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引言｜从链接入口到答案入口，竞争变了

过去，用户产生需求后，习惯打开搜索引擎，逐条浏览、比较、筛选，自己拼出答案。搜索结果页因此
成了企业竞争的主要入口——谁排名更高、点击更多，谁就更有机会影响用户决策。

这两年，越来越多用户把问题直接交给  AI。他们不再逐条打开链接，而是直接拿到一段现成的答案。
用户接触答案的第一入口，正在从网页向 AI 的回答迁移。

Google  在  2024  年推出  AI  Overviews  功能，在搜索结果顶部直接呈现  AI  生成的摘要。Pew
Research Center 在 2025 年基于 900 名美国成年人的浏览行为数据，对 68,879 次 Google 搜索进行
分析后发现：在出现  AI  生成摘要的搜索访问中，用户点击传统搜索结果链接的比例仅为  8%；而在没
有 AI 生成摘要的页面上，这一比例为 15%——几乎减半。

换言之，在出现  AI  摘要的搜索访问中，用户点击传统链接的比例明显更低，浏览行为也发生了变化：
26% 的访问会直接结束浏览会话（Pew 将其定义为退出浏览器 5 秒及以上），不再点击任何搜索结果
或访问其他页面。

中国市场的宏观数据也呈现出用户获取信息习惯的变化。需要先说明的是，两组数据的统计口径不同
——Pew  衡量的是搜索结果页上的微观点击行为，CNNIC  衡量的是宏观用户规模，不能直接横向比
较。2026  年  2  月，中国互联网络信息中心（CNNIC）发布第  57  次《中国互联网络发展状况统计报
告》：截至 2025 年 12 月，我国搜索引擎用户规模为 7.82 亿人，较 2024 年 12 月的 8.78 亿减少了近
9600 万；使用率从 79.2% 降至 69.5%，一年内下降近 10 个百分点，在 CNNIC 的历次统计中较为少
见。

同一时期，生成式人工智能用户规模从 2.49 亿增长到 6.02 亿，普及率从 17.7% 升至 42.8%。CNNIC
在报告中也把这一变化与「智能搜索」的兴起联系起来：引入人工智能技术的新一代搜索产品可以归纳
网络信息，并直接回答用户问题；报告同时提到，传统搜索引擎用户规模受到智能搜索产品影响。

无论看单个产品的行为数据，还是看权威机构的统计，都能看到一个共同趋势：越来越多的人开始把筛
选信息、组织答案这件事交给 AI。

但这并不意味着搜索失效了。

恰恰相反，搜索仍然是信息发现和流量获取的重要渠道。真正变化的是：内容竞争又多了一个新的战场
——过去，我们争取的是「被搜索引擎展示」；现在，还要争取「被生成式 AI 选中并采用」。

这里说的「采用」，包含几种不同程度的情形：AI  在回答中附上你的来源链接（显性引用），在回答
中提到你的品牌或产品名称（品牌提及），或者在未标注来源的情况下，回答与目标内容中的独有数
据、框架或表述出现高度重合（推定内容采用，正文简称「内容采用」）。第三种情形只能依据预先设
定的规则推定，不能证明目标页面就是唯一来源。为了便于阅读，本书有时会用「采用」作为这三类情
形的上位词；在需要严格区分时，会分别用「显性引用 / 品牌提及 / 内容采用」展开讨论。

被搜索引擎展示，意味着内容有机会被用户看到；被生成式 AI 采用，意味着内容有机会进入 AI 的回
答。两者对应的不是同一套评估标准。

这正是我开始系统研究  GEO  的原因。SEO  与  GEO  关注的是相互关联、但不完全相同的结果形态：
SEO  覆盖内容在搜索系统中的抓取、索引、排序、展示和访问承接；GEO  关注内容在生成式回答中是
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否被检索、采用、提及和正确归因。两者共享大量技术与内容质量基础，但搜索可见性不能完整说明内
容在生成式回答中的表现——这是 GEO 需要增加观察和监测的部分。

GEO 是什么，不是什么

GEO，全称 Generative Engine Optimization，生成式引擎优化。

这个概念较早由 Aggarwal 等人在 2023 年发布的论文预印本中系统提出，论文后于 KDD 2024 正式发
表。但它描述的现象早就存在：生成式  AI  在回答用户问题时，为什么会采用某些内容而忽略另一些？
什么决定了你的内容能不能被 AI 选中？

GEO 研究的核心问题是：如何让你的内容更容易被 AI 发现并采用——从进入候选范围，到真正被纳入
回答。 它的观察对象不只是页面整体的搜索可见性，还包括内容的结构、表达方式、可信度信号、跨
来源归属，以及内容在生成式回答中被采用的程度和方式。

换一种方式理解：SEO  主要观察内容在搜索结果中的可见性、访问机会和任务承接；GEO  主要观察内
容在生成式回答中的采用、提及和来源归属。前者并不只等于排名，后者也不是建立在前者之上的下一
层——它们面对的是彼此关联的系统，以及不完全相同的结果形态和监测对象。

它和  SEO  不是替代关系，也不适合被概括成简单的包含或继承关系。两者在抓取、索引、相关性、内
容质量和外部信号等方面存在大量交叠；到了生成答案、来源选择、品牌提及和归因监测时，又出现了
传统搜索数据无法完整呈现的结果。尤其在 Google 的 AI 功能中，两者高度一体化；跨多个生成式 AI
产品观察时，则需要补充新的指标和测试方法。后续章节会逐层展开这些交叠与差异。

不过，GEO 有几条边界需要先说清楚。

GEO 不是给 SEO 换一个名称。搜索可见性、内容相关性、页面体验、链接与品牌信号等 SEO 体系中
的核心要素，仍可能影响内容能否进入生成式回答的候选范围；在 Google 的 AI 功能中，这些基础尤
其重要。GEO  增加观察的是：内容进入相关检索与生成链路后，哪些片段被采用、如何被组织、是否
出现品牌、来源能否被正确归属。表述清晰度、来源可核验性和事实一致性，可能在检索、重排序、上
下文选择和生成等多个环节发挥作用，但不存在一套对所有产品都相同的公开评分公式。

GEO 不是欺骗 AI 的技巧。很难有任何「黑帽」手法能让低可信度的内容被 AI 长期稳定采用。AI 是否
采用一段内容，受多种因素影响——内容能否通过抓取、检索或联网搜索等方式被  AI  发现；与用户的
问题在语义上是否匹配；以及内容本身的可信度和表达清晰度。此外，内容也可能在  AI  的训练阶段被
学习并形成参数化记忆，但这条路径基本不可控、难以追踪，通常也不形成带来源标注的引用——它和
上述检索路径是两套不同的机制，第三章会详细区分。GEO  不是绕过这些机制，而是在每一个可优化
的环节都把内容做得更扎实。

GEO  不是一次性工程。AI  产品在持续演化，GEO  的具体操作也需要跟着调整。这本书给你的是一套
方法和判断标准，而不是一份三个月后就过期的操作清单。

为什么写这本书

GEO 这个概念被提出的时间不长，但它面对的问题已经真实存在：生成式 AI 正在改变用户获取信息的
方式，内容创作者需要新的方法论来应对这种变化。目前，市面上已经出现了不少 GEO 相关内容，但
明显缺乏足够的实验积累和长周期验证，大量依赖  AI  生成的术语框架来构建专业感，看上去体系完
整，实际上不具备可操作性。
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更麻烦的是，这些内容还制造了大量认知混淆：有人把 GEO 简单理解成 SEO 的换壳版本，有人直接
把 Google 的 E-E-A-T 框架当作 GEO 内容策略，说法越来越多，真正能落地的东西却越来越少。

背后的根本原因在于：生成式 AI 的来源选择和回答生成链路，比传统 SEO 常用的监测体系更不透明，
而且不同产品之间的实现差异更大。搜索引擎同样是复杂的多阶段系统，但站长通常还能通过抓取、索
引、展示、点击和排名等数据观察结果；生成式回答还叠加了查询扩展、来源选择、上下文组织与生成
表达等难以从外部直接看到的环节。在这样的系统里探索  GEO，没有捷径可走——它需要持续试错、
长周期的比较与控制实验，以及大量数据校准，才能沉淀出真正站得住脚的操作框架。

我做了 15 年流量增长，SEO 是贯穿始终的核心手段。这个行业本身也在持续演化——从早期侧重抓取
和索引的技术优化，到后来围绕内容质量、搜索意图和用户体验的体系化竞争。正是这些经历，让我在
生成式 AI 开始改变信息分发方式时，比较快地意识到了新的问题。

生成式  AI  刚开始普及的时候，我几乎第一时间就把它当搜索工具来用。很快我就发现了一件让我不安
的事：一些网页在搜索引擎上排名很好，但  AI  已经可以直接给出完整的选购建议、推荐品牌、列出参
数——用户在对话里就能完成判断，很少需要再点击任何链接，更不用说注意到  AI  回答里那不起眼的
来源标注。搜索的排名还在，但流量的实际入口正在向 AI 的回答迁移。

这不是偶然的偏差，而是一种新的分发逻辑在形成。

这个判断促使我做了两件事。第一件是补课。接下来一年多，我系统学习了深度学习、机器学习和大语
言模型的底层原理——我必须先搞清楚  AI  到底是怎么「读」内容的，又是怎么决定采用哪些内容的。
第二件是验证。我设计并执行了第一批 GEO 优化前后比较测试：修复技术可抓取性、构建答案块、增
强内容可信度信号，再用标准化的问题库去观察优化前后内容被显性引用、品牌提及，或进入  AI  回答
的变化。

这组测试在科学仪器行业（B2B 场景）中完成，覆盖了包括百度 AI 搜索、豆包、千问在内的多个主流
AI  产品，使用了  1,000  余条标准测试问题。数据出来后，我反复核对确认：经过完整优化的内容，综
合来源采用率从不到 10% 提升至近 40%，不同平台之间存在差异。这里的「综合来源采用率」是我为
这组测试定义的观察指标——在向  AI  提出标准测试问题时，目标内容被显性引用、品牌提及，或可判
断地以内容采用形式进入回答的比例。它不是平台官方指标，也不能替代三项子指标的分别记录。第八
章会详细说明测试口径和局限，并给出可复用的监测方法。

需要说明的是，这个结果来自特定行业、特定测试口径下的优化前后比较，不是带有独立对照组的严格
因果实验，也不代表所有行业或所有 AI 产品都能复现同样的提升幅度。它至少说明：可以为 GEO 建
立一套操作性指标，持续观察优化前后的变化；但观察到变化不等于已经证明某个动作与结果之间存在
单一因果关系。第八章会进一步说明判定规则和方法局限。

我希望这本书能为当前 GEO 领域填补一部分空白：有数据支撑，有成体系的方法，有可以落地的操作
步骤；同时，也对自己的边界保持诚实。

这本书能给你什么

简单说，这本书讲三件事：AI 怎么读内容，你该怎么改，怎么知道改得对不对。

前三章先把认知建起来。你会看到流量分发正在怎么变，大语言模型到底是怎么「读」内容的，以及
AI  获取信息最常见的两类来源：一种是参数化记忆——AI  在训练阶段「记住」的知识；另一种是
RAG，也就是 AI 在回答时引入外部可检索信息的机制（数据源可以是网页索引、向量库、文档库、知
识库或缓存索引，不一定是实时联网）。实际产品中还可能涉及联网搜索、知识库、工具调用等，但这
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两类是理解 GEO 的核心框架。把它们分清，你才知道网站该先改哪些页面、该补哪些第三方信源、哪
些内容最值得投入。

第四章到第六章是全书的实操核心。

第四章解决「AI  能不能发现你」的问题——这不仅包括传统爬虫的抓取，还包括你的内容是否有机会
进入 AI 产品的检索、联网搜索或知识库调用链路。如果你的内容很难被 AI 发现，后续优化就很难发
挥作用。

第五章解决「AI 发现你之后，能不能直接采用和复述」的问题——你将学会在页面上构建一个 AI 可以
直接复述的「答案块」。

第六章解决「AI  凭什么选你而不选竞品」的问题——从权威性、相关性、内容结构清晰度三个维度提
升你的内容在 AI 面前的竞争力。

这三章是你读完之后可以立即动手改的部分。

第七章和第八章解决规模化和可持续的问题：如何在多个彼此独立、可追溯的信源中建立品牌可信度，
让不同平台上的内容形成真正的多源印证（全域分发）；以及如何用数据判断 GEO 到底有没有效、下
一轮该改什么（效果监测）。

读完这本书，你不会变成 AI 专家，但你会具备一项实用的能力：看懂 AI 时代的内容竞争规则，并且
知道怎么一步步执行。对已经熟悉  SEO  基础概念的读者来说，第四章开始会直接进入操作层。但我建
议至少先读完第二章和第三章——只有理解了  AI  处理内容的底层机制，你在具体操作时才能做出准确
的判断，而不是机械地照搬清单。

这本书适合谁

这本书是为关注流量增长的企业主、网站运营者、营销人和内容创作者写的。如果你已经在做搜索优
化，但开始感觉流量逻辑在变、现有数据还无法完整呈现  AI  回答入口，这本书会帮你建立起一套可用
的 GEO 方法论——你过去积累的 SEO 经验仍然有用，同时还需要观察不同生成式 AI 产品中的采用、
提及、归因和答案准确性。

负责企业内容或数字营销的管理者同样会从中受益——你需要理解生成式  AI  正在怎样改变用户获取信
息的方式，并据此调整内容策略。

对于提供 SEO 或内容营销服务的从业者，这里有可以直接用在自己项目里的方法论和操作框架。

这本书不太适合两类人：一是寻找「三天见效」捷径的读者，GEO  没有速成法；二是完全没有数字营
销基础的读者，这本书默认你对 SEO 的基本概念已经有所了解，不会从零开始解释什么是搜索引擎。

关于本书数据和案例的诚实声明

本书中的测试数据来自作者设计并主导完成的优化前后比较测试，测试在真实业务环境中进行；书中不
呈现任何可识别的企业、客户或产品信息。全书的「改造前/改造后」示例中涉及的参数、价格和数据
均为教学演示，用于展示写法和结构的变化，不对应任何真实企业或产品，读者在实际应用时应替换为
经过核实的真实数据。

GEO 是一个仍在快速演化的领域。本书中的部分具体建议——尤其是涉及特定 AI 产品行为和平台规则
的内容——可能随着产品更新而需要调整。配套网站  geobok.com  会持续更新最新的研究发现和勘
误。这本书呈现的是我在当前阶段形成的完整认知，而不是永久正确的最终答案。
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如果你在实践中发现本书有误的地方，欢迎提出。一个人的研究终究有限，真正推动这个领域进步的，
是更多人用可复现的测试去验证、补充和挑战现有方法论。

——邓应来，2026 年 7 月修订
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第一章｜生成式 AI 如何重塑流量分发

1.1 三次流量迁移：我们正在经历什么

当你打开流量统计后台，自然搜索流量连续三个月下滑，但关键词排名没有任何变化。排名还在，点击
却消失了。这种反直觉的现象，正在越来越多的网站上发生。如果你在数字营销领域工作超过十年，应
该已经经历过至少两次流量迁移。但这一次，变化不只是入口换了。

第一次发生在 2005 到 2012 年间。用户获取信息的主入口从门户首页转向了搜索框——百度崛起，新
浪搜狐网易的首页不再是流量的唯一分配者。紧接着，移动互联网加速了这个过程：不适配手机端的网
站流量大幅下滑，「响应式设计」成了每个网站的必修课。但不管终端怎么变，用户获取信息的方式没
有根本改变——他们仍然在搜索引擎里输入关键词，点击链接，阅读网页。

第二次发生在 2015  年前后。微信公众号、微博、今日头条等社交和推荐平台崛起，内容分发的逻辑从
「用户主动搜索」转向「平台主动推送」。大量用户开始在信息流里消费内容，搜索引擎不再是唯一的
流量入口。但核心机制仍然没变：用户看到的是一条链接或一张内容卡片，他们仍然需要自己打开、阅
读、判断。

现在，第三次迁移正在发生——而且不再只是单一市场的现象。

在部分场景下，用户不再需要点击链接、浏览页面、自己提炼答案——ChatGPT、百度  AI  搜索、
Perplexity、豆包等生成式 AI 产品直接给出答案。搜索行为从「输入关键词 → 浏览结果列表 → 点击
页面 → 自己总结」，变成了「提出问题 → 获得一段整合后的回答 → 接受或追问」。从搜索到获取答
案的路径被大幅压缩，链接和网页对相当一部分查询来说不再是必经的中间环节。

图 1-1 三次流量迁移：入口从门户、搜索与推荐平台逐步转向生成式答案
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用户行为数据正在印证这一变化，Pew Research Center 在 2025 年追踪约 6.9 万次 Google 搜索后发
现，当搜索结果页出现 AI 摘要时，用户点击传统链接的比例仅为 8%，而在没有 AI 摘要的页面上，这
一比例为 15%。在出现 AI 摘要的搜索访问中，26% 会直接结束浏览。

与此同时，一些机构也给出了更激进的预测。Gartner 在 2024 年 2 月曾预测：到 2026 年，传统搜索
引擎的搜索量将下降约  25%。这个数字在业界一直有争议——也有分析指出实际下滑没这么大——但
它至少说明了一件事：人们正在把越来越多本该在搜索框里完成的事，拿去问 AI。

但这里有一组看似矛盾的数据，值得认真拆解——因为不理解它，你就容易误判  AI  究竟是怎么影响搜
索生态的。

Alphabet 2026 年 2 月发布的 Q4 2025 财报显示，Google Search 及其他广告收入当季达 631 亿美
元，同比增长 17%，不仅没有下滑，增速在年末进一步走强。

Sundar Pichai 在电话会上表示，Search 在 Q4 的使用量达到历史高位，AI Mode 和 AI Overviews
正在带来一个「扩展性时刻」（expansionary moment）——美国市场 AI Mode 的人均日查询量自
推出以来翻倍，AI Mode 中的查询长度是传统搜索的 3 倍，约六分之一的查询来自语音或图片。

等一下——Pew 数据不是刚刚说用户点击在下降吗？Google 的搜索收入怎么还在涨？

这并不必然矛盾。一个合理的理解是：用户对外部网站的点击在减少，但搜索平台本身承接的查询场景
和广告变现能力仍在扩大。AI  Overviews  和  AI  Mode  扩展了过去较难被传统搜索承接的查询类型
——更长、更复杂、更多轮的对话式搜索，以及语音和图片查询。同时，Google  正在测试和推进  AI
搜索场景中的广告能力。当然，搜索收入增长还受到广告价格、商业查询占比、宏观广告市场等多种因
素影响，不能完全归因于  AI  带来的查询扩张。但整体趋势的方向是清楚的：搜索平台仍在扩展可承接
的查询场景，外部网站能拿到的点击却在被分流。

但对内容发布商来说，故事完全不同。Chartbeat  对约  2,500  家发布商网站（以英语新闻媒体为主）
的追踪显示，从 Google 搜索流向发布商的自然流量在 2024 年 11 月至 2025 年 11 月的一年里下滑了
约 33%（美国下滑 38%、欧洲下滑 17%）。这一下滑不能完全归因于 AI 摘要——搜索算法变化、内
容类型差异和平台分发策略也会影响结果，不同行业的情况可能差异较大——但它至少说明，内容发布
商从 Google 获得的自然流量正在明显承压。

那这部分减少的流量有没有被 ChatGPT 等 AI 平台接住？基本没有。同一组 Chartbeat 数据显示，尽
管 ChatGPT 在 2025 年给发布商带来的引荐流量同比增长了 200% 以上，但在这组发布商样本中，所
有 AI 聊天产品加起来，占发布商 Page View 来源总量仍然不到 1%；多份行业统计也显示类似趋势
——AI 推荐流量的绝对规模目前仍较小。增长率再大，基数仍然太小。

中国市场的情况更直接。百度 2025 年全年总营收 1291 亿元，同比下降 3%。更值得注意的是结构变
化：百度在线营销（即搜索和信息流广告）收入持续承压，到 Q4 财报，百度调整了业务披露口径，不
再单独列示广告收入。

在 Q4 2025 的财报口径中，原来的「百度核心」被重新定义为「百度一般性业务」，单季内拆分为 AI
新业务（Q4 单季 113 亿元）、传统业务（Q4 单季 123 亿元）和其他。百度 APP 月活在 2025 年 12 月
为 6.79 亿，低于同年 9 月的 7.08 亿。

Google  和百度的差异当然涉及多重因素——广告市场结构、移动生态竞争、宏观环境都在起作用。仅
从财报不能简单得出百度承压完全来自  AI  搜索分流，但结合广告市场、内容平台竞争和百度自身业务
重分类来看，可以看到一个方向明确的趋势。从内容从业者的视角看，最具操作含义的一个判断是：谁
能把 AI 内化为搜索的一部分。Google 的做法是把 AI 嵌进 Search——用户想用 AI，就在 Google 里
用；用户对外部网站的点击明显减少了，但还在 Google 场景里停留、追问，Google 仍然掌握广告展
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示的核心位置。百度面对的则是双重挤压：一方面，传统搜索广告本来就在被抖音、小红书、微信搜一
搜分流；另一方面，AI 搜索化改造虽然也在推进，但新场景的广告变现还没能补上旧广告的下滑。

但不管是哪种局面，对做内容的人来说，结论是一样的：搜索平台可能仍在增长，但它分配给外部网站
的点击正在变少。过去那个把「排名」等同于「流量」的简单算式，已经不再成立。

你的页面即使排在搜索结果第一位，也可能因为  AI  摘要的存在而得不到点击。竞争的重心，正在从
「排名」转移到「被 AI 采用、提及或引用」。

前两次迁移，一次考验的是技术适配能力——你得有人帮你做响应式、做移动端；一次考验的是内容分
发和平台运营能力——你得懂算法推荐、会做社交传播。这次不一样。技术基础仍然是前提（第四章会
详细讲），但竞争维度变了：工程门槛不再是唯一的分水岭，内容结构、信息质量和可采用性开始变得
更重要。这对中小企业有一定利好——即便没有庞大的技术团队，只要内容结构清楚、信息扎实，也仍
然有机会被 AI 选中。但 GEO 没有速成法，后续章节会告诉你为什么。

1.2 零点击时代的品牌逻辑

「零点击」不是一个比喻。它是对当前信息获取方式的字面描述：用户提问，AI  回答，对话结束——
全程没有点击链接的动作。

这对内容生产者意味着什么？

在搜索场景中，SEO  通常通过提升自然搜索可见性，增加获得点击和承接用户任务的机会；最终能否
形成流量和转化，还取决于结果页形态、查询意图、标题摘要、品牌认知和着陆页体验。在生成式回答
场景中，点击这一步有时会被跳过：用户可能直接从答案中获得信息，而不访问来源页面。

但价值没有消失，只是换了一种体现方式。

当用户问 AI「装修选什么品牌的瓷砖」，AI 在回答中提到你的品牌并给出积极评价——这个过程对用
户决策的影响，在某些场景下可能不低于一次高质量的页面访问。区别在于：用户可能根本不会点进你
的网站，但他已经形成了对你品牌的印象。在决策周期较长的场景里尤其如此——用户今天没有点击链
接，但他记住了「AI 说这个品牌的数据不错」，下次真正需要购买时，会直接搜索你的品牌名。

这也是 AI 时代一种越来越重要的被看见方式：不靠点击，而是在 AI 的回答里直接留下印象。

更值得注意的是，在部分行业场景中，来自  AI  渠道的流量质量可能高于普通搜索流量。需要先说明的
是，在目前公开样本中，AI 推荐流量的绝对规模仍然较小。比如在发布商样本中，所有 AI 聊天产品带
来的 Page View 占比仍不到 1%；在品牌网站和 B2B 网站样本中，AI 渠道占比通常也还不高，且不同
研究的行业样本、转化定义和归因口径差异较大——部分数据来自营销服务商，天然带有业务视角。但
多份行业研究和站点案例都指向一个值得关注的现象：Semrush 在 2025 年的研究中发现，AI 渠道访
客的转化率平均是自然搜索访客的 4.4 倍。Seer Interactive 对一个 B2B 客户的 GA4 数据分析显示，
ChatGPT 来源的转化率为 15.9%，而 Google 自然搜索仅为 1.76%。Bubblegum Search 对 15 个品
牌网站的追踪也发现，AI  推荐流量的转化率普遍高于自然搜索，不同行业的倍数差异很大，从  1.2  倍
到 4 倍不等。背后的逻辑是合理的：生成式 AI 产品已经帮用户完成了初步筛选和判断，能顺着引用链
接找过来的用户，往往带着更明确的意图。

所以，零点击时代的品牌逻辑不是「放弃流量」，而是在流量之外多了一条路——通过被  AI  持续采用
来建立品牌信任，同时获取少量但高质量的直接转化。两条路不矛盾，但如果你只盯着第一条，你会越
来越焦虑，因为点击确实在减少。
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1.3 关于 GEO 的三个常见误解

在进入具体方法之前，有三个非常普遍的误解需要先清除。它们不只是想错了，还会直接带出一堆无
效、甚至反向的「优化」动作。

误解一：「AI 就是高级搜索引擎」

这是最常见的误解之一。它容易让人只沿用搜索排名和流量指标，而忽略生成式回答中的采用、提及、
归因和答案准确性。

传统网页搜索以排序和呈现相关结果为主要交互，同时也可能提供摘要、知识面板、精选片段和其他直
接答案。生成式  AI  产品则把自然语言回答放在交互中心：系统可以基于模型参数中的知识，或结合外
部检索到的信息，组织成一段回答，并可能附上来源链接或引用卡片。两者可以共享查询理解、索引、
检索和质量判断基础，但主要输出形态与后续用户行为并不相同。

这个区别会改变我们观察内容表现的方式。关键词仍然重要：准确表达主题、实体、专业术语和用户需
求，本来就是成熟  SEO  内容策略的基本功，这一点在生成式回答场景中依然成立。需要增加观察的是
信息粒度——除了页面整体能否被发现和展示，还要看页面中的具体段落、事实和结论能否被检索、采
用并正确归因。变化的不是从「关键词」转向「语义」，也不是从 SEO 升级到 GEO，而是内容面对的
结果形态和监测对象增加了。结构清楚、信息完整、脱离上下文仍能准确理解的段落，通常更便于后续
检索和回答生成。

举个例子：你的网页可能已经覆盖了「装修」「装潢」「家装」这些相关表达，搜索系统也能识别这是
一个相关页面。但如果页面里缺少能够独立说明问题、带有必要事实和限定条件的段落，即使页面进入
候选，也未必会在生成回答时被采用。此时需要分析的不只是哪些页面获得搜索可见性，还包括回答最
终采用了哪些来源中的哪些信息——它们可能来自一个你过去很少关注的网站。

误解二：「只要内容好，AI 自然会引用」

内容好是必要条件，但远不是充分条件。生成式  AI  产品能采用你的前提是：它能看到你。如果你的网
站通过 robots.txt 误封了 AI 爬虫、核心内容依赖复杂的客户端 JavaScript 才能加载且缺少可抓取的
正文兜底、或者页面结构让  AI  难以提取有效信息——再好的内容也很难被发现。这就像你写了一本好
书，但把它锁在了一个没有窗户的房间里。第四章会详细展开这个问题。

误解三：「GEO 就是在内容里多提几次品牌名」

这是把关键词出现次数误当成优化手段，再机械地搬到  GEO  场景。机械地堆砌品牌名，不只对  GEO
帮助有限，还会降低内容的信息密度，让回答系统更倾向于把这段内容归类为低质量的营销文字。真正
有效的做法，不是提高品牌名的出现频率，而是让品牌出现在有实质价值的上下文中——比如作为数据
来源被引用（「据 XX 平台 2025 年行业报告」），或者作为案例被提及。这个话题会在第六章和第七
章详细展开。

1.4 内容进入生成式回答的三项审查维度

如果 GEO 的核心逻辑是「提升内容被 AI 采用的概率」，那么哪些因素会影响这个概率？这里先把框
架摆出来，具体拆解留到第六章。

这里说的「判断」，不是指  AI  像人一样主观评价内容，而是指它在检索、排序和生成过程中，对内容
是否可用进行筛选。本书把这三个维度合称为「内容工程三要素」——权威性、相关性、易读性。
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可信度证据——关键主张能否被核验。这段内容有没有适配的证据、可追溯的来源和清楚的责任主体？

相关性——AI  能不能把你纳入候选。这段内容和用户问题在语义上匹配吗？能不能在检索阶段被召
回？

易读性（machine  readability，即内容对  AI  的可提取和可复述程度）——AI  能不能顺畅地复述
你。这段内容的结构是否便于 AI 提取、压缩和重新组织？能不能被流畅地整合进一段回答？

这三个要素是一起起作用的，任何一个有明显短板，都可能降低被采用的机会。如果你熟悉 Google 的
E-E-A-T，会发现本书所说的权威性与它在信任建设方向上有交叉。不过，E-E-A-T  不是一个独立算法
分数，本书的三要素也只是用于组织内容工作的诊断框架。相关性一直是  SEO  和信息检索的核心问
题；在 GEO 场景中，需要继续观察它在片段级检索、上下文选择和生成回答中能否保持。易读性同样
不是 GEO 独有要求，本书只是把其中与提取和复述相关的部分单独拿出来操作化。

1.5 SEO 与 GEO：基础交叠，结果形态与监测对象不同

理解了内容价值的三要素之后，还有一个更根本的问题需要回答：生成式引擎的工作方式和传统搜索引
擎到底有什么不同？这个差异直接决定了 GEO 的操作方向。

生成式引擎如何生成答案

网页搜索通常会经历查询理解、候选召回、多阶段排序和结果呈现，并以排序结果页作为主要交互界
面。现代搜索早已不只依赖字面关键词，也会使用语义理解、查询改写、实体信息和多种质量信号。

生成式引擎的逻辑与此有明显差异。在很多生成式  AI  搜索场景中，回答的生成大致可以概括为三个环
节（不同产品的具体实现差异很大）：

环节一：查询理解与扩展。 系统不只看用户字面上问了什么，还会联想到同义表达、相关任务、隐含
需求和后续可能追问的问题。所以你的内容需要覆盖同义词和延伸问题，而不只是精确匹配一个关键词
——检索系统在匹配时看到的「问题」，比用户实际输入的要宽得多。

环节二：信息检索与综合。 在联网搜索、RAG 或带外部检索能力的生成式搜索场景中，系统可能基于
扩展后的查询，从搜索索引、网页、知识库或其他外部来源中寻找可用信息。具体回答可能使用单一来
源，也可能综合多个来源；页面不需要被包装成「唯一权威」，但必须能对相关主张提供清楚、可核验
的支持。

环节三：多轮追问中的再检索。 生成式引擎会保留用户之前的提问上下文，随着追问可能触发新一轮
检索和答案调整。用户越追问，系统就越可能深入到更具体的来源。你的内容即使在第一轮回答中没有
被采用，在后续追问中仍然有机会出现——前提是你的内容覆盖了足够细分的问题。
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与传统搜索的核心差异

