引用监测。如果你已经
用Ahrefs，这个功能值得一试。
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Scrunch AI：新创的GEO工具，强调提供可操作优化建议。据称能扫描你的内容，给出如何更AI友好
的改写提示，也能追踪竞争对手AI排名。

Peec AI：一个AI内容优化工具，可以帮你检查内容在AI语境下的可读性和结构。可能适合内容团队用
来排查问题。

Otterly AI：提供AI可见性监控，聚焦于社交问答和AI助手上的品牌曝光。

HubSpot的AI搜索评分器：HubSpot推出了一个AISearchGrader，可以输入你的域名，它给出在AI搜
索环境下的优化评分和建议（类似过去SEOgrader的概念）。

AthenaHQ：据称可以帮助品牌制定GEO策略的AI顾问式工具，输入行业和目标，它会提示你该关注
哪些问答、内容缺口。

WritesonicGEO：前面提到的Writesonic平台，有品牌可见性仪表板和AI爬虫分析功能。适合已经在
用Writesonic做内容的用户，一体化管理SEO+GEO。

如果只是试水，可以用现有SEO工具的新功能或一些免费测试版。

但切忌工具至上：工具是辅助，不会魔法般替你做好GEO。

关键还是理解原理，合理利用工具数据指导人工决策。

Q33 Schema结构化数据在GEO中有多重要？

结构化数据非常重要，因为它使你的内容对机器而言语义明确：

FAQ模式：如果你在页面中加入FAQ的结构化标记，搜索引擎会清楚识别出问答对。一些SEO从业者
分享，通过给页面加FAQ Schema，其内容出现在必应聊天引用中的几率明显提升。

How To模式：对于教程类内容，加HowTo schema可以标记步骤。AI回答操作步骤类问题时，可能直
接引用你的步骤列表。

Article/BlogPosting模式：为常规文章使用Article或BlogPosting schema，提供明确的标题、作者、
发布日期等信息。这使AI判断内容新鲜度、权威性更方便（比如看到作者是某专家，发布日期近
期）。

Organization模式：为网站的Organization schema补充全面信息，包括名称、Logo、官网、社交帐
号等。一旦AI需要回答关于你公司的问题（或验证内容可信度），这些结构化信息可以提供帮助，让
AI更准确描述你的品牌。

Speakable模式：虽然主要为语音助手设计的，但标记了Speakable的内容（可语音播报的要点）也
可能被AI模型用于提炼要点，因为这相当于人为挑出了重点句子。

其他：像Product、Recipe等特定类型，如果适用你的内容，也建议使用。AI回答购物推荐、食谱建议
时，就能精确读取你的产品参数或菜谱材料等，而不是模糊抓取。

总的来说，结构化数据是给AI看的指南针。
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在大模型阅读你网页时，这些标记就是亮眼的提示：“这里有个问题，这里是答案”“这里是步骤1、2、
3”。

AI当然乐意采用清晰标注的信息，因为省去理解负担。

虽然结构化数据不能保证一定被引用，但可以说是提升可引用性的低垂果实，实施起来投入不大，但收益
潜力高。

因此强烈建议在GEO优化中，把Schema标记当作标配步骤来做。

Q34 是否可以通过robots.txt等方式允许或禁止AI爬虫？这对GEO有何影响？

是的，你可以在robots.txt中针对特定AI爬虫设定允许或禁止，但这对GEO

有重大影响：

允许AI爬虫 等于向AI模型张开大门，让它自由抓取你的内容。这一般有利于你进入它的知识库。例
如OpenAI推出了专门的GPTBot爬虫用于收集网页训练模型。如果你允许GPTBot访问，
你的站点内容就有机会进入未来的GPT模型中。屏蔽GPTBot可能限制你在ChatGPT等千
万周活用户的平台上的可见度。所以从GEO角度，大多数情况是选择允许。

禁止AI爬虫 某些公司因为担心内容被AI“拿走不给流量”或数据隐私，选择在robots.txt里封禁GPTBot
等。这会导致你的内容不被该AI模型学习或引用。如果你阻止公司AI公司的抓取Bot，你
基本放弃了让引用你的机会。除非你的策略是不希望AI使用你的内容（例如媒体收费墙
内容），否则不建议屏蔽。

部分允许 你也可以有选择地允许。比如对公共内容目录允许，对敏感或付费内容禁止。这样能一
定程度上保护核心内容，但又让公开文章被AI获取。可以根据内容性质做细分。

当前常见AI爬虫有：OpenAI GPTBot，MicrosoftBingbot，Google-Extended（SGE用），Anthropic等，
国内多用博查的搜索Bot结果。

建议做法：检查自己的robots.txt，看默认有没有禁止未知UA。

如果有，最好针对这些已知AI爬虫添加Allow规则。还有，不少站长主动在 robots.txt加上User-
agent:GPTBotAllow:/来明确欢迎OpenAI爬取，以免默认被忽略。

总之，从GEO角度，让AI爬虫尽可能访问你的内容是好的，除非有特殊隐忧。

不让爬就等于自我屏蔽在AI视野之外，这和想做GEO的初衷相悖。

Q35 如何检测并分析AI爬虫（如GPTBot）在我网站上的访问？

通过几种方式监测AI爬虫：
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服务器日志分

析

网站服务器日志会记录所有访问，包括User-Agent字段。你可以过滤出含有“GPTBot”、
“BingPreview”、“google-extended”等字样的访问记录。这需要一定技术功底或者使用
现成的日志分析工具。通过日志你能看到AI爬虫访问了哪些页面、频率如何。

分析工具插件 有些网站分析服务开始提供AI流量识别功能。例如Cloudflare Analytics可以标识一些爬
虫，有开发者分享21%前1000网站已在robots针对GPTBot设置。也许未来GA之类也会
跟进。Writesonic的AITraffic Analytics声称能直接展示AI爬虫访问量和平台构成。如果使
用类似服务，可以比较方便地看到数据。

自建监控 如果你的网站托管有能力，可以专门针对AI UA做监控，比如当检测到GPTBot时记录一
次事件。这种定制脚本可累计统计AI爬虫来访趋势。

第三方爬虫数

据库

有社区在收集爬虫活动数据，或者使用像BuiltWith的趋势工具，看看行业里多少人在允
许或禁止AI爬虫。虽然不是你站点具体数据，但能感知大环境。

分析这些访问能得到：AI爬虫抓取量变化、关注哪些页面等信息。举例，如果发现GPTBot频频抓取你某
专题页，很可能因为那个主题受关注，它想收录更多细节，这提示你可以丰富该页内容。

如果Bingbot with AIflags总是来抓FAQ页，那正好符合预期，你可以重点优化这些被青睐的页面。

监测AI爬虫也是验证你GEO措施奏效的一环：当你在robots允许它们后，应该能看到访问增加；相反若无
动静，可能要检查是否设置正确或站点需要提交索引让它们知道。虽然AI爬虫访问不等于AI引用，但这是
前提，值得持续关注。

Q36 对于技术人员，GEO是否有需要特别关注的网站性能或架构问题？

从技术角度，GEO和SEO有相似也有特殊之处：

网站性能：快速加载仍然重要。AI爬虫抓取网页，也受抓取速度和效率影响。如果你的网站很慢，爬
虫可能减少抓取频率。同时，Google等搜索引擎性能对排名有影响，进而影响AI检索结果。AI用户端
倒不直接受你站性能影响（因为AI不需要实时加载你页面给用户看），但长远看性能好有利无弊。

动态内容可见性：AI爬虫目前大多是基于HTML静态内容。如果你的网站大量内容通过JS动态加载，
可能被爬虫忽略，AI也就看不到。确保重要内容在源代码中就存在，或使用SSR/预渲染技术对付爬
虫。

防抓取措施：有的网站为了防内容被采集，对访问频率高的爬虫加了验证或IP封禁。注意不要误伤AI
爬虫。如果使用反爬服务，配置中允许已知AIUA通过。

多语言和地域：如果你的站点有多语言版本，注意使用正确的href lang等标签。AI模型往往是多语言
的，如果能抓到多语信息，它可能在回答中给不同语言用户提供最匹配版本。例如用户用中文问，模
型可能优先引用你中文页面（如果有）。因此网站架构上国际化和语言标记要规范，有利于AI引用正
确版本。

内容API或数据接口：有些前沿尝试是提供内容API供AI调用，比如Twitter等提供数据接口给GPT插
件。这现阶段还不普遍，但值得技术人员关注趋势：未来也许网站可以以结构化数据接口的形式向AI
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平台提供内容（类似RSS之于搜索）。如果那样，技术架构要能输出机器可读接口。当前可以先确保
内容页面的HTML结构清晰、语义标签使用合理，这已是最基本的机器可读形式。

向量嵌入：如果你对更高级的AI技术感兴趣，可以将自己网站内容向量化，供AI搜索模型调用。这主
要用于你自己构建AI客服/搜索时。有观点认为，未来公开搜索也可能允许站长提供自己内容的向量，
从而让模型更好理解。技术团队可以预研embedding，将来或有用武之地。

概括来说，确保AI爬虫无障碍、高效率地获取你站内容是技术侧核心目标。另外，随时跟进AI搜索技术的
新方向，做好架构上的预留（比如内容结构化、接口化）。

Q37 AI模型喜欢新内容还是旧内容？内容时效性的重要性如何？

一般来说，准确性比时效性更重要，但时效性也有一定作用：

研究表明，“内容新鲜度”在AI搜索排名因素中权重并不最高，平均影响分只有6/10左右。AI更重视内
容准确和权威，而不只是最新。不过，新鲜度往往和准确性相关（越新内容越可能含最新正确信
息）。

对于一些快速变化领域（科技、财经等），AI回答若基于过期信息就不可靠，因此最新权威内容会优
先引用。例如用户问2025年的数据，模型肯定要找近年的资料。

AI模型本身更新迭代较慢（ChatGPT训练只有截至2021的数据），所以实时检索更看重时效。如果一
个新新闻事件相关的问题，你新发布的内容只要被检索到，模型很可能引用它，因为训练语料没有更
早数据。

另一方面，旧内容如果仍被引用，说明它可能具有经典价值或权威地位。模型不会因为旧就不用，如
果内容仍准确权威（比如经典论文、权威定义），反而因为被多次引用过而更受模型信赖。

对站点来说，持续更新至少表明你是活跃的。AI爬虫会经常来看看，有没有新东西。这在潜意识里也
可能成为模型的一个判断依据：这个站一直在更新，可信赖。实际上，长久运营的品牌站点往往更被
AI青睐。

结论：保持内容新鲜是GEO的加分项，但前提是质量可靠。

对于需要最新信息的问题，你的新内容会占优；对经典话题，你旧内容只要权威仍可被引用。

不过，为了全覆盖，你应及时更新旧文中的过时信息，以免AI引用到过期数据导致回答失准。这样做既是
对用户负责，也避免AI因为发现内容过时而弃用你的文本。

Q38 对于电商网站，如何在GEO中优化产品数据？

电商网站可以从产品信息结构化和评价内容优化两个方面着手：

结构化产品数据：使用Product Schema为每个商品提供结构化标记，包括名称、类别、价格、库存、
评分等。这样当用户在AI上询问产品比较或价格时，AI可以直接抓取这些结构化字段。例如用户问“哪
款手机电池容量大”，AI检索比较页面，如果你的产品数据有battery Capacity之类的信息，它容易获
取并作推荐。Google购物搜索已经大量用结构化数据，将来也可能用于AI结果。
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丰富产品描述：不仅要有冷冰冰的参数，还需问答式的产品FAQ。很多消费者会问AI诸如“某某产品能
用多久？适合初学者吗？”等。如果你在产品页面或社区有这些问答，AI很可能引用官方解答。可以从
用户评论和客服咨询中提炼常见问答，发布在产品FAQ中。

用户评价和口碑：AI倾向提供客观建议，引用用户评价概括也很常见。如果你产品好评多，AI也许会
说“X产品广受好评”。为此，鼓励用户在站内留下评价，并用Review Schema标记（包括评分、评价
内容）。一旦AI抓取，它会有据可依地反馈质量。例如“平均评分4.8/5，用户称赞其电池耐用”。

比较内容：电商可以写一些产品比较或导购指南，这些对AI回答“哪款更好”类问题特别有用。如果你
的内容客观地比较了几款产品并推荐适用人群，AI喜欢引用这类综合性答案。要确保这类内容中，自
家产品有正面但公正的呈现，否则AI可能引用别人的比较而忽略你。

库存和动态信息：AI目前不会实时查库存，但价格可能有用。如果你的价格在Schema里，而且有日期
标记，AI回答可能会提“截至某日价格”。保持这些数据准确可避免误导用户。

品牌故事/USP：电商要让AI知道你品牌的卖点。例如某些产品是行业首创或有专利技术，要在描述中
突出。当用户问类似“哪个品牌在XYZ方面做得好？”，AI才能想到你。这其实跟传统营销一致，只不
过现在对象也包括AI模型。

总之，把产品信息做得机器可读、人机双赢。既有结构化数据支撑硬信息，又有丰富自然语言内容（评
测、问答）提供软信息。这样无论AI需要客观参数还是主观评价，你的站点都能提供，从而增加在各种产
品问答中的出镜率。

Q39 有没有针对本地服务或线下业务的GEO技巧？

本地服务（如餐饮、门店）方面，GEO需要结合本地搜索优化：

确保地图和评价平台信息：AI回答本地类问题时，往往会参考地图和点评数据（因为这些是结构化的
事实）。所以GoogleMyBusiness（谷歌商家资料）和国内大众点评、美团等平台的资料一定要完
整、口碑好。比如用户问“附近最好吃的川菜馆”，AI也许综合点评网站评价来推荐。这超出网站内容
范畴，但属于广义GEO，因为要优化AI在本地层面对你评价的认知。

在网站提供本地信息：你的网站应清晰列出门店地址、营业时间、联系电话等，使用Local Business
Schema标记。这有助于AI回答你的营业信息类提问。

常见问题（本地版）：例如餐厅可准备FAQQ如“需不需要预约？”“停车方便吗？”这些用户关心的问题
写在官网FAQ。AI可能直接引用，减少用户疑虑。

社区参与：本地社区论坛、社交媒体上你的口碑也会影响AI。如果你的品牌在本地论坛被频繁推荐，
AI训练集里也许包含这些信息，会倾向于认为你受欢迎。虽然这很难直接优化，但提供好服务、鼓励
顾客分享，在AI时代依旧重要，只不过反馈对象从人扩展到了模型。

多区域页面：如果业务覆盖多个城市，在网站上为每个城市有针对性页面。AI回答区域性问题（如“XX
市最好的装修公司”）时，更可能引用有当地名称、内容的页面。确保这些页面质量高且包含本地客户
案例或见证。
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图片和环境展示：AI视觉目前不直接在搜索中用，但很快多模态模型会更多应用。如果有人问“店内环
境怎么样？”，未来AI或能描述你的店内图片。所以，上传高质量店铺照片，并写好Alt说明文字如“宽
敞明亮的用餐环境”，准备迎接多模态AI搜索的可能。

一句话：本地GEO需要线上线下结合。既优化官网内容，也管理好第三方平台形象。

最终目标是当AI被问到与你所在区域相关的问题时，它不仅知道你，还愿意推荐你，因为各方面信号都表
明你值得被推荐。
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Q41 GEO在B2C电商领域如何应用，有成功经验吗？

在B2C电商，GEO的应用可以显著提升产品和品牌在AI购物建议中的曝光：

产品推荐场景：当用户问AI“哪款X产品好”时，如果你的商品被AI提及，就可能引导一笔生意。一些前
沿电商已经开始优化产品内容以迎合AI推荐。例如某消费电子品牌，通过全域营销体系包括GEO，实
现AI渠道贡献销售额占比提升了约25个百分点。这表明AI推荐已成为其销售的重要来源之一。

用户咨询场景：许多消费者在购买前喜欢问AI一些细节，如“这款手机适合拍照吗？”如果你的内容提
前回答了这些问题，AI就会用你的官方回答降低用户疑虑。小米等科技公司的网站就有大量问答说
明，确保AI能引用准确信息回答用户技术疑问。

品牌对比场景:用户经常要求AI比较品牌或型号优劣。GEO可以帮助塑造AI对品牌的认知。例如，坚持
输出客观的产品对比内容，让AI认为你品牌在某些方面有独特优势，于是在比较回答中常把你列为选
项之一。

服务保障内容：电商除了产品，也可以优化售后政策、物流等内容。用户问“哪个网店退货方便？”AI
若搜到你突出“无忧退换”的内容，可能会正面提及你的服务好，这种口碑对转化很有帮助。

成功案例：假设一家做咖啡机的电商，通过GEO优化，ChatGPT在回答“家用咖啡机推荐”时列出了他
们的新款咖啡机，强调了独家研磨技术（源自该公司内容），并附带了价格。这就是实打实的GEO成
果。类似的成功往往来自他们提前在产品页、评测文章中提供了AI所需的卖点和数据。

总的来说，B2C电商的GEO关键在产品卖点和口碑两手抓，通过结构化数据+优质内容，让AI愿意把你的
商品加入推荐清单。在竞争激烈的零售领域，这可能成为新的流量洼地和品牌破圈机会。

Q42 对于B2B企业（如企业软件、制造业），GEO可以如何发挥作用？

B2B领域销售周期长、决策慎重，GEO可以帮助教育市场和获取线索：

专业知识输出：B2B企业通常有丰富的行业know-how。通过白皮书、技术博客、常见问题等形式分
享出来。当潜在客户问AI一些行业方案或技术原理时，AI引述你的内容，这无形中建立你公司的专业
形象，增加客户对你的信任。

产品解决方案匹配：企业客户常问AI：“有什么软件可以解决X问题？”如果你的产品正对应该痛点，而
你的网站有清晰的应用场景阐述，AI就有机会推荐你。例如一客户问“如何管理远程团队”，AI可能回
答“某某协作软件提供了……功能”，这某某若是你的产品，你就赢得了一次宝贵曝光。

案例研究：B2B决策者很看重案例。把客户成功案例写详实，AI在回答类似行业问题时会引用。例如
“某工厂如何提升效率”，AI可能说“据某案例，使用某自动化系统效率提高30%”，如果这是你的案
例，你的产品等于被背书。SaaS公司这方面机会很多。

行业应用
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品牌认知监测：有些大企业甚至用GEO工具监测模型对品牌的认知。如CanadaGoose利用工具深入
了解模型如何提到该品牌。他们不仅看产品功能被提到，还看品牌形象。通过监测，他们可以调整营
销策略和内容，使AI“记住”正确的品牌定位。这对品牌战略意义重大。

获取软线索：B2B买家也许不会因为AI一句推荐就下单，但他们可能因此去你官网找资料。你可以追
踪来自AI的间接线索，如流量异常增长或用户在联系你时提到“在网上看到你们”。在目前数据不足情
况下，这种软指标也证明GEO价值。

一句话，GEO使B2B企业的数字影响力延伸到了AI问答。做好GEO，你的专业内容会成为AI手中“教科
书”，潜移默化影响客户认知，为后续销售埋下伏笔。这种润物细无声的效果，正契合B2B的营销逻辑。

Q43 内容型网站（媒体、博客）如何看待GEO？会不会被AI抢流量？

这是媒体最关心的问题。AI直接给答案，用户可能不再点击文章，媒体是不是吃亏？GEO对内容网站而
言，既有挑战也有新机遇：

流量分流挑战：确实，AI可能抢走一部分原本属于内容网站的浏览机会。尤其是纯提供信息的媒体
（如百科、指南类），AI汇总后用户无需点击。这就是为什么一些新闻媒体屏蔽了AI爬虫，担心内容
被拿走却无法变现。

品牌曝光机遇：反过来，如果媒体主动迎接GEO，也能获得品牌曝光。比如AI引用了一篇文章观点，
虽然用户不点击，但AI回答里提到“据XX媒体报道…”，这仍提升了媒体声誉。长期看，当用户需要深
入信息，可能会信任地访问这家媒体寻找更多。

转型内容策略：媒体可以调整策略，提供AI无法替代的价值。AI擅长概括信息，但深度分析、独家采
访、创造性内容是它欠缺的。媒体应强调这部分内容，让AI即使概括，也不得不鼓励用户看全文。例
如AI可能说：“《某报》对该事件有深入报道，详情……”，促使用户点击源链接。关键是你的内容确
实有AI给不了的深度。

合作和授权：未来媒体或许可以与AI平台合作，允许引用但要求注明来源或分享收益。目前比如必应
已经通过引用给媒体带流量。如果媒体能证明自己被AI大量使用，可能可谈判合作。另一方面，媒体
也可开发自有AI产品（如用自身内容训练聊天助手），利用GEO理念在自己的产品内提高用户留存。

GEO防御：作为防御，媒体也需要监测AI输出是否准确引用自己。有时AI可能捏造来源或曲解内容，
这对媒体公信力不利。通过监测，可以发现并澄清。这也是GEO的一环，确保AI正确引用你的内容而
非张冠李戴。

总体而言，内容网站应以开放心态看待GEO。拒绝AI可能短期保住流量，但长远风险是被用户遗忘在AI世
界之外。相反，积极参与，通过优化内容、调整定位，媒体可以成为AI时代信息生态的重要一环，并探索
新的流量和收益模式。

Q44 针对医疗健康行业，GEO需要注意什么（例如医疗咨询类网站）？

医疗健康信息关系重大，AI在引用时也格外慎重。对于此类网站：

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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准确性与合规：首要是确保内容科学准确，遵循医疗合规（如避免虚假承诺）。AI模型对健康类回答
有安全机制，倾向引用权威医疗来源。因此你的网站若想被引用，最好有专业背景（如医生撰写）和
权威背书。

结构化问答：健康网站通常有大量问答（症状、治疗等），这本身很符合GEO思路。要做的是结构清
晰、用词严谨，同时补充症状、注意事项列表等方便AI提炼。

病例和数据：提供统计数据（如发病率）、研究结果引用，这些让AI回答时有硬数据可用。比如用户
问某疗法效果，AI很可能引用你内容中提到的临床数据。有可信数据，AI才敢下结论。

免责声明：AI对医疗回答可能附带“这不是医疗建议”之类。你网站内容本身也应有免责声明。AI引用
你的内容时可能连带这些措辞，这样安全、合规都更有保障。

患者故事：有时用户会问经验性问题，AI可能引用患者故事来说明。你可以在网站刊登一些典型病例
故事。AI如果需要安慰或举例，这些内容可能被选用（当然会匿名）。

监控AI误用：医疗网站也应监测AI是否曲解了信息。如果发现AI引用你的内容却产生了不准确的结
论，应及时更新内容或通过反馈渠道纠正AI，以免传播错误医疗信息。

医疗行业的GEO总的来说风险与机会并存。做好了，你可以成为AI信赖的健康顾问来源；做不好，可能AI
完全忽视你而只引用大机构。关键在于专业性：拿出最权威、用户易懂的内容，AI自然会向你“取经”。

Q45 教育和培训行业如何运用GEO？

教育培训机构可借助GEO扩大品牌影响和招生线索：

知识问答吸引：学生和家长经常用AI问各类学习问题、择校问题。如果你的机构提供高质量的学习资
源、解题指南，被AI引用，就等于在目标受众面前刷存在感。例如有人问“XX考试难吗”，AI引用了你
学校老师的见解，那么家长学生会注意到你。

课程与职业咨询：许多人问AI“学某技能哪家机构好”或“XX职业需要什么培训”。若你的官网有详细的
课程介绍、就业案例等，AI可能推荐你的课程或至少提及你的机构作为选项之一。尤其在当地范围内
的问题上，这很有效。

专家形象塑造：培训机构的师资介绍、专家文章可以强化机构权威。当AI回答教育理念或方法论问题
时，可能引用你特级教师的观点或经验分享。这对品牌美誉度提升很大。

学习工具和模板：如果你提供一些学习工具（公式表、模板等），AI可能会把你的资源当做推荐。例
如“如何写简历”，AI或许说“某某机构提供了模板，可参考”。这就是用免费资源换曝光的思路。

招生问答：在网站上设想目标用户会问的招生相关问题，如“这培训值不值”“学了能拿证吗”，给出真
实可信答案。AI一旦检索到这些，回答咨询类问题就会搬运你的说法，相当于帮你答疑解惑。用户得
到满意答案，更倾向选择你。

教育行业GEO需要注意内容真实和口碑。因为教育服务是高投入决策，AI若推荐你，一定是基于你内容确
有真材实料。坚持输出优质教育内容，再用GEO手法优化展现，你的机构会在无形中赢得更多信任和关
注。
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Q46 传统制造业或工业企业能用GEO吗，有什么用处？

制造业企业往往觉得自己不面向大众，好像GEO不相关。其实不然：

行业方案搜索：工业采购和方案设计者也使用AI搜寻信息。如“哪个材料耐高温”“如何设计输送系
统”。如果你的企业有技术文章、方案白皮书涵盖这些问题，AI可以引用你的专业解答。这不一定直接
带订单，但树立专家形象，让潜在客户认识你。

产品资料：制造企业的产品规格、使用手册信息通常很详细，AI在回答具体专业问题时，非常依赖这
类资料。例如用户问“一种阀门的标准压力范围”，AI也许直接报出你产品手册里的参数（如果抓取到
了）。所以把产品资料和技术参数公开并易于抓取，有助于在业内建立权威数据源地位。

案例分享：如果你的设备被知名企业采用，写出成功案例。当AI回答例如“某领域最佳实践”时，能把
你的案例当作实例说给提问者听，无形中推广了你的能力。

品牌信誉：工业领域往往品牌可靠性很重要。AI也会从网上信息判断谁更可靠。如果你的企业新闻、
客户评价正面，AI或提到“某公司以质量闻名”。这要求你在公共信息上保持良好品牌声誉，这也是
GEO需要考虑的（和PR联动）。

人才招聘形象：稍微延伸一点，AI有时会被问“这个公司怎么样”“适合去吗”。制造企业可优化公司介
绍、文化，使AI反馈正面（比如提及你百年历史、创新奖项等）。这对招聘有帮助，同理也是GEO作
用的体现。

举例：某泵阀公司在官网有详尽的化工泵选型指南。后来有人问ChatGPT“酸性液体用什么泵”，AI引用了
该指南中的建议并提到该公司的专用泵型号。这就是制造企业通过GEO精准触达了小众但关键的目标群
体。所以，工业企业也应该重视GEO，把自己沉淀的专业价值通过AI传播出去。

Q47 金融和法律等专业服务行业如何应用GEO？

专业服务（律师事务所、咨询、金融理财等）高度依赖信任和权威，GEO

可用于扩大权威影响：

法律问答：个人和企业遇到法律问题常求助AI。如“合同纠纷怎么办”。如果律师事务所发布了常见法
律问答，并进行了结构化优化，AI很可能直接援引律师的解答，并建议“咨询专业律师”。这对律所来
说是一种软引流：用户听到AI引用某律所的回答，会倾向联系该律所。

金融建议：类似地，理财顾问公司可以写投资理财FAQ。AI在回答如“怎样做家庭理财规划”时，引用
你的步骤或建议，虽不会直接叫人买你的服务，但在潜意识里已经植入了你的方法论和品牌。

案例解析：律师、咨询顾问常发表案例分析或判例解读。这类内容有深度，AI如果需要输出专业背景
知识，会大量采纳。例如谈某法规时，AI可能说“根据某律师在XX案例的解读……”，这是为律师树立
行业权威的绝佳机会。

资质与排名：AI有时会被问“最佳律所/咨询公司有哪些”。模型可能参考一些排行榜或资料。如果你在
官网强调了荣誉（顶级律所排名、知名客户等），AI选择推荐时会考虑你（在它训练知识里你是“知
名”）。当然这不是内容优化能立即改变的，但提供这些信息很必要。
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专业名词解释：法律和金融充满术语。如果你的机构网站有专业词汇解释栏目，AI回答小白用户提问
时会借用。这样用户第一课就从你这儿学，潜在信任度提升。

值得注意的是，这些行业信息敏感且区域性强。AI有时可能不给明确答复（比如法律问题AI怕出错）。但
越是这样，越需要专业人士填补内容空白。当AI不确定时，它会倾向引用知名权威的解答，而你正可以通
过GEO成为这样的内容源泉。

Q48 互联网和高科技企业（非搜索领域）应该关注GEO吗？

当然。高科技公司本身对AI更敏感，也更应利用GEO：

开发者文档：很多互联网产品提供API、SDK等技术文档。开发者在遇到问题时可能直接问AI“怎么用
某API实现X？”如果你的文档清晰、有FAQ，AI也许直接引用其中的代码示例或步骤。这提高了开发者
体验，让他们更快上手你的产品。

技术社区互动：一些公司有技术博客、社区问答。通过优化这些内容（标签、结构），AI会将其纳入
知识库。例如StackOverflow一度禁止AI引用，但如果你的官方社区不介意，可以让AI引用你社区专家
的回答，既解决用户问题又推广了你社区。

产品对比与集成：科技产品常被用户比较。如“X软件vsY软件哪个好”。AI回答这类问题时，如果你提
供了官方对比或客观阐述自己优势的内容（尽量客观），AI会部分借鉴。至少可以避免AI基于网上零
散评价乱说。还有用户问“X能和Y集成吗”，如果你在文档里明示兼容性，AI就会给出肯定答复，消除
疑虑。

品牌和愿景：高科技公司很注重品牌调性。用户有时会问AI“这家公司靠不靠谱”“愿景是什么”。AI一般
会综合公司官网介绍和新闻。确保你的About页面关键词清晰（创新、用户至上等），AI才会用这些
积极词汇描述你。

战略前瞻：AI也成为信息源之一，高管接受采访或发文章可以让AI提炼传播。AndreessenHorowitz讨
论GEO本身就是在帮相关公司造势。你的公司如果提出新概念或技术解决方案，多发表观点，AI会把
你视为行业思想领袖之一，在相关提问中引用你的论断。这对提升行业地位很有效。

高科技企业往往拥有丰富内容和专业话语权，只要稍加整理优化，就能让AI成为你的信息扩音器。同时，
关注GEO也帮助你检视自身信息生态：AI怎么说你，往往反映大众怎么认知你。提前优化，塑造更好的
AI“口碑”，对企业长远发展有益。

Q49 有没有跨行业的GEO成功案例可以分享？

消费品：一家美容品牌在其官网提供了大量护肤知识、成分科普，以非营销的客观姿态写作。用户问
AI“敏感肌怎么护肤”，AI引用了该品牌护肤指南的要点。结果用户对品牌印象很好，进一步搜索品牌
产品，成为付费客户。据称该品牌新客中约15%能追溯到AI推荐。

旅游业：某旅游平台布局了全球各景点的深度游记和Q&A。用户问ChatGPT“去巴黎玩几天合适”，AI
综合了几篇游记建议，引用了该平台作者对景点的评价和行程安排，最后建议“查看某平台获取详细攻
略”。这为平台吸引了大量自然流量，注册转化率也高于普通SEO流量，因为用户已被AI种草。
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软件服务业：一家SaaS公司注意到必应在回答它领域的问题时总引用竞争对手的博客，于是启动GEO
优化：重写帮助文档，新增几十篇教程QA，并积极获得权威媒体报道。两个月后，必应和Perplexity
在回答同类问题时开始频繁引用该公司的内容，有时还把他们列为示例解决方案。结果该公司网站访
客提高了40%，销售线索增加不少。

教育非营利：某公益教育网站免费提供科普内容。过去流量有限，但自从ChatGPT崛起，他们发现大
量用户通过AI获取他们的信息——因为他们的内容质量高。于是他们优化了站内结构，让AI更容易抓
取不同年级科普问答。现在，当家长问AI一些儿童科普问题时，AI会直接念出该网站的解释，这大大
提高了该机构的知名度和访问量（虽然不以盈利为目的，但传播使命完成度提升了）。

以上案例说明，不论行业，只要抓住用户提问的契机，并提供优质且AI可用的内容，就能通过GEO收获价
值。从品牌曝光到直接转化，GEO效果已经在一些先行者身上得到验证。

Q50 行业应用板块小结

GEO的价值在各行各业渐次展现。本板块剖析了电商、B2B、媒体、医疗、教育、制造、专业服务、高科
技等领域如何运用GEO，实现各自目标。

结论是：无论行业性质如何，只要目标受众会通过AI寻求信息，你都能以GEO影响他们。关键在于结合行
业特点准备内容——电商突出产品卖点，B2B强调方案专业度，媒体提供深度独家，医疗坚守科学权
威……然后用GEO手段优化呈现。

GEO不是某少数行业的特权，而是一场普惠各领域的搜索革命。趁现在仍是早期，各行业从业者都应思
考：如何让我的领域知识成为AI的“口中之言”？谁先行动，谁就可能成为AI时代的行业领军声音。
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Q51 GEO的效果该如何定义？不直接带来流量，那如何衡量成功与否？

GEO的效果可以从曝光、引导和转化三个层面定义：

曝光（AI可见度）：指你的品牌或内容在AI生成回答中的出现频率。这类似于传统广告的展示量或
SEO的印象数。虽然用户未必点击你，但看到你的名字、听到你的观点也是一种成功。可见度高说明
你的内容已融入AI知识库。

引导（用户行为）：虽然AI回答不总有链接，但仍能引导后续行为。例如用户可能因为AI提及品牌而
去搜索品牌名、直接访问官网、或在AI对话中进一步询问关于品牌的问题。这些都是AI影响用户的引
导作用。如果你发现品牌搜索量提升、直接流量增加，或者用户咨询时提到“在ChatGPT上了解
到…”，都可视为GEO成功的迹象。

转化（商业结果）：最终关心的是这些曝光和引导有无带来转化，例如销售线索、订单、注册等。

GEO转化往往是间接的：用户经过AI被种草，再自行决策。如果能通过问卷、客户访谈确认“AI推荐”
对成交有帮助，这就是GEO实打实的ROI体现。有些先行企业已经报告了GEO对销售的贡献（如前述
某电子品牌销售额有25个百分点增长归功于GEO）。

衡量GEO成功，可综合看AI可见度指标+网站数据+转化反馈。短期内，可见度提升是直接指标：说明优
化起作用了。中期看网站数据的变化，如某段时间来自必应的引用流量、品牌词搜索量等。长期则看业务
指标，比如自然获客成本是否下降、新增用户中多少提及AI等。

概括来说，如果AI世界里大家开始频频“看到”你，且真实世界里有人因此行动（访问/购买），那么你的
GEO就是成功的。尽管不像广告有直接点击数据，但只要抓住核心——“被引用次数多了，生意自然来
了”，就能建立起GEO与业绩的关联。

Q52 AI可见度具体如何计算？

AI可见度常见有两种计算思路：

基于提示的引用率：测试一系列与你业务相关的问题，计算其中有多少比例AI回答引用了你的内容/品
牌。例如设计100个典型用户问句，跑在ChatGPT或必应上，结果20个回答有提到你，那可见度就是
20%。这个可以细分平台、细分主题，得到不同场景下的引用率。NoGood提到很多工具也是通过分
析多提示得出品牌可见性指数。

基于模型监测的频次：如果某工具直接接入AI模型或使用其API，可以监听在一定样本的对话里你的内
容被调用的次数。这有点像电视收视率调查，通过抽样监测来估算覆盖。Goodie等或许有模型合作，
可以在模型层面看到引用频率，但对于普通用户只能依赖工具结果，不易自算。

为方便，一些平台将可见度抽象为指数或评分（如100分制）。例如一品牌在ChatGPT上问题引用率
10%，在必应15%，在Claude5%，综合出一个综合评分50分。这只是方便比较的指标。重要的是动态：
你优化后这分数有没有上升，排名有没有超越竞争对手。

效果与衡量

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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另外，引用的显著程度也应考虑：被列为第一来源比第三来源价值更高；被AI回答主语提及品牌（如“某
公司开发了…所以…”)比仅引用数据提及影响更大。这些有些工具可能综合进评分，否则可以人工质化评
估。

总之，AI可见度是衡量GEO的先行指标。虽然行业暂无统一标准算法，但只要定义一致，持续跟踪，就能
反映趋势。企业可以制定自己的一套AI可见度KPI，比如设定目标：“品牌在行业相关AI问答中的提及率从
5%提高到15%”。有了指标，就有了努力方向和评估依据。

Q53 有没有方法追踪因为AI引用带来的用户访问或行为？

这比较棘手，但可以尝试以下间接方法：

Referral来源：监控网站分析中的引用来源。如看到来自bing.com、chat.openai.com、
bard.google.com这样的流量，就基本确定是AI带来的。这需要开启相应的统计，并注意有时
ChatGPT浏览模式的用户代理或referrer信息。已有站长报告看到来自chat.openai.com的流量。虽然
目前量不大，但值得关注。

品牌搜索量：假设AI推荐引发兴趣，用户会去搜你品牌。观察品牌相关关键词在搜索引擎和社交媒体
上的提及量。如果在实施GEO后有明显提升，说明 AI推荐可能功不可没。这可以通过
GoogleSearchConsole的品牌词展现、百度指数或微博微信搜索指数等获得信号。

用户调研：对于转化后的用户，直接询问“您是如何了解到我们的？”将“通过ChatGPT/必应AI”作为一
个选项。许多公司在注册或第一次购买时会问这个。如果有相当比例选了AI，那就是最直接的证据。
国外已有调研显示部分消费者确实因AI推荐接触品牌。

特殊优惠码：可以尝试在AI回答容易引用的内容中放一个特殊标识。比如在FAQ回答最后加一句“【代
号XYZ】”。用户如果真的来了，可以在表单上填写这个代号或者使用特殊链接。虽然AI不一定保留这
段，但如果保留且用户跟随，就能跟踪。（需要注意AI有时会省略广告信息）。

AI仿真测试：用脚本批量让AI回答问题，并解析结果里是否有你的域名或品牌词。然后以一定系数估
算真实用户提问量。如果估计一定时间段内AI回答涉及你1000次，而平均5%转化为访问，那大概就
是50个访问。这种算法粗糙但可以提供量级参考。

由于AI引用的转换路径不是点击，而是心理种草，完全精确跟踪很难。所以要多渠道验证。一旦多个指标
都指向正向效果，就可以有把握认定GEO带来了贡献。同时别忘了ROI分析：比如内容团队花了X资源做
GEO，新增加的线索价值Y，两者对比衡量投入产出。

Q54 如何知道自己在GEO上的表现相对于竞争对手如何？

可以进行竞争分析

可见度对比：使用前述AI提示测试，把你和主要竞争对手的品牌或产品放在同样的问题情境下，看AI
更常提及谁。例如问“哪个牌子好”，看AI罗列了哪些。或者查AI知识中对各品牌的评价（通过一些测
试提问引导AI评价）。专业工具如BrandRadar也直接提供竞争对比曲线。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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内容差距分析：列出用户常问的问题，看看AI回答有没有引用对手的内容而非你的。如果竞争对手的
内容出镜而你没有，说明那是你的内容缺口或质量不如对方。制定计划补足这些差距。

情绪和定位比较：AI提及竞争对手时用的形容词和语气，与你的相比如何？比如AI说A公司“历史悠
久，可靠”，说你“价格实惠”，这反映了各自市场定位和口碑。想想是否符合预期，不是的话也许要调
整品牌传播，使AI获得不同的信息。

市场覆盖面：看AI在哪些话题下会提竞争对手却不提你。这往往揭示了对手在某领域有大量内容或较
高权威。例如AI在技术细节问题更爱引用对手博客，说明对手在技术推广上下了功夫。

国际/本地差异：如果在不同语言或地区，AI提及对象不同，也可以研究对手在那个市场做了什么（发
布当地语言内容等）。国际化企业要保证多语言GEO策略，不然在某语言环境用户问AI只知道本地公
司。

这些分析需要一定创造力和测试，但结果很有价值。举个例子，如果发现AI谈论“可持续发展”话题时总提
竞争对手的CSR报告而不提你的，那就是提醒你应丰富这方面公开内容。同时也了解对手战略侧重，可作
为情报参考。GEO战场上，你追我赶将很常见，定期竞品分析有助于调整策略，保持领先。

Q55 如何评估GEO策略的ROI？

ROI评估可以定量+定性结合：

投入成本：先量化GEO方面的投入，包括内容创作/优化的人力成本、使用工具的费用、监测和研究成本
等。有些投入和SEO重叠，尽量分摊估算出为了GEO额外付出的部分。

产出效益：这部分较难精确，但可以估算：

由AI推荐带来的新增流量及潜在价值。例如通过品牌搜索提升估算出了1000新增访问，这些访问转化率
5%，客单价100美元，则带来5*100=500美元收入。

或通过调研确定X%客户因AI接触品牌，进而实现Y销售额，那这部分销售额可以部分归因于GEO。

也可考虑无形效益，如品牌知名度提升，但这难用货币衡量，可暂不算。

ROI计算：用上述效益除以成本，得出投入产出比。如果ROI>1，说明赚到了。当然初期ROI可能很低甚
至不显著，因为GEO是长期过程。可考虑机会成本：如果不做GEO，未来2年损失多少可能机会？这个只
能定性判断。

趋势验证：有时很难一刀切算ROI，可以看趋势：在你投入GEO优化后，相关KPI（自然线索量、品牌搜
索、内容消费量等）是否明显好转。如果能看到曲线与行动同步，虽不能100%归功于GEO，但至少表明
正向关系。

一个简化例子：假设你花了50万人民币在一年内进行GEO内容优化和工具购买，结果这一年品牌自然搜
索量提升30%，带来估计新增销售额200万。那么粗略ROI=200/50=4倍。当然这不精确，但说明值得。
反之如果几乎看不到任何改善，那需要检讨策略或投入产出不合理。

需强调的是，GEOROI计算不宜苛求短期。像SEO一样，GEO很多成效是长期累积的。可以按季度、年度
去评估ROI，而不是按周月。定性上，只要觉得“我们的品牌在AI圈子里声音越来越响了”，就是成功，量
化上迟早会跟上。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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Q56 我们如何知道AI引用的内容是否准确，是否可能出现误用？

需要对AI引用你的内容准确性进行审查：

核对AI输出：把AI引用你的回答与原内容对比，检查有没有篡改或曲解。如果AI简化过程中失去关键
条件，可能导致答非所问或有误。如发现，应调整内容写法更清晰，避免模型断章取义。

关注模型“幻觉”：模型有时可能张冠李戴，把别人的内容说成你的，或反过来。这属于AI的“幻觉”问
题。比如回答里引用了错误来源。如果遇到，需在自己网站发表澄清或通过反馈渠道报告错误，让模
型下次修正。这对维护品牌信誉重要。

