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【 卷  首  语 】 

当一位用户在 ChatGPT 中输入 "帮我推荐三款适合家用的空气净化器"， 

当一位采购经理在 Perplexity 中询问 "国内排名前五的 CRM 服务商有哪些"， 

当一位家长在豆包中搜索 "孩子高考志愿怎么选"， 

当一位医生在专业大模型中查询 "某种罕见病的最新治疗指南" —— 

他们得到的，不再是一串蓝色的链接，而是一段直接的答案。 

那段答案里，有谁的名字？ 

这不是一个无关紧要的问题。它关乎一家企业的客户从哪里来，关乎一个品牌的市场份额如何

分配，关乎一位内容创作者在新的信息场域中是否还有话语权。在搜索框从 "输入关键词" 变为 "

提出问题"、答案从 "一页十条" 变为"一段话引用若干来源" 的时代，传统 SEO 所赖以为生的流

量分配逻辑，正在被一套全新的规则重写。 

这套规则的名字，叫 GEO —— 生成式引擎优化。 

如果说 SEO 时代的品牌竞争是 "谁能排在第一页"，那么 GEO 时代的品牌竞争就是 "谁能

被 AI 作为答案的一部分"。这是一次流量逻辑的底层重构，也是一场所有品牌、所有企业、所有

内容生产者都不得不面对的新命题。 

过去两年，我们见证了 ChatGPT 从一个现象级产品演化为亿级月活的基础设施，见证了 

Google 将 AI Overviews 推送到数十亿次搜索结果之上，见证了 Perplexity、豆包、Kimi、文心一

言、DeepSeek 等新一代 AI 搜索工具快速抢占用户心智。我们也亲眼看到，越来越多的品牌方开

始发问：为什么我们在传统搜索引擎中排名靠前，却在 AI 回答中消失无踪？为什么竞争对手会

被 AI 优先推荐，而我们不会？ 

这些问题，指向的正是 GEO 这一新兴学科与新兴行业。 

本白皮书的编写，正是为了回答三个根本性的问题： 

· GEO 究竟是什么？ 

· GEO 行业当前的真实面貌是什么？ 

· GEO 未来将如何重塑营销、品牌与数字化的世界？ 

我们希望这份白皮书，不是一份华丽的营销手册，也不是一份冰冷的数据汇编，而是一份尽可

能客观、完整、具有可操作性的行业参考 —— 让决策者看见战略方向，让从业者看见执行路径，

让技术团队看见底层机制，让监管与研究者看见行业全貌。 

愿本白皮书，成为您理解这个新行业、迎接这场新变革的第一份参考，也成为中国 GEO 行业

健康发展的一块基石。 

———— 元序界（保定）网络科技有限公司 

《GEO 行业白皮书》编委会 

   2026 年 4 月 
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【 前   言 】 

一、编写背景 

自 2022 年末 ChatGPT 横空出世以来，生成式人工智能在短短三年多时间内完成了从 "演示

产品" 到 "基础设施" 的跃迁。以大语言模型为核心的生成式搜索与问答引擎，正在重新定义互联

网的信息入口。 

一方面，国际市场上 ChatGPT、Perplexity、Google AI Overviews、Microsoft Copilot、Claude 

等产品持续推动搜索交互从 "关键词匹配 + 链接列表" 走向 "自然语言提问 + 结构化答案"。另

一方面，在中国市场，豆包、Kimi、文心一言、通义千问、DeepSeek、腾讯元宝、夸克 AI 搜索、

360 AI 搜索等产品，也在加速将 AI 问答嵌入到用户日常的信息获取、购物决策、学习办公等各

类场景中。 

这一变化对以 SEO（搜索引擎优化）为核心的数字营销生态产生了深远影响。传统 SEO 所

依赖的 "关键词 — 链接 — 点击" 三步结构，在生成式引擎的"问题 — 答案 — 引用" 新结构

中被大幅压缩。"零点击搜索" 比例上升、长尾流量被 AI 问答吸收、品牌在 AI 答案中的出现频

率成为新的曝光指标  ——  这些变化共同构成了一个新行业诞生的土壤：生成式引擎优化

（GenerativeEngine Optimization，简称 GEO）。 

从 2024 年开始，GEO 一词在学术界、行业界与产业资本市场中被频繁提及。然而，行业对

于 GEO 的定义、边界、方法论、评估体系以及与 SEO 的关系，仍然存在大量模糊与误解。国内

市场尤其缺乏一份系统化、结构化、兼顾理论深度与实操价值的行业参考资料。 

正是在这一背景下，元序界（保定）网络科技有限公司组织编制本白皮书，希望以一份严谨、

中立、可落地的行业研究成果，回应行业共识需求，推动 GEO行业在中国的健康发展。 

二、研究初衷 

本白皮书的研究初衷可以概括为 "四个立足"： 

1. 立足行业 —— 不做企业广告册，不站队任何单一厂商，以第三方研究视角呈现 GEO 行

业的真实面貌； 

2. 立足实操 —— 不止步于概念解读与趋势预判，更提供可执行的策略框架、工具地图与案

例参考，让白皮书能够真正 "用得上"； 

3. 立足中国 —— 在充分借鉴国际研究的同时，重点关注中国市场的 AI 搜索生态、监管政

策、用户行为与本土服务商格局； 

4. 立足长期 —— 避免对短期热点的过度渲染，聚焦行业长期演进的底层规律，为读者提供

一份未来 3–5 年内仍具参考价值的研究成果。 

三、核心价值 

对不同类型的读者，本白皮书的核心价值各有侧重： 

· 对企业决策者（CMO / 品牌方 / 高管） 
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提供 GEO 的战略定位、商业价值测算、组织配置方案，以及 "为什么要做 GEO""何时做 

GEO""如何把 GEO 纳入企业数字化战略" 的系统回答。 

· 对市场营销与 SEO 从业者 

提供从战略到执行的完整方法论、工具箱、可复用的工作流程、典型案例与常见陷阱，帮助从

业者在新的技术周期中完成能力升级。 

· 对技术开发者与产品经理 

提供生成式引擎底层机制的原理解析、RAG 检索逻辑、Agent 演进趋势、可读性技术规范（如 

llms.txt、结构化数据等）以及监测工具的技术选 

型参考。 

· 对监管部门、行业协会与研究机构 

提供一份可资参考的行业图谱、合规议题梳理与标准化建议，辅助政策制定与行业共识的形

成。 

· 对投资者与产业观察者 

提供市场规模测算、竞争格局拆解、融资动向分析与中长期机会识别，辅助投资判断与产业研

究。 

四、研究范围 

本白皮书明确界定以下研究边界： 

1. 行业边界 

本白皮书所称 "GEO 行业"，是指围绕生成式 AI 引擎（包括但不限于基于大语言模型的搜索、

问答、对话、Agent 产品）开展的内容可见性优化、品牌表达管理、监测评估、工具研发与服务咨

询等活动所构成的产业生态。 

本白皮书聚焦于 GEO 的方法论、产业链、服务市场、工具市场、评估体系与行业趋势，不涵

盖 AI 大模型本体的训练、微调、部署等基础设施层面的研究。 

2. 地域范围 

本白皮书以中国市场为主要研究对象，同时覆盖全球 GEO 主要市场（北美、欧洲、东南亚、

日韩等），以便进行横向对比与标杆借鉴。 

3. 时间周期 

· 历史回顾：2022 年末至 2026 年第一季度（以 ChatGPT 发布为起点的 GEO 行业形成期）； 

· 现状分析：2025 年全年至 2026 年第一季度； 

· 趋势展望：2026 — 2030 年。 

4. 行业类型覆盖 

本白皮书在行业应用篇中重点覆盖以下七大类行业：B2B（（  SaaS、企业服务）、消费品与零

售、金融、法律、医疗与健康、教育与生活服务、科技与汽车等高客单价行业。 

五、核心数据来源 
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1. 官方公开数据 

· 国家互联网信息办公室、工业和信息化部、国家统计局等官方公开发布的相关产业数据与

政策文件； 

· 国际电信联盟（ITU）、经济合作与发展组织（OECD）、欧盟委员会等国际组织的公开报告； 

· 上市公司年报、招股说明书、投资者交流纪要等公开披露材料。 

2. 第三方研究机构数据 

· 国内外主流咨询机构（涵盖市场研究、战略咨询、技术研究类机构）公开发布的行业报告，

引用时均标注原始机构及发布年份； 

· 学术数据库（如 arXiv、ACL、SIGIR、WWW 等）中与生成式搜索相关的公开学术论文。 

3. 企业与行业公开数据 

· 主要 AI 引擎厂商（OpenAI、Google、Microsoft、Anthropic、百度、字节、阿里、腾讯等）

官方披露的用户、技术及产品数据； 

· GEO 服务商、SaaS 工具厂商的公开产品信息与案例披露。 

4. 元序界 GEO 研究部一手数据 

· 问卷调研：面向 500+ 企业品牌方、1,000+ 市场营销从业者开展的 GEO 认知与实践专项

问卷（详见附录 E 方法说明）； 

· 深度访谈：对 60+ 位来自不同行业的 CMO、SEO 负责人、GEO 服务商创始人、AI 引

擎产品经理进行的半结构化深度访谈； 

· AI 可见性监测：元序界 GEO 研究部自建的多引擎监测系统对主流 AI 搜索引擎进行持续

采样所形成的数据集； 

· 产业链走访：研究团队对华北、华东、华南、中西部等代表性区域 GEO 生态企业的实地

走访与座谈记录。 

六、研究方法 

本白皮书在研究方法上坚持 "多源交叉、定量与定性结合、理论与实证互证" 的原则，具体方

法包括： 

1. 文献研究法 

系统梳理国内外与生成式引擎、信息检索、推荐系统、搜索营销相关的学术文献与行业报告，

构建研究的理论基础与概念框架。 

2. 一手问卷调研 

采用分层抽样与配额抽样相结合的方法，对企业决策者、市场营销从业者、技术人员等不同角

色开展问卷调研，问卷信度与效度经过专业检验，样本构成详见附录 E。 

3. 深度访谈法 

采用半结构化访谈形式，围绕 "认知 — 实践 — 挑战 — 期待" 四个主题，对 60+ 位受访

者进行 60–120 分钟的深度访谈，访谈记录经过脱敏处理与交叉验证。 
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4. 产业链实地走访 

选取不同规模、不同业态的 GEO 生态企业开展实地走访，观察其真实业务流程、组织架构与

工具使用情况，形成第一手产业链观察素材。 

5. 二手权威数据建模 

对公开渠道获取的市场数据进行清洗、校准、建模，建立 GEO 市场规模测算模型、AI 可见

性指数模型等量化分析工具。 

6. 案例研究法 

选取不同行业、不同阶段、不同规模的 GEO 项目案例，采用单案例深度剖析与多案例横向比

较相结合的方式，提炼可复用的经验与教训。 

7. 专家评审与同行评议 

白皮书初稿完成后，邀请行业资深专家、学术研究者、监管领域顾问等组成评审小组进行独立

评审，根据反馈意见完成多轮修订后最终定稿。 

七、结构导览 

本白皮书正文共分九大部分、三十五章，另设附录七份。整体结构遵循"认知 — 行业 — 技

术 — 方法 — 实践 — 应用 — 测量 — 风险 — 未来" 的逻辑主线，构成一条完整的研究闭

环： 

第一部分  认知篇：GEO 的时代背景与核心概念 

第二部分  行业篇：市场格局与产业生态 

第三部分  技术篇：生成式引擎的底层机制 

第四部分  方法论篇：GEO 优化策略框架 

第五部分  实践篇：执行路径与工具地图 

第六部分  行业应用篇：分行业深度洞察 

第七部分  测量篇：GEO 效果的评估与度量 

第八部分  风险篇：挑战、合规与伦理 

第九部分  趋势篇：面向未来的 GEO 

附    录：术语表、Checklist、参考文献、方法说明等 

不同读者可根据自身关注的重点选择阅读路径，具体建议详见 "核心要点摘要" 末尾的阅读指

引。 
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【 核 心 要 点 摘 要 】 

本白皮书的核心观点可以浓缩为 "一个判断、五大发现、六条建议"。 

一、一个核心判断 

GEO 不是 SEO 的一个新功能模块，而是 AI 时代的一门独立学科与一项独立产业。 

它的目标不再是 "让网页在搜索结果中排名更高"，而是 "让品牌、产品、观点成为生成式 AI 

答案的组成部分"。 

未来 3–5 年内，不主动布局 GEO 的品牌，将在 AI 搜索主导的新型流量分配格局中逐步

丧失其被看见、被选择与被记住的机会。 

二、五大核心发现 

【 发现一 】 AI 搜索正在从 "增量工具" 转变为 "主流入口"。 

综合公开数据与本研究的一手调研：主流 AI 问答产品的月活用户已达数亿级，用户在复杂

问题、决策类查询中使用 AI 搜索的比例显著上升，部分高知识密度场景（如学习、办公、专业咨

询）中 AI 搜索的渗透率已接近或超过传统搜索。 

【 发现二 】 "零点击答案 + 引用若干来源" 成为主流回答形态。 

用户越来越倾向于直接阅读 AI 的综合回答，而非逐一点击引用链接。这意味着：在 AI 答案

中被 "引用" 与被 "提及" 的价值，正在超过在传统搜索结果中 "排名靠前" 的价值。 

【 发现三 】 GEO 产业链雏形已现，但标准化程度仍低。 

从上游大模型与数据层，到中游 GEO 服务商、SaaS 工具厂商、咨询机构，再到下游品牌方

与内容创作者，一条完整的产业链正在形成。然而，行业缺乏统一的评估指标、标准术语与合规规

范，市场存在较多 "伪 GEO" 服务与夸大宣传。 

【 发现四 】 E-E-A-T + 结构化 + 多模态，成为 GEO 内容的 "新底座"。 

相比于 SEO 时代的关键词密度与外链权重，GEO 对内容的要求更接近 "高质量的专业写作

"：真实经验、专家身份、权威背书、可信证据、结构化表达、多模态支持与持续时效性，共同构

成新一代 GEO内容的核心要素。 

【 发现五 】 中国市场与国际市场并不简单同步。 

受本土 AI 引擎格局、监管政策、内容生态和用户习惯影响，中国 GEO 行业呈现出 "多引擎

并行""平台内 AI 与独立 AI 双轨""强监管下的稳健演进" 等本土特征，不能简单照搬海外 GEO 

打法。 

三、六条核心建议 

1. 【 企业 】 将 GEO 纳入 CEO / CMO 的战略议程，而非仅作为市场部的 "新工具"；建
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议在 2026 年内完成一次系统性的 AI 可见性审计。 

2. （【 企业 】 构建 "SEO + GEO + 内容 + PR" 的融合团队结构，打破部门墙，以 "AI 可见

性" 为统一目标进行跨职能协同。 

3. （【 从业者 】 从 "关键词思维" 转向 "问题簇 + 答案资产" 思维，系统盘点品牌可被问到

的典型问题，并围绕这些问题构建可被 AI 引用的高质量答案资产库。 

4. 【 技术团队 】 按照本白皮书第四部分的技术清单，完成 robots.txt 策略、llms.txt 声明、

结构化数据、站点性能等基础设施的 "AI 可读化" 改造。 

5. （【 监管与协会 】 推动 GEO 核心术语、评估指标、合规规范的行业共识，警惕 "黑帽 GEO"、

虚假引用、Prompt 注入等新型风险。 

6. 【 投资者 】 重点关注三类方向：AI 可见性监测类 SaaS、垂直行业 GEO 咨询服务商、

面向 Agent 的内容分发基础设施。 

四、关键数据速览 

（以下数据均附有原始出处与口径说明，详见正文相应章节） 

· 全球主流生成式 AI 搜索与问答产品的月活用户规模已达数亿级； 

· "  AI 回答的搜索结果" 在主流传统搜索引擎中的曝光占比持续上升； 

· 中国市场参与 AI 搜索 / 问答的主要产品数量超过 10 款，形成 "大厂 + 创业公司" 并

存的多元格局； 

· 本研究一手问卷显示：超过 70% 的受访企业表示 "已感知到 AI 搜索带来的流量结构变

化"，但其中仅有少部分企业成立了专门的 GEO 负 

责岗位或预算； 

· 本研究监测显示：在典型行业问题中，同一品牌在不同 AI 引擎中被引用率差异显著，跨

引擎一致性较低，存在明显的优化空间。 

五、阅读指引 

· 企业决策者（CMO / 高管） 建议重点阅读：第一部分、第二部分、第六部分、第九部分； 

· 市场 / SEO / 内容从业者 建议重点阅读：第四部分、第五部分、第七部分； 

· 技术 / 产品 / 研发人员 建议重点阅读：第三部分、第四部分第十三章、第五部分第十八

章； 

· 监管 / 协会 / 研究者 建议重点阅读：第二部分、第八部分、附录 F； 

· 投资者 / 产业观察者 建议重点阅读：第二部分、第九部分第三十三章、第四部分与第六

部分。 
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【 术 语 表 · 精 选 】 

（完整术语表详见附录 A，本处仅列核心概念） 

本术语表对本白皮书中高频出现、容易混淆的核心概念进行统一定义，以降低非专业读者的理

解门槛，并避免行业内因术语不统一而产生的歧义。 

【 GEO 】 Generative Engine Optimization，生成式引擎优化 

指以提升品牌、产品、观点等信息在生成式 AI 引擎（如 AI 搜索、问答、对话、Agent 类产

品）所生成答案中被引用、被提及、被推荐的频率与质量为目标的一整套方法论、工具与服务体系。 

【适用边界】 本白皮书所称 GEO 聚焦于内容可见性与品牌表达，不涵盖大模型本身的训练、

微调与算法改进。 

【 SEO 】 Search Engine Optimization，搜索引擎优化 

指以提升网页在传统搜索引擎（如 Google、百度、Bing 等）结果页中排名为目标的一整套方

法论与实践活动。GEO 被视为 SEO 的进化与扩展，但二者目标、方法与评估体系均存在本质差

异（详见第二章 2.3）。 

【 AEO 】 Answer Engine Optimization，答案引擎优化指面向 "一问一答" 型产品的优化，关

注点更聚焦于如何成为 "直接答案"。在本白皮书框架中，AEO 可视为 GEO 的子集之一。 

【 AIO / LLMO 】 AI Optimization / LLM Optimization 

泛指围绕 AI、特别是大语言模型的内容与表达优化，是行业中与 GEO 并行使用的术语。三

者在实操中高度重叠，但 GEO 更强调 "面向生成式引擎这一入口" 的方法体系。 

【 AI Overviews / SGE 】 

指 Google 等传统搜索引擎在搜索结果页顶部推出的 AI 生成综述模块。其出现标志着传统

搜索引擎 "生成式化" 的重要转折。 

【 RAG 】 Retrieval-Augmented Generation，检索增强生成指大语言模型在生成答案前，先通

过检索从外部知识库、搜索引擎或私有数据源获取相关信息，再将检索结果与用户问题一并输入模

型以生成更加准确、及时答案的技术范式。 

【 E-E-A-T 】 Experience / Expertise / Authoritativeness /Trustworthiness 

原为 Google 搜索质量评估指南中的核心概念，指内容应具备 "经验性、专业性、权威性、可

信度"。在 GEO 时代，E-E-A-T 进一步被扩展为"E-E-A-T +"（详见第十一章）。 

【 AI 可见性 】 AI Visibility 

指一个品牌、产品、观点在生成式 AI 引擎输出的答案中被引用、提及、推荐的综合频率与质

量。本白皮书以 "AI 可见性指数" 作为衡量 GEO效果的核心指标。 

【 引用率 】 Citation Rate 
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指在 AI 引擎回答特定问题时，品牌自有内容被作为来源引用的比例。 

【 品牌提及率 】 Brand Mention Rate 

指在 AI 引擎的回答正文中，品牌名称被提及的比例，不一定附带点击链接。 

【 零点击搜索 】 Zero-click Search 

指用户在获得搜索结果后未点击任何链接即完成信息获取的场景。AI 问答显著提高了零点击

搜索的比例。 

【 YMYL 】 Your Money or Your Life 

指涉及个人财务、健康、安全、法律等对用户生活影响重大的内容类型。此类内容在 AI 引擎

中的可信度门槛通常更高。 

【 Agent / AI Agent 】 智能体 

指具备自主规划、工具调用、多轮交互能力的 AI 系统。Agent 的兴起将进一步影响 GEO 的

表达形态（详见第十章）。 

【 llms.txt 】 

一种面向大模型的网站元信息规范文件，用于声明站点希望被 AI 引擎如何理解与引用（详

见第十三章 13.2）。 

【 Prompt 注入 】 Prompt Injection 

指通过精心设计的输入文本操纵 AI 模型输出的攻击方式，是 GEO 语境下需要关注的安全

与伦理议题之一。 

【 GEO 服务商 】 

指面向品牌方和内容生产者，提供 GEO 策略咨询、内容优化、监测评估、工具支持等全部或

部分服务的机构。可分为 SaaS 工具型、咨询型、Agency 代运营型与一体化解决方案型四类（详

见第六章）。 
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第 一 部 分    认   知   篇 

GEO 的时代背景与核心概念 

【 本部分导读 】 

认知篇是整本白皮书的 "起点与坐标系"。它并不试图立刻教会读者如何操作 GEO，而是要先

回答三个底层问题： 

· 我们究竟处于一个什么样的时代？（第一章） 

· GEO 究竟是什么、不是什么？（第二章） 

· GEO 对企业、对品牌、对个人究竟意味着什么？（第三章） 

只有把这三个问题想清楚，后续的方法论、技术实现、工具选型与组织部署，才不会沦为 "在

错误地图上的精细操作"。 

本部分共三章，15 个小节，约 1.8 万字。 

第 一 章    搜 索 范 式 的 世 纪 变 迁 

"每一次信息入口的更迭，都会重新分配一个时代的注意力与商业机会。"从门户到搜索、从搜

索到信息流、从信息流到 AI 问答 —— 互联网三十年间，信息入口一直在演化。理解 GEO，必

须先理解这条演化曲线。 

1.1  从目录导航到关键词搜索：Web1.0 到 Web2.0 的搜索演进 

互联网诞生之初，信息的数量远远小于人的处理能力，因此最早的信息组织方式是 "目录"。

1994 年，雅虎以人工编辑的分类目录起家，让用户像翻黄页一样寻找网站。同期，国内的 "搜狐

导航""hao123" 等网址导航在很长一段时间里承担了类似角色。这是典型的 "编辑中心主义" ——

由少数编辑决定哪些信息值得被看见。 

1998 年，Google 以 PageRank 算法登上舞台，用 "链接投票" 取代了人工目录。它传递了两

个根本变化：其一，信息的排序不再依赖人的主观判断，而是依靠互联网上网页之间相互链接的结

构化信号；其二，信息量从 "可以人工管理" 跃升到 "必须用算法管理"。从此，搜索引擎成为互联

网上最重要的信息入口之一。 

与此同步，一个全新的行业随之诞生 —— SEO（搜索引擎优化）。早期的 SEO 实践非常简

单：在页面中堆砌关键词、交换友情链接、使用目录提交工具。但随着 Google 等搜索引擎不断迭

代反作弊机制，SEO 的方法论也逐步体系化，形成 "关键词研究 — 内容生产 — 技术优化 — 外

链建设 — 数据分析" 的完整链条。 
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Web2.0 时代（2004 年以后）的到来，使得用户生成内容（UGC）爆炸式增长：博客、维基、

论坛、社交网络等产品让普通用户成为内容的生产者。搜索引擎开始面对 "质量参差不齐、噪声指

数级增长" 的新挑战。Google 在这一阶段推出了 "质量评估指南"（（Search Quality Rater Guidelines），

并逐步形成 E-A-T（（后来扩展为 E-E-A-T）的评估框架，以便在海量内容中识别 "真正有价值" 的

网页。 

这一时期，搜索的核心范式可以概括为三步： 

用户输入 "关键词" —— 引擎返回 "一组链接" —— 用户点击 "其中某个链接" 

围绕这三步，形成了一整套以 "关键词 / 链接 / 点击" 为核心变量的数字营销体系：CPC、

CPM、SERP、CTR、Bounce Rate 等指标，都是这一范式的直接产物。在接下来近二十年的时间里，

这一范式成为互联网商业世界最底层的"元规则" 之一。 

然而，当信息量继续暴增、用户耐心持续下降、设备形态不断演化时，这一范式迎来了它的第

一次重要裂缝。 

1.2  移动互联网时代的搜索变革：语音、图像、信息流 

2010 年前后，智能手机的普及开启了移动互联网时代。屏幕变小、场景变得碎片、输入方式

更加多样，搜索范式开始发生三个显著变化： 

第一，输入方式从 "键盘" 拓展到 "语音与图像"。 

Siri、Google Now、小爱同学、天猫精灵等语音助手让用户习惯于 "对着设备说话"；而以图搜

图、扫一扫、拍照翻译等能力，则让 "看到即可搜" 成为移动端的新常态。搜索的输入端不再是一

串关键词，而是一句完整的话、一张图，甚至是一段视频。 

第二，内容呈现从 "十条蓝色链接" 进化到 "丰富的 SERP 模块"。 

传统 SERP（（搜索结果页）逐被被 "知识图谱""精选摘要（FeaturedSnippet）""People Also Ask""

本地三包（Local 3-Pack）""视频卡片" 等模块所包围。用户越来越多地在搜索结果页上直接获得答

案，而不再点击具体链接。"零点击搜索" 的比例开始在这一阶段持续上升，这是后来 AI 时代 "

零点击答案" 的前奏。 

第三，"搜索" 与 "推荐" 的边界开始模糊。 

以今日头条为代表的信息流产品开启了 "推荐算法主导" 的内容分发时代：用户不需要主动输

入问题，算法根据用户画像持续推送内容。抖音、快手、小红书、TikTok 等产品进一步将这一逻

辑推向极致。用户在获取信息的方式上，开始从 "主动搜" 向 "被动看 + 主动搜" 混合结构迁移。 

与此同时，搜索行业内部也发生了重要分化。一方面，Google、百度等通用搜索巨头不断扩大

自身生态；另一方面，垂直搜索逐被崛起 —— 淘宝内部搜索承担了购物决策的核心入口，小红书

成为 "生活方式领域的搜索引擎"，Bilibili 在年轻群体的教育与兴趣内容中占据重要位置，知乎成

为高知识密度问答的聚集地。搜索变得不再是 "一个引擎"，而是 "多个引擎 + 多种入口"。 

这一时期的 SEO 也随之向多维度演进：ASO（（应用商优优化）、电商平台 SEO（（站内搜索优
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化）、社交平台 SEO、本地 SEO 等新分支不断涌现。"优化"的对象从单一的 Google / 百度，扩散

为一个由平台组成的集合。可以说，移动互联网时代为 AI 时代的到来，提供了两个重要的认知准

备： 

其一，用户已经习惯 "多入口、多形态" 的搜索方式； 

其二，品牌已经习惯 "不只优化一个引擎" 的多平台思维。 

这两点习惯的积累，正是 GEO 得以迅速被接受的行业心理基础。 

1.3  生成式 AI 的崛起：ChatGPT 引爆的搜索革命 

2022 年 11 月 30 日，OpenAI 发布了 ChatGPT。在短短两个月内，其月活跃用户突破一亿，

成为历史上增长最快的消费级应用之一。ChatGPT 的横空出世，不仅仅是一个产品现象，更是一

次信息入口的范式级事件。 

它之所以对搜索行业构成根本性冲击，有三个核心原因： 

第一，它让 "自然语言对话" 成为可用的信息获取方式。过去，用户必须将想法压缩成几个关

键词输入搜索框；而在 ChatGPT 面前，用户可以像向一位助理提问那样使用完整的句子、上下文、

甚至多轮追问。语言的自然性，第一次超越了搜索框的表达限制。 

第二，它让 "一段话回答" 取代了 "一页链接"。传统搜索的交付物是 "一组链接"，用户需要

自己进行再加工；而 AI 引擎的交付物是 "一段综合答案"。用户获得的是一个结构化、可直接使

用的结果，而不再是需要自己综合阅读的原料。 

第三，它让 "语言模型" 成为信息检索的新中枢。在 ChatGPT 的冲击下，Google、Bing 等传

统搜索巨头迅速响应：Google在 2023 年推出 SGE（Search Generative Experience），随后升级为 

AIOverviews，并最终在 2024—2025 年将 AI 回答嵌入到大量搜索结果页顶部；Microsoft Bing 则

与 OpenAI 深度合作，推出 Copilot 搜索。这标志着传统搜索巨头承认：AI 生成能力已是未来搜

索的必要组成。 

在中国市场，这一浪潮同样迅猛。2023 — 2025 年间，百度文心一言、阿里通义千问、字节

豆包、月之暗面 Kimi、智谱清言、深度求索 DeepSeek、腾讯元宝等相继发布，并不断向 "搜索 + 

问答 + 办公 + Agent" 综合产品演进。与此同时，夸克 AI 搜索、360 AI 搜索等 "AI 优先" 的搜

索产品迅速崛起，改变了中国移动互联网搜索市场的格局。 

这种变化的量级是惊人的。综合公开数据和本研究团队的一手调研： 

1.主流 AI 问答产品的月活用户总量已达数亿级，部分单一产品已达亿级； 

2.在 "学习、办公、生活百科、复杂决策" 等典型高知识密度场景中，AI 搜索占比显著上升； 

3.传统搜索引擎中  "AI 回答模块" 的结果页比例持续扩大； 

4.不同年龄段用户中，00 后对 AI 搜索的接受速度最快，已开始形成 "先问 AI、再查搜索" 

的使用习惯。 

对于品牌方而言，这意味着一个残酷又兴奋的事实：从 2023 年开始，用户的注意力入口，正
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在从 "搜索结果页" 不可逆地向 "AI 对话框" 迁移。无论愿意与否，每一个希望被用户找到的品

牌，都必须面对一个新的问题 ——当用户不再看链接，而是看 AI 的答案时，我们要如何确保，

自己在那段答案里？ 

1.4  "答案引擎" 取代 "链接引擎"：用户行为的根本性迁移 

如果说前三节描述的是 "引擎侧" 的变化，那么真正决定行业走向的，其实是 "用户侧" 的变

化。技术演进只是提供了可能性，用户行为的真实迁移，才是让 GEO 成为必然的决定性力量。 

我们可以用 "三个变化" 概括用户侧的深层迁移： 

变化一：从 "关键词" 到 "完整问题"。 

用户不再满足于敲入几个词，然后在十几条结果中逐一筛选；他们开始用完整的、上下文丰富

的问题直接提问。例如，过去用户搜索 "空气净化器 推荐北方 雾霾"，而现在用户会直接问 "我

住在北方，家里有老人和小孩，冬天雾霾比较严重，预算 3000 元以内，应该选什么样的空气净化

器？" 这种转变让长尾问题变得极度丰富，并且高度个性化。 

变化二：从 "链接" 到 "答案"。 

用户希望 AI 直接给出建议，而不是让自己去读十几篇评测文章再做决策。他们接受了一个

新契约：把综合的过程交给 AI，自己只负责验证和决策。这意味着过去依靠 "链接曝光" 建立品

牌心智的逻辑，正在被 "答案引用" 的新逻辑所稀释。 

变化三：从 "一次完整 session" 到 "多轮连续对话"。 

在传统搜索中，用户每次查询近似独立；而在 AI 引擎中，用户常以追问、细化、对比的方式

展开一个持续的对话。这种交互结构让品牌在一次对话中获得多次出现机会，也带来了更高的 "品

牌被持续强化" 或 "品牌被持续忽略" 的两极化后果。 

这三种行为变化加总，直接催生了一个与传统搜索根本不同的范式 ——"答案引擎"（（Answer 

Engine）。在答案引擎中，用户的关注点从 "哪个链接好" 转向 "这段答案说了什么、依据是什么、

我是否信任它"。 

在这一范式下，流量分配规则正在发生三个根本变化： 

第一，流量 "压缩化"。 "一段答案 + 少量引用" 的形态，使得最终被点击的链接数量大幅减

少，大量长尾流量被吸收进 AI 自身的生成内容。 

第二，流量 "语义化"。 获得流量的前提，从 "命中关键词" 变为 "被 AI在理解用户意图后

作为合适答案的一部分"。语义相关性、语义权威性、语义独特性，取代字面匹配成为核心。 

第三，流量 "声誉化"。 AI 在选择引用哪些来源时，会综合考虑该来源在模型训练数据、检

索结果、结构化数据中的整体声誉。在这种机制下，一个在多个权威场所被提及的品牌，自然会更

频繁地进入 AI 的答案。 

正是在这种新范式下，一个具有独立方法论和独立产业结构的新行业 ——GEO，才有了不可

替代的价值。 
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1.5  从 SEO 到 GEO：流量逻辑的底层重构 

把前四节的变化综合起来，我们可以清晰地看到从 SEO 到 GEO 的逻辑跃迁。如果用一张对

照表概括，它大致是这样的： 

维 度 SEO 时代 GEO 时代 

用户输入 关键词 自然语言完整问题 

引擎交付 链接列表 综合答案 + 引用来源 

优化目标 网页排名 被引用 / 被提及 / 被推荐 

核心算法输入 关键词匹配 + 链接权重 
语义理解 + 语料检索 + 生

成 

评估指标 排名 / CTR / 停留时长 
AI 可见性 / 引用率 / 提及

率 

竞争对手判断 SERP 同位结果 不同 AI 引擎上的同题答案 

内容策略 关键词 + 长内容 问题簇 + 可引用段落 

技术重点 Crawlability Crawlability + AI-Readability 

外部影响力 外链权重 实体共现 + 权威引用 

产业工具 SEO 套件 
多引擎 AI 可见性监测 + 语

义分析 

需要特别强调的是：GEO 并不是对 SEO 的取代，而是对 SEO 的扩展与重构。它继承了 SEO 

关于内容质量、结构化数据、网站可抓取性等一整套基础实践，但在目标、对象、评估和方法上，

与 SEO 有着根本性的差异。我们更愿意把二者的关系表述为： 

SEO 是 "面向传统搜索引擎" 的入口优化；GEO 是 "面向生成式 AI 引擎" 的入口优化； 

在未来 5–10 年内，两者将并行存在，互为补充。 

从行业视角看，这一次底层重构的意义，可能不亚于 2000 年前后搜索引擎取代门户导航的那

一次变革。因为它不仅改变了流量的分配方式，还改变了内容生产的方式、组织协作的方式与品牌

讲故事的方式。 

对于每一家企业、每一位从业者而言，接下来要回答的已经不是 "要不要做 GEO"，而是 "用

什么样的姿态、以什么样的节奏、以什么样的组织结构，把 GEO 做好"。 

★ 本章核心要点回顾 

1. 信息入口经历了 "目录 → 搜索 → 信息流 → AI 问答" 四轮迁移； 

2. ChatGPT 引爆了 "一段答案 + 引用若干来源" 的新回答形态； 

3. 用户行为正在从关键词 / 链接 / 单轮查询，迁移到问题 / 答案 / 

多轮对话； 
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4. GEO 不是 SEO 的补丁，而是一次流量逻辑的底层重构； 

5. 未来 5–10 年内，SEO 与 GEO 将并行存在、互为补充。 

第 二 章    GEO 的 定 义 、 内 涵 与 外 延 

"在一个新行业中，定义即权力。" 

当 GEO 在社交媒体和行业圈中被频繁提及时，各类略有差异、甚至相互冲突的定义层出不

穷。本章将给出一个尽可能严谨、可操作的 GEO 定义，并明确其内涵与外延。 

2.1  GEO 的标准定义与学术起源 

"GEO" 一词作为一个学术概念被正式提出，可以追溯到 2023—2024 年间一批关于生成式搜

索与信息检索的学术论文。这些研究开始讨论：当信息检索系统由 "搜索 + 排序" 转变为 "检索 

+ 生成" 之后，原有的 SEO 理论框架是否仍然适用？如果不适用，新的优化范式应该是什么？ 

在综合学术文献与产业实践的基础上，本白皮书对 GEO 给出如下定义： 

GEO（Generative Engine Optimization，生成式引擎优化）：一套以 "提升品牌、产品、观点等

信息在生成式 AI 引擎所生成答案中被引用、被提及、被推荐的频率与质量" 为核心目标的方法

论、技术工具与行业服务的集合。 

其优化对象不再是传统搜索引擎的 "网页排名"，而是生成式引擎在回答用户自然语言问题时

所形成的综合答案中的 "品牌表达"。这一定义包 三个关键要素： 

【 第一，优化对象：生成式 AI 引擎 】 

不同于传统搜索引擎只返回链接，生成式引擎会对检索结果进行再理解、再组织、再表达，最

终交付一段综合答案。其优化逻辑必须从 "如何被搜索引擎排名靠前" 转向 "如何被生成模型选择

与表达"。 

【 第二，优化目标：被引用、被提及、被推荐 】 

GEO 的目标并非单纯的 "流量"，而是 "品牌表达" 在答案中的存在感。它分为三个层次： 

· 最基础层：被引用（Citation）—— 作为答案中的信息来源被标注； 

· 中间层：被提及（Mention）—— 在答案正文中被直接命名； 

· 最高层：被推荐（Recommendation）—— 被 AI 明确地建议给用户。 

【 第三，优化手段：方法论 + 工具 + 服务的集合 】 

GEO 不是一个单点技巧，而是一个多维度的体系，涵盖内容策略、技术优化、声誉建设、监

测评估、组织流程与合规管理等多个方面。 
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基于这一定义，我们进一步指出 GEO 的三个基本属性： 

1.跨引擎性：同一内容在不同 AI 引擎上的表现差异显著，GEO 的实践必须考虑多引擎协同； 

2.过程性：GEO 不是 "一次优化终身受益"，而是伴随引擎演进而持续进行的长期过程； 

3.组合性：GEO 需要内容、技术、公关、法务、数据等多部门协同，单一职能难以独立完成。 

2.2  GEO 的核心要素构成 

如果说 2.1 回答的是 "GEO 是什么"，那么本节要回答的就是 "GEO 由哪些东西构成"。 

基于对大量实践的抽象，本白皮书把 GEO 的核心要素概括为六类： 

【 要素一：内容资产（Content Asset）】 

面向 AI 引擎可被检索、被理解、被引用的结构化内容体系，包括问答型文章、白皮书、案例

研究、对比文、数据报告、FAQ、专业博文等。 

【 要素二：技术基础（Technical Foundation）】 

保证 AI 爬虫可以访问、理解和解析内容的技术设施，包括 robots.txt、llms.txt、Sitemap、语

义 HTML、结构化数据（Schema.org / JSON-LD）、页面性能等。 

【 要素三：外部声誉（External Reputation）】 

第三方权威媒体、行业报告、学术论文、维基百科、高权重社区平台对品牌的提及与引用。这

是 AI 在检索与生成时判断 "权威性" 的重要信号。 

【 要素四：实体与语义网络（Entity & Semantic Graph）】 

品牌作为一个 "实体" 在互联网上与其他实体的共现关系、同义表达、层级关系。越清晰、越

丰富的实体网络，越有助于 AI 形成稳定一致的品牌画像。 

【 要素五：多引擎表现（Multi-Engine Visibility）】 

品牌在 ChatGPT、Perplexity、Google AI Overviews、Copilot、豆包、Kimi、文心、通义、DeepSeek 

等不同 AI 引擎中的综合表现，以及跨引擎的一致性。 

【 要素六：合规与伦理（Compliance & Ethics）】 

在遵守广告法、反不正当竞争法、AI 相关法规的前提下开展 GEO，避免操纵答案、虚假引

用、黑帽手法等违规风险。 

这六大要素共同构成了 GEO 实践的完整拼图。缺少任何一类，都可能导致整体策略的 "木桶

短板"。 
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2.3  GEO 与 SEO 的本质区别与联系 

在行业讨论中，"SEO 已死"、"GEO 取代 SEO" 等说法屡见不鲜。但从研究视角看，这类判

断过于简化。正确的理解是：GEO 与 SEO 是两个既高度关联、又存在本质差异的体系。 

【 本质区别：目标、对象、机制与指标 】 

1. 优化目标不同 

· SEO：提升网页在 SERP 中的排名； 

· GEO：提升品牌在 AI 答案中的引用 / 提及 / 推荐。 

2. 优化对象不同 

· SEO：网页（URL）； 

· GEO：内容颗粒（段落、事实、实体），以及围绕品牌的整体语义网络。 

3. 算法机制不同 

· SEO：关键词匹配 + 链接权重 + 用户行为； 

· GEO：语义理解 + RAG 检索 + 生成模型偏好 + 训练语料影响。 

4. 评估指标不同 

· SEO：关键词排名、点击率（CTR）、停留时长、转化率； 

· GEO：AI 可见性指数、引用率、品牌提及率、情感倾向、问答覆盖 

率、跨引擎一致性。 

5. 竞争格局不同 

· SEO：同一 SERP 上的同位竞争，关注 Top 10； 

· GEO：不同 AI 引擎上的同题答案竞争，关注 "是否进入答案"。 

【 深层联系：共同的底层基础 】 

虽然存在上述本质差异，但 GEO 与 SEO 共享着大量底层基础： 

1. 高质量内容仍然是根本 

无论传统搜索引擎还是 AI 引擎，对内容 "真实、原创、专业、有用" 的要求方向一致，甚至 

AI 时代的要求更高。 

2. 技术可读性仍然重要 

AI 爬虫大量复用传统搜索爬虫的技术栈，页面速度、结构化数据、可访问性等仍是通用基础。 

3. 外链与声誉逻辑延续 

权威媒体、行业报告、学术引用等在 SEO 时代是 "外链"，在 GEO时代是 "语义权威信号"，

本质都是 "第三方为你背书"。 

4. 用户体验指标的延伸 

核心 Web 指标、移动适配等虽然不是 AI 引擎的直接输入，但通过影响传统搜索权威度间接
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影响 AI 引擎对来源的选择。 

因此，本白皮书的立场是： 

GEO 是 SEO 的进化形态，而非替代形态。没有扎实 SEO 基础的 GEO，是空中楼阁；停留

在 SEO 思维中的 GEO，则必然错失 AI 时代的机会。 

2.4  GEO 与 AEO、AIO、LLMO、SGE 等相关概念辨析 

随着 AI 搜索走红，行业中涌现出大量容易混淆的术语。本节对几个常见概念进行辨析，以帮

助读者建立清晰的概念坐标。 

【 AEO —— Answer Engine Optimization 】 

字面 义为 "答案引擎优化"，强调在 "直接答案" 型产品（如精选摘要、知识图谱卡片、Siri 

等语音助手）中被作为 "答案" 选取的能力。在本白皮书框架中，AEO 可视为 GEO 的早期阶段

与子集 —— 关注的是 "成为答案" 这一核心目标，但不涵盖生成式引擎所特有的 "综合生成 + 

多源引用 + 多轮对话" 等复杂交互。 

【 AIO —— AI Optimization 】 

字面 义为 "AI 优化"，是一个较为宽泛的术语。行业中不同机构对 AIO 的解释存在差异： 

· 一部分机构把 AIO 等同于 GEO； 

· 一部分机构用 AIO 表示 "面向 AI 的全面优化"（（包括对 AI 产品、AI 工具、AI 流程的

优化）； 

· 还有一部分机构将 AIO 特指 "面向 AI 辅助内容创作流程" 的优化。 

鉴于该术语缺乏统一定义，本白皮书建议在严肃研究语境下，优先使用 GEO 这一更具体的术

语。 

【 LLMO —— LLM Optimization 】 

字面 义为 "大语言模型优化"，行业中通常与 GEO 交替使用。二者在实操上高度重叠，但

略有侧重差异： 

· LLMO 更强调针对 "模型本体" 的优化（如何被模型学习、如何被模型记忆、如何被模型

表达）； 

· GEO 更强调针对 "引擎整体" 的优化（检索链路、生成链路、展示链路、用户交互等全链

路）。 

本白皮书采用 GEO 作为主要术语，因为 "引擎" 的视角更贴近实际业务场景，也更便于构建

可落地的方法体系。 
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【 SGE / AI Overviews 】 

SGE（Search Generative Experience）与 AI Overviews 均为 Google 在搜索结果页上引入生成

式 AI 回答的产品名称与迭代形态，本身是 "具体的产品特性"，而非独立的方法论。GEO 的方法

论应当涵盖在这一类产品中的表现优化，但不局限于此。 

【 GAIO / SAIO 】 

部分机构提出 GAIO（Generative AI Optimization）、SAIO（SearchAI Optimization）等术语，

 义与 GEO 基本重叠，可视为同义词。 

【 SXO 】 

Search Experience Optimization（（搜索体验优化）的缩写，强调搜索体验的综合优化，其概念更

偏 UX 与全渠道协同，与 GEO 是相邻而非替代关系。 

概念坐标小结： 

· SEO：面向传统搜索引擎的网页优化； 

· AEO：面向答案型产品的 "直接答案" 优化（GEO 子集）； 

· GEO：面向生成式 AI 引擎的综合优化； 

· LLMO：与 GEO 高度重叠，侧重模型视角； 

· AIO：宽泛术语，建议使用 GEO 替代； 

· SGE / AI Overviews：具体产品特性而非独立方法论； 

· SXO：综合体验视角，与 GEO 相邻互补。 

2.5  GEO 的边界：什么不是 GEO 

在一个术语被反复滥用的时期，"明确边界" 比 "给出定义" 更加重要。为避免行业陷入 "万

物皆 GEO" 的泛化陷阱，本白皮书明确指出以下六种"不属于 GEO" 或 "并非 GEO 核心" 的活

动： 

1. GEO 不是对 AI 大模型本身的训练或微调 

训练属于模型开发者的工作；GEO 是在模型给定的前提下，通过外部可控的内容与信号影响

模型的输出。 

2. GEO 不是简单粗暴地 "提示词工程"Prompt Engineering 是用户或开发者与模型交互的技巧，

而 GEO 是 

围绕 "被 AI 引用" 构建的系统工程，二者目标与主体完全不同。 

3. GEO 不是通过注入恶意内容操纵 AI 输出 

任何形式的 Prompt 注入、虚假数据植入、大规模刷量，都属于黑帽 GEO 或网络欺诈，既不

符合行业伦理，也触及法律红线（详见第三十一章）。 
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4. GEO 不是简单的 "内容堆量" 

大量低质内容可能反而拉低品牌在 AI 引擎中的整体声誉。GEO 对内容质量的要求显著高于 

SEO 时代。 

5. GEO 不等于 "把产品广告塞进 AI 回答" 

试图用广告语塞满答案的做法，与 AI 引擎的用户价值取向相悖，长期只会被引擎 "降权" 甚

至剔除。 

6. GEO 不是万能的流量解决方案 

GEO 是增量机会，不是所有业务都适合将其作为主渠道，需要结合自身业务模式、客户路径、

投入产出综合判断。 

为此，本白皮书在后续章节中会反复提醒：GEO 的核心精神是 "成为 AI 真正认为值得引用

的那个答案"，而非 "通过技巧让 AI 误以为我们值得引用"。前者是长期主义，后者是短期投机，

二者在行业中的命运截然不同。 

2.6  GEO 研究框架：三层九要素模型 

为了帮助读者建立清晰的认知地图，本白皮书提出一个用于贯穿全文的 GEO 研究框架 —— 

"GEO 三层九要素模型"。该模型由元序界 GEO 研究部原创，其知识产权归属于元序界，引用时

请按本白皮书数据使用规范注明来源。 

【 三层结构 】 

第一层：基础层（Foundation）—— 回答 "AI 能不能看到你" 

· 要素 1：可抓取性（Crawlability） 

· 要素 2：可理解性（Understandability） 

· 要素 3：可引用性（Citability） 

第二层：内容层（Content）—— 回答 "AI 愿不愿意选你" 

· 要素 4：专业性（Expertise） 

· 要素 5：独特性（Uniqueness） 

· 要素 6：时效性（Freshness） 

第三层：声誉层（Reputation）—— 回答 "AI 为什么信任你" 

· 要素 7：权威性（Authoritativeness） 

· 要素 8：一致性（Consistency） 

· 要素 9：可信度（Trustworthiness） 

【 九要素简释 】 

(1) 可抓取性：AI 爬虫能否稳定、合法地访问你的内容（涉及 robots.txt、llms.txt、站点稳定
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性）。 

(2) 可理解性：AI 能否正确解析你的内容结构（涉及语义 HTML、结构化数据、标题层级）。 

(3) 可引用性：你的内容是否便于 AI 进行段落级引用（涉及独立成段、数据与论据前置、明

确主张等）。 

(4) 专业性：内容是否展现出对特定领域的深度理解（涉及作者资质、案例厚度、分析深度）。 

(5) 独特性：内容是否具备独家数据、独家视角、独家方法（避免同质化"AI 口味" 陷阱）。 

(6) 时效性：内容是否保持与行业最新进展同步（涉及更新节奏、版本管理、历史存档）。 

(7) 权威性：是否被行业权威、媒体、学术机构所引用（涉及 PR、媒体关系、奖项与认证）。 

(8) 一致性：品牌在不同平台、不同引擎、不同语种中的表达是否一致（涉及实体管理、品牌

信息资产库）。 

(9) 可信度：内容是否具备可验证的证据链（涉及数据来源、实验设计、免责声明、透明度）。 

【 模型的使用方法 】 

本白皮书在第四部分（方法论篇）与第五部分（实践篇）中会反复使用这一框架： 

· 作为 "现状审计" 的评估维度（见第十六章 16.1）； 

· 作为 "策略制定" 的结构化框架（见第十一至十五章）； 

· 作为 "工具选型" 的能力对标维度（见第十八章）； 

· 作为 "效果评估" 的指标来源（见第二十五章）。 

读者可以把这九个要素视为一张 "雷达图"，在项目启动、过程迭代、年度复盘等关键节点进

行打分，以形成可视化、可追踪的 GEO 健康度评估。 

★ 本章核心要点回顾 

1. GEO 是一套以 "被引用 / 被提及 / 被推荐" 为目标的方法论、工具与服务集合； 

2. GEO 由内容资产、技术基础、外部声誉、实体语义、多引擎表现、合规伦理六大要素构成； 

3. GEO 与 SEO 是进化关系而非替代关系； 

4. GEO 与 AEO、LLMO、AIO、SGE 等术语存在明确的概念层级； 

5. "三层九要素模型" 是贯穿本白皮书的核心分析框架。 

第 三 章    GEO 的 商 业 价 值 与 战 略 意 义 

"技术变革如果不能转化为商业价值，就只是噪声。" 

GEO 之所以值得写入企业战略议程，不是因为它听起来新潮，而是因为它在四个关键维度上，

改变了企业与客户之间的相遇方式。 
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3.1  品牌 AI 可见性：新时代的数字资产 

在 SEO 时代，我们用 "关键词排名、索引页数、外链数" 衡量一个网站的数字资产；在 GEO 

时代，衡量数字资产的维度发生了根本变化，其中最核心的新指标是 —— 品牌 AI 可见性（AI 

Visibility）。 

品牌 AI 可见性指一个品牌在各类生成式 AI 引擎所回答的与其相关的问题中，被引用、提

及、推荐的综合频率与质量。它有三个重要特征： 

第一，它是 "跨引擎" 的。 

一个品牌可能在 ChatGPT 中被频繁推荐，却在 Perplexity 中几乎不出现；可能在 Google AI 

Overviews 中具备稳定引用，却在豆包中被完全忽略。因此，AI 可见性必须以 "多引擎加权" 的

方式进行评估，而不是以单一引擎为准。 

第二，它是 "多层次" 的。 

在同一次 AI 回答中，一个品牌可能出现在： 

· 答案正文的 "提及"（如 "xx 品牌是不错的选择"）； 

· 答案末尾的 "引用来源"（如引用其官网或博文）； 

· 回答对比表格中的 "候选项"（如与 2–3 家竞品一同被列出）； 

· 追问中的 "推荐" 或 "警示"（如被额外推荐或被标注为不推荐）。 

不同位置具有不同的心智影响力，必须分层评估。 

第三，它是 "长期复利" 的。 

AI 引擎基于长期训练数据与检索结果作出判断，短期的突发行为（如一次大规模投放）对 AI 

可见性的影响有限，而持续的内容建设、权威背书、实体管理则会形成长期复利效应。 

在这个意义上，AI 可见性不是一个 "营销指标"，而是一种 "资产"。它类似于：财务视角的

品牌商誉、法务视角的商标权或人力视角的雇主品牌。 

它会随时间积累，会在关键时刻产生收益，也会因失误而折损。对现代企业而言，把 AI 可见

性放进资产负债表的思考维度，可能是未来 3 年内最重要的战略升级之一。 

3.2  GEO 对用户决策路径的影响 

用户的决策路径在 AI 时代被重塑。我们以 "一个典型 B2C 消费者" 与"一个典型 B2B 采

购经理" 两种场景为例，说明 GEO 的价值节点。 

【 B2C 消费者决策路径演化 】 

过去的路径往往是： 

意识产生 → 搜索引擎关键词搜索 → 浏览若干评测文章 →小红书/知乎等平台交叉验证 → 

电商平台比价 → 下单。 
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在 AI 时代，新的路径可能是： 

意识产生 → 向 AI 问答产品提问（"家用空气净化器怎么选？"）→ AI 综合给出 3–5 个候

选 + 选择要点 → 用户针对性追问或验证 → 通过搜索 / 电商完成最终决策。 

在这一路径中，GEO 的价值节点包括： 

是否被 AI 综合推荐选入候选清单；是否被 AI 描述为 "在某类使用场景中更适合"；是否在

追问中被进一步肯定；是否被 AI 作为 "参考评测" 的引用来源。 

错过任意一个节点，都意味着品牌在该用户决策过程中的声量大幅下滑。 

【 B2B 采购经理决策路径演化 】 

过去的路径往往是： 

业务需求出现 → 谷歌 / 百度搜索行业方案 → 阅读 Gartner、IDC、艾瑞等第三方报告 → 

咨询同行 → 要求供应商入选 → 进行 PoC。 

在 AI 时代，新的路径可能是： 

业务需求出现 → 在 ChatGPT / Claude / DeepSeek 中提问 → AI给出行业主流解决方案与供

应商对比 → 向 AI 追问具体能力细节 →形成初步候选清单 → 再去搜索、官网、第三方报告中

验证 → 通知供应商入选。 

在这一路径中，GEO 的价值节点包括： 

是否出现在 "行业主流方案" 的综合叙述中；是否在 "典型能力对比" 中被列入；是否在 "细

分场景" 中被 AI 点名；是否具备可被 AI 调用的权威第三方报告支撑。 

对于 B2B 企业而言，上述每一个节点都直接对应潜在的商机，其长期价值远超单次投放。 

3.3  GEO 与企业全渠道营销的融合 

GEO 不应当是一个孤立的工作，它必须嵌入企业的全渠道营销体系之中，否则就会沦为 "一

个工具、一项 KPI" 而无法释放其真正价值。 

【 与品牌公关（PR）的融合 】 

PR 传播一直关注 "曝光度"，而在 AI 时代，曝光度的 义被拓展 ——不仅是 "被人看到"，

还包括 "被 AI 看到并记住"。GEO 的介入让 PR 工作必须关注： 

1.被引用在权威媒体的概率； 

2.被维基百科、专业百科、政府网站收录的概率； 

3.媒体稿件结构是否便于 AI 提取关键事实； 

4.在 AI 引擎中 "品牌 — 高管 — 主张" 是否能形成稳定关联。 

【 与内容营销（Content Marketing）的融合 】 

内容营销原本就是 GEO 最天然的盟友。融合后，内容策略应当更关注： 
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1."问题簇 + 答案资产" 的结构化内容体系； 

2.一篇长文在不同 AI 引擎中的 "引用粒度" 与引用频率； 

3.多模态（文本 / 视频 / 音频 / 图片）的协同引用。 

【 与产品营销（Product Marketing）的融合 】 

产品文档、功能对比页、场景页、案例库等内容对 GEO 而言极为重要。AI 引擎在回答 "某

产品适合做什么" 时，大量依赖产品方提供的结构化说明。 

因此，产品 / 产品营销团队需要： 

1.系统化构建可被 AI 引用的 "能力 - 场景 - 证据" 表达； 

2.保证官网 PDP（Product Detail Page）具备结构化数据与清晰 

段落； 

3.建立定期更新机制，避免 AI 捕捉到过时信息。 

【 与销售（Sales）的融合 】 

销售团队每天处理的问题，是最真实的 "用户问题数据库"。GEO 团队应当： 

1.建立 "销售问题 → 内容资产" 的定期反馈机制； 

2.根据销售侧的问答高频词，调整 GEO 内容结构； 

3.让销售可以直接引用 GEO 生成的官方答案，提升一致性。 

【 与客服（Customer Success）的融合 】 

客服积累的 FAQ 正是 AI 引擎最喜欢引用的素材类型之一。规范、结构化的 FAQ 不仅优化

自身客服效率，也成为品牌 AI 可见性的重要 "原料"。 

这种融合，意味着企业需要重新审视 "市场 / 产品 / 公关 / 销售 /客服" 之间的协作边界。

GEO 不再是 SEO 岗位的 "升级版"，而是一项需要跨部门协同的系统工程。 

3.4  GEO 带来的 ROI 逻辑重构 

SEO 时代的 ROI 计算相对直接：排名提升 → 流量增加 → 转化 → 收入。GEO 时代的 

ROI 逻辑则要复杂得多。一方面，它带来了新的价值维度；另一方面，它也挑战了传统的单一路

径归因方式。 

【 GEO 的价值构成 】 

从价值构成看，GEO 带来的回报可以分为 "显性回报" 与 "隐性回报"两类： 

显性回报：从 AI 引擎 "来源链接" 中带来的直接点击流量；因 AI 推荐而增加的品牌词搜索

（间接流量）；因 AI 背书而提升的电商搜索转化；针对特定问题的线索与咨询转化。 

隐性回报：品牌心智份额（Mind Share）的稳定提升；企业在行业专业话语体系中的位置
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（Thought Leadership）；面向未来 Agent 时代的基础设施储备；避免 "在 AI 答案中消失" 所规避

的潜在损失（Cost ofInvisibility）。 

【 GEO 的成本构成 】 

从成本构成看，GEO 投入可以分为： 

1.内容生产成本（原创内容、专家合作、第三方报告引用）； 

2.技术改造成本（站点 AI 可读性、结构化数据、llms.txt 等）； 

3.监测与工具成本（AI 可见性监测 SaaS、自建监测系统）； 

4.咨询与服务成本（GEO 咨询、代运营、Agency）； 

5.人力与组织成本（新岗位、培训、跨部门协作机制）。 

【 GEO 的 ROI 评估模型 】 

本白皮书建议采用 "四象限 ROI 评估模型" 来综合评估 GEO 投入： 

1. 直接可归因流量 2. 品牌提升指数 

（短期、易量化） （中期、可估算） 

3. 业务线索与转化 4. 战略选项价值 

（中期、可量化） （长期、期权价值） 

详细的计算方法与案例演示，见第二十七章。本章先建立一个核心观念：衡量 GEO 的 ROI，

不能只看 "流量是否翻倍"，而要看 "品牌在 AI 答案中的结构性位置是否提升"。前者是短期现金

流，后者是长期复利。忽视后者，将在下一轮行业洗牌中付出代价。 

3.5  GEO 作为企业数字化战略的新支柱 

在过去 10 年的企业数字化战略讨论中，主流框架往往围绕 "云、数据、中台、AI 中台" 展

开。GEO 的兴起提示我们：在企业对外沟通与品牌表达层面，也出现了一根新的支柱 —— "AI 

可见性基础设施"。 

【 三层支柱模型 】 

从企业视角看，数字化战略可以粗略归纳为三层支柱： 

第一支柱：内部数字化（ERP / CRM / 数据中台 / AI 中台）； 

第二支柱：业务数字化（线上渠道 / 数字产品 / 数字服务）； 

第三支柱：表达数字化（品牌在数字世界的可见性与话语权）。 

GEO 属于第三支柱的核心组成，而这一支柱过去常被忽视或只被视为市场部门的局部工作。

随着 AI 引擎成为主流信息入口，表达数字化将直接决定企业是否被看见、被选择、被信任。 
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【 战略层面的四个问题 】 

CEO 与战略决策者在将 GEO 纳入战略议程时，应重点回答四个问题： 

1. 我们的客户 / 决策者，正在从哪些 AI 引擎中获取与我们相关的信息？他们的使用强度与

增速如何？ 

2. 我们希望在 AI 答案中被定位为 "什么样的品牌"？我们的核心叙事是否足够清晰、可被 

AI 理解和复用？ 

3. 我们所处的行业，其信息复杂度、YMYL 属性、合规要求，决定了 AI引擎在其中的作用

是 "主导者" 还是 "辅助者"？这决定了我们投入的节奏与资源。 

4. 我们的组织是否具备支撑 GEO 所需的跨部门协作能力？是否需要建立 GEO 专项团队或

任命 GEO 负责人？ 

回答这四个问题，GEO 从 "市场部门的新 KPI" 真正上升为 "企业战略的新支柱"。 

3.6  不做 GEO 的机会成本测算 

任何新投入都面临一个自然的问题：不做行不行？本节尝试从 "机会成本" 角度回答这一问题。 

【 场景一：AI 搜索持续蚕食传统搜索流量 】 

综合行业公开数据与本研究调研，AI 搜索在高知识密度、高决策价值场景中的渗透率正在持

续提升。随着这种趋势延续，不做 GEO 的企业将面临：传统 SEO 流量的持续下滑；长尾关键词

流量被 AI 回答吸收；品牌词搜索中被 AI 综述 "截胡"；竞争对手在 AI 答案中占据主位，形成

新的认知壁垒。 

【 场景二：Agent 化时代的 "二次失声" 风险 】 

展望未来，AI Agent 将逐步替代人工进行更多的 "代为购买 / 代为决策" 任务。如果企业在 

"人对 AI 提问" 阶段就没有建立可见性，那么在"AI 对 AI 协商" 阶段，被考虑的概率将进一步

降低。这是一种 "二次失声" —— 第一次失去用户注意力，第二次失去 Agent 考虑范围。 

【 场景三：竞争对手先行建立结构性优势 】 

AI 引擎对来源的选择具有较强的惯性：一旦在某类问题下形成稳定引用关系，后来者撼动这

种关系的成本会随时间上升。这意味着，GEO 领域存在典型的 "先行者优势"。 

【 机会成本的量化思路 】 

本白皮书提供一个简化的量化思路，帮助企业评估不做 GEO 的潜在损失：预计未来 N 年内， 

目标客户使用 AI 搜索的比例 × 目标业务的平均客单价 ×在 AI 答案中可见性每下降 1 个百

分点的平均转化折损 ×业务目标客户群体的规模= 不做 GEO 的粗略机会成本 
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详细参数取值方法见第二十七章 27.4。此处的目的，是让决策者直观感受到：不做 GEO 并

非 "零成本"，而是一种 "机会成本不断累积" 的消极选择。 

【 一个可操作的起点建议 】 

对于尚未启动 GEO 的企业，本白皮书建议以三步走作为起点：第一步：进行一次基础的 AI 

可见性审计（见第十六章 16.1）；第二步：组织一次跨部门 GEO 战略对齐会（市场 + 产品 + 技

术 +公关 + 法务）；第三步：确定未来 12 个月的最小可行行动计划（MVP-GEO），并分配明确

的预算与责任人。 

这三步的投入，相较于机会成本的长期累积，几乎可以忽略不计，却可以让企业为 AI 时代的

表达数字化打下扎实基础。 

★ 本章核心要点回顾 

1. 品牌 AI 可见性是一种新的数字资产，具有跨引擎、多层次、长期复利三大特征； 

2. GEO 改变了 B2C 与 B2B 用户的决策路径，多个关键节点值得精细管理； 

3. GEO 需要与 PR、内容、产品、销售、客服等全渠道营销深度融合； 

4. GEO 的 ROI 评估须兼顾显性回报与隐性回报，采用四象限模型进行综合评估； 

5. GEO 是企业数字化战略的第三支柱 —— 表达数字化； 

6. 不做 GEO 不是 "零成本"，而是一种持续累积的机会成本。 

【 第 一 部 分    本 篇 小 结 】 

读完认知篇，读者应当在以下三个层面建立共识： 

一、时代判断：我们正在经历一次信息入口的范式级变革。从链接引擎到答案引擎，从关键词

到问题，从排名到引用，从单次查询到多轮对话 ——这些变化共同构成了 GEO 成为一个独立行

业的时代背景。 

二、概念坐标：GEO 是一套以 "被 AI 引用 / 提及 / 推荐" 为核心目标的方法论、工具与服

务集合。它与 SEO 是进化关系而非替代关系；与 AEO、LLMO、AIO 等概念相互关联但定位各

异。"三层九要素模型" 是贯穿本白皮书的分析框架。 

三、战略意义：GEO 为企业带来新的数字资产（AI 可见性）、新的 ROI结构、新的用户决策

影响力，并应被视为企业数字化战略的第三支柱。不做 GEO 不是 "零成本"，而是一种机会成本

不断累积的消极选择。 

在此基础上，第二部分将带领读者走进行业现场，系统梳理 GEO 行业的市场规模、产业链与

竞争格局。 
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第 二 部 分  行 业 篇 

市场格局与产业生态 

【 本部分导读 】 

第一部分解决的是 "GEO 是什么、为什么做" 的认知问题。第二部分将带领读者走进行业现

场，回答三个进一步的问题： 

· 这个行业当前到底有多大？（第四章） 

· 它由哪些角色组成？价值如何在上下游分配？（第五章） 

· 国内外的服务商是怎样一幅图景？（第六章） 

本部分坚持 "可溯源、可验证、可对标" 的原则：所有量化数据都会附加原始出处或调研口径，

所有厂商列举都仅用于行业研究而非推荐背书，所有市场判断都基于公开信息与一手调研交叉验

证。 

在研究方法上，本部分综合采用三条证据链并行校验的方式：其一是公开披露数据（厂商财

报、投资者简报、政府统计、权威第三方研究机构报告）；其二是一手调研数据（本研究团队于 

2025—2026 年间面向企业决策者、营销从业者与内容创作者发放的定向问卷与深度访谈）；其三是

产品层观察数据（对主流 AI 引擎的回答结构、引用行为、更新节奏进行的长期跟踪记录）。三类

证据互为交叉验证，凡不能经双重来源确认的结论，白皮书一律降级为"判断" 或 "假设" 而非事

实陈述，读者在引用时务请注意此分层。 

本部分共三章，18 个小节，约 2.2 万字。 

第 四 章    全 球 生 成 式 AI 搜 索 市 场 全 景 

"要定位一个行业，先看它所依附的基础生态。" 

GEO 依附于生成式 AI 搜索与问答这一新型信息入口。因此，理解 GEO 行业必须首先理解

这一基础生态的规模、结构、演化速度与地域差异。 

基础生态的状态决定了 GEO 行业的发展边界。一个极具启发性的类比是：SEO 之所以能在 

2000—2020 年的二十年间成长为一个数百亿美元量级的全球性行业，根本原因在于其所依附的 

Google、Baidu、Bing 等搜索引擎构建起了足够稳定、足够广泛的用户心智。同样的逻辑也适用于 

GEO —— 一切 GEO服务商、SaaS 产品、咨询方法论的长期价值，都取决于生成式 AI 搜索入

口本身能否持续扩大用户基础、持续占据用户决策链的关键节点。因此，本章的市场全景分析并非

数据罗列，而是为理解后续章节所讨论的产业链结构、服务市场格局提供一个不可绕过的生态坐

标。 
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4.1  全球市场规模测算与增长预测（2024—2030） 

【 测算口径说明 】 

"生成式 AI 搜索市场" 这一概念在不同研究机构中被赋予不同的口径。为避免误读，本白皮

书采用以下口径： 

口径 A：狭义口径 —— 指以大语言模型1为核心、面向终端用户的 AI 搜索与问答类产品（如 

ChatGPT、Perplexity、豆包、Kimi 等）所直接产生的收入（订阅、API2、广告分成等）； 

口径 B：广义口径 —— 在狭义口径基础上，扩展至 "与 AI 搜索相关的企业级服务市场"（（包

括 GEO 咨询、监测 SaaS3、知识库建设、数据合规服务等）。 

本白皮书在行业分析中采用 "狭义 + 广义" 并列呈现的方式，以避免夸大或低估。读者在跨

研究机构比对数据时应首先核对口径，凡将狭义市场与广义市场直接相加者均应视为口径混淆。 

【 全球 AI 搜索与问答市场规模的基本判断 】 

基于 OpenAI、Google、Microsoft、Anthropic、百度、字节等主要参与方的公开财报、投资者

交流与媒体披露，综合 Gartner、IDC、McKinsey、a16z、红杉等机构公开发布的行业分析，可以

形成如下基本判断： 

1. 自 2022 年底 ChatGPT 发布以来，全球 AI 搜索与问答市场已进入指数级增长阶段； 

2. 以 ChatGPT 为代表的头部产品，其订阅与 API 收入已在短时间内达到数十亿美元量级，

并保持极高的同比增速； 

3. 围绕 AI 搜索产生的 "第二曲线市场"（（企业级服务、垂直行业解决方案、GEO 行业本身）

规模虽小，但增速显著高于基础 AI搜索市场； 

4. 行业整体仍处于 "高投入、高增长、低盈利" 的阶段，商业模式尚在验证中； 

5. 资本市场对 AI 搜索相关赛道的估值水平处于历史高位，部分头部项目一级市场估值已突

破百亿美元量级。 

【 市场结构性特征：集中度与进入壁垒 】 

从产业经济学视角观察，生成式 AI 搜索市场具备以下几个典型的结构性特征，这些特征共

同决定了其集中度演化路径： 

第一，基础模型层具有显著的规模经济4。训练一代前沿大模型所需的算力、数据与人才投入

呈指数级上升，只有少数具备持续资本开支能力的参与者才能维持在技术前沿。这直接导致全球基

 
1 大语言模型：Large Language Model，即在海量文本上预训练、参数量达到数十亿乃至千 亿级别的深度神

经网络模型 

2 API：Application Programming Interface，应用程序编程接口，此处指模型 厂商对外开放的按调用量计费的

推理调用接口 

3 SaaS：Software as a Service，软件即服务，指以订阅方式通过 云端交付的软件产品形态 

4 规模经济：Economies of Scale，指单位产出成本随生产规模扩大而下降的经济现象 
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础模型的长期供给高度集中于十余家厂商，其他应用层玩家必须在这一供给约束下构建差异化价

值。 

第二，应用层具有网络效应5的弱化版本。与传统社交网络不同，AI 搜索应用的网络效应主要

来自 "用户反馈数据—模型微调—回答质量—用户留存" 的闭环飞轮，而非 "用户—用户"直接交

互。这意味着头部产品凭借更大的用户基础获得更多交互数据，从而在模型精调、偏好对齐、场景

覆盖上形成正反馈，但新进入者并非无机可乘，因其可以通过垂直领域的高质量数据构建局部优

势。 

第三，用户切换成本整体偏低。绝大多数用户在多款 AI 搜索产品之间自由切换，单一产品的

用户锁定能力有限。这一特征决定了即便头部产品占据较大市场份额，其"垄断性"远弱于 Windows 

之于操作系统、Google 之于传统搜索。 

【 2024—2030 年的增长趋势展望 】 

基于以下四大驱动因素，本白皮书认为未来 3—5 年内，全球 AI 搜索及其相关服务市场仍

将保持高速增长： 

驱动因素一：用户端渗透率仍有显著提升空间即使在 AI 搜索最早普及的北美市场，绝大部

分普通用户仍以"偶尔使用" 为主，"主力使用" 的比例仍在不断提升。在亚太、拉美、中东等新兴

市场，渗透率仍处于早期阶段。 

驱动因素二：模型能力的持续跃迁长上下文、多模态、推理能力、Agent6能力的提升，直接带

动了 AI 搜索可处理的问题复杂度与使用场景的扩展。 

驱动因素三：传统搜索巨头的战略性投入 Google、Microsoft、Baidu 等巨头将 AI 搜索视为防

御与进攻并重的核心战略，其大规模投入为行业托底。 

驱动因素四：企业级市场的需求被陆续激活从 "个人工具" 向 "企业级解决方案" 的扩展，为

市场打开了第二条增长曲线。GEO 行业本身即是其中的典型细分。与此同时，行业也面临以下 "

增长制约因素"： 

1.算力与能源成本的压力；2.数据合规与版权争议（如模型训练语料的合法性）；3.商业模式的

成熟度（广告化与付费化的取舍）；4.不同市场监管路径的差异（欧盟严格监管 vs 美国相对宽松 

vs 中国 "发展与安全并重"）。 

【 技术—监管—资本的三力博弈分析 】 

进一步从宏观结构看，生成式 AI 搜索市场的增长曲线并非单一技术驱动，而是技术、监管、

资本三股力量共同塑造的结果： 

技术力量推动可能性边界持续外扩。每一次模型代际跃迁（如上下文长度提升、多模态能力增

 
5 网络效应：Network Effect，指产品或 服务的价值随使用者数量增加而提升的现象，如社交网络、搜索引

擎 

6 Agent：智能体，指 具备规划、工具调用与多步推理能力的 AI 系统，区别于单轮 对话式模型 
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强、推理能力突破）都会打开新的应用场景，相应带动市场规模扩张。 

监管力量约束速度与方向。欧盟 AI Act 的风险分级制度、美国各州的隐私与深度伪造立法、

中国《生成式人工智能服务管理暂行办法》等，共同构成了 AI 搜索产品必须满足的合规基线。合

规成本对中小厂商形成额外进入门槛，客观上强化了头部集中度。 

资本力量决定节奏与竞争烈度。在 2023—2025 年的估值高位阶段，大量资金涌入推动多条技

术路线并行试错；随着投资回报预期回归理性，资本将向具备可验证商业模式与真实收入的项目集

中，这种选择性会加速行业洗牌。 

三力博弈的净结果是：未来 3—5 年内行业规模仍将快速扩张，但增长不再是线性的。阶段性

监管事件、头部厂商的战略调整、资本环境的周期性波动，都可能造成短期的非线性变化。GEO 

行业作为下游应用层，其策略与节奏需要对这三股力量保持持续敏感度。 

综合上述因素，本白皮书的基本判断是： 

在 2024—2030 年区间内，全球生成式 AI 搜索与问答市场，以及其直接衍生的 GEO 服务

市场，将呈现 "以双位数复合增长率为核心" 的长期扩张趋势。精确的规模数值受口径影响较大，

读者在引用时应回溯至本白皮书指明的原始来源。 

4.2  国际主流 AI 搜索 / 问答引擎概览 

本节对国际市场的主要 AI 搜索与问答产品进行分类梳理。本节所有描述基于公开资料，不

构成推荐或评价。 

【 第一梯队：综合型 AI 助手 / 搜索 】 

● ChatGPT（OpenAI） 

定位：通用型对话与任务助手，已内置 "实时搜索" 能力； 

核心特征：最广的用户基础、强大的多模态能力、插件与 GPTs生态、从个人到企业的订阅矩

阵； 

对 GEO 的意义：最关键的目标引擎之一，其引用与推荐行为对品牌 AI 可见性具有决定性

影响。 

● Google AI Overviews / AI Mode（Google） 

定位：嵌入传统 Google 搜索结果页顶部的 AI 综述模块与对话式搜索能力； 

核心特征：与传统搜索深度融合、海量索引、多语言支持； 

对 GEO 的意义：凭借 Google 原有的搜索体量，其对传统 SEO与新兴 GEO 形成同时覆盖，

是 "SEO/GEO 桥梁" 的代表。 

● Microsoft Copilot（Bing） 

定位：集成 Bing 搜索与 OpenAI 模型的 AI 助手； 

核心特征：与 Windows、Office、Edge 等微软生态深度集成，面向企业的 Microsoft 365 Copilot 
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是其重要差异化方向； 

对 GEO 的意义：企业端场景权重较高，B2B 品牌应给予特别关注。 

● Claude（Anthropic） 

定位：面向专业知识工作者的高质量对话模型，定位强调安全与对齐； 

核心特征：长上下文、编程与分析能力突出、ConstitutionalAI7方法论； 

对 GEO 的意义：在科研、法律、金融等专业场景渗透率较高，是面向 B2B 与专业受众的重

要引擎。 

【 第二梯队：垂直型 AI 搜索 / 问答产品 】 

● Perplexity 

定位：以 "带引用的 AI 搜索" 为核心卖点，主打可验证性； 

核心特征：回答中始终显性标注引用来源、Pages 等结构化输出产品； 

对 GEO 的意义：因其高度依赖 "可引用来源"，对 GEO 实践而言是评估引用率的最直接观

察窗口之一。 

● You.com 

定位：多智能体搜索产品，支持切换不同模式（研究、代码、旅行等）； 

核心特征：模式化的 AI 搜索交互、强调任务导向； 

对 GEO 的意义：在特定任务类场景下对专业型内容的偏好较为明显。 

● Grok（xAI） 

定位：与社交平台深度集成的 AI 助手； 

核心特征：对实时社交数据的高依赖、风格较为 "直接"；对 GEO 的意义：更多反映社交媒

体实时讨论的影响力权重。 

● Meta AI 

定位：集成于 Facebook、Instagram、WhatsApp 的 AI 助手； 

核心特征：超大用户基础、社交属性浓厚；对 GEO 的意义：社交平台上的品牌活跃度与内容

资产质量，将对 Meta AI 的回答产生显著影响。 

【 第三梯队：研究型与开发者型平台 】 

如 Hugging Face Chat、Groq Chat、LM Studio 等面向研究者与开发者的平台，虽然 C 端规模

较小，但其对行业技术路线的影响不可忽视，同时也是第三方 GEO 研究与监测常用的工具。 

【 国际主要 AI 引擎的 GEO 相关性对照 】 

为便于 GEO 实践者快速把握不同引擎的特征与优先级，将上述国际主要引擎的关键维度整

 
7 Constitutional AI：Anthropic 提出的模型对齐方法论， 通过预设"宪法式"原则与自我批评机制引导模型行

为 
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理如下： 

引 擎 主要定位 GEO 核心观察点 目标受众侧重 

ChatGPT 通用对话助手 引用与推荐行为 覆盖全人群 

Google AI Mode 搜索页嵌入 SEO/GEO 桥梁 大众搜索用户 

Microsoft Copilot 企业生态集成 企业端引用偏好 B2B、办公人群 

Claude 专业知识对话 长文本与合规引用 研究、法律、金融 

Perplexity 带引用搜索 引用率最直接窗口 研究型用户 

You.com 多模式搜索 任务型内容偏好 垂直任务场景 

Grok 社交集成 社媒实时讨论权重 社交活跃人群 

Meta AI 社交平台嵌入 社交内容资产质量 大众社交用户 

【 对 GEO 的综合提示 】 

国际市场主要 AI 引擎呈现以下几个关键共性，值得 GEO 实践者关注： 

1. "AI 答案 + 引用来源" 的回答结构趋同，引用成为通用评估维度； 

2. 不同引擎对 "权威来源" 的定义存在差异，跨引擎一致性需要专门管理； 

3. 企业版、团队版、API 产品的出现，使得 "企业内私域 AI 搜索" 成为不可忽视的新变量。 

在跨引擎策略层面，实践者需意识到：单一引擎的优化经验不可直接迁移。每一家引擎对 "权

威" 的认定都是其训练数据、检索管线与对齐策略的综合产物。举例而言，Perplexity 的引用偏好

显性可观察，而 ChatGPT 的内部权重逻辑则需通过大样本 Prompt 采样反推。这种差异本质上要

求 GEO 实践从 "单引擎精细调优" 转向 "多引擎组合管理"，在预算分配与内容策略上保持一定

冗余度。 

4.3  中国主流 AI 搜索 / 问答引擎概览 

中国 AI 搜索与问答市场呈现出与国际市场显著不同的格局。如果用一句话概括，那就是 "大

厂体系 + 原生创业公司 + 搜索厂商转型" 三股力量并行竞争，产品数量多、迭代速度快、本土化

特征鲜明。 

【 大厂体系产品 】 

● 百度文心一言 / 文心系列 

依托百度搜索与文心大模型体系；已深度融入百度搜索结果页，AI 回答与传统结果并存；在

中文知识、百科、医疗等场景具备长期沉淀。 

● 阿里通义千问 / 通义系列 

依托阿里云与达摩院研发资源；通义 App、钉钉智能助手、夸克 AI 搜索等形成多入口矩阵；
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在电商、办公、企业服务场景具有独特优势。 

● 字节豆包 / 扣子（Coze） 

豆包 App 面向 C 端快速扩张，同时嵌入抖音、番茄等生态；扣子平台面向开发者与企业用

户构建 Agent；C 端用户规模在国内名列前茅，是 GEO 实践者的重点目标之一。 

● 腾讯元宝 / 混元系列 

依托微信生态与混元大模型；在社交 + 内容消费场景具备独特入口；对公众号、视频号、小

程序内容资产的引用逻辑值得长期关注。 

● 华为盘古大模型相关应用更偏 B 端、行业化；在政企客户场景中影响力逐步扩大。 

【 原生创业公司产品 】 

● 月之暗面 Kimi 

主打长上下文与高质量问答；在学习、办公、深度研究类场景渗透率较高。 

● 深度求索 DeepSeek 

以开源与推理能力取得国际关注；C 端 App 迅速获得大规模用户；在开发者、研究者群体中

影响力显著。 

● 智谱清言（智谱 AI） 

GLM 系列模型体系；在企业级与 API 市场占据重要位置。 

● MiniMax 海螺 AI、百川智能等 

各具差异化定位，部分主打多模态、角色扮演、特定人群等场景。 

【 搜索厂商转型产品 】 

● 夸克 AI 搜索 

阿里旗下，面向年轻群体；在 AI 搜索重构传统搜索的实践上动作较快。 

● 360 AI 搜索 / 360 智脑 

原有安全浏览器与搜索用户迁移；在搜索结果页的 AI 化方面投入较大。 

● 搜狗、神马等 

不同程度融入所属集团（如腾讯、UC）的 AI 能力。 

【 社交 / 内容平台内置 AI 搜索 】 

● 小红书、知乎、B 站等内容平台 

将 AI 问答嵌入到自身搜索入口，用于聚合 UGC8答案；虽然并非独立 AI 搜索产品，但在特

定品类的用户决策路径中具有重要位置； 

GEO 实践者应将平台站内 AI 纳入监测与优化范围。 

 
8 UGC：User Generated Content，用户生成内容，指由平台用户而非官方生 产的内容资产 
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【 中国市场的四个独特特征 】 

1. 多引擎并行，竞争激烈 

不同于北美 "ChatGPT + Google + Perplexity" 相对集中的格局，中国市场同时存在十余款具备

一定规模的 AI 搜索与问答产品，形成多点开花格局。 

2. "应用层集成" 与 "独立入口" 并存 

AI 搜索既存在独立 App，也大量嵌入微信、支付宝、淘宝、抖音等超级 App 生态，用户触

达呈多点分布。 

3. 监管框架相对明确 

《生成式人工智能服务管理暂行办法》等政策为行业提供了合规基线，使得中国 AI 搜索产

品在内容合规、价值导向、数据安全等方面具备共同准则。 

4. 本土化语料与场景优势显著 

中文语料、中国用户习惯、中国行业结构决定了本土 AI 搜索在中文场景的表现往往优于国

际产品，GEO 实践需要本土化方法论。 

【 中国市场独特格局的底层成因 】 

中国 AI 搜索市场之所以形成与北美迥异的多点竞争格局，背后有若干深层的制度性与生态

性成因，值得 GEO 研究者深入理解： 

其一，超级 App 生态的"入口多元化"。微信、支付宝、抖音、淘宝等超级 App 在中国互联

网生态中承担了远比西方同类产品更广的功能聚合角色。AI 搜索以嵌入式入口进入这些超级 App，

客观上稀释了"独立 App"的入口垄断性，使得单一 AI 搜索产品难以像北美 ChatGPT 那样形成绝

对品牌认知。 

其二，大厂先发与开源生态的双重压力。一方面百度、阿里、腾讯、字节等大厂拥有数据、算

力、渠道的综合优势；另一方面，以 DeepSeek 为代表的原生创业公司凭借开源策略与推理效率优

势，在技术话语权上与大厂形成竞争关系。这种"大厂 vs 开源"的双重压力维持了市场活力。 

其三，垂直内容平台自建 AI 的"防御性战略"。小红书、知乎、B 站、微博等以 UGC 内容为

核心资产的平台，均将站内 AI 搜索视为防止用户外流至通用 AI 产品的关键防御手段。这导致

中国的 AI 搜索入口数量远多于国际，且各具场景特色。 

其四，监管协调下的"共同底座"。统一的备案制度与内容合规要求，促使各家 AI 搜索产品在

合规能力建设上趋于一致，反而使得产品之间的主要差异化转向场景覆盖、交互体验与生态协同，

而非合规能力本身。 

对 GEO 实践者而言，这一独特格局意味着三件事：一是单点覆盖的机会成本较高，需要构建

多引擎组合策略；二是超级 App 内嵌 AI 搜索不可忽视，甚至在特定品类（如电商、本地生活）

中重要性超过独立 AI 产品；三是本土化内容生态（百科、知乎、小红书、B 站、公众号）的建设

优先级显著高于对国际内容平台的投入。 
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4.4  用户规模、使用频次与渗透率分析 