维度 搜索引擎 生成式 AI 搜索

主要输出形态 排序结果为主，也可能包含摘要、知识面
板和直接答案

整合后的自然语言回答，并可能附带来源
链接或引用卡片

检索与匹配 查询理解、词项与语义召回、多阶段排序 可能复用搜索或其他索引，并叠加查询扇
出、上下文选择和回答生成

交互模式 以查询和结果页浏览为主，也可能连续改
写查询

以对话和追问为主，也可能触发多轮检索

主要观察重点 自然搜索可见性、点击、访问质量与任务
承接

内容采用、品牌提及、来源归属、答案准
确性与后续访问

共同与新增要求 意图覆盖、内容质量、页面体验、技术可
达性、链接与品牌信号

共享左侧大量基础，并增加片段可采用
性、来源归属和回答质量监测

这张表比较的是主要输出形态和监测重点，不表示某项能力只属于 SEO 或只属于 GEO。对内容团队来
说，需要在原有搜索指标之外，增加对生成式回答结果的观察。

SEO 与 GEO：哪些基础交叠，哪些结果需要新增监测

说到这里，SEO 从业者都会问的一个问题自然浮出水面：做了 GEO，还需要做 SEO 吗？

答案是：需要。原因不是「GEO  建在  SEO  之上」，而是搜索系统和生成式回答在抓取、索引、相关
性、内容质量和外部信号等方面存在大量交叠。

网站能不能被爬、页面能不能被处理、内容能不能被发现，是两类工作的共同问题。可抓取性、页面性
能、Sitemap、清晰的 HTML 和准确的结构化数据，首先是成熟 SEO 与网站工程的组成部分；对于依
赖网页索引、联网搜索或抓取链路的生成式  AI  产品，它们同样会影响自有页面能否进入候选。被这些
问题拖累的网站，在搜索和生成式回答两端都可能损失可见性机会——即便品牌或内容仍可能通过新
闻、百科、行业库和其他第三方页面间接进入 AI 回答，自有页面这条可控路径已经受阻。

共同基础之上，两类结果的呈现方式和可观测数据并不完全相同。

SEO  关心搜索意图覆盖、内容质量、页面体验、链接与品牌信号，以及最终的搜索可见性和任务承
接；这些积累也可能影响生成式回答中的候选检索和来源选择。GEO  项目需要额外记录的是：回答是
否采用相关内容、是否提及品牌、来源归属是否正确、答案有没有走样，以及不同平台之间是否存在差
异。答案块、内容工程和全域分发并非与  SEO  相斥的专属动作，而是本书为了处理这些新增观察对象
而组织出的工作方法。

一句话概括两者的关系：技术与内容质量基础大量交叠，结果形态和监测对象不完全相同。

这是本书理解 SEO 与 GEO 关系的核心立场。它既不通过缩小 SEO 来证明 GEO 的价值，也不把 GEO
写成  SEO  的升级版。对「我做  SEO  多年，接下来怎么办」这个具体问题，答案从这个立场直接推出
来：

你积累的搜索技术、内容质量和用户需求判断经验仍然可用，不需要推翻；同时要增加生成式回答层面
的测试与监测，观察内容是否被采用、如何被表述、是否正确归因。
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需要正面回应一个来自 Google 官方的声音。2026 年 5 月，Google 搜索中心发布了《针对生成式 AI
搜索体验进行优化的指南》，其中明确写道：「从 Google 搜索的角度来看，针对生成式 AI 搜索体验
进行优化就是针对搜索体验进行优化，因此仍然属于 SEO。」

这句话准确限定了 Google 自己的产品范围。Google 的 AI Overviews 和 AI Mode 建立在其核心搜索
排名与质量系统之上，现有 SEO 最佳实践仍然适用；Google 同时明确表示，不需要为了 AI 功能专门
创建新的机器可读文件、特殊 Schema 或人为分块内容。

本书讨论的  GEO，面向的是更广的生成式  AI  生态——包括  Google  的  AI  功能，以及  ChatGPT、
Perplexity、百度 AI 搜索等产品。Google 的 AI 功能建立在 Google 搜索体系之上；其他产品则可能
使用自建索引、第三方搜索服务、合作数据源或临时网页访问等不同方式。各产品的来源策略并不相
同，因此某个页面在 Google 排名靠前，不代表它一定会被所有生成式 AI 产品采用；反过来也一样。

所以更准确的描述是：SEO 与 GEO 不是简单的包含、替代或继承关系。对于 Google  的 AI  功能，
GEO 与 SEO 高度重叠；对于跨平台项目，传统搜索数据又无法完整呈现各产品中的内容采用、品牌提
及、来源归属和答案准确性。本书第四章讨论共享的技术基础，第五章到第七章讨论内容可采用性、证
据与归属，第八章建立跨平台监测。

这不是主观判断。从目前的公开研究和行业测试来看，AI  回答中采用或引用的页面，和同一个问题在
传统搜索中排名靠前的页面，并不总是高度重合。相当一部分被  AI  采用的来源，可能并不出现在传统
搜索结果的前列。

原因和  AI  的检索方式有关。Google  官方把其中一种机制称为  query  fan-out：用户只问了一个问
题，但系统可能会自动拆成多个相关子问题，分别检索不同子主题和数据源，再把这些结果综合生成回
答。这样一来，一个页面即使在某个关键词上排名很高，也只是整组子问题里的一个候选来源。GEO
不能只盯着某个关键词的排名，而要看你的内容能否在一组相关问题、子问题和追问场景中反复成为可
被采用的素材。

这也呼应了本书从第一章开始强调的区别：SEO  项目通常以自然搜索可见性、点击和任务承接为主要
结果；GEO  项目还需要记录内容是否在生成式回答中被采用、提及或引用。两组指标互有关联，但不
能直接互相替代。

1.6 GEO 方法论路线图

在进入具体技术细节之前，我先用日常语言描述一下本书的方法论骨架——你可以把它理解为一张全书
地图，后续每一章的内容都可以在这张地图上找到位置。

GEO  的最终目标，是让你的内容在  AI  回答中被选中并采用——在合适场景下获得显性引用或品牌提
及。要实现这个目标，需要三层工作从底往上搭建——为方便后续引用，本书把这套自下而上的三层工
作称为「三层架构」：

第一层：入口——能不能进入候选范围。 AI  爬虫能不能抓到你的页面？抓到之后能不能把正文和噪音
分开？你的品牌在公开网络、行业平台和第三方信源中有没有足够稳定的存在感？——这些是可抓取
性、可提取性和品牌认知的问题，第四章和第七章会解决。

第二层：竞争——能不能从候选中胜出。 当生成式  AI  产品通过  RAG  机制或联网搜索引入外部资料
时，你的内容能否被选中？在候选切片中能否胜出？被选中后能否被流畅地整合进回答？——这是语义
匹配、信息密度和采用便利性的问题，第五章和第六章会解决。
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第三层：结果——有没有被采用。 你的内容最终在 AI 回答中被采用、提及或引用的概率有多大？——
这取决于前两层的综合效果，第八章会教你怎么衡量和持续优化。

图 1-2 GEO 三层架构：入口、竞争与结果自下而上形成方法论路线图

入口不通，上面的内容优化很难真正发挥作用。

把这三层工作的关系展开来看，就是贯穿本书的方法论骨架。下面用三组关系来描述每一层的核心逻
辑。需要提前说明：这不是精确的数学模型，而是帮你理解轻重缓急的思考框架。

结果层：被采用的前提

从自有页面直接进入生成式回答的路径看，通常需要同时具备两类条件：相关链路能够发现并处理内容
（可检索性），内容又呈现出足够的可验证依据和可信度信号（内隐权威）。页面不可见会阻断自有页
面这条路径，但品牌信息仍可能经第三方来源进入回答；页面技术上可达，也不代表内容一定会被采
用。在此基础上，用户问题与内容是否匹配（意图匹配），会进一步放大或缩小被采用的概率。

竞争层：在候选中胜出

当系统通过检索拿到一组候选内容后，可以用三个因素分析内容的竞争力：和用户问题的语义距离有多
近（语义相关性）、是否提供了难以替代的信息（信息独特性）、以及结构是否便于被提取和复述（采
用便利性）。这不是平台公开的统一评分公式，但三个方向都可能影响候选内容在召回、重排序、上下
文选择和生成阶段的表现。语义匹配并不能弥补内容缺乏原创价值，独家信息也可能因为表达混乱而难
以被准确利用。

信任来源：可信度从哪里来

本书用「内隐权威」概括两类可观察的信任线索：品牌是否能被稳定识别为一个明确的行业实体（实体
显著性），以及关键事实能否被多个彼此独立、可追溯的来源相互验证（多源印证——这是第七章「全
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域分发」的核心议题）。这不是所有  AI  产品公开使用的统一评分机制，而是一套证据建设与诊断框
架：实体表达越清楚、事实越容易交叉核验，品牌与信息之间的归属关系通常越稳定。

为什么不把这些关系写成精确公式？因为生成式  AI  的输出具有随机性，受温度设定、采样策略等因素
影响。我们只能通过优化每个环节来提升被采用的概率，但无法保证「做了  A  一定得到  B」的绝对结
果。GEO  是概率游戏，不是确定性公式。理解这一点，你就不会对某一次测试的失败过度焦虑，也不
会因为某一次成功就停止优化。

你在阅读后续章节时如果感到迷路，随时可以回到这张地图，确认自己正在解决哪一层的问题。

本章执行清单

这一章偏认知建立，但有三个动作现在就可以做：

检查流量趋势。 打开你的流量统计后台，看自然搜索流量近三个月的走势。如果排名没有明显变化
但流量在下滑，这可能就是 AI 分流的信号。
做第一次 AI 来源采用测试。 向百度 AI 搜索、豆包、千问、DeepSeek 各提 5 个你的核心业务问
题，记录你的品牌或内容是否出现在回答中。不需要先搭建复杂体系，先拿到一个粗略的基线印
象；完整的问题库、记录字段和复测方法见第八章 8.2—8.3 节。
做第一次竞品对比。 在上述测试中，同时记录哪些竞品被采用了、它们的内容有什么特点。这组观
察会帮你在后续章节中更有针对性地执行优化。

• 

• 

• 
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第二章｜生成式 AI 如何读取、拆解和复述你的内容

2.1 AI 看到的内容，和人看到的不是一回事

在进入具体的 GEO 操作之前，有一件事需要先搞清楚：AI 拿到你的页面之后，它「看到」的东西和你
在浏览器里看到的并不是一回事。

人在阅读一篇文章时，会快速扫过标题、段落开头和视觉焦点，凭直觉判断这篇文章在讲什么、可不可
信、值不值得看完。这个过程快速、整体、模糊——你不需要精确理解每个字，就能对整篇内容形成大
致判断。

AI 不是这样工作的。

当一段文本进入模型处理时，第一步是把它拆成一个个很小的文本片段（叫  Token），然后把每个
Token  转化成一组数字（叫向量），再通过数学运算来判断这些数字之间的关系。它的理解不是直觉
式的，而是建立在大量计算之上。

打个比方，想象两座不同的图书馆。

传统图书馆里，图书管理员用分类标签管理书籍：「历史 > 中国近代史 > 抗战史」。你说出一个关键
词，管理员就去对应的书架取书。这更接近传统搜索引擎中更依赖关键词和结构化索引的一面。

现在想象另一种图书馆：没有分类架，每本书被转化成一组坐标，根据它的内容、主题和写作风格放置
在一个巨大空间的某个位置。你来查书时，管理员不找关键词，而是把你的问题也转化成坐标，然后找
出空间中距离最近的那些书。

这更接近 AI 检索系统中的语义匹配方式（也就是后文要讲的向量检索 / RAG 检索）。它匹配的主要不
是字面关键词，而是语义空间里的坐标——并常常和关键词检索、实体识别、结构化字段一起被使用。

这个区别对 GEO 有直接含义。无论网页搜索还是生成式回答，让内容被正确抓取、理解并与相关主题
建立联系，都是基础工作。分析生成式回答时，还需要观察内容片段能否与用户问题形成稳定匹配，并
在后续上下文选择和回答生成中被准确利用。

当然，这两种方式不是泾渭分明的——现代搜索引擎早已广泛使用语义理解，生成式  AI  产品也可能依
赖关键词检索、搜索索引和其他检索基础设施。更准确的理解是：词项匹配与语义匹配常常共同存在，
具体权重和组合方式因系统而异。

后面几节，我会把 AI 处理内容的关键步骤拆开来讲，不是为了教你变成 AI 工程师，而是为了让你理
解：你的内容写成什么样，会直接影响 AI 在每一步中对它的处理结果。

在展开之前，先建立一个简要的框架。你的内容在  AI  系统中大致会经历两个阶段的处理：第一个阶段
是检索——AI 需要从海量内容中找到和用户问题相关的候选片段，这个过程通常依赖语义检索、关键词
检索、混合检索等多种方式，决定的是你的内容「能不能被找到」（2.2 和  2.3 节对应这个阶段）；第
二个阶段是生成——AI 拿到候选内容后，理解它、压缩它、用自己的语言重新表述，这个过程决定的是
你的内容「怎么被复述」（2.4 和 2.5 节对应这个阶段）。

在实际产品中，这两个阶段可能由不同的模型分别完成，但对内容创作者来说，理解这两步就够了。
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图 2-1 内容进入生成式回答的两个阶段：先检索候选，再基于候选生成与复述

2.2 Token 与信息密度：开场白套话正在拖垮内容的检索竞争力

先说结论：你网页上那些「随着 XX 的快速发展」「在当今数字化浪潮下」之类的开场白，不只是对读
者的负担——它们会占用段落和切片空间，却没有增加与用户问题相关的事实，在部分检索、重排序和
上下文压缩场景中可能降低内容的竞争力。

为什么？要从 AI 处理文字的第一步说起。

AI  处理文字的第一步是把它切割成  Token。Token  是模型能处理的最小单位，不等于字，也不等于
词，而是介于两者之间的文本片段。举个例子：以某些常见的分词器为例，中文「新能源汽车购买指
南」可能被切成类似 [新能源汽车] [购买] [指南] 这样的片段——具体切分方式因模型而异，但大致规律
是：高频词组更容易被保留为整体，低频或生僻的词会被拆得更碎。

这个机制有两个直接后果。

第一，Token 数量决定了 AI 一次能处理多少内容。每个 AI 模型都有一个「上下文窗口」的上限——
能同时「看到」的  Token  总数。在实际产品中，长页面通常不会被直接整页塞入模型窗口，而是先经
过分块、摘要或检索等预处理。Token  与汉字之间不存在固定换算，不同模型和分词器差异很大。这
里不需要记忆某个精确比例，只要知道答案块应当短而完整即可：第五章会把页面级主答案块和
FAQ、局部答案块分开给出篇幅建议。

第二，围绕同一意图的信息密度会直接影响检索竞争力。在 RAG 场景里，页面通常会先被切成独立片
段，再从这些片段里挑出最值得送进模型的那几个。一个片段的语义信号越集中、越不容易被无关内容
稀释，在与用户问题的匹配中就越容易脱颖而出。如果你的答案块里有三分之二是铺垫套话，只有三分
之一是有效信息，那么这个片段的语义表示会变得模糊，在与其他候选内容的竞争中很可能处于劣势。

需要强调的是，这里说的信息密度，不是把所有信息塞进一段，而是在同一个问题意图下，减少套话，
增加可验证、可复述的有效信息。主题过多、方向过散，反而会削弱片段的语义焦点。
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来看一个例子。假设你运营一个家装平台，有一篇「瓷砖选购指南」。以下数字仅为改写示例，不代表
真实市场均价。

改造前（低信息密度）：

「随着人们生活水平的不断提高，越来越多的消费者开始注重家居品质。瓷砖作为家装中最重要的建材之
一，其选择直接影响着整体装修效果和居住体验。那么，面对市面上琳琅满目的瓷砖产品，我们应该如何
选择呢？下面为您详细介绍。」

100 个字过去了，几乎没有可用于回答具体问题的有效信息。

改造后（高信息密度）：

「家装瓷砖选购的核心指标有三个：吸水率（客厅地砖选低于 0.5% 的全瓷砖，卫生间墙砖选 3%-6% 的
釉面砖）、耐磨等级（过道和厨房建议  4  级以上）、规格尺寸（小户型客厅推荐  800×800mm，大户型
可选 1200×600mm）。一线品牌全瓷砖参考价约 80–200 元/㎡，二线品牌约 40–80 元/㎡。」

同样 100 个字，包含了更多可被 AI 提取和复述的信息点。

两段话的字数相当，但后者提供了更多与具体问题相关、可以核验和复述的信息。具体系统中的检索结
果仍取决于查询、索引和排序方式，但「删掉无效铺垫，尽快进入事实」首先改善了读者体验，也通常
更便于机器处理。

2.3 向量与语义匹配：为什么 AI 能找到「意思相近」而非「字面相同」的内容

Token  化之后，模型会先把  Token  转化为数字表示；在后续计算中，这些表示会结合上下文不断更
新。到了  RAG  检索场景，真正参与匹配的通常不是单个  Token，而是由专门的嵌入模型
（Embedding Model）把整段文本编码得到的段落向量，即一组由数百到数千个数字组成的坐标，代
表这段内容在语义空间中的位置。

它们遵循一个核心直觉：意思相近的词、短语、段落，在向量空间中的距离都相近。「装修公司」和
「家装服务」虽然字面不同，但在向量空间中的坐标很接近——因为在  AI  的训练数据中，这两个词经
常出现在相似的上下文里。

这对 GEO 有四个直接影响：

模糊描述提供的匹配线索有限。「效果很好」「体验流畅」这类泛化表述缺少对象、条件和可验证
事实，很难单独支撑具体查询。它们的问题不必归结为向量必然「漂移」，而是信息不足、适用范
围不清，也不便于后续核验和复述。
精确术语是检索系统中的「锚点」。「吸水率  0.5%」「耐磨等级  4  级」「800×800mm  规格」
——这类精确项更适合作为关键词检索 / BM25 / 实体识别 / 混合检索中的强信号；纯向量检索对精
确数字和型号的稳定性反而有限。当用户问「客厅铺什么瓷砖好」时，包含「全瓷砖，吸水率低于
0.5%」的内容会比包含「质量上乘」的内容更容易被召回，也更便于后续生成阶段稳定复述。
同义表达不必在一段里机械堆砌。嵌入模型和现代搜索系统通常能识别不少语义相近的表达，因此
不需要把「瓷砖」「墙砖」「地砖」「磁砖」在同一段里并列一遍。更有价值的是按真实场景自然
使用准确术语，让不同段落分别回答不同问题，而不是试图人为扩大所谓的「向量面积」。

• 

• 

• 
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具体数字比形容词更有采用价值。「价格 80–200 元/㎡」比「价格适中」信息更明确、更可验证、
更容易被 AI 直接复述；具体的市场份额数据（如「2025 年市场份额 26%」，示例数据）比「市场
份额快速增长」更容易命中具体问题。这也是第六章「数据增强」策略的实践基础。

实战桥接：把上面两节的原理翻译成一次真实的改写

如果你已经开始觉得「Token、向量这些概念离我太远」，别急，下面用一个具体的改写来把前两节串
起来。

假设你经营一家教育培训机构，官网首页有这样一段介绍：

原文：

「本机构秉承以学员为本的教育理念，多年来一直致力于为广大学员提供优质的教学服务和良好的学习体
验。我们的课程体系完善，师资力量雄厚，深受学员好评。」

从内容角度看，这段文字几乎没有提供课程类型、师资、地点、价格或学习形式等可核验信息，很难回
答具体问题。问题的核心不是这些词在向量空间里必然怎样移动，而是它们缺少清晰对象、条件和事实
支撑。

改写后（以下数字仅为改写示例，不代表具体机构数据；CPA  通过率引用为业内一般认知，非官方统
计）：

「课程覆盖 CPA、CFA、税务师等 8 类财会考证，CPA 综合阶段通过率约 62%（全国平均约 20%，为业
内一般认知）。在职讲师 47 人，其中注册会计师 31 人、海外持证 9 人。面授班、直播班、录播班三种形
式，支持手机和电脑同步学习。北京、上海、杭州设有线下教学点。」

同样篇幅，后者提供了更多可以参与词项匹配、实体识别、语义检索和回答生成的信息。当用户询问课
程范围、师资构成或教学地点时，它比前者提供了更直接的回答依据；至于具体检索概率，仍取决于系
统实现和其他竞争来源。

记住这个改写背后的逻辑——后面两节讲的注意力机制和自回归生成，会进一步解释为什么「结论前
置」和「短句直接」同样重要。

2.4 注意力机制：为什么结论埋太深，AI 往往抓不住

前两节讲的是检索阶段——AI 如何找到你的内容。接下来进入生成阶段——AI 找到你的内容之后，如
何理解它、提取关键信息、整合进回答。

当候选内容被送入大语言模型后，模型需要理解  Token  之间的关系——哪个  Token  修饰哪个
Token，哪个数字属于哪个产品，哪句话是结论、哪句话是背景。这个工作由注意力机制（Attention
Mechanism）完成。

注意力机制做的事情，可以用一个例子来感受：

句子：「杭州某  CPA  培训机构  2025  年综合阶段通过率达到  62%，在职讲师中注册会计师占比
66%。」

• 
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更准确地说，注意力机制不是人工规则式地标注关系，而是在计算中提高相关  Token  之间的权重——
让模型更容易把「通过率」和「62%」放在同一语义关系里理解，把「注册会计师」和「66%」关联起
来，并识别出「CPA 培训机构」是整句话描述的主体。

但注意力机制有两个特点，对 GEO 有直接影响。

第一个影响因素：代词会增加指代成本。如果上面这句话写成「该机构  2025  年综合阶段通过率达到
62%」，注意力机制需要回溯上文才能确定「该机构」到底指谁。更关键的是，在 RAG 场景中，页面
会被切成独立片段——「该机构」的指代对象可能根本不在同一个切片里，AI  连回溯的机会都没有。
这就是为什么在答案块和核心段落中，用完整名称替代代词（「它」「该产品」「这款设备」），是成
本最低但收效显著的 GEO 动作。

第二个影响因素：结论位置影响内容片段被召回、重排和利用的概率。「结论前置」在 GEO 中重要，
有三重原因。

第一，用户更容易快速理解——这和传统写作建议一致。

第二，在 RAG 分块场景中，如果结论埋在文章中段，相关内容被切分后，某些片段可能只包含背景铺
垫，缺少对问题的直接回答。这样的片段虽然话题相关，但信息密度不高，在召回和重排序阶段，容易
被回答更直接、结构更清楚的竞争内容挤掉。结论前置能让片段更早呈现核心回答，从而提高被选中和
被采用的概率。

第三，有研究发现，如 Lost in the Middle（Liu et al., 2023），当多个候选文档被拼接放入模型的上
下文窗口时，模型对靠前和靠后位置的信息利用率往往高于中间位置。尽管新一代模型正在缓解这个问
题，但它至少提醒我们：内容片段进入上下文窗口之后，最终被放在什么位置，并不完全由内容生产者
控制。结论前置不能消除这种位置劣势，但能降低风险：即使片段没有出现在最有利的位置，模型接触
到这个片段时，也能更快看到核心回答，而不是先经过一大段背景铺垫。

总结起来：你的核心结论应该出现在页面和段落的前部，而不是藏在长篇铺垫之后。同时，由于  RAG
场景中页面会被切成独立片段，每个关键片段都应当自成一体，不依赖前后文就能独立表达。第五章的
答案块工程，本质上就是在利用这些原则。

2.5 AI 怎么把你的内容「说出来」——以及为什么绕口的内容会被跳过

理解了 AI 如何「读」你的内容之后，还有最后一步：它如何把你的内容「说出来」。

AI 生成回答时，不是一次性输出整段话，而是一个 Token 一个 Token 地往外「接龙」——每次产出
一个  Token，把它加入已有的上下文，再预测下一个最可能的  Token。这个过程在技术上叫自回归生
成。

当然，「接龙」这个比喻偏简化。每生成一个  Token，模型其实都要在一堆候选里做概率判断。但底
层怎么算不重要，重要的是：

AI 在复述你的内容时，不是原文拷贝，而是用自己的生成逻辑重新表述。

这对内容写作有一个非常具体的影响：如果你的原文结构复杂、句式拗口、逻辑跳跃，AI  在抽取、压
缩和改写时的信息损失就会加大——关键信息更容易被丢失或扭曲。反过来，如果你的内容是短句、主
动语态、结论前置——AI  复述出来的内容通常更接近你的原意。这就是第六章「易读性」维度的技术
根源。易读性不是一个审美偏好，而是一个工程问题：你的内容写成什么句式，直接影响  AI  在复述时
的失真程度。
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为什么「客观、直接、有数据支撑」更便于核验和复述

除了复述时的信息损失之外，还有一个更底层的原因。

现代大模型在训练后期通常会经过指令微调和偏好对齐，例如  RLHF、DPO  等方法。不同方法的技术
路径并不完全一样，目标通常包括提升帮助性、遵循指令和安全性。

不过，不能由此推出「符合某种文风就会被模型优先采用」。从内容工程角度，更稳妥的结论是：客
观、直接、有数据支撑的段落更便于读者和系统识别主张、条件与证据，也更容易检查复述是否走样；
模糊、浮夸的段落则缺少可核验信息。这里讨论的是信息可用性，不是某个对齐算法对外部网页的公开
评分规则。

关于「温度」参数

在自回归生成中，「温度」（Temperature）会改变候选 Token 概率分布的集中程度。较低温度通常
使输出更集中和稳定，较高温度通常增加多样性；实际结果还受采样方法、系统设置和解码策略影响。

外部用户通常无法知道产品实际使用的温度和解码设置。即使内容在检索阶段进入候选，最终是否被采
用、如何表述，仍可能受到模型版本、候选来源、上下文组织和产品策略等因素影响。因此，GEO  适
合用重复测试观察概率变化，不适合把单次结果解释成确定规则。

2.6 本章最重要的一条铁律：让每个 Token 都承载有效信息

当然，信息不是靠单个 Token 承载的——语义产生于 Token 的组合和上下文。但这条铁律要传达的意
思是：你的内容中每一段文字都应该承载有效信息，不要把宝贵的篇幅浪费在无用的铺垫上。

回顾一下 AI 处理你的内容的两个阶段：

检索阶段： 你的页面被切成片段 → 每个片段被编码成向量 → 与用户问题的向量比较距离 → 选出最相
关的候选片段

生成阶段： 候选片段被送入大语言模型 → 模型通过注意力机制理解 Token 之间的关系 → 用自回归方
式生成回答

在这两个阶段中，AI 都在做同一件事：

把你的内容拆解成更小的单元，然后决定如何重新组合。

由此引出本章最核心的判断：在 GEO 时代，内容的竞争力不在于「写了多少」，而在于「被拆解和重
组后还能保持多少信息密度」。

一篇三千字的文章，如果核心结论埋在第八段、关键数据散落在不同小节、主语全用代词、句式又长又
绕——AI  在每一步处理中都会损失信息。切片质量低，向量锚点不精准，注意力分散，复述失真。最
终结果是：内容虽然存在，但被检索和采用的概率都会降低。

反过来，一篇只有六百字的页面，如果开头就是清晰的结论，核心数据带来源和单位，每段话自成一
体、不依赖上下文就能独立表达——AI  在每一步处理中都能高效提取信息。切片质量高，向量精准，
注意力集中，复述流畅。

后续章节里的那些实操动作——页面级主答案块控制在约 200—400 个中文汉字，FAQ 或局部答案块通
常控制在约 100—200 个中文汉字，结论前置、代词换成完整名称、数据带来源和单位、句式尽量短而
直接——背后基本都能在  AI  处理内容的机制里找到原因，也会在后续章节结合测试和案例继续展开。
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以上长度都是经验参考区间，不是平台规范。理解了这些机制，你就不只是在「照着清单做」，而是真
的知道「为什么要这么做」。

这种理解，在  AI  产品不断迭代、操作细节不断变化的背景下，比任何一份具体的操作清单都走得更
远。

需要补充说明的是：为了便于理解，本章把大语言模型处理文本和 AI 搜索 / RAG 系统处理网页内容放
在同一条认知链路中讲。严格说，网页抓取、正文抽取、分块、向量检索和模型生成并不总是由同一个
模型完成——很多产品会使用独立的检索模型、嵌入模型和生成模型。本章关心的不是具体系统架构，
而是这些机制共同指向的一件事：内容越清晰、密度越高、结构越独立，越容易被检索、理解和复述。

延伸阅读

以下三篇文献是本书技术讨论中反复涉及的基础研究。如果你对底层原理感兴趣，可以作为进一步阅读
的起点：

Lewis  et  al.（2020）：Retrieval-Augmented  Generation  for  Knowledge-Intensive  NLP
Tasks，NeurIPS  2020。较早系统提出并命名 RAG 模型，是理解第三章讨论的外部检索通道的重
要基础。
Karpukhin  et  al.（2020）：Dense  Passage  Retrieval  for  Open-Domain  Question
Answering，EMNLP  2020。在开放域问答任务中证明，稠密向量检索可以超过强  BM25  检索基
线，对理解第六章相关性议题中的检索机制有重要参考价值。
Aggarwal  et  al.：GEO:  Generative  Engine  Optimization。2023  年发布  arXiv  预印本
（2311.09735），后正式发表于 KDD 2024。该研究较早系统提出并讨论 GEO 概念和生成式引擎
可见性优化框架，其研究结论与本书第六章讨论的内容优化维度有较多呼应。

本章执行清单

这一章偏底层认知，但有两个动作现在就可以做：

替换代词。 打开你最重要的 3 个页面，搜索「它」「这款」「该产品」「该设备」，逐一替换为完
整名称。这是成本最低的 GEO 改善动作之一。
检查信息密度。 算一算核心答案段落里，有多少字是有效信息（数据、结论、事实），有多少字是
铺垫和套话。套话超过三分之一，这个段落在检索排序中很可能竞争不过信息更密实的竞品内容。

• 

• 

• 

• 

• 
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第三章｜AI 的两条信息通道：参数化记忆与 RAG 检
索

3.1 为什么 AI 的回答有时「知道」，有时「不知道」

用过 ChatGPT 或豆包的人，大概都有过这种体验：你问它一个常识性问题，它回答得又快又准；你问
它一个很具体的问题——比如某款手机现在哪个平台价格最低、某个小区去年的成交均价——它要么坦
率地说「我不确定」，要么给出一个似是而非的答案，你一查发现不对。

这个「知道」和「不知道」的分界线，不是随机的。它背后是 AI 获取信息的两条性质不同的通道。

第一条通道叫参数化记忆——AI 在训练阶段从海量文本中学到的知识，被固化在模型参数里，像一个人
多年积累的「常识底座」。第二条通道叫  RAG  检索增强生成——AI  在回答问题时引入外部可检索信
息，运行时从网页索引、向量库、文档库、知识库或缓存索引等数据源里查找资料，像一场允许翻书的
开卷考试。