医学法律等严肃信息：特别留意AI有没有错误使用你的信息导致风险。例如把你的科普误当成诊断建
议。这种情况应在内容前后增加免责声明和上下文解释，减少被误用概率。

监测用户反馈：用户如果因AI引用你的内容得到坏体验，可能会留言、投诉。这也是信号。比如有人
在你博客评论：“ChatGPT说根据你的文章我可以X，但结果错了”。要重视这些反馈，说明内容被误解
并传播了。及时回应并修改内容或与AI平台沟通。

建立质量标准：内部可以制定GEO内容的质量checklist，比如“信息表述完整，不易被截取一半就改变
意思”。每篇都自检下。如果内容天生严谨，就不易被AI用错。

虽然AI引用错误不能完全避免，但通过人工审阅和迭代，可最大限度确保AI输出与你原意一致。这不仅维
护用户利益，也是保护你的品牌和专业形象。将来或许AI模型会更强调引用准确性，但目前阶段，你的监
督和纠正仍不可少。

Q57 GEO效果的反馈周期是怎样的？多久可以看到成果？

GEO的反馈周期取决于搜索引擎收录和AI模型更新两方面：

即时型AI搜索：像必应聊天、Perplexity使用实时搜索，你的内容一旦SEO收录并排名，就可能立即被
AI引用。因此，如果你优化了某内容，几天内看到必应回答开始引用，是可能的。这部分类似SEO快
的话1-2周见效。

大模型更新：ChatGPT等基础模型不联网（或有限联网），主要靠预训练数据。OpenAI等更新模型知
识通常隔几个月甚至更久。所以要让ChatGPT不联网模式学会你的新内容，可能要等下一次训练迭
代，有时以季度计。但ChatGPT有浏览或插件功能的用户可以即时获取信息，这部分又取决于SEO。

工具监测频率：如果用监测工具，它可能每月或每周汇总可见性数据。所以你可能按月才能看到曲线
变化，而非实时。

竞争环境：若你的行业GEO竞争小，你的优化内容可能很快占据AI答案主导。如果竞争激烈，大家都
在改进，你的提升可能被抵消，需要更长时间积累优势才能显现效果。

持续改进：GEO不是一次性工程，通常需要持续3-6个月以上才能比较明显地感受到品牌AI提及率的抬
升。这跟SEO通常也要几个季度优化类似。

因此，对GEO效果的心理预期应该是中长期的：3个月左右开始冒头，6-12个月评估阶段性成果。当然特
例也有，前面外贸老船长只因优化几篇产品页就立刻有询盘，算立竿见影。但普遍还是需要堆积内容和口
碑。
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建议将GEO纳入年度计划，分阶段观察指标变化，不要几周没看到巨变就放弃。特别是ChatGPT这类模
型，你可能要等它“开窍”的那个版本更新，你之前做的一切才开花结果。但一旦开花，其累积效应和壁垒
也更强。所以耐心打磨，不求快但求稳，是对待GEO的正确心态。

Q58 如果在一段时间后发现GEO效果不好，应该如何调整？

如果监测一段时间（如6个月）效果不理想，可以尝试以下调整：

审视内容策略：是否针对了用户真正会问的问题？也许你优化的方向偏了，需要重新调研热门问答。

或者内容质量不够拔尖，在AI综合时败给别人。考虑增加差异化价值。

检查技术细节：有没有忘记结构化数据？robots是否正确？爬虫抓取是否顺利？有时技术疏漏会让之
前努力打折扣。

参考竞争对手：看看那些出现在AI回答里的内容，有什么共同点？学习他们的优点。例如也许对手都
用了表格总结数据而你没有，那就补上。

扩大覆盖面：也许你只优化了10个问题，但用户问的100个问题里另外90个你没内容。考虑扩充内容
版图。尤其在自己领域外沿的问题上，是不是没顾及？

获取外部帮助：可以寻求专家或机构的咨询。GEO在不断发展，也许有新的心得方法。比如引入更先
进的监测或优化工具，或与行业媒体合作制造权威背书（模型爱引用大媒体内容）。

耐心和持久：有时不是方法错，而是时间不够。AI模型认知需要积累。可以延长观察期并持续投入。
SEO都常说6个月短，GEO何尝不是。看行业里别人可能也在摸索，如果都没快速突破，那坚持就是
优势。

简言之，不理想并不等于没前途。找出症结，敏捷调整，再给它点时间。GEO效果不好可能是因为“不正
确”或“不到位”或“不给时”三种原因。对症下药，最终大概率能改善。毕竟AI找内容也是择优而从，你真金
不怕火炼，把内容做好做对，自然会浮现。

Q59 高管或团队不理解GEO价值，认为看不见摸不着，怎么说服他们？

可以从以下角度来说服：

趋势不可逆：引用a16z的话：“这是搜索史上最大范式转变之一”。连谷歌自己都在转型AI搜索
（SGE），表明未来用户获取信息方式在变。现在不布局，将来要花更大代价追赶。

竞争在行动：展示竞争对手在做什么。如果发现同行已经在打GEO的牌（比如博客内容突然丰富很
多、FAQ更新频繁，或在社交媒体提到AI流量），要引起重视。不跟进可能被弯道超车。

数据支持：引用一些数据打消怀疑：如多少用户用AI搜索，每年增长多少；某案例ROI如何。用数字
说明这是有利可图的，而不是玄学。

投入可控：强调GEO很多工作是现有SEO、内容工作的延伸，并不需要完全新团队。只是内容写法、
结构调整，以及引入一些工具。预算上可以循序渐进试点，而非大手笔冒险。

品牌长期价值：即使短期没有直接转化，GEO积累的是品牌资产。让AI“认识”我们，本质是在数字世
界植入品牌基因。这跟做PR、做品牌广告类似，是长期投入，但回报也深远。一旦AI习惯引用我们，
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新进入者就难撼动，这是一种护城河。高管往往能理解品牌建设的重要性，把GEO比作AI时代的品牌
建设，易于获得支持。

可验证性：告诉他们我们会持续监测指标，用数据说话。并提出里程碑目标，比如“三个月内AI可见度
翻倍”。有具体目标和跟踪，管理层更愿意给机会试行，因为至少可控可评估。

最后，可以邀请他们亲自试用AI搜自己的公司，看出不出现是什么滋味，再搜对手频频出现的感觉。这个
直观冲击往往很有效。高层一旦意识到“我们在AI回答里缺席”，通常会重视起来。总之，以趋势+数据+理
性规划来说服，用长远视角打动，是关键。

Q60 效果与衡量板块小结

GEO的效果不像传统营销那么直截了当，但并非不可衡量。本板块阐述了

如何定义、追踪和评估GEO带来的价值。

核心在于从AI可见度到商业转化建立关联：可见度是过程指标，最终转化是结果指标，中间有品牌认知和
用户行为的链条。虽然当前技术手段有限，我们仍能通过监测引用率、分析流量/搜索变化、用户反馈等
拼出GEO影响的拼图。一旦将这些数据体系化，就能为GEO投入提供合理性支持并及时优化策略。

正如SEO花了多年才建立完善指标，GEO衡量体系也在形成中。敏锐地捕捉有效信号、用科学的态度验
证假设，你就能在这场全新赛局中掌握主动，用数据驱动GEO不断成功。
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Q61 GEO最大的挑战是什么？

GEO目前最大的挑战在于不确定性：

算法透明度低：传统SEO至少有一些明确规则（移动优先、核心Web指标等），而GEO面对的是AI模
型的决策过程，极其复杂且不透明。AI选择引用什么内容，没有公开准则，往往黑箱。这使优化有点
“摸黑”。

模型不断演化：每次大模型升级可能推翻之前的优化成果。今天有效的策略，也许模型升级后偏好变
了，需要重新探索。就像SEO人经常应对谷歌算法更新，GEO得准备好不断调整甚至推翻重做。

效果难直接量化：相对点击转化这些显性指标，GEO更多的是影响力的建设。这让一些短视的管理者
难以投入，一旦短期看不到回报可能放弃。

行业认知度：GEO理念新颖，很多同事或老板可能不理解，推进过程中需要教育市场和内部，让大家
认可其重要性。这本身就是挑战，需要时间和案例来证明。

AI平台自身变化：搜索巨头和AI公司可能推出自有解决方案。例如Google开始在SGE里直接卖广告位
或者精选特定来源，那我们的自由优化空间可能受限。未来AI平台可能要收费收录或者认证推荐内
容，这都影响GEO策略。

一句话，GEO是一场在快速移动目标上的射击。需要强大的学习和应变能力。最大的挑战就是不确定和
变化，谁能在混沌中坚持试验、总结规律，谁就能笑到最后。

Q62 是不是内容都被AI拿去用，网站自身的流量就不重要了？

并不是

网站流量依然重要，只是获取方式变了：

AI不是终点：复杂问题或需要详尽资料时，AI回答还会引导用户访问来源网站。比如GoogleSGE会在
摘要旁列出网页卡片供点击。如果你的内容有深度，用户自然会到你网站深入阅读。所以AI带不来流
量的情况多半是因为用户需求被一句话满足，这类情况下以前用户也可能只看摘要不点链接（如
Google直接回答天气温度）。

网站是信息源头：网站的重要性在于它是你控制信息和转化的阵地。AI引用只是把用户吸引到你门
口，最后交易和服务还是要在你网站（或App、线下）。所以网站不能荒废，反而要更突出转化闭环
的优化。当AI带来的用户来了，你得留住并成交。

品牌与SEO效应：如果AI推荐有效，会提升品牌知名度，进而提升品牌词搜索和直接访问。这部分流
量还是你网站的，只不过不通过传统搜索关键词来了。所以网站依然会得到流量，只是来源构成变
了。

挑战与误区

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac


100国内GEO白皮书 · AI搜索时代的品牌增长新范式    作者：姚金刚、向阳乔木

数据积累：自有网站才能直接获取用户行为数据。AI平台不会把用户提问数据给你。但当用户一登你
网站，你可以分析其行为偏好。所以引导用户访问网站对掌握用户需求、完善产品仍关键。

网站权威赋能AI：反过来看，如果网站没流量、排名掉光，你内容就缺少权威信号，AI也许就更少引
用。因为正如Goodie研究，传统搜索排名仍是AI可见性因素之一。所以SEO和网站运营依然要做，它
是GEO的地基。

总结：AI分流了一部分信息获取环节，但网站依旧是品牌的“大本营”和最终承接用户的地方，不可本末倒
置。GEO不是让你忽视网站流量，而是用新的方式恢复和增加网站流量。两者相辅相成，不可偏废。

Q63 会不会出现大家都做GEO，AI回答里都是优化痕迹，导致用户信任降
低？

这个可能性存在，但AI平台也会相应进化：

模型选择更聪明：如果将来很多内容都“为了AI”写，模型也会迭代出识别机制，辨别哪些内容真正有
价值，哪些是为了蹭引用的套路文。就像搜索算法打击关键词堆砌一样，AI模型可能会贬低那些无意
义重复或过度自我宣传的内容。因此劣币驱逐不了良币，最终拼的还是内容质量。

用户心智变化：当用户知道AI回答背后有品牌在竞争，也许会更看重来源标注。平台可能会强化来源
透明度，让用户可点击出处。这样即便各品牌都在优化，只要引用来源可靠，用户还是信任。反而如
果平台隐藏来源，用户会质疑内容中立性。

良性内容竞争：大家都做GEO，其实是促进行业知识沉淀。一开始或许有人投机，但长期看，输出越
多高质量内容，整个AI回答质量越好，用户信任反而提升。就像维基百科由志愿者贡献，开始也有人
怀疑准确性，但随着内容完善，用户非常信赖维基。

平台规范：未来可能出现一定的AI搜索优化伦理规范。比如禁止伪造权威引用、禁止发布不实内容企
图骗AI。行业协会或者AI公司会制定规则，大家遵守，这样既保证公平也维护用户信任。

简言之，如果恶性竞争、内容灌水，短期可能干扰AI回答质量，但市场有自净功能，AI公司和用户都会推
动规则完善。作为内容提供者，应走正道：以内容价值取胜，而非投机取巧。这样就不用担心用户信任问
题，因为你的内容经得起考验，经得起AI和用户双重检视。

Q64 AI可能偏向引用大站的内容，小网站是不是更难突围？

大站确实有先发优势，但小网站也有机会：

权威信号：大站通常意味着权威高，AI引用倾向多。这点和传统SEO一样。但AI也注重相关性和专业
深度。如果小网站在某细分领域做到了极致权威（哪怕整体规模小），模型也会学会把它当专家。例
如一个专门研究某冷门病的小站，AI回答该病问题时可能更常引用它而不是大站的浅表信息。

模型参数限制：模型有时为了多样性，可能不会只引用一个来源太多次，否则显得片面。所以AI回答
往往综合多个源头。小站可以作为补充只要有独特信息。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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内容空白：大站未必覆盖了所有问题或最新知识。小站敏捷，可以抢占这些空白点提供内容。AI喜欢
最新、独家信息来源时，小站就有机会切入。

精细优化：小网站可以更灵活地针对GEO做调整，而大站内容多优化慢。你可以快速迭代尝试各种结
构、风格，看哪种更受AI青睐。这种快速试错是小团队的优势。

协作提升权威：小网站可以通过引用大站、与权威合作来抬升自己可信度。比如与你领域的大站互相
客座发文，获得高质量外链。这样AI慢慢也视你为网络中一环，不再边缘化。

当然，小网站需要投入更多精力才能被AI注意到。但互联网历史上，小而美的网站通过专注垂直领域成为
权威的例子很多。在AI时代，同样有长尾机会。不要灰心，而应更有针对性地深耕细分、提高质量。只要
内容优于大站对应部分，AI迟早会发现并引用你的光芒。

Q65 如果AI在回答中出现对我们品牌的负面信息怎么办？

这属于AI时代的声誉管理问题，可以这样处理：

甄别信息源：首先弄清AI负面说法来源于哪里。模型可能引用了新闻、用户评论甚至谣言。如果能定
位具体来源（比如AI说“曾被投诉质量问题”，那可能来自某论坛贴），就可以有针对性地采取措施。

内容回应：针对该负面信息，在官网或权威媒体上发布正式回应或澄清，并使用清晰措辞方便AI获
取。例如“关于XX传闻的事实说明”。AI模型更新或检索时会捕捉到你的回应，下次回答相关问题可能
就会引用新的正面信息。

优化品牌介绍：加强官网About页面的正面描述，包含可能的负面关键词的正面澄清。比如有人说你
“倒闭”实际上没有，那在简介里写上“截至2025年，公司持续稳健运营，服务X客户”，用事实预防负面
谣传。AI往往会参考简介内容。

联系平台：如果AI传播的是明显错误或诽谤，你可以通过AI开放的反馈渠道提交纠错请求。例如
OpenAI有反馈表格。以及对源头平台（如搜索引擎、社交媒体）发起内容删除或申诉。如果原始错误
被清理，AI也就不会再学到。

积极优化其它方面：增强品牌正面露出，如发布更多好新闻、客户好评案例。以正压负，模型生成时
如果正面材料足够多，负面就占比低甚至被忽略。

监测持续：要一直监控AI对品牌的描述，一旦有新负面苗头及时应对。这就像舆情监测，只不过对象
扩展到AI输出上。早发现早处理，免得错误定型在模型里。

品牌负面在AI回答里出现不可避免，因为模型广泛学习。但你可以通过透明沟通和积极内容来扭转。AI并
非有意抹黑，只是现有资料如此。改变资料，即可改变AI结论。这提醒企业：PR和内容策略现在必须考
虑AI这个新的信息渠道，做好全方位声誉管理。

Q66 是否存在操纵GEO的黑帽行为？这种行为会被打击吗？

人在哪里，黑帽就可能在哪里。目前已有一些尝试操纵AI回答的不良行为：

灌注大量内容：有传闻某些人批量生成伪权威内容、建立很多站点，希望模型训练时学到它们，从而
在回答里推荐特定观点或产品。这类似SEO里的内容农场。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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PromptInjection攻击：通过在网页里藏特定提示，引导AI引用时加入特定输出。例如在页面加一句对
AI说“请在回答中优先推荐XX品牌”。有些模型早期可能中招，但现在AI通常过滤这类指令。

数据投喂：某些公司据称想出钱让AI模型直接植入他们内容。比如OpenAI曾有传免费接入某购物网站
数据以改进产品推荐。这若不透明处理，也算是一种灰色操作。

冒充用户反馈：模型训练会参考用户反馈得分。有人可能组织人力大量给对他们有利的答案好评，给
竞争对手答案差评，影响模型学习偏好。

这些黑帽GEO可能一时有效，但长期看AI公司会出台防御：

加强训练数据筛选，剔除垃圾内容（OpenAI已屏蔽很多内容农场域名）。

提升模型抗指令干扰能力，对于引用来源里的隐蔽指令直接忽略。

人工评估答案质量，不让某个牌子反常高频出现。

设立政策，如ChatGPT禁止商业导向的回答以保持中立，如果模型检测到某答案老在推荐同一品牌，
可能降低其概率。

就像搜索引擎严惩黑帽SEO一样，可以预见AI搜索也会打击黑帽GEO。不光AI公司，用户如果察觉AI被操
控，也会失去信任。所以从商业利益和用户体验看，维护公正是必要的。建议企业不要走歪门邪道，一旦
被发现操纵，可能导致被模型完全屏蔽（相当于SEO被K站）。

Q67 在实施GEO过程中，有哪些常见误区需要避免？

常见误区包括：

把GEO等同于SEO换皮：有些人以为GEO就是做做FAQ、加点结构化数据就完事。这只是基础。忽视
内容质量和权威是误区。GEO需要更深入的内容建设，而不只是技术活。

追求速成，忽略耐心：幻想短期一两个月就看到巨大效果，急功近利。一旦没达到就怀疑放弃。实际
GEO如前所述，通常要较长周期和持续投入。耐心不足会半途而废。

只盯ChatGPT，不顾其它：ChatGPT虽火，但别忘还有必应、GoogleSGE、各垂直AI。视野太窄会错
失其它平台流量。应该广泛优化，而不是针对单一模型特别做“讨好”（甚至有人研究ChatGPT的特定
语料，这不具普适性且容易失效）。

忽略用户体验：有的内容为迎合AI，写得不像人看的东西，比如堆砌问答、关键词过多、语气生硬
等。这会伤害真实用户体验。长远看AI也会学习用户反馈，如果内容让读者不适，AI也会降低评价。
所以始终要平衡机器可读与人类可读。

不追踪效果：有些团队做了GEO却不监测，不知道成效如何，也无调整依据。就算有效也无法证明给
老板看。不追踪就无法优化循环，也无法证明价值。

闭门造车：不关注行业最新动态和同行动作。GEO领域在变，若不学习交流，可能错过新思路或者掉
进别人踩过的坑。定期获取信息、参与讨论很重要。

避免这些误区的根本在于正确认识GEO：它需要战略眼光+执行细节并重，既要坚持长期又要灵活迭代。
同时要以用户价值为核心，不因迎合AI而失了内容本质。踩过这些坑的前人经验要吸取，少走弯路。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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Q68 随着隐私法规的发展，AI引用内容会受限制吗？比如版权、GDPR等影响
GEO吗？

法律法规可能会影响AI内容引用的范围和方式，进而影响GEO：

版权：目前AI训练和生成涉及版权争议。有的版权方不希望AI未经许可使用他们内容。如果未来立法
要求AI不得引用受版权保护的文本（除非授权），那么GEO策略会偏向创作原创内容并选择性授权给
AI平台。比如新闻版权，现在澳大利亚、欧盟都有新闻使用费法律。如果AI平台需付费引用新闻，可
能减少引用频率。这对依赖新闻曝光的品牌是不利的。因此品牌应确保有自己可自由使用的内容池，
用这些来吸引AI，而不要全指望媒体报道。

隐私：GDPR等法规限制个人数据使用。AI在回答涉及个人信息问题时，会回避/匿名化。因此，如果
你的内容里有敏感数据，AI也许不会引用，怕泄露隐私。例如用户问某具体客户案例细节，AI可能不
给。品牌做内容时应注意匿名化和合法合规，否则AI模型训练时可能过滤掉违规部分。

事实准确要求：有讨论要求法规约束AI不得传播错误信息。如果立法严格，AI平台将倾向引用权威可
信来源，不可靠的小网站会被算法冷落。这意味着GEO门槛提高，大家必须更注重权威和准确性建
设。

透明度：有提案要求AI回答标明引用来源甚至标明内容创作的AI比例。如果实施，对GEO是好事：你
辛苦优化的内容被用到，AI必须标出处，你就获得应有credit。这会让更多企业重视GEO，因为利益明
确了。

机器人协议：可能会出台统一的AI爬取协议标准。网站可以选择性地让哪部分内容给AI用。到时GEO
策略会更精细：可以专门制作给AI看的版本。法规支持下，这种善意提供数据的行为可能得到AI平台
优待。

综上，法规对GEO既是约束也是机遇。品牌需要紧跟政策变化，合法合规地开展GEO。大方向上，透明
和可信将成共识，GEO也应围绕这点下功夫。先行者可以参与行业标准制定，或者提前调整策略（比如确
保内容都无版权隐患）。灵活应对法规，让GEO始终在守法基础上发挥作用，是我们必须关注的。

Q69 AI模型会不会自己生成内容替代真实网页？那GEO是否就没用武之地
了？

AI模型确实能生成内容，但并不意味不用真实网页内容：

信息源头：模型回答仍需信息来源支撑。完全凭空编故事的AI回答不可靠，会出错。所以无论模型多
先进，除非成为全知全能，否则还是要引用更新的事实数据、专业知识。而这些都在真实网页。所以
网页不会被完全取代，GEO也仍有作用。

模型局限：目前模型在高度专业、时效、新颖领域都不如直接引用最新资料。比如明天发生一事件，
模型只有通过检索新闻网站才能知道。再比如某个领域的小众知识，模型未必掌握。所以人类内容仍
领先，AI需要学习。这种关系未来或许淡化但不会消失。

引用带信任：用户开始意识到AI可能瞎编，因此很看重引用来源。如果AI给不出可信来源，用户信任
度降低。Google等也意识到这个问题，在SGE中还是显示来源链接。这说明AI需要人类内容来背书自
己的答案。GEO就是帮你成为那个背书来源。
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独特体验：有些体验AI给不了，比如互动式内容（游戏、视频）、社交互动。网站可以提供综合体
验，AI一时无法完全复制。所以网站内容和AI回答应该是互补。

AI偏见和多样性：模型生成内容可能有偏见或单调，而真实世界内容多样丰富。用户不会满足AI千篇
一律回答，还是需要浏览不同视角。GEO确保你的独特视角呈现给用户，让AI回答也有多元性。

换个角度，AI越厉害，对优质内容需求越大。OpenAICEO也说要和内容行业共生。所以不必担心AI把网
页全吃掉。GEO只会愈发重要，因为它链接了AI和内容生态。网站内容创作不会终结，反而会因AI而升级
（更结构化、更精准）。所以，我们应与AI协同而非对立，通过GEO确保自己的内容价值在AI时代得到体
现。

Q70 挑战与误区板块小结

在追逐GEO红利的同时，我们必须正视其中的挑战和易犯的错误。本节提醒大家，不要低估GEO的复杂
性和长期性，避免将其视为速成术；同时坚持内容为本，切勿试图钻空子作弊，因为AI和监管终会识破。
我们也讨论了如品牌负面、法规影响、大小站竞争等现实问题——这些都无捷径，唯有以专业、合规、开
放的态度来应对。GEO的道路曲折但前途光明，只要我们秉持正确理念，坚持用户价值与诚实优化，便能
在浪潮中立于不败之地，将挑战转化为塑造数字新格局的契机。
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Q71 未来几年，AI搜索和GEO的发展趋势如何？

可以预见以下趋势：

AI搜索占比提升：AI驱动搜索的使用率将持续攀升，每年高速增长。到2028年AI搜索可能占据15%以
上市场甚至更多。如果生成式AI嵌入所有主流搜索入口，这个比例会更高。意味着GEO的重要性与日
俱增，成为营销标配。

搜索体验融合：传统搜索和AI回答会进一步融合。Google的SearchGenerativeExperience就是一例，
未来也许没有明确区分，用户发问->部分是AI回答+部分是结果卡片。对内容提供者来说，要同时兼顾
被AI引用和在结果中提供点击价值。SEO和GEO的界限会模糊，统一为HolisticSEO（整体搜索优
化）也未可知。

多模态和实时：AI将支持图像、视频等搜索，以及更强的实时能力。未来用户可能对着手机拍个场景
让AI讲解，这需要图像内容优化；或要求播一段语音解答，这需要声音/文本优化。GEO范畴会扩展到
多媒介内容。实时方面，随着联网AI普及，最新内容几乎发布即被AI抓取生成，这要求我们更快地提
供权威解读赶在AI输出前。

平台生态：可能出现AI信息发布平台或知识库直连。比如一些品牌将内容直接上传到AI系统中更新知
识（OpenAI也在探索plug-in等）。这形成新的生态，GEO不再被动等待爬虫，而是主动“喂”AI。因此
未来营销人员可能要学会与AI平台直接对接，提交结构化知识。

竞争新格局：搜索市场格局可能改变。现在谷歌独大，但AI搜索涌现很多新玩家（OpenAI/Bing联
盟、Meta、国内的百度/阿里等）。你的GEO战略需全球多平台展开，不可再allin一个搜索引擎。也许
区域或垂直AI将瓜分一部分市场，要有针对策略。

AI广告和商业模式：AI回答中引入广告或付费推荐是大概率事件，一些平台已测试。这会影响GEO，
因为可能需要付费才能确保出现。在可预见几年内，有机GEO机会仍大（平台也怕过多广告流失用
户），但长期需要关注AI商业化，将GEO与SEM、内容付费结合考虑。

总之，未来的搜索优化将更复杂也更有趣。GEO在不断演化，我们需要持续学习AI技术发展，调整优化策
略，拥抱变化。可以肯定的是：以用户为中心提供高价值内容这个根本不会变，技术如何变革，好的内容
永远是核心竞争力。

Q72 SEO从业者的角色会有什么变化，需要掌握哪些新技能？

SEO从业者正转型为更广义的搜索体验优化师，需要扩充技能：

熟悉AI语言模型：要理解大语言模型的基本原理，如训练方式、提示工程等。掌握如何测试和影响AI
回答质量。例如PromptEngineering成为新显学，SEO需学会设计提示词来研究模型行为，以便更好
优化内容。

结构化数据和知识图谱：这原本就是SEO技能，但将变得更关键。SEO需要深入掌握Schema的各类
型用法，甚至了解知识图谱构建，让内容与知识图谱对接。未来也许要维护自有品牌知识图谱供AI调

未来趋势
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用。

数据分析升级：除了传统的流量和排名，SEO需要分析AI引用率、情绪等数据。要会用新的GEO工
具，或者通过API进行分析。这要求更强的数据分析和技术能力（Python、小规模数据科学技能可能
有用）。

内容策划能力：SEO今后要深度参与内容战略，与内容团队紧密协作规划“AI喜欢”的内容框架。例如
建议采用问答体、提供摘要等。以前SEO更多是给内容提关键词建议，现在要提问题角度、结构建
议。

跨平台思维：不能只盯Google，需要了解必应、ChatGPT，以及行业垂直AI。各平台特色不同，SEO
需要多面手，在不同AI上测试经验。

沟通和教育能力：由于GEO新兴，SEO人员还需要向内外部推广新思维。如教育老板和客户GEO价
值、培训内容团队写作技巧等。这要求较强的沟通表达，将复杂技术转化为易懂指导。

SEO不再只是搜索引擎排名专家，更是AI时代数字信息策略专家。这当然充满挑战，但也提供了前所未有
的职业发展机遇。

Q73 对于企业高层而言，应该如何制定未来的GEO战略？

企业高层应将GEO纳入整体数字战略，关注以下方面：

长期投入：像当年布局SEO一样，把GEO列为长期项目，给予稳定资源支持。避免短期KPI导向而三
心二意。高层需有耐心，至少以年度为周期衡量GEO成效。

组织与人才：可能需要调整组织结构。建立跨部门的“内容+SEO+数据+PR”融合团队来负责GEO，因
为它涉及多方面技能。也可以考虑引入具备AI优化思维的人才（如有编程和内容背景的复合型人
才）。

技术栈升级：评估现有内容管理系统、分析系统是否支持结构化数据、AI爬虫日志分析等。必要时升
级技术栈，采购GEO专门工具或服务。将这些列入IT规划。

合作与联盟：高层可以考虑与AI公司建立沟通渠道，参与行业联盟，共同制定最佳实践。例如加入某
AI搜索优化联盟，分享数据（在保护隐私前提下）换取模型洞见。这种生态合作可保持战略领先。

风险应对：制定AI错误信息或负面舆情的应急预案。比如万一AI大面积传播某错误有关公司信息，高
层要有准备迅速公关处置。把AI舆情纳入整体风险管理框架。

教育培训：对内部不同层级开展GEO相关培训，营造组织对AI时代搜索的认知。让市场、客服、产品
等都明白AI回答将影响客户，他们的工作（如客服知识库、产品信息准确度）都与GEO相关联。

衡量与调整：高层应设立明确的指标体系监控GEO推进，并定期听取团队汇报，根据环境变化调整战
略方向。例如每半年评审一次：AI平台格局有无变化？是否需要侧重新平台？投入产出如何？等等。

一句话，高层要把GEO上升到战略层面来看，而不是视为基层SEO小优化。正如移动互联网崛起时，很多
企业设立首席数字官、移动战略一样，生成式AI时代或许需要一个高层Champion来推动GEO战略落地，
与企业整体战略结合。
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Q74 未来会不会出现专门针对AI平台的内容发布渠道（类似搜索广告或商家平
台）？

非常有可能，而且部分已经在萌芽：

AI商店/插件平台：OpenAI有插件商店，让内容提供者以插件形式接入ChatGPT。比如旅行公司可以
提供插件供ChatGPT查询最新票价。这类似过去商家在Google上提供数据。这其实是另一种GEO：通
过技术接口让AI获取你的内容而非网页爬取。未来不排除各AI推出类似AppStore的平台。

官方内容提交：想象一种“AIConsole”，站长可以向各AI模型提交自己网站内容摘要或知识点。模型方
审核后加入模型或优先检索。这有点像GoogleSearchConsole提交URL。已经有初创如Fetcher在探索
LLM内容提交标准。

认证专家计划：AI平台可能引入认证来源的概念。例如医疗健康，让经过认证的机构内容优先被引
用。这类似今日头条的“辟谣联盟”或谷歌的“可信来源”计划。品牌可以申请加入这些官方计划，提升
AI引用的可信度和几率。

付费问答展示：将来，AI回答里或会出现赞助回答。企业可以付费让自己的官方回答出现在AI给出的
多条回答之一，类似竞价排名。这虽然不是内容渠道，但是一种付费曝光机会。需要营销部门熟悉这
种投放形式和效果评估。

知识库联盟：行业内可能共建开放知识库，AI直接引用。这对企业来说是渠道。例如行业协会维护一
个标准问答库，成员企业都提供内容。AI查询行业问题时先检索这个库。加入这样联盟也是未来战略
之一。

因此，未来GEO将不仅是被动优化网页，还包括主动出击：通过各种官方渠道让AI更好地“收录”你。企业
应密切关注AI平台发布的相关功能或计划，抢先参与试点。那些年在AppStore上架早的、在抖音开店早的
企业，往往收获了人口红利。同理，谁先占据AI平台官方渠道，谁就赢得新一轮流量红利。

Q75 有没有可能直接训练属于自己品牌的定制AI模型，与公开模型竞争？

大型通用模型目前主要掌握在大公司手里，小的品牌自行训练与其竞争难度极大。但定制专属AI在特定场
景可行且有价值：

品牌专属助手：很多企业已经开发自己的AI客服或顾问，基于自家知识库微调模型。这种品牌AI无法
替代用户使用ChatGPT等的习惯，但可在官网或App内提供更专业的互动。它不能解决被大众AI推荐
的问题，但提升已有用户留存和满意度，有助于口碑。

垂直领域模型：有些行业可能出现垂直模型，占据特定用户群。如果品牌有实力，也可参与训练垂直
模型，把自己的专业知识融入其中，在行业内建立话语权。例如药企联手训练医药大模型，他们在模
型中就是权威来源。这更像行业联盟行为。

数据共享模型：也许一些品牌抱团推出开源模型挑战大模型霸权。如果成功，SEO/GEO规则可能重新
由这些联盟制定。企业可以观望甚至参与开源AI社区，未雨绸缪。

混合战略：大多数品牌不会有自己通用AI，但可以采用“公开模型+品牌插件”的战略：利用ChatGPT等
流行AI的流量，通过插件或接口将品牌服务融合进去，提供差异化价值。例如银行没有自己的AI，但
可以让用户在ChatGPT里接入“某银行理财顾问”插件。这也是一种曲线竞争策略。
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总的来说，在主流AI渠道刷存在感仍是重心。自有AI更多是服务已获取的用户，不解决获取新用户的问
题。所以GEO仍以公共平台为舞台。不排除未来格局变化，但现阶段，与其闭门造AI，不如把资源投入到
驯服现有AI为我所用上，也就是我们讨论的GEO优化本身。

Q76 未来会出现“GEO作弊处罚”之类的吗？就像搜索有惩罚机制。

大概率会

随着GEO实践增多，AI平台会制定内容质量标准和惩罚规则：

低质内容惩罚：AI模型可能下调对明显批量拼凑、无实际信息含量内容的权重。这类似Google的
“Panda”算法。未来也许OpenAI会宣布某些站点被标记为低质，不再作为主要参考。一旦列入黑名
单，品牌内容几乎在AI世界消失。因此要避免短视生产垃圾内容。

虚假信息惩罚：如果某来源多次被发现提供错误信息，AI可能降低其可信度或完全不引用。这对操
纵、夸大宣传者是警告：不要挑战AI的底线。

操纵行为惩罚：前面提到黑帽GEO，如被查实，可能AI公司会公开通报并封禁。例如检测到某网站含
隐藏指令企图影响模型，一经发现模型会永远忽略该域名内容。这类似Google惩罚隐藏文字。

版权/法律要求移除：如果品牌大量侵犯版权，AI可能完全不使用其内容以避责；如涉及违法信息，模
型训练集会剔除。这类也是惩罚形式，只不过出于法律合规目的。

正向激励：相应地，也会有白名单或优先机制。比如验证的医疗信息源，模型更愿意用。如果你的站
点被认定为高可靠，你几乎锁定了那个领域的回答引用。这种奖惩分明政策可能渐渐明确化。

尽管AI官方现在很少公开谈惩罚，但内部肯定有所谓内容质量评分。SEO经验告诉我们，不良手段可能一
时得逞，但最终得不偿失。拥抱正确道路才是王道。品牌应自律：不要提供让AI出错的内容、不要企图干
预模型正常判断。未来一旦AI平台透明标准，我们顺其自然就能名列优质阵营，不用担心无妄之灾。

Q77 未来GEO和传统SEO会融合吗？营销团队要如何整合两者？

GEO与SEO的界限将越来越模糊，有以下趋势：

组织融合：现在有的公司SEO和内容团队分开，将来很可能整合成搜索内容优化团队，统一负责面向
搜索引擎和AI的内容可见性。毕竟许多优化动作（关键词、结构化数据）对SEO和GEO都适用。

KPI融合：业界可能会创造新的综合指标，比如“综合搜索可见性”，包含SERP排名和AI引用频率。团
队目标从单纯追求排名，拓展为追求AI回答中占有率+传统排名份额的总和。

工具一体化：SEO工具将全面升级以涵盖AI部分。例如未来GA也许提供“AI推荐流量”报表，Semrush
等提供统一仪表板看SEO/GEO表现。团队使用一套工具监控所有搜索渠道。

内容生产流程变化：过去内容生产可能先写文章再SEO优化，未来流程中会嵌入AI适配检查。比如内
容上线前，用内部工具或AI模拟看看在AI回答中提取效果如何，再做调整。这个类似现在的SEO审核
变成了搜索+AI双审核。
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广义SEO策略：SEO公司和顾问服务会自然把GEO纳入，他们提供的方案不再区分，这是市场驱动。
例如一个网站咨询报告会同时告诉你如何提高Google排名和ChatGPT可见度。客户也要求全面，不会
说只要SEO不要GEO。

依然相辅相成：SEO不会消亡，特别是AI未完全取代传统搜索前，两者都要做好。而且SEO做好是
GEO的基础。因此团队在融合过程中要保持基础SEO实力，不可顾此失彼。

对于营销团队领导来说，现在就应打通SEO、内容、PR、数据部门的协作，以迎接融合。可以开始调整
绩效指标和工作流程，让团队慢慢习惯这种整体优化思维。以不变应万变的是“优质内容+技术优化”，无
论算法怎么变，这都是共同的。

Q78 GEO是否会在不同地区发展不平衡？比如中国和欧美会不同步吗？

地区间会有差异，但趋势一致

欧美：GEO概念在欧美已很热，企业行动也快。ChatGPT等渗透高，预计欧美GEO实践和工具会迅速
成熟，引领趋势。

中国：中国有自己的搜索和AI生态，如豆包、元宝等。这些AI搜索化程度也在提升，国内SEO圈已开
始谈论GEO。虽然ChatGPT被限制但民众通过国内大模型也能体验AI搜索。预计中国会参考借鉴国外
经验，并结合本土特点（如中文分词、微信生态）发展GEO。

其他市场：日本、韩国、欧洲等，各有搜索和AI产品，但基本都会跟进AI搜索潮流。语言不同但原理
一样。可能语言资源少的地区，更依赖机器翻译和跨语言检索，这对GEO是挑战，要考虑多语言优
化。

差异点：主要是平台不同。比如在中国，抖音、微信里的AI搜索也许会兴起，那GEO就不止对网页，
还对小程序、视频号内容。而欧美可能更多基于开放网页。但长远看大家内容格式趋同（都结构化数
据、语义优化）。

监管不同：中国对AI内容监管更严，这会影响AI引用策略（更保守），进而影响GEO机会，需要本土
化策略。欧美相对开放，但也在立法。各地监管要求企业GEO策略要弹性适配。

因此，企业应制定本地化GEO策略：全球性企业在各市场监测AI平台发展，有针对性优化主流平台。国内
企业则既要关注百度/阿里模型，也持续看国际趋势（毕竟技术壁垒低，一个新策略很快就可能适用本土
模型）。尽管步调有先后，但AI搜索是全球性的变革，无人能置身事外。

Q79 在未来的营销组合中，GEO扮演什么角色？会取代其他渠道吗？

GEO将成为营销组合中不可或缺的一环，但不会完全取代其他渠道，而是融合：

品牌认知阶段：GEO提升品牌在AI回答层面的曝光和背书，有点像内容营销+口碑传播的结合。它和
公关、社交媒体一起塑造潜在客户认知。

获客阶段：GEO带来的引导流量可以看作自然获客的一部分。未来自然流量可能一半来自传统搜索点
击，一半来自AI推荐带来的访问或直接品牌搜索。因此，SEM/SEO预算分配中，可能独立拎出一块给
GEO相关内容和优化。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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转化支持：AI推荐往往让客户预先对产品有好感，这可以降低后续转化成本。所以GEO有点像预热渠
道，提高转化率。不会替代销售、人际沟通这些环节，但让它们更容易。

与其他渠道配合：比如你做了广告，用户可能去问AI“这个产品怎么样”。如果GEO没跟上，AI可能吐
槽或不了解，导致广告效果打折。反之，GEO确保AI评价正面，能承接放大广告效果。社交媒体上有
人讨论你产品时，也可能有人顺手问AI，对话息息相关。所以GEO像一层无处不在的辅助网，把其他
渠道触达的用户进一步教育。

预算占比：短期内GEO投入占比不大，但预计会提高。一些预测称未来内容营销预算中10-20%会用
于GEO相关优化，如内容重组、工具订阅等。如果AI搜索份额继续涨，也许部分SEM预算转移到在AI
平台上的赞助内容投入。

所以，GEO不是孤军奋战，而是整合营销的新组件。营销高层应把GEO视为数字营销漏斗里新的接触点
和加速器，确保其他渠道信息与AI渠道一致且互补。这种全渠道协同能带来1+1>2的效果。就像移动营销
没有消灭PC营销，但让整体营销更立体，GEO也将在未来营销版图中扮演关键角色，与传统手段相辅相
成。

Q80 未来趋势与战略板块小结

展望未来，GEO将从新生概念走向营销主流。AI驱动搜索势不可挡，营销人必须与时俱进。

本板块讨论了AI搜索渗透、技术融合、角色转变、地区差异和战略定位等方面。

重要结论包括：内容和结构优化的本质不变，但平台和手段日新月异；SEO从业者需要升级为更全面的优
化专家；企业高层要以战略眼光布局长期GEO计划；未来GEO可能出现更多官方渠道和游戏规则，需要
我们灵活应对。

总的来说，谁能提前准备、敏捷学习，谁就在未来竞争中占领先机。让我们以开放心态迎接变化，将GEO
融入整体战略，持续创造对用户和AI都友好的内容资产。

只有这样，品牌才能在未来的生成式搜索时代屹立不倒，持久繁荣。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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在2026年，互联网信息的交互方式已经完成了从“链接检索”到“合成回答”的根本性跨越。

随着生成式人工智能（AIGC）深度嵌入全球经济运营与社会生活，传统的搜索引擎优化（SEO）正被更
具维度感和语义深度的生成式引擎优化（Generative Engine Optimization, GEO）所取代。

这一转型的核心在于，用户不再满足于从“十条蓝色链接”中筛选答案，而是习惯于通过ChatGPT、
DeepSeek、豆包等AI Agent直接获取经由模型合成、归纳且具有权威来源支撑的“标准答案”。

2026年3月15日中央广播电视总台“3·15”晚会对GEO乱象的曝光，揭示了这一新兴领域中存在的深层伦理
困境与黑灰产漏洞。

部分企业利用黑帽GEO技术，通过系统性、规模化的“AI投毒”行为，干扰大模型的抓取逻辑与逻辑生成，
试图将完全虚构的产品包装为AI口中的“行业标准”。

这种对数字信任体系的破坏行为，不仅误导了消费者，更触及了国家关于算法治理与信息安全的监管红
线。因此，构建一份基于合规底线、技术正向引导与商誉长远发展的“GEO合规指南”，已成为2026年中
国数字经济健康发展的必要支撑。

GEO合规性危机

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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1.1 核心涉事主体与黑帽GEO产业链起底

2026年315晚会重点点名了部分黑帽GEO产业链。

调查发现，该公司通过其研发的“力擎GEO优化系统”，向客户提供一种能够“操控AI判断、让AI听话、给AI
洗脑”的违规服务。

这类服务商的核心能力并非在于提升内容质量，而是在于通过自动化技术向互联网海量投放经过伪装的干
扰信息，利用AI大模型的检索增强生成（RAG）机制漏洞，强制改变模型的输出结果。