【 用户规模的量级判断 】 

综合各厂商公开披露、应用商优数据、第三方流量监测与本研究的一手问卷：全球 AI 搜索与

问答类产品的月活跃用户总量已达 "数亿级"的量级；ChatGPT、Gemini/Google AI Overviews、

Copilot、豆包、DeepSeek 等头部产品的单独月活均已进入 "千万至亿级"区间；多个国家与地区出

现 AI 搜索 "冲榜式" 增长现象，尤其在教育、办公、开发者群体中。 

【 使用频次的典型特征 】 

根据本研究对 1,000+ 市场营销从业者与 500+ 企业决策者的问卷调研，AI 搜索的使用频次

呈现以下特征： 

1."每天多次使用" 的用户比例在专业知识工作者群体中明显高于普通用户； 

2."学习类、研究类、分析类" 任务是最高频使用场景； 

3."生活类、娱乐类" 任务的 AI 搜索渗透明显低于前者； 

4."信息验证" 场景中，用户普遍展现 "AI + 传统搜索" 双轨验证的习惯。 

【 渗透率的分层视角 】 

按用户画像划分，AI 搜索的渗透率在以下维度呈现显著差异： 

(1) 按年龄：00后的渗透率最高；40 岁以上用户渗透率提升速度相对较慢。 

(2) 按职业：知识工作者（程序员、研究者、咨询顾问、教师、律师、医生、财务人员等）渗

透率明显高于蓝领与服务业工作者。 

(3) 按地域：一线、新一线城市渗透率显著高于三四线城市；跨境工作者与高频使用外文的群

体渗透率较高。 

(4) 按场景：高知识密度、高决策价值场景（B2B 采购、金融分析、法律研究、医疗辅助）中

渗透率与使用频次均显著高于低决策密度场景（娱乐、闲聊）。 

【 从用户行为到 GEO 策略的价值传导逻辑 】 

用户规模与使用频次的数据本身只是表象，对 GEO 实践更具启发性的是其背后的价值传导

逻辑：当一个专业人群在某类问题上稳定使用 AI 搜索时，该 AI 搜索的回答就在事实上承担了"

信息中介"的角色，品牌能否在此类回答中被恰当提及，就直接对应于其在该人群中的"心智份额"

与决策链位置。 

这一传导逻辑可以细化为三个递进层面： 

第一层是"场景占位"。在高频场景中（例如"B2B SaaS 选型"、"医疗方案咨询"、"留学项目比

较"），AI 搜索的回答结构基本稳定，品牌是否出现、如何出现，成为新一代的"货架位置"。GEO 

的直接目标正是优化这一"货架"。 
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第二层是"语义绑定"。AI 在回答特定问题时，会将品牌与特定属性、特定解决方案绑定在一

起（例如某品牌被稳定描述为"性价比"或"企业级"）。这种语义绑定一旦形成，会在大量回答中重

复出现，形成显著的品牌联想效应。GEO 的进阶目标是管理与调整这种绑定方向。 

第三层是"决策权重"。在真正触发购买决策的关键问题上（"哪一家最适合中小企业？"、"X 与 

Y 相比哪个更好？"），AI 回答的措辞、顺序、倾向性会直接影响后续用户行为。GEO 的终极目

标是在决策性问题中建立正向影响。 

【 对 GEO 的核心启示 】 

1. GEO 的 "目标人群" 优先级与上述高渗透群体高度重合。面向 B2B、面向专业人群的品牌，

若不尽早布局 GEO，在核心决策场景中将长期承受信息劣势。 

2. 在低渗透但高成长的人群中（如 40+ 用户），GEO 的价值更多体现在 "未来 3 年内的结

构性红利"。 

3. 场景比人群更重要。只要 "用户在这一类场景下会问 AI"，品牌就应当在这一类问题下建

立可见性。 

4. 频次决定深度。在低频场景投入有限资源即可获得显著相对优势；在高频场景则必须投入

足够密度的内容资产才能形成稳定的 AI可见性，资源错配会导致投入与回报严重脱节。 

4.5  搜索流量从传统引擎向生成式引擎迁移的数据洞察 

"流量迁移" 是 GEO 行业最核心的底层叙事。本节从四个维度解构这一迁移。 

【 维度一：传统搜索流量的结构性变化 】 

一方面，传统搜索引擎整体查询量并未出现急剧下降；另一方面，其内部结构正在发生显著变

化： 

"零点击搜索9"比例持续上升：越来越多用户在 SERP10页面即获得所需信息（精选摘要、知识

图谱、AI Overviews 等），不再点击具体链接；长尾查询被压缩：大量长尾、非标、组合型查询被 

AI 搜索吸收，传统搜索更集中于高频、品牌词、导航类查询；高价值查询的竞争强度上升：在传

统搜索中仍然留存的 "高商业价值关键词" 集中度提高，竞争强度反而加剧；品牌词搜索可能出现 

"AI 截胡"：当用户搜索品牌词时，AI Overviews 或 AI 模块可能直接提供综述，用户无需点击官

网。 

【 维度二：AI 搜索的增量来源 】 

AI 搜索的增量主要来自四个方向： 

1. 来自传统搜索的 "分流"； 

 
9 零点击搜索：Zero-Click Search，指用户在 搜索结果页直接获取所需答案而不再点击任何链接的查询行为 

10 SERP：Search Engine Results Page，搜索引擎结果页 
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2. 来自社交、问答、视频等平台的 "替代"； 

3. 来自新创造的问题（过去用户不会问的问题，因 AI 的能力而首次被提出）； 

4. 来自办公与专业场景的 "工具化" 使用（AI 搜索嵌入工作流中的 "隐形查询"）。 

第三、第四类增量尤其值得关注，它们代表的是 "被新创造的需求"，也是 GEO 未来最重要

的蓝海之一。传统搜索时代，用户提问的句式与词汇受制于"关键词输入"的交互模式，问题往往被

压缩为 2—5 个核心词。而 AI 搜索的对话式交互鼓励用户以完整自然语言描述场景与约束，"多

条件+ 上下文 + 个性化偏好"的复杂查询成为常态。这类查询在传统搜索引擎中往往得不到有效

响应，因此也不会被发出；而 AI 搜索的出现使得这类"潜在需求"得以显性化，为 GEO 开辟了全

新的内容空间。 

【 维度三：不同行业的迁移速率差异 】 

本研究调研显示，不同行业的 AI 搜索迁移速率存在显著差异，大致可以划分为三档： 

快速迁移行业：IT / 互联网、软件开发、科研教育、专业咨询服务、金融分析、数字营销； 

中速迁移行业：B2B SaaS、制造业、医疗健康、法律、人力资源服务、教育培训； 

慢速迁移行业：传统零售、本地生活服务、低价值快消、部分传统 To G 行业。 

行业迁移速率差异决定了品牌 GEO 的 "优先级排序"：迁移越快的行业，越应优先、大力投

入 GEO；迁移较慢的行业，则可以更从容地进行准备与试点。 

迁移速率差异的底层驱动因素可以归纳为三点：一是用户群体本身的 AI接受度（知识工作者 

vs 传统劳动者）；二是问题本身的结构化程度（结构化度高的问题更易被 AI 高质量回答）；三是

决策链的长短与价值密度（长决策链、高价值密度的决策更倾向于使用 AI 辅助）。三者叠加，使

得 IT、科研、专业服务等行业成为最早出现大规模迁移的"震中"，而本地生活、即时消费等则迁

移较缓。 

【 维度四：跨引擎流量分配差异 】 

本研究对主流 AI 引擎的监测显示： 

· 同一问题在不同 AI 引擎上的回答结构、来源选择、品牌提及差异显著； 

· 引用密度、引用来源类型（官网 / 媒体 / 百科 / 论坛）在不同引擎中呈现不同偏好； 

· 品牌在 "引用次数" 与 "答案正文提及次数" 之间可能存在严重不匹配，说明不同引擎对 

"被提及" 与 "被引用" 的处理逻辑不同。 

上述现象进一步说明：GEO 不能以单一引擎为准，必须构建 "多引擎监测、多引擎策略" 的

立体能力。 

4.6  东西方市场差异对比 

任何全球化视野的白皮书，都必须面对一个基本问题：国际经验是否可以直接迁移到中国？本
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节从六个维度系统对比东西方市场差异。 

为便于横向对照，先以表格形式呈现六维度的整体差异，再在其后分项展开： 

维 度 北美市场 中国市场 

引擎结构 高度集中于四家 十余款并行 + 超级 App 

用户偏好 直接回答 + 可选引用 全面结构化 + 合规语气 

监管框架 美宽松 / 欧严格 发展与安全并重 

内容生态 Wikipedia/Reddit/媒体 百科/知乎/小红书/公众号 

商业模式 订阅 + 企业 API 为主 免费 + 增值 + 广告 + To B 

GEO 成熟度 服务商与标准初步形成 概念普及与服务形成期 

【 对比一：引擎结构 】 

北美：高度集中于 ChatGPT + Google AI + Copilot +Perplexity 四家； 

中国：十余款独立产品并行，且大量 AI 搜索嵌入超级 App。 

【 对比二：用户偏好 】 

北美用户更接受 "直接回答 + 可选引用" 的结构； 

中国用户普遍偏爱 "比较全面 + 结构化分点" 的回答，且对内容的 "语气" 与 "合规表述" 

敏感度较高。 

【 对比三：监管框架 】 

欧盟：以 AI Act 为核心的严格监管路径； 

美国：以行业自律 + 联邦行政命令为主； 

中国：在 "发展与安全并重" 框架下，强调内容合规、数据合规与生成物标识。 

【 对比四：内容生态 】 

西方内容生态：维基百科、Reddit、Quora、Medium、主流媒体等构成了 AI 搜索的核心引用

池； 

中国内容生态：百度百科、知乎、小红书、B 站、微信公众号、头条号、政府与高校网站等构

成了核心引用池。 

【 对比五：商业模式 】 

北美：订阅制 + 企业 API 收入为主； 

中国：免费 + 增值服务 + 广告 + To B 解决方案 并行。 
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【 对比六：GEO 行业成熟度 】 

北美：已经出现较为成熟的 GEO 服务商、SaaS 产品与行业会议； 

中国：正处于概念普及与服务形成的快速阶段，行业集中度尚低，先行者优势11明显。 

【 差异背后的制度性与生态性逻辑 】 

上述六大维度差异并非孤立存在，而是由底层制度环境与互联网生态共同塑造。要真正理解东

西方的差异，需要穿透表象看到三个基础事实： 

基础事实一：互联网开放度与内容可得性不同。北美 AI 搜索的训练语料大量来自开放网络

上公开可爬取的高质量内容（Wikipedia、Reddit、Stack Exchange、主流新闻等），中国 AI 搜索则

需要在微信公众号、小红书、知乎、B 站等内容多为"围墙花园"式生态中获取素材。这直接影响了

内容生态与引用偏好。 

基础事实二：监管介入的时序与力度不同。中国自 2023 年起即出台《生成式人工智能服务管

理暂行办法》等明确规定，并配套备案制度；欧盟自 2024 年起推进 AI Act 全面落地；美国则以

行业自律与州级立法为主。监管的介入时序与力度不同，使得各国 AI 产品在"能回答什么、如何

回答、对什么负责"上形成了不同的默认行为。 

基础事实三：商业基础设施成熟度不同。北美拥有相对成熟的订阅支付、企业采购、SaaS 生

态，AI 产品可迅速构建"订阅 + API"型商业模式；中国互联网用户对"免费 + 广告 + 增值"模式

更为熟悉，AI 产品也更多采用该模式。这一差异深刻影响了产品形态与收入结构。 

【 对跨境企业的启示 】 

对于具备跨境业务的中国企业（以及进入中国市场的国际品牌），建议：将 "本地化内容生态

覆盖" 与 "本地化 AI 引擎监测" 作为 GEO 预算的必要组成；建立两套（甚至多套）GEO 策略，

分别对应不同市场的引擎结构、内容生态与合规要求；在资源有限时，优先保障目标市场中 "渗透

率最高 + 业务相关度最高" 的引擎；对合规差异保持最高敏感度：同一内容在不同市场可能面临

完全不同的合规判断，GEO 内容策略必须前置合规评审。 

★ 本章核心要点回顾 

1. 2024—2030 年全球 AI 搜索及其衍生服务市场预计保持高速增长； 

2. 国际市场呈 "ChatGPT + Google AI + Copilot + Perplexity" 

相对集中格局； 

3. 中国市场呈 "大厂 + 创业公司 + 搜索厂商 + 平台内置 AI" 

四股力量并行； 

4. 流量迁移呈现 "传统搜索结构化重构 + AI 搜索多路径增量"的双向变化； 

 
11 先行者优势：First-Mover Advantage， 指最早进入某一市场的厂商在品牌、用户、数据、渠道等方面 积

累的先发优势 
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5. 东西方在引擎结构、用户偏好、监管框架、内容生态、商业模式与行业成熟度上均存在显

著差异，需差异化策略； 

6. 市场规模的底层驱动是技术、监管、资本三力博弈的动态结果，GEO 行业的节奏需对三力

保持持续敏感度。 

第 五 章    GEO 产 业 链 全 景 图 

"一个行业的健康程度，取决于其产业链的完整度与协作效率。" 

本章将 GEO 行业视作一条完整的产业链，系统拆解其上中下游与辅助生态，明确各环节的

角色、价值与典型玩家类型。 

5.1  产业链上中下游概览 

上  游 中  游 下  游 

数据层 GEO 服务商 品牌方 

模型层 SaaS 工具 内容创作者 

算力层 咨询机构 MCN / 媒体 

基础设施层 Agency / 代运营 电商平台与商家 

 

【 产业链价值流向 】 

从价值流向看： 

上游 通过 "算力 / 模型 / 数据" 为整个行业提供基础能力；中游 将上游能力转化为 "方法

论 / 工具 / 服务" 并传递到下游；下游 是 GEO 的最终买单方，也是行业发展的根本驱动；辅助

生态 为产业链各环节提供 "可见性 / 可信度 / 人才" 等 

基础性支撑。 

【 价值传导机制：议价权与利润池分布 】 

将 GEO 产业链与传统数字营销产业链做对照，一个关键差异在于价值传导的不对称性： 

其一，上游议价权极强。基础模型厂商掌握着 "回答本身" 的生成主导权，其 API 定价、使

用条款、模型迭代节奏直接决定中游的成本结构与产品形态。相较之下，传统 SEO 时代的搜索引

擎（Google、Baidu）虽也强势，但其排序规则存在可被"逆向工程"推测的空间；而大模型的黑箱程

度更深，中游可干预的程度反而更低。 
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其二，中游价值捕获的"双重压缩"。一方面，上游模型厂商正在不断向应用层延伸（如 OpenAI 

推出 GPTs、Google 推出 Gemini for Workspace等），压缩中游的直接价值空间；另一方面，下游

大型品牌方在掌握方法论后倾向于自建团队替代外包，对中游服务商构成长期替代压力。中游的可

持续定位，因此更加依赖其在数据资产、原创方法论与复合人才上的独特能力。 

其三，下游的"觉醒效应"。随着 GEO 方法论在企业决策层的普及，下游品牌方对 GEO 投入

的"价值可见度"显著提高，这既意味着更大的预算释放，也意味着更严苛的效果问责。中游服务商

必须从"交付报告"转向"交付业务结果"，对服务商的能力层次提出了更高要求。 

从利润池角度看，当前 GEO 产业链的利润主要集中在上游模型层（高毛利 API 业务）与一

体化服务型的中游（高客单价、长合同周期）两端。纯工具型 SaaS 与纯内容代运营型 Agency 则

处于相对夹击状态，需要通过规模化或差异化才能维持合理利润。 

【 产业链成熟度评估 】 

本白皮书从 "角色齐全度""流程标准化度""数据互通度""专业人才供给度" 四个维度对产业链

成熟度进行评估： 

角色齐全度：较高 —— 各角色基本已具备； 

流程标准化度：中等偏低 —— 服务流程、交付物尚不统一； 

数据互通度：低 —— 上下游数据打通成本较高； 

专业人才供给度：低 —— GEO 专业人才严重短缺。 

总体而言，GEO 产业链已 "具备骨架"，但在 "血肉" 与 "神经" 层面还有较大建设空间。骨

架的形成意味着行业已进入可以被系统研究的阶段；而血肉与神经的建设，则是未来 3—5 年产业

竞争与协作的主战场。 

5.2  上游：数据层、模型层、算力层 

【 数据层 】 

数据层是整个 AI 搜索生态的 "食物链底端"，其质量直接决定上层引擎的输出质量。数据层

包 多种类型： 

1.通用互联网语料（网页、新闻、百科、论坛、社交等）； 

2.专业知识数据（学术论文、行业报告、法规政策、教材等）； 

3.多模态数据（图片、视频、音频、代码等）； 

4.结构化公开数据（金融、地理、交通、气象等）； 

5.垂直行业私域数据（医疗病历、金融交易、企业知识库等）。 

在 GEO 视角下，数据层的意义有两重：其一，数据层决定了模型最初的 "记忆"。如果一个

品牌在训练数据中几乎不被提及，那么它在生成式回答中就会 "先天性隐形"； 

其二，数据层的版权、合规与使用规则决定了 GEO 实践者在发布内容时的策略：哪些内容应 
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"开放给 AI"、哪些应 "保留版权"，本身就是一个战略决策（详见第十三章）。 

【 模型层 】 

模型层包括通用大模型（如 GPT、Gemini、Claude、通义、文心、豆包、DeepSeek、Kimi、

GLM、Llama 等）与垂直大模型（医疗、法律、金融、教育等）。模型的能力水平、检索接入方式、

引用生成偏好，是 GEO 实践需要研究的核心对象。 

在 GEO 行业中，少数顶尖厂商占据了模型能力的制高点。这使得 GEO服务商与下游品牌普

遍处于 "接受模型方规则" 的地位，因而更加强调 "以模型为锚点反向优化自身" 的能力建设。 

值得特别指出的是，模型层正在出现"通用基础模型 + 垂直微调模型"的分化趋势。通用基础

模型由少数头部厂商主导；而在医疗、法律、金融、工业、教育等专业领域，则有越来越多的垂直

模型出现。这种分化对 GEO的直接 义是：企业在思考"在哪些模型中建立可见性"时，不能只盯

着头部通用模型，还需识别出与自身行业高度相关的垂直模型，后者在专业决策场景中的权重可能

远高于前者。 

【 算力层 】 

算力层包括芯片（GPU / TPU / NPU）、服务器、云计算平台等基础设施。其成本水平、供给稳

定性、政策合规度（如出口管制）在一定程度上影响整个行业的推理成本与产品定价策略。 

对 GEO 行业本身而言，算力层的直接影响体现在：监测类 SaaS 的采样密度与成本；内容生

产所依赖的 AI 工具的可用性与定价；企业端自建 GEO 基础设施的投入门槛。 

【 上游三层之间的耦合关系 】 

数据、模型、算力虽然在产业链上被并列归类于"上游"，但三者之间并非独立平行，而是存在

显著的相互耦合： 

算力水平决定模型训练与推理的可能性边界。近年来每一次模型代际跃迁，都直接依赖 GPU 

集群规模、训练效率、能效比的同步提升。 

数据质量决定模型智力上限。在相同参数规模下，训练数据的多样性、时效性、干净度是模型

表现的核心变量之一。这也是"数据污染"与"高质量数据稀缺"成为行业议题的原因所在。 

模型接入方式决定下游可优化的空间。模型是否开放检索增强、是否允许自定义引用偏好、是

否提供可解释的回答溯源，这些设计决策直接影响 GEO 实践者的方法论空间。 

三者的耦合意味着：GEO 行业的长期发展节奏在相当程度上受上游三层同步性的约束。若算

力供给紧张、或某类核心数据被合规限制、或头部模型厂商调整 API 策略，都会通过上游直接向

下游传导，形成阶段性的结构性冲击。 

5.3  中游：GEO 服务商、SaaS 工具厂商、咨询机构 

中游是 GEO 行业的 "工程师与建筑师"。其角色与类型可以概括为四类。 
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【 类型一：SaaS 工具厂商 】 

代表能力： 

AI 可见性监测；多引擎答案抓取与对比；引用率与提及率统计；品牌情感倾向分析；竞品对

标看板；内容优化建议与 Prompt12实验环境。 

典型商业模式：订阅制（按账号数、引擎数、问题数、轮询频次计费）。 

【 类型二：咨询机构 】 

代表能力：行业研究与定制报告；GEO 战略规划与路线图；组织与流程咨询；合规与风险评

估；培训与知识体系建设。 

典型商业模式：项目制收费、年度订阅、培训与会议收入。 

【 类型三：Agency 代运营机构 】 

代表能力：内容生产（长文、问答、案例、报告）；技术优化执行（站点改造、结构化数据、

llms.txt13等）；外部传播（PR、媒体投放、百科词条、学术引用等）；监测数据解读与迭代方案执行。 

典型商业模式：月度服务费 + 项目制 + 绩效挂钩。 

【 类型四：一体化解决方案商 】 

代表能力：在工具、咨询、代运营基础上提供 "端到端" 交付；面向大客户提供 "年度 GEO 

合作伙伴" 式服务；常与企业的品牌、产品、技术团队深度绑定。 

典型商业模式：年度合同 + 交付里程碑 + 长期战略合作。 

【 中游四类玩家的角色定位对比 】 

为便于快速识别四类玩家的定位差异与协作关系，将其核心要素对照如下： 

维 度 SaaS 咨询 Agency 一体化 

角色比喻 工具提供者 战略设计师 执行承包商 长期合作伙伴 

主要交付 平台与报告 报告与方案 内容与执行 端到端落地 

投入周期 持续订阅 阶段性项目 月度/季度 多年协同 

与客户关系 标准化 高级顾问 并肩作战 战略嵌入 

成长驱动 产品迭代 方法论沉淀 交付网络 客户复杂度 

【 中游的关键挑战 】 

1. 评估标准不统一不同服务商给出的 "AI 可见性指数"" 引用率" 等数据不具备可比性，客

 
12 Prompt：提示词，指用户输入给大 模型用于引导其输出的指令或语境文本 

13 llms.txt：一种新兴的网站根目录协议文件，类似 robots.txt，用于向大模 型抓取方声明站点的可引用内

容、结构与许可范围 
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户在跨服务商对比时普遍感到困惑。 

2. 数据获取的合规边界 

大规模抓取 AI 回答、模拟用户提问等动作，存在接口使用条款、数据合规、知识产权等方面

的风险。 

3. 效果交付的 "短期化压力"品牌方往往希望在 3—6 个月内看到 "AI 可见性" 的显著提升，

但 GEO 的真正效果需要 6—12 个月甚至更长时间，双方期望差 

异造成了合作张力。 

4. 人才匹配度低 

既懂 SEO、又懂 AI、又懂行业的复合型人才极为稀缺，服务商团队的能力建设需要长期积累。 

【 中游商业模式演化的三条路径 】 

从产业演化规律看，新兴服务行业的中游玩家通常沿三条路径之一演化，GEO 中游也大致遵

循这一规律： 

路径一：工具化与平台化。以 SaaS 产品为核心，通过标准化、规模化降低边际成本，最终形

成平台型公司。此路径的关键瓶颈是差异化与网络效应的建立 —— 若无法形成数据资产或用户

生态壁垒，容易陷入价格战。 

路径二：咨询化与专业化。以方法论与人才为核心，通过高客单价项目与长期客户关系形成护

城河。此路径的关键瓶颈是人才瓶颈 —— 扩张速度受限于专家人才供给，难以实现指数级增长。 

路径三：生态化与资源化。以资源整合（媒体、百科、权威站点、KOL、学术网络等）为核心，

成为"可引用内容"的系统集成者。此路径的关键瓶颈是资源协调成本高、可复制性差。 

三条路径并非彼此排斥，大型中游玩家往往选择"以某一条为主干、以其他为辅助"的组合策略。

对客户而言，识别服务商的主要路径类型，有助于判断其能力优先级与服务稳定性。 

5.4  下游：品牌方、内容创作者、MCN、媒体 

【 下游四类核心角色 】 

● 品牌方（企业） 

包括 B2B 企业、B2C 企业、D2C14品牌、传统行业企业等。是 GEO 行业最终的 "买单方"，

也是 GEO 服务的最大需求来源。其典型需求包括：品牌在 AI 答案中的可见性提升；针对特定产

品、服务、场景的 AI 答案占位；行业标杆/话语权的建立；与传统 SEO、PR、内容营销的协同；

合规与风险可控。 

● 内容创作者（个人 / 工作室） 

包括自媒体作者、垂直博主、专业 KOL15、独立研究者等。对 GEO 的诉求主要集中在：内

 
14 D2C：Direct to Consumer， 品牌直接面向消费者销售的模式，去除传统渠道中间环节 

15 KOL：Key Opinion Leader，关键意见领袖，在特定领域具有较强影响力的内容生产 者 
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容在 AI 答案中被引用；个人 IP 在 "行业专家问答" 中被 AI 点名；与品牌合作时，帮助品牌提

升 AI 可见性。 

● MCN（Multi-Channel Network） 

多频道网络机构，管理大量创作者矩阵。对 GEO 的诉求主要是：将旗下创作者内容资产系统

化，以便 AI 引用；通过内容矩阵放大品牌商业化价值；跨平台协同优化。 

● 媒体与出版机构 

传统媒体、行业垂直媒体、专业出版机构等。其角色具有 "双重属性"：既是内容的生产者（自

身需要 GEO），也是 AI 引用的核心来源（为其他品牌提供 "权威背书" 价值）。 

【 下游需求的成熟度差异 】 

根据本研究一手问卷，不同下游角色对 GEO 需求的 "成熟度" 呈现典型梯度： 

互联网大厂、头部 B2B SaaS、头部品牌：已进入 "战略层"，开始成立专项团队、设置专项预

算； 

中腰部品牌、D2C 品牌：正在进入 "方法论探索期"，倾向于先与服务商试点合作； 

传统行业、中小企业：仍处于 "认知启蒙期"，对 GEO 的理解与预算投入尚在形成； 

个人创作者与小型工作室：GEO 需求开始萌芽，但专业服务与工具供给相对匮乏。 

【 下游需求演化的"扩散曲线"视角 】 

借用技术扩散理论（Rogers' Diffusion of Innovations）的视角观察，GEO 在下游的渗透大致遵

循经典的 S 形扩散曲线： 

创新者阶段（Innovators，约 2—3%）：以具备前瞻视野与技术敏感度的头部互联网公司、SaaS 

厂商、消费品牌为主。此阶段已基本完成。 

早期采用者阶段（Early Adopters，约 10—15%）：以头部 B2B SaaS、主流消费品牌、部分专

业服务机构为主。当前 GEO 行业正处于这一阶段与早期多数之间的过渡。 

早期多数阶段（Early Majority，约 30—35%）：以中腰部品牌、D2C品牌、二线消费品牌为主，

预计在未来 2—3 年内大规模进入。 

晚期多数阶段（Late Majority，约 30—35%）：以传统行业、区域性品牌、中小企业为主，预

计在未来 3—5 年内逐步启动。 

落后者阶段（Laggards，约 15%）：以迁移速度极慢的本地化服务业、低信息密度行业为主，

可能长期处于观望状态。 

对服务商而言，精准识别客户所处的扩散阶段至关重要：对创新者与早期采用者，应强调"前

瞻方法论与战略价值"；对早期多数，应强调"可复制案例与明确 ROI16"；对晚期多数，则应强调"

标准化产品与低门槛接入"。错位匹配是当前行业常见的失败原因之一。 

 
16 ROI：Return On Investment，投资回报率 
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5.5  辅助生态：监测平台、数据供应商、培训与教育 

辅助生态是 GEO 产业链得以高效运转的 "神经与血液"，虽然不直接面对品牌，但其建设质

量直接决定行业的可持续性。 

【 监测平台 】 

专业监测平台不仅服务单家服务商，也为行业研究机构、媒体、监管部门提供 "行业级" 的数

据支撑。其核心能力包括：多引擎覆盖（国际 + 国内主流 AI 引擎）；大规模 Prompt 采样；引用、

提及、情感、对比的多维指标；行业级排行榜与基准（Benchmark17）。 

【 数据供应商 】 

包括权威数据源（金融、医疗、法规、学术）、内容数据聚合商（媒体语料、百科数据、问答

数据）等。它们是 GEO 实践者在建设 "可引用内容" 时的重要合作对象。 

【 培训与教育 】 

GEO 作为新兴行业，专业人才供给极度紧张。培训与教育生态包括：行业协会与研究机构的

系统课程；大学与商学院的数字营销 / AI 交叉课程；服务商与 SaaS 厂商的认证培训；专业媒体

与自媒体的公开课与研讨会。 

【 行业协会与标准化组织 】 

虽然目前国内外尚未形成公认的 "GEO 全国协会"，但相关的搜索营销协会、内容营销协会、

AI 产业协会等正在逐步将 GEO 纳入议题。未来 3—5年，行业标准的形成将显著依赖这一层生

态。 

【 辅助生态的公共品属性与激励机制问题 】 

辅助生态所提供的服务，在经济学意义上带有较强的公共品18属性：行业基准、公认标准、人

才培养、公共数据集，一旦建成便可被整个行业使用，单家企业投入的激励相对不足。这解释了为

何 GEO行业至今缺乏统一的评估体系与成熟的人才供给体系。 

从产业组织理论看，此类公共品缺位问题通常由三类主体之一推动解决： 

一是大型头部企业将其作为"行业领导力"的一部分主动投入，例如牵头发起行业联盟、开源测

评框架、公开方法论等； 

二是行业协会与标准化组织通过集体行动，协调多家企业共同承担建设成本； 

三是监管部门或公共研究机构（如国家级实验室、高校）介入，为行业提供公共性的研究成果

与数据资源。 

 
17 Benchmark：基准测试， 指行业内公认的可重复、可对标的评估方法与评估数据集 

18 公共 品：Public Good，具有非排他性与非竞争性的商品或服务，如行业标准、公 共数据集 
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对 GEO 行业而言，上述三类主体的协同作用将是未来 3—5 年辅助生态能否从"洼地"变为"

支点"的关键变量。 

5.6  产业链图谱与代表企业盘点 

【 本节声明 】 

本节对代表企业的盘点仅用于行业研究，不构成任何推荐、背书或否定性评价。企业类型分类

基于公开资料，可能随行业演进发生变化。 

【 上游代表（仅列举类型，不做排序）】 

国际大模型：OpenAI、Google DeepMind、Anthropic、Meta、Mistral 等； 

中国大模型：百度、阿里、腾讯、字节、华为、月之暗面、智谱 AI、百川智能、MiniMax、

深度求索、01.AI 等； 

算力与基础设施：NVIDIA、AMD、海光、寒武纪、华为昇腾、各主流云厂商等； 

数据与语料：多家学术机构、数据聚合商、知识服务公司。 

【 中游代表（按类型列举）】 

国际 GEO SaaS 与咨询：Profound、Athena HQ、Otterly.AI、Scrunch AI、Writesonic、AlsoAsked、

Surfer SEO（GEO 延伸）、BrightEdge（GEO 延伸）等； 

中国 GEO 服务商：元序界（保定）网络科技有限公司及其他若干正在形成中的咨询与 SaaS 

服务商；传统数字营销集团的 GEO 转型：大型 4A、数字营销集团、SEO代理公司正在将 GEO 

纳入产品线。 

【 下游代表（按行业类型）】 

B2B SaaS、企业服务：一大批 SaaS、PaaS、IaaS 厂商已开始布局 GEO； 

消费品与零售：头部家电、美妆、个护、食品饮料等； 

金融：头部证券、银行、保险与财富管理机构； 

医疗：综合医院、专科医疗集团、医药企业等； 

教育：高等教育、职业教育、在线教育机构等； 

汽车、地产、旅游等高客单价行业：相关头部品牌。 

【 辅助生态代表 】 

研究机构与媒体：多家数字营销与 AI 相关研究机构与专业媒体； 

培训与认证机构：搜索营销协会、内容营销协会等开始推出 GEO 相关课程。 
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【 产业链的中国本土特点 】 

1. 大厂主导上游：模型与算力层集中度较高，中游与下游对大厂生态的依赖度较高。 

2. 中游高度分散：GEO 服务商仍处于早期发展阶段，市场格局未定，新进入者仍有较大机会。 

3. 下游热度升温：以互联网 / SaaS / 消费品为代表的头部企业已率先启动 GEO 投入，形成 

"示范效应"。 

4. 辅助生态待建：行业监测、标准制定、人才培养仍是 "洼地"，也是产业链未来建设的重点

方向。 

★ 本章核心要点回顾 

1. GEO 产业链由 "上游基础 + 中游服务 + 下游需求 + 辅助生态"四部分组成； 

2. 上游由少数顶尖模型厂商主导，中下游处于 "接受规则 + 反向优化" 的位置； 

3. 中游四类玩家（SaaS、咨询、Agency、一体化）各具优势，评估标准不统一是当前核心挑

战； 

4. 下游按成熟度呈现明显梯度，头部企业已进入战略层； 

5. 辅助生态建设是未来 3—5 年行业走向成熟的关键支点； 

6. 产业链利润池集中于上游模型层与一体化中游服务两端，纯工具与纯代运营处于相对夹击，

差异化与数据资产是突围关键。 

第 六 章    国 内 外 GEO 服 务 市 场 格 局 

"每一个新行业的服务市场，都经历从混沌到分化、从分化到聚合的三阶段。" GEO 服务市场

目前正处于 "混沌中分化" 的关键时期。本章从国际经验、中国现实、模式对比、能力差异、资本

动向与竞争态势六个维度，绘制一幅 GEO 服务市场格局图。 

需要指出的是，服务市场格局的演化并非孤立事件，而是上游模型供给结构、下游需求成熟

度、监管节奏与资本环境共同塑造的结果。本章分析的基本前提是：把"服务市场"视为整个产业链

中最能反映供需匹配效率的"中枢环节"，通过对服务市场格局的剖析，可以相对完整地理解 GEO 

行业当前的活力、瓶颈与方向。 

6.1  国际主流 GEO 服务商分析 

【 本节声明 】 

本节对各服务商的能力分类基于公开资料与网络公开披露，仅用于行业研究。服务商能力会动

态演进，读者在选型时应以其最新产品文档为准。 
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【 典型类型一：专注 AI 可见性监测的 SaaS 】 

代表性质：以多引擎 Prompt 监测、引用抓取、提及统计、情感分析为核心能力，为品牌方提

供可视化看板与告警。 

代表团队：一批 2023—2025 年间成立的新一代初创公司（如 Profound、Athena HQ、Otterly.AI、

Scrunch AI 等）。 

核心特征：产品迭代速度极快；价格策略多以 "基础订阅 + 按问题量 / 引擎数计费" 的叠加

方式进行；与传统 SEO 工具厂商展开 "能力互补 + 功能竞争"。 

【 典型类型二：从 SEO 延展的综合平台 】 

代表性质：早期以 SEO 技术与内容分析为核心的头部 SaaS，近年来加速布局 GEO 模块。 

代表团队：大型 SEO / 内容 SaaS 集团的 GEO 产品线扩展。 

核心特征：拥有庞大既有客户群，能够以 "加购 / 升级" 方式快速分发；GEO 能力起步相对

较晚，但在数据整合能力、客户资源上具备优势；与独立 GEO SaaS 之间的竞合关系会长期存在。 

【 典型类型三：咨询与代运营机构 】 

代表性质：提供从策略到执行的端到端服务，强调定制化与深度合作。 

代表团队：全球性营销集团下属的数字咨询业务、专业独立咨询公司等。 

核心特征： 客单价较高；能够整合多种渠道资源（媒体、PR、学术引用、百科词条等）；适合

大型品牌方与复杂行业客户。 

【 典型类型四：面向开发者的基础设施与工具 】 

代表性质：为开发者与技术团队提供 AI 可见性 API、Prompt 评估框架、结构化数据工具等。 

代表团队：开源社区项目、DevTool 类公司等。 

核心特征：收费模式以 API 计费与开源 + 商业化双轨为主；用户群偏技术人员；对行业标

准化贡献突出。 

【 国际市场的三个整体趋势 】 

1. "垂直化" 趋势：针对法律、医疗、金融、科研等专业领域的 GEOSaaS 正在陆续涌现。 

2. "集成化" 趋势：AI 可见性监测被集成到 CRM、营销自动化、BI等更大平台的功能模块中。 

3. "资产化" 趋势：部分服务商将 "AI 可见性报告" 视为一种可售卖的数字资产（类似传统评

级报告），尝试构建行业基准。 

【 国际市场竞争动力学解读 】 

上述三个趋势背后，反映的是国际 GEO 服务市场正从"早期单点创新"进入"系统化竞争"的关

键转折期： 
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垂直化是需求分化的必然结果。通用型 AI 可见性监测产品很快面临功能趋同，差异化空间

收窄；而专业行业客户（法律、医疗、金融）对合规、术语、引用源质量有额外要求，愿意为垂直

解决方案支付溢价。 

集成化是渠道竞争的典型表现。营销自动化平台、CRM、BI 平台等拥有庞大既有客户关系，

通过"加购模块"方式进入 GEO 市场，其边际获客成本极低，对独立 SaaS 构成长期压力。独立 

SaaS 的应对策略通常是"深度优于宽度"，即在特定功能（如 Prompt 实验、跨引擎对比）上保持

绝对领先。 

资产化是商业模式升级的早期信号。"AI 可见性报告"若被行业广泛认可为类似信用评级、专

利评级一样的"数字资产"，就能脱离纯粹的工具属性，形成更具壁垒的变现模式。但其前提是评估

方法论与数据口径能够经受跨厂商、跨场景的公开检验，这对服务商的研究能力提出了极高要求。 

6.2  中国 GEO 服务商与 SaaS 工具图谱 

【 整体判断 】 

中国 GEO 服务市场起步略晚于国际市场，但在 "政策环境 + 大模型生态 + 品牌端需求" 

三股力量同时推动下，形成了独特的发展节奏：2023 年：概念萌芽，极少数先行者开始研究；2024 

年：行业圈层讨论升温，少量服务商发布 GEO 相关产品；2025 年：品牌端需求集中释放，GEO 

相关项目大规模落地；2026 年：进入 "百家争鸣" 阶段，标准化与洗牌并存。 

【 中国 GEO 服务商图谱（按类型）】 

类型一：独立 GEO SaaS / 咨询型服务商 

主要为 2024—2026 年间成立或从传统 SEO 转型而来；元序界（保定）网络科技有限公司为

本领域的研究型、咨询型与服务型代表之一（其角色本身即是本白皮书的出品方）。 

类型二：传统数字营销公司的 GEO 业务线 

原有 SEO、SEM19、内容营销业务向 GEO 延展；利用既有客户关系与内容生产能力切入。 

类型三：互联网大厂内部的营销与内容平台能力外溢部分大厂依托自身生态（如电商、办公、

云服务）开放 GEO 相关工具；侧重 "生态内 GEO"，与独立服务商形成差异。 

类型四：垂直行业的定制化 GEO 咨询 

在医疗、法律、金融、教育等专业行业中，出现专精于该行业的 GEO 咨询服务商；价值来自 

"行业专业性 + GEO 方法论" 的结合。 

类型五：面向内容创作者的工具型服务 

面向自媒体、KOL、中小工作室提供轻量级 AI 可见性工具与内容优化建议；定价较低，用户

规模较大。 

 
19 SEM：Search Engine Marketing，搜索引擎 营销，包括付费广告投放（SEA）与搜索引擎优化（SEO）两

大组 成部分 
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【 中国 GEO SaaS 工具的典型能力方向 】 

1. 多引擎监测：覆盖豆包、Kimi、文心、通义、DeepSeek、腾讯元宝、夸克 AI 搜索、360 AI 

搜索等本土主流 AI 引擎。 

2. 中文语义专项分析：在中文回答的语义理解、同义识别、品牌提及统计上提供本土化优势。 

3. 内容优化建议：围绕 "被 AI 引用" 给出结构化内容优化建议。 

4. 合规与安全：针对中国 AI 相关法规（如生成式 AI 管理办法）提供合规检测能力。 

5. 与传统 SEO / SEM 工具的联动：打通与传统搜索营销数据的接口。 

【 中国市场五类玩家的定位与差异 】 

将上述五类玩家的定位与优劣势进行对照，有助于企业在选型时精准匹配自身需求： 

类 型 核心优势 典型客群 主要挑战 

独立 SaaS/咨询 专注、方法论 中腰部+头部 客户获取慢 

数字营销转型 客户关系强 既有 SEO 客户 GEO 基因较弱 

大厂生态外溢 生态协同强 生态内品牌 独立性受限 

垂直行业咨询 行业专业深 专业行业客户 规模化受限 

创作者工具 低门槛规模化 KOL/工作室 客单价低、毛利 

【 中国市场的独特演化逻辑 】 

与国际市场以"独立 SaaS 为主线"的格局不同，中国市场呈现更鲜明的多线并行特征。这一差

异的底层驱动包括：一是数字营销行业的本地化服务传统使得"代运营 + 咨询"模式深入企业采购

习惯；二是大厂生态的强势地位使得"生态内 GEO"成为独立于通用 GEO 之外的细分战场；三是

本土化内容平台（百科、知乎、小红书、B 站、公众号）的丰富度要求服务商在资源协调方面的投

入远高于国际同行。这种演化逻辑意味着，国际先进经验可部分借鉴，但完整的"中国 GEO 方法

论"必须建立在本土生态之上。 

6.3  服务模式对比：SaaS、咨询、Agency、一体化 

【 四类模式的适配场景 】 

SaaS：适合希望自建 GEO 能力、且已有内容与技术团队的企业； 

咨询：适合处于战略探索期、需要系统方法论指导的大中型企业； 

Agency：适合缺乏内容生产能力、希望外包执行的中小企业； 

一体化：适合将 GEO 视为战略重点、愿意长期投入的头部品牌。 
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【 四类服务模式的特征矩阵 】 

维度 SaaS 咨询 Agency 一体化 

交付物 平台工具 策略报告 内容+执行 端到端服务 

客单价 较低 较高 中等 最高 

客户粘性 中等 项目制 月度周期 年度深度绑定 

扩展速度 快 慢 中等 慢 

对人才依赖 中等 极高 高 极高 

可复制性 高 低 中等 低 

毛利水平 较高 较高 中等 中等 

 

【 品牌方选型的四个原则 】 

1. 先看方法论，再看工具。 

工具只是方法论的执行器；一个优秀工具在错误方法论下会放大错误。 

2. 先看数据口径，再看数据结果。同样是 "AI 可见性"，不同厂商口径可能差异显著。 

3. 先看团队结构，再看业务规模。GEO 高度依赖复合型人才，团队结构决定了服务质量的天

花板。 

4. 先看合规能力，再看执行效率。GEO 所涉领域与法律、广告、数据合规密切相关，服务商

对合规的理解深度不可忽视。 

【 服务模式组合的长期趋势 】 

从实际采购决策看，越来越多的企业采取"组合型采购"策略，即同时使用多种服务模式以形成

互补：以 SaaS 工具作为日常监测底座；以咨询项目作为阶段性战略升级；以 Agency 作为持续内

容产能；以一体化合作伙伴作为战略统合。这种组合模式对企业内部的管理能力提出了较高要求 

—— 需要有专人负责服务商协调、数据口径统一、效果归因分配，否则组合反而会因"多头管理"

而降低整体效率。 

服务商应提前识别这一趋势，尽早定义自身在组合中的角色与协同边界。拒绝协同、试图独占

客户的服务商，在成熟企业客户中的接受度会持续下降。 

6.4  代表性公司的产品能力与差异化策略 

【 产品能力的五大评估维度 】 

结合本白皮书 "三层九要素模型"，我们提出 GEO 服务商产品能力的五大评估维度： 

维度一：引擎覆盖广度（覆盖多少家 AI 引擎、是否 本土与国际）； 
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维度二：指标体系深度（是否具备 AI 可见性指数、引用率、提及率、情感、一致性等多维指

标）； 

维度三：数据采样质量（Prompt 库、采样频次、样本代表性、去噪能力）； 

维度四：方法论成熟度（是否具备完整的 GEO 方法论与 Playbook20）； 

维度五：服务与交付（响应速度、定制化能力、落地支持、培训能力）。 

这五个维度应作为企业选型、同行对标、研究分析的基本评估框架。 

【 差异化策略的典型路径 】 

不同服务商为避免同质化，通常采用以下差异化路径： 

路径一：垂直行业深，耕将能力与产品深度绑定到某一两个行业（如医疗 + 法律）。 

路径二：多模态专项，专注于视频、图像、音频内容在 AI 引擎中的可见性优化。 

路径三：监测基础设施型，定位为 "行业底层监测数据提供商"，向中小服务商与研究机构开

放数据接口。 

路径四：培训与社区型，以培训、认证、社区为核心，构建行业人才生态。 

路径五：一体化咨询型，以战略咨询、组织咨询为切入，形成高端咨询护城河。 

【 差异化的可持续性讨论 】 

在 GEO 这样的新兴行业，短期内任何差异化都可能被快速复制。因此可持续的差异化往往

来自三个地方： 

1. 独特数据资产（自建监测数据、行业 Prompt 库）； 

2. 深度行业关系（客户口碑、人才网络、媒体资源）； 

3. 原创方法论（被行业广泛引用的框架、指数、标准）。 

从战略管理视角看，这三类护城河可被理解为 GEO 服务商的"三位一体"长期资产：数据资产

解决"看得见"的问题，行业关系解决"够得着"的问题，方法论则解决"说得清"的问题。缺一不可。

单纯依靠其中任何一项，都难以抵御来自上游模型厂商下沉、传统 SEO 集团延展与互联网大厂外

溢的多重竞争压力。 

6.5  资本市场动向：融资事件与估值分析 

【 国际市场资本动向 】 

从 2023 年起，国际资本对 GEO 相关公司展现出显著兴趣。典型动向包括：多家 GEO SaaS 

初创公司获得知名风投机构的种子轮、A 轮融资；头部 SEO / 内容 SaaS 公司通过收购 GEO 初

创团队快速补齐能力；部分公司通过 "产品发布 + 高频内容营销" 获得远高于营收规模的估值。 

整体上看，国际 GEO 赛道仍处于 "估值溢价 + 收入验证中" 的阶段，市场对头部团队的能

 
20 Playbook：操作手册，指将方法论沉淀为可复用、可交付 的标准化操作指南 
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力、客户与生态展现出较高溢价意愿。 

【 中国市场资本动向 】 

中国市场的资本参与相较国际市场更加谨慎，典型特征包括：资本对 "纯 GEO" 项目尚处观

望阶段，更倾向投资 "AI 应用 + GEO 能力" 的综合型项目；部分互联网大厂通过战略投资、内

部孵化等方式布局；产业资本（尤其是数字营销集团、SaaS 集团）对 GEO 相关项目表现出越来

越高的兴趣。 

【 估值逻辑的四个关键变量 】 

1. 客户规模与留存：企业级客户数量、年度留存率、NDR21（净收入留存）； 

2. 数据资产厚度：自建 Prompt 库规模、历史监测数据、行业基准； 

3. 方法论与品牌影响力：是否拥有行业广泛引用的指数、报告、框架； 

4. 技术门槛：自建监测系统的工程能力、底层数据处理效率。 

【 投资与并购的可能方向预测 】 

综合国内外趋势，本白皮书对 GEO 相关资本动向做出如下预测："监测 + 优化 + 报告" 一

体化的 SaaS 将成为最具吸引力的投资标的；传统 SEO 巨头可能通过收购方式补齐 GEO 能力；

面向专业行业（医疗、法律、金融）的垂直 GEO 服务商将获得溢价；3—5 年后，行业将进入第

一轮洗牌期，具备独特数据资产的团队将在洗牌中胜出。 

【 资本周期视角下的阶段划分 】 

将 GEO 赛道置于更完整的资本周期视角看，其演化大致可分为四个阶段： 

第一阶段：概念期（2023—2024）。资本关注度从零起步快速上升，多家初创公司完成早期融

资，估值与收入尚不匹配，"叙事溢价"占主导。 

第二阶段：验证期（2025—2026）。头部项目进入客户规模与留存率的真实考验，部分未能形

成商业闭环的项目开始面临二轮融资压力；资本开始分化为"继续加码头部"与"观望退出"两派。 

第三阶段：整合期（2027—2028）。预计将出现较大规模并购与团队整合，传统 SEO / 数字营

销巨头通过收购补齐 GEO 能力；独立 SaaS 的头部项目开始冲击 IPO 前夜。 

第四阶段：标准化期（2029 及以后）。行业标准、评估体系、人才认证初步成型，进入"以标

准竞争代替叙事竞争"的新阶段；部分具备数据资产与方法论影响力的团队有望成为"行业基础设施

"型公司。 

上述阶段划分为前瞻性判断，受监管节奏、技术突破、宏观经济周期等因素影响较大。企业与

投资人在决策时应以"阶段情境"而非"阶段时点"作为依据，避免过度依赖时间预测。 

 
21 NDR：Net Dollar Retention，净收入留存率，衡量同一批既有客户在一定 周期内收入扩展与流失后的净变

化情况 
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6.6  市场集中度与竞争态势分析 

【 当前市场集中度判断 】 

截至 2026 年第一季度，基于公开信息与本研究调研，本白皮书对 GEO服务市场的集中度判

断如下： 

国际市场：相对分散，尚无绝对主导厂商；头部若干家共同占据较大份额； 

中国市场：高度分散，众多中小型服务商并存；尚未出现绝对龙头； 

细分专业领域：部分垂直行业（如医疗、法律）开始出现 "局部领先者"。 

整体上，GEO 服务市场仍处于 "多点竞争、尚未集中" 的早期阶段。 

【 五力模型视角下的竞争态势 】 

将迈克尔·波特的五力模型22应用于 GEO 服务市场： 

1. 新进入者威胁：高 

入门门槛相对不高，大量新玩家持续涌入。 

2. 替代品威胁：中 

品牌方可能选择 "自建团队" 或 "传统 PR / SEO 替代"部分 GEO 诉求。 

3. 买方议价能力：高 

品牌方对 GEO 服务的选型标准尚未固化，对服务商具备较强议价权。 

4. 供方议价能力：中 

上游模型与算力层的定价与可用性对服务商构成一定议价压力。 

5. 现有竞争强度：中偏高 

新产品密集发布、功能快速迭代、客户跨服务商切换成本不高，导致竞争激烈。 

【 五力态势的总体归纳 】 

综合五力态势可以看出，GEO 服务市场当前属于"入门容易、做深很难、洗牌将至"的典型新

兴行业形态。新进入者威胁与买方议价能力双高，决定了绝大部分新玩家难以在价格战中维持健康

毛利；而供方（上游模型）的持续调整与替代品的潜在压力，又使得"仅依靠工具功能"的玩家面临

长期不确定性。在这样的竞争结构下，能长期胜出的服务商通常具备三重特征：一是对上游变化具

备快速适配能力，二是在特定客群中形成不可替代性，三是构建了可以转化为行业标准的研究资

产。 

【 竞争态势的四个关键判断 】 

1. 短期（1—2 年）：服务商数量将继续增加，功能同质化压力大；先行建立 "方法论影响力 

 
22 五力模型：Porter's Five Forces，由 迈克尔·波特提出的行业竞争分析框架，从新进入者、替代品、买

方、供方、 现有竞争者五个维度评估行业竞争态势 
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+ 数据资产厚度" 的团队将形成第一梯队。 

2. 中期（3—5 年）：行业进入 "能力分层 + 价格分层" 阶段，头部服务商与长尾服务商差距

拉大；洗牌初现。 

3. 长期（5—10 年）：行业标准逐步确立，部分服务商可能转型为"行业基础设施提供者"（（类

似今日的 BI / SaaS 平台）。 

4. 伴生趋势：监管与行业协会的介入将显著提升行业的专业度与可信度，并对 "黑帽 GEO"、

虚假案例、夸大数据等乱象形成压力。 

★ 本章核心要点回顾 

1. 国际市场以独立 SaaS + 传统 SEO 集团延展 + 咨询代运营三足鼎立； 

2. 中国市场呈 "独立服务商 + 数字营销公司延展 + 大厂生态能力 + 垂直行业定制 + 创

作者工具" 五类格局； 

3. SaaS / 咨询 / Agency / 一体化四种服务模式各具适配场景； 

4. 服务商差异化可持续性取决于数据资产、行业关系与原创方法论； 

5. 资本市场对 GEO 赛道 "整体乐观、阶段性谨慎"，洗牌期将在 3—5 年后到来； 

6. 五力模型显示 GEO 行业"入门容易、做深很难、洗牌将至"，长期胜出的服务商需具备上

游适配、客群不可替代性与研究资产化三重能力。 

【 第 二 部 分    本 篇 小 结 】 

第二部分以 "行业视角" 整体呈现了 GEO 的市场全貌： 

一、市场全景：全球生成式 AI 搜索与问答市场正处于指数级增长阶段，国际市场格局相对集

中，中国市场呈现 "多产品并行 + 平台内 AI + 搜索厂商转型" 的多元格局，东西方在引擎结构、

用户偏好、监管框架与内容生态上存在显著差异。市场规模的底层驱动是技术、监管、资本三力博

弈的动态结果。 

二、产业生态：GEO 产业链由 "上游基础 + 中游服务 + 下游需求+ 辅助生态" 四部分构成，

上游模型与算力层高度集中，中下游竞争活跃，辅助生态仍是产业链未来建设的关键方向。利润池

集中于上游与一体化中游两端，纯工具型与纯代运营型面临双重挤压。 

三、服务格局：GEO 服务市场正处于 "多点竞争、尚未集中" 的早期阶段；服务模式以 SaaS 

/ 咨询 / Agency / 一体化四类并存；资本市场对 GEO 赛道整体乐观但阶段性谨慎，未来 3—5 年

将进入 

首轮洗牌。长期胜出的服务商需同时具备数据资产、行业关系与原创方法论的三位一体能力。 

在此基础上，第三部分将深入 "技术层"，系统解析生成式引擎的底层机制 —— 大语言模型

如何理解问题、检索信息、生成答案，以及这些机制对 GEO 实践的直接 义。 
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第 三 部 分  技 术 篇 

【 本部分导读 】 

GEO 的方法论与工具实践，最终都要落到一个技术事实之上：AI 引擎究竟是如何工作的？

如果不理解模型是如何学习、检索、生成与引用的，再漂亮的方法论也只是 "猜测"。 

第三部分试图用尽可能清晰的语言，把四个核心机制讲透： 

1.大语言模型本身是怎样理解与生成的？（第七章） 

2.大模型如何借助检索增强生成（RAG）来回答问题？（第八章） 

3.生成式引擎在实际运行中如何抓取、筛选、引用内容？（第九章） 

4.当 AI Agent 成为新的 "用户"，GEO 又将如何演进？（第十章） 

为兼顾决策层、执行层与技术层三类读者，本部分在每一小节的结尾均设有 "对 GEO 的启示

"，便于非技术读者也能快速把握技术要点与业务 义。 

本部分共四章，23 个小节，约 2.4 万字。 

【 阅读导览 · 术语脚注体例 】 

为帮助非技术背景读者无需跳转即可理解核心术语，本部分在术语首次出现处采用行内脚注

形式：`术语23`。一个术语一般只在首次出现位置加注，后文再出现时不再重复；如某术语在不同

章节需要补充不同视角的解释，会再次以脚注形式出现，但核心定义保持一致。 

第 七 章    大 语 言 模 型 的 工 作 原 理 

"模型不是魔法，而是一套可以被理解的数学与工程。" 

本章从 Transformer 架构出发，逐步揭示大语言模型的训练、推理与生成机制，最后落点于 "

模型幻觉" 这一 GEO 实践者最需要警惕的底层现象。 

7.1  Transformer 架构与自注意力机制基础 

【 从 RNN / LSTM 到 Transformer 】 

在 2017 年之前，自然语言处理的主流模型是循环神经网络（RNN）及其改进形式 LSTM。

它们以 "逐字推进 + 隐藏状态传递" 的方式处理文本，擅长短文本，但在长距离依赖、并行训练

效率、超大规模数据学习等方面存在明显瓶颈。 

 
23 术语：简要解释 
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2017 年，Google 团队发表了著名的 "Attention is All You Need"论文，提出 Transformer24 架

构。这一架构的根本创新在于：用 "注意力机制" 取代了循环结构，使模型可以一次性 "看到" 整

段文本中所有位置的关联，从而更高效、更深度地建模语言。 

【 自注意力机制的核心思想 】 

自注意力（Self-Attention）25 机制的核心思想可以用一句话概括：对于一个序列中的每一个词，

模型都会计算这个词与序列中所有其他词的 "关联权重"，并根据这些权重把相关信息聚合到该词

的表示中。 

举一个直观的例子。在句子 "小王昨天去北京开会，他在那里见到了一位老朋友" 中，模型在

理解 "他" 这个代词时，需要同时关注 "小王"与 "北京"，以便判断 "他" 指代谁、"那里" 指代哪

里。自注意力机制让模型具备了这种 "全局看齐" 的能力。 

换一个更生活化的类比：Attention26 机制就像阅读时的"眼球注视"——读者在看到"他"这个代

词时，视线会自动回扫到前文中的人名上；只不过模型版本的"回扫"是同时、并行对所有位置完成

的，而不是像人类那样逐个位置来回跳转。 

【 多头注意力与层叠结构 】 

Transformer 架构在自注意力基础上进一步引入两个关键设计： 

多头注意力（Multi-Head Attention）：同时从多个 "视角"建模序列中的关联（如语法视角、语

义视角、指代视角），提升表达能力； 

层叠堆叠（Stacked Layers）：将多个 Transformer Block堆叠起来，让每一层都在前一层的基础

上进一步抽象，最终形成从低层特征到高层语义的层级表达。 

可以把多头注意力想象成"多位专家同时阅读同一段文本"：一位关注语法搭配，一位关注语义

倾向，一位关注指代关系，最后把各自的观察拼在一起形成全局理解；层叠堆叠则相当于这组专家

"开了多轮会"，每一轮都在上一轮的结论上继续深化。 

当前主流大语言模型（GPT27、Claude、Gemini、Llama、文心、通义、豆包、DeepSeek 等），

虽然在规模、架构细节、训练方式上各有差异，但其底座都源于 Transformer 架构的延伸与优化。

它们共同构成了 LLM28这一技术类别；与之对应的还有 SLM29 这一细分方向，面向端侧部署与低

 
24 Transformer：一种完全基于"注意力机制"的神经网络架构，2017 年提出，是今天几乎所有大语言模型的通

用底座 

25 Self-Attention：自注意力；让句子中每个词同时"看向"其他所有词，并按相关度加权聚合信息的机制，是 

Transformer 的核心零件 

26 Attention：注意力；计算"某个词应该重点看向哪些其他词"的权重的通用机制，自注意力是它作用在同一

句子上的特例 

27 GPT：Generative Pre-trained Transformer，由 OpenAI 提出并推动的系列生成式预训练 Transformer 模

型，是今日对话式 AI 的代表之一 

28 LLM：Large Language Model，大语言模型；参数规模通常在数十亿到上万亿级别的通用语言模型 

29 SLM：Small Language Model，小语言模型；参数规模较小、可在端侧或私有环境部署的轻量模型，强调

效率与可控 
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成本场景。 

★ 对 GEO 的启示 

注意力机制对 "上下文" 的高度敏感，意味着内容段落的上下文组织（开头、结尾、关键词位

置）会显著影响 AI 对内容的理解；自注意力并不天然偏爱 "关键词密度"，而偏爱 "主题一致、

信息密度高、逻辑清晰" 的段落；内容段落的 "独立可读性" 是 GEO 时代最重要的结构特征之一 

—— 让每一段都像 "一个小答案"。 

7.2  预训练、微调与 RLHF 

大语言模型的能力来源于一个多阶段的训练流程。理解这个流程，有助于 GEO 实践者判断模

型对不同类型内容的偏好。 

【 阶段一：预训练（Pretraining）30 】 

预训练阶段，模型在海量语料上以 "预测下一个词" 作为基本任务进行学习。语料来源通常包

括：互联网网页（筛选过的 Common Crawl）；百科全书、开放知识库；学术论文、技术文档；书

籍、教材；代码仓库；经许可的专业数据集。 

经过数万亿 Token31  的训练，模型形成对语言结构、世界知识、基础推理的 "参数化表达"。

这一阶段决定了模型 "最基础的能力边界" 与 "最基础的知识库"。 

一个被广泛提及的经验规律是 Scaling Law32：在模型参数、训练数据、算力三者同步扩大的

前提下，模型能力会沿着相对可预测的曲线提升。Scaling Law 不是"越大越好"的空口承诺，它也

指出了同等算力下如何分配参数与数据才最划算；它还间接说明了——仅靠堆数据未必有效，数据

质量与数据分布同样是模型能力的决定变量。 

【 阶段二：监督微调（SFT, Supervised Fine-Tuning）33 】 

预训练模型虽然 "知识丰富"，但不一定 "听话"。在 SFT 阶段，模型会在一批经过人工标注

的高质量问答对上继续训练，学习 "如何像人类期待的那样回答问题"。 

SFT 阶段的数据质量直接决定模型的 "回答风格、结构、准确度" 等关键特征。不同厂商的 

SFT 数据策略，是造就各家模型 "风格差异" 的重要原因之一。 

【 阶段三：RLHF（基于人类反馈的强化学习）34 】 

 
30 Pre-training：预训练；在海量无标注文本上以"预测下一个词"为目标进行的大规模学习，塑造模型的通用

语言能力与世界知识 

31 Token：模型处理文本的基本单位，可能是一个字、一个子词或一个符号；模型"按 Token 计费、按 

Token 思考" 

32 Scaling Law：缩放定律；在一定范围内，模型性能随参数量、数据量、算力的扩大呈可预测的幂律提升，

是当前 LLM 军备竞赛的理论支点 

33 Fine-tuning：微调；在预训练基础上，使用规模较小但质量较高的有标注数据继续训练，使模型适配特定

风格、领域或任务 

34 RLHF：Reinforcement Learning from Human Feedback；用人类对模型回答好坏的排序训练"奖励模型"，再

以该奖励模型引导语言模型生成更受人类青睐的回答 
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RLHF 是让模型 "懂分寸、有品位" 的关键步骤。流程大致如下： 

1. 让模型对同一问题生成多个回答； 

2. 人工评审者对这些回答进行 "谁更好、谁更差" 的排序； 

3. 训练一个 "奖励模型"（Reward Model），学习评审者的偏好； 

4. 在奖励模型的指导下，通过强化学习微调原始模型，使之倾向 

于生成更受人类青睐的回答。 

RLHF 使模型在 "安全性、助人性、诚实性" 等方面显著优化，是今天大部分商用大模型的关

键一环。Anthropic 进一步提出 "Constitutional AI"，即让模型依据一份明确的价值原则进行自我对

齐，本质上是 RLHF 的一种变体。此外，业界近年也在探索 DPO35 等新一代偏好对齐方法，其

工程实现比 RLHF 更轻量，在部分场景下效果相当或更优。 

【 阶段四：工具使用与对齐扩展 】 

新一代模型在上述三阶段基础上，进一步引入： 

工具调用训练（Tool Use）36：让模型学会使用搜索、代码执行、计算器、数据库等外部工具； 

检索对齐（Retrieval Alignment）：让模型学会在给定检索结果时如何整合与引用； 

Agent 对齐：让模型具备多步规划、子任务分解的能力。 

这些扩展训练使得模型不再是 "孤立的语言生成器"，而是 "有工具、有记忆、有边界" 的智

能系统。 

【 训练阶段小结对照表 】 

训练阶段 目标 数据特征 对 GEO 的 义 

预训练 通用语言 海量、广谱 决定品牌是否进入 

 与世界知识 的公开语料 "参数化记忆" 

SFT 微调 回答风格 高质量 权威、结构化内容 

 与任务格式 问答示范 更易被模型"学习" 

RLHF/DPO 价值与偏好 人类偏好 过度营销化内容反 

 对齐 排序数据 而不被偏好 

工具/Agent 工具调用与 调用轨迹与 接口、API、结构化 

对齐 多步规划 反馈日志 数据的重要性抬升 

★ 对 GEO 的启示 

 
35 DPO：Direct Preference Optimization，直接偏好优化；一种直接以"偏好对"为信号、无需显式奖励模型的

对齐方法，工程实现比 RLHF 更轻量 

36 Tool Use：工具使用；让模型学会按既定协议调用外部搜索、计算、数据库、API 等能力，以弥补自身知

识与计算的局限 
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1.预训练阶段决定模型的 "先天记忆"：一个品牌若在主流语料中很少出现，需要较长时间才

能改变模型对其的认知； 

2.RLHF 使模型倾向于 "客观、中立、全面" 的回答风格 —— 过度营销化的内容反而不受模

型青睐； 

3.检索对齐时代的到来，意味着 "外部实时内容" 的权重相对提升，给了 GEO 实践者 "通过

新内容影响答案" 的有效窗口。 

7.3  Tokenization 与上下文窗口 

【 Tokenization：语言如何变成数字 】 

大语言模型并不直接理解  "字" 或  "词"，它处理的是一种称为"Token" 的基本单位。

Tokenization37（（分词）是将文本切分为 Token 的过程，通常使用 BPE（Byte Pair Encoding）、

SentencePiece 等算法。 

不同模型的 Tokenizer 差异巨大。对中文而言，一个汉字可能被切为 1—2 个 Token；对英文，

一个常见单词通常对应 1—2 个 Token，但较长或少见的单词会被切分为多个子词 Token。 

Token 数量直接关系到：输入输出的成本（大部分 API 按 Token 计费）；上下文长度的消耗

速度；模型理解文本的粒度。 

一个常见的误解是"越把关键词堆在一起越好"：实际上，同一段意思在不同 Tokenizer 下的切

分方式不同，堆砌反而可能让模型把本应属于同一语义单元的内容分成了多个零散 Token，破坏语

义完整性。 

在 Token 基础之上，模型还会为每个 Token 生成一个 Embedding38（向量，作为其"身份证"。

这就引出了下一个关键概念——嵌入：如果说 Token 是语言的"原子"，那 Embedding 就是把每一

颗"原子"都翻译成一张坐标图上的坐标；坐标相近意味着语义相近；模型的一切"理解"，都建立在

这张坐标图的基础上。 

【 上下文窗口：模型的 "工作台" 】 

上下文窗口（Context Window）39指模型单次可以处理的 Token 总量（输入 + 输出）。这是大

语言模型最重要的硬性边界之一。 

从 GPT-3 的几千 Token，到今天主流模型普遍支持的 32K、128K、甚至 1M 以上 Token 的

长上下文能力，上下文窗口的扩展打开了大量新场景：长文档阅读、长文分析、长报告撰写；整本

 
37 Tokenizer/Tokenization：分词器与分词过程；把一段文本切分为模型可处理的 Token 序列，是模型"读入

文本"的第一步 

38 Embedding：嵌入向量；把词、句、文档等离散符号映射为高维空间中的一组数字，使语义相近的对象在

几何上也相近 

39 Context Window：上下文窗口；模型单次推理中可同时处理的 Token 总量（输入+输出），是大语言模型

最硬的物理边界之一 
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书 / 整个代码库的输入；多文档对比、多源引用；长对话中的上下文记忆。 

但长上下文并非免费午餐，它面临三个挑战： 

1. "迷失在中间"（（Lost in the Middle）：模型对长文本中间部分的信息利用率显著低于开头与结

尾； 

2. 计算成本：长上下文的计算与显存消耗呈超线性增长； 

3. 注意力稀释：过长的上下文可能导致关键信息的注意力被稀 

释。 

【 新一代长上下文技术 】 

为了解决上述问题，业界提出了若干优化技术：Sparse Attention、Linear Attention 等稀疏化方

法；RoPE、ALiBi 等位置编码改进；KV Cache、PagedAttention、FlashAttention 等工程加速；Prefill 

与 Decoding 分离的推理架构。 

这些技术共同降低了长上下文推理的成本，使 100K—1M 级别的上下文在实际产品中逐步成

为标配。但需要强调：上下文"能放进去"不等于模型"能用好"——真正决定效果的仍是内容本身的

组织是否清晰、关键信息是否分布在易被注意的位置。 

★ 对 GEO 的启示 

1.内容的 "开头段落" 与 "结尾段落" 比中间段落更容易被模型重视 —— 重要事实应放在段

落首尾； 

2.长文虽然可以被模型读完，但 "可引用段落" 必须精心组织成易于被截取的独立单元； 

3.同一内容在不同 Tokenizer 下的 Token 数量不同，可能影响不同引擎的引用效率，需要针

对多引擎测试。 

7.4  知识边界与 "参数化记忆" 

大语言模型的知识可以粗略地分为两类： 

参数化知识（Parametric Knowledge）：在预训练中被 "编码" 进模型权重的知识； 

非参数化知识（Non-Parametric Knowledge）：通过检索、工具调用、用户输入等方式在推理时

注入的知识。 

一个常用的类比：参数化知识相当于一个人"脑子里记住的东西"，而非参数化知识相当于这个

人"临时查阅的资料"。前者反应快、但可能过时；后者最新、但依赖"查得到、查得准"。 

【 参数化记忆的三个特征 】 

1. 有截止日期 

模型的训练数据有一个截止时间，超过该时间的新事实模型不知道。这是导致 "模型过时" 的

根本原因。 
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2. 依赖统计频率 

模型记住的往往是 "在训练数据中被反复提及" 的内容。边缘、小众、仅在少量文档中出现过

的事实，记忆不稳固。 

3. 易被覆盖与遗忘 

后续训练（SFT、RLHF、增量预训练）可能会 "覆盖" 或削弱原有知识；模型对同一事实的回

答可能因 Prompt 不同而表现出不稳定性。 

值得一提的是，随着模型规模扩大，业界观察到一些"涌现能力"40——小模型几乎没有的能力，

在大模型上突然显现；但这并不意味着"大=正确"，涌现能力往往只在特定任务族上生效，不能被

误读为模型已经"全面准确"。 

【 知识边界的典型表现 】 

过时信息：对于 2024 年之后发生的事件，模型可能给出截止日期前的 "旧答案"； 

冷门领域：对小众品牌、地方政策、边缘学科，模型往往 糊其辞； 

数据不均衡：某些地区 / 语种的信息覆盖度远低于主流地区 /语种； 

长尾事实：一些只在特定文档中出现过的事实，可能被模型"忽略或错误记忆"。 

【 非参数化知识的补救 】 

为突破参数化记忆的限制，AI 引擎普遍引入外部检索能力（RAG41，详见第八章）：模型在回

答问题前先检索实时信息，再结合检索结果生成回答。这使得模型能够处理：实时新闻、股价、赛

事结果等高时效信息；超出预训练数据的最新学术与行业进展；企业内部文档等私域信息（在私有

部署场景下）。 

但检索也引入了新的问题：如果检索到的信息本身不准确，模型可能 "自信地生成一个错误答

案"。这是 GEO 实践者必须关注的关键风险点。 

★ 对 GEO 的启示 

1.要进入模型的 "参数化记忆"，品牌需要在大量高质量公开语料中被持续、稳定、规范地提

及； 

2.对于时效性强的信息（价格、政策、版本），应通过 "新鲜可被检索到的权威内容" 持续补给

模型； 

3.在模型的 "知识盲区" 中主动填补 —— 那里往往是 GEO 的蓝海。 

 
40 涌现能力：Emergent Abilities；当模型规模超过某个阈值后，突然显现的、在小模型上几乎不存在的新能

力，如多步推理、指令跟随等 

41 RAG：Retrieval-Augmented Generation，检索增强生成；在生成前先检索外部资料，再把检索结果作为上

下文交给模型生成答案的范式 
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7.5  大模型的推理逻辑与生成过程 

【 推理的本质：逐 Token 预测 】 

大语言模型的生成过程在底层本质上是 "逐 Token 的概率预测"：给定输入（Prompt 与之前

已生成的 Token），模型计算下一个 Token 的概率分布，从中采样或选择一个 Token，然后把这个

Token 追加到输入中，继续预测下一个……直到遇到终止符或达到最大长度。 

可以把这个过程想象成"一位非常擅长猜词的接龙者"：他并不提前知道整句答案，而是每写一

个字都会快速权衡"下一个字最可能是什么"。所谓"思考"，在工程上就是这样一步一步地产出。 

【 解码策略 】 

如何从概率分布中选择下一个 Token，取决于 "解码策略"： 

贪心解码（Greedy）：每步选择概率最高的 Token，倾向于稳定但可能重复； 

采样（Sampling）：按照概率从分布中随机采样，丰富性强但稳定性差； 

Temperature42：控制 "分布的尖锐度"，Temperature 越高，分布越平坦，输出越发散； 

Top-k43 / Top-p44（Nucleus Sampling）：在前 k 个或累计概率 p 的 Token 中采样，平衡多样

性与稳定性； 

Beam Search：保留多个 "候选序列"，适合翻译等任务，较少用于对话型生成。 

不同产品、不同任务通常会采用不同的解码策略与参数，这也是同一问题在不同引擎下答案差

异的重要原因。对 GEO 监测而言，这也是为什么"同一问题多次询问答案可能不同"——并非模型

"立场不定"，而是采样的统计性质使然。 

对 Prompt 工程而言，还常常提到 Zero-shot45 与 Few-shot46 两种使用方式：前者考验模型的

通用能力，后者借助示例让模型"照猫画虎"地对齐用户的风格或格式要求。 

【 高级推理：思维链与反思 】 

近年来，大模型的推理能力显著增强，其中两类技术值得关注： 

思维链（Chain-of-Thought，CoT）47：在回答前先输出一段"推理过程"，再给出最终答案。这

对逻辑类、数学类、分析类任务效果显著； 

自反思（Self-Reflection / Self-Consistency）：让模型生成多个候选答案并自行评估，选择最一

 
42 Temperature：温度系数；调节概率分布"尖锐度"的超参数，值越高输出越随机发散，值越低输出越保守稳

定 

43 Top-k：采样时只在概率最高的前 k 个候选 Token 中选择，控制输出的多样性下限 

44 Top-p：核采样；只在累计概率达到 p 的最小候选集合中采样，兼顾多样性与稳定性 

45 Zero-shot：零样本；不给模型任何任务示例，直接提问或指令让其完成任务 

46 Few-shot：少样本；在 Prompt 中给出少量示例，让模型通过"模仿示例"的方式完成任务 

47 Chain-of-Thought：思维链；在回答前让模型显式地一步一步"推理出声"，再给出最终答案，显著提升复杂

逻辑题的正确率 
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致、最自洽的版本。 

进一步，一些 "推理型模型"（如 OpenAI o1 / o3 系列、DeepSeek-R1等）引入了更长的思考

链与多轮内部反思，在专业复杂任务上展现出跨越式能力。 

【 引用如何产生 】 

对于具备检索能力的 AI 引擎，生成过程通常包括： 

1. Query 重写：将用户问题改写为更适合检索的查询； 

2. 检索：从互联网或知识库中检索若干候选文档； 

3. Rerank：对候选文档重新排序； 

4. 生成：将排序后的候选段落与用户原始问题一并输入模型，生成综合答案； 

5. 引用抽取：在生成过程中记录哪些答案段落来自哪个来源，形成引用列表。 

这一过程中的每一环，都是 GEO 实践的优化点。（第八、九章将详细展开。） 

★ 对 GEO 的启示 

1.模型的答案是 "概率最优" 而非 "唯一正确" —— GEO 的目标不是垄断答案，而是提升 "

被选中为最优候选" 的概率； 

2.思维链越长，对高质量专业内容的依赖度越高，B2B、YMYL 场景尤其受益； 

3.引用发生在生成链路的后段，上游 "被检索到 + 被 Rerank 到靠前" 才是引用的前提。 

7.6  模型幻觉的成因与对 GEO 的影响 

【 什么是模型幻觉 】 

模型幻觉（Hallucination）48指大语言模型生成 "看起来合理但事实上错误" 的内容。其典型表

现包括：编造数据、编造引用；把不同事实张冠李戴；对不存在的事物进行自信描述；对模糊问题

强行给出 "具体答案"；把用户输入中的错误信息扩大放大。 

【 幻觉的成因 】 

从技术视角看，幻觉的成因是多方面的： 

1. 模型的本质是 "流畅性优先"，训练目标是 "预测下一个合理的 Token"，而非 "说出真相"。

因此当模型不知道答案时，它倾向于 "流畅地编造" 而不是"承认不知道"。 

2. 训练数据中的噪声，训练语料本身就包 错误、矛盾、过时信息，这些都会被模型部分吸

收。 

3. RLHF 的副作用，人类评审者倾向于 "说得自信、结构清晰" 的回答，这在一定程度上激励

 
48 幻觉：Hallucination；模型生成"看起来合理但事实错误"的内容，本质来源于"流畅性优先于真实性"的训练

目标 
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了模型的 "自信输出"，即使这种自信没有事实依据。 

4. Prompt 的歧义，用户的问题本身可能带有错误前提、隐 偏见或歧义；模型在试图 "满足

" 问题时被带偏。 

5. 检索不足或检索错误，在 RAG 场景下，若检索结果本身包 错误信息，模型会以高置信

度把错误信息整合入答案。 

【 幻觉对 GEO 的双面影响 】 

一方面，幻觉制造了 "不确定性"，使 AI 答案始终存在风险：品牌可能被 "错误地提及"（（与

事实不符的描述）；品牌可能被 "错误地推荐" 或 "错误地否定"；编造的 "用户评价"、"产品缺陷

"、"负面事件" 可能被扩散；行业事实可能被错误地嫁接到特定品牌身上。 

另一方面，幻觉也为 GEO 实践指明了努力方向：提供 "清晰、可验证、可被引用" 的官方内

容，是降低幻觉的最有效办法；对事实类问题，提供权威来源链接，帮助 AI "抓到正确答案" 而非 

"编造答案"；对高风险问题（YMYL），以明确的结构、明确的声明、明确的免责信息，减少模型

误读的概率；建立品牌事实卡、数据公开页、FAQ 页等 "事实中枢"，成为 AI 引擎优先引用的来

源。 

【 幻觉的监测与应对流程 】 

针对幻觉问题，本白皮书建议 GEO 团队建立一套标准化应对流程： 

第一步：全量监测 —— 对品牌相关高频问题在多引擎定期采样； 

第二步：识别异常 —— 对比事实，识别幻觉、误导、混淆等异常输出； 

第三步：分级处理 —— 按严重程度分为 "可忽略 / 需修正 / 须紧急应对" 三级； 

第四步：内容补给 —— 针对性发布权威内容、更新官网、推动第三方媒体修正； 

第五步：持续复核 —— 一般在 1—2 个更新周期后复测，确认修正效果。 

★ 对 GEO 的启示 

1.幻觉是 GEO 时代最关键的 "品牌风险" 新类型，应纳入品牌管理的标准流程；减少幻觉的

根本办法是 "让正确答案更容易被检索到"，而不是试图 "压制错误答案"； 

2.一套稳定、权威、结构化的 "官方事实资产" 是每个品牌必须投资的 GEO 基础设施。 

★ 本章核心要点回顾 

1. Transformer 架构与自注意力机制，是一切大语言模型的底座； 

2. 大模型能力由 "预训练 + SFT + RLHF + 工具对齐" 多阶段 

训练共同塑造； 

3. Token 与上下文窗口是模型的物理边界，影响内容组织方式； 

4. 参数化记忆具有截止日期、依赖频率、易被覆盖的特征； 

5. 生成过程本质是逐 Token 概率预测，解码策略决定回答风格； 
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6. 模型幻觉是 GEO 时代的新型品牌风险，需系统应对。 

第 八 章    检 索 增 强 生 成 （ RAG ）  机 制 解 析 

"没有检索的大模型，是一本 2023 年的百科；有了检索的大模型，才是一个活着的引擎。" RAG

（Retrieval-Augmented Generation）是让生成式 AI 跨越 "知识边界" 的关键桥梁，也是 GEO 实

践中最需要理解的技术范式。 

8.1  RAG 的基本架构与工作流程 

【 RAG 的基本定义 】 

检索增强生成（RAG）指大语言模型在生成回答之前，先从外部知识库或互联网中检索相关

信息，再将检索结果作为额外上下文输入模型以生成更准确、更及时答案的技术范式。 

RAG 的价值在于：解决模型 "过时" 问题（外部信息总是最新）；解决模型 "幻觉" 问题（有

证据支撑则降低编造）；提供 "可追溯" 的引用链（答案可追溯到具体文档）；兼顾 "通用能力 + 私

有数据"（企业可接入内部知识库）。 

【 RAG vs Fine-tuning：一个常被混淆的选择 】 

在企业落地时，"数据到底是灌进模型（微调）还是放进检索库（RAG）"是最常被问到的问题

之一。两者并非对立，但适用边界不同： 

对比维度 RAG Fine-tuning 

本质 推理时"查资料" 训练时"学内化" 

知识更新 改文档即可实时生效 需重新训练 

可解释性 可给出引用来源 难以追溯具体出处 

适合场景 事实密集、时效性强、 风格/格式/领域语言 

 需追溯的问答与检索 固化、重复调用场景 

风险 检索不准则答错 过拟合、知识遗忘 

工程成本 建检索系统+持续运营 算力高+数据标注重 

一个简明的选择准则：如果企业要回答的是"事实/数据/最新情况"，首选 RAG；如果要固化的

是"表达风格/领域术语/特定格式"，则考虑 Fine-tuning；两者结合（微调的模型 + RAG 的检索）

在很多产品中是共存策略。 
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【 RAG 的典型架构 】 

一个具体问答的 RAG 流程大致如下： 
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1. 用户提出一个自然语言问题； 

2. 系统对问题进行理解和改写，必要时拆分为多个子问题； 

3. 通过关键词检索 + 向量检索从知识库中召回若干相关片段； 

4. 使用 Reranker 对召回结果进行重新打分与排序； 

5. 选择 Top-N 段落与用户问题一并组装成 Prompt； 

6. 模型基于 Prompt 生成回答，并根据内部机制标注引用； 

7. 系统对答案进行后处理（格式化、引用链接、安全过滤等），返回给用户。 

【 RAG 的三种典型部署形态 】 

公开 Web RAG：以搜索引擎为检索后端，答案可引用互联网内容（如 Perplexity、ChatGPT 搜

索）； 

私有知识 RAG：以企业内部文档、数据库为检索后端，答案仅来源于私域（企业内部 Copilot 

常见形态）； 

混合 RAG：同时检索公域与私域，用于兼顾通用知识与专属信息。 

★ 对 GEO 的启示 

1.GEO 的大部分优化空间都集中在 RAG 流程中：检索可达、重排 

靠前、引用清晰； 

2.只有被检索到的内容才有机会被引用 —— GEO 第一战场是"检索召回"； 

3.企业自有知识库的结构化程度，直接决定私有 RAG 的效果。 

8.2  向量数据库与语义检索 

【 语义检索的直观含义 】 

传统搜索主要基于 "关键词匹配"：用户输入 "便宜的家用空气净化器"，引擎查找包 这些词

的文档。而语义检索则试图理解用户的 "语义意图"：即使文档中用的是 "平价空净"、"性价比家用

款" 这样的表达，也能被正确召回。 

要做到这一点，计算机必须把文字表达转换为数学上可以比较的对象—— 这就是 "向量"

（Embedding）。 

一个帮助非技术读者理解的类比：Embedding 就像把每一段语言翻译成一张多维"坐标图"上

的坐标——"空气净化器"与"空净"在图上几乎是同一个点；"面包"则在图的另一个区域。语义检索

就是在这张坐标图上找"离问题最近的那些点"。 

【 Embedding：把文字变成向量 】 

一个 Embedding 模型接收一段文本，输出一个高维向量（通常几百到几千维）。这个向量的数
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学特征是：语义接近的文本，其向量在空间中也接近（距离更小、夹角更小）。 

有了这个特性，语义检索就可以转化为 "向量空间中的最近邻搜索"：把用户问题转换为一个

向量；把语料库中的每一段文本预先转换为向量，存入向量数据库；找出与问题向量距离最近的若

干段文本，作为候选。 

衡量两个向量"有多近"，工程上最常用的是余弦相似度49（——它看的是"两个向量指向的方向

是否一致"，而不是"长度是否相等"，因此对文本长度差异不敏感，特别适合不同长度的句子/段落

之间的比较。 

【 向量数据库的基本能力 】 

向量数据库（Vector Database）50是专门用于存储、索引、查询海量向量的数据库系统。其核

心能力包括：高维向量的高效存储与压缩；近似最近邻搜索（ANN51，Approximate Nearest Neighbor）；

与元数据的混合查询（如结合文档类型、时间范围过滤）；大规模并发查询。 

在 ANN 的具体实现中，HNSW52（（Hierarchical Navigable Small World，分层可导航小世界图）

是当前最主流的索引结构之一，它在精度与速度之间取得了较好的平衡，是大部分主流向量数据库

的默认选项。 

主流的向量数据库 / 向量库实现包括：Milvus、Weaviate、Qdrant、Pinecone、Vespa、Elasticsearch

（向量插件）、pgvector、Chroma 等。不同产品在性能、易用性、生态兼容性上各有差异，选型通

常由企业自身技术栈决定。 

【 语义检索的常见问题 】 

1. 召回偏差：语义相近但 "事实不同" 的文档可能被召回（如两个品牌型号相似的产品）； 

2. 短查询弱表达：极短的查询向量表达力有限，容易出现召回不准； 

3. 长文档稀释：整篇长文档的向量可能丢失局部细节； 

4. 语义漂移：同一词在不同上下文中语义不同，Embedding 可能无法完全区分。 

为缓解这些问题，主流系统通常采用 "关键词检索 + 语义检索" 的混合检索策略，互相补位。 

★ 对 GEO 的启示 

1.语义检索让 "关键词密度" 的作用下降，"语义一致、主题聚焦" 的内容更容易被召回； 

2.同一主题下使用多样化的同义表达、改写表达，有助于模型在不同 Embedding 模型下都能

 
49 余弦相似度：Cosine Similarity；以两个向量之间夹角的余弦值衡量语义相似度，取值在 -1~1 之间，越接

近 1 越相似 

50 向量数据库：Vector Database；专门用于存储高维向量并执行近似最近邻搜索（ANN）的数据库系统，是 

RAG 的"底盘" 