两条通道特性不同，对 GEO 的操作含义也完全不同——搞清楚它们的差别和配合，是做 GEO 的第一
步。

3.2 通道一：参数化记忆——品牌认知的长期沉淀

参数化记忆，是大语言模型在预训练阶段通过处理海量文本「学到」的知识，被编码进模型的数十亿到
数千亿个参数中。你可以把它理解成一个人过去几十年里读过的所有书、文章和网页——信息已经内化
成了「常识」，不需要再去查资料就能回答。

参数化记忆有三个关键特点，直接影响 GEO 策略：

冻结且滞后。对某一个已经训练并部署的模型版本来说，参数化记忆基本是固定的。假设你在 2025 年
10  月发布了一篇行业报告，但某个大模型的训练数据截止到半年前——它根本不知道这份报告存在。
产品可以通过模型更新、联网检索或工具调用获取新信息，但那已经不是原模型参数本身的实时修改。

广博但不精深。即使你的报告数据进入了下一轮训练，模型也未必能稳定、精确地复现其中的数字。对
高频公共知识——历史年份、通用公式、知名事实——模型可能记得很清楚；但对垂直行业的细分产品
数据、低频数据和最新报告，它更容易只形成模糊印象，不适合作为精确、可核验的数据来源。

用户无法实时修改公共模型参数。一些  AI  产品支持跨对话的个人记忆，但这类功能服务于特定用户或
账户体验，不等于修改面向所有用户的公共模型知识。网站发布者也无法确认某个页面是否进入训练
集，更不能通过发文直接控制参数化记忆。

因此，参数化记忆更适合作为解释模型既有知识的概念，而不应被包装成可承诺的 GEO 建设通道。公
开内容有可能被未来训练流程采集，也可能被排除；即使进入训练数据，也无法从外部可靠归因它对品
牌提及或实体识别的影响。本书把重点放在可观测的抓取、索引、检索和来源采用链路，训练相关影响
只作为不可控的长期可能性讨论。

从可执行角度看，独立来源引用、来源与主张的适配度、长期一致的公开信息，都有助于搜索发现、事
实核验和品牌归属；但这些价值不需要借助「一定进入训练集」来成立。不要用页面数量或转载数量推
算模型会记住什么。
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训练语料通常会经过去重、质量分类和安全过滤等步骤。GPT-3、LLaMA  等公开论文展示了不同的数
据筛选方法，但这些案例只能说明训练数据会被治理，不能为单个网页计算「进入模型」的概率，也不
能证明某种文风会被商业模型采用。准确、可追溯、有原创增量的材料首先服务真实用户，也更经得起
搜索、数据治理和外部引用的检验。具体案例与限制在附录《GEO 核心策略》的策略 24「数据质量与
长期可见性」中进一步说明。

第七章会从可观测的品牌归属、独立来源和分发角度讨论长期建设。本章剩余部分聚焦于更适合直接监
测的外部检索与来源采用链路。

3.3 通道二：RAG 检索增强生成——实时流量入口

RAG，全称  Retrieval-Augmented  Generation，检索增强生成。简单说，它就是允许  AI「开卷考
试」。

当用户提问时，在触发检索增强的场景下，AI  不是只依赖参数化记忆作答，而是会先到外部可访问的
信息源里找相关资料（网页、文档、知识库），再把检索结果放进上下文窗口中，基于这些资料生成回
答。

百度 AI 搜索、Perplexity、ChatGPT 的联网/搜索入口、豆包等产品，在部分需要实时信息或外部事
实支持的问题上会使用联网检索、搜索索引或其他外部资料机制，具体是否触发和如何实现因产品、入
口与问题而异。对网站发布者来说，这些外部来源链路相对更可观察，因此应优先于不可验证的训练影
响进行监测。

在生成式搜索场景中，RAG  链路通常可以拆成六个环节。在逐步拆解之前，先建立一个更清楚的心智
模型：整个 RAG 其实是两条管线。一条是离线的索引管线——在用户提问之前，系统就已经把资料加
载进来、切成切片、转成向量、存入索引库，提前建好一个知识库；另一条是在线的生成管线——用户
提问的那一刻，才实时地检索、组织上下文、生成回答。你常听到的「RAG  就是用户问了才去查」其
实只说对了一半：现场跑的只是生成管线，建库那一半是事先做好的。

这个划分对 GEO 有一个提纲挈领的含义：做 GEO，可以理解为在为别人的检索增强系统「供料」——
让你的内容更容易被加载、切片、理解和引用。索引管线的每一步，反过来都是一条 GEO 自查线索。
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图 3-1 RAG 双管线：离线索引负责建库，在线生成负责召回、重排、注入与回答

（小注：下面的六步主要描述用户提问后的在线生成链路；3.4 讲的切片、以及 3.5 涉及的向量表示与
索引建设，更接近离线索引管线，而  3.5  里的相似度匹配和混合召回，则发生在提问后的在线检索阶
段。简单说，离线管线决定「你的内容能不能提前被整理成可检索的片段」，在线管线决定「用户问的
时候怎么找、怎么答」。）

需要说明的是，这里描述的是帮助内容创作者理解「外部资料如何进入  AI  回答」的典型工作模型。不
同产品的实现差异很大：有的依赖搜索索引，有的使用向量库，有的结合关键词检索、重排序、知识图
谱或工具调用；并不是所有产品都会完整、显式地经过下面六个步骤。

但从内容优化角度看，召回、筛选、注入和生成这几个环节，是理解 GEO 的关键。

第一步：用户提问，系统理解意图

用户输入一个问题后，很多系统不会直接拿原始问题去搜索，而是先做查询理解和改写。比如用户问
「家装瓷砖怎么选」，系统可能把它扩展为「家装瓷砖 选购指南 品牌对比」。更进一步，一些 AI 搜索
系统会使用「查询扇出」（query  fan-out）技术——围绕一个复杂问题生成并执行多个子查询，覆盖
不同的子主题和数据源，再把各路结果综合起来组织回答。这些子查询可能来自查询改写、查询扩展或
查询拆分：查询扩展增加相关表达和意图，查询拆分则把复合问题拆成可以分别检索的子问题。
Google 在 AI features 的官方说明中确认了 AI Overviews 和 AI Mode 会使用查询扇出。这对 GEO
有一个直接含义：你的页面不需要对用户的原始提问排名第一，只要在某个子查询上被召回，就有机会
被引用。你的内容不需要精确匹配用户的每一种提问方式，但需要在语义上覆盖足够广的子主题和表达
方式。

第二步：查询表示与召回准备

系统会把用户问题转化成适合检索的形式——可能包括向量表示、关键词提取、改写后的子问题等，为
下一步的多路召回做准备。
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第三步：多路召回——在索引库中找出相关内容

系统可能使用向量检索、关键词检索（如 BM25）、混合检索或搜索索引召回等方式，找出一批与查询
语义相关的候选内容切片。3.5 节会详细展开。

第四步：重排序——对候选切片做更精细的筛选

多路召回返回的候选切片，还要经过一轮更精细的评估。重排序模型会对查询和每个切片的整体匹配度
做更深入的判断，从中选出真正值得送入模型的内容。这是 GEO 在内容层面的重要发力环节之一，3.6
节会详细讲。

第五步：上下文注入——把最优切片填入模型的「工作台」

重排序后得分较高的  K  个切片，会被注入模型的上下文窗口。一般来说，相关性和质量更高的切片更
有机会被利用，但具体位置和利用方式取决于不同系统的上下文组织策略。

第六步：生成回答

模型基于上下文窗口中的切片内容，结合自身的参数化记忆，生成一段自然语言回答。AI  可能会显性
引用你的内容（附带来源链接），可能在回答中提及你的品牌或产品名（品牌提及），也可能把你的信
息融入回答但不标注来源（内容采用）——这三类情形对应引言中定义的三分法，具体由不同  AI  产品
的策略决定。

这六步是一个连续的管道。在这条链路中，你的内容在任何一步被淘汰，都很难通过这条路径进入最终
答案。反过来，每一步你都有对应的优化动作可以做。后面几节逐一拆解。如果你时间有限，3.4  切片
机制和 3.6 重排序是对内容写作影响最直接的两节，建议优先读。

3.4 切片机制：你的内容如何被「化整为零」

很多 RAG 系统不会直接以整个网页为检索单位。它会把网页拆分成若干「切片」（Chunk），以切片
为单位建立向量索引、进行检索和排序。

切片的方式因系统而异，常见策略包括按固定长度切分、按语义段落切分等。在网页场景中，HTML
标签（H2、H3、p  等）是常见的切割参考因素之一，系统可能据此把页面拆成一个个相对独立的段落
或小节——但具体切片策略因产品而异，HTML 结构不是唯一的决定因素。

这对你的内容写作有一个非常直接的影响：在大多数  RAG  场景下，AI  读的不是你的整篇文章，而是
被切出来的一个个段落。

举个例子。假设你经营一家连锁烘焙店，官网有一篇「生日蛋糕定制指南」。段落  A  写了「我们提供
两种尺寸的定制蛋糕」，段落 B 写了「前者适合 4-6 人的小型聚会，后者适合 10 人以上的宴会」——
当段落 B 被单独切出来时，「前者」和「后者」就失去了指代对象，AI 无法理解这段话在说什么。

反过来，如果段落 B 写成「8 寸蛋糕适合 4-6 人的小型聚会，12 寸蛋糕适合 10 人以上的宴会，价格分
别为 298 元和 498 元起」——即使被单独切出来，这段话依然完整、可理解、可被采用。

这就是 GEO 内容写作的第一原则：每段语义自洽。每一个段落，在脱离前后文的情况下，仍然能独立
表达一个完整的意思。不要用「它」「前者」「后者」「如上所述」这类依赖上下文的表达——在
RAG 的世界里，原有的上下文关系很可能已经被打散了。

这个原则在第二章已经从注意力机制的角度解释过一次。现在你可以看到，它在 RAG 切片机制这个层
面又被强化了一次——同一个写作规则，背后有两重技术依据。
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近年的 RAG 研究开始系统性地测试 metadata 对检索质量的影响，总体方向相当一致：metadata 不
只是页面的附属信息，在不少 RAG 实验系统中，它会参与检索、过滤、重排和上下文构建。

例如，有研究尝试把主题、语义标签、块类型等结构化信息与原始文本一起嵌入，用来改善向量检索；
也有研究用大模型提取的来源、类别、日期、实体等 metadata 做预过滤，以提高多跳查询（需要跨多
个文档才能回答的问题）的检索效果；在金融文档问答的研究中，把章节、指标、时间范围等上下文信
息并入文本块，被发现有助于形成更容易被检索的「自包含块」（contextual chunks）。在一些实验
设置中，这一项甚至是贡献最大的优化手段之一。

不过要注意一个边界：metadata  并不是越多越好。只有当它真正帮助系统理解这段内容的主题、来
源、时间、实体和适用场景时才有价值；把所有能想到的标签和结构化字段都堆上去，反而可能增加噪
声。有效的做法是让关键信号清晰、准确、和内容真实匹配，而不是求全求多。

这些研究并不意味着外部  AI  平台一定采用相同架构，具体效果也取决于任务类型、数据领域和检索方
式。但它们共同支持了一个对  GEO  有直接指导意义的判断：清晰的标题层级、发布日期、作者、分
类、实体、参数，以及「每个段落脱离上下文也能被理解」的写法，都是值得认真处理的机器可读信
号。

这也正是前面生日蛋糕例子想说明的：落到写作上，让每个关键段落自带主语、对象和限定条件，就是
提升被准确检索、采用或引用概率的低成本动作。

理解了切片机制之后，下一个问题是：切出来的片段，怎么被用户的问题「找到」？

3.5 向量检索与混合召回：语义相似度是候选召回的重要因素之一

下面描述的是典型向量检索流程，作为理解模型很清晰；实际产品里，常和关键词检索、混合排序、重
排序、去重、来源质量判断等组合在一起使用，并不是所有系统都只按纯向量距离召回。

切片完成后，每个切片被转化为向量，存入索引库。用户提问时，问题同样被向量化，系统计算问题向
量与索引库中各切片向量的语义距离，返回距离最近的 Top N 个切片。

这个机制有两个对 GEO 非常重要的含义。

含义一：语义匹配成为主要检索方式

「装修公司」和「家装服务」在向量空间中距离很近。这意味着用户搜「装修公司怎么选」时，一个以
「家装服务」为核心词的页面同样有机会被检索到——即使内容从未出现「装修公司」这四个字。不
过，这不意味着常用词可以完全忽略——后面会讲到 BM25 通道的互补作用。

但反过来也成立：如果你的内容全是通俗表达（「帮你装好房子」），缺少具体参数（「全包 1200 元/
㎡」「半包施工周期 60 天」「F0 级环保板材」），那么当用户带着具体需求提问时，你的内容在语义
空间中距离更远，检索排名靠后。

所以，语义覆盖的策略是：围绕同一个问题，在内容中自然地同时使用专业术语和通俗表达，让切片既
能匹配专业问法，也能匹配普通用户的问法。不是堆砌关键词，而是用不同的表达方式描述同一件事
——在一段讲工艺标准，用专业术语；在另一段讲业主关心的问题，用日常语言。

含义二：BM25 通道仍然重要，与向量检索互补，而非被取代

很多 RAG 系统实际上使用「混合检索」——向量检索和传统关键词检索（BM25 算法）并行运行，对
两路召回结果做融合或综合排序（常见方式如 RRF 倒数排名融合或加权融合），再交给重排序。
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这意味着合理使用行业通用术语仍然有价值。这不是要追求某个固定的「关键词密度」。在  BM25  等
词项检索中，查询词项与文档词项的重合、词频、文档频率和长度归一化等因素仍会参与评分，但不存
在适用于所有页面的理想密度。真正的提醒是：行业标准术语、专有名词和英文缩写值得在内容中准
确、自然地出现，以兼顾词项检索与语义检索。

含义三：有些系统会用「理想答案」或「预设问题」来辅助匹配

除了直接拿用户问题去匹配内容切片，一些进阶 RAG 方法还会换一个角度来检索。它们不一定被所有
产品采用，但背后的方向对 GEO 很有启发。

一类方法是 HyDE（假设文档嵌入）：先让模型生成一个「假想的理想答案」，再用这个答案去检索相
似内容——相当于「用一个答案该有的样子去找，而不是用问题去找」。它的启发是：内容如果写得像
一段完整答案，而不是关键词列表，就更容易和这类检索方式对齐。

另一类可类比为反向 HyDE：系统提前为内容块生成「它能回答哪些问题」，再用用户问题去匹配这些
预设问题。它的启发是：每个重要段落最好能对应一个真实用户会问的问题。

这两类方法共同指向一个写作原则：内容要围绕具体问题，组织成完整的答案。（这个原则怎么落到
「写完一段就反推它能答什么问题」的自检，第五章会展开。）

向量检索和混合召回解决的是「能不能被找到」的问题。但被找到只是第一步——找到之后还要过一
关：重排序。

3.6 重排序：切片进入「上下文窗口」前的最后筛选

多路召回返回 Top N 个候选切片后，RAG 系统通常还有一个重排序（Reranking）步骤——对这些切
片进行更精细的评分，从中选出最终进入上下文窗口的内容。

重排序是 GEO 在内容层面的重要发力环节之一。先用一个直观的对比来感受它在做什么：

低分切片：「我们是一家专业的家装服务公司，多年来一直致力于为广大业主提供优质的装修体验，深
受客户的信赖和好评，是您装修的理想之选。」——信息密度低，没有数据，没有来源，全是营销套
话。

较完整的示例切片：「全包装修参考价：简约风格 1000-1500 元/㎡，轻奢风格 1500-2500 元/㎡（教学
示例数据）。施工周期：90㎡户型约 60-75 天。材料标准：板材 F0 级环保认证，乳胶漆 VOC 含量低
于  50g/L。据【示例原始数据来源】【示例年份】【示例报告】，全包模式占家装市场份额约
65%。」——结论前置，数据具体，术语明确，并演示了来源标注格式。示例中的价格、比例和机构均
不应作为真实业务数据引用。

两段话主题相近，但在具体重排序器中的表现可能不同。重排序通常输出整体相关性分数，下面这张表
只是从内容优化角度做的解释性拆分——它不是重排序模型内部的显式评分项，不同 reranker 的训练
目标也不一样；这里是为了让作者看清「什么样的写法对应哪个抓手」：
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评分维度 这个维度影响什么 你可以做什么

信息密度 切片中有效信息的浓度，影响被选中和采
用的概率

删除铺垫、套话和重复，让每句话都承载
有效信息

权威信号 内容是否带有可验证的证据，影响可信度
判断

为关键数据标注来源（机构名+年份+报
告名）

查询匹配度 切片与用户问题的语义匹配程度 以问题为导向组织内容，结论直接回应问
题

完整性 切片能否独立传达完整意思，影响可采用
性

每段语义自洽，不依赖前后文

第六章的「内容工程三要素」——权威性、相关性、易读性——会同时影响召回、重排序和最终生成采
用；其中，在重排序这一关，它们的作用尤其明显。

重排序之后，还有一个值得了解的环节：上下文注入时的位置效应。第二章从注意力机制角度提到过
Lost in the Middle 效应——在长上下文场景中，模型对开头和结尾的信息利用率往往高于中间位置。
在 RAG 管线中，如果系统按相关性顺序注入候选切片，重排序得分更高的内容通常更有机会出现在更
容易被利用的位置。但不同系统的上下文组织方式并不相同，因此最稳妥的策略仍然是：让每个切片本
身足够清晰、完整、结论突出，不要把宝押在位置运气上。

除了位置效应，还有一个后检索环节值得知道：上下文压缩。当候选切片较多、或单个切片较长时，一
些系统会在注入前删减其中不重要、不相关的内容，把有限的上下文窗口留给更有用的信息。这对
GEO  的提醒很直接：信息密度低、铺垫多、核心结论不清的内容，更容易在压缩过程中被削弱，甚至
只留下很少一部分；而结论前置、每句都有信息量的内容，更有机会把核心信息保留下来。它不只影响
「能不能被选中」，也影响「被选中之后还剩下多少」。

3.7 双通道干预策略总览

把两条通道的特性和对应的 GEO 动作放在一起看：

维度 参数化记忆 RAG 通道（运行时引入外部资料）

信息时效 冻结于训练截止日期 运行时引入外部资料，最新内容有机会被
获取（取决于抓取、索引频率、权限、产
品是否触发检索等条件）

可观测性 外部几乎无法确认单页影响 可通过日志、来源展示、官方报告和标准
问题库做有限观察

GEO 优先级 长期建设，非首要优先 当前重点，优先投入

核心动作 多源分发、被权威来源引用、持续稳定输
出

答案块工程、内容工程三要素、技术可抓
取性

对应章节 第七章（全域分发） 第四至六章（技术+内容）

后续章节先处理外部检索链路的技术基础（第四章），再处理内容可提取性与证据质量（第五、六
章），接着从品牌归属和独立来源角度讨论全域分发（第七章），最后建立监测闭环（第八章）。
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3.8 测试案例：从双通道视角看优化效果

理论讲完了，来看实践中的观察。

为了观察综合 GEO 优化动作实施前后的整体变化，我设计了一组基于标准问题库的前后比较测试，覆
盖 1,000 余条标准问题。

主要优化动作包括四个方面：确保核心页面对  AI  可抓取、在页面前部构建可独立采用的答案块、为关
键数据标注来源和权威背书、部署 Schema 结构化数据以提升页面结构和关键信息的可读性。

核心结果在引言中已经提到。这里不重复数据本身，而是从本章讨论的双通道视角，重点说两件对后续
操作有指导意义的事。

第一，执行顺序会影响结果解释和故障排查。我最先做的是确保核心内容对  AI  可见（检查
robots.txt、确认页面可被正常抓取和解析）。这个改动未必会立刻反映为三类可见率（显性引用率、
品牌提及率和推定内容采用率）提升，但它是后续页面内改动发挥作用的重要条件之一。接着做的是答
案前置和可信度增强，复测数据中较明显的变化也出现在这一阶段之后。由于这不是隔离单变量的因果
实验，不能据此判断某一步单独贡献了多少；这个顺序的价值，是先排除技术阻断，再观察内容层变
化。

第二，不同模型和产品的效果有差异。不同  AI  模型和产品之间，显性引用、品牌提及和内容采用的变
化幅度并不一致——这说明不同产品的检索与呈现机制存在差异。监测不能只看一个平台，第八章会给
出多平台比较测试的方法。

当然，这组数据来自特定测试环境和问题集，不能按比例外推到其他行业。修复技术阻断、构建答案
块、补充可核验证据，是可供其他项目测试的通用方向，但具体收益仍需用各自的问题库和基线验证。
后续章节会逐一展开这些动作的执行方法。

3.9 常见误区：RAG、微调和长上下文不是同一个问题

读到这里，可能会冒出几个疑问：如果模型的上下文窗口越来越长，是不是就不需要 RAG 了？如果一
个模型被微调过，是不是就不用做 GEO 了？这几个概念常被混为一谈，值得一次说清——因为它们解
决的根本不是同一个问题。

RAG 解决的是「模型回答时，能不能临时查到外部资料」；微调（fine-tuning）解决的是「模型的
表达习惯、任务能力和领域适配」，它改变的是模型参数本身；长上下文解决的是「模型一次能读进多
少内容」。三者是三个维度，不互相替代。

长上下文确实会削弱一些场景对 RAG 的依赖——比如单份文档问答、小知识库，把全文直接塞进上下
文就够了。但面对整个互联网、以及不断更新的商品信息、新闻、价格、企业资料，模型不可能把一切
都装进上下文，检索仍然很重要，尤其是在大规模、动态、需要来源约束的信息空间里。微调也替代不
了 RAG：微调进去的知识同样会过时，而且它不天然提供来源，满足不了「可溯源引用」这类需求。

对 GEO 来说，可以记住一个更稳的判断：只要 AI 在回答时仍然需要从外部信息源里查找、筛选和整
合事实，你的内容就仍然有被检索、被采用、被引用的竞争空间。长上下文和微调改变的是这个空间的
大小和形态，而不是它存不存在。
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补充思考：双通道的另一面

本章讲了内容进入  AI  回答的两条通道，它们也各有一条风险路径。第一条是检索污染：错误、过期或人为
操控的网页被检索系统选中，直接影响当前这一次回答。第二条是训练数据风险：低质量或合成内容被采
集、筛选后进入后续训练流程，可能影响未来模型的参数化记忆。两者不能混为一谈——网页发布后可能进
入候选采集范围，不等于一定会被用于训练；一次错误回答也未必都来自网络投毒，还可能是用户问题带有
错误前提，或模型错误综合了检索材料。理解这一区分，既能避免夸大  GEO  的操控能力，也为第七章讨论
伪多源与伦理边界建立基础。

延伸阅读

以下两个前沿趋势值得关注，供进一步参考。

Agentic  RAG 与多步检索。 近两年一个值得关注的方向是，越来越多系统开始尝试多步检索——
根据第一次检索的结果判断是否需要做第二次、第三次检索，逐步细化答案。这意味着你的内容即
使在第一轮检索中未命中，如果它与某个子问题高度相关，仍然可能在后续轮次中被找到。对长尾
内容的  GEO  价值有重要启示：不必只围绕头部查询做内容，针对细分问题的深度内容同样有机
会。
Google AI Overview 的特殊性。 Google AIO 与 ChatGPT、Perplexity 等产品在底层依赖和呈
现方式上有明显差异——AIO 建立在 Google Search 的整体能力之上，传统搜索中的页面质量、抓
取可访问性和站点信号仍然是重要基础。这恰好印证了本书的核心判断：GEO 与传统搜索在技术地
基层确实有交叉，但这一交叉主要决定「能不能被看见」，不完全决定「能不能被采用」。

本章执行清单

测试「切片后是否仍能独立理解」。 随机选取你网站上的 5 个段落，遮住前后文只看这一段——如
果脱离上下文会产生理解障碍，需要改写使其语义自洽。
做第一次竞品采用分析。 在百度 AI 搜索和豆包中分别搜索你的 5 个核心业务问题，记录哪些竞争
对手的内容被采用了，不只记录品牌名，还要记录它们的内容结构有什么特点。
建立你的三类可见率基线。 三类可见率是指显性引用率、品牌提及率和推定内容采用率。选取  10
个核心问题，分别向百度  AI、豆包和  DeepSeek  提问，按引言三分法记录结果。这组数据就是你
的 GEO 起点，后续所有优化效果都以此为参照。

• 

• 

• 

• 

• 

《让 AI 替你说话：GEO 权威指南》 第三章｜AI 的两条信息通道：参数化记忆与 RAG 检索

GEOBOK.COM

36

https://geobok.com/


第四章｜可抓取性：让 AI 爬虫顺利读到你

从这一章开始，我们进入 GEO 的实操层。

第一章到第三章建立的是认知框架——你已经知道 AI 正在带来什么变化，生成式 AI 如何处理内容，
RAG 的完整流程是怎样的。现在的问题是：具体该做什么？

答案从地基开始。回到第一章 1.6 节的方法论骨架——你的内容要被 AI 采用、提及或引用，前提是 AI
能找到你（可检索性）。可检索性取决于两件事：内容在技术层面是否可达（可抓取性）、是否可读
（可提取性）。这两件事是整个 GEO 大厦的地基——如果 AI 爬虫连你的页面都看不到，后面的内容
优化就很难发挥作用。

可抓取性回答的是第一个问题：AI  爬虫能不能把你的页面下载下来？可提取性回答的是第二个问题：
下载下来的东西里，AI 能不能把正文和噪音分开？两个问题都过关，你的内容才算真正进入了 AI 的视
野。

这一章的内容偏技术，但不需要你懂技术。我会把每个技术点翻译成「这件事对 GEO 意味着什么」和
「你该怎么检查和修复」。如果你团队里有负责网站开发的同事，把这一章直接转给他们，附上末尾的
30 分钟自检清单。

4.1 AI 爬虫 vs 浏览器：两种差异很大的「阅读」方式

在排查任何具体问题之前，有一个反直觉的认知需要先建立：AI  的抓取系统看到你网站的方式，和用
户用浏览器访问时看到的，差异很大。

浏览器是一个完整的运行环境。它下载 HTML，执行 JavaScript，渲染 CSS，处理动画，最终呈现一
个视觉上完整的页面。你在屏幕上看到的每一个字、每一张图、每一个交互效果，都是浏览器「跑完全
套流程」之后的结果。

在很多生成式搜索场景里，初始 HTML 仍然是最可靠、成本最低的内容入口。Googlebot 具备较强的
JavaScript 渲染能力，Google AI Overviews 也建立在其技术基础之上；但不能假设所有 AI 抓取系统
都具备同等能力，也不能假设它们会等待所有异步内容加载完成。从 GEO 的保守策略看，核心内容最
好在初始 HTML 中可见。

这意味着一件很具体的事：如果你的网站用 React、Vue、Angular 等现代前端框架，且核心内容依赖
客户端  JavaScript  渲染——也就是内容在浏览器中加载后才出现——那么这些内容对部分抓取系统存
在明显的不可见或提取不稳定风险。你的页面在浏览器里看起来信息丰富，但某些抓取系统拿到的可能
只是一个空壳。
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图 4-1 浏览器与抓取系统读取同一页面时可能获得不同内容

这是我在排查中遇到的最常见的 GEO 基础设施问题。「内容明明在页面上，AI 为什么看不到？」——
在现代前端网站里，JavaScript 渲染是最常见的原因之一，也可能叠加 robots.txt、反爬、图片表格或
正文提取失败等问题。对 WordPress 用户来说这个问题通常不存在，因为 WordPress 默认就是服务
器端渲染。但对于使用现代前端框架的网站，这是第一个需要排查的问题。

后面几节会逐一讲解影响可抓取性的各个技术因素。但如果你只有时间做一件事，先做  4.3  节的
JavaScript 渲染检查——它是所有问题中优先级最高、影响最大的。

4.2 TTFB：首字节时间决定 AI 爬虫的第一印象

TTFB，Time  to  First  Byte，首字节时间——从爬虫发出请求到收到服务器返回的第一个字节的时
间。

TTFB  过慢既影响用户体验，也可能造成抓取超时、渲染失败或资源消耗增加。不同爬虫的超时、重试
和抓取调度策略并不公开统一，因此不能由某个 TTFB 数值直接推导 AI 可见性；但服务器长期不稳定
或经常超时，显然会降低页面被可靠获取的机会。

具体阈值因系统而异，目前没有公开的统一标准。从 Google Web Vitals 的公开口径看，TTFB 低于
800 毫秒通常可视为较好，超过 1.8 秒属于明显偏差。对希望提升抓取效率和页面响应速度的网站，我
建议把核心页面的 TTFB 尽量压到 200–500 毫秒区间；如果长期超过 500 毫秒，值得优先排查——但
这是基于工程经验的建议，不是公开硬性门槛。

检测方法：在 Chrome 或 Edge 浏览器中按 F12 打开开发者工具，切到 Network 面板，刷新页面，
点击第一个  HTML  文档请求，在  Timing  标签页中查看「Waiting  for  server  response」即为
TTFB。也可以访问  pagespeed.web.dev  在线检测，在诊断结果中查看服务器响应时间。建议测试首
页和最重要的 3 个内容页面。
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如果 TTFB 偏高，主要优化方向有三个：

服务器和 CDN 选择：国内用户优先使用国内 CDN（阿里云、腾讯云），避免服务器在境外导致的
延迟。
启用服务器端缓存：对静态内容页面缓存 HTML 响应，避免每次请求都重新生成。
数据库查询优化：动态页面的 TTFB 高通常源于慢查询，使用 Redis 或 Memcached 做查询缓存
可以显著改善。

4.3 JavaScript 渲染陷阱：最常见的高优先级问题

这是本章最重要的一节。如果你的网站使用了 React、Vue、Angular 等前端框架的客户端渲染模式，
或 Next.js / Nuxt.js 等框架的 CSR 配置，请认真读完。

怎么判断你是否有这个问题

三种检测方法，任选其一：

Chrome 源代码检查。在你的核心页面按 Ctrl+U（Windows）或 Cmd+Option+U（Mac）查看
页面源代码。在源代码中搜索你最核心的产品名称或关键结论。如果搜不到，说明这段内容依赖
JavaScript  渲染，对部分  AI  爬虫存在明显的不可见风险。这是最快的初筛方式，十秒钟就能完
成。
Google  Search  Console  的  URL  检查。输入你的页面  URL，点击「测试实时  URL」，查看
Google 渲染后的页面截图与你实际看到的是否一致。如果有明显差异——比如 Google 渲染结果里
大片空白——说明有渲染问题。（注意：GSC 验证的是 Google 视角下的抓取与渲染，不代表其他
AI 爬虫也能同样看到。）
命令行测试。把 URL 换成你要测试的页面，把「产品名」换成实际关键词。