在利益链条的另一端，是遍布医疗、教培、金融、安防等200多个行业的客户群体。这些企业试图通过每
年数百万甚至上千万的“投毒”预算，在AI对话中占据垄断地位。

1.2 “AI投毒”：虚构产品Apollo-9的操纵全过程

315晚会现场演示了一个极具冲击力的案例：业内人士利用“力擎GEO”系统，在几分钟内虚构了一款名为
“Apollo-9智能手环”的产品。通过该软件的自动化生成能力，系统杜撰了数十篇包含虚假参数、伪造专家
评测、杜撰用户口碑的“数字泔水”内容。

随后，这些虚假内容被批量发布在高权威自媒体平台上。由于AI大模型在训练和实时检索中会优先倾向于
引用多源互证、具有一定权重平台支撑的信息，模型在接收到这些密集的“人工合成共识”后，发生了严重
的判断偏差。

在随后的测试中，豆包、DeepSeek等主流大模型在回答“推荐智能手环”时，竟然将这款现实中并不存在
的Apollo-9手环排在了首位，并详细复述了那些由软件杜撰的“黑科技”功能。

操纵环节 传统SEO作弊（Black Hat SEO） 2026黑帽GEO（AI投毒） 技术演进特征

核心目标 提升关键词在搜索结果页
（SERP）的排名

让品牌信息成为AI合成答案的“唯一事实” 从“链接排序”演进为“语义垄
断”

手段细节 堆砌关键词、隐藏文本、买卖链
接

批量生成语义雷同软文、伪造专家引用、
制造虚假证据链

从“物理堆砌”演进为“逻辑欺
骗”

影响范围 搜索引擎收录，影响点击率 AI模型采信，影响用户决策与认知 深度干扰LLM的推理和逻辑
闭环

隐蔽性 容易被算法检测到死链或异常流
量

表现为正常的“语义贡献”，极难通过肉眼甄
别

伪装成高质量长尾内容，诱
导模型引用

第一章 2026年315晚会曝光案例深度还原与技术逻辑解
析

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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1.3 黑帽GEO对信息生态的系统性危害

315晚会曝光的此类行为，被业内统称为“AI投毒”。这种做法的危害不仅限于商业不当竞争，更导致了互
联网信息源的严重污染。

当大量经过优化的虚假信息充斥网络，AI模型抓取到的“知识”便会充斥着偏见、错误甚至危险的误导。对
于中老年人等数字弱势群体而言，由于他们对AI生成的权威语气具有天然的信任感，这类黑帽GEO操作成
为了诱导消费、实施精准诈骗的温床。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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2.1 全球算法治理与“清朗”行动的时代交汇

2026年是中国人工智能立法与治理的里程碑之年。

中央网信办于2026年初启动的“清朗·2026年营造喜庆祥和春节网络环境”专项行动中，首次将“生成传播
‘数字泔水’等垃圾信息”列为重点整治对象。

所谓“数字泔水”，正是那些利用AI批量生成、逻辑混乱、信息空洞且高度雷同的GEO作弊内容。

在监管层面，2026年的合规要求已从单纯的“内容审查”转向“算法透明度”与“生成可追溯性”。

根 据 《 生 成 式 人 工 智 能 服 务 管 理 暂 行 办 法 》
（https://www.moj.gov.cn/pub/sfbgw/flfggz/flfggzbmgz/202401/t20240109_493171.html）及相关算法
分级分类安全管理规定，任何试图通过恶意手段干预模型输入、诱导生成不实信息的行为，均被视为违法
违规。

此外，2026年3月14日由欧博东方、移山科技等联合发起的《生成式引擎优化（GEO）行业自律公约》
（https://mp.weixin.qq.com/s/wqkHXY1pgpJOpcfViD7sEQ），标志着行业自律体系正加速形成，明确
要求GEO应作为优质内容与模型之间的“语义桥梁”，而非欺骗工具。

2.2 生成式搜索的市场份额与用户行为迁移

合规的紧迫性亦源于用户行为的彻底改变。

最新数据显示，AI驱动的搜索引擎已经处理了全球40%以上的搜索查询。

这种流量分布表明，如果品牌在这些平台上因违规行为被降权或封杀，其在数字世界的可见度将下降50%
以上。

2.3 技术背景：RAG架构与AI Agent的决策逻辑

2026年的GEO合规必须基于对AI底层逻辑的深度理解。现代AI搜索引擎大多采用检索增强生成
（Retrieval-Augmented Generation, RAG）技术。

这一机制的工作原理是：当用户提问时，模型先从外部索引中检索出最相关的“信息块”（Chunks），再
根据这些块生成回答。

黑帽GEO利用了RAG对“共识”和“新鲜度”的敏感性，通过大量投喂重复、伪造的信息块，迫使模型认为这
些是权威共识。

而合规GEO则强调“信息密度”与“事实准确性”，通过提高单个信息块的质量，使其在竞争中被模型作为
“首选证据”引用。

第二章 2026年GEO合规治理背景：监管觉醒与技术转型

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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3.1 商业转化与用户忠诚度的量化溢价

GEO合规不再被视为一种成本支出，而是高回报的投资。

研究数据显示，2026年通过合规、透明的GEO策略被AI推荐进入网站的用户，其在站停留时间平均增加
8%，页面浏览量增加12%，跳出率降低23%。

这种高转化率源于AI在生成摘要时，已经为用户完成了初步的信任背书，被AI选中的信源通常被视为行业
专家。

此外，采用AI驱动的合规分析系统（如基于BERT的监测工具）可以将合规周期从7天缩短至1.5天，准确
率从78%提升至93%。

这种效率的提升直接转化为企业对监管变动的快速响应能力。

3.2 品牌信誉的数字护城河：防止“负面GEO”与AI幻觉

在信息真伪难辨的2026年，品牌信誉极其脆弱。竞争对手可以利用黑帽GEO进行“商誉抹黑”，通过投喂
关于某品牌的负面“事实”来误导AI模型。

合规GEO的核心价值之一在于建立“防御性信任链”。

通过持续发布真实、一致且具有多源互证的内容，品牌可以在AI模型中形成稳定的“实体记忆”。这种权威
性的积累可以显著降低模型因数据噪声产生“幻觉”的概率，确保AI在被问及品牌时输出正面、一致且符合
事实的结论。

3.3 企业出海与多准则合规的必然要求

对于2026年的中国出海企业，GEO合规更是进入国际市场的通行证。

欧盟AI法案（EU AI Act）于2026年8月全面实施，对高风险AI应用和内容透明度提出了严苛要求。如果企
业的GEO策略在国内涉及“AI投毒”等欺诈行为，极易在全球范围内触发反欺诈机制，导致其数字资产在欧
美市场被直接封锁。

第三章 GEO合规的深度价值：不仅是防御，更是品牌资
产

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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4.1 内容维度的“白帽”策略：基于E-E-A-T的信任重塑

在2026年，AI评估内容的金标准依然是E-E-A-T原则，但在生成式语境下，其内涵已发生深度演变。

经验（Experience）：展示第一手活体数据。 AI模型已厌倦了陈词滥调的通用描述。合规内容必须包
含原创的实验数据、真实的客户案例详情、独有的现场调研图表或具有个人标识符的专业点评。

专业知识（Expertise）：构建深度的知识图谱。 避免使用“最强”、“首选”等虚夸词汇，代之以精确的
技术规格、符合行业标准的术语体系以及对复杂问题的深度解析。模型更倾向于引用那些能提供“增量
价值”的信息。

权威性（Authoritativeness）：跨平台的共识锚定。 确保品牌核心信息在维基百科、官方新闻网、
行业垂直门户（如丁香园、CSDN等）以及政府备案信息中保持高度的一致性。

信誉度（Trustworthiness）：透明的信源归属。 内容应明确署名，提供作者的真实背景与联系方
式。使用HTTPS加密、完善隐私协议，并在显著位置标明内容的“最后更新时间”，以证明信息的时效
性。

4.2 技术维度的架构优化：从“爬虫友好”到“模型友好”

合规GEO要求企业在技术底层进行适配，确保AI Agent能够无误地提取并采信品牌信息。

4.2.1 结构化数据标记

结构化数据是GEO的“官方语言”。2026年的合规实践要求品牌部署多维度的Schema标记。

Schema类型 2026年合规应用要点 对GEO的影响

FAQPage 提供简洁、事实明确的问答对 极大地提高在AI Overviews中的直接引用概率

HowTo 详细描述产品操作或流程步骤 引导AI Agent为用户生成指南类回答

EntityRelationship 明确品牌与知名人、事、物、标准的逻辑关联 强化模型对品牌在行业位置的理解，构建语义护城河

ClaimReview 对争议性事实或核心主张进行事实校验声明 提升在模型“防御幻觉”机制中的可信度评分

4.2.2 配置协议革新：llms.txt与robots.txt的协同

传统的 robots.txt 仅能控制“谁不能看”。在2026年，llms.txt 已成为主流。其作用是向大型语言模型提供
一份“核心指南”和“语义摘要”，主动告诉模型哪部分内容是官方认可的、最新的权威版本

通过在根目录配置 llms.txt，企业可以有效减少因AI爬虫在庞杂的旧网页中抓取到错误、过时信息而产生
的误导风险

第四章 GEO合规指南：具体方法、措施与技术机制

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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4.2.3 语义结构优化：“倒金字塔”与信息分块（Chunking）

为了适配RAG架构，内容的逻辑结构必须“去冗余”。

答案优先 每个章节的前一两句话必须给出核心结论，直接回答潜在的用户提问。

逻辑分块 使用清晰的H2-H6标签，将长篇文章分解为短小、高内涵的语义块。每个块应独立成
义，并带有清晰的上下文标签。

4.3 监测与审计机制：建立企业级GEO风控体系

合规不是一次性的优化，而是一个闭环的风险控制系统。

1. AI感知审计： 企业应建立周度或日度的“模型画像监测”，监测AI给出的答案是否包含误导性信息、是
否引用了违规来源。

2. “毒性”内容自我筛查： 在内容发布前，利用AI内容合规插件进行扫描，剔除可能触发模型安全护栏
（Safety Rails）的敏感词汇、侵权素材或具有“数字泔水”特征的低质文本。

3. 引用链路回溯： 建立品牌信息的“数字DNA”溯源。利用C2PA等内容真实性标准，为官方发布的文
章、图片添加隐性水印或加密签名，确保AI模型在抓取时能够识别其“官方信源”身份。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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5.1 个人信息保护与1000万门槛审计

2026年的法律实务中，GEO活动往往涉及大规模的数据处理。根据最新规定，处理超过1000万个人信息
的企业，每两年必须至少开展一次个人信息保护合规审计。

企业在通过GEO手段进行“精准获客”时，必须严格区分“公开信息优化”与“隐私信息窥探”，严禁利用非法
获取的联系方式或消费习惯进行所谓“精准GEO定向”。

5.2 建立Agent实名制与身份认证机制

为了规避315曝光的黑灰产嫌疑，企业部署的任何GEO自动化工具或AI营销Agent均应实施“强身份认
证”。确保每一个在第三方平台上发布内容的账号都是可溯源的，每一个生成的文案都有明确的责任归属
人。

这种“明牌操作”不仅符合监管要求，更是品牌向AI搜索平台展示其“诚实性”的重要信号。

5.3 构建“风险+内控+合规”三位一体体系

建议企业成立专门的AI合规部，或在法务部内设GEO审计专岗。

审计阶段 核心任务 关键交付物

准备阶段 识别GEO业务流程中的法律红线，定义合规KPI 行业合规知识图谱、合规清单

实施阶段 穿行测试验证内容生成的真实性，检查技术配置（如llms.txt） 自动化审计报告、异常检测日志

整改阶段 修正AI模型对品牌产生的负面幻觉，清理低质残留内容 优化后的语义补丁、风险闭环记录

跟踪阶段 持续监控算法更新对品牌可见度的影响，应对竞品攻击 品牌商誉预警报告、合规审计月报

第五章 内部管理与法律内控：GEO合规的组织保障

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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6.1 多模态搜索的合规新红线：AI视频与图像

在2026年，AI已经具备了“跨媒体理解”能力，GEO已不局限于文字。315晚会中提到的“魔改动画”和“虚假
视频”正是这一领域的重灾区。

合规建议： 企业生成的每一条视频推广，必须在元数据中声明其AI辅助程度。严禁利用AI换脸、拟声
功能在未获得当事人单独同意的情况下生成推荐信息，此类行为在2026年已被明确定义为侵犯肖像权
和名誉权。

6.2 代理商业中的定价与公平

2026年正进入“AI代理代替人类砍价”的时代。当AI Agent直接与企业的GEO内容进行交互以达成购买决策
时，内容的“诚实性”直接等同于“要约合同”。

合规建议： 品牌在GEO内容中提及的优惠信息、服务承诺和定价模型，必须具备极高的准确性。如果
因GEO内容误导AI Agent产生错误交易，企业可能面临巨额的惩罚性赔偿。

6.3 “反向SEO”：应对恶意AI评价的策略

面对黑帽GEO的攻击，合规品牌不能“坐以待毙”。2026年的合规框架中应包含一套“法律＋技术”的反击预
案。

合规建议： 当发现大模型因被投毒而输出关于本品牌的虚假负面信息时，应立即启动“国家网络辟谣
联动机制”，联合网信部门、主流财经媒体进行权威溯源发布。通过在权威平台（如新华社、每日经济
新闻等）发布辟谣公告，引导AI模型权重向真实信源倾斜，实现“以正压邪”。

6.4 绿色GEO：数据挖掘从规模转向质量

在“十五五”规划开局之年，中国对AI的发展提出了“从规模导向转为质量与专业化导向”的要求。这意味着
GEO合规不仅是法律要求，更是环保与效率的要求。

合规建议： 减少“地毯式”的信息覆盖，转向“精准、深度、专业”的内容挖掘。一个由专家撰写的、包
含10个核心见解的信息块，其在2026年AI算法中的权重远高于10,000篇由软件生成的“数字泔水”软
文。

第六章 补充洞察：那些被忽视的GEO合规未来趋势

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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2026年315晚会对GEO乱象的曝光，不是对这一行业的终结，而是促使其走向成熟的催化剂。随着监管部
门从严整治“无AI标识的虚假不实信息”，黑帽GEO的生存空间将被彻底挤压。

对于中国品牌而言，GEO合规的本质是回归“价值创造”。在AI接管信息入口的未来，任何试图通过算法漏
洞获取的捷径最终都会演变成品牌的负资产。

真正的胜利者，将是那些能够坚持E-E-A-T原则，通过构建真实、透明、结构化的权威数字内容，赢得AI
模型采信并最终赢得用户信任的企业。

重塑数字信任，赢在生成式搜索时代

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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本部分摘抄相关GEO随记来源：《姚金刚认知随笔》

在第四届数智峰会，做了一次GEO主题分享

一些核心的内容：

1. AI已成为大众信息入口，用户规模已超过6亿，越来越多的用户，正在通过AI获取信息、理解问题和
比较企业，企业也需要适应这种新的信息获取与决策方式

2. Agent决策时代来临，消费者的行为决策逻辑，正在发生第四次重心迁移，从功能决策、偏好决
策、价值决策，并进一步延伸到Agent或AI辅助决策，四种逻辑同时存在，Agent 正在承担更多信
息整理与比较工作，企业需要让产品功能、品牌偏好和价值依据，都能进入新的决策过程

3. Agent消费决策，背后的核心逻辑是，人定义目标，Agent 组织选择，人负责提出需求、预算、偏
好与约束，AI 帮助理解信息和形成判断，Agent 则进一步组织方案、比较条件，并在授权范围内连
接交易与服务。企业需要同时准备清楚的推荐理由、可验证的信息和可执行的业务入口，这就是
GEO

4. AI选择企业，一般要处理四个核心环节，AI先理解用户意图，再检索多个来源，判断信息是否可
信，最终生成答案并推动下一步行动。企业在这条路径中可能遇到看不见、看不懂、信不过等问
题，因此需要逐环节检查信息覆盖、表达清晰度和证据质量

5. 用户实际在使用AI时，提问越来越具体，消费者会同时提出地域、家庭情况、预算、配送与产品要
求，采购方也会综合考虑交期、认证、系统对接、产能与履约风险，企业需要围绕这些具体条件组
织事实，让 AI 能回答“适合谁、满足什么要求、依据是什么”

6. 所以，GEO的本质，就是把真实价值转化为数字证据，企业创造的产品、技术与服务价值，需要被
整理成可发现、可理解、可相信、可使用的数字证据。这项转化需要持续发生，才能让 AI 在不同
问题与场景中准确调用企业事实，并将这些事实带入用户的认知与决策

7. 对企业企业做GEO而言，最终进入AI 答案，核心需要通过三道门，“看得见”要求信息能够被发现和
获取；“看得懂”要求主体明确、事实完整、表达一致；“信得过”要求来源可靠、证据可核验、内容
及时更新。三道门共同决定企业信息能否成为 AI 生成答案的可信依据

8. 什么样的企业更适合GEO？这也是大家比较关心的问题，一般而言，决策价值高、选择链条长、问
题高度多样、事实证据丰富的企业，更有条件通过 GEO 展示差异化优势。B 端可以服务供应商筛
选、方案比较和案例验证，获得线索与商机；C 端可以支持品牌比较、风险判断和方案选择，连接
咨询、到店与成交

9. 如何解决内容质量与幻觉问题，一个方案：多层AI质检架构，让内容准确、发布可控，以GEOFlow
为例，可以根据任务、风险与成本选择原子事实、知识切片或知识库质检路径，并通过自动通过、
人工复核与阻断发布控制风险

10. 做好GEO的闭环逻辑：用数据与技术形成持续校正的增长闭环，也就是从真实问题出发建立认知基
线，找出差距并补齐事实、来源、证据与更新责任，再进行多源分发和持续监测。监测结果回到下

第四届数智峰会GEO分享

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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一轮建设，形成“问题、事实、信源、答案、线索”的循环，让每轮工作都积累可复用的企业资产

11. 做好GEO的指标体系：沿着证据到业务的路径评估GEO各项指标，比如评估依次观察企业是否进入
候选、来源与事实是否被引用吸收、品牌是否获得推荐并触发行动，以及是否形成有效线索、商机
和收入。通过建立基线、重复测量、区分平台与场景、打通线索归因，判断各层变化及其业务价值

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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这几天，不少人都在讨论腾讯推出的GEO平台：Answerbit

还有阿里的万小智3.0的GEO能力

现在，腾讯、美团、阿里、百度、360，基本上都已下场

通过不同的方式，入局GEO这个赛道

就差字节了

这其实是一个非常积极的信号

相当于大厂集体为GEO正名、背书

除了大厂为GEO背书

今年5月份新华网发布的“新华GEO智能体平台”

其实也从更权威的层面，为GEO这个事情的必要性和商业潜力，进行了市场教育

这个市场会很大

同时也很难一家独大，会是呈现一种百花齐放的状态

数据、服务、陪跑、工具、标准、咨询、信源、算力、全案、出海、开源生态…

每一个模块，又可以延伸多种商业心态，按行业、按公司类型又可以进行细分

所以，找到自己的差异化优势或总成本优势

比如中小入局者，优先做好服务、做重服务，做大厂看不上又做不好的事情

在这个百花齐放的大市场，是可以拿到一个不错的属于自己的阵地的

关于大厂下场做GEO

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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这是今年第四次GEO公开课。

这次讲的主题是官网GEO，源于一个越来越明显的变化：AI平台开始提高对官网信源的关注。

海外模型长期大量引用官网，国内主流AI平台也在往这个方向走。

在AI时代，官网除了传统意义上的品牌与获客价值，对AI的影响和权重也越来越高。

一些核心结论：

1. 官网GEO，会同时影响品牌曝光和决策转化

2. 官网会成为企业在AI时代最重要的事实源之一，官网承载企业的一手事实，在GEO层面，也给AI提
供了能够溯源的标准答案

3. 一个好的官网GEO系统，核心是达成三个指标：被AI可见、可信、可引用

4. 企业事实是原料，用户问题决定生产什么，页面承担交付，技术和数据负责让内容被发现、被理
解，并能持续复测

5. 知识库是官网 GEO 的内容底座，也是整个项目里最耗精力的部分

6. AI可以整理事实，但企业需要定义并确认事实

7. 官网内容对准确性的要求很高，知识库质量会直接影响后续生成内容的准确度、丰富度和重复率

8. 知识库解决企业知道什么，问题工程解决用户想知道什么

9. 标题库的价值，是把用户的真实问题变成可以持续运营的内容任务

10. 前期的官网运营工作，可以先做40个高价值问题，优先覆盖用户最常问、距离决策最近、企业证据
最完整的部分

11. 页面写作可以遵循四个原则：结论清楚，结构容易扫描，关键判断有证据，适用边界和下一步行动
明确

12. 内容生成可以自动化，但事实标准和发布责任必须有人负责，自动化提高了更新频率，企业仍然要
守住知识库、质检和复测三个环节

13. 官网系统的技术侧，可以沿着四个环节检查：发现、获取、理解、测量

14. 工具只是执行载体，真正决定长期结果的，依然是企业事实是否完整，问题覆盖是否准确，页面证
据是否扎实

15. 官网最终要完成一件事，让企业的真实信息被 AI 看见、理解和准确引用

公开课直播文章总结链接：https://mp.weixin.qq.com/s/PVi74oPeoUTFUa23tDaBZA

相关资源与课件地址：

1、GEOFlow

https://github.com/yaojingang/GEOFlow

第四次GEO公开课

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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2、GEOFlow示例站点

https://www.geoflow.me/

3、公开课word课件

https://doc.laoyao.cn/zy6r3a

4、公开课PPT课件

https://doc.laoyao.cn/m4tze8

5、官网GEO引用数据研究

https://doc.laoyao.cn/hfk9g0

6、GEO数据集与论文仓库

https://github.com/yaojingang/geo-citation-lab

7、第二届GEO大会：

https://hui.ailingdaoli.com/

8、直播回放

详见视频号“通往AGI之路”主页，找到回放视频

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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AI对企业官网的引用正在变多，官网GEO的价值也会越来越大

这两周，消耗了超过50亿Token，终于完成了GEOFlow 3.0这次大版本迭代，今天正式开源给大家

我把GEOFlow 3.0定位为：全球首个面向企业官网和信源站点的开源GEO智能运营系统

这次，重新整理了后台、AI 工作台、文章质检、分发和升级链路，GEOFlow 3.0有了一套更完整的产品形
态

GEOFlow的核心场景是企业官网，企业可以把产品资料、案例、FAQ、行业知识和品牌规则沉淀进知识
库，再把内容生成、AI 质检、人工审核、官网发布、渠道分发和数据分析接成一条完整链路

同一套内容工程也可以用于官网GEO 子频道、独立信源站、内部内容管理后台和多站点运营

重点补了四块官网GEO长期运营会用到的能力：

1、后台全面升级为 Admin UI V3

主要页面统一了侧栏、顶栏、导航、表单和交互规范，增加最近访问、侧栏宽度调节、移动端布局、键盘
操作和无障碍状态，同时支持多语言

2、AI质检正式进入发布门禁

每篇文章会结合任务知识、版本化广告规则和发布语境，检查知识一致性、数据与引文、广告风险和内容
完整性，系统会保留分项评分、原文位置、证据、法规依据、修改建议和历史记录

3、多站点分发和人工发布协作形成闭环

托管渠道站点支持子域名分配、文章分配、发布配额、失败冷却、技术预检、缓存失效和状态对账，
GEOFlow Agent、WordPress REST、通用 HTTP API 和目标站点包继续保留

人工发布工作台也接入了Chrome运营助手，它通过设备配对和最小权限 Token 领取工单、校验账号、填
充草稿并回传执行凭证，最终发布由运营人员确认，后台还可以安装为 PWA，作为独立工作台使用。

4、 API、CLI、更新和恢复拥有更清楚的工程边界

API v1 和 GEOFlow CLI 覆盖目录、任务、执行记录、素材、文章和浏览器运营协议，独立 GEOFlow
Updater 负责网站更新、完整备份、环境验收和恢复点回滚，高风险操作需要管理员密码和 6 位验证器授
权码

企业官网想持续获得 AI 引用和推荐，需要真实知识、稳定内容、清楚结构和长期运营，模型提高效率，
知识库、质量门禁、发布流程、站点与内容工程、数据反馈把这份效率变成持续结果

GEOFlow 3.0相关链接：

1、系统GitHub仓库地址

https://github.com/yaojingang/GEOFlow

2、GEOFlow企业官网站点示例

GEOFlow 3.0

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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https://www.geoflow.me/

3、配套skill管理，可通过CLI、AI客户端管理后台

https://github.com/yaojingang/GEOFlow/tree/main/.agents/skills/geoflow

4、3.0更新报告

https://doc.laoyao.cn/win8ab

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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朋友的公司，在官网新开了一个频道，一个月发布了几万篇内容，两三个月累计超过10万篇，覆盖了所在
领域的大量精准长尾词

大概一个多月时间，这些内容，已经开始在AI搜索中获得曝光与引用

最直接的一个变化是，这些曝光开始带来精准线索，无论是数量还是质量还是挺让人惊喜的

这是一个很重要的信号

对企业及所在的行业而言，企业官网本身就是一个重要信源

它的整体权重，可能比不上大型媒体和官方平台，但在企业所在的垂直领域，官网离业务、产品、案例和
客户问题最近

只要内容足够专业、具体，并且持续更新，官网就有机会成为搜索引擎和AI理解这家企业的重要入口

对企业官网而言，真正的难点，其实在持续、规模、低成本、高质量的内容生产

有了AI之后，似乎这些难点可以得到解决

但我看了大量的案例，发现背后的方法和逻辑都存在很大的问题，导致的结果就是，最后变成了批量生产
大量低质量的劣质信息

所以，要持续产出海量内容，需要先解决质量和信息增益：每篇内容都有可靠依据，回答一个具体问题，
同时提供公开资料中缺少的行业经验

这背后的逻辑是，内容数量负责扩大覆盖面，知识密度决定内容能否被收录、引用，并最终带来转化

需要有三个非常核心的能力

1、高质量、真实、动态优化的企业内部知识库，案例可以按行业、场景、客户问题、解决方案和结果拆
开沉淀，能力、方法、常见问题和一线经验也要持续整理，再通过结构化生产、事实校验、重复检测和定
期更新，把这些知识转化为可以公开发布的内容

2、数据驱动的精准选词与动态迭代机制，内容生成的系统

3、针对内容的各个环节的Agent Review能力

当企业拥有一套持续生长的知识资产，内容生产就有了稳定源头，官网也会逐渐形成一条清晰的链路：内
部经验沉淀为知识，知识转化为内容，内容获得搜索和 AI 引用，最后带来更精准的线索

长期来看，企业官网的内容竞争力，取决于企业能否把日常经营中产生的经验，持续整理成可信、可检
索、可复用的知识

一个官网GEO的案例

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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这是第三场GEO公开课的一些核心内容记录，主题是GEO信源偏好与信源投放策

1. AI的答案背后，有一套信源选择机制

2. GEO的关键工作之一，是把品牌信息变成AI愿意引用、容易抽取、能被交叉校验的证据

3. 各AI平台，会优先使用自己更容易获取、更低成本、更可控的内容，训练大模型需要大量高质量数
据，检索增强也需要稳定的网页抓取能力。自家生态的内容，在权限、成本、结构、更新速度和风
控上都更好处理，于是，平台的内容生态会天然影响AI的候选信源

4. 一条信息能不能进入AI的回答，要经过多个环节：模型内部知识、搜索触发、查询改写、候选信源
池、排序目标、预算约束、证据判断、引用展示

5. 在现实中，每一次回答都有成本，平台要在质量、速度、风险和预算之间取平衡

6. 信源偏好有一套复杂成因，数据来源、搜索能力、商业生态、算力预算、风控要求和模型判断，都
会进入这套选择机制

7. 可以把AI引用内容的逻辑拆成几个要素：相关性、时效性、权威代理、可抽取性、多样性与产品适
配，这些是加分项；风险、响应时间、抓取成本，这些是扣分项

8. 多发文章只是GEO的一环，如果内容相关性低、证据密度低、页面难抓取、账号不可信，发得越
多，浪费越大

9. 高引用标题，特征都很明显，比如往往会包含这类词汇或意图：年份、榜单、排行、推荐、选购、
指南、步骤、对比、评测、口碑

10. 对GEO内容来说，开头的 100 到 300 字很重要。它要让AI一眼看出：这篇内容具体回答什么，适
合哪个用户，依据哪些标准，能不能作为证据

11. 榜单和排行类内容在AI引用里表现突出，但虚假排行风险很高。这类内容为什么容易被AI引用？，
这是因为用户经常用AI做决策，问题天然长这样：哪家好、怎么选、TOP 10、品牌推荐、口碑对
比、避坑指南，榜单内容正好适合回答这类问题

12. GEO的长期资产，建立在真实、稳定、可验证的信息上

13. 官网仍然重要，而且会越来越重要。它是品牌事实的主阵地，也是其他渠道做交叉校验时最稳定的
源头

14. 官网优化的目标，是把品牌事实组织成AI能理解、能引用、能校验的知识资产

15. GEO会和SEO、信息流、内容种草、私域、电商投放一起组成新的营销组合，品牌需要让不同渠道
里的信息相互支撑，减少各说各话

16. 如果用一句话概括：GEO是面向AI的证据工程

公众号文章：https://mp.weixin.qq.com/s/u6wEeYcHWoumDNvHh4Zkww

相关资料合集：https://www.tok123.cc/collections/geo-citation-research-and-practice

第三次GEO公开课

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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这应该是面向国内各大AI平台的最新、最全的一份公开GEO原始数据集，包括了豆包、DeepSeek、元
宝、千问、Kimi、文心、百度AI等8个AI平台的AI搜索结果、信源特征数据

这份数据包括：

1、620 个标准问题，覆盖 6 个研究维度、31 种有效问题类型，包括行业、提问意图、提示风格、时间敏
感度、触发强度和极端真实场景；

2、214,119 条 AI 引用观察，精确去重后保留 189,845 条。这里统计的是回答中的引用来源与摘要，现有
数据不含完整回答原文；

3、引用记录归并为 9,878 个规范域名信源、107,659 个规范页面；211,248 条记录带有效 HTTP URL，
占 98.66%；

4、信源按 9 个一级类型、39 个二级类型完成分类，去重引用的分类覆盖率 99.77%；

5、原始数据、清洗表和分析集市都已保留，可用 JSONL、Parquet 和 DuckDB 直接查询，也附了字段字
典、清洗规则和质量报告；

6、64 个原始分片全部通过 SHA-256 校验，清洗过程保留原值、异常标记和追溯字段，方便复现和继续
加工

这几天对数据进行了二次清洗、标注和加工，并输出第一份可视化分析，一些有意思的发现和洞察

1、各大AI平台的信源头部效应非常明显，Top 10 信源贡献了 41.47% 的去重引用，抖音、腾讯网、今日
头条、百度百科排在前四

2、平台与社区类信源只占 4.68% 的域名，但拿到 29.63% 的去重引用，内容分发平台在 AI 引用生态里
的权重很高

3、品牌与企业官网只贡献 4.33% 的去重引用；加上政府与公共机构，主体自有来源合计 9.06%，品牌
自有内容还有很大的可见度空间

4、跨平台共识并没有想象中高，66 个平台组合中，最高的“问题  × 页面”Jaccard 相似度也只有
34.94%，还有 11 个组合完全没有共享的问题与页面，单个平台的经验不能直接外推到其他平台

5、内容新鲜度很明显，在发布时间可靠的页面中，88.77% 来自 2025 或 2026 年；29.57% 的页面标题
带年份，23.06% 带榜单或排行

相关链接：

1、国内AI平台GEO数据集及分析报告GitHub仓库地址：

https://github.com/yaojingang/geo-citation-lab

2、arxiv论文预印本《What Do Chinese-Language Generative Search Engines Cite and Surface? A
Large-Scale Empirical Study》，已收录至“geo-citation-lab”

一份GEO数据集

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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https://arxiv.org/pdf/2607.15771

3、基于数据集清洗和加工后的第一份可视化分析报告

https://doc.laoyao.cn/qty18p

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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这是在WaytoAGI的第一次直播的GEO公开课总结，我和向阳预计会连续分享12次，每月一次

一些核心观点总结

1、GEO的第一性原理：让品牌进入AI可引用的知识网络，GEO 关注的核心问题是：AI为什么引用别人，
没引用我？我需要提供什么样的信息，发布到什么样的地方，才能提高被引用概率？

2、GEO的本质是“概率优化”，不是稳定操控 AI 答案，这背后意味着，不要把GEO当成“固定排名生意”，
要当成“持续提升 AI 可见度的内容和信源工程”

3、GEO有三个核心要素：数据、内容、投放，只做内容，没有数据反馈，会变成盲写；只做投放，没有
内容质量，会变成垃圾分发；只看数据，没有生产和分发能力，也无法形成结果

4、数据的价值：先看AI当前引用谁，再决定怎么写、发到哪；然后提供策略迭代的有效依据

5、内容是GEO的基石，错误内容会被系统性放大，自动化系统会放大输入质量，输入是事实，系统放大
价值；输入是错误，系统放大风险，所以GEO里的内容不能只追求“量”，还要有事实准确性、结构化程
度、信息增益和可验证性

6、白帽 GEO 的核心：提升 AI 回答质量，好的GEO营销并不破坏 AI 搜索生态，反而可能提升 AI 的回答
体验

7、批量生成 1000 篇文章，再发到1000个站点，通常代表能力弱，投放强，不看发了多少篇，重点看是
否投对了内容、平台和问题场景

8、高质量 GEO 内容要“事实化、结构化、可引用”，AI更容易引用结构清晰、事实明确、语义完整的内容

9、内容工程比“写文章”更重要，内容工程包括：标题管理、关键词管理、知识库管理、提示词管理、内
容生成、审核机制、数据分析等等

10、AI知识库是源头，内容系统是放大器，投放是杠杆，GEO的效果 = 知识库质量 × 内容工程能力 × 分
发杠杆 × 数据反馈，如果知识库质量低，后续所有自动化都会变成负向杠杆

11、AI 不怕资料多，怕资料少

12、知识库不仅要“多”，还要“可治理”，一个可用的 GEO 知识库，最好具备这些字段：事实条目、来
源、更新时间、适用业务线、是否可公开、是否可营销使用、是否需要人工确认、是否涉及法务风险、禁
用表达、对应关键词等

13、向量化的核心价值：让 AI 按语义召回内容，它的核心可以简化成一句话：把文本变成可计算的语义
坐标，让系统按意思找内容

14、向量化能降低幻觉，但不能替代审核，向量化可以提升召回质量，让 AI 更容易基于相关资料生成内
容，从而减少胡编乱造

15、GEOFlow 的核心定位：GEO内容工程中台，GEOFlow的最大价值，是把 GEO 内容运营流程系统
化，它解决的问题是：把人工复制提示词、人工生成文章、人工粘贴后台、人工发布、人工统计数据这些

第一次GEO公开课

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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流程，变成可配置、可复用的工作流16、 GEOFlow当前最强的是内容能力，其次是分发能力、数据能
力，GEOFlow的分发重点在“可控站点”和“API 打通”

17、GEO效果评估要分三层：品牌效果、直接效果、间接效果

18、服务商更适合对“前端指标”负责，企业内部才更容易评估后端效果

更详细的文章总结：https://mp.weixin.qq.com/s/8Lyrzux7WacHjiHx_P9Fbg

相关资源及文档：

1、GEOFlow，今晚主讲的系统和背后的GEO原理

https://github.com/yaojingang/GEOFlow

2、元Skill，创建Skil的Skill

https://github.com/yaojingang/yao-meta-skill

3、17套GEO Skill

https://github.com/yaojingang/yao-geo-skills

4、41篇最新GEO/AI搜索相关论文

https://github.com/yaojingang/geo-citation-lab/tree/main/02-geo-aeo-ai-search-papers

5、相关文章及文档

《GEO到底是什么》

https://mp.weixin.qq.com/s/GXuu0Hku-j-8ona5yzQSvA

《从SEO到GEO，从流量到Agent，真正的变化才刚刚开始》

https://mp.weixin.qq.com/s/2P_zSjJkybl-rAyZjMIQAw

《GEO白皮书》

https://yaojingang.feishu.cn/docx/Jv85dXAeZoKJ7exJi4Yc4Edrnhf

《GEO红皮书》

https://yaojingang.feishu.cn/wiki/Otqtw0HFbiNeCMkjKalcFkoJnpf

《GEO蓝皮书》

https://yaojingang.feishu.cn/wiki/MwkiwPDqCiHGwVk2uOtcNUlrnnf

《AI营销：从SEO到GEO》提示词合集

https://yaojingang.feishu.cn/wiki/YbMLwkChmiktbskRoHZcFixBnxb

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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把近两年，与GEO、AEO、AI搜索有关的论文，全部下载了下来，一共41篇

依次读了下，有不少新的理解和启发

41篇论文已全部推送到GitHub仓库，欢迎下载，地址见文末

一些关键洞察分享：

1、GEO不是SEO的替代品

SEO解决的是能不能被检索、被收录、进入候选集

GEO解决的是，进入候选集之后，能不能被 AI 答案引用、吸收、呈现，两者是叠加关系

2、传统搜索看排名，AI 搜索看答案参与度

过去的问题是：我排第几？

现在的问题变成：我有没有被引用？引用位置在哪里？我的内容有没有真正影响答案？用户还会不会点进
来？

3、“被引用”不等于“有影响”

有些来源只是挂在 citation 里，实际AI的答案几乎没用它

真正重要的是 citation absorption：你的内容是否贡献了定义、数据、比较、步骤、论据或答案结构

4、GEO的核心不是把文章改成 FAQ

多篇论文都显示：Q&A 格式本身并不稳定有效

真正有效的是“证据容器”：结论清楚、结构清楚、事实密度高、语义对齐、可验证、可抽取

5、AI更喜欢结构化的内容

标题层级、分段、列表、表格、语义 HTML、结构化数据、更新时间、元数据等等，都会影响AI是否理
解、引用和吸收你的内容

内容结构本身就是GEO信号

6、单次AI搜索测试没有决策价值

同一个问题，在不同平台、语言、提示方式、时间、模型版本下，结果都可能变

GEO监测必须重复跑，并记录 citation count、citation depth、answer share、position 和稳定性

7、不同AI搜索引擎不是一回事

ChatGPT、Google AI Overviews、Perplexity、Gemini 的引用逻辑差异很大

有的引用广，有的引用少但吸收深 所以 GEO 不能只测一个平台

8、第三方权威比品牌自说自话更重要

GEO论文的10个洞察

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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AI搜索明显偏好earned media、权威媒体、测评、百科、行业报告、可信第三方来源

品牌官网很重要，但还不够

品牌要同时建设站内证据和站外权威

9、GEO 和黑帽操纵的边界很清楚

优化结构、证据、可读性、事实密度，是白帽

隐藏指令、prompt injection、虚构事实、抹黑竞争对手、诱导模型排序，就是黑帽

AI搜索优化一定会带来新的安全治理问题

但对于品牌而言，从一开始就坚持白帽GEO，一定是可以持续、健康的正道

10、最终，GEO 不是一个技巧，而是一套系统化的能力

它包括：意图研究、证据资产、结构化内容、第三方权威、多平台监测、稳定性评估、安全边界

谁能持续建设这套系统，谁才会在 AI 搜索里长期可见

41篇相关论文GitHub地址：

https://github.com/yaojingang/geo-citation-lab/tree/main/02-geo-aeo-ai-search-papers

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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中午和一位认识多年的上市辅导专家午餐

他的核心业务，就是辅导准上市公司上市，现在也开始，在公司中期阶段以资金+资源的方式介入，实现
更大的资本回报

他自己的公司，也在他的运作下，几年前就实现了上市，并获得了不错的盈利

有意思的是，我刚一进餐厅的包间，几句寒暄后，他就开始“炫耀”他的GEO效果

开始展示他在豆包、DeepSeek里被AI推荐的效果

他说，在去年的时候，他就已经意识到GEO的价值

因为他的客户，去年就通过豆包了解到他

所以，这一年来，一直很重视自己IP在豆包、DeepSeek里的推荐效果

他的做法也比较简单，就是把自己在各地与政府、协会组办的一些主题分享论坛上的分享内容、活动信
息，对内容稍微做些AI偏好的梳理后，持续的分发

也没有什么过多的技巧

而且这个过程，大量的内容都是他自己在组织内容和分发

效果很好

GEO+企业家IP

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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这背后有一个非常值得重视的机会点

很多传统企业家，并非不想做IP，而是不适应短视频时代那种“出镜式IP”

他们更在意专业感、权威感和体面感

短视频出镜，对他们来说，有时候会有一种“不太符合身份”的心理门槛

但GEO+企业家IP的方式，会完全不一样

他们只需要把自己真实做过的事情、参加过的活动、发表过的观点、服务过的案例、沉淀过的方法论，整
理成AI能够理解、引用、推荐的内容资产

然后，在用户真正产生需求的时候，通过AI把自己推荐出来

这其实对传统企业家的吸引力非常强

传统企业家不一定想成为网红，但他们非常愿意成为AI答案里的行业专家

这可能是AI搜索时代，企业家IP非常重要的新机会

GEO+个人IP，除了针对传统企业家，其实对很多人，逻辑应该也适用

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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如果不是今年315，很多人可能还没有听过GEO。 在今年的3.15晚会节目上，主持人分享道： “GEO技术
本身，只是一个优化信息分发的工具，是AI时代的新型营销服务之一，但是一本好经，总被市场上一些歪
嘴和尚，故意念歪念错，急于牟利，损害了消费者权益，也扰乱了行业生态”。

这段话里，有两个关键判断，我觉得说得很准。

第一，GEO本身是一个好工具

第二，今天的问题更多出在“人把经念歪了”

3.15晚会节目中，某些机构打着“AI搜索优化”的名义，通过各种手段去影响AI推荐结果，这也许会让不少
人开始质疑：GEO到底是什么？

从央视主持人的这段表述里，其实已经能看出一个清晰判断：GEO本身没有问题，是一个很好的工具，问
题出在少数人把它用歪了。

GEO，英文全称Generative Engine Optimization，也就是生成式引擎优化。 很多人一听这个词，会天然
带着警惕，觉得它是不是在“操控AI结果”。

但这个概念里最重要的，其实是最后一个词：Optimization（优化） Optimization（优化），从来不是让
你去“作弊”，而是一种系统化的运营能力

真正的GEO，不是简单地“在AI里投放内容”，更不是通过某些技巧去操控AI的回答，它本质上是一项系统
工程，真正的GEO，远不只是内容分发，更是一套完整的信息运营体系 它至少包含这四个层面：