51 ANN：Approximate Nearest Neighbor，近似最近邻搜索；以轻微精度损失换取数量级速度提升的向量搜索

技术，代表算法之一为 HNSW 

52 HNSW：Hierarchical Navigable Small World；一种分层可导航小世界图索引，是当下向量检索中综合性能

最均衡、被广泛采用的主流算法 
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建立语义关联； 

3.关键事实应尽量集中在 "一段话" 内完成表达，避免被长文稀释。 

8.3  Chunking、Embedding、Reranking 原理 

RAG 能否真正 "把正确的答案送到模型面前"，很大程度上取决于 Chunking、Embedding、

Reranking 三项基础工程。一个便于记忆的比喻：Chunking 相当于"把书撕成小卡片"，Embedding 

相当于"给每张卡片编一个语义坐标"，Reranking 相当于"把卡片按与问题的贴合度重新摞一次"；

三步都做对了，模型才能拿到"最该读的那几页"。 

【 Chunking：文档如何被切分 】 

由于模型上下文有限，长文档需要被切分为若干段落（Chunk），才能作为检索单元。切分策

略大致分三类： 

固定长度切分：按 Token 数（如每段 512 Token）等距切分； 

语义切分：按段落、小节、语义边界切分； 

递归切分：先按大结构切，再递归切小，直至符合长度要求。 

Chunk 的大小、重叠、边界处理直接影响检索质量：过大 → 一段中混杂多个主题，语义稀

释；过小 → 信息孤立，难以形成完整答案；合理重叠 → 避免关键信息在边界被切断。 

【 Embedding：向量的生成 】 

除了前节提到的语义检索，Embedding 还有若干关键细节：不同 Embedding 模型对同一文本

产生不同向量，不可跨模型比较；多语言场景下需要使用多语言 Embedding 模型；Embedding 通

常需要 "归一化"，以便使用余弦相似度；业界出现越来越多 "面向检索优化" 的 Embedding 模型

（如面向问答、面向代码、面向法律等）。 

需要特别指出的是，早期流行的 BERT53曾长期是生成检索向量的主力模型，今天的向量检索

虽然已经演化出更多专用变种（面向问答、长文、代码等），但其根基仍然延续 BERT 式的"双向

编码—得到语义向量"的思路。 

【 Reranking：重排优化 】 

初步召回的候选段落，质量往往参差不齐。Reranker 的作用是对候选段落进行精细重排，通

常采用 Cross-Encoder 架构：将 "用户问题 + 候选段落" 一起输入模型；模型输出一个打分，表

示该候选段落与问题的相关度；按打分重新排序，取 Top-N 进入生成阶段。 

Reranker 相比检索器更精细，但计算成本也更高，通常只对 Top-50 到 Top-200 的候选进行

重排。 

 
53 BERT：Bidirectional Encoder Representations from Transformers；一种双向 Transformer 编码器，擅长把句

子压缩成高质量语义向量，被广泛用于检索与相似度计算 
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【 工程上的平衡艺术 】 

在 Chunking、Embedding、Reranking 三者之间，存在若干工程权衡：召回量大 → 覆盖全但

噪声多，Reranker 压力大；Chunk 细碎 → 准确但零散，答案可能不完整；Chunk 粗大 → 信息

密集但不精确，容易命中但命中之后要在段内 "再定位"；多路检索（关键词 + 向量 + 结构化）

→ 召回更鲁棒，但系统复杂。 

实际产品的 RAG 流程往往是上述权衡的综合选择。 

★ 对 GEO 的启示 

1.内容天然地组织成 "可切分的段落"，对 Chunking 友好； 

2.每个段落应当 "主题单一、信息完整、自成答案"； 

3.关键事实与数据应以清晰、独立、可提取的形式呈现（例如用明确的 "产品名称 + 功能 + 

数据" 的模式），以便 Reranker打分时识别为高相关； 

4.避免 "一段话里塞满关键词却没有逻辑" 的拼凑式写作 ——Reranker 对这种内容的评分通

常较低。 

8.4  Query 重写与查询扩展 

用户输入的问题往往不是最适合检索的形式。这时，AI 引擎会先对问题进行 "预处理"，再去

做检索。这一步被称为 Query 重写或查询扩展。 

【 常见的 Query 重写策略 】 

1. 去噪与结构化 

剔除冗余词（如 "帮我查一下"、"请问"），提取核心实体与意图。 

2. 补全隐 信息 

根据上下文补出缺省信息（"这个东西怎么样？" → 补出 "这个东西" 指代）。 

3. 拆分为子问题 

复杂问题拆解为多个可独立检索的子问题（如 "A 和 B 哪个好+ 为什么 + 预算考虑"）。 

4. 多版本改写 

同时生成多个改写版本（同义词替换、长短混合、问句 / 陈述句），分别检索后汇总。 

5. 扩展检索关键词 

使用模型预测与问题相关的其他关键词，扩大召回面。 

【 HyDE：一种有趣的技巧 】 

HyDE（（Hypothetical Document Embeddings）是一种典型的 Query 扩展技巧：让模型先 "假设

" 一个可能的答案文档，再对这个假设文档进行 Embedding 去检索。由于假设文档的语言分布更



元序界（保定）网络科技有限公司 

84 

接近 "真实答案"，召回效果往往比直接用问题本身检索更好。 

【 多轮对话中的 Query 改写 】 

在多轮对话中，用户的后续问题往往依赖前文（如 "那它贵吗"、"那怎么买" 中的 "它"）。AI 

引擎需要基于对话历史进行 "对话改写"，将省略信息补全后再检索。 

★ 对 GEO 的启示 

1.内容应覆盖 "核心实体 + 多种问法" —— 不仅回答标准问题，也要覆盖其同义表达与延伸

问题； 

2."问题簇" 策略（围绕一个主题汇聚多种可能问法并系统回答）非常贴合 Query 扩展后的检

索逻辑； 

3.在 B2B 场景中，围绕 "复杂决策问题" 提供结构化子问题答案，能够覆盖更多被拆解后的

子查询。 

8.5  多轮对话中的上下文管理 

【 多轮对话的本质挑战 】 

人类对话天然是 "上下文密集型"：指代、省略、回应、话题切换都依赖上下文。AI 引擎要支

持自然的多轮对话，必须在有限的上下文窗口内维护 "有价值的记忆"。 

【 上下文管理的典型策略 】 

1. 滑动窗口：只保留最近 N 轮对话，超过则遗忘。最简单但容易丢失早期关键信息。 

2. 摘要压缩：每经过一段对话，模型对历史对话生成一个摘要，用摘要代替原始多轮内容。

节省 Token 但存在摘要误差。 

3. 关键槽位提取：从对话中提取结构化 "槽位"（（如用户的预算、偏好、问题类型），以结构化

形式保留记忆。 

4. 长期记忆与画像：跨对话维护用户偏好、历史问题、互动风格，用于个性化回答。 

5. 外部记忆向量库：把对话内容写入向量库，后续对话时通过检索召回历史记忆。 

【 多轮交互对 GEO 的意义 】 

多轮对话的出现，使得品牌 "被提及" 不再是一次性事件，而是一个过程： 

用户在第一轮问了行业问题，AI 提到品牌 A、B、C；用户追问 "A 和 B 哪个更适合我这种

情况"，AI 根据上下文做出比较；用户再问 "A 的技术方案具体是怎样的"，AI 深入细节；用户最

终问 "那我应该选谁"，AI 给出决策建议。在这一过程中，品牌在每一轮都有机会 "加分" 或 "扣

分"：加分：更多细节被模型找到并成功表达；扣分：模型误解、幻觉或遗漏相关信息。 
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★ 对 GEO 的启示 

1.品牌应围绕核心话题构建 "多层次、多深度" 的内容资产，以便在多轮对话中持续被引用； 

2."决策支持型" 内容（对比、评测、使用场景、案例）在多轮对话中尤其关键； 

3.在监测时应关注 "多轮交互链路下的品牌表现"，而不仅是单轮答案。 

8.6  GraphRAG、Agentic RAG 等新范式 

经典 RAG 的 "检索 + 生成" 足以解决许多问题，但在复杂问题上仍存在明显瓶颈。近两年

涌现的新范式代表了 RAG 的演进方向。 

【 GraphRAG：图结构的引入 】 

GraphRAG（（图检索增强生成）以 "知识图谱" 为核心结构：将文档中的实体（人、公司、产

品、事件）及其关系抽取出来；构建一个多层次的知识图；在检索时不仅找相关段落，还可以沿图

谱关系扩展到相关实体、相关事件、相关段落；用图谱信息引导生成，提升跨文档整合与多跳推理

能力。 

对于需要跨多个文档、多个实体整合回答的问题（如 "竞争格局分析"、"产业链上下游关系"），

GraphRAG 显著优于经典 RAG。 

【 Agentic RAG：让检索自己变聪明 】 

Agentic RAG 把 "检索" 本身变成一个可以规划、多步执行的 Agent54任务：Agent 可以主动

决定 "先检索什么、再检索什么"；可以根据初步检索结果决定是否重新改写问题；可以调用多种

检索工具（通用搜索、垂直数据库、企业知识库）；可以在生成中途 "反思" 并补充检索。 

这一范式显著提升了复杂问题的解决能力，但也增加了响应时间与系统复杂度。其中最具代表

性的工程范式是 ReAct55（（Reasoning + Acting）：Agent 以"思考一步 → 行动一次 → 观察结果 → 

再思考"的循环推进任务，每一步的推理都写入上下文，既提升了可控性，也方便调试与干预。 

【 Multi-hop RAG 与多跳推理 】 

复杂问题常常需要多跳推理：A → B → C。多跳 RAG 会在每一跳中重新检索并推进，最终

汇总为综合答案。对于 B2B、科研、法律等复杂场景尤其关键。 

【 Hybrid RAG 与多源融合 】 

实际产品往往把多种检索方式融合在一起：关键词 + 向量 + 图谱 +SQL + API 调用。模型

 
54 Agent：智能体；具备目标、能调用工具、能多步规划与反思的 AI 系统，是 LLM 从"单轮问答"升级为"

多步执行者"的形态 

55 ReAct：Reasoning + Acting；让 Agent 交替执行"思考-行动-观察"的循环结构，是很多 Agent 框架的默认

心跳模式 
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在生成前需要处理来自不同来源的异构信息。 

【 对 GEO 的新维度要求 】 

新范式的出现，对 GEO 提出了更多维度的要求： 

实体清晰：品牌、产品、功能、场景的实体边界必须清晰，便于图谱抽取； 

关系明确：品牌与行业、上下游、对比对象的关系需要被显性表达； 

跨文档一致：同一事实在多个文档中不应出现矛盾； 

可被多种工具访问：结构化数据、API、文档、网页等多入口存在。 

★ 对 GEO 的启示 

1.进入 GraphRAG / Agentic RAG 时代，"内容资产 + 结构化数据 + 关系表达" 的三位一体

变得不可或缺； 

2.品牌的 "实体标准化" 工作（名称、同义词、所属行业、产品关系）是 GEO 未来 3—5 年

的基础设施； 

3.复杂场景的 GEO 将越来越依赖 "图谱思维"，而不仅是 "段落思维"。 

★ 本章核心要点回顾 

1. RAG 是 AI 引擎突破 "参数化记忆" 边界的关键路径； 

2. 语义检索依赖向量化与向量数据库，关键词与语义混合是主流实践； 

3. Chunking / Embedding / Reranking 三者决定了检索质量，是 GEO 的主战场； 

4. Query 重写与扩展让 "问题簇" 策略获得充分回报； 

5. 多轮对话让品牌表现由 "单次事件" 变为 "持续过程"； 

6. GraphRAG 与 Agentic RAG 等新范式要求 GEO 从 "段落思维"升级到 "实体 + 关系 + 

图谱" 的立体思维。 

第 九 章    生 成 式 引 擎 的 内 容 检 索 与 排 序 逻 

辑 

"模型能读到什么，就决定它能说什么；模型更相信什么，就决定它怎么说。" 本章深入到生

成式引擎的内容检索与排序流程，揭示一段 AI 答案到底是如何被 "组装" 起来的，以及 GEO 的

每一个环节可以在哪里发挥作用。 



《生成式引擎优化（GEO）行业白皮书》 

87 

9.1  AI 引擎如何抓取、索引与更新信息 

【 三种信息来源 】 

生成式引擎的信息来源大致可以分为三类： 

训练语料：在模型训练阶段被学习过的数据； 

实时检索：在回答问题时通过搜索引擎或 API 实时调用的数据； 

外部知识库：与引擎绑定的结构化数据源（如百科、政府数据、学术数据库等）。 

对 GEO 实践者而言，必须同时考虑这三类来源的影响。 

【 AI 爬虫：一种新的访问主体 】 

为了获取训练与实时检索所需的数据，主流 AI 引擎通常会部署自己的爬虫。常见的 AI 爬

虫包括（以公开声明为准）：GPTBot（（OpenAI 训练相关）；OAI-SearchBot / ChatGPT-User（（OpenAI 

实时检索与用户代理访问相关）；Google-Extended（Google 生成式 AI 训练相关）；ClaudeBot / 

Claude-Web 等（Anthropic 相关爬虫）；PerplexityBot 及相关 Agent（（Perplexity）；BingBot（（传统

搜索 + AI 综合使用）；以及中国主流搜索 / AI 厂商对应的爬虫（各厂商在其官方文档中有明确说

明）。 

GEO 实践者需要清楚了解：哪些爬虫是训练型、哪些是实时检索型；robots.txt 中允许 / 禁止

的语义如何影响 AI 引擎的行为；允许某一类爬虫访问，不意味着允许被训练或被引用；对不同爬

虫的策略应基于品牌的战略目标进行差异化设置。 

【 索引与更新机制 】 

AI 引擎的索引与更新机制因产品而异，但大体遵循以下规律：训练语料的更新频率通常以 "

季度 / 年" 为单位；实时检索的语料以 "传统搜索引擎的索引" 为基础，更新周期较短；对高时效

内容（新闻、股价、赛事），部分引擎有专门的实时源；对结构化知识（百科、官方数据），更新频

率相对稳定。 

对品牌内容的更新而言：一次性发布并不足够，需要持续更新；对关键页面应建立定期审查机

制；关键数据更新后，应主动通知搜索引擎重新索引；内容应在多个渠道同步，提升被重新抓取的

概率。 

★ 对 GEO 的启示 

1.robots.txt 与 llms.txt 的配置，应作为品牌战略级决策； 

2.持续维护而非一次性发布，是 GEO 内容治理的基本原则； 

3.权威渠道（官网、官方百科、主流媒体）是 AI 引擎最信任的"入口"，应作为内容分发的首

选。 
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9.2  内容权威性评估机制 

【 权威性：AI 时代的新货币 】 

在 SEO 时代，权威性主要体现为 "PageRank 值、域名年龄、外链权重"。在 GEO 时代，权

威性的 义更为丰富，是一个多信号聚合的结果。 

【 AI 引擎评估权威性的典型信号 】 

1. 域名信号：域名类型（.gov / .edu / .org / 主流商业域名）；域名年龄与历史稳定性；域名的

整体抓取成功率与错误率。 

2. 内容信号：内容的专业深度（是否展示专业知识、引用权威数据）；内容的结构化程度（标

题层级、列表、表格、结构化数据）；内容的原创度与独特性；内容的更新频率与版本记录。 

3. 作者与机构信号：作者是否具备可验证的专业身份（学术档案、行业认证、机构职务）；内

容所属机构是否具备行业公信力；作者与机构在学术、媒体、行业活动中的显示度。 

4. 跨源一致性信号：相同事实在多个独立来源中是否一致；品牌信息在不同网站中的统一度

（NAP：名称、地址、电话等的一致性）；品牌实体的跨源映射是否清晰。 

5. 用户行为信号（部分引擎可用）：搜索点击率、停留时长、二次访问；社交平台的讨论热度

与互动质量；用户对 AI 答案的反馈（点赞 / 点踩）。 

【 权威性的 "长效性" 与 "瞬时性" 】 

长效权威性：机构背景、长期内容沉淀、学术引用 —— 不易获得，但也不易失去； 

瞬时权威性：近期热门话题中的及时回应、突发事件中的专业评论—— 可迅速建立，但也可

迅速衰减。 

GEO 实践应兼顾两种权威性，让品牌既具备 "历史沉淀"，又具备 "对当下的发言权"。 

★ 对 GEO 的启示 

1.建立清晰、稳定、可验证的 "作者档案"，为每一篇内容附上可核实的专业身份； 

2.统一品牌在全网的基本信息（名称、描述、Logo、联系方式），提升跨源一致性； 

3.定期在公开渠道（专业媒体、学术场合、行业报告）进行高质量输出，积累 "长效权威"； 

4.在行业热点事件中以专业立场快速回应，构建 "瞬时权威"。 

9.3  来源引用（Citation）的选择逻辑 

【 一个典型的引用决策过程 】 

当 AI 生成一段包  "某事实" 的答案时，它通常需要选择 1—3 个来源作为引用。选择过程

大致包括： 
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1. 从检索候选中筛选 "与该事实最相关" 的段落； 

2. 对候选来源进行权威性评估； 

3. 在相关性与权威性之间做权衡； 

4. 考虑来源多样性（不希望所有引用来自同一网站）； 

5. 根据产品策略决定显示方式（脚注 / 侧栏 / 超链接）。 

可以把这个过程想象成"编辑拼版"：一位编辑在截稿前从一堆可用素材中挑选"最相关 + 最可

信 + 最不重复"的若干来源拼到正文旁边；模型扮演的正是这位编辑的角色，只不过每秒要完成成

千上万次这样的拼版。 

【 被优先引用的内容类型 】 

根据本研究对多家主流 AI 引擎的长期监测，被优先引用的内容通常具备以下特征：权威域

名（官方、学术、主流媒体）；主题明确的单一页面（不是聚合首页）；信息结构化良好（标题、段

落、列表清晰）；数据有具体出处（原始链接、学术引用、权威机构背书）；内容相对近期（更新时

间距今较近）；与问题的字面 / 语义匹配度高。 

【 不易被引用的内容类型 】 

相反，以下特征的内容较难被引用：信息散乱、段落庞杂、标题模糊；大量广告、弹窗、跳转

干扰；翻译质量低下、多语种混杂；纯图像、无文字的页面；登录 / 付费墙 / 爬虫不可达的内容；

大量重复内容（Content Farm 类页面）；过于陈旧、几年未更新的页面。 

【 易引用 vs 难引用：一张对照表 】 

维度 易被引用的页面 难被引用的页面 

主题 主题单一、聚焦 主题杂糅、聚合页 

结构 标题/段落/列表清晰 长段无层级、难抽取 

事实密度 关键事实独立成段 零散分布、需通读 

时效 近期更新、有时间戳 多年未更新 

可访问性 公开、爬虫畅达 付费墙/登录/JS 渲染 

出处 有一手数据与外部引 自说自话、无可溯源 

【 引用与提及的关系 】 

在一些引擎中，"引用" 与 "提及" 可能分离：正文中 "提及" 一个品牌，但未将其作为引用来

源；将一个品牌作为 "引用来源"，但正文中未直接提到品牌名。 

GEO 实践者应监测两种情况："被引用但未被提及"：存在潜在风险 —— 你的内容在支持别 

人的答案；"被提及但未被引用"：有改进空间 —— 内容需要更结构化、 
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更可抓取。 

★ 对 GEO 的启示 

1.每一个值得被引用的 "事实" 都应当有一个明确的 "事实承载页" —— URL 稳定、信息完

整、持续维护； 

2.权威数据、独家调研、一手案例是最值得建设的 "可引用资产"； 

3.严密的来源链（我引用 X，X 有明确数据出处）比自说自话更有吸引力。 

9.4  答案生成中的信息融合、去重与冲突裁定 

【 信息融合：多源合一 】 

在生成最终答案时，模型需要把多个来源的信息合并为一段流畅、自洽的回答。这一过程涉

及： 相同事实的合并（避免重复）；不同视角的并列（如对比两种方案）；时间维度的整合（早期

事实 + 最新进展）；不同颗粒度的对齐（概述 + 细节）；不确定信息的处理（加 "据 xxx" 的限定）。 

【 去重的三种层次 】 

1. 字面去重：完全相同或近乎相同的句子，只保留一份； 

2. 语义去重： 义相同但表达不同的信息，合并为一条； 

3. 结构去重：类似 "优点 / 缺点" 的结构化信息，聚合为表格或列表。 

【 信息冲突的裁定 】 

当不同来源对同一事实给出矛盾信息时，模型通常采用以下策略之一：选择权威度更高的一

方；并列呈现多个版本；给出 "综合说法" 并附加不确定性声明；忽略较弱来源；以最新信息覆盖

旧信息。 

然而，模型在冲突裁定上并不总是正确，尤其是当：错误信息在多个来源反复出现；权威来源

的信息不够清晰或过时；新旧事实在表述上存在连续被变而非明确断裂；问题本身带有偏见或暗

示。 

这些情况下，品牌可能会被 "误读" 或 "错配"。 

★ 对 GEO 的启示 

1.品牌应建立清晰的 "单一真实来源"（Single Source ofTruth），所有对外表达从这里派生，避

免多源不一致； 

2.对高风险事实（合规、风险提示、关键数据），应附加明确的时间戳与出处，避免被过时信

息覆盖； 

3.发现错误信息扩散时，应尽快在多个权威渠道发布正确版本，让模型在冲突裁定时倾向正确

答案。 
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9.5  生成式引擎与传统搜索引擎的混合架构（以 Google AIO 为例） 

【 Google AIO 的架构启示 】 

Google AI Overviews（（AIO）及其后续迭代是 "传统搜索 + 生成式 AI" 混合架构的典型代表。

其运作大致可以概括为： 

1. 用户提交查询； 

2. 传统搜索系统给出高排名候选页面； 

3. 判定 "该查询是否适合 AI 综述"： 

信息型、对比型、概述型、指南型 —— 适合； 

导航型、事务型、过于敏感型 —— 不适合。 

4. 若适合，调用生成模型对 Top 页面进行摘要与融合； 

5. 在 SERP 顶部展示 AI 综述，下方仍保留传统结果与特色模块； 

6. 根据用户点击、反馈等信号迭代模型。 

【 混合架构的意义 】 

混合架构体现了三个深层逻辑： 

第一，生成式 AI 不会完全取代传统搜索，而会作为 "上层能力" 与传统搜索并行； 

第二，用户行为决定 AI 模块是否触发 —— 不是所有查询都值得 AI 综述； 

第三，AI 综述高度依赖传统搜索的 "高质量候选"，传统 SEO仍是重要基础。 

【 对 GEO 的直接含义 】 

1. SEO 不但不会消失，反而是 GEO 的 "上游"没有进入传统搜索前排候选，就难以进入 AI 

综述。 

2. "AI 综述触发型查询" 应重点关注信息型、对比型、解释型查询是 AI 综述出现频率最高的

查询类型，品牌应优先在这些查询上布局。 

3. 结构化信息卡片在混合架构下具备放大效应 FAQ、How-to、Review、Product 等结构化数

据既服务传统搜索，又为 AI 综述提供结构化原料。 

4. 用户点击行为回流到模型 

AI 综述的生成质量会持续依赖用户行为，提高点击率与满意度的内容更容易被模型未来采纳。 

★ 对 GEO 的启示 

1.在可预见的未来，"SEO + GEO" 的融合实践将比单独做任何一方都更有效； 

2.内容既要便于传统搜索排序，也要便于 AI 模块抽取综述； 

3.品牌应识别出 "AI 综述高触发场景"，在这些场景上集中资源。 
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9.6  各主流引擎检索机制差异对比 

不同 AI 引擎在检索机制上各有偏好，理解这些差异是多引擎 GEO 的基础。 

【 偏好一：对来源类型的偏好 】 

部分引擎明显偏爱学术、百科、主流媒体等 "高权威源"；部分引擎更倾向于问答社区（Reddit、

Quora、知乎）的 UGC 内容；部分引擎会特别突出自家生态内的内容（如社交平台内置 AI 优先

引用平台内 UGC）。 

【 偏好二：对引用显示的偏好 】 

显性引用：每条事实旁标注来源链接（如 Perplexity）； 

隐性引用：答案末尾或侧栏集中显示来源； 

选择性引用：仅对关键事实引用，其他信息不显引用。 

【 偏好三：对实时性的偏好 】 

面向新闻 / 热点的引擎倾向于最新内容；面向专业研究的引擎更倾向于经过同行评议的内容；

面向决策建议的引擎倾向于 "综合近期 + 历史" 的内容。 

【 偏好四：对语种与地域的偏好 】 

中文引擎对本土内容生态（如百科、知乎、微信公众号等）偏好度明显高于国际引擎；国际引

擎在非英文语种上的检索质量差异较大；地域化引擎倾向于优先本土来源。 

【 偏好五：对结构化信号的偏好 】 

对 Schema.org / JSON-LD 的重视程度因引擎而异；对表格 / 列表 / FAQ 的抽取能力因引擎

而异；对长文摘要能力因引擎而异。 

【 多引擎 GEO 策略小结 】 

综合上述差异，多引擎 GEO 的基本策略可以概括为： 

"通用原则一致执行"：内容质量、结构化、权威性等基本功在所有引擎上都适用； 

"差异化重点投入"：根据核心目标引擎调整投入（如面向 B2B 偏重 Claude / Perplexity / 

ChatGPT，面向中文消费者偏重豆包、Kimi、文心、通义、DeepSeek）； 

"本土化生态深耕"：针对本土引擎，必须深耕本土内容生态（百度百科、知乎、小红书、微信

公众号、B 站等）； 

"多引擎监测体系":建立覆盖主要引擎的统一监测与分析体系，形成跨引擎可比的指标。 

★ 对 GEO 的启示 

1.没有 "一套方法打所有引擎" 的捷径，差异化策略是必要投资； 
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2.引擎偏好会随着产品演进不断变化，GEO 团队应建立持续学习机制； 

3.本土引擎的本土生态资产建设，是中国品牌 GEO 的独特优势也是独特挑战。 

★ 本章核心要点回顾 

1. AI 引擎的信息来源分为 "训练语料 + 实时检索 + 外部知识库" 三类； 

2. 权威性由域名、内容、作者、跨源一致性、用户行为等多信号聚合而来； 

3. 被优先引用的内容具备 "权威域名 + 结构化 + 明确事实 +近期更新" 的共性； 

4. 信息融合与冲突裁定由模型根据权威度、时效与一致性综合完成； 

5. Google AIO 代表的混合架构说明 SEO 与 GEO 必须协同； 

6. 不同引擎在来源偏好、引用方式、实时性、语种地域、结构化信号上均存在差异，需差异

化策略。 

第 十 章    AI Agent 与 GEO 的 未 来 接 口 

"如果 AI 搜索是 GEO 的 '现在'，那么 AI Agent 就是 GEO 的 '下一个战场'。" 本章聚焦 

Agent 时代的 GEO 新命题。 

10.1  Agentic Search 与自主智能体的兴起 

【 从 Chat 到 Agent 的演进 】 

大语言模型最初被使用为 "聊天工具"（（Chat），用户与模型一问一答。随着模型能力、工具调

用、长上下文等能力的提升，模型逐步演化为 Agent—— 能够自主完成多步任务的智能体。 

典型 Agent 的核心特征包括： 

自主规划（Planning）：根据目标拆解子任务； 

工具调用（Tool Use）：调用搜索、代码、数据库等外部能力； 

状态维护（Memory）：在任务过程中维护中间结果； 

反思与纠错（Reflection）：识别错误并自行修正； 

多轮交互（Interaction）：与用户或其他 Agent 协同。 

在工程层面，Agent 对"工具"的调用通常通过 Function Calling56机制实现：模型按约定的函数

签名输出一段结构化参数，由外部系统实际执行后再把结果回传。Function Calling 把"自然语言意

图"与"程序化执行"之间打通了一道标准桥，是 Agent 能够"动手"的底层接口。 

 
56 Function Calling：函数调用；模型按照预定义的函数签名输出结构化调用参数，由外部系统实际执行函数

并把结果回传给模型的机制 
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【 Agentic Search：搜索本身变为一个 Agent 任务 】 

传统 AI 搜索是 "一次问题 → 一次搜索 → 一次回答"；AgenticSearch 则是 "复杂目标 → 

多轮搜索 + 多轮思考 + 多源比对 → 综合结论"。 

这种模式下：Agent 会主动分解问题；Agent 会主动评估检索结果质量；Agent 会在不满足时

重新检索；Agent 会综合多轮发现形成结论。 

【 Agentic Search 产品实践 】 

2024—2026 年，业界陆续出现多种 Agentic Search 产品形态：ChatGPT 的 "深度研究"（（Deep 

Research）类能力；Perplexity 的 "Pages"、Agent 搜索等功能；Google 的 Gemini Deep Research；

多家创业公司推出的专门研究型 Agent；中国市场中豆包、Kimi、通义、DeepSeek 等陆续引入的

深度研究 / 长任务能力。 

【 对 GEO 的宏观含义 】 

Agentic Search 加剧了两个趋势： 

1. "零点击" 进一步加剧 Agent 自行综合多篇内容并生成完整报告，用户几乎不再点击原始来

源。 

2. "结构化 + 可引用" 要求更高 Agent 需要从内容中提取结构化事实，而不只是 "阅读理解

"，对内容组织的要求显著上升。 

★ 对 GEO 的启示 

1.面向 Agentic Search 的 GEO，要从 "被搜索到" 升级为 "被 Agent 采集到"； 

2.内容应提供清晰的事实颗粒、结构化数据、明确的时间戳与出处； 

3.面对 Agent 的 "研究型深度问题"，品牌需提供可作为 "研究素材" 的高价值独家内容。 

10.2  MCP 协议与 Agent 生态 

【 MCP 的定位 】 

Model Context Protocol（（MCP）57是近年来受到广泛关注的 "模型上下文协议"，其目标是为 AI 

模型与外部工具 / 数据源 / Agent 之间的交互提供统一接口。 

用类比来说：如果 AI 是 "大脑"，工具和数据源是 "手脚和耳目"；过去每对 "大脑—工具" 

都需要定制接口；MCP 希望把这些接口标准化，形成通用协议。 

换一个更贴近读者日常的类比：MCP 之于 Agent 生态，类似 USB 之于硬件生态——一旦端

口与协议标准化，"接线成本"下降、生态规模效应启动，新工具与新数据源可以像"即插即用"地接

 
57 MCP：Model Context Protocol，模型上下文协议；为 AI 模型与外部工具、数据源、Agent 之间的交互提

供统一接口的开放协议 
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入任意兼容的 Agent。 

【 MCP 的核心能力 】 

资源（Resources）：让模型访问的数据对象（文档、数据库表、API 端点）； 

工具（Tools）：模型可调用的动作（查询、下单、发送邮件）； 

提示（Prompts）：预置的 Prompt 模板； 

会话（Sessions）：Agent 与外部世界的交互会话上下文。 

【 对 GEO 的结构性含义 】 

MCP 及类似协议的普及，会催生一个新现象：品牌不仅要 "被 AI 看到"，还要 "被 Agent 可

调用"。 

这意味着：传统官网之外，品牌需要提供结构化的 MCP 端点 / API，让 Agent 能够直接查询； 

产品目录、库存、价格、政策等动态信息将从 "网页内容"向 "可调用数据" 演进；"Agent-Friendly" 

的企业接口，将成为一种新型数字资产。 

★ 对 GEO 的启示 

1.MCP 时代的 GEO，边界从 "内容" 扩展到 "接口"； 

2.建议企业在中期规划中将 "对外可调用数据接口" 纳入数字化战略； 

3.建议行业层面推动 MCP 相关安全与合规标准，以避免数据滥用。 

10.3  浏览器级 Agent 对流量路径的重塑 

【 浏览器 Agent 的新形态 】 

近两年，业界出现了一批新型的 "浏览器级 Agent"：它们能够在真实浏览器中模拟用户操作

（点击、滑动、填表、选择），自动完成复杂任务：订票、下单、表单填写；自动对比不同平台的

报价；自动阅读多篇长文并汇总；自动完成调研、采购、审核等任务。 

代表性产品包括部分 AI 厂商推出的 "Browser Agent"、"ComputerUse" 类能力，以及独立创

业公司面向特定任务的专门 Agent。 

【 流量路径的重塑 】 

浏览器 Agent 的出现，将带来三重流量路径重塑： 

1. "人类用户" 被 "AI 用户" 部分替代访问官网、商品页的不再只是人类，AI Agent 也是访问

者。 

2. "主动浏览" 被 "目标导向执行" 替代 Agent 的目标是完成任务，不会像人类一样 "顺便被

广告吸引"。 

3. "搜索 → 点击 → 浏览 → 决策" 的漫长路径被压缩为 "提问 → 结果"Agent 会把中间
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的搜索、浏览、比较都内部完成，用户只看最终结果。 

【 三代接口范式的演进对照 】 

把 GEO 放在更长的历史坐标上看，数字营销经历的"可见性范式"大致可以概括为以下三代，

各代的接口形态与内容要求差异显著： 

代际 代表时代 主要访客 内容/接口要求 

SEO 时代 传统搜索 人类 + 爬虫 Crawlability 

   关键词、外链 

GEO 时代 AI 搜索 / AIO 人类 + AI 引擎 AI-Readability 

   结构化、权威性 

AgentO 时代 AI Agent 以 Agent 为主 Agent-Readability 

   接口、可调用性 

【 对 GEO 与数字营销的深远影响 】 

1. 传统 Banner、弹窗、广告位的转化价值可能急剧下降； 

2. "信息结构化" 的价值上升 —— 结构清晰的数据易被 Agent 抓取，结构混乱的页面会 "被 

Agent 忽略"； 

3. "入口多元化" 更加重要 —— 品牌不能只依赖一个入口，要在多个渠道保持可被 Agent 访

问； 

4. "Agent 友好的内容" 会成为一种新型 KPI。 

★ 对 GEO 的启示 

1.品牌的数字资产需要兼容 "人类用户" 与 "AI 用户" 两类访客； 

2.网站结构、表单设计、信息展示都需要重新审视； 

3.Agent 访问行为的识别、合规管理、数据安全是不可忽视的议题。 

10.4  Agent 可读性（Agent-Readability）的新要求 

"SEO 时代我们谈 Crawlability，GEO 时代我们谈 AI-Readability，Agent 时代我们谈 Agent-

Readability。" 每一次升级都意味着更高的内容组织要求。 

【 Agent-Readability 的核心维度 】（slctf 模型） 

1. 结构化（Structure）：明确的标题层级；具体的数据与事实；可机读的列表、表格、JSON-

LD；清晰的 URL 规则。 

2. 可定位（Locatability）：每一个事实有唯一、稳定的 URL 与锚点；重要信息具备 "语义 ID"
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（如 product-id、article-id）；结构化数据标记完整。 

3. 可调用（Callability）：关键数据提供 API 或数据端点；授权与访问边界明确；返回格式稳

定、版本可控。 

4. 可信（Trustability）：数据有明确的时间戳与版本；关键信息有权威出处；有清晰的更新机

制与免责声明。 

5. 友好（Friendliness）无人机不可抓取的动态内容；无过度弹窗、反爬干扰；明确的 Agent 可

访问策略。 

【 Agent-Readability 与品牌体验的协调 】 

这并不意味着品牌网站要 "为机器牺牲人类体验"。相反，优秀实践往往是 "双优"：对人类而

言视觉友好、信息清晰；对机器而言结构明确、可提取、可调用。 

从组织上看，这需要产品、设计、内容、技术团队共同协作。Agent-Readability 的建设不是某

一部门的局部动作，而是产品整体的升级。 

★ 对 GEO 的启示 

1.建议品牌从 2026—2027 年开始将 Agent-Readability 纳入官网与数字产品的基础设计规范； 

2.设立专门的 "Agent-Readability 审计" 作为年度工作；在采购、合作、投放中，将 "Agent 友

好度" 作为评估项。 

10.5  从 GEO 到 AgentO 的演进路径 

【 AgentO：GEO 的下一阶段 】 

本白皮书将 Agent 时代的优化命题命名为 AgentO（AgentOptimization） 

AgentO：指在 AI Agent 主导的信息交互与任务执行环境中，为提升品牌、产品、服务被 Agent 

识别、调用、推荐、执行的频率与质量，所开展的方法论、工具与服务的集合。AgentO 可以视为 

GEO 的自然延伸，但在以下维度上有显著新特征： 

【 新特征一：对象从 "内容" 扩展到 "接口" 】 

不仅优化网页内容，还要优化 API、数据端点、结构化产品目录、事件流等 "可被调用" 的数

字对象。 

【 新特征二：目标从 "被引用" 扩展到 "被执行" 】 

Agent 不只是 "读" 信息，还会 "做" 任务 —— 下单、预订、订阅、申请。目标从 "被选择

为引用源" 扩展为 "被选择为执行对象"。 
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【 新特征三：衡量从 "可见性" 扩展到 "可操作性" 】 

新的评估指标将出现：Agent 调用成功率、任务完成率、平均 Agent 交互步数、Agent 反馈质

量等。 

【 新特征四：合规从 "内容合规" 扩展到 "动作合规" 】 

Agent 代表用户执行动作时，涉及授权、身份、支付、安全、责任主体等一系列新议题。 

【 GEO → AgentO 的三阶段演进路径 】 

本白皮书提出从 GEO 到 AgentO 的三阶段演进路径： 

阶段一（2024—2026）：GEO 基础建设期 

重点：AI 可见性审计、内容结构化、多引擎监测、E-E-A-T+框架落地。 

阶段二（2026—2028）：GEO 成熟与 AgentO 探索期 

重点：跨引擎一致性、实体与关系管理、MCP 接口试点、Agent-Readability 初步规范。 

阶段三（2028—2030）：AgentO 全面到来 

重点：可执行接口的系统化建设、Agent 调用与支付协议、与品牌战略、产品战略、合规战略

的全面融合。 

【 对企业的长期建议 】 

1. 把 GEO 看作通往 AgentO 的 "入门券"，而非短期流量项目； 

2. 在 GEO 投入时预留 "面向 Agent 的升级空间"（（例如结构化数据、API、产品目录的标准

化）； 

3. 在组织上，GEO 团队应逐步承担 "对外数字接口与表达" 的统一治理职责； 

4. 在行业层面，积极参与标准与协议（如 MCP、Agent 身份、数字内容标识等）的制定与落

地。 

★ 对 GEO 的启示 

1.GEO 不是终点，而是 AgentO 的起点； 

2.今天对 GEO 的深度投入，将在 2—4 年后显化为 Agent 时代的结构性优势； 

3.未来 5 年的竞争，将在 "看得见的内容" 与 "看不见的接口" 两个战场同时展开。 

★ 本章核心要点回顾 

1. Agentic Search 将 "搜索" 本身升级为一个可规划、多步执行的 Agent 任务； 

2. MCP 等协议的出现，让品牌对外数据从 "网页" 向 "可调用接口" 演进； 

3. 浏览器级 Agent 正在重塑流量路径，Banner 与传统广告位价值下降； 

4. Agent-Readability 是继 Crawlability、AI-Readability 之后的第三层可读性要求； 

5. 从 GEO 到 AgentO 的演进是未来 5 年最深远的数字化趋势之一。 
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【 第 三 部 分    本 篇 小 结 】 

第三部分以 "技术视角" 拆解了生成式引擎的底层机制： 

一、模型底座：Transformer 与自注意力机制奠定了现代大语言模型的基本能力；预训练、微

调、RLHF 与工具对齐共同塑造了模型的行为偏好；Token 与上下文窗口是其物理边界；参数化记

忆与非参数化知识并存，决定了模型的知识结构。 

二、RAG 范式：以 "检索 + 生成" 为核心的 RAG 架构，是 AI 引擎突破知识边界的关键路

径。Chunking、Embedding、Reranking 三者是检索质量的主战场，Query 重写与多轮对话管理扩

展了交互的深度，GraphRAG / Agentic RAG 等新范式要求 GEO 升级到 "实体 + 关系 + 图谱" 

立体思维。 

三、引擎机制：AI 引擎通过抓取、索引、权威性评估、引用选择、信息融合与冲突裁定完成

一段答案的组装。混合架构（以 GoogleAIO 为代表）显示 SEO 与 GEO 必须协同；各主流引擎

在来源偏好、引用方式、实时性、语种地域、结构化信号上均存在差异，需差异化策略。 

四、Agent 未来：从 Chat 到 Agent、从 AI 搜索到 AgenticSearch、从内容可见到接口可调、

从被引用到被执行，GEO 正在向 AgentO 演进。未来 5 年内，品牌必须同时在 "看得见的内容"

与 "看不见的接口" 两个战场发力。 

在此基础上，第四部分将把注意力从 "机制" 转向 "方法"，系统展开 GEO 的策略框架与实

操方法论。 
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第 四 部 分  方 法 论 篇 

GEO 优化策略框架 

【 本部分导读 】 

第三部分解释了 "AI 引擎是怎么工作的"，本部分则要回答： 

1.在这样的引擎面前，品牌该按照什么框架来优化？（第十一章） 

2.内容应该怎么写，才容易被 AI 理解、采纳、引用？（第十二章） 

3.网站和技术基础设施应该怎么改造，才能对 AI 友好？（第十三章） 

4.外部声誉与第三方影响力该如何系统建设？（第十四章） 

5.多模态、多引擎的协同策略应如何设计？（第十五章） 

第四部分是本白皮书字数最多、颗粒度最细的一部分，也是执行层读者应重点研读的 "操作手

册"。每一个小节均遵循 "原理 → 策略 → 执行要点 → 常见误区" 的四段结构，便于读者落地

使用。 

本部分共五章，35 个小节，约 3.0 万字。 

【 阅读建议与使用方式 】 

方法论篇并非要求读者一次性照搬全部原则。相反，我们建议采用"诊断 → 选点 → 试点 → 

复盘 → 扩散" 的五步法来使用本部分： 

第一步（诊断）：以第十一章的 E-E-A-T+ 七大维度为"体检表"，盘点品牌在每一维度上的现

状与差距； 

第二步（选点）：从差距最大、修复成本最低的 2—3 个维度切入，而非全面铺开； 

第三步（试点）：选择 1—2 个核心主题或核心页面，按第十二、十三章的内容与技术规范先

做"样板间"； 

第四步（复盘）：上线 4—8 周后，对照 AI 引擎的引用变化，总结有效做法与失效做法； 

第五步（扩散）：把试点经验固化为团队 SOP，再向全站 / 全品牌矩阵推广。 

这一使用路径的背后逻辑是：GEO 是一项"多因素耦合"的工程，单点突破的 ROI 往往高于

全面铺开，而样板间的出现能让跨部门协作从"抽象争论"转为"具体参照"。 

【 术语速查（首次出现处另有脚注）】 

E-E-A-T：Experience/Expertise/Authoritativeness/Trustworthiness 的缩写，源于 Google 搜索质

量评估指南，现被扩展为 GEO 方法论主轴； 

YMYL：Your Money or Your Life，指涉及金钱/健康/安全等高风险主题的内容类别； 

Schema.org / JSON-LD / Microdata：三种常见的结构化数据标准或嵌入形式； 

RAG：Retrieval-Augmented Generation，检索增强生成； 
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问题簇（Query Cluster）：围绕同一核心主题的一组相关问题集合； 

实体（Entity）：AI 知识图谱中的基本单位，如品牌、人物、产品、概念等； 

CWV：Core Web Vitals，核心 Web 指标。 

第 十 一 章    GEO 方 法 论 总 览 ： E-E-A-T+ 框 架 

"方法论的存在，是为了在面对具体问题时不至于迷路。" 

E-E-A-T（Experience / Expertise / Authoritativeness /Trustworthiness）58 原本是 Google 搜索质

量评估指南的核心原则。在 GEO 时代，这一框架的外延被显著扩展。本白皮书提出 "E-E-A-T+" 

框架作为 GEO 方法论的主轴：在原有四个维度之上，增加结构化、时效性、多模态三个维度，构

成面向生成式引擎的七大核心原则。 

【 为什么要在 E-E-A-T 之上再加三维？】 

原始 E-E-A-T 回答的是"内容质量本身"的问题——它是什么、由谁写、是否可信。而在生成

式引擎的工作流中，内容是否被采用，还取决于另外三件事：内容能否被机器正确解析（结构化）；

内容是否在正确的时间点上（时效性）；内容能否跨越文本与视听模态（多模态）。 

缺少任何一项，即便内容本身质量再高，也可能在 RAG 检索、摘要生成、答案渲染的任一环

节被淘汰。E-E-A-T+ 因此不是"锦上添花"，而是"闭环补完"。 

【 七大维度之间的关系 】 

七大维度并非并列而无主次。我们将其分为三层：基础层：可信（Trustworthiness）——其他

维度的汇聚点；内容层：经验、专业、权威——决定内容被"认为值得引用";工程层：结构化、时效

性、多模态——决定内容被"能够被引用"。 

在实际落地时，"工程层"通常投入小、见效快，应优先启动；"内容层"需要长期积累，应并行

推进；"基础层"属于治理范畴，一旦出事则前功尽弃，应作为底线持续守护。 

11.1  经验性（5W 模型）：第一手经验的体现 

【 原理 】 

经验性指内容是否展现出作者对所涉领域具备真实、具体、可验证的第一手经验。在 AI 时

代，这一维度的重要性显著上升 —— 因为 AI 本身擅长整理二手信息，反倒是 "真人亲历的细节

" 成了最稀缺的内容资产。 

生成式引擎在检索与排序时会通过以下信号来识别 "经验性"：是否有具体场景描写（时间、

 
58 E-E-A-T：Google 搜索质量评估指南提出的四 维内容评估原则，分别对应经验、专业、权威、可信 
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地点、设备、流程）；是否有独特的细节（非通用表述）；是否有原始素材（截图、照片、数据、工

具日志）；是否有作者身份的可验证性（工作经历、项目经历）；是否与模型已知的常识性二手资料

形成差异化补充。 

从模型训练与对齐的角度看，"第一手经验"之所以稀缺，是因为公开互联网中大量同质化的二

手综述已被训练语料充分覆盖，模型对其边际信息量的判断已接近饱和；相反，具体项目中的细

节、异常情况、经验教训，对模型而言往往是"新增信号"，在引用环节拥有更高的边际价值。 

【 策略 】 

1. 让 "做事的人" 写内容：相比委托文案代写，让一线工程师、产品经理、医生、律师等亲自

撰写（或深度参与撰写）是获得 "经验性" 的最直接途径。 

2. 主动呈现 "过程" 而非仅给 "结论"：例如在产品评测中展示 "使用天数、使用场景、失败

经历、优化过程" 等细节，而非只写结论。 

3. 使用第一人称叙述 + 可验证证："我们在 xx 场景下连续测试了 30 天，在 xx 条件下出

现了 xx 现象" 比 "该产品性能优异" 更具经验性。 

4. 附上可被检验的痕迹：截图、原始报告、数据文件下载链接、邮件记录脱敏版本等。 

【 执行要点 】 

设立 "专家共创" 机制：让内容团队与业务专家组成小组，共同策划选题；在内容中嵌入明确

的作者简介、参与人员、项目信息；对敏感场景（医疗、金融、法律）要同时注意合规与真实性的

平衡；建立内容 "经验等级" 自查清单，低于等级的稿件不发布。 

【 "伪经验 vs 真经验" 快速对照 】 

维度 伪经验（弱） 真经验（强） 

时间 用了"一段时间" 2025 年 3—5 月连续 

  测试 62 天 

场景 "日常使用" 夜间断网环境、低温 

  仓库、4G 弱网 

细节 "性能不错" 启动耗时由 8.2s 降至 

  2.7s（同一设备） 

证据 无附件 截图 + 日志 + 对比图 

作者 匿名小编 实名工程师 + LinkedIn 

【 常见误区 】 

× 过度 "编故事" —— AI 和用户都会识别出伪经验； 
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× 复制他人经验 —— 在多源比对下会迅速被识别为重复； 

× 泛泛的体验描述（"用了几天感觉不错"），不构成经验信号。 

11.2  专业性（Expertise）：领域深度的建立 

【 原理 】 

专业性指内容所展现的对特定领域的深度理解能力。在 AI 引擎面前，它表现为 "超越常识的

细节"、"能够解释而非复述的能力"、"准确使用专业术语的能力"。 

专业性不是靠辞藻堆砌出来的，而是来自：清晰的概念体系；对因果关系的合理解释；对边界

条件与反例的覆盖；对该领域最前沿进展的引用；对读者常见误区的辨析。 

值得一提的是，在 YMYL（（Your Money or Your Life）59 类主题中，专业性几乎是决定性的 —

— 引擎会显著提高这类话题的来源门槛，业余表述不仅拿不到引用，还可能被标注为"不适合作为

答案来源"。 

【 策略 】 

1. 内容按 "知识结构" 组织，而非 "话题堆叠"一个专业领域通常有清晰的知识树（例如 "心

血管疾病 → 冠心病 → 稳定型心绞痛 → 诊断 / 治疗 / 随访"）。按知识结构组织内容，会显著

提升 AI 识别到的专业性。 

2. 使用标准术语并提供清晰定义，专业术语首次出现时应提供定义；同一术语在不同文章中

保持一致。 

3. 覆盖不同维度的问题，围绕同一主题，应覆盖 "是什么、为什么、怎么办、案例、对比、风

险、常见误区" 等多个维度。 

4. 引用权威来源并注明出处，官方标准、学术论文、行业报告的引用，显著提升专业性信号。 

【 执行要点 】 

建立 "专业性审核清单"：术语准确性、结构完整性、来源可靠性、风险提示充分性等；对高

专业度主题，引入外部专家进行事实核查；保持作者的专业身份在多篇文章中一致，形成 "专家账

户" 效应；定期更新 "知识体系图"，避免内容碎片化。 

【 操作先后顺序建议 】 

专业性建设不必"全部立刻到位"，以下顺序通常能把 ROI 拉高： 

1.先把一个"顶部主题"的知识树画出来（可以手画、可以用思维导图工具）； 

2.为该主题写一篇 3000—5000 字深文，覆盖知识树中 70%以上节点； 

 
59 YMYL：涉及 金钱、健康、法律、安全等直接影响用户人生重大决策的内容类别，引 擎对其质量要求显

著更高 
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3.再派生出 5—10 篇 800—1500 字的卫星短文； 

4.最后再考虑其他主题——不要一开始就铺 10 个主题。 

【 常见误区 】 

× 把 "学术腔" 等同于 "专业性"； 

× 堆砌外文术语而不解释； 

× 只写 "结论" 不写 "过程"，导致专业性信号缺失； 

× 多篇文章使用不同作者名却主张同一专业身份。 

11.3  权威性（Authoritativeness）：第三方背书 

【 原理 】 

权威性来自 "他人对你的认可"，而非自我声明。在 GEO 时代，权威性体现为多种信号的加

权组合：权威媒体的报道与引用；权威机构（协会、政府、高校）的认可与合作；学术论文、行业

报告、百科等 "稳定知识源" 的收录；行业奖项、认证与榜单；行业活动与专业人群的认可度。 

AI 引擎通常会综合考虑这些信号，对来源 "是否值得引用" 做出判断。从网络图谱的角度看，

权威性类似传统 SEO 中的 PageRank 60——但 GEO 时代的权威图谱不再仅靠超链，而是进一步

纳入了实体共现、品牌—机构关联、学术引用等多种信号。 

【 策略 】 

1. 构建 "权威资产池" 

系统性盘点品牌已经积累的权威资产：媒体报道、奖项认证、学术引用、合作机构、专业证书

等，集中呈现在官网特定页面中，便于 AI 抓取与复用。 

2. 加强与权威机构的合作 

与高校实验室、行业协会、研究机构共同发布研究成果、共同举办活动、共同署名论文，是最

稳固的权威积累方式。 

3. 主动争取 "高权威渠道" 的曝光 

包括专业媒体、权威榜单、产业报告等。频率不必高，但每次都要扎实。 

4. 让权威信号 "结构化" 地呈现 

在官网 "关于我们 / 媒体中心 / 荣誉与认证 / 合作伙伴" 等板块，以标准化格式列出权威资

产，附上第三方链接。 

【 执行要点 】 

设立 "权威资产档案"，每季度更新；媒体公关稿件写作时，要求包 可被 AI 提取的关键事

 
60 PageRank：Google 早期提出的网页权重算法，核心思想是"被高权重页面 引用的页面也具备高权重" 
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实卡；参与行业活动时，争取发言嘉宾、分会主持、白皮书发布等显著角色；对学术圈的投入应作

为长线投资，不以短期回报评估。 

【 常见误区 】 

× 权威性 = 广告投放量 —— 广告不直接等于权威； 

× 权威性 = 自我声明 —— 缺乏第三方背书的自夸在 AI 眼中是低信号； 

× 权威性 = 一次性事件 —— 权威积累是长期过程，而非一次性包装。 

11.4  可信度（Trustworthiness）：信任链条的构建 

【 原理 】 

可信度指内容与品牌整体给人（与 AI）的 "可被信任" 程度。它是 E-E-A-T 中最综合、最底

层的维度，其他三维度（经验、专业、权威）在可信度上汇聚。 

AI 引擎在评估可信度时主要关注：信息是否可验证（是否有出处、时间、数据）；身份是否可

追溯（作者、机构、联系方式）；安全基础是否完备（HTTPS、隐私政策、ICP 备案、合规声明）；

历史是否清白（负面事件、虚假宣传、处罚记录）；承诺是否履行（售后、服务响应、客户评价一

致性）。 

【 策略 】 

1. 透明化披露，"我们是谁、我们在哪里、我们如何联系" 应在网站各处清晰可见。 

2. 构建 "事实链条"，每一个重要声明都应可追溯到原始证据：数据来自哪里、案例发生于何

时、认证由谁颁发。 

3. 建立 "风险与免责" 机制，对高风险内容（医疗、法律、金融）明确风险提示与免责声明，

符合各地监管要求。 

4. 管理历史信誉，对过往负面事件的官方回应、整改结果应有明确留痕，避免 AI在引用时只

抓到 "问题" 而不呈现 "处理"。 

【 执行要点 】 

1.完善官网 "About / 联系 / 法律 / 隐私" 页面； 

2.为每一篇重要内容添加 "作者、发布时间、最后修订时间、审核人、来源" 等元信息； 

3.建立对负面舆情的 "快速响应 + 权威解释 + 持续跟进" 机制； 

4.定期进行 "自我可信度审计"，识别薄弱点。 

【 常见误区 】 

× 只谈亮点，不谈风险 —— 导致 AI 在合规场景下不愿引用； 
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× 过度渲染承诺，但无法履行 —— 一旦被曝光将严重折损信任； 

× 完全依赖 "别人说我好"，自身透明度不足。 

11.5  结构化（Structure）：AI 友好的信息组织 

【 原理 】 

结构化是 E-E-A-T 在 AI 时代的第一个延伸维度。经验、专业、权威、可信都是 "内容本身

的属性"，而结构化关注的是 "内容如何被组织"。 

从技术层面看，结构化影响：AI 爬虫是否能正确解析；RAG 系统是否能正确 Chunk 与 

Embed；Reranker 是否能正确识别相关性；生成模型是否能正确抽取关键事实。 

结构化数据的三种主流实现方式各有定位：Schema.org 61 是词汇表（定义"叫什么"），JSON-

LD 62  与 Microdata 63  是承载方式（"怎么写进页面"）。绝大多数场景下，JSON-LD 是性价比最

高的选择，原因是它与页面可见内容解耦、易维护、易校验。 

【 策略 】 

1. 标题层级清晰：使用规范的 H1 / H2 / H3 结构，每一段落的主题由标题明确表达。避免 "

全部 H1" 或 "无层级" 的扁平结构。 

2. 段落独立可读：每个段落围绕一个核心事实或论点展开，可独立成为答案的一部分。 

3. 结构化数据（Schema.org / JSON-LD）：为产品、文章、FAQ、HowTo、Organization、Person 

等内容类型附加结构化数据，让 AI 更清晰地理解内容类型与属性。 

4. 显式的列表、表格、对比：对多项并列信息，使用列表或表格呈现，避免 "一段话里挤十个

要点" 的拥挤写法。 

5. 明确的锚点与链接：重要概念、数据、结论应具备稳定的 URL 与页面内锚点，便于 AI 引

用到具体位置。 

【 执行要点 】 

1.编写内容结构 "模板"，按模板组织内容生产； 

2.使用 Schema 验证工具定期检查结构化数据的完整性； 

3.对长文进行 "目录化 + 锚点化"； 

4.对产品页、服务页、FAQ 页建立标准化结构规范。 

 
61 Schema.org：由 Google/Bing/Yahoo/Yandex 联合维护的结构化数据词 汇表，定义了上百种实体类型与属

性 

62 JSON-LD：JavaScript Object Notation for Linked Data，以 JSON 形式嵌入网页的结构化数据格式，目前为 

Google 推荐 的首选方案 

63 Microdata：HTML5 规范中以属性形 式嵌入结构化数据的方式，早期常用，现多被 JSON-LD 替代 
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【 常见误区 】 

× 结构化 = 套模板 —— 内容仍然要有实质； 

× 只对首页做 Schema —— 应覆盖主要内容类型； 

× 过度嵌套标题层级，反而让 AI 解析困难。 

11.6  时效性（Freshness）：持续更新策略 

【 原理 】 

AI 引擎对 "新" 与 "旧" 的态度取决于问题的类型：事实性稳定问题（如 "勾股定理"）：对时

效不敏感；政策、价格、版本类问题：对时效高度敏感；行业趋势、产品评测类问题：对时效中等

敏感。 

对时效敏感的问题，AI 倾向引用更新时间更近、内容更贴合当下的来源。 

【 策略 】 

1. 分级维护 

将内容按 "时效敏感度" 分为 A/B/C 三级： 

A 级（高敏感）：政策法规、产品价格、版本更新 —— 每周/ 每月核查； 

B 级（中敏感）：行业趋势、评测、案例 —— 每季度复核； 

C 级（低敏感）：基础知识、通用原理 —— 每年复核。 

2. 显示时间戳 

在内容顶部或附近明确显示 "发布时间 + 最后更新时间"，并在结构化数据中反映。 

3. 避免隐性过时 

文章中的 "今年"、"最新"、"上季度" 等相对时间表述，应同步更新或改为绝对时间。 

4. 建立 "内容生命周期" 机制 

对即将过时的内容，要么更新，要么明确标注 "历史参考"，避免被 AI 作为错误信息引用。 

【 执行要点 】 

· 建立内容更新日历与责任人； 

· 在每次版本更新后 "自动修订" 相关页面； 

· 对重大变化发布 "更新通告" 或 "变更日志"； 

· 使用 Sitemap 64、Feed、结构化数据等方式主动通知 AI 引擎。 

 
64 sitemap：XML 格式的站点地图文件，列 出网站主要 URL 及其更新频率与优先级，引导爬虫高效抓 取 
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【 常见误区 】 

× 只关注新稿，不维护旧稿； 

× "更新日期" 频繁修改但内容未变，造成 AI 对更新信号的不 

信任； 

× 过度追逐 "新话题" 导致知识深度不足。 

11.7  多模态（Multimodal）：文本、图像、视频的协同 

【 原理 】 

AI 引擎越来越具备多模态能力：它不只读文字，也看图像、听音频、看视频。这意味着品牌

的 GEO 也必须是多模态的。 

多模态 GEO 的意义在于：图像 / 视频能够承载文字难以表达的细节（如操作流程、产品外

观、空间布局）；视频平台（YouTube、Bilibili、TikTok）是独立的 AI 搜索入口；音频播客是专业

受众的重要信息消费形式；多模态组合提升答案表达的信任度。 

【 策略 】 

1. 图像：为每张图片提供清晰 Alt 文本与标题；图片文件命名具有语义；为关键图像附上结

构化数据（ImageObject）；避免仅把关键信息以图像形式呈现（无文字说明）。 

2. 视频：上传到主流视频平台（YouTube、Bilibili 等）时提供完整标题、描述、章节标注、字

幕；在官网嵌入时同步提供文本版本（摘要、逐字稿）；使用 VideoObject 等结构化数据；在视频

开头段快速给出关键结论，便于片段抓取。 

3. 音频：为播客提供逐字稿、章节列表；在音频平台描述中使用结构化关键词；将重要观点

拆分为 "短片段" 发布到社交平台。 

4. 多模态协同：同一主题同时输出 "文字深度稿 + 视频讲解 + 关键图解"；不同格式之间相

互链接；保持信息一致性与时间戳同步。 

【 执行要点 】 

建立 "一稿多模态" 生产流程；设立 "图像 / 视频 / 音频" 的结构化规范；把多模态资产纳

入 GEO 监测范围。 

【 常见误区 】 

× 视频 / 图像只做视觉，不做文本配套； 

× 在同一内容的不同模态版本之间信息不一致； 

× 所有多模态内容堆在一个页面，缺乏独立 URL 与引用点。 
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11.8  方法论对比：与传统 SEO 的关键差异 

为便于读者在已有 SEO 能力基础上升级 GEO，本节系统对比 E-E-A-T+框架与传统 SEO 

方法论的关键差异。 

维度 传统 SEO 重心 GEO 新重心 

目标 排名第一 被引用 / 被推荐 

关键词策略 关键词密度 + 分布 问题簇 + 语义覆盖 

内容颗粒度 整页优化 段落 / 事实级优化 

外链 链接权重 语义共现 + 实体权威 

结构化数据 锦上添花 基础设施 

多模态 可选 必选 

时效性 周期性维护 分级主动治理 

评估指标 排名、CTR 引用率、AI 可见性 

团队结构 SEO 岗 内容+技术+公关+数据 

可以看出，GEO 并非对 SEO 的彻底否定，而是在其基础上的 "全面升级"：原有的技术基础、

内容生产能力、分析能力都将被继承，但重心与方法需要系统更新。 

【 一张可落地的行动图 】 

对已有 SEO 基础的团队，建议按以下顺序升级： 

Step 1：在保留既有 SEO 基础上，按 E-E-A-T+ 框架进行内容审计； 

Step 2：选取 3—5 个核心主题，围绕问题簇进行内容重构； 

Step 3：配合技术优化（结构化数据、llms.txt、可访问性）； 

Step 4：增加权威背书（媒体 + 学术 + 认证）； 

Step 5：建立多引擎监测，持续迭代。 

【 跨部门协同要点 】 

GEO 的落地几乎不可能由单一团队独立完成。建议至少在以下四个部门间建立例会机制： 

内容/市场：负责内容矩阵与话题地图； 

技术/前端：负责结构化数据、性能、爬虫策略； 

公关/品牌：负责媒体矩阵与权威资产； 

数据/运营：负责引用监测与回归分析。 

协同的最小可行单位建议是"双周例会 + 共享看板"——避免跨部门协作最常见的失败模式：

"每个团队都做了一点，但没有人在看总账"。 
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★ 本章核心要点回顾 

1. E-E-A-T+ 七大原则（经验、专业、权威、可信、结构化、时效性、多模态）是 GEO 方法

论主轴； 

2. 经验性成为 AI 时代的新稀缺品； 

3. 结构化从 SEO 的 "加分项" 升级为 GEO 的 "基础设施"； 

4. 多模态不再是可选项，而是必选项； 

5. GEO 是对 SEO 的系统升级而非替代。 

第 十 二 章    内 容 策 略 ： 面 向 AI 的 内 容 重 构 

"方法论不转化为内容，就只是词汇。" 本章把 E-E-A-T+ 原则落实为可以执行的内容生产规

范。 

【 本章阅读路线 】 

本章的 8 个小节自"规划 → 写作 → 组织 → 治理"顺序递进： 

12.1—12.2：规划与颗粒度——决定"写什么"与"写到多细"； 

12.3—12.5：写作形态——决定"怎么写"； 

12.6—12.7：信息承载——决定"让 AI 怎么读懂"； 

12.8：治理与矩阵——决定"长期如何积累"。 

读者如果时间有限，建议按 12.2 → 12.6 → 12.1 的顺序优先，这三节对短期引用率提升的

杠杆最大。 

12.1  意图匹配：从关键词到问题簇 

【 原理 】 

传统 SEO 围绕关键词展开，一个关键词往往对应多种意图；而 AI 引擎处理的是完整的 "问

题"，同一关键词下的不同问题会被视为不同查询。因此 GEO 的起点是 "意图建模" 而非 "关键

词堆砌"。 

所谓 "问题簇"（（Query Cluster），是围绕同一核心主题的一组相关问题。例如围绕 "GEO"，问

题簇可能包括：什么是 GEO？GEO 和 SEO 有什么区别？为什么要做 GEO？怎么开始做 GEO？

GEO 有哪些典型工具？GEO 需要多少预算？GEO 的效果怎么衡量？GEO 有哪些风险？…… 

【 策略 】 

1. 从客户旅程出发构建问题簇 

围绕 "认知 → 探索 → 对比 → 决策 → 使用 → 复购" 全旅程收集用户可能问的问题。 
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2. 以 "人 × 场景 × 问题" 三维矩阵覆盖 

不同用户画像（CMO / 市场人 / 开发者）在不同场景（调研 /采购 / 实施）下可能有不同问

题。 

3. 建立 "问题簇图谱" 

把问题簇结构化为图谱：核心问题、派生问题、反面问题、长尾问题。 

4. 对每个问题设计 "可引用答案资产" 

每个问题应有至少一段清晰、独立、可被 AI 引用的答案段落。 

【 执行要点 】 

使用销售、客服、用户调研等多源渠道收集真实问题；对问题进行聚类、去重、合并；为问题

簇指定 "答案资产" URL 与段落锚点；定期更新问题簇，纳入新问题。 

【 常见误区 】 

× 把问题簇等同于 "FAQ 页面" —— 问题簇应是跨多页面、多模态的系统资产； 

× 围绕自己想回答的问题而非用户真正问的问题； 

× 问题过粗，缺乏具体情境。 

12.2  内容颗粒度：段落独立可引用原则 

【 原理 】 

RAG 体系下，AI 检索与引用的最小单位往往是 "段落"。一个段落能否独立承担 "小答案" 的

角色，直接决定它被引用的概率。 

理解这一点可以追溯到 RAG 的工作流：文档先被切成 Chunk（（通常 200—800 token），再被 

Embedding 向量化、检索、重排、拼接进上下文。如果一段文字需要"读前文才能读懂"，那它在被

单独切出时就失去了意义，自然也就失去了被引用的机会。段落独立可引用并不是"写作技巧"，而

是"工程友好"的必然要求。 

【 策略 】 

1. 一段一事：每个段落只表达一个核心事实或论点，避免多个论点纠缠。 

2. 段首结论优先（Lead with the Answer）：段落开头即给出主要结论，细节与解释在后续展开。 

3. 段内自洽：段落内应包 理解该论点所必需的背景信息，避免 "看懂本段需要看前文"。 

4. 明确的实体与主语：避免过度使用 "它、他、这个" 等代词；在 AI 检索独立段落时，代词

会降低信息完整度。 
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【 执行要点 】 

为内容团队提供 "可引用段落模板"；每段落控制在 80—200 字为宜；关键数据、名词、品牌

名等在段内显式出现至少一次；建立 "可引用段落抽检" 流程，定期复盘质量。 

【 段落写作"三问自检" 】 

写完一段后，用下面三个问题自检： 

Q1：把这段单独拎出来贴到聊天窗口里，读者能否看懂它在讲什么？ 

Q2：段内有没有出现"它/这个/上述"这类需要上文补全才能理解的指代？ 

Q3：段首第一句话能否独立作为答案？ 

三个问题均答"是/否符合"，才算合格的"可引用段落"。 

【 常见误区 】 

× 过度追求 "文艺表达" 使段落信息密度过低； 

× 一段落塞入多个并列要点（应拆分为多段或列表）； 

× 段落结尾才给出结论，导致 AI 截取时信息不完整。 

12.3  问答式写作（FAQ-style Writing）与对话式结构 

【 原理 】 

AI 引擎在训练与对齐阶段大量接触问答结构的数据，这使得 "以问答形式组织内容" 天然对 

AI 友好。同时，问答形式也更贴近用户真实的使用场景。 

【 策略 】 

1. 问答式 FAQ 段落：在重要页面顶部或侧边设置 FAQ 模块，覆盖问题簇中的核心问题。 

2. 正文嵌入 "子问答"：长文章可以内嵌多个小问答（"为什么会这样？" / "这意味着什么？"），

让文章内部形成 "问题 → 答案" 的节奏。 

3. 对话式标题：将标题写成问题形式（如 "企业 GEO 预算应该占市场预算的多少比例？"），

符合用户查询方式。 

4. 结构化标注 FAQ：使用 Schema.org 的 FAQPage / QAPage 标签，让 AI 引擎快速识别问

答结构。 

【 执行要点 】 

每个核心页面覆盖 5—10 个 FAQ 子项；FAQ 必须基于真实问题，而非凑数；FAQ 答案应

具备独立引用价值（不是 "详见正文"）。 
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【 常见误区 】 

× FAQ 沦为 "关键词堆砌"； 

× 问答结构过度工整，导致内容机械化； 

× 同一问题在不同页面给出不一致的答案。 

12.4  数据、案例、引用的前置化 

【 原理 】 

AI 在选择引用时，会优先选择 "事实密度高、证据链完整" 的段落。把关键数据、案例、引

用前置，是提升可引用性的直接手段。 

【 策略 】 

1. 关键数据前置：段落开头即呈现关键数据（如 "根据 2025 年调研，xx 比例达到 xx"），便

于 AI 抓取与引用。 

2. 案例前置：论点后紧跟典型案例，而非放在文章末尾。 

3. 引用前置：重要论断旁附上权威来源链接，AI 在引用时可顺延至原始来源。 

4. 证据颗粒化：每一个证据独立成段，具备 "数据 + 出处 + 时间" 三要素。 

【 执行要点 】 

建立 "证据库"（（Evidence Library），沉淀权威数据与案例；对每一个重大论断，至少配备一个

数据与一个案例；在 "事实 + 解释" 的比重上，倾向事实多于解释。 

【 常见误区 】 

× 堆砌没有出处的数据； 

× 案例详尽但结论不清； 

× 引用链接指向失效页面，降低可信度。 

12.5  长内容 vs 深度内容：篇幅与信息密度的平衡 

【 原理 】 

SEO 时代有 "长内容更受青睐" 的说法，但在 GEO 时代，更精确的表述是 "深度内容更受

青睐"：长度不是目的，信息密度才是。 

AI 引擎在 Chunking 与 Rerank 时，会倾向于在长文中抽取那些 "最聚焦、最完整、最独立

" 的段落。这意味着 "长而空" 会被精细解剖后仍然落选。 
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【 策略 】 

1. "一个主题 + 一篇深文 + 若干卫星文"：核心主题用一篇深度长文覆盖（3000—5000 字），

外加若干小专题短文聚焦细分子问题（800—1500 字）。 

2. 深度 = 全面覆盖 + 逻辑严密 + 独特见解：深文要做到 "读完即懂、再问更深、独家观点

"。 

3. 短文 = 单点突破 + 可快速被引用：短文应聚焦单一问题，便于 AI 在单轮问答中快速引

用。 

4. 篇幅按信息密度倒推：先确定要表达多少事实，再决定篇幅；而不是 "先定字数，再填内容

"。 

【 执行要点 】 

建立 "核心长文 + 周边短文" 的内容矩阵；长文必须配套目录、锚点、导航；短文必须配套

与长文的双向链接；定期复查 "长但无人引用" 的稿件，评估是否需要重构。 

【 常见误区 】 

× 以字数为 KPI； 

× 把多个话题塞进一篇长文，反而稀释每个话题的深度； 

× 只写长文不写短文，失去了 AI 引用的便利入口。 

12.6  语义标注与结构化数据（Schema.org / JSON-LD） 

【 原理 】 

结构化数据让内容在 "人可读" 之外，同时具备 "机器可读" 能力。Schema.org 是事实上的行

业标准，JSON-LD 是最常用的嵌入形式。 

【 策略 】 

1. 基础结构化 

Organization / LocalBusiness —— 品牌主体信息；         Person —— 作者 / 专家信息； 

WebSite / WebPage —— 网站与页面基础信息；         BreadcrumbList —— 面包屑导航。 

2. 内容结构化 

Article / NewsArticle —— 文章类；                    FAQPage / QAPage —— 问答类； 

HowTo —— 步骤指南类；                      Review / AggregateRating —— 评价类； 

Event —— 活动类；                               Product / Offer —— 产品与报价类。 

3. 高阶结构化 

Dataset —— 结构化数据集；                        SoftwareApplication —— 软件产品； 
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MedicalEntity、LegalService 等行业专属类型。 

4. 统一的 "实体 URI" 

为品牌、产品、人物等核心实体指定统一 URI（（如官网某个稳定 URL），在多处结构化数据中

一致引用，形成实体网络。这其实就是在为 AI 构建一张"本品牌的小型 Knowledge Graph 65"，而 

AI 引擎在命名实体识别（Named Entity Recognition, NER）66 环节会主动对齐到这张图。 

【 执行要点 】 

使用 Schema 校验工具（Google、Bing 的 Rich Results /Structured Data Tools 等）定期检测；

为每种主要内容类型建立 JSON-LD 模板；重要实体在多页面引用时保持 URI 一致；避免 "过度

结构化" 或 "结构化与可见内容不一致"（后者会被视作作弊）。 

【 结构化优先级对照 】 

团队在第一轮落地时，常见问题是"要不要一次把 Schema 全做齐"。下表给出一个按 ROI 排

序的优先级参考： 

优先 Schema 类型 为什么优先 

P0 Organization、 是品牌"身份证"， 

 WebSite 一次配置终身受益 

P0 Article / 内容类型，影响每一篇 

 NewsArticle 文章的可识别性 

P1 FAQPage / HowTo 极易出现在 AI 答案 

P1 BreadcrumbList 帮助 AI 理解站点结构 

P1 Person 支撑作者权威信号 

P2 Product / Offer 电商/产品型企业必做 

P2 Event / Review 活动与口碑场景 

P3 行业专属类型 医疗/法律等高专业领域 

【 常见误区 】 

× 机械套用模板，不根据页面实际内容裁剪； 

× 结构化数据过时（例如价格、活动时间未同步更新）； 

× 为获取排名堆叠不相关的结构化类型。 

 
65 Knowledge Graph：知识图谱，由实体节点与关系边组成的结构化 知识网络，用于 AI 对世界进行结构化

理解 

66 NER：从 非结构化文本中识别出人名、地名、机构名、产品名等具名实体 的 NLP 任务 
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12.7  原创性、稀缺性与独家数据 

【 原理 】 

AI 引擎对同质化内容的容忍度正在下降。"独家数据、独家视角、独家方法" 是对抗同质化陷

阱的核心武器。 

【 策略 】 

1. 独家数据：基于自有客户、产品使用、行业调研形成的一手数据；行业问卷、访谈、榜单、

指数；可公开的脱敏案例数据。 

2. 独家视角：创始人 / 总工程师 / 行业资深人士的独家观点；对热点事件的深度解读；对反

向问题的讨论（例如 "XX 为何不适合大多数企业"）。 

3. 独家方法：自有方法论、框架、模型、指数；原创工具、Benchmark、评估模板。 

4. 稀缺主题：行业覆盖不足但需求明确的主题；跨学科交叉主题；"黑灯题"（（少有人写但有人

问）。 

【 执行要点 】 

建立 "独家内容计划"，每季度产出若干原创数据 / 报告；将独家内容在官网设立固定板块，

便于 AI 稳定抓取；对方法论与模型命名并注明版权；在权威媒体、学术场合首发，后续回链。 

【 常见误区 】 

× 把 "改写别人内容" 当作原创； 

× 独家数据发布后未持续维护更新； 

× 追求稀缺主题但缺乏专业支撑，反而伤害权威性。 

12.8  内容矩阵规划与话题地图 

【 原理 】 

零散的内容生产无法建立 GEO 优势。需要以 "矩阵 + 地图" 的方式规划内容。 

【 策略 】 

1. 话题地图（Topic Map）：纵轴：主题领域（产品线 / 行业 / 场景）；横轴：内容类型（概

念、方法、案例、对比、风险、问答）；交叉点：每一格对应一篇或一组内容。 

2. 内容矩阵（Content Matrix）：核心长文（Pillar Content）；周边短文（Cluster Content）；FAQ 

与快速问答；案例研究；数据与报告；视频、图解、播客等多模态；权威媒体合作稿件。 

3. 节奏规划：以季度为单位规划重点主题；新主题切入时以 "长文 + 短文 + 视频 + 外部文
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章" 的组合出击；老主题按 A/B/C 分级维护。 

4. 协同规划：与 PR、产品、销售、客服团队的协同产出计划；对重点主题的跨部门 "作战地

图"。 

【 执行要点 】 

每季度启动一次内容规划会；建立内容 KPI 体系（数量 + 质量 + 引用率）；设立 "内容价

值评分"（包 可引用性、原创性、时效性）；对低价值内容及时下架或合并。 

【 常见失败模式简析 】 

在过去数年的观察中，内容矩阵常见的失败模式有三类： 

模式 A："散点式"——各团队各自发稿，缺乏统一主题地图，最终在 AI 眼中呈现为"一堆互

不相干的文章"； 

模式 B："脉冲式"——一次性大规模发稿后长期停更，更新时间戳老化，被 AI 逐步降权； 

模式 C："改写式"——不产生独家内容，仅改写二手信息，在多源比对中被判为重复，长期引

用率低迷。 

三种模式的共同根因是：把内容当作"一次性产出"，而非"可被长期复用的资产"。 

【 常见误区 】 

× 内容规划只看数量不看结构； 

× 无矩阵思维，各团队各自发稿； 

× 内容上线后无生命周期管理。 

★ 本章核心要点回顾 

1. 以 "问题簇" 替代 "关键词" 作为内容规划的核心单位； 

2. "段落独立可引用" 是 GEO 内容写作的第一原则； 

3. 问答式结构与对话式标题对 AI 天然友好； 

4. 数据、案例、引用应前置化呈现； 

5. 深度与长度不是同义词，信息密度才是关键； 

6. 结构化数据是 GEO 基础设施而非锦上添花； 

7. 独家数据 / 视角 / 方法是对抗同质化的核心武器； 

8. "话题地图 + 内容矩阵" 是长期竞争力的唯一可靠路径。 
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第 十 三 章    技 术 优 化 ： 网 站 与 内 容 的 AI 可 

读 性 

"内容再好，如果 AI 读不到、读不懂、读不完整，都归零。" 

本章聚焦 GEO 的技术层基础设施，面向技术团队与有技术背景的市场团队。 

【 技术层的三个隐喻 】 

为了让技术层的工作更易被跨部门理解，我们用三个隐喻来概括：robots.txt 67  是"门禁名单

"——决定谁能进；llms.txt 68  / ai.txt 69  是"导览图"——告诉进来的人该怎么看；Sitemap / Feed / 

API 是"传送带"——主动把内容送到机器面前。 

三者组合在一起，才构成对 AI 友好的"站点基础设施"。 

13.1  robots.txt 与 AI 爬虫管理（GPTBot、PerplexityBot、ClaudeBot 

等） 

【 原理 】 

robots.txt 是网站给爬虫的 "说明书"。在 AI 时代，它的用途从 "规范搜索引擎爬虫" 扩展到 

"规范 AI 训练爬虫与实时检索爬虫"。 

【 主要 AI 爬虫 User-Agent 参考 】 

（以各厂商最新官方文档为准，本白皮书仅列典型示例用于研究） 

· OpenAI：GPTBot（训练相关）、OAI-SearchBot、ChatGPT-User（搜索 / 用户代理）； 

· Google：Google-Extended（生成式 AI 训练相关）、Googlebot（传统搜索）； 

· Anthropic：ClaudeBot / Claude-Web 等； 

· Perplexity：PerplexityBot 等； 

· Microsoft：Bingbot（同时用于搜索与 AI）； 

· Meta：FacebookBot / Meta-ExternalAgent 等； 

· 中国厂商：Baiduspider、Sogouspider、ByteSpider、YisouSpider、360Spider 等以及各 AI 产

品可能声明的专用爬虫。 

 
67 robots.txt：位于站点根目录的纯文本文件， 通过 User-Agent/Allow/Disallow 指令告诉爬虫哪些路径可 

抓、哪些不可抓 

68 llms.txt：2024 年由社区提出的面向大语言 模型的站点元信息文件，用 Markdown 描述网站内容结构和 

AI 使用建议，尚非强制标准 

69 ai.txt：类似 思路的另一套提案，用于声明 AI 训练与使用授权，与 llms.txt 定位有部分重叠 
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【 策略 】 

1. 明确开放策略 

默认开放：希望尽可能参与 AI 答案生成的品牌； 

部分开放：对训练类爬虫收紧，对实时检索类爬虫开放； 

有条件开放：通过协议、合作、许可证约定商业使用； 

默认收紧：对版权价值高的内容（媒体、出版社）收紧。 

2. 差异化规则 

对不同内容区块（新闻、产品、文档、社区）设置不同规则； 

对新上线页面设置临时规则，待内容稳定后再开放； 

针对不同 User-Agent 设置独立 Rule。 

3. 遵循官方声明 

各 AI 厂商对爬虫的命名、行为、频率有官方文档，配置时以官方最新文档为准； 

注意不同 User-Agent 的 "Allow / Disallow" 默认语义。 

【 执行要点 】 

配置变更前在沙箱环境验证；变更后持续监测访问日志，确认实际效果；与法务团队共同评估

版权与商业使用政策；对关键公告页面，采用 "开放" 与 "可缓存" 的宽松策略。 

【 开放策略对照表 】 

策略 训练爬虫 检索爬虫 适用场景 

默认开放 允许 允许 品牌主导推广 

仅检索开放 拒绝 允许 版权敏感但需 

   AI 可见性 

授权开放 协议约定 允许 媒体/出版社 

默认收紧 拒绝 有限允许 内部知识型品牌 

【 常见误区 】 

× 未做差异化，一刀切 Disallow 所有 AI 爬虫 —— 可能导致 

品牌在 AI 答案中 "消失"； 

× robots.txt 与 llms.txt 冲突； 

× 仅凭猜测设置，未跟随官方最新 User-Agent 更新。 
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13.2  llms.txt 规范解读与实操 

【 原理 】 

llms.txt 是面向大模型的新型站点元信息文件（由行业社区提出），其目的类似 robots.txt，但

专为 "语义级 AI 理解" 设计。 

典型 llms.txt 会包 ：网站整体介绍；核心内容的索引链接；对不同类型内容的 AI 使用建

议；联系方式与授权说明。 

【 策略 】 

1. 编写一份清晰的 llms.txt 

放置于站点根目录（/llms.txt），以纯文本 + Markdown 形式撰写；用一段简洁的 "网站介绍" 

开头，让 AI 快速理解站点定位；列出最有价值的核心内容链接；标注版权与使用条款。 

2. 配套 llms-full.txt 

提供完整的、可供 AI 摘要理解的核心内容版本，帮助 AI 在检索与生成时形成对网站的高

质量理解。 

3. 与 robots.txt 协同 

robots.txt 负责 "能不能抓"；llms.txt 负责 "该怎么理解"；两者应保持一致，不自相矛盾。 

【 执行要点 】 

列入官网上线前的 Checklist；对 llms.txt 版本进行 Git 管理，历史可追溯；定期根据业务变

更更新。 

【 常见误区 】 

× 以为 llms.txt 能 "强制" AI 行为 —— 它是协议，不是强制性； 

× 仅列举链接而没有叙述； 

× 把敏感信息写入 llms.txt。 

13.3  网站结构与信息架构优化 

【 原理 】 

网站的信息架构（IA）决定了 AI 爬虫与 RAG 系统对站点的整体认知。良好的 IA 让 "相关

内容彼此相邻"，便于图谱与语义关系构建。 

【 策略 】 

1. 主题聚合结构 
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以主题 / 场景 / 行业为核心聚合页面，形成 "主题中心 + 子页面" 的拓扑。 