Windows PowerShell：

$url = "https://example.com/your-page"

$keyword = "产品名"

((Invoke-WebRequest -Uri $url -UseBasicParsing).Content).Contains($keyword)

如果返回  True ，说明关键词出现在初始 HTML 中。如果返回  False ，说明没有匹配到，内容可
能是通过 JavaScript 后加载出来的。

macOS 终端：

curl -L -s 'https://example.com/your-page' | grep -F '产品名'

如果有输出，说明关键词出现在初始 HTML 中；如果没有任何输出，说明没有匹配到。

如果需要批量检查多个页面，可以让开发同事用脚本自动化完成。

• 

• 
• 

• 

• 

• 
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怎么修复

核心原则只有一个：确保你的核心内容在初始 HTML 中就存在，不依赖 JavaScript 执行后才出现。

如果你用  WordPress： 大概率没有这个问题。WordPress  默认服务器端渲染，内容直接在
HTML  中。但有几种情形例外：使用页面构建器（Elementor、Divi  等）、装了过度激进的懒加
载或前端优化插件、内容主要通过短代码异步加载、或采用了  Headless  WordPress（前端由
React/Vue  接管）——这些都可能让核心内容不在初始  HTML  里。值得用上面的方法一快速验证
一下。
如果你用 React/Vue/Angular： 需要确保核心内容能在初始 HTML 中直接呈现。最常见的方案
是 SSR（服务器端渲染）或 SSG（静态站点生成）——Next.js 用户可以使用 getServerSideProps
或  getStaticProps（Pages  Router），或在  Server  Component  中直接  fetch  数据（App
Router，Next.js 13+ 默认）；Nuxt.js 用户默认支持 SSR。

预渲染、混合渲染、关键内容服务端输出等方案也可以达到类似效果。具体路径因技术架构而异，
但核心原则不变：关键内容不能依赖客户端  JavaScript  才出现。这个改动通常需要开发团队介
入，优先级应该排在所有 GEO 优化动作之前。
如果短期内无法改动技术架构： 至少确保页面的标题（H1）、Meta Description 和核心结论段落
以纯 HTML 形式存在于初始响应中。这些是 AI 爬虫最可能提取的首要内容。

4.4 HTML 信噪比与语义标签

AI 爬虫成功下载了你的页面之后，下一个挑战是：从一堆 HTML 代码中识别出哪些是正文内容、哪些
是导航栏、广告、页脚等「噪音」。

这就是可提取性的核心问题。页面在技术上可以被下载（可抓取性达标），但正文淹没在大量非内容代
码中，AI 难以准确提取有效信息。

改善页面区域表达的基础手段之一，是正确使用  HTML5  语义标签。主要内容区域用  <main> ，文章
正文用 <article> ，导航用 <nav> ，页脚用 <footer> ，侧边栏用 <aside> 。这些标签主要服务文
档语义与无障碍，也可能为部分正文提取和解析工具提供边界线索；它们不能单独保证正文提取正确，
实际结果还取决于 DOM、模板和解析器。

一个常见的反面案例：很多网站把所有内容都放在  <div>  标签里——导航是  <div> ，正文是 
<div> ，广告也是  <div> 。对人类来说，通过视觉排版可以区分这些区域；对抓取系统来说，如果所

有区域都用无语义的 <div>  承载，正文和噪音的区分会更依赖算法判断，提取稳定性也更差。

这个问题不只影响搜索引擎抓取。大模型训练数据管线在处理网页时，第一步就是用正文提取工具（业
界常用的有 trafilatura、jusText  等）把正文从 HTML 噪音中分离出来——导航、页脚、cookie 提
示、广告等样板内容会被丢弃，只保留主体文本。如果你的正文和广告、导航混在无语义的  <div>
里，提取工具更容易出错——要么把广告当成正文保留（污染内容质量），要么把正文连同噪音一起丢
弃。语义标签在这个环节的作用是帮助提取工具做出正确的边界判断。

多语言站点的语言声明： lang  属性与 hreflang

如果你的网站有中英文（或其他多语言）版本，HTML  层面的语言声明是一个容易被忽视但影响实际
的技术点。

• 

• 

• 
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大模型训练数据管线在正文提取之后，通常会做语言识别，用分类器判断页面的实际语言，并按各自标
准过滤低置信度内容。不同数据集使用的工具和阈值并不统一：例如 C4 与 FineWeb 的语言识别方案
就不能用同一个阈值概括。因此，这里不应把某个数值当成行业标准。更实际的启示是：中英无规则混
杂、机器翻译残留明显、页面  lang  属性与实际语言不一致，都可能增加语言识别和内容处理的不确
定性。

对搜索引擎和 AI 检索来说，语言声明同样重要。操作要点：

lang  属性。在 <html>  标签上声明页面的主要语言——中文页面用 <html lang="zh"> ，英文页面
用  <html  lang="en"> 。它主要帮助浏览器、辅助技术和部分处理工具识别页面语言。需要注意，
Google Search 主要根据页面可见内容判断语言，而不是依赖  lang  属性；因此，正确填写是基础规
范，但不能把它当作搜索或 AI 收录的单独开关。

hreflang  标签。如果同一内容有中英文两个版本，用  hreflang  标签在两个版本之间建立双向关联
——告诉搜索引擎「这两个页面是同一内容的不同语言版本，请根据用户的语言偏好展示对应的版
本」。格式为  <link  rel="alternate"  hreflang="en"  href="英文版URL"  />  和  <link
rel="alternate" hreflang="zh" href="中文版URL" /> ，两个页面各自都要包含指向对方和自身的 
hreflang  声明。

语言组织。每个页面应有明确的主要语言。必要的专业术语、引文和双语对照可以保留，但大段无规则
混杂会增加阅读负担，也可能给部分语言识别与质量分类流程带来不确定性。引用外文术语时，建议用
「中文翻译（English Term）」的格式在首次出现时做好对照，后续保持一致。

翻译质量。如果英文版是从中文翻译而来，不自然的句式、错误术语和语境错配会直接损害读者体验，
也可能影响部分检索、语言识别或质量分类流程。不同系统并不使用同一套「困惑度阈值」，因此不宜
把影响归结为单一指标。对核心页面——尤其是希望在英文产品中被检索和采用的页面——建议使用专
业翻译或至少经过熟悉该领域的英文审校。

图片表格：可提取性的最大障碍之一

很多企业官网把产品参数做成图片表格。图片中的文字能否被  OCR、多模态索引或具体产品解析，没
有跨平台统一保证；即使能够识别，表格关系和单位也可能丢失。不要用「系统一定不会看图」解释全
部情况。更稳妥的做法是保留图片展示，同时在可见  HTML  表格或正文中提供同等参数，兼顾无障
碍、搜索和不同检索链路。

H 标签层级：帮助 AI 理解内容结构

H 标签（H1 到 H6）首先用于表达页面的标题层级，也有助于阅读、无障碍访问和搜索系统理解内容
组织。部分网页解析或切片流程会参考标题边界，但具体实现因系统而异，不能假设每个 H2 都会被切
成一个独立切片。

从编辑一致性、可读性和无障碍体验出发，建议设置一个清晰的页面主标题，并用  H2、H3  等表达真
实的内容层级。这是一项内容组织建议，不是「每页只能有一个  H1」或「标题绝不能跳级」的搜索排
名硬规则。标题应概括对应部分的核心意思；当解析或切片流程参考标题时，它可以为正文提供额外上
下文，但不会单独决定向量位置或采用结果。

实战插曲：一个典型的排查过程

上面讲了 TTFB、JavaScript 渲染、语义标签这些技术要素。它们在实际排查中经常不是单独出现的，
而是叠加的。用一个典型的排查场景来串一下：
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某家建材品牌的官网，产品参数齐全，行业口碑也不错，但在百度  AI  和豆包的回答中几乎从不出现。
排查过程是这样的：

第一步，查 JavaScript 渲染。按 Ctrl+U 查看源代码，搜索核心产品名——找到了，说明不是 JS 渲染
问题。但同时注意到，产品参数全部是图片，源代码里没有任何参数文字。第二步，查  robots.txt——
发现 User-agent: *  下有一条 Disallow: /product/ ，把整个产品目录都封了。技术确认这是两年
前网站改版期间加的，当时产品目录还在测试阶段，为了防止搜索引擎收录未完成的页面，临时封了这
个目录，上线后忘了删。

问题找到了两个：一个是 robots.txt  挡路，AI 爬虫根本进不来；一个是图片表格，即使进来了也抓不
到参数。修复分两步走：先改  robots.txt（三分钟的事），再逐步把图片表格替换为  HTML  原生表
格，同时为每个产品页补充一段纯文本的答案块。从修复到观察到显性引用、品牌提及或内容采用出现
明显变化，这个案例中大约经历了六周——但实际周期因行业、平台和内容竞争状况而异。

这个案例的教训是：可抓取性问题往往不是单点故障，而是一串连锁障碍。你解决了一个，下一个才暴
露出来。这也是为什么本章末尾的自检清单要按优先级从高到低排列——从最致命的问题查起，逐层排
除。

4.5 Core Web Vitals 的 GEO 视角

Core Web Vitals 是 Google 用来衡量页面用户体验的三个核心指标。先说清楚：CWV 本身不是 AI
系统的直接评分维度。CWV  异常不等于  AI  一定抓不到内容，但它常常提示页面存在性能、渲染或脚
本阻塞问题，这些问题可能间接影响抓取效率和内容可访问性——把它们当成性能风险的「预警灯」来
看，就很有用。

指标 含义 目标值

LCP（最大内容绘制时间） 核心内容区域完成渲染所需时间 低于 2.5 秒

CLS（布局偏移） 页面加载过程中视觉布局的稳定性 低于 0.1

INP（交互到下一次绘制） 用户交互后页面响应速度 低于 200 毫秒

检测工具：Chrome 或 Edge 浏览器内置的 Lighthouse 面板（F12 → Lighthouse，建议在无痕模式
下测试，避免浏览器扩展干扰结果），或 Google PageSpeed Insights（pagespeed.web.dev）。三
个指标都可以一次测试得到。

4.6 robots.txt：最容易犯的致命错误

robots.txt 是网站根目录下的一个文本文件，告诉爬虫哪些页面可以抓取、哪些不可以。它的 GEO 风
险在于一个极其常见的配置错误：无意中封锁了 AI 爬虫。

最高风险的配置是 robots.txt 中出现 User-agent: *  加上大范围的 Disallow  规则。 User-agent:

*  表示对所有爬虫生效——包括你可能根本没想到的 AI 爬虫。

验证方法：在浏览器中访问  https://你的域名/robots.txt，检查是否有可能影响  AI  爬虫的封锁规则。
前面那个建材品牌的案例就是典型——整个团队花了几个月做内容优化，结果 AI 根本没看到过。
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一个需要特别注意的区分是「训练数据爬虫」和「检索类爬虫」。以 OpenAI 和 Anthropic 为例，两
家都按用途发布了不同的  user-agent：训练用的（OpenAI  的  GPTBot、Anthropic  的
ClaudeBot）、检索用的（OAI-SearchBot、Claude-SearchBot），以及用户在  AI  产品里发起临时
访问时用的（ChatGPT-User、Claude-User）。不过，不同厂商对「用户触发」类爬虫是否适用或遵
守  robots.txt  的口径并不一致，而且可能调整。不要仅凭本书中的静态表格做永久配置，实际部署前
必须查看相应平台的最新官方文档，并用服务器日志验证真实访问情况。

如果你不希望内容被用于模型训练，但仍然希望被 AI 采用，就需要按用途分别配置这些爬虫。

推荐配置示例

下面这份配置是截至 2026 年 7 月的用途快照，参考了 OpenAI、Anthropic 和 Perplexity 当时公开
的爬虫说明。这类文档会随产品迭代而调整——user-agent  名称可能更新，爬虫数量可能变化，适用
范围也可能改变。实际配置前请查阅各平台的最新官方文档。本书配套网站  geobok.com  会跟进重要
变更。

爬虫标识 用途 建议配置

OAI-SearchBot ChatGPT 搜索索引 Allow: /

GPTBot OpenAI 训练数据 按版权策略决定

ChatGPT-User 用户在 ChatGPT 中触发的临时访问 建议查官方文档后决策

Claude-SearchBot Claude 搜索索引 Allow: /

ClaudeBot Anthropic 训练数据 按版权策略决定

Claude-User 用户在 Claude 中触发的临时访问 建议查官方文档后决策

PerplexityBot Perplexity 检索 Allow: /

Perplexity-User 用户在 Perplexity 中触发的临时访问 建议查官方文档后决策

Baiduspider 百度搜索 Allow: /

注：OpenAI 还发布了 OAI-AdsBot，用途是检查 ChatGPT 广告落地页，不用于训练，也不属于 GEO
检索入口；本表未纳入推荐配置，需要时请参考 OpenAI 最新爬虫说明单独决策。

Google AI 功能建立在 Google Search 的抓取和索引基础上，不需要为 AIO 另设专门的爬虫规则——
如果你的网站允许 Googlebot 访问并符合 Google Search 的技术要求，你的内容就有机会作为支持链
接出现在 Google 的 AI 功能中，但平台不保证一定展示。

需要注意的是，robots.txt  主要是爬虫协议层面的访问声明，不能保证覆盖所有产品侧访问、用户触发
访问或第三方代理访问。对于重要站点，除了配置 robots.txt，还应结合服务器日志和访问频率监控来
判断实际抓取情况。

从 GEO 角度，robots.txt 的配置需要区分两类爬虫做不同决策：

对检索类爬虫（用于 AI 产品实时搜索采用的爬虫），通常应优先保证可访问。这是 RAG 通道的入口
——如果检索爬虫进不来，你的内容就无法出现在 AI 的实时回答中。
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对训练类爬虫（用于收集模型训练数据的爬虫），则需要结合企业自身的版权和品牌策略单独决策。允
许训练类爬虫意味着你的内容有机会进入模型的参数化记忆（第三章讲的长期通道）；屏蔽训练类爬虫
则关闭了这条通道，但保护了内容的知识产权。这不是一个有标准答案的决策，取决于你的业务目标。

上面的推荐配置表就是按这个逻辑设计的：检索类爬虫默认 Allow，训练类爬虫根据企业策略决定。

4.7 Sitemap 与 IndexNow：提高页面被发现和更新的效率

robots.txt 解决的是「允不允许抓」的问题，Sitemap 解决的是「能不能找到」的问题。

Sitemap 是一个 XML 文件，列出你网站所有希望被爬取的 URL。它是帮助爬虫发现新页面最直接的
方式——尤其对于网站结构复杂、内部链接不完善的情况，Sitemap  可能是爬虫发现深层内容的最可
靠途径之一。

Sitemap 和 IndexNow 不能保证 AI 产品立刻采用你的页面，但能改善搜索系统发现和更新页面的效
率；对于依赖搜索索引或联网检索的 AI 产品，这属于间接但重要的基础工作。

Sitemap 的 GEO 配置要点

格式： 使用 XML 格式，包含 lastmod 字段。
提交：在 robots.txt 中声明 Sitemap 位置（ Sitemap: https://你的域名/sitemap.xml ），这是
AI 爬虫发现你 Sitemap 的主要方式。同时建议在 Google Search Console、百度资源平台等站长
工具中主动提交。
内容筛选： 只包含你希望被 AI 检索的页面。不要把重复内容页、临时页、管理后台页面塞进去。

lastmod 字段：容易被忽视的新鲜度信号

Sitemap 的 lastmod 字段有助于搜索系统判断哪些页面需要重新抓取，间接影响新内容进入检索链路
的速度。

两个常见错误需要避免。

第一，格式无效。lastmod 必须使用 W3C Datetime 格式，否则解析器无法识别，等于没有写。建议
使用包含时间和时区的完整格式，如  2026-03-15T09:30:00+08:00 ，日期粒度（如  2026-03-15 ）
也可以。 2026/03/15 、 March 15, 2026  等非标准写法都不会被识别。

第二，值不真实。lastmod 应该是对应页面内容的最后实质性修改时间，而不是 Sitemap 文件的生成
时间。如果你的 Sitemap 每天自动重新生成但页面内容没有变化，lastmod 不应该每天更新——虚假
的 lastmod 会浪费抓取资源，也会让搜索系统和 AI 抓取调度不再信任你的时间标记。

WordPress 用户注意： 部分 Sitemap 插件的默认行为是「每次重新生成 Sitemap 时，把所有页面的
lastmod 都更新为当前时间」。请实际抽查你的 Sitemap 输出，不要假设插件默认行为一定正确。

IndexNow：向搜索系统主动发送更新信号

Sitemap  通常以天为单位被爬虫重新访问，对刚发布或刚更新的内容有一定延迟。IndexNow  是微软
和 Yandex 推动的实时 URL 提交协议：当页面新增、更新或删除时，主动向支持该协议的搜索系统发
送通知，而不是等待爬虫自己发现。WordPress 用户可以通过 Rank Math 等插件自动触发提交，无
需手动操作；非 WordPress 站点可以通过 API 调用实现。

• 
• 

• 
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内部链接：AI 爬虫的「发现路径」

AI  爬虫从你的一个页面进入后，会通过页面中的链接发现更多内容。不同爬虫的抓取预算、访问频率
和页面发现路径差异很大；如果一个重要页面需要从首页点击四五次才能到达，它被及时发现和重复抓
取的机会通常会下降。良好的内部链接结构可以减少核心页面成为抓取孤岛的风险。

内部链接帮助搜索系统发现页面、理解页面关系并传递导航路径。Google  的  AI  功能建立在  Google
Search  体系之上；其他  AI  产品可能使用自有索引、第三方搜索、合作数据或临时抓取，不能统一概
括为依赖同一种传统搜索索引。因此，保持页面可发现、可抓取和内链清楚是基础，但某个搜索引擎已
收录并不是所有 AI 产品采用内容的共同前提。

确保核心内容页面之间有清晰的链接路径，使用描述性的锚文本（比如「板材环保等级对比」而不是
「点击这里」），保证每个重要页面从首页出发在三次点击内可达。

近期行业内出现了一种做法：在网站根目录放置 llms.txt  文件，试图为 AI 系统提供网站的结构化摘
要。Google 官方指南（2026 年 5 月）对此明确回应：「您无需为了在生成式 AI 搜索结果中占有一席
之地，而专门创建新的机器可读文件、AI 文本文件、标记或 Markdown。」对于 Google 搜索来说，
llms.txt  不会被特殊处理。技术可抓取性的核心工具仍然是 robots.txt、Sitemap、标准 HTML 结

构和  Schema  标记——这些才是经过验证的、被主要搜索系统实际使用的协议。需要说明的是，部分
独立  AI  产品或工具可能读取  llms.txt ，但这尚未形成通用行业标准。在当前阶段，将精力投入到
robots.txt 和 Sitemap 的正确配置上，回报更确定。

4.8 Schema 结构化数据

Schema 不是最显眼的优化动作，但它是成本较低、搜索端收益明确的辅助优化之一。

你可以把它理解成一套给页面内容「贴标签」的方法：这部分是文章，那部分是产品信息，那是操作步
骤。它不会改变读者看到的正文，但能按统一词汇向支持相应类型的搜索系统描述页面类型、实体和属
性。至于其他 AI 产品是否读取并如何使用，取决于各自实现。

在 GEO 语境下，Schema 有一层明确的价值——帮助搜索系统准确理解你的页面类型和实体关系。对
Google Search 来说，结构化数据的作用有明确的官方依据；对 ChatGPT、Perplexity 这类产品，结
构化数据的收益目前还缺乏公开验证，但机器可读的信号理论上有助于抓取和提取。（注：近年也有研
究测试 Schema.org 与结构化链接数据的作用，初步结果显示单独部署 JSON-LD 提升有限，而与实体
页面、面包屑、实体互链等组合使用时效果更明显——这与本节判断一致：Schema 降低的是被理解的
门槛，不是决定采用的开关。）Schema  部署成本较低，搜索端收益明确，AI  端可能有帮助——属于
值得部署的辅助优化。Schema 的前提是标注页面真实存在的内容，而不是为了 GEO 额外虚构页面没
有的信息。

GEO 优先部署的 Schema 类型：
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Schema 类型 适用场景 GEO 价值

Article 博客文章、行业分析、技术指南 帮助 AI 识别内容类型、作者和发布时间

Product 产品详情页 结构化呈现参数、价格、评分等关键信息

Breadcrumb 所有页面 帮助 AI 理解页面在网站中的层级位置

Organization 关于我们 / 首页 建立品牌实体与网站的关联

VideoObject 含视频的页面 让视频内容（标题、描述）可被 AI 索引

QAPage 允许用户提交多个答案的单问题页面 标明一个问题与多个用户答案之间的结构
关系，不适用于普通 FAQ 页面

FAQ 和操作步骤仍然值得采用清晰的问答、列表和标题结构，但需要校准对 Schema 的预期。Google
已停止展示 HowTo 富结果；FAQ 富结果自 2023 年起被大幅限制，通常只面向知名、权威的政府和健
康网站，而不是对所有网站全面开放。因此，多数普通内容站不应把  FAQPage  或  HowTo  当作获取
Google 富结果的优先手段，也没有证据证明它们能单独提高 Google AI 功能中的采用概率。其他系统
是否读取这些  Schema.org  类型，取决于各自实现。对内容站，Article、Organization、
Breadcrumb  和  VideoObject  通常更值得按真实业务优先维护；对产品站，Product、Offer、
Organization 和 Breadcrumb 更常见。

验证工具需要分开使用： validator.schema.org  用于检查通用  Schema.org  语法和类型关系；
Google Rich Results Test 用于检查页面是否符合 Google 当前支持的富结果类型。前者通过，不代表
后者一定支持或展示。

如果你用 WordPress，Yoast SEO 和 Rank Math 等插件可以生成部分 Schema——Article 类型通常
会根据页面类型自动生成，但仍要检查作者、发布时间、组织和页面可见内容是否一致。如果你用自建
网站，可以在  HTML  的  <head>  中插入  JSON-LD  格式的  Schema  标注，让技术团队参照
schema.org 以及目标搜索平台当前支持的文档执行。

一个需要校准预期的信息。Google 官方指南（2026 年 5 月）明确指出，生成式 AI 搜索不需要专门的
结构化数据或特殊的  schema.org  标记，但仍建议把结构化数据作为整体  SEO  策略的一部分继续维
护。这意味着 Schema 对 Google 的 AI Overviews 和 AI Mode 不是必要条件。它在 Google Search
中的明确价值，是帮助系统理解符合支持规范的页面信息，并可能获得相应搜索展示；对于其他  AI  产
品，目前缺少可概括为统一规则的公开证据。正确的优先级是：先保证可见正文真实、完整、结构清
楚，再把 Schema 作为与正文一致的机器可读补充，不把它写成 AI 采用的核心开关。

还要注意，页面并不是企业向搜索与  AI  生态提供结构化信息的唯一入口。对于适用的商品和本地业
务，Google 官方建议同步维护 Merchant Center Feed、Google Business Profile 等第一方数据入
口；微软也建议本地企业维护 Bing Places。它们主要服务各自平台的产品、地点和实体信息，不是跨
平台通用的 GEO 技巧，但比在网页里反复堆同一段介绍更直接、更可控。

4.9 存量内容治理：重复、冲突、薄页面与过期内容的处理

前面几节讲的都是新内容该怎么做。但如果你的网站已经运营了几年，很可能积累了大量「技术上能抓
到、但对 AI 没有价值」的页面——它们不是打不开，而是信息含量太低，或者互相矛盾。
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这类页面带来的问题不只是「没效果」。它们会制造噪声：同一个产品在不同页面上参数对不上，AI
在综合信息时很难形成稳定判断；大量只换了一个城市名的模板页面，切出来的内容块在向量空间中高
度重叠，不会为任何具体问题增加新的匹配价值。

值得一提的是，大模型训练数据管线在处理互联网内容时，也在做本质相同的「存量治理」——URL
去重、文档级近似去重（通常使用 MinHash 算法检测高度相似的文档）、行级重复检测、模板噪声清
理。你的网站在 AI 眼中就是一个待清洗的数据集：URL 重复对应你的参数页和筛选页被大量收录，文
档重复对应你的城市分站只换了地名，行级重复对应每个页面都重复同一段厂商介绍。下面这四类问
题，在训练数据管线和网站治理中几乎一一对应。

第一类：重复页面。 典型场景是本地服务站做了几十个城市分站，每个分站的内容几乎一模一样，只
换了城市名。还有一种是同一篇文章被发布在多个  URL  下（带参数的分页、标签页自动生成的聚合
页）。处理方式：合并为一个权威页面，其余页面用 canonical 标签指向它，或者做 301 重定向。

第二类：同一件事，不同页面说法冲突。 比如产品 A 的参数在产品页写的是「续航 8 小时」，在对比
页写的是「续航 6-10 小时」，在 FAQ 里又变成了「长续航」。AI 如果同时检索到这三段，很难判断
哪个是准确的。处理方式：确定一个标准口径，全站统一。建议维护一份核心实体参数表（产品名、型
号、核心参数、适用场景的标准说法），内容团队每次写新内容时以此为准。

第三类：模板化薄页面。 大量产品页只有型号名加一句「欢迎咨询」，没有任何场景、参数或判断依
据。这种页面对  AI  来说接近空白——切出来的内容块信息量极低，被高质量采用的概率很低，即便偶
尔被召回，也很难支撑起一段可用的回答片段。处理方式：要么补充真实内容（适合什么场景、核心参
数是多少、跟同类产品有什么区别），要么对这些页面设置  noindex，避免它们继续进入传统搜索索
引。注意，noindex 和 robots.txt 作用不同：如果目标是让搜索引擎看到 noindex 指令并停止索引，
不要同时用 robots.txt 阻止它抓取该页面——否则搜索引擎可能无法读取到 noindex 指令。如果目标
是减少无价值页面被抓取，可以在确认索引处理策略后再考虑页面合并或其他方案。

第四类：过时内容。 价格、政策、标准、软件版本、产品型号这类信息变化快。一篇两年前写的选购
指南，如果还在推荐已经停产的型号，对  AI  来说就是一份会误导用户的来源。处理方式：不一定要删
除旧内容，但至少做两件事——在页面上标注更新日期和适用范围，同时在内容中更新已经过时的数
据。第八章 8.7 节有更详细的定期内容刷新机制。

存量治理不是做一次就完事的。建议每季度花半天时间扫描一遍核心页面，重点检查参数一致性、内容
重复度和数据时效性。这件事的投入产出比往往比写新文章还高——清理掉一批互相矛盾的旧内容之
后，AI 对你剩余内容的理解会更稳定。

4.10 30 分钟可抓取性自检清单

这一章内容偏多。以下是一份可以在  30  分钟内完成的自检清单，帮你快速定位最高优先级的问题。按
照影响程度从高到低排列：

JavaScript 渲染检查（优先级最高）。对每个核心页面按 Ctrl+U 查看源代码，搜索最关键的产品
名或结论。找不到 = 存在明显的 AI 不可见风险，建议优先修复。
robots.txt 检查。访问 https://你的域名/robots.txt，确认没有封锁主要 AI 爬虫。如果有  User-
agent: *  加 Disallow ，逐条检查是否影响 AI 爬虫。
TTFB 检测。在 Chrome DevTools 的 Network 面板查看核心页面的 TTFB（Waiting for server
response），或访问  pagespeed.web.dev  查看服务器响应时间。工程上建议尽量压到  200–
500ms 区间；如果长期超过 500ms，建议优先排查。

• 

• 

• 
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语义标签检查。查看页面源代码，确认正文被 <main>  或 <article>  包裹，导航、页脚、侧边栏
各自有正确的语义标签。
图片表格检查。确认核心产品参数是否使用 HTML 表格。如果参数是图片形式，标记为需整改。
Sitemap 检查。确认 Sitemap 存在且 lastmod 真实准确，已在 robots.txt 中声明 Sitemap 路
径。
标题层级检查。确认页面有清晰的主标题，H2/H3 等标题反映真实内容层级，标题文字能概括对应
部分；不要把「只能有一个 H1」或「绝不能跳级」当作搜索排名硬规则。
Schema  检查。先用  validator.schema.org  检查通用  Schema.org  语法，再用  Google  Rich
Results  Test  检查  Google  当前支持的富结果。内容站优先检查  Article、Organization、
Breadcrumb，产品站优先检查 Product、Offer、Organization；不要再把 FAQPage 或 HowTo
视为 Google 富结果优先项。
语言声明检查（多语言站点）。确认 <html>  标签的 lang  属性与页面实际语言一致（中文页面 l
ang="zh" ，英文页面  lang="en" ）。如果同一内容有多语言版本，确认两个版本之间有正确的 
hreflang  双向关联。

如果这些检查项中有任何一项亮红灯——尤其是前三项——建议优先修复这些基础问题，再进入内容层
面的 GEO 优化。地基不稳，上面的内容优化很难真正发挥作用。

• 

• 
• 

• 

• 

• 
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第五章｜答案块工程：让 AI 在首屏找到它想要的

5.1 什么是答案块

前几章建立了认知框架并解决了技术地基（可抓取性）。从这一章开始，我们解决下一个问题：AI  读
到了你的内容，然后呢？

很多页面有一种很典型的状态：内容信息量丰富，数据详实，但如果你问「这篇文章能回答什么问
题」，答案散落在整篇文章的各处——没有任何一段可以被单独抽出来，完整地回答一个具体的问题。

这类内容对人类读者价值不小。他们有时间和耐心读完全文，自己归纳结论。但对  AI  来说，这类内容
的采用价值很低——因为在很多 RAG 场景中，AI 更容易使用的是片段级内容。它需要在你的页面里找
到一段便于检索、理解和复述的内容，而不是费力从零散信息里替你拼出结论。

判断一段内容对 AI 有没有采用价值，有一个很实用的标准：这段话能不能被 AI 直接「拎」出去用？
能被拎走的内容，通常都不长，自成一体，单独拿出来也说得清楚，不需要靠前后文帮它补意思。

答案块（Answer Block），就是专门为便于 AI 检索和采用而写的一段内容。它不是某种 HTML 标签
或技术规范，而是一种写法——主动把内容组织成 AI 容易抽取的样子，而不是扔给 AI 一大段话、让
它自己去读懂和整理。

图 5-1 答案块的结构：结论前置，以证据和适用边界支撑，并给出下一步
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实战 Tips：答案块瞄准的是两种不同的「被选中」机制

AI 采用你的内容，常见的有两种路径。一种是精选摘要式——AI 从你的页面中提取一段话作为答案的核心素
材，类似 Google 的 Featured Snippet（机制不同，但对内容可提取性的要求类似），这种路径更依赖你有
没有一段可以被  AI  直接采用的完整答案块。另一种是多源综合式——AI  从多个来源中提取信息，整合成一
段新的回答，你的内容只是素材之一，这种路径更依赖权威性和可验证性。实际产品里，这两种路径经常混
在一起——但心里分清这两个方向，就知道优化的重点该往哪放。