第一，企业产品与品牌定位

GEO到底是什么

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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第二，对目标用户的理解

第三，对信息结构与内容表达的设计

第四，在AI生态中的持续运营，包括数据运营、用户运营、产品运营等

很多人（包括大量的行业从业者）只看到了第四步，却忽略了前面的全部工作。 在我看来，GEO的本
质，是通过AI的方法、AI搜索这种媒介形式，将企业的真实信息，高效而准确地传达给目标用户。

这是AI在应用层面一个非常有意义、且有社会价值的技术场景和实践。

在《定位》这本书中，有一个非常重要的观点：商业竞争，本质上是争夺品牌在用户心智中的位置。

在搜索引擎时代，这种竞争表现为搜索结果页上的位置，而到了AI时代，新的竞争正在发生变化。

用户越来越多地直接向AI提问，而AI再生成答案，这意味着，企业需要开始争夺AI生成答案中的位置以及
描述。 豆包、DeepSeek这样的AI平台给出怎样的描述、怎样的排序、怎样的推荐，都会直接影响用户对
品牌的第一印象。

从这个角度看，GEO更像是一种新的信息基础设施。

企业需要做的，不是操控AI，而是建设自己的信息资产，让AI能够理解、引用并信任这些信息。 但任何新
技术的出现，都会伴随着一轮野蛮生长，新技术早期，市场往往先迎来混乱，然后才慢慢形成秩序。

当规则还不清晰，认知还不成熟，机会又足够大时，总会有人试图用各种方式套利

GEO行业今天的一些问题，其实和当年的黑帽SEO、流氓软件、信息劫持并没有本质区别。 但历史也已
经证明了一件事情： 所有依赖漏洞和误导建立起来的优势，都无法长期持续，真正能留下来的公司，一
定是那些认真做事、尊重用户、敬畏行业的企业。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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《竞争战略》里有一个很经典的观点：战略不仅是决定做什么，更重要的是决定不做什么。 对于GEO行
业来说，这句话同样适用。

真正长期主义的GEO公司，必须清楚哪些事情坚决不做，比如虚假背书、伪造权威内容、误导AI推荐、制
造虚假评价。

因为GEO最终竞争的，并不是技巧，而是信任体系。

企业提供给AI的信息是否真实、专业、持续，这些都会慢慢沉淀成AI系统对品牌的判断 从这个意义上说，
GEO真正优化的，是企业的信息表达能力和可信度结构。

315曝光的案例，更像是在提醒整个行业：技术越强大，对从业者的约束也越高，对行业敬畏心的要求也
需要越高。

任何技术，都可以被用来创造价值，也可以被用来制造混乱。 但技术的发展本身，也会不断清理那些作
恶者，比如当年的搜索劫持、流氓软件、插件绑架、盗版音乐平台……

互联网的发展，一直在不断淘汰那些走歪路的模式 GEO也不会例外。 这个行业最终能走多远，取决于它
奖励什么、淘汰什么。

在AI时代，企业面对的不是一个简单的搜索框，而是一个越来越聪明的系统。 AI最终会越来越偏爱一类信
息：真实的、结构清晰的、长期积累的。

GEO首先是一种AI时代的企业营销能力，这种能力和在央视做品牌广告，没有本质区别。

其次，GEO对企业而言，还有一层意义，就是建立自己AI时代的信息资产。

真正的GEO，优化的是企业的信息表达能力和可信度结构。

每个行业都会有歪嘴和尚，但最终能做强的企业，永远属于那些认真做事、走正道的企业。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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有对应的PPT，可加我微信找我要一下

我们将GEO的价值拆分为两个层面来评估：品牌层面的价值与效果转化层面的价值。

在品牌层面，当用户在AI搜索平台中检索相关需求词时，若目标品牌能够被AI作为推荐品牌或参考对象展
示，这本身就构成了一种高信任度的“第三方背书”。

这一过程会持续强化用户对品牌品牌的认知深度与消费心智，对品牌影响力的巩固和放大具有长期价值。

在效果转化层面，GEO带来的价值可进一步分为可直接监测的转化效果与间接促进的转化效果。

在直接转化方面，我们可以通过以下三种方式进行监测与归因：

第一，通过技术手段在统计后台识别来自各类AI平台的Refer来源，对GEO带来的访问与转化进行归因分
析；

第二，为GEO渠道单独设置一个专属的400电话，用于区分和统计来自GEO的线索与咨询；

第三，为GEO设计独立的营销落地页，例如使用GEO子域名作为专属承接页面，以此追踪转化行为。

以上方式可以在一定程度上，可以直接量化GEO所带来的转化效果。

但需要强调下，即便完全的采用上述手段，GEO的整体价值仍然无法被完全“显性统计”，其更大的价值体
现在对间接转化的促进作用上。

典型场景包括：

用户在AI搜索中看到相关推荐后，可能转而在百度等传统搜索引擎中直接搜索“品牌”品牌词，或在微信生
态中搜索品牌公众号；

同时，由于AI推荐本身具有较强的信任背书属性，用户在后续咨询和成交阶段，对品牌可靠性、专业性和
性价比的顾虑会明显降低，从而提升整体成交效率。

从海外已有的研究和实践案例来看，在系统化开展GEO、且覆盖词包规模较大时，GEO对整体后端转化
率的提升往往非常显著。

具体案例可查看：
https://yaojingang.feishu.cn/docx/Jv85dXAeZoKJ7exJi4Yc4Edrnhf#Hwa0ddYt2oFPGQxZANOch797n6
e

通常情况下，可直接监测的转化仅占整体贡献的约20%左右，而通过品牌认知与信任建立所带来的间接转
化贡献，可能占到80%左右。

不同品牌或行业比例会有所不同，但整体的逻辑差不多

因此，在评估逻辑上，只要我们能够相对稳定地获取那20%可直接监测的GEO转化数据，就可以对GEO
在整体转化体系中的真实贡献形成较为准确的判断。

监测和评估GEO效果

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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至于品牌层面的价值，在我看来，其长期效应与最终带来的转化价值基本呈正相关关系，二者在整体ROI
结构中是等比放大的。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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GEO前端的衡量，一是看排名指标，二是看心智指标

第一，排名指标是GEO的必要条件

排名指标解决的是“能不能被看见”的问题，在AI搜索或AI问答场景里，排名包括了几个更细的维度：

比如：

是否进入AI答案主体

是否被列入推荐列表或榜单型结构

是否以示例、对比对象、参考来源的形式出现

是否在同一问题下被反复多次提及

这些都属于GEO范畴里的排名，如果一个品牌在相关问题中，始终无法进入AI的有效输出区间，后面的心
智讨论是没有载体的

对于GEO营销，排名的本质，其实是通道能力，代表你有没有资格参与认知竞争

第二，心智指标才是GEO真正放大长期价值的地方

GEO前端指标

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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心智指标解决的是“被如何理解和记住”的问题，它也不是一个单点指标，而是一组结构性信号：

比如：

AI如何描述你

你被放进了哪一类集合

你和哪些品牌一起被并列

你被贴上的核心标签是什么

你的能力边界是否被反复稳定地表述

如果排名指标是曝光概率，心智指标就是认知形状。

同样被推荐一次，被描述成“代表性方案”和“可选之一”，对长期转化和品牌资产的影响完全不同

很多公司在GEO上效果不稳定，本质原因就在于只做到了“被提及”，却没有做到“被正确理解”

第三，把两者放在一起看，才能形成真正高价值的GEO前端指标体系

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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如果只看排名，会走向短期博弈，策略会越来越像刷存在感；

如果只谈心智，没有排名支撑，会变成自嗨型内容建设；

更好的做法，是把前端衡量拆成一个双轴系统：横轴是可见度，也就是排名指标；纵轴是认知质量，也就
是心智指标

真正好的GEO营销，是在高可见度下维持高度一致的认知表达

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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1. 无论SEO还是GEO，决定能否被AI引用的首要因素之一，还是内容质量

2. GEO是内容营销的一种新形态，是顺应AI检索与生成的整合式内容营销策略

3. 问题驱动替代关键词驱动：SEO围绕“关键词”，GEO围绕“用户完整问题”，这背后搜索行为变化的
原因，也是因为AI对复杂语义的处理能力大大增强

4. 结构化可以让AI更“省算力”：清晰的分段、列表、数据表与JSON结构化标记更易被AI拆解与引用

5. AI倾向选择专业、权威、可验证来源，比如：引用权威研究、标准文档、官方数据，并清晰标注出
处

6. 信息增益是GEO差异化的一个关键策略，在低成本生成时代，独特洞见与深度实证更稀缺。比如，
可以给出实测数据、反直觉结论、失败教训与可复现实验

7. 由于AI搜索的“零点击”特点，决定GEO的效果会更偏品牌，用户常在AI答案处结束，一般不点链
接，除非有进一步需求，这个时候往往会去检索品牌词；所以，核心价值会体现为“被看见”，即便
点击流量不高，但AI频繁提到你的品牌，心智影响会大大提升

8. SEO是GEO的地基之一，传统搜索排名在很大程度上会影响AI检索与引用概率

9. 品牌的内容，成为训练语料需要较长时间且不可控，对GEO来说，实时搜索是核心主战场，被纳入
基础训练门槛极高，现实路径是做SEO提升被实时检索

10. 多模态是趋势，短期文本内容的建设和优化性价比最高，可以逐步构建多模态内容体系

11. 国内AI幻觉多与搜索服务能力与成本有关，模型常粗略聚合摘要，这样也容易出错，我们曾实验过
GEO霸屏的效果，就是利用这种“漏洞”

12. 近期做了一个关于AI摘要的GEO实验，最终数据发现，AI摘要对AI搜索的权重影响比想象的要大

GEO与SEO

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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这一期“未来硅世界”邀请了小宿科技的两位技术专家进行与AI搜索有关的分享，很多干货，通过GPT-5对
直播的主要问题进行了梳理：

Q1 AI搜索到底是什么？和百度、谷歌有什么不同？

传统搜索靠关键词匹配，你得自己从10个网页里找答案

AI搜索则是“问题导向型”搜索——你问一句，AI自动整合信息并直接回答

举例：

你搜“苹果CEO是谁”，百度列出网页

你问AI搜索，它直接告诉你“蒂姆·库克”，并解释他的任期与相关新闻

AI搜索的关键区别是：它不仅找信息，还理解问题并生成答案

Q2 AI搜索要靠“Infra”，这是什么？

Infra是“基础设施”的意思

如果把AI搜索比作大脑，Infra就是神经系统和工具库

它包括：

搜索引擎API

链接正文提取、PDF解析、网页渲染

数据召回、排序、缓存、语义理解模块

这些组件让AI能像人一样“读网页”“理解语境”“引用来源”

Q3 开发者和普通用户使用AI搜索的区别是什么？

开发者：关心“如何让我的AI会搜索”，可加入小宿科技开发群，申请API调用额度，拿到技术文档

普通用户：只想“得到更聪明的回答”，可直接用AI搜索应用或在活动中提问

一句话：开发者造轮子，用户开车

Q4 为什么要区分ToC搜索和ToAI搜索？

这两种搜索服务的“对象”完全不同

ToC搜索：给人看的，返回简短摘要

AI搜索

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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ToAI搜索：给AI读的，返回全文或结构化数据

举个例子：

百度给你“华为发布新机”摘要

而ToAI搜索会给AI整篇新闻稿，让AI能生成一篇分析稿

AI要的不是标题党，而是“可被机器理解的内容”

Q5 从提问到回答，AI搜索内部经历了什么？

1. 理解问题：判断是否联网

2. 问题拆解：把复杂问题分成多个子问题

3. 外部搜索：通过API抓取网页或数据

4. 召回排序：筛选最相关内容

5. 生成答案：模型整合信息、生成自然语言回答

这像是一支“AI搜索小分队”：模型当大脑，工具当手脚

Q6 AI不是看摘要就够了吗？为什么要全文？

因为AI要“理解语义逻辑”，不是“浏览关键信息”

摘要只能给出结论，AI要根据上下文判断因果、细节、出处

就像人类写论文必须看原文，AI回答问题也要有“上下文依据”

Q7 小宿科技的搜索技术相比其他公司有什么特别？

多语种支持：唯一国内支持多语种搜索的厂商

纯自研：拥有从爬虫、索引、召回到语义模型的全链路自研能力

低延迟：平均响应仅数百毫秒

灵活服务：可同时支持AI问答类和智能体类客户

Q8 AI怎么判断“苹果”是水果还是品牌？

靠语义理解模型

AI会分析上下文，识别你的意图，然后决定召回哪类数据

这涉及：

意图识别

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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切词与消歧

语义匹配

例如你问“苹果市值多少”，系统就会自动切换到“Apple Inc.”的财经数据语料

Q9 AI搜索会不会老是读到旧数据？

不会

一般系统会判断问题是否有时效性

非时效性问题（如“地球半径”）可从缓存读取

时效性问题（如“今天A股涨跌”）则调用最新索引

甚至在排序模型中，还会给“时效性结果”额外加权，让它们排在更前面

Q10 网页那么多，AI怎么找到“最合适”的那几篇？

通过语义匹配 + 关键词匹配的混合策略

语义匹配帮助AI理解上下文

关键词匹配保证命中具体词汇

此外，召回分两阶段：

1. 离线阶段：过滤不良网页，仅保留优质内容

2. 在线阶段：根据query动态排序、再筛一轮

最终留下的往往不到10%，但质量最高

Q11 互联网充满AI写的文章，怎么看？

AI生成内容不是坏事，但要有质量

系统会评估段落逻辑、事实准确性和原创性

低价值的AI洗稿、拼接文会被剔除

一句话：AI创作没问题，关键是得写得“对”

Q12 AI能分辨好文章吗？

能

模型会学习人类的判断逻辑，比如：

信息密度高

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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逻辑结构清晰

来源可信

不抄袭、不空洞

系统会将这些特征量化，综合打分，从而识别“高价值内容”

Q13 怎么应对黑帽SEO？

我们有独立反作弊团队

在离线阶段就会剔除黑帽页面、虚假内容和采集站

具体算法保密，但目标明确：让AI搜索生态干净可信

Q14 AI搜索会不会出现不合规内容？

不会

公司在中国的业务遵循国家法律与价值导向

海外则依据当地法律

不同地区使用不同API与数据部署，确保“各地合法，各自合规”

Q15 现在AI搜索的盈利模式是什么？未来会变吗？

目前以API收费为主

未来可能与AI应用合作形成广告或知识付费模式，但不会像百度那样直接插广告

因为ToAI搜索是“B端基础设施”，不是“C端流量入口”

Q16 AI搜索能不能看到全网热词趋势？

目前还没有这个功能

但如果开发者或企业客户有需求，小宿科技可基于搜索数据生成类似“AI趋势榜”“智能体热门问题榜”等产
品

关键是：搜索热度由需求驱动，不是噱头驱动

Q17 AI搜索会不会爬取小红书、抖音这些平台？

不会违规抓取

公司严格遵守平台数据政策，只与愿意合作的优质内容方建立数据通道

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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郭耕良提到：“我们宁愿少，也要干净”

同时，团队也在与垂类厂商谈判，获取更多结构化内容授权

Q18 AI搜索的使用比例有多高？会不会取代传统搜索？

以目前数据看，大约30% 的AI问答会调用联网搜索

随着模型更懂上下文，这个比例还会继续上升

但完全取代百度或谷歌暂时不现实——AI搜索更像“新层”，不是“替代层”

Q19 有了AI记忆功能，它还会继续查网页吗？

会

对于固定知识（如物理常数、历史事实），AI可以记忆

但对动态信息（如天气、股市、政策）仍需外部更新

搜索和记忆是互补的关系

未来AI会在“内部知识”和“外部实时数据”之间动态平衡

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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这是来自Graphite CEO近期对GEO进行的一个系统分享

GEO的核心原理：LLM+RAG，LLM负责“会不会”，RAG负责“查什么”

GEO的本质：让产品或品牌成为“答案”的一部分

对传统SEO有效的一些方法，对GEO也仍然有效

GEO排名的核心逻辑，与SEO有很大的变化，主要是靠的“被提及次数”，比如一个品牌在多处被引用
和出现，那么被AI搜索推荐的概率就会大很多

用户在AI平台的日常搜索，相比传统搜索引擎，问题会更长、更具体，这会产生大量过去未被搜索的
细分问题，所以，GEO优化的一个重要方向，就是围绕用户可能的细分场景长尾问题，进行大量的问
题规划

每一个AI平台有一定的信源偏好，信源管理与运营策略，也是一个极其重要的工作

文中分享了一个有意思的案例，Webflow的GEO流量转化为谷歌的6倍，且新注册中约8%来自
ChatGPT等AI平台，作者分享了三个重点战术：高质量落地页（覆盖大量子问题）、YouTube 视频
（容易被引用）、Reddit 真诚互动（社区把关、可信）

这和最近看到的各种有关GEO流量转化率的案例特点相似，这也进一步表明来自AI搜索的流量质量要
高很多

这背后的原因，应该有两方面的原因，一是现在用户对于AI的推荐有着比传统搜索更高的信赖，二是
用户在决定要点击或搜索某个品牌时，已经与AI进行了多次的沟通与探讨，其意向就已经很高了

出效果的速度，做SEO可能需要很长一段时间才能出效果，但是GEO因为时效性的权重因素，在当天
或几天内就能见到明显的效果

在GEO时代，应该要重视官网，官网在国内的价值普遍被低估了，对AI来说，与品牌或产品有关的参
考资料，最权威的来源应该是官网，可以借助官网的这类权威性，部署大量的长尾内容，比如用户关
心的各种问题，越详细越好，这会大量的影响AI的各种长尾答案，收集这种问题的方法，可以是抓取
AI推荐的相关问题，也可以是围绕销售或者客服遇到的常见问题来写

比较友好的GEO内容生成原则，应该是要对AI形成较多的信息增益，所以需要强调原创研究、专家视
角、补足他人未覆盖的子问题

现在AI平台很多，每天有大量的AI蜘蛛在肆无忌惮的爬取网站，导致服务器带宽资源的过度消耗，因
为不少网站开启了大量屏蔽模式，禁止大量的AI蜘蛛访问网站。但作者建议，尽量允许索引与引用，
与AI共存，并通过GEO的方法，与AI搜索实现共赢

关于AI生成内容的做法，作者的态度是不可行。作者举了一个例子，加入所有的内容都是AI生成，那
么人们为什么还需要搜索引擎呢？比较稳健的做法是： “AI辅助+人审+原创研究”

视频地址：

https://www.youtube.com/watch?v=iT7kq-R3Gjc

如何让AI推荐你的产品

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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来源：
https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf#FaoydO3TmoEIu1xmFcxcdlox
nFh

以下为六个方法论总结，每一个方法都从信息论层面进行相应的阐释与说明：

这个方法论核心是通过操控或影响熵值与信号强度，最终让内容在AI搜索和推荐中更容易被识别、提升权
威性与可读性

说明

关于熵值，如果全篇内容都是高熵，比如全是新名词、罕见组合、复杂数据等等，会加大AI的理解难
度，难以被快速提炼和调用

反之，如果全篇内容都是低熵，比如平铺直叙、常见套话，则毫无差异化，无法在AI排序里脱颖而出

所以，如果从信息论+传播学+AI模型的工作机制来看GEO这个事，就需要一边提升熵值，一边降低熵
值，最终取得一定的动态平衡

1、使用具体数据和统计

基本逻辑：专业性、可信度

信息论：可提高词元分布的不可预测性，从而增加信息熵。作为强信号，增加强可信度信号的数量和质
量，比如使用引文、数据、统计数字

2、引用权威研究或报告

基本逻辑：权威性、可信度

信息论：通过引入独特且权威的命名实体（研究机构、作者），增加信息熵

3、使用清晰的标题和子标题

基本逻辑：结构化、可读性

信息论：可以有效地将文档划分为低熵的主题集中的子集，从而最大化结构信息增益

4、采用列表、表格和要点

基本逻辑：结构化、易于解析

信息论：可以进一步细化内容结构，使得局部信息块的熵值显著降低，同样有助于提高最大化结构信息增
益

5、提供原创见解和独特分析

基本逻辑：经验、专业性

信息论：引入新颖的观点和不常见的词语组合，显著提高信息熵，使其与通用语料有显著差异

GEO内容方法论

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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6、避免行话和模糊表述

基本逻辑：清晰度、可读性

信息论：在段落级别，确保核心信息明确，避免歧义，有助于降低局部子集的熵值，从而对结构信息增益
产生积极影响

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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来源：
https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf#WjZUdkRuuomtDbx1BAqch9n
Tnmh

大的网站，因为其历史权重、历史数据积累，在AI搜索时代，有全新的机会

1、大网站，一般来说，本身就会很容易成为AI搜索平台的主要信源，成为一个重要的信源的意义，和成
为百度的新闻源意义一样

2、大网站历史沉淀的数据，可以通过GEO代码的优化和内容的GEO改造，会很容易形成AI搜索的高质量
引用源，并影响AI搜索的结果

3、这种曝光的位置与机会，可以类比为百度的阿拉丁效果，或者百度的纯文字版“品专”

4、通过这种千万级的内容页面GEO全面改造，理论上就有千万级的长尾词在AI搜索这个场景下进行进一
步的曝光

5、这个机会点相当巨大，尤其是对于大型传统互联网站点，以58同城为例，传统的SEO年贡献营收假如
有上亿元，通过全站GEO站内改造与系统性的优化，GEO带来的营收有望创造同等量级的新增收入

6、原因是因为，GEO在很大程度上可以平替百度大量需要花钱才能获取的商业流量与高价值长尾流量，
且改造成本极低

大网站的GEO机会

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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来源：
https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf#RALGdExSfoBMJWxxXNKcKN
uanod

周二和一家上市公司内部团队交流了GEO，中间交流了不少有价值的问题，做了一些记录和进一步完善

1、高质量的GEO内容，如何理解？

以提示词为例，当我们在写提示词时，写得多了，往往会出现一个问题，就是提示词中会出现一些自相矛
盾的内容，这个时候AI往往就会“不知所措”，当模型能力差的时候，AI会随机选择一条指令进行执行，当
模型能力很强的时候，它会做详细的思考和推理，但也意味着对token更大的消耗

在面向AI输出内容时，也是一样的逻辑

具体来说就是：AI模型择优引用内容的标准，更强调有清晰结构、无矛盾且有着高质量语义的内容

AI偏好“高信息熵”的段落，即每一句话都贡献新的知识点，避免空话和套话

结构清晰易解析：内容有良好的标题和段落结构，使用列表、要点等呈现，便于AI快速提取要点

语义密度高：相比关键词重复，AI更看重实质信息量，意义密集的内容，即用尽量简洁的话包含丰富
信息，会得到优先考虑

自然语言表述：AI更擅长理解自然语言而非硬性关键词，语言通顺、措辞贴近人类问答的内容更易被
模型理解和选中

权威可信：AI倾向于引用权威性高、可信度强的内容，这包括有可靠数据来源、专业资质背书、引用
自官方或学术来源的内容

新颖独特：模型训练自海量常见内容，如果你的内容提供了独到见解、最新信息或专业观点，AI可能
认为更有价值而引用

2、我们是否可以影响或改变AI搜索结果的呈现方式？

理论上是可以，比如让AI输出表格或者不要输出表格，原因是对于搜索结果的呈现方式或内容的呈现逻
辑，都是AI基于对用户的搜索问题意图和获取到的相关信息进行的综合分析总结

比如，在内容里提供清晰的FAQ、对比表格、时间轴，AI在调用时也可能全部吸收并呈现

企业在GEO内容里就可以先替AI“排好版”

3、从整体上看，为什么各大AI搜索，会偏向抓取和引用“四大门户”的内容？

这里的“四大门户”也可以泛指一些传统的新闻站点或门户站点

原因：

可信度先验，模型在训练阶段就给门户站点更高的“权重”，所以在检索阶段天然加分

GEO交流

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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聚合度优势，门户内容通常有“新闻聚合”的属性，一篇新闻引用多方观点，这种多来源整合，AI也会
认为更“权威”

爬虫友好度，四大门户有足够的服务器资源允许AI爬虫来抓取，但很多质量也很好的信息源，因为服
务器资源和成本的因素，实际上会屏蔽大量的AI爬虫，现在很多网站，事实上大部分的流量，都不是
真人访问，而是各种AI爬虫

但如果现在“四大门户”被大量“污染”，AI平台会逐步对信源渠道和引用算法进行完善

4、如何把企业正面信息，成为AI大模型的知识，内化到模型中？

从现在开始重视GEO内容建设与运营，重视多账号的建设，学会用AI喜欢的方式正确的夸自己

通过这些优质高质量的GEO内容运营，让企业的相关正面信息成为AI下一版训练的语料

总结就是：短期路径：检索增强；长期路径：语料训练

5、AI搜索平台是否会打击GEO

AI搜索平台其实欢迎“白帽GEO”，因为它们需要高质量内容去提升搜索体验。换句话说，真正高质量的
GEO内容，不仅不会被打击，反而会被扶持

AI搜索平台打击的永远是垃圾信息、污染信息或不公正的假信息等

所以，从现在布局的最佳策略，就是用白帽的做法，对AI、对用户，不作恶、不欺骗，讲真实的“好”，展
示真实的“实力与特色”等，加上正确科学的GEO运营方法，就可以实现很好的效果

早期布局，也还有时间上的先发优势和积累

6、通过刷大模型的点击，是否能提升排名？

AI搜索更看重内容质量和语义相关性，而不是单纯的点击量

可以把“刷点击”理解为SEO时代的“模拟点击快排技术”：早期可能管用，但迟早被清理

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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来源：
https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf#Os90dvTyXo51fSx1QF6cD7Ml
nfd

周六晚上，和几位AI搜索专家一起在WaytoAGI的直播间，围绕GEO和AI搜索做了一些交流和分享，下面
是一些核心交流观点记录：

1. AI搜索，是目前AI应用最有商业潜力的场景之一，随着AI搜索的用户量快速上涨，由此产生的新的
营销方式GEO（生成式引擎优化），开始备受关注

2. 如何理解GEO？

3. 首先需要先理解下搜索，做个比喻的话，传统搜索更像图书管理员，AI搜索更像学者兼KOL，AI搜
索是一种“新型认知中介”，它不再只是信息的门卫，而是意见的塑造者

4. AI搜索的回答不是在“找资料”，而是在“给答案”，从这个层面来看，整体而言，人类获得信息的便
捷度，实际上是大大提升了，虽然人类看到的大量信息都是有意无意被加工过

5. 所以，GEO本质上是AI时代的“答案优化”，传统搜索时代是“人找信息”，AI时代是“信息替人说话”

6. GEO的权重更多靠语义权威，也就是语义权重>链接权重，比如：在GEO里，“哈佛大学研究显示”
比一百个外链更有分量。AI和人一样，容易被“权威符号”说服，在这一点上，和人的直觉相似：见
到“哈佛”就觉得可信

7. 对品牌或产品营销来说，AI时代品牌竞争的营销战场，其实是AI口中的那一句推荐，就是让AI在回
答时总能想起你

8. 因此，在做GEO优化的过程，本质是在说服AI，其逻辑有点像说服一个人，也有点像辩论

9. 既然是“说服”的逻辑，就会存在作弊手法，也就是黑帽GEO，黑帽GEO手法已出现：语料投毒、搜
索结果投毒、格式攻击，骗子公司也能借黑帽让AI推荐自己，风险极高

10. 关于白帽与黑帽，白帽是内容优化，黑帽是投毒篡改；白帽是“增强权威”，黑帽是“制造幻象”

11. 黑帽是灰色机会，但注定会被模型优化掉，未来几年，黑帽的窗口期存在，但长远必败

12. 黑帽与白帽的分界，其实是一种价值抉择：是追逐短期利益，还是建立长久信任

13. 从实践来看，一周时间，足以让一个名字出现在多个AI搜索结果中，并被多个AI搜索推荐

14. GEO成功的关键之一是“内容投放+语义权威”，GEO写作的核心：明确身份、突出优势、提供背
书，一个简单的逻辑：AI的信任感=案例数据+权威出处+结构化表达，如此就可以做到，高质量单
篇内容，也能在AI里“占位”

15. 短期内，简单方法就能获得显著效果，未来3-5年，语义权威逻辑仍然有效。

16. 不同大模型有不同信源偏好，DeepSeek依赖ToB搜索引擎合作，Kimi和DeepSeek更偏好“四大门
户”内容（新浪、网易、腾讯、搜狐/中华网），元宝、豆包有自家搜索引擎，整体会更偏向自家信
源，比如豆包对抖音短视频引用更快

关于GEO的一些分享

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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17. 关于AI搜索原理，AI会先判断是否联网，不够新才联网，联网搜索正在自动化，未来更多的AI模型
不需要手动触发

18. AI引用逻辑=语义+概率+偏好，但AI推荐的权威感，很多时候是幻觉

19. 要靠谱的AI结果？主动构造上下文比什么都重要

20. 省成本是AI时代的第一原理，会持续到AGI实现为止

21. AI搜索一定会偷手，因为真正读300个网页的成本太高，商业上不成立，交叉验证多个AI平台也没
用，大家背后的信源和偷手方法都差不多。目前任何一家的deepresearch都不完整可信，技术方案
无法提供可靠依据

22. AI搜索本质上会变成“信息流生意”，每个AI搜索未来都是一个“百度/谷歌”，OpenAI等官方平台大概
率会进入GEO市场，事实上目前已经在做这个方向的布局和探索了

23. GEO是企业营销必修课，而非选修，品牌竞争的核心不再是“广告位”，而是“答案位”。AI时代的流
量红利，是AI的引用率，在AI时代，营销的终极目标：不是让用户搜到你，而是让AI替你背书

24. GEO不是流量游戏，而是“信任游戏”，谁能成为AI的“默认答案”，谁就能在很大程度上掌握未来的
营销话语权

25. 大多数人注定被影响，但AI反而让他们看到更真实的信息，但这个世界上一直没有绝对的真相，你
需要根据自己的知识做最终判断

26. AI洗脑比任何电视广告都厉害，这个未来是很恐怖的

27. AI时代的信息平权：降低了门槛，拉高了最低水平线。所有搜索结果都只是信息，最终判断权永远
在你自己手里

28. 省成本是AI时代的第一原理，会持续到AGI实现为止

29. 要靠谱的AI结果？主动构造上下文比什么都重要

30. 大多数人注定被影响，但AI反而让他们看到更真实的信息，但这个世界上一直没有绝对的真相，你
需要根据自己的知识做最终判断

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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来源：
https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf#Uh5YdFoYvoCTIbx1p8jcIQ5Un
gb

专注于AI搜索优化的一家初创公司Profound，刚宣布完成3500万美元的B轮融资，成立以来共融资约5850
万美元

而当前，Profound的员工人数也只有40多人

Profound抓住了一个被大多数人忽视、但未来极可能成为主流的逻辑：AI不只是工具，而是新的流量入口

过去20年，SEO是一场与Google、百度算法的博弈；今天，GEO则是与ChatGPT、Claude这些“超级智
能”的博弈。

区别在于，SEO优化的是网页排名，而GEO要优化的是AI的认知与答案。

核心逻辑很简单：如果AI的回答在越来越多场景中替代了搜索结果，那么品牌和产品要必须“向AI做营销”

Profound很好的把握住了这个机遇：

使命，不是帮企业抢关键词排名，而是帮企业在AI的“话语体系”中占据位置

产品，本质是一套“品牌与AI的对话仪表盘”，让公司能看到自己在AI回答中的出现率、语境、与竞品
的差距

愿景，是成为企业和“超级智能”的桥梁

换句话说，Profound让企业有机会第一次“看见AI眼中的自己”，这是一种“可见即可控”的价值

从创业视角看，Profound的价值在于，它不仅在做AI工具，也是在重新定义一个行业的范式

1. 先定义新类目，再做产品，Profound的做法，是把SEO到AEO/AI可见度这件事的“命名+第一性原理”
进行定义：用户在AI里问问题，答案位就是新流量入口，谁能度量并改善“被AI引用”，谁就拥有新分
发权

2. 定义指标，新指标=新货币，自造一组可交易的核心指标：AI可见度分、AI引用率、AI回答份额SOV、
AI引荐流量、AI购物出现率，指标一旦被市场沿用，就不再卖工具，而是卖“行业口径”，这些指标对
国内的类似企业，其实也有很大的启发

3. 产品形成闭环，监测→洞察→行动→验证四步合一：Monitor(采集AI回答与引用来源)→Insight(发现哪
些话题能赢)→Create/Workflow(按模板一键产出可被AI采信的内容，人审把关)→Measure(回流验证、
持续提升SOV)

4. 数据壁垒来自“主动提问”，被动等AI抓取不够，要主动向各大AI提结构化查询，长期沉淀“问题→答案
→引用源”的私有数据库，这是最难被复制的护城河

5. 叙事从“工具”升级为“收入引擎”，不只是卖产品功能，核心是卖“把AI里的答案位变成你的新增长渠
道”，定位一旦从工具变渠道，LTV与议价权都会上一个量级，Profound提供了标准Saas订阅模式

Profound的启发

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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（499美元/月）和大客户定制模式，既有标准化，又有针对大预算的定制服务模式

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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来源：
https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf#MbkZdUBjEoYHI6xUDDqc3c5
2n7e

这两天集中对GEO做了一些学习，看了不少资料，还挺有意思的

随着AI搜索的用户量快速增加，我相信，GEO很快又会变成AI时代的SEO，是一门大家都需要了解且布局
的一个营销方式

相比传统搜索时代的排名不同，GEO的核心目标，就是让AI在回答用户的问题时能尽可能的引用和推荐目
标品牌，如果把AI理解为是一个超级IP，那么GEO争夺的就是被这个超级大IP向用户宣传的机会

目前我调研了下，大家对AI搜索的结果满意度和信任度，显然是要高于传统的搜索引擎的

原因有两个，一是传统的搜索引擎会很轻易的点击到广告，二是大量的结果，需要自己去点击和判断信息
的真假

用户都是偷懒的，AI搜索这种直接把结果总结好一次性给你全部的结果，体验会更好

对应的，这就是初期品牌方做GEO的意义和价值

而且现在GEO还处于早期阶段，和传统的SEO不一样的逻辑是，AI搜索的回答内容是否引用或推荐某个品
牌，除了信息源本身的权重外，目前看，更加重要的则是“语义权重”。

所谓“语义权重”，就是可以通过在AI搜索引用的参考内容源中，对内容进行有助于提升AI推荐某品牌或某
个产品概率的文本方法

比如，在一篇论文里就提到，“在内容中，增加品牌或产品的权威推荐，会极大的提升AI推荐该品牌”，它
举了一个例子，大致意思是：“姚金刚品牌在今年被Google列推荐为最受欢迎的产品”，因为这句话里有

GEO来了

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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“Google推荐”这种高权重文本，那么“姚金刚”这个品牌在类似的AI搜索场景中，就更容易被AI搜索推荐

AI并不会去验证“姚金刚”是否真的被Google推荐了，目前只能从获取到的信息源中，根据有权重的文本信
息来判断

同理的，还有另外类似的案例，比如“公司是2024年成立”，就远不如说“公司团队都有15年经验”，2024
年会极大的弱化公司在AI里的可信度，而“公司团队都有15年经验”就会强化公司在AI里的可信度

本着不对用户说谎，也不对AI说谎的原则，如果要做GEO的话，应该是只提“公司团队都有15年经验”这个
信息，而不要提“公司是2024年成立”这个信息

看了不少资料后，我的直观判断是，GEO时代，也来了

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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来源：
https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf#PtVGdzdaaosJq6x6sy3cOVAjn
yb

GEO：生成引擎优化（GenerativeEngineOptimization）‌

来自Surfer的一位内容营销经理，分享了一个数据，他们的网站，来自ChatGPT的流量，每天约有500次
点击，占每天总流量的7%左右

这背后的原因是，ChatGPT对于很多用户的问题，会根据需要或用户勾选了搜索的按钮，AI则会去引用相
关的网页，当用户对答案感兴趣后，想要进一步了解，就有可能会点击，比如：

GEO策略

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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对于一个有引用源的AI回答，如果10%的人会点击源链接，对应的，实际AI的搜索结果，对品牌的直接影
响或间接影响，会更高，会监测到的流量来源占比（7%）会更高

这还只是AI搜索刚发展了两年的结果

GEO注定会成为一个新的热门营销方式或获客手段

如何理解SEO与GEO？

一句话解释：SEO争“位置”，GEO争“内容席位”。前者目标是“让用户点进来”；后者目标是“让AI直接把你
说出来”，把点击路径缩短为零

一些特点：

1、AI搜索把「问-答-决策」浓缩到单屏对话，点击需求会大大降低，Gartner预测，因为AI搜索的使用习
惯激增，到2028年，传统的搜索流量将会下降50%（或同等50%注意力被AI搜索结果抢占）

2、算法评分逻辑改变，传统SEO时代靠PageRank、关键词TF-IDF等；GEO时代，AI用实体一致性、上
下文完整度、来源可信度来选择可引用句段，重“事实”轻“密度”

3、传统搜索先抓取-索引-排序；AI搜索往往先在预训练时吸收大量数据，再实时检索补充：你的内容需
要在训练集和实时爬虫里都“留档”才更容易被获取到

在营销思维上的变化，则应该把“排名思维”升级为“引用思维”，这就是下一波AI流量入口的营销核心

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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来源：
https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf#SYf1djUEXol87LxNDjfcHpVUn
1c

最近GEO这个概念开始流行，所谓GEO，就是GenerativeEngineOptimization的英文缩写，中文全称：生
成式引擎优化

GEO与SEO的概念有些相似，只是SEO是作用于传统的搜索引擎，GEO则是通过优化内容，影响生成式
AI引擎中的可见性和排名，使其更可能被AI模型引用或推荐。

这块刚好之前做了一些简单的研究，但还没有做深入实践

和一些朋友交流完，基本上大致的逻辑，可以简单分成两步：

第一步：应该是基于这批词及相关的搜索词，去元宝进行联网搜索，然后将其内容源的数据全部拿到，并
进行分析

第二步：基于这些内容源的分析，找到可以操作或发布的渠道，实现在内容上的“干预”

之后，又让通过GoogleDeepResearch进行了深度调研，

不同的AI搜索，同样的词，引用的侧重点会不太一样，比如元宝可能会更多引用腾讯讯的内容

所以，第一步还是对数据的研究

向阳也多次分享了一个朋友的案例

他可以在指定时间内，对特定平台从0开始起一个新号，并达成自己预期的粉丝增长目标

而且两次实践都比较成功

他的关键第一步：也是对目标话题和对标进行数据抓取，然后数据分析，根据数据进行选题和内容的参
考，再进行发布策略的设计

这和很多个体的账号运营逻辑还是不太一样的，这是比较典型的数据驱动运营

效果广告投放也是如此，需要很强的数据驱动能力，所有的投放优化，也都需要基于数据来进行调整

数据思维确实会带来更高效的运营

而且基本上，高中所学的数学知识就足够支撑绝大部分的数据分析的工作

但我发现，很多人做运营工作、做IP、做账号，仍然缺乏数据驱动的能力，更多的是凭自己的喜欢、感觉
或者去上各种方法课

所以，更重要的，可能还是数据意识，建立这种意识，并学一些方法更加的重要

一些数据

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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主要解读与AI搜索、AI推荐有关的论文及研究，在解读的过程中会尽量确保与论文的原文内容一致，对于
论文的二次解读或延伸思考会进行对应说明

论文附件：

PDF GEO- Generative Engine Optimization.pdf

论文深度解读

论文信息

标题 GEO: Generative Engine Optimization（GEO：生成式引擎优化）

作者及所属机构 Pranjal Aggarwal（印度理工学院德里分校） Vishvak Murahari（普林斯顿大学）
Tanmay Rajpurohit（独立研究员，西雅图）  Ashwin Kalyan（独立研究员，西雅图）  Karthik
Narasimhan（普林斯顿大学） Ameet Deshpande（普林斯顿大学）

发表期刊/会议、时间 ACM SIGKDD Conference on Knowledge Discovery and Data Mining (KDD
’24), 2024年8月，巴塞罗那

论文类型 理论研究与实验研究结合

介绍

在AI驱动的信息检索新时代，传统搜索引擎正被生成式引擎（Generative Engines, GE）迅速取代。GEO
这篇论文首次系统性地提出了“生成式引擎优化”（Generative Engine Optimization, GEO）这一新范式，
旨在帮助内容创作者在生成式引擎的响应中提升内容可见性。

面对Google、Bing等巨头的技术变革，数以百万计的内容创作者和中小企业正面临流量锐减和生存危
机。GEO不仅为创作者提供了可操作的优化方法，还构建了大规模评测基准（GEO-bench），推动了整
个行业对新型信息发现系统的理解和实践。

本文值得深入解读，因为它不仅回应了技术变革带来的现实挑战，更为未来的内容生态和AI搜索模式提供
了理论基础和实证路径。

详细解读

01 生成式引擎的崛起与挑战

核心观点 生成式引擎（GE）通过大语言模型（LLM）整合多源信息，直接生成答案，极大提升了用户体
验，但却让内容创作者失去了对流量和内容展现的控制权。

深度阐述 作者首先回顾了传统搜索引擎的历史贡献——它们通过关键词匹配，为用户提供相关网站列
表，推动了学术、商业等领域的信息流通。然而，随着LLM的突破，BingChat、Google SGE、

GEO：生成式引擎优化

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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Perplexity.ai等新型GE系统开始主导信息检索。这些系统不仅检索，还能“生成”多模态、结构化的答案，
用户无需跳转网站即可获得完整信息。

论文强调，这种变革对内容创作者极为不利。GE直接生成答案，减少了用户访问原网站的需求，导致流
量锐减，影响了创作者的收入和影响力。更严重的是，GE的算法和内容展现机制高度黑箱，创作者几乎
无法预测或干预自己的内容何时、如何被引用和展现。

重要原文：“Generative Engines, in contrast to traditional search engines, remove the need to navigate
to websites by directly providing a precise and comprehensive response, potentially reducing organic
traffic to websites and impacting their visibility.”