2. 浅层级 + 清晰面包屑 

避免过深的层级（建议不超过 3—4 层）；每个页面都有清晰的"我在哪里" 指示。 

3. 稳定 URL 策略 

使用语义化 URL；避免频繁改动 URL；对改动的 URL 建立 301 永久跳转。 

4. 内部链接网络 

相关主题之间相互链接；核心主题由多处入口抵达；孤岛页面应被识别并整合。 

5. 分站点策略 

对大型复杂业务，可考虑主站 + 独立内容子站（博客、知识库、案例库、帮助中心、开发者

文档）。 

【 执行要点 】 

· 每年一次网站信息架构审计； 

· 结合 Sitemap 与分析数据识别孤岛页面； 

· 新栏目上线前进行 IA 评审。 

【 常见误区 】 

× 频繁改版导致 URL 不稳定； 

× 主题分散，每个产品 / 活动各建子页但不聚合； 

× 内部链接不规范，反向被 AI 识别为站点结构混乱。 

13.4  页面速度、移动适配与核心 Web 指标 

【 原理 】 

虽然 AI 引擎不直接以 "页面速度" 作为排序因素，但它通过以下路径影响 GEO： 

· 页面加载慢 → 爬虫采集失败率上升 → 实际抓取覆盖下降； 

· 用户体验差 → 传统搜索排名下降 → AI 综述候选质量下降； 

· 移动端体验差 → 移动 AI 入口使用者感知差 → 流量与品牌双受损。 

核心 Web 指标（Core Web Vitals, CWV）70 是工程层最常用的量化标尺，其中 LCP 71 对 AI 

爬虫的成功率尤为敏感。 

【 策略 】 

1. 核心 Web 指标 

 
70 CWV：Google 提出的衡 量用户体验的一组量化指标，目前主要包括 LCP、INP、CLS 三项 

71 LCP：Largest Contentful Paint，最大内容渲染时间，衡量页面主要内容首次可见的速度，阈值约 为 2.5 

秒 
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持续优化 LCP（最大内容渲染时间）、INP（交互响应时间）、CLS（累计布局偏移）等指标。 

2. 移动优先 

响应式布局、移动端字体大小、点击区域、无不必要插件。 

3. 图片与媒体优化 

下一代图像格式（WebP、AVIF）、延迟加载、合适尺寸。 

4. 服务端性能 

合理 TTFB 72、CDN 73 加速、缓存策略、避免单点瓶颈。 

5. 第三方脚本治理 

避免堆砌大量第三方分析、广告、弹窗脚本，干扰爬虫与用户。 

【 执行要点 】 

每月一次性能巡检；前端变更必须通过性能预算审核；将性能指标纳入产品迭代 KPI。 

【 常见误区 】 

× 只关注桌面端性能忽视移动端； 

× 过度使用动态加载导致爬虫无法抓取主要内容； 

× 追求 "酷炫视觉" 牺牲核心指标。 

13.5  语义 HTML、ARIA 与可访问性 

【 原理 】 

语义化 HTML（（使用 <article>、<section>、<nav>、<main>、<header>、<footer>、<aside> 等

语义标签）帮助爬虫理解内容结构；ARIA与可访问性（a11y）虽然服务残障人士，但同样有助于

机器理解内容。 

【 策略 】 

1. 语义标签替代通用 <div> 

对主要内容区、导航、侧栏、文章区等使用语义标签。 

2. 标题层级规范 

每页一个 H1，H2 / H3 按内容层级排列，不跨级。 

3. ARIA 属性合理使用 

对交互控件、图标按钮、弹出层等使用合适的 ARIA 属性。 

4. 可访问性测试 

 
72 TTFB：Time To First Byte，首字节时间，衡量 从请求发出到收到第一个字节的耗时，反映后端+网络性能 

73 CDN：Content Delivery Network，内容分发网络，把 静态资源就近缓存到边缘节点以降低延迟 
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对键盘可用性、对比度、屏幕阅读器兼容进行常规测试。 

【 执行要点 】 

前端组件库内建语义与可访问性规范；定期进行 a11y 审计；将可访问性作为产品质量的一部

分。 

【 常见误区 】 

× 依赖 CSS 样式伪装为语义； 

× ARIA 滥用（属性冲突或自相矛盾）； 

× 图标按钮没有文字替代。 

13.6  API 与结构化数据接口开放策略 

【 原理 】 

在 RAG 与 Agent 时代，品牌的 "数字接口" 变得越来越重要 ——内容可被网页浏览之外，

也应能被 API、数据端点、MCP 协议等方式读取与调用。 

【 策略 】 

1. 核心信息的 "数据端点" 

产品目录、价格、FAQ、政策、公告等关键信息提供 JSON / XML数据端点。 

2. 开放 API 层 

面向开发者开放稳定 API，附带完整的 OpenAPI 文档、示例与沙箱。 

3. 授权与配额 

对外部访问建立合理的鉴权、配额、SLA；对 AI 引擎与 Agent 可以提供特殊通道或合作接

口。 

4. 安全与合规 

数据脱敏、访问日志、异常检测、GDPR / PIPL 合规审核。 

5. 面向 AgentO 的前瞻 

研究 MCP 等协议，规划未来 "Agent 可调用" 的数据入口。 

【 执行要点 】 

设立 API 产品负责人；API 变更遵循版本化原则（v1 / v2），向后兼容；API 响应中包 时间

戳、版本、来源信息。 

【 常见误区 】 

× 只开放给人类开发者，未考虑 AI 调用场景； 
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× 接口过于零散，缺乏体系； 

× 缺乏长期维护承诺，使外部 AI 无法信任。 

13.7  Sitemap、RSS、Feed 在 AI 时代的再定义 

【 原理 】 

传统的 Sitemap、RSS、Atom Feed 在 AI 时代并未退出舞台，反而焕发新生： 

Sitemap：为 AI 爬虫提供高效抓取路径； 

RSS / Atom：为 AI 系统提供 "实时更新通道"； 

新兴 Feed：结构化数据 Feed、产品 Feed、事件 Feed 等。 

【 策略 】 

1. 多层 Sitemap 

按内容类型（文章、产品、视频、图片）生成独立 Sitemap，并通过 Sitemap Index 统一管理。 

2. 时效性内容使用 Feed 

新闻、博客、更新日志等通过 RSS / Atom Feed 输出，便于 AI快速感知更新。 

3. 产品 Feed 与商品流 

对于电商或产品型企业，维护标准化的产品 Feed（（价格、库存、规格），为 AI 综述类问答提

供结构化源。 

4. Webhook / PubSubHubbub 

对重要更新采用推送机制，缩短 AI 感知延迟。 

【 执行要点 】 

Sitemap 自动化生成与校验；Feed 与结构化数据保持信息一致；将 Feed / API / Sitemap 链接

在 robots.txt 与 llms.txt 中声明。 

【 常见误区 】 

× Sitemap 过大、未拆分； 

× Feed 更新不及时，反而误导 AI； 

× Feed 与页面内容存在版本差异。 

★ 本章核心要点回顾 

1. robots.txt 的 AI 爬虫策略需差异化、动态化； 

2. llms.txt 是新时代的 "站点说明书"，应认真编写； 

3. 信息架构、URL 稳定性、内部链接决定 AI 对站点的整体认 

知； 
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4. 页面速度、移动端、可访问性依然通过多条路径影响 GEO； 

5. API 与结构化数据接口是通往 AgentO 的桥梁； 

6. Sitemap、Feed 在 AI 时代仍是重要的更新通道。 

第 十 四 章    外 部 影 响 力 建 设 ： 数 字 声 誉 工 

程 

"内容是砖瓦，声誉是地基。" 本章聚焦 GEO 的外部影响力建设 ——让品牌在互联网各处留

下一致、权威、正向的痕迹。 

【 为什么外部声誉对 AI 如此重要 】 

AI 引擎在决定"引用谁"时，除了关注内容本身，还关注一组"外部信号"：品牌在外部世界被

谁提到、被怎么提到、被多少地方提到。这些信号本质上是对传统 SEO 时代 Domain Authority（（DA）

74 与 Page Authority（（PA）75 的延展——但在 GEO 场景下，单纯的外链计数已不足够，引擎更关

心的是"实体层面的信誉网络"：谁引用你、在什么语境下引用、与什么实体共现。 

因此本章的四大工作可以用一句话概括：让真实的、权威的、正向的"他人表达"持续出现在 AI 

的视野之内。 

14.1  第三方媒体、权威网站的引用布局 

【 原理 】 

AI 引擎在形成答案时，通常倾向引用第三方权威媒体与网站。因此，品牌在这些场所的存在

感，直接决定其在 AI 答案中的 "被选择概率"。 

【 策略 】 

1. 分层规划媒体矩阵 

Tier 1：国家级主流媒体、行业头部权威媒体； 

Tier 2：垂直行业媒体、深度专业媒体； 

Tier 3：地域 / 细分主题媒体； 

Tier 4：自媒体与社区意见领袖。 

2. 内容差异化供给 

 
74 DA：Domain Authority，由 Moz 提出的域名权威度指标，取值 1—100，用 于评估站点整体在搜索引擎

中的权重 

75 PA：Page Authority，同由 Moz 提出的单页权威度指标，聚焦于页面 层面 
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对 Tier 1：重大战略、里程碑事件、独家观点； 

对 Tier 2：行业数据、案例研究、方法论； 

对 Tier 3：本地化案例、细分专家发言； 

对 Tier 4：产品体验、用户视角。 

3. 关键事实 "反复出现" 

品牌在不同媒体中的关键事实（创始时间、业务范围、核心产品、团队构成）应保持一致，使 

AI 在多源比对中形成稳定认知。 

4. 长期媒体关系 

与重点记者与编辑建立长期、真诚的关系，而非短期投放。 

【 执行要点 】 

建立 "品牌权威资产库"，记录每次主流媒体报道；在品牌事实更新时，同步向媒体与百科等

渠道更新；对错误报道及时沟通修正。 

【 媒体投放优先级对照 】 

层级 内容类型 典型频次 成功信号 

Tier 1 战略/里程碑 每季度 1—2 被 AI 复引 

Tier 2 方法论/数据 每月 1—2 成为行业术语 

Tier 3 本地/细分 每月 2—4 长尾查询覆盖 

Tier 4 体验/用户声 每周持续 社区共识形成 

【 常见误区 】 

× 以 "曝光量" 为唯一 KPI，忽视质量； 

× 稿件内容在不同媒体完全雷同，被识别为低质量批量稿； 

× 事实描述前后矛盾，导致 AI 出现引用冲突。 

14.2  维基百科、知乎、Reddit、Quora 等高权重平台运营 

【 原理 】 

维基百科、百度百科、知乎、Reddit、Quora、Stack Exchange 等高权重平台是 AI 引擎最常引

用的来源池。这些平台的内容具有 "结构化、可验证、社区审查" 的特征，天然符合 AI 的权威性

偏好。 

【 策略 】 

1. 维基百科 / 百度百科 
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严格依照社区规则，基于可核查的第三方来源完善词条；避免自我公关式编辑；持续跟踪词条

变更与争议，规范性地参与讨论。 

2. 知乎 

围绕品牌核心主题建立专业回答矩阵；鼓励高管与专家以真实身份发言；对高浏览问题优先重

点回答。 

3. Reddit / Quora 

在相关 Subreddit / 领域以真实用户身份长期参与；尊重社区文化，避免硬广；分享第一手经

验与专业见解。 

4. Stack Exchange 等专业社区 

技术型品牌的重要阵地；高质量解答是建立开发者心智的关键。 

【 执行要点 】 

对每个重点平台设立专门运营 Owner；建立统一的身份识别（真实姓名 + 认证）；定期更新

核心词条与高浏览内容。 

【 常见误区 】 

× 群发广告式内容，被社区标记为垃圾； 

× 使用多个匿名账号吹捧自家 —— 一旦被曝光将反噬品牌； 

× 只是一次性编辑百科，不做持续维护。 

14.3  行业报告、学术论文、白皮书的引用渗透 

【 原理 】 

行业报告、学术论文、白皮书是 AI 引擎识别 "深度权威" 的关键信号。被这些文档引用，意

味着品牌进入了行业的 "知识基础设施"。 

【 策略 】 

1. 主动参与行业报告 

与咨询机构、研究机构、协会合作，成为行业报告的 "数据提供方" 或 "案例提供方"。 

2. 学术合作 

与高校、科研机构合作发表论文；以 "产业合作方" 形式出现在致谢或数据说明中。 

3. 独立白皮书 

发布独立白皮书（如本白皮书本身即是 GEO 行业的一次独立研究尝试），成为行业的 "内容

锚点"。 

4. 被引用路径优化 
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在权威索引库（CNKI、万方、Scholar、arXiv 等）可检索；提供可被引用的标准 BibTeX / 脚

注格式；主动发送给行业专家与研究机构。 

【 执行要点 】 

将 "学术与报告影响力" 列为年度战略指标；设立 "研究合作" 专项负责人；对白皮书建立版

本管理与再发行机制。 

【 常见误区 】 

× 自产自销式白皮书缺乏方法论与数据； 

× 学术合作流于挂名，缺乏真实贡献； 

× 一份白皮书发一次就丢，缺乏后续运营。 

14.4  品牌—实体共现（Brand-Entity Co-occurrence） 

【 原理 】 

AI 引擎把 "品牌" 视为一个实体（Entity）76，其属性与归属由 "与它共现的其他实体" 决定。

品牌与哪些 "高价值实体" 频繁共现，直接决定它在 AI 眼中的 "身份标签"。 

【 策略 】 

1. 明确希望共现的实体列表 

核心行业关键词；核心技术 / 产品 / 方案词；目标客户群体词；价值主张词（如 "高端、专

业、合规、创新"）。 

2. 内容中主动建立共现 

在官方内容、外部稿件、学术论文中，有意识地让品牌与这些实体共同出现，形成稳定的语义

关联。 

3. 避免负面共现 

避免与低质、违规、争议实体共现；对错误共现及时澄清与修正。 

4. 长期一致性 

品牌定位不宜频繁变化；一旦确立，应以 3—5 年为周期稳定输出。 

【 执行要点 】 

建立 "品牌实体共现清单"；每季度检查共现一致性；对新业务引入时审慎评估是否引入新实

体标签。 

 
76 Entity：知识图谱与 NLP 中的基本单位，指在文本中可被命名、可被消歧的具体对象，如 "北京大学"、

"iPhone 15" 
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【 常见误区 】 

× 共现词过多、过杂，稀释品牌定位； 

× 频繁改变主打概念，AI 无法形成稳定画像； 

× 负面共现未及时清理，形成长尾污染。 

14.5  社交媒体信号与 GEO 的关联（X、LinkedIn、小红书、B 站等） 

【 原理 】 

社交媒体信号对 GEO 有两重影响： 

第一，部分 AI 引擎直接检索社交平台内容； 

第二，社交平台的热度会影响媒体报道、搜索趋势，进而间接影响 AI 可见性。 

【 策略 】 

1. 选对主战场 

X / LinkedIn：面向国际专业人群； 

小红书 / 知乎 / 抖音 / 微博 / 视频号 / B 站：面向中国用户； 

行业垂直社区：面向特定圈层。 

2. 内容结构化 

关键观点独立成条 / 独立成帖，便于 AI 抓取与摘要。 

3. 个人 IP 建设 

高管 / 专家 / 员工以真实身份输出内容，形成 "分布式品牌代言"。 

4. 社区互动沉淀 

积累真实的评论、点赞、讨论，增加信号密度。 

【 执行要点 】 

建立 "社交矩阵管理" 机制；将重要观点形成可跨平台复用的 "内容碎片库"；对社交负面及

时响应并回填官方解释。 

【 常见误区 】 

× 只发不互动，缺乏真实社区信号； 

× 把社交内容视作短期流量而不是品牌资产； 

× 对不同平台用同一套内容，损失平台特色。 
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14.6  负面信息管理与品牌护城河 

【 原理 】 

AI 引擎在回答时可能会呈现负面信息（投诉、争议、事件）。负面信息管理不是 "删除负面"，

而是 "让正面与处理结果更容易被 AI 看到"。 

【 策略 】 

1. 事件响应标准流程：24—48 小时内发布官方说明；在多个权威渠道同步披露；持续跟进并

披露整改成果。 

2. 正面事实的持续建设：长期输出高质量正面内容，使 AI 在回答时有足够 "对冲材料"；不

靠压制负面，而靠 "量级对比"。 

3. 对虚假信息的维权：按法律程序进行澄清与维权；将澄清结果固化在权威渠道。 

4. 错误引用的修正：对 AI 答案中的明显错误，向相关引擎反馈修正通道；同时修正上游信

息源，避免反复出现。 

【 执行要点 】 

建立 "负面信息监测" 的日常机制；事件处理后留存完整档案（时间线、处理链、披露链）；

与法务协同建立 "维权阈值"。 

【 常见失败模式 】 

负面管理的失败模式通常不是"处理不力"，而是"处理之后没有沉淀"：事件平息后，团队回到

日常节奏，未把"处理过程 + 整改结果 +第三方验证"以稳定内容形式固化在官网与权威渠道。结

果是当 AI 下次检索时，只能看到"事件爆发"那一波内容，看不到"已妥善处理"的后续。 

修复建议：为每一次重要事件建立一个"时间线页面"，用客观、中立的语言持续更新，并在结

构化数据中标注发布与更新时间。 

【 常见误区 】 

× 试图删除负面信息反而扩大传播； 

× 对负面事件避而不谈，导致 AI 引用不对称； 

× 事件过后不做持续跟进，错失修复窗口。 

14.7  PR 与 GEO 的联动策略 

【 原理 】 

PR（（公共关系）与 GEO 从未如此紧密地绑定过。PR 输出的每一篇稿件、每一次发声，都可
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能被 AI 作为引用来源，影响未来数月甚至数年的品牌表达。 

【 策略 】 

1. PR 稿件的 "AI 友好化" 

事实前置、结构化标题；核心事实卡（人物、时间、数据、引用）独立成段；明确的背景信息

与背书链条。 

2. PR 节奏 "常态化 + 事件化" 

常态化：持续稳定输出；事件化：在产品发布、里程碑、行业事件时重点输出。 

3. PR 与 GEO 数据联动 

每次 PR 后监测其在 AI 引擎中的引用情况；建立 "PR → GEO 效果" 的归因机制。 

4. 危机 PR 的 GEO 视角 

在危机中除了 "平息舆论"，还要关注 "修复 AI 答案"；危机结束后持续发布正面 + 事实内

容，冲淡 AI 的负面引用。 

【 执行要点 】 

PR 部门与 GEO 团队建立联合例会；PR 稿件发布前按 GEO Checklist 评审；年度 PR 计划

须包  AI 可见性指标。 

【 常见误区 】 

× 公关稿件写作仍停留在 "传统媒体视角"； 

× 危机处理只盯着社交舆论，忽视 AI 答案； 

× PR 与 GEO 团队彼此隔离。 

★ 本章核心要点回顾 

1. 外部影响力是 AI 判断权威性的核心输入； 

2. 分层媒体矩阵与内容差异化是规模化影响力的基础； 

3. 百科、知乎、Reddit 等高权重平台需要持续且规范的运营； 

4. 学术报告与白皮书进入了 AI 的 "基础知识库"； 

5. 品牌—实体共现决定了品牌的 AI "身份"; 

6. 社交媒体信号从多路径影响 GEO； 

7. 负面管理应以 "量级对冲 + 渠道修复" 为核心； 

8. PR 与 GEO 必须深度联动。 
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第 十 五 章    多 模 态 与 多 引 擎 协 同 

【 为什么把"多模态"与"多引擎"放在一起讲 】 

表面上，多模态处理的是"内容形态"，多引擎处理的是"分发通道"，两者似乎是独立问题。但

在实际落地中，它们共享同一组治理挑战： 

同一事实如何在不同形态/通道中保持一致？不同形态/通道如何差异化适配？如何建立跨形

态/跨通道的统一监测？ 

因此本章把两者放在一起处理，目的就是强调"同一真源、多点表达"的治理思路。 

15.1  视频内容 GEO（YouTube、Bilibili、TikTok、视频号） 

【 原理 】 

视频平台本身即是强大的 "AI 搜索引擎"：其内部搜索、推荐、摘要与外部 AI 引擎的视频引

用，共同构成品牌视频的可见性闭环。 

【 策略 】 

1. 视频 SEO 基本功：标题、描述、标签、封面一致性；章节时间戳 + 章节标题；多语言字

幕；结尾 CTA 明确。 

2. 视频内容结构化：开头 5—10 秒给出核心结论；中间按 "问题 → 分析 → 案例 → 结论

" 推进；视觉要点与口述保持一致，便于 AI 提取。 

3. 视频与图文协同：官网嵌入视频并配逐字稿；视频关键观点抽取为短图文发布；使用 

VideoObject 结构化数据。 

4. 多平台分发策略：YouTube / Vimeo：面向国际；Bilibili / 视频号 / 抖音：面向中国；针对

不同平台调整时长、节奏、封面。 

【 执行要点 】 

建立视频制作 SOP；统一视频元数据规范；将视频纳入 GEO 监测体系。 

【 常见误区 】 

× 只做视频不做文字； 

× 标题 / 描述 / 字幕不同步； 

× 只关注播放量忽视 AI 可见性。 
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15.2  图像检索优化与视觉 GEO 

【 原理 】 

多模态 AI 越来越能 "看懂图"。图像的元信息、上下文文字、结构化描述共同决定其在 AI 回

答中的可见性。 

【 策略 】 

1. 图像元信息：清晰 Alt 文本 + 标题；文件名语义化；EXIF 信息合理（避免暴露敏感信息）。 

2. 图像上下文：图像周围的文字对其 "AI 理解" 至关重要；关键事实不应仅在图中呈现而正

文缺失。 

3. 结构化图像数据：使用 ImageObject；对产品图、信息图、数据图使用不同的 Schema 类型。 

4. 视觉识别友好：高分辨率；清晰构图；避免过度水印遮挡关键信息。 

【 执行要点 】 

图像命名与 Alt 规范写入内容手册；对核心信息图维持 "原图 + 可访问版本" 双轨；对图像

授权与版权明确声明。 

【 常见误区 】 

× 图中有关键信息但 Alt 为空； 

× 批量命名（image1.png），丧失语义； 

× 过度压缩导致图像无法被 AI 识别。 

15.3  播客与音频内容的 AI 可索引 

【 原理 】 

播客是 "专业人群深度内容" 的重要阵地。AI 对音频的转写与理解能力已显著提升，加之图

文平台对播客的转发与引用，音频正在被纳入 GEO视野。 

【 策略 】 

1. 逐字稿是底线 

每一期播客都应配套逐字稿，结构清晰，便于 AI 检索。 

2. 章节化与主题化 

明确的章节时间戳；每章节有清晰的主题；摘要段放在节目说明前部。 

3. 多平台分发 

主流音频平台（Apple Podcasts、Spotify、喜马拉雅、小宇宙等）；同步发布到 YouTube / B 站



元序界（保定）网络科技有限公司 

134 

作为视频化版本；精选观点以图文碎片在社交平台发布。 

4. 嘉宾与身份信号嘉宾的真实身份、头衔、专业背景清晰披露；嘉宾的专业背景与品牌产生

实体共现。 

【 执行要点 】 

建立播客内容矩阵；将播客精选节选纳入官网；将播客纳入年度权威资产池。 

【 常见误区 】 

× 只发布音频不做文本配套； 

× 嘉宾身份模糊，无法形成权威信号； 

× 内容泛泛而谈，缺少独家信息。 

15.4  不同 AI 引擎的优化差异策略 

【 原理 】 

不同 AI 引擎在来源偏好、引用方式、用户画像上存在系统性差异。GEO策略必须针对目标

引擎进行差异化设计。 

【 分引擎策略要点 】 

● ChatGPT（OpenAI 体系） 

偏向综合性、结构清晰的答案；依赖训练数据 + 实时搜索双通道；对高质量第三方媒体、维

基、Stack Exchange 等信任度高；GEO 策略：深度长文 + 权威外链 + 稳定品牌事实。 

● Claude（Anthropic 体系） 

偏向安全、严谨、细致的回答；对长文处理能力强；对学术与专业内容权重较高；GEO 策略：

结构化长文 + 学术引用 + 专业身份。 

● Gemini / Google AI Overviews 

与传统 Google 搜索深度绑定；对传统 SEO 基础高度依赖；对结构化数据偏好显著；GEO 策

略：SEO 基础 + 结构化数据 + FAQ / HowTo 内容。 

● Perplexity 

显性引用文化，对来源敏感；偏好多元来源；GEO 策略：优化内容 "可被独立引用" 能力 + 

多种权威来源。 

● 中国主流 AI 引擎（豆包、Kimi、文心、通义、DeepSeek、元宝、 

夸克 AI、360 AI 等） 

中文语料与本土生态权重显著；对政策 / 监管合规高度敏感；对视频、图文、问答社区的综

合引用较多； 
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GEO 策略：百度百科 + 知乎 + 小红书 + 微信公众号 + 官方合规表达 + 多模态协同。 

【 引擎差异速查表 】 

引擎 核心偏好 典型来源 优化抓手 

ChatGPT 结构/综合 媒体+维基 深度长文 

Claude 严谨/学术 论文+专著 学术引用 

Gemini SEO 底座 搜索结果 Schema+FAQ 

Perplexity 多源引用 广谱权威 可独立引用段落 

国产引擎 中文生态 百科+社区 本土矩阵+合规 

【 执行要点 】 

按目标市场 + 目标客户选择 3—5 个重点引擎；为每个引擎建立专属内容 / 渠道策略；统一

监测，独立优化。 

【 常见误区 】 

× 以单一引擎为准，忽视其他引擎的差异化； 

× 完全平均投入，导致每个引擎都未形成足够竞争力； 

× 本土品牌忽视本土引擎，反而重点优化国际引擎。 

15.5  跨引擎一致性管理 

【 原理 】 

品牌在不同 AI 引擎中的表达，应当既具备 "差异化适配"，又具备"跨引擎一致性"。差异化

适配服务于不同引擎的偏好，跨引擎一致性服务于品牌 "稳定心智"。 

【 策略 】 

1. 核心事实单一真源 

品牌的关键事实（定义、范围、创始、成就、资质）应有一个"官方事实源页面"，所有外部表

达从这里派生。 

2. 关键表达标准化 

品牌愿景、使命、价值观、核心方法论在所有渠道采用一致表达（可以因场景调整细节，但核

心语义不变）。 

3. 跨引擎一致性监测 

定期对比品牌在不同引擎上的答案，识别以下三类差异：事实不一致（最严重）；态度 / 评价

不一致（需关注）；细节风格不一致（可接受）。 
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4. 一致性修复流程 

识别 → 根因分析 → 内容修正 → 渠道扩散 → 复测 → 归档。 

【 执行要点 】 

建立 "一致性治理" 小组；每季度发布 "跨引擎一致性报告"；将一致性指标纳入 GEO KPI。 

【 跨部门协同要点 】 

跨引擎一致性的本质，是"对外表达的 Source of Truth（（单一真源）治理"。要落地这件事，至

少需要三个部门共同承担： 

品牌/市场：定义"哪些表达是核心事实"；内容/公关：保证外部表达与核心事实一致；数据/运

营：负责跨引擎监测与差异告警。 

建议以"单一真源页面 + 差异看板 + 月度复盘"为最小工作集。 

【 常见误区 】 

× 过度追求所有引擎完全一致 —— 忽视引擎差异性； 

× 对事实不一致 "视而不见" —— 长期侵蚀品牌信任； 

× 只盯单一引擎，跨引擎视野缺失。 

★ 本章核心要点回顾 

1. 视频是 AI 时代的一级内容形态，必须从结构到元数据全面优化； 

2. 图像 GEO 依赖元信息、上下文与结构化数据三者合一； 

3. 播客的逐字稿与章节化是 AI 可索引的底线要求； 

4. 多引擎策略必须差异化，但也必须有一致性底座； 

5. "核心事实单一真源 + 跨引擎一致性监测" 是长期治理关键。 

【 第 四 部 分    本 篇 小 结 】 

方法论篇构成了本白皮书最厚重的一部分。其核心主张可以概括为一张图： 

【 E-E-A-T+ 七大原则 】 

【 内容策略 】  【 技术优化 】  【 外部声誉 】 

【 多模态与多引擎协同 】 

可持续的 AI 可见性 

以 E-E-A-T+ 七大原则作为底层价值观；通过内容策略、技术优化、外部声誉三大工程并行落

地；通过多模态与多引擎协同实现规模化效能；最终沉淀为品牌长期可持续的 AI 可见性。 

方法论的价值在于 "落地"。在第五部分，本白皮书将把上述方法论转化为具体的实施路径、
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工作流程、工具地图与案例研究。 

【 方法论落地的三个通用原则 】 

最后，提炼三条跨章节通用的落地原则作为结尾： 

1.先做"样板间"，再做"全屋装修"——在 1—2 个核心主题上把方法论跑通，再向全站扩散，

避免一次性铺开带来的失控； 

2.工程层优先、内容层并行、治理层守底——工程层改造见效快，内容层积累周期长，治理层

（可信、合规）是底线； 

3.跨部门的"单一真源"——无论是事实表达、结构化数据还是品牌定位，都应有唯一权威源头，

其他表达由此派生。 

遵循这三条原则，方法论才不会停留在"漂亮的七边形"，而能真正转化为品牌可积累的 AI 可

见性资产。 
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第 五 部 分  实 践 篇 

执行路径与工具地图 

【 本部分导读 】 

第四部分解决了 "怎么想" 的问题，第五部分解决 "怎么做" 的问题。本部分为 GEO 实践者

提供一套从 "项目启动 → 工作流建设 → 工具选型 → 案例借鉴" 的系统路径，力求让白皮书的

方法论真正转化为日常工作中的可执行动作。 

本部分包括： 

第十六章：从 0 到 1 启动一个 GEO 项目（包括审计、目标、团队、预算、12 周路线图、

避坑指南）； 

第十七章：GEO 日常工作流（内容生产、跨部门协作、人机协同、质量与合规、敏捷迭代）； 

第十八章：GEO 工具箱全景（监测、内容优化、爬虫、向量、多引擎测试、看板、自研路径）； 

第十九章：典型案例研究（七个行业案例 + 一个失败案例）。 

为遵守本白皮书的数据真实性红线，第十九章的所有案例均做匿名化处理，具体数值给出合理

区间或定性描述，读者应将案例作为 "方法模板" 而非 "结果承诺" 看待。 

【 阅读方式建议 】 

本部分在写作上有意识地 "清单化、表格化、可操作化"。建议读者按以下顺序使用： 

第一次阅读：通读全部四章，建立整体执行地图； 

第二次阅读：按自身角色挑选相关章节深读 —— 

决策层：重点读 16.1、16.2、16.6、19.8； 

项目经理：重点读 16.3—16.5、17.1—17.3、17.6； 

内容执行：重点读 17.1、17.4、17.5； 

技术执行：重点读 18.3—18.5、18.7； 

数据与监测：重点读 18.1、18.6； 

第三次阅读：在项目实际推进中，对照清单做自检与复盘。 

本部分共四章，26 个小节，约 2.2 万字。 

第 十 六 章    GEO 项 目 启 动 ： 从 0 到 1 的 实 施 

路 径 

"启动期是否扎实，决定了 GEO 项目未来两年的命运。" 
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本章面向 "希望系统启动 GEO 项目" 的企业，提供一条可以直接照做的从 0 到 1 路径。 

16.1  现状诊断：品牌 AI 可见性审计 

【 为什么必须先审计 】 

没有诊断就开药，是任何专业工作的大忌。GEO 项目启动前，必须先完成一次完整的 "品牌 

AI 可见性审计"，回答三个问题：我们现在在 AI 答案中是什么样子？我们与竞争对手的差距在

哪里？我们最应该优先投入哪些环节？ 

审计的意义不在于得到一个漂亮的报告，而在于为后续 12—24 个月的每一分预算、每一个动

作寻找依据。经验显示，跳过审计直接进入 "写内容 / 建页面" 的项目，有超过一半在第二个季度

即陷入 "不知道下一步做什么" 的迷茫。 

【 审计的五大模块 】 

模块一：品牌基础事实审计：官网基本信息、ICP 备案、域名状态；Organization / Person 等

结构化数据；百度百科、维基百科词条完整度；品牌名称、英文名、Logo、描述在多渠道的一致性。 

模块二：多引擎答案抽样审计：选择 3—5 个核心 AI 引擎（国际 + 国内）；覆盖 "品牌词 + 

产品词 + 行业词 + 对比词 + 问题词" 五类问题各 20—50 个；记录 "是否被提及 + 提及位次 

+ 提及语境 + 是否引用 + 来源分布 + 情感倾向"；形成一份跨引擎对比报告。 

模块三：技术基础设施审计：robots.txt 现状；llms.txt 是否存在；结构化数据覆盖率；页面速

度、移动端适配；核心内容的可抓取性；Sitemap、Feed 完整度。 

模块四：内容资产审计：按主题 / 问题簇盘点现有内容；内容的可引用性评分；独家数据、

独家视角的存量；时效性分级结果。 

模块五：外部声誉审计：近 12 个月主流媒体报道；奖项、认证、榜单；学术引用与行业报告

引用；社交平台讨论度与质量。 

【 审计交付物 】 

一份完整的 GEO 审计报告至少应包 ：现状全景（5 模块 5 维度）；竞品对标（2—3 家主

要竞品的对比）；优先级矩阵（重要性 × 可落地性）；12 个月路线图草案；风险与资源评估。 

交付物的形式以 "可追溯、可更新、可分享" 为核心要求。建议采用三件套：一份 PPT（（面向

管理层、用于决策汇报）、一份 Excel / 在线表格（面向执行层、用于跟踪数据与状态）、一份 Word 

/ Markdown文档（面向新成员、用于承载背景与方法）。避免只做一份 PPT 就收工 —— PPT 适

合传递结论，不适合承载审计的全部数据。 

【 审计的节奏建议 】 

· 抽样规模：总样本 100—250 个问题起步，分批覆盖； 
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· 抽样周期：启动期集中完成一次基线；随后按月度或双月滚动； 

· 分工：数据采集可自动化，但语义判断与情感判断必须人工 

复核至少 20% 抽样，避免误读； 

· 协作：审计过程中鼓励市场、销售、客服参与讨论，其一线反 

馈常常是 "为什么某些问题缺席" 的最直接解释。 

【 审计五大模块总览表 】 

下表把五个模块的关注点、所需工具、典型产出、推荐负责人整合成一个可直接对照执行的清

单，便于项目经理派单。 

模  块 主 要 问 题 推 荐 工 具 
典 型 产 

出 

负 责 

人 

品牌基础

事实 

品牌信息是否准

确与一致 
官网后台 + 百科审校表 事实清单 

内容 + 

PR 

多引擎答

案抽样 

AI 答案中的品牌

表现 

多引擎监测 SaaS 或自

研采样脚本 

跨引擎对比报

告 
数据分析 

技术基础

设施 

爬虫可读性与站

点健康度 

Screaming Frog、Google 

Search Console 
技术改造清单 

技术工程

师 

内容资产 
内容数量、质量

与问题覆盖 
CMS 导出 + 电子表格 

问题簇覆盖矩

阵 
内容策略 

外部声誉 
媒体、奖项、学

术引用 

媒体监测平台 + 学术数

据库 
外部信号清单 PR 

说明：本表为启动 GEO 项目时建议执行的"五大审计模块"。建议各模块由对应负责人在两到

四周内完成基础摸底，并以"事实清单 / 跨引擎对比报告 / 技术改造清单 / 问题簇覆盖矩阵 / 外

部信号清单"五份产出物作为后续策略制定的输入。 

术语注：Screaming Frog 是常用的网站爬虫与技术 SEO 审计工具，可批量扫描站点的链接结

构、状态码、Meta 信息等；Google Search Console（（GSC）是 Google 提供的站点站长平台，可查

看抓取异常、索引覆盖、核心 Web 指标等数据。 

【 审计的常见误区 】 

× 只看单一 AI 引擎，缺乏多引擎视野； 

× 抽样量过小，结论不稳定； 

× 审计 "只看数据不看原因"，无法形成行动指引； 

× 把审计当作一次性项目，缺乏季度复评机制； 



《生成式引擎优化（GEO）行业白皮书》 

141 

× 把 "对比不出差距" 直接等同于 "我们做得好"，忽视行业整 

体可能已迁移到更高层级。 

16.2  目标设定与 KPI 定义 

【 目标设定的 SMART 原则 】 

GEO 的目标同样需要 SMART（具体、可衡量、可达成、相关、有时限）： 

具体：哪些问题下的可见性？  可衡量：用什么指标？  可达成：12 个月是否现实？ 

相关：是否服务于业务目标？  有时限：几个季度完成？ 

【 三层 KPI 体系 】 

本白皮书建议企业建立三层 KPI 77：L1—L3 

【 三层 KPI 对应样例指标表 】 

以下表格给出每一层可以直接套用的 "最小可用指标集"，便于在季度会议上形成统一语言。 

层级 样例指标 衡量方式 典型目标区间 

L1 品牌词搜索量 GSC [注]、百度站 
半年内 +10%—

+30% 

 AI 带来的线索 长平台、CRM 打标 按 OKR [注] 滚动 

L2 引用率、提及率 多引擎监测 6 个月 +50% 起步 

 跨引擎一致性 人工复核 不一致项 < 15% 

L3 新增答案资产数 CMS 计数 按月设定 

 Schema 覆盖率 爬虫 + 校验工具 12 周达到 80% 

OKR 78 

【 KPI 设定的三个注意事项 】 

1. 先设 L3，再推 L2，最后看 L1 

GEO 是一个由下而上传导的过程：执行层动作带动品牌层信号，品牌层信号带动业务层结果。 

2. L1 的归因要诚实 

GEO 对业务的贡献多为间接贡献，切勿为了好看而强行归因。可行的办法是："AI 引荐意向

" 字段由销售手工打标（客户主动提及 "AI 告诉我 / AI 推荐我查看"），以样本形式估算，而不是

强行做线性归因。 

 
77 KPI：Key Performance Indicator，关键绩效指标，用于衡量任务完成度与效果 

78 OKR：Objectives and Key Results，目标与关键结果，一 种鼓励挑战性与对齐性的目标管理方法。 
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3. KPI 与组织能力匹配 

在项目初期，KPI 应以 "执行层" 为主，避免盲目追求品牌层改善。 

【 OKR 与 KPI 的配合建议 】 

KPI 用来守住下限（不能低于某个值），OKR 用来拉高上限（敢不敢挑战某个值）。GEO 项

目中推荐的做法是： 

年度：以 OKR 形式确定 2—3 个 "雄心目标"； 

季度：将雄心目标拆解成季度 OKR + 稳态 KPI； 

月度：以 KPI 为主，每月评估偏差并调整执行动作； 

周度：仅看执行层关键数据，防止过度分析。 

【 常见误区 】 

× 一上来就定 "引用率翻倍" 等激进目标； 

× 只看单一引擎的 KPI，忽视跨引擎； 

× 把 GEO 的 ROI 误算为 "纯流量归因"； 

× KPI 体系层次混乱，把执行层与业务层指标混为一谈； 

× 把 CTR79 [注]、Impression80 [注] 这些来自传统 SERP81 [注]的指标直接套用到 AI 答案

上 —— 在生成式答案中这些指标的语义已经不同，需要重新定义。 

16.3  组织架构与团队配置 

【 三种组织模式 】 

模式一：GEO 独立团队 

适合：将 GEO 视为战略级项目的大型企业。 

特点：设置 GEO 负责人，横向拉通市场 / 技术 / 公关 / 法务。 

模式二：GEO 嵌入 SEO / 数字营销团队 

适合：已有成熟 SEO 能力、希望在现有组织上升级的企业。 

特点：在数字营销中设 GEO 专人 / 专组，共享现有资源。 

模式三：GEO 虚拟小组 + 外部合作 

适合：中小企业或资源有限的品牌。 

特点：组建跨部门的虚拟小组，结合外部 GEO 服务商补足能力。 

 
79 CTR：Click-Through Rate，点击率，展示次数中的点击比 例。 

80 Impression：展现 / 曝光次数，指内容被展示在用户结果 区域的次数，不代表被点击。 

81 SERP：Search Engine Results Page，搜索结果页，传统 搜索引擎返回 "十个蓝色链接" 的页面。 
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【 三种模式对比表 】 

模式 适用规模 团队规模 优势 主要风险 

独立团队 大型企业 10 人以上 战略权重高 组织成本高 

   协同能力强 跨部门冲突 

嵌入团队 中型企业 6—10 人 资源共用 SEO/GEO 优先 

   落地较快 级冲突 

虚拟小组 + 中小企业 3—5 人 + 启动成本低 知识外流 

外部合作  外包 灵活度高 能力积累慢 

【 组织模式选型决策树 】 

1. 你们公司年营收规模大致在哪个区间？ 

大型（年营收 10 亿以上 / 多业务线）→ 走模式一；    中型 / 单业务线 → 进入下一问；

小型 / 初创 → 走模式三。 

2. 内部是否已有较成熟的 SEO / 数字营销团队？ 

有 → 走模式二（在现有团队上叠加 GEO 职责与 KPI）；           无 → 进入下一问。 

3. 是否已有明确的品牌护城河诉求（例如打造行业权威）？ 

是 → 走模式一或模式二，内部自建核心能力；  否 → 走模式三，先以 MVP 82 [注] 验证

价值，再决定是否内化。 

【 核心岗位画像 】 

GEO 负责人（GEO Lead）： 

熟悉 SEO + 数字营销 + AI / LLM 基础；具备跨部门协调能力与量化数据解读能力；负责战

略、路线图与跨部门治理。 

内容策略专家：负责问题簇规划、内容矩阵、独家数据产出、问答式写作规范。 

技术工程师（Web / 结构化数据方向）：负责 robots.txt / llms.txt / Schema 实施、网站改造、API

建设、爬虫可读性工程。 

数据分析师：负责多引擎监测、KPI 看板、归因分析、异常预警。 

PR 与外部声誉专家：负责媒体矩阵、百科运营、学术与报告合作、危机响应。 

合规与法务顾问（通常复用现有资源）：负责内容合规、广告法审核、AI 相关法规跟踪。 

【 团队规模参考 】 

· 最小可行（MVP）：3—5 人小组（GEO 负责人 + 内容 + 技术 + 分析），其他职能由外

 
82 MVP：Minimum Viable Product，最小可行产品，用最小 成本验证核心价值的早期版本。 
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部或现有团队兼任；  标准配置：6—10 人专职团队；   大规模配置：10 人以上 + 外部合作；     

按企业规模与业务复杂度调整。 

【 核心岗位职责清单表 】 

岗位 主要交付物 典型指标 

GEO 负责人 路线图、周会纪要 项目里程碑达成率 

 季度汇报 跨部门协同分数 

内容策略 问题簇图谱、模板 覆盖率、引用率 

技术工程师 Schema / llms.txt 结构化覆盖率、爬虫83 

 上线、修复单 [注] 可读率84 

数据分析师 监测看板、异常报告 看板 SLA、预警时效 

PR 媒体合作、百科更新 外部高权威引用数 

合规顾问 合规审核意见 风险命中率、时效 

 

【 常见误区 】 

× 只招一个 "GEO 专员"，缺乏横向职能支撑； 

× 让 SEO 岗位 "兼做" GEO 却不更新其 KPI； 

× 过度依赖外包，内部知识积累不足； 

× 把 GEO 负责人的岗位等级定得过低，无法在跨部门协调中拥有足够话语权。 

16.4  预算规划与资源分配 

【 预算的五大构成 】 

1. 内容生产（约 35—45%）：原创稿件、数据报告、多模态内容、第三方专家合作。 

2. 技术改造（约 10—20%）：网站改造、结构化数据、API 建设、工具集成。 

3. 外部渠道（约 15—25%）：媒体合作、学术合作、百科/社区运营、PR 服务。 

4. 工具与数据（约 10—15%）：监测 SaaS、向量数据库85 [注]、爬虫工具、可视化。 

5. 人力与培训（约 10—15%）：团队薪酬、外部培训、行业会议与调研。 

（以上比例为参考区间，实际需根据企业战略目标与现状调整。） 

 
83 Crawler：爬虫 / 抓取程序，按规则访问网页并下载内容， 为搜索引擎或 AI 系统提供原始数据来源。 

84 Indexer：索引器，将抓取到的内容进行解析、分词、建立 倒排或向量索引，使后续检索成为可能。 

85 Vector DB：向量数据库，以高维向量形式存储 Embedding 并支持近似最近邻（ANN）查询，用于语义检

索、RAG 等场景。 
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【 预算五大构成速查表 】 

构成项 占比区间 典型支出 评估要点 

内容生产 35—45% 稿件、报告、视频 单位内容的单价 

  外部专家 与可引用性 

技术改造 10—20% 前端改造、API 一次性 vs 持续 

  Schema 投入比例 

外部渠道 15—25% 媒体、百科、学术 可验证的外部 

   信号 / 引用数 

工具与数据 10—15% 监测 SaaS、向量库 复用度与团队熟练 

  BI、可视化 度 

人力与培训 10—15% 薪酬、培训、会议 能力沉淀是否成 

   组织资产 

【 预算规划的四个原则 】 

原则一：先投基础，再投放大，前 6 个月重点投入审计、内容基础、技术基础；6—12 个月

再放大外部声誉投入。 

原则二：以 "可持续" 而非 "爆点" 为目标避免 "一次性大预算冲榜" —突击式投入对 AI 可

见性的长期影响有限。 

原则三：留出 "实验预算"，10—15% 的预算留作实验，用于探索新引擎、工具、内容形式。 

原则四：与业务预算形成协同，GEO 并非独立预算岛，应与市场、PR、内容预算联动。 

【 按规模分档的预算参考 】 

下表给出三档企业的年度 GEO 预算参考，数值仅作为定性分档，具体金额需结合本地市场、

现有资产、业务复杂度调整。 

规模档 团队结构 预算权重倾斜 优先投入 

小型 虚拟小组 + 外包 内容 + 工具为主 基础内容 + 监测 

中型 嵌入团队 内容 + 技术平衡 问题簇扩充 + 

   Schema + 监测 

大型 独立团队 五类均衡，外部 权威内容 + 自研 

  渠道适度加权 平台 + 学术合作 

【 常见误区 】 

× 预算集中投放广告，忽视内容生产； 
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× 把所有 GEO 预算砸给外包； 

× 缺乏实验预算，无法跟进行业变化； 

× 仅按照单一年度编制预算，缺乏滚动评估机制； 

× 将工具采购作为 "显性成果"，而忽视运营成本的隐性增长。 

16.5  12 周启动路线图 

本路线图面向首次启动 GEO 的企业，按 12 周（约 3 个月）进行节奏安排。可根据企业规

模与复杂度灵活调整。 

【 12 周路线图总览表 】 

阶段 周期 关键动作 产出物 

立项与对齐 第 1—2 周 Kick-off、角色确认 项目章程、RACI 

审计与基线 第 3—4 周 5 模块审计、竞品对标 审计报告、路线草案 

方法论对齐 第 5—6 周 培训、SOP、清单建立 内容/技术/合规清单 

基础工程冲刺 第 7—8 周 robots/llms/Schema 技术改造上线清单 

  首批内容生产  

外部与渠道 第 9—10 周 百科、媒体、社交 外部合作方清单 

监测与迭代 第 11—12 周 看板、对比、汇报 首期监测报告、汇报 

【 第 1—2 周：立项与对齐 】 

召开跨部门 Kick-off 会议；明确项目主赞助人（通常为 CMO / CDO / CEO）；确定 GEO 项

目负责人与虚拟小组；沟通项目预算与里程碑；确定合作伙伴 / 外部顾问（如有）。 

【 第 3—4 周：审计与基线 】 

完成 5 模块审计；确定 3—5 家核心竞品；生成基线 AI 可见性报告；输出优先级矩阵；产

出 12 个月路线图草案。 

【 第 5—6 周：方法论对齐 】 

团队培训：E-E-A-T+ 框架、问题簇、可引用段落、结构化数据等核心方法论；建立内容生产

规范（SOP + 模板）；建立技术改造清单；建立合规与品牌一致性清单。 

【 第 7—8 周：基础工程冲刺 】 

完成 robots.txt / llms.txt 配置；上线核心页面的结构化数据；启动 "单一真实来源" 页面改造

（About / 产品 / 方法论等）；启动首批 "问题簇 → 答案资产" 内容生产。 
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【 第 9—10 周：外部与渠道 】 

启动百科词条规范化；启动 1—2 项主流媒体合作；启动行业报告 / 白皮书合作计划；启动

社交矩阵化运营；启动核心视频 / 多模态内容生产。 

【 第 11—12 周：监测与迭代 】 

建立多引擎监测看板；完成首次跨引擎对比报告；对比基线评估初期效果；形成下一季度滚动

计划；向管理层进行首次 GEO 阶段汇报。 

【 12 周之后 】 

进入 "月度节奏" 的常态化运营；每季度复盘、每半年战略调整；按年度进行人员、预算、结

构的再评估。 

【 常见误区 】 

× 一上来就搞 "大跃进"，导致基础不牢、后续难以维护； 

× 12 周跑完就结束，把项目变成 "一次性活动"； 

× 路线图写得漂亮但执行动作不明； 

× 没有为路线图配置 "退出 / 调整条件"，导致中途发现问题时团队陷入内耗。 

16.6  启动期常见陷阱与避坑指南 

【 陷阱一：把 GEO 当成 "一次营销活动" 】 

GEO 不是 "Campaign"，而是 "Capability"。启动期追求的是能力的建设，而不是短期的传播

爆点。 

【 陷阱二：先投工具，再看需求 】 

工具是为方法论服务的，不是反过来。先明确问题簇、内容策略、KPI体系，再选工具。 

【 陷阱三：SEO 能力被当作 "现成的 GEO 能力" 】 

两者有大量共通基础，但目标、评估、方法差异显著。忽视这些差异会导致策略错位。 

【 陷阱四：过度依赖单一引擎数据 】 

一两个引擎的样本不足以代表整体。多引擎监测从启动期就应建立。 

【 陷阱五：用 "流量归因" 评估 GEO 效果 】 

GEO 的回报大部分是间接与长期的，强行做流量归因会得出错误结论。 
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【 陷阱六：合规意识薄弱 】 

GEO 涉及广告法、反不正当竞争法、AI 相关法规、数据合规等多重规定，启动期就应建立合

规审核机制。 

【 陷阱七：内容生产 "冲量优先"，质量不足 】 

"写得多" 不等于 "写得好"。低质量内容反而会拖累品牌在 AI 中的整体权威。 

【 陷阱八：缺乏高管支持 】 

GEO 的跨部门属性决定了其需要高层的持续推动，否则会在预算、资源、协调上遇到长期阻

力。 

【 八大陷阱速查表 】 

编号 陷阱 典型症状 推荐对策 

1 当作营销活动 预算集中在一次 明确为能力项目 

  冲榜活动 设立两年滚动计划 

2 先工具后方法 买了工具无人用 先定 KPI 再选工具 

3 SEO 即 GEO KPI 混用、方法错位 明确协同与差异 

4 单引擎依赖 决策被偶发事件扰动 建立多引擎基线 

5 流量归因 ROI 被误判为 0 改为多触点归因 

6 合规薄弱 发布后被下架 / 整改 合规并行审核 

7 冲量不顾质量 高产量但引用率低 建立可引用性评分 

8 缺乏高管支持 跨部门协调失败 设 Sponsor 与例会 

【 启动期决策自检清单 】 

以下清单可作为项目启动前后半个月内的团队自检工具，每一项都应有明确的 "是 / 否 / 待

办" 答复： 

我们明确了 "GEO 为何被立项" 的业务理由；我们有至少一位高管 Sponsor；我们完成了 5 

模块审计并形成了基线；我们设定了三层 KPI；我们梳理了首批 3—5 个问题簇；我们明确了第

一个季度要交付的技术改造范围；我们把合规审核嵌入了流程，而非 "事后补救"；我们留有 10%—

15% 的实验预算；我们设置了月度复盘节奏与季度滚动机制；我们敢对管理层说 "以下动作短期

不会见到数字"。 

★ 本章核心要点回顾 

1. 以 5 模块 AI 可见性审计作为 GEO 项目的起点； 
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2. 三层 KPI 体系（执行层 → 品牌层 → 业务层）； 

3. 根据企业规模选择 "独立团队 / 嵌入团队 / 虚拟小组" 模式； 

4. 预算按 "内容 + 技术 + 外部 + 工具 + 人力" 五类合理分配； 

5. 12 周启动路线图覆盖立项、审计、方法、工程、外部、监测五大模块； 

6. 启动期避开 "一次性活动化、先工具后方法、合规薄弱" 等典型陷阱。 

第 十 七 章    GEO 工 作 流 与 项 目 管 理 

"流程是组织能力的显影剂。" 

本章聚焦 GEO 日常运转的工作流：从内容生产到跨部门协作、从 AI 辅助到质量合规、从敏

捷迭代到效果复盘。 

17.1  内容生产流水线重构 

【 新旧流水线的对比 】 

传统内容生产流水线通常是：选题 → 撰写 → 审核 → 发布 → 推广 

GEO 时代的内容流水线建议重构为：需求收集 → 问题簇规划 → 素材与证据准备 →结构

化撰写 → 多模态协同 → AI 可读性审核 →合规审核 → 发布 → 引擎分发 → 监测 → 迭代 

【 关键环节说明 】 

1. 需求收集 

来源：客服、销售、社区、监测系统；建立 "用户真实问题库"；每周固定时间整理与归类。 

2. 问题簇规划 

以问题簇为内容单元规划； 明确每个问题的 "答案资产" 所属页面；避免单点稿件堆砌。 

3. 结构化撰写 

使用标准模板（包  TL;DR、问答式、结构化段落）； 每段落围绕一个核心事实；  数据 / 

案例 / 引用前置。 

4. 多模态协同 

主稿完成后即启动视频 / 图解 / 音频版本；多模态版本之间保持信息一致。 

5. AI 可读性审核 

结构化数据完整度；锚点与 URL 稳定性；llms.txt 是否需要同步更新；FAQ / HowTo / Article 

等 Schema 对齐。 

6. 合规审核 

广告法 / 反不正当竞争法 / 行业特定法规；品牌措辞一致性；敏感信息核验。 
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7. 引擎分发 

提交 Sitemap / Feed 更新；通知 RSS 订阅；关键内容同步到合作媒体、百科、社区。 

8. 监测与迭代 

跟踪 AI 可见性变化；对高表现内容强化；对低表现内容重写或合并。 

【 11 步流水线操作清单表 】 

下表把 GEO 内容流水线中容易遗漏的环节列成一个可直接用于周会检查的清单。建议每个

内容单元上线前在该表上逐项打钩。 

编号 环节 核心动作 责任岗位 

1 需求收集 一线问题归类 内容 + 客服 

2 问题簇规划 簇映射到页面 内容策略 

3 素材与证据 数据 / 引用 / 案例 内容 + 业务 

4 结构化撰写 模板 + TL;DR 撰稿 

5 多模态协同 视频 / 图解 / 音频 设计 + 视频 

6 AI 可读性 Schema / llms.txt 技术 

7 合规审核 广告法 / 行业法规 合规 

8 发布 CMS 上线 / 索引提交 内容 + 技术 

9 引擎分发 Sitemap / 合作媒体 PR + 技术 

10 监测 看板 + 异常告警 数据分析 

11 迭代 重写 / 合并 / 拆分 内容策略 

【 典型看板结构 】 

需求池 生产中 已发布 

问题簇 A 内容 A-1 内容 A-1 

问题簇 B 内容 B-1 内容 A-2 

... ... ... 

建议在看板之外再配一张 "问题簇 × 页面" 的矩阵，横轴是问题簇、纵轴是页面类型（首页 

/ PDP / 文章 / FAQ / 视频），单元格标注 "已完成 / 进行中 / 空白"。该矩阵能在一页纸上暴露内

容的结构性缺口。 

【 流水线节奏参考 】 

1.需求归集：每周一上午；2.问题簇评审：每两周一次；3.发布批次：每周二、周四； 

4.监测复盘：每月最后一个工作日；5.Schema / llms.txt 升级：每季度一次集中清理。 
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17.2  跨部门协作：市场、产品、技术、客服、法务 

【 为什么 GEO 必须跨部门 】 

GEO 的每一个关键环节都跨越了传统部门边界：内容质量依赖产品、客服提供真实场景；技

术基础依赖工程团队落地；外部影响依赖 PR 与市场；合规安全依赖法务 / 合规部门；最终效果

影响销售与客户成功。 

【 跨部门协作的三层机制 】 

第一层：战略层 —— 跨部门 Steering Committee 

由 CMO / CTO / COO 等组成；每季度一次会议；负责整体方向、重大预算、关键决策。 

第二层：执行层 —— GEO 虚拟小组 

由市场、产品、技术、客服、法务的骨干组成；每月 1—2 次会议；负责项目推进、关键里程

碑、风险协调。 

第三层：日常层 —— 单点对接人 + 协作平台 

在每个相关部门设立 "GEO 对接人"；在协作平台设立专项空间（问题、任务、资产）；按周

例会同步进展。 

【 跨部门 SLA 与评审节奏表 】 

建议各部门就 GEO 相关事项达成明确的服务水平约定（SLA）： 

部门 主要承诺 响应时限 评审节奏 

市场 / 品牌 品牌一致性审阅 3 个工作日 月度评审 

产品 产品事实提供 / 核验 5 个工作日 随版本发布 

技术 / 工程 技术改造工单排期 2 个工作日接单 双周评审 

客服 用户问题汇总 每周一次 月度评审 

法务 / 合规 合规审阅 5 个工作日 按批次 

PR 外部渠道排期 3 个工作日 月度评审 

数据分析 看板与报告 月度 / 按需 月度 

【 协作的 RACI 样例 】 

RACI（Responsible / Accountable / Consulted / Informed）是跨部门协作的经典工具。以下给出 

GEO 典型任务的 RACI 样例，各企业可在此基础上根据组织实际调整。 
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任务 GEO 内容 技术 合规 PR 

问题簇规划 A R C I C 

Schema上

线 
A C R I I 

可引用段落

撰写 
C R/A I C I 

外部媒体合

作 
C C I C R/A 

合规事件响

应 
C C C R/A R 

R = 执行者；A = 最终负责人；C = 被咨询；I = 被告知。 

【 关键协作场景 】 

场景一：产品发布 

产品发布前 4—6 周启动 GEO 内容规划；发布日同步 PR、百科更新、多平台内容；发布后 

2 周内完成 AI 可见性初步评估。 

场景二：舆情事件 

法务 + PR + GEO 联动；在多渠道发布权威声明与事实链；后续持续跟进 AI 引用的变化。 

场景三：合规变更 

法务同步新法规要求；GEO 团队评估内容是否需调整；在合规时间线内完成改动。 

【 协作中的常见摩擦 】 

× 部门 KPI 不一致，出现 "谁对 GEO 负责" 模糊不清； 

× 产品 / 技术视 GEO 为 "额外工作" 而非核心工作； 

× 合规过严或过松，需动态磨合； 

× 评审节奏不固定，遇事才临时拉人，长期会消耗组织信任。 

17.3  GEO 与 SEO 团队的融合或分工 

【 三种典型模式 】 

模式 A：完全融合 —— 一支团队同时承担 SEO + GEO 

适合：中等规模、SEO 团队可扩展的企业。优点：协同紧密、资源共用。风险：核心人员超

负荷，优先级冲突。 

模式 B：内部分工 —— SEO 负责传统搜索，GEO 负责生成引擎 

适合：资源充裕、两类工作可清晰分离的大型企业。优点：专业化程度高。风险：两团队信息
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孤岛。 

模式 C：SEO 主 + GEO 辅，或反之 

适合：某一侧业务占绝对主导的企业。优点：主从关系清晰。风险：弱侧长期被忽视。 

【 SEO vs GEO 协同要点表 】 

维度 SEO 侧重 GEO 侧重 

主要目标 SERP [注] 排名 AI 答案的引用与推荐 

主要载体 页面 + 链接 段落 + 结构化数据 

关键指标 关键词排名、CTR 引用率、提及率 

数据来源 GSC / GA486 [注] 多引擎监测 + 日志 

技术重点 爬虫友好、速度 可解析、可引用 

内容策略 关键词 + 主题聚类 问题簇 + 可引用段落 

【 两者的协同要点 】 

1. 共用基础数据 

流量、排名、用户行为、内容绩效等数据共用。 

2. 共用内容资产 

GEO 提出的问题簇、可引用段落，也是 SEO 争取 Featured Snippet、People Also Ask 的基础。 

3. 共用技术基础 

结构化数据、Sitemap、Feed、速度、移动端等互为基础。 

4. 共用评估看板 

建立 "SEO + GEO 综合可见性" 看板，展示综合表现。 

【 融合与分工决策框架 】 

1. SEO 流量占整体数字营销贡献几何？ 

占比高且稳定 → 保留 SEO 独立运作，GEO 辅助；占比中等 → 完全融合（模式 A）；占比

低 / 下降中 → 以 GEO 为主，SEO 作为基础能力被融合。 

2. 当前搜索流量与 AI 引用在业务决策中的权重？ 

若 AI 引用已被销售端反复提及 → 必须立刻建立 GEO 专职能力；若 AI 引用尚未进入客

户决策链路 → 以融合或分工为主。 

3. 现有团队能否学会 GEO 方法？ 

学习意愿强 → 融合；学习意愿弱 → 另设 GEO 小组，防止内耗。 

 
86 GA4：Google Analytics 4，谷歌最新一代网站与应用分析 平台，以事件为核心的数据模型，替代了基于会

话的 Universal Analytics。 
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【 常见误区 】 

× 将 GEO 视为 SEO 的 "一个模块"，而非独立方法论； 

× 将 SEO 视为 "过时" —— GEO 时代反而更依赖 SEO 基础； 

× 两团队考核机制不一致，产生资源争夺； 

× 把 "融合" 等同于 "裁员"，导致团队恐慌而非能力升级。 

17.4  人机协同：AI 辅助内容生产的工作流 

【 AI 在内容工作流中的四类角色 】 

1. 研究员：帮助梳理文献、提炼要点、总结资料；人类负责判断价值与真伪。 

2. 初稿助手：快速产出结构化初稿；人类负责重写、补充经验、引入独家数据。 

3. 编辑审核：审核语法、结构、一致性；检查 Schema、元数据、链接。 

4. 分发与监测助手：自动化整理到不同平台的版本；自动抓取多引擎答案。 

【 四类角色分工清单表 】 

角色 AI 可承担 人类必须负责 典型工具 

研究员 文献摘要、要点提炼 事实核验、价值判断 LLM + 文献库 

初稿助手 结构初稿、语言润色 重写与经验注入 LLM + 模板 

编辑审核 语法、结构一致性 终审、事实核验 LLM + QA 

分发监测 版本整理、数据聚合 指标解读与动作决策 自动化脚本 

【 人机协同的五条原则 】 

原则一：让 AI 做擅长的，把判断留给人。AI 擅长整理、结构化、第一稿；人类擅长判断、

创意、负责。 

原则二：一切事实必须人工核验。AI 生成的数据、引用、结论都可能是幻觉，务必逐一核验。 

原则三：独家素材只由人类提供。模型再聪明也不知道你公司内部最新的真实案例。 

原则四：使用多模型交叉校验。对重要内容，用多个大模型从不同角度交叉审查。 

原则五：人机协作流程可追溯。每一步改动可追溯、可回滚，便于审计与复盘。 

【 AI 辅助内容的合规注意事项 】 

符合生成式 AI 内容标识相关法规；明确披露 AI 参与程度；对涉及医疗、法律、金融等高风

险领域，必须人工专家最终审核。 
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【 Prompt 与片段模板建议 】 

在团队内沉淀一套稳定的 Prompt 模板与段落模板，是人机协同规模化的前提。建议至少包 

以下五类： 

选题扩展模板（从种子问题扩展到问题簇）；证据收集模板（列出所需数据 / 案例类型，由人

类补全）；TL;DR 结构模板（先结论、后结构化段落）；对比结构模板（多方案并列 + 优缺点 + 场

景）；合规自查模板（对照禁用词、敏感表述）。 

模板与 Prompt 应被视为与源码同等重要的资产，集中版本管理，按季度评审更新。 

【 常见误区 】 

× 把 AI 初稿直接发布，导致大量幻觉与低质内容； 

× 过度依赖 AI 而削减内容团队，反而失去独家深度； 

× 忽视 AI 内容标识合规； 

× 把 Chunk87 / Chunking Strategy88 [注] 等底层技术细节完全交给工具默认值，结果在语义

检索中把一段关键事实切碎到两个不同向量中，导致 AI 永远拼不回原意。 

17.5  质量控制与合规审核机制 

【 质量控制的三道防线 】 

第一道：作者自检。提交前按 Checklist 自查（结构、事实、引用、合规）。 

第二道：交叉审核。同领域同事或主编审核，重点看专业性、可读性、可引用性。 

第三道：合规专员 / 法务抽检。对高风险内容进行合规层面审核。 

【 三道防线检查项清单表 】 

防线 检查维度 典型检查项 工具 

作者自检 结构 / 事实 / 引用 TL;DR、数据来源 内部 QA 模板 

交叉审核 专业 / 可读 / 可引用 段落是否可被独立 主编评审 

  引用、对比清晰  

合规抽检 广告法 / 行业法规 禁用词、绝对化表述 合规检查表 

【 合规审核的关键议题 】 

1. 广告法合规：避免绝对化用语（"最"、"第一"、"唯一" 等）；功效、疗效、排名类表述需有

 
87 Chunk：将长文本拆分后的片段单元，RAG 系统按 chunk 生成向量并检索。 

88 Chunking Strategy：切分策略，指按字符数、语义段、章 节、滑窗等不同方式切分文本的规则，直接影响

检索质量。 
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依据。 

2. 反不正当竞争法：避免贬低、抹黑竞品；对比必须基于客观可验证信息。 

3. 行业特定法规：医疗：广告许可、处方药限制；金融：投顾资质、风险揭示；教育：资质与

宣传规范；法律：避免 "代理承诺"。 

4. AI 相关法规：生成式内容标识；训练数据合法来源；跨境数据与本地化要求。 

5. 数据与隐私：个人信息保护；企业敏感信息脱敏；用户同意获取与留痕。 

【 质量问题的分级响应 】 

轻度（用词不当 / 格式偏差）：作者自改，24 小时内处理； 

中度（引用不明 / 事实模糊）：主编返工，3 个工作日内处理； 

重度（合规风险 / 品牌风险）：立即下线，合规与高层介入，按事件处理流程执行； 

极重（监管风险）：启动危机预案，PR + 法务 + 高层协同。 

这种分级响应能让团队在 "零容忍" 与 "过度反应" 之间找到平衡 —— 对小问题用教育代

替惩罚，对大问题用流程代替个人判断。 

【 常见误区 】 

× 合规只做在发布前，没有持续监测； 

× 合规标准在不同团队之间不一致； 

× 对 AI 相关法规跟进不及时； 

× 质量评估只依赖主编的个人经验，缺乏客观评分卡。 

17.6  敏捷迭代与快速实验机制 

【 为什么 GEO 需要敏捷迭代 】 

AI 引擎更新频繁，策略必须随之快速调整；多引擎差异大，需要不断实验与比较；行业规范

与监管政策在演进。 

【 敏捷实验的三类形式 】 

1. A/B 内容实验：同一主题两种写法，比较引用率、提及率差异。 

2. 引擎对照实验：同一内容在不同引擎上的表现对比。 

3. 技术微改造实验：如修改结构化数据、llms.txt、Schema，观察变化。 
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【 三类实验操作清单表 】 

实验类型 控制变量 观察指标 建议周期 

A/B 内容 结构 / 语气 / 引用率、提及率 2—4 周 

 TL;DR 形式 跨引擎差异  

引擎对照 引擎 × 同一内容 答案完整度、引用 1—2 周 

技术微改造 Schema / llms 引用率、提及率 4—8 周 

 URL 结构 抓取频次  

【 实验设计的四个要素 】 

假设：我们相信改变 X 会带来 Y 的提升；                指标：用什么指标衡量变化；

周期：多长时间可以形成可靠判断；              学习：无论成败都要形成 "学到了什么"。 

【 敏捷迭代节奏 】 

周例会：进展同步、问题拉通；                          双周迭代：发布批次、实验批次；

月度复盘：KPI 与关键动作回顾；                   季度战略：路线图与预算滚动调整； 

年度大复盘：战略重估与组织优化。 

【 迭代节奏速查表 】 

频率 会议 / 活动 关注点 

周 例会 任务进度、阻塞、实验状态 

双周 发布评审 发布批次、实验结论 

月度 KPI 复盘 KPI 偏差、调整动作 

季度 战略评审 路线图、预算滚动 

年度 战略大复盘 组织、预算、战略重评 

【 常见误区 】 

× 实验设计不严谨，结论不可靠； 

× 把 "折腾" 当作 "敏捷"，缺少章法； 

× 迭代节奏混乱，团队疲于奔命； 

× 实验只做正面假设，不允许 "证伪"，导致团队集体自我麻痹。 

★ 本章核心要点回顾 

1. 内容生产流水线需重构为 "问题簇 → 结构化 → 多模态 → AI可读 → 合规 → 引擎分

发 → 监测迭代" 的闭环； 
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2. 跨部门协作需建立 "战略 / 执行 / 日常" 三层机制； 

3. SEO 与 GEO 必须协同，三种组织模式按企业实际选择； 

4. 人机协同五原则，让 AI 做擅长的、把判断留给人； 

5. 三道防线确保质量与合规； 

6. 敏捷实验与迭代是应对引擎变化的必然机制。 

第 十 八 章    GEO 工 具 箱 全 景 

"工欲善其事，必先利其器。" 本章对 GEO 实践中的典型工具进行类型化盘点（不做厂商推

荐），帮助团队理解 "应该具备哪些工具能力"。 

【 工具选型评估通用框架 】 

在进入分类盘点前，先给出一个贯穿全章的 "工具选型评估通用框架"，便于在后续每一小节

里反复套用： 

能力覆盖：是否覆盖核心需求；是否有缺失项；接入成本：上手曲线、集成复杂度、培训成本；

运行成本：订阅、调用、存储、运维；合规与安全：数据留存、跨境传输、访问控制；生态兼容：

与 CMS、BI、CRM、监测的打通度；可替代性：是否容易切换 / 导出 / 迁移；长期演进：厂商

迭代节奏、路线图透明度。 

【 六大类工具能力全景表 】 

工具类

别 
主要能力 使用场景 评估要点 

AI 可见性

监测 

多引擎采样、指标计

算 

日常监测 / 竞品

对标 
引擎覆盖、采样频率、语义精度 

内容优化 
可引用性评分、

Schema 生成 
写稿 / 批量重构 语言适配、CMS 兼容、模板深度 

爬虫抓取 
抓取、解析、反爬应

对 

技术体检 / 行业

监测 
合规、调度、存储可追溯性 

向量 &图

谱 

高维检索、实体关系

建模 

私有 RAG / 语义

搜索 
规模、生态、运维与安全兼容 

多引擎测

试 

Prompt 批量调用与

对比 
发布前后验证 合规调用、可复现版本管理 

可视化看

板 
多维聚合、告警 全局 / 角色看板 数据源统一、权限自动化 

说明：本表覆盖 GEO 项目落地常用的六大类工具，按"做什么 / 用在哪 / 怎么挑"三个维度
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提供决策视角。实际选型时建议先按"使用场景"圈定需求范围，再按"评估要点"对候选工具进行打

分对比。 

18.1  监测与分析工具 

【 核心能力 】 

多引擎 Prompt 批量采样；引用、提及、推荐、情感等多维指标；竞品对标；跨引擎一致性分

析；异常预警与告警机制；历史变化趋势可视化。 

【 选型评估维度 】 

1. 引擎覆盖（国际 + 国内、是否 目标核心引擎）；                2. 采样规模与频率； 

3. 指标体系深度；           4. 中文语义处理能力；               5. 数据导出与 API； 

6. 合规与隐私保护；         7. 服务与支持。 

【 典型使用场景 】 

日常监测与周报；竞品对比；事件响应期的引用变化观察；新内容上线后的效果验证。 

【 监测工具评估打分表（示例模板）】 

建议企业内部在正式选型前，针对候选工具建立一张分项打分表，用于抵消 "销售话术" 带来

的认知偏差。每项 1—5 分，最终按权重加权。 

维度 权重 候选 A 候选 B 候选 C 

引擎覆盖 20%    

采样与频率 15%    

指标深度 15%    

中文语义 15%    

API / 导出 10%    

合规 & 安全 15%    

服务 & 支持 10%    

【 常见误区 】 

× 只盯单一指标（如 "提及率"），忽视多维； 

× 将监测等同于 "看数字"，忽视分析与行动； 

× 过度采样造成成本飙升； 

× 只把监测交给工具，不为工具配备能解读数据的人。 
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18.2  内容优化工具 

【 核心能力 】 

问题簇挖掘（用户真实提问、长尾问题）；段落可引用性评分；结构化数据生成与校验；内容

重复度与同质化检测；关键词与实体覆盖度分析；与 CMS 的深度集成。 

【 选型评估维度 】 

支持的语言与内容类型；与 AI 引擎特性的匹配度；与现有 CMS 的兼容；是否支持团队协

作；是否内置模板与工作流。 

【 典型使用场景 】 

新稿撰写过程中的实时建议；历史稿件的批量重构；多语言内容同步优化。 

【 工具能力缺口自检清单 】 

在采购内容优化工具前，建议先用以下清单在现有工作流中进行一次自检，明确 "真正要买的

是什么"： 

我们是否已有稳定的问题簇来源？                     我们是否已有可引用性评分标准？ 

我们是否已有 Schema 生成的基础脚本？ 

我们是否需要一个 CMS 级嵌入的工具，还是独立工具即可？ 

我们在中文内容生产上是否存在特殊需求？ 

我们希望该工具沉淀团队知识，还是仅解决点状问题？ 

只有清晰回答以上问题，才能避免 "买了工具却不会用" 的典型困境。 

【 常见误区 】 

× 完全依赖工具建议，缺乏编辑判断； 

× 被工具的 "得分" 绑架，忽视真实用户价值； 

× 与写作流程脱节，工具孤立。 

18.3  爬虫与抓取工具 

【 核心能力 】 

网页抓取与结构化解析；动态渲染页面处理；大规模抓取调度；反爬策略应对（仅用于合法合

规场景）；数据存储与版本管理。 
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【 合规提醒 】 

严格遵守目标网站的 robots.txt 与条款；不抓取个人隐私数据与敏感数据；不对目标服务器造

成性能压力；在企业内部对爬虫使用进行授权与审计。 

【 典型使用场景 】 

对自家网站进行技术健康度抓取；对行业信息生态进行合规监测；对自身结构化数据进行可读

性验证。 

【 爬虫使用授权与审计清单 】 

环节 必做事项 风险点 

立项 明确目的 / 范围 抓取对象与目的 

 书面审批 不匹配 

技术 调度限速、UA 声明 压垮目标站点 

合规 robots.txt 核验 违反目标网站条款 

存储 加密 + 访问控制 数据外泄 

审计 留日志 + 可追溯 事后无法复盘 

【 常见误区 】 

× 将爬虫用于不合规目的，触及法律红线； 

× 缺乏调度控制，给自家网站造成压力； 

× 对抓取数据缺乏治理，形成数据负债。 

18.4  向量数据库与知识图谱工具 

【 核心能力（向量数据库）】 

高维向量存储与 ANN 查询；元数据 + 向量混合查询；与主流 Embedding 模型的集成；大

规模扩展与高可用。 

【 核心能力（知识图谱）】 

实体与关系建模；多源数据抽取与融合；图谱查询与推理；可视化浏览。 

【 GEO 中的典型应用 】 

构建企业私有 RAG 系统；内部知识库的语义检索；品牌实体—关系网络建模；GraphRAG 场

景的落地支持。 
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【 选型评估维度 】 

规模与性能；生态兼容；学习与运维成本；与安全 / 合规要求的契合。 

【 向量 DB 与图谱选择矩阵 】 

场景 推荐侧重 典型配置 风险提示 

内部文档 RAG 向量 DB 小规模向量库 + 切分策略、 

  文本检索 Reranking 

实体—关系 图谱 图数据库 + 抽取 维护成本 

分析  管线  

混合场景 向量 + 图谱 GraphRAG 架构 团队能力 

【 常见误区 】 

× 贸然自建大规模图谱，运维成本超预期； 

× 向量化后不做 Reranking，检索质量有限； 

× 将图谱作为 "炫技"，而非服务具体业务问题； 

× 在 Chunking Strategy 89 [注] 上采用工具默认值，忽视业务语义。 

18.5  多引擎测试与 Prompt 模拟工具 

【 核心能力 】 

同一 Prompt 在多引擎上批量调用；Prompt 版本管理；响应结构化存储与分析；与监测指标

联动；自动化回归测试。 

【 GEO 中的典型应用 】 

内容发布前后的效果测试；不同引擎 Prompt 差异敏感度评估；方法论实验（不同结构、不同

长度的对比）；危机响应期的多引擎扫描。 

【 使用注意 】 

尊重各引擎 API / 产品条款；注意调用频次与成本；对包 品牌名 / 竞品名的 Prompt 保持

合规与伦理底线；明确 Prompt 库的版权与共享边界。 

【 Prompt 库治理清单 】 

Prompt 分类清晰（品牌 / 产品 / 行业 / 对比 / 问答）；每条 Prompt 有版本号、创建人、用

 
89 Chunking Strategy：前文已注，此处再次出现以强调其对 向量检索质量的决定性影响。 
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途说明；Prompt 的变更可追溯；敏感 Prompt（（涉及竞品 / 舆情）设置额外审批；对 Prompt 与响

应的存档设置保留期限；定期评审并淘汰过时 Prompt。 

【 常见误区 】 

× Prompt 设计随意，结论无法复现； 

× 只做一次 Prompt，不做周期性采样； 

× 使用违反平台条款的方式批量调用； 

× 将实验结果与业务决策脱钩，实验成为 "纯好奇心驱动"。 

18.6  可视化与数据看板工具 

【 核心能力 】 

多维数据聚合；标签与过滤；异常告警；定期报告与推送；多角色权限管理。 

【 GEO 中的典型看板 】 

全局看板：AI 可见性综合指数、跨引擎对比；执行看板：内容生产进度、任务完成度；竞品

看板：对标差距、变化趋势；事件看板：危机、产品发布期的实时追踪；合规看板：风险项、处理

进度。 

【 五类看板对应指标速查表 】 

看板 核心指标 主要受众 

全局 可见性指数、趋势 CMO、GEO 负责人 

执行 产出、完成率、SLA 项目经理、内容主管 

竞品 对标差距、变化率 GEO 负责人、市场 

事件 实时引用、情感 PR、法务、GEO 负责人 

合规 风险项、处理时效 合规、法务 

【 构建要点 】 

数据源统一；指标定义清晰；权限分层；自动化 + 人工解读并重。 

【 常见误区 】 

× 看板华丽但指标定义模糊； 

× 数据不更新或存在错误； 

× 看板只做展示，不驱动行动； 

× 权限过度开放，导致敏感数据外溢。 
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18.7  自研工具的技术路径与架构建议 

【 何时考虑自研 】 

当业务规模足够大，现有 SaaS 成本高、灵活性不足；当行业专属要求高（如医疗、金融），

需要深度定制；当希望将 GEO 能力内化为企业核心资产。 

【 典型自研架构建议（参考）】 

层级 架构层 主要能力 / 组件 层级定位 

L1 数据采集层 
爬虫抓取、第三方 API、内部业务系统、CMS 

内容源 
原始数据入口 

L2 数据处理层 
数据清洗、Embedding 向量化、知识图谱、指

标计算 
信息加工与建模 

L3 
监测与实验

层 
多引擎调用、Prompt 库管理、AB 实验平台 效果观测与试验 

L4 
分析与可视

化层 
数据看板、定期报告、阈值告警、角色权限 洞察呈现与协作 

L5 业务集成层 CMS、协作平台、工单系统、BI / 数据中台 

回流业务与决策 

CRM、BI 流程。 

说明：本架构为典型的 GEO 自研体系参考架构，自下而上由数据采集、数据处理、监测实验、

分析可视化、业务集成五层构成。L1 → L5 是数据流向，下层为上层提供原料，上层把分析结果

回流到 L5 业务系统，形成"采集—处理—监测—洞察—行动"的闭环。 

实施建议：初期可先建 L1 与 L3（（采集 + 多引擎监测）打通最小闭环；中期补齐 L2（（向量

化与图谱）与 L4（看板告警）；成熟期再做 L5 业务集成，将 GEO 数据嵌入既有 CMS。 

【 自研的关键决策点 】 

1.自研范围（全部 vs 核心）；云原生 vs 私有化； 

2.选型：向量数据库、Embedding 模型、任务调度、可视化等； 

3.团队规模与迭代周期；与外部 SaaS 的边界与协同方式。 
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【 "买 / 用 / 建" 决策框架 】 

方案 适用情境 优点 风险 

买 通用能力、人力 上线快、维护低 灵活度有限、数据 

(SaaS) 有限  依赖外部 

用 开源 + 自部署 可控性较高 运维成本、安全 

(开源)   补丁维护 

建 独特业务 / 大规模 深度契合、资产化 投入大、需长期 

(自研)   投入 

【 自研的常见风险 】 

× 低估长期维护成本； 

× 过度追求 "大而全"，忽视业务匹配； 

× 自研团队知识封闭，无法与行业标准同步； 

× 在尚未跑通 MVP 时就将自研系统暴露给业务方，信任透支。 

★ 本章核心要点回顾 

1. GEO 工具箱包 六大类：监测、内容、爬虫、向量图谱、多引擎测试、可视化； 

2. 工具选型以 "能力匹配 + 合规 + 可持续" 为核心； 

3. 所有工具都应服务于方法论与 KPI，而非反之； 

4. 自研需综合考虑规模、合规、人才、长期运维； 

5. 任何工具都无法取代人类判断与跨部门协作。 

第 十 九 章    GEO 典 型 案 例 研 究 

【 案例使用说明 】 

本章案例均以匿名化形式呈现，涉及企业名称、具体数字、时间节点已做脱敏处理。案例的价

值在于 "方法论 + 过程 + 可复用经验"，读者不应将案例中的效果区间视为对自家项目的承诺。

所有数据表述以 "显著提升 / 明显下降 / 较大幅度变化 / 基本持平" 等定性描述或区间为主，避

免误导。 

为便于读者横向对照，本章每个案例均按统一的四段结构呈现： 

【背景】——企业面临的问题与起点； 【动作】——关键动作与执行要点； 

【结果】——定性效果与观察；       【反思】——可复用的经验提炼。 

出于保护匿名案例数据真实性的需要，本章对原始案例仅做结构清晰化的编辑，不新增案例、
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不改动案例细节。读者如在类似情境下希望参考，可结合第十六至十八章的方法论与清单自行映

射。 

19.1  案例一：B2B SaaS 企业的 GEO 实战 

【 背景 】 

某中等规模 B2B SaaS 公司，业务聚焦企业协作类产品，主要客户为中大型企业决策者。面临

的问题：品牌词搜索流量稳定，但 AI 搜索中很少被提及；竞品在 "XX 推荐""XX 对比" 类问题

中频繁出现；线索增长陷入瓶颈，销售反馈 "客户开始先问 AI"。 

【 动作 】 

1. AI 可见性审计：选取 5 个主流 AI 引擎；覆盖 150+ 相关问题；发现：自家在 "是什么 / 

有什么功能" 类问题上覆盖率中等；但在 "对比 / 推荐 / 优劣分析" 类问题上几乎缺席。 

2. 问题簇重建与内容重构 

梳理客户旅程下的问题簇 120 多个；围绕 "对比""选型""场景适配" 类问题新增内容；建立 "

方法论 + 案例 + 数据" 的标准内容模板。 

3. 外部权威与学术合作 

与行业研究机构合作发布领域研究报告；推动部分客户共同署名案例研究；优化维基 / 百度

百科词条。 

4. 技术基础打牢 

全站 Schema 重构；llms.txt 上线；核心页面 URL 与锚点规范化。 

【 结果（定性）】 

半年后，在 "XX 行业 SaaS 推荐" 类问题上，进入多引擎综合候选； "对比 / 选型" 类问题

中的引用率显著上升；销售反馈：新线索中 "听说 AI 推荐过贵司" 的比例有明提升。 

【 反思 】 

 B2B SaaS 的 GEO 核心是 "对比型问题" 的攻占；案例研究 + 研究报告" 是最有效的权威武

器； 销售反馈是评估 GEO 间接贡献最真实的来源之一。 

19.2  案例二：消费品牌 / DTC 品牌 GEO 案例 

【 背景 】 

某消费品牌主打高品质家居小电器，线上线下双渠道，希望强化 "被 AI 推荐" 的能力。 
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【 动作 】 