理解这个区别很重要：如果你的答案块做得很好，但  AI  回答里还是没有你，不一定是答案块的问题——可
能是  AI  在做多源综合，而你的内容在权威性维度（第六章）上还不够突出。答案块解决的是「能不能被直
接提取」，权威性解决的是「值不值得被纳入参考」，两条路都要走。

一个需要澄清的概念。Google  官方指南（2026 年 5  月）在「误区」部分明确指出：「您完全没必要
为了让  AI  更好地理解，而刻意将内容拆解得支离破碎。Google  系统能够理解网页上多个主题的细微
差别。」本书完全同意这个判断。本书讲的「答案块工程」，不是让你把文章切成碎片。答案块的核心
是：在自然的段落结构中，确保核心结论完整、前置、可独立理解。一篇 2000 字的长文完全可以（而
且应该）保持完整——你需要做的是让文章的前几句话就能回答用户最可能问的那个问题，而不是把结
论埋在第八段。Google  否定的是「刻意拆解」——为了迎合所谓的  AI  分块机制，把正常的文章人为
切成一段一段。本书否定的也是同一件事。答案块工程的目标，从来不是「让  AI  更容易切你的文
章」，而是「让 AI 在切到你这一段的时候，这一段本身就是一个完整的回答」。

5.2 答案块的四个核心特征

一个高质量的答案块，通常会同时具备四个特征。

特征一：语义自洽

答案块在被单独抽出、脱离页面其余内容的情况下，仍然能完整表达一个意思，不依赖任何上下文。

检验方法：把你的答案块文字复制出来，单独发给一个对你的业务完全不了解的人。如果他能看懂这段
话在说什么，语义自洽性达标；如果他一头雾水——「前者是指什么？」「这款产品是哪款？」——那
就需要改写。

特征二：结论前置

答案块的第一句话应该是结论，不是铺垫、背景或引出语。

人类的写作习惯通常是先铺垫后结论——先解释背景，再引出主题，最后给出结论。这种结构对人类读
者友好，但对 AI 的抽取逻辑不友好。AI 在 RAG 场景中更接近「倒金字塔」逻辑：结论在最前面，支
撑数据在中间，背景和延伸信息在最后。这样即使切片长度有限，核心信息也更不容易被截断。

特征三：长度可控

答案块的长度应该控制在主流 RAG 系统能完整处理的范围内。

长度这件事，不同 RAG 系统差别很大，从 256 Token 到 1024 Token 的切法都有人在用。为了避免把
不同用途混在一起，本书采用两档经验区间：放在页面开头、承担完整核心回答的主答案块，通常控制
在约  200—400  个中文汉字；位于小节开头、FAQ  或参数说明中的局部答案块，通常控制在约  100—
200 个中文汉字。前者需要容纳结论、关键依据和适用边界，后者只回答一个更窄的问题。两档都不是
平台规范，应当用你自己的标准问题库实测。
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有读者可能会问：Gemini  这类模型已经支持百万级  Token  的上下文，还需要做几百字的短答案块
吗？答案是需要。模型的上下文窗口决定的是「匹配到之后能塞多少参考资料进去」，而在多数  RAG
场景下，检索阶段仍然依赖小切片做匹配（实际产品也可能结合页面级摘要、段落级切片、多阶段检索
或上下文压缩，但小切片仍是常见做法）。切片过大，信息密度被稀释，检索时的相关性也容易下降。
「每段语义自洽的短答案块」在长上下文模型时代依然是高频有效的写作原则。

特征四：静态直出

最稳的做法是：答案块的内容在 HTML 初始加载时就完整存在于页面中，不依赖 JavaScript 执行、用
户交互或异步加载。

折叠内容、Tab  切换内容和异步加载模块不一定完全不可抓，但它们对不同抓取系统的稳定性差异较
大。答案块最好不要放在这些位置，而应在初始 HTML 中直接呈现。这是第四章 JavaScript 渲染问题
在答案块层面的具体体现。

5.3 写答案块之前，先写出理想答案

很多人拿到一个选题后，第一反应是列出一组搜索词，然后围绕这些词写文章。面向搜索引擎写内容
时，这种做法有它的道理——关键词覆盖确实是搜索可见性的基础之一。但放到 GEO 场景下，只做到
词的覆盖还不够，容易写出「覆盖了很多表达、但没有直接回答任何一个问题」的内容。

一个更可控的起点是反过来：先想清楚理想答案需要回答什么，再写正文。外部检索链路可能以页面或
片段为单位召回内容；从答案需求倒推，有助于让结论、依据和边界在同一段中保持完整，而不是为了
覆盖更多词堆叠段落。

具体做法是在写任何正文之前，先回答五个问题：

第一，用户真正想问的是什么？ 不是你想讲什么，而是用户带着什么具体困惑来的。「净水器」不是
一个问题，「家用净水器该选反渗透还是超滤」才是。

第二，理想答案的第一句话怎么说？ 如果你只能用一句话回答，你会怎么说？把这句话写下来。它很
可能就是你的答案块开头。

第三，这个答案的核心判断点有哪些？ 用户做决策需要哪几个维度的信息？比如选净水器，核心判断
点可能是水质条件、过滤精度需求和日常使用成本。列出三到五个。

第四，需要什么数据、来源或案例来支撑？ 每个判断点背后需要什么证据？具体参数、价格区间、第
三方检测数据、真实使用场景——列出来。

第五，用户看完后下一步该做什么？ 是查自己家的水质报告？是对比两个具体型号？还是直接下单？
给出明确的行动指引。

把这五项写完，再把它们扩展成完整的正文。用这个方法写出来的内容，天然就包含了问题、结论、依
据、条件和行动指引——这恰好就是一个高质量答案块需要具备的全部要素。

下面用一个例子快速演示。假设你运营一个家电测评网站，选题是「家用净水器怎么选」：
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问题： 家用净水器选反渗透还是超滤？

第一句话： 如果你家的自来水  TDS  值较高，或者更重视直饮口感和过滤精度，可以优先了解反渗透净水
器；如果水质本身不错、主要想去除余氯和泥沙，超滤通常就够用了。

判断点： 当地水质（TDS  值）、使用场景（直饮  vs  生活用水）、年均使用成本（滤芯更换频率和价
格）。

支撑数据： 反渗透过滤精度 0.0001 微米，年均滤芯成本约 300-600 元；超滤过滤精度 0.01 微米，年均滤
芯成本约 100-200 元。

下一步： 可以用几十块钱的 TDS 检测笔测一下家里的自来水，再根据结果对号入座。

这五项写完，一个答案块的骨架就有了。后面要做的只是把它展开成流畅的段落。

反向自检：这段能反推出一个问题吗？

上面讲的是动笔前先想清楚用户的问题。写完之后，还可以做一次反向自检——这个方法可以类比一些
进阶 RAG 里的「反向 HyDE」思路：系统会尝试为内容块生成「它能回答哪些问题」，再用这些问题
帮助后续检索。你不需要理解它的工程实现，只要借用这个问题就够了。

写完一个答案块，问自己一句：「如果用户问什么问题，AI 会把这段拿去回答？」

如果你能立刻说出那个问题，说明这段是一个清晰的答案块；如果说不出来，或者只能含糊地说「讲的
是我们产品」，那这段大概率只是背景、铺垫或观点散文，还不是答案块。一个高质量的答案块，应该
能反推出一个明确的用户问题——理想情况下，这个问题还能直接用作它的小标题。

5.4 答案块的结构模板

不同类型的页面，答案块的形态有所不同，但都遵循同一个内核：「结论 → 数据 → 范围」。下面用不
同品类的例子来演示五种模板。请关注改造前后的结构变化，同样的手法适用于任何品类。

模板一：定义型答案块

适用于概念解释页、百科类内容。结构：「X 是什么 → 核心机制 → 典型应用场景」。

改造前：

「随着生成式  AI  的快速发展，越来越多的企业开始关注如何在  AI  时代保持内容的竞争力。在这个背景
下，GEO 作为一种新兴的优化方法论，受到了广泛关注。本文将为您详细介绍……」

三句话过去了，读者（和 AI）还不知道 GEO 到底是什么。

改造后：

「GEO（Generative  Engine  Optimization，生成式引擎优化）是一套围绕生成式回答中的来源采用、
品牌提及和显性引用进行内容与技术优化的方法论。SEO  主要关注自然搜索中的可见性、访问与任务承
接；GEO 则补充观察内容是否进入 AI 回答，以及以何种语境被采用、提及或引用。核心工作覆盖三个层
面：技术可达性、内容可提取性和证据可信度。」

——第一句话就把定义说清楚了。
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模板二：选型对比型答案块

适用于产品对比页、选购指南、「A vs B」类内容。结构：「适用场景结论 → 核心差异参数 → 决策建
议」。

改造前：

「投影仪和电视都是客厅常用的显示设备，各有其优缺点。在选择时，需要综合考虑多种因素……」

——经典的「什么都没说」式开头。

改造后：

「投影仪适合大画面（100  英寸以上）、暗光环境、观影和游戏场景；电视适合日常观看、明亮客厅、新
闻和综艺场景。核心差异：投影仪亮度通常 2000-3000 ANSI 流明，暗室效果出色但白天偏淡；电视亮度
500-2000 尼特，全天候可用。预算 5000 元以内优先考虑电视，追求影院体验则选投影仪。」

实战 Tips：高混淆概念，要主动区分

很多行业里，用户最常问 AI 的不是「A 是什么」，而是「A 和 B 到底有什么区别」「选 A 还是选 B」。全
屋定制和整装套餐、乳胶漆和硅藻泥、混动和插混和纯电、定期寿险和终身寿险——这些概念在用户眼里长
得太像了，分不清。

这类混淆查询很适合产出高质量的 GEO 内容。一方面，用户的问题非常具体（「A 和 B 有什么区别」），
回答清晰的话就是一个现成的可采用答案块。另一方面，这类内容常被企业忽略——很多企业只写自己的产
品介绍，很少主动解释相似方案之间的差异。

一篇合格的对比内容至少要回答三个问题：它们分别是什么（定义区别）？最容易混在哪里（典型误区）？
什么情况下选  A、什么情况下选  B（决策建议）？如果再做得细一些，还可以加上适用场景、成本差异和不
适合场景。

模板三：操作步骤型答案块

适用于操作指南、教程、How-To 类内容。结构：「步骤总数和耗时 → 前置条件 → 步骤列表（每步含
预期结果）」。

改造前：

「要完成家用净水器的滤芯更换，首先需要了解滤芯更换的重要性。定期更换滤芯是保证饮水安全的关键
步骤，不可忽视。下面我们来看看具体的操作流程……」

——又是铺垫。

改造后：

「家用净水器滤芯更换共 4 步，耗时约 15 分钟。前置条件：关闭进水阀，准备接水盆。步骤 1：拧下旧滤
芯（逆时针旋转  90°，部分型号需按住释放按钮）；步骤  2：检查  O  型密封圈是否完好，破损需一并更
换；步骤 3：装入新滤芯（顺时针旋转至卡位，听到咔嗒声）；步骤 4：打开进水阀，放水 3-5  分钟排出
碳粉和气泡，确认无漏水。」
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模板四：价格/规格型答案块

适用于产品页、报价页、「X 多少钱」类问题。结构：「价格区间 → 影响价格的核心参数 → 适用场
景」。

改造前：

「价格面议，请联系销售人员获取报价。」

——这是 GEO 中最常见的失分点。

改造后：

「入门级扫地机器人（随机碰撞导航，适合小户型日常清扫）：800-1500 元；中端机型（激光导航 + 自动
回充，适合中大户型）：1500-3000  元；旗舰级（激光导航  +  自动集尘  +  拖地功能，适合全屋清洁）：
3000-6000 元。以上为近一年主流品牌参考价格区间，部分高端品牌价格可能高 20%—50%。」

尽量不要只写「价格面议」——它没有提供可用于估算的价格信息。当用户问「XX  产品大概多少钱」
时，只有「价格面议」的页面无法直接支持价格回答，系统可能转而使用提供区间、计价因素或公开报
价的其他来源。确实不能公开价格时，至少说明影响价格的配置、服务项和询价所需信息。

如果确实无法公开具体报价（B2B 定制项目、大型设备、依赖配置和服务条款的场景），至少给出影响
价格的关键因素、典型配置区间、起订条件或报价组成方式——让  AI  能从你的页面提取到有信息量的
内容，而不是一个空白。

模板五：决策型答案块

适用于选购指南、方案推荐、「该选哪个」类内容。结构：「判断条件 → 条件分支 → 每个分支的推荐
和依据」。

改造前：

「建议选变频空调，性能更好，更省电。」

——没有判断依据的结论，AI 没办法用这句话回答任何具体场景的问题。

改造后：

「如果房间面积超过 20 平米且每天使用超过 8 小时，变频空调的长期电费节省通常可以覆盖价差，优先
考虑变频；如果房间较小、使用时间短，定频的购买成本更低，几年内电费差距有限。核心判断维度是使
用时长和面积，不是品牌。」

——有条件、有分支、有依据。AI 可以直接复述这段话来回答「变频和定频怎么选」。

5.5 答案块在页面中的位置

答案块不只要写得好，还要放得对。位置原则很简单：H1 下方，正文最前。
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具体来说，答案块应该位于 <main>  或 <article>  标签内，尽量靠近 H1 标题，放在广告位、推荐模
块和长篇作者介绍之前。在不执行完整渲染的抓取场景中，AI  读到的是  DOM  顺序而非视觉位置——
即使在能渲染的场景中，DOM 位置靠前也更稳妥。不要用 CSS 把答案块「视觉上移到前面」而 DOM
顺序仍在后面。

还有一个容易犯的错误：在答案块内放链接或 CTA 按钮。答案块应该保持信息干净，避免混入 CTA 按
钮、广告和复杂交互。必要时可以使用简短列表或结构化参数，但链接和行动号召最好放在答案块之
后。

答案块与深度内容的分层策略

在部分查询不产生站外点击的场景中，答案块仍应给出完整的核心结论。完整、直接的回答通常更有机
会进入候选并被采用；故意「留一半藏一半」不仅损害读者体验，也可能让片段无法充分回答问题。是
否产生点击取决于查询、产品和用户任务，答案块的目标不是放弃转化，而是先把核心问题回答清楚，
再在原页面承接更深的比较、工具和服务。

正确的做法是答案块给完整结论，然后在答案块之后的正文中提供更深度的内容——完整参数对比表
格、在线计算器、深度分析、案例拆解。这些深度内容会自然吸引那些想了解更多细节的用户点击原页
面。核心原则：答案块负责被采用，深度内容负责转化。两者功能应当分开，不要混在一起。

5.6 Meta Description：值得认真写，但不要高估 GEO 作用

除了正文中的答案块，还有一个经常被 GEO 优化忽视的位置：Meta Description。

Meta  Description  的明确作用，是为搜索系统提供页面摘要候选；Google  可能在认为合适时将它用
于搜索结果摘要，也可能根据页面正文重新生成。至于  ChatGPT、Perplexity、百度  AI  搜索等产品
是否读取、如何使用 Meta Description，目前缺少公开一致的证据。因此，它值得为了 SEO 展示、用
户判断和页面信息一致性认真维护，但不应被当作提高  AI  采用率的独立因素，更不能替代正文中的主
答案块。

写法方向与正文摘要一致：准确概括页面主题，优先放入对用户有判断价值的事实，避免营销套话。数
字只有在真实、重要且与正文一致时才写入，不要为了显得具体而硬塞数据。

改造前：

「XX  平台是国内领先的在线教育平台，致力于为用户提供优质的学习体验和丰富的课程资源，深受广大
学员信赖。」

——全是自我介绍，没有任何可被 AI 抽取的事实。

改造后：

「课程覆盖编程、设计、营销等 12 大品类，累计上线课程超过 8000 门；付费学员突破 500 万，课程完课
率 68%。提供录播课、直播课、企业团训三种形式，支持手机和电脑同步学习。」

——具体数字、明确品类、可核验信息。
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5.7 多个答案块：为不同问题意图服务

一个页面通常只有一个主答案块放在顶部，但这不意味着整篇文章只有一处答案密集区。

一篇完整的内容页面往往能回答多种不同意图的问题：「X 是什么」是定义类，「X 和 Y 有什么区别」
是对比类，「X  怎么选」是决策类，「X  多少钱」是价格类，「X  怎么用」是操作类。每一类问题意
图，都值得在对应段落的开头构建一个「局部答案块」——用一两句话先给出结论，再展开详细说明。

这种写法有一个很实用的自检方法：写完一篇文章后，只保留每段的第一句话，把这些首句拼在一起。
如果它们构成了一篇完整的内容摘要——恭喜，你的文章已经内置了良好的答案块结构。如果拼出来的
东西断断续续、不成逻辑——那些「首句是铺垫」的段落就是你需要回头改写的。

把「每段首句先给结论」作为内容团队的优先规则。这是一条投入产出比很高的写法原则——它既改善
了人类阅读体验，又同时提升了每个切片的 GEO 质量。

上面讲的是一个页面内的多答案块布局。还有一个维度值得注意：同一个主题在不同页面上，也应该有
不同深度的表达。

举个例子。你的网站有一个核心主题「全屋定制」，围绕它可能有分类页、FAQ  页、详情指南页。这
三种页面面对的用户需求深度不同，内容粒度也应该不同：

分类页只需要一句话定义——「全屋定制是根据户型和需求，从设计到安装一站式完成的定制家具服
务」。这句话够 AI 在快速摘要时采用。

FAQ  页需要一段话说明——回答「全屋定制和成品家具有什么区别」「全屋定制大概多少钱一平」
「全屋定制的周期一般多长」这类问题，每个回答一百到两百字。

详情指南页需要完整展开——从测量到设计到选材到安装到验收，每个环节都讲清楚，配上参数、价格
区间和注意事项。

这三种粒度的内容承接不同深度的查询。用户随口一问「全屋定制是什么」，AI  用你的一句话定义就
够了；用户认真比较「全屋定制和整装套餐怎么选」，AI  需要你的对比  FAQ；用户准备下单想看完整
流程，AI 需要你的详情指南。只有长篇指南没有简短定义，短问题就更难稳定匹配到你。

有一个细节容易出错：不同粒度之间的说法必须一致。分类页写「工期 30-45 天」，指南页写「通常两
个月左右」——两段话都可能被 AI 检索到，一旦矛盾，AI 很难判断该信哪个（这一议题在第四章 4.9
节「同一件事，不同页面说法冲突」里也展开讨论过，可对照参考）。

5.8 FAQ 模块：最易部署的批量答案块

FAQ  模块通常是性价比很高的批量答案块部署方式。原因很简单：FAQ  的格式天然满足答案块的所有
要求——每个问答都是语义自洽的独立单元，问题即意图，答案即结论，不依赖上下文。

FAQ  不应为了凑数量硬造问题。只有来自真实搜索、客服、销售和用户决策过程的问题，才值得写进
FAQ。

FAQ 内容从哪里来

很多人在做 FAQ 时面临「不知道写什么问题」的困境。五个来源可以帮你快速收集真实的用户问题：
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实战 Tips：用搜索结果页构建「AI 问题地图」

打开百度、Bing 或 Google，搜索你的核心业务词（比如「全屋定制」「家用净水器」），然后关注搜索结
果页里的三个模块——搜索框的下拉联想词、结果页中的「大家还在搜」（Google  上叫  People  Also
Ask），以及页面底部的「相关搜索」。

这些问题与真实用户的搜索行为密切相关，是 FAQ 选题的高质量来源。更重要的是，AI 拆问题的方式和这
些模块里列出来的问题，往往有较高重合度。把它们整理成一张「AI 问题地图」，你的 FAQ 选题就完成了
一大半——而且几乎不需要额外成本。

搜索数据工具。百度指数、5118、站长之家，搜索你的核心业务词，查看相关关键词和长尾词扩展
——从中筛选出以疑问词开头的查询，就是经过搜索量验证的真实问题。
AI 产品的追问建议。在百度 AI、DeepSeek、豆包等部分 AI 产品里，回答后可能会出现相关追问
建议——这些建议能告诉你 AI 眼中「这个主题还该被问什么」，是 FAQ 选题的直接线索。
客服和销售记录。整理用户咨询中最频繁的问题。这是最直接的「真实需求」来源。
竞品页面的 FAQ 模块。参考竞争对手已经覆盖了哪些问题，判断你是否也应该回答。
站长平台关键词报告。其中以疑问词（什么、如何、为什么、多少钱）开头的查询，就是天然的
FAQ 候选。

FAQ 答案的写法要求

FAQ 答案同样需要遵循答案块的四个特征。几个特别需要注意的点。

每个 FAQ 答案必须独立完整，不要出现「如上所述」或「详见前文」这样的跨条目引用。

答案长度控制在 100 到 200 字之间，太短信息量不够，太长则会削弱单条问答的独立性和信息密度，
也不利于被直接提取。

在答案中自然包含问题里的核心实体和术语——用户问「扫地机器人维护费用」，答案里要出现「扫地
机器人」和「维护」，而不只是「它」和「这个」。代词指代不明会让被切分后的答案块丧失独立可读
性——第三章讲过，RAG 切片后的段落要能脱离上下文独立成立。

FAQ 的排列顺序：预测用户的追问逻辑

AI 对话是多轮交互的。用户问完一个问题，往往会紧接着追问相关问题。在设计 FAQ 时，应按用户的
自然追问逻辑排列：比如「扫地机器人多少钱」→「每年更换耗材要花多少」→「使用寿命一般多长」
→「二手扫地机器人值得买吗」。这样排列的好处是：当用户在  AI  对话中连续追问时，你的页面更有
机会在多轮对话中继续被命中，而不是每次追问都跳到其他来源。

FAQ  模块的核心价值来自真实问题、完整回答和清晰的页面结构，而不是  FAQPage  Schema。
Google 自 2023 年起将 FAQ 富结果大幅限制在知名、权威的政府和健康网站；对多数普通网站，它不
再是可常规期待的搜索展示，也没有证据证明 FAQPage 标记能单独提高 Google  AI  功能中的采用概
率。若业务系统或其他平台确实使用该标记，可以在与页面可见内容完全一致的前提下保留；不要为了
所谓 GEO 效果批量部署，更不要在标记中加入页面上不存在的问答。

• 

• 

• 
• 
• 

《让 AI 替你说话：GEO 权威指南》 第五章｜答案块工程：让 AI 在首屏找到它想要的

GEOBOK.COM

57

https://geobok.com/


5.9 实战：用「答案块改造」提升一篇旧文章的 GEO 表现

理论讲完了。下面通过一个完整的改造流程，展示答案块优化的实际操作。

假设你有一篇发布于 2025 年的文章：《家用空气净化器选购指南》。内容扎实，有数据，但完全没有
做 GEO 优化。

步骤一：确定这篇文章能回答哪些问题

先列出这篇文章覆盖的问题意图：「空气净化器能过滤哪些污染物」（功能覆盖）、「家用空气净化器
怎么选」（选型决策）、「空气净化器真的有用吗」（效果可信度）、「空气净化器多少钱」（价
格）。

步骤二：为最高价值的问题构建主答案块

判断最高价值问题——通常是搜索量最大、决策意图最强的那个。这篇文章里，「家用空气净化器怎么
选」最具决策价值，用它作为主答案块的目标。

改造前的文章开头：

「空气净化器是一种利用物理过滤或化学吸附原理，去除室内空气中颗粒物、气态污染物等有害物质的设
备。随着人们对空气质量的日益关注，空气净化器逐渐走进千家万户……」

——读了两段还没进入正题。

改造后（加入主答案块）：

「家用空气净化器选购核心看三个维度：除颗粒物（PM2.5）选 HEPA 高效滤网机型，关注颗粒物 CADR
值；关注甲醛治理时，应优先查看甲醛 CADR、CCM、滤网类型和第三方检测报告，并配合持续通风；过
敏人群选带 H13 级 HEPA 的机型。预算参考：入门级 800-1500 元，主流品牌 2000-4000 元，高端旗舰
5000-8000 元。以下为详细选型分析。」

步骤三：在文章各章节开头补充局部答案句

扫描文章的每个小节开头，如果第一句是铺垫性语句，在它前面补一句结论。

改造前：

「空气净化器的净化效果，是消费者最关心的问题之一。影响净化效果的因素很多，包括滤网类型、房间
面积、使用环境等……」

改造后：

「结论：在门窗关闭、无持续污染源的理想条件下，CADR  400m³/h  的机型约  15  分钟可将  30㎡  房间
PM2.5  从重度污染降至优良水平（实际效果受房高、密封性和滤网状态等因素影响）。影响实际效果的主
要因素包括：CADR 值与房间面积的匹配（建议 CADR ≥ 房间面积 × 15）、滤网更换周期（通常 6-12
个月）、密封性（开窗使用效果大打折扣）。」
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步骤四：在文章末尾增加 FAQ 模块

根据步骤一列出的问题意图，在文章末尾增加必要的  FAQ  条目，数量由真实问题决定，不为满足模板
机械凑数。使用清晰的标题和  HTML  问答结构；只有在业务系统确实需要且标记与可见内容一致时，
才附加 FAQPage Schema。

完成这四步改造后，一篇「内容扎实但对  AI  不友好」的旧文章就具备了完整的答案块结构。不需要改
写正文本身的深度内容，只需要在关键位置加上「结论层」。

旧文章改造的优先级

如果你有大量旧文章需要改造，建议按这个顺序来：

流量已有但显性引用率、品牌提及率或内容采用率偏低的页面（可通过第八章的监测方法识别）。
与用户高频提问直接相关的核心产品/服务页面。
包含独家数据或研究结论的内容——这类内容本身就有被采用的底子，只需要把结构搭上去。

不要试图一次性改造所有页面，从最有价值的开始。

5.10 AI 辅助内容生产：工具可以外包，责任不能外包

前面的方法适用于单篇内容的精细化改造。但如果网站有成千上万个页面——产品库、资讯栏目、社区
问答——逐页手动整理答案块并不现实。AI  的价值首先体现在这里：它可以把散乱材料整理成结构，
把重复劳动压缩成可审核的初稿。

不过，AI  提高内容产能之后，内容竞争的瓶颈也随之改变。过去稀缺的是写作能力，现在越来越稀缺
的是可核验的事实、第一手经验、原创数据、专业判断和明确的责任主体。AI  可以快速重组已经存在
的信息，却不会因为文字流畅就自动创造出新的证据。

因此，本书判断  AI  内容质量时，不看一个并不可靠的「人工写作比例」，而看三个更有意义的问题：
有没有证据增量，能不能追溯来源，出了错误由谁负责。这也是 AI 内容生产与 GEO 之间真正的连接
点——搜索和  AI  回答系统不缺又一篇流畅摘要，缺的是值得采用、能够核验并且不容易被其他页面替
代的信息。

AI  能高效完成的，主要是整理、归纳、改写和结构化表达；第六章所说的第一手测试、原创数据、真
实案例、专家判断和可复用工具，则需要人或组织真实投入。前者提高生产效率，后者决定内容有没有
不可替代的价值。

官方规则解决底线，内容方法决定上限

Google  对  AI  内容的公开立场并不是「人工写的一定更好」，也不是「使用  AI  就会受到处罚」。
Google Search Central 建议把生成式 AI 用于研究主题、整理结构和辅助原创内容，同时要求内容保
持准确、优质并与用户需求相关；如果使用生成式  AI  或其他自动化工具批量生成页面，却没有为用户
增加价值，则可能违反规模化内容滥用政策。

这给出的只是底线，不是成功公式。没有违反垃圾内容政策，不等于内容就有竞争力；能够被索引，也
不等于会被搜索系统或 AI 回答采用。一篇 AI 生成的文章可以合规却毫无新意，也可以在充分的人类
投入下包含原创研究和可靠判断。决定上限的不是使用了什么工具，而是最终交付了什么价值。

• 
• 
• 
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Google 在实用内容指南中提出 Who、How、Why 三个自评角度。把它们放到 AI 内容生产中，可以
作如下理解：

Who（谁负责）： 页面是否明确作者、审核者或责任机构，专业背景和关联关系能否核验。署名
不是装饰，而是发生错误后能够追溯到人的责任锚点。
How（如何产生）： 内容依据哪些原始材料，AI  参与了哪些环节，数字、引语和结论经过了什么
审核。这里真正重要的是证据链，而不是写一条空泛的「本文由 AI 辅助生成」。
Why（为何生产）： 内容是为了让目标读者完成一个真实任务，还是为了批量覆盖搜索词、制造品
牌提及或影响 AI 结论。前者可以借助 AI 提高效率，后者即使文字看起来专业，也可能滑向规模化
内容滥用或信息投毒。

需要说明的是：这些文件直接描述的是 Google 搜索的内容质量和垃圾内容政策。把原创性、来源透明
度和内容充分性延伸到  GEO，是基于检索、重排序与来源采用机制做出的合理推论，不能写成「符合
这些要求就一定会被 AI 引用」。目前也没有可靠证据表明某个固定的「AI 生成比例」会直接决定搜索
排名或 AI 采用率。

哪些工作可以交给 AI

按风险和所需判断强度，可以把 AI 任务分成三类。

低风险的整理型任务： 清洗格式、提取已有参数、聚类用户问题、生成提纲、压缩重复表达、检查代
词指向、把长文整理成摘要草稿。这类任务主要改变信息的组织方式，不应改变事实本身。

需要审核的判断型任务： 生成产品对比、总结社区讨论、起草  FAQ、归纳研究材料、从数据中提取趋
势。这类任务可能在归纳过程中遗漏条件、放大少数意见或把相关性写成因果关系，必须回到原始材料
逐项复核。

不能直接外包的责任型任务： 创造数据、引语、人物和机构名称；冒充第一手使用经验；替专业人员
作出医疗、法律、金融或安全结论；把品牌方材料伪装成独立测评；在没有真实证据时生成排名、案
例、荣誉和用户评价。AI 可以协助表达，但不能成为这些事实的来源。

AI  还可以将同一份真实材料转换成适合网站、公众号、知识平台或短视频脚本的不同表达形式。这种
转换是为了适配平台的阅读体验，不改变来源归属，也不能把同一材料的多次发布包装成彼此独立的第
三方证据。

五步生产流程：先锁定证据，再生成文字

第一步：定义真实任务。 先写清目标读者、核心问题和发布后的预期用途。一个简单检验是：如果搜
索引擎不给这篇内容带来流量，现有受众是否仍然需要它？如果答案是否定的，选题可能只是为了占据
关键词。

第二步：建立资料包。 把产品参数、原始报告、访谈记录、客服问题、实验数据、现行标准和允许引
用的网页放入资料包，并记录来源、时间和适用范围。不要让模型在开放提示中自行补齐数字、案例或
机构名称。