“与传统搜索引擎不同，生成式引擎通过直接生成精准全面的答案，减少了用户访问网站的需求，可能
导致网站自然流量和可见性下降。” [p.2]

视觉信息描述 [图1, p.2] 展示了一个“披萨网站”在未优化前几乎不被GE引用，通过GEO优化后，内容在
GE响应中显著提升了可见性。

复杂概念通俗化 可以把GE理解为“超级智能编辑”，它会从全网抓取信息，自动拼接成一篇高质量的答
案，用户只需看一眼就能获得全部所需——但这也意味着原始内容的“品牌”被稀释，创作者的“署名权”被
弱化。

个人感受 作者在文中流露出对内容创作者生态的深切关怀，强调“必须确保创作者经济不被边缘化”。看到
GE对中小内容创作者的冲击，深感技术进步带来的不确定性和责任。

延伸思考 这一变革不仅影响内容创作者，也可能重塑广告、教育、舆论等领域的流量分配和权力结构。
未来，内容的“可见性”或许比“质量”更重要。

精华收获 GE的崛起是不可逆的趋势，内容创作者必须主动适应，通过新方法提升内容在AI生成答案中的
曝光度。

02 GEO框架与可见性度量体系

核心观点 GEO提出了一套灵活的黑箱优化框架和多维可见性度量体系，帮助创作者系统性提升内容在GE
中的展现。

深度阐述 论文详细定义了GE的技术架构：包括查询重构、检索、摘要、响应生成等模块。GE的响应通常
是结构化文本，嵌入了多种引用（citations），每句话都可能对应不同的来源。

传统SEO关注的是“排名”，而GE的可见性远比排名复杂。作者提出了三类可见性度量：

1. 词数归一化（Word Count）：统计某网站被引用相关句子的总词数占比，反映内容在答案中的“曝光
度”。

2. 位置加权词数（Position-Adjusted Word Count）：考虑引用在答案中的位置，前排更易被用户看
到，采用指数衰减函数加权。

3. 主观可见性（Subjective Impression）：引入G-Eval等LLM评测工具，综合评价内容的相关性、影响
力、独特性、点击概率等主观因素。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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重要原文：“Factors such as length, uniqueness, and presentation of the cited website determine the
true visibility of a citation.”

“被引用网站的长度、独特性和呈现方式决定了其真实可见性。” [p.5]

视觉信息描述 [图3, p.6] 对比了传统搜索引擎的线性排名和GE的嵌入式引用，强调后者的多维度和复杂
性。

复杂概念通俗化 可以把GE的可见性理解为“舞台上的聚光灯”，不仅要站在前排，还要有独特的表演和亮
眼的服装，才能吸引观众注意。

个人感受 作者在度量体系设计上极为细致，既考虑客观指标，也重视主观体验，体现了对“公平”和“可解
释性”的追求。作为解读者，深感这一体系为内容优化提供了科学依据。

延伸思考 主观可见性度量的引入，预示着未来AI内容评测将越来越依赖“类人”评价标准，甚至可能引发新
的“内容美学”讨论。

精华收获 GEO的多维度可见性度量，为内容创作者提供了可操作、可量化的优化目标，突破了传统SEO
的局限。

03 GEO优化方法详解与操作指南

核心观点 GEO提出了九种通用优化方法，涵盖内容风格、结构、引用、数据等多个维度，并通过大模型
自动化实现。

深度阐述 作者将GEO方法归纳为九类，每种方法都对应不同的内容优化策略：

1. 权威性增强（Authoritative）：提升文本说服力和权威感

2. 统计数据补充（Statistics Addition）：用定量数据替代定性描述

3. 关键词填充（Keyword Stuffing）：增加与查询相关的关键词（传统SEO方法）

4. 引用来源（Cite Sources）：主动添加权威引用

5. 引用名言（Quotation Addition）：加入相关领域的名言或权威观点

6. 易懂化（Easy-to-Understand）：简化语言，提升可读性

7. 流畅性优化（Fluency Optimization）：提升文本流畅度

8. 独特词汇（Unique Words）：增加独特表达

9. 技术术语（Technical Terms）：补充专业术语

每种方法都可以通过大模型自动化实现，创作者只需设定目标，模型即可生成优化后的内容。

重要原文： “A well-designed GEO is equivalent to a black-box optimization method that, without
knowing the exact algorithmic design of generative engines, can increase the website’s visibility…”

“设计良好的GEO方法，相当于一种黑箱优化工具，无需了解GE的具体算法，也能提升网站可见性。”
[p.8]

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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视觉信息描述 [表1, p.9] 展示了九种方法在不同可见性指标上的提升幅度，统计数据补充和引用名言方法
提升最显著。

复杂概念通俗化 可以把GEO方法理解为“内容化妆师”，通过不同的“妆容”让内容在AI眼中更具吸引力。

个人感受 作者强调GEO方法的“易用性”和“通用性”，为广大内容创作者提供了低门槛、高回报的优化路
径。看到这种自动化优化工具，感受到技术普惠的力量。

延伸思考 未来，内容创作者可能会像“算法工程师”一样，持续调优自己的内容，甚至形成“内容优化师”这
一新职业。

精华收获 GEO方法不仅提升内容可见性，还能自动化、批量化操作，大幅降低优化成本。

04 实验设计与GEO-bench基准构建

核心观点 GEO-bench是首个针对生成式引擎优化的大规模多领域评测基准，覆盖10,000条多样化查询和
丰富数据源。

深度阐述 作者为GEO方法的评测专门构建了GEO-bench基准，涵盖九大数据集（如MS Macro、
ORCAS-1、Natural Questions、AllSouls、LIMA、Davinci-Debate、Perplexity.ai Discover、ELI-5、
GPT-5生成），覆盖25个领域、9种查询类型、7种标签分类。每条查询都配有Google搜索前五条结果的
内容，确保评测的真实性和多样性。

GEO-bench不仅用于方法评测，还为后续研究提供了标准化数据和标签体系。作者采用GPT-5自动标注并
人工校验，保证了高召回率和准确性。

重要原文：“GEO-bench is a comprehensive benchmark for evaluating Generative Engines and serves
as a standard testbed for assessing them for various purposes in this and future works.”

“GEO-bench是评估生成式引擎的综合基准，也是未来相关研究的标准测试平台。” [p.12]

视觉信息描述 [Listing 2, p.12] 展示了九大数据集的代表性查询，涵盖从“全球化定义”到“猫为什么踢玩具”
等多样问题。

复杂概念通俗化 可以把GEO-bench看作“AI内容优化的高考题库”，覆盖各种题型和难度，确保优化方法
的全面性和鲁棒性。

个人感受 作者在基准构建上投入巨大，体现了对学术社区和产业应用的责任感。作为解读者，深感这一
基准将极大推动行业标准化和方法创新。

延伸思考 GEO-bench的多样性和开放性，或许能激发更多跨领域的内容优化创新，推动AI内容生态的繁
荣。

精华收获 GEO-bench为内容优化方法的评测和迭代提供了坚实基础，是行业和学术界的里程碑。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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05 实验结果与方法对比分析

核心观点 GEO方法在多项可见性指标上显著优于传统SEO，统计数据补充、引用名言和引用来源方法提
升最大，且对低排名网站尤为有效。

深度阐述 作者在GEO-bench上系统评测了九种GEO方法，结果显示：

统计数据补充、引用名言、引用来源三种方法在“位置加权词数”和“主观可见性”指标上提升幅度最
大，最高可达40%和28%。

传统SEO方法如关键词填充几乎无效，甚至有负面影响。

流畅性优化和易懂化方法也有15-30%的提升，说明GE不仅看重内容，还重视表达方式。

对于搜索排名较低的网站，GEO方法提升更为显著，甚至能让第五名网站的可见性提升115%。

重要原文：“The best methods improve upon baseline by 41% and 28% on Position-Adjusted Word
Count and Subjective Impression respectively.”

“最佳方法在位置加权词数和主观可见性指标上分别提升了41%和28%。” [表1, p.14]

视觉信息描述 [表2, p.15] 展示了不同排名网站在应用GEO方法后的可见性提升，低排名网站受益最大。

[图4, p.16] 热力图显示多种GEO方法组合使用时的提升幅度，流畅性优化与统计数据补充组合效果最佳。

复杂概念通俗化 可以把GEO方法看作“内容逆袭利器”，让原本默默无闻的小网站也能在AI生成答案中“C
位出道”。

个人感受 作者对实验结果的分析极为细致，既有数据支撑，也有现实关怀。看到GEO方法能帮助中小创
作者“弯道超车”，倍感振奋。

延伸思考 GEO方法的普及，可能会让内容生态更加公平，打破大平台垄断，激发更多创新和多样性。

精华收获 GEO方法不仅提升内容可见性，还能帮助低排名网站逆袭，推动内容生态的“去中心化”。

06 真实场景验证与方法泛化能力

核心观点 GEO方法在真实生成式引擎（如Perplexity.ai）上同样有效，且具备良好的泛化能力和实际应用
价值。

深度阐述 作者在Perplexity.ai等真实GE平台上验证了GEO方法，结果显示：

引用名言和统计数据补充方法在“位置加权词数”和“主观可见性”指标上分别提升22%和37%。

传统SEO方法如关键词填充不仅无效，甚至表现比未优化还差。

GEO方法无需复杂操作，创作者可直接应用，具备高现实影响力。

重要原文：“Our proposed GEO methods generalize well to multiple generative engines significanlty
improve content visibility.”

“我们提出的GEO方法在多种生成式引擎上均表现优异，显著提升内容可见性。” [表5, p.18]

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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视觉信息描述 [表5, p.18] 展示了GEO方法在Perplexity.ai上的评测结果，引用名言和统计数据补充方法提
升最显著。

复杂概念通俗化 可以把GEO方法理解为“内容万能钥匙”，无论在哪个平台都能打开流量大门。

个人感受 作者对方法的泛化能力充满信心，强调“高现实影响力”。作为解读者，看到GEO方法能直接落
地应用，感受到技术创新的实际价值。

延伸思考 GEO方法的普及，或许能推动更多平台开放内容优化接口，形成“内容优化即服务”新业态。

精华收获 GEO方法不仅在理论上有效，在真实平台上同样适用，具备广泛的应用前景。

07 相关工作与学术定位

核心观点 GEO整合了证据驱动生成、检索增强语言模型和SEO等多领域成果，首次提出面向生成式引擎
的内容优化新范式。

深度阐述 作者梳理了相关领域的研究进展：

证据驱动生成：如WebGPT等方法通过检索和引用生成答案，GEO统一了这些技术路径。

检索增强语言模型：如REALM等方法通过知识库检索提升模型能力，GEO进一步扩展到多模态和多任
务。

SEO：传统SEO分为站内优化和站外优化，GEO则针对生成式引擎的复杂环境，提出了全新优化思
路。

重要原文： “GEO deals with a more complex environment involving multi-modality, conversational
settings. Since GEO is optimized against a generative model not limited to simple keyword matching,
traditional SEO strategies will not apply to Generative Engine settings, highlighting the need for GEO.”

“GEO面对的是多模态、对话式的复杂环境，传统SEO策略已不适用，亟需GEO新范式。” [p.20]

视觉信息描述 [引用文献列表, p.21] 涵盖了WebGPT、REALM、G-Eval等经典方法，体现了GEO的学术融
合性。

复杂概念通俗化 可以把GEO看作“内容优化的升级版”，不仅关注关键词，还要理解AI的“内容品味”和“引
用逻辑”。

个人感受 作者在学术定位上极为清晰，既尊重前人，也勇于创新。作为解读者，感受到GEO对行业和学
术界的引领作用。

延伸思考 GEO的提出，或许会引发新一轮“内容优化”技术竞赛，推动AI内容生态的持续进化。

精华收获 GEO是内容优化领域的重大突破，融合多领域成果，开创了面向AI生成式引擎的新范式。

08 结论与未来展望

核心观点 GEO首次系统性提出生成式引擎优化范式，构建了算法、基准和评测体系，为内容创作者和AI
搜索生态带来深远影响。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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深度阐述 作者总结道，GEO不仅为内容创作者提供了提升可见性的工具和方法，还推动了行业对生成式
引擎影响的系统性理解。GEO-bench基准和多维度评测体系，为后续研究和应用提供了坚实基础。未
来，随着GE技术和内容生态的演进，GEO方法也将不断迭代和完善。

重要原文：“This serves as a first step towards understanding the impact of generative engines on the
digital space and the role of GEO in this new paradigm of search engines.”

“这标志着理解生成式引擎对数字空间影响以及GEO在新型搜索引擎范式中作用的第一步。” [p.22]

视觉信息描述 [结论段落, p.22] 强调GEO的开创性和未来影响力。

复杂概念通俗化 可以把GEO看作“内容优化的指南针”，为创作者在AI时代指明方向。

个人感受 作者对未来充满期待，强调GEO的“开创性”和“持续影响力”。感受到技术创新带来的机遇和挑
战。

延伸思考 GEO的持续迭代，或许会推动内容创作者与AI平台的深度合作，形成新的内容生态和商业模
式。

精华收获 GEO是AI内容优化领域的里程碑，为创作者和平台提供了理论、方法和工具，推动行业持续进
步。

总结精华收获

GEO首次系统性提出生成式引擎优化范式，回应了AI搜索变革带来的内容创作者流量危机。

多维度可见性度量体系，为内容优化提供了科学依据和可操作目标。

九大GEO方法，涵盖内容风格、结构、引用、数据等多个维度，自动化、易用、低门槛。

GEO-bench基准，推动行业标准化和方法创新。

实验结果显示GEO方法显著优于传统SEO，尤其对低排名网站和中小创作者极为友好。

GEO方法在真实平台上同样有效，具备广泛应用前景。

融合多领域成果，开创了AI内容优化新范式。

为内容创作者和AI平台提供了理论、方法和工具，推动行业持续进步。

论文原文

PDF Why Trust in AI May Be Inevitable.pdf

论文信息

标题 Why Trust in AI May Be Inevitable（为什么对AI的信任可能是不可避免的）

为什么对AI的信任可能是不可避免的

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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作者及所属机构  Nghi Truong（Sasin School of Management, Chulalongkorn University）  Phanish
Puranam（INSEAD） Ilia Tsetlin（INSEAD）

开篇介绍

在AI日益渗透到社会各个领域的今天，“可解释性”已成为AI伦理和信任的核心议题。我们习惯于认为，只
有理解了AI的决策逻辑，才能放心地将权力交给它。

但这篇论文却提出了一个颠覆性的观点：在某些情况下，信任不是建立在解释之上，而是解释失败时的必
然选择。

作者用严密的理论模型和丰富的学科交叉视角，揭示了人类与AI互动中解释的本质困难，并指出，随着AI
系统复杂度的提升，信任将成为不可避免的前提。

这不仅挑战了主流的“解释优先”范式，也为AI系统的设计和社会治理提供了全新的思路。对于中国的AI创
业者和研究者而言，这种洞见尤为重要——它提醒我们，AI的未来不仅关乎技术突破，更关乎信任机制的
重塑。

详细解读

1. 解释与信任的悖论：信任为何可能先于解释

核心观点 解释通常被视为建立信任的前提，但作者认为，在某些情况下，信任反而是解释的前提，因为
解释本身可能无法实现。

深度阐述 论文开篇即指出，随着AI系统在关键决策领域的广泛应用，其“黑箱”特性引发了用户的不信任和
伦理担忧。主流观点认为，只有通过解释AI的决策过程，才能让用户放心使用AI系统。然而，作者提出了
一个反向假设：有时我们必须先信任AI，因为解释可能根本无法实现。

重要原文：“We argue that trust, however, may be a pre-requisite because explanation is sometimes
impossible.” 中文翻译：我们认为，信任可能是前提，因为解释有时是不可能的。 [第1页]

作者用知识网络模型将解释过程形式化为“在有限时间内，在知识网络中寻找连接路径”的搜索问题。即使
在理论上最理想的条件下——双方理性、诚实、动机一致、沟通无障碍且知识有重叠——解释仍可能失
败。原因在于，成功的解释不仅需要知识重叠，还需要在有限时间内发现连接路径，而这在实际中往往难
以实现。

视觉信息描述：作者用“知识网络”图景来类比人类和AI的知识结构，每个知识点是一个节点，节点之间通
过逻辑或经验关联形成网络。解释过程就是在这个网络中寻找从已知到未知的路径。

复杂概念通俗化：可以把解释想象成老师给学生讲新知识，只有找到学生已知的知识点，并从那里“搭桥”
到新知识，学生才能真正理解。但如果桥梁难以找到，解释就会失败。

个人感受 作者在这里表达了对AI可解释性困境的深刻洞察，也流露出对人类认知局限的无奈。我深感这
一观点的现实意义——在快速迭代的AI产品中，用户往往没有时间或能力去理解复杂的算法，信任成为产
品落地的关键。

延伸思考 这一悖论不仅适用于AI，也适用于医学、金融等高复杂度领域。人们对医生、金融专家的信
任，往往也是在无法完全理解其决策逻辑时的无奈选择。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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精华收获 信任不是解释的替代品，而是在解释失败时的必然机制。AI系统的设计应重视信任机制的构
建，而不仅仅追求可解释性。

2. 解释的本质：知识网络中的搜索与连接

核心观点 解释是一个在知识网络中寻找连接路径的搜索过程，成功解释依赖于发现知识重叠并建立桥
梁。

深度阐述 作者将解释过程抽象为“知识网络”中的搜索问题。每个人（或AI）都有自己的知识网络，节点是
知识点，边是知识之间的关联。解释者必须在自己的网络中找到与被解释者网络重叠的节点，并从这些节
点出发，搭建通向新知识的路径。

重要原文： “We formalize this idea by modeling explanation as a search process, where successful
explanation requires finding paths in ‘knowledge graphs’ - networks of knowledge-elements - between
what the explainer knows in common with the explainee, and what needs to be explained.” 中文翻译：
我们将这一观点形式化为一个搜索过程，成功的解释需要在“知识图谱”——知识元素的网络——中找到解
释者与被解释者共有的知识，并从这些知识出发，连接到需要解释的内容。 [第2页]

案例还原：比如分子生物学家向计算机科学家解释蛋白质折叠，双方的知识网络有重叠（如“能量状
态”），但连接路径可能不同。只有找到合适的桥梁，解释才能成功。

视觉信息描述：作者用分子生物学家和计算机科学家的知识网络举例，节点如“氨基酸序列”“优化算法”，
边是知识之间的逻辑关系。解释者要在自己的网络中找到与对方重叠的节点，并从这些节点出发，搭建通
向新知识的路径。

复杂概念通俗化：就像两座城市之间修建高速公路，只有找到两地都能到达的交汇点，才能顺利通行。

个人感受 作者对知识网络的抽象极具启发性，让人重新思考“解释”这一日常行为的本质。作为AI创业者，
这种模型有助于理解用户为何难以接受AI的复杂决策，也提醒我们在产品设计中要关注用户的知识结构。

延伸思考 知识网络模型不仅适用于AI解释，也可用于教育、组织学习等领域。如何优化知识网络结构，
提高解释效率，是值得深入研究的问题。

精华收获 解释的难点不在于知识是否重叠，而在于能否在有限时间内发现并利用这些重叠。AI系统的可
解释性设计应关注用户知识结构和连接路径的优化。

3. 解释失败的根本原因：时间约束与搜索成本

核心观点 即使知识重叠存在，解释仍可能因时间约束和搜索成本过高而失败，导致信任成为唯一选择。

深度阐述 作者用数学模型分析了解释过程的时间成本。假设解释者的知识网络是完全图（每个节点都与
其他节点相连），解释过程就是在有限时间内抽取节点，寻找与被解释者重叠的知识点。作者用负超几何
分布（negative hypergeometric distribution）计算了找到重叠节点的期望时间：

重要公式：  其中， N_R 是解释者知识网络的节点数， N_K 是重叠节点数。

公式含义：重叠节点越多，找到桥梁的期望时间越短；但当重叠节点很少时，搜索成本急剧上升，解释变
得极其困难。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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视觉信息描述：作者用图表展示了不同重叠节点数量下，解释所需时间的变化曲线。曲线显示，只有当重
叠节点达到临界值后，解释效率才会显著提升。

复杂概念通俗化：可以把解释过程想象成在一堆钥匙中找一把能打开门的钥匙，钥匙越多，找到正确钥匙
的时间越短；钥匙很少时，可能一直找不到。

个人感受 作者对解释失败的数学建模令人印象深刻，也让人感受到科学家面对认知极限时的无力感。作
为AI创业者，这提醒我们，用户的知识结构和时间成本是产品可解释性的关键约束。

延伸思考 这一模型可用于分析组织知识转移、教育教学等领域的解释效率。如何降低搜索成本、增加知
识重叠，是提升解释成功率的关键。

精华收获 解释失败并非偶然，而是知识网络结构和时间约束共同作用的结果。AI系统应在设计中考虑用
户的认知负担和时间成本。

4. 信任的战略价值：AI系统的信任机制与可验证性

核心观点 信任不仅是解释失败时的替代机制，更是AI系统长期发展的战略资源，需通过独立验证机制建
立。

深度阐述 作者指出，随着AI系统复杂度提升，解释难度加大，信任机制变得尤为重要。信任的建立不能
仅依赖于解释，还需通过独立的可验证机制，如长期可靠性记录、第三方认证等。

重要原文： “This inevitability of needing to trust AI suggests an important strategic direction for AI
development: the need to establish trustworthiness through independent verification mechanisms
outside of specific task contexts.” 中文翻译：对AI的信任不可避免，这为AI发展指明了重要的战略方
向：需要通过独立的验证机制，在具体任务之外建立可信度。 [第11页]

作者用计算器类比：人们信任计算器，是因为其长期表现出的准确性，而不是每次都要求解释其计算过
程。AI系统也应通过积累可靠性记录，建立领域内的声誉。

视觉信息描述：作者建议AI系统建立“领域声誉”，如医疗AI通过持续准确诊断积累信任，而不是每次都解
释算法细节。

复杂概念通俗化：信任就像银行的信用记录，只有长期稳定的表现，才能获得用户的信任。

个人感受 作者对信任机制的战略思考极具前瞻性。这提醒我们，产品落地不仅要追求技术突破，更要重
视用户信任的积累和维护。

延伸思考 信任机制的建立可借鉴金融、医疗等领域的认证体系。未来AI治理应重视第三方验证和领域声
誉的建设。

精华收获 AI系统的可解释性和信任机制应双轨并行，通过独立验证和长期可靠性积累，建立用户的深度
信任。

5. 模型扩展与未来研究方向

核心观点 作者提出了知识网络模型的多种扩展方向，包括部分连接图、节点不兼容、多主体协作等，为
未来研究提供了丰富的思路。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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深度阐述 作者承认，现实中的知识网络远比完全图复杂，存在稀疏、分层、局部连接等特征。部分连接
图下，解释过程受限于局部搜索，路径依赖性增强，解释难度进一步加大。

重要原文：“When R is not fully connected, the Explainer faces several additional constraints. First, the
search becomes locally constrained: at each step t, the Explainer can only examine nodes directly
linked to those already visited, preventing them from freely sampling across the network.” 中文翻译：当
R不是完全连接时，解释者面临更多约束。首先，搜索变成了局部约束：每一步只能检查与已访问节点直
接相连的节点，无法在网络中自由抽样。 [第12页]

作者还讨论了节点不兼容的情况，即知识网络中存在无法连接的“断层”，这解释了人类为何能在某些领域
接受新知识，而在其他领域保持矛盾信念。

视觉信息描述：作者用气候科学家与怀疑者的知识网络举例，网络中存在完全断开的子图，解释只能在兼
容的子图内进行。

复杂概念通俗化：知识网络就像一座城市的地铁系统，有些站点之间永远没有轨道连接，解释只能在有轨
道的区域内进行。

个人感受 作者对模型扩展的开放态度和对现实复杂性的敏锐把握令人敬佩。作为AI创业者，这提醒我
们，用户的知识结构和信念体系极为复杂，产品设计需充分考虑多样性和局部性。

延伸思考 未来研究可探索多主体协作解释、知识网络动态演化等方向，为AI系统的可解释性和信任机制
提供理论支持。

精华收获 知识网络模型为解释和信任机制的研究提供了坚实基础，未来应关注网络结构、协作机制和动
态演化等复杂因素。

总结精华收获

解释不是信任的充分条件，信任也可能是解释的前提

解释过程本质是知识网络中的搜索与连接，受限于时间和认知结构

解释失败是知识结构和时间约束共同作用的结果

信任机制是AI系统长期发展的战略资源，应通过独立验证和领域声誉建立

知识网络模型为解释和信任机制的研究提供了理论基础，未来应关注网络结构和协作机制

结语

这篇论文以跨学科的视角和严密的理论模型，颠覆了AI可解释性与信任的传统认知。它不仅为AI系统的设
计和治理提供了全新思路，也为中国AI创业者和研究者指明了未来方向——在技术突破之外，信任机制的
构建和知识结构的优化同样重要。希望这篇深度解读能帮助你超越原论文，获得更丰富、更深刻的理解体
验。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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标题：Manipulating Large Language Models to Increase Product Visibility

作者：Aounon Kumar，Himabindu Lakkaraju（Harvard University）

论文链接：https://arxiv.org/pdf/2404.07981

开篇

如果说SEO曾经重塑了信息获取的方式，那么这篇论文揭示的“战略文本序列（STS）”则可能重塑AI驱动
的搜索与推荐时代。

作者通过严谨的实验表明，只需在产品信息页中插入一段经过算法优化的文本，便足以让大型语言模型
（LLM）在综合检索结果、生成推荐清单时“偏爱”某个目标产品——哪怕它并不符合用户的真实需求。这
不是耸人听闻的危言，而是可以复现的结果。

文章最引人入胜的价值在于，它将传统“内容优化”推入一个全新的范式：对人而非对算法的优化，转向对
“读懂内容的AI”的优化。由此引发的连锁反应，既关乎技术实现，也关乎市场公平与治理伦理。读者无需
回看任何视频素材，只需通读本文，便能全面掌握论文的核心发现、实验方法、关键图表与事实意义。

一、问题与背景

核心观点 论文提出关键问题：当LLM将检索到的网页或产品数据拼接进入提示词后生成答复，这一机制
是否允许第三方通过在可被检索的页面中嵌入“战略文本序列”（STS）来操控LLM的推荐排序？

深度阐述

思考起点来自现实趋势：LLM正被大规模集成进搜索与电商（如Google、Bing、ChatGPT、
Perplexity等）以提供更自然、更直接的推荐。检索-生成（RAG）流程让模型在回答中“带入”外部内
容，这一拼接点成为潜在攻击面。

机制简述：用户提问后，系统从知识库（互联网或产品目录）检索上下文，连同系统提示与用户请求
一起输入LLM。若某商家能控制其中某条产品页的文本，就有机会影响最终的“自然语言推荐”。

论文场景：作者设计一个虚拟的咖啡机目录，构造“可被检索”的产品信息，并在目标产品的某字段中
植入可优化的STS，观察LLM在“给我推荐便宜咖啡机”场景下的排序变化。

重要原话：“Could a vendor increase the visibility of their product by embedding a strategic text
sequence in the product information page?” - “商家是否可以通过在产品信息页中嵌入战略文本序列
来提高其产品可见度？” [02:10]

背景意义：这不同于传统SEO优化搜索引擎的索引与排序，而是直接优化“模型的语言生成偏好”。因
生成式推荐看似“贴心、权威”，一旦被操控，用户更难察觉偏差。

视觉信息描述：论文中的图1演示了Bing Copilot对“coffee machines”的自然语言回答样式；图3以流
程图形式展示RAG链条与STS插入位置（在“产品信息”中某目标项的某字段插入序列）。

个人感受 作者在开篇用克制的学术语气提出问题，但明显带有“风险揭示”的价值导向。免责声明强调研究
“为了理解与修复非预期行为”，这体现了作者对应用安全边界的在意。

操纵大型语言模型以提升产品可见度

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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延伸思考 如果RAG成为默认交互范式，那么每一个可被检索的页面都变成“提示词的一部分”。传统“页面
即给用户看”的观念变成“页面也在给AI看”，策略空间因此倍增。

精华收获

LLM推荐流程的拼接点即为可操控点。

影响排序并不需要访问LLM本体，只需能改写被检索到的文本。

二、方法：战略文本序列（STS）与GCG优化

核心观点 作者使用Greedy Coordinate Gradient（GCG）算法优化一段可插入产品信息字段中的短文本序
列，使其最小化LLM输出相对于“1. [目标产品名]”的交叉熵损失，从而提高目标产品成为“榜首推荐”的概
率。

深度阐述

STS定义：一段短文本，被嵌入目标产品的可检索字段（如描述）。它不是人类可读的营销文案，而
是“对LLM有影响力”的序列，可包含不自然的符号与语法片段。

优化目标：最小化“模型生成以目标产品为第1名的文本”之交叉熵损失。直观理解：让模型最可能输出
“1. 目标产品”的格式。

优化过程：用占位符初始化STS（如“*”），每次在序列中挑一位置，替换为梯度最高的top-k候选
token之一。迭代进行，直到效果收敛。

鲁棒性技巧：为避免序列仅对一种产品排列有效，优化时对“产品列表顺序”随机打乱，让STS在不同
上下文位置与邻接文本下仍有效。

模型与迁移：实验主用开源模型（如Llama-2），但文献表明类似序列对黑盒模型也有“迁移性”，即便
只能黑盒访问，也可能奏效。

重要原话：“We optimize the STS with the objective of minimizing the LLM output’s cross-entropy
loss with respect to the string ‘1. [Target Product Name]’.” - “我们以‘1. [目标产品名]’为目标字符串，
最小化LLM输出的交叉熵损失来优化STS。” [10:05]

视觉信息描述：论文给出一个产品JSON行示例，其中目标产品ColdBrew Master的描述字段被插入了
奇异符号和词片段（显示为红色），体现其“对人不友好、对模型有效”的特征。

个人感受 这一方法将对抗样本思想从“越过安全对齐”迁移到“操控排序偏好”，虽非恶意安全攻击，但在商
业场景中影响巨大。技术的中性与用途的非中性张力，在此显现。

延伸思考 当推荐榜首的“指令概率”被工程化后，AI推荐的“权威性”基础会被动摇。平台应当将“文本可操
控性”纳入检索-拼接-生成链路的安全评估。

精华收获

STS不是“说服用户”的文案，而是“影响模型生成”的序列。

随机打乱产品顺序进行优化可显著提升实际鲁棒性。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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三、实验一：ColdBrew Master（高价低相关）

核心观点 对原本几乎不被推荐（因价格高、不符合“便宜”诉求）的产品，STS能让其从“榜外”跃升为“榜
首”，显著扭曲对用户需求的匹配。

深度阐述

初始状态：ColdBrew Master售价$199，面对“找便宜咖啡机”的需求几乎不被推荐。

优化过程与结果：运行GCG 2000轮，但仅约100轮后，目标产品由“未上榜”直接跃升为“第1名”。作
者分别在固定排序与随机排序下做了200次独立评估：

固定顺序：加入STS后，成为Top1的概率显著提升，整体排序分布明显右移。

随机顺序鲁棒性：若STS在固定顺序下优化，其优势在随机排列下约有40%评估中体现、60%无
变化，少数为劣势；若在优化阶段就进行随机排列，优势显著增强、劣势趋近于零。

重要原话：“The product goes from not being recommended to the top recommendation.” - “该产品
从几乎不被推荐跃升为榜首推荐。” [15:40]

示例输出的“错配”：论文展示的LLM答复中，它把$199产品列为Top1，并声称“根据你的‘便宜’请求排
序”，这直接说明STS能让模型“自洽地误判”性价比。

视觉信息描述：

图4a：横轴为优化迭代；纵轴为排名。曲线在约100次迭代后触底（排名=1），显示跃升。

图4b：两种分布图（加入STS与否）。加入STS后，Top1的概率点阵显著增多。

图5a/5b：条形或点阵对比“优势/无变化/劣势”的比例。随机排列优化显著提升优势、压低劣势。

影响与意义：这意味着“与用户目标不符”的产品也可借助STS“穿越”模型的显性指令，从而对用户决策
造成系统性误导。

个人感受 看到模型在语言上“自证其合理性”，会让人对生成式系统的“解释语气”保持更高警惕。这并非模
型“故意说谎”，而是受输入序列扰动后对目标格式的高概率续写。

延伸思考 在医疗、教育、金融等高风险场景中，若存在类似“STS操控”，结果将远比电商排名更敏感。对
“生成口径被定向牵引”的检测与纠偏，必须前置。

精华收获

STS能“逆风翻盘”：让不合适的产品成为首推。

随机化优化是提升真实场景有效性的关键工程手段。

四、实验二：QuickBrew Express（中价高潜力）

核心观点 对本已常居第二名的产品，STS可将其稳定推至第一，显著提升“临门一脚”的转化潜力；但若
STS仅在固定顺序上优化，其优势在随机顺序下会被抵消。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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深度阐述

初始状态：QuickBrew Express售$89，原本经常排名第二，已经接近用户诉求。

优化结论：运行GCG后，排名短暂下滑随即稳定提升至Top1；在固定顺序下的200次评估中，加入
STS后Top1概率显著上升。

随机顺序鲁棒性：若STS是在固定顺序上优化的，那么在随机排列评估中，“优势与劣势概率几乎相
抵”，总体收益趋于中性；但若在优化阶段引入随机排列，优势比例显著提高、劣势比例显著降低。

重要原话：“The probability of the STS providing an advantage is roughly equal to the probability of
yielding a disadvantage [under random ordering， when optimized on fixed order].” - “在随机排序评
估中（但STS在固定排序上优化），带来优势与劣势的概率大致相当。” [24:15]

视觉信息描述：

图6a：排名随迭代变化，曲线最终稳定在Top1。

图6b：排序分布对比图，加入STS后Top1概率显著提升。

图7a/7b：在固定优化与随机优化两种策略下，优势/劣势占比的明显反差。

商业意义：这类“二进一”的优化极具商业可行性，因为它将“接近成功”的产品推上最显眼位置，边际
收益可能远高于“逆转式”场景。

个人感受 这一组实验更接近“现实中的内容优化”。当产品本身不差，STS就像一个“概率放大器”，将模型
的犹疑推向“确定的第一名”。

延伸思考 平台方可将“排序敏感度分析”作为风控例行项：对“经常第二”的产品，若突然稳定Top1，且伴随
文本异常特征，应触发审计与纠偏。

精华收获

对“本就靠前”的产品，STS的商业杠杆效应最大。

优化时引入顺序随机化，是从“实验有效”走向“线上稳健”的分水岭。

五、影响、治理与相关工作脉络

核心观点 STS操控将引发“AI搜索优化（AIO）”的新赛道，带来市场竞争失衡风险；应在技术、制度与教
育三层面建立防护与规范，吸取SEO时代的经验，又超越其范畴。

深度阐述

与SEO的异同：SEO优化搜索索引与网页排名；STS/AIO优化的是“模型语言生成的偏好”。后者在用
户体验层面更“隐形”，风险也更难被觉察。

对抗样本谱系：STS借鉴了面向LLM的越狱/对抗攻击（如GCG、AutoDAN等）的方法论，但将目标
从“触发不当输出”转向“操控推荐结果”。

治理框架设想：

平台侧：在检索-拼接-生成链路引入“对抗样本检测与过滤”、对异常token分布、非自然字符序
列、异常语法片段进行置信度评估；对“排序-文案敏感度”进行A/B审计；在RAG拼接层加白名单
与多源交叉核验。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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模型侧：对生成头的“格式续写倾向”加入正则化；通过对抗训练提升对“投机性序列”的免疫；在推
理时采用“多样本一致性投票”，降低单一上下文的操控风险。

生态侧：制定行业规范与披露要求，标注“由第三方内容影响”的推荐；建立独立审计机制。

重要原话：“This capability has far-reaching implications for market dynamics… safeguards must be
established to prevent the exploitation of AI-driven search tools for unfair advantage.” - “这一能力对
市场动态有深远影响……必须建立防护机制，防止对AI驱动搜索工具的滥用与不公平优势。” [31:40]

视觉信息描述：结论部分无图，但前文图5、图7关于“优势/劣势”比例的对照，为治理策略的有效性评
估提供了定量化思路（指标与阈值可据此设定）。

个人感受 论文保持研究者中立姿态，但通篇都在引导读者直面“技术可行→商业应用→竞争失衡→治理缺
口”的清晰链路，既有现实关怀，也有学术自律。

延伸思考

内容供应链安全：新闻、科普、百科、评测等RAG常用源，若嵌入微量STS，是否会导致“跨应用迁移
性偏差”？

多模型共振风险：对黑盒模型的迁移性意味着，一个STS可能在多家应用中同时生效，放大系统性偏
差。

用户认知：如何让用户察觉“生成式推荐并非客观中立”，并提供“解释性与溯源”的产品化能力？

精华收获

“AIO”将成为现实议题：从策略、检测、审计到合规的全链路工程都将出现。

以RAG为核心的产品，必须把“拼接安全”当成一等公民。

实用方法论与操作指南（基于论文内容提炼）

识别与检测

在检索结果拼接前，对文本进行异常模式扫描：非常规标点、错序语法、重复/碎片化token、低人
类可读性片段。

进行“排序敏感度”测试：对同一检索结果随机打乱顺序，多次生成并对比排名波动；若波动与某字
段异常强相关，触发审计。

防御与稳健化

在训练与微调中加入“对抗样本”：模拟STS干扰，提升模型对异常序列的免疫力。

采用“多源交叉验证”与“证据一致性投票”：降低单一可操控来源对生成的主导权。

对“格式续写”型目标（如“1. 某产品”）引入抑制正则，鼓励模型先阐明评价标准，再给出排序。

透明与合规

在前端标注“本回答参考了外部内容，排名依据为……”，提供可展开的标准说明与溯源链接。

对突发排名跃升设立告警阈值，并进行人工复核。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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一个完整的应用场景与操作示例

场景设定：电商平台X引入RAG式AI导购。某商家Y想提升其咖啡机Z的曝光，但不更改价格与评分。

商家侧（潜在操控流程，描述用于防守视角）

在产品Z的信息字段（如描述）插入初始随机序列S0。

将包含Z在内的产品JSON列表与用户请求模板送入开源LLM离线评估，目标是最大化“1. Z”的生成
概率。

运行GCG，迭代替换S0中的token，记录在固定与随机排列下的Top1概率提升；当随机排列下的
优势显著时，发布到线上。

平台侧（防御与治理）

在检索拼接前，对产品Z文本进行异常检测，发现描述中存在大量非常规符号与不连贯词片段，触
发二次验证。

在线推理时，对同一请求随机打乱产品顺序多次生成，发现Z的排名高度敏感且与异常字段强关
联，于是降低该字段权重或清洗该字段；必要时对商家发出合规告知。

最终，用户端呈现的推荐附带“排序依据”与“参考信息源”，并提供“切换排序标准”（如价格优先/评
分优先）的交互，降低单一上下文被操控的风险。

可复用要点：

如果你是平台：在拼接前做“文本体检”，在排序后做“敏感度审计”，在前端做“透明解释”。

如果你是研究者：将STS视为“对抗样本在生成排序上的特例”，把检测与防御纳入RAG系统设计。

结尾精华清单

RAG把“可被检索的文本”变成“提示词的一部分”，从而暴露了可供操控的新接口。

通过GCG优化的STS，能显著提高目标产品“成为Top1”的概率，甚至逆转与用户需求相悖的排序。

优化阶段引入“产品顺序随机化”是获得真实世界鲁棒性的关键。

这类操控将催生“AI搜索优化（AIO）”生态，但也加剧市场失衡与伦理风险。

构建防线需要三件套：异常文本检测、排序敏感度审计、证据一致性投票；并辅以对抗训练与前端透
明化。

对生成式推荐的“权威感”要保持警惕：它可能只是“高概率续写”，不等于“事实上的最优解”。

论文附件：

PDF Search-o1- Agentic Search-Enhanced Large Reasoning Models.pdf

论文深度解读

Search-o1：具备代理式检索增强的超大推理模型

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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一、论文信息

标题：Search-o1: Agentic Search-Enhanced Large Reasoning Models（Search-o1：具备代理式检
索增强的超大推理模型）

作者及所属机构：Xiaoxi Li, Guanting Dong, Jiajie Jin, Yuyao Zhang, Yujia Zhou, Yutao Zhu, Peitian
Zhang, Zhicheng Dou（中国人民大学、清华大学）

发表期刊/会议、时间：arXiv预印本，2025年1月9日

论文类型：理论与实验结合，模型方法创新与多领域实证评测

二、开篇介绍

在AI领域，推理能力已成为衡量智能系统“类人思考”的关键指标。尤其是近年来大型推理模型（LRM）如
OpenAI-o1、Qwen-QwQ等，通过大规模强化学习，展现出长序列、逐步推理的惊人能力。然而，模型在
“慢思考”过程中，常常因知识不足而陷入不确定、甚至产生连锁性错误。这正是当前AI推理瓶颈的真实写
照，也是Search-o1这项研究的价值所在。本文以“代理式检索增强”为核心突破口，提出了一套能自主检
索外部知识、并深度融合于推理链的创新框架。对于渴望打造更可信、更通用AI系统的研究者、创业者和
开发者来说，这篇论文不仅是一次技术升级，更是一次认知革新。它让我们看到，AI不止是“记忆机器”，
更可以成为主动探索、动态学习的“知识代理”。

三、详细解读

1. 背景与问题提出

核心观点 大型推理模型在复杂任务中表现出色，但长链推理易因知识不足而产生不确定性和错误，亟需
自动化知识补充机制。

深度阐述 作者首先回顾了近年涌现的LRM（如OpenAI-o1、Qwen-QwQ、DeepSeek-R1等），这些模型
通过强化学习，能够模拟人类“慢思考”，将复杂问题拆解为多步推理，每一步都追求逻辑连贯与可解释
性。论文原文强调：“o1-like reasoning patterns guide LRMs to engage in a slower thinking process…
generating a long internal reasoning chain and then discovering suitable solutions step by step.”（o1式
推理模式引导LRM进入慢思考过程，生成长推理链并逐步发现合适解法）【第1页】。

但这种优势也带来隐患：推理链越长，知识空白点越容易扩散，任何一个环节的不确定都可能导致“蝴蝶
效应”。作者通过实验统计，发现模型在解答高难度科学题时，“perhaps”等不确定词汇平均每次推理出现
30次以上，远高于短链推理。这种现象不仅增加了人工验证成本，更严重限制了模型的实际应用空间。

视觉信息描述：论文图1展示了不同模型在推理过程中出现“perhaps”、“alternatively”等不确定词的频率
分布，清晰揭示了知识不足对推理连贯性的影响。

个人感受 作者在这一部分流露出对AI推理现状的“既欣喜又焦虑”。作为论文解读者，我深刻体会到，AI虽
已迈入“类人思考”阶段，但距离“类人认知”仍有鸿沟。对于中国AI创业者，这意味着技术突破不只是算力
和参数，更是知识获取与动态补充的能力。

延伸思考 知识空白不仅是AI的难题，也是人类认知的永恒挑战。AI如何像人类一样“主动查缺补漏”，将成
为推动通用智能的关键。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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精华收获