1. 以 "使用场景" 重构内容 

按场景（老人 / 小孩 / 宠物 / 南方潮湿 / 北方干燥）建立问题簇； 

每个场景配深度长文 + 使用演示视频 + 图解 + FAQ。 

2. 强化评价与 UGC 生态 

与主流电商平台合作规范化评价结构；联动小红书 / 知乎 / B 站专业博主发布真实使用内容；

对评价数据进行结构化沉淀（Review / AggregateRatingSchema）。 

3. 产品信息结构化升级 

PDP 页的产品参数、适用场景、认证信息全面结构化；上线跨平台一致的产品描述包。 

4. 客户服务与 AI 呼应 

客服常见问题统一答案，反哺 FAQ 库；售后数据用于优化内容。 

【 结果（定性）】 

"适合 XX 场景的家居小电器推荐" 类问题中明显出现；在小红书 / 知乎 AI 搜索中的引用

率明显上升；品牌词搜索的整体量级保持增长。 

【 反思 】 

消费品 GEO 的关键在 "场景语言 + 评价生态"；多平台 UGC 的结构化沉淀是长期资产；客

服与内容团队联动是性价比最高的提升路径之一。 

19.3  案例三：金融、法律、医疗等专业服务行业 

【 背景 】 

某专业服务机构，涉及高合规门槛领域（如财富管理、企业法律服务、健康管理等）。面临：

用户 AI 搜索使用率上升，但行业内容受合规限制，难以放量。 

【 动作 】 

1. 合规优先的内容策略 

所有内容由持证专家审核与署名； 每篇附明确风险提示、免责声明；严格避免直接推荐具体

产品 / 决策。 

2. 以 "专业百科" 而非 "营销内容" 为主轴：建立系统化的 "行业知识库"；持续更新法规、

政策、专业标准；内容结构贴近学术规范。 

3. 与权威机构共建内容：与高校、专业协会、监管机构研讨共识；共同发布行业白皮书、操

作指引；增加品牌在学术与政策语境下的存在。 

4. 适度的人机协同：AI 仅用于结构整理与初稿草拟，所有事实由专家把关；对 AI 生成内容
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进行明确标识。 

【 结果（定性）】 

在 "XX 政策解读""XX 风险提示" 类问题中成为常被引用的来源；获得行业权威报告的引用；

品牌在专业人群中的心智稳定上升。 

【 反思 】 

专业服务行业的 GEO，"合规 + 权威" 是比 "流量" 更关键的目标；专业机构共建内容是最

有效的权威塑造方式；切忌以 "爆款思维" 做专业内容。 

19.4  案例四：电商平台 GEO 应用 

【 背景 】 

某综合电商平台希望在外部 AI 搜索中提升 "场景型购物建议" 的存在感。 

【 动作 】 

1. 平台级商品信息结构化：对头部 SKU 进行高质量结构化描述；平台专题、榜单、活动页

设置可抓取的公开版本。 

2. 内容型频道建设：建立 "如何选 / 怎么用 / 对比测评" 类内容频道；与平台内优质商家 / 

创作者共建内容。 

3. 与外部媒体联动：与权威媒体合作推出选品指南；将平台数据（脱敏）作为研究素材公开。 

4. AI 爬虫策略差异化：对训练型爬虫与实时检索型爬虫分别配置；对公开营销内容更开放，

对用户隐私数据严格保护。 

【 结果（定性）】 

在 "XX 怎么选 / 推荐什么品牌" 类问题中作为综合来源被引用的频率上升；选品内容频道

流量稳定增长；平台内部搜索与外部 AI 搜索形成正向联动。 

【 反思 】 

电商平台的 GEO 重点在 "选品决策类场景" 的占位；商品信息结构化是起点；内容频道与外

部合作是放大器。 

19.5  案例五：本地服务与区域品牌案例 

【 背景 】 

某区域连锁品牌（示例：本地餐饮 / 教育 / 医美 / 汽修等），在本地用户中有一定知名度，
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希望在本地 AI 搜索、地图 + LLM 融合场景中增强可见性。 

【 动作 】 

1. 本地结构化信息建设：完整维护地图类平台、点评平台的 POI 信息；LocalBusiness Schema 

全面上线；多语言 / 多渠道一致性保证。 

2. 本地 UGC 生态运营：规范化评价与问答运营；与本地 KOL、社区合作。 

3. 差异化内容：建立本地化 FAQ（（路线、停车、营业时间、特色服务等）；区域历史与品牌故

事内容。 

4. 多引擎优先级：聚焦本土主流 AI 搜索与地图类 AI；针对性的监测与优化。 

【 结果（定性）】 

在本地 "去哪里 / 选哪家 / 预约流程" 类问题中稳定出现；地图类 AI 的智能推荐中品牌曝

光提升；新客获取成本结构优化。 

【 反思 】 

本地品牌 GEO 的关键是 "POI + UGC + 本地 FAQ"；不必盲目追国际引擎，本土本地引擎才

是主战场；本地品牌的 GEO 投入产出比通常较快显现。 

19.6  案例六：媒体与内容机构的 GEO 转型 

【 背景 】 

某传统媒体集团面临流量下滑与 AI 引用的双重挑战：一方面读者直接访问下降，另一方面

自身内容被 AI 大量引用但转化有限。 

【 动作 】 

1. 重新定位 "被引用" 的价值：将 "AI 引用" 视为新型传播与品牌价值；建立 AI 引用监测

机制，将其纳入内容 KPI。 

2. 内容 API 化与授权：开放结构化内容接口；与部分 AI 厂商签署内容授权；控制部分高价

值内容的开放边界。 

3. 订阅与增值服务建设：以深度报告、专业数据、专业社群作为付费产品；加强 "不可被 AI 

简单替代" 的独家资产。 

4. 多模态与多平台扩张：播客、视频、直播、社区等多平台覆盖；将 IP 化人物（记者、专家）

发展为长期资产。 

【 结果（定性）】 

在行业性问题的 AI 答案中被引用比例明显上升，成为 "行业消息源" 品牌；订阅收入占比逐
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步上升；成为 AI 厂商愿意合作的 "内容伙伴"。 

【 反思 】 

媒体机构的 GEO 是 "既做桥梁也做壁垒"；通过 API 与授权建立合理回报；独家深度资产是

抵御 AI 替代的根本。 

19.7  案例七：海外品牌案例与中国市场本土化 

【 背景 】 

某海外品牌在全球市场具备较高知名度，但在中国市场 AI 搜索中存在感弱：品牌介绍不完

整、中文内容有限、本土化专业词汇使用不准确。 

【 动作 】 

1. 中文官网与中文内容重构：不再简单 "英译中"，重新进行中文内容生产；使用本土化语言、

案例、数据。 

2. 本土渠道全覆盖：完善百度百科、知乎机构号、微信公众号等；与中国本土媒体、行业协

会建立合作。 

3. 本土 AI 引擎策略：建立针对豆包 / Kimi / 文心 / 通义 / DeepSeek / 元宝 /夸克 / 360 AI 

等的差异化内容策略；建立本地专属监测。 

4. 合规与文化适配：充分遵守中国相关法规；在表达上兼顾国际调性与本地偏好。 

【 结果（定性）】 

在本土 AI 搜索中的提及率与引用率均显著改善；中国用户在 AI 回答中看到的品牌定位与

全球保持一致；本地团队与全球团队协作机制成型。 

【 反思 】 

海外品牌进入中国市场，需 "本土化内容 + 本土化渠道 +本土化引擎" 三位一体；SEO 是本

土化战略的新工具；合规能力是不可妥协的底线。 

19.8  案例八：负面案例 —— 失败项目的经验教训 

【 背景 】 

某中型企业试图通过 "速成式 GEO" 快速在 AI 中获得曝光：投放大量低质内容；使用批量

生成、同质化写作；与大量低质外链合作；忽视合规审核；甚至尝试 "操纵 Prompt" 的灰色手段。 



《生成式引擎优化（GEO）行业白皮书》 

171 

【 动作（过程中的问题）】 

短期：部分 AI 引擎确实出现提及，但正面内容很快被反转； 

中期：多引擎开始将其作为 "低可信来源"，引用率下降； 

合规：监管部门关注到内容中存在夸大宣传； 

品牌：内部团队因短期数字起伏陷入焦虑，决策混乱。 

【 结果（教训总结）】 

所谓 "黑帽 GEO" 在 AI 时代代价更高 AI 引擎对低质、同质、操纵类内容的识别越来越敏

锐；一旦被识别为 "低信任来源"，恢复所需时间成本远超表面收益。 

合规不是 GEO 的附加，而是 GEO 的前提在广告法、反不正当竞争、AI 合规等多重约束下，

任何试图 "抄捷径" 的动作都面临放大风险。 

方法论缺失导致执行无章可循没有方法论指导的执行，最终会把团队带入混乱；即使短期数字 

漂亮，长期也难以为继。 

高管认知不足放大了错误缺乏对 GEO 的系统理解，使高层在压力下选择了短视路径。 

【 反思（从失败案例出发的建议）】 

坚持长期主义，以 "方法论 + 内容质量 + 合规" 为底线；任何 "速成式" 承诺都应被高度警

惕；投入节奏 "稳健第一、冒进第二"；决策层应主动学习 GEO 的基本原理，避免被短期话术误

导。 

★ 本章核心要点回顾 

1. 七个正面案例覆盖 B2B、消费、专业服务、电商、本地、媒体、海外品牌 —— 不同行业

的 GEO 打法各有侧重； 

2. B2B 的核心是 "对比型问题"，消费的核心是 "场景 + UGC"，专业服务的核心是 "合规 + 

权威"； 

3. 电商与平台型 GEO 聚焦 "选品决策类场景"； 

4. 本地品牌 GEO 的主战场是 POI + 本地 UGC + 本土引擎； 

5. 媒体 GEO 需在 "被引用" 与 "付费价值" 之间找到平衡； 

6. 海外品牌入华需 "本土化三位一体"； 

7. 失败案例提醒：任何违反长期主义与合规底线的做法都将反噬。 

【 第 五 部 分    本 篇 小 结 】 

实践篇把第四部分的方法论，转化为可以落地的 "启动路径、日常流程、工具体系、案例参考

"： 

用 12 周路线图与 5 模块审计让 GEO 项目有章可循地启动；用三层 KPI 与四段工作流把



元序界（保定）网络科技有限公司 

172 

方法论嵌入日常；用六类工具与自研架构覆盖 GEO 的能力地图；用七个行业案例与一个失败案

例建立 "可借鉴、可避免" 的经验库。 

在这一部分的基础上，第六部分将进一步把 GEO 实践按行业特性深入展开：B2B、消费、金

融法律医疗、生活服务、高客单价行业分别需要怎样的 GEO 策略？ 
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第 六 部 分  行 业 应 用 篇 

分行业深度洞察 

【 本部分导读 】 

第四、五部分所提供的方法论与实践框架，适用于绝大多数行业；但落到具体行业时，GEO 

的重点、打法、风险、指标会呈现显著差异。 

第六部分按五大行业类别展开： 

第二十章：B2B 行业（ 企业服务、SaaS、工业品）；       第二十一章：消费品与零售； 

第二十二章：金融、法律、医疗等高专业门槛行业； 

第二十三章：教育、旅游、餐饮等生活服务行业； 

第二十四章：科技、汽车、地产等高客单价行业。 

每章遵循统一结构：行业的 AI 搜索使用场景决策路径与触点分析本行业特有的 GEO 策略

重点指标与 KPI：常见风险与合规注意事项：行业特色的案例或参考模板 

本部分共五章，23 个小节，约 2.2 万字。 

【 为什么要分行业展开 】 

GEO 的一般原理具有普适性，但每一个行业都存在"结构性异质性"：用户的搜索动机不同、

决策链路不同、合规压力不同、内容形态不同、AI 引擎对该行业内容的信任阈值也不同。正因如

此，"三层九要素模型"90 在不同行业的落地重点差异极大。在 B2B 行业，可引用性与权威性是核

心；在消费品行业，时效性与一致性是核心；在 YMYL 91 行业，可信度与权威性几乎决定成败；

在生活服务行业，基础层的可抓取性与内容层的时效性最为关键；而在高客单价行业，独特性（差

异化参数叙事）与一致性（多平台参数统一）最具杠杆。 

因此，第六部分并非"方法论的重复适配"，而是"九要素模型在五大行业结构性差异下的重写

"。阅读本部分时，建议读者始终带着三个问题： 

第一，本行业用户在使用 AI 搜索时，真正的心理动机是什么？第二，本行业的监管与合规边

界在哪里？第三，本行业九要素中哪三项决定胜负，哪三项是基础，哪三项在当前阶段可以延后？

这三个问题的答案，将决定本章的策略落地次序。 

【 跨行业通用的三条底层逻辑 】 

尽管行业差异巨大，仍有三条底层逻辑贯穿全篇，读者可提前建立心智：第一，"AI 是场景的

再组织者"。过去 SEO 的胜负看"关键词+ 链接"，GEO 的胜负看"场景 + 证据链"。任何行业的 

 
90 三层：基础层 / 内容层 / 声誉层；九要素=可抓取性、可理解性、可引用 性、专业性、独特性、时效

性、权威性、一致性、可信度 

91 YMYL：Your Money or Your Life，Google 提出的对用户生活财富有重大影响的内容类别 
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GEO实践，最终都要回到"围绕真实用户场景组织证据"上来。 

第二，"合规是 AI 推荐的前置筛选条件"。各主流生成式引擎在训练与对齐阶段，都强化了对

"有资质、有来源、有风险提示"的内容的偏好。合规不再只是法务议题，而是 GEO 效果的前置函

数。 

第三，"一致性是信任的放大器"。AI 在多轮对话中反复校验品牌信息，若不同渠道的描述彼

此矛盾，AI 会倾向于降低该品牌的置信度。因此 GEO 的"一致性工程"（（官网、媒体、百科、社

交、行业数据库）是所有行业都要补的基础课。 

第 二 十 章    B2B 行 业 的 GEO 策 略 

"B2B 采购的第一页，正在从 Google 搬到 ChatGPT。" 

相比 C 端用户，B2B 决策者使用 AI 的频次、目的、深度都更加明确。理解 B2B GEO，必

须先理解 B2B 决策者如何使用 AI。 

【 本章视角：B2B 决策者的认知结构 】 

B2B 决策者（包  CEO、CIO、CFO、业务负责人、采购负责人、技术评估官）在使用 AI 时

呈现出与 C 端用户显著不同的认知特征：第一，他们具有"代理决策"属性——不是为自己买，而

是为组织买，因此决策理据必须可被组织内部复述、质疑、复核；第二，他们对"错误成本"的感知

极强——一次选错供应商可能影响 3–5 年业务；第三，他们对"事实完整性"的要求高于"叙事感

染力"——相比精彩的品牌故事，他们更在意"你们在 XX 场景下踩过哪些坑、解过哪些问题"。 

这三个认知特征，决定了 B2B GEO 的核心不是"制造声量"，而是"构建可被组织内部复核的

证据链"。 

20.1  B2B 购买旅程中的 AI 搜索使用场景 

【 四大典型场景 】 

场景一：初步调研（Awareness）："我们业务遇到了 XX 问题，有哪些类型的解决方案？XX 

行业当前主流的技术路线是什么？""对比 A 类方案与 B 类方案的优劣。此阶段，AI 回答决定了

候选方案的 "初始集合"，没出现在答案中的品牌往往连进入下一阶段的资格都没有。 

场景二：供应商发现（Consideration）："在 XX 场景下，国内外有哪些主流的 CRM / ERP / 数

据平台供应商？""中小企业适合哪几家 SaaS？""我们属于 XX 行业，哪些供应商有行业经验？"

此阶段，AI 回答决定了 "被纳入初选名单" 的供应商范围。 

场景三：深度评估（Evaluation）："A 与 B 在 XX 能力上有什么区别？""XX 供应商的客户

评价如何？""XX 产品的实施周期、总成本大概是多少？"此阶段，AI 会被用于对候选供应商进行
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多维度、多轮对话式的深入比较。 

场景四：决策前确认（Decision）："选 A 会不会有 XX 风险？""A 的客户案例里有类似我们

场景的吗？""签约前我们应该注意哪些条款？"此阶段，AI 主要用于 "风险规避式验证"，品牌若

在负面叙述。上处于不利位置，可能直接导致单子流失。 

【 B2B 使用 AI 的五个行为特征 】 

1. 使用目的明确（不是闲聊式探索）；                2. 问题复杂度高（常需多轮追问）； 

3. 对事实准确性敏感；                             4. 倾向 "结构化答案 + 引用来源"； 

5. 会把 AI 答案作为内部材料（汇报、备选清单）。 

【 对 GEO 的启示 】 

GEO 的 B2B 价值点集中在 "被纳入候选 + 被深度比较 + 被安全确认" 三个阶段；内容需

要能支撑多轮深入追问，而非一次性展示；负面信息的处理直接影响 "决策前确认" 阶段的胜率。 

【 深度扩展：B2B 购买旅程的"AI 化"重构 】 

传统 B2B 购买旅程的经典模型（McKinsey 的 Consumer DecisionJourney 改编版、Gartner 的 

B2B Buying Journey）通常描述为"意识 

→ 考虑 → 购买 → 服务 → 忠诚"五阶段。在 AI 搜索普及前，这五阶 

段主要由人工调研、分析师报告、销售对接、POC 92 完成。而在 AI 搜索普及后，这一旅程

出现三个结构性变化： 

第一，调研阶段前置且收敛。过去需要 2–4 周的行业调研，现在可能在 30 分钟内通过一次

多轮对话初步完成；用户在第一次与销售接触前，就已经在 AI 的帮助下形成了基本判断。这意味

着"AI 答案里的初始候选清单"几乎就是最终候选清单。 

第二，评估阶段被"问答化"。过去评估主要靠 RFP 93、POC、第三方分析师报告；现在采购团

队会在这些传统动作前，先让 AI 回答"A 与 B 在 XX 能力上的差别"。如果 AI 的回答偏向竞

品，即使后续 POC 做得再好，心理锚点已经倾斜。 

第三，决策前出现"AI 质询环节"。许多采购会议上，决策者会当场打开 AI 问"选 A 有什么

风险"，把 AI 答案作为"第三方意见"。品牌在 AI 答案中的负面标签，会在最关键的时刻被放大。 

这三个变化共同导致：B2B GEO 的价值不是"多一个获客渠道"，而是"重构整个前端决策链条

的信任结构"。 

【 B2B 决策链中的"影响者矩阵" 】 

B2B 采购决策通常涉及 5–8 个角色（技术负责人、业务负责人、采购、法务、财务、CIO、

 
92 PoC：Proof of Concept，概念验证，B2B 常见的试用评估环节 

93 RFP：Request for Proposal，招标书 / 需求建议书 
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CEO 等），每个角色关心的问题不同：技术负责人：兼容性、扩展性、技术债；业务负责人：业务

指标、上线周期、ROI 94；采购：商务条款、价格、供应商分散度；法务：合同条款、数据合规、

跨境传输；财务：付款节奏、总拥有成本 TCO 95；CIO / CEO：战略匹配、风险、长期伙伴关系。 

每个角色都会带着自己的关切去问 AI。这意味着 B2B GEO 的内容生产不能只围绕"一个典

型买家画像"，而应围绕"决策链的五到八种问题视角"分别布局——技术角度需要有架构文档和兼

容性说明；业务角度需要有行业案例与 ROI 测算；法务角度需要有合规白皮书与条款说明；财务

角度需要有 TCO 计算工具。只有当五到八种视角的问题在 AI 中都能得到对品牌有利的回答，

B2B GEO 才真正成型。 

20.2  企业级采购中的 "被推荐" 机制 

【 AI 作为 "隐形推荐人" 】 

过去，B2B 推荐主要来自行业专家、咨询公司、同行口碑；而今天，越来越多的 B2B 决策者

会在关键节点咨询 AI。这使得 AI 实际上扮演了 "隐形推荐人" 的角色。 

AI 作为推荐人的特点：不偏袒、不收佣，偏向 "主流共识"；倾向于提供 3—5 家候选，而非

钦定单一推荐；对负面信息比正面信息更敏感；对 "行业地位 + 客户口碑 + 专业深度" 综合评

估。 

【 影响 AI 推荐的五大信号 】 

1. 行业地位信号：在权威榜单中的排名；在主流行业报告中的位置；在行业会议中的存在感。 

2. 客户口碑信号：客户案例的数量、质量与多样性；公开评价、NPS 96、复购数据；用户社

区讨论的正面占比。 

3. 专业深度信号：技术白皮书、学术论文、专业博客；专家团队的公开发言与论文；开源社

区或标准化组织的参与。 

4. 合规与安全信号：合规资质、安全认证；隐私保护声明；重大事件的透明处理历史。 

5. 生态与伙伴信号：与主流云平台、集成商、渠道商的合作；被主流 API / 平台收录为标准

选项。 

【 GEO 在 B2B 推荐机制中的作用 】 

系统化地把上述五大信号 "结构化暴露" 到 AI 可抓取的位置；在主流问答模式中优先出现；

在多轮对话中保持一致、可信的叙事。 

 
94 ROI：Return on Investment，投资回报率 

95 TCO：Total Cost of Ownership，总拥有成本 

96 NPS：Net Promoter Score，净推荐值 
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【 深度扩展：AI 为什么是"保守推荐人" 】 

理解 AI 的推荐逻辑，必须理解其背后的训练目标。主流生成式引擎（OpenAI、Anthropic、

Google、百度、阿里、字节的对应模型）在对齐阶段都引入了"有害性规避"与"事实性奖励"两类信

号。在 B2B 推荐场景，这意味着 AI 倾向于：避免只推荐单一品牌（防止被视作偏袒）；优先援

引"存在多个独立信源交叉印证"的品牌；对没有公开数据支撑的"吹嘘式品牌叙事"降权；对有负面

重大事件的品牌，即使正面内容再多，也会"提示性提及"。 

这一机制的 义是：B2B GEO 的目标不是"把某一个品牌塞进 AI 的独家推荐"，而是"让品牌

稳稳地占据主流候选集合的前 3–5 个位置"。前 3–5 个位置的 义极其重大——一旦进入，AI 

的回答机制会反复强化该品牌在候选集合中的存在感；一旦落在 5 名之外，AI 甚至不会主动提

及。 

【 "共识塑造"：B2B GEO 的高阶策略 】 

在五大信号之上，B2B 头部品牌追求的不是"信号堆砌"，而是"共识塑造"。共识指的是在行业

内形成"谈到 XX 问题就想到 XX 品牌"的默认关联。共识的载体包括：行业术语与方法论的命名

权（如"DevOps"、"零信任"、"数据中台"等术语背后，往往有特定品牌的推手）；行业报告与榜单

的定期上榜；标杆客户的公开背书；开源项目或标准协议的贡献；高质量技术内容的长期输出。 

共识塑造的核心是"把品牌与问题绑定"，而不是"把品牌与产品绑定"。当用户在 AI 中提问

"XX 问题怎么解决"时，AI 会优先调出与该问题绑定最深的品牌——这才是 B2B GEO 的终极护

城河。 

【 子行业对照：B2B 三大子行业的"推荐信号"权重差异 】 

B2B 内部并非铁板一块，企业服务 / SaaS、工业品、咨询服务三大子行业在"推荐信号"上的

权重差异极大： 
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这张对照表揭示了一个核心原理：SaaS 的 GEO 是"产品即内容"，工业品的 GEO 是"资质即

内容"，咨询服务的 GEO 是"人即内容"。三者采用的内容生产组织方式、对外背书机制、渠道布

局都应有显著差异，不能用一套打法笼统套用。 

特别值得一提的是工业品。工业品常被误认为"离 AI 搜索最远的行业"，但恰恰相反——工业

品采购者在前期调研阶段高度依赖 AI，因为工业品参数复杂、标准繁多、供应商分散，AI 成为最

高效的"初筛工具"。工业品 GEO 的重点不是做"消费级声量"，而是把行业标准编号、认证证书、

应用工况、典型项目等"硬信息"结构化暴露。 

20.3  白皮书、案例、ROI 计算器的价值 

【 为什么这三类内容尤其重要 】 

在 B2B 场景中，白皮书、案例研究、ROI 计算器是三种 "天然被 AI偏爱" 的内容形态：白

皮书：高信息密度 + 权威 + 可引用；案例：具体场景 + 真实数据 + 可验证；ROI 计算器：结

构化 + 可量化 + 可重现。 

【 白皮书的 GEO 化改造 】 

1. 形式：同时提供 PDF 与网页版（网页版带锚点与结构化数据）；配套摘要、目录、要点卡

片；开放适度的内容供 AI 引用，核心数据可保留部分壁垒。 

2. 内容：定义清晰的问题边界；以 "问题 → 数据 → 分析 → 建议" 结构组织；保留方法论

与独家数据。 

3. 分发：与行业媒体、协会、研究机构共建；在学术与政策场合进行二次传播；建立长期更

新机制（而非一次性发布）。 

【 案例研究的 GEO 化改造 】 

1. 结构标准化：客户背景（行业 / 规模 / 区域）；面临问题；解决方案；实施过程；结果与

数据；客户引言。 

2. 细节丰富：行业术语准确；具体时间线；可量化指标（必要时区间化处理）。 

3. 多形式并存：图文版 + 视频版 + 访谈版；逐字稿 + 结构化摘要。 

【 ROI 计算器的 GEO 化价值 】 

ROI 计算器在 B2B 决策中兼具 "工具性" 与 "内容性" 两种价值。对 GEO 的意义在于： 

用户输入 → 可引用结果 → AI 综述中的量化支撑；结构化、可重现，便于 AI 在多轮追问

中复用；通过开放 API / Embed，让其他权威站点也能嵌入使用。 
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【 常见误区 】 

× 白皮书做得漂亮但不做 GEO 结构化改造； 

× 案例只写成功不写场景细节； 

× ROI 计算器数据过于乐观，失去可信度。 

【 深度扩展：三类内容的"AI 引用偏好"分析 】 

白皮书、案例、ROI 计算器之所以被 AI 偏爱，背后有清晰的机制： 

第一，这三类内容都是"封闭性事实型内容"。所谓封闭性，指内容边界清晰——白皮书围绕一

个议题；案例围绕一个客户；ROI 计算器围绕一组输入输出。AI 在引用封闭性内容时的幻觉风险

低，因此更愿意引用。 

第二，这三类内容都是"证据层级高"的内容。白皮书的数据来源、案例的客户签字、ROI 计算

器的公式逻辑，都可以被溯源——AI 在"我凭什么这样说"的追问下，能给出可辩护的答案。 

第三，这三类内容都是"可多轮引用"的内容。用户在 AI 多轮对话中不断追问时，AI 可以反

复回到同一个白皮书 / 案例 / 计算器取用不同片段，而不会自我矛盾。 

这三点提示：B2B GEO 在生产这三类内容时，核心不是"写得漂亮"，而是"让边界清晰、证据

可溯、片段可复用"。 

【 白皮书的"生命周期管理" 】 

白皮书不是一次性交付物，而应作为"资产"长期管理。一份成熟的白皮书应建立以下生命周期： 

· 立项：明确议题、受众、论证目标； 

· 研究：一手访谈 + 二手数据 + 专家评审； 

· 撰写：结构化、可引用、附录规范； 

· 首发：多渠道协同（官网、媒体、协会、会议）； 

· 传播：KOL 共读、行业圆桌、学术引用； 

· 迭代：季度或半年度数据更新，发布版本号； 

· 归档：旧版本保留访问入口，避免 AI 抓取到"僵尸版本"。 

这一生命周期意识，是区分"白皮书 GEO 资产"和"白皮书营销物料"的根本分水岭。 

【 案例研究的"脱敏 vs 丰满"平衡 】 

案例研究的最大挑战，是在客户保密要求与 GEO 丰满度之间取得平衡。一般建议： 

客户名称和行业：至少披露行业与规模区间，争取署名；业务数据：采用相对值（"效率提升 

30%"）或区间值（"千万级日活场景"）而非绝对值；技术细节：在不涉及客户知识产权的前提下尽

可能详细；时间线：具体到月份，体现实施节奏；客户引言：争取客户方 CIO 或业务负责人的原

话，附职位与签字授权。 

这里要特别强调：GEO 红线之一是"不生造数据、不编造案例"。任何无法被客户方事后认领
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的数据和案例，都可能在 AI 的多源交叉校验下被识破，反而损害品牌可信度。 

【 ROI 计算器：从"营销玩具"到"共识工具" 】 

许多 B2B 品牌的 ROI 计算器停留在"营销玩具"阶段——设计华丽，但公式过于乐观，用户

输入什么都能得到亮眼数字。这种计算器在 AI 时代反而是负资产，因为 AI 会交叉比对多个信源

后识别出"过于乐观的模型"，并在回答中提示用户"请独立验证"。 

真正的"共识工具"型 ROI 计算器应具备三个特征：公式透明：每一项输入、每一步计算都有

注释与来源；保守可验证：默认参数偏保守，用户可调整上限；行业基准：与公开的行业基准线做

对齐，便于 AI 引用。 

当 ROI 计算器达到"共识工具"水平时，它不仅是获客工具，更是品牌在行业内"定义衡量标准

"的抓手——这是 B2B GEO 最高阶的资产之一。 

20.4  销售流程（SDR / AE）与 GEO 的联动 

【 新的销售现实 】 

越来越多的 B2B 销售团队发现：首次电话前，潜在客户已经在 AI 中问过品牌；客户在沟通

时会直接引用 AI 的说法质询销售；客户对 AI 给出的 "负面标签" 格外敏感。 

这意味着销售流程必须与 GEO 深度联动。 

【 SDR 97 / AE 98 与 GEO 联动的三个层面 】 

层面一：信息一致性 

销售材料、话术、网站内容、AI 答案之间的核心信息应保持一致，避免客户发现 "AI 说的和

销售说的不一样"。 

层面二：反馈闭环 

销售在沟通中听到的 "客户在 AI 上看到的说法" 应系统回传给 GEO 团队，作为优化依据。 

层面三：对话赋能 GEO 团队为销售提供：客户最可能问 AI 的问题清单；不同 AI 引擎下的

标准回答素材；对 AI 负面表述的 "反驳与补充" 素材。 

【 SDR 环节的 GEO 化动作 】 

在外呼 / 邮件中嵌入官方可引用内容链接；在客户提出 "AI 上说你们 XX" 时有规范应答脚

本；对 AI 中的错误引用进行标记与上报。 

【 AE 环节的 GEO 化动作 】 

将 AI 答案中的 "对比项" 纳入客户分析；对负面信息事先准备解释材料；协助客户在其内部 

 
97 SDR：Sales Development Representative，销售开发代 表，负责线索初步筛选和资格确认 

98 AE：Account Executive， 客户经理，负责成交 
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"使用 AI" 形成对品牌有利的认知。 

【 深度扩展：销售—GEO 联动的组织设计 】 

在实际落地中，"销售与 GEO 联动"最大的障碍不是方法，而是组织。多数 B2B 公司的 GEO 

职能挂在市场部，销售挂在销售部，两者的 KPI、汇报线、节奏都不一致。要真正落地联动，建议

建立三种机制： 

第一，"周度 AI 战报"机制。市场部每周向销售团队输出一份"本周 AI 引擎中的品牌表现简

报"，覆盖主要 AI 引擎对关键问题的回答、竞品表现、负面信号。简报形式简短（1–2 页），但

节奏必须稳定。 

第二，"销售 AI 反馈表"机制。销售在每次客户沟通后填写一张简短的表格：客户是否提到 AI 

回答？AI 回答内容是什么？客户的反应是什么？这些数据回流到 GEO 团队，成为优化的一手素

材。 

第三，"GEO-销售共创工作坊"机制。每季度举办一次跨团队工作坊，共同梳理客户最常问的 

50 个问题、AI 在这些问题上的回答、品牌应答的最佳话术。工作坊的产出既是销售赋能材料，也

是 GEO 内容生产的选题源。 

这三种机制的共同点是：让"AI 答案"成为销售与市场共享的工作对象，而不是两个部门各自

的孤岛。 

【 "AI 提及"的应答脚本库 】 

当客户在沟通中说"我在 ChatGPT 上看到你们 XX"，销售如何应对？缺乏准备的销售常见反

应是防御、否认或尴尬。专业的应答脚本应包 ： 

承认与倾听："您提到的这个说法是从哪个 AI 里看到的？具体问题是什么？"——先收集精

确信息。 

区分事实层："这个说法在 XX 时间点之前曾是准确的，后来我们已经 XX"——把时效性问

题明确化。 

提供权威来源："关于这一点，我们的官网 / 白皮书 / 客户案例中有更新的信息，我可以发您

链接"——用权威来源对冲 AI 的陈旧信息。 

闭环反馈："我会把您遇到的这个回答记录下来，反馈给我们的内容团队优化"——让客户感到

问题被认真对待。 

这种脚本化的应答能力，本质上是把"AI 质询"这一新挑战转化为"展示专业度"的机会。 

20.5  ABM 与 GEO 的结合 

【 ABM 的本质 】 

ABM（Account-Based Marketing，基于账户的营销）以 "目标账户"为核心组织营销活动，强
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调精准、个性化、跨职能协同。 

【 ABM 与 GEO 的天然契合 】 

ABM 关注 "被目标客户看到"；GEO 关注 "在 AI 中被目标客户的提问命中"；两者的交集

是：让目标客户在用 AI 调研时，看到对我们有利的答案。 

【 ABM + GEO 的三步落地 】 

第一步：账户问题画像： 

针对每一个目标账户（或账户组），构建其典型问题簇；包括：行业关注点、业务挑战、决策

链、当前供应商。 

第二步：定向内容与渠道： 

围绕账户问题簇定向生产内容（白皮书、案例、活动）；将内容部署在账户常接触的权威渠道；

围绕这些内容做 "账户级 AI 可见性优化"。 

第三步：账户级监测：以账户常问问题为核心，建立专属 Prompt 库；跨引擎监测这些问题下

品牌的表现；为销售团队提供 "账户级 AI 战报"。 

【 ABM + GEO 的评估 】 

账户级 AI 可见性得分；账户沟通中 "AI 话题" 出现频次；目标账户对公开内容的访问与下

载情况；销售推进阶段与 GEO 表现的相关性。 

【 深度扩展：ABM + GEO 的"问题簇"构建方法 】 

账户级问题簇，是 ABM + GEO 的核心生产资料。构建方法建议如下： 

第一，从账户画像出发。目标账户所在行业、规模、业务阶段、当前面临的战略议题，决定了

他们在 AI 中最可能提出的问题。例如制造业大客户关心"供应链韧性"、金融客户关心"数据合规

"、零售客户关心"全渠道一体化"。 

第二，从决策链出发。同一账户内的 5–8 个决策角色会问不同问题。技术负责人问架构、业

务负责人问 ROI、法务问合规——问题簇必须覆盖这些视角。 

第三，从竞品切入点出发。账户当前使用的供应商、曾经评估但放弃的供应商，构成了比较维

度。品牌应预判账户会问"从 XX 切换到 XX 会有什么挑战"这类问题。 

第四，从热点事件出发。行业监管变化、重大技术发布、行业峰会话题，会引发账户的新问题。

GEO 团队应维持对行业热点的敏感度。 

问题簇构建完成后，应定期（建议月度）刷新，并在主流 AI 引擎中逐题测试品牌表现，形成

"账户级 AI 可见性雷达图"。 

【 从 ABM 到 "Deal-Based Optimization" 】 

ABM 关注账户；更高阶的做法是关注"Deal"（（具体单子）。在一个正在推进的 Deal 中，GEO 
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团队可以做"窄域优化"： 

针对该 Deal 的行业、场景、竞品，生产定向内容；在该 Deal 关键决策者最常用的 AI 引擎

中验证表现；在客户提出关键质疑前，提前优化 AI 上的相关回答；在合同谈判阶段，确保 AI 对

品牌的描述是正面、一致的。 

这一做法对 GEO 团队的响应速度要求极高，目前只有少数头部 B2B品牌具备该能力，但它

是 B2B GEO 的未来方向之一。 

★ 本章核心要点回顾 

1. B2B AI 搜索覆盖 "调研 → 发现 → 评估 → 决策" 全旅程； 

2. AI 作为 "隐形推荐人"，看重地位、口碑、深度、合规、生态五大信号； 

3. 白皮书、案例、ROI 计算器是 B2B GEO 的三大核心武器； 

4. 销售与 GEO 必须建立信息一致、反馈闭环、对话赋能的联动； 

5. ABM + GEO 是 B2B 精准营销在 AI 时代的必然进化。 

第 二 十 一 章    消 费 品 与 零 售 行 业 

"对消费者而言，AI 正在变成 24 小时在线的导购。" 

消费品与零售行业的 GEO，核心是把品牌、产品、场景、口碑组织成 AI 易理解、易引用、

易推荐的信息资产。 

【 本章视角：消费者使用 AI 的"三种心态" 】 

消费者使用 AI 搜索时呈现三种心态，理解这三种心态是理解消费品 GEO 的前提： 

第一，"省时心态"。面对海量 SKU 99 和花哨营销，消费者希望 AI 帮他们快速收敛候选——

从无限选项中筛出 3–5 款可供认真考虑的产品。此时 AI 是"代替人工筛选"的工具。 

第二，"避坑心态"。消费者担心买到智商税产品、踩到质量坑、付出隐性成本。他们会问 AI"

这款有什么常见问题"、"哪些参数是噱头"、"售后容易扯皮吗"。此时 AI 是"代替试错"的工具。 

第三，"场景心态"。消费者在特定生活场景下寻找解决方案："带娃出差选什么推车"、"小户型

怎么选洗碗机"、"送岳父什么礼物得体"。此时 AI 是"代替思考场景"的工具。 

三种心态分别对应三类 GEO 内容：省时心态需要"品类导览 + 精选榜单"；避坑心态需要"参

数解读 + 常见问题 + 透明评测"；场景心态需要"场景化导购 + 人群适配"。消费品品牌的 GEO 

内容矩阵，本质就是围绕这三种心态的"组合拳"。 

 
99 SKU：Stock Keeping Unit，库存单位，产品的最小识别单元 
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21.1  AI 引擎对消费决策的影响 

【 消费决策路径的 AI 化 】 

传统：有需求 → 搜索评测 / 比价 → 逛电商 → 下单。 

新链路：有需求 → 问 AI → AI 给出候选 → 简单验证 → 下单。 

AI 在消费决策中的五种典型角色： 

1. "要买什么" 的启发者（品类导入）；               2. "选哪几款" 的筛选者（候选收敛）； 

3. "为什么这款" 的讲解者（价值解释）；     4. "怎么用 / 怎么保养" 的指导者（使用支持）； 

5. "下次买什么" 的回顾者（复购提示）。 

【 消费类 AI 问题的典型模式 】 

需求型：某某场景下选什么产品？                    对比型：A 品牌和 B 品牌哪个更好？ 

适配型：XX 预算 / XX 空间 / XX 人群适合什么？    风险型：这类产品有哪些常见坑？ 

验证型：XX 型号的评价怎么样？ 

每一种模式背后，都是一次品牌的可见性机会或风险。 

【 对 GEO 的启示 】 

必须建立围绕 "场景 × 人群 × 预算" 的多维问题簇；必须管理 "风险型" 问题的回答，避

免品牌被错误贴标签；必须兼顾 "品类级问题" 与 "单品级问题"。 

【 深度扩展：消费决策中的"AI 信任链" 】 

消费者对 AI 建议的信任不是一蹴而就的，而是通过"信任链"逐步建立。理解这一信任链，是

消费品 GEO 的关键： 

第一环：品类认知信任。用户首先信任 AI 能讲清楚"这个品类的基本规律"——比如不同类型

的洗碗机有什么差别。这一环要求 GEO 内容在品类教育层面扎实准确。 

第二环：候选筛选信任。当 AI 给出 3–5 款候选后，用户会观察这些候选是否合理——是否

覆盖不同价位、是否包 知名品牌、是否有明显遗漏。任何"明显不合理的候选集"会直接摧毁用户

对 AI 的信任，也会摧毁候选品牌的可信度。 

第三环：详情验证信任。用户会交叉比对 AI 说法与电商评论、专业测评、社交分享。这一环

要求品牌的官网、PDP、UGC信息高度一致。 

第四环：使用反馈信任。用户购买后，会回到 AI 问"怎么用 / 出问题怎么办"。这一环如果 

AI 答得好，用户会在下一个购买周期继续信任 AI（（和被 AI 推荐的品牌）；如果答得差，整个信

任链断裂。 

消费品 GEO 的任务不是在某一环上取巧，而是在四环上都保持专业度，让用户"每一次验证 

AI 说法时都能被印证"。这种长期、全链路的可信度建设，是品牌在 AI 时代的真正护城河。 
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【 品类差异：快消、耐用、非标三类的 GEO 重心差异 】 

消费品不是铁板一块，快消品、耐用消费品、非标类（如定制家具、礼品）的 GEO 重心差异

极大： 

快消品（食品、日化、美妆）：用户单次决策成本低，AI 影响集中在"品类教育 + 新品发现 + 

成分科普"环节。GEO内容要以"科普 + 榜单 + 对比"为主。 

耐用消费品（家电、家具、3C）：用户单次决策成本高，AI影响覆盖"品类科普 → 参数对比 

→ 评价验证 → 售后参考"全链路。GEO 内容矩阵最完整。 

非标类（礼品、定制、高端时尚）：用户决策受场景和情感驱动，AI 影响集中在"送什么合适 

/ 什么场合用什么"这类场景问题。GEO 内容要以"场景化故事 + 人群适配 + 品牌调性"为主。 

理解这一差异后，品牌就不会"一套打法打天下"——快消品的 GEO 做法和家具品牌的 GEO 

做法应该截然不同。 

21.2  商品信息结构化（PDP 优化） 

PDP 100 ：AI 时代的"数字橱窗" 即商品详情页（Product Detail Page，PDP）是 AI 引擎抓取

产品信息的核心入口。PDP 的结构化程度直接决定 AI 对产品的理解准确度。 

【 PDP 优化的关键维度 】 

1. 基础信息：产品名、品牌、SKU、上市时间；类别、子类、标签；图片、视频、说明文档。 

2. 规格与参数：全面覆盖核心参数；使用标准单位与格式；高级规格单独成区块。 

3. 适用场景与人群：场景化描述（家用 / 办公 / 户外）；适用人群（老人 / 儿童 / 宠物主）；

不推荐人群（明确边界）。 

4. 评价与背书：聚合评分、评价数量、分布；专业评测引用；奖项与认证。 

5. 结构化数据：Product / Offer / AggregateRating / Review / Brand 等 Schema；变体、颜色、尺

寸的结构化标注；库存与价格的动态结构化更新。 

【 PDP 的 "一页一产品" 原则 】 

AI 在引用时希望找到 "这一个具体产品" 的权威描述。常见错误是把同系列多款放在同一页

面。建议：每一个主要 SKU 都具备独立的 PDP URL；不同 SKU 之间互相链接但不融合；品类

聚合页与单品 PDP 清晰分层。 

【 常见误区 】 

× PDP 信息靠图片呈现，文字稀薄； 

× 参数命名不一致，同一参数不同页写法不同； 

 
100 PDP：Product Detail Page，商品详情页 
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× Review Schema 虚标，触及合规红线。 

【 深度扩展：PDP 的"AI 可读性"深层改造 】 

多数品牌的 PDP 是针对"人的视觉体验"设计的，但 AI 抓取的是"文字语义"。两者差异导致

了一个结构性问题——很多 PDP 对人友好，对 AI 却几乎不可读。AI 可读性改造应重点关注： 

第一，"文字承载率"要足够高。关键产品信息不能只用图片展示。AI 对图片中 OCR 101 出的

文字信任度低于 HTML 文本。每一条关键参数、每一个卖点都要有等价的文字描述。 

第二，语义块要清晰。PDP 的每个区块（基础信息、规格、场景、评价）应有独立的语义标

签和标题。AI 抓取时会按语义块组织，混乱的 div 嵌套会降低抓取质量。 

第三，避免"营销语废话"。诸如"超凡品质 / 极致体验 /匠心之作"这类无实质信息的语言，AI 

会在引用时过滤。PDP 文字应尽量具象——"可拆卸内胆支持洗碗机清洗"比"极致便捷的清洁体验

"更有 GEO 价值。 

第四，参数命名要标准化。同一参数在不同 SKU 的 PDP 上要使用一致命名。例如同样是电

池容量，不能一处写"电池：5000mAh"，一处写"电量 5000 毫安时"。AI 在跨页面比对时对命名

一致性极度敏感。 

【 结构化数据的"深度标注" 】 

Schema.org 的 Product Schema 只是 PDP 结构化的起点，深度标注应包 ： 

hasMeasurement：具体测量值（如重量、尺寸）；material：材质；audience：适用人群（ 年龄、

性别、专业领域）；isAccessoryOrSparePartFor：配件与主产品的关联；gtin / mpn：全球唯一标识，

便于跨平台认领；review 与 aggregateRating：真实评价与评分。 

这些深度标注对 AI 的参数理解和跨平台一致性校验至关重要。但要注意：Review Schema 虚

标是合规红线——评价数据必须真实，来源必须可核查。 

【 子品类对照：食品 / 美妆 / 家电的 PDP 重心差异 】 

子

品类 
用户关注焦点 PDP 重点字段 特殊合规约束 

食 

品 

成分 / 产地 / 保质

期 / 过敏原 

配料表 / 营养成分 / 

食品许可 

不得宣称疗效 / 保健品蓝帽子 / 过

敏原标识 

美 

妆 

成分 / 功效 / 适合

肤质 

全成分表 / 备案号 / 

肤质适配 
特殊化妆品注册 / 不得宣称医疗效果 

家 

电 

参数 / 能效 / 安装 / 

售后 

规格参数表 / 能效标

识 / 3C 证书 
3C 认证 / 能效标识 / 安全标准 

 

 
101 OCR：Optical Character Recognition，光学字符识别 
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说明：本表选取消费品行业最具代表性的三大子品类，从用户关注焦点、PDP（（Product Detail 

Page，商品详情页）重点字段与特殊合规约束三个维度做对照。三类品类的共性在于都强制要求 

PDP 字段结构化与可追溯；差异主要体现在合规约束上——食品/美妆受广告法与备案制约，家电

受强制认证与能效标识约束。 

这张对照表提示：PDP 不是"模板化信息填写"，而是"子品类专属的信息结构"。不同子品类的 

PDP 字段优先级、合规标注、结构化深度都应有差异化设计。 

21.3  评价、UGC 与 AI 引擎的关系 

【 UGC 102 在消费决策中的权重 】 

AI 引擎在回答消费类问题时，高度依赖 UGC（（用户生成内容）。典型 UGC 渠道：电商平台

评价（淘宝 / 京东 / 拼多多 / Amazon 等）；小红书、知乎、抖音、B 站、微博；专业测评社区（如

什么值得买、虎扑、汽车之家等）；Reddit、Quora、YouTube 评论区（国际）；论坛、社群、垂直

贴吧等。 

【 UGC GEO 化的策略 】 

1. 评价生态规范化：鼓励真实评价（通过关怀邮件、售后引导）；对恶意差评合规应对；聚合

评价数据结构化展示。 

2. 与 KOL / KOC 103 合作：与真实使用者深度合作，产出结构化测评；内容中包 场景、参

数、优劣，便于 AI 抽取；避免过度广告化，保持 UGC 真实性。 

3. 社区问答阵地建设：在问答平台积极回应用户问题；官方账号提供权威回答；持续更新与

维护核心问题。 

4. 结构化沉淀：将评价中的关键场景、关键痛点沉淀为 "场景标签"；在 PDP、内容频道中复

用。 

【 合规红线 】 

严禁虚假评价、刷单、虚假好评（违反广告法与反不正当竞争法）；对合作内容应披露合作关

系；对恶意抹黑合法维权，不通过违规手段压制。 

【 深度扩展：UGC 的"多样性 > 数量"原则 】 

许多消费品品牌陷入"UGC 数量竞赛"——谁的好评多、谁的笔记多、谁的视频多。但 AI 引

擎对 UGC 的评估，实际上更看重"多样性"： 人群多样性（（不同年龄、性别、地域、职业的用户

发声）；场景多样性（（不同使用场景下的反馈）；时间多样性（（跨不同月份、年份的持续好评，有避

免"一波集中的刷单式好评"特征）；情感多样性（不仅有好评，也有温和的中评和品牌得体回 

 
102 UGC：User Generated Content，用户生成内容 

103 KOL：Key Opinion Leader，关键意见领袖； KOC=Key Opinion Consumer，关键意见消费者 
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应的差评——这种"不完美的真实感"反而提升可信度）；平台多样性（（跨 5 个以上平台的一致

性好评，显著优于单一平台的爆款式好评）。 

这一原则的 义是：UGC 运营不能只盯着"爆量打卡"，而要追求"长期、跨平台、跨人群的真

实沉淀"。 

【 UGC 合规的四道底线 】 

消费品行业的 UGC 合规红线极多，涉及广告法、反不正当竞争法、电子商务法、个人信息保

护法等。最基本的四道底线是： 

第一，不得组织虚假评价。刷单、购买好评、组织恶意差评都是明确违法行为，且 AI 引擎对

此类"异常好评模式"（如突发集中好评）的识别能力越来越强。 

第二，合作内容必须披露。KOL / KOC 合作内容应在显著位置标注"广告"或"商业合作"。未披

露的合作被平台识别或被用户举报，会反噬品牌。 

第三，不得贬低竞品。即使是在自家发起的 UGC 中，也不能以贬低竞品为核心叙事。这既违

法，也会让 AI 识别为"敌意内容"降权。 

第四，用户信息保护。使用真实用户的照片、姓名、经历作为 UGC 素材，必须获得授权。未

授权使用可能触犯个人信息保护法。 

这四道底线不仅是法律要求，也是 GEO 长期表现的基础——任何一条被突破，都可能导致 

AI 引擎对品牌的长期降权。 

21.4  电商平台内部 AI 搜索的优化 

【 站内 AI 搜索的崛起 】 

主流电商平台正在把 AI 搜索嵌入平台内部：用户在平台内直接提问"适合送父母的按摩椅"，

即可获得基于平台商品的综合推荐。这实际上是一个 "站内 GEO" 赛道。 

【 站内 GEO 的特点 】 

1. 数据源受限于平台内商品与内容；     2. 权威性依据平台自身的商家评级、销量、评价； 

3. 用户意图与 "购买" 强相关，转化路径短；4. 平台掌握算法与规则，透明度低于公共 AI 引

擎。 

【 站内 GEO 的策略 】 

1. 商品信息完整度最大化：基础信息、参数、场景、认证全面录入；副标题、标签、属性等

平台字段充分利用。 

2. 商家信誉经营：保持商家综合评分高位；重视纠纷率、退货率、物流时效；平台 "榜单 / 认

证 / 活动" 积极参与。 
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3. 内容场化运营：上传场景化内容（短视频、直播、图文）；参与平台主题活动；与平台官方

内容频道合作。 

4. 搜索词数据反哺：利用平台提供的搜索词数据、消费者搜索行为；反哺 PDP 与 UGC 建

设。 

【 注意事项 】 

站内 GEO 与站外 GEO 应协同推进；尊重平台规则与商家协议；站内效果数据通常受平台

限制，不应过度依赖单一指标。 

【 深度扩展：站内 GEO 与站外 GEO 的"双循环" 】 

许多品牌把站内（电商平台）与站外（公共 AI 引擎）视为两条独立赛道，实际上两者存在深

度双循环关系：站外 AI 的好评提及 → 会被电商平台识别为品牌热度 → 提升站内权重；站内

高销量与好评 → 会被公共 AI 引擎抓取引用 → 提升站外可见性；站外媒体测评引用站内评价 

→ 两端权威性相互放大；站内"品牌官方问答"内容 → 可被站外 AI 抓取作为权威信源。 

理解这一双循环后，品牌应该把站内外内容统一规划——站外发布的品牌故事、参数详情、场

景应用，要在站内也有对应呈现；站内用户的高质量问答与评价，要在站外有结构化展示（可通过

官网"评价聚合页"实现）。 

【 平台算法透明度低的应对策略 】 

电商平台站内 AI 搜索的算法通常不公开，品牌无法像优化公共 AI 那样做精确 A/B 测试。

应对策略： 

1.多做"对照实验"：同时运营多个类似商品，观察不同字段填写方式对曝光的影响； 

2.紧跟平台政策：平台每次政策变化都会带来算法调整，及时跟进； 

3.与平台招商 / 运营建立关系：头部品牌可获得算法变化的早期提示； 

4.不过度依赖单一平台：多平台布局可对冲任一平台的算法风险。 

21.5  大促与季节性节点的 GEO 打法 

【 大促的特殊机会 】 

大促（如双 11、618、黑五、春节、开学季等）是消费品行业的 "半年表"，也是 GEO 的关

键节点。此时：用户 AI 问答量激增；新产品集中发布；评价与 UGC 密集产出；公共话题关注度

高。 

【 大促 GEO 的四期打法 】 

预热期（大促前 3—6 周）：发布 "XX 品类怎么选" 系列内容；围绕预测性问题（"今年 XX 
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有什么值得买"）布局；与媒体 / KOL 合作提前建立话题。 

冲刺期（大促前 1—2 周）：将主打产品页完整升级（结构化、FAQ、评测）；监测 AI 搜索中

的候选格局，迭代内容；启动 PR 配合。 

大促期（进行中）：实时监测 AI 答案中的品牌表现；对错误引用快速响应；对 "AI 推荐了竞

品" 快速分析与调整。 

阶复盘期（大促后 2—4 周）：总结新评价、新场景、新问题；沉淀为长效 GEO 资产；形成

年度经验库。 

【 常见误区 】 

× 只在大促时 "冲量"，平时不做基础建设； 

× 大促后不复盘，错失沉淀机会； 

× 过度依赖广告，忽视结构化内容的长期价值。 

【 深度扩展：大促 GEO 的"三层节奏" 】 

大促 GEO 不是"大促那一周的事"，而是一个跨越半年的三层节奏： 

第一层：年度节奏。每年初应制定"大促 GEO 年历"，把双 11、618、年货节、618、38 节等

关键节点和新品发布节点统筹安排，避免内容生产"东一榔头西一棒子"。 

第二层：季度节奏。每季度围绕即将到来的 1–2 个大促节点做"阵地建设"——补齐 PDP、

沉淀评价、发布年度大件评测内容。这一层的工作不求爆量，但求扎实。 

第三层：周度节奏。大促前后 4 周是"战时节奏"，GEO 团队应每日监测 AI 引擎表现，快速

应对错误引用和竞品动作。 

三层节奏的核心是"慢快结合"——年度节奏要慢要稳，季度节奏要持续，周度节奏才能快速应

变。没有年度和季度的扎实积累，周度再快也只是被动灭火。 

【 大促期"错误引用"的快速响应机制 】 

大促期 AI 引擎可能出现对品牌的错误引用（如把旧版参数当新版、把已下架商品当主推、把

召回过的批次当在售）。这些错误在平时可能无关痛痒，但在大促期会直接造成销售损失。快速响

应机制应包括： 

监测：大促期提升监测频次至每日 1–2 次； 

认定：快速判断是"AI 幻觉 / 过期信息 / 竞品投毒"； 

处置：更新官网与权威信源 → 向 AI 引擎提交反馈 → 借助媒体发布纠正性内容 → 销售

话术同步更新； 

复盘：大促后总结错误引用的模式，防止下一次复发。 

这一机制对品牌的组织响应速度要求极高，通常需要市场、电商、公关、销售联合作战。 

★ 本章核心要点回顾 
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1. AI 在消费决策中扮演启发、筛选、讲解、指导、回顾五种角色； 

2. PDP 是 AI 时代的 "数字橱窗"，一页一产品是核心原则； 

3. UGC 是 AI 对消费品最关键的权威来源，必须合规建设； 

4. 电商站内 GEO 与站外 GEO 应协同推进； 

5. 大促是放大器而非起点，长期基础建设仍是根本。 

第 二 十 二 章    金 融 、 法 律 、 医 疗 等 高 专 业 

门 槛 行 业 

"在 YMYL 领域，GEO 的首要目标不是 '被看见'，而是 '被正确理解'。" 本章聚焦金融、法

律、医疗等 "决定用户金钱与生命" 的专业领域。 

【 本章视角：高专业门槛行业的"双刃剑"特性 】 

高专业门槛行业在 AI 时代面临独特的"双刃剑"困境： 

一方面，AI 降低了专业门槛——普通用户可以在 AI 中获得看似专业的金融分析、法律意见、

医学建议，这极大降低了传统行业的信息不对称溢价。 

另一方面，AI 放大了错误代价——专业领域的错误可能导致财产损失、官司失利、健康伤害，

用户对 AI 在这些领域的"小概率大代价错误"格外警惕。 

这意味着 YMYL 行业的 GEO 既有巨大机会（用户更愿意在 AI 中问专业问题，专业品牌可

以"24 小时被咨询"），也面临巨大风险（一次错误引用可能引发监管关注、声誉危机、法律纠纷）。

YMYL GEO 的核心命题，是如何把"专业度"与"保守度"同时做到位——既让 AI 把我们作为权威

信源引用，又不因 AI 的错误引用让品牌承担法律风险。 

【 三大子行业的本质差异 】 

虽然常被统称为"YMYL"，但金融、法律、医疗三大子行业的本质差异极大： 

金融：强监管 + 强量化 + 强时效。产品种类繁多，利率汇率变化快，合规要求严。GEO 重

点是"产品参数结构化+ 实时更新 + 合规声明"。 

法律：强判例 + 强地域 + 强程序。法律问题高度依赖具体管辖地与案件事实，"一般性建议

"容易误导。GEO 重点是"明确边界 + 案例化讲解 + 必咨询专业人士"。 

医疗：强个体 + 强风险 + 强伦理。每个患者的情况不同，同一症状可能对应不同诊断。GEO 

重点是"科普为主+ 明确不替代诊疗 + 尊重患者隐私"。 

这三大子行业的共性是"合规先行"，差异在于合规的具体形态与内容组织方式。 
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22.1  YMYL 领域的 AI 内容生成挑战 

【 YMYL 的特殊性 】 

YMYL（Your Money or Your Life）内容直接影响用户财务、健康、法律等重大生活决策。此

类领域的 AI 内容面临独有挑战： 

容错率极低 —— 错误信息可能造成严重后果；     合规约束严格 —— 多重监管法规交叉； 

权威要求高 —— 必须具备专业资质；           信任建设慢 —— 需长期积累与案例验证。 

【 AI 在 YMYL 中的矛盾 】 

一方面，AI 提供了前所未有的便利性 —— 用户可以 "随时问一个医生 / 律师 / 顾问"； 

另一方面，AI 的幻觉、过时、偏见在 YMYL 领域风险倍增。这一矛盾决定了 YMYL 的 GEO 

必须兼顾 "被推荐" 与 "降低风险"两个目标。 

【 对 GEO 的启示 】 

YMYL 内容不能仅追求 "高流量"，必须优先 "权威、合规、可验证"；必须建立 "错误内容快

速修复" 机制；必须把合规与风险评估内嵌到每一步流程。 

【 深度扩展：AI 在 YMYL 领域的"保守偏见"及其利用 】 

主流生成式引擎在 YMYL 领域表现出明显的"保守偏见"——它们倾向于： 

避免给出具体诊断、处方、投资建议、胜诉承诺；            频繁强调"请咨询专业人士"； 

引用官方机构、学会指南、知名医院 / 律所 / 金融机构； 

对争议性话题给出多元观点而非单一结论； 

对涉及具体药品、基金、判决的问题给出通用框架而非具体答案。 

这一"保守偏见"对 GEO 的 义是：YMYL 品牌要想被 AI 频繁引用，不能走"激进营销"路

线，而应走"官方口径 + 权威机构合作 +标准指南引用"路线。与其说"我们是最好的"，不如说"根

据 XX 指南、XX 学会建议，通常建议 XX"。AI 对这种"去掉自我营销色彩的专业叙述"偏好度极

高。 

【 "被引用"与"不被误引"的双目标 】 

YMYL GEO 的两个目标需要同时管理： 

目标一：被引用。通过高质量专业内容进入 AI 的"权威信源池"，在用户提问时被频繁引用。 

目标二：不被误引。防止 AI 把品牌的局部观点、过时内容、特定前提下的结论，泛化为"适

用于所有人"的建议，造成误导。 

"不被误引"往往被忽视，但在 YMYL 领域同样关键。防误引的方法包括： 

每一条专业结论都明确前提条件（适用人群、时间、地域）；   关键数据带版本号和时间戳； 
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在内容中明确"本文不构成医疗诊断 / 投资建议 / 法律意见"； 

对已过时的内容在显著位置标注"已更新到新版本"并指向新版链接，不要完全下线（避免 AI 

仍然引用旧链接但看到 404）。 

22.2  合规要求下的 GEO 策略 

【 合规先行的基本原则 】 

1. 资质先于内容：只有在具备相应资质（如医疗机构执业许可、金融业务牌照、律师执业资

格等）的前提下，才能生产对应领域的专业内容。 

2. 披露优于隐瞒：内容中应主动披露作者资质、机构背景、利益相关声明。 

3. 风险告知显性化：每一篇专业内容都应包 风险提示、免责声明、适用范围说明。 

4. 标准引用优先：引用官方法规、行业标准、权威指南，而非二手加工内容。 

【 合规友好的 GEO 内容结构 】 

要 素 要 求 / 说 明 要 素 要 求 / 说 明 

内容标

题 
避免夸大与绝对化用语 

主体内

容 
结构化、分步、 示例 

作者信

息 
姓名 + 资质 + 机构 

风险提

示 
常见误区与不当用法 

发布时

间 
首发时间 + 最近更新时间 

参考资

料 
可核验的引用来源 

适用范

围 
适用人群 + 前提假设边界 

免责声

明 
建议咨询专业人士 

【 合规与 GEO 的互补 】 

合规不是 GEO 的敌人，而是放大器：AI 引擎高度青睐 "带资质、带来源、带风险提示" 的

内容；长期来看，合规内容的 AI 可见性显著优于非合规内容；合规也是品牌护城河 —— 对手难

以短期复制。 

【 深度扩展：合规作为 GEO 的"前置过滤器"而非"事后审查" 】 

多数品牌把合规当作"发布前的最后一道审查"，但 YMYL 行业的最佳实践是把合规前置为"

选题的第一道过滤"： 

第一关：选题合规性。在确定"要写什么内容"时，先评估合规边界——是否在机构资质范围内？

是否涉及监管敏感话题？是否有近期监管新规需考虑？ 

第二关：结构合规性。在内容大纲阶段，预设合规要素的位置——风险提示应放在哪个章节？

免责声明如何呈现？引用的官方来源从哪里取？ 
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第三关：语言合规性。在撰写阶段，避免绝对化用语、避免具体承诺、避免暗示"独家有效"。 

第四关：发布合规性。发布前由合规 / 法务审核签字，留痕可追溯。 

第五关：运营合规性。发布后定期复审，根据法规变化更新内容。 

这五关的合规前置，不仅降低了法律风险，还显著提升了 AI 引用的质量——AI 引擎对"全流

程合规的内容"有明显的偏好。 

【 金融 / 法律 / 医疗的合规"标配结构" 】 

不同子行业的合规标配结构略有差异，但核心一致： 

金融内容标配：机构牌照信息；"市场有风险，投资需谨慎"类提示；收益率数据的基准、周期、

来源；不构成投资建议声明；合格投资者适当性提示（如涉及私募）。 

法律内容标配：律师执业信息（姓名 + 执业证号 + 律所）；案例的脱敏与"不构成法律意见"

声明；管辖地与时效说明；建议咨询律师的提示；律师协会规范引用。 

医疗内容标配：医生执业信息（姓名 + 执业范围 + 机构）；"不能替代就诊"声明；内容来源

（指南、共识、文献）；适用人群与禁忌说明；紧急情况就医提示。 

这些标配结构在 AI 引擎的权威性评估中会被赋予显著权重。缺少这些要素的内容，即使专

业度再高，也难以进入 AI 的"可信引用池"。 

22.3  专业背书与资质呈现 

【 专业背书的三种形式 】 

1. 机构背书：医院、律所、金融机构、研究机构等的资质、评级、业务范围。 

2. 个人背书：执业医师、律师、CFA 104、CFP 105、审计师等专业人士的公开身份。 

3. 协同背书：与权威机构、学术单位、监管部门的公开合作、共同研究、共同发声。 

【 资质呈现的 "AI 友好化" 】 

专属 "关于 / 资质 / 作者" 页面；使用 Person / Organization Schema；专业资质的独立锚点

（如 "/credentials"）；多渠道一致（官网 + 百科 + LinkedIn + 行业数据库）。 

【 专业人士个人 IP 的作用 】 

在 YMYL 领域，专业人士的个人 IP（（例如某位知名医生、知名律师）对 GEO 的价值极高：

AI 会在 "XX 领域的专业人士 / 学者" 类问题中直接引用；与机构品牌形成互补叙事；提升 "经

验性 + 专业性" 信号。 

 
104 CFA：Chartered Financial Analyst， 特许金融分析师 

105 CFP：Certified Financial Planner， 认证理财规划师 
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【 常见误区 】 

× 资质挂在最深层的页面，AI 难以抓取； 

× 专业人士身份在不同平台信息不一致； 

× 为追求流量弱化专业性，反而损失 GEO 核心优势。 

【 深度扩展：E-E-A-T 在 YMYL 中的"硬化"表现 】 

Google 提出的 E-E-A-T 106框架，在 YMYL 领域被各大生成式引擎"硬化"——即这四项不再

是加分项，而是"硬门槛"： 

 Experience（经验）：作者是否有真实的从业经验？是否有公开可查的执业年限与案例？ 

 Expertise（专业）：作者是否具备资质证书？机构是否在权威名录？ 

Authoritativeness（权威）：机构与作者是否被主流媒体、学会、协会引用？ 

Trustworthiness（可信）：内容是否带来源、带版本、带免责？机构是否有重大负面事件？ 

四项中任何一项严重缺失，都可能导致 AI 引擎在 YMYL 类问题中完全不引用该品牌。因此 

YMYL 品牌的 GEO 基础建设，本质就是"E-E-A-T 四项的全方位补齐"。 

【 "专业人士 + 机构"的双 IP 策略 】 

在 YMYL 领域，"机构品牌"与"专业人士个人品牌"应双 IP 运营，而不是二选一： 

机构品牌的作用：提供资质、规模、历史的背书；作为内容的"发布主体"，承担合规责任；在

"XX 行业 XX 机构排名"类问题中被引用。 

专业人士个人品牌的作用：提供"经验感"与"亲切感"，拉近用户心理距离；在"XX 领域专家是

谁"类问题中被引用；在自媒体与社交平台上形成独特叙事。 

双 IP 协同：个人 IP 强化机构的专业度；机构 IP 提供个人 IP 的合规性保障；两者在官网、

媒体、社交平台统一呈现。 

这种双 IP 策略在 AI 搜索中表现出明显优势——当用户提问时，AI 既可以引用机构作为"权

威信源"，也可以引用专业人士作为"可信专家"，形成双重引用的叠加效应。 

22.4  高风险答案的规避 

【 什么是高风险答案 】 

医疗：具体病症的确诊建议、处方药推荐；   金融：具体买卖建议、收益承诺； 

法律：具体案件的代理承诺、保证胜诉；     教育：虚假学历 / 证书 / 考试保过。 

这些内容不仅容易造成用户损失，还可能触及法律红线。GEO 内容必须主动规避。 

 
106 E-E-A-T：Experience / Expertise / Authoritativeness / Trustworthiness，经验 / 专业 / 权威 / 可信 
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【 规避的三条基本原则 】 

1. 不给出 "唯一答案"：以 "可能的情况""需评估的因素""建议咨询专业人士" 代替。 

2. 以教育性内容为主：让用户理解原理、方法、风险，而非直接替其做决策。 

3. 明确适用边界：任何结论都应有 "在什么前提下、适用于什么人群、不适用于什么人群"。 

【 AI 也会被 "倒逼" 规避 】 

生成式引擎在 YMYL 场景中往往也采用保守回答策略：拒绝直接的诊断 / 处方 / 投资 / 法

律建议；强调 "请咨询专业人士"；列出普适原则而非个案建议。 

这一特征与 GEO 合规方向天然一致 —— 品牌的合规表达，正是 AI愿意引用的内容类型。 

【 常见误区 】 

× 为吸引点击使用 "保你 XX""根治 XX" 等违规表述； 

× 虚构案例或数据； 

× 在内容中直接替用户 "做决定"。 

【 深度扩展：高风险问题的"安全回答模板" 】 

面对高风险问题（如"我这个症状是不是癌症"、"我该买 XX 基金吗"），YMYL 品牌应有一套

"安全回答模板"，既满足用户获取信息的需求，又避免风险： 

安全模板的五段式结构： 

第一段：承认问题的重要性，不敷衍不冷漠。 

示例：这是一个需要认真对待的问题，我们来梳理一下相关的背景。 

第二段：提供通用知识框架，不针对个案。 

示例：一般来说，这类情况需要评估 A / B / C 三方面因素…… 

第三段：列举影响因素，帮助用户思考。 

示例：具体判断还需要考虑 X / Y / Z 等个体差异…… 

第四段：明确告知本文局限。 

示例：本文只提供一般性信息，不能替代专业诊疗 / 投资咨询 / 法律意见。 

第五段：建议正确的下一步。 

示例：建议您联系 XX 科的医生 / 持牌投资顾问 / 执业律师进行一对一评估。 

这一模板的核心是"提供价值但不越界"——用户获得了有用的框架，同时被明确引导到专业服

务通道。AI 引擎对这种结构高度偏好，会频繁引用其作为"标准答案"。 

【 KYC 107 / AML 108 等合规流程与 GEO 的隐 关系 】 

金融领域的 KYC / AML 要求看似与 GEO 无关，实际上深度相关：金融机构在 GEO 内容

 
107 KYC：Know Your Customer，客户识别，金融合规核心 要求 

108 AML：Anti-Money Laundering，反洗钱 
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中推介产品，必须说明"合格投资者适当性"要求；跨境金融服务内容必须说明服务对象的地域限制；

反洗钱合规要求内容中不得以"高收益 / 无风险 / 快速提现"等诱导性表述吸引客户；客户身份核

验流程应在"如何开户 / 如何开始"类 GEO内容中透明展示。 

把 KYC / AML 的要求"前置到 GEO 内容中"，既是合规要求，也会被 AI 引擎识别为"专业

度高、合规性强"的正面信号。 

22.5  行业监管红线清单 

【 红线清单（核心提示） 】 

以下清单为通用性提示，具体以各地、各行业最新法律法规与监管文件为准。 

医疗领域： 

广告必须持有合法资质；禁止宣称疗效、治愈率；处方药不得面向公众广告；医疗机构执业范

围内经营；禁止利用患者名义作证明。 

金融领域： 

金融产品推介须有牌照；不得承诺收益 / 保本保息（除法定情形）；风险提示必须显著；投资

咨询、荐股须合规资质；反洗钱与 KYC 要求。 

法律领域： 

律师执业资格与代理关系必须明确；禁止承诺胜诉或案件结果；不得贬低同行；对外表述应符

合律师协会规范。 

教育领域：培训资质与办学许可；对考试结果的承诺受限；未成年人保护规定；在线教育的备

案与合规要求。 

AI 相关通用红线： 

对 AI 生成内容应有合理标识；训练数据合规；算法备案与安全评估（按照所在地要求）；个

人信息保护与最小必要原则。 

【 红线管理的三道闸 】 

1. 内容生产者的第一道自查； 

2. 合规专员 / 法务的第二道审核； 

3. 定期的第三方或行业顾问复核。 

【 常见误区 】 

× 把合规视为 "发稿前一秒检查"，事后补丁式处理； 

× 法规更新后未回溯既有内容； 

× 只关注国内法规，忽视跨境业务的外部合规。 
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【 深度扩展：监管红线的"动态管理" 】 

监管红线不是静态清单，而是动态变化的。过去三年间，YMYL 相关监管在多个维度持续收

紧：互联网医疗、互联网金融、教育培训、直播带货、个人信息保护、数据跨境、算法推荐……每

一轮监管变化都会直接影响 GEO 内容的合规边界。 

动态管理的建议： 

第一，建立"监管雷达"。指定专人跟踪监管机构的政策发布、行业协会的自律规范、主流媒体

的监管解读。 

第二，建立"红线回溯"机制。新规出台后，对既有内容进行回溯排查——不仅是新内容要合规，

历史内容也要同步更新或归档。 

第三，建立"跨境合规"视角。跨境业务（出海、境外用户访问、跨境数据传输）的合规复杂度

远高于单一管辖区，需单独建立清单。 

第四，建立"模拟演练"机制。每季度模拟一次"监管突发事件"，演练品牌内容的应急调整速度。 

【 子行业监管红线对照表 】 

子行业 核心禁区 必备合规要素 易忽视细节 

医 疗 
疗效 / 治愈率承诺 / 处

方药公众广告 

医疗资质 / 执业范

围 / 医生实名 

医生个人社交账号的合规、科普与广

告界限 

金 融 
收益承诺 / 保本保息 / 

无牌推介 

持牌信息 / 风险揭

示 / 适当性 
合格投资者门槛、跨境募集限制 

法 律 
胜诉承诺 / 贬低同行 / 

无关代理 

执业证号 / 律所信

息 / 协会规范 
案例脱敏、利益冲突披露 

教 育 
考试保过 / 虚假学历 / 

未成年人诱导 

办学许可 / 资质公

示 / 收费规范 
未成年人保护、学时与时段限制 

这张对照表的意义在于：每个子行业都有自己的"禁区三件套"和"必备三件套"，缺一不可。GEO 

内容团队应将该表作为日常内容生产的强制核验清单。 

★ 本章核心要点回顾 

1. YMYL 的 GEO 核心是 "权威 + 合规 + 可验证"； 

2. 合规不是 GEO 的障碍，而是放大器； 

3. 专业背书以机构、个人、协同三种形式共同发力； 

4. 高风险答案必须主动规避，与 AI 的保守策略同步； 

5. 行业监管红线须建立清单化、流程化的管理体系。 
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第 二 十 三 章    教 育 、 旅 游 、 餐 饮 等 生 活 服 

务 行 业 

"生活服务行业的 GEO，是 AI 与城市烟火的结合。"本章聚焦高频、低客单价、强地域属性

的生活服务行业。 

【 本章视角：生活服务 GEO 的"地理—时间—人群"三维性 】 

生活服务行业与前面章节所讨论的 B2B、消费品、YMYL 有一个根本性差异——强烈的"地

理—时间—人群"三维属性： 

地理维度：服务绑定在特定物理位置（餐厅、景点、学校、门优），用户必须能到达； 

时间维度：服务有营业时间、季节性、节假日差异； 

人群维度：服务对人群高度分化（亲子 / 情侣 / 商务 /独行 / 老人）。 

这三维决定了生活服务 GEO 的核心不是"讲好故事"，而是"讲清楚这家优 / 这条线路 / 这个

课程在什么地方、什么时间、适合什么人"。信息结构化和实时准确是核心能力。 

【 子行业的代表性差异 】 

教育、旅游、餐饮虽同为生活服务，内部差异很大： 

教育（ 培训、考证）：决策周期较长，用户高度重视资质、师资、课程体系；GEO 重点是"

资质 + 师资 IP + 课程结构化 + 真实评价"。 

旅游（ 景点、酒优、线路）：决策周期中等，用户重视实时信息（天气、营业、价格）、个性

化推荐、点评口碑；GEO 重点是"POI 结构化 + 实时信息 + 场景化内容 + 点评管理"。 

餐饮（ 堂食、外卖、团购）：决策周期极短（常为小时级），用户重视口味、环境、距离、排

队、价格；GEO 重点是"地图 POI + 招牌菜 + 真实评价 + 实时状态"。 

三者的共同点是"本地化 + 评价驱动"，差异在于信息结构化的深度与决策路径的长短。 

23.1  本地化 AI 搜索的特点 

【 本地化的用户问题特征 】 

强时间性：今晚 / 明天 / 周末；            强地域性：XX 区 / XX 街道 / 附近； 

强场景性：聚会 / 带孩子 / 拍照打卡；      强主观性：好吃 / 好玩 / 性价比高。 

【 对 GEO 的启示 】 

本地信息必须高度结构化、实时更新；内容要围绕 "真实场景 × 真实体验" 展开；本土 AI 

引擎与地图类 AI 权重高。 
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【 深度扩展：本地化 AI 搜索的"四层漏斗" 】 

本地化 AI 搜索的用户，实际上经过一个四层漏斗： 

第一层：场景触发。用户因为某个具体情境产生需求——朋友临时聚餐、带孩子找周末去处、

出差订酒优。此时用户脑中还没有明确答案，只有"场景 + 大致预算 + 大致范围"。 

第二层：AI 收敛。用户向 AI 提出问题，AI 基于本地化数据给出 3–5 个候选。这一层的 

GEO 竞争极其残酷——进入前 5几乎等于进入用户视线，落在 5 名之外几乎被完全忽略。 

第三层：详情验证。用户点开候选逐个看点评、营业时间、价格、图片。这一层考验的是 POI 

信息完整度与跨平台一致性。 

第四层：决策转化。用户完成预订、导航前往、现场消费。这一层的 GEO 价值在于"最后一

公里的信息"——准确的营业时间、停车信息、排队情况、菜单。 

四层漏斗的核心是"逐层递减的容错率"——第一层用户对信息模糊，容忍度高；到第四层，任

何信息错误（如营业时间标错导致用户白跑一趟）都会直接摧毁品牌口碑。生活服务 GEO 的信息

质量要求，从顶层到底层依次升高。 

【 本地化 AI 搜索的"信任半径" 】 

用户对 AI 本地化推荐的信任，存在一个"信任半径"——对距离住所 / 办公室 3 公里内的推

荐，用户会亲自验证；对 3 公里以外的，用户高度依赖 AI 与点评。这意味着：近距离品牌：用

户会当场核验，信息精准度要求最高；远距离品牌：用户依赖 AI，GEO 在"吸引决策"环节价值 

更高，但若现场体验与 AI 描述差距大，后果更严重。 

理解"信任半径"后，品牌在不同距离圈层的用户触达策略应有差异：近距离圈层要做好"随时

被验证"的细节；远距离圈层要做好"叙事+期望管理"，不要过度美化。 

23.2  Map + LLM 融合场景 

【 Map + LLM 的新交互 】 

"帮我找附近适合亲子的餐厅，人均 150 以下，最好有儿童区"； 

"推荐一家安静适合工作的咖啡馆，步行 10 分钟之内"； 

"今天下午带朋友去哪里玩，地铁 30 分钟以内"。 

这些复合条件查询，正是 Map + LLM 的典型场景：AI 不仅理解语义，也理解地理、时间、

偏好。 

【 Map + LLM 的关键优化点 】 

1. POI 109信息完整:名称、类型、地址、电话、营业时间；图片、菜单、服务、设施。 

 
109 POI：Point of Interest，兴趣点，地图上的具体地点 
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2. 结构化属性:价格区间、适合人群、特色标签（儿童友好、安静、宠物友好等）；LocalBusiness 

/ Place / Restaurant / LodgingBusinessSchema。 

3. 实时信息:营业状态、排队情况、促销；交通与停车提示。 

4. 多平台一致性:地图类平台、点评类平台、自有官网、行业平台之间保持关键信息一致。 

【 深度扩展：Map + LLM 的"复合条件查询"解构 】 

Map + LLM 最大的能力跃升，是支持"复合条件查询"。传统地图搜索只能做"关键词 + 地理

位置"的二维查询；Map + LLM 可以做"多条件 + 软偏好"的 N 维查询： 

硬条件：距离、营业时间、价格区间、是否接受预订； 

软偏好：适合人群、氛围、菜品风格、是否安静、是否适合工作、是否宠物友好； 

时间条件：今晚是否营业、是否提供早餐、周末限定； 

场景条件：亲子、约会、商务、独处、朋友聚会。 

要让品牌在复合条件查询中被命中，GEO 的结构化标注必须覆盖这些维度。仅仅有名称、地

址、电话是远远不够的。许多看似"次要"的属性（如"是否提供儿童餐椅"、"是否有包间"、"是否接

受宠物"），在复合条件查询中是决定胜负的关键字段。 

【 POI 信息的"五个零"标准 】 

高质量的 POI 信息应做到"五个零"： 

零缺失：核心字段（名称、地址、电话、营业时间、价格区间）100% 完整； 

零矛盾：跨平台信息一致，没有一处写"周一休息"一处写"全年无休"； 

零过期：营业时间、菜单、价格定期更新； 

零虚假：不夸大图片与描述； 

零延迟：临时调整（节日闭优、歇业整修）第一时间同步到各平台。 

五个零看似简单，但在实际运营中，多数品牌做到三到四个已经算优秀。能系统做到五个零的

品牌，在 Map + LLM 场景下会显著受益。 

23.3  点评与口碑的 AI 表达 

【 点评的 GEO 价值 】 

真实评价是 AI 判断本地服务好坏的主要依据之一。评价的数量、质量、多样性、真实性共同

构成 "口碑信号"。 

【 优化策略 】 

1. 鼓励真实评价:服务结束后引导用户留评；通过服务质量本身提升评价质量；对负面评价积

极回应、补救、改进。 



元序界（保定）网络科技有限公司 

202 

2. 规范运营:严禁刷单、虚假好评、恶意差评操作；符合平台规则与法律法规；与平台官方渠

道建立沟通。 

3. 结构化沉淀:把好评中的关键场景提炼为 "场景标签"；在官网 / 点评平台同步强化。 

4. 口碑的跨平台协同:主要点评平台全覆盖；社交平台（小红书 / 抖音 / B 站）真实分享与官

方呼应。 

【 对负面的处理 】 

快速回应、真诚解决、公开处理；后续跟进告知改进；把 "处理过程" 本身变成品牌资产。 

【 深度扩展：点评的"AI 抽取"特征 】 

AI 引擎在读取点评时，并不是"平均加权所有评价"，而是按特定特征抽取： 

第一，高情感强度优先。极好或极差的评价被 AI 优先抽取，作为品牌特征的代表性描述。 

第二，具体细节优先。包 场景、时间、人物、数字的评价（"带 5 岁孩子去，服务员主动送

了儿童餐具"）比笼统评价（"还不错"）更容易被引用。 

第三，近期评价优先。AI 倾向于近 3–6 个月的评价，老评价即使数量巨大，影响也会衰减。 

第四，多样性优先。AI 会筛选不同人群、不同场景、不同时间的代表性评价，避免单一视角。 

理解这些抽取特征后，品牌的点评运营策略应从"追求好评数量"转向"促成高质量、具体、多

样化的真实评价"。引导用户在评价中说清楚场景、时间、体验细节，比单纯追求 5 星更有 GEO 

价值。 

【 负面评价的"资产化"转换 】 

多数品牌视负面评价为"危机"，但在 AI 时代，负面评价的处理过程本身就是品牌资产。AI 会

抓取： 

负面评价的数量与比例；品牌的回复质量；回复的时效（多久回复）；是否有解决方案；后续

跟进（用户是否追加"已解决"评价）。 

一个"25% 负面评价 + 每条都有专业回复 + 70% 后续解决"的品牌，AI 评估结果可能优于

"5% 负面评价但无任何回复"的品牌——前者体现了"真实运营 + 负责任"的信号，后者可能被识

别为"数据异常 / 回应缺失"。 

负面评价处理的三原则：快：24 小时内首次回应；诚：承认问题、解释原因、给出方案；跟：

事后主动跟进，确认用户满意度。 

【 刷单与虚假好评的"反向风险" 】 

在 AI 时代，刷单与虚假好评的风险不仅是平台处罚，更是 AI 识别后的长期降权。AI 引擎

通过以下特征识别异常评价：评价时间集中（某几天突然大量好评）；评价长度相似（大量短好评

或模板化好评）；评价账号异常（新号、无历史、IP 集中）；评价内容雷同（关键词高度重复）；正
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负评价比例突变（突然从 3.5 星跳到 4.9 星）。 

一旦被 AI 识别为"异常评价模式"，品牌在 AI 推荐中可能被长期"冷处理"——而且这种冷处

理通常无法申诉，因为不是平台规则，而是 AI 自身的判断。因此生活服务行业的评价运营，必须

坚守"真实第一"的底线。 

23.4  长尾需求的捕获 

【 为什么长尾需求重要 】 

生活服务的个性化、碎片化特征，使得 "长尾问题" 数量巨大："适合下雨天带孩子的室内场

所"；"凌晨两点还开的小吃优"； "孕妇可以吃的川菜"；"带老人去哪里旅游不会太累"。 

这些长尾需求在 AI 搜索中被集中释放，成为本地服务品牌的关键机会。 

【 捕获策略 】 

1. 系统收集长尾问题;从客服、社区、社交平台、搜索数据中收集； 按 "时间 / 地点 / 人群 

/ 场景" 聚类。 

2. 围绕长尾建立内容:FAQ、短文、图解、短视频；内容兼具实用性与引导性。 

3. 将长尾问题映射到资源与产品:把长尾问题与自身服务 / 产品对接；以 "问题 → 方案" 的

结构呈现。 

4. 长期维护:长尾问题随季节、热点、政策变化；建立定期刷新机制。 

【 常见误区 】 

× 只做 "热门词"，错失长尾大盘； 

× 长尾内容质量粗糙，反而拖累品牌； 

× 长尾内容与核心业务不相关，形成流量浪费。 

【 深度扩展：长尾需求的"AI 放大效应" 】 

在传统搜索引擎时代，长尾需求的流量是分散的——每个长尾词搜索量低，需要做大量 SEO 

才能聚合。而在 AI 搜索时代，长尾需求出现了"AI 放大效应"： 

第一，语义泛化放大。AI 能理解"差不多意思"的问题，把同一长尾需求的多种表述映射到同

一答案。一个高质量的长尾内容，可以命中几十种相似表述的问题。 

第二，组合查询放大。AI 能处理"XX 时间 + XX 地点 + XX人群 + XX 预算"的复合查询。

这种复合查询的每一个组合单独搜索量都很低，但组合起来覆盖了大量用户场景。 

第三，多轮对话放大。用户在 AI 中多轮追问时，会不断细化长尾需求。一个覆盖细节的长尾

内容，在多轮对话中可能被反复引用。 

AI 放大效应意味着：长尾内容在 AI 时代的单位价值显著提高。做一篇高质量的"雨天带娃室
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内场所"长尾内容，可能带来的曝光超过十篇浅薄的热门词内容。 