第三步：让 AI 生成可审核的初稿。 明确要求模型区分「资料中明确写明」「根据材料归纳」「材料不
足无法判断」三种情况，并保留来源映射。AI  的任务是把材料组织好，而不是把缺失信息写得像真的
一样。

• 

• 

• 
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第四步：人工注入证据增量。 加入第一手经验、原创数据、真实案例、专家判断、反例和适用边界。
这里不是简单地把  AI  文风改得更像人，而是增加原材料中原本不存在、又能够核验的价值。这一步决
定内容是否只是又一次信息重组。

第五步：事实核验、责任签发与必要标识。 逐项检查数字、单位、日期、引语、人物、机构、链接和
结论边界；记录审核人、审核时间、AI  参与环节和标识状态。涉及价格、参数、安全、健康、法律、
金融或售后责任的内容，不应自动发布。

对团队而言，最好给 AI 辅助内容建立一张简洁的生产台账：页面地址、原始资料、AI 使用环节、事实
审核人、专业审核人、审核日期、AIGC 标识状态、后续更新日期。比起追求一个无法准确计算的「AI
率」，这张台账更能证明内容是怎样产生、由谁负责的。

三个具体应用

应用一：AI 生成讨论摘要

假设你运营一个家电论坛，有一个帖子讨论「某品牌洗碗机漏水怎么办」，底下  48  楼回复，其中真正
有用的信息散在第 3 楼、第 17 楼和第 31 楼。可以让 AI 基于指定楼层生成约 200 字的讨论总结，将其
作为页面顶部的导读层。

摘要应以静态直出的方式呈现，不能依赖  JS  动态加载；同时标注信息来源，例如「以下内容整理自本
帖第 3、17、31 楼回复」。摘要不能替代原始讨论。遇到经验判断、争议信息或未经验证的结论，要保
留原有分歧，不能为了显得确定而把「部分用户反映」改写成普遍事实。

应用二：AI 辅助生成 FAQ

对产品库中的大量产品页，可以基于经过校验的产品参数、真实搜索问题和客服记录生成  FAQ  草稿。
生成后重点检查：问题是否真实存在，答案是否得到资料支持，不同产品之间是否只是替换型号的模板
内容。FAQ 数量由真实问题决定，不为覆盖更多搜索词机械生成；FAQPage Schema 也不能弥补低质
量问答。

应用三：AI 搭骨架，人工增加不可替代的信息

对编辑团队产出的长篇内容，AI  可以整理参数、归纳已有差异、清洗非结构化材料并形成初稿骨架；
人工负责选题判断、事实审核，并加入真实测试、对比数据、案例和边界条件。核心不是「AI  写、人
润色」，而是AI 负责降低整理成本，人负责提供证据增量和承担发布责任。

发布前检查清单

是否有明确的作者、专业审核者或责任机构？
核心事实能否回到原始材料，而不是只引用另一篇 AI 摘要？
是否加入了原创数据、经验、案例、判断或更清楚的解释框架？
所有数字、单位、日期、引语、人物、机构和链接是否逐项核验？
结论是否写清适用条件、不确定性和不适用范围？
相比已有内容，是否提供了实质增量，而不是换一种说法重新总结？
目标读者读完后能否完成主要任务，还是必须继续搜索同一个问题？
AI 的使用是否需要向读者说明，是否已经记录审核和标识状态？
是否符合发布地区的现行规定和具体平台的 AIGC 标识规则？
生产这篇内容的主要目的，是帮助用户还是操控排名与 AI 回答？

• 
• 
• 
• 
• 
• 
• 
• 
• 
• 
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AI 参与方式与内容标识

内容披露不能只考虑搜索质量，还要区分三个层面：搜索平台关注内容价值和滥用风险，AI  工具提供
方要求用户核验输出并承担使用责任，发布地区和内容平台则可能规定是否必须添加 AIGC 标识。三者
不能互相替代。

在中国境内发布  AI  生成合成内容，还应遵守《人工智能生成合成内容标识办法》及具体平台的现行规
则。有关主动声明、平台标识和分发透明的具体要求，见第七章  7.4  节「AI  生成合成内容的标识与平
台合规」。

从内容责任角度看，修正错别字、整理格式等轻度辅助，与  AI  实质参与正文、分析、图片或核心结论
生成，并不是同一层级。需要说明时，不要只写「本文由 AI 生成」，而应说明 AI 做了什么、人审核
了什么。例如：

本文使用生成式  AI  协助整理资料和优化结构，文中的事实、数据与结论均由作者核验，作者对最终内容
负责。

这类说明的价值不在于给内容贴上道德标签，而在于让读者知道证据和责任最终落在哪里。

5.11 答案块的反模式：六种常见错误

最后，整理六种在实际操作中最常见的答案块错误：

错误类型 为什么是错的

结论藏在第三段之后 AI 的切片可能只抓到前两段铺垫，核心结论被截断

答案块里全是代词 切片后「它」「这款」失去指代对象，AI 无法理解

只写「价格面议」 缺少价格区间、配置因素或报价逻辑，AI 难以提取决策信息

答案块需要点击展开 折叠/Tab/懒加载内容，部分抓取场景中无法可靠读取

答案块故意「留一半藏一半」 被系统视为对用户问题的直接回答程度不足，被采用概率更低

单个答案块过长 信息密度容易被稀释，切片后相关性可能下降；一个答案块只
承载一个完整结论和必要依据。

如果你在自查中发现自己的页面踩了其中任何一条，对照本章的模板修改即可。优先修复前三条——它
们对 GEO 效果的影响最直接。

核心原则是：宁可短而完整，也不要把多个问题和结论挤进同一个答案块。主答案块与  FAQ、局部答
案块的篇幅区间见 5.2 节。

本章执行清单

检查 3 个核心页面是否有主答案块。如果没有，按本章模板补充一个，放在 H1 标题正下方。
改造「价格面议」。能公开价格区间的，给出参考区间；不能公开的，至少说明价格由哪些配置和
服务项决定，让 AI 能从你的页面提取到有信息量的内容。

• 
• 
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为适合的核心页面构建 FAQ 模块。优先覆盖来自真实搜索、客服和销售记录的问题，不要求每个页
面机械凑齐固定数量，也不把 FAQPage Schema 当作提升 Google 或 AI 可见度的必要条件。
对最近  6  个月的旧文章执行「首句测试」。只保留每段首句，看是否构成完整摘要。不通过的文章
按优先级排队改造。
检查答案块和 FAQ 的静态可见性。在 Chrome 开发者工具中禁用 JavaScript（ F12  → 设置 →
Debugger  → 勾选 Disable JavaScript ），或直接用 Ctrl+U  查看源代码，确认所有答案块和

FAQ 内容在不依赖 JavaScript 的情况下仍然可见。
给 AI 辅助内容建立责任记录。至少记录原始资料、AI 参与环节、事实审核人、审核日期和 AIGC
标识状态；不要用「经过人工润色」代替逐项事实核验。

• 

• 

• 

• 
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第六章｜内容工程三要素：权威性 × 相关性 × 易读
性

6.1 三要素的本质：AI 的「信任-匹配-复述」机制

前面几章逐层解决了两个基础问题：AI  能不能看到你的内容（第四章的可抓取性），以及你的内容是
否有清晰的答案结构（第五章的答案块工程）。

本章进入第三个问题，也是最核心的一个：当 AI  已经看到了你的内容，它会怎么判断这段内容值不值
得采用？

这个判断对应三个独立的要素。

相关性——你的内容在语义空间中和用户的问题是否足够近，能不能被检索到。

权威性——你的内容是否具备足够的可信度信号，让 AI 在采用时有据可依。

易读性——AI 在生成回答时，能不能流畅地把你的内容「说出来」。

通俗地理解，就是三个问题：AI 能不能找到你？AI 凭什么信任你？AI 能不能顺畅地复述你？

当然，AI  内部并没有三个独立的打分器在做这三件事——这是一个内容审查框架，不是对任何商业产
品内部评分机制的还原。它的用途是帮助作者分别检查匹配线索、证据质量和表达清晰度；三项改善都
可能增加内容进入候选和被正确复述的机会，但不会单独保证采用。

这三个要素不是独立运作的。来源可靠但表达晦涩的内容，可能在切片或复述时丢失限定；通俗但缺少
来源的内容难以核验；可信、好读却偏离问题的内容，也可能无法进入相关候选。

这里还要区分三个经常被混为一谈的问题：相关性、可信度和充分性。一段内容可能和问题高度相关，
但来源不可靠；也可能来源可靠，却只支持答案中的一部分结论。相关性决定它是否可能被找到，可信
度决定它是否值得采信，充分性决定现有证据是否足以支撑完整回答。对内容生产者来说，这意味着不
能只追求「和问题很像」，还要提供可核验来源，并写清数据能够支持什么、不能支持什么。

本章对每个要素逐一拆解，并提供可直接使用的写作规则和改写示例。

Google 官方指南（2026 年 5 月）明确反对为了迎合生成式 AI 搜索体验而进行特殊写作。本章的信息
密度、结论前置、指代清楚和消除模糊表达，本质上仍是内容质量工作：先让真实读者更快理解、核验
和使用信息，同时让检索、提取和复述所需的线索更明确。更清楚的内容通常更便于机器处理，但不会
因此自动获得更高采用率；采用结果还受到查询、索引、候选来源、产品策略和时间变化影响。
Google 反对的，是为了覆盖大量表达变体而堆砌同义词和长尾词，本书的建议也不包含这类做法。

说明： 本章所有「改造前/改造后」示例均为教学演示文本，不对应任何真实企业或项目。

从典型检索增强链路看，这三项对应不同的诊断问题：相关性影响候选召回与排序，可信度影响来源核
验与风险判断，易读性影响切片完整性和复述准确度。具体产品可能把这些因素放在不同阶段，也可能
使用本书未观察到的信号，因此不要把三项理解成固定流水线。
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从执行角度看，如果页面已经覆盖了目标问题（具备基础相关性），权威性往往是最容易先动手的方向
——补数据、标来源、砍模糊词都能立刻执行；易读性可以同步清理；相关性则需要结合问题库和语义
覆盖做系统规划。机制上相关性是前提，执行上权威性先动手——两个顺序不矛盾。

作为实务优先级，可以先检查内容是否真正回答问题，再补充事实、时间、价格、参数和来源，最后处
理不会改变信息本身的格式细节。这个顺序便于排查，并不代表所有产品都按相同权重评分。被检索到
只是进入候选；能否继续被选择，还可能受到证据质量、来源范围、答案空间和产品策略等因素影响。
别把格式改造当成 GEO 的主要抓手。

原创不等于非同质化

Google  在  2026  年的生成式  AI  搜索指南中，特别强调要创造「非同质化内容」（non-commodity
content）。一篇文章即使没有抄袭，如果只是换一种说法重新总结公开资料，没有增加新的数据、经
验、判断或证据，仍然可能是同质化内容。更有竞争力的内容至少应增加一种难以替代的价值：第一手测
试、原创数据、真实案例、专家判断、可复用工具，或者对现有材料提出更清楚的解释框架。覆盖查询扇
出可能触发的相关子问题——包括查询改写、扩展和拆分——是为了把一个真实主题讲完整，不是为每个
长尾表达批量生成一张薄页面。

AI  让整理、归纳和改写的成本迅速下降，也让这部分内容更容易同质化。真正稀缺的价值因此从「能
不能写出来」，进一步转向「有没有新的证据、判断和责任主体」。AI  可以提高表达效率，却不能自
动生成第一手经验和可信证据；第五章 5.10 节给出了 AI 辅助内容从资料包、初稿到人工审核和标识的
完整流程。

6.2 第一要素：权威性——让 AI 采用时「有据可依」

在内容已经具备基础相关性的前提下，可信度证据通常是值得优先强化的要素之一。核心检查是：关键
主张是否有适配、可追溯且足够充分的依据。

许多生成式  AI  产品会通过检索、来源选择、安全策略或回答限制来降低错误信息风险，但公开资料并
不足以支持一条通用于所有产品的「可信内容偏好公式」。对内容生产者来说，稳妥的做法不是揣测隐
藏权重，而是让关键主张有证据、有出处、责任主体明确，并写清证据边界，使读者和系统都更容易核
验。

如果你有 SEO 背景，你会发现下面的内容与 Google 的 E-E-A-T 框架在信任建设上有相通之处——都
是在回答「这个信源值不值得相信」。但有两点关键差异需要先讲清楚，因为它们直接决定了你该把资
源投在哪里。

其一，不把框架误写成评分器。 E-E-A-T 是 Google 搜索质量评估指南中的重要内容，用来帮助质量评
估员判断内容是否体现经验、专业性、权威性和可信度，不应被理解为一个直接、独立的算法分数。本
章的「权威性」同样是内容审查维度，不代表  AI  产品公开存在同名评分项。页面内证据是作者最能直
接控制的部分，外部声誉、链接、实体信息和来源生态也可能参与搜索或来源选择，不能被排除在外。

其二，观察对象不同。 SEO 与 GEO 都需要高质量内容和可信来源；本章额外检查的是，一段内容在
被切片、检索和复述时，证据与限定条件能否随片段一起保留下来。因此，答案块、数据具体度、来源
标注和结构化表达是值得单独审查的执行项，但它们不是对 E-E-A-T 的替代。

所以这一节讲的断言式表达、数据增强和来源标注，不是 E-E-A-T 动作清单的「AI 可读版」。它们是
一组面向片段完整性和可核验性的内容工程动作，与成熟  SEO  的内容质量工作大量交叠，同时增加了
对生成式回答中采用、归属和复述准确度的观察。
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权威性要素一：断言式表达

AI  对确定性高的表述和模糊表述，反应不一样。像「据说」「有专家表示」这类没有具体来源的含糊
说法，会让内容显得不够确定、不够可核验——在检索和排序阶段，这类内容的竞争力往往不如表述清
晰的内容。

但这里有两条红线必须强调。

第一，断言必须建立在真实、可核验的事实基础上。「断言」不是「编造」。把「我们的产品市场占有
率较高」改写成「我们的产品市场占有率第一」——如果后者无法核验，这种改写不只对 GEO 无效，
更会损害品牌信誉。正确方向是改写成「根据 XX 机构 2025 年报告，市场占有率为 23%，位居国产品
牌第二」。断言的底气来自证据，不是来自胆量。

第二，不要删除必要的限定词。医疗、金融、法律、科研、市场预测这类内容，本来就需要「可能、通
常、在某些条件下」来表达边界和风险。真正该消除的是「无来源的含糊话」，不是所有谨慎表达。区
分标准很简单：如果模糊是因为没去查数据，补上数据后换成确定表达；如果模糊是因为事实本身不确
定，保留适当的限定词。

再往前一步：主动写清「不适合什么场景」，不是示弱，而是在增加内容的信息密度。「这款空气净化
器适合所有家庭」——信息量为零，AI 没办法用这句话回答任何具体问题。「这款空气净化器适合 30
平米以内的卧室和书房；如果客厅面积超过 40 平米或层高超过 3 米，单台净化效率会明显下降，建议
考虑更大风量的型号」——同样的篇幅，多了适用边界和替代建议，AI  在回答「这款净化器适不适合
大客厅」时，可以直接采用你的判断。道理不复杂：一段既写了「适合什么」又写了「不适合什么」的
内容，比一段只写「非常优秀」的内容覆盖了更多的问题角度，也更接近 AI 需要的完整答案。

权威性要素二：数据增强

具体数字比模糊的形容词更有采用价值，结构化的表格则更进一步。

从实际效果看，包含具体数字的内容比模糊描述更容易作为关键词检索 / 混合检索中的强信号被命中，
也更容易被生成式 AI 产品在回答中稳定复述和采用。

数据增强有四个层次，从低到高：

有数字，比没有数字好（「效率提升 40%」优于「提升了效率」）。
有单位，比裸数字好（「充电速度提升 40%，由 30 分钟充至 80% 缩短至 22 分钟」）。
有时间范围，比无时间好（「据某行业研究机构数据，2024 年至 2025 年，某国产手机品牌在中国
市场份额从约 13% 回升至约 17%」）。
有来源，比无来源好（上述数据加上「据 XX 机构 2025 年行业报告」）。

改造前：

「近年来，在线教育行业发展迅速，用户规模持续扩大，越来越多的学员选择在线学习方式，市场前景广
阔。」

——全是形容词，没有提供可核验、可用于回答具体问题的事实。

改造后：

• 
• 
• 

• 
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「据【示例研究机构】【示例年份】【示例报告】，某市场规模为 X 亿元，同比增长 Y%；其中某细分领
域付费用户为 Z 万人。报告同期记录的课程完课率从 A% 变化至 B%。」

——这段只演示数据、时间和来源格式，不提供真实行业数字。即使格式完整，也仍需回到原始报告核
验口径，不能据此推导未被报告支持的因果关系。

权威性要素三：来源标注

在陈述关键事实时主动标注信息来源，是权威性建设中成本较低、收益较高的动作之一。

来源价值首先取决于「来源是否适合支持这条主张」，而不是套用固定等级。可以按主张类型匹配：法
律与监管要求优先查主管机关和法规原文；标准要求查标准发布机构；产品参数查制造商原始文档并结
合必要的独立测试；研究结论查论文和原始数据；亲身使用体验则应由真实体验者提供。行业报告和媒
体报道还要检查方法、样本与利益关系。个人博客或论坛并非天然低价值——在第一手经历、故障记录
和社区实践中，它们可能是最接近现场的来源；无署名、无日期、无法追溯的页面才应谨慎使用。

来源标注的格式建议统一为 据 [机构/作者] [年份] [文件名/刊物名] 数据/研究显示 。比如：「据 ISO
14644-1:2015 洁净室标准，Class 5 等级要求每立方米 ≥0.1μm 的微粒数量不超过 100,000 个。」这
种格式能清楚呈现来源、时间和具体数据，降低 AI 在理解和采用时的判断成本。

实战 Tips：三个能立刻提升页面可信度的 HTML 动作

除了在正文中标注数据来源，页面本身也需要展示「信任的物理证据」。三个动作，每个只需要几行
HTML：

给内容加上作者署名和专业背景。不要只用「本站编辑部」这类无法追溯责任主体的匿名署名。写上真
实姓名、职务和可核验的专业资质——「张明，产品经理，10  年消费电子行业经验」。如果内容确实经
过专家审核，可以注明审核人及其身份；不能为了增加可信度虚构作者、资历或审核关系。
在网站底部增加「编辑规范」或「内容政策」页面。简要说明你的内容是怎么生产的、数据来源标准是
什么、是否有审核流程。这个页面大多数中文网站都没有，但它是网站可信度的重要信号之一。
展示可核验的资质、认证与授权关系。ISO  认证、行政许可、制造商授权经销资质等，应尽量链接到可
核验的信息，不要只放在「关于我们」的角落里。行业协会会员身份只能说明企业加入了该组织，不能
单独证明其产品质量、专业能力或内容可信度。

ACL 2025 的一项受控 RAG 研究提供了一个值得关注的补充证据：加入作者身份信息后，部分模型的
引用归因质量发生了约 3%—18% 的变化，并表现出对明确人类作者身份的归因偏差。这说明作者与来
源元数据可能影响某些 RAG 系统的归因行为，但不能直接外推为商业 AI 搜索的固定规则。实务上的
正确结论不是「标注人类作者就会被引用」，而是让作者身份、专业背景和责任归属真实、明确、可验
证。

权威性要素四：差异化权威信号——关联权威实体 + 第一手经验

前面三个要素解决的是「怎么让已有内容看起来更可信」。这个要素解决的是更根本的问题：你的内容
本身是否具备别人没有的可信度来源？

两种差异化信号最有价值：

• 

• 

• 
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权威来源匹配。引用专家、机构或标准的价值，在于它们能否直接支持当前主张，而不在于名字本身是
否知名。引用院士团队的研究结论、国标条文或权威报告数据时，应让读者看见具体主张、出处和适用
边界；空洞地写一句「XX  教授曾说过，科技创新很重要」，既不能增加证据，也不应被当作所谓「关
联效应」。

第一手经验与专有数据。在  AI  可以瞬间生成大量通用选购指南的时代，它最难可靠替代的，是有真实
来源、可核验、带责任主体的第一手经验——真实的产品拆解评测、原创性能实测数据、真实用户场景
的对比测试、只有你才拥有的独家数据。这和 Google E-E-A-T 框架中的第一个 E（Experience）指向
同一个方向，不过在 GEO 里，它的价值不仅在于「可信」，还在于信息独特性。

第一手经验同时提供责任主体和差异化信息，但「亲自做过」并不自动等于结论可靠。记录方法、样
本、原始材料、适用边界和利益关系，才能让经验成为可核验的证据。独特信息可能增加内容在综合回
答中的不可替代性，但是否被采用仍取决于具体查询和产品链路。

实操建议：鼓励一线人员撰写真实使用日志、故障排查记录、实测对比报告。即使文字不够精美，其信
息独特性远高于精心打磨的通用内容。

这里补充一个底层逻辑。很多  AI  产品在回答时不是只采用一个来源，而是从多个页面中各取一块拼成
答案。这意味着你不需要在每个话题上写最全的那篇文章——全面覆盖的内容别人也能写。真正让你的
内容在综合答案中不可省略的，是你提供了别人没有的那一块：独家的实测数据、真实的客户场景、具
体的价格区间、经过验证的对比结论。信息越不可替代，越可能成为 AI 选中的那一段。

6.3 第二要素：相关性——让 AI「能找到你」

相关性的问题贯穿多个阶段：向量检索的语义距离、关键词召回与 BM25、混合排序、重排序、上下文
选择，乃至生成阶段的利用——每一环都在判断「你的内容跟这个问题够不够近」。其中最直观的入口
是向量检索：当用户提问时，你的内容在语义空间中和这个问题的「距离」够不够近？

从内容诊断角度，可以把来源声誉与问题匹配度分开检查。在医疗、金融、安全等高风险领域，应优先
使用适配该主张的权威原始来源；在具体、新近或垂直的问题上，小型站点也可能凭借更直接的一手材
料进入候选。公开资料并不足以给出两类信号在各产品中的固定权重，因此不要承诺「精准内容一定反
超大站」。

这对中小企业是一个重要信号：你不需要是行业里最大的网站，但你的内容需要在某些具体问题上比大
站更精准、更细致、更贴合用户当下的需求。在长尾问题上胜过大站，靠的不是域名权重，而是内容的
语义精准度。

第二章已经解释了向量检索的基本原理（如果需要回顾，翻到 2.3 节）。本节聚焦于写作层面怎么提升
匹配精度。

相关性要素一：拒绝模糊，拥抱具体

模糊形容词通常缺少可检索、可核验的信息。具体的参数、型号和标准编号则为词项检索、实体识别、
语义检索和后续复述提供了更明确的线索。这里不需要假设形容词会在向量空间中发生某种固定的「漂
移」；问题的核心是它没有回答具体问题。

改造前：

「我们是一家专业的家政服务公司，服务质量有保障，深受客户的信赖和好评，是您的理想选择。」
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——五个形容词，零个事实；这段话无法支撑具体问题的回答。

改造后：

「服务覆盖北京五环内全区域，提供日常保洁（3 小时起，60 元/小时）、深度保洁（含油烟机拆洗，380
元/次）、新居开荒（按面积计费，6-10 元/㎡）。累计服务超过 12 万单，平台评分 4.8/5.0（基于 2.3 万
条用户评价）。所有服务人员持有健康证，入职前经过 40 小时岗前培训。」

——每个数字都是一个语义锚点。

相关性要素二：语义场景覆盖

同一个服务或产品，不同用户会用完全不同的表达方式来提问。语义覆盖的目标是让你的内容能被这些
不同表达的查询都「找到」。

实现方式是在内容中自然地覆盖不同角度的表达——在一段讲服务标准，用专业术语；在另一段讲用户
场景，用日常语言。不是机械地堆砌关键词，而是在不同段落中为同一件事提供不同角度的描述，每一
处都有实质性内容支撑。

相关性要素三：场景化写作

用户向  AI  提问时，通常带有明确的应用场景。如果你的内容只描述产品本身而不关联使用场景，就会
错过大量场景型查询。

改造前：

「本店提供各类蛋糕定制服务，品质优良，口味丰富，深受顾客好评。」

——只说了有什么，没说适合谁、解决什么问题。

改造后：

「生日蛋糕定制适合三类场景：儿童生日派对——卡通造型 + 低糖配方，6 寸 198 元起；朋友聚会——水
果慕斯或提拉米苏，8 寸 298 元起，可加印照片；商务宴请——翻糖定制，10 寸起，提前 3 天预约，价格
598-1500 元。所有蛋糕当日制作，市区 3 小时内免费配送。」

——每个场景都是一个可以被精准匹配的查询入口。

实战 Tips：别用产品页去抢科普问题的 AI 答案位

同样是「蛋糕」主题，「生日蛋糕怎么选」与「附近哪里可以订生日蛋糕」表达了不同意图：前者通常需要
口味、尺寸和选购维度，后者更需要地点、价格、配送范围与可用性。具体回答仍会因产品和上下文而异。

这意味着：内容类型要与用户意图对齐。 信息型问题需要能够解释选择维度和依据的内容；交易型问题则需
要产品、价格、库存或服务范围。只有促销卖点的产品页通常不足以回答科普类问题。可为信息型查询准备
有可验证依据、能客观比较的分析内容（对应第七章的专业内容轨），同时为交易型查询完善产品页和价格
页（对应第五章的答案块）。这里的「客观分析」不等于伪装成独立第三方；如果内容由品牌方或合作方制
作，应按场景披露关联关系。
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相关性要素四：技术术语的精准使用

专业术语可以为词项检索、实体识别和语义理解提供明确线索，尤其适合型号、标准和技术问题。但用
户也可能使用通俗说法，因此首次出现时可把标准术语与常用表达对应起来；不要为了覆盖词表机械重
复。

但同时要警惕两种陷阱：

自造概念： 公司内部叫法如果不是行业通用术语，用户和检索系统都可能缺少对应线索。问题不在
于新词本身，而在于没有解释。首次出现独特产品名或技术名时，应紧跟通用类别、清晰定义和适
用场景。
只写生僻词： 现代模型通常使用子词或其他分词机制，生僻术语不等于「没有向量」。实际风险是
用户可能不用同一术语提问，或者系统缺少足够上下文建立对应关系。首次出现时给出定义、别名
和适用场景，比回避专业术语更有效。

6.4 第三要素：易读性——让 AI「愿意复述你」

即使你的内容权威可信、语义匹配精准，还有最后一道关卡：AI  在生成回答时，能不能流畅地把你的
内容「说出来」？易读性优化，就是在降低 AI 的「复述阻力」。

易读性要素一：句式简化

长句和嵌套从句会增加读者理解成本；如果切片边界落在句中，也可能导致主张与限定条件分离。把一
个长句拆成若干事实明确的句子，主要是为了保持主语、证据和边界清楚，而不是宣称所有模型都会因
长句失真。

改造前：

「由于本公司在多年的行业深耕过程中积累了丰富的服务经验和专业能力，加上我们始终坚持以客户为中
心的服务理念，以及在服务流程标准化方面所做的持续投入和优化，使得我们在家政服务领域获得了众多
客户的广泛认可和高度评价。」

一句话 93 个字，嵌套三层从句。

改造后：

「累计完成家政服务订单超过 12 万单，客户满意度 4.8/5.0。服务人员平均从业经验 5 年以上，全员持有
健康证和专业技能证书。标准服务流程包含入户检查、服务执行、客户验收三个环节，每单配有服务质量
追踪。」

三个短句，每句一个事实。

易读性要素二：主动语态优先

当被动表达省略责任主体时，句子会更难核验。「该服务被广泛应用于……」不如「超过 3 万家庭使用
该服务进行……」具体。这里的重点是补出动作主体和证据，不是禁止所有被动语态；在主体不重要或
确实未知时，被动表达仍然成立。

• 

• 
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易读性要素三：消除「语言噪音」

6.2  讲的是把模糊信息升级为具体信息（从含糊到确定），这里讲的是直接删除没有信息量的废话（从
有到无）——两者方向不同，但经常同时出现在同一段文字里。

语言噪音是指那些占据版面但不增加信息量的表达。它会稀释读者注意力，也可能占用有限的切片或上
下文空间；不能把这种影响简单写成统一的「语义权重降低」。最常见的四类噪音：

开场白套话：「随着 XX 的快速发展」「在当今社会」「众所周知」。
重复强调：同一个结论换三种措辞说三遍。
过渡性废话：「接下来我们来看」「综上所述」「由此可见」。
营销宣传语：「引领行业发展」「推动科技进步」「为用户创造价值」。

易读性要素四：逻辑顺序自然化

最常见的逻辑问题是因果倒置——先说一堆条件和原因，最后才说结论。这对  AI  有一个直接的不利影
响：切片机制可能把结论和关键上下文拆开，导致  AI  没有充分利用这条信息。结论前置不仅有助于被
完整切片覆盖，也让读者（无论是人还是 AI）更快抓到核心信息。

改造前：

「由于我们采用了进口环保材料，并严格执行了  ISO  9001  质量管理体系标准，同时在施工工艺上引入了
德国标准流程，因此我们的装修质量获得了行业和客户的双重认可。」

——结论在最后一个分句。

改造后：

「装修工程通过 ISO 9001 认证及第三方空气质量检测。具体体现在：板材全部采用 F0 级环保认证进口材
料；施工流程通过 ISO 9001 质量管理体系认证；硬装完工后提供 CMA 资质机构出具的空气质量检测报
告。」

——结论在第一句，支撑在后面。

技术背景补充：易读性与训练数据筛选

部分训练数据管线会使用语言模型困惑度评估网页与参考语料的接近程度，CCNet（Wenzek 等，2020）就
是代表性案例之一。但困惑度不是通用的内容质量分，也不是越低越好。关键词堆砌、语言混杂、重复模板
和语法错误，还可能通过语言识别、启发式规则、去重和质量分类器等其他环节被过滤。因此，自然、规范
的表达有利于整体质量筛选，但不能简单归结为「困惑度越低，进入训练集的概率越高」。而且网页被采集
或通过某项过滤，也不等于最终用于模型训练。

• 
• 
• 
• 
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6.5 三要素的协同效应：单点优化不如组合优化

三个要素单独发挥作用时，各自有局限。数据详实但场景模糊，可能无法匹配具体问题；场景覆盖广但
缺少可信依据，结论难以核验；文字流畅但信息量薄，也无法为读者提供足够价值。因此，三项需要组
合审查。

用一个完整的对比来感受三要素协同的效果：

三要素均缺失（这是很多企业官网的真实写法）：

「XX 装饰公司成立于 2010 年，是一家集设计、施工、售后于一体的综合性装修企业。公司拥有经验丰富
的设计师团队和专业的施工队伍，多年来始终坚持品质为先、服务至上的经营理念，已为数千家庭提供了
满意的装修服务。」