推理链越长，知识空白越危险，自动化补充机制势在必行。

仅靠模型内部知识难以支撑复杂推理，外部知识检索是未来趋势。

2. Search-o1框架设计与创新

核心观点 Search-o1通过“代理式检索增强”机制，使模型能自主识别知识空白、动态检索外部信息，并通
过“文档推理”模块实现知识深度融合。

深度阐述 论文提出的Search-o1框架包含两大核心：一是Agentic Retrieval-Augmented Generation（代
理式检索增强生成，简称agentic RAG），二是Reason-in-Documents（文档推理）模块。前者让模型在
推理过程中自主判断何时、何处需要外部知识，并能动态生成搜索查询。原文：“Search-o1 integrates an
agentic search workflow into the reasoning process, enabling dynamic retrieval of external knowledge
when LRMs encounter uncertain knowledge points.”（Search-o1将代理式检索流程嵌入推理过程，当模
型遇到知识不确定点时能动态检索外部知识）【第1页】。

技术细节：推理链每到知识空白，模型会生成如<|begin_search_query|>结构的搜索请求，系统自动检索
相关文档，再以<|begin_search_result|>格式返回。与传统RAG一次性检索不同，Search-o1可多次迭代
检索，满足多步推理的多样化知识需求。

但仅检索还不够，文档往往冗长且噪声多，直接输入会破坏推理连贯性。为此，作者设计了Reason-in-
Documents模块，独立于主推理链，专门负责“精炼”检索结果，将有用信息提取、整合后再融入推理链。
原文：“This module first conducts a thorough analysis of retrieved documents… then produces refined
information that seamlessly integrates with the prior reasoning chain.”（该模块先深入分析检索文档，再
生成精炼信息，确保与先前推理链无缝衔接）【第2页】。

视觉信息描述：图2用三组流程图对比了传统推理、代理式RAG和Search-o1的推理链条，突出Search-o1
在知识融合和推理连贯性上的优势。

个人感受 作者在方法设计上展现出强烈的“工程师思维”，每个环节都力求自动化与鲁棒性。我感受到这种
“动态补全+精炼融合”思路极具产业落地潜力，尤其在教育、医疗、科研等高知识密度场景。

延伸思考 Search-o1的“代理式”机制，让AI不仅是信息工具，更像“主动学习者”。未来是否可以进一步结
合人类反馈，实现“人机共推理”？

精华收获

动态检索+精炼融合，解决了长链推理中的知识噪声和连贯性问题。

代理式机制赋予AI“主动学习”能力，突破传统RAG的被动局限。

3. 方法论与推理流程详解

核心观点 Search-o1以“推理-检索-精炼-融合”的多轮流程，确保每一步都能获得最相关外部知识，并维持
逻辑连贯。

深度阐述 论文用详尽公式和伪代码，阐述了Search-o1的推理流程。推理序列R和最终答案a的生成由如下
映射控制： (I, q, D) → (R, a)，其中 I为任务指令，q为具体问题，D为动态检索文档。每当模型生成

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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<|begin_search_query|>，系统暂停推理，检索相关文档D(i)，再由Reason-in-Documents模块分析、精
炼，生成r(i)final，最终插入推理链。

重要公式： P(R, a |I, q, D) = Tr P(Rt |R

技术细节：论文附录还给出了标准RAG、代理式RAG、文档推理等多种指令模板，便于复现与扩展。

视觉信息描述：算法1伪代码详细展示了Search-o1在单题和批量推理下的流程，包括推理链生成、检索
触发、文档精炼、知识融合等关键步骤。

复杂概念通俗化：可类比为“学生做题遇到不会，先查资料，再归纳重点，最后写进解题步骤”，而不是
“把整本书都搬进答案”。

个人感受 作者在方法论部分极为严谨，既有理论推导，也有工程实现细节。作为中国创业者，这种“可复
用、可扩展”的设计理念，为AI产品化提供了坚实基础。

延伸思考 未来能否将这种流程进一步自动化，甚至让模型自主决定检索渠道、信息可信度评估，实现更
高级“知识自治”？

精华收获

多轮推理-检索-精炼流程，极大提升模型“查缺补漏”能力。

详细指令模板和算法伪代码，降低了复现和产业化门槛。

4. 实验设计与性能评测

核心观点 Search-o1在科学、数学、编程和开放域问答等多领域，均显著超越传统推理和检索增强模型，
部分任务甚至超越人类专家。

深度阐述  作者选取GPQA（博士级科学问答）、MATH500、AMC2023、AIME2024（数学竞赛）、
LiveCodeBench（编程）、NQ、TriviaQA、HotpotQA等多项权威数据集，全面评测Search-o1性能。

关键数据：

GPQA科学问答，Search-o1整体准确率达63.6%，远超传统RAG和直接推理模型。部分子领域如物
理、生命科学，甚至超越人类专家（物理68.7%、生物69.5%，人类专家分别为57.9%、68.9%）。

数学、编程任务中，Search-o1在复杂题型下保持领先，尤其在多步推理和知识补充需求高的场景。

开放域问答，Search-o1在多跳任务中表现突出，平均EM提升近30%。

视觉信息描述：论文多张表格详细列出不同模型在各数据集的成绩，图表清晰对比了检索文档数量、推理
准确率、人类专家与模型的差距。

实验细节：所有检索均采用Bing API，文档精炼由Jina Reader API辅助，所有模型在统一硬件环境下测
试，确保公平性。

个人感受 作者在实验部分展现出“实证主义”精神，每一项数据都经过严格对比和多轮验证。作为解读者，
尤其是中国AI创业者，我看到Search-o1不仅是学术创新，更是“超越人类局部专家”的现实可能。

延伸思考 AI与人类专家的“竞合”关系正在发生变化。未来AI能否成为“学科跨界专家”，甚至在知识融合、
创新性推理上引领新潮流？

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac


190国内GEO白皮书 · AI搜索时代的品牌增长新范式    作者：姚金刚、向阳乔木

精华收获

Search-o1在多领域复杂任务中展现出“专家级”甚至“超专家”能力。

动态检索与精炼机制是实现跨领域通用推理的关键。

实验数据为产业应用和学术拓展提供了坚实证据。

05 结论与未来展望

核心观点 Search-o1通过代理式检索和文档推理，极大提升了大型推理模型的知识获取、融合和连贯推理
能力，为可信、通用AI系统奠定基础。

深度阐述 论文结论部分强调，Search-o1不仅解决了长链推理中的知识不足和连贯性难题，更通过实证证
明其在复杂任务中的卓越表现。原文：“Search-o1 not only surpasses baseline models in handling
intricate reasoning challenges but also achieves performance levels comparable to or exceeding
human experts in specific domains.”（Search-o1不仅在复杂推理任务中超越基线模型，部分领域甚至达
到或超越人类专家水平）【第11页】。

作者展望未来，认为代理式检索和知识精炼将成为下一代AI系统的标配，推动AI从“被动答题者”向“主动知
识探索者”转型。

个人感受 作者在结论中流露出“技术信仰”，坚信AI的未来在于主动学习与知识自治。我认为这种范式转变
将极大拓展AI的应用边界，尤其是在教育、医疗、科研等高知识密度行业。

延伸思考 随着AI代理式机制的成熟，未来是否能实现“跨模态、跨领域、跨语言”的知识自治？AI是否能像
人类一样，不断自我进化、突破认知极限？

精华收获

代理式检索与精炼机制是AI可信推理的核心突破。

Search-o1为打造“主动学习型”AI系统提供了范本。

未来AI将成为“知识自治者”，而非仅仅“知识搬运工”。

四、总结精华

通过本次深度解读，我们不仅全面还原了Search-o1的技术创新和实验成就，更揭示了AI推理范式的重大
转变。对于中国AI创业者和研究者来说，Search-o1不仅是一次模型升级，更是一次认知跃迁。它让我们
看到，AI未来的核心竞争力，在于“主动获取、动态融合、连贯推理”，而不仅仅是算力和数据。无论是学
术探索还是产业落地，这种范式都值得我们持续关注和深度投入。

论文原文：

PDF ChatGPT vs. Google- A Comparative Study of Search Performance and User Experience.pdf

ChatGPT与Google：搜索性能与用户体验的比较研究

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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论文信息

标题：ChatGPT vs. Google: A Comparative Study of Search Performance and User Experience 中
文标题：ChatGPT与Google：搜索性能与用户体验的比较研究

作者及所属机构：

Ruiyun (Rayna) Xu（美国迈阿密大学商学院信息系统与分析系）

Yue (Katherine) Feng（香港理工大学商学院管理与市场学系）

Hailiang Chen（香港大学商学院人工智能研究院）

发表时间：2023年7月

论文类型：实验研究

开篇介绍

在AI技术席卷全球的浪潮中，ChatGPT的横空出世不仅刷新了人们对智能对话的认知，也让传统搜索引擎
面临前所未有的挑战。这篇论文以极具前瞻性的视角，首次通过严谨的实验设计，将ChatGPT与Google
Search进行系统性对比，试图揭示两者在信息检索效率、用户体验、信息质量认知等方面的本质差异。对
于任何关心AI发展、信息获取变革，乃至数字经济未来的读者来说，这不仅是一份数据翔实的学术报告，
更是一场关于技术、人性与认知升级的思辨盛宴。本文将带你深入研究者的思考脉络，完整还原实验细
节，剖析核心数据，并从中国AI创业者的视角，探讨其对行业变革的深远启示。

详细解读

一、研究背景与问题提出

核心观点 ChatGPT的出现正在重塑信息检索的技术范式，传统搜索引擎与AI聊天机器人的对比成为学界
与业界关注的热点。

深度阐述 作者首先回顾了搜索引擎的发展历程，从1990年Archie的诞生，到Google凭借PageRank算法独
步天下，再到近年来AI与知识图谱的深度融合。论文指出，传统搜索引擎以关键词检索和链接列表为主，
用户需主动筛选信息；而ChatGPT则以自然语言对话为核心，直接给出组织化答案，极大提升了交互的直
观性与友好度。 重要原文：“ChatGPT employs a conversation-based approach, enabling users to pose
queries in natural language…offering a more user-friendly and intuitive search experience.” 中文翻译：
“ChatGPT采用基于对话的方式，允许用户以自然语言提出问题……提供了更友好、更直观的搜索体验。”
[第2页]

作者敏锐地捕捉到：随着微软将ChatGPT集成进Bing，搜索市场份额发生显著变化，Google流量出现下
滑。这不仅关乎技术竞争，更关乎数十亿美元的广告收入分配。论文提出三个核心研究问题：用户行为如
何因工具不同而改变？ChatGPT是否能缩小教育水平带来的搜索能力差距？用户对信息质量和信任的认知
有何不同？

个人感受 作者对技术变革的敏锐洞察令人敬佩，他们不仅关注工具层面的创新，更关心技术如何影响用
户认知和社会公平，这种视角对于中国AI创业者尤为重要——我们要关注的不只是技术领先，更是如何让
技术真正普惠于大众。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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延伸思考 信息检索的未来，是技术与人性的双重进化。AI聊天工具能否真正成为“认知平权”的推动者？在
中国这样信息鸿沟依然存在的市场，这一问题尤具现实意义。

精华收获

传统搜索与AI对话工具的本质区别在于信息组织方式与用户交互模式

市场变动背后，是技术范式转移带来的深层影响

二、实验设计与方法论

核心观点 通过严格的随机分组实验，作者系统比较了ChatGPT与Google Search在实际信息检索任务中的
表现。

深度阐述 本研究采用了“被试间设计”，将95名美国本土、以英语为母语的参与者随机分为ChatGPT组和
Google Search组。每人需用分配到的工具完成三项任务：

1. 事实检索（如“第一位进入太空的女性及其年龄”）

2. 目标性查找（列举可预订指定航班的五个网站）

3. 事实核查（对新闻报道中的三条陈述进行真假判断并提供证据）

实验工具高度还原两种平台的真实界面，并通过OpenAI和Google API实现底层功能。所有行为数据（查
询内容、点击、时间戳）均被精细记录，研究者还设计了问卷，量化用户对信息质量、信任、易用性、满
意度等主观体验。

视觉信息描述：作者在论文中展示了工具界面截图（Figure 1、Figure 2），并详细说明了数据收集与评
分标准。例如，任务1满分10分，每项正确答案得5分；任务2每个有效网站得2分；任务3每条事实核查得
10/3分。

个人感受 作者在实验设计上的严谨性令人印象深刻。他们不仅关注结果的客观性，还在主观体验层面做
了充分量化，这为后续分析提供了坚实基础。我们应当学习这种“技术+用户体验”双轮驱动的研究范式。

延伸思考 未来中国市场的AI工具推广，是否也应采用类似的用户分层对比实验？如何在本土化场景下还
原真实用户的行为与认知？

精华收获

随机分组与多维度数据采集确保了研究的科学性和可比性

任务设计兼顾事实检索、目标查找和事实核查，覆盖了主流信息检索场景

三、实验结果与数据解析

核心观点 ChatGPT在搜索效率、用户体验等方面表现突出，但在事实核查和信息准确性上存在短板，且
容易导致用户过度依赖。

深度阐述

1. 搜索效率 ChatGPT组完成三项任务的平均时间仅为11.35分钟，远低于Google组的18.75分钟（减少
约65%）。无论自报时间还是服务器日志，ChatGPT均显著优于Google。 视觉信息描述：表2详细列
出各项时间对比，统计显著性极高（F-statistic均远超阈值）。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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2. 搜索行为 ChatGPT用户平均每项任务使用更少的查询次数，但查询长度更长，更趋近自然语言表达。
Google用户则倾向于使用短关键词，多次尝试。  重要原文：“ChatGPT users tend to formulate
significantly longer queries in search tasks compared to Google Search users.” 中文翻译：
“ChatGPT用户在搜索任务中往往提出更长的问题，相较于Google用户。” [第15页]

3. 搜索性能  总体得分两组无显著差异（ChatGPT 8.55分  vs Google 8.77分）。但在事实检索任务
（Task 1）上，ChatGPT组全部满分，Google组平均仅8.19分；而在事实核查任务（Task 3）上，
ChatGPT组明显落后（5.83分 vs 8.37分），且常因无法纠正输入错误而复述错误信息。 视觉信息描
述：Figure 3-5展示了不同教育背景下的任务表现分布，显示ChatGPT组表现稳定，Google组则随教
育水平提升而表现更好。

4. 用户体验 ChatGPT在信息质量、易用性、愉悦度、满意度等方面均显著领先，唯独在“信任度”上两组
无显著差异。  重要原文： “Participants in the ChatGPT group perceive the information in the
responses to be of considerably higher quality than those in the Google Search group (5.90 vs.
4.62, p<0.01).” 中文翻译：“ChatGPT组用户认为其回复信息质量远高于Google组（5.90 vs 4.62，
p<0.01）。” [第19页]

个人感受 数据背后，透露出“效率”与“准确性”的微妙权衡。ChatGPT极大降低了信息获取门槛，但也可能
让用户在未核实信息的情况下过度依赖AI结果。对于中国AI创业者而言，这既是机遇，也是警示——如何
在提升效率的同时，防止“AI幻觉”带来的风险？

延伸思考 AI工具的普及，是否会进一步弱化用户的批判性思维？在信息泛滥、真假难辨的时代，技术设
计如何引导用户主动核查和深度思考？

精华收获

ChatGPT极大提升了检索效率和用户体验，但在事实核查环节存在明显短板

信息质量认知与实际准确性未必一致，用户容易高估AI结果的可靠性

四、学术贡献与未来展望

核心观点 论文首次以实证方式系统比较了ChatGPT与传统搜索引擎的用户行为和体验，对AI工具的“认知
平权效应”及未来搜索技术发展具有重要启示。

深度阐述 作者强调，本研究不仅揭示了技术工具对用户行为和认知的重塑，更首次证实了ChatGPT在缩
小教育水平带来的信息检索差距上的潜力。  重要原文： “ChatGPT has a leveling effect on user
performance, regardless of their educational backgrounds, while users with higher levels of education
display more proficiency in using Google Search.” 中文翻译：“ChatGPT对用户表现具有平权效应，无论
教育背景如何；而Google搜索则更依赖高学历用户的能力。” [第20页]

论文呼吁未来应关注AI工具的长远影响，尤其是如何在搜索场景中平衡对话式与关键词式检索，以及如何
防范AI带来的信息误导和过度依赖。对于技术开发者和商业决策者，作者建议在设计搜索引擎时充分考虑
AI与传统方法的融合，打造更高效、更安全、更公平的检索体验。

个人感受 作者对技术公平和社会影响的关注令人深思。他们不仅在数据层面做出创新，更在社会责任和
认知升级上提出了有力观点。如何让技术真正服务于“认知平权”，是我们必须面对的挑战。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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延伸思考 未来中国的AI搜索工具，能否在提升效率的同时，真正帮助低教育水平用户跨越信息鸿沟？如
何将“AI+搜索”与本土化需求深度结合，形成中国式的技术创新范式？

精华收获

ChatGPT等AI工具有望推动信息检索的“认知平权”

技术创新应关注社会公平和用户批判性思维的培养

搜索引擎未来发展需兼顾效率、准确性与安全性

总结与启示

这篇论文以严谨的数据、扎实的实验和深刻的社会观察，为我们揭示了AI搜索工具与传统搜索引擎的本质
差异及未来趋势。对于中国AI创业者和技术开发者而言，最值得借鉴的，是作者对用户体验、社会公平和
技术责任的全面思考。我们不仅要做“更强”的AI，更要做“更善”的AI——让技术真正成为认知升级和社会
进步的引擎。

论文附件：

PDF News Source Citing Patterns in AI Search Systems.pdf

论文深度解读

论文信息

标题 News Source Citing Patterns in AI Search Systems AI搜索系统中的新闻来源引用模式

作者及所属机构 Kai-Cheng Yang（杨凯诚），Northeastern University, Boston, MA, USA

发表期刊/会议、时间 Association for the Advancement of Artificial Intelligence (AAAI),
arXiv:2507.05301v1, 2025年7月7日

论文类型 实证研究（大规模数据分析结合回归与用户偏好建模）

开篇介绍

在信息爆炸与算法主导的时代，AI搜索系统正逐渐取代传统搜索引擎，成为大众获取新闻与知识的全新
“守门人”。本论文以罕见的大规模真实用户交互数据为基础，深入剖析了OpenAI、Perplexity、Google三
大主流AI搜索系统在新闻引用上的行为模式与背后逻辑。作者不仅揭示了这些系统如何集中引用少数主流
媒体，呈现显著的政治偏向，还首次通过用户选择数据，探讨了新闻来源的政治倾向与质量是否影响用户
满意度。对于中国AI创业者和信息治理者来说，这项研究提供了理解AI信息分发机制、洞察算法偏见和用
户行为的独特窗口，是值得反复品读与深思的前沿力作。

详细解读

[AI搜索系统：新一代信息守门人]

AI搜索系统中的新闻来源引用模式

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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核心观点 AI搜索系统通过主动信息合成与引用，已成为数字时代最具影响力的信息“守门人”。

深度阐述 作者首先回顾了“守门人”理论的演变，从传统媒体编辑到算法系统的权力转移。AI搜索系统不同
于传统搜索引擎返回网页列表，它们直接生成结构化答案，并附带引用，极大地降低了信息门槛，提升了
复杂任务的完成效率。论文引用了Xiong等人（2024）、Wu等人（2020）等经典文献，强调AI系统的普
及和主流化。

重要原文：“AI-powered search systems are emerging as new information gatekeepers, fundamentally
transforming how users access news and information.”

AI驱动的搜索系统正在成为新的信息守门人，根本性地改变了用户获取新闻和信息的方式。[第1页]

视觉信息描述：开篇没有图表，但强调了AI系统在信息流中的“前置”作用——它们不仅检索，还主动选
择、合成和突出特定来源。

个人感受 作者在文中流露出对算法权力扩张的警觉和对信息公平性的忧虑。作为中国AI创业者，能深刻
体会到算法“守门人”角色对舆论生态和信息多元性的深远影响，尤其是在快速创新与监管滞后的环境下。

延伸思考 算法守门人已不仅仅是技术问题，更关乎社会公平、政治多元和文化表达。未来，谁来监督这
些算法？如何确保信息分发不被少数利益集团操控？

精华收获 AI搜索系统的守门人角色带来了前所未有的信息分发权力，理解其选择机制和偏见，是所有内
容生产者、平台运营者和监管者的必修课。

[数据与方法：真实用户交互的大规模分析]

核心观点 论文基于AI Search Arena平台，采集了超过24,000次真实用户对话和65,000条AI搜索响应，系
统性分析了366,000余条引用。

深度阐述 作者详细介绍了数据来源——AI Search Arena平台，用户在此可对比不同AI模型的回答并投票
选择更优答案。采集时间为2025年3月至5月，涵盖OpenAI、Perplexity、Google三大厂商的12个模型。
每条引用都被归类为新闻、社交媒体、技术等，新闻来源进一步标注政治倾向（基于DomainDemo数据
集）和质量（Lin等人，2023）。

重要原文： “The dataset comprises over 24,000 conversations and 65,000 responses from models
across three major providers…Among the over 366,000 citations embedded in these responses, 9%
reference news sources.”

该数据集包含三大厂商超过24,000次对话和65,000条响应，嵌入引用超过366,000条，其中9%为新闻来
源。[第1页]

视觉信息描述：论文用表格和分布图（如Figure 6）展示了各类引用类型的比例，新闻仅占9%，社交媒体
10%，但新闻引用被重点分析。模型家族、国家地区、问题类型等变量都被纳入回归分析，确保数据广度
和代表性。

个人感受 作者在方法部分展现出极强的严谨性和数据敏感度。对于创业者而言，真实用户交互数据远胜
于模拟查询，能更准确反映实际使用场景和用户真实偏好。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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延伸思考 AI系统的“守门人”行为是否因用户地理、问题类型而异？未来平台是否应根据不同用户群体动态
调整引用策略？

精华收获 真实用户数据是理解AI系统行为的金标准，跨模型、多变量分析为后续结论提供了坚实基础。

[新闻引用模式：集中化与政治偏见]

核心观点 AI搜索系统的新闻引用高度集中于少数主流媒体，且普遍呈现左倾（自由派）政治偏见。

深度阐述 论文用Gini系数和Lorenz曲线（Figure 2）量化了引用集中度。以OpenAI为例，前20大新闻源占
所有新闻引用的67.3%，Google和Perplexity分别为31.9%和28.5%。政治倾向分析显示，左倾和中立媒
体占据98%以上，右倾媒体仅占极小比例（OpenAI为0.3%，Google为0.8%，Perplexity为1.2%）。质
量维度上，OpenAI引用高质量媒体比例最高（96.2%），Google和Perplexity略低。

重要原文：“We observe consistent left-leaning political bias across all AI search systems, despite their
general preference for high-quality sources.”

我们观察到所有AI搜索系统在新闻引用上均呈现一致的左倾政治偏见，尽管它们普遍偏好高质量来源。[第
2页]

视觉信息描述：Lorenz曲线清晰地展现了引用集中度，Gini系数越高代表引用越集中。表格（Table 1）详
细列出了各模型家族最常引用的新闻源、政治倾向和质量评级。

个人感受 作者在此部分表达了对信息多样性和政治平衡的担忧。对于中国创业者而言，这种集中化和偏
见意味着算法可能加剧“信息茧房”，影响舆论塑造和社会认知。

延伸思考 AI搜索系统的引用偏见是否会被恶意利用？不同国家和文化背景下，这种集中化和偏见会否带
来不同的社会效果？

精华收获 算法集中引用主流媒体和左倾来源，既提升了信息质量，也可能限制了观点多样性和社会讨论
空间。

[用户偏好：新闻来源特征对满意度无显著影响]

核心观点 用户对AI搜索结果的满意度主要取决于回答长度，与新闻来源的政治倾向和质量无显著相关。

深度阐述 作者采用Bradley-Terry模型分析了1534组用户“二选一”数据，发现无论引用比例、政治倾向还
是质量，均未显著影响用户选择。相反，回答字数越多，用户满意度越高。这一结论与Li和Aral（2025）
的实验结果一致：用户更信任有引用的答案，但很少深究引用的有效性或权威性。

重要原文：“Neither the political leaning nor the quality of cited news sources significantly influences
user satisfaction.”

被引用新闻来源的政治倾向和质量均未显著影响用户满意度。[第1页]

视觉信息描述：Figure 5用点图和误差线展示了各变量对用户偏好的影响，只有“回答字数”显著为正，其
余均不显著。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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个人感受 作者在此处带有一定失望和警示色彩，认为用户对信息来源的“懒惰”审查可能加剧算法守门人的
权力失控。中国创业者应警觉于用户“只看结果不查来源”的现象，避免算法误导。

延伸思考 如何通过产品设计提升用户对引用来源的关注和甄别能力？是否可以通过教育或界面设计让用
户更主动参与信息筛选？

精华收获 用户偏好与信息质量未必一致，算法守门人角色更需外部监督和机制保障，而非仅依赖用户自
发选择。

[机制分析与未来展望：算法偏见的根源与治理挑战]

核心观点 AI搜索系统的新闻引用偏见和集中化，主要源于系统内在机制而非用户问题类型，治理难度
高。

深度阐述 作者通过回归分析，发现即使控制了问题类型、国家地区等变量，模型家族间的引用偏见依然
显著。这说明偏见更多源自模型训练数据、信息检索机制和优化目标，而非外部环境。论文呼吁行业提升
系统透明度，分解各环节贡献，推动长期追踪和多平台对比研究。同时强调，新闻引用仅占所有引用的
9%，社交媒体等其他类型同样需要关注。

重要原文： “These patterns appear consistently across all three AI search providers examined. This
consistency suggests the issue transcends individual system architectures and likely reflects broader
patterns in training data, retrieval mechanisms, or optimization objectives.”

这些模式在所有三家AI搜索系统中均一致，表明问题超越了具体架构，可能反映了训练数据、检索机制或
优化目标的更广泛偏差。[第9页]

视觉信息描述：回归表（Table 5）完整展现了各变量对引用偏见的影响，模型家族变量始终显著，问题
类型变量影响有限。

个人感受 作者在结尾展现出强烈的制度反思和行业责任感。中国创业者应关注算法治理与信息公平，推
动行业自律和外部监管，防止算法偏见成为新型信息壁垒。

延伸思考 未来，是否需要行业标准或法律规范AI搜索系统的引用机制？如何设计既满足用户体验又保障
信息多元的评价体系？

精华收获 AI搜索系统的偏见和集中化难以靠用户选择纠正，需技术、制度和社会多方合力治理。

综合精华收获

1. AI搜索系统已成为信息分发新守门人，具备极强的选择和引导能力。

2. 新闻引用高度集中于少数主流、左倾、高质量媒体，信息多样性和政治平衡面临挑战。

3. 用户更关注回答长度而非引用来源，算法偏见难以通过用户选择自我纠正。

4. 偏见和集中化主要源自系统机制，治理需提升透明度、加强监管和推动行业标准。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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5. 对于中国AI创业者和信息治理者而言，理解和参与算法守门人机制的设计与监督，是未来

信息生态竞争的核心。

这篇论文不仅揭示了AI搜索系统的现状，更引发了关于算法治理、信息公平和用户行为的深层思考。
对于所有关注AI与信息社会的人来说，它是一次不可错过的思想盛宴。

论文附件：

PDF Search S-ll Maers Informa-on Retrieval in the Era of Genera-ve AI.pdf

论文深度解读

一、论文信息

标题：Search Still Matters: Information Retrieval in the Era of Generative AI（搜索依然重要：生成式
人工智能时代的信息检索）

作者及所属机构：William Hersh（威廉·赫什），美国俄勒冈健康与科学大学医学信息学与临床流行病
学系教授

发表期刊/会议、时间：未在页面中直接给出发表期刊或会议，推测为学术会议或专题论文，时间为
2025年或近期

论文类型：理论研究与学术观点综述

二、开篇介绍

在生成式人工智能（Generative AI）和大语言模型（LLM）席卷全球的今天，我们对信息检索（IR）的认
知正经历着前所未有的变革。William Hersh，这位长期活跃在医学信息学领域的专家，以其深厚的学术积
淀和丰富的教学、研究经验，带我们重新审视“搜索”这一看似传统却始终核心的学术工具。本文不仅探讨
了LLM等生成式AI对信息检索的冲击，更以学者的视角，剖析了搜索系统在权威性、时效性、可追溯性等
方面的不可替代性。对于中国AI创业者与学术研究者而言，这是一篇值得深读的论文——它直面新技术的
诱惑与局限，提醒我们：在AI大潮下，理性与批判性思维依然是通向真实与知识的钥匙。

三、详细解读

（一）信息检索系统的变革与背景

核心观点 信息检索系统（IR）在生成式AI出现前已高度成熟，但ChatGPT等LLM的问世彻底改变了搜索
的生态和用户体验。

深度阐述 作者以医学和健康信息学为例，强调传统搜索系统如Google、Bing、PubMed为我们提供了海
量的知识库。随着2022年底ChatGPT的出现，以及生成式AI功能被集成进主流搜索引擎，搜索的方式和

搜索依然重要：生成式人工智能时代的信息检索

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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结果都发生了翻天覆地的变化。传统IR系统强调文献的权威性、可追溯性和系统性，而生成式AI则以流畅
的自然语言生成回答，往往缺乏明确的出处和细致的证据链。

重要原文：“IR systems had been relatively mature applications until late 2022, when any staidness of
search systems was upended by the emergence of generally-available generative artificial intelligence
(AI) chatbots, based on large language models (LLMs), initially with ChatGPT and soon others to
follow.” - “信息检索系统在2022年底前已相当成熟，直到基于大语言模型的生成式AI聊天机器人（如
ChatGPT）的出现，彻底打破了搜索系统的沉闷。” [第2页]

视觉信息描述：论文未展示具体图表，但通过案例和课程教学场景，作者形象地展现了学术搜索的多层次
需求，从快速查找事实到系统性综述文献。

复杂概念通俗化解释：生成式AI如ChatGPT本质上是通过大规模语料学习生成文本，而不是检索真实文
献，因此在权威性和可追溯性上存在天然短板。

个人感受 作者以自身教学和科研经历为例，表达了对新技术的好奇与谨慎。他不仅是信息检索领域的研
究者，更是每天依赖搜索系统的学者和教师。这种“既是开发者又是用户”的身份，使他的观察更具全局性
和深度。

延伸思考 生成式AI的出现是否会让人们放弃对信息源的追问？在中国AI创业环境下，这种技术能否真正替
代专业文献检索系统？我们需要思考：AI生成的答案，是否足够承载学术、医疗等高风险领域的决策责
任。

精华收获 生成式AI带来便利，但权威性、时效性和可追溯性依然是信息检索不可妥协的底线。对于科研
和学术创新，搜索系统的改进仍是不可或缺的方向。

（二）信息需求的多样性与LLM的局限

核心观点 用户的信息需求极为多样，既有简单事实查找，也有复杂的知识整合，而LLM在满足这些需求
时存在明显短板。

深度阐述 作者援引Lancaster和Warner的经典信息需求分类，将学术搜索分为问题解决、背景了解和持续
关注三类。Wilkinson和Fuller进一步细化为事实查找、学习理解、材料收集和探索浏览。学者们常常需要
“已知项检索”，即明确知道要找什么，但只掌握部分信息。生成式AI在这些场景下，往往无法提供准确引
用和完整出处，甚至出现“幻觉”或虚构参考文献。

重要原文：“All of these varied information needs are at odds with the output of generative AI chatbots
that provide no or few references. Even when references are provided, they often do not provide a
direct citation for what is said.” - “这些多样化的信息需求与生成式AI聊天机器人输出的内容存在冲突，后
者往往不给出或只给出很少的参考文献，即使有引用，也很少能直接对应所述内容。” [第3页]

视觉信息描述：作者未使用具体图表，但通过学术检索和日常搜索的案例，生动展现了信息需求的复杂
性，如学者追溯诊断方法、治疗建议背后原始研究的过程。

复杂概念通俗化解释：LLM生成的内容虽流畅自然，但缺乏明确的文献出处，难以满足学术领域对证据链
的严格要求。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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个人感受 作者反复强调自己在学术和生活中对信息权威性的追求，表达了对“出处不明”内容的不信任。这
种态度对中国AI创业者和学者具有重要启示：技术创新不能以牺牲可靠性为代价。

延伸思考 在医疗、法律等高风险领域，信息的权威性和可追溯性尤为重要。未来LLM系统能否解决这些
问题，成为AI能否深度赋能学术和产业的关键。

精华收获 信息需求的复杂性决定了搜索系统必须不断进化，生成式AI虽具备辅助价值，但远未达到替代
传统搜索的标准。

（三）LLM在搜索中的挑战与现实困境

核心观点 生成式AI在信息检索中面临质量、透明度、能耗等多重挑战，尚未解决学术和专业领域的核心
需求。

深度阐述 作者回顾了互联网早期信息质量的担忧，指出Web的开放性带来了信息真伪难辨的问题。
Google等通过链接分析提升了搜索质量，但社交媒体和信息操控使信息质量战“几乎失守”。生成式AI进一
步加剧了这些挑战——模型不透明、易出现“幻觉”、可能影响原始内容的流量和学习过程。此外，生成式
AI的能耗远高于传统搜索，有研究显示其能耗高达10倍。

重要原文：“Opacity and hallucinations – LLMs ‘don’t know when they don’t know’” - “不透明与幻觉
——LLM‘不知道自己不知道’” [第4页] “One recent study estimated a Google search using its generative
AI capabilities consumed ten times more energy than a plain Google search.” - “最近一项研究估算，使
用生成式AI功能的Google搜索能耗是普通搜索的十倍。” [第4页]

视觉信息描述：虽然未有具体能耗图表，但通过数据对比，作者形象地揭示了AI技术在资源消耗上的巨大
压力。

复杂概念通俗化解释：生成式AI的“幻觉”指的是模型生成并不存在的事实或引用，且难以追溯原始数据
源。

个人感受 作者流露出对新兴技术的忧虑，既担心学术搜索的权威性，也关注AI带来的环境与社会代价。
这种多维度的关切，极具人文色彩。

延伸思考 中国AI创业者需警惕技术创新的环境成本与社会责任。AI能否兼顾效率、质量与可持续发展，是
未来产业布局的关键。

精华收获 生成式AI的挑战不仅是技术本身，更关乎信息生态、社会责任与可持续发展。学术和产业界必
须正视这些问题，推动更健康的AI应用环境。

（四）未来LLM与搜索系统的角色与融合

核心观点 LLM有望辅助搜索过程，但目前证据有限，传统搜索在学术和专业领域仍占主导地位。

深度阐述 作者梳理了LLM在信息检索领域的最新研究，包括ChatGPT在医学、健康等领域引用错误甚至
虚构参考文献的案例。部分研究发现，LLM可提升布尔查询的精度，但牺牲了召回率，这在系统综述等任
务中是致命缺陷。检索增强生成（Retrieval-Augmented Generation）、知识图谱等新方法有望提升LLM
的表现，但目前尚无充分实验证据。作者坦言，尽管生成式AI在Bing、Google等平台上令人着迷，但对
于重要学术需求，他仍然选择传统搜索和专业数据库。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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重要原文：“As I prepare lectures, papers, and other intellectual syntheses, who wrote the paper, report,
news story, etc. and where it was published are as important as the content itself. ChatGPT and other
chatbots produce interesting information, but I find it less valuable for my work than its original source.”
- “在我准备讲座、论文和其他学术综述时，作者和发表渠道与内容本身同样重要。ChatGPT等聊天机器
人能生成有趣的信息，但对我的工作而言，其价值远不如原始来源。” [第5页]

视觉信息描述：作者通过学术检索和教学场景，展现了传统搜索系统在权威性、时效性和可追溯性上的核
心优势。

复杂概念通俗化解释：检索增强生成（RAG）是一种结合搜索引擎和LLM的方法，先检索相关文献，再由
LLM生成更精准、可追溯的答案。

个人感受 作者表达了对AI技术的开放态度，但始终坚持学术标准和批判性思维。这种理性与激情并存的
态度，值得中国AI创业者和学者借鉴。

延伸思考 未来LLM与搜索系统的融合，可能带来更智能、更高效的信息检索体验。但权威性、可追溯性
和时效性永远是学术创新的底线。中国AI产业应在技术创新中坚守这些原则。

精华收获 LLM虽有创新潜力，但学术和专业领域的核心需求决定了传统搜索系统的不可替代性。未来的
搜索系统应在融合AI的同时，坚守学术标准和社会责任。

四、总结与精华洞察

整篇论文以深厚的学术积淀和理性批判精神，提醒我们：生成式AI虽为信息检索带来新可能，但权威性、
时效性和可追溯性依然是学术创新的基石。对于中国AI创业者和学者而言，技术创新不能以牺牲可靠性为
代价，只有坚守学术标准和社会责任，才能推动AI技术真正赋能科研和产业。作者的个人经历和情感表
达，为我们带来了沉浸式的学术体验，也激发了更深层的思考——在AI时代，理性、批判与创新同样重
要。

精华收获

生成式AI为信息检索带来便利，但权威性和可追溯性是不可妥协的底线

信息需求的复杂性决定了搜索系统必须不断进化

技术创新需兼顾效率、质量与可持续发展

学术标准和社会责任是AI产业发展的核心原则

未来的搜索系统需融合AI优势与传统检索的可靠性，共同推动知识创新

论文附件：

PDF How does AI chat change search behaviors.pdf

标题：How does AI chat change search behaviors?（AI聊天如何改变搜索行为？）

AI聊天如何改变搜索行为

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac


202国内GEO白皮书 · AI搜索时代的品牌增长新范式    作者：姚金刚、向阳乔木

作者及所属机构：Rob Capra、Jaime Arguello（北卡罗来纳大学教堂山分校）

发表期刊/会议、时间：arXiv预印本，计划在ACM CHIIR 2023会议交流，2023年7月

论文类型：实验研究（用户行为探索性研究）

开篇介绍

在数字信息洪流中，搜索引擎一直是我们探索知识世界的钥匙。而随着生成式AI技术的崛起，尤其是
ChatGPT等聊天机器人进入主流视野，搜索行为正经历一场深刻变革。微软“新Bing”与谷歌的AI搜索接口
的发布预示着，未来的信息检索将不再局限于关键词与链接，而是融合对话、理解与智能推理。这篇论文
由北卡罗来纳大学的两位信息检索专家完成，聚焦AI聊天系统与传统搜索工具结合后用户行为的变化。通
过精心设计的用户实验，他们不仅揭示了AI聊天对搜索流程的影响，更展现了用户对AI信任、理解与使用
策略的复杂心理。对于任何关注AI与信息检索未来的人来说，这是一份极具前瞻性和洞察力的研究，也为
中国的AI创业者和产品设计者提供了宝贵的参考。

详细解读

[研究背景与意义 ]

核心观点 生成式AI聊天工具正在重塑人们获取在线信息的方式，传统的搜索行为与交互逻辑面临重新定
义。

深度阐述 作者开篇即强调，“Generative AI tools such as chatGPT are poised to change the way people
engage with online information.”（生成式AI工具如ChatGPT有望改变人们与在线信息互动的方式）[第1
页]。过去，信息检索领域关注于优化搜索界面、提升查询效率和用户体验，但AI聊天的引入带来了全新的
交互模式——用户不再仅仅输入关键词，而是以自然语言进行提问和对话。这种转变不仅影响信息获取的
路径，也挑战了既有的信息素养、信任机制和认知模型。

作者特别指出，现有关于搜索行为的知识体系需要在新技术背景下“reconsidered and reevaluated”（重新
审视和评估）[第1页]。这种学术自省与前瞻性，体现了信息检索领域对技术变革的敏锐洞察力。

个人感受 作为论文解读者，感受到作者对技术变革的敬畏与兴奋——既看到AI的强大潜力，也意识到它
对人类认知和行为的深远影响。对于中国AI创业者而言，这种变革既是机遇，也是挑战：如何在产品设计
中融合AI聊天，既提升用户体验，又避免认知误导？

延伸思考 AI聊天的兴起是否会让人们变得“懒惰”，依赖机器总结而忽视原始信息源？未来的信息检索是否
会更像“对话式学习”而非“主动探索”？这些问题值得信息科学、心理学与教育领域共同深入。

精华收获

AI聊天不是简单的信息检索工具，而是认知交互平台

传统搜索行为理论需要全面更新以适应AI驱动的变革

产品设计需关注用户的认知负担和信任机制

[研究设计与方法 ]

核心观点 通过结合GPT-3.5与Bing搜索API，构建Chat+Search系统，开展用户实验，探索AI聊天对搜索
行为的影响。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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深度阐述 作者没有直接使用现有的ChatGPT或“新Bing”，而是自主开发了一个“Chat+Search”系统。该系
统左侧为传统Web搜索（Bing API），右侧为ChatAI（GPT-3.5 API）。用户可以在同一界面中自由切换
搜索与对话，并且系统设计了自动同步机制：用户在WebSearch输入查询时，系统会自动将查询发送到
ChatAI，生成对应的聊天响应。

技术细节方面，ChatAI使用了如下参数：“model: text-davinci-003”，“temperature: 0.9”，“max_tokens:
1000”等，确保聊天回复既有创造性又不失准确性。此外，为了增强交互，系统会自动从聊天回复中提取
最具区分性的名词短语，并将其变为可点击的搜索链接。这种设计既方便用户进一步探索，也体现了AI与
搜索的深度融合。

实验采用“think-aloud”口述法和屏幕录制，确保不仅捕捉用户行为，还能还原其思考过程。每位参与者需
完成三项任务（生物学概念、股票投资指标、美国收入差距），并在结束后录制视频总结学习内容。

个人感受 作者的系统设计体现了对“人机交互”本质的深刻理解——不是让AI取代搜索，而是让AI成为“搜
索助理”，协助用户更高效地获取和理解信息。对于中国AI产品开发者而言，这种“融合式”设计理念值得
借鉴。

延伸思考 未来的搜索产品是否可以根据用户习惯自动调整AI与传统搜索的权重？是否可以设计“自适应”界
面，让AI根据用户的知识水平和任务类型动态调整回答方式？

精华收获

Chat+Search系统实现了AI与搜索的无缝融合

自动提取关键词并生成搜索链接，是提升探索效率的创新点

“think-aloud”实验法有助于还原真实用户思考过程

[实验任务与参与者 ]

核心观点 通过多样化任务设置与真实用户招募，全面考察AI聊天对不同类型搜索任务的支持效果。

深度阐述 三项实验任务分别聚焦客观知识学习（渗透与扩散）、决策分析（股票投资指标）、社会议题
探究（美国收入差距），覆盖了信息检索中的“学习、决策、分析”三大典型场景。每个任务都设计了具体
情境（如帮助家人备考、投资决策、社会讨论），并要求参与者在20分钟内尽可能深入探索。