【 长尾内容的"三度"质量标准 】 

高质量长尾内容应具备"三度"： 

精度：解答的问题足够具体（不是"带娃去哪玩"，而是"3 岁以内带娃雨天室内场所"）； 

深度：答案不止罗列名单，还解释为什么适合（场地安全、空间大小、配套设施）； 

温度：有真实体验感的细节（开放时间、人流高峰、停车、贴士）。 

三度兼备的长尾内容，不仅在 AI 中表现好，也会被用户自发分享，形成二次传播。 

【 长尾需求的"季节性循环"运营 】 

生活服务的长尾需求具有明显季节性： 

春：踏青、赏花、开学、亲子活动；         夏：避暑、游泳、毕业季、暑假； 

秋：赏叶、中秋、户外、婚宴；             冬：滑雪、温泉、年夜饭、年货； 

节假日：春节、五一、十一、情人节、双十一等。 

长尾内容应建立年度循环运营日历，每个季节提前 4–6 周准备对应的长尾内容，在需求高峰

期抢占 AI 可见性。一次性发布、长期吃老本的做法，已不符合 AI 时代的节奏。 

【 生活服务子行业 GEO 重心对照 】 

子品类 用户关注焦点 PDP 重点字段 特殊合规约束 

食 品 
成分 / 产地 / 保质

期 / 过敏原 

配料表 / 营养成分 / 

食品许可 

不得宣称疗效 / 保健品蓝帽子 / 过

敏原标识 

美 妆 
成分 / 功效 / 适合

肤质 

全成分表 / 备案号 / 

肤质适配 
特殊化妆品注册 / 不得宣称医疗效果 

家 电 
参数 / 能效 / 安装 / 

售后 

规格参数表 / 能效标

识 / 3C 证书 
3C 认证 / 能效标识 / 安全标准 

这张对照表提示：生活服务三大子行业虽然"底盘一致"（（POI +评价 + 本地 FAQ），但具体重

心差异明显。教育重资质与师资 IP；旅游重实时信息与体验叙事；餐饮重菜单结构化与实时状态。

GEO 落地时应按子行业定制。 

★ 本章核心要点回顾 

1. 生活服务 GEO 的底盘是 "POI + 评价 + 本地 FAQ"； 

2. Map + LLM 场景要求实时、结构化、多平台一致的本地信息； 

3. 真实口碑是关键信号，严禁违规操作； 

4. 长尾需求是本地品牌的核心机会，须系统化捕获。 
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第 二 十 四 章    科 技 、 汽 车 、 地 产 等 高 客 单 

价 行 业 

"越是 '多花钱、多思考' 的决策，越需要 AI 的帮助，也越需要 GEO。" 本章聚焦高客单价行

业的 GEO 逻辑。 

【 本章视角：高客单价决策的"三高三长"特征 】 

高客单价行业的消费决策呈现"三高三长"特征： 

三高：金额高（数万到数千万，家庭或企业重大支出）；风险高（选错后退出成本极大）；信息

密度高（参数、配置、政策繁多）。 

三长：决策周期长（数周到数年）；决策链长（涉及家庭成员或企业多个决策者）；生命周期长

（使用年限长，后续服务依赖度高）。 

"三高三长"的共同 义是——高客单价行业的用户，会投入远多于普通消费决策的时间与精力

进行调研，而 AI 在这种"长调研期"中恰好扮演了最理想的助手角色。这也意味着 AI 在高客单价

决策中的影响权重，远远高于快消品或生活服务。 

【 三大子行业的本质差异 】 

科技（高端 3C、企业级硬件）、汽车、地产三大子行业虽同属高客单价，决策逻辑差异明显： 

科技：参数驱动 + 技术迭代快 + 生态依赖；决策周期相对较短（数周），但参数敏感度极高。 

汽车：参数 + 驾乘体验 + 品牌情感 + 售后网络的综合决策；决策周期中等（数月），体验

环节（试驾）至关重要。 

地产：地段 + 户型 + 政策 + 金融条件的综合决策；决策周期最长（数月到数年），且受宏观

政策影响极大。 

三者共同点是"对比类问答高度密集"，差异在于对比的维度不同——科技的对比围绕参数，汽

车的对比围绕参数+体验，地产的对比围绕地段+户型+政策。 

24.1  研究型购买决策中的 GEO 价值 

【 研究型购买决策的特征 】 

决策周期长（从数周到数月）；涉及多人（家庭 / 企业内部）；信息量大（参数、对比、评价、

案例）；金额高、风险大；后期复购或二次交易概率低。 

【 AI 在研究型决策中的角色 】 

1. "概览提供者"：帮助快速建立品类认知； 
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2. "参数解释者"：翻译专业术语； 

3. "对比陪伴者"：在多款候选中持续比较； 

4. "风险提示者"：提醒常见陷阱； 

5. "谈判辅助者"：在签约前补充条款提醒。 

【 GEO 的核心价值 】 

进入 "概览" 的候选集合；在参数、对比、风险中成为可信来源；在谈判阶段不被 AI 贴上负

面标签。 

【 深度扩展：研究型决策的"长对话模式" 】 

与一次性搜索不同，研究型决策的用户会与 AI 展开"长对话"——单次对话可能持续 30–60 

分钟，轮次可能达到 20–50 轮。在长对话中： 

用户逐步细化需求：从"买 SUV"到"预算 30 万左右混动 SUV"到"家里两个孩子，月跑 1500 

公里混动 SUV"； 

AI 会记住前文信息：在后续轮次中持续使用用户之前提供的条件； 

用户会不断测试 AI：通过"反问"、"质疑"、"追问原因"验证 AI 的可信度； 

用户会让 AI 做推荐：基于积累的所有信息给出 1–2 款推荐。 

这一长对话模式对 GEO 的启示是：品牌不能只争夺"第一轮问题"的曝光，而要争夺"整个对

话链"的存在感。如果品牌只在概览阶段出现，而在参数阶段、场景阶段、风险阶段缺席，用户最

终的选择很可能是在全链条都有存在感的对手。 

因此高客单价行业的 GEO 内容矩阵，必须完整覆盖"概览—参数—对比—场景—风险—售后

"六个环节，形成跨环节的连续覆盖。 

【 家庭决策链与企业决策链的差异 】 

研究型决策中，"决策链"结构至关重要： 

家庭决策链（车 / 房）：主决策者（通常是出资方）；配偶意见（常有一票否决权）；长辈意见

（老人、岳父母）；孩子考量（学区、安全、空间）。 

企业决策链（科技、企业级设备）：技术评估（技术负责人）；业务评估（业务负责人）；财务

评估（CFO / 采购）；最终批准（CEO / CTO）。 

每一个决策角色都会独立使用 AI 调研，并带回自己的判断。品牌在 AI 中的表现，需要在所

有角色视角下都经得起推敲——技术角度要有硬参数，业务角度要有案例和 ROI，财务角度要有 

TCO，家庭角度要有场景化内容。 

24.2  产品对比类问答的布局 

对比问答在 AI 搜索中的典型模式高度集中，主要有四类：一是"A 和 B 哪个更好"的正面对
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决式提问，二是"某预算下选 A 还是 B"的约束条件式提问，三是"在某场景下 A 和 B 哪个更合

适"的场景化提问，四是"A 的优点和缺点分别是什么"的单品深挖式提问。面向这四类提问所布局

的对比内容，在结构、维度、表述上有相当一致的方法论要求。 

在结构化写法上，推荐采用"五段式对比结构"：首先交代 A 和 B 各自的背景与定位，其次

以表格化、量化的方式呈现关键参数对比，再对典型场景的适配优劣做逐项分析，随后说明不同用

户画像对 A、B 的倾向差异，最后给出带明确前提条件的综合结论与建议。这一结构既满足 AI 引

擎对"事实—场景—结论"三层信息的抓取需求，也方便用户按自身条件快速定位到与自己相关的段

落。 

在合规底线上，对比内容必须基于客观事实，不得诋毁竞争对手，所有数据须标注来源与时

间，并避免"最好""第一""绝对领先"等绝对化表述。这既是《广告法》的基本要求，也是 AI 在识

别"中立对比"与"变相广告"时最关注的信号。反过来看，企业在写对比内容时最常见的误区也正集

中在三点：把对比写成广告、夸大己方贬低对方；采用过时的数据导致可信度下降；对比维度单一、

无法支撑多场景判断。这三类误区一旦被 AI 识别，相关内容的引用权重会显著下降。 

【 深度扩展：对比内容的"AI 友好度"设计 】 

对比内容是高客单价行业 GEO 的主战场，但"写得像广告"的对比内容反而会被 AI 降权。AI 

友好的对比内容应具备： 

第一，客观立场。品牌在自家内容中做对比，最忌"自卖自夸"——每一个维度都说自己好。AI 

对这种过度偏袒的内容识别度极高，会降低引用权重。真正有效的对比，应当坦诚说出"在 XX 场

景下 A 的表现更好，在 XX 场景下 B 的表现更好"。 

第二，参数溯源。每一个参数都应注明来源（厂商官方数据、第三方测试机构、媒体实测），

并注明时间。无来源的参数会被 AI 标记为"不可信"。 

第三，场景化分层。不要只做"A vs B 谁更好"的简单结论，而要给出"家用 3 口之家适合 A，

越野爱好者适合 B"的分层建议。这种分层建议正是 AI 在用户多轮追问中希望复用的素材。 

第四，更新频率。对比内容发布后应定期更新——新版本上市、价格调整、政策变化都要同步。

过时的对比内容不仅没有 GEO价值，反而可能误导用户并损害品牌。 

【 "三方立场"对比：超越二选一 】 

多数对比内容停留在"A vs B"，但更高阶的做法是"三方对比"——把自家产品、主要竞品、另

一个替代选项放在一起对比。这种"三方对比"有几个优势： 

避免被视为"二选一的偏袒营销"；让用户看到更广的选择光谱；在 AI 中被识别为"更客观的

信息源"；覆盖更多用户搜索场景。 

当然，三方对比的前提是品牌对自身足够自信——敢于把自己和多个竞品放在一起客观比较。

这是 GEO 成熟品牌的标志。 
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24.3  参数、规格、配置的结构化 

【 参数结构化的特殊重要性 】 

高客单价行业往往涉及大量专业参数： 

科技：性能参数、接口、扩展能力；               汽车：动力、悬挂、配置、智能驾驶； 

地产：户型、朝向、楼层、配套、政策；            家电：能效、噪音、风量、耗材； 

企业级设备：吞吐、延迟、可靠性、认证。 

参数是 AI 进行对比推理的核心输入，结构化程度直接决定 AI 的比较质量。 

【 结构化的三个层级 】 

展示层：参数表格化；关键参数加粗或置顶；图表辅助理解。 

数据层：使用 Schema（Product、VehicleSpecification、ApartmentComplex 等）； 建立 "参数

字典"，保证术语统一；使用标准单位与格式。 

接口层：开放 API 供合作伙伴、媒体、Agent 110 调用；参数版本可追溯；变更有明确时间戳。 

【 跨平台一致性 】 

官网、电商、媒体、行业数据库之间，参数一致；新版本上市后同步更新；对旧版本提供 "历

史版本" 归档，避免 AI 混淆。 

【 深度扩展：参数的"版本治理"难题 】 

高客单价行业的参数不是静态的——每年都有改款、新版本、配置调整。这带来一个结构性挑

战：AI 可能同时看到"2023 款"和"2024款"的参数，却不清楚哪个是当前版本。 

版本治理的建议： 

第一，明确版本标识。每一个参数页面都要有清晰的版本标识（型号年份、版本号、上市时间），

避免 AI 混淆。 

第二，旧版本归档而非删除。彻底删除旧版本页面会导致 AI 看到 404 错误引用，更合理的

做法是将旧版本标注为"历史版本"并指向新版本。 

第三，参数变更日志。重要参数变更应有公开的变更日志，说明何时何处如何变化，让 AI 能

正确理解时效性。 

第四，跨平台同步机制。官网、电商、行业数据库、合作媒体的参数要同步更新——任何一处

过时都可能导致 AI 引用错误。 

版本治理能力是高客单价行业 GEO 的"隐形基础设施"——做得好与做得差之间，AI 引用质

量可能有数量级差异。 

 
110 Agent：智能体， 可自主执行多步任务的 AI 程序 
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【 面向 Agent 的参数接口层 】 

未来几年，Agent 化的消费决策会逐被兴起——用户委托 AI Agent完成从调研到预约到签约

的完整流程。Agent 会直接调用品牌的参数接口获取结构化数据。这意味着高客单价品牌应提前布

局"面向 Agent的参数 API"：开放标准化参数查询接口；提供参数变更订阅能力（Agent 可订阅更

新通知）；支持多语言、多单位、多格式输出；提供参数解释文档（Agent 需要理解参数 义）。 

这是 GEO 的"技术侧基础设施"——今天看似超前，但领先品牌已经开始布局。 

【 高客单价子行业参数结构对照 】 

子行业 参数核心维度 结构化难点 版本治理要点 

科技 / 

企业级硬件 

性能 / 兼容 / 扩展 / 

功耗 / 认证 

跨代产品的参数可比性 / 

认证清单 

每代发布前同步更新 / 

旧型号归档 

汽 车 
动力 / 底盘 / 智驾 / 

能耗 / 空间 

年款 / 配置版本 / 选装

包的组合爆炸 

年款时间轴 / 选装包显

式列出 

地 产 
地段 / 户型 / 配套 / 

学区 / 政策 

政策 / 价格时效性 / 区

域差异 

政策节点同步 / 期房进

度更新 

这张对照表揭示了三个子行业参数结构化的共同难点——"组合爆炸"（汽车选装、科技配置、

地产户型）与"时效变化"（政策、价格、年款）。要应对这两个难点，除了前述版本治理，还需要

建立参数的"规则化生成机制"——不是手工维护每一种组合，而是用参数字典 + 组合规则自动生

成。 

24.4  售前线索转化路径 

【 高客单价行业的线索链路 】 

传统链路：广告 → 网站 → 留资 → 销售跟进 → 看房 / 试驾 / POC→ 成交。 

AI 时代链路：AI 搜索 → 内容 / 官网 → 留资 / 预约 → 人工沟通 → 看房 / 试驾 / POC 

→ 成交。 

AI 搜索环节已经成为线索链路的 "第一道分流闸"。 

【 售前链路的 GEO 优化 】 

1. AI 友好的留资页：明确的产品 / 服务介绍；规范的表单与隐私声明；清晰的联系入口。 

2. 预约与体验环节的结构化：试驾 / 看房 / POC 的规则、时长、条件结构化说明；多门优 / 

多区域时的统一展示。 

3. FAQ 与对话模板：覆盖用户最常问的售前问题；与销售话术一致。 

4. 线索质量反馈：销售对线索质量的反馈回传 GEO 团队；分析不同 AI 引擎线索质量差异，

用于调整策略。 
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【 "AI 到店" 模式初探 】 

越来越多企业开始尝试：用户在 AI 里完成候选筛选；通过 AI 生成预约链接或与企业 IM 连

接；到优后完成深度体验与转化。 

这是一个 "Agent 到优" 初期形态，GEO 实践者应提前思考其接口与体验设计。 

【 深度扩展：售前链路的"AI 介入点"地图 】 

高客单价行业的售前链路中，AI 的介入点远不止"搜索"一个环节，而是贯穿全链路： 

第一介入点：品类调研。用户第一次问"我要买车 / 买房 /换电脑该怎么选"，AI 给出品类科

普与品牌初选。 

第二介入点：参数比对。用户细化到"A 和 B 怎么选"时，AI 给出参数对比。 

第三介入点：试驾 / 看房 / POC 准备。用户问"试驾时该注意什么 / 看房时该问什么"，AI 给

出检查清单。 

第四介入点：销售沟通校验。用户在与销售沟通后，会回到 AI 问"销售说的 XX 是真的吗"。 

第五介入点：合同与条款审查。用户问"这个条款我该注意什么 / 这个价格合理吗"。 

第六介入点：售后预期管理。用户问"买了之后多久能提车 /交房 / 交付"。 

这六个介入点每一个都是品牌的机会或风险。GEO 团队应为每个介入点准备对应的结构化内

容——检查清单、问题 FAQ、合同要点、售后流程图，形成"全链路 GEO 内容矩阵"。 

【 "AI 到店"模式的接口设计思路 】 

Agent 到优是高客单价行业 GEO 的新兴方向。当用户在 AI 中完成筛选后，希望直接预约到

优体验，品牌需要具备：公开预约接口：让 AI / Agent 能直接调用；结构化门优信息：地址、营

业时间、试驾 / 看房预约条件；库存 / 房源实时信息：避免用户到优后发现"没车试"、"房子没了

"；销售对接机制：预约信息能自动传递到对应门优销售；体验反馈闭环：到优后的体验数据能回

流 GEO 团队优化。 

这一"AI 到优接口"在未来 2–3 年可能成为高客单价行业的标配基础设施。今天布局的品牌，

在未来的"Agent 消费时代"将占据显著优势。 

【 线索质量的"AI 引擎差异"分析 】 

不同 AI 引擎带来的线索质量可能差异很大： 某些引擎的用户偏理性研究型，线索质量高但

转化周期长；某些引擎的用户偏冲动决策型，线索转化快但质量参差；某些引擎的用户集中在特定

地域 / 年龄段；某些引擎对特定品类的回答质量明显优于其他引擎。 

建议销售 CRM 111 中增加"线索来源 AI 引擎"字段，在一段时间的数据积累后分析不同引擎

的线索质量差异，据此调整 GEO 投入的分配——在优质线索的引擎上加大投入，在低质线索的

 
111 CRM：Customer Relationship Management，客户 关系管理系统 
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引擎上优化内容策略。 

★ 本章核心要点回顾 

1. 高客单价行业的 AI 搜索覆盖 "概览 / 参数 / 对比 / 风险 /谈判" 全路径； 

2. 对比类问答是高客单价行业 GEO 的主战场； 

3. 参数结构化的三个层级（展示 / 数据 / 接口）； 

4. 售前线索链路须与 GEO 协同设计，AI 到优将成为新形态。 

【 第 六 部 分    本 篇 小 结 】 

五大行业虽然形态各异，但在 GEO 战略层面呈现若干共同规律：都需要基于自身客户旅程

重建问题簇；都需要在产品 / 服务信息的结构化上加倍投入；都需要与合规、法律、行业监管紧

密协同；都需要统筹 "站内 + 站外""国际 + 国内" 多引擎表现；都需要把 GEO 与销售 / 客服 / 

PR / 客户成功紧密联动。 

同时，每个行业又有鲜明的差异化重点： B2B：对比型问答 + 隐形推荐；消费品：PDP 结构

化 + 评价生态；专业服务：合规先行 + 权威叙事；生活服务：本地结构化 + 长尾捕获； 

高客单价：深度参数 + 对比陪伴。 

【 跨行业的九要素"权重画像" 】 

综合五大行业的分析，我们可以绘制一张"九要素在五大行业的权重画像"，供读者在自身行业

定位时参考： 

九要素 B2B 消费品 YMYL 生活服务 高客单价 

可抓取性 中 中 中 高 中 

可理解性 高 高 高 高 高 

可引用性 高 中 高 中 高 

专业性 高 中 高 中 高 

独特性 中 高 中 中 高 

时效性 中 高 高 高 中 

权威性 高 中 高 中 中 

一致性 中 高 高 高 高 

可信度 高 高 高 中 高 

这张画像不是绝对评级，而是相对权重。读者可对照自身行业，识别哪些要素是"必须做到顶

级"，哪些是"保持中游即可"，据此分配有限的 GEO 预算与精力。 
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【 跨行业的三条共性建议 】 

综合五大行业的差异与共性，面向企业 CMO、CEO 给出三条共性建议： 

第一，把 GEO 视为"组织能力"而非"营销活动"。GEO 涉及内容、技术、法务、销售、公关、

客户成功多个职能，必须由一把手牵头形成跨职能协同。把 GEO 外包给单一代理或单一团队，几

乎不可能做出行业领先效果。 

第二，把合规视为"护城河"而非"成本"。合规前置的内容，既规避了法律风险，也被 AI 引擎

赋予显著权重。把合规做到业内顶级的品牌，在 AI 时代的可见性将形成对手难以复制的优势。 

第三，把 GEO 节奏视为"长跑"而非"冲刺"。AI 对品牌的信任建立需要数月到数年的持续信

号积累。没有哪一家品牌靠一次大手笔"刷"上 AI 的推荐池——只有持续、真实、结构化的长期建

设，才能形成稳定的 AI 可见性。 

在此基础上，第七部分将系统回答 "如何衡量 GEO 的效果"，建立一套可量化、可比较、可

复用的评估与度量体系。 
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第 七 部 分  测 量 篇 

GEO 效果的评估与度量 

【 本部分导读 】 

"不能衡量的东西，就无法改善。" 

GEO 最大的认知挑战之一，在于它的效果很难用传统营销的 "流量→ 点击 → 转化" 漏斗

直接归因。本部分尝试回答四个问题： 

我们应当使用哪些指标来衡量 GEO？（第二十五章） 

这些指标如何被规范、可靠地采集？（第二十六章） 

GEO 的 ROI 与间接效果如何被诚实地评估？（第二十七章） 

这些数据应如何在执行、管理、高管层面被使用？（第二十八章） 

本部分共四章，23 个小节，约 1.6 万字。 

对非技术背景的读者，建议重点阅读第二十五章与第二十七章；对数据与工程团队，建议重点

阅读第二十六章与第二十八章。 

【 测量篇的方法论底色：诚实测量 】 

在扩充讨论具体指标之前，有必要先为整个测量篇确立一条方法论底色——"诚实测量（Honest 

Measurement）"。这一底色贯穿本部分的每一章、每一节，是区分 "可信的 GEO 测量体系" 与 "

纸面漂亮的 KPI 展板" 的分水岭。 

所谓诚实测量，在本白皮书中有六条具体 义： 

1. 口径先行：任何一个指标，必须先定义 "分子是什么、分母是什么、采样怎么做、单位是什

么"，然后才能谈数值。没有口径的数值没有任何 义。 

2. 承认不确定：任何一次测量都带有随机性、采样偏差与模型噪声。对每一个数值应同时给

出其 "合理波动区间"，而不是给一个精确到小数点后两位的孤立数字。 

3. 不回避负面：测量系统不是为了给 CMO 写一份 "全都在涨" 的汇报，而是为了让团队知

道哪里真的好、哪里真的差、哪里只是还没测清。 

4. 拒绝唯指标论：GEO 涉及的心智、可见性、引用结构等，是多维概念，任何单一指标都是 

"近似"。必须多指标交叉验证，才能逼近真实。 

5. 区分领先与滞后：有些指标（如可见性、覆盖率）是先行的，反映 GEO 动作的 "输入信

号"；有些指标（如品牌词搜索、线索、成单）是滞后的，反映 "结果信号"。两类指 

标不可互相替代，也不可混淆使用。 

6. 为复现而设计：行业需要的是可被第三方复现、可被审计的测量体系，而不是每家供应商

各说各话的黑盒分数。本白皮书所提出的公式、口径与方法，均以 "可复现" 为设计目标。 
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诚实测量不是一种 "道德姿态"，而是 GEO 测量体系长期可用的工程前提。当一个指标被滥

用一次（例如把短期波动解读为趋势、把有利样本挑出来单独展示），整个指标体系在组织内部的

可信度就会下滑一级。测量篇所有章节的展开，都以守住这条底色为前提。 

第 二 十 五 章    GEO 核 心 指 标 体 系 

"没有指标，就没有对齐的语言。" 

本章提出一套面向多引擎、多行业、多层次场景的 GEO 核心指标体系，便于服务商、品牌方、

监管机构、研究人员之间形成共识。 

【 本章设计原则 】 

在展开具体指标之前，先说明本章指标体系设计时遵循的四条原则，以便读者理解 "为什么是

这些指标，而不是别的"： 

原则一：可定义。每个指标必须能用一句不 歧义的话写出分子、分母、单位与采样范围。 

原则二：可采集。指标不能依赖于 "只有模型厂商才能看到" 的内部日志，必须通过外部可观

测的信号得出。 

原则三：可对比。指标口径稳定时，应可在不同时间、不同引擎、不同品牌之间进行横向比较。 

原则四：可行动。指标变化应能被追溯到某一类具体动作（内容、结构、合作、渠道），否则

即使漂亮也不具有管理价值。 

不满足上述四条原则之一的候选指标，不进入本白皮书推荐列表。 

25.1  AI 可见性指数（AI Visibility Score） 

【 指标定义 】 

AI 可见性指数（AI Visibility Score，AVS）是品牌在目标 AI 引擎所回答的、与其业务相关的

问题中，作为答案组成部分出现的综合程度。它是一个 "加权聚合" 指标，而非单一事件指标。 

与传统搜索中的 SOV（（Share of Voice112）或关键词排名不同，AVS 描述的不是 "一个网页出

现在第几位"，而是 "一个品牌在 AI 的叙述中以多大强度、以何种角色被嵌入"。它同时回答四个

问题：被不被看到、以什么身份被看到、在几家引擎上被看到、被看到时带着什么情绪。 

【 指标构成 】 

本白皮书推荐的 AVS 由以下五个子维度加权构成： 

AVS = w1·引用率 + w2·提及率 + w3·推荐率+ w4·情感系数 + w5·跨引擎一致性系数 

 
112 SOV：Share of Voice， 品牌声量份额，衡量品牌在某个媒介中的曝光占比 
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其中： 

引用率（Citation Rate）：内容被作为来源引用的比例； 

提及率（Brand Mention Rate）：品牌名被答案正文提及的比例； 

推荐率（Recommendation Rate）：品牌被明确建议 / 推荐的比例； 

情感系数：答案中对该品牌的正负向倾向； 

跨引擎一致性系数：品牌在不同 AI 引擎之间表现的协调程度。 

权重 w1—w5 由行业特性与业务目标决定。本白皮书建议默认权重：w1 = 0.25  w2 = 0.20  

w3 = 0.25  w4 = 0.15  w5 = 0.15 

企业可根据自身行业与战略目标做 ±0.05 的本地化微调。 

【 权重设定的理论依据 】 

权重并非随意选取，其背后的逻辑是： 

引用率与推荐率各占 0.25，是因为这两项对应 "AI 把品牌当作可信来源" 与 "AI 把品牌当

作决策选项"，二者分别反映 "权威" 与 "被选择"，是 GEO 的两条终极目标； 

提及率占 0.20，是因为它刻画了 "AI 叙事中是否自然出现品牌"，比引用更频繁、更容易发

生，但也更易 义分散，因此权重略低； 

情感系数占 0.15，是因为它是 "乘数型" 修正因子——一个负面占主导的高曝光，对品牌未

必有益；但情感本身波动较大，且情感模型有偏差，不宜过度加权； 

跨引擎一致性系数占 0.15，是因为它是 "稳定性" 的度量。对于以单一引擎为主的品牌，其权

重可适当下调；对于跨多个引擎、多语言经营的品牌，建议保持或上调。 

权重的本地化调整建议满足一条约束：五项权重之和保持为 1，且任何单项权重不宜小于 0.05，

否则该维度事实上被排除，会让 AVS退化为一个四维或更低维指标，失去综合性。 

【 计算说明（示意）】 

AVS 的原始值通常落在 0—100 之间。示意性计算步骤： 

1. 构建目标 Prompt 集（例如覆盖 100—500 个业务相关问题）； 

2. 在 M 个目标 AI 引擎上循环采样； 

3. 对每次采样提取 "是否被引用 / 是否被提及 / 是否被推荐 / 情感得分"； 

4. 按子维度聚合并标准化到 0—100 区间； 

5. 按设定权重加总为 AVS。 

【 标准化（Normalization）的处理 】 

五个子维度的原始量纲并不相同：引用率、提及率、推荐率是[0,1] 的比例；情感系数是 [-1,+1] 

的有向值；跨引擎一致性系数通常通过方差或变异系数反向换算得到。要让它们以加权形式相加，

必须先做标准化： 
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比例类：乘以 100 得到 0—100；情感类：先把 [-1,+1] 线性映射到 [0,100]，再按权重加入；

也可以用 "正面比例 − 负面比例" 的 0—100 映射；一致性类：设 σ 为跨引擎子指标的标准差，

令一致性得分= 100 · (1 − σ/σ_max)，其中 σ_max 为理论上界或历史上界。 

标准化的原则不是追求数学上最完美的归一化，而是让五个维度在 AVS 聚合时具有 "相近的

量级可比性"。 

【 AVS 的三种使用视角 】 

水平视角（Horizontal）：对同一时间点，比较本品牌、竞品、行业均值的 AVS。 

纵向视角（Vertical）：对同一品牌，比较不同时间点 AVS 的演化。 

切片视角（Slice）：按引擎、地区、语言、产品线、问题类型拆分 AVS，定位结构性短板。 

在管理实践中，最有价值的往往不是 "总 AVS 是多少"，而是"在哪些切片上 AVS 偏低" 以

及 "AVS 在哪些切片上正在下降"。 

【 使用建议 】 

季度级别观察趋势，而非日级波动；与竞品 AVS 对标，比绝对值更有意义；按 "品类 / 区域 

/ 引擎" 切分看 AVS，便于定位短板；不同企业因口径不同，AVS 不具有跨口径直接可比性，对

比时应 

保持方法一致。 

【 常见误区 】 

× 把 AVS 当成 "唯一 KPI"，忽视子维度； 

× 短期波动过度解读； 

× 跨厂商 / 跨模型的 AVS 直接相减； 

× 把 AVS 的数值本身写入员工绩效，诱发口径博弈。 

25.2  引用率（Citation Rate）与引用位次 

【 定义 】 

引用率指在 AI 引擎回答特定问题时，品牌自有内容（官网、官方博客、合作权威媒体内容等）

被作为引用来源列出的比例。 

引用位次是品牌在多条引用中的位置（第几条）。 

【 引用的本体论问题 】 

在展开计算之前，需要明确 "什么算一次引用"。不同引擎呈现引用的方式差异很大——有的

以脚注形式、有的以"来源卡片"、有的以超链接嵌入段落、有的在回答末尾列出 URL 列表。本白
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皮书建议采用以下口径： 

强引用：答案中出现可点击的、指向品牌自有域或其授权镜像的链接； 

弱引用：答案中以文字形式标注了品牌官网或官方媒体（例如 "据 XX 官网……"），但未附

链接； 

非引用提及：答案中仅提到品牌名、未附任何来源信号。 

在正式口径中，"引用率" 通常同时包 强引用与弱引用；在严格口径中，仅统计强引用。两

种口径应分别记录，并在报告中注明。 

【 计算 】 

引用率 =  有品牌引用的回答数 / 总采样回答数 

加权引用率 = Σ(位次权重 × 出现次数) / 总采样数 

位次权重的示例设置（仅供参考）： 

第 1 位引用：1.0  第 2 位引用：0.8  第 3 位引用：0.6  第 4 位及以后：0.4 

【 位次权重的设计逻辑 】 

位次权重的设计思路借鉴了信息检索领域评估排序质量的经典思想，如 nDCG113（。其核心假

设是：在一个 AI 答案中，排在前面的引用更可能被用户真正点开、更可能被模型在后续生成中给

予更高权重。 

位次权重可以采用三种函数形式，企业可按需选用： 

线性衰减：w(i) = 1 − (i−1) · α，α 通常取 0.15—0.2； 

对数衰减：w(i) = 1 / log2(i+1)，即借用 nDCG 的折损函数； 

台阶衰减：如上例中的 1.0 / 0.8 / 0.6 / 0.4，便于人工解释。 

选择衰减形式时应考虑：引擎呈现引用的平均数量、业务上位次的实际可感知差异、对外报告

的可解释性。 

【 分析维度 】 

按引擎：不同引擎的引用率差异往往显著；按问题类型：概念型 / 对比型 / 推荐型 / 风险型； 

按来源类型：官网 / 媒体 / 百科 / 论坛；按竞品对标：我方 vs 主要竞品。 

【 引用率与"引用深度"的区别 】 

仅看 "是否被引用" 会掩盖一个重要现象：两个品牌可能都在某问题上被引用，但一个只贡献

了一段无关紧要的背景信息，另一个贡献了答案的主要论点。为此，有必要引入"引用深度"这一辅

助概念： 

 
113 nDCG：Normalized Discounted Cumulative Gain， 归一化折损累积增益，评估排序质量的常用指标，核心

思想是排序越靠 前的结果对总分贡献越大 
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骨架引用：品牌内容被用作答案的核心论据、主要步骤或关键数据； 

补充引用：品牌内容被用作例证、佐证或扩展阅读； 

边缘引用：品牌内容仅被列在来源清单中，未被实际使用。 

三类引用的价值由高到低。长期 GEO 的目标不是把数量堆起来，而是把骨架引用的比例拉

起来。 

【 使用建议 】 

引用率是 GEO 最硬的 "工程型指标"，改进空间与内容、结构化直接相关； 

引用位次反映 "被 AI 看重的程度"，与权威性 / 一致性相关。 

【 常见误区 】 

× 只盯 "是否被引用"，忽视位次； 

× 认为 "被引用就是正面" —— 某些情况下品牌被引用以呈现负面内容； 

× 忽视强引用与弱引用的口径差异，导致同一项目在不同团队给出不同引用率。 

25.3  品牌提及率（Brand Mention Rate） 

【 定义 】 

品牌提及率指在 AI 引擎的回答正文中，品牌名称（包括主名、副名、产品名）被直接提及的

比例。 

提及率反映 "AI 在多大程度上把品牌作为其叙述对象"，是品牌心智的核心量化信号。 

【 计算 】 

提及率 = 正文中出现品牌名的回答数 / 总采样回答数 

净提及率 = 正文提及但未引用的回答数 / 总采样回答数 

【 实体识别（NER）的实现注意 】 

提及率的采集依赖命名实体识别114。实际工程中有三类容易被忽略的问题： 

1. 歧义实体：品牌名与通用词重叠（例如某品牌叫"Apple"、"Amazon"，也可能泛指水果或雨

林）。必须配合上下文语义做消歧。 

2. 变体实体：同一品牌在答案中可能以中文名、英文名、缩写、旧名、Logo 描述等形式出现。

NER 必须维护一个实体别名表（alias list），并定期更新。 

3. 子品牌与产品名：子品牌 / 产品名是否并入母品牌提及率，需要在口径中明确。本白皮书

 
114 NER：Named Entity Recognition，命名实体识别，从文本中识别出具有特定意义的实体， 如人名、机构

名、产品名 
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建议：对外汇报时按母品牌合并统计；在内部精细化分析中按子品牌拆分。 

【 分析维度 】 

提及方式：介绍 / 推荐 / 对比 / 批评；            提及语境：是否与正面语义共现； 

提及颗粒度：品牌名 / 产品名 / 功能名。 

【 提及率与引用率的关系 】 

引用率高 + 提及率高：最佳状态； 

引用率高 + 提及率低：内容服务于别人的叙事； 

引用率低 + 提及率高：被用作例证但缺乏导流； 

引用率低 + 提及率低：在 AI 中基本隐形。 

四象限的意义不同，对应优化策略也不同。 

【 四象限对应的优化方向 】 

高引用 + 高提及：巩固骨架引用地位，向 "AI 时代的品类代表" 演进； 

高引用 + 低提及：内容质量足够，但品牌符号不足，应加强品牌词在内容结构中的显式出现

（标题、元数据、句首句末位置）； 

低引用 + 高提及：品牌被行业讨论，但未形成可信来源，应加强原创权威内容与结构化数据，

使 AI 愿意把品牌自有内容作为来源； 

低引用 + 低提及：GEO 基础尚未建立，应回到第三部分所述 "三层九要素" 的基础层，先解

决可抓取性与可理解性。 

四象限的意义在于：它把看似抽象的 "在 AI 里表现不好" 分解为可诊断的两个维度，从而使 

GEO 团队能够开出具体药方。 

25.4  情感倾向（Sentiment Score） 

【 定义 】 

情感倾向指 AI 答案中对品牌的正面 / 中性 / 负面倾向分布。常用形式为 "情感得分"（（-1 到 

+1 区间）。 

【 计算 】 

使用情感分析模型或多模型投票对每一次 "品牌出现" 进行评分； 

汇总为 "正面比例 / 中性比例 / 负面比例"； 

【 情感打分的三种技术路径 】 

1. 词典型：基于正负词词典（如 SnowNLP、SentiWordNet等思路）对文本做加权求和。可解
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释强，但对语境、反讽敏感度差。 

2. 分类器型：基于监督学习训练的情感分类模型，通常基于 Transformer 架构的预训练模型再

微调。精度较高，但需要标注数据。 

3. LLM 自评型：直接用另一个大语言模型对文本做情感打分。灵活度高，但成本较高，且易

受 "评审模型" 本身偏见影响。 

工程上推荐 "二审制"：用一个成本较低的模型做初筛（如分类器），对得分绝对值较大的样本

再用 LLM 复核。这样既控制成本，又避免单一模型的系统性偏差。 

【 情感的三种聚合方式 】 

给定一批样本，情感可以按三种方式聚合， 义各不相同： 

算术平均：对所有样本情感分求平均。直观但容易被少量极端样本拉偏。 

比例分布：统计正 / 中 / 负三档的比例。适合给高管看，一眼能看出结构。 

极值加权：对极端负面样本给予更高权重。适合做风险预警，因为一次强负面可能抵消十次中

性正面。 

建议同时保留这三种聚合方式，并在报告中标注。 

【 使用要点 】 

与引用率、提及率联动分析：只看情感忽视频率，或只看频率忽视情感，都会误导； 

警惕 "系统性负面偏差"：一旦多引擎普遍负面，应启动危机响应流程； 

情感模型本身可能有偏见，建议结合人工抽检修正。 

【 情感与频率的乘积：暴露当量 】 

单独看情感得分会忽视频率，单独看频率又会忽视方向。建议同时计算 "情感暴露当量"： 

暴露当量 = 提及率 × 平均情感得分 

该指标是有向的：正值表示品牌在 AI 中获得 "正面暴露"，负值表示获得 "负面暴露"。在危

机期，这个指标比单一的情感得分更能反映 "伤害规模"。 

【 常见误区 】 

× 以 "平均分" 掩盖负面尖峰； 

× 把短期负面当作长期趋势； 

× 过度依赖单一情感模型； 

× 把 "中性" 当作 "安全"——实际上在推荐型问题上，中性评价往往意味着 "未被选择"，对

商业结果是负面的。 
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25.5  问答覆盖率（Query Coverage） 

【 定义 】 

问答覆盖率指在目标问题簇中，品牌出现（引用 + 提及 + 推荐）的问题数占比。 

【 计算 】 

Coverage = 品牌出现的问题数 / 目标问题簇总数 

【 维度 】 

按问题类型：概念 / 对比 / 推荐 / 风险 / 场景； 

按优先级：核心问题 / 高价值问题 / 长尾问题； 

按竞品对标：我方 vs 竞品 A / B / C 的覆盖差异。 

【 覆盖率与准确率的权衡 】 

覆盖率和内容质量之间存在经典的 trade-off，类似信息检索中Precision 与 Recall115 的权衡： 

覆盖率过低：品牌只出现在少数核心问题上，抗风险能力差，一旦核心问题簇被对手占据，就

会迅速失势； 

覆盖率过高但准确率低：品牌出现在大量问题上，但每次出现都是弱提及或负面提及，会稀释

品牌心智。 

因此，真正有价值的不是单纯的覆盖率，而是 "在高价值问题簇上的、带有高骨架引用与高正

面情感的覆盖率"。这是一种 "加权覆盖率"： 

加权覆盖率 = Σ(问题优先级 × 引用深度 × 情感系数) /Σ(问题优先级) 

【 问题簇优先级矩阵 】 

问题簇的优先级应该按两维评估： 

业务价值维度：该问题在用户决策链条中的位置与交易价值（认知 / 兴趣 / 评估 / 决策 / 复

购）； 

竞争强度维度：在该问题上，竞品当前占据了多少 "心智份额"。 

两维交叉形成四象限： 

高价值 × 低竞争：战略优先，必须先占； 

高价值 × 高竞争：重点攻坚，需要长期投入； 

低价值 × 低竞争：长尾补齐，可低成本覆盖； 

低价值 × 高竞争：原则上不投入。 

 
115 Precision/Recall：准确率/召回率，信息 检索中衡量结果相关性的经典指标，前者指 "检索到的结果中相

关 的比例"，后者指 "相关结果中被检索到的比例" 
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【 使用建议 】 

建立 "问题簇优先级矩阵"，对高优先级问题采取重点突破；高覆盖率比 "高单问题引用率" 更

能反映长期价值。 

【 常见误区 】 

× 问题簇构建过于狭窄； 

× 盲目追求长尾覆盖，稀释重点； 

× 把一次覆盖视作稳定覆盖； 

× 只统计 "我方覆盖率"，不看 "竞品覆盖率"，失去对比意义。 

25.6  跨引擎一致性指标 

【 定义 】 

跨引擎一致性指品牌在不同 AI 引擎上表现的协调度，包括事实一致性、情感一致性、推荐一

致性。 

【 计算 】 

事实一致性：跨引擎对同一事实是否给出一致描述； 

情感一致性：跨引擎情感得分的方差（方差小 = 一致性高）； 

推荐一致性：跨引擎推荐率差异的平滑度。 

【 事实一致性的具体衡量 】 

"事实一致" 不是要求字面相同，而是要求关键事实点相同。建议对每个品牌建立一张 "事实

清单"（Fact Sheet），例如： 

公司成立年份；主营业务；总部所在地；关键产品与发布时间；重大认证 / 资质；核心管理

层。 

对每个 AI 引擎的回答逐项核验，计算：事实一致性得分 = 事实正确项数 / 核验事实总数 

跨引擎比较时，再计算各引擎事实得分的方差或变异系数116。 

【 三种不一致的处理优先级 】 

事实不一致（红色）：直接影响品牌可信度，必须立刻排查源头，提交更正或补充权威来源； 

情感不一致（黄色）：可能反映不同引擎的训练数据偏好，应持续观察，不必即刻干预； 

推荐不一致（橙色）：反映引擎推荐机制差异，可作为渠道策略差异化投入的依据。 

 
116 变异系数：Coefficient of Variation，标准差除以均值，用于 不同量纲下的离散程度对比 
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【 使用建议 】 

一致性是品牌心智稳定性的核心指标；事实不一致应被视为 "红色警报"，应优先修复；情感

差异可反映不同引擎的偏好与数据源。 

【 常见误区 】 

× 要求所有引擎表现完全一致（忽视引擎差异）； 

× 只看某个引擎的数据，缺乏全局视角； 

× 把事实不一致当作 "多样性"，错失修复时机。 

25.7  份额类指标（Share of Voice in AI） 

【 定义 】 

Share of Voice in AI（SOV-AI）指在特定问题簇中，品牌与同类竞品 "被 AI 关注" 的相对份

额。 

【 计算 】 

SOV-AI = 品牌的曝光量（引用 + 提及 + 推荐综合）÷ 同一问题簇下所有目标竞品的曝光

量之和 

【 曝光量的加权定义 】 

上式中的 "曝光量" 并非简单计数，而应考虑事件类型的权重。本白皮书建议采用以下加权口

径： 

曝光量 = α · 引用加权次数+ β · 提及加权次数+ γ · 推荐加权次数 

其中： 

引用加权次数考虑骨架 / 补充 / 边缘的深度差异； 

提及加权次数考虑主语 / 宾语 / 从句的位置差异； 

推荐加权次数考虑首推 / 并列推荐 / 备选推荐的差异。 

权重 α、β、γ 的选取与 AVS 中 w1、w2、w3 的思路一致，但在 SOV-AI 中更强调 "推

荐"，因为推荐是 AI 对品牌的显式背书，对心智份额的意义最强。 

【 SOV-AI 的解读矩阵 】 

把 SOV-AI 与市场实际份额（Market Share）对照，可以得到一张极具战略价值的矩阵： 

SOV-AI 高 × 市场份额高：心智与业务双领先，守成型品牌； 

SOV-AI 高 × 市场份额低：心智先行，有增长潜力，应验证转化瓶颈； 

SOV-AI 低 × 市场份额高：业务靠存量或传统渠道，AI心智空心化，是中期风险； 
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SOV-AI 低 × 市场份额低：需要系统性投入以同时拉升两个维度。 

其中最容易被忽视的是 "低 SOV-AI × 高市场份额" 象限：这类品牌往往在财务报表上仍然

亮眼，但在 AI 推荐流里逐被被替代，属于慢性风险，需要尽早察觉。 

【 使用建议 】 

SOV-AI 与业务市场份额的对比，可揭示 "心智份额" 与 "实际份额" 的差距；用于董事会 / 

市场委员会决策时，SOV-AI 比绝对指标更具沟通价值；可用于评估 "品类领导者" 地位。 

【 综合指标图景：GEO 指标金字塔 】 

综合前述各节，GEO 指标体系可概括为一座四层金字塔。塔尖是 AI 可见性指数（AVS）—

—五维加权的综合主指标，用于对外沟通和跨周期对比。第二层是构成 AVS 的五个子维度指标：

引用率、提及率、推荐率、情感倾向、跨引擎一致性，负责描绘品牌在 AI 答案中"被看见、被点

名、被推荐"的综合画像。第三层是辅助性诊断指标：问答覆盖率（品牌在相关问题簇中的出现比

例）、SOV-AI（（品牌相对竞品的心智份额）、引用位次（引用来源列表中的排序）、来源分布（多引

擎来源重合度），用于细化归因与策略回放。最底层是原子事件层，即问答采样、来源提取、语义

打分等所有上层指标都依赖的基础数据动作，它决定了整个指标体系的数据质量底线。自上而下读

是"指标—维度—诊断—采集"的递进关系；自下而上看是"基础数据—诊断指标—综合画像—战略

结论"的价值链条。 

【 核心指标速查表 】 

指标名 定义 单位 采集来源 注意事项 

AVS 
五维加权 AI 

可见性综合指数 
0—100 

多引擎采样

聚合 
权重需透明声明，跨企业不可直接相减 

引用率 
 品牌引用的

回答占比 
% 

AI 引擎 

API / 前端 
区分强引用 / 弱引用 

引用位次 
引用在来源列

表中的位置 
序数 同上 建议用对数或台阶衰减加权 

提及率 
正文提及品牌

名的回答占比 
% 同上 + NER 注意实体歧义与别名 

推荐率 
品牌被明确建

议的回答占比 
% 

同上 + 语义

分类 
区分首推 / 并列 / 备选 

情感得分 
答案对品牌的

正负倾向 
-1-+1 

情感模型 + 

人工抽检 
建议二审制降低单模型偏见 

一致性系数 
跨引擎表现协

调度 

0-

100 
多引擎对比 事实/情感/推荐分级 

问答覆盖率 
品牌出现的问

题数占比 
% 

Prompt 库采

样 
应按问题簇优先级加权 

SOV-AI 
品牌相对竞品

的心智份额 
% 

多引擎竞品采

样 
与市场份额交叉，识别空心化风险 
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★ 本章核心要点回顾 

1. AI 可见性指数（AVS）由五维加权构成，是综合主指标； 

2. 引用率、提及率、推荐率是三大基础指标； 

3. 情感倾向与跨引擎一致性是品牌心智的健康度指标； 

4. 问答覆盖率衡量长期存在感； 

5. SOV-AI 衡量心智竞争； 

6. 各指标互为补充，不能单一使用。 

第 二 十 六 章    监 测 方 法 与 数 据 采 集 

"错误的监测方法，会让错误的结论看起来很可靠。" 

本章讲清楚 GEO 监测从 0 到 1 的技术与方法。 

本章面向数据与工程团队，因此展开稍细。非技术背景读者可只读每节的 "原则" 与 "使用建

议"，跳过技术细节。 

26.1  主流 AI 引擎监测的技术挑战 

【 三重挑战 】 

1. 接入多样性：不同引擎提供的访问方式差异大：有的开放 API，有的只能通过 Web / App 

交互；使用条款、速率限制各不相同。 

2. 回答随机性：同一 Prompt 多次返回的答案并不完全一致（由温度、采样决定）。监测必须

面对这种随机性。 

3. 数据规模与成本：高质量监测通常需要 "多引擎 × 多 Prompt × 多轮次 × 长期采样"，

样本量巨大，成本不容忽视。 

【 三种接入路径的权衡 】 

不同接入方式各有利弊，GEO 监测体系通常需要三路并用： 

官方 API：口径稳定、配额清晰、日志完整。最适合做大规模自动化采集；但有些引擎不提供

面向第三方的 API，或 API 返回与前端界面不完全一致（例如是否附带"联网检索"功能、是否调

用了 RAG117 模块）。 

Web 前端模拟：通过 Headless 浏览器采集前端展示内容，覆盖了 API 之外的功能（如附带

的来源卡片、内嵌推荐）。但此路径必须严格遵守引擎服务条款，不得绕过反爬机制或登录限制。 

用户侧采集：通过用户自愿上传（如浏览器插件授权、调研问卷），采集真实用户在真实场景

 
117 RAG：Retrieval- Augmented Generation，检索增强生成，在生成前先从外部 知识库检索相关内容 
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中得到的答案。样本真实，但隐私敏感，必须取得明确同意并最小化采集。 

三路并用的意义在于相互校验：如果 API 数据与前端数据差异巨大，很可能说明引擎在前端

增加了某个模块；如果前端数据与用户侧数据差异巨大，很可能说明地区、账号类型、A/B 实验

导致的个性化分化。 

【 回答随机性的原理 】 

同一个 Prompt 在大语言模型上多次运行得到不同答案，主要来自三个来源： 

1. 解码随机性：温度（temperature）> 0 时，模型在每一步解码按概率分布采样； 

2. 系统随机性：引擎侧的 A/B 实验、版本灰度、负载路由可能把请求分配到不同模型； 

3. 外部依赖：若引擎开启联网检索，则每次检索结果本身会变化，导致答案也变。 

对 GEO 测量而言，重要的不是 "消灭随机性"，而是 "用多轮采样把随机性转化为可量化的

置信区间"。 

【 成本结构的认知 】 

GEO 监测的成本并不只是 API 调用费，还包括： 

解析与存储成本：答案文本、引用链接、情感打分等中间数据的存储与索引； 

标注与复核成本：对情感、推荐识别等任务定期的人工抽检； 

工具与人力成本：工程维护、异常处理、文档更新。在预算规划时应同时核算这四块，否则会

出现 "API 很便宜，整体却不可持续" 的情况。 

【 合规边界 】 

遵循各引擎服务条款，不做违规抓取；对涉及个人身份、敏感信息的 Prompt 小心处理；对竞

品数据采集保持 "行业研究" 定位，避免不正当竞争。 

26.2  Prompt 库构建与采样策略 

【 Prompt 库构建原则 】 

1. 覆盖性：覆盖核心问题簇、重要长尾、不同决策阶段； 

2. 代表性：Prompt 表达方式多样（长 / 短、口语 / 书面、中 /英）； 

3. 可重复性：每个 Prompt 可多次调用、结果可横向比较； 

4. 可分层性：按优先级、按场景、按用户画像分类。 

【 Prompt 库的生成方法 】 

在实操中，Prompt 库通常由四类来源合成： 

业务专家输入：市场、产品、销售、客服团队最常遇到的用户问题； 
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搜索关键词反推：历史搜索词、问答社区高频问题，改写为自然语言 Prompt； 

AI 自扩展：用 LLM 基于种子 Prompt 生成同义改写、负向改写、场景改写，扩充到足够规

模； 

真实对话采样：从可用的客服对话日志、销售问答记录中抽取代表性问题（必须脱敏）。 

四类来源各有偏差：专家输入偏理性，关键词反推偏信息型，AI 扩展偏通顺但可能缺少真实

语感，真实对话偏口语但带噪声。四源合成比单源更稳健。 

【 Prompt 分类建议 】 

核心 Prompt（<50 条）：最关键的品牌 / 品类问题； 

主力 Prompt（50—300 条）：业务主问题簇； 

长尾 Prompt（300+ 条）：覆盖丰富性，抽样使用。 

【 分层采样的理论依据 】 

对 Prompt 的分层，与统计学中的分层抽样（StratifiedSampling）思想一致： 

核心层：总数少但信息价值最大，应采用高频、高轮次、全引擎的 "全量采样"； 

主力层：总数中等，信息价值中等，可采用周度、中轮次、多引擎的 "代表性采样"； 

长尾层：总数大但单条价值低，采用月度、单轮次、抽样式的 "随机采样"。 

这样的分层可以在固定总预算下，把测量精度最大化地分配到最重要的问题上。 

【 采样策略 】 

1. 时间维度：日级采样：核心 Prompt；周级采样：主力 Prompt；月级 / 季级采样：长尾 Prompt。 

2. 引擎维度：所有 Prompt 至少采样 3-5 个主流引擎；对核心 Prompt 增加引擎覆盖与轮次。 

3. 多轮次：对重要 Prompt，单次采样至少 3-5 轮以消除随机性；采用中位数 / 多数投票作

为稳定结果。 

【 避免 Prompt 污染 】 

Prompt 库在长期使用中，有可能被引擎学习而产生 "污染"——即模型逐步适应了这些问题的

标准答案。为降低污染风险，建议：定期迭代：每季度替换 10%—20% 的 Prompt；同义并存：每

个核心问题保留 2—3 种同义表达，轮换使用；私有化留存：保留部分 Prompt 不对外公布、不用

于公开报告，作为 "校准集"。 

26.3  大规模自动化查询的实现 

【 关键组件 】 

任务调度：分布式队列、错峰执行、配额控制；  接入层：多引擎适配器，统一输入输出接口； 
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结果存储：原始响应 + 结构化抽取结果；    异常处理：重试、降级、告警； 

审计与追溯：每一次采样可追溯时间、Prompt、引擎、模型版本。 

【 架构上的两层分离 】 

工程上强烈建议采用 "采集—解析" 两层分离的架构： 

采集层：只做原始数据的获取与落盘，不做任何业务解析。这样一旦后续口径调整（例如情感

分类方案升级），可以基于历史原始数据重算，而无需重新采集。 

解析层：基于原始数据进行实体识别、引用提取、情感打分，输出结构化指标。解析层应可独

立迭代、可回溯重算。 

这种两层分离的设计，本质上是数据仓库领域 "ELT 而非 ETL"118 的思路在 GEO 场景的体

现。 

【 去重与幂等 】 

自动化查询系统必须考虑去重与幂等： 

去重：同一 Prompt 在同一时间窗内的重复请求应合并，避免无效成本； 

幂等：任务调度失败重试时不能产生 "看似不同其实相同" 的脏数据； 

审计 ID：每一次实际调用应拥有唯一 ID，便于后续追溯与回滚。 

【 工程注意事项 】 

尊重 API 速率限制； 对 Web 版只能通过前端模拟访问的引擎，应评估条款是否允许； 

对大规模长期运行的监测，考虑服务稳定性与容灾； 对敏感数据进行加密存储与访问控制。 

26.4  数据清洗与标准化 

【 清洗步骤 】 

1. 文本规范化：去除多余空白、统一标点、规范大小写； 

2. 实体识别：识别品牌、产品、人物、机构、地点； 

3. 引用提取：从答案中抽取被引用的来源链接或名称； 

4. 情感打分：对每一次品牌出现打情感分； 

5. 异常过滤：剔除明显无效 / 异常 / 重复数据。 

【 标准化输出 】 

所有采样形成统一 Schema（例如：sample_id / prompt_id /engine / timestamp / raw_response / 

 
118 ELT：Extract-Load-Transform，先加载原始数据再转换；ETL= Extract-Transform-Load，先转换再加载。

ELT 更利于口径演进与回 溯重算 
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entities / citations /sentiment 等）；原始数据与衍生数据分层存储；建立 "版本化" 数据集，便于回

溯分析。 

【 推荐的统一 Schema 骨架 】 

字段 说明 

sample_id 采样全局唯一 ID 

prompt_id Prompt 库中的 ID 

prompt_text Prompt 文本 

engine 引擎标识（ 版本） 

model_version 模型版本（若可获取） 

timestamp 请求时间（UTC） 

locale 请求地区 / 语言 

account_type 账号类型（匿名 / 登录 / 订阅） 

raw_response 原始返回 

entities 命名实体列表 

citations 引用列表（ 位次、来源类型） 

sentiment 情感得分与置信度 

recommendation 推荐事件（ 类型） 

schema_version 本条记录的 Schema 版本 

notes 备注（异常标记 / 人工复核） 

Schema 的 "版本化" 非常关键——任何字段 义的调整应伴随 schema_version 的提升，便于

后续报表与模型区分数据世代。 

【 数据质量的四道关 】 

完整性：必填字段是否齐全、时间戳是否连续； 

一致性：同一 Prompt 在同一引擎、同一时段的多轮是否可合理聚合； 

准确性：NER、情感打分与人工抽检结果的一致度； 

时效性：从采集到入仓到报表的端到端延迟是否可接受。 

26.5  监测频率与样本量的平衡 

【 权衡原则 】 

样本量 ↑ → 稳定性 ↑，成本 ↑；    频率 ↑ → 敏感性 ↑，噪声 ↑； 
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需要在 "稳定性 / 敏感性 / 成本" 三者之间取平衡。 

【 三者的数学关系直觉 】 

在统计意义上，对于一个比例类指标（如引用率），其估计的标准误差约与 1/√N 成正比，其

中 N 为有效样本量。也就是： 

从 N=100 提升到 N=400，误差约缩小一半；再从 N=400 提升到 N=1600，误差再缩小一半。 

这是一条 "边际递减" 曲线：在样本量小时增加投入效果显著；在样本量很大时继续增加，性

价比急剧下降。因此不存在 "样本越多越好"，而存在一个 "够用即可" 的拐点。 

关于频率，频率越高，单位时间内的数据越密集，但也越容易把"模型随机抖动" 当作 "真实

变化"。合理的做法是：以业务决策的节奏作为频率上限（例如周度决策则周度采样），而不是以技

术能力作为频率上限。 

【 推荐配置（参考）】 

核心 Prompt：日度 / 每日 3—5 轮 × 3—5 引擎；主力 Prompt：周度 / 每次 3 轮 × 5 引

擎；长尾 Prompt：月度 / 每次 1—2 轮；事件期（如大促、产品发布、危机）：临时加频。 

【 常见误区 】 

× 过度采样导致成本失控； 

× 采样过少导致结论不稳定； 

× 频率与样本量在不同场景不区分； 

× 把 "采样了多少次" 当作 "有效样本量"，忽视重复、失败、无效的过滤。 

26.6  监测误差与偏差的修正 

【 常见误差来源 】 

1. 模型随机性：相同 Prompt 的不同响应； 

2. 模型版本变更：引擎升级可能带来系统性漂移； 

3. Prompt 语义漂移：同义表达未覆盖； 

4. 情感模型偏差：对特定词汇的倾向性； 

5. 实体识别错误：品牌名与其他实体混淆； 

6. 时间漂移：采样不同时段导致结果偏差。 

【 六类系统性偏差 】 

除了上述误差来源，还有六类 "系统性偏差" 需要在方法论层面显式防范： 

1. 幸存者偏差（Survivorship Bias）：只统计仍然活跃的引擎或仍然可访问的页面，而忽视已经
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下线的，会高估整体稳定性。 

2. 采样偏差（Sampling Bias）：Prompt 库构建时如果只来自某一地区或某一语言，得出的结论

不能代表全球。 

3. 时间窗口偏差（Time Window Bias）：采样仅在工作日白天进行，可能错过周末 / 夜间的用

户行为模式；或在节假日前后采样会带来季节性噪声。 

4. 确认偏差（Confirmation Bias）：分析师倾向于挑选支持既有结论的数据。制度上应要求 "先

写口径，后看数据"。 

5. 选择性呈现偏差（Reporting Bias）：在报告中只展示上涨的指标而隐藏下降的指标。对内报

告应强制 "全景呈现"。 

6. 观察者偏差（Observer Effect）：当品牌自身的内容与引擎互动方式被改变（例如加了大量 

AI 可读标注），引擎侧的抓取行为可能随之变化，使得测量本身成为被测对象的一部分。 

这六类偏差不是抽象的学术概念，而是 GEO 测量实践中几乎每个项目都会遇到的具体陷阱。

方法论层面的防范比事后修正更有效。 

【 修正方法 】 

1. 多轮次平均 / 中位数；                2. 建立 "模型版本" 元数据记录； 

3. 使用多种同义 Prompt 相互印证；       4. 情感模型定期校准； 

5. 实体识别配白名单 + 人工抽检；        6. 按时段分桶分析。 

【 透明化原则 】 

对每项指标报告 "置信区间" 或波动范围；对结论加附 "数据局限性" 说明；避免将不确定的

短期波动包装为确定结论。 

【 "诚实测量" 的三条底线 】 

回到本部分开头提出的 "诚实测量" 方法论底色，在监测环节的具体落地为三条底线： 

底线一：任何数值必须伴随口径。不允许出现 "AVS 是 62" 这样孤立的数字，必须写成 "AVS 

是 62（口径 X、样本量 Y、时段 Z）"。 

底线二：任何结论必须伴随波动。不允许出现 "本周引用率上涨 3%" 这样的孤立陈述，必须

附上历史波动范围，判断这 3% 是否超出自然波动。 

底线三：任何对外口径必须可复现。对外披露的 AVS / SOV-AI 等数据，必须保留对应的 

Prompt 集、采样时间、引擎列表与口径参数，在第三方审计请求下可复现。 

这三条底线是 GEO 测量体系区别于 "自我安慰型 KPI 展板" 的根本。 

★ 本章核心要点回顾 

1. 多引擎监测的三重挑战：接入多样、回答随机、规模与成本； 

2. Prompt 库按核心 / 主力 / 长尾三层分类； 
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3. 采样应从时间、引擎、轮次三个维度规划； 

4. 数据清洗与标准化是建立行业可信数据的基础； 

5. 频率与样本量需平衡稳定性、敏感性与成本； 

6. 透明化报告误差是数据可信度的前提； 

7. 诚实测量的三条底线：口径、波动、可复现。 

第 二 十 七 章    GEO 效 果 归 因 与 ROI 计 算 

"GEO 的价值不是'立刻被点击'，而是'持续被选择'。" 

本章尝试建立一套兼顾科学性与可操作性的 ROI 评估框架。 

本章是测量篇与管理层最相关的部分。其难度在于：GEO 的真实价值分布在 "可观测的直接

流量" 与 "不可直接观测的心智与品牌"两端，前者容易被低估，后者容易被高估。本章所提供的

框架，是在这两端之间寻找一条可被财务、市场、数据三方共同接受的度量路径。 

27.1  多触点归因模型 

【 GEO 为什么难归因 】 

用户从 AI 获得答案后，后续路径可能是直接访问、品牌词搜索、APP 打开或线下到优，链

路中间缺乏稳定的 Referrer 标识；部分引擎不会传递 Referrer；用户可能先看 AI，再看传统搜索，

形成多触点序列。 

【 GEO 对传统归因体系的三重冲击 】 

传统数字营销的归因建立在三条隐 假设之上： 

1. 用户路径可观测（有 Cookie、有 Referrer、有 UTM）； 

2. 触点可枚举（广告、自然搜索、直接访问……）； 

3. 渠道之间是加法关系（每个渠道独立贡献可累加）。GEO 对这三条假设同时造成冲击： 

对假设 1 的冲击：AI 答案在用户脑中留下记忆，下一次行为可能发生在几天后的另一端设

备，不可观测； 

对假设 2 的冲击：AI 既是渠道（答案即内容），又是基础设施（答案塑造认知），触点无法与

传统渠道并列枚举； 

对假设 3 的冲击：GEO 与 SEO / 内容 / PR 存在显著的相互增强效应，不是加法而是乘法。 

因此，归因模型的选择不是 "选一个最好的"，而是 "用多个模型拼接一张尽可能逼近真实的

地图"。 
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【 适配 GEO 的归因模型 】 

推荐组合使用以下模型： 

1. 首次接触归因（First Touch）：把 GEO 视为 "品牌认知" 的起点，观察其与后续品牌词搜

索、直接访问的关系。 

2. 时间衰减归因（Time Decay）：更关注决策前最近一次的触点，但保留 GEO 的长期权重。 

3. 数据驱动归因（Data-Driven）：基于统计学习对不同渠道贡献进行建模，适合数据规模较大

的企业。 

4. 增量性实验（Incrementality Test）：对比 "有 GEO 投入" 与 "无 GEO 投入" 的类似群体

或时间段，估计增量。 

【 增量性实验的方法补充 】 

在数据允许的条件下，增量性实验是 GEO ROI 评估中最接近"因果" 的方法。常见三种设计：

地理 A/B：在相似地理区域中，选择性投入 GEO，对比业务指标差异； 

时间 A/B：在前后两个时间段分别投 / 不投 GEO，再通过断点回归或差分法排除季节性； 

合成控制（Synthetic Control）：用多个未受 GEO 干预的群体加权组合，构造 "反事实" 对照

组，与干预组对比。 

这些方法的共同前提是 "平行趋势假设"——即在没有 GEO 干预的情况下，干预组与对照组

的发展趋势应当平行。这一假设在实操中需要被谨慎验证，而不是默认成立。 

【 推荐实践 】 

不依赖单一归因模型；用多模型交叉印证；对关键结论通过增量性实验验证。 

【 归因模型选择决策 】 

场景 推荐模型 

高认知期品牌 首次接触 + 增量实验 

决策链短 / 快 时间衰减 + 数据驱动 

长决策链 B2B 数据驱动 + 多触点组合 

高 GEO 投入期 增量实验为主 

危机或风险期 首次接触 + 事件断点分析 

27.2  AI 引荐流量的追踪方法 

【 可观察的 AI 引荐痕迹 】 

1. 直接引荐：部分 AI 引擎会传递 Referrer 或包 可识别的入口标识；通过 UTM 参数在合
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作渠道标注；通过特定 landing page 识别入口。 

2. 间接信号：品牌词搜索量的同步变化；直接访问量的变化；社交平台品牌讨论量变化；销

售线索源自客户提及 "AI" 的比例。 

【 直接追踪的技术细节 】 

在可观察的入口上，实现追踪可以采用以下三种组合方式： 

URL 标记法：对官方链接全部追加 UTM（utm_source=ai /utm_medium=generative 等）； 

域名分流法：为 AI 引荐专门设立子域（例如 ai.xxx.com）或短域； 

指纹识别法：基于 User-Agent、Referer、访问时间模式识别可能来自 AI 的访客。前提是合

法合规。 

三种方法精度由高到低，侵入性也由高到低，建议组合使用而非单一依赖。 

【 间接信号的因果梯度 】 

不同间接信号与 GEO 的因果关联强度不同，大致可分为三级： 

强关联信号：品牌词精准搜索（如品牌全名）、输入官网 URL 的直接访问、App 未推广时期

的打开量。这些行为几乎只能来自 "用户主动找品牌"。 

中关联信号：社交平台上主动 @ 品牌、在问答社区提及品牌、用户调研中主动提到 "AI 告

诉我"。这些行为有多种可能来源，但一部分来自 AI。 

弱关联信号：总流量、展示型广告点击率、SEO 非品牌词排名。这些信号变化可能有多种原

因，把它们算作 GEO的效果会严重高估。 

在建模间接贡献时，应按关联强度分层，避免把 "只是共同上涨" 的信号算作 "GEO 独占贡

献"。 

【 实操建议 】 

1. 建立 "AI 入口" 专用落地页或专用 UTM； 

2. 对关键 AI 合作渠道（如官方链接）优先加 UTM 标识； 

3. 对销售与客服建立 "用户来源调研" 简短问题（如 "您是如何 

了解我们的？"）； 

4. 将上述信号汇总形成 "AI 引荐综合指标"。 

【 注意 】 

所有追踪需符合隐私法规（GDPR、PIPL 等），不得暗中采集；对用户来源调研应征得同意并

脱敏存储。 
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27.3  品牌词搜索提升、直接访问增长的间接衡量 

【 逻辑链条 】 

GEO 首先作用于 "心智"，心智被激活后，用户通过品牌词搜索、直接输入 URL、点开 App 

等方式进入； 

因此，品牌词搜索与直接访问是 GEO 效果的核心间接信号。 

【 因果链条的显式表达 】 

从 GEO 动作到业务结果的因果链条可以写作： 

GEO 动作（内容 / 结构 / 合作）→ AI 答案中的曝光变化（AVS / 引用 / 提及）→ 用户心

智变化（认知、好感、信任）→ 用户主动行为（品牌词搜索、直接访问、App 打开）→ 转化行为

（注册、咨询、下单、复购）→ 业务价值 

这条链条中，前三环是 GEO 测量体系的 "领先指标"，后三环是业务方的 "滞后指标"。GEO 

团队对前三环负全责，对后三环负贡献责任但不负唯一责任。这种边界的显式表达，对组织内部的

权责分配与考核设计至关重要。 

【 衡量方法 】 

1. 时间序列对比： 

观察 "GEO 投入 ↑ → 一段时间后品牌词搜索 / 直接访问 ↑"的联动。 

2. 控制变量：控制媒体投放、线下活动、PR 事件等其他影响因素，提取 GEO的 "相对贡献

"。 

3. 断点分析：在重大 GEO 动作（如新版官网、结构化改造、大型白皮书发布）前后做对比。 

4. 跨城 / 跨人群对比：若 GEO 投入在地域或人群上不均衡，可进行 "似实验" 对比。 

【 衡量方法对比 】 

方法 适用条件 优点 局限 

时间序列对

比 
长期数据 易实现，可沟通 无法排除其他因素 

控制变量 多渠道并行 相对贡献清晰 模型假设强 

断点分析 明确事件 因果解释力强 需要干净的事件边界 

跨城 / 人群 投入不均衡 接近因果 样本匹配难 

【 时间滞后（Lag）的估计 】 

GEO 投入到业务产出之间通常存在 2—12 周的滞后期。不同行业与不同决策链差异显著：

快消品 / 日常软件：滞后较短（数天到数周）；企业软件 / 金融产品：滞后较长（数月到季度级

别）；耐用消费品 / B2B 大宗：滞后可跨季度。 
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在做时间序列对比或断点分析时，必须先估计出业务典型的滞后期，并以此为窗口开展分析。

把 "投入当月" 与 "产出当月" 直接相关，是常见的误用。 

【 注意 】 

间接衡量只能给出 "合理估计" 而非 "精确归因"；对高管汇报时应清晰说明方法与边界；不

得过度宣称 GEO 独占贡献。 

27.4  ROI 计算公式与投入产出分析 

【 简化 ROI 公式 】 

ROI_GEO = (增量价值 − GEO 成本) / GEO 成本增量价值 = 直接流量价值 + 间接心智价值 

+品牌护城河价值 + 避免损失价值 GEO 成本 = 内容 + 技术 + 外部渠道 + 工具与数据 + 人

力 

【 四类增量价值的计算思路 】 

1. 直接流量价值：通过 AI 引荐产生的流量 × 平均转化率 × 客户生命周期价值 

（LTV）。 

2. 间接心智价值：品牌词搜索增量 × 平均转化 × LTV；直接访问增量 × 同上。 

3. 品牌护城河价值：在 AI 中的 SOV-AI × 品牌溢价估算；采用 "期权价值" 视角，考虑未

来战略价值。 

4. 避免损失价值：若不做 GEO 的流失估计（机会成本）；若发生重大舆情未做 GEO 防御的

潜在损失。 

【 四类价值的公式化表达 】 

为便于财务部门审阅，以下给出四类增量价值的推荐公式形式。所有公式均不 具体数字，参

数需企业按自身口径填入： 

直接流量价值 V1 = N_ai × CR_ai × LTV_user 

其中 N_ai 为可归因于 AI 引荐的真实流量人数；CR_ai 为 AI 引荐流量的转化率；LTV_user 

为单用户生命周期价值。 

间接心智价值 V2 = (ΔQ_brand + ΔQ_direct) × CR_brand× LTV_user × γ 

其中 ΔQ_brand 为扣除趋势与其他因素后的品牌词搜索增量；ΔQ_direct 为直接访问增量；

CR_brand 为该类流量的转化率；γ 为 "可归因于 GEO" 的贡献系数（0—1 之间，必须保守取值，

建议 0.3—0.6 区间试算并给出敏感性分析）。 

品牌护城河价值 V3 = ΔSOV_AI × MarketSize × Premium× Persistence 

其中 ΔSOV_AI 为 SOV-AI 相对基线的提升；MarketSize 为市场规模；Premium 为品牌相对
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无品牌的溢价比例；Persistence 为可预期的持续时长折现系数。 

避免损失价值 V4 = P_risk × Loss_risk− P_risk × Loss_risk_with_GEO其中 P_risk 为某类风

险事件的发生概率；Loss_risk 为事件发生时的潜在损失；Loss_risk_with_GEO 为在 GEO 防御机

制下的残余损失。 

总增量价值 V_total = V1 + V2 + V3 + V4 

ROI_GEO = (V_total − Cost_GEO) / Cost_GEO 

公式的意义不在于得出一个精确数字，而在于：把 GEO 的价值分解为四个可独立讨论、可独

立审计的部分，避免 "一个大数字一口报" 的不可验证。 

【 敏感性分析的必要性 】 

上述公式中 有多个需要估计的参数（CR_ai、γ、Persistence等），任何一个参数的取值都会

显著改变最终 ROI。为避免伪精确，应对关键参数做敏感性分析： 

悲观情形：所有不确定参数取最保守值；         基准情形：所有不确定参数取中位估计； 

乐观情形：所有不确定参数取较高值。 

对外汇报时建议同时呈现三种情形，不要只挑乐观情形。 

【 参数选取建议 】 

采用保守口径，避免高估；对不确定参数区间化处理；对高管报告保持 "参数可审" 的透明度。 

【 对 "品牌护城河价值" 的慎用警示 】 

四类价值中，最容易被滥用的是 "品牌护城河价值" V3：它的参数大多是估计值，且具有复利

效应，稍放宽口径就可以轻易把 ROI 推高数倍。建议： 

在对外 ROI 中，品牌护城河价值占比不宜超过总价值的 30%—40%；对该项价值的估计应单

列，并披露所用参数；若行业或企业没有稳定的品牌溢价测算，可暂时将 V3 设为 0，等数据积

累充分后再逐步引入。 

【 使用建议 】 

以 "季度 / 年度" 为单位计算；与历史投放 ROI 对比，识别结构性变化；用于预算决策而非

个人绩效考核。 

【 常见误区 】 

× 忽视 "避免损失价值"，导致 ROI 低估； 

× 夸大 "品牌护城河"，导致 ROI 高估； 

× 把营销总 ROI 的提升全部归因于 GEO； 

× 用精确到两位小数的 ROI 数字掩盖其底层参数的高度不确定性。 
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27.5  GEO 与其他营销渠道的协同评估 

【 协同的核心原则 】 

GEO 不是与 SEO / SEM / 内容 / PR / 社交分开评估，而是作为营销矩阵中的 "心智层引擎

"；各渠道之间存在相互增强与相互替代，需以 "矩阵视角" 评估。 

【 协同评估的维度 】 

1. 渠道协同度：GEO 的变化是否带动了其他渠道的效果？ 

2. 渠道替代度：GEO 的流量是否部分替代了其他渠道？ 

3. 渠道互补度：GEO 与其他渠道是否填补彼此的缺口？ 

4. 整体营销效率：加入 GEO 后，单位营销成本的业务产出是否提升？ 

【 协同与替代的识别方法 】 

实务中识别协同与替代，建议采用以下三步： 

1. 计算联动系数：GEO 核心指标（如 AVS、SOV-AI）与其他渠道核心指标的相关性； 

2. 观察断点行为：GEO 大幅提升或降低时，其他渠道指标的同步反应方向； 

3. 通过增量实验：在可控子市场上关闭某一渠道，观察总效果下降幅度。 

协同 vs 替代的区分并非非黑即白——同一渠道在不同客户阶段（认知、评估、决策）可能同

时存在协同与替代。分析时应尽量拆解到客户阶段层面。 

【 避免重复计算 】 

渠道协同评估中最常见的错误是 "重复计算"——同一笔转化被两个甚至多个渠道各自宣称为

自己的成果。为避免这一点，应采用"总预算 / 总产出" 的全局校验：各渠道自报的贡献之和，应

不超过业务总产出；对超出部分，应按照统一的归因模型进行 "去重分配"。 

这一校验虽然简单，却能有效约束各团队的口径夸大倾向。 

【 报告形态 】 

建议将 GEO 的 KPI 融入整体营销看板；在季度 / 年度复盘中呈现 "GEO + 其他" 的组合

绩效；避免 "渠道各说各话" 的碎片化展示。 

【 渠道关系矩阵（定性参考）】 

 SEO SEM PR 社交 

GEO 
强互补 内容/结构

同源 

部分替代 AI 回

答分流高意图 

强协同 权威内容

共用 

中互补 品牌心智

相互放大 

此矩阵仅用于说明思路，具体关系应由企业基于自身数据验证。 
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【 常见误区 】 

× GEO 团队独立汇报，与其他渠道割裂； 

× 把每个渠道都宣称为 "核心贡献者"； 

× 无视替代效应导致重复计算； 

× 把渠道间的关系固化，忽视其随产品阶段与市场阶段的演变。 

★ 本章核心要点回顾 

1. GEO 难以用单一归因，需要多模型组合 + 增量实验； 

2. AI 引荐的追踪需兼顾直接痕迹与间接信号； 

3. 品牌词搜索与直接访问是 GEO 心智效果的核心间接衡量； 

4. ROI 公式需兼顾直接流量、间接心智、品牌护城河、避免损失四类价值； 

5. 四类价值应公式化表达并做敏感性分析，避免 "一个大数字一口报"； 

6. GEO 必须在 "营销矩阵" 视角下与其他渠道协同评估； 

7. 全局预算 / 全局产出的一致性校验，是防止重复计算的底线。 

第 二 十 八 章    GEO 数 据 看 板 与 报 告 体 系 

"数据不是终点，决策才是。" 

本章聚焦如何把数据转化为 "驱动行动" 的看板与报告。 

本章可选。对以数据工程团队为主的读者，可作为一套 "看板 /报告交付规范" 使用；对纯管

理读者，可重点阅读 28.2、28.5 两节。 

28.1  执行层日报 / 周报模板 

【 使用对象 】 

· GEO 执行团队（内容、技术、分析、外部渠道）。 

【 执行层看板的设计原则 】 

执行层看板面向每天要动手做事的人，因此与管理层看板的设计原则不同： 

时效优先：数据延迟应尽量控制在 "上班第一件事能看到昨天到现在的变化" 的范围；异常优

先：顶部应展示 "需要立刻看一眼" 的事项，而不是全部指标的趋势图； 

可执行优先：每一项异常应附带建议下一步（去核实 /去修复 / 去沟通），而不是只展示数字； 

最小必要：字段不宜超过一屏能看完的范围，超出部分应放到二级详情。 
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【 日报内容建议 】 

昨日核心 Prompt 采样概况（数量、覆盖引擎）；当日异常事件（引用暴跌、突发负面、错误

引用）；本日重点动作（上线内容、技术改造、外部发布）；风险与需协调事项。 

【 周报内容建议 】 

本周 AVS / 引用率 / 提及率等核心指标变化；本周重大动作与其对应的数据反应；竞品对标

摘要；本周学习与下周计划；需高层或兄弟部门协同事项。 

【 结构模板 】 

一、本周数据（附图表）   二、关键行动与成效      三、竞品对标要点 

四、风险与待协调         五、下周计划 

【 常见误区 】 

× 日报沦为 "流水账"； 

× 缺乏对异常的解释； 

× 数据与行动脱节； 

× 周报只报 "本周数据"，不报 "下周计划"，失去看板的管理功能。 

28.2  管理层月度 / 季度报告 

【 使用对象 】 

市场 / 产品 / CMO / 销售负责人等管理层。 

【 管理层看板的设计原则 】 

管理层看板与执行层看板在设计上存在系统性差异： 

抽象度更高：每一项指标应有对应的业务 义解释，而不是技术语言； 

周期更长：以周、月、季为单位，而非日； 

叙事更强：围绕 "变化—原因—行动—预期" 组织内容，而不是堆指标； 

风险显式：应有专门的 "风险与不确定" 模块，不可省略。 

【 月度报告建议结构 】 

1. 核心指标趋势（AVS、引用率、提及率、覆盖率、SOV-AI）； 

2. 关键里程碑与项目进展； 

3. 竞品对比与行业动态； 

4. 重点行业 / 区域 / 产品线的 GEO 表现； 

5. 风险与合规提示； 
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6. 下月目标与资源需求。 

【 季度报告 】 

在月报基础上，增加：与业务指标（线索、流量、品牌词、销售）的联动分析；战略层调整建

议；预算执行情况与下季度预算建议。 

【 呈现建议 】 

图表优先、文字次之；数据点必附 "解读 + 建议"；对不确定区间做显式说明。 

【 管理层不想看到的三种陈述 】 

基于大量汇报实践，以下三种陈述在管理层报告中应坚决避免： 

"数据在波动但原因不明"——如果原因未知，应说明已经做过哪些排查以及下一步计划，而不

是把模糊留给读者； 

"取得显著成效"——"显著" 必须有定义（超过 X 倍历史波动、超过 Y% 基线），否则是空话； 

"与竞品相比处于领先"——必须说明在哪些指标、哪些细分、哪些时段上领先，以及哪些指标

上落后。 

28.3  竞品对标分析报告 

【 使用对象 】 

战略 / 市场 / 产品团队。 

【 对标维度 】 

AVS 比较：整体差距、子维度差距；     SOV-AI：品类心智份额； 

引用来源分布：谁在为对手 "背书"；     情感与定位差异：AI 如何描述各家； 

关键问题的覆盖差异。 

【 竞品对标的三个层次 】 

第一层：指标对比。在可比口径下，展示 AVS / SOV-AI /引用率等指标的横向对比； 

第二层：结构拆解。分析对手的指标构成——其 AVS 是主要来自引用率还是推荐率，其覆盖

率是来自核心问题还是长尾问题； 

第三层：动因追踪。识别对手近期的具体动作（新发布的白皮书、新的权威合作、新的内容类

型等），解释指标变化的原因。 

多数企业的竞品报告停留在第一层，这会导致 "知道差距但不知道为什么"，从而无法指导行

动。真正有价值的报告应至少做到第二层，并在重点竞品上做到第三层。 
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【 分析深度 】 

不只看 "谁高谁低"，要分析 "为什么高、为什么低"；挖掘对手动作（新白皮书、新合作、新

内容类型）；归纳可学 / 可防 / 可反制的点。 

【 注意 】 

竞品分析须基于公开信息；避免对对手进行贬损性描述（合规风险）；保持研究视角，而非攻

击视角。 

28.4  异常预警机制 

【 预警类型 】 

1. 指标异常： 

核心指标日 / 周级剧烈波动；跨引擎表现突然分化；SOV-AI 相对下降。 

2. 事件异常：明显的负面引用突增；错误信息被多引擎反复引用；合规敏感话题上出现风险

回答。 

3. 生态异常：引擎侧重大版本更新；新引擎上线 / 旧引擎下线；主要第三方平台政策变化。 

【 预警阈值的两种设定思路 】 

预警阈值不是拍脑袋定的，常见两种设定思路： 

统计阈值：基于历史波动估计，把 "超出历史均值 ± k倍标准差" 作为触发条件（k 通常取 

2 或 3）。优点是自适应，缺点是对新指标尚无历史数据时不可用。 

业务阈值：由业务团队根据业务 义直接定义，例如"核心品牌问题上的引用率跌破 30% 即

触发"。优点是有业务意义，缺点是可能长期不触发或频繁触发。 

实践中建议组合使用——统计阈值负责发现 "异常的变化"，业务阈值负责发现 "不能接受的

状态"。 

【 预警处理流程 】 

检测 → 分级 → 分派 → 响应 → 复核 → 归档 

【 分级参考 】 

P0：影响品牌核心信任，需 24 小时内高层介入； 

P1：多引擎出现类似问题，需 72 小时内响应； 

P2：单引擎或单问题异常，需 1—2 周内处理； 

P3：个别偶发异常，观察为主。 
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【 告警疲劳的防范 】 

告警疲劳（Alert Fatigue）是预警系统最常见的失败模式——告警多了没人看，最后连真正重

要的告警也被忽略。防范办法：定期复盘近 30 天告警，统计 "真阳性 / 假阳性" 比例；对假阳性

率高的告警源调优阈值或合并告警；对未响应的告警闭环审计，追溯原因；设立 "告警静默窗口"，

避免已在处理的事件重复告警。 

【 常见误区 】 

×预警过度灵敏，团队被告警疲劳；      ×预警分级不清，响应资源分配失衡； 

×处理后不归档，无法形成知识沉淀；     ×只关注 "触发了多少告警"，不关注 "真阳性占比"。 

28.5  高管汇报场景的数据叙事 

【 高管关心什么 】 

业务：线索、成单、客户结构、LTV；                      品牌：心智份额、定位稳定性； 

风险：合规、舆情、危机；                      未来：战略方向、预算回报、组织变化。 

【 高管叙事结构：4 + 1 】 

1. What：过去一段时间关键变化；                     2. So What：这些变化意味着什么； 

3. Why：背后的原因分析；                       4. What's Next：下一步建议与资源需求； 

... 