——没有具体数据和来源，缺少场景与价格，且充斥套话；这段话很难支撑具体问题的回答。

三要素协同：

「XX 装饰近一年在北京完成全包装修 1200 余单，客户满意度 4.9/5.0（基于 XX 平台 3600 条评价）。价
格区间：经济型全包 1000-1500 元/㎡，品质型 1500-2500 元/㎡。适合三类客户：首套刚需（90㎡三居室
经济型预算约 9-14 万元）、改善换房（老房翻新含拆旧，工期约 75 天）、精装升级（进口主材 + 全屋智
能，设计师一对一）。板材全部 F0 级环保认证，竣工后提供 CMA 空气检测报告。」

——权威性（具体数据 + 评分来源），相关性（明确场景 + 价格区间），易读性（短句并列，无铺垫
和噪音）。三者同时到位。

6.6 多模态内容：文字之外的权威信号

到目前为止本章讨论的都是文字内容。但现代网页不只有文字——图片、视频、数据图表同样是内容的
组成部分。

许多网页检索与索引流程仍以文本为主要入口，图片和视频能否被解析、建立索引并用于回答，因产品
和内容类型而异。多模态能力正在扩展，但为重要图片、图表和视频提供准确的文字说明，仍是兼顾无
障碍、搜索发现和不同处理链路的稳妥做法。

图片：ALT 文本是关键

ALT  文本的首要用途是无障碍访问——当图片无法显示时为用户提供替代描述。但它同时也是机器理
解图片内容的重要信号。一个信息密度高的  ALT  文本，能帮助搜索系统、抓取系统或图像理解系统更
完整地解析页面内容。ALT  文本不是关键词堆砌位，也不是正文的替代品——它应该准确描述图片展
示的内容，并在必要时补充与页面上下文相关的关键信息。

低价值 ALT： alt="IMG_001" 、 alt="产品图片" 、 alt="chart" ——对 AI 来说等于没写。

高价值  ALT： alt="90㎡三居室北欧风格客厅实拍，浅色木地板搭配白色定制柜体，落地窗自然采光" 、
alt="北京家装市场全包均价走势图，展示 2022 至 2025 年价格变化趋势" ——准确描述图片可见内容。
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如果图片涉及造价、认证等级、数据来源等补充信息，优先放在图注或图片旁边的正文里，下一小节会
具体说明。

同时要注意图文一致性：当  ALT  文本与正文中的术语、型号、参数保持一致时，有助于抓取系统和图
像理解链路更完整地解析页面内容，减少图片、正文和结构化信息之间的歧义。

图注和近邻正文：图片旁边的文字要解释图片

ALT 文本是给机器看的最小语义单元。但 AI 在理解一张图片时，不只看 ALT——它还会参考图片周围
的正文段落。如果你的产品对比图旁边的正文在讲公司发展历程，图文之间没有语义关联，这张图对
AI 来说就是一个孤立的信息点。

两个动作可以改善这一点。第一，给重要图片加图注（caption），用一两句话说明这张图展示的是什
么、关键发现是什么。第二，确保图片前后的正文段落在讲和图片相关的内容——图片是装修效果图，
前后文就应该在讲装修风格或施工工艺，而不是公司简介。

视频：字幕和文字实录是关键

视频对 AI 最直接的价值来源是配套的文字内容。三个动作按优先级排列：

上传 SRT / VTT  字幕文件（字幕是纯文本，更容易被抓取系统读取和利用）。
在视频页面的正文区域附上文字实录或演讲稿整理。
按 Schema.org 的 VideoObject  结构化数据规范补充必填和推荐字段（标题、描述、缩略图、上
传时间等）。需要注意的是，VideoObject  负责说明视频的元信息，真正让视频内容进入文本检索
链路的，仍然是字幕、文字实录、章节摘要和 FAQ 提炼。

一个容易被忽视的高价值场景：学术会议演讲、行业峰会发言、专家访谈视频。这是企业内容中很有潜
力沉淀权威信号的类型之一，但通常以视频形式存在，在文本检索链路中可见性很低。把这类视频配上
完整字幕或文字实录，发布在网站上并部署  VideoObject  Schema，是把这类高权威内容转化为可被
检索和采用的「GEO 高价值内容」的最有效路径之一。

视频的完整文字化路径

字幕是第一步，上传 SRT 或 VTT 字幕文件，前面已经讲过。但字幕只是起点。

第二步是在视频页面的正文区域放一份文字实录或内容摘要。很多企业拍了高质量的产品讲解视频，但
视频页面上除了标题什么文字都没有——AI 目前主要靠文本检索，看不到你视频里讲了什么。

第三步是给长视频加章节和时间戳。「00:00 选购前要想清楚的三件事 / 02:30 参数怎么看 / 05:00 常
见的坑」——这些章节标题本身就是可被检索的文本。

第四步是把视频中的关键问答提炼出来，变成独立的 FAQ 或文章段落。一段 30 分钟的专家访谈里可能
藏着十个高价值问题的答案，但如果不提炼成文字，这些答案对 AI 来说不存在。

一个核心主题，最好形成一组内容

前面讲的图文视频的文字化，最终指向一个更高层次的内容策略：如果团队有余力，围绕一个核心主题
做一组内容，比只写一篇长文更有效。比如围绕「宠物保险怎么选」，可以做：一篇选购指南（详情
页）、一组  FAQ（保费、理赔范围、等待期、续保规则）、一篇对比分析（不同保险公司的方案对
比）、一段视频讲解（配字幕和文字实录）、一个理赔案例页。每种形态各自配上文字，就是在检索层
面为同一个主题覆盖了更多种类的查询入口。

• 
• 
• 
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6.7 内容审核清单：发布前的三要素自查

最后，提供一份可以在每篇内容发布前执行的三要素自查清单。每个要素大约需要五分钟。

权威性自查

扫描全文，找出没有具体来源的含糊表述（如「据说」「有专家表示」），逐一处理：如果模糊是
因为没去查数据，补上数据后换成确定表达；如果事实本身存在不确定性，保留适当的限定词并补
充条件说明。
检查内容中是否有足够的量化信息支撑——如果整段都是形容词和模糊描述而没有任何具体数字，
说明需要补充数据。对适合量化的内容（产品页、对比分析、行业数据），尽量让答案块、首段或
关键对比段里出现具体数字和指标。
检查所有引用数据是否有明确的来源标注（机构名 + 年份 + 文件名）。
检查文章是否包含有真实来源、可核验、AI 难以可靠替代的专有信息（实测数据、真实客户场景、
维修记录）。

相关性自查

列出这篇内容能回答的  3-5  个具体问题，确认这些问题在文章中都有对应的、直接回答该问题的段
落。
检查是否覆盖了核心主题的同义词和近义词（比如「家装」和「装修」、「全包」和「整装」是否
同时出现）。
确认文章是否有明确的应用场景描述，而不只是产品功能介绍。

易读性自查

找出文中最长的三个句子，尝试把每个长句拆分成两到三个短句。
扫描全文开头段落，删除所有开场白套话。
如果条件允许，把文章发给一个不熟悉该领域的同事，请他找出读起来最费劲的三个段落——那些
段落通常就是易读性最差的地方。

本章执行清单

把三要素自查清单加入你的内容发布 SOP。作为每篇内容发布前的必经步骤。
整理你所在行业的「模糊词→断言词」对照表。参考本章的改造示例，定制适合你行业的版本，分
发给内容团队。
审查最近发布的  5  篇内容的来源标注。统计每篇的「无来源数据」数量，逐一补充来源或替换为有
来源的数据。
整改所有图片 ALT 文本。把 alt="IMG_001" 、 alt="产品图片"  类的 ALT 替换为准确描述图片内
容、并在必要时包含应用场景和关键参数的描述性文本。
为权威视频内容提供文字化支持。如果你有行业专家访谈或演讲视频，优先提供完整字幕和文字实
录，部署 VideoObject  Schema。

• 

• 

• 
• 

• 

• 

• 

• 
• 
• 

• 
• 

• 

• 

• 
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第七章｜全域分发策略：让 AI 在多个信源中「同时
见到你」

7.1 为什么单一网站的 GEO 是不够的

前面三章的优化动作——可抓取性、答案块工程、内容工程三要素——都聚焦于你自己的网站，目的是
让主站内容更容易被发现、提取和核验。

但有一个根本性的局限：你的网站在 AI 的知识世界里只是一个信源。

从方法论骨架看，本章正式回应第一章 1.6 节中的两个观察维度——实体显著性（品牌与数据、方法、
产品之间的归属关系是否清楚）和多源印证（相关主张是否得到多个彼此独立、可追溯来源的支持）。
它们是作者用来审查归属和证据结构的工作框架，不代表所有 AI 产品都公开使用同名指标。

从内容可信度建设的角度看，多源印证往往是一个很有价值的信号——同一品牌信息、核心数据或方法
论，在多个相互独立的来源中保持一致，并能相互支撑：同一个结论如果只在一个地方出现，可信度有
限；如果在多个相互独立、各有事实依据的来源中出现，可信度通常更高。这里的关键词不是「多个页
面」，而是「彼此独立」。同一篇通稿被十个平台转载，或者同一批账号把一份稿件改写成十个版本，
本质上仍可能只有一个信息源。这类「一源多发」制造的是传播回声，不是十份证据。

这个判断主要来自证据核验逻辑和部分受控研究、行业观察：在某些问题中，独立第三方材料能补充品
牌自述所缺少的外部验证。但它不能被写成「AI  普遍偏好第三方」的固定规则。原始研究、官方产品
文档和第一手数据往往就应回到品牌或机构自有页面；真正要检查的是来源与主张是否匹配、不同来源
是否独立，以及归属链能否追溯。

但这里必须补一个反向提醒：这种偏好并不是所有  AI  产品、所有问题类型都一致。部分场景中，结构
清晰、数据原创、可提取性强的自有内容同样有很高价值，尤其是技术文档、原始研究、产品参数页、
深度对比分析和第一手测试数据。更稳妥的理解不是「第三方万能、自有无用」，而是二者分工不同：
自有内容负责把事实、数据和方法论讲清楚、立得住，是事实源；第三方权威内容负责在外部替你背
书，是可信度来源。

这也正是本章反复强调的：主站是所有引用和归因的汇聚中心，多源印证则让外部来源与主站相互验
证。两者不是二选一，而是各司其职。

全域分发的本质不是「到处发广告」，而是在  AI  可以访问的多个信源中，建立起对你的品牌、方法论
和核心数据的一致性引用网络。第三章讲的参数化记忆通道——AI  在训练数据中对你品牌的「认知」
——也与此有关：你的品牌和观点在公开语料中出现的范围越广、来源越独立，被搜索索引、AI  检索
系统或后续训练语料接触到的机会通常越高。但不同  AI  产品的数据来源、抓取规则和引用策略并不相
同，这不是一个可控的线性过程——全域分发提高的是被接触到的概率，不是保证。

需要提前说明的是：本章讲的全域分发，底线是真实数据、透明身份和有价值内容。这和批量铺软文、
制造虚假多源信号是两回事——7.10 节会专门讨论伦理边界。

7.2 实体显著性：AI 知道这是你的内容吗？

在讨论具体的分发策略之前，有一个更根本的问题需要先解决：你发布的内容，AI 知道是你的吗？

《让 AI 替你说话：GEO 权威指南》 第七章｜全域分发策略：让 AI 在多个信源中「同时见到你」
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这涉及一个概念：实体显著性（Entity Salience）。在 NLP 中，它通常指实体在文本中的重要程度或
突出程度；这里我们借用这个概念，侧重于品牌归属这一面：一段内容中，核心知识点与你的品牌或机
构实体的关联有多强。

你可能发布了大量高质量数据和观点，但如果没有清晰标注「谁提出、谁研究、原始出处在哪里」，读
者、搜索系统和后续引用者都可能保留结论却丢失归属。生成式回答也可能出现同样问题，但不能从网
页写法直接推断模型内部是否建立了品牌绑定。

实体显著性低的典型表现：

写了一篇干货满满的选购指南，但全文没有提及品牌名。
在行业知识平台写了高赞回答，数据详实但没标注数据来源。
发布了行业白皮书，封面有  Logo  但正文每段数据引用都写「本报告数据」而非「[品牌名]  XXXX
年调研数据」。

关键区分：不是出现品牌名，而是品牌名占据信息承载位置

这里需要拆开一个容易产生的误解：提升实体显著性 ≠ 提高品牌名出现频率。

区别在于品牌名出现时，它在句子里扮演的角色。品牌名可以是装饰——「欢迎来到 XX 品牌为您精心
准备的选购指南」；也可以是信息——「据 XX 品牌 2025 年对 3000 名用户的调研数据显示，首次购
买者中  62%  最关心的是售后响应速度」。前者去掉品牌名，句子完全不受影响；后者去掉品牌名，读
者就不知道这个数据是谁测的、可不可信。

判断标准很简单：如果把品牌名从句子中删掉，这句话是否丢失了一块关键信息？如果丢失了，说明品
牌名占据的是信息承载位置，这才是有效的实体显著性；如果删掉后句子完全不受影响，那次出现就是
低价值堆砌。

品牌名在内容中有三类有效的信息承载角色：

第一，数据来源的归属者。 不是在文末加一行「本文由  XX  品牌发布」，而是在核心数据点出现时，
品牌名作为数据的产出方出现——「据 XX 品牌 2025 年调研数据显示，该品类用户复购率为 37%」。
这里品牌名承担的是「这个数字是谁测出来的」这个信息功能。如果换成「据业内数据」，数据还在，
但归属消失了——系统即使读取到 37% 这个数字，也更难把它稳定关联到具体品牌。

第二，方法论和框架的责任主体。 当你说「我们总结了一套选型方法」，脱离页面语境后归属可能不
清；当你写明「XX  品牌提出的『三维选型模型』」，读者和解析系统都更容易知道由谁提出。命名有
助于指代和引用，但不会仅凭名称就建立稳定品牌关联；仍需公开方法、证据和持续一致的归属信息。

第三，案例和结论的责任主体。 不是「某客户使用后效果提升了  40%」，而是「XX  品牌为某工厂实
施节能改造后，该工厂年度能耗下降  40%」——品牌名出现在「谁做的这件事」这个位置上，承担的
是行为主体的角色。

用一个对比来感受差异：

低实体显著性写法：

「我们深耕行业十年，始终坚持品质第一。本报告基于大量一手数据，对行业现状进行了深入分析。据调
研数据显示，XX 品类市场规模已突破 500 亿元。」

• 
• 
• 
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——「我们」「本报告」没有指向可识别主体；500 亿元这个数据缺少清晰归属，读者和后续引用者都
难以追溯来源。

高实体显著性写法：

「据 XX 品牌 2025 年第三季度行业调研（样本量 5000 家企业），XX 品类市场规模已突破 500 亿元，同
比增长  12%。XX  品牌基于该调研提出的『需求分层模型』显示，高端市场和大众市场的增长驱动因素存
在显著差异。」

——同样的信息量，但 500 亿元和 12% 的数据归属到了具体品牌，「需求分层模型」这个命名创建了
方法论锚点。对搜索系统和 AI 产品来说，数据、方法论和品牌三者之间的关联会更清晰。

更进一步看，品牌、产品、参数、场景之间最好写成清晰的「实体—关系—属性」表达。比如「XX  型
仪器由 A 公司生产，适用于 B 场景，兼容 C 试剂，检测范围为 D」。在采用实体识别、关系抽取或图
谱化处理的系统中，这类表达比「这款产品性能很好」更容易被识别、归档和复用。

在外部平台发布时的额外要求

在外部平台发布内容时，应按真实关系提供作者、机构、品牌和原始来源信息。品牌名是否必须出现，
取决于它是否承担作者单位、数据产出方、案例责任主体等实质角色；不应为了所谓实体信号机械植
入。外部内容脱离主站语境后，清晰署名和来源链接有助于读者、搜索系统及后续引用者判断归属。

自查方法

把你最近发布的五篇文章或回答各自单独来看，做两层检查：

第一层：归属可识别性。 一个完全不了解你的人读完某篇文章，他能知道这些数据和观点来自「哪个
品牌」吗？如果不能，实体显著性不足。

第二层：删除测试。 找到文中每一处出现品牌名的地方，逐个尝试删掉——如果删掉后句子完全不受
影响，说明那次出现没有承载信息，需要调整位置或补充信息功能；如果删掉后句子缺了一块（不知道
数据是谁的、方法论是谁提出的、案例是谁做的），说明位置放对了。

请在后续所有分发动作中始终带着这个意识。实体显著性不是某一步的动作，而是贯穿全域分发的底层
原则。没有信息承载的品牌重复，仍然是低质量堆砌——它很难提升  AI  对品牌的关联强度，在部分场
景下还可能被识别为营销痕迹，降低内容的专业可信度。

7.3 GEO 双轨分发模型：专业内容轨与媒体轨

在实践中，我提炼了一套全域分发的方法论框架——「GEO  双轨分发模型」，把外部内容分发分成两
条并行轨道，各管不同的 GEO 功能。这里的「推理层」和「信任层」不是 AI 系统内部的技术层级，
而是我为了分清内容分发功能所使用的工作术语。两条轨道实际会交叉影响，但分开看能帮团队把动作
讲清楚：
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维度 专业内容轨（推理层） 媒体轨（信任层）

代表平台 行业垂直平台及专业内容社区 新闻媒体、行业媒体、学术平台

GEO 功能 提供可被 AI 检索和整合的专业分析素材 提供第三方可验证证据，增强品牌数据的
可信度

写作视角 客观的专业分析立场；按平台规则和实际
关系披露品牌关联

行业观察者 / 数据报告方；明确署名、来
源和合作关系

内容形态 问答回答、对比分析、选购指南 行业白皮书、年度报告、联合榜单

核心规则 避免明显软广痕迹，否则容易降低平台可
见性和内容可信度，进而影响被 AI 发现
和采用的机会

核心数据必须文字化，不能只放在图表
里，否则 AI 难以稳定提取

两条轨道不是二选一，而是需要同时运转。专业内容轨更偏向影响「AI  能不能想到你」这个环节，媒
体轨更偏向影响「值不值得采用你」这个环节。而这一切的汇聚点，是你的主站。

图 7-1 GEO 双轨分发：专业内容轨与媒体轨共同汇聚到主站原始来源

选择平台的核心原则：内容生态质量优先

不是所有平台都值得布局。选择内容平台时，优先考虑平台本身的内容质量生态。

判断标准很直接：这个平台上的高赞内容、推荐内容，整体是专业可信的还是耸动虚假的？如果一个平
台的内容生态以低质量信息为主，你的优质内容在其中不仅得不到放大，反而可能被平台的整体信誉拖
累。

这跟线下开店选址是一个道理——同样一家精品店，开在商业街和开在批发市场，顾客的信任起点就不
一样。宁可少覆盖两个平台，也不要让你的品牌和虚假信息为邻。

《让 AI 替你说话：GEO 权威指南》 第七章｜全域分发策略：让 AI 在多个信源中「同时见到你」
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7.4 专业内容轨：为 AI 提供可整合的专业素材

专业内容轨的逻辑很直接：在行业垂直平台和高质量知识平台上，以客观、专业并按场景披露关联关系
的方式写出真正有信息量的内容——目的是为 AI 的检索与生成过程提供可核验的参考素材。

在选平台、定话题之前，有一个更前置的规划步骤：按用户的决策阶段来检查你的内容有没有空档。

以装修行业为例，一个用户从「动了装修念头」到「装修完成」，通常经历四个阶段，每个阶段问  AI
的问题完全不同：

认知阶段——「什么是全包」「什么是半包」「装修一般要多久」。用户在建立基础概念，需要定义类
和科普类内容。适合发布在知识平台和百科类社区。

评估阶段——「全包和半包怎么选」「XX 城市装修公司哪家好」「10 万预算能装成什么样」。用户在
做比较，需要对比分析和选购指南。适合发布在垂直测评平台和行业论坛。

决策阶段——「XX 装修公司报价」「XX 装修公司的案例」「XX 套餐包含哪些项目」。用户已经在对
比具体选项，需要产品页、价格页和案例页。这类内容的主阵地是你自己的主站。

售后阶段——「装修验收注意事项」「墙面开裂怎么处理」「地暖不热怎么排查」。用户已经是客户，
需要操作指南和 FAQ。适合放在主站知识库，同时可以在知识平台上发布通用版本。

把你的标准问题库（第八章会讲怎么建）按这四个阶段分一下类，就能看出哪个阶段的内容是空的。很
多企业在决策阶段堆了大量产品页，但认知和评估阶段几乎没有内容——用户问  AI「装修该怎么选」
时，品牌因此可能缺少进入候选的相关材料。

意图阶段解决的是「该做什么内容」，双轨分发模型解决的是「该在哪发」。先用阶段矩阵找到缺口，
再用双轨模型决定平台和写法。

平台选择：按行业匹配度决定

不同行业有不同的「专业话语权高地」。选择的核心标准是：你的目标用户在哪里寻找专业信息？那个
平台的内容生态是否以专业、可信为主调？那个平台的内容是否公开可访问、容易被搜索引擎索引？

以下只是平台类型示例，不是固定推荐清单——实际选择时应以目标用户是否活跃、平台内容质量和内
容公开可抓取性为判断标准。几个方向供参考：科技行业可以关注科技商业媒体平台（如  36氪、虎嗅
等）；医疗健康可以关注专业社区（如丁香园等）；金融投资可以考虑垂直平台（如雪球等）；消费品
行业可以关注垂直测评社区和消费决策平台；面向企业客户的行业（工业、制造、专业服务等），优先
选择行业垂直门户。

选择平台时，避开以下三类：内容生态以娱乐八卦或情绪宣泄为主的平台（你的专业内容会被淹没）；
虚假信息和营销水文泛滥的平台（平台信誉会拖累你的内容可信度）；用户群与你的目标客户几乎不重
合的平台（你花力气发了，也很难留下真正有价值的影响）。

专业内容的 GEO 操作规范

无论选择哪个平台，以下操作规范是通用的：

问题/话题选择： 优先回答「A vs B」类对比问题、「XX 怎么选」类决策问题、「XX 是什么」类
定义问题。这三类问题更容易形成结构化、可采用的答案片段——结论清楚、对比维度明确、定义
边界清晰，都是检索和生成阶段更容易直接复用的素材。

• 
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写作视角： 采用客观、专业的分析立场，不写成品牌方自我推介。这里的「客观视角」不等于伪装
成与品牌无关的独立第三方；如果作者是品牌员工、合作伙伴或受委托创作者，应根据平台规则和
具体场景披露关联关系。明显的软广式内容会降低平台可见性和内容可信度，在部分平台上还可能
触发折叠、限流或审核。
数据引用： 在内容中引用具体数据时明确标注来源，自然留下引导读者了解更多的「钩子」。多数
平台对外链管控严格，而且不要假设  AI  一定会顺着链接读取目标页面——关键数据和来源最好直
接写在正文里。
长度控制： 通常在 800 到 1500 字这个区间更容易兼顾信息完整性和信息密度。太短缺乏信息量，
太长容易稀释密度。

用一个正反对比来感受视角的区别：

错误写法（品牌推广视角）：

「问：家用空气净化器买哪个牌子好？答：强烈推荐 XX 品牌，我们家用了 3 年了，净化效果非常好，售
后服务也很棒，欢迎联系我们了解……」

这类写法缺少比较依据且广告意图明显，可能触发平台审核、折叠或降低用户信任，也难以为生成式回
答提供可核验素材。

正确写法（第三方分析视角）：

「问：家用空气净化器买哪个牌子好？答：按需求场景分类——除颗粒物为主（预算  2000  以内）：品牌
A、品牌 B，颗粒物 CADR 值高，性价比突出；关注甲醛治理（预算 3000 以上）：品牌 C、品牌 D，应
查看甲醛  CADR、CCM、滤网类型和第三方检测报告。据某消费测评机构测试，不同价位机型在甲醛
CADR、CCM 和滤网寿命上差异明显。」

——有场景分类、有具体维度、有数据支撑，视角客观。

在行业知识平台发布专业内容的五步流程

很多人的实际困难不是「不知道该怎么写」，而是「坐在电脑前不知道从哪一步开始」。下面给出一个
从选题到成文的完整流程，适用于任何高质量内容平台。顺序是有讲究的——先选问题再定视角，如果
你先想好了要推什么产品再去找问题，写出来的东西十有八九像广告。

选问题。 在你选定的平台上搜索核心业务关键词，找出关注度或讨论量最高的  10  个相关问题或话
题。优先选对比类、决策类、定义类。避开已经有大量高质量回答的问题（竞争太激烈）和引战性
质的话题（难以保持专业视角）。
确定视角和结构。 采用客观的专业分析立场，开头直接切入问题，不用冗长的个人或品牌介绍；但
这不等于隐瞒身份，平台或场景要求披露时，应说明作者与品牌的关联。结构建议用「场景分类
法」：按用户的不同需求场景把问题拆开，每个场景下给具体建议和理由。这种结构天然适合  AI
提取——每个场景段落都是一个语义自洽的答案块。
植入数据锚点。 在内容中至少植入三个数据锚点——具体数字、标准编号、来源标注。数据锚点的
作用是双重的：对人类读者是可信度信号，对 AI 是可检索、可验证、可复述的事实锚点。
标注品牌归属。 在内容中至少有一处，让品牌名占据信息承载位置——作为数据来源的归属者、方
法论的命名者或案例的责任主体出现。比如「据 XX 平台 2025 年行业调研数据显示」，品牌名在

• 

• 

• 
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这里承担的是「这个数据是谁产出的」这个信息功能。不是生硬地塞广告，而是让品牌名回答一个
实质问题。用  7.2  节的删除测试自查：如果去掉品牌名，这句话是否丢失了关键信息？如果丢失
了，位置就对了。
发布前自查。 三个检查：每个段落单独拿出来是否语义自洽；让一个不了解你行业的朋友读一遍，
如果他觉得「这是广告」说明视角偏了；确认品牌归属标注自然流畅——如果连你自己读着都觉得
突兀，读者和 AI 都可能觉得不自然。

第一篇内容大概需要两到三个小时。跑通流程后，后续每篇缩短到一小时以内。节奏因团队规模而异
——小团队每月两到四篇高质量内容已经是合理的投入，有专门内容团队的企业可以再快一点。质量稳
定比数量堆积重要得多。

专业内容布局的最小可行规模

对精力有限的个人或小团队，建议把精力集中在你所在行业的一到两个头部知识平台上。集中产出高质
量内容，比分散到五个平台各发一篇的 GEO 效果好得多。

AI 生成合成内容的标识与平台合规

使用 AI 辅助生产内容，并不会因为换了一个发布平台就免除标识和审核责任。在中国境内发布 AI 生
成合成内容，应遵守自 2025 年 9 月 1 日起施行的《人工智能生成合成内容标识办法》，并同时遵守发
布平台当时有效的  AIGC  规则。发布者应如实声明生成合成情况，使用平台提供的标识功能，不应删
除、篡改、伪造或隐匿已有标识。

这里要区分「内容适配」与「身份伪装」。把同一份真实材料改成公众号长文、知识平台回答或短视频
脚本，是表达方式的适配；隐去  AI  的实质参与、品牌与作者的利益关系，或者把同源内容包装成不同
主体的独立评价，则越过了透明原则。平台规则变化较快，正文不列固定的操作按钮和界面路径，实际
发布时应核对平台最新规则。

标识本身也不能代替质量审核。「AI  生成」标签只能告诉读者内容怎样产生，不能证明事实正确；反
过来，人工署名也不能为虚假数据提供担保。第五章  5.10  节的生产台账解决的是来源和责任问题，本
节的标识要求解决的是传播透明问题，两者都要做。

7.5 媒体轨：建立 AI 对你的信任依据

如果说专业内容轨主要补充可检索的分析素材，媒体轨主要补充外部可核验的证据。

媒体轨的内容形态通常是行业分析报告、年度白皮书、联合研究——发布在高质量、有编辑标准的媒体
和行业平台上，并由发布方完成必要的审核、署名和关系披露。如果发布平台有稳定的编辑标准、行业
影响力和公开可访问性，这类内容通常比企业自说自话更容易形成外部信任信号。需要强调：品牌方撰
写后付费发布的稿件，即使使用客观语气，也不会自动变成独立第三方来源。

媒体轨的 GEO 必做动作

结论文字化。 核心数据（市场份额、增长率、用户规模）必须以完整的文字句子写在正文中，不能
只出现在图表里。图表可以有，但核心数据必须同时以文字形式出现。
来源溯源链建立。 在文章中明确标注数据来源，并在主站维护一个「数据原始页面」。外部内容引
用你的数据时，溯源链指向主站——这既是 GEO 信号，也是品牌归属的锚点。

5. 