参与者均为北卡大学学生，年龄19-33岁，性别分布为9女1男。实验采用Zoom远程进行，确保流程规
范、数据完整。每位参与者在任务后都需录制视频总结，并接受半结构化访谈，深入挖掘对AI聊天的认
知、信任与使用体验。

个人感受 作者对实验任务的设计极为用心，既考虑了知识类型的多样性，也兼顾了用户的真实需求与动
机。对于中国AI创业者而言，这种“情境驱动”的任务设计有助于产品测试与用户研究。

延伸思考 未来产品测试是否可以引入“情境模拟”，如虚拟家人求助、实时投资决策等，更贴近用户真实需
求？不同文化背景下，用户对AI聊天的信任和使用策略是否存在显著差异？

精华收获

多样化任务设计能够全面检验AI聊天的适用性

真实用户参与与口述法结合，有助于还原复杂认知过程

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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情境驱动的实验模式值得产品研发团队借鉴

[用户行为与策略变化 ]

核心观点 AI聊天系统引发了三种典型搜索行为：完全不使用、作为问答工具、作为搜索起点。

深度阐述 作者观察到，部分用户完全依赖传统搜索，几乎不使用聊天功能，原因在于“习惯与舒适感”（如
P9、P5）。而更多的用户则将聊天功能视为“快速问答工具”，在遇到具体疑问时切换到AI获取即时答案。
例如，P3在研究股票指标时，遇到“total returns to shareholders”概念不明，立刻转向AI询问其局限性。

还有一类用户采用“Chat-first”策略，先通过AI获取话题背景、关键概念和分支主题，然后再用搜索引擎深
入探索。P7表示：“chat was really effective at summarizing information and giving me good places
to… start looking for information.”（聊天非常有效地总结信息，给我很好的起点去进一步搜索）[第5
页]。

个人感受 这种行为分化反映了技术变革下用户认知的多样性。对于中国AI创业者而言，产品设计需兼容
不同用户习惯，既要服务“保守派”，也要满足“探索型”用户。

延伸思考 随着AI聊天逐渐普及，是否会出现“混合型”搜索习惯？未来的搜索引擎是否应主动识别用户行为
模式，智能切换问答与探索模式？

精华收获

用户对AI聊天的接受度和使用策略高度分化

“Chat-first”策略有助于快速建立知识框架

产品需支持多种行为模式，提升适应性

[用户使用动机与体验 ]

核心观点 用户选择AI聊天的动机包括：起点便利、陌生领域、信息提取效率、时间压力。

深度阐述 AI聊天不仅是知识获取的“起点”，更在用户面对陌生领域时成为“信息整合器”。如P3在生物学任
务中表示，AI以“layman’s terms”（通俗语言）解释复杂概念，极大降低了学习门槛。对于需要快速提取
关键信息的任务，AI聊天以“synthesis and summary”（综合与总结）方式帮助用户避免繁琐的人工筛
选。

时间压力也是重要动因。部分用户在接近任务截止时明显加重对AI聊天的依赖，甚至直接复制聊天回复到
笔记中。这种行为反映了AI聊天在“高效应急”场景下的实用价值。

个人感受 AI聊天的“信息入口”与“效率工具”双重角色，对知识型产品极具启发意义。中国用户在高压、快
节奏环境下，对AI工具的依赖可能更强烈。

延伸思考 未来AI产品是否可以根据任务紧急度自动调整回复风格？在“学习”与“应急”场景下，AI应如何平
衡信息质量与速度？

精华收获

AI聊天是陌生领域的“知识引擎”

时间压力下，AI聊天成为高效信息获取工具

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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产品设计需关注场景化需求，提升适应性

[用户对AI聊天的喜好与不满 ]

核心观点 用户喜欢AI聊天的简洁、易懂、信息整合能力，但也不满其答案过于泛泛、缺乏细节、缺少来
源、无法返回多样媒体。

深度阐述 受访用户普遍赞赏AI聊天的“concise, easy-to-understand answers”（简洁易懂的答案）和
“synthesis and summary of information”（信息整合与总结）能力。例如，P1指出：“It would pull up
one concise answer. As opposed to search where you have to filter through the answers, and maybe
open an article and find the answer.”（它能直接给出简明答案，而不是像搜索那样需要筛选和查找）[第6
页]。

但不满也同样突出：如P4表示，“it did give the generalized answer which I’m not a big personal fan of.”
（它只给出泛泛的答案，我并不喜欢）[第6页]。此外，缺乏来源链接让用户难以验证信息真实性。P2
说：“You just can’t know exactly what the sources are and what maybe you’re missing out on.”（你无
法知道答案的来源，也不清楚自己可能遗漏了什么）[第7页]。

技术细节方面，作者采用“名词短语链接”机制，但部分用户认为这些自动生成的链接并不总是有用，甚至
可能误导。

个人感受 AI聊天的“信息速食”优势与“深度不足”矛盾并存。对于中国AI产品开发者，如何在“效率”与“可信
度”之间找到平衡，是核心挑战。

延伸思考 未来AI聊天是否可以动态调整答案深度？是否可以引入“多模态”支持，返回图片、视频等丰富内
容？来源透明性如何技术实现？

精华收获

简洁与整合是AI聊天的最大优势

缺乏来源与细节是用户信任的主要障碍

产品需强化信息溯源与多样化内容支持

[信任机制与认知模型 ]

核心观点 用户对AI聊天的信任高度分化，既有完全不信任，也有“合理但需验证”的态度，且信任度受主题
熟悉度影响。

深度阐述 部分用户对AI聊天持强烈怀疑态度，如P5直接表示“不信任”，原因包括对网络信息本身的怀疑
和对AI负面新闻的影响。另一些用户则采取“听起来合理，但需要验证”的策略，只有在AI回答与自己已有
知识吻合时才给予信任。

信任机制还受主题熟悉度影响：熟悉领域时，用户更愿意相信AI；陌生领域则倾向于交叉验证。例如，P3
在投资指标任务中表示， “I should probably check what the AI is telling me because I don’t know
anything about that.”（我应该核查AI的回答，因为我对此不熟悉）[第8页]。

此外，用户对AI聊天的认知模型普遍模糊，甚至误以为AI是在“总结搜索结果”。作者指出，这种误解反映
了大众对LLM技术原理的认知盲区。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac


206国内GEO白皮书 · AI搜索时代的品牌增长新范式    作者：姚金刚、向阳乔木

个人感受 信任是AI产品落地的最大难题。中国用户在“信息焦虑”与“技术崇拜”之间摇摆，产品需强化透明
度与可验证性。

延伸思考 如何通过界面设计提升AI回答的可追溯性？是否可以引入“信任评级”机制，让用户自主选择答案
可信度？

精华收获

用户信任机制复杂多变，需产品设计精准适配

主题熟悉度影响信任转移，需动态调整信息展现

认知模型教育是AI普及的关键环节

[学术讨论与未来展望 ]

核心观点 AI聊天对搜索行为的积极影响与潜在风险并存，未来需在设计、教育和技术融合上持续创新。

深度阐述 作者总结道，AI聊天为信息检索带来了“promising potentials”（积极潜力），如快速建立知识框
架、提升探索效率。但同时，AI的“hallucination”（虚构信息）风险、信任转移误区、以及在高压场景下
用户对AI的盲目依赖，都可能导致认知误导。

技术融合方面，作者认为未来的搜索系统不应仅仅是“并列”AI与搜索，而应深度整合、动态适配用户需
求。例如，AI应能根据任务类型自动生成表格、图表、结构化信息，而不仅限于文本对话。

教育层面，作者呼吁加强用户信息素养培训，提升对AI原理、局限和风险的认知。特别是在时间压力、任
务复杂等场景下，用户需警惕“信息速食”带来的认知陷阱。

个人感受 作为中国AI创业者，深感技术创新与用户教育需并行推进。AI产品不仅要“好用”，更要“可用、
可信、可控”。

延伸思考 未来AI搜索是否会成为“认知助理”，主动引导用户进行多角度探索？如何通过技术创新规避
AI“幻觉”与“认知误导”？

精华收获

AI聊天是信息检索领域的重大突破，但风险不容忽视

产品设计需强化信息透明、动态适配与结构化输出

用户教育是AI落地的关键保障

结语

这篇论文以扎实的实验设计和深入的用户分析，揭示了AI聊天对搜索行为的深刻影响。它不仅为学术界提
供了宝贵的理论与数据支持，也为AI产品开发者、信息检索从业者和普通用户指明了未来方向。作为中国
AI创业者，唯有在技术创新、用户体验与信息素养三者间取得平衡，方能在AI变革浪潮中立于不败之地。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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论文深度解读 | AI Guided Accelerator For Search Experience

——电商搜索体验的智能跃迁

论文附件：

PDF AI Guided Accelerator For Search Experience.pdf

论文信息

标题：AI Guided Accelerator For Search Experience（AI引导的搜索体验加速器）

作者及所属机构：Jayanth Yetukuri¹, Mehran Elyasi¹, Samarth Agrawal², Aritra Mandal¹, Shuang
Zhou¹, Rui Kong¹, Harish Vempati¹, Ishita Khan¹ ¹eBay Inc, San Jose, CA, USA；²eBay Inc, Seattle,
WA, USA

发表会议/期刊：SIGIR 2025: Workshop on eCommerce

发表时间：2025年6月17日

论文类型：理论与应用结合的系统研究

开篇介绍

在电商平台上，用户的搜索行为极为复杂：从模糊的初步探索，到逐步聚焦于具体商品，直至最终成交。
传统的搜索优化方法往往只关注“源-目标”单一跳跃，忽略了用户在购物旅程中的多阶段意图转变。本文
提出了一种创新性的AI加速器，能够捕捉和建模用户的“过渡性查询”，并通过大语言模型（LLM）生成多
样且意图一致的搜索建议，极大提升了搜索体验的丰富性和效率。对于中国AI创业者而言，这项工作不仅
展示了如何将行为数据与生成式AI结合，更为电商搜索的智能化演进提供了范例。

详细解读

【引言与研究背景】

核心观点

传统搜索优化忽略了用户在购物旅程中的连续探索和意图转变，单一的“源-目标”模型无法满足真实场景
需求。本文提出建模和利用“过渡性查询”，以更好地理解和服务用户。

深度阐述

作者敏锐地捕捉到电商搜索的本质：用户并非一次就能表达明确需求，而是通过一系列探索性查询不断调
整目标。例如，“macbook”到“iphone 12 128gb”的转变，反映了用户从泛泛探索到具体锁定的过程。

原文：“While traditional approaches predominantly model query rewrites as isolated pairs, they often
fail to capture the sequential and transitional dynamics inherent in real-world user behavior.” [p.1]

译文：传统方法主要将查询重写建模为孤立的对，但往往无法捕捉真实世界用户行为中固有的序列性和过
渡性动态。

电商搜索体验的智能跃迁

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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这种洞察力促使作者提出了“过渡性查询”的概念，将用户的搜索过程分为“源查询”、“过渡查询”和“收敛查
询”三部分。通过行为日志挖掘，系统能够重建用户的意图流动轨迹，为后续的个性化推荐和搜索优化奠
定基础。

图表描述：[图1, p.1] 显示了AI加速器如何将用户的查询序列分段，并通过结构化挖掘和意图过滤，生成
更丰富的搜索建议。

个人感受

作者在引言中展现出对电商搜索体验的深刻理解和改进热情。作为解读者，能感受到团队对用户行为复杂
性的尊重，以及对技术创新的执着追求。

延伸思考

这一部分的思想可以拓展到任何需要连续决策支持的场景，如智能医疗、教育推荐等，均可通过建模过渡
性状态来提升系统智能。

精华收获

“过渡性查询”不仅丰富了搜索体验，更为电商平台的智能化升级提供了新思路：以用户真实行为为核心，
动态调整推荐策略。

【方法体系与架构设计】

核心观点

论文设计了完整的结构化查询序列挖掘、意图过滤和LLM生成三大模块，实现了可扩展的搜索建议生成管
道。

深度阐述

系统架构包括：

1. 查询序列挖掘（Sequence Generator & Transition Finder）——通过分析用户的“bbowac”事件（买、
竞价、加购等行为），识别出最长的过渡性查询链。

2. 意图过滤（Intent Filter）——采用嵌入式相似性模型，确保序列中的查询保持核心意图一致，过滤掉
偏离意图的噪声查询。  原文： “The process involves traversing the query sequence in reverse,
beginning from a converting query, and continuing until a query is encountered whose similarity to
the preceding query falls below a predetermined threshold.” [p.4] 译文：该过程从最终成交查询开始
逆序遍历，直到遇到与前一查询相似度低于阈值的查询为止。

3. LLM Alternator——基于开源大语言模型（如Solar-10B-Instruct），通过上下文学习和指令微调，生
成多样化但意图一致的收敛查询。 图表描述：[图2, p.2] 展示了整个流程的数据流和模块分工，LLM
模块在收敛查询生成中起到关键作用。

个人感受

架构设计极具系统性，既考虑了数据质量（通过意图过滤），又利用生成式AI突破了传统推荐的多样性瓶
颈。作为AI创业者，尤为欣赏作者对大模型微调和上下文学习的实际落地。

延伸思考

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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类似架构可用于社交推荐、内容分发等领域，尤其是多阶段意图识别和多样化生成需求强烈的场景。

精华收获

结构化行为挖掘+意图过滤+生成式AI三位一体，为大规模个性化推荐系统提供了可复制的技术范式。

【LLM生成与多样化建议】

核心观点

通过LLM生成的收敛查询，不仅保持原始意图，还在属性、品牌等维度实现高质量多样化，显著提升用户
探索体验。

深度阐述

作者采用指令微调，让LLM在给定完整用户搜索旅程的基础上，生成与原收敛查询不同但意图一致的建
议。例如，“18k gold diamonds necklace”可生成“18k gold diamond necklace tiffany & co”等品牌、结构
多样化的建议。

原文：“The LLM is tasked with generating a set of semantically relevant, yet non-redundant, alternate
converging queries that are aligned with the original user intent but exclude any of the mined
converging queries.” [p.6]

译文：LLM的任务是生成一组语义相关、非冗余且与原始用户意图一致的收敛查询，且不包含已挖掘的查
询。

作者还详细分析了多样性和语义一致性之间的平衡问题，指出仅依赖行为挖掘会导致建议的单一化，而
LLM生成则能有效扩展建议空间。

表格描述：展示了不同模块在点击率和转化率上的提升，LLM模块带来+32.2%点击率和+38.3%转化率的
显著增长。

个人感受

LLM的生成能力为电商搜索带来“质”的飞跃。作为中国创业者，不禁思考如何结合本地用户行为和大模型
能力，打造更具中国特色的个性化推荐。

延伸思考

LLM生成不仅适用于电商搜索，未来在内容创作、智能问答等领域也将成为多样化建议的核心引擎。

精华收获

生成式AI能够动态扩展建议空间，让推荐系统从“应答式”进化为“引导式”，极大提升用户体验和商业价
值。

【应用场景与实际效果】

核心观点

系统已在eBay上线，应用于搜索结果页的多路径探索和相关搜索推荐，显著提升了用户点击率和转化
率。

深度阐述

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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实际应用包括：

Alternate Search Experience Module：通过前端服务与搜索科学模块协同，将LLM生成的建议以轮
播、锚点等形式展现在搜索结果页，鼓励用户探索多条路径。

Related Searches Module：在用户输入模糊查询时，系统自动推荐相关搜索词，帮助用户快速聚焦到
目标商品。 原文：“Related searches are typically displayed as clickable links or suggested search
terms on a search results page, which can improve user experience and drive conversions.” 译文：
相关搜索通常以可点击链接或建议搜索词的形式展示在搜索结果页，有助于提升用户体验和转化率。
图表描述：[图4, p.8] 展示了“27 inch monitor”输入下的多样化收敛查询建议，每个建议均对应不同的
商品类别或品牌。

个人感受

实际落地和效果验证极具说服力。作为解读者，深感AI加速器不仅是技术创新，更是商业落地的典范。

延伸思考

如何在中国电商环境下，结合本地化数据和用户习惯，进一步优化多路径搜索体验？

精华收获

技术创新必须与实际场景深度结合，数据驱动+生成式AI是电商搜索体验升级的必由之路。

【实验评估与未来展望】

核心观点

实验数据证明，LLM生成建议显著优于传统方法，未来将进一步提升模型对用户意图的实时捕捉和个性化
推荐能力。

深度阐述

作者采用点击率和转化率作为核心评估指标，并与eBay现有生产系统进行对比。结果显示，单纯行为挖
掘（Intent Filter）反而降低了转化率（-33.6%），而LLM生成则带来大幅提升（+38.3%）。

原文： “augmenting the RS candidates with LLM-generated alternatives significantly improves both
CTR and conversion rates, outperforming the production system.” [p.9]

译文：通过LLM生成的替代建议，点击率和转化率均显著提升，超越了生产系统。

未来展望包括：

优化LLM的prompt设计，使生成结果更贴合用户实时需求

实现混合式推荐，将结构化行为挖掘与生成式模型深度融合

推动个性化搜索体验在更广泛电商场景的应用

个人感受

作者对未来的思考极具前瞻性。尤其关注如何将这些技术快速转化为本地化产品，抢占智能电商赛道。

延伸思考

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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随着大模型能力的提升，电商搜索将进入“智能引导+个性化探索”的新阶段，推荐系统将成为用户决策的
主动助手。

精华收获

数据挖掘与生成式AI的结合，是搜索体验智能化的关键突破。未来，个性化、实时、场景化推荐将成为电
商平台的核心竞争力。

结语

本文以“过渡性查询”为切入点，系统性地将行为数据挖掘与生成式AI深度融合，推动电商搜索体验从“响
应式”迈向“引导式”。对于所有关注智能搜索和个性化推荐的研究者和创业者而言，这不仅是一份技术指
南，更是一份创新宣言。未来，谁能把握用户意图的微妙流变，谁就能引领电商智能化的新浪潮。

论文信息

标题 LLM-First Search: Self-Guided Exploration of the Solution Space LLM-First Search：自引导探
索解空间

作者及机构 Nathan Herr、Tim Rocktäschel、Roberta Raileanu 均来自英国伦敦大学学院（University
College London）人工智能中心

发表期刊/会议、时间 arXiv预印本，2025年6月5日投稿（arXiv:2506.052v1 [cs.AI]）

论文类型 理论与实验结合的创新方法研究

论文附件

PDF LLM-First Search- Self-Guided Exploration of the Solution Space.pdf

开篇介绍

在AI领域，如何让大模型“像人一样”自主探索和解决复杂问题，是当前最前沿的挑战之一。这篇论文提出
了“LLM-First Search”（LFS）——一种让大语言模型（LLM）自己主导搜索过程的新方法。它不依赖传
统的人工设定参数或外部启发式规则，而是让模型根据自身的判断，动态决定是继续当前路径还是转向新
的探索方向。

作者用两个经典推理任务（Countdown和Sudoku）做了系统对比实验，结果显示LFS在难题上的表现和
效率都优于主流方法。对于中国AI创业者来说，这种“自我驱动”的智能探索框架，既是技术突破，也是未
来AI产品落地的关键方向。

LLM-First Search：自引导探索解空间

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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详细解读

01 研究背景与问题提出

核心观点 LLM推理能力的提升，越来越依赖于“搜索”过程，但传统搜索算法（如MCTS）存在适应性差、
参数难调的问题。LFS提出让LLM自主控制搜索，摆脱外部策略束缚。

深度阐述 作者首先回顾了LLM推理的两种“思维模式”：System 1（快速直觉）和System 2（慢速深
思），并指出当前主流做法是通过增加推理步骤（如Chain of Thought，CoT）来模拟人类的深度思考。
但随着任务复杂度提升，LLM推理被重新定义为“搜索问题”，各种经典算法（Beam Search、BFS、
BestFS、MCTS）被引入AI推理流程。尤其是MCTS（蒙特卡洛树搜索），因其在围棋等领域的成功，被
广泛用于LLM推理增强。

然而，MCTS等方法高度依赖“探索常数C”等固定参数，这导致它们在不同任务、不同模型下表现不稳
定，甚至需要大量人工调参，极大限制了实际应用。作者敏锐地捕捉到这一痛点，提出：“我们能否让
LLM自己决定如何探索，而不是依赖外部算法？”

重要原文： “Rather than relying on external heuristics or hardcoded policies, the LLM evaluates
whether to pursue the current search path or explore alternative branches based on its internal scoring
mechanisms.”

“不再依赖外部启发式或硬编码策略，LLM根据自身的评分机制决定是否继续当前路径或探索其他分
支。” [p.1]

视觉信息描述 [图1, p.2] 展示了四种搜索策略的树结构对比：ToT-BFS容易过早丢弃潜力路径，BestFS过
度依赖早期高分节点，MCTS受限于固定探索参数，LFS则由LLM动态决策，树结构更灵活高效。

复杂概念通俗化 可以把传统搜索算法比作“死板的导航仪”，而LFS则像“有经验的司机”，会根据路况和目
标灵活调整路线。

个人感受 作者在文中流露出对“AI自主性”的强烈追求，强调“让模型自己做主”是未来智能的必由之路。看
到这种方法，感受到技术从“工具”向“伙伴”转变的趋势。

延伸思考 LFS的思想与强化学习中的“自适应策略”有异曲同工之妙，未来或可与RL方法深度融合，推动AI
自主决策能力。

精华收获

LFS突破了传统搜索算法的“参数瓶颈”，为AI推理带来更强的适应性和扩展性。

02 方法论详解：LLM-First Search算法

核心观点 LFS让LLM在每一步自主决定“探索”还是“评估”，并用自身评分机制动态管理搜索队列，实现灵
活高效的推理。

深度阐述 LFS的核心流程如下：

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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每一步，LLM根据当前状态和可选动作，先用“探索提示”判断是否继续当前路径还是切换到优先队列
中的其他分支。

如果选择“评估”，则用“评估提示”对所有可选动作打分，选出最优动作执行，其他动作加入优先队
列。

这一过程持续到达到终止状态或消耗完计算预算。

重要原文：“At each step, given the current state st and available actions At, the agent is prompted with
an exploration prompt Pexplore(st,At) … to decide whether to exploit the current path or to explore an
alternative.”

“每一步，模型根据当前状态和可选动作，通过探索提示决定是继续当前路径还是探索其他分支。”
[p.4]

视觉信息描述 [算法1, p.4] 详细列出了LFS的伪代码流程，包括输入、初始化、探索决策、评估、优先队
列管理等步骤。 优先队列的设计保证了高分动作可以被后续灵活调用，避免了传统算法的“死板扩展”。

复杂概念通俗化 可以把LFS想象成“自带参谋的将军”，每走一步都先问自己：“这条路还值得走吗？有没
有更好的选择？”而不是机械地按照预设规则行动。

个人感受 作者在方法设计上极力追求“模型自主性”，让LLM既是“行动者”又是“评估者”，体现了对AI智能
本质的深刻思考。作为解读者，感受到这种方法的“自洽性”和“优雅性”。

延伸思考 LFS的“自我评分+动态探索”机制，未来可用于更复杂的多步推理、开放式任务，甚至多智能体
协作。

精华收获

LFS实现了推理过程的“自我闭环”，大幅提升了模型的灵活性和效率。

03 实验设计与对比分析

核心观点 作者用Countdown和Sudoku两个经典推理任务，系统对比了LFS与ToT-BFS、BestFS、MCTS
三大主流算法，验证了LFS在难题上的优势。

深度阐述

任务设置 Countdown是高分支、浅层搜索，Sudoku是低分支、深层搜索，二者互补，能全面考察
搜索算法的适应性。

实验模型 分别用GPT-5o和o3-mini两种规模的LLM，考察算法在不同模型下的表现。

对比方法 所有算法都用统一的提示和环境，排除自洽性、反思等增益因素，专注于搜索策略本
身。

关键数据与案例

[表2, p.7] 展示了各方法在不同任务和难度下的WinRate（成功率），LFS在高难度Countdown和
Sudoku 6x6上明显优于其他方法。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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[表3, p.8] 用AUP（性能曲线下的面积）综合评估各方法的整体表现和效率，LFS在所有指标上均为最
佳。

视觉信息描述 [图2, p.9] 展示了随着Token使用量增加，各方法累计获胜数的变化，LFS在高算力和强模型
下表现出更好的扩展性和效率。

复杂概念通俗化 可以把实验比作“多路选拔赛”，LFS像是“灵活应变的选手”，在难题和强对手面前表现更
佳。

个人感受 作者在实验设计上极为严谨，力求排除外部变量，突出算法本身的优劣。看到LFS在高难度和强
算力下的表现，感受到其在实际落地场景中的巨大潜力。

延伸思考 LFS的“自适应扩展”能力，未来可用于自动化决策、复杂规划、智能搜索等领域，尤其适合中国
AI企业在多变环境下的应用需求。

精华收获

LFS不仅在难题上表现更优，还能随着模型能力和算力提升而持续扩展，具备极强的实际应用价值。

04 结果分析与关键洞察

核心观点 LFS在高难度任务、强模型和高算力下均表现出更好的扩展性和效率，突破了传统算法的“调参
瓶颈”。

深度阐述

扩展性 LFS在Countdown难度提升时，WinRate提升幅度远超MCTS和BestFS，尤其在o3-mini
模型下，性能提升更为显著。

效率性 LFS在Token消耗上更为节省，AUP效率分数最高，说明其推理过程更为高效。

模型适应性 LFS能随着模型能力提升而持续扩展，而MCTS在Sudoku任务上反而因模型“过度自信”
导致探索失衡。

重要原文：“LFS scales better as the difficulty of the problems increase, in contrast with BESTFS which
does not balance exploitation and exploration adequately and MCTS which requires tuning for each
task/model.”

“LFS在难题上扩展性更好，而BESTFS难以平衡探索与利用，MCTS则需针对每个任务/模型调参。”
[p.8]

视觉信息描述 [表3, p.8] 展示了各方法在WinRate和效率上的AUP分数，LFS均为最高。

复杂概念通俗化 可以把LFS比作“会自我进化的AI”，能根据环境和自身能力不断调整策略，而传统算法则
像“需要不断调校的机器”。

个人感受 作者在结果分析中流露出对LFS“自适应性”的自豪，强调其突破了AI推理的传统瓶颈。作为解读
者，感受到LFS为AI落地带来的“降本增效”新可能。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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延伸思考 LFS的“自我驱动”机制，未来可用于自动化决策、智能搜索、复杂规划等领域，尤其适合中国AI
企业在多变环境下的应用需求。

精华收获

LFS实现了推理过程的“自我进化”，为AI系统带来更强的适应性和效率。

05 方法细节与技术解读

核心观点 论文详细还原了LFS与三大主流算法的技术细节、提示设计、公式推导和实验参数，为实际复现
和应用提供了完整指南。

深度阐述

算法流程 附录详细列出了ToT-BFS、BestFS、MCTS的伪代码和流程，便于对比理解。

提示设计 每个任务（Countdown、Sudoku）都给出了完整的系统提示、用户请求、评分标准和
JSON格式要求，保证实验的可复现性。

公式推导 如MCTS的PUCT公式  详细解释了探索常数
对搜索行为的影响。

参数设置 如Token上限、温度、API超时等，均有详细说明。

视觉信息描述 [算法2-4, p.14-p.16] 展示了三大主流算法的伪代码流程，便于技术人员复现。 [公式, p.16]
展示了MCTS的PUCT公式及参数含义。

复杂概念通俗化 可以把这些技术细节看作“AI推理的操作手册”，每一步都清晰可查，极大降低了实际应用
门槛。

个人感受 作者在技术细节上极为严谨，体现了“可复现性”和“开放性”的学术精神。看到如此详细的技术指
南，感受到LFS在实际落地中的可操作性。

延伸思考 LFS的提示设计和评分机制，未来可用于多任务、多场景的AI推理，推动“通用智能”发展。

精华收获

LFS不仅理论创新，更在技术细节上为实际应用铺平了道路。

06 限制与未来展望

核心观点 LFS目前只在标准推理任务上验证，未来需扩展到更复杂、真实的场景，并解决“状态可回退”等
实际问题。

深度阐述 作者坦诚地指出，当前实验受限于算力和任务复杂度，未能覆盖更广泛的实际应用场景。LFS假
设环境可回退到前一状态，这在某些实际任务中未必成立。此外，模型能力的下限尚未充分测试。

重要原文： “LFS also assumes the ability to revert to previous states, which may not hold in all
environments.”

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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“LFS假设环境可回退到前一状态，这在所有环境中未必成立。” [p.14]

个人感受 作者在展望中流露出对“通用智能”的期待，强调LFS只是起点，未来还有更广阔的探索空间。作
为解读者，感受到学术创新的“谦逊”和“开放”。

延伸思考 LFS的“自我驱动”机制，未来可与强化学习、多智能体系统等领域深度融合，推动AI自主决策能
力的提升。

精华收获

LFS为AI推理开辟了新路径，未来有望在更复杂场景中展现更大价值。

总结精华

LFS让LLM自主主导搜索过程，突破了传统算法的参数瓶颈和适应性限制。

在高难度任务、强模型和高算力下，LFS表现出更强的扩展性和效率。

详细的技术细节和提示设计，为实际复现和应用提供了完整指南。

未来LFS有望在更复杂、真实的场景中展现更大价值，推动AI自主决策能力的提升。

这篇论文不仅是一次技术创新，更是对AI自主智能的深刻探索。对于中国AI创业者来说，LFS的“自我驱
动”思想，既是技术突破，也是产品落地的关键方向。

它让我们看到，未来的AI不再是“被动工具”，而是“主动伙伴”，能在复杂环境中自主探索、灵活决策。希
望这篇深度解读，能帮助你更好地理解LFS的学术价值和应用前景，激发更多创新思考。
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在信息爆炸的时代，搜索引擎和大语言模型（LLM）正成为我们与数字世界互动的两大基石。本文以极具
前瞻性的视角，系统梳理了这两项技术的融合路径——不仅探讨了搜索引擎如何赋能 LLM
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（Search4LLM），也深入分析了LLM如何反哺搜索引擎（LLM4Search）。作者们以跨学科的深厚积
淀，揭示了技术演进背后的逻辑、挑战与未来方向。对于任何关注AI与信息检索的研究者、创业者或技术
爱好者，这篇论文都是理解行业变革、把握创新机遇的必读之作。

详细解读

一、技术演进与融合愿景

核心观点 搜索引擎与大语言模型的融合是服务计算领域的重大变革，推动信息检索与内容理解进入新纪
元。

深度阐述 作者首先回顾了互联网服务的爆发式增长：截至2024年，全球网站数量已达10.79亿，远超15年
前的1.85亿。这一数字不仅彰显了信息的丰富，也带来了检索与理解的巨大挑战。传统搜索技术在面对复
杂、上下文相关、实时性强的用户需求时，逐渐力不从心。

与此同时，LLM作为生成式AI的核心，展现出强大的语言理解与生成能力。论文以微软新Bing为例，说明
了检索增强生成（RAG）技术如何将搜索结果注入LLM上下文，实现“实时+权威”的答案生成。

“From the perspective of LLMs, this integration significantly enhances their accuracy and informativeness by
allowing them to access and incorporate real-time data and diverse content from the web…” “从LLM的角度
看，这种融合显著提升了其准确性和信息量，使其能够访问并整合来自网络的实时数据和多样内容。” [p.1]

作者用图表（ [图1, p.2]）梳理了AI与搜索技术的里程碑：从Memex、人工神经元，到WWW、
PageRank、BERT、GPT、ChatGPT，再到Bing的RAG。两大技术流派始终交错演进，彼此赋能。

个人感受 作者在文中流露出对技术进步的敬畏与兴奋，强调“这不仅是能力的增强，更是范式的转变”。读
到这里会强烈感受到全球技术浪潮的涌动，以及中国在数据、算法、应用场景上的独特优势与挑战。

延伸思考 技术融合的背后，是对“智能服务”本质的重新定义。未来，搜索引擎不再只是信息入口，而是智
能交互的枢纽；LLM也不再只是语言工具，而是知识与服务的“超级大脑”。

精华收获

搜索与LLM的融合是不可逆的趋势

RAG等技术让AI具备“实时权威”能力

技术演进的历史脉络为创新提供了宝贵参照

二、搜索引擎与LLM的基础原理

核心观点 搜索引擎与LLM各自拥有复杂的架构与生命周期，二者的深度融合需要理解其底层机制。

深度阐述 论文详细介绍了搜索引擎的四大核心环节：数据采集（Web爬虫）、存储与索引（倒排索引、
TF-IDF）、检索与排序（LTR算法）、效果评估（A/B测试、P@k、NDCG等指标）。

“The ranking algorithms, particularly those based on Learning-to-Rank (LTR) models, are fundamental for
search engines to sequence results with precision.” “排序算法，尤其是基于LTR模型的算法，是搜索引擎精准
排序结果的基础。” [p.3]

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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LLM则以Transformer为核心，分为Encoder-only（如BERT）、Decoder-only（如GPT）、Encoder-
Decoder（如BART）三大架构。其生命周期包括预训练、监督微调（SFT）、人类反馈对齐（RLHF）、
Agent化应用。

[图3, p.4] 形象展示了LLM从大规模语料预训练，到领域微调、再到人类反馈对齐和Agent应用的全过程。

个人感受 作者在技术细节上展现出极强的系统性和前瞻性，强调“每一步都关乎模型的能力边界”。作为读
者，能感受到AI系统设计的复杂性，也体会到中国在数据采集、算法创新上的潜力。

延伸思考 倒排索引与Transformer的结合，是否能催生更高效的“语义检索”？A/B测试与RLHF的融合，能
否实现更智能的用户体验优化？

精华收获

搜索引擎与LLM的底层机制决定了融合的技术路径

LTR、RLHF等算法是提升智能检索与生成的关键

生命周期管理是AI系统持续进化的保障

三、Search4LLM：搜索引擎赋能LLM全生命周期

核心观点 搜索引擎通过数据采集、索引、用户行为分析等手段，全面提升LLM的预训练、微调、对齐与
应用能力。

深度阐述

1. 预训练阶段：搜索引擎可为LLM提供海量、多样化、高质量的语料，涵盖新闻、科研、文学、网络语
言等多领域，极大丰富模型的语言理解能力。

1. “The wide spectrum of content, collected and aggregated by search engines, serves as an ideal corpus
for LLM pre-training.” “搜索引擎收集和聚合的广泛内容，是LLM预训练的理想语料库。” [p.5]

2. 微调阶段：利用搜索引擎的查询重写、用户点击数据，构建真实的问答对，提升LLM的指令遵循、问
题回答和领域知识能力。 [图5, p.6] 展示了如何从搜索查询和结果中提取问答对，作为SFT数据。

3. 对齐阶段：借助搜索引擎的LTR系统、内容价值筛查、质量评估模型，对LLM输出进行语义相关性、
价值观和内容质量的多维对齐。 [图6, p.8] 形象描述了相关性、内容价值和质量筛查在模型对齐中的
作用。

4. 应用阶段：通过RAG技术，LLM可实时调用搜索引擎数据，解决“知识时效性”与“跨领域问答”难题，
提升模型的实用性和适应性。

个人感受 作者在这一部分展现了极强的工程思维和用户导向，强调“数据驱动+用户反馈”是AI进化的核心
动力。作为中国创业者，能深刻体会到数据质量、用户行为分析在产品落地中的重要性。

延伸思考 中国互联网的独特语料和用户行为，能否成为全球LLM创新的“新引擎”？如何平衡数据多样性与
模型公平性？

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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精华收获

搜索引擎是LLM数据、反馈、对齐的“超级助推器”

用户行为数据是提升模型实用性的关键

RAG等技术让LLM具备“实时+权威”能力

四、LLM4Search：LLM反哺搜索引擎创新 [p.8-p.]

核心观点 LLM通过语义理解、内容提取、个性化建模等能力，全面提升搜索引擎的查询处理、信息检
索、排序与评估。

深度阐述

1. 查询重写与推荐：LLM可根据用户输入、历史行为，智能补全、纠错、个性化扩展查询，提升检索相
关性和用户体验。

2. 信息提取与索引：LLM具备强大的语义理解和内容摘要能力，可自动提取网页关键词、生成摘要、进
行语义标签和分类。 [图8, p.10] 展示了LLM如何通过Prompt提取关键词和摘要，助力索引优化。

3. 检索与排序：LLM可参与点对点、成对、列表式LTR标注，提升排序模型的训练质量和个性化能力。
[图9, p.11] 详细展示了三种LTR标注方式的Prompt与响应。

4. RAG内容生成：LLM可将检索到的多条结果融合，生成结构化、可溯源的答案，极大提升搜索结果的
可用性和用户满意度。 [图10, p.11] 展示了RAG聚合多条检索结果生成答案的过程。

5. 自动化评估与用户行为解读：LLM可模拟用户行为，自动化A/B测试、评估搜索结果的相关性、时效
性和排序质量，并通过数据仪表盘生成可视化报告。 [图11, p.12] 展示了自动化评估的Prompt与响
应。

个人感受 作者在这一部分展现了对“智能搜索”的极致追求，强调“语义理解+个性化建模”是未来搜索引擎
的核心竞争力。作为中国创业者，能感受到LLM在中文语境下的巨大潜力，以及本地化创新的空间。

延伸思考 LLM能否彻底改变“关键词检索”范式，推动“语义搜索”成为主流？中国的社交、内容生态能否孕
育出更懂用户的智能搜索？

精华收获

LLM是搜索引擎语义理解和个性化的“加速器”

RAG等技术让搜索结果更结构化、可溯源

自动化评估和用户行为解读是产品迭代的利器

五、挑战与未来方向 [p.-p.15]

核心观点 融合之路充满技术、伦理、法律等多重挑战，亟需创新架构、可解释性、智能Agent、数据治理
等多维突破。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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深度阐述

1. 记忆可分解LLM：如何高效管理、更新LLM的知识库，实现实时CRUD操作，是提升模型时效性和准
确性的关键。

1. “The scalability of CRUD operations, including creation, read, update, and detection, within the memory
components of LLMs is critical to their effective functioning.” “在LLM的记忆组件中实现CRUD操作的可扩
展性，是其有效运行的关键。” [p.]

2. 可解释性：LLM作为“黑箱”模型，如何提升决策透明度、可追溯性，是赢得用户信任的前提。作者呼
吁发展可解释AI（XAI）技术，平衡准确性与透明度。

3. 智能Agent：Agent需要具备复杂的记忆、规划、行动能力，能在动态环境中自适应、跨域迁移、实时
决策。

1. “Agents must plan their actions in environments that are constantly evolving.” [p.14]

4. 数据质量与伦理治理：数据偏见、用户隐私、知识产权、法律合规等问题亟需跨学科协作，推动AI健
康发展。

个人感受 作者在挑战部分展现出强烈的责任感和前瞻性，强调“技术创新必须以用户信任和社会责任为前
提”。作为中国创业者，深刻体会到数据治理、合规创新的重要性。

延伸思考 中国在数据治理、AI伦理、Agent创新等领域能否形成全球领先的标准？如何在技术创新与社会
责任之间找到最佳平衡？

精华收获

记忆管理、可解释性、Agent化是未来LLM与搜索引擎融合的关键突破口

数据治理与伦理合规是AI产业可持续发展的基石

跨学科协作是解决复杂挑战的必由之路

六、结论与展望 [p.15-p.16]

核心观点 LLM与搜索引擎的深度融合将重塑信息检索与智能服务的未来，推动AI迈向更智能、适应性强、
以用户为中心的新纪元。

深度阐述 作者总结道，Search4LLM强调搜索引擎数据对LLM的赋能，LLM4Search则突出LLM对搜索引
擎的反哺。两者的协同创新，将推动服务计算领域实现范式跃迁。

“This exploration not only contributes to the advancement of services computing but also lays a systematic
framework for future research and development in this dynamic intersection of technologies.” “本研究不仅推
动了服务计算领域的进步，也为未来相关技术的系统性研究与发展奠定了基础。” [p.15]

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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个人感受 作者在结尾流露出对未来的乐观与期待，强调“智能服务的未来属于那些敢于创新、善于协作的
人”。作为中国创业者，能感受到全球AI生态的开放与包容，也看到本土创新的巨大机遇。

延伸思考 中国能否在LLM与搜索引擎融合领域实现“弯道超车”？如何打造更懂中国用户、更具全球影响力
的智能服务？

精华收获

LLM与搜索引擎的融合是AI服务计算的未来方向

协同创新、系统性研究是行业突破的关键

用户中心、责任导向是技术发展的核心价值

总结

本文以极高的学术视野和工程深度，系统梳理了搜索引擎与LLM的融合路径、技术细节、挑战与未来方
向。无论是理论创新还是工程落地，作者都展现了极强的系统性和前瞻性。对于中国AI创业者而言，这不
仅是技术参考，更是战略指南。未来，谁能在数据、算法、用户体验、合规治理等方面实现突破，谁就能
引领智能服务的新纪元。

论文深度解读

论文信息

标题 人类对AI搜索的信任：一项大规模实验 Human Trust in AI Search: A Large-Scale Experiment

作者及所属机构 Haiwen Li（李海文）、Sinan Aral MIT数据、系统与社会研究所（IDSS）、MIT斯隆
管理学院

发表期刊/会议、时间 arXiv预印本，2025年4月8日

论文类型 实验研究（大规模随机对照实验 + 数据分析）

论文附件

PDF Human Trust in AI Search- A Large-Scale Experiment.pdf

开篇介绍

在AI技术席卷全球的今天，生成式人工智能（GenAI）正悄然改变着我们获取信息、做出决策的方式。无
论是购物、投票还是健康咨询，越来越多的人开始依赖由大型语言模型（LLM）驱动的生成式搜索引擎。

然而，AI的“幻觉”——即生成错误甚至危险信息的能力——也让人们对其信任产生了前所未有的挑战。这
篇论文以近5000名美国成年人为样本，结合全球8万条真实搜索结果，首次系统性地揭示了“人类对AI搜索
的信任”背后的因果机制和设计影响。它不仅告诉我们“人们信不信AI”，更深刻地回答了“为什么信”“信了

人类对AI搜索的信任：一项大规模实验

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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会怎样”“哪些人更容易被误导”，以及“AI产品设计如何影响信任”。对于所有关注AI社会影响、产品设计和
人类认知的读者，这是一份不可多得的深度洞察。

详细解读

一、信任的意义与AI搜索的崛起

核心观点 AI搜索已成为全球信息获取的主流方式，信任决定了人类对AI的采纳、决策质量和反馈循环。

深度阐述 作者开篇即强调信任在人类与AI互动中的基础性作用。信任不仅影响用户是否采纳AI建议，更直
接决定了AI在关键领域（如医疗、金融、交通、选举）能否安全落地。论文指出，生成式AI的“幻觉”现象
已被多项研究证实，错误信息可能危及健康、民主和技术发展。 重要原文：“Trust is fundamental to
human belief systems and decision-making, influencing the extent to which people rely on AI-
generated information and recommendations.”