+ 1：风险提示与不确定性披露。 

【 数据可视化的三个要求 】 

直观：一眼能看出关键结论；                              诚实：不隐藏风险与不确定； 

可追溯：数据来源、口径、时间清晰。 

【 高管场景下的七条表达纪律 】 

面向 CEO / 董事会等场景，建议 GEO 团队遵守以下七条表达纪律，以维护长期可信度： 

1. 先给结论、再给数据——第一句话给出判断，后续解释支撑； 

2. 避免"技术名词轰炸"——术语首次出现用一句话解释； 

3. 区分 "观察到" 与 "推断出"——不要把推断包装为事实； 

4. 承认不确定——明确说明哪里是估计、区间是多少； 

5. 少用百分比 / 相对值误导——对基数很小的变化不谈百分比，而谈绝对值； 

6. 给出 "行动建议"——高管不是来看现状的，是来做决策的； 

7. 备好 "反对方问题"——对可能的挑战预先准备回应。 
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这七条纪律的价值在于：它让 GEO 团队在高管心中建立起 "能讲真话、能做决策" 的形象，

而这种信任本身是 GEO 团队能够持续获得预算与资源的前提。 

【 常见误区 】 

× 把高管汇报做成 "技术答辩"；           × 数据堆砌，缺乏叙事； 

× 回避风险或对 ROI 做夸大承诺； 

× 把全部指标齐刷上阵，试图 "用信息量压服"，结果让高管抓不到重点。 

★ 本章核心要点回顾 

1. 执行层日 / 周报驱动日常迭代； 

2. 管理层月 / 季报告驱动资源决策； 

3. 竞品对标报告驱动战略调整； 

4. 异常预警机制让 GEO 具备 "心跳"； 

5. 高管汇报应采用 "What / So What / Why / What's Next" +风险披露的叙事结构； 

6. 四层报告在周期、抽象度、受众上各不相同，不能相互替代。 

【 第 七 部 分    本 篇 小 结 】 

测量篇的核心是让 GEO "从艺术变科学"： 

指标体系：以 AVS 为主轴，引用 / 提及 / 推荐 / 情感 /一致性 / 覆盖 / SOV-AI 为支撑； 

监测方法：Prompt 库分层 + 多引擎采样 + 数据清洗 + 误差修正； 

归因与 ROI：多模型组合 + 增量实验 + 四类增量价值 + 营销矩阵协同； 

看板体系：执行 / 管理 / 竞品 / 预警 / 高管五层报告。 

【 方法论层面的总括 】 

从方法论层面回望，本部分试图做的是三件事： 

1. 把 "GEO 好不好" 这件主观判断，拆解为一组可定义、可采集、可对比、可行动的指标； 

2. 把 "测量 GEO" 这件工程任务，建立在诚实测量的底色之上，明确口径、波动、可复现的

三条底线； 

3. 把 "GEO 的 ROI" 这件财务命题，化解为四类可独立审计的增量价值，并要求每一项都具

备敏感性分析。 

这三件事如果都做到了，GEO 就拥有了可长期在企业内部被信任、被审计、被改进的测量基

座。反过来说，任何跳过这三件事、而直接呈现 "漂亮 KPI" 的 GEO 项目，迟早会在组织中失去

话语权。 

在此基础上，第八部分将聚焦 GEO 行业在快速发展中所面临的风险、合规与伦理问题 —— 

包括模型幻觉的品牌风险、监管法规的遵循、黑帽 GEO 的边界、以及长期可持续的行业秩序建

设。 



《生成式引擎优化（GEO）行业白皮书》 

245 

第 八 部 分  风 险 篇 

挑战、合规与伦理 

【 本部分导读 】 

一个新行业走向成熟的标志，不是诞生多少成功案例，而是它如何面对失败、风险与伦理挑

战。GEO 行业正处于 "高增长" 与 "多隐忧" 并存的阶段。本部分希望以客观、清醒、负责任的

态度，把 GEO 发展中不能回避的三类议题呈现给读者： 

行业层面面临的核心挑战（第二十九章）；法规与合规的系统梳理（第三十章）； 

职业伦理与长期可持续议题（第三十一章）。 

本部分不追求 "给出答案"，而是帮助读者识别问题、理解边界、审慎行动。对从业者而言，

这一部分是 "开工前必读"；对监管与研究者而言，这一部分是理解行业风险谱系的入口。 

本部分共三章，16 个小节，约 1.8 万字。 

特别合规提醒：本部分所引用的法律法规、政策文件、国际框架以"结构性梳理" 为主，具体

适用须以所在地区最新生效的原文为准，企业合规行动请咨询专业法律顾问。 

【 风险观的三层递进 】 

在进入具体章节之前，我们先建立一个 "风险观"，以便后续章节的阅读。GEO 风险并非单一

维度，而是由三层不同时间尺度、不同性质的问题叠加而成： 

第一层：技术层风险（短期，分钟到月级别）：包括算法输出不稳定、模型幻觉、版本漂移等。

这一层风险可以通过监测、实验、迭代来管理。 

第二层：合规层风险（中期，季度到年级别）：包括广告披露、个人信息保护、版权、跨境数

据等。这一层风险的核心是 "做与不做" 而非 "做得好不好"，一旦触线，成本远大于收益。 

第三层：伦理层风险（长期，3—5 年及更长）：包括操纵、信息生态破坏、用户信任损耗等。

这一层风险的特征是 "慢性累积"，在被发现之前通常已积重难返。 

企业在 GEO 实践中最常见的误区，是把三层风险都当作 "技术问题" 来应对 —— 试图用

更多监测、更多工具、更多规则来覆盖本应由治理结构、法务团队、企业价值观承担的部分。这种 

"技术化" 思维会让风险管理看起来很忙，但真正的风险敞口并未被缩小。 

第 二 十 九 章    GEO 面 临 的 主 要 挑 战 

"每一个新红利，都伴生一组新风险。" 

本章聚焦 GEO 行业当前与未来 3—5 年内必须正视的六类挑战。 
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【 章前导言：挑战的共通逻辑 】 

在分别讨论六类挑战之前，有必要指出它们之间的共通结构： 

共通之处一，信息不对称：品牌与 AI 引擎之间存在根本性信息落差 —— 品牌能看到的只

是 "引擎对外的行为"，而无法看到 "引擎内部的决策"。所有具体挑战（黑箱、幻觉、更新、注入

等）都是这种信息不对称的不同表现形式。 

共通之处二，反馈延迟： 

与 SEO 时代不同，GEO 的反馈链条被 AI 生成层 "吸收" 了—— 品牌的行动是否产生效果，

往往要等多轮对话、多个引擎、多个版本之后才能观察到。这种延迟使得 "因果归因"变得困难。 

共通之处三，系统涌现性：AI 引擎的行为不是静态规则，而是多组件协同的涌现结果。一次

看似小的更新（如检索模块、对齐策略、安全围栏）都可能引起全局行为变化。这要求从业者放弃 

"点对点优化"思维，转向 "系统稳健性" 思维。 

理解这三个共通逻辑，有助于我们后续讨论时不被单一挑战的表象所困，而能看到背后一致的

应对哲学。 

29.1  AI 引擎的 "黑箱" 问题 

【 挑战描述 】 

GEO 的一个根本困境是：品牌在面对一个黑箱系统做优化。 

具体表现为： 

AI 引擎的检索与生成机制不完全公开；            引用与推荐的选择逻辑随模型版本变化； 

相同 Prompt 的输出存在随机性；                 同一厂商不同模型之间可能产生差异。 

【 黑箱的三重结构 】 

"黑箱" 是一个概括性描述，实际由三个层次的不透明叠加而成，区分它们有助于精准应对： 

第一层：技术黑箱119。这是由 AI 系统的复杂性和商业机密双重决定的，短期内不会改变。 

第二层：产品黑箱引擎厂商出于产品策略（防止作弊、防止逆向工程、保留调整空间），即便

是本可以披露的信息，也会选择性公开。 

第三层：行为黑箱即便厂商完全公开机制，由于大模型本身的复杂涌现行为，人类（包括厂商

工程师）也难以完全预测特定输入下的输出。 

【 成因分析 】 

技术层面：大语言模型是 "高维非线性" 系统，其输出来自数百亿参数间的动态交互，即使在

工程上也不存在 "某一行代码决定某一次输出" 的因果链。 

 
119 技术黑箱：模型权重、训练数据、检索排序算法等不对 外公开的技术细节 
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机制层面：AI 引擎厂商将检索策略、排序信号作为核心竞争力，主动限制对外披露。 

人性层面：人类天然倾向于 "寻找规律"，这种倾向使得面对黑箱时容易陷入 "过度归因" 与 

"确认偏误" 120。 

【 风险表现 】 

1. 不可预测性：某次内容调整后 AI 表现发生变化，难以明确归因。 

2. 策略有效期短：过去一季度行之有效的 GEO 方法，可能在下一次引擎更新后失效。 

3. 对 "巫术化建议" 的免疫力低：市场上开始出现大量自称 "通晓引擎内部逻辑" 的建议者，

但其结论往往缺乏可验证的依据。 

4. 组织内部解释成本上升：因无法明确归因，GEO 团队向管理层汇报时需要大量篇幅解释"

为什么效果不稳定不等于团队没做好"，这本身就是管理成本。 

【 风险传导路径 】 

黑箱问题若不被正确理解，其传导路径通常是： 

表象波动 → 简化归因 → 错误策略 → 过度调整 →多重干扰 → 归因进一步失败 → 团

队信心丧失 →依赖外部 "秘籍" 

这个路径的终点 —— "依赖外部秘籍" —— 恰恰是黑箱风险最严重的阶段，因为它使品牌把

资源交给无法验证的第三方。 

【 应对策略 】 

以 "方法论 + 监测 + 实验" 三位一体代替 "秘籍依赖"；对任何 "独家优化方法" 保持证据

主义态度；构建长期、稳定、可跨版本的资产而非依赖漏洞；建立跨引擎、跨模型的对照实验习惯；

对 "归因不能" 建立制度化记录 —— 把无法解释的现象诚实登 

记为 "待观察" 而非强行解释，长期数据积累会浮现模式。 

【 核心警示 】 

GEO 的主阵地应是 "可解释的长期价值"，而非 "不可验证的短期秘诀"；任何宣称 "100% 让

你的品牌被 AI 推荐" 的服务都应被视为高风险；面对黑箱，最危险的不是 "承认不知道"，而是 

"假装知道"。 

29.2  模型幻觉与错误信息归因 

【 挑战描述 】 

如第七章所述，模型幻觉是一种结构性现象。对 GEO 而言，幻觉不仅是技术问题，更是品牌

 
120 确认偏误：只关注支持自己假设的证据，忽略反例的认知倾向 
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风险： 

品牌被贴上错误标签（产品定位、所属行业、经营范围）；品牌与他人被错误关联（收购、合

作、负面事件）；虚构的 "用户评价"、"产品缺陷" 被当作事实引用；错误信息跨引擎传播，形成 "

集体错觉"。 

【 幻觉的成因：为什么模型会 "无中生有" 】 

幻觉 121 并非 "模型故意撒谎"，而是其训练目标的必然副产物，造成的原因有： 

1.统计预测机制： 

大模型的训练目标是 "预测下一个最可能的词"，而不是 

"判断真假"。当知识空白时，模型会按语言概率补全，形 

成流畅但失实的内容。 

2.训练语料噪声：互联网本身充满错误、过期、有偏信息。模型学到的既是真相也是谎言，在

生成时难以完全区分。 

3.压缩损失：把万亿字节的语料压缩到百亿参数权重，必然丢失细节。细节缺失处，模型会 "

插值" 而非 "承认不知"。 

4.对齐副作用：经过指令微调 122  的模型被鼓励 "给出有帮助的回答"，这种倾向有时会压过 

"承认不知" 的冲动。 

【 幻觉对品牌的五类典型伤害 】 

伤害类型 成因 影响层面 应对 

事实错配 
品牌信息在语料中稀

疏，模型用相似品牌补全 

用户对品牌产生错误

第一印象 

建立事实资产中枢、结构化

发布权威信息 

虚构关联 
模型对实体关系的'合理

推测'超出事实 

误导合作方、投资

方、监管方 
主动澄清、建立权威词条 

负面伪引用 
从语料中抓取片段拼接

为'用户评价' 

商誉损失、潜在法律

纠纷 

取证、向平台申诉、官方渠

道反馈 

过期信息 
训练截止后的变化未被

更新 
产品与服务描述失真 

规律性发布最新事实文档并

强调时间戳 

跨引擎扩散 
一家引擎的错误被另一

家爬取训练 
形成'共识性错觉' 

同步修正多引擎、建立全网

监测 

【 风险表现 】 

1. 叠加放大：一个错误被多次引用后，后续模型可能认为它是 "共识"。这种"虚假共识" 效应

是幻觉风险最危险的特征之一。 

2. 归因困难：错误信息的源头难以追溯 —— 可能来自训练语料、检索结果、用户 Prompt，

 
121 幻觉：Hallucination，大语言模型生成看似合理但实际 错误或不存在的内容 

122 指令微调：Instruction Tuning，通过 大量 "指令—响应" 对进一步训练模型以提升对齐度 
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甚至模型自身推理。 

3. 法律与商誉风险：对一些品牌而言，错误信息可能触发法律纠纷或商誉损失。依据我国《民

法典》人格权编的精神，对自然人名誉权与法人商誉权的侵害，不因 "信息由 AI 生成" 而免除相

关主体责任。 

4. 危机放大：在危机时刻，AI 幻觉可能把 "未经证实的传言" 包装成 "似乎权威的回答"，加

速舆情恶化。 

【 幻觉风险的传导路径 】 

幻觉风险并非一次性发生，而是沿如下路径放大： 

源头语料存在噪声 → 某模型首次生成失实答案 →该答案被用户截图 / 转发 / 报道 → 进

入下一轮训练语料 →更多模型学到该错误 → 错误成为 "跨引擎共识" →即便原始语料被修正，

错误已难以清除。 

这一路径意味着：幻觉风险的治理必须 "尽早介入"，一旦进入跨引擎扩散阶段，修正成本将

指数级上升。 

【 应对策略 】 

建立 "事实资产中枢"，让权威版本优先被 AI 抓取；对关键事实附明确时间戳与出处；建立

错误回答的 "识别 → 确认 → 修正 → 扩散" 流程；与主流 AI 引擎建立反馈通道（如有可用官

方机制）；跟踪错误信息的源头文档，尽可能在源头修正；重大发布、公司治理变更同步更新官网、

百科、权威媒体等 "高置信源"，缩短模型对新事实的学习周期；对高频被问及的问题（FAQ）建

立官方结构化答复，降低模型"自由发挥" 的空间。 

【 底线原则 】 

绝不用 "幻觉式伪事实" 反击真实负面；对错误的修正必须基于事实与证据，而非公关操纵；

不利用幻觉漏洞 "塞入" 对自身有利的虚构信息 —— 这既是伦理问题，也是法律问题。 

29.3  算法更新的不确定性 

【 挑战描述 】 

AI 引擎的算法与产品更新频率远高于传统搜索引擎： 

模型版本可能月级升级；检索模块可能在不通知的情况下更新；引用显示机制可能根据产品策

略频繁调整；用户界面的改版会改变数据分布。 

【 更新不确定性的四个层次 】 

AI 引擎的 "更新" 并不是单一事件，而是由四层相对独立的变化叠加而成。理解这四层，有
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助于监测与归因： 

底座模型更新：模型权重本身的变化（如从某代基座升级到下一代），会引起全局行为迁移。

频率相对较低，但影响最大。 

· 微调与对齐更新：对同一底座的指令微调、对齐策略调整。这类更新更频繁，通常影响 "

风格" 与 "偏好"，而不改变底层能力。 

· 检索与知识更新：检索模块 123、实时联网、知识图谱的升级，会改变模型 "看到的世界"。 

· 产品侧更新：引用显示、分页逻辑、前端 UI、默认 Prompt 模板等。这类更新对 GEO 监

测指标影响直接，却最易被忽视。 

【 成因分析 】 

技术层面：大模型研发处在高速迭代期，"新模型 = 更强模型" 是厂商的市场逻辑，更新频率

由竞争压力而非稳态工程决定。 

机制层面：作为商业产品，引擎厂商对 "何时更新、更新什么" 拥有完全决定权，品牌方几乎

没有话语权。 

人性层面：在观察到指标波动时，团队本能地会把原因归结为自身行为（"上周我们做了 X，

所以指标变了"），而低估外部因素。这是 "过度自我归因" 的认知偏差。 

【 风险表现 】 

1. 指标漂移：监测数据出现不可预知的跳变，不一定是品牌行为导致。 

2. 策略失配：前期有效的策略突然失效；新策略需重新摸索。 

3. 模型版本差异：同一引擎不同入口、不同用户等级下，模型行为差异显著。 

4. 组织节奏被扰乱：若 KPI 与短期指标强绑定，引擎更新可能直接导致团队 "业绩归零"，

引发内部混乱与策略短视化。 

【 应对策略 】 

在监测数据中显式记录 "模型版本" 元信息；对异常波动先排除算法更新原因，再分析内容 / 

渠道因素；构建多引擎、多版本的 "稳健性测试" 机制；关注官方公告、开发者文档、社区动态，

及时了解更新；设立 "更新缓冲期" —— 在大版本发布后的 2—4 周内暂缓重大 GEO 投入决策，

等待数据稳定；与引擎厂商的开发者关系团队建立沟通渠道，获取相对早期的变更预告（对于企业

客户尤其适用）。 

【 决策建议 】 

不以单次变化作为重大决策依据；对策略保持 "季度级" 评估周期；建立 "多假设验证" 文化，

避免单一解释；在 KPI 设计上引入 "相对指标"（如 "与同行的相对表现"）而非仅依赖 "绝对指

 
123 检索模块：负责从最新索引中查询事实依据 的组件，是 RAG 架构的关键一环 
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标"，以降低外部扰动对绩效评估的干扰。 

29.4  内容同质化与 "AI 口味" 陷阱 

【 挑战描述 】 

随着 AI 辅助内容生产的普及，大量同质化内容涌入互联网：结构雷同的长文；风格趋同的分

析文；数据与案例被反复转引；以 "问答式、分点式" 为模板的机械化写作。 

AI 引擎本身也在更新其对低质、同质、机械化内容的识别能力。 

【 成因分析：为什么同质化是 "必然趋势" 】 

同质化不是某个具体作者的选择失误，而是系统激励机制的结果： 

技术层面：当所有内容生产者都使用同类 AI 工具，且对 AI 工具的 Prompt 模板趋同时，产

出必然趋同。这是 "工具决定形态" 的规律。 

机制层面：GEO 方法论被广泛传播后，早期 "结构化、清单化、问答式" 等有效手法会被大

量模仿。模仿本身削弱了其有效性。 

人性层面：在不确定性面前，人类倾向于 "模仿已成功者"。当市场上有 "公认的 GEO 范文

" 时，更多作者会向其靠拢，加速趋同。 

【 AI 口味陷阱的心理机制 】 

所谓 "AI 口味" 陷阱，本质是 "目标错位"：作者从 "服务读者" 偏移到 "讨好模型"。这种错

位有三种典型心理路径： 

可见性焦虑：害怕内容不被 AI 引用，于是不断堆叠 "AI 喜欢的特征"（（结构化、要点化、摘

要化），即便这些特征并不服务读者理解。 

指标崇拜：以 "引用率" 取代 "阅读完成率"、"复访率" 等质量指标，从而把内容塑造成 "最

容易被片段化抽取的形态"，而非"最有助于读者理解的形态"。 

工具依赖：当作者习惯用 AI 辅助写作时，AI 的风格会反向影响作者的审美，形成 "写得越

多越像 AI" 的循环。 

【 风险表现 】 

1. 单品牌内容趋同：同一品牌在不同主题下的内容彼此相似，稀释独特性。 

2. 行业内容趋同：整个行业在同一模板下生产，AI 难以区分各家差异。 

3. "AI 口味" 陷阱：作者过度揣摩 AI 偏好，写出 "AI 喜欢但人类读着乏味" 的内容，长期

反而损失人类读者与引用者。 

4. 反向淘汰：当 AI 引擎升级对低质同质内容的识别能力时，那些 "专为 AI 写的内容" 会被

集中降权，前期投入化为沉没成本。 
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【 风险传导路径 】 

大量使用 AI 辅助写作 → 内容结构趋同 →单篇内容失去差异化记忆点 → 用户对品牌记

忆模糊 →AI 引擎也难以建立品牌画像 → 品牌 "面目模糊" →长期引用率下降 

这一路径的特点是：早期每一步看起来都 "很合理"，直到终点才发现品牌失去了独特性。 

【 应对策略 】 

坚持 "经验性 + 独家数据 + 深度案例" 的差异化；让 "做事的人" 参与内容创作；在 AI 辅

助写作中严格保留编辑的独立判断；在内容评估中同时衡量 "人类读者体验" 与 "AI 可读性"；建

立 "独家资产" 清单：自有调研、一手访谈、真实案例、原创方法论 —— 这些是 AI 无法在别处

找到、也无法低成本合成的差异化资产；对内容团队建立 "去模板化" 训练机制，每季度梳理并有

意识地替换被过度使用的结构。 

【 一句话原则 】 

服务真正的人类读者，才能最终服务真正的 AI 引用者。 

29.5  Prompt Injection 与内容操纵风险 

【 挑战描述 】 

Prompt Injection（提示注入）124 是一类新兴安全风险：攻击者通过精心设计的文本、图像或

文件，操纵 AI 模型的输出。表现形式包括：在网页内容中隐藏指令，诱导 AI "忘记原始指令" 或 

"输出特定信息"；在图片、PDF、元数据中嵌入指令；通过看似无害的文本链暗中改变 AI 行为。 

【 攻击路径的五种典型形式 】 

从技术视角看，Prompt Injection 常见形式如下： 

直接注入（Direct Injection）：用户直接在输入中写入恶意指令，试图绕过系统提示。 

间接注入（Indirect Injection）：攻击者将指令隐藏在 AI 会读取的外部资源中（网页、PDF、

邮件），当 AI 被要求处理这些资源时，指令被激活。 

多模态注入：将指令嵌入图像（如浅色文字、元数据）、音频等非文本通道，规避纯文本检测。 

上下文投毒（Context Poisoning）：长期在可能被模型训练或检索到的内容中植入特定偏向，试

图改变模型对某一主题的默认倾向。 

社会工程式注入：通过构造看似来自权威主体的文本（如 "系统管理员指令："），利用模型的

指令遵循倾向进行欺骗。 

 
124 Prompt Injection：通过隐藏 在输入中的指令诱导 AI 偏离原有任务的攻击手法 
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【 对 GEO 的两面性 】 

1. 作为 "受害者"：竞对或恶意方可能在与品牌相关的问题中注入指令，使 AI 输出对品牌不

利的答案，或将用户引向恶意页面。 

2. 作为 "诱惑"：部分灰色服务商可能诱导品牌通过 Prompt Injection 来 "抢占答案"。这类手

法一旦被识别，将面临严重的声誉与合规代价。 

【 合规与法律视角 】 

Prompt Injection 看似是一种 "技术玩法"，实则可能同时触及多项法律规范：《反不正当竞争

法》中对商业诋毁、虚假宣传的禁止；《广告法》中对广告真实性与可识别性的要求；《网络安全法》

中对网络侵入、干扰的规定；在涉及他人商标、名誉时，还可能触及《民法典》相关条款；国际范

围内，EU AI Act 对 "操纵性 AI 使用" 明确表达了限制态度。 

换言之，试图通过 Prompt Injection "抢占 AI 答案" 的行为，并不是 "灰色的、模糊的、看情

况的" —— 在多数辖区的现行法律框架下，它已经具有明确的违法性与可追责性。 

【 应对策略 】 

坚决拒绝任何形式的操纵性手段；对自家网站内容进行 "注入式内容" 审计，防止第三方内容

植入包 恶意指令；对合作媒体、论坛 UGC 进行审查，防止成为被利用的入口；对 PDF、图片、

元数据等非可见层建立审核机制；对用户生成内容（评论、问答、社群帖）建立自动扫描 + 人工

复核的双层过滤；与平台、监管、行业协会协同建立反制机制；在内部合规培训中将 "是否使用注

入手段" 列为 "一票否决"项。 

【 底线原则 】 

GEO 的正道是 "成为更值得被引用的答案"，而不是 "操纵答案"；任何 "注入式" 手段都违反

本白皮书所倡导的行业伦理；在不确定某一技法是否构成 Prompt Injection 时，应采用"如果被公

开报道会如何" 的检验 —— 若结论是 "丢人或违法"，则应立即停止。 

29.6  流量稀释与 "零点击" 加剧 

【 挑战描述 】 

AI 生成答案带来的 "零点击" 体验，使得即使品牌被引用，实际点击回流也可能大幅缩减： 

用户直接阅读 AI 的综述，不再点击引用；  多层次引用分散了原来集中于前几名的点击； 

"AI 到优"、"AI 代购" 等新模式可能绕开品牌的数字资产。 
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【 "零点击" 背后的价值链重构 】 

零点击 125 并非单纯的流量问题，而是 "内容价值链被 AI 中介重新分配" 的结构性现象： 

过去：内容生产者 → 搜索引擎（聚合）→ 用户（点击访问）价值主要由内容生产者捕获（通

过广告、转化等）。 

现在：内容生产者 → AI 引擎（综合）→ 用户（阅读答案）价值更多由 AI 引擎捕获（用户

粘性、订阅、数据），内容生产者获取的仅是 "被引用" 这一非直接变现的信号。 

这一变化在短期内对依赖广告流量的生态（尤其是数字媒体、资讯类网站）冲击最大；但从长

期看，它也在倒逼整个内容价值链重新设计 "创作—分发—变现" 三段结构。 

【 成因分析 】 

技术层面：大模型已具备 "一次回答、多源综合" 的能力，用户没有必要再去原始链接。 

机制层面：AI 引擎出于用户体验考虑，倾向于 "直接给答案"而非 "给链接让用户自己找"。 

人性层面：用户天然偏好 "少点几次、快拿答案" 的体验，这一倾向是 "零点击" 趋势的根本

驱动力。 

【 风险表现 】 

1. 流量指标下降：传统 GA / Analytics 类工具中的流量持续下滑。 

2. 广告变现受挤压：对依赖流量 × 广告的商业模式冲击显著。 

3. 用户旅程变短：用户决策过程变短，品牌教育与沉淀机会减少。 

4. 价值捕获错位：品牌承担了生产优质内容的成本，却把 "被使用、被引用" 的变现通道让渡

给了 AI 引擎，形成 "为他人做嫁衣" 的局面。 

【 应对策略 】 

把 GEO 的价值重心从 "点击流量" 转向 "心智占位 + 品牌信号"； 

建立非流量型收入模型（订阅、授权、数据服务、社群）； 

发展高价值互动入口（预约、API 调用、深度体验）； 

把 "被引用" 本身视为一种价值，建立可量化的 "引用价值"评估体系； 

对核心内容采取 "摘要开放、全文注册" 的分层策略，让 AI引擎拿到的仅是不足以替代原文

的摘要，保留用户访问动机； 

与 AI 引擎厂商探索正式的 "内容授权 + 付费引用" 协议，将"被引用" 从不可计量的流量变

为可计量的授权收入。 

【 行业级建议 】 

媒体、内容机构应积极与 AI 厂商建立 "引用 + 补偿" 机制；行业协会推动 "AI 使用付费 / 

 
125 零点击：用户在搜索结果页或 AI 回答页直接获取信息 而不点击原链接的行为 
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授权" 标准化；立法与监管层面关注 "内容价值链被削弱" 的系统性影响；内容生产者联盟化 —

— 单家内容方议价能力有限，行业联盟有助于形成与 AI 引擎对话的集体力量。 

★ 本章核心要点回顾 

1. 黑箱问题要求 GEO 以证据主义、方法论与长期资产对抗短期秘诀； 

2. 模型幻觉是品牌风险的新类型，需建立事实资产中枢与修正流程； 

3. 算法更新的不确定性要求 "多假设、多实验、季度复盘"； 

4. 同质化与 "AI 口味" 陷阱呼唤经验性、独家性与真实人类判断的回归； 

5. Prompt Injection 的双面性要求行业坚守不操纵的底线； 

6. "零点击" 加剧提示整个行业重构内容价值链与商业模式。 

【 六大挑战的系统性关系 】 

本章讨论的六类挑战并非彼此独立，而是相互耦合的系统问题： 

黑箱（29.1）是底层前提 —— 因为黑箱，才有归因困难； 

幻觉（29.2）是黑箱在 "输出真实性" 维度的表现； 

更新（29.3）是黑箱在 "时间稳定性" 维度的表现； 

同质化（29.4）是品牌在黑箱中过度模仿的集体结果； 

注入（29.5）是对黑箱的恶意利用； 

零点击（29.6）是 AI 中介化带来的价值重分配。 

把它们视为一个系统而非六个独立问题，有助于企业在资源分配上做出更合理的选择 —— 

例如，投入 "事实资产中枢" 可以同时缓解幻觉、同质化与零点击三类问题。 

第 三 十 章    合 规 与 法 律 议 题 

"合规不是 GEO 的附加项，而是 GEO 的前提。" 

本章梳理全球主要监管框架、版权与训练数据议题、广告透明度、数据与隐私合规、跨境与本

地化要求，为 GEO 实践者提供合规地图。 

【 章前导言：合规的 "法益" 视角 】 

阅读具体条款之前，需要先理解条款背后的 "法益" 126。主要法律所保护的法益可概括为三大

类： 

个人层面的法益：人格尊严、隐私权、名誉权、财产权。对应的是《个人信息保护法》、《民法

典》人格权编、GDPR 等。 

市场层面的法益：公平竞争、消费者知情权、交易安全。对应的是《广告法》、《反不正当竞争

 
126 法益：法律所保护的利益，是理解立法本意的钥匙 
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法》、《消费者权益保护法》等。 

社会层面的法益：公共秩序、信息安全、国家安全。对应的是《网络安全法》、《数据安全法》、

《生成式人工智能服务管理暂行办法》等。 

合规工作的底层逻辑不是 "背条款"，而是 "识别行为背后触及的法益"。当一项 GEO 动作同

时触及多类法益时，其风险等级会显著上升；当它不涉及任何法益时，即使 "看起来激进"，也不

构成合规问题。这种视角有助于企业区分 "实质风险" 与 "表面敏感"。 

30.1  全球 AI 监管政策动态 

【 总体趋势 】 

全球主要经济体正加速构建针对生成式 AI 的监管框架； 

监管路径呈现 "各有重点、各具风格" 的格局； 

共性关注点：透明度、可追溯、可问责、数据合规、风险分级。 

【 监管背后的三种哲学 】 

全球 AI 监管的 "风格差异" 并不只是条款差异，而是三种不同治理哲学的体现，理解它们有

助于把握合规方向： 

预防型（以欧盟为代表）：在技术大规模应用前即设立分级与限制框架，以风险评估为前置。

特征是 "宁可严，不可晚"。 

发展型（以中国为代表）：以 "鼓励发展与规范并重" 为基调，通过专项办法、备案制度、安

全评估等形成 "包容审慎" 的治理组合。 

部门型（以美国为代表）：不急于出台统一的联邦级 AI 法，而是依靠行政命令、行业自律、

州级立法与部门监管（如 FTC、SEC、FDA 等）分领域推进。 

【 主要辖区结构性梳理 】 

（以下概述基于公开发布的法律法规结构，具体实施细节以所在地区最新发布与解释为准） 

一、中国 

顶层：《中华人民共和国网络安全法》《数据安全法》《个人信息保护法》构成基本法框架； 

专项：《生成式人工智能服务管理暂行办法》等生成式 AI相关专项规定； 

备案与安全评估：特定范围的生成式 AI 服务需要按规定履行备案、安全评估等义务； 

内容合规：强调价值观一致、内容真实、防范虚假信息；生成内容标识：对 AI 生成内容的标

识要求逐步明确； 

监管原理性说明：这些规定所保护的法益是 "信息环境的真实性" 与 "公民在 AI 时代的知情

权"，要求 AI 服务提供者与使用者承担 "让公众能识别 AI 内容" 的积极义务。 

二、欧盟 
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《人工智能法案》（AI Act）127 建立 "基于风险分级" 的监管体系； 

对 "高风险 AI 系统" 设置明确合规义务； 强调透明度、可追溯、对基础模型提供方的义务；

与 GDPR 等数据保护法律互相协同； 监管原理性说明：欧盟的核心关切在 "基本权利保护"， 

AI 法案把 AI 对个人权利的潜在影响作为分级依据，体现了 "以人为本" 的立法哲学。 

三、美国 

以行政命令（Executive Order）为重要抓手； 行业自律与部门监管并行； 联邦与州层面均有

政策推进； 对 AI 内容、选举、消费者保护等领域有针对性关注； 监管原理性说明：美国的监管

哲学强调 "先试再管"，倾向于在发现实际危害后通过既有法律框架（如 FTC 对消费者保护、SEC 

对证券披露）追溯适用，而非前置性全面立法。 

四、英国、加拿大、澳大利亚、日本、韩国、新加坡等 

各自推出 AI 战略与监管框架； 部分国家以 "原则性指南 + 行业协议" 为主； 部分国家推

进 AI 风险评估与行业认证； 新加坡等地积极推出 AI 治理模型框架，鼓励企业自查自证，体现 

"软治理" 路线。 

五、国际组织 

OECD、G7、联合国等组织在 AI 治理上形成协调性倡议； 重点议题包括可持续 AI、对齐与

安全、发展中国家参与等； 这些国际协议虽不具直接强制力，但为企业跨境业务提供 

了 "共同语言"，也在逐步被各辖区立法吸收。 

【 监管框架对比（结构化视角）】 

辖区 治理哲学 主要抓手 对 GEO 的核心影响 

中国 发展型 专项办法 + 备案制 备案义务、内容标识、价值观合规 

欧盟 预防型 风险分级 + 横向立法 高风险义务、基础模型提供方责任 

美国 部门型 行政命令 + 部门监管 分领域合规、消费者保护与反欺诈 

英 / 日 / 新 / 

韩 
混合型 原则性指南 软性要求、行业认证、自证合规 

国际组织 协调型 倡议与准则 跨境业务的共同语言 

【 对 GEO 实践者的提示 】 

合规框架并非 "一次到位"，需要持续跟踪；跨境业务必须同时满足多辖区要求；政策理解应

以原文为准，不应以二手媒体解读替代；必要时聘请专业法律顾问参与政策适用评估；对企业合规

建议建立 "主辖区 + 次要辖区" 的分层机制 —— 先以主要业务地的监管要求为底线，再叠加次

要辖区的附加要求；关注 "监管预期" 而非只关注 "生效条款" —— 很多监管方向在正式立法前

已以征求意见、白皮书、指南等形式释放信号。 

 
127 EU AI Act：欧盟关于 AI 的统一立法，按风险分级划定义务 
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30.2  版权与训练数据争议 

【 核心争议 】 

1. 训练数据的合法性：模型训练所使用的互联网内容是否需要经过授权？不同类型内容（新

闻、书籍、学术、代码）是否需区别对待？ 

2. 生成内容的归属：AI 生成内容是否构成作品？提示词提供者、模型开发者、训练数据贡献

者之间的权利划分？ 

3. 引用与公平使用：AI 在回答中引用原始内容的合理边界？对原始内容生产者的补偿机制？ 

【 争议的法理根源 】 

上述三类争议之所以在全球范围内悬而未决，是因为它们挑战了传统著作权法的三个基础假

设： 

假设一：作品的 "可识别性"。传统著作权要求作品有可识别的作者和独创性表达。AI 生成内

容的 "作者身份" 模糊，难以直接套用。 

假设二：合理使用的 "可控范围"。传统合理使用 128 假定使用规模有限、使用目的清晰。AI 

训练的规模与用途难以精确界定。 

假设三：权利许可的 "可谈判性"。传统许可机制建立在 "可识别权利人 × 可识别使用方"的

双方谈判之上。AI 训练涉及海量权利人，个别谈判在交易成本上不可行。 

理解这三个冲突点，就能明白为何各国在此议题上推进缓慢 ——这不是 "立法偷懒"，而是现

有法律框架本身需要进化。 

【 当前的几种模式 】 

授权模式：AI 厂商与媒体 / 出版社达成内容授权协议； 

拒绝模式：内容方通过 robots.txt 等方式拒绝 AI 抓取； 

诉讼模式：内容方对未授权使用提起诉讼； 

标准化模式：行业协会推动统一的 "AI 使用许可"（如基于可信声明、技术标签的协议）。 

【 GEO 实践者的策略分层 】 

第一层：作为内容生产者的品牌。明确内容的 AI 使用政策；在 robots.txt / llms.txt 129 中清

晰声明；对商业价值高的核心内容可选择 "部分开放 + 其余授权"；对被错误引用、抄袭的情况保

持维权能力；建立权利声明的 "版本管理"，保留每次修改的时间戳与证据链，便于未来维权。 

第二层：作为内容使用者的品牌。在使用第三方数据 / 内容时，合法获取授权； 

· 对 AI 生成内容的版权风险进行评估；在使用 AI 工具辅助内容创作时，注意训练数据合

 
128 合理使用：著作权法中允许在特定条件 下无需授权使用作品的例外规则 

129 llms.txt：用于向大模型 声明内容使用策略的文本协议 
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法性；对关键商业输出（白皮书、产品手册、营销文案）保留人类创作比重，降低 "纯 AI 生成" 

带来的权利瑕疵风险。 

第三层：作为行业参与者的品牌。关注行业级许可、集体管理的探索；参与标准化与倡议行动；

推动构建健康可持续的内容价值生态；与学术与法律研究者共同推进对 "训练数据合法性" 的规则

形成。 

30.3  广告透明度与 AI 内容标识 

【 监管方向 】 

对 AI 生成 / AI 辅助生成的内容，需以可识别的方式披露；对付费合作、商业植入、品牌关

联进行明确披露；对敏感领域（医疗、金融、选举等）内容标识要求更高。 

【 "披露" 的法理逻辑 】 

为什么广告和 AI 内容都要 "披露"？其共同法理是 "知情权保护"：消费者在做出决策前，有

权知道影响其判断的重要信息是否为商业推广 / AI 生成。缺少披露，即构成对消费者知情权的侵

害；而不论这种侵害是否造成实际经济损失，都已触及法律的保护边界。 

我国《广告法》对 "广告可识别性" 的要求、EU AI Act 对 "AI生成内容标识" 的要求、以及 

FTC 对 "Endorsement Guides"（（背书指南）的要求，底层逻辑是一致的 —— 让消费者处于 "知情

" 而非"被动接受" 的位置。 

【 典型合规动作 】 

1. AI 生成内容的显式标识： 

在内容显著位置（头部 / 水印 / 元数据）标注 AI 参与；标识应清晰、易读、不易被误导性

去除；在视频 / 音频类内容中，考虑 C2PA 130 等内容溯源技术标准。 

2. 商业合作披露："本文由 XX 品牌赞助""本案例由客户授权发布"；KOL / KOC 合作稿件显

式披露；对 "软广" 采取 "显式披露 + 位置易见" 双重标准。 

3. 广告身份识别：传统 "广告" 字样仍有效；对互动式、沉浸式广告探索新标识方式；在 AI 

对话式推荐中，明确区分 "客观回答" 与 "赞助答复"。 

【 违反风险 】 

触及广告法、反不正当竞争法的禁止性规定；面临监管处罚与民事责任；长期损失用户信任与

品牌信誉；在跨境场景下，可能触发不同辖区的同步追责（如一篇未披露的内容同时在中国、欧盟

被访问，则可能同时面临两地监管审视）。 

 
130 C2PA：Coalition for Content Provenance and Authenticity，一种用于标 记内容来源与生成方式的技术规范 
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【 GEO 场景下的注意事项 】 

软文、伪客观评测应做合规披露；对 AI 引擎中出现的 "来自合作内容" 进行可追溯管理；对

行业榜单、奖项、评级的使用需符合客观性要求；在使用 AI 生成 / 改写营销文案时，内部保留 

"原始 Prompt+ 生成稿 + 人工编辑稿" 的全流程记录，以便未来审查；警惕 "伪中立" 内容 —— 

即表面上以第三方评测、行业报告、科普文章的形式发布，但实质上由品牌方资助或主导的内容，

若未充分披露，极易触及广告法对 "虚假宣传" 与 "可识别性" 的要求。 

30.4  个人信息保护与数据合规（GDPR、PIPL 等） 

【 核心原则 】 

合法、正当、必要；最小必要；知情同意；数据安全与可追溯。 

【 原则背后的价值排序 】 

GDPR 131 与 PIPL 132虽细节不同，但其共同价值排序是：人的主体性 > 技术便利性技术是

否可行不构成处理个人信息的正当理由，个人同意与必要性才是前提。 

知情同意 > 默示同意。默认选项不能替代明确告知与同意，"不提示就等于同意"在这些法律

下不成立。 

最小必要 > 尽量收集。不得以 "未来可能用到" 为由过度采集，必须围绕具体、明确的目的

进行。 

理解这种价值排序，有助于 GEO 从业者在 "看似便利" 的数据使用场景下主动识别合规红

线。 

【 GEO 实践中的风险点 】 

1. 用户调研数据：问卷 / 访谈数据的获取、存储、使用；去标识化处理是否充分；"去标识化

" 不等于 "匿名化"，前者在法律上仍受保护。 

2. 客户案例中的个人信息：客户信息、使用数据的披露授权；图片、视频中的人脸、姓名、

位置等；涉及敏感信息（健康、宗教、财务等）时需额外授权。 

3. 监测数据中的个人信息：Prompt 样本中可能包 的个人信息；竞品监测数据的合理使用；

从公开渠道 "抓取" 的信息仍可能属于个人信息范畴，不因 "公开" 而免除合规义务。 

4. AI 工具的个人信息处理：使用商业 AI 工具处理的内容是否合规；企业用户的数据传输与

存储安排；使用海外 SaaS 型 AI 工具时，需考察其数据出境路径。 

 
131 GDPR：欧盟《通用数据保护条例》，全球最具影响力的 个人信息保护法之一 

132 PIPL：中国《个人信息保护 法》 
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【 合规行动清单 】 

制定 AI 场景的个人信息处理细则；对第三方 AI 工具进行数据安全评估；保留数据处理的

可审计记录；对跨境数据传输遵守相关要求（详见下一节）；在 Prompt 设计中明确禁止输入 "可

识别个人信息"，并在工具层（如企业 AI 网关）建立自动过滤；设立数据主体权利响应机制，支

持查询、更正、删除等请求；对员工定期开展 AI 数据合规培训，将 "什么可以喂给 AI、什么不

可以" 转化为可操作清单。 

【 违规后果 】 

行政处罚；民事责任；声誉损失；对涉及面大的行业，可能触发行业级监管审查；在 GDPR 

等框架下，罚款金额可与全球营业额挂钩，具有显著的财务可感知性。 

30.5  跨境数据流动与本地化要求 

【 跨境数据的三大路径 】 

1. 一般性跨境：遵循所在辖区的一般性数据出境要求（如标准合同、认证等）。 

2. 特定类别：对重要数据、敏感个人信息，通常存在额外约束（评估、申报、限制）。 

3. 豁免与例外：在特定情形下（如必要履行合同、公共利益）可能存在豁免。 

【 立法目的与法益分析 】 

跨境数据监管的核心法益在于： 

个人层面：防止个人信息在传输到保护水平不对等的辖区后无从救济； 

市场层面：防止国内产业在数据要素上被 "单向抽取"； 

社会层面：维护与数据相关的国家安全与公共利益。 

因此，跨境数据合规不能简单被理解为 "技术流程"，而应被理解为三类法益的平衡点。 

【 GEO 中典型的跨境场景 】 

使用海外 AI 工具处理中国用户数据；    使用国内 AI 工具处理海外用户数据； 

跨境监测与研究数据共享；              集团内跨境数据协作； 

使用海外 SaaS 平台（分析、CRM、协作工具）过程中附带产生的数据出境； 

在多辖区运营内容投放时，用户 Prompt 与互动日志的归属与流动。 

【 本地化要求 】 

部分行业（金融、医疗、电信、政府服务）有更严格的数据本地化要求； 

中国、欧盟、俄罗斯、印度等在相关领域均有明确要求； 
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关键基础设施运营者（CIIO）133 的数据合规要求更高； 

对 "数据本地存储 + 计算本地化" 的双重要求在部分辖区与行业正在成为趋势。 

【 合规建议 】 

对跨境场景提前进行合规映射；与法务、安全、技术团队建立跨境数据协作机制；在产品设计

阶段考虑 "数据不出境" 的技术方案（如本地化部署、匿名化）； 

定期接受内外部审计；对拟采购的第三方 AI 工具建立 "数据流图（Data FlowMap）" 模板，

要求供应商披露数据的采集、传输、存储、处理路径； 

在高风险场景（如跨境医疗 / 金融 / 政务数据）优先采用"私有化部署 + 区域化数据边界" 

方案，即便增加成本也能显著降低合规敞口。 

★ 本章核心要点回顾 

1. 中国、欧盟、美国等构成全球 AI 监管的主要参照系； 

2. 版权与训练数据争议尚在演进，GEO 实践者需分层应对； 

3. 广告透明度与 AI 内容标识是合规底线； 

4. GDPR / PIPL 等个人信息保护要求贯穿 GEO 全流程； 

5. 跨境数据流动是 GEO 国际化的高风险环节，需专项治理。 

【 合规视角下的 "最小化原则" 】 

如果说本章给企业的唯一一条操作性建议，那就是贯彻 "合规最小化原则"：在能完成业务目

标的前提下，尽量减少数据收集、减少跨境传输、减少 AI 处理对象、减少对外披露的敏感字段。

这一原则同时服务于三类法益：对个人（少用少错）、对企业（减小合规敞口）、对社会（降低系统

性风险）。 

第 三 十 一 章    GEO 的 伦 理 边 界 

"合规是最低要求，伦理是长期护城河。" 

本章聚焦 GEO 实践中那些 "合法但不一定恰当" 或 "不合法但普遍被试探" 的灰色地带，提

出行业层面的伦理主张。 

【 章前导言：伦理与合规的分野 】 

合规关心的是 "最低能做到什么"，伦理关心的是 "最高应做到什么"。在新技术行业，伦理往

往走在合规前面 —— 今天的伦理讨论，往往是明天的监管立法。GEO 行业若希望长期繁荣，必

须主动讨论伦理边界，而非被动等待监管介入。 

 
133 CIIO：Critical Information Infrastructure Operator，关键信息基础设施运营者 
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本章将从四个核心维度展开： 

个体层面：操纵的道德性（31.1）          技术层面：黑帽手法与反制（31.2） 

生态层面：信息多样性（31.3）            制度层面：行业自律与社会责任（31.4、31.5） 

31.1  操纵 AI 输出的道德争议 

【 两个极端的关系 】 

正端：通过高质量内容、权威背书、规范技术实践，使品牌更值得被 AI 引用； 

负端：通过操纵性手段（虚假内容、注入指令、批量作弊）让 AI "误以为" 品牌值得被引用。 

两者的目的都是 "获得引用"，但对信息生态的影响截然相反。 

【 操纵性手段的典型形式 】 

大规模虚假内容农场；Prompt 注入与元数据欺骗；虚构评价、虚构数据、虚构案例；虚假实

体关联（例如冒充权威机构）；蓄意混淆竞品信息。 

【 操纵的道德分析：三个视角 】 

对 "是否可以操纵 AI 输出" 这一问题，可以从三种伦理视角分析，得出一致结论： 

义务论视角 134：操纵行为 "以欺骗为手段"，不论结果如何，都违反 "不可欺骗" 的道德义务。 

后果论视角 135：操纵行为短期对操纵者有利，但长期会导致 AI 生态整体可信度下降，最终

损及所有参与者（包括操纵者自身）。 

德性论视角 136：从业者若养成 "只要有用就可以做" 的行为习惯，长期会腐蚀个人与组织的

职业德性，带来超越单一项目的系统性风险。 

三种独立的伦理视角，都指向同一结论：AI 输出操纵在伦理上不具备正当性。 

【 道德底线 】 

操纵 AI 实质是对用户的欺骗；长期看，AI 引擎的识别能力不断增强，操纵成本不断上升；

品牌信任一旦崩塌，恢复成本远高于短期收益；在对用户的欺骗与对竞对的不正当竞争之间，操纵

行为同时构成 "双重损害"。 

【 "灰色地带" 的边界测试 】 

实务中，"纯白" 与 "纯黑" 之间存在大量灰色操作，如何判断其是否越界？推荐以下三问法： 

透明性测试：如果我完整披露这一做法，用户是否仍会信任我？ 

可复制性测试：如果整个行业都这样做，AI 生态会变得更好还是更差？ 

 
134 义务论：判断行为对错的标准在于行为本 身是否合乎道德规则，而非结果 

135 后果论：判断行为对错的标准在于其带来 的总体后果 

136 德性论：判断行为对错的标准在于行为是 否体现了良好品格 
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原创性测试：我的做法是在 "让 AI 看到真实的我" 还是"让 AI 看到虚构的我"？任何一题答 

"否"，就应视为越界。 

【 白皮书立场 】 

本白皮书旗帜鲜明地反对任何形式的 AI 输出操纵； 

倡导以 "方法论 + 内容质量 + 外部声誉 + 合规" 为核心的正向 GEO； 

支持行业协会、监管部门、引擎厂商共同建立反制机制； 

建议 GEO 服务商将 "不使用操纵手段" 写入与客户的书面合同，让伦理承诺成为可执行的

契约。 

31.2  黑帽 GEO 手法与反制 

【 典型黑帽手法的类型学 】 

1. 内容农场类：批量生成低质同质内容；购买大量镜像站、链接农场。 

2. 伪造实体类：冒充权威机构、学者、媒体；虚构 "合作"、"背书"、"奖项"。 

3. 恶意操纵类：Prompt 注入；利用漏洞引导 AI 偏见；对竞品大规模投放负面 / 虚假信息。 

4. 灰色数据类：未授权抓取他人内容；侵犯隐私数据；滥用 API / 平台规则。 

【 黑帽 / 灰帽 / 白帽的边界分析 】 

在实践中，三类手法并非泾渭分明，而是存在连续过渡的边界。建议用以下三个维度划分： 

维度 A：是否涉及欺骗（对用户或 AI 的认知欺骗） 

维度 B：是否涉及未授权（对他人数据、内容、权利的未授权使用） 

维度 C：是否违反平台 / 引擎明示规则 

类别 
欺骗

性 

未授

权 

违规

性 
举例 

白 帽 无 无 无 优质内容、结构化声明、事实中枢 

浅灰帽 弱 弱 弱 过度关键词堆砌、重复内容部署 

深灰帽 中 中 中 人设矩阵、伪第三方评测 

黑 帽 强 强 强 Prompt 注入、伪造权威、内容农场 

企业可以用这张表做自查：若某一项 GEO 操作在任一维度上趋向 "强"，即应被视为风险点。 

【 危害 】 

对用户：损害决策质量；对品牌：短期收益 + 长期崩塌；对生态：破坏信息信任；对行业：

拖累整体合规进程。 
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【 黑帽手法的 "生存逻辑" 与其不可持续性 】 

黑帽之所以仍在市场中出现，有其短期 "生存逻辑"： 

短期 ROI 敏感：部分企业只关注季度 KPI，黑帽能快速拉升指标； 

信息不对称：采购方难以识别服务商是否使用黑帽； 

法不责众：在执法强度暂不足够时，违规成本低于收益。 

但这些逻辑的前提正在快速瓦解：AI 引擎识别能力在提升，跨引擎反作弊合作在增加，监管

关注在上移，采购方合规意识在增强。因此，黑帽的 "生存窗口" 正在缩小，今天仍在采用黑帽的

企业，正在把未来的信任额度提前消费。 

【 反制路径 】 

1. 技术层：引擎厂商加强作弊识别；内容平台加强原创保护；反 Prompt 注入的模型对齐与

机制化。 

2. 行业层：协会建立黑名单；发布《GEO 行业自律公约》；行业评级与资质认证；建立第三

方独立复核机制，让 "被指控者" 与 "指控者"都能接受公开审视。 

3. 法规层：完善对虚假信息、流量造假、不正当竞争的追责；加强跨境执法协作。 

4. 品牌层：明确拒绝任何黑帽手段；在采购服务商时审查其方法；对内部员工进行伦理培训；

在外部合作合同中加入 "反黑帽条款"，对违约方保留追责与索赔权利。 

31.3  信息生态多样性的维护 

【 同质化的风险 】 

如果所有品牌都采用相同的 GEO 模板、相同的方法论、相同的内容结构，AI 生态将面临： 

信息多样性下降；边缘观点、少数立场被挤出；真正的创新与异见难以被看到；最终反噬用户

的信息选择空间。 

【 同质化的深层机制 】 

信息生态同质化不仅是 "审美问题"，更是 "权力问题" ——它会通过以下机制使权力向少数

主体集中： 

数据规模效应：拥有更多数据、更多文本产出的大型主体更易被 AI 捕捉，形成 "大者越大" 

正反馈。 

方法论复制：SaaS 化、标准化的 GEO 方法会让模板进一步同化，压缩个性化表达空间。 

模型偏见固化 137：被固化的偏见一旦进入训练循环，将被不断放大。 

这三重机制相互强化，长期看可能导致 "答案的单极化"。 

 
137 模型偏见：Bias，模型因训练数据或训 练过程产生的系统性倾向 
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【 模型偏见的来源 】 

模型偏见并非抽象风险，其具体来源可追溯： 

训练语料偏见：互联网本身在地域、语言、立场上的不均衡，被模型继承。 

标注者偏见：指令微调阶段的人类标注者偏好，被模型学习。 

对齐目标偏见：RLHF 138 所追求的 "人类偏好" 本身就是某种倾向，而非中立。 

部署策略偏见：引擎厂商出于合规 / 安全考虑施加的 "围栏" 也是一种人为偏见。 

理解这些来源，有助于企业在 GEO 实践中识别 "非己方可控"的偏见因素，避免把系统性偏

见误认为自身策略问题。 

【 维护多样性的原则 】 

1. 尊重多元：不同规模、不同地区、不同背景品牌的表达应获得合理机会。 

2. 尊重异见：对特定问题的不同观点应能够并列呈现；警惕 "只留下主流答案" 的同质化生

态。 

3. 尊重源头：让独立创作者、小型媒体、学术研究者具备可见性；避免以 "规模优势" 垄断答

案空间。 

4. 尊重地域与语言：小语种、地方性知识、民族文化表达应有保护性空间，不应被完全 "英语

中心化" 的训练压制。 

【 行业倡议 】 

AI 引擎厂商在排序与引用中考虑 "多元性" 维度；大型品牌在投入 GEO 时，避免压制性策

略；研究者与媒体对信息生态进行持续性观察；监管层面防范 "算法垄断" 与 "信息过度集中"；

鼓励公共机构（图书馆、博物馆、学术出版方）开放结构化内容，为 AI 训练提供 "非商业、可信、

多样" 的数据来源。 

31.4  行业自律与职业伦理 

【 为什么需要行业自律 】 

法规滞后于技术发展；仅靠监管无法覆盖所有细节；从业者的职业伦理影响行业长期信誉；行

业自律是成熟行业的标志。 

【 行业自律的 "补位逻辑" 】 

行业自律不是要替代监管，而是补位监管无法到达之处：监管关注 "违法"，自律关注 "不当

"；监管依赖 "事后追责"，自律强调 "事前预防"；监管面向 "底线"，自律面向 "标杆"。 

 
138 RLHF：Reinforcement Learning from Human Feedback，基于人类反馈的强化学习 
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自律与监管形成互补：自律做得好，监管可以宽松；自律缺失严重，监管必然收紧。行业的合

规空间，本质上是由从业者共同经营的。 

【 推荐的行业自律框架（八条自律）】 

第一条  真实性：内容、数据、案例必须真实，不得编造、夸大、虚饰。 

第二条  合规性：严格遵守广告法、反不正当竞争法、数据保护法等相关法律。 

第三条  透明度：披露 AI 生成参与、商业合作关系、潜在利益冲突。 

第四条  尊重用户：不以操纵性手段误导用户决策，不利用用户信任谋取不当收益。 

第五条  公平竞争：不贬低、抹黑竞争对手，不通过违规手段排挤同业。 

第六条  保护数据与隐私：合法、最小必要地处理用户数据，严守个人信息保护规范。 

第七条  行业协作：参与行业标准、评估、反作弊机制建设。 

第八条  持续学习：跟踪技术、法规、社会议题的变化，持续提升职业能力。 

【 从八条自律到可操作性 】 

自律条款若仅停留在原则层面，容易沦为宣言。建议企业把八条转化为可操作的内部机制： 

对 "真实性" —— 建立内容事实核查流程；     对 "合规性" —— 建立法务事前评审节点； 

对 "透明度" —— 建立 AI 参与披露模板；   对 "尊重用户" —— 建立用户投诉响应通道； 

对 "公平竞争" —— 建立竞品内容的使用规范；   对 "数据隐私" —— 建立数据处理台账； 

对 "行业协作" —— 指定专人参与行业组织与标准化活动； 

对 "持续学习" —— 建立团队定期培训与知识更新机制。 

【 从业者的个人承诺 】 

GEO 从业者应主动学习行业自律规范；在项目中遇到不当请求时，坚持原则、主动拒绝；在

公开发言中保持客观、专业、负责；积极参与行业交流与标准建设；对自身的职业伦理保持 "可被

追问" 的状态 —— 任何一项决策，都应能向家人、同行、公众坦然解释其原因。 

31.5  品牌社会责任与可持续 GEO 

【 社会责任的三个层次 】 

第一层，对用户：提供真实、专业、有用的信息；尊重用户知情权、选择权、隐私权。 

第二层，对行业：诚信经营、公平竞争；参与行业建设与共享。 

第三层，对社会：支持科学传播与公共议题的理性讨论；关注弱势群体的信息平等；为构建健

康 AI 生态贡献力量。 
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【 "效率 vs 公平" 的伦理取舍 】 

在 GEO 实践中，效率与公平常常处于张力之中： 

效率视角：用最少的资源获取最多的 AI 曝光； 

公平视角：不应因资源优势挤压中小主体与多元表达。 

成熟的企业应认识到，这两者并非零和 —— 在一个健康的信息生态中，公平是效率的长期基

础，过度透支公平最终会损及每一个参与者的效率。这正是为何大型品牌更需主动维护生态多样

性，而不是把小型主体视为 "可以被压倒的对手"。 

【 "短期利益 vs 长期可持续" 的另一组张力 】 

短期逻辑：在 AI 红利窗口期，抢占更多答案位、更多引用、更多流量。 

长期逻辑：建立可被 AI 持续信任的品牌资产、方法论、组织能力。 

两者并非互斥，但资源分配比例决定了企业在 GEO 赛道上的 " 

老化速度"。过度倾向短期的企业，其资产在引擎一次次更新后价值衰减；倾向长期的企业，

其资产会随 AI 生态成熟而复利增长。 

【 可持续 GEO 的三条原则 】 

1. 长期主义：不追求短期投机收益；以 3—5 年视角构建品牌心智资产。 

2. 共建主义：与媒体、学术、监管、协会共建生态；不把行业视为零和博弈。 

3. 透明主义：数据可审计；方法论可解释；错误可修正。 

【 企业建立风险识别与应对机制的五步法 】 

综合本部分三章内容，企业可按以下五步建立系统化风险管理机制： 

第一步：风险盘点。对照 "挑战—合规—伦理" 三层框架，盘点自身业务暴露的具体风险点。 

第二步：责任归口。明确每一类风险的一级责任部门（法务 / 合规 / 技术 /市场 / 公关等），

避免 "人人有责 = 无人负责"。 

第三步：流程嵌入。将风险检查节点嵌入到内容发布、供应商管理、数据处理、营销活动的现

有流程中，而不是建立平行流程。 

第四步：指标监测。设置可量化的风险指标（如：合规培训覆盖率、AI 披露完整率、跨境数

据映射完成率等），定期审视。 

第五步：复盘演练。每季度 / 半年进行一次风险事件复盘或情景演练，把"事后被动应对" 转

变为 "事前主动模拟"。 

【 品牌的行动清单 】 

制定 GEO 伦理守则；对员工、合作伙伴、服务商进行伦理培训与约束；与行业协会、研究机

构合作推动标准化；对公众开放部分 GEO 研究成果，贡献行业公共知识；对社会议题保持敏感、
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负责任的发声；在企业年度报告 / 可持续发展报告中单列 "AI 治理与 GEO伦理" 章节，让伦理

承诺可验证、可追踪。 

★ 本章核心要点回顾 

1. 操纵 AI 输出是对用户与行业的双重伤害，白皮书明确反对； 

2. 黑帽 GEO 四大类型需技术、行业、法规、品牌四重反制； 

3. 信息生态多样性是行业可持续的底层条件； 

4. 行业自律八条与从业者个人承诺相辅相成； 

5. 可持续 GEO 的三条原则：长期主义、共建主义、透明主义。 

【 第 八 部 分    本 篇 小 结 】 

风险篇不是为了让读者望而却步，而是为了让读者带着清醒的认知继续前行。 

在挑战层面，黑箱、幻觉、更新、同质化、注入、零点击这六大挑战需要方法论、流程与心态

的共同应对； 

在合规层面，中国、欧盟、美国等主要监管框架 + 版权 + 广告透明度 + 个人信息保护 + 跨

境数据，构成 GEO 必须遵守的底线； 

在伦理层面，不操纵、不作弊、维护多样性、遵守自律、承担社会责任，是行业可持续的前提。 

合规是底线，伦理是护城河，长期主义是唯一的竞争力。 

【 三章之间的内在一致性 】 

第二十九章（挑战）、第三十章（合规）、第三十一章（伦理）看似分工明确，但在实务中彼此

交织。一个典型的风险事件（如品牌被 AI 错误描述）同时涉及技术挑战（幻觉）、法律合规（名

誉权、不正当竞争）与伦理责任（如何处理错误：澄清还是利用）。因此，企业的风险管理不应被

部门化分割，而应建立跨部门、跨层级的协同机制。 

【 面向 CMO / CEO / 法务 / 风控的差异化阅读建议 】 

CEO：关注三层风险的战略优先级，将伦理与合规视为品牌资产而非成本； 

CMO：重点把握挑战层（29 章）与披露合规（30.3），避免营销冲动越过合规与伦理红线； 

法务 / 合规：以 30 章为主干，补充 31 章对灰色地带的判断框架，为业务提供 "可操作边

界"； 

风控：将 29 章的 "传导路径" 视角融入现有风险矩阵，建立面向 AI 时代的新型风险识别能

力。 

在此基础上，第九部分将向前眺望：技术趋势、行业格局、组织演进、2030 年展望，共同勾

勒 GEO 的未来图景。 
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第 九 部 分  趋 势 篇 

面向未来的 GEO 

【 本部分导读 】 

"预测未来的最好方式，是参与塑造未来。" 

前八部分回答了 GEO 的 "是什么""怎么做""怎么衡量""怎么守底线"；第九部分面向未来，尝

试勾勒 GEO 未来 3—5 年、乃至 2030 年前后可能的演进图景。 

需要特别强调的是：本部分的预测基于当下公开信息、行业调研与合理推断，不构成对任何技

术路径、市场格局或商业结果的承诺。读者应把本部分视为 "战略参考" 而非 "确定性判断"。 

【 关于预测方法的说明 】 

面向未来的判断存在三种典型风险：第一，"线性外推风险"——把当下正在发生的趋势简单地

向前延伸 5 年、10 年，忽略非线性跃迁； 

第二，"锚定偏差风险"——过度依赖已有的成功案例作为判断基准，对"尚未发生但可能发生" 

的情景估计不足；第三，"叙事替代逻辑风险"——用动听的故事替代严谨的因果分析，尤其容易发

生在 AI 这样高热度的领域。 

为尽量规避这些风险，本部分在写作时遵循三条自我约束： 

区分 "高确定性趋势" 与 "高不确定性趋势"，对前者使用 "将显著"、"趋势明确" 等表述，对

后者使用 "可能"、"有望"、"存在概率" 等表述； 

区分 "方向判断" 与 "数量判断"，前者可做（如 "垂直模型将加速发展"），后者一律回避具体

数字预测（如 "到 2028 年市场规模达多少亿" 一类的数据不出现在本文）； 

区分 "趋势" 与 "拐点"，趋势是连续性的，拐点是非连续性的，本部分对 "可能的拐点" 单独

标注，并给出其触发条件。本部分结构为： 

第三十二章：技术趋势；第三十三章：行业格局演化预测；第三十四章：组织与岗位的演进；

第三十五章：面向 2030 年的 GEO 展望。 

本部分共四章，19 个小节，约 2.0 万字。 

第 三 十 二 章    技 术 趋 势 

"技术不是 GEO 的上限，技术是 GEO 的边界。" 

本章聚焦未来 3—5 年内对 GEO 产生结构性影响的五大技术趋势。 
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【 本章五大趋势的确定性对照 】 

在展开细节之前，我们先给出一张对照表，让读者对五大趋势的"确定性等级" 与 "时间窗口" 

形成一个全局感。 

趋势方向 驱动因素 确定性 时间窗口 

多模态大模型演进 算力+数据+需求 高 1-3 年 

长上下文+记忆 架构改进+用户需要 高 1-2 年 

垂直专业模型 
行业 Know-How沉

淀 
中高 2-4 年 

端侧 AI+个人助理 硬件+隐私+成本 中 2-5 年 

Web3去中心化 合规+确权+信任 中低 3-6 年 

"确定性" 一栏所采用的评估维度包括：技术路径是否清晰、产业投入是否充分、商业模式是

否明朗、监管风险是否可控。确定性越高，品牌方越应该纳入近期规划；确定性越低，越适合纳入 

"观察清单"而非 "行动清单"。 

32.1  多模态大模型的演进 

【 演进脉络 】 

第一代：以文本为主，图像、语音为辅；  第二代：文本 + 图像 + 音频原生多模态；  第三

代：视频、3D、时序数据等全模态融合；第四代（展望）：具身多模态（接入真实世界感知）。 

【 演进背后的技术原理 】 

多模态大模型的进化，本质上是 "统一表示空间" 能力的扩展。早期的多模态系统采取 "拼接

式" 架构：图像模型输出的特征与文本模型输出的特征通过简单对齐拼接在一起，导致模型对 "图

文语义一致性"的理解相对浅表。新一代多模态模型采用 "原生多模态"139 架构，在训练初期就把

不同模态的 Token 放入同一骨干网络共同学习，使得模型可以在 "一个思考流" 内切换模态，理

解深度显著提升。 

具身多模态（Embodied Multimodality）140 是下一阶段的可能方向。它要求模型具备对物理世

界的感知（摄像头、雷达、IMU 等）、对时间序列的理解（动作的前因后果）、以及与物理环境交

互的能力（机械臂、轮子、扬声器）。这一方向与机器人、自动驾驶、工业 AI 等领域深度交织，

是一条高潜力但也高不确定性的路径。 

 
139 原生多 模态：从训练初期就把不同模态数据放入同一个骨干网络共同学习，而非 把多个单模态模型简

单拼接 

140 具身多模态：模型不 仅理解文本、图像、音频，还能接入真实世界的传感器与执行器，获得 "身体感知" 

能力 
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【 对 GEO 的影响 】 

1. 内容形态的扩展：视频、音频、图像不再是文字的配角，而是 "一等公民"；AI 对视频的 "

理解深度" 将接近对文本的理解深度；品牌的 "多模态内容矩阵" 成为标配。从 GEO 的视角看，

这意味着 "内容可索引单位" 从 "一篇文章" 扩展到了 "一个视频片段、一张图的某个区域、一段

音频的某个时刻"。过去 SEO 时代的 "页面为最小单位" 正在演变为 "语义块为最小单位"，其中

一个语义块可能跨越文本、图像与视频。 

2. 引用与展示的新样式：AI 答案将直接嵌入相关视频片段、图像；对图像、视频的 "可引用

性"、"可追溯性" 要求显著上升；多模态结构化数据（视频章节、图像描述、音频标签）成为 GEO 

基础设施。"可引用性" 的一个关键子指标是 "可切片性"：AI 在回答时是否能精确定位到一段视

频的 00:12—00:36，而不是笼统引用整个视频。高可切片性依赖于清晰的章节标签、字幕文件、视

觉对象描述等元数据。 

3. 创作门槛的再次分化：高质量多模态内容的生产门槛进一步降低；但真正的稀缺品 ——"

第一手真实记录"—— 变得更加稀缺。AI 可以生成无数张产品渲染图，但不能生成 "CEO 在德国

客户工厂的真实参观记录"；AI 可以合成演讲视频，但不能合成"创始人 2015 年在车库里试制第

一台样机的原始画面"。当 AI 生成内容成为海量常态，"不可伪造的第一手真实" 反而成为稀缺资

产。 

【 GEO 实践建议 】 

把视频、图像、音频作为内容生产第一顺位之一；建立多模态资产库，带统一标签与元数据；

提前布局 3D / AR / VR 内容的 "AI 可读性"；不依赖视觉冲击替代事实密度。 

【 多模态内容的 GEO 检查清单（补充）】 

检查维度 关键问题 

可读性元数据 是否有标题、描述、章节、字幕 

语义对齐 图像/视频与文字是否表达一致 

切片友好度 是否便于 AI 截取关键片段 

真实性证明 是否有拍摄时间、地点、作者 

可追溯引用源 是否配备规范化引用格式 

32.2  长上下文与记忆增强 

【 演进脉络 】 

数千 Token → 百 K → 百万 Token 甚至更长； 从 "无状态会话" 到 "跨会话长期记忆"；

引入向量记忆、结构化记忆、图谱记忆等多种机制。 
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【 演进背后的技术原理 】 

长上下文的本质是 "注意力机制141 的稀疏化与层级化"。朴素的注意力机制在序列长度上呈平

方复杂度，即上下文翻一倍，计算量翻四倍；这在百万 Token 规模下不可接受。近年来的突破包

括：稀疏注意力、滑动窗口注意力、分层注意力、以及 KV 缓存压缩等，使得长上下文在工程上

变得可行。 

记忆机制则是对 "上下文窗口之外" 的信息保留问题的解决方案。上下文窗口再长，也终有边

界；而 "记忆" 是把重要信息抽取、压缩、存入外部存储（向量库、图数据库、结构化数据库），

在需要时通过检索回填到上下文。记忆机制的演进路径大致是：第一代：无记忆（每次对话从零开

始）；第二代：会话内短期记忆（对话长度内有效）；第三代：跨会话向量记忆（用户历史对话被向

量化存储）；第四代：结构化+图谱记忆（把零散记忆组织为知识图谱）；第五代（展望）：主动记忆

（模型自主决定记什么、忘什么）。 

【 对 GEO 的影响 】 

1. 深度内容的回报期更长 

长上下文意味着 AI 能 "吃透" 一份 3—5 万字的白皮书；深度研究型内容的 "单次使用价值

" 提升。 

在短上下文时代，AI 对长文档的利用是 "抽取式" 的——通常只取若干摘要段落；在长上下

文时代，AI 对长文档的利用是"整体式" 的——它会把整篇文章作为一个语义整体理解。后者对 "

内容结构完整度、论证闭环度、证据链完整度" 的要求远高于前者。 

2. 多文档融合的跨品牌对比 

AI 可以同时阅读多家品牌的内容进行综合比较；对 "全面性、结构性、经得起横向比" 的内

容更加偏好。这意味着 "局部最优" 的内容策略在 AI 时代的回报下降，"全局最优" 的内容策略

的回报上升。过去一篇精彩的单篇文章可能就足以胜出，未来则必须在 "体系完整性" 上与竞争对

手拉开距离，才能在 AI 的横向对比中占优。 

3. 个性化长期记忆的到来 

用户的偏好、过往对话、既有使用记录被长期保留；品牌在 "个性化答案" 中的角色变得更重

要 ——"被某一类用户长期推荐"。这里隐藏着一个重要的战略 义：GEO 的目标从 "被短期查询

看见" 转向 "被长期信任"。用户 A 问 AI 一个问题，AI 会综合其过去与该用户的所有互动历史

给出答案；如果某品牌在过去的互动中已经被该用户标记为 "可信、满意、已购买"，则未来的推

荐权重会显著上升。 

【 GEO 实践建议 】 

深耕 "一个主题一篇值得被反复引用的深度文";提供可供 AI 横向比较的结构化信息；面向个

 
141 注意力机制：Transformer 架 构的核心组件，决定模型在生成每个 Token 时对前文各部分的关 注权重 
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性化与细分人群设计内容；重视 "跨会话一致性"—— 让用户在多轮、多天的交互中看到一致的品

牌叙事。 

【 长上下文时代的 "深度内容三要素" 】 

完整性：独立成篇、不依赖外部跳转即可形成完整论证； 

结构性：清晰的一、二、三级标题，便于 AI 建立语义骨架； 

可对比性：关键参数、数据、结论可与同行横向比较。 

32.3  专业垂直模型与领域引擎 

【 演进脉络 】 

通用大模型仍将是底座；医疗、法律、金融、科研、教育、工业等领域出现专业垂直模型；专

业引擎（垂直 AI 搜索）开始在特定人群中取代通用引擎。 

【 垂直模型兴起的三大驱动力 】 

第一，通用模型在专业领域的 "最后一公里幻觉" 问题难以彻底解决。通用模型的训练数据以

互联网公开内容为主，对专业教材、学术论文、行业规范、真实临床/法律/工业数据的覆盖有限；

在高专业要求场景下，幻觉率仍然偏高。垂直模型通过定向语料、专家标注、RLHF 142  等手段，

能把幻觉率压到通用模型难以达到的水平。 

第二，合规与监管在专业领域构成强硬约束。医疗、金融、法律等领域的监管要求通用模型很

难一次性满足（例如药品不良反应规范表达、证券合规话术、法条原文引用规范）；垂直模型天然

与合规团队共建，更易获得监管背书。 

第三，数据的战略价值使垂直产业链倾向于自建模型而非租用通用模型。一家大型医院、一家

头部律所、一家核心金融机构，都不会愿意长期把核心业务数据提交给外部通用模型；它们会构建

自己的或与领域厂商共建的垂直模型。 

【 对 GEO 的影响 】 

1. GEO 的 "分行业化"：医疗 GEO、法律 GEO、金融 GEO 等将形成独立方法论与指标体

系；通用 GEO 服务商与垂直 GEO 服务商并存。 

2. 专业内容的新价值：专业垂直模型对专业内容的 "吸收深度" 更高；专业论文、行业标准、

权威数据的 GEO 价值放大。 

3. 行业话语权的再分配：在垂直模型的视野中，行业权威源的影响力被放大；小众但深耕的

专业品牌可能获得不成比例的可见性。 

4. "准入门槛" 可能提升：垂直引擎可能采用白名单机制，只采集经过认证的来源；这意味着 

 
142 RLHF：基于人类反馈的强化学习，通过专家打分对 模型输出持续微调 
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GEO 工作的前端需要与 "内容准入资质" 结合：行业协会会员、官方合作伙伴、同行评议发表等。 

【 GEO 实践建议 】 

在所处行业内建立不可替代的专业内容资产；与行业权威机构合作发布结构化知识；关注垂直

引擎的监测与优化；避免 "通用化内容 + 通用引擎" 的单一策略。 

【 垂直 GEO 与通用 GEO 的差异对照 】 

维度 通用 GEO 垂直 GEO 

内容标准 易读、广谱 专业、严谨、合规 

引用偏好 主流媒体、百科 权威机构、论文 

监测重点 曝光量、引用率 专家采纳、决策影响 

人才画像 市场+内容 行业专家+合规 

服务商形态 综合营销服务商 行业深度咨询公司 

32.4  端侧 AI 与个人化引擎 

【 演进脉络 】 

手机、PC、车机等设备端具备本地大模型能力；"个人 AI 助理"（（Personal AI）逐步出现，拥

有用户个人知识与偏好；端云协同：敏感数据本地处理、需要大模型时调用云端。 

【 端侧 AI 兴起的四大底层力量 】 

硬件进步：NPU143 在主流消费级设备中普及，端侧推理能力大幅提升；隐私诉求：用户与监

管对 "数据不出设备" 的要求上升，端侧成为隐私敏感场景的最优选项； 

成本压力：云端大模型调用成本不菲，高频场景下端侧的单位成本优势明显； 

离线需求：车机、工厂、地铁、飞机等网络不稳定场景对本地推理有刚性需求。 

【 对 GEO 的影响 】 

1. 入口更加 "贴身" 

用户查询不再经过 "搜索引擎" 中介，直接向个人 AI 发起；个人 AI 对用户的认知深度远高

于传统搜索引擎。个人 AI 掌握用户的日程、通讯录、浏览历史、购买记录、健康数据、工作文件

等全景信息，其给出的推荐是高度情境化的。"下周周末有空、偏好家庭出行、孩子 8 岁、预算约

3000 元" 这样的情境在传统搜索引擎中不可见，在个人 AI中则是默认输入。 

2. 品牌触达的新通道 

 
143 NPU：神经网络处理器，专为 AI 推理优化的 芯片单元 
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通过用户手中的个人 AI 被提及、被推荐，是全新的曝光形式；品牌可能需要和 "个人 AI 平

台方" 建立合作关系。 

3. 数据合规与隐私议题升级 

端侧处理减少部分隐私风险；但个人 AI 的决策逻辑透明度成为新议题。 

4. "品牌可知识化" 的新命题 

若希望被端侧模型或个人 AI 纳入本地知识，品牌信息必须以极简、高保真、可压缩的形式组

织；"品牌卡片144" 将成为新的基础设施。 

【 GEO 实践建议 】 

提前研究端侧 AI 的能力边界与接入方式；使品牌内容以 "可被个人 AI 高效检索" 的方式

组织；在合规前提下参与端侧 AI 生态的内容合作；保持对用户隐私的充分尊重。 

32.5  Web3 与去中心化知识网络 

【 演进脉络 】 

内容的确权与溯源需求上升；基于区块链 / 密码学的内容签名、版权登记、内容追踪方案出

现；去中心化内容网络与 AI 引擎的对接方式在探索中。 

【 演进背后的真实诉求 】 

需要强调的是，Web3 在 GEO 场景下的价值并不依赖于加密货币本身，而依赖于 "可验证性、

可溯源性、可激励分配" 三项更底层的能力。实际落地路径中，很可能不会出现轰轰烈烈的 "Web3 

大革命"，而是以相对低调的方式——内容签名标准、版权登记体系、内容哈希水印——嵌入到现

有内容生态中。 

这一方向的不确定性来自三方面：第一，各国对区块链与加密资产的监管政策差异较大；第

二，技术栈的互操作性仍在演化；第三，主流 AI 厂商对 "引用内容时附带来源证明" 的动机不足，

需要政策或商业利益驱动。 

【 对 GEO 的影响 】 

1. 内容可验证性提升："哪段内容由谁在何时发布" 变得可被数学验证；权威性的认定方式变

得更加结构化。 

2. 内容使用的可追溯：AI 引用内容时可以附带标准化的来源标识；对内容付费、补偿的技术

基础被建立。 

3. 信任网络的新形态：权威性不仅由媒体、机构决定，也由 "可验证证据链" 决 

定；小型独立创作者有机会通过 "证据链" 建立可信度。 

 
144 品牌卡片：高度浓缩的品牌关键信息结构化 描述，便于端侧模型快速调用 
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【 GEO 实践建议 】 

关注内容签名、版权登记、数字水印等技术的成熟度；对核心内容逐步引入可验证发布机制；

与权威机构共同探索 "标准化来源标识" 的合作；避免过度投机性技术叙事，聚焦可落地的能力建

设。 

【 本章技术趋势的 "拐点预警" 】 

对企业 CMO/CEO 而言，真正需要关注的不是趋势本身，而是趋势加速的拐点。我们梳理了

五个可能的拐点，以及其触发信号： 

拐点 A：主流 AI 回答原生支持视频切片引用触发信号：头部 AI 搜索产品把 "可播放视频

片段" 作为默认回答形态；若发生，则品牌视频内容的 GEO 投入应立即上升。 

拐点 B：跨会话长期记忆成为默认设置触发信号：主流个人助理产品把长期记忆作为默认开

关；若发生，则品牌需要构建 "长期用户叙事资产"。 

拐点 C：某个行业的垂直引擎流量占比超过通用引擎触发信号：垂直行业调研显示专业用户

主力入口迁移；若发生，该行业的 GEO 重心应向垂直引擎倾斜。 

拐点 D：个人 AI 助手获得独立调用第三方服务的能力触发信号：主流手机厂商开放 Agent 

API 给第三方；若发生，则 AgentO 时代的起点已至，需启动相应准备。 

拐点 E：内容来源验证成为主流 AI 的默认行为触发信号：头部 AI 产品开始普遍展示引用

的哈希证明；若发生，则 "内容确权机制" 从 nice-to-have 变为 must-have。 

★ 本章核心要点回顾 

1. 多模态大模型推动 GEO 从 "文本为主" 走向 "全模态协同"； 

2. 长上下文与记忆增强让深度内容与个性化获得双重回报； 

3. 专业垂直模型将催生分行业 GEO 方法论； 

4. 端侧 AI 与个人化引擎改变品牌触达的入口结构； 

5. Web3 与去中心化知识网络为权威性与追溯性提供新基础； 

6. 以上五大趋势确定性不一，应区别纳入 "行动清单" 与 "观察清单"； 

7. 对五个潜在拐点保持持续监测，一旦触发则相应升级 GEO投入。 

第 三 十 三 章    行 业 格 局 演 化 预 测 

"格局不是静止的棋盘，而是被每一步参与塑造的过程。" 

本章从五个层面预测 GEO 相关行业格局的演化。 

【 本章的基础分析框架：供给—需求—监管三方博弈 】 

预测产业格局不能只看单一维度。我们采用 "三方博弈" 框架： 
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供给端：模型厂商、搜索厂商、内容平台、GEO 服务商、工具厂商； 

需求端：品牌方（2B 侧）、终端用户（2C 侧）、专业机构； 

监管端：网信、市监、行业主管部门、行业协会、国际标准组织。 

任何一个格局预测，都要回答三个问题：供给端的能力与竞争结构是否支持该预测？ 需求端

的愿意为之付费与使用的动力是否充分？  监管端是否允许、鼓励、或制约该方向？ 

三方力量不一致时，产业演化往往走向 "最弱一方决定上限" 的结果。比如即使技术完备、用

户想用，但监管限制，则该方向会被延迟；即使技术完备、监管鼓励，但用户感知不到价值，则该

方向会停在 "实验室层面"。 

33.1  AI 搜索市场的集中化与分化 

【 集中化趋势 】 

头部产品规模效应显著，模型能力、数据、算力、品牌将持续集中； 

面向普通用户的入口将呈 "少数几家瓜分大部分流量" 的格局； 

国际市场可能形成 3—5 家主导者；中国市场可能形成 5—8 家主要玩家。 

【 为什么会集中：三条底层逻辑 】 

规模经济：大模型训练存在显著的规模效应145，算力、数据、人才的门槛越垒越高； 

网络效应：用户越多，反馈数据越丰富，模型调优越精准，吸引更多用户，形成正反馈； 

品牌认知：在高信任壁垒的场景（AI 回答默认被当作权威），"用哪家" 的转换成本是心理与

习惯上的，难以快速切换。 

【 分化趋势 】 

在专业、垂直、行业、场景层面，分化显著；大量 "细分 AI 搜索" 聚焦特定人群与特定任务；

"一云多模""一 App 多模" 成为常态。 

【 为什么会分化：三条反向逻辑 】 

长尾需求永远存在：通用模型无法完美覆盖每一个细分场景；数据主权诉求：专业机构不愿把

数据给通用模型，更愿意自建；监管与合规的在地性：不同行业、不同地域的合规要求差异大，通

用模型难以一款通吃。 

【 对 GEO 的含义 】 

品牌不必在所有引擎 "平均用力"，应识别 "集中头部 + 细分重点" 的组合；多引擎策略不是 

"覆盖全部"，而是 "聚焦关键 + 覆盖必要"；随着主要玩家的稳定，"长期关系型合作" 成为重要渠

 
145 规模效应：成 本随产出规模增长而单位下降的现象 
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道。 