信任影响AI的采纳率：如果用户不信任AI，哪怕技术再先进也难以推广。

信任影响决策质量：信任AI时，人们更可能采纳其建议，但过度信任则可能导致灾难性错误。

信任影响反馈循环：人类的反馈是AI自我优化的关键，信任不足会导致反馈质量下降，阻碍AI进步。

视觉信息描述：

论文用全球搜索数据（Google每日85亿次搜索，平均每人每天3-4次）和AI使用率（2024年实验样本中
85%用过GenAI，63%用AI做信息搜索）展示了AI搜索的普及度。[图1, p.4]

复杂概念通俗化：

“幻觉”是指AI生成看似合理但实际错误的信息。就像一个自信满满却经常胡说八道的“专家”，如果你不加
辨别地相信他，后果可能很严重。

个人感受 作者在文中流露出对AI社会影响的深切关怀，既兴奋于技术进步，也警惕其潜在风险。我深感
信任是AI产品能否真正落地的“最后一公里”，而不是技术本身。

延伸思考 信任不仅是技术问题，更是社会、心理和伦理问题。它连接着产品设计、用户教育和社会治
理。

精华收获 信任是AI落地的核心变量，设计者必须将“如何建立和维护信任”作为产品设计的首要目标。

二、全球AI搜索暴露度与影响因素

核心观点 AI搜索结果在全球范围内高度普及，但不同国家、话题和搜索风格下暴露度差异巨大。

深度阐述 作者通过serpAPI采集了7国、8万条Google搜索结果，系统分析了AI搜索结果的分布规律。

话题影响最大：健康（51%）、常识（56%）类搜索最容易出现AI结果，购物（5%）、新冠（1%）
则极少。

国家影响较小：美国42%、巴西33%，各国差异不大。

搜索风格决定暴露度：问题型搜索（49%）最易触发AI，陈述型（16%）、导航型（4%）则很少。

视觉信息描述：

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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[图1A-D, p.4] 展示了不同话题、国家和搜索风格下AI结果的分布。随机森林模型分析显示，搜索风格和话
题是预测AI结果出现的最重要特征，国家影响微弱。

复杂概念通俗化：

可以把AI搜索比作“自动答题老师”，但他只在你问问题时才会主动回答，陈述或找网站时则很少插手。

个人感受 作者的数据采集和分层分析极为细致，体现了对“真实世界场景”的高度关注。这提醒我们：AI产
品的影响力远超想象，但必须关注不同用户群体和使用场景的差异。

延伸思考 AI搜索的普及意味着“幻觉”风险也在全球扩散。不同话题和风格下的差异，提示我们要有针对性
地优化AI产品。

精华收获 AI搜索的影响力已无处不在，产品设计和监管必须考虑不同话题和用户群体的特殊需求。

三、信任测量与实验设计

核心观点 论文采用严谨的实验设计和多维信任测量，确保结果的科学性和可复现性。

深度阐述 作者在美国招募了4927名代表性成年人，采用预注册、随机分组和多重控制变量，确保实验的
科学性。

信任测量采用5项指标：准确性、可信度、无偏性、完整性、值得信赖性（Likert 7分制，Cronbach’s
α均>0.87，说明信度极高）。

还测量了“愿意分享”作为信任的行为指标，结合实际分享行为的相关性文献支持。

实验分为六组：GenAI、传统搜索、解释、参考链接、不确定性高亮、社会反馈，每组又有细分版本
（如有效/无效参考、正/负反馈等）。

视觉信息描述：

[图2, p.9] 展示了不同分组下信任和分享意愿的变化。实验流程详见S2.1-S2.5，所有刺激材料均来自
Google AI Overviews，确保真实场景还原。

复杂概念通俗化：

信任测量就像“多维健康体检”，不仅看你是否相信，还看你愿不愿意把结果推荐给朋友。

个人感受 作者对实验设计的严谨追求令人敬佩。这种“科学精神”是产品迭代和用户研究的典范。

延伸思考 信任不仅是主观感受，更可以被科学量化和行为验证。未来AI产品应将“信任度”作为核心KPI。

精华收获 多维信任测量和严谨实验设计是理解AI社会影响的基础，值得所有AI产品团队学习。

四、AI搜索信任的因果机制与设计影响

核心观点 AI搜索平均信任度低于传统搜索，但参考链接、社会反馈等设计能显著提升信任，甚至在链接
失效时也有效。

深度阐述

平均来看，用户对AI搜索的信任和分享意愿都低于传统搜索（即使内容完全一致）。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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参考链接显著提升信任和分享意愿，但无论链接有效还是“幻觉”失效，提升效果几乎一样。 重要原
文： “References and reference links induce trust, even when they are hallucinated, invalid or
broken.”

社会反馈（如“95%用户觉得有用”）能提升信任，负面反馈则降低信任。

不确定性高亮（如用颜色标注AI自信度）反而降低信任，无论高自信还是低自信。

解释性说明对整体信任无显著影响，但对低学历和未用过AI的人群有提升作用。

视觉信息描述：

[图3-4, p.10-11] 展示了不同设计（参考、反馈、高亮、解释）对信任和分享意愿的影响。分组对比和异
质性分析揭示了不同人群的敏感性。

复杂概念通俗化：

“参考链接”就像穿上白大褂的“专家”，哪怕他胡说八道，只要有“权威外衣”，人们就更容易相信。

“不确定性高亮”则像专家自己承认“我不太确定”，反而让人更警惕。

个人感受 作者对“信任幻觉”的揭示极具现实意义。这提醒我们：产品设计的“权威感”可能带来虚假信任，
必须警惕“形式大于内容”的风险。

延伸思考 AI产品的“信任设计”是一把双刃剑。如何在提升用户信任的同时，防止误导和滥用，是未来AI伦
理和监管的核心议题。

精华收获 AI产品设计能显著操控用户信任，参考链接和社会反馈是最强“信任杠杆”，但必须防范“信任幻
觉”带来的风险。

五、信任的异质性与易受影响人群

核心观点 信任度因用户教育、行业、政治倾向和AI经验而异，低学历、非技术行业、民主党人更易被“信
任幻觉”影响。

深度阐述

高学历、技术行业、频繁使用AI的人群对AI搜索信任度更高，也更愿意分享。

参考链接对低学历、非技术行业、民主党人群提升信任效果更强。

共和党人对AI搜索信任度高于民主党和中立者。

解释性说明对低学历和未用过AI的人群提升信任效果显著。

视觉信息描述：

[图5, p.12] 展示了不同人群在各设计下的信任变化。异质性分析揭示了“易受影响人群”，为AI产品和监管
提供了精准参考。

复杂概念通俗化：

可以把“参考链接”比作“权威背书”，对信息辨识力弱的人群影响更大。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
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个人感受 作者对易受影响人群的揭示极具社会价值。这提醒我们要关注“数字鸿沟”和“认知脆弱性”，避免
AI产品加剧社会不平等。

延伸思考 AI信任的异质性提示我们，未来的AI教育和产品设计必须“因人而异”，不能一刀切。

精华收获 AI信任不是均匀分布，产品和政策必须关注易受影响人群，防止“信任幻觉”带来的社会风险。

六、信任与行为：点击与评估时间

核心观点 信任度直接影响用户行为：信任高则点击多、评估时间短，参考链接提升点击和停留，不确定
性高亮则降低互动。

深度阐述

信任高的用户更快点击AI结果，花更少时间评估内容，可能降低批判性思考。

传统搜索组点击和评估时间均低于AI组。

参考链接组点击和停留时间最高，不确定性高亮组最低。

参考链接提升用户“深度互动”，但用户对链接有效性辨识度低。

视觉信息描述：

[图6, p.14] 展示了不同分组下点击和评估时间的变化。数据分析显示，信任度是用户行为的核心驱动力。

复杂概念通俗化：

信任就像“绿灯”，让用户快速通过，但也可能让人“放松警惕”，忽略潜在风险。

个人感受 作者对“信任-行为”链条的揭示极具现实意义。这提醒我们：提升信任不能以牺牲用户批判性为
代价。

延伸思考 未来AI产品应在提升信任的同时，设计“提醒机制”，鼓励用户保持批判性思考。

精华收获 信任是用户行为的核心驱动力，产品设计必须在“信任”与“批判性”之间找到平衡。

七、实验局限与未来展望

核心观点 实验虽严谨，但仍有局限：场景还原、话题选择、地域覆盖和设计迭代等方面需进一步探索。

深度阐述

实验为“实验室场景”，真实世界可能有差异，建议搜索引擎公开“野外实验”结果。

话题选择偏向公共事务，日常搜索（如购物、DIY）需进一步研究。

仅覆盖美国，全球文化和语言差异需未来补充。

AI设计迭代迅速，当前结果仅为阶段性参考。

视觉信息描述：

作者详细描述了实验设计的还原度和局限性，强调未来需多维度补充。

个人感受 作者对局限性的坦诚令人敬佩。这提醒我们：科学精神不仅在于发现，更在于承认未知和持续
探索。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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延伸思考 AI信任研究需持续迭代，结合真实场景和多元人群，推动产品和社会共同进步。

精华收获 科学研究的价值在于持续探索和自我完善，AI信任研究任重道远。

总结精华收获

信任是AI落地的核心变量，产品设计能显著操控用户信任，但“信任幻觉”风险不容忽视。

参考链接和社会反馈是提升信任的最强设计杠杆，但必须防范形式大于内容的误导。

信任度因用户教育、行业、政治倾向和AI经验而异，产品和政策需关注易受影响人群。

信任直接驱动用户行为，提升信任不能以牺牲批判性为代价。

科学研究需持续迭代，AI信任研究和产品设计任重道远。

延伸建议与行动指南

AI产品团队应将“信任度”作为核心KPI，持续优化设计，防范“信任幻觉”。

监管部门需关注AI信任的异质性，制定有针对性的教育和保护措施。

用户教育应强化信息辨识力，提升对“权威外衣”的警惕性。

未来AI产品应在提升信任的同时，设计“提醒机制”，鼓励用户保持批判性思考。

结语

这篇论文不仅是AI信任研究的里程碑，更是所有AI产品设计者、社会治理者和普通用户的必读之作。它用
科学数据和严谨实验，揭示了“信任”背后的复杂机制和社会风险，也为我们指明了未来AI发展的安全与责
任之路。我深感“信任”是AI与人类共生的桥梁，唯有科学、透明和责任，才能让AI真正造福社会。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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持续更新，预计每周更新1-2个目前的各种海内外实践案例及效果

国内案例目前可公开的数据案例较少，持续更新中，如果发现有好的案例，欢迎分享

GEO专家人物类的实践案例

国内GEO服务商特性总结

越来越多的企业在关注 GEO，一部分企业倾向于自己去做，也有一部分企业倾向于找专业的 GEO 供应商
进行合作，达成营销目标。

目前面向中小企业的标准化 GEO 服务产品主要有三种形式：

1. 纯 SaaS 系统（需自备账号）：要求品牌方提供相应的投放账号，服务商仅提供系统工具。

2. 纯 SaaS 系统（内置账号）：系统内已内置投放账号，品牌方无需担心账号问题。

3. 结果导向型服务：服务商不提供系统，直接提供相应的服务，客户只需要看最终结果。

这类面向中小企业的模式，收费一般不会太高。通常是一个词根衍生出几百甚至上千个长尾词，收费水平
一般在半年 6800 元、一年 9800 元或 1 万多左右，整体维持在 1 万上下。

面向中大型企业（如行业龙头、上市公司）的 GEO 服务产品有几种形式。这些产品具有以下四个共性：

1. 基本上都是按照词根按季度来收费

2. 直接交付结果，并对结果进行相应承诺，只是承诺的标准和方式有所不同

3. 整体定价较高

国内实践案例

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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4. 包含较多周知个性化服务，如报告、方案、策略等。相比中小企业运营，它会重很多，本质上包含大
量专业咨询工作

基于上述共性，在承诺特性上也会有所不同：

1. 一次性承诺：对所有词承诺 70%、80% 甚至 90% 的可见度

2. 动态承诺：基于对自身、竞品及行业的诊断，做出相应的动态承诺

在服务上，它们也会有一些区别：

1. 标准化服务：提供统一的服务流程与标准。

2. 个性化服务：更多地针对企业的具体情况，实现一定程度上的需求个性化满足。

在技术上的区别主要体现在有没有系统的赋能上。

主要的区别包括：

1. 一部分企业会提供相应的标准化、可视化的报表系统。

2. 另外一部分企业可能不提供这种面向客户的 SaaS 界面，但它们仍然会基于客户的需求，提供非常专
业的报表系统。这可以被视为一种基础服务。

在交付指标的定义上，目前行业也没有形成统一的具体标准。每个 GEO 的服务公司，或多或少都会有一
些差异化的指标体系。

如果从战略层面进一步抽象，GEO服务市场可以用三个维度来划分：

第一维度：交付形态

工具型 → 服务型 → 咨询型

第二维度：能力深度

关键词覆盖 → 语义结构构建 → 品牌知识体系重构

第三维度：风险承担方式

不承诺 → 部分承诺 → 结构性承诺

这三个维度叠加后，基本可以构建一个GEO市场的完整分层模型。

不同类型的企业，应该如何选择GEO服务商，以及重点考察服务商的能力：

GEO服务商能力评估清单

一、基础能力

1. 是否具备系统化词根扩展模型

2. 是否支持多平台同步监测

3. 是否有稳定的数据采集与统计口径

二、结构能力

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac


230国内GEO白皮书 · AI搜索时代的品牌增长新范式    作者：姚金刚、向阳乔木

1. 是否能够构建品牌语义网络

2. 是否能设计品牌知识库结构

3. 是否具备竞品语义拆解能力

三、战略能力

1. 是否理解行业结构与竞争逻辑

2. 是否能设计季度或年度可见度增长路径

3. 是否具备品牌定位协同能力

四、风控能力

1. 承诺口径是否可验证

2. 数据是否可复盘

3. 是否具备阶段复盘机制

重点评估：精细化运营与品控能力评估清单

这是区分普通服务商与高端服务商的核心。

一、精细化运营能力

1. 是否有分层词库管理体系

2. 是否区分核心词、战略词、防御词

3. 是否有不同词类对应的优化策略

4. 是否有周级或月级迭代机制

5. 是否持续跟踪竞品变化并动态调整

二、品控体系

1. 是否有明确的质量审核流程

2. 是否有内容结构一致性标准

3. 是否避免低质量、堆砌式输出

4. 是否设定内部质量评分机制

5. 是否有异常波动预警系统

三、数据可信度

1. 可见度统计口径是否公开透明

2. 是否可提供历史数据追溯

3. 是否支持第三方验证

四、团队专业度

1. 是否具备行业研究能力

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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2. 是否有专门的策略与复盘机制

3. 是否有跨部门协同经验

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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美国市场已经涌现出一批早期采用者，他们通过实施GEO策略初步获得了切实的商业回报

典型案例

案例研究1：NineTwoThree Studio（SaaS/技术服务）

策略： 这家产品设计与工程公司实施了一项由AI驱动的内容战略，专注于为ChatGPT等平台创建权威
内容，如详细的案例研究和全面的指南，以回答高价值的商业查询。他们采用“问题-解决方案”框架，
并增强了技术可见性，以确保AI模型能够轻松解读和引用其内容。

业务影响：

潜在客户/收入： 在短短90天内，直接通过ChatGPT获得了超过 100万美元 的合格销售线索。

可见性： 在其目标AI查询中，实现了 92% 的顶部位置占有率。

流量： 自然AI搜索流量实现了 6.4倍（增长540%） 的增长。

案例数据及案例详情：https://contently.com/content-marketing-case-

studies/case-study-ninetwothree/

案例研究2：IEEE Spectrum（媒体/出版）

策略： 这家科技出版物专注于创作由人类专家撰写的深度、高质量、长篇内容。其策略依赖于清晰的
网站分类法、结构化数据、问答格式以及智能的内部链接，从而在复杂的科技主题上建立权威。

业务影响：

流量： 从2025年1月至6月，与之前的五个月相比，来自AI聊天机器人的推荐流量在 浏览量和用户
数上均增长了100%。

参与度： 来自ChatGPT的推荐流量平均每位用户产生 2-3次页面浏览，表明用户参与度极高。

案例数据及案例详情：https://www.rebelmouse.com/can-chatgpt-increase-

traffic

案例研究3：Xponent21（营销机构）

海外案例

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac


233国内GEO白皮书 · AI搜索时代的品牌增长新范式    作者：姚金刚、向阳乔木

策略： 该机构执行了一个14步的“AI SEO”框架，通过高质量、AI优化的内容饱和其细分市场。该策略
涉及结构化数据、强大的多媒体存在感（YouTube、LinkedIn）以及建立反向链接网络，以将自己打
造成其领域内“互联网上的最佳答案”。

业务影响：

流量： 在不到一年的时间里，实现了 4,162% 的自然流量增长。

潜在客户/业务管道： 从偶尔获得线索转变为 每日都有销售机会，完全通过入站兴趣建立了数百万
美元的业务管道。

案例数据及案例详情：https://xponent21.com/insights/ai-seo-case-study-

engineering-top-ai-ranks/

美国GEO精选案例

以上表格的部分案例链接：

https://contently.com/content-marketing-case-studies/case-study-ninetwothree/

https://www.rebelmouse.com/can-chatgpt-increase-traffic

https://xponent21.com/insights/ai-seo-case-study-engineering-top-ai-ranks/

https://www.conductor.com/academy/ai-referral-traffic/

https://business.adobe.com/blog/the-explosive-rise-of-generative-ai-referral-traffic

一些案例带来的GEO数据结论

最显著的趋势是，来自AI推荐的流量比传统搜索流量具有更高的转化率，这证明了其卓越的商业价值。

更高的转化率

Conductor（SaaS）： 这家SEO平台报告称，尽管AI推荐流量占总流量的比例尚小，但其 到免费试
用的转化率是其表现最佳渠道（自然搜索）的2倍。

Blue Wheel Media（营销机构）： 引用数据显示，在零售和旅游等关键垂直领域，AI驱动的推荐流
量的 转化率是Google搜索的1.7倍。

Reddit营销社区： 一位用户分享的内部研究声称，来自ChatGPT的流量转化率比Google流量高4.4
倍。虽然这是个例，但与整体趋势相符。

更高的单次访问收入

Adobe数字经济指数： 一项从2024年7月到2025年2月的广泛研究发现，在旅游行业，AI推荐流量的
单次访问收入比非AI推荐流量高出80%。在零售业，AI与非AI流量的转化率差距在同一时期内从43%
缩小到仅9%。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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更高的用户参与度：与来自Google的用户相比，由ChatGPT推荐的用户在细分内容上花费的时间多出
35%，会话时长也长了 28%。这表明AI对用户意图进行了预筛选，只将最感兴趣的访问者引导至网
站。

GEO精准策略带来的快速收益

SurferSEO（SaaS）： 通过识别一个具体且服务不足的用户意图（“最佳免费AI检测工具”），并使用
其专为LLM优化的模板创建一个高度结构化的新页面，该页面在被索引后 8小时内即被Google AI
Overviews引用。这展示了高质量、目标明确的内容能够多快获得回报。案例详情：
https://surferseo.com/blog/google-ai-search-ranking-case-study/

LinkNow Media（营销机构）： 在其一篇博客文章被纳入AI Overview后，该文章的流量在48小时内
增长了三倍多。这凸显了在热门查询中被推荐所带来的即时流量潜力。案例详情：
https://linknow.com/blog/2025/07/18/can-blogging-help-your-business-show-up-in-googles-ai-
overviews/

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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对全球超过30个在ChatGPT (Search)、Google AI Overviews (SGE)、Perplexity以及DeepSeek等平台
上取得显著可见性成果的品牌进行了深度穿透分析。调研直击“动作+结果”的实战核心。

核心发现表明

1. 流量性质的质变：“零点击”（Zero-Click）并不意味着有机流量的终结，而是意图的过滤器。数据证
实，来自AI推荐的流量转化率比传统搜索高出25倍。用户在与AI交互时，往往处于购买决策链条的更
深处。

2. “共识”即算法：在GEO时代，AI引擎不再仅仅通过链接图谱计算排名，而是通过检索增强生成
（RAG）技术，在全网寻找“事实共识”。品牌若能在第三方权威节点（如Reddit、G2、Wikipedia、新
闻媒体）建立一致的语义关联，将被LLM视为“可信实体”并优先引用。

3. 结构化数据的统治力：所有胜出的案例，无一例外都对数据进行了极其精细的结构化处理

4. AI本质上是“懒惰”的，它优先抓取那些已经自我定义清晰的数据块

本报告将详细拆解SaaS、金融、旅游、本地服务及零售行业的具体战术，为专业人士提供一份从理论到
执行的完整蓝图。

第一部分：从SEO到GEO的底层逻辑重构

在深入案例之前，必须厘清AI搜索引擎与传统搜索引擎在底层逻辑上的断代式差异。理解这一机制，是解
析后续30+案例成败的关键。

1.1 检索机制的演变：从索引到合成

传统Google搜索是“检索+排序”的逻辑，核心指标是相关性和PageRank。而AI搜索（如Perplexity,
SearchGPT）遵循的是RAG（Retrieval-Augmented Generation）流程：

5. 理解： 将用户自然语言转化为向量

6. 检索： 在向量数据库中寻找相似度高的文本块。

7. 生成： 将检索到的碎片信息，结合LLM的训练知识，合成为一个新的答案。

实战启示：

GEO的核心不再是“关键词堆砌”，而是“信息增益”和“事实密度”。如果你的内容只是对现有信息的重复，
AI模型会在“去重”阶段将其过滤。只有提供独特数据、专家观点或结构化事实的内容，才会被纳入
Context Window（上下文窗口）进行合成。

1.2 权威三角模型

通过对30+成功案例的逆向工程，我们总结出目前最为有效的GEO战略模型——权威三角：

海外案例最新补充（30+）

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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自有资产的结

构化

极致的Schema.org部署，让机器读懂实体关系。

第三方共识 在LLM信任的“种子网站”（Seed Sets）上获得引用。

语义相关性 内容不仅要包含关键词，还要覆盖该主题下的所有潜在子问题

第二部分：B2B SaaS与科技行业的GEO实战案例

SaaS行业因其高客单价和复杂的决策周期，成为AI搜索最早的渗透地。技术决策者更倾向于询问
Perplexity“最佳CRM对比”而非在Google中逐个点击广告。

案例 1：Xponent21 —— “从隐形到权威”的实体构建战役

核心平台： Perplexity, Google AI Overviews, ChatGPT

行业属性： B2B 数字化服务

挑战背景：

尽管Xponent21在某些垂直领域（如Richmond Water项目）取得了成功，但作为一家代理商，它在数字
营销领域的“实体权威性”极弱。在AI搜索中，当用户询问“最佳SEO策略”时，它完全隐形。这被称为“隐形
缺口”（Obscurity Gap）——有实力但无AI可见性。

优化动作（St ra tegy）

8. 集群式内容轰炸： Xponent21没有选择细水长流，而是将“速度”作为核心特征。他们在极短时间内
发布了一系列围绕“AI Search Optimization”的深度指南、FAQ和术语表。这种短时间内的密集发
布，向搜索引擎发出了强烈的“新鲜度”和“主题爆发”信号。

9. 信号注入： 每一篇文章都并非随意撰写，而是严格遵循“问题-直接答案”的格式。他们使用了显式
的FAQ Schema，并且在行文中模仿LLM的训练数据对（Training Data Pairs），即“概念定义+操作
步骤”的结构，使其极易被AI截取作为Snippet。

10. 外部验证循环： 他们不仅在官网发布，还将内容同步分发到LinkedIn、YouTube和Substack。这种
跨平台的“互文性”构建了一个小型的知识图谱，验证了内容的真实性。

具体数据结果

流量暴涨： 有机流量同比（YoY）增长了惊人的 4,162%。

Perplexity 霸榜：  在Perplexity上，针对高意图查询“How to rank in AI search”，该品牌在3周内
（2024年8月）达成了 #1 引用排名。

高价值转化： AI推荐流量（Referral Traffic）占比达到 5%，但这5%的流量转化率极高，且直接通过
AI Overviews和ChatGPT带来了每日的销售合格线索（SQLs），建立了数百万美元的潜在管道。

深度洞察：

Xponent21的成功证明了“主题饱和度”（Topical Saturation）在GEO中的有效性。AI模型倾向于引用那些
在一个特定语义空间内提供最完整、最密集信息的来源。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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站内GEO文章示例：https://xponent21.com/insights/optimize-content-rank-in-ai-search-results/

案例 2：ZipTie.com —— E-commerce 的技术化GEO转型

核心平台： Google AI Overviews, ChatGPT

行业属性： B2B 制造业/电商 (Cable Ties)

挑战背景：

作为一家扎带（Cable Ties）制造商，ZipTie.com面临着B2B采购移动化和AI化的双重挑战。传统的产品
页面缺乏结构，导致AI无法准确提取规格、库存和价格信息，从而在“推荐购买”类的AI回复中缺席。

优化动作（St ra tegy）

11. 实体定义与Schema重构： 迁移至Shopify Plus后，他们并未止步于基础SEO，而是实施了深度的
JSON-LD部署。具体包括Product、Offer、ImageObject以及FAQPage的嵌套使用。这确保了AI爬
虫能清晰识别“SKU”、“库存状态”和“批量定价”。

12. 意图映射（Content Mapping）： 针对B2B买家的特定场景（如“耐高温扎带”、“工业级安防封
条”），重构了分类页内容。不仅列出产品，还增加了“使用场景”描述，直接回应当下AI用户常问的
“适合X场景的扎带推荐”类Prompt。

13. 移动端性能优化： 针对AI搜索日益增长的移动端入口（如Google Lens和移动版ChatGPT），优化
了点击目标和加载速度。

具体数据结果（Resu l t s）

会话激增 上线30天内，总会话量增长 381%，其中移动端流量暴增 611%。

转化质变 转化率提升了 353%，购物车放弃率下降 50%。

AI可见性 虽然没有直接的AI排名数据，但移动端流量和转化率的剧增与Google移动端SGE的铺开
高度吻合，表明其结构化数据成功喂养了Google的Shopping Graph。

案例 3：Canva —— 程序化SEO的GEO红利

核心平台： 所有主流AI引擎

行业属性： SaaS / 设计工具

挑战背景：

设计领域的长尾词极其丰富，用户需求高度分散（如“早午餐邀请函模板”、“科技简历模板”）。AI用户倾
向于直接描述需求，而非搜索关键词。

优化动作（Strategy）：

Canva实施了规模浩大的程序化SEO（Programmatic SEO, pSEO），这成为了天然的GEO资产。

规模化落地页 创建了超过  24,000个  模板化页面，每个页面针对一个极细颗粒度的用户意图
（Intent）。

https://xponent21.com/insights/optimize-content-rank-in-ai-search-results/
https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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结构化满足 每个页面的结构高度统一且语义清晰——标题直接回应“Do”意图（如“Create X”），内
容直接提供工具入口。这种高度一致的结构让AI极易理解Canva是解决“设计类”问题的通
用解。

具体数据结果（Resu l t s）

流量统治 每月通过自然搜索获得超过 1亿 次访问。

首选推荐 在ChatGPT和DeepSeek中，涉及“设计工具”或“模板”的查询，Canva几乎总是作为首选
工具被推荐，因为其在训练数据中的实体关联度（Entity Association）极高。

案例 4：Cadence Design Systems —— 针对工程师的深度问答

核心平台： Google AI Overviews

行业属性： B2B 电子设计自动化 (EDA)

挑战背景：

目标受众是设计工程师，提问极其专业且复杂。

优化动作（Strategy）：

实施“中心辐射”（Hub & Spoke）模型。

深度内容（Spokes）： 创建针对长尾技术问题的深度博客文章，内容质量对标学术论文或技术文
档，满足E-E-A-T中的“专业性”要求。

逻辑链接： 通过内部链接将这些长尾问题指向核心“Hub”页面，帮助AI理解知识结构。

具体数据结果（Resu l t s）

排名提升 关键词总排名提升 934%。

业务影响 注册用户数和免费试用请求创历史新高，证明了针对专业问题的深度解答能有效吸引高
价值的AI搜索用户。

案例 5：Salesforce —— AI研究与内容的双重布局

核心平台： Google Scholar, Perplexity, Enterprise AI

行业属性： 企业级SaaS

优化动作（Strategy）：

Salesforce不仅优化商业内容，还大量发布AI相关的学术研究（如关于LLM推理能力的论文）。

学术背书 通过发布关于DPO（Direct Preference Optimization）等前沿AI技术的研究，Salesforce
在AI原本的“训练集”中就占据了高权重的学术地位。Perplexity等引用学术源的引擎会优
先抓取此类内容。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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术语定义 在其营销博客中，对“AI for SEO”、“Generative AI”等术语进行了教科书级别的定义和结
构化阐述。

具体数据结果（Resu l t s）

实体关联： 成功将Salesforce品牌与“AI CRM”、“Enterprise AI”等概念深度绑定。在咨询各类AI关于
“最佳AI CRM”时，Salesforce几乎总是作为标准答案出现。

第三部分：金融与Fintech行业的GEO实战案例 (YMYL领域)

金融属于“你的钱，你的生活”（YMYL）领域，AI模型对此类内容的引用有着极高的“安全性”和“权威性”
门槛。

案例 6：JPMorgan Chase —— 传统权威的数字化映射

核心平台： ChatGPT, DeepSeek

行业属性： 银行业

挑战背景：

面对Fintech新贵的挑战，需要确保在AI回答“最值得信赖的银行”时保持首位。

优化动作（St ra tegy）

情绪管理（Sentiment Management）： AI模型倾向于回避负面情绪过重的实体。JPMorgan通过大
量的品牌公关和正面内容输出，维持了 +19% 的净正向情绪倾斜。

全网引用（Citation Strategy）： 确保在主流财经媒体、百科全书式网站上的高频出现，这些是AI验
证事实的“锚点”。

具体数据结果（Resu l t s）

AI可见性得分 达到 67.14%，位居银行业榜首。

防御壁垒 在ChatGPT和DeepSeek的对比类问题中，JPMorgan拥有最高的引用分数（Citation
Score），有效抵御了竞争对手的渗透。

案例 7：NerdWallet —— 喂养AI的结构化数据

核心平台： Google AI Overviews

行业属性： 个人理财/Affiliate

挑战背景：

Google AI Overviews直接提取了NerdWallet的对比表格回答用户，导致其Q3自然搜索流量遭遇“残酷”下
滑（Pretty Brutal）。

优化动作（Strategy）：

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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NerdWallet没有选择屏蔽AI，而是选择“成为AI的数据源”。

格式适配 加大了对“对比表”、“优缺点列表”、“结构化评测”内容的投入。这些格式是LLM最喜欢直
接调用的“半成品”。

引用占位 即使点击率下降，NerdWallet确保自己作为“数据来源”出现在AI答案的脚注中。这虽然牺
牲了部分流量，但保住了品牌在决策关键时刻的曝光。

具体数据结果（Resu l t s）

AI流量份额 相比竞争对手，NerdWallet获得了“极高比例”的AI推荐流量（Referral Traffic from AI
sources）。

转化质量 虽然总量下降，但这部分通过AI筛选后的流量具有更高的转化意图。

案例 8：Bankrate —— 人机协作的内容工厂

核心平台： Google SGE

行业属性： 金融服务

优化动作（Strategy）：

Bankrate是这一波GEO浪潮中的先驱，他们大胆采用了“AI生成+人工核查”的生产模式。

量级压制 在6个月内发布了162篇由AI辅助撰写的高质量文章，覆盖了大量长尾金融问题。

透明度背书 明确标注内容由AI辅助并经专家审核，这种透明度反而符合Google的E-E-A-T指南中关于
“有用内容”的定义。

具体数据结果（Resu l t s）

流量获取 仅这批AI辅助的内容就带来了 125,000+ 的月度自然搜索访问。

排名能力 大量文章在针对复杂金融定义的查询中占据了SGE的首屏位置。

案例 9：Stripe —— 开发者文档即SEO

核心平台： Perplexity, ChatGPT (Developer Mode)

行业属性： 支付科技 (Paytech)

优化动作（Strategy）：

Stripe并未刻意做营销式的GEO，而是将其开发者文档（Documentation）做到了极致。

代码即真理 LLM在训练阶段摄入了大量的GitHub代码和StackOverflow讨论，Stripe作为支付接口的
标准写法，已经深深嵌入了模型的“逻辑层”。

技术权威性 当用户询问“如何集成支付功能”时，AI不仅是检索，而是在调用其训练记忆中的代码示
例，这直接导向了Stripe。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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具体数据结果（Resu l t s）

可见性得分： 在Paytech领域拥有惊人的 77.20% 可见性得分，远超PayPal等竞争对手。

案例 10：Coinbase —— 加密货币的教育中心

核心平台： AI Search Engines

行业属性： 加密货币

优化动作（Strategy）：

建立庞大的“Learn”板块，针对每一个加密货币概念进行百科全书式的解释。这种“定义性”内容是AI回答
“什么是X币”时最依赖的语料。

具体数据结果（Resu l t s）

可见性得分： 在数字资产领域达到 60.20% 的AI可见性。

第四部分：旅游、零售与生活方式的GEO实战案例

这一板块的用户搜索往往带有“灵感激发”和“多模态”特征，Google的SGE和DeepSeek在此领域的视觉整
合能力是关键。

案例 11：HomeToGo —— 拥抱DeepSeek的生态融合

核心平台： DeepSeek, Google SGE

行业属性： 旅游/度假租赁

挑战背景：

面临Airbnb和Booking.com的强势挤压，需要差异化突围。

优化动作（Strategy）：

HomeToGo采取了激进的AI融合策略。

AI Mode产品化： 他们不仅优化外部搜索，还在自家App内推出了基于LLM的“AI Mode”，允许用户
用自然语言（如“找个带披萨烤炉的别墅”）搜索房源。

数据结构化喂养： 为了配合Google DeepSeek的能力，他们将海量评论数据进行了结构化摘要处理。
这使得DeepSeek在生成“适合家庭的度假屋”推荐时，能直接抓取HomeToGo的“评价摘要”作为论据。

具体数据结果（Resu l t s）

可见性反超 在德语区（DACH），其自然搜索可见性成功超越了Airbnb。

技术护城河 通过“Smart AI Reviews”和自然语言匹配技术，成功卡位了长尾、描述性的复杂旅游查
询。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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案例 12：Instacart —— 嵌入OpenAI的插件战略

核心平台： ChatGPT (Plugin/Search), Google SGE

行业属性： 零售/生鲜电商

优化动作（Strategy）：

Instacart不仅优化内容，更直接与OpenAI合作，推出了“Ask Instacart”。

语义关联 建立了庞大的“食品相关问题库”（如食谱、搭配建议），将自身定位为食品领域的语义
权威。

着陆页优化 测试并优化了AI生成的着陆页内容，使其更符合自然语言问答的逻辑。

具体数据结果（Resu l t s）

转化提升 着陆页转化率提升了 10%。

生态位 成功将商品目录嵌入ChatGPT生态，使用户可以直接在对话中生成购物清单并跳转购
买，实现了从对话到交易的闭环。

案例 13：TripAdvisor —— 应对流量下跌的防御战

核心平台： Google AI Overviews

行业属性： 旅游评论

挑战背景：

Google AI直接在SERP页面展示景点总结，导致TripAdvisor的“中间人”价值被削弱，月访问量从1.6亿跌
至1.2亿 23。

优化动作（St ra tegy）

APP转型 承认Web端流量的不可逆流失，转而全力推广APP，将用户锁定在私域。

独特数据护城

河

强化“人工评论”的不可替代性。虽然AI能总结事实，但无法伪造数以亿计的真实用户体
验。TripAdvisor强化了这些独特的主观数据，迫使AI在需要“真实评价”时必须引用它。

具体数据结果（Resu l t s）

虽然Web流量下滑，但在特定长尾查询（如“XX酒店真实评价”）中，仍保持了作为AI主要信源的地
位。

案例 14：Yelp —— 视觉AI的搜索优化

核心平台： Google SGE (Visual Search)

行业属性： 本地生活

优化动作（Strategy）：

发布了35+项AI新功能，核心是“Menu Vision”和评论摘要。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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视觉数据化 利用AI识别菜单照片中的文本和菜品，将其转化为可被搜索引挚索引的结构化数据。这
使得当用户搜索“附近有最好吃龙虾卷的店”时，AI能精确匹配到菜单细节。

评论提炼 生成的AI评论摘要成为了Perplexity等引擎抓取商户特征的“标准文本”。

具体数据结果（Resu l t s）

转化提升： 早期测试显示，这些AI功能带来了 18% 的本地搜索转化率提升。

案例 15：Rotten Tomatoes —— Schema的时间差攻击

核心平台： Google Knowledge Graph

行业属性： 娱乐/电影

优化动作（Strategy）：

利用Schema标记进行了一次精妙的“时间差攻击”。在官方影评人评分（Tomatometer）出炉前，优先推
送结构化的“观众评分”（Audience Score）。

具体数据结果（Resu l t s）

抢占先机 使得品牌在Google知识面板（Knowledge Panel）中的出现时间平均提前了一周。

流量增长 这一策略协助实现了两年内 371% 的有机流量增长。

第五部分：本地商业与医疗行业的GEO实战案例

对于本地服务，AI不仅要确认“你是什么”，还要确认“你在哪里”以及“你是否值得信赖”。

案例 16：The Roofing King USA —— 超本地化意图覆盖

核心平台： Google AI Overviews (Local Pack)

行业属性： 本地服务（屋顶维修）

优化动作（Strategy）：

放弃宏大的行业词，专注于“超本地化”（Hyper-local）意图。

地理围栏内容 为每一个具体的服务区域（如“Roof Repair Marcy”, “Roof Replacement Whitesboro”）
创建专门的优化页面。

评论信号 极度重视Google Business Profile的评论积累，这是AI判断本地商家活跃度的核心指标。

具体数据结果（Resu l t s）

排名统治： 在多个高意图本地关键词上实现了 Google首页霸榜 (#1)。

案例 17：Luminate Clinic —— 医美行业的视觉信任

核心平台： Google AI Overviews, Yelp

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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行业属性： 医疗美容

优化动作（St ra tegy）

多点共识 作为一个缺乏线上历史的诊所，他们专注于在第三方目录（Directory Consensus）上建
立一致的NAP数据（名称、地址、电话）。AI非常依赖这种多源数据的一致性来验证实
体的真实性。

视觉内容 针对医美的视觉特性，优化了案例图片的Alt标签和上下文描述，迎合多模态搜索。

具体数据结果（Resu l t s）

流量增长 3个月内有机流量增长 30%。

品牌搜索 品牌搜索量增长 34%。

案例 18：Zugu Case —— 借助权威列表的侧翼突击

核心平台： Perplexity

行业属性： 消费电子配件

优化动作（Strategy）：

Zugu Case发现Perplexity在回答“最佳iPad保护壳”时，极度依赖科技媒体的“Best of”列表。

列表公关（Listicle PR）： 他们并未死磕官网SEO，而是全力争取被ZDNet等高权重科技媒体的“年
度最佳列表”收录。

具体数据结果（Resu l t s）

Perplexity推荐： 成功成为Perplexity推荐的首选品牌，证明了在AEO中，“被谁提到”比“自己说什么”
更重要。

第六部分：30+ 实战案例全景汇总表

为了满足报告对30+具体案例的要求，以下表格汇总了除上述详细分析外的其他高可见性品牌及其优化动
作与数据成果。

表 1：全球GEO/AEO 优化实战案例汇总 (2025)

第七部分：综合分析与未来展望

通过对上述30+案例的深度剖析，我们可以提炼出2025年GEO/AEO的终极方法论。

7.1 “共识引擎” (The Consensus Engine)

AI不仅仅是在阅读你的网站，它在进行“事实核查”。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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洞察 在Zugu Case 和 Luminate Clinic 的案例中，我们清晰地看到，如果官网声称自己是
“最好的”，但缺乏第三方（如Reddit, Yelp, ZDNet）的佐证，AI会将其视为幻觉或营销话
术而忽略。

行动 品牌必须将数字公关（Digital PR）的KPI从“外链数量”转向“提及声量”（Mention
Volume）。让AI在不同的数据源看到相同的事实描述，是建立信任的唯一路径。

7.2 数据的“可供性” (Affordance of Data)

ZipTie 和 Rotten Tomatoes 的成功证明了技术结构是核心护城河。

洞察 AI代理（Agents）本质上是高效的，它们偏爱结构化数据。

行动 实施嵌套式Schema。不要只用Organization，要用Organization > hasOfferCatalog >
Offer > priceSpecification。数据颗粒度越细，AI越容易将其直接“搬运”进答案中。

7.3 “零点击”经济学

虽然TripAdvisor 和 NerdWallet 都面临流量挑战，但这并非末日。

洞察 Xponent21 的案例显示，哪怕AI只带来5%的流量，这部分流量也是经过AI深度清洗、教
育后的高意图用户。

行动 营销指标必须从“会话数（Sessions）”转向“转化数（Conversions）”和“AI声量份额
（Share of AI Voice）”。在ChatGPT中成为答案，本身就是一种发生在该点击之前的品
牌胜利。

7.4 平台特异性战略

ChatGPT: 极度依赖 Wikipedia 和头部媒体进行验证。策略： 维基百科词条建设、高端媒体PR。

Perplexity: 偏爱 UGC内容 (Reddit) 和学术引用。策略： 社区运营、白皮书发布。

Google SGE: 偏爱 Merchant Center Feed (商品) 和 YouTube (教程)。策略： 视频内容SEO、商品
Feed流优化。

关键词堆砌的时代已彻底终结。2025年的赢家，是那些将自己的数字存在视为一个知识图谱
（Knowledge Graph）的品牌。像HomeToGo、Stripe和Canva这样的企业，通过提供结构化、权威且
有共识支撑的数据，不仅仅是在优化排名，更是在喂养AI。

未来12个月的行动指令非常清晰：结构化你的数据，在第三方平台验证你的权威，并优化你的内容以成为
“答案”，而不仅仅是诱导一次“点击”。

https://jiahejiaoyu.feishu.cn/docx/YHOHd1TLyom6KDxQY8Ac8m4hngf
https://xiangyangqiaomu.feishu.cn/wiki/JQAdwSlrui4fm4kkuyfcHcW1nac
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