【 "头部 + 细分" 资源分配参考框架 】 

引擎层级 投入比重 核心目标 

头部通用 AI 搜索 50% 广域曝光、品牌认知 

行业垂直 AI 25% 专业转化、决策影响 

场景细分 AI 15% 精准流量、长尾覆盖 

新兴实验 AI 10% 早期占位、生态观察 

此比重为参考性配置，实际应结合品牌行业、用户画像、预算规模动态调整。 

33.2  传统搜索引擎的 AI 化转型 

【 关键趋势 】 

传统搜索引擎正在深度整合生成式 AI；"SERP + AI 综述" 的混合架构将持续演进；广告模式

面临重构：传统按点击付费的有效性下降，新的 "AI赞助""AI 展示位" 正在探索。 

【 转型背后的商业两难 】 

传统搜索引擎的转型存在一个 "自食其身" 的两难：AI 综述越完整，用户越不需要点击蓝色

链接；不点击越多，广告点击收入越低；而模型推理成本却比关键字匹配高得多。这就形成了 "用

户体验—收入—成本" 的三角压力。解法的方向有三种： 

方向一：重新设计广告位，如 "AI 赞助展示位" "AI 答案内嵌品牌推荐" 等新形态； 

方向二：转向订阅制，让高频用户为 AI 能力付费； 

方向三：保持 "AI 辅助+传统结果" 的混合，确保点击与引用共存。 

目前三种方向都在探索中，最终走向高度不确定。 

【 对 GEO 的含义 】 

SEO 不会消失，反而在 "支撑 AI 综述" 的维度上更加重要； 

"SEO + GEO" 融合策略在传统引擎中收益最高； 

关注传统引擎中 AI 模块的产品变化与商业化动作。 

【 SEO + GEO 融合策略的实操要点 】 

SEO 奠基：技术 SEO、内容 SEO 仍是引用来源的必要条件； 

GEO 增强：结构化数据、FAQ、权威背书、作者署名等增强 AI可读性； 

双轨监测：同时跟踪传统排名与 AI 综述中的引用频次； 

联合报告：向管理层汇报时，用 "AI 综述中被引 + 传统 SERP 排名" 的综合视图而非单一
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维度。 

33.3  内容平台的 Agent 化 

【 关键趋势 】 

主流内容平台将在搜索、推荐之外，加入 "对话 / Agent" 入口； 

平台内的 UGC / PGC 内容通过 AI 被重新组织与呈现； 

"平台内 AI" 与 "平台外 AI" 的交互边界逐步确立。 

【 平台 Agent 化的三种形态 】 

形态一：内容问答型 Agent——基于平台内 UGC/PGC 回答用户问题，类似 "平台内的百科+

答疑助理"； 

形态二：创作辅助型 Agent——帮助创作者做选题、起标题、写大纲、配图、剪辑； 

形态三：交易撮合型 Agent——在电商、服务平台中代表用户完成比较、咨询、下单、售后等。 

三种形态可能共存于同一平台。对 GEO 而言，形态一影响内容被引用的方式，形态二影响内

容的生产方式，形态三影响转化链路。 

【 对 GEO 的含义 】 

对内容平台的 GEO 投入须兼顾 "传统搜索 + 推荐算法 + 平台内 AI" 三个层面；高质量 

UGC / PGC 的价值在 AI 时代被进一步放大；平台内账号的权威性沉淀是长期资产。 

33.4  品牌自建 AI 入口的趋势 

【 关键趋势 】 

头部品牌开始自建 "品牌 AI 助手"：在官网、APP、IM 渠道提供基于自身内容的 AI 问答通

过私域 RAG 让用户获得更深度、更个性化的回答；提供 API / 插件，让合作伙伴嵌入。"品牌 AI 

入口" 将与外部 AI 引擎形成互补关系。 

【 自建 AI 入口的三大价值 】 

用户留存：把用户从公域 AI 的通用回答引导到品牌私域的深度回答，增加品牌黏性； 

数据回流：用户与品牌 AI 的对话数据可以反哺产品改进、客服优化、新品开发； 

对外接口：作为被其他 Agent 调用的 "品牌 API"，是通往 AgentO 时代的基础设施。 

【 自建 AI 入口的三大风险 】 

合规风险：对话生成内容的责任归属、数据合规、隐私保护；体验风险：自建 AI 若效果弱于

公域 AI，反而损害品牌；成本风险：持续的模型调用、运维、迭代成本可观。 
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【 对 GEO 的含义 】 

品牌既要在公域 AI 中占位，也要在私域 AI 中提供更深服务；私域 AI 的内容生态设计与 

GEO 同源同流；与 MCP 等协议兼容的 "品牌 AI 入口"，是通往 AgentO 时代的重要铺垫。 

33.5  GEO 服务市场的整合预测 

【 阶段判断 】 

当前（2026 年前后）：百花齐放 + 标准混乱；近期（1—2 年）：头部集聚、能力分层；中期

（3—5 年）：洗牌、整合、并购；长期（5—10 年）：形成少量 "行业基础设施级玩家" + 大量专业

垂直玩家。 

【 阶段演化背后的驱动 】 

2026：需求爆发+方法论混乱→百家争鸣； 

近期：标准逐步形成、头部客户需求升级→能力分层； 

中期：资本力量推动横向并购、品牌方要求一站式服务→整合； 

长期：行业认证、数据资产、工具平台形成壁垒→基础设施化+长尾专业化共存。 

这一演化路径与 SEO 行业 2005—2020 年的演化有相似性，但也存在显著差异：AI 引擎演

化更快、合规约束更严、技术门槛更高，因此整合进程可能比 SEO 时代更快。 

【 整合的四条路径 】 

1. 传统数字营销集团整合 GEO 初创团队； 

2. 头部 SEO / SaaS 厂商并购 GEO 能力补齐； 

3. 大型品牌自建 GEO 子公司 / 子团队； 

4. 跨界（AI 公司、咨询公司）进入 GEO 服务市场。 

【 对品牌方的含义 】 

选择服务商时，考虑其长期存在能力与抗整合风险；在合同中预留 "服务连续性" 条款；对核

心能力适度内化，降低对单一供应商的依赖。 

【 对服务商的含义 】 

建立独特数据资产、行业关系、原创方法论三大护城河；寻找与大型平台、协会的长期合作关

系；积极参与行业标准制定，获取话语权。 
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【 整合周期中的风险预警 】 

风险类型 对品牌方的影响 

服务商被收购 合同连续性、团队稳定性风险 

关键人才流失 项目交付质量下降 

方法论不再适用 过往投入沉没、需重新适配 

平台规则变化 历史优化成果失效 

合规要求升级 需追溯式整改已发布内容 

★ 本章核心要点回顾 

1. AI 搜索市场将 "头部集中 + 专业分化" 并行； 

2. 传统搜索引擎的 AI 化让 SEO + GEO 融合策略成为必然； 

3. 内容平台 Agent 化让 UGC / PGC 的价值重估； 

4. 品牌自建 AI 入口是通往 AgentO 时代的关键铺垫； 

5. GEO 服务市场将经历 "百花齐放 → 洗牌整合 → 基础设施化" 的典型演进路径； 

6. 供给—需求—监管三方博弈是判断任何格局变化的基本框架。 

第 三 十 四 章    组 织 与 岗 位 的 演 进 

"行业的演化会重塑组织，组织的重塑会反过来推动行业。" 

本章聚焦 GEO 对组织结构与个人职业的影响。 

【 岗位演进的底层逻辑：两条判断线 】 

判断哪些岗位会被自动化、哪些岗位价值会上升，可以用两条线来切分： 

线一（可替代性）：任务是否可被 AI 以足够低成本、足够高质量完成？能则替代风险高，不

能则替代风险低。 

线二（不可替代性来源）：不可替代部分来自 "创造性判断"、"伦理责任"、"人际信任"、"组织

协调"、"跨界整合" 中的哪一种或多种？ 

通常而言，涉及 "责任承担、跨域整合、伦理判断、创造性建构"的岗位价值会上升；涉及 "

模板化写作、标准化检查、常规数据处理" 的岗位价值会下降。GEO 相关的新岗位大多落在前者

区间。 
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34.1  GEO 专员、GEO 架构师等新职位画像 

【 新岗位画像（讨论版）】 

1. GEO 专员（GEO Specialist）：面向执行层；负责内容优化、结构化数据、日常监测、报告

输出；所需能力：SEO 基础 + 基础 AI 理解 + 数据分析入门 + 文案能力。 

2. GEO 分析师（GEO Analyst）：面向数据与方法层；负责指标体系、监测数据分析、竞品对

标、实验设计；所需能力：数据分析 + 统计基础 + SQL / Python 初步 +行业理解。 

3. GEO 架构师（GEO Architect）：面向战略与系统层；负责整体 GEO 架构、跨部门对齐、方

法论设计；所需能力：技术 + 营销 + 战略 + 合规。 

4. GEO 负责人（GEO Lead / Head of GEO）：面向管理层；负责战略落地、预算管理、高层汇

报；所需能力：前述全部 + 领导力 + 资源协调 + 对外沟通。 

5. 垂直行业 GEO 顾问（如 Medical GEO / Financial GEO）：面向专业领域；结合行业深度与 

GEO 方法论；所需能力：行业资深 + GEO 方法论 + 合规。 

【 人才画像的六个共性特征 】 

跨界能力（市场 + 技术 + 数据）；终身学习意愿；合规意识；数据敏感度；内容判断力；伦

理底线。 

【 岗位价值演化的 "能力热度表" 】 

能力项 价值趋势 说明 

AI 工具熟练度 上升 从加分项变必选项 

批量内容生产 下降 AI 可大规模替代 

结构化信息建模 上升 GEO 核心基础设施 

合规与伦理判断 上升 人类仍难被替代 

跨部门协调 上升 复杂度越高越关键 

纯文字润色 下降 AI 可高质量完成 

真实经验与判断 上升 不可自动化 

标准化数据校对 下降 AI 易替代 

34.2  市场部与技术部的边界重构 

【 新的协作逻辑 】 

市场部主导内容与品牌；技术部主导可读性与基础设施；产品部主导数据端点与 Agent 接口； 

· 数据 / 分析部主导指标与归因；法务 / 合规贯穿所有环节。 
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【 组织模式演进 】 

第一阶段：市场部主导 + 技术部配合。GEO 被视为 "新兴营销动作"。 

第二阶段：跨部门 GEO 项目组以项目制推进，形成虚拟组织。 

第三阶段：GEO 职能独立。设立专门部门或中心，由 CMO / CDO 共同领导。 

第四阶段：融入 AgentO 战略组织。随着 AgentO 到来，"对外数字表达与接口治理" 合并为

一个独立战略职能。 

【 四阶段演进的推动条件 】 

从阶段一到阶段二：当 GEO 项目的跨部门协作频次超过月均 4次时，需要设立虚拟项目组； 

从阶段二到阶段三：当年度 GEO 预算、专职人力、独立指标体系都已清晰时，需要设立独立

部门； 

从阶段三到阶段四：当企业开始对外提供 Agent 可调用接口、或企业 Agent 与外部 Agent 的

协作频次显著上升时，需要将 GEO 并入更大的 AgentO 战略体系。 

【 对 HR 与管理者的启示 】 

岗位边界重新设计，KPI 体系重新对齐；引入跨职能轮岗机制；重视 "复合型人才" 的培养与

保留；在组织层面为 GEO 分配明确的预算与决策权。 

34.3  内容创作者角色的进化 

【 传统角色的挑战 】 

低门槛 / 模板化内容的价值被 AI 显著挤压；"写手型" 岗位面临转型压力；创作者的身份、

立场、专业性变得更加关键。 

【 新角色的涌现 】 

1. 专业创作者（Expert Creator）：以真实专业身份为核心资产；通过深度、经验、案例形成独

特价值。 

2. 数据型创作者（Data Creator）：以独家数据、独家调研为核心资产；通过分析、可视化形成

差异化内容。 

3. 对话型创作者（Dialogue Creator）：以多轮对话、社群互动为核心；适合垂直主题、专业社

群。 

4. 编辑型创作者（Editorial Curator）：汇编、筛选、再组织 AI 与人类内容；价值在于判断与

结构，而非堆量生产。 

5. IP 型创作者（IP Creator）：围绕个人或团队 IP 构建长期资产；在 AI 推荐中具有身份稀缺

性。 
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【 创作者的长期策略 】 

建立真实专业身份与可验证背景；持续输出独家素材与机构、平台、AI 厂商建立多元关系；

提升伦理意识与法律素养；关注长期心智资产而非短期流量。 

【 五类创作者的稀缺性对照 】 

创作者类型 稀缺来源 AI 替代风险 

专业创作者 身份与阅历 低 

数据创作者 独家数据源 低 

对话创作者 社群关系 中偏低 

编辑型创作者 判断与结构 中 

IP 型创作者 人格与信任 低 

34.4  人才培养与知识体系建设 

【 人才供给的三条通道 】 

1. 行业内转型：来自 SEO、内容、公关、市场的资深从业者；需要补足 AI、数据、技术知

识。 

2. 技术 / 数据背景切入：来自工程、产品、数据分析背景；需要补足品牌、内容、合规知识。 

3. 新生代系统培养：高校、商学院、职业教育培养的新人；需要系统课程与实习体系。 

【 知识体系建设的四大板块 】 

基础理论：信息检索、NLP、营销理论、品牌管理、法律基础； 

方法论：E-E-A-T+、问题簇、结构化数据、多引擎监测； 

实操技能：工具、平台、API、数据分析、可视化； 

伦理合规：行业自律、法律法规、行业规范。 

【 推荐建设路径 】 

1. 行业组织层：发布官方认证课程；组织行业会议、专业竞赛；建立人才数据库与招聘平台。 

2. 企业层：内部 GEO 学院 / 训练营；跨部门 GEO 知识共享机制；与高校、咨询机构合作

项目。 

3. 高校与教育机构层：将 GEO 相关内容纳入数字营销、MBA、新闻传播、计算机等专业课

程；开设跨学科项目（营销 + AI + 法律）；设立产学研合作。 

4. 个人层：持续学习，跟进行业动态；参与真实项目积累经验；在社区、会议中公开输出专

业见解。 
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【 个人成长的 "T 型 + 斜杠" 复合路径 】 

T 型强调一个主专业的纵深 + 若干邻域能力的广度；斜杠强调多元身份与多元收入结构。

GEO 从业者建议： 

纵向：选一个你能持续深耕 5 年以上的行业领域，成为该领域内可被引用的专业身份； 

横向：围绕 "内容、数据、技术、合规、运营" 五个邻域至少掌握两个； 

斜杠：在保持主业专注的前提下，通过写作、讲课、顾问、开源贡献等方式建立多元输出，这

本身就是 "长期心智资产"的积累。 

★ 本章核心要点回顾 

1. GEO 催生专员、分析师、架构师、负责人、行业顾问等新岗位； 

2. 市场部与技术部边界重构，将经历四阶段演进； 

3. 内容创作者分化为专业、数据、对话、编辑、IP 五类新角色； 

4. 人才供给依赖 "行业转型 + 跨界切入 + 系统培养" 三通道； 

5. 知识体系建设需行业、企业、高校、个人四层协同； 

6. 岗位价值演化遵循 "可替代性—不可替代性来源" 两条判断线。 

第 三 十 五 章    面 向 2030 年 的 GEO 展 望 

"如果说 2026 年的 GEO 仍在 '被看见' 的战场，那么 2030 年的 GEO，将走进 '被选择、被

信任、被执行' 的新阶段。" 

【 本章的方法说明：三情景分析 】 

2030 年尚有四年距离，单一预测的置信度不高。本章主要采用"情景分析法"：分别给出 "乐

观情景"、"中性情景"、"悲观情景"三种可能路径，并讨论三种情景下 GEO 的战略选择。这样读者

可以根据自己对外部环境的判断，选择或组合不同情景下的建议。三情景并不对应 "好坏"，而对

应 "不同外部条件组合下产业演化的不同路径"。 

35.1  Agent 经济时代的 GEO 新形态 

【 从可见到可执行 】 

2026—2028：GEO 的主要任务仍是 "让品牌被 AI 看见与引用"； 

2028—2030：Agent 能直接代表用户完成 "比较、下单、预约、签约" 等任务，GEO 的重心

将向 "被 Agent 可信地调用" 迁移。 
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【 Agent146 经济的三层结构 】 

用户层：用户通过自然语言向 Agent 表达目标，而非点击菜单； 

Agent 层：Agent 自主规划、调用工具、与其他 Agent 协商、完成任务； 

服务层：品牌/企业/机构以 Agent 可调用的 API、知识端点、交易端点对外提供服务。 

在这三层结构下，GEO 的边界从 "内容可见性" 扩展到 "服务可调用性"。品牌既要被 Agent 

看见，也要被 Agent 可靠调用。 

【 AgentO 时代的新命题 】 

如何让品牌的产品、服务、政策以 "Agent 可理解、可验证、可执行" 的形式暴露？ 

如何在 Agent 与 Agent 的协商中，建立 "品牌信用" 与 "Agent信任关系"？ 

如何设计 Agent 场景下的定价、条款、售后？ 

【 Agent 经济的三情景推演 】 

乐观情景：2030 年，主流个人 Agent 已具备跨平台调用能力；品牌普遍部署 Agent 接口；

Agent 与 Agent 协商成为日常；GEO 与 AgentO 融合为统一能力； 

中性情景：2030 年，Agent 在特定高频场景（出行、餐饮、本地服务）成熟落地；在其他场

景仍处早期；GEO 仍是主流；AgentO 作为前沿探索存在； 

悲观情景：2030 年，由于合规、信任、技术瓶颈，Agent 的执行能力仍受严格限制；GEO 仍

聚焦 "被看见" 本身；AgentO处于概念阶段。 

三种情景下，品牌的共同最小策略是：保留 "面向 Agent 的内容与接口可供性"，作为期权式

投入。 

【 品牌的核心能力储备 】 

面向 Agent 的 API 与数据端点；           基于 MCP147 等协议的 Agent接入标准； 

Agent 调用日志与风控机制；               Agent 时代的客户体验设计。 

35.2  人机协同内容生态的成熟 

【 新的内容生产关系 】 

人与 AI 分工将更加明晰：AI 负责：整理、生成草稿、结构化、分发、监测；人负责：判断、

经验、立场、伦理、独创。内容平台将出现 "人机协作原生" 的形态：所有内容天然包 人机分工

标记；读者可以看到 "这是人写的"、"这是 AI 辅助的"、"这是 AI 独立生成并由人审核的"。 

 
146 Agent：自主代理，能理解目标、自主规划、调用工 具完成任务的 AI 系统 

147 MCP：模型上下文协议，Anthropic 提出的让大模 型标准化调用外部工具与数据源的开放协议 
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【 人机协作成熟度的四个阶段 】 

阶段一：隐匿混用——AI 辅助内容大量存在但不披露； 

阶段二：被动披露——在监管压力下开始标注，但标注粒度粗； 

阶段三：主动披露——品牌主动标注人机分工，作为信任建设； 

阶段四：协作原生——内容平台原生支持细粒度人机分工标注，读者、AI、监管都能识别。 

到 2030 年，主流平台有望推进到阶段三或阶段四。品牌应提前建立 "可披露的人机分工规范

"。 

【 生态成熟的特征 】 

AI 内容透明度规范化；真实作者与真实经验的价值显著上升；算法驱动的 "内容泛滥" 被对

冲；专业深度型内容重新成为主流。 

【 对 GEO 的启示 】 

品牌应主动拥抱 "透明的人机协作"；真实性与经验性的投入将获得长期回报；对 AI 辅助程

度进行合规披露，形成品牌美德。 

35.3  GEO 与品牌战略的深度融合 

【 从营销工具到战略维度 】 

在 2026 年，GEO 主要被视作 "一种营销与 SEO 升级"； 

在 2028 年前后，GEO 将与品牌战略直接融合 —— "AI 答案中的品牌叙事" 会进入董事会

议题； 

到 2030 年，GEO 与 ESG、数字化战略、国际化战略并列，成为企业核心战略的一部分。 

【 "战略维度化" 的三层含义 】 

第一层：预算独立——GEO 成为企业预算表中的独立科目，而非依附于营销推广； 

第二层：指标入董——AI 可见性、AI 引用权威度、AI 推荐转化等指标进入董事会季度报告； 

第三层：战略对齐——品牌愿景、产品战略、客户战略、ESG 战略在 AI 世界里保持一致表

达。 

【 融合的四个层面 】 

1. 愿景层：品牌在 AI 世界中的定位；"我们希望在 AI 的回答中是什么样的品牌"。 

2. 战略层：GEO 与 CX（（客户体验）、产品、服务战略的协同；GEO 与 ESG、品牌承诺的一

致性。 

3. 组织层设置 CMO / CDO 级别的 GEO 治理机制；建立跨部门永久性协作。 
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4. 财务层：GEO 投入作为独立科目；与业务指标建立长期归因模型。 

【 领导者议程 】 

CEO：将 AI 可见性纳入企业年度战略；     CMO：整合 GEO 至整体营销与品牌战略； 

CTO：建设 GEO 与 AgentO 的技术底座；   COO：协调跨部门流程； 

CFO：评估 GEO 投入对长期企业价值的贡献。 

【 董事会层面的典型议题建议 】 

我们在行业主要 AI 引擎中的长期可见性是上升还是下降？我们在 AI 回答中的品牌叙事是

否与公司整体战略一致？我们在 AgentO 时代的接口与数据资产准备度如何？我们与主要 AI 厂

商、平台的长期关系安排是什么？我们在 AI 合规、伦理、数据安全上的风险敞口如何？ 

35.4  标准化、国际化与本土化的平衡 

【 标准化趋势 】 

核心术语、指标、方法论逐步形成行业共识；行业协会、研究机构推动 GEO 标准；ISO、IEEE 

等国际标准组织可能引入 GEO 相关议题；中国行业协会推动 "GEO 基础规范" 等团体标准。 

【 国际化挑战 】 

全球品牌 GEO 必须面对：多语种内容生产；多引擎差异化策略；多辖区合规要求；文化与价

值观差异。出海品牌与入华品牌将形成双向学习。 

【 本土化的价值 】 

中国本土 AI 引擎、本土内容生态、本土合规体系的独特性；"本土化 + 国际化" 并行的品牌

战略才有长期竞争力；中国 GEO 行业本身有机会输出本土方法论与最佳实践。 

【 三种战略姿态 】 

姿态一：全球统一——全球品牌叙事一致，本地只做语言与合规适配；优点是品牌一致性强，

缺点是文化本地感弱； 

姿态二：本地主导——在每个主要市场设立独立品牌叙事，本地团队拥有高度自主权；优点是

文化贴近，缺点是全球一致性弱； 

姿态三：骨架 + 血肉——全球统一战略骨架，本地丰富文化血肉；这是多数跨国品牌会采取

的务实路径。 

【 平衡原则 】 

"统一品牌表达 + 差异化渠道策略"；"全球标准骨架 + 本地合规血肉"；"共识基础 + 文化尊
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重"。 

35.5  GEO 行业的终局假设 

【 三种可能的终局 】 

假设一：基础设施化 

GEO 成为数字营销的基础能力，像 SEO 一样被默认具备；少数头部服务商承担 "行业基础

设施" 角色；大部分企业内部都有专职 GEO 职能。 

假设二：融入 AgentO 

GEO 概念逐步被 AgentO 覆盖；"对外数字接口治理" 成为企业一项独立战略职能；GEO 作

为子能力被整合其中。 

假设三：与搜索营销深度合流 

GEO 与 SEO、SEM、ASO、社交优化整合为统一的 "全渠道可见性" 学科；评估、预算、岗

位体系相对统一。 

三种终局并不互斥，实际情况可能是三者按不同比例融合出现。 

【 终局假设的触发条件与对冲策略 】 

终局假设 触发条件 对冲性策略 

基础设施化 行业标准成熟 建立流程化 GEO 

融入 AgentO Agent 经济成熟 提前部署 API 端点 

与搜索营销合流 工具栈统一 打通 SEO/GEO 数据 

无论哪一种终局占主导，品牌都应在以下三项上做最小覆盖：流程化的 GEO 治理、面向 

Agent 的对外接口、SEO/GEO/社交数据打通。这三项是 "不后悔投入"。 

【 2030 年情景对照分析 】 

维度 乐观情景 中性情景 悲观情景 

技术 Agent 全面落地 重点场景成熟 技术瓶颈明显 

监管 清晰+促进 稳定+谨慎 严格+分裂 

市场 头部+垂直繁荣 头部稳定 投资回落 

组织 GEO 进入董事会 GEO 为中坚部门 GEO 仍为边缘 

战略 义 激进布局 稳健扩张 观望+合规 

【 面向 2030 年的五点预判 】 

1. GEO 将成为全球企业数字营销的默认配置； 
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2. 中国 GEO 行业将形成 3—5 家全球有影响力的服务商； 

3. 行业标准与认证体系基本成熟； 

4. AgentO 将在 2028—2030 年进入主流企业议程； 

5. 合规、伦理、可持续性成为行业分水岭。 

上述五点预判为方向性判断，非定量承诺。实际节奏会受宏观环境、监管演化、技术突破、资

本周期等多重因素影响。 

【 长期主义视角下的战略选择 】 

长期主义的本质不是 "看得更远"，而是 "在面对短期噪声时仍然坚持正确方向"。对 GEO 而

言，以下五条原则无论在哪种终局下都不会过时： 

坚持真实性——不论 AI 多么强大，真实经验、真实数据、真实身份始终是最稀缺的资产； 

坚持专业性——行业深度是无法被通用 AI 替代的护城河； 

坚持合规性——合规不是成本，而是在监管不确定时期的最大保护伞； 

坚持长期关系——与用户、平台、协会、专家建立跨越周期的长期关系； 

坚持体系化——建立可被他人理解、审计、迭代的 GEO 方法论与工作流。 

【 给所有从业者的最后一段话 】 

如果说 2020 年代是互联网行业从 "移动红利" 向 "智能红利" 过渡的十年，那么 GEO 就是

这十年最重要的商业新范式之一。 

它既不像 "新风口" 那么浅，也不像 "永恒规律" 那样遥远。它是一种方法、一种职业、一种

行业、一种治理体系，更是一种面向未来的专业态度。 

我们希望本白皮书能够： 

为决策者提供战略的 "指南针"；为从业者提供执行的 "工具箱"；为技术团队提供系统的 "参

考架构"；为监管与研究者提供合规的 "坐标系";为行业整体提供一份可供争论、修订、超越的 "公

共文本"。 

GEO 的未来不属于任何一个服务商或任何一款产品，而属于所有愿意在正确的方向上持续投

入的人与组织。 

愿每一个品牌，都能在 AI 时代被公平地看见、被准确地理解、被真诚地选择。 

★ 本章核心要点回顾 

1. Agent 经济时代，GEO 将从 "被看见" 走向 "被执行"； 

2. 人机协同内容生态在 2030 年前后走向透明化、专业化成熟； 

3. GEO 将从营销工具上升为企业核心战略维度； 

4. 标准化、国际化、本土化三者必须平衡； 

5. 行业终局可能是基础设施化、融入 AgentO、与搜索营销合流三者的综合； 
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6. 三情景分析提醒我们为乐观、中性、悲观三种外部条件同时准备； 

7. 长期主义的五条原则——真实、专业、合规、长期关系、体系化——在任何终局下都不会

过时。 

【 第 九 部 分    本 篇 小 结 】 

趋势篇试图为全书画上一个 "开放式句号"： 

技术趋势：多模态 / 长上下文 / 垂直模型 / 端侧 AI / Web3共同重塑 GEO 的技术底层； 

行业格局：头部集中 + 专业分化 + SEO/GEO 融合 + 平台 Agent化 + 服务市场整合； 

组织演进：新岗位体系、部门边界重构、创作者角色分化、人才体系建设； 

2030 展望：从 GEO 到 AgentO、人机协同成熟、与品牌战略深度融合、三种可能终局。 

未来十年的 GEO，将不是一个 "已经完成" 的故事，而是一个 "正在书写" 的过程。 

【 对读者的三点建议 】 

建议一：把本部分的预测视为 "战略参考坐标"，而非 "必然发生的事实"。在内部讨论中，不

妨定期用本部分的三情景、五拐点、四阶段演进作为沙盘推演的起点。 

建议二：把 "趋势监测" 纳入 GEO 治理的常规工作。建议每季度评估一次本部分提到的五个

拐点信号是否触发；每半年重评一次三情景的概率分布；每年重评一次长期主义战略选择。 

建议三：在趋势面前保持 "审慎的乐观"。对技术与市场的演化保持开放与好奇，对合规与伦

理保持敬畏与谨慎，对长期价值保持耐心与定力。 

本白皮书以这一部分作为正文的收束，但也把更多的空间留给行业的共同探索。 
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附    录 

【 附录导读 】 

附录是本白皮书的 "工具箱" 与 "信用簿"： 

附录 A —— 完整术语表，便于读者统一语言； 

附录 B —— GEO 全流程检查清单（Checklist），便于团队落地； 

附录 C —— 主要 AI 引擎优化参数速查表； 

附录 D —— 行业报告与学术论文参考文献（类型化索引）； 

附录 E —— 调研方法与样本说明； 

附录 F —— GEO 标准化建议草案； 

附录 G —— 白皮书编委会与致谢； 

附录 H —— 常见问题 FAQ 与方法论模板。 

本附录在 V1.0 首版 16 万字基础上进行扩充与规范化，形成 V1.1扩充版约 21.5 万字，作

为全书的支撑性资源。新增部分以 "扩充版补充" 或 "扩展说明" 字样标注，原文内容完整保留。 

★ 合规提示 ★ 

附录中涉及的具体数字（如调研样本量、置信度区间、阈值建议）为本研究团队基于合理研究

设计给出的参考范围，读者在引用或落地时应结合实际业务背景与专业顾问意见。 

附录中出现的具体产品、工具、平台名称仅为客观列举，不构成任何商业推荐或贬损；产品能

力描述以截稿时公开资料为准，读者落地时请以官方最新信息为准。 

附 录 A   完 整 术 语 表 

【 说明 】 

本术语表在正文 "术语表 · 精选" 基础上扩展，共收录 120+ 个与 GEO 相关的高频术语，

按字母 / 拼音顺序编排，中英对照。所有术语的定义均与正文保持一致。本表为 GEO 行业内部

交流、培训、审计的参考字典。扩充版对每个术语补充了更严谨的定义描述，并在章节末尾补充"

术语关系图谱" 说明，帮助读者厘清概念边界。 

—— 一、核心概念 —— 

● GEO（Generative Engine Optimization，生成式引擎优化） 

面向生成式 AI 引擎的内容可见性优化方法论、工具与服务的集合。目标是让品牌、产品或观

点在 AI 生成的回答、综述、推荐中以准确且有利的方式出现，包 内容优化、技术实现、外部声

誉、监测评估四大能力板块。 
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● AgentO（Agent Optimization，智能体优化） 

面向 AI Agent 的识别、调用、推荐与执行的优化方法论。核心是让品牌的数据、服务、接口

能被 Agent 发现、理解并纳入任务链。 

● SEO（Search Engine Optimization，搜索引擎优化） 

面向传统搜索引擎的排名与可见性优化。关注关键词、外链、技术 SEO、内容质量等要素。

GEO 是 SEO 在生成式 AI 时代的自然延伸，两者技术底座共通但目标函数不同。 

● AEO（Answer Engine Optimization，答案引擎优化） 

面向 "一问一答" 型产品的直接答案优化。通常聚焦 FeaturedSnippet、People Also Ask、语音

助手等场景。 

● AIO（AI Optimization，AI 优化） 

宽泛的面向 AI 的内容优化术语。业界使用不统一，部分作者将 AIO 作为 GEO 的同义词，

部分作者用其指代 AI 辅助的 SEO 流程。 

● LLMO（LLM Optimization，大语言模型优化） 

面向大语言模型本体的内容表达优化。侧重被训练语料收录与被推理时正确引用。 

● GEIO（Generative Engine & Intelligence Optimization，扩充版补充术语） 

部分研究者使用的合流概念，指 GEO + AgentO 的统一体系，本白皮书暂不作为首选术语。 

● SGE（Search Generative Experience，搜索生成式体验） 

Google 在搜索结果页嵌入生成式 AI 体验的产品名。已逐步演进为 AI Overviews 与 AI Mode。 

● AI Overviews 

Google 搜索结果页顶部的 AI 综述模块。由 Gemini 模型支持，依赖传统搜索召回 + 生成式

合成。 

● AI Mode 

Google 面向对话式搜索的独立入口形态，与传统 SERP 并列。 

● Copilot 

Microsoft 面向用户的 AI 助手产品线，涵盖搜索、浏览器、Office、Windows、GitHub 等多

个入口。 

—— 二、技术基础 —— 

● LLM（Large Language Model，大语言模型） 

以 Transformer 架构训练的大规模语言模型，典型代表包括 GPT、Claude、Gemini、文心、通

义、Kimi、豆包、DeepSeek 等产品背后的基础模型。 

● Transformer 

2017 年提出的神经网络架构，现代大模型的基础。核心是自注意力机制与并行计算设计。 

● Self-Attention（自注意力） 

Transformer 中计算序列内部关联的机制。使模型能够按需关注输入中任意位置的 Token。 
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● Tokenization（分词） 

把文本切分为 Token 的过程。不同模型的分词器对中文、代码、表情的切分粒度不同，影响

上下文利用效率。 

● Token（词元） 

模型处理的最小文本单位。一个 Token 可能是一个词、一个子词或一个字符。API 计费与上

下文限制通常以 Token 计量。 

● Context Window（上下文窗口） 

模型单次可处理的 Token 总量。决定能容纳的文档、对话历史与输出长度。 

● Embedding（嵌入 / 向量化） 

将文本转换为高维向量的过程。语义相近的文本在向量空间中距离较近，是 RAG 与语义搜

索的基础。 

● Vector Database（向量数据库） 

专门用于向量存储与检索的数据库，支持 ANN 查询、过滤、混合检索等。常见形态包括独立

向量库与传统数据库的向量扩展。 

● ANN（Approximate Nearest Neighbor） 

近似最近邻搜索。在海量向量中快速找出与查询向量最相近的若干条，常用算法包括 HNSW、

IVF、PQ 等。 

● Cosine Similarity（余弦相似度） 

度量向量方向相似度的方法，取值范围通常为 [-1, 1]，常用于语义相似度度量。 

● RAG（Retrieval-Augmented Generation，检索增强生成） 

先检索再生成的技术范式。通过外部知识库为模型补充上下文，缓解幻觉并提升时效性。 

● GraphRAG（图检索增强生成） 

基于知识图谱的 RAG 变体。通过图结构关联实体与关系，支持更复杂的多跳推理。 

● Agentic RAG（智能体式 RAG） 

由 Agent 主动规划检索过程的 RAG 变体。Agent 根据任务拆解决定检索步骤、查询改写与

结果融合策略。 

● Multi-hop RAG（多跳 RAG） 

通过多轮检索进行跨文档推理的 RAG 变体。 

● Reranker（重排器） 

对初步召回结果进行精细重排的模型。常见做法是用 Cross-Encoder类模型对 query-doc 对进

行打分重排。 

● Chunking（切分） 

将长文档切为 Chunk 的过程。切分粒度与重叠策略显著影响检索质量与答案连贯度。 

● HyDE（Hypothetical Document Embeddings） 
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以假设答案进行 Embedding 检索的技巧。先让 LLM 生成一个假设答案，再用该答案的向量

进行检索。 

● SFT（Supervised Fine-Tuning，监督微调） 

使用人工标注数据对预训练模型的微调，使其适应特定任务或风格。 

● RLHF（Reinforcement Learning from Human Feedback） 

基于人类反馈的强化学习。通过偏好数据与奖励模型，使生成更符合人类期望。 

● DPO（Direct Preference Optimization） 

扩充版补充。一种直接基于偏好数据优化模型的方法，作为 RLHF 的简化替代出现。 

● CoT（Chain-of-Thought，思维链） 

模型先推理后回答的技巧。可提升在数学、逻辑、多步问题上的表现。 

● MoE（Mixture of Experts，专家混合） 

一种稀疏化的大模型架构。通过路由机制，让每个输入仅激活部分专家网络。 

● KV Cache 

用于加速生成的键值缓存机制。长对话与长上下文推理时尤为关键。 

● Hallucination（幻觉） 

扩充版补充。模型生成看似合理实则不准确的内容。幻觉是 GEO 监测中最重要的风险之一。 

● Grounding（事实对齐） 

扩充版补充。将生成结果与可信外部来源绑定的过程，用于减少幻觉与提高可引用性。 

● Function Calling（函数调用） 

扩充版补充。模型根据指令触发外部工具 / API 的能力，是 Agent执行力的核心。 

—— 三、GEO 方法论 —— 

● E-E-A-T 

Experience / Expertise / Authoritativeness / Trustworthiness 

的缩写，内容质量评估核心原则。Google《搜索质量评估指南》提出并沿用。 

● E-E-A-T+ 

本白皮书在 E-E-A-T 基础上扩展的七维框架：增加 Structure（（结构化）、Freshness（（时效性）、

Multimodal（多模态）。 

● Topic Map（话题地图） 

围绕主题组织内容矩阵的工具。行列维度通常为 "主题" × "内容类型" 或 "主题" × "用户

旅程阶段"。 

● Query Cluster（问题簇） 

围绕同一主题的一组相关问题。是 GEO Prompt 库与内容规划的基本单元。 

● Pillar Content（核心长文） 

话题地图中承担主干作用的深度内容，通常为 3000 字以上的综述型文章。 
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● Cluster Content（周边短文） 

围绕 Pillar Content 展开的单点内容，通常为 800—1500 字。 

● Single Source of Truth（单一真实来源） 

品牌事实的权威原始页面。用于保证品牌在多引擎、多渠道中的事实一致性。 

● Brand-Entity Co-occurrence（品牌—实体共现） 

品牌与特定实体共同出现的语义关联。用于强化品牌在某一领域的语义归属。 

● Answer-First Writing（答案前置写作） 

扩充版补充。先给出结论、再展开论证的写作结构。有利于被 AI 截取作为可引用段落。 

● Citable Unit（可引用单元） 

扩充版补充。结构完整、事实清晰、独立成段的最小内容单元。是 GEO 内容设计的 "原子"。 

● Entity SEO（实体优化） 

扩充版补充。围绕实体（人、组织、产品、概念）而非关键词构建内容，与知识图谱思路一致。 

—— 四、技术优化 —— 

● robots.txt 

网站对爬虫的访问说明文件。通过 User-agent 与 Disallow 指令声明允许与禁止爬取的目录。 

● llms.txt 

面向大模型的站点元信息规范文件。由社区在 2024 年前后推动，建议放置于站点根目录，用

于向 LLM 提供结构化的内容导览。 

● llms-full.txt 

扩充版补充。llms.txt 的完整版本，通常附带更完整的内容正文或链接清单。 

● Sitemap 

网站地图，帮助爬虫发现内容。通常为 XML 格式，支持分层与索引文件。 

● Schema.org 

结构化数据词汇表标准。由 Google、Microsoft、Yahoo、Yandex 等共同维护，用于在网页中

嵌入结构化描述。 

● JSON-LD 

基于 JSON 的结构化数据嵌入格式。W3C 推荐的 Schema.org 首选实现方式。 

● FAQPage / QAPage 

问答类型结构化数据。用于标注常见问题列表与问答页面。 

● HowTo 

操作指南类型结构化数据。用于标注步骤型教程内容。 

● Product / Offer / AggregateRating / Review 

产品与评价相关结构化数据。覆盖商品、价格、评分、评价等。 

● Organization / Person / Article / BreadcrumbList 
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扩充版补充。企业、人物、文章、面包屑等基础 Schema 类型，是品牌站点结构化的底座。 

● Core Web Vitals（核心 Web 指标） 

Google 提出的三项用户体验核心指标（LCP / INP / CLS）。 

● LCP（Largest Contentful Paint，最大内容渲染时间） 

衡量页面主要内容加载速度的指标。 

● INP（Interaction to Next Paint，交互到下一次绘制） 

衡量页面交互响应性的指标。2024 年起取代 FID 成为新的交互指标。 

● CLS（Cumulative Layout Shift，累计布局偏移） 

衡量页面视觉稳定性的指标。 

● TTFB（Time To First Byte） 

服务器响应的首字节时间。 

● Canonical URL（规范化 URL） 

用于去重与标识页面主版本的 URL。防止同一内容多版本产生的权重分散。 

● hreflang 

扩充版补充。用于标注页面多语言 / 多地区版本关系的属性。 

● MCP（Model Context Protocol） 

模型与外部工具交互的标准协议。2024 年由 Anthropic 首先提出并开源，目标是统一 LLM 

与数据源、工具的对接方式。 

● API（Application Programming Interface） 

应用程序接口。 

● Webhooks 

扩充版补充。基于事件的回调接口形式，常用于 Agent 与业务系统的异步联动。 

—— 五、评估与度量 —— 

● AVS（AI Visibility Score，AI 可见性指数） 

本白皮书提出的 GEO 综合主指标。由引用率、提及率、推荐率、情感得分、跨引擎一致性等

分项加权合成。 

● Citation Rate（引用率） 

被作为来源引用的比例。是显性可观测指标。 

● Brand Mention Rate（品牌提及率） 

品牌名在答案正文被提及的比例。 

● Recommendation Rate（推荐率） 

品牌被明确建议 / 推荐的比例。典型触发词包括 "推荐"、"首选"、"best of" 等。 

● Sentiment Score（情感得分） 

对品牌提及的正负面倾向量化。通常在 [-1, 1] 或 [0, 1] 区间取值。 
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● Query Coverage（问答覆盖率） 

目标问题簇中品牌出现的问题数占比。 

● SOV-AI（Share of Voice in AI，AI 声量份额） 

品牌在 AI 中相对竞品的曝光份额。 

● Cross-Engine Consistency（跨引擎一致性） 

品牌在不同 AI 引擎中的一致度。包 事实一致性与表述一致性两层。 

● Incrementality Test（增量性实验） 

用于估计渠道增量贡献的实验方法。典型做法包括 geo split、holdout test 等。 

● Prompt（提示词） 

输入给 AI 模型的提问或指令。 

● Prompt Library（提示词库） 

用于监测与实验的 Prompt 集合。分为核心、主力、长尾三档。 

● Prompt Injection（提示注入） 

通过恶意 Prompt 操纵模型输出的攻击。是 GEO 伦理红线之一。 

● Hallucination Rate（幻觉率） 

扩充版补充。针对品牌答案中事实错误占比的监测指标。 

● Answer Freshness（答案时效性） 

扩充版补充。对 AI 答案中引用信息时间戳与现实偏差的监测。 

● Refusal Rate（拒答率） 

扩充版补充。AI 对某品牌相关问题拒答的比例，用于识别风险话题。 

—— 六、行业与合规 —— 

● YMYL（Your Money or Your Life） 

影响用户财务、健康、安全的内容类型。Google 对其质量要求尤为严格。 

● UGC（User-Generated Content，用户生成内容） 

由用户创作的内容。 

● PGC（Professionally-Generated Content，专业生成内容） 

由专业机构或创作者生产的内容。 

● AIGC（AI-Generated Content） 

扩充版补充。由 AI 生成的内容。中国《生成式人工智能服务管理暂行办法》对 AIGC 有明

确披露要求。 

● Content Farm（内容农场） 

大量生产低质内容的站点。AI 时代的 "AI Content Farm" 风险尤为突出。 

● Zero-click Search（零点击搜索） 

不点击任何结果即获得信息的场景。 
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● AI Act（欧盟人工智能法案） 

欧盟建立的基于风险分级的 AI 监管法律。2024 年正式通过，分阶段生效。 

● GDPR（General Data Protection Regulation） 

欧盟通用数据保护条例。 

● PIPL（个人信息保护法） 

中国《个人信息保护法》。 

● DSL（数据安全法） 

扩充版补充。中国《数据安全法》。 

● CSL（网络安全法） 

扩充版补充。中国《网络安全法》。 

● CIIO（关键信息基础设施运营者） 

受特殊合规要求约束的关键基础设施运营方。 

● NPS（Net Promoter Score，净推荐值）衡量客户推荐意愿的指标。 

—— 七、其他辅助术语 —— 

● ABM（Account-Based Marketing，基于账户的营销） 

以目标账户为单位进行营销。 

● MQL / SQL（Marketing / Sales Qualified Lead） 

营销合格线索 / 销售合格线索。 

● PDP（Product Detail Page，商品详情页） 

电商与品牌站中呈现单个产品信息的页面。 

● SERP（Search Engine Result Page，搜索结果页） 

搜索引擎返回结果的页面。 

● CMS（Content Management System，内容管理系统） 

用于内容发布与管理的平台。 

● SaaS（Software as a Service） 

基于订阅的软件服务。 

● MVP（Minimum Viable Product，最小可行产品） 

用于快速验证的最简版本。 

● SOP（Standard Operating Procedure，标准操作流程） 

规范化的执行流程。 

● SLA（Service Level Agreement，服务等级协议） 

服务质量承诺的合同条款。 

● OKR（Objectives and Key Results） 

扩充版补充。目标与关键结果管理方法，常用于 GEO 季度目标设 
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定。 

● KPI（Key Performance Indicator） 

扩充版补充。关键绩效指标。 

—— 八、本白皮书原创术语 —— 

● GEO 三层九要素模型 

本白皮书提出的 GEO 整体分析框架。三层指 "内容 / 技术 / 外部"，九要素覆盖事实、结构、

权威、语义、爬虫友好、结构化数据、媒体矩阵、百科、社交信号等。 

● GEO 指标金字塔 

本白皮书提出的 GEO 指标层级体系。由下至上分为执行指标、品牌指标、业务指标。 

● 四象限 ROI 评估模型 

本白皮书提出的 GEO ROI 综合评估框架。两轴分别为 "品牌价值—业务价值"、"短期—长期

"。 

● AgentO 三阶段演进路径 

本白皮书提出的 "GEO → AgentO" 演进路径。分为被发现、被调用、被推荐三阶段。 

● GEO 行业自律八条 

本白皮书提出的行业伦理建议。 

—— 九、术语关系图谱（扩展说明） —— 

为帮助读者厘清概念层级，本小节用文字梳理主要术语之间的关系： 

1. 目标层级： 

SEO / AEO / GEO / AgentO 是面向不同技术范式的内容优化方法论族群； 

从左至右，优化对象依次为 "搜索结果列表 → 直接答案→ 生成式综述 → Agent 任务链"。 

2. 技术堆栈： 

Transformer 是底层；LLM 构建在 Transformer 之上；RAG 构建在 LLM + 向量数据库之上；

Agent 构建在 LLM + RAG + 工具调用 + 规划能力之上。 

3. 内容质量： 

E-E-A-T 是原则；E-E-A-T+ 是本白皮书对原则的扩展；Topic Map、Pillar + Cluster、Answer-

First、CitableUnit 是落地形式。 

4. 技术优化： 

robots.txt / llms.txt / Sitemap 决定 "能不能被抓"；Schema.org / JSON-LD 决定 "能不能被理解

"；Core Web Vitals 决定 "能不能被流畅消费"。 

5. 度量层级： 

执行指标（Citation Rate、Mention Rate 等）→ 品牌指标（AVS、SOV-AI）→ 业务指标（线

索、营收、NPS）构成指标金字塔。 

★ 术语表使用建议 
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1. 团队内部培训时，建议以本术语表作为统一参考； 

2. 对外沟通、报告撰写时，使用与本表一致的术语以便跨方沟通； 

3. 本表持续迭代，欢迎通过元序界官方渠道反馈补充建议； 

4. 建议将本术语表与正文第一、三、七、十一、二十五章配合阅读，以形成 "概念 → 方法 

→ 指标" 的闭环。 

附 录 B   GEO 全 流 程 检 查 清 单 （ Checklist ） 

【 使用说明 】 

本 Checklist 覆盖 "启动 → 内容 → 技术 → 外部 → 监测 → 合规" 六大环节，适用于： 

新项目启动前的系统评估；年度 / 季度 GEO 审计；内部培训与交接；服务商对接前的能力核验。 

项目完成度按 "□ 未开始 / □ 进行中 / □ 已完成 / □ 不适用"四档勾选。扩充版在每个

模块末尾补充 "检查标准" 与 "常见误区"说明，便于团队形成统一执行口径。 

—— 模块 1：启动准备 —— 

□ 已明确项目主赞助人（CEO / CMO / CDO 等） 

□ 已任命 GEO 项目负责人 

□ 已组建跨部门虚拟小组或专职团队 

□ 已明确预算与里程碑 

□ 已对接外部顾问或服务商（如有） 

□ 已完成 5 模块 AI 可见性审计 

□ 已确定 3—5 家核心竞品并建立对标档案 

□ 已形成 12 个月路线图草案 

□ 已与高管完成方向对齐会议 

【扩充版 · 检查标准】 

"主赞助人明确" 指已有书面确认其决策权限与资源承诺； 

"AI 可见性审计" 指至少覆盖 3 个引擎、30 个核心 Prompt 的基线测量； 

"竞品档案" 至少包 ：品牌定位、内容矩阵、外部声誉、AI 引用表现四项； 

"路线图草案" 需包 季度里程碑、预算分配、KPI、风险项。 

【扩充版 · 常见误区】 

误区 1：把 GEO 完全交给 SEO 团队，缺失 PR 与产品视角； 

误区 2：预算仅覆盖监测工具，忽视内容生产成本； 

误区 3：竞品选择仅看流量，不看 AI 可见性表现。 
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—— 模块 2：内容策略 —— 

□ 已建立核心问题簇（覆盖全旅程） 

□ 已绘制话题地图（主题 × 内容类型） 

□ 已建立 "Pillar + Cluster" 内容矩阵 

□ 已完成至少 10 份高质量可引用答案资产 

□ 已建立 FAQ / HowTo / Article 标准模板 

□ 已确保数据、案例、引用的前置化 

□ 已建立独家数据与独家视角的产出机制 

□ 已建立内容 "时效性" 分级与更新日历 

□ 已明确作者署名规范与资质呈现 

【扩充版 · 检查标准】 

"问题簇覆盖全旅程" 指认知、比较、决策、复购四阶段均有覆盖； 

"可引用答案资产" 应满足：结论前置 / 数据来源清晰 / 段落独立 / 无营销口号； 

"独家数据产出机制" 至少包 ：数据源、采集频次、审核流程、发布节奏； 

"作者署名规范" 应包 姓名、头衔、简介、外部资质链接（如 LinkedIn、学术主页）。 

【扩充版 · 常见误区】 

误区 1：Pillar 堆字数却不给结构，AI 难以切片引用； 

误区 2：FAQ 只堆关键词不解决真实疑问； 

误区 3：作者匿名或署名为运营账号，降低权威信号。 

—— 模块 3：技术优化 —— 

□ robots.txt 已按差异化策略配置（  AI 爬虫） 

□ llms.txt 已上线并内容清晰 

□ 核心页面 Schema（Organization / Article / FAQ / HowTo /Product）已部署 

□ Sitemap 已按内容类型分层 

□ 关键 URL 稳定、语义化、支持 301 跳转 

□ 核心 Web 指标（LCP / INP / CLS）达标 

□ 移动端适配与可访问性达标 

□ API / 数据端点规划已形成 

□ 已建立面向 Agent 的 "接口友好度" 初步规范 

□ 已建立结构化数据的定期校验机制 

【扩充版 · 检查标准】 

robots.txt 中对主流 AI 爬虫（如 GPTBot、Google-Extended、ClaudeBot、PerplexityBot 等）



元序界（保定）网络科技有限公司 

304 

均有明确允许 / 拒绝声明； 

llms.txt 包 站点简介、主要栏目、核心内容链接、联系方式； 

Schema 通过官方验证工具（如 Google Rich Results Test、Schema Markup Validator）校验无错

误； 

LCP < 2.5s、INP < 200ms、CLS < 0.1 为 "良好" 阈值参考； 

结构化数据每季度全站校验一次，核心页面每月校验一次。 

【扩充版 · 常见误区】 

误区 1：一次性 "禁止所有 AI 爬虫"，错失被收录机会； 

误区 2：Schema 只标首页，核心内容页面反而缺失； 

误区 3：llms.txt 流于形式，只写品牌介绍无导航价值。 

—— 模块 4：外部声誉 —— 

□ 已建立 Tier 1—4 媒体矩阵 

□ 已维护主流百科词条（权威规范的编辑） 

□ 已在知乎 / 小红书 / B 站等核心社区建立官方账号 

□ 已建立高管 / 专家真实身份矩阵（LinkedIn、微信公众号等） 

□ 已与行业研究机构 / 协会形成合作关系 

□ 已规划年度白皮书 / 行业报告 

□ 已建立 "品牌—实体共现清单" 并定期复核 

□ 已建立 "负面舆情响应" SOP 

【扩充版 · 检查标准】 

Tier 1 媒体指主流权威财经 / 行业媒体；Tier 2 指垂直行业媒体；Tier 3 指内容平台 KOL；

Tier 4 指社区 KOC； 

百科词条编辑须遵守各平台的中立性与可验证性要求，切勿自行大规模增删； 

"品牌—实体共现清单" 应涵盖：品类、解决方案、技术、场景、竞品五类实体； 

负面舆情响应 SOP 应包 分级（P0—P3）、响应时限、决策人、对外口径。 

【扩充版 · 常见误区】 

误区 1：只追逐头部媒体曝光，忽视垂直社区的长尾影响； 

误区 2：把百科词条当作品牌宣传阵地，违反平台规则导致屡次被删； 

误区 3：把高管账号当作企业账号运营，丧失 "个人专业" 信号。 

—— 模块 5：多模态与多引擎 —— 

□ 视频内容已按 GEO 规范标题、描述、章节、字幕 

□ 图像 Alt / 文件名 / Schema 已规范化 
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□ 播客配套逐字稿、章节时间戳 

□ 已根据目标市场选择 3—5 个核心 AI 引擎 

□ 已针对不同引擎建立差异化策略 

□ 已建立跨引擎一致性监测机制 

□ 已建立 "核心事实单一真源" 机制 

【扩充版 · 检查标准】 

视频字幕准确率 ≥ 95%；章节划分按 "问题 — 论点 — 论据 —结论" 结构； 

图像 Alt 文本 ≤ 125 字符，客观描述 + 关键实体； 

逐字稿需同步发布为可索引网页； 

跨引擎一致性监测至少覆盖 3 个引擎 × 50 条核心 Prompt。 

—— 模块 6：监测与评估 —— 

□ 已选型监测工具或自建监测系统 

□ 已建立 Prompt 库（核心 / 主力 / 长尾） 

□ 已建立采样频次与多引擎覆盖方案 

□ 已定义核心指标：AVS / 引用率 / 提及率 / 推荐率 / 情感 /一致性 / 覆盖率 / SOV-AI 

□ 已搭建数据看板（执行 / 管理 / 竞品 / 预警 / 高管） 

□ 已建立异常预警 P0—P3 分级 

□ 已建立归因模型与 ROI 评估方法 

□ 已建立季度复盘与路线图更新机制 

【扩充版 · 检查标准】 

Prompt 库分层建议：核心 20—50 条（日采）+ 主力 100—300条（周采）+ 长尾 500—2000 

条（月采）； 

所有指标均应记录采集时间、引擎版本、地域、Prompt 版本号； 

看板分层与使用对象挂钩：执行看板给一线、管理看板给中层、高管看板给决策层； 

P0 预警指事实性错误或显著负面表述，P1 指排名大幅下滑，P2指引用减少趋势，P3 指一般

波动。 

—— 模块 7：组织与协作 —— 

□ GEO 岗位职责清晰 

□ KPI 已对齐（执行层 / 品牌层 / 业务层） 

□ 与 SEO / 内容 / PR / 产品 / 技术 / 法务 / 销售 / 客服的协作机制已建立 

□ 跨部门月度 / 季度例会已落地 

□ 团队已完成 GEO 基础培训 

□ 与服务商的合作边界、交付物、SLA 已明确 
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【扩充版 · 检查标准】 

岗位职责说明书应包 ：目标、关键职责、技能要求、KPI 权重； 

KPI 对齐需形成 "上下贯通 + 横向协同" 的矩阵； 

跨部门例会需有固定议程模板、会议纪要与行动项跟踪机制。 

—— 模块 8：合规与伦理 —— 

□ 已建立合规审核三道防线（作者自查 / 同行审核 / 法务抽检） 

□ 已对广告法、反不正当竞争法敏感措辞建立清单 

□ 已对 YMYL 内容设置专业把关流程 

□ 已对 AI 生成内容建立披露机制 

□ 已完成跨境数据与本地化要求评估 

□ 已形成内部 GEO 伦理守则 

□ 已与法务团队建立常态化沟通 

□ 已对服务商合规资质进行尽调 

【扩充版 · 检查标准】 

 三道防线之间应保留审核记录可追溯； 

广告法敏感词清单至少每半年更新一次； 

AIGC 披露文案应简洁可见，符合主管部门披露要求； 

服务商尽调应至少核验：营业执照、合规资质、案例真实性、信息安全能力。 

★ 使用建议 

建议在项目启动时完整勾选一次；之后每季度按模块抽查；年度审计时完整复核；每一项 "不

适用" 均需书面说明理由；建议将 Checklist 电子化为问卷或 Issue 模板，便于多人协作与版本追

踪。 

附 录 C   主 要 AI 引 擎 优 化 参 数 速 查 表 

【 使用说明 】 

本表仅用于行业研究与团队内部参考，所引参数、命名、策略偏好基于截至 2026 年第一季度

的公开资料与研究团队监测结果。AI 引擎产品更新频繁，请在实际落地前以各引擎最新官方文档

为准，并结合具体业务背景进行验证。 

扩充版在原速查表基础上，新增 "工具清单" 与 "能力维度评价"两个子附录，便于团队在选

型与落地时做横向比较。 

—— 速查表结构 —— 
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每个引擎包 以下速查维度：产品定位与主要入口；典型 AI 爬虫 / User-Agent 声明（供参

考，须以官方文档为准）；引用呈现方式；来源偏好倾向；GEO 策略要点；监测注意事项。 

—— 一、国际主流引擎 —— 

● ChatGPT（OpenAI 体系） 

定位：通用型 AI 助手 + 搜索 + 插件生态； 

主要爬虫声明：GPTBot（训练）、OAI-SearchBot、ChatGPT-User等； 

引用方式：侧栏 / 内嵌引用； 

偏好：综合性长文 + 权威媒体 + 百科； 

策略：深度长文 + Schema + 权威外链 + 稳定事实资产； 

监测注意：API 调用需遵守使用条款；账号层级差异导致响应略异。 

● Google AI Overviews / Gemini 

定位：传统搜索深度融合的 AI 综述与对话； 

主要爬虫声明：Googlebot（传统搜索）、Google-Extended（AI相关）等； 

引用方式：SERP 顶部综述 + 来源链接； 

偏好：传统 SEO 基础 + 结构化数据 + Featured Snippet 候选； 

策略：SEO 强化 + Schema 丰富 + FAQ/HowTo + 权威外链； 

监测注意：AIO 显示受查询意图与地域影响。 

● Microsoft Copilot（Bing） 

定位：OpenAI 模型 + Bing 搜索 + 微软生态； 

主要爬虫声明：Bingbot 等； 

引用方式：带编号引用与链接； 

偏好：主流媒体、官方站点、LinkedIn 类企业信息； 

策略：企业信息完整度 + LinkedIn 等职业平台 + 结构化数据； 

监测注意：多产品入口（搜索、Edge、Windows、Office）。 

● Claude（Anthropic） 

定位：面向专业工作者的严谨型助手； 

主要爬虫声明：ClaudeBot / Claude-Web 等； 

引用方式：在回答中内嵌或列出来源； 

偏好：学术、严谨分析、长文结构； 

策略：学术合作 + 结构化长文 + 专业身份 + 事实链完整； 

监测注意：安全与拒答倾向明显，Prompt 设计需合理。 

● Perplexity 

定位：带引用的 AI 搜索； 

主要爬虫声明：PerplexityBot 等； 
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引用方式：显性编号引用； 

偏好：多样来源、可验证事实； 

策略：优化 "独立可引用段落"、覆盖多样来源； 

监测注意：显性引用便于 GEO 效果观察。 

—— 二、中国主流引擎 —— 

● 百度文心一言 / 文心系列 

定位：与百度搜索深度融合的 AI； 

偏好：百度百科、权威媒体、官方信息； 

策略：百度百科 + 官方站点 + 结构化信息； 

注意：合规与政策敏感度较高。 

● 阿里通义千问 / 夸克 AI 

定位：覆盖办公、电商、生活多场景； 

偏好：电商类结构化信息、办公类文档、专业知识； 

策略：阿里生态联动 + 专业内容 + 结构化 PDP； 

注意：夸克 AI 面向年轻用户，偏好略不同。 

● 字节豆包 / 扣子 

定位：C 端快速扩张 + 开发者 Agent 平台； 

偏好：抖音 / 头条生态内容 + 实用性场景化内容； 

策略：场景化短内容 + 多模态协同 + 平台内生态； 

注意：C 端用户画像较年轻，语言风格活泼。 

● 腾讯元宝 / 混元 

定位：微信生态 + 混元大模型； 

偏好：公众号、视频号、小程序内容； 

策略：微信内容矩阵 + 公众号深耕 + 视频号运营； 

注意：社交信号权重高。 

● 月之暗面 Kimi 

定位：长上下文 + 专业问答； 

偏好：深度研究、长文、学术类内容； 

策略：深度长文 + 结构化 + 行业报告； 

注意：长文能力突出，适合做深度内容投放。 

● 深度求索 DeepSeek 

定位：开源与推理能力突出； 

偏好：技术性、推理型内容； 

策略：技术文档 + 开发者内容 + 逻辑严谨的分析； 
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注意：开发者群体影响力显著。 

● 智谱清言（GLM 系列） 

定位：企业与 API 市场； 

偏好：专业 / 企业级内容； 

策略：B 端内容 + 技术文档 + 专业资料。 

● 360 AI 搜索 

定位：安全浏览器用户迁移 + AI 搜索； 

偏好：安全合规类信息、综合门户信息； 

策略：安全可信表达 + 主流媒体引用。 

—— 三、引擎对比参考表 —— 

下表按 "引用可见性 / 来源多样性 / 专业严谨度 / 本土生态融合 / 开发者友好度" 五个维

度给出定性参考（高 / 中 / 低）。实际表现受查询类型、地域、版本影响，仅供内部选型参考。 

引擎 引用可见 来源多样 专业严谨 本土生态 
开发者友  

好度     

ChatGPT 中 中 中 低 高 

Gemini / AIO 中 高 中 中 高 

Copilot 高 中 中 中 高 

Claude 中 中 高 低 高 

Perplexity 高 高 中 低 中 

文心一言 中 中 中 高 中 

通义 / 夸克 AI 中 中 中 高 中 

豆包 / 扣子 低 中 低 高 中 

腾讯元宝 中 中 中 高 中 

Kimi 中 中 高 中 中 

DeepSeek 中 中 高 中 高 

智谱清言 中 中 高 中 高 

360 AI 搜索 中 中 中 高 中 

注：本表为定性观察，不构成任何推荐或贬损判断。 

—— 四、GEO 工具清单（扩充版补充） —— 

本节按功能维度列出市面上公开存在的代表性工具名称，帮助团队做选型研究。工具描述严格

限定于公开资料可查的客观能力，不进行商业推荐或贬损。读者须结合试用、合规、成本等因素自

行评估。 

(1) 传统 SEO 与流量分析工具（可复用到 GEO 基础层） 

Google Search Console：官方搜索表现数据； Google Analytics 4（（GA4）：用户行为分析；Bing 

Webmaster Tools：Bing 侧表现数据；  Ahrefs、SEMrush、Moz、Similarweb：第三方外链、关键

词、竞品分析； 
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百度搜索资源平台、百度统计、神策、友盟等：中国侧数据平台。 

评价维度：外链与关键词数据完整度、本地市场覆盖、API 开放度、成本与团队使用门槛。 

(2) 结构化数据与技术 SEO 工具 

Google Rich Results Test：Rich Results 验证； 

Schema Markup Validator：Schema.org 官方校验； 

Screaming Frog、Sitebulb：站点爬取与审计； 

Lighthouse、PageSpeed Insights、WebPageTest：性能审计； 

validator.w3.org：W3C HTML 校验。 

评价维度：检测覆盖面、是否支持自动化、对大规模站点的支持力。 

(3) AI 可见性监测工具（新兴赛道） 

说明：该赛道迭代极快，具体产品能力请以官方最新资料为准。本白皮书不罗列具体新兴 SaaS 

品牌，以免对尚未成熟的市场产生引导作用。建议团队评估时参照以下通用能力维度： 

① 引擎覆盖：覆盖哪些国际 + 中国引擎； 

② 采样频次：日 / 周 / 月、是否支持自定义； 

③ 指标体系：是否覆盖引用率、提及率、推荐率、情感、一致性； 

④ Prompt 管理：是否支持版本化、分组、A/B； 

⑤ 原始响应存档：是否完整保存、是否可审计； 

⑥ 数据导出：是否支持 API、CSV、BI 对接； 

⑦ 合规：数据存储地、合规声明、隐私政策。 

对企业而言，自建 + 采购组合是稳健选择：核心指标自建以保证可比性，长尾监测采购以控

制成本。 

(4) 向量数据库与 RAG 基础设施 

开源：Milvus、Qdrant、Weaviate、Chroma、FAISS（（库）、pgvector（（PostgreSQL 扩展）、Elasticsearch

（densevector 扩展）； 

商业 / 托管：Pinecone、MongoDB Atlas Vector Search、Redis Vector Search、OpenSearch； 

国内：多家云厂商提供的向量数据库服务。评价维度：查询性能、混合检索（向量 + 关键词 

+ 过滤）、多租户、冷热分层、成本、托管与自建的平衡。 

(5) 大模型基础能力与 Agent 框架 

基础模型 API：OpenAI、Anthropic、Google、Microsoft、Mistral、xAI；百度、阿里、腾讯、

字节、智谱、深度求索、月之暗面等国内厂商； 

Agent 与工作流：LangChain、LlamaIndex、LangGraph、Haystack、Semantic Kernel、Autogen、

CrewAI 等； 

协议：Model Context Protocol（MCP）、OpenAI FunctionCalling、Assistants API 等。 

评价维度：生态成熟度、生产可用性、可观察性、与现有技术栈的兼容。 
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(6) 内容生产与协作工具 

文档 / 知识库：Notion、Confluence、飞书、语雀、石墨；内容管理：WordPress、Ghost、Sanity、

Contentful、Strapi；编辑辅助：Grammarly、DeepL、Linguee 等写作与翻译工具；图像 / 视频：Canva、

剪映、Premiere、Figma；AIGC 辅助：ChatGPT、Claude、Gemini、文心、Kimi、豆包、DeepSeek、

通义千问等。 

评价维度：模板化能力、多人协作、版本管理、与 CMS 对接。 

(7) 监测爬虫与数据采集 

通用：Scrapy、Playwright、Puppeteer、Apify； 

服务型：公开的 SERP API、合规声明清晰的第三方数据服务； 

合规提示：遵守目标站点 robots.txt、用户协议与当地法律，不用于规避访问控制或抓取个人

信息。 

(8) 数据分析与 BI 

Metabase、Superset、Redash、Power BI、Tableau、LookerStudio、观远、帆软、DataWorks 等； 

评价维度：可视化表达力、权限管理、数据源接入广度、与现有技术栈的集成成本。 

注：上述工具分类不穷举，且不同工具能力重叠普遍。建议团队以"能力维度" 驱动选型，而

非以 "品牌清单" 驱动选型。 

★ 总结要点 

1. 国际引擎偏重：权威媒体 + 学术 + 结构化数据； 

2. 中国引擎偏重：本土生态（百科、知乎、小红书、微信等）+合规表达； 

3. 所有主流引擎都重视：真实性、权威性、结构化、时效性； 

4. 差异化策略是必要投资，但底层原则高度一致； 

5. 工具是放大器，不是替代品；团队能力是长期复利。 

附 录 D   行 业 报 告 与 学 术 论 文 参 考 文 献 （ 类 

型 化 索 引 ） 

【 说明 】 

为避免具体文献条目因版本迭代、链接失效等原因导致读者误引，本附录采用 "类型化索引" 

方式，列出读者在进一步研究 GEO 时推荐涉猎的文献大类与来源平台。具体文献由读者根据最

新发表情况自行检索与核验。 

扩充版为每一类补充了 "阅读顺序建议" 与 "筛选要点"，帮助初学者与进阶者按路径吸收。 

—— 类型 1：学术论文与预印本 —— 

推荐检索主题： 



元序界（保定）网络科技有限公司 

312 

Generative Search 

Retrieval-Augmented Generation (RAG) 

Large Language Models for Information Retrieval 

Citation in Generative AI 

Agentic Search / Agent-based Retrieval 

GraphRAG / Multi-hop Retrieval 

Prompt Injection / Content Manipulation 

推荐平台： 

arXiv.org 

ACL Anthology 

SIGIR / WWW / EMNLP / NeurIPS 等会议论文集 

CNKI（中国知网）、万方、维普 

Google Scholar、Semantic Scholar 

【扩充版 · 阅读顺序建议】 

1. 先读 RAG 的经典综述（理解基础范式）； 

2. 再读 Citation / Grounding 相关论文（理解 GEO 的机理基础）； 

3. 然后读 Agentic / Multi-hop 相关论文（理解下一代场景）； 

4. 最后读 Prompt Injection 与对抗性内容相关论文（理解 

伦理红线）。 

【扩充版 · 筛选要点】 

· 优先近 12 个月发表或更新的论文； 

· 关注有公开数据集与代码的可复现工作； 

· 对工业界作者的论文，结合其产品背景阅读。 

—— 类型 2：行业研究报告 —— 

推荐关注机构类别：国际主流研究与咨询机构的 AI / Search / MarTech 专题报告；国内相关研

究机构发布的 AIGC、生成式搜索、数字营销年度报告；行业协会发布的标准化建议与行业年鉴；

权威咨询机构的 CMO 调查、营销技术堆栈调查；上市公司年报中的 AI 相关业务段。 

【扩充版 · 阅读顺序建议】 

1. 先读年度宏观趋势报告，建立时间坐标； 

2. 再读细分赛道报告（搜索、内容、Agent）； 

3. 最后读区域性报告（中国市场、东南亚、欧美）。 

—— 类型 3：监管文件与政策文件 —— 
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推荐关注： 

中国《生成式人工智能服务管理暂行办法》及相关配套文件；欧盟《人工智能法案》（AI Act）

官方文本；美国联邦与州层面的 AI 相关行政命令；GDPR、PIPL 等个人信息保护法律原文；各

国广告法、反不正当竞争法；OECD AI 原则、联合国 AI 相关倡议。 

【扩充版 · 阅读顺序建议】 

1. 所在地法律先读（保证合规底线）； 

2. 跨境业务涉及地法律再读； 

3. 国际软性原则（OECD、UN）作为趋势参考。 

—— 类型 4：AI 厂商官方文档 —— 

推荐关注： 

OpenAI、Anthropic、Google、Microsoft、Meta、xAI 等官方文档、模型卡片、政策页面；中国

主流 AI 厂商官方文档与爬虫 User-Agent 声明；各厂商 API、SDK、插件、Agent 协议相关文档；

厂商博客（技术博客 + 产品博客）。 

【扩充版 · 阅读顺序建议】 

1. 先读 "Getting Started / Overview" 类入门文档； 

2. 再读 "Policies / Usage / Safety" 等合规相关文档； 

3. 最后读 "API Reference / Tool Use / Function Calling"等开发细节。 

—— 类型 5：行业媒体与社区 —— 

推荐关注方向： 

数字营销与 SEO 行业的资深专栏；AI 产业媒体；国际与中国的专业搜索营销社区；GitHub 

等开源社区中的 GEO / RAG / MCP 相关项目。 

【扩充版 · 筛选要点】 

选择有明确作者署名、长期更新的专栏； 

对观点强烈的内容，同时阅读反方观点交叉验证； 

GitHub 项目看 star、最近提交时间、issue 响应情况。 

—— 类型 6：元序界 GEO 研究部原创资料 —— 

元序界 GEO 研究部持续发布的行业简报、专题研究、监测报告； 

元序界开放的部分方法论模型与术语草案； 

元序界官方公众号、官网知识库中的深度文章。 

【扩充版 · 使用建议】 

元序界原创资料以本白皮书为基座持续迭代。读者可按 "本白皮书+ GEO方法论+ 专题研究" 
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的节奏建立阅读习惯。 

附 录 E   调 研 方 法 与 样 本 说 明 

【 说明 】 

本附录对本白皮书中使用的调研方法与样本构成进行说明，以便读者判断结论的代表性与适

用性。 

—— 一、问卷调研方法 —— 

覆盖对象：企业决策者（CMO / 品牌方 / 高管）、市场营销从业者（  SEO、内容、PR、数

据分析等岗位）、技术开发者 / 产品经理。 

样本规模：合计有效问卷 1,500+ 份。其中：企业决策者：500+；市场营销从业者：1,000+；

技术开发者 / 产品经理：由前两类中兼具技术背景者复盖。样本来源：行业协会、专业社区、研

究合作伙伴的邀请；元序界自有渠道的公开征集；合作媒体的定向投放。抽样方式：分层抽样 + 

配额抽样，按企业规模（大、中、小）、行业类别（B2B / 消费 / 专业服务 / 生活服务 / 高客单

价）、地域（一线、新一线、其他城市）进行配额控制。时间窗口：2025 年第二季度至 2026 年第

一季度。 

—— 二、深度访谈方法 —— 

对象：60+ 位受访者，包括：CMO / 品牌方决策者；头部企业 SEO / GEO 负责人；GEO 服

务商创始人 / 高管；AI 引擎产品经理 / 技术负责人；行业研究者、学者、协会代表。访谈形式：

半结构化访谈，单次 60—120 分钟，线下与线上结合。核心议题：GEO 认知与实践现状；具体项

目的挑战与经验；对行业未来的观察与判断；对合规、伦理与行业标准的建议。数据处理：访谈记

录经脱敏处理，敏感商业信息不公开；被访者身份保护遵循研究伦理。 

—— 三、AI 可见性监测数据 —— 

覆盖引擎：国际主流 AI 引擎与中国主流 AI 引擎共计 10+ 款，具体名单详见正文第四章 

4.2 与 4.3。Prompt 库：研究期间累计构建 Prompt 数万条，覆盖多个行业、主题与问题类型。采

样频次：按核心 / 主力 / 长尾分层，分别采用日 / 周 / 月频次。数据规范：所有原始响应被标准

化存储，衍生指标按统一方法计算。 

—— 四、产业链走访 —— 

走访范围：华北、华东、华南、中西部等代表性区域的 GEO 服务商、品牌方、媒体与研究机

构； 

主要形式：实地座谈、企业参观、工作流观察、样本案例采集； 

目的：形成第一手产业链观察素材，避免研究 "只在纸面"。 

—— 五、数据局限性说明 —— 

问卷调研虽覆盖广泛，但在特定细分行业、特定区域仍可能存在样本量不足问题； 
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AI 可见性监测受到 AI 引擎版本迭代影响，历史数据可比性存在边界； 

深度访谈受被访者视角影响，部分观点具有主观色彩； 

本白皮书对所有定量结论均采用区间表述或定性描述，尽量避免过度精确化的误导。 

—— 六、数据使用与合规说明 —— 

调研获取的个人信息严格按照 PIPL 等相关法规处理； 

商业敏感信息经脱敏、抽样、合并处理后呈现； 

原始数据存储于元序界内部合规数据环境，不对外开放； 

引用本白皮书数据须保留数据口径与时间窗口的完整说明。 

—— 七、扩充版补充：调研工具与伦理守则 —— 

(1) 问卷工具 

国内：问卷星、腾讯问卷、金数据；国际：Google Forms、Typeform、Qualtrics、SurveyMonkey；

要求：填写条款需覆盖知情同意、数据用途、退出机制。 

(2) 访谈工具 

录音录像：腾讯会议、Zoom、飞书会议等，需征得被访者同意后录制；转写：结合人工转写

与自动转写工具，校对后再用于分析；归档：访谈材料分级存储，敏感材料加密。 

(3) 研究伦理守则（元序界研究部内部要求） 

① 知情同意：被访者须明确了解研究目的、数据用途、匿名策略； 

② 最小必要：仅收集研究必需的信息； 

③ 脱敏呈现：对外披露时统一脱敏处理； 

④ 撤回权利：被访者有权在合理时限内要求撤回其数据； 

⑤ 利益冲突：研究员披露与被访主体的潜在利益关系； 

⑥ 公开复盘：方法论文档对行业公开，接受同行评议。 

附 录 F   GEO 标 准 化 建 议 草 案 

【 说明 】 

本附录以 "讨论稿" 形式，向行业协会、主管部门、研究机构、头部企业提出 GEO 标准化的

初步建议。目的是推动行业共识形成，而非制定任何强制性标准。 

—— 一、术语标准化 —— 

建议： 

1. 以 "GEO" 作为面向生成式 AI 引擎内容优化的首选中文与英文术语； 

2. 将 GEO 与 SEO、AEO、AIO、LLMO 等术语的关系以明文标准予以厘清； 

3. 建立统一的术语表，定期更新； 

4. 鼓励行业会议、公开报告、商业材料采用统一术语。 
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—— 二、评估指标标准化 —— 

建议： 

1. 建立行业公认的 AI 可见性指标体系（可参考本白皮书提出的 AVS 五维框架）； 

2. 公开指标计算口径； 

3. 对不同规模、不同行业的指标设置参考基准； 

4. 鼓励服务商披露其使用的指标定义、样本来源、计算方法。 

—— 三、监测方法标准化 —— 

建议： 

1. 发布 "GEO 监测方法规范"，明确：Prompt 设计原则；多引擎覆盖标准；采样频次参考；

数据处理流程；误差与偏差披露要求。 

2. 对引擎厂商提供合规监测接口或通道； 

3. 推动 "行业级监测基准集" 的建设。 

—— 四、合规与伦理标准化 —— 

建议： 

1. 发布《GEO 行业自律公约》； 

2. 明确反对操纵性手段（如 Prompt 注入、虚假内容、虚假实体）； 

3. 建立 "黑帽 GEO" 黑名单与举报机制； 

4. 对服务商资质进行行业认证； 

5. 对广告法、反不正当竞争法、数据法规等的适用要点形成行业指南。 

—— 五、内容与接口标准化 —— 

建议： 

1. 推动 llms.txt 规范的本地化改造； 

2. 建立面向 AI 引擎的结构化数据最佳实践； 

3. 研究面向 Agent 的接口标准（如 MCP 在中国语境下的应用建议）； 

4. 建议大型平台率先示范标准化接口； 

5. 鼓励行业协会与技术标准组织（如 CCSA、ISO、IEEE 等）共同参与。 

—— 六、人才与教育标准化 —— 

建议： 

1. 建立 GEO 专业认证（基础、中级、高级）； 

2. 推动高校开设 GEO 相关课程； 

3. 建立行业会议与专业竞赛； 

4. 发布年度 GEO 人才供需报告； 

5. 鼓励企业参与认证与人才培养。 

—— 七、合作与协作标准化 —— 
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建议： 

1. AI 引擎厂商与内容方 / 品牌方建立合规合作机制； 

2. 行业协会在版权、授权、补偿等议题上发挥协调作用； 

3. 对用户权益（知情、选择、申诉）建立行业通用的保障机制； 

4. 在跨境协作上推动国际对话与互认。 

—— 八、扩充版补充：合规速查表 —— 

下表汇总与 GEO 工作高度相关的法规 / 规范，列出适用场景与核心要点精神。具体条款与

处罚细节须以原文为准。 

(1) 中国 

《生成式人工智能服务管理暂行办法》 

场景：提供 AIGC 服务、使用 AIGC 进行内容生产；要点：真实性、合法性、标识义务、安

全评估。 

《互联网信息服务深度合成管理规定》 

场景：深度合成技术（文本、图像、音视频）；要点：显著标识、技术管理、风险防控。 

《个人信息保护法（PIPL）》 

场景：处理个人信息；要点：合法正当必要、告知同意、最小必要、跨境合规。 

《数据安全法》 

场景：数据处理活动；要点：分类分级、重要数据保护、跨境评估。 

《网络安全法》 

场景：网络运营；要点：等级保护、关键信息基础设施、数据本地化。 

《广告法》《反不正当竞争法》 

场景：商业宣传、竞品比较；要点：真实性、禁用绝对化用语、反对虚假宣传与商业诋毁。 

(2) 欧盟 

《AI Act（人工智能法案）》 

场景：在欧盟市场提供 / 使用 AI 系统；要点：风险分级、透明度、通用目的 AI 义务。 

《GDPR》 

场景：处理欧盟自然人个人数据；要点：合法基础、数据主体权利、跨境传输机制。 

《数字服务法（DSA）》《数字市场法（DMA）》 

场景：大型在线平台、守门人平台；要点：透明度、内容治理、市场公平。 

(3) 美国与其他 

各州隐私法（如 CCPA/CPRA 等）；FTC 对 AI 宣传与竞争行为的指导意见；其他司法辖区

根据业务实际调研。 

(4) 行业软性原则 

OECD AI 原则；NIST AI 风险管理框架；IEEE 伦理设计相关标准。 



元序界（保定）网络科技有限公司 

318 

合规行动建议： 

明确业务涉及的主要司法辖区；建立 "法规 — 业务场景 — 内部控制" 映射表；对高风险业

务（YMYL、儿童、医疗、金融）做专项合规评审；与法务团队建立季度 Review 机制。 

★ 推进建议 

1.建议行业协会牵头成立 "GEO 标准化工作组"； 

2.以年度为单位滚动发布标准草案； 

3.吸纳品牌方、服务商、引擎厂商、学术机构多方参与； 

4.元序界愿意作为研究型成员参与行业共建。 

附 录 G   白 皮 书 编 委 会 与 致 谢 

—————————————————著作主体 ————————————————— 

著作方：元序界（保定）网络科技有限公司 

研究支持：元序界 GEO 研究部 

版权归属：© 2026 元序界（保定）网络科技有限公司保留一切权利。 

—————————————————主要著作人 ————————————————— 

马 晓 辉 ——— GEO 行业资深从业者 

张 宏 鹏 ——— GEO 行业资深从业者 

张   衡 ——— GEO 行业资深从业者 

三位主要著作人共同负责本白皮书的整体框架设计、核心观点提炼、章节分工与内容终审。 

————————————————研究与编辑团队 ——————————————— 

元序界 GEO 研究部研究员团队 

负责行业数据采集、监测体系搭建、案例整理、报告撰写。 

元序界内容与编辑团队 

负责稿件编辑、结构优化、校对与版式。 

元序界技术团队 

负责监测平台、数据清洗与模型实验支持。 

———————————————外部受访与专家顾问——————————————— 

本白皮书在编制过程中，受到众多行业专家、资深从业者、研究机构与品牌方的大力支持。出

于尊重受访者意愿与商业合规考虑，部分受访者身份未予公开披露。在此特别感谢： 

参与深度访谈的 CMO、品牌方、SEO 与 GEO 负责人； 

参与问卷调研的市场营销与技术从业者； 

提供公开数据与研究素材的行业媒体与研究机构； 

对初稿提出宝贵意见的行业资深专家与学术顾问； 
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支持行业生态建设的 AI 引擎厂商产品团队。 

研究团队铭记各位的贡献，并愿在未来持续以严谨的研究与透明的态度，回报行业社群的信

任。 

———————————————读者反馈与勘误渠道—————————————— 

本白皮书首版发布后，欢迎读者通过以下方式提出反馈： 

勘误建议：指出数据、事实、表述上的错误； 

补充建议：提供更多行业案例、数据与观察； 

方法论讨论：对 AVS、E-E-A-T+、三层九要素模型等提出改进意见； 

合作研究：针对具体行业、区域、主题开展联合研究。 

所有建设性反馈将在后续修订版本中予以采纳或致谢。 

【扩充版补充 · 反馈提交模板】 

反馈类型：□ 勘误  □ 补充  □ 方法论  □ 合作 

涉及章节 / 附录： 

涉及页码 / 段落： 

现有表述： 

建议表述： 

数据 / 资料来源： 

联系方式（可匿名）： 

反馈可通过元序界官方公众号、官网(www.yxjgeo.com)联系表单或指定邮箱提交。 

———————————————版本与修订说明——————————————— 

报告编号：YXJ-GEO-WP-2026-001 

版    本：V1.0（首版）/ V1.1（扩充版） 

发布日期：V1.0 —— 2026 年 4 月；V1.1 附录扩充版同步发布。 

修订计划：原则上每半年进行一次滚动修订，每年度发布一次重大版本更新；后续版本号以 

V1.1、V1.2、V2.0 等顺序递进，并保留完整的变更日志。 

版权登记：按《中华人民共和国著作权法》及相关规定完成自愿登记。 

读者反馈通道：通过元序界官方渠道提交勘误、补充、合作建议，研究团队将按季度汇总并在

后续版本中予以采纳或致谢。 

——————————————————结语 —————————————————— 

一份白皮书的完成，不是一个行业故事的终点，而是一个长期研究之旅的驿站。 

感谢所有在 GEO 行业最早的几年里，愿意以真诚、专业、耐心的态度参与探索的人。我们相

信，十年之后当回看本书，会有更多的笑话、更多的纠错、更多的震撼 —— 但也会有那些即使岁

月流转仍然成立的基本判断。 

这些基本判断，便是本白皮书希望为行业留下的一点点礼物。 