• 

• 
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时间戳明确。 标注清晰的调研时间（如「XXXX  年第  X  季度调研数据」）比「近期调研数据」的
GEO 价值高得多。在很多检索和排序场景中，时间明确的内容通常比时间模糊的内容表现更好。

媒体轨最常见的致命错误是把核心数据做成精美信息图，正文只写「如图所示」。说实话，这个错误我
见过太多次了。企业花了大价钱做出漂亮的行业报告，但对  AI  来说几乎读不到任何数据——因为在当
前主流抓取和检索流程下，不能稳定依赖 AI 提取图表里的数字。

一份 GEO 友好的行业白皮书应该长什么样

第一部分：核心发现摘要（纯文字，500 字以内）。把整份报告最重要的 3-5 个数据结论用完整文
字句子写在最前面。每个结论以「据 [你的品牌名] [年份] 调研数据显示」开头。对 GEO 来说，这
一段往往最值钱——它就是一个标准的答案块。注意这里的品牌名不是装饰，而是数据来源的归属
者——它在回答「这些数据是谁产出的」这个问题。
第二部分：方法论说明（200  字以内）。简要说明数据来源、样本量、调研周期、统计方法。方法
论说明能让数据更可核验，也更利于 AI 和读者判断其可信度。
第三部分：详细数据分析（主体内容）。可以用图表、信息图来呈现。关键规则：每张图表下方必
须有一段文字结论，用完整句子复述图表中最重要的数据。不要只写「如图所示」。
第四部分：行业建议与展望（300  字以内）。基于数据给出你的判断和建议，有数据支撑，不要变
成空洞的「未来可期」。

白皮书发布后的 GEO 配套动作

白皮书完成后，不要只发一个 PDF 下载链接。做三件事：

把核心发现摘要作为一篇独立的网页文章发布在主站上——这篇文章就是白皮书的「GEO 前哨」，
AI 爬虫可以直接抓取。
在行业知识平台以客观、可核验的方式发布白皮书精华解读，说明作者或机构与品牌的关系，并统
一使用标准引用句式。
向行业媒体发布新闻稿，核心数据必须以文字形式出现在正文中。

这三条路径共同构成了从白皮书到品牌归属的完整引用网络。

7.6 主站：所有分发的汇聚中心

无论在多少外部渠道发布内容，主站都是整个 GEO 分发体系的汇聚中心。三个原则：

所有外部内容引用的数据，必须在主站有对应的「原始页面」承载。 外部内容引用主站，而不是互
相平行——所有引用路径汇聚到主站，形成「辐射状」而非「散点状」的内容网络。
主站必须承载最完整、最可追溯的原始数据和标准口径。 外部平台可以做摘要、解读、案例化表
达，但关键数据和方法论归属应回到主站。
建立「标准化引用句式」。 在所有外部内容中统一使用一套固定的引用格式，比如「据 [你的品牌/
平台名] 发布的《XX 报告》显示……」。句式的一致性有助于 AI 在不同来源中将引用关联到同一
个品牌实体，从而积累更清晰的品牌归属信号。注意，标准化引用句式本身就是实体显著性在执行
层面的工具——它确保品牌名每次出现时都占据「数据来源归属者」这个信息承载位置，而不是散
落在无关紧要的角落里。
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让第三方主动引用你：GEO 里的多源印证

上面讨论的都是「你主动去发内容」。但还有一种更有价值的多源印证：第三方独立来源主动引用你的
数据或结论。

清晰的引用链同时具有 SEO 和 GEO 价值：在 SEO 中，外部链接可能参与页面发现、主题关联、权威
判断并带来引荐访问；在  GEO  中，本节更关注多个独立来源讨论同一主张时，事实依据是否真正独
立、归属能否稳定指向原始发布者。这里的「多源印证」是证据审查框架，不是已知的跨平台统一评分
项。

判断来源是否独立，可以检查四件事：最早出处是不是同一个；事实材料是不是来自不同主体；文章之
间是否存在大段近似表达；不同页面是否都只是转述而没有新增证据。链接数量、域名数量和账号数量
都不能单独证明来源独立。真正有价值的多源印证，是不同主体基于各自掌握的材料得出相近结论，并
且每条证据都能追溯到原始来源。

被动引用策略——把自己做成可引用的数据源

「让别人主动引用你」听起来像一种美好的愿望。但在实际操作中，它是可以被设计的。核心逻辑：如
果你在某个领域发布了一份数据，而这个数据是独家的、有方法论支撑的、持续更新的——那么这个领
域里其他写同类话题的内容，在需要引用数据时往往很难绕过你。

能触发被动引用的内容资产通常具备三个特征：

数据独家性： 你发布的数据别人没有。
标准化引用格式： 别人引用时可以直接复制你提供的引用句式，引用成本极低。
持续更新： 年度更新的数据比一次性报告的引用寿命长得多，当你每年更新，引用你的文章也会跟
着更新——形成持续的引用循环。

这就是为什么这类内容资产需要单独对待——前期投入建设成本，但一旦建成，每年维护成本相对固
定，而引用收益持续累积。对预算有限的中小企业来说，这里有一个很关键的决策判断：与其每月花钱
做 10 篇推广稿（每篇的 GEO 价值都很有限），不如把一整年的预算集中投入到一份高质量的年度报
告上。一份被多个独立来源持续引用的行业报告，通常比你自己在多个平台重复发布多篇推广稿更有信
源价值。

视行业和报告深度不同，一份行业年度报告需要相应的数据收集、分析和设计成本。如果预算有限，可
以先从小规模年度观察、榜单或术语词典做起。高质量、持续更新的原始数据有机会随时间积累自然引
用，但没有统一的「第二年开始增长」规律；结果取决于数据稀缺性、方法透明度、行业需求和分发能
力。这类资产的价值来自长期复用，而不是固定周期承诺。

7.7 主站不只是内容仓库，而是实体关系网

实体显著性解决的是归属问题——AI 知不知道这段内容是你说的。但还有一个同样重要的问题：AI 知
不知道你跟哪些概念、产品、方法和场景有关。

第四章 4.7 节讲的是内链帮助 AI 爬虫「发现更多页面」——那是发现路径的问题。这里要补充的是内
链在内容组织层面的价值：当页面之间通过描述性锚文本相互链接时，搜索系统在抓取和索引过程中可
以获得更多关于页面主题和页面间关联的信号。这不等于「AI  能直接理解页面关系」，但它为发现、
索引和后续检索提供了更清晰的线索。

• 
• 
• 
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举个例子。你是一家装修公司，网站上有品牌介绍页、各种装修套餐页、工艺说明页、材料对比页、案
例页、报价页。理想的内链结构应该让这些页面形成一张网，而不是各自孤立：品牌页链接到套餐页和
核心案例页，套餐页链接到对应的工艺说明页和材料对比页，案例页链接回所用的套餐页和材料页。链
接的锚文本要具体——「了解详情」对搜索系统没有信息量，「查看北欧风全屋定制套餐详情」才能提
供目标页面的主题信号。只链接在主题上真正相关的页面，无关的页面互链反而会稀释主题信号。

如果你的网站已经部署了 Schema 结构化数据（第四章 4.8 节），它们可以和内链配合：Schema 用
机器可读的格式标注实体类型和属性，内链通过描述性锚文本为页面间的关联提供额外信号。两者一
起，可以让你的主站更接近一个「实体关系网」，而不只是一个松散的页面集合。

7.8 私域内容的「公域转化」

很多企业在公众号、内部知识库、私域社群中沉淀了大量高质量内容——技术文档、客户案例、产品维
护指南、行业分析。但这些内容对 AI 来说几乎不存在，因为它们不在公开可抓取的公域中。

私域转公域的思路很直接：从私域内容中筛选出具有公共价值的部分（不涉及商业机密的技术经验、行
业数据、方法论），改写为适合公开发布的内容，在主站或行业知识平台上发布。比如，你的客服团队
在内部知识库中积累了一份「XX  设备常见故障排查手册」，其中不涉及客户隐私的技术部分，改写后
以「XX 设备故障排查指南」的形式发布在主站上，就是一次典型的私域转公域。

需要注意两点。第一，不是所有私域内容都适合公开——涉及客户隐私、商业机密、未经授权的第三方
数据的内容不能转化。第二，转化后的内容必须经过重写，不能直接复制粘贴——私域内容通常缺乏上
下文，语气也偏内部沟通风格，直接发布会影响专业形象。

7.9 全域分发的红线

全域分发有巨大的 GEO 价值，但也有明确的红线。以下做法不只无效，还可能产生负面影响。

不要在低质量内容生态的平台上铺内容。一个平台如果充斥着虚假新闻、标题党和营销水文，你的
优质内容放在其中，不仅得不到放大，反而可能受到平台整体低信誉的拖累。与其在五个低质量平
台各发一篇，不如集中精力在一个高质量平台上做好一篇。
不要批量生产低质量内容。「群发软文」「用  AI  或固定模板批量生成模式化内容」——这些做法
很容易被系统识别为低质量信源，一旦内容源的可信度受损，后续在检索和排序里的整体竞争力都
会被拖下去。随着平台治理和模型过滤能力提升，这类内容的长期风险会越来越高。批量生产本身
不必然违规，关键要看内容是否提供真实新增价值、是否以操控系统为主要目的，具体边界见  7.10
节。
不要把跨平台复制包装成多源证明。同一篇文章发布到十个平台，仍然只是多个版本的同一来源，
并不构成真正的多源印证。为适配平台而调整标题、篇幅和表达，可以改善阅读体验，却不会把同
源内容变成十份独立证据。真正有  GEO  价值的多源印证，来自不同主体基于各自掌握的材料独立
指向同一个事实或结论。
不要只放图表不写文字结论。核心数据只出现在图表里，正文用「如图所示」带过——在当前主流
抓取和检索流程下，不能稳定依赖 AI 提取图表里的数字。这一点在 7.5 节的媒体轨部分已经反复强
调。
不要使用虚假数据或无法核验的来源。这样做可能损害品牌和内容源的长期可信度，进而影响被采
用的概率。这种损伤比你想象的更难修复。

1. 

2. 

3. 

4. 

5. 
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7.10 GEO 的边界：正常优化、伪多源与信息投毒

2026 年央视 3·15 晚会在《谁在给 AI「投毒」》节目中曝光了部分以 GEO 名义开展的违规操作：服务
商批量生成和发布虚假宣传内容，试图让相关材料进入  AI  系统的抓取、引用或采用链路，从而影响回
答结果。

这类案例容易让人产生两个极端判断：要么认为所有  GEO  都是在操控  AI，要么认为只要没有直接造
假，批量铺稿就没有问题。两种理解都过于简单。把一篇真实、有价值的内容同步到多个平台，不等于
投毒；内容质量一般或存在重复，也不能仅凭这一点直接定性。判断是否越过边界，主要看三个问题：

是否编造、夸大或隐瞒重要事实。 包括虚构参数、排名、荣誉、案例、用户评价和市场数据。
是否把同一套材料伪装成彼此独立的来源。 一源多发可以扩大传播，却不能制造独立证据。
是否先设定希望 AI 输出的结论，再反向制造材料推动该结论。 例如先确定某品牌必须排第一，再
批量构造榜单和测评为它作证。

单纯研究  AI  产品的公开表现没有问题。企业可以固定问题、记录回答、调整内容，再观察变化——这
是一种黑盒测试。但黑盒测试只能帮助我们发现阶段性倾向，不能证明服务商已经看到模型参数、系统
提示词、检索索引或重排权重。观察规律不等于破解算法，概率优化也不等于控制答案。凡是声称掌握
「确定权重」「稳定公式」或能够保证所有模型排名的服务商，都应当要求其说明证据、测试入口、样
本规模和复现方法。

Google  在 2026 年的生成式 AI 搜索指南中，也把「人为寻求不真实的品牌提及」列为应当警惕的误
区，并明确指出：为了操控搜索排名或生成式  AI  回答而批量生产页面，可能违反规模化内容滥用政
策。这个官方口径与本章的边界一致——问题不在于使用  AI  或覆盖多个问题，而在于是否以操控系统
为主要目的、是否缺少真实新增价值。

为什么投毒式 GEO 难以形成长期资产

投毒式 GEO 往往同时积累三类风险。

第一，合规风险。 GEO  没有脱离现有广告、市场竞争、消费者权益和数据治理规则。技术名称是新
的，虚假宣传、误导消费者和不正当竞争并不是新问题。

第二，失效风险。 批量铺稿形成的存在感依赖平台暂时未去重、账号暂时可用、页面暂时未被删除，
以及  AI  产品暂时采用这些来源。任何一个条件变化，效果都可能迅速衰减。它更像租来的存在感，而
不是企业真正拥有的内容资产。

第三，品牌风险。 当 AI 把虚假排名、夸大参数或错误案例与品牌绑定时，最终承担信誉损失的通常是
品牌，而不是代发内容的服务商。短期增加几次提及，可能换来长期的错误关联和纠正成本。

安全研究已经证明，检索增强系统在特定实验条件下可能受到文档投毒攻击。但实验中的攻击成功率建
立在特定知识库、检索器、问题集和攻击假设之上，不能直接解释成「现实中发布几篇文章就能稳定控
制所有 AI 产品」。真实 AI 搜索还可能经过搜索索引、切片、重排、域名与来源判断、近重复检测、
安全过滤和事实核验等环节。风险真实存在，现实效果却不是一条可以保证的线性公式。

审查清单：采购 GEO 服务前必须问的 8 个问题

内容中的事实从哪里来？ 产品参数、排名、市场份额、案例和荣誉能否提供原始依据？
谁负责审核真实性？ 是企业逐篇确认，还是服务商生成后直接发布？

1. 
2. 
3. 

1. 
2. 
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所谓「多源」是否真正独立？ 还是同一稿件更换标题、账号和平台后反复发布？
合作建设的是谁的资产？ 合作结束后，内容、问题库、测试记录和分析结果能否保留在企业自己的
系统中？
除了发布量，还衡量什么？ 是否分别记录显性引用、品牌提及、内容采用、答案准确性和业务结
果？
错误内容如何发现和修正？ AI  采用错误参数、过期信息或错误归因后，谁负责监测、撤回和纠
正？
所谓「逆向算法」到底验证了什么？ 是可复测的黑盒实验，还是无法说明证据的算法话术？
为什么敢保证结果？ 服务商可以承诺完成内容、技术和监测工作，但无法完全控制第三方 AI  是否
采用、如何表述和排在什么位置。

本书主张的 GEO，是理解 AI 如何读取、检索和采用内容，再减少真实信息在这些环节中的传播损耗。
它不制造原本不存在的事实，也不把传播次数伪装成证据数量。长期可持续的  GEO，应当让真实信息
更容易被正确发现、正确归因和正确复述。

本章执行清单

做一次实体显著性自查（两层检查）。扫描最近  5  篇外部内容。第一层：一个不了解你的人读完
后，能否识别出数据归属哪个品牌？第二层：对文中每一处品牌名做删除测试——删掉后句子是否
丢失关键信息？如果不丢失，说明该处品牌名没有占据信息承载位置，需要调整。
梳理你的内容资产分布。按「主站 / 行业知识平台 / 媒体」三个渠道分类，识别哪个渠道是空白。
按五步流程在行业知识平台写出第一篇专业内容。在你所在行业的头部知识平台搜索核心业务关键
词，找出关注度最高的 10 个问题或话题，选一个开始。
检查已有媒体稿件的数据可提取性。确认核心数据是否以文字句子形式出现在正文中。只有图表
的，补写数据结论句。
建立引用句式库。为主站核心内容制定统一的引用格式，确保品牌名在每条引用中都占据数据来源
归属者的位置，在所有外部内容中一致使用。
规划至少一个值得长期投入的核心内容资产。年度数据报告、选型工具或行业术语词典——选一个
最匹配你现有资源的，开始规划。
做一次来源独立性审计。随机抽取 10 篇外部内容，追溯它们的最早出处、事实材料和发布主体，标
记哪些是真正独立来源，哪些只是转载、洗稿或一源多发。
用 8 问清单审查现有或候选 GEO 服务商。重点核查事实来源、审核责任、资产归属、错误修正机
制，以及是否存在保证排名或「破解算法」等不可验证承诺。

3. 
4. 

5. 

6. 

7. 
8. 

• 

• 
• 

• 

• 

• 

• 

• 
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第八章｜GEO 效果监测：建立可量化的数据闭环

8.1 为什么 GEO 监测是独立的挑战

做完了前面七章的优化动作——技术地基、答案块、内容工程三要素、全域分发——接下来最自然的问
题是：怎么知道这些动作有没有效？

成熟的  SEO  已经形成了相对完善的观测体系：站长平台、日志和流量分析工具可以提供查询曝光、点
击、平均位置、抓取与转化数据。生成式回答的来源采用、品牌提及和内容利用则缺少跨平台统一口
径，因此需要补充一套单独的监测方法。

第一，缺少统一的来源采用数据。SEO 有站长平台提供排名、点击、曝光数据，GEO 目前在大多数 AI
平台上还没有类似的官方监测入口。你的内容在  AI  回答特定问题时是否被采用、采用概率有多大，目
前主要只能通过主动测试获取——你问 AI 一个问题，看它的回答里有没有你。

第二，效果存在滞后性。内容发布后进入  AI  检索、索引或联网搜索链路需要时间（因平台而异，通常
数天到数周）。至于训练类数据通道，即使内容被采集，也要经过筛选、训练和模型更新等多个不可见
环节，是否影响参数化记忆、何时体现出来，都更难观测，通常需要以月或年为单位看待。你不能像投
放广告那样，今天上线明天看数据。

在这个阶段，最可操作的方式，是主动向  AI  提问并记录结果——用标准化的问题库，定期测试，逐步
积累纵向对比数据。

不过情况正在改善：2026 年 2 月，Bing Webmaster Tools 推出了「AI Performance」报告（公开
预览），提供 Microsoft AI 生态内的引用可见性数据——包括总引用数、被引用页面、页面级引用活
动，以及 Grounding queries（AI 在检索被引用内容时使用的关键短语样本，不应简单等同于用户原
始提问词）。该报告覆盖  Microsoft  Copilot、Bing  AI  生成摘要及部分合作场景，代表的是
Microsoft/Bing/Copilot  生态内的表现，不能直接代表  Google、百度、ChatGPT、豆包等平台的整
体 GEO 表现。

Google Search Console 也已开始向部分网站逐步开放独立的「生成式 AI 效果报告」，可查看网站链
接在 Google Search 的 AI Overviews 和 AI Mode 中获得的展示，并按页面、国家和日期分析。并非
所有站点都能立即看到该报告，获得权限也可能取决于是否达到足够展示量。需要注意，它主要提供链
接展示数据，不等同于完整答案文本、品牌提及或推定内容采用监测。因此，Bing  和  Google  的官方
报告都应纳入监测，但不能替代标准问题库和人工复核。平台功能变化很快，本节具体工具状态以
2026 年 7 月为准；读者实操时应以平台后台的最新功能为准。

如果你有  SEO  背景，下面这张表可以帮你快速建立监测坐标。两侧不是一一对应或相互替代的指标，
而是需要同时保留的两组观察：
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已有搜索观察 生成式回答补充观察 怎么获取

查询曝光与平均位置 三类可见率（显性引用率 / 品牌提及率 /
推定内容采用率）

站长平台；手动 / API 测试 + 记录

搜索点击率（CTR） 采用语境、位置、强度与准确性 站长平台；手动 / API 测试 + 评级

自然搜索流量 AI 渠道来路流量 流量分析工具自定义渠道分组

页面停留时间 / 跳出率 AI 渠道转化率（留言、询盘、注册） 流量分析工具转化追踪

Google 爬虫抓取频率 AI 相关爬虫抓取频率（按检索类、训练
类分别统计）

服务器日志分析

Search Console 索引状态 AI 爬虫可访问性与核心页面可抓取状态 手动检查 + 日志

左侧覆盖搜索可见性、访问和任务承接，右侧补充观察内容是否进入生成式回答、以何种语境出现、是
否被正确归属。两组数据描述不同环节，不能互相换算；月报应根据业务同时保留搜索指标、生成式回
答指标和最终转化结果。

术语说明： 本章严格区分显性引用、品牌提及和推定内容采用。「引用」仅指存在明确来源链接或可识别来
源归属的显性引用；「推定内容采用」是根据独有数据、框架或表述做出的人工判断，不能证明目标页面是
唯一来源。为行文简洁，后文简称「内容采用」。需要汇总观察时使用「综合来源采用率」，并同时保留三
项子指标，避免把不同价值的结果混成一个数字。

8.2 标准问题库：监测的起点

GEO  监测的第一步不是看数据，而是先建立一套标准问题库。没有标准问题库，你每次测试用的问题
不一样，结果就无法纵向对比——你永远不知道三类可见率的变化是因为优化有效，还是因为这次问的
问题不同。

问题库需要覆盖三个层次：

第一层：品牌认知问题

直接问 AI 关于你的品牌。比如「geobok.com 是什么网站」「geobok 的 GEO 方法论是什么」。这
类问题测试的是 AI 对你品牌的基础认知——它知不知道你是谁。

第二层：行业通用问题

问 AI 你所在行业的通用问题。比如「GEO 和 SEO 有什么区别」「旗舰手机怎么选」「如何提升品牌
在 AI 中的可见度」。这类问题测试的是你的内容能否在行业通用查询中被采用。

第三层：细分场景问题

问 AI 更具体、更细分的问题。比如「空气净化器除甲醛选活性炭还是光触媒」「什么是 RAG 检索增
强生成」。这类问题测试的是你的深度内容能否在具体决策场景中被找到；在部分需要拆解子问题、多
步检索的场景中，第三章提到的 Agentic RAG 也可能放大这类细分内容的价值。

初始阶段建议维护 30 到 50 个标准问题；资源有限时，可以先从 30 个问题起步。起步版可按品牌认知
5 个、行业通用 10 个、细分场景 15 个配置；成熟版再扩展到品牌认知约 10 个、行业通用约 15 个、细

《让 AI 替你说话：GEO 权威指南》 第八章｜GEO 效果监测：建立可量化的数据闭环

GEOBOK.COM

88

https://geobok.com/


分场景 15  到 25  个。每季度回顾更新。问题库的核心价值在于「长期纵向对比」——用同一组问题，
在优化前后测试，才能客观评估效果。

如果你的业务涉及医疗、金融等 YMYL（Your Money or Your Life，涉及健康、金融、安全等可能
影响用户切身利益的内容领域）领域，构建问题时需注意：各大  AI  产品对这类提问通常有更严格的安
全和证据要求。不要为了减少拒答而刻意回避用户真实会问的重要问题；更稳妥的做法是给问题标注风
险等级，并把拒答分为安全政策拒答、证据不足拒答、问题前提不成立和异常拒答。证据不足时拒绝给
出确定结论，可能是可靠表现，不应自动记为 GEO 失败；但在存在充分权威材料时长期无法回答，也
可能暴露可发现性或证据建设不足。

问题库的结构和数量讲清楚了，接下来是怎么快速建起来。纯靠人脑想，效率低而且容易遗漏。一个四
步工作流可以帮你在半天内搭起初始版本：

第一步，用 AI 批量生成候选问题。 给 AI 你的行业、核心产品和目标用户画像，让它生成 50 到 100
个用户可能问的问题。比如：「我是一家做全屋定制的装修公司，目标客户是一二线城市的首次装修业
主，请生成 50 个这类用户可能问 AI 的问题，覆盖选购、比较、价格、流程、售后五个方向。」AI 生
成的问题不一定每个都好用，但可以快速撑起一个候选池。

第二步，合并真实数据来源。 把以下几类真实问题加进来：站内搜索词（用户在你网站上搜了什
么）、客服和销售记录里的高频咨询、搜索引擎搜索建议和「其他人还在搜」里出现的问题、Google
Search  Console  里以疑问词开头的查询。这些来源的价值在于它们是用户真的问过的问题，不是  AI
猜出来的。

第三步，去重和聚类。 把所有候选问题放在一起，合并意思相同但表述不同的问题（「全屋定制多少
钱」和「定制家具价格」是同一个问题），然后按品牌认知、行业通用、细分场景三层归类。

第四步，按优先级排序。 两个筛选标准：商业价值（这个问题如果 AI 采用了你的内容，会不会推动用
户向购买或咨询靠近？）和可回答性（你的网站上有没有能直接回答这个问题的内容？如果没有，这就
是一个内容缺口，需要先补上内容再放进问题库）。

最终保留 30 到 50 个问题作为标准问题库的初始版本。每季度按 8.7 节的节奏回顾更新。

本书实验的测试口径说明

引言提到的综合来源采用率提升（不到 10% 提升至近 40%），来自一组标准问题库驱动的 GEO 优化
前后比较测试。这里有必要先说明测试口径，避免读者把它理解成某个平台后台直接给出的官方数据，
或带有独立对照组的严格因果实验。

本组测试使用 1,000 余条标准问题，问题覆盖品牌认知、行业通用和细分场景三类。测试前，先记录目
标内容在不同  AI  产品回答中的来源采用情况，作为基线数据；完成技术可抓取性修复、答案块构建、
可信度信号增强和结构化数据部署后，再使用同一组问题进行复测。

本书实验中的「综合来源采用率」不是单纯统计是否出现来源链接，而是三类情况的汇总观察值：第
一，AI 在回答中明确引用目标页面或附带来源链接（显性引用）；第二，AI 在回答中提及目标品牌或
产品名（品牌提及）；第三，AI  未显示链接也未提及品牌，但回答出现了目标页面中的独特信息、数
据组合或框架，因而被人工判为推定内容采用。正式监测时必须分别计算三项比例；综合数值只用于观
察总体变化，不能用来掩盖三类结果的价值差异。

关于「推定内容采用」的判定规则： 只在满足以下至少一项时记录：（1）回答中出现目标页面独有的
数据组合；（2）回答复用了目标页面中特有的概念框架或命名；（3）回答采用了目标页面中少见的案
例、参数或表述结构；（4）同一问题下，目标页面信息与其他公开来源明显不同，且  AI  回答与目标
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页面一致。对于泛泛相似、行业通用知识、多个来源都可获得的信息，不计入。即使满足条件，也只能
说明内容存在较强对应关系，不能证明模型只使用了目标页面。每次测试应保留原始回答文本、测试时
间、平台、入口/模式、问题和判断结果，便于后续复核。

为减少上下文干扰，测试时每个问题在新对话中执行，不沿用上一轮对话历史。对于自动化测试结果，
保留人工抽检环节，重点复核品牌同名、简称误判、负面提及、未提品牌但推定采用内容等容易误判的
情况。正式报告还应记录测试日期与窗口、具体产品入口和模式、各平台问题数、重复采样次数、已知
的模型或版本信息、判定人及争议样本处理规则；无法回溯的项目要明确写为「未记录」，不要事后补
造。

需要说明的是，这组比较观察到的是一组组合优化动作实施前后的整体差异，不能排除索引更新、产品
版本、竞争来源和时间变化等共同影响，也不能证明某一个单独动作可以独立带来同样幅度的提升。不
同 AI 产品、不同问题类型、不同行业内容的结果都会有差异。因此，从不到 10% 提升至近 40%（约
提高  30  个百分点）不是一个可直接承诺给所有网站的收益数字，而是一次真实业务环境中的组合改造
前后观察。它说明这套指标可以用于持续比较，但不能单凭该结果证明 GEO 优化是全部变化的原因。

综合来源采用率提升不等同于  AI  来路流量按同等比例提升。它衡量的是内容进入  AI  回答的观察概
率，后续是否带来访问、咨询或转化，还受平台是否展示链接、用户是否点击、着陆页体验等因素影
响。

8.3 多平台测试与采用质量评分

标准问题库建好之后，需要向多个 AI 平台发送测试。多平台测试应优先选择具备联网检索、AI 搜索或
来源展示能力的入口，不同平台的前台产品、搜索模式和  API  返回结果可能不同，测试前应记录具体
入口和模式。国内建议至少覆盖百度 AI 搜索、豆包、通义千问、DeepSeek 四个主流平台；如果你的
受众有海外成分，主流的生成式  AI  产品都建议纳入测试范围，尤其是用户份额较大的平台（如
ChatGPT、Perplexity、Gemini、Copilot  等，具体以测试时的市场格局为准）。测试时不要只看普
通对话入口，应优先使用带搜索、联网或来源展示能力的模式。注意，测试入口比平台名称更重要——
同一平台的普通对话、联网搜索、AI 搜索入口和 API 返回结果可能差异很大，必须固定入口后再做纵
向对比。

实战 Tips：用同一套排查顺序定位平台差异

同一个问题在不同平台出现不同来源，可能来自入口模式、联网状态、索引覆盖、地域、时间、候选来源和
生成策略差异。由于本书没有足够公开样本证明某个平台长期「偏好新鲜度」或「偏好多源」，不把阶段性
现象写成产品规则。

当某个平台的三类可见率持续偏低时，按相同顺序排查：先确认测试入口和联网模式一致；再检查目标页面
能否被该平台或其依赖的搜索索引访问；然后比较被采用来源的更新时间、内容结构、证据和问题匹配度；
最后复测并保留原始回答。只有当同一差异在足够多问题、多个时间点重复出现，才把它记为自己的平台观
察。

分平台诊断的价值，是把「平台名称」转换成可复核的变量，而不是为每个平台编一套未经验证的优化秘
诀。
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手动测试的操作要点

每次测试在新对话窗口中进行，不要在已有对话中追问——历史上下文会影响  AI  的回答。对每个问题
至少记录六个维度：

是否被采用（显性引用 / 品牌提及 / 内容采用 / 未采用）
采用位置（出现在回答的前部 / 中部 / 后部）
采用强度（核心采用 / 并列采用 / 简短提及）
品牌出现语境（推荐 / 比较 / 批评 / 中性提及）
答案准确性（准确 / 部分准确 / 错误 / 无法判断）
是否附带链接（有 / 无）

第三个维度「采用强度」的判定标准：核心采用是指  AI  回答的主体内容明显建立在你的内容之上；并
列采用是指你的内容作为多个来源之一被一并纳入；简短提及是指  AI  只在回答中简短带过你的品牌、
链接或一句话信息。

把这些字段归纳起来，GEO 监测至少需要覆盖四个彼此独立的维度：

维度 要回答的问题

可见形式 是显性引用、品牌提及、内容采用，还是未采用？

归因质量 是否明确标明品牌、页面、链接或原始来源？

准确性与语境 信息是否准确，品牌是在推荐、比较、批评还是中性语境中出
现？

竞争位置 在固定问题集和固定测试入口中，相对竞品表现如何？

竞争位置只能解释这组问题和这组测试条件下的相对表现，不等于品牌在整个市场中的「AI  份额」。
所有测试都应保留原始回答、问题、平台入口、模型或产品版本、时间和人工判断记录，确保结果能够
复核。

API 自动化检测：规模化监测的进阶方案

手动测试适合起步和小规模监测，但当标准问题库超过 50 个、需要覆盖多个 AI 平台时，逐条手动提
问的效率很低。更高效的方式是通过各  AI  平台的官方  API  批量发送测试问题，程序自动记录回答内
容、判断是否包含你的品牌或页面信息，并生成结构化的监测报告。自动打标后建议定期抽样人工审核
——品牌同名、简称、未提品牌但采用了内容、提到品牌但语气负面等情况，都需要人工复核。

自动化测试必须固定测试入口、模型版本、联网设置、系统提示词和生成参数，并记录测试时间——否
则月度趋势不可比。

需要注意的是，部分  AI  平台的  API  返回结果与产品前台的联网搜索、引用展示不完全一致——有些
API 默认不联网，有些没有引用链路。API 数据可作为批量监测的辅助手段，但不能完全替代前台人工
抽检。API 数据更适合做同一平台、同一接口、同一参数下的纵向趋势对比，不适合直接拿来和前台结
果或其他平台结果做绝对比较。geobok.com 提供了基于这一思路的 AI 可见度检测工具，可以参考使
用。

• 
• 
• 
• 
• 
• 
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采用质量评分框架

单纯统计「有没有被采用」的综合来源采用率，信息量有限。更有操作价值的是在三类可见率之外，对
每次采用做质量评分：

评级 标准 含义

A 品牌被明确提及 + 内容被准确采用 + 附带
来源链接

最理想状态，三分法的三种形式同时出现

B 内容被采用但品牌名未明确出现，或采用
部分准确

AI 在用你的信息但品牌归属不够强

C 品牌被提及但信息有偏差，或在存疑、批
评语境中被采用

AI 提到了你，但采用不稳定、存在理解
偏差或需要进一步核查语境

D 未被采用 AI 可能没有发现目标内容，也可能发现
后没有选择采用，需结合服务器日志和页
面质量进一步判断

N 负面提及、错误归因或明显误导性采用 单独标记，不纳入正向得分，进入人工复
核

加权计算建议：可采用  A=3、B=2、C=1、D=0  的简单加权方式，N  级不纳入正向得分但需要单独追
踪。

为什么 N 级要单独标记？ 因为「被错误引用」比「未被采用」的危害更大——AI 如果引用了你的内容
但给出了偏离原意的信息，用户会把错误归因于你。

学术界对这件事已经有比较清晰的判断。ALCE 研究（Gao 等，2023）提出了自动评估 LLM 引用质量
的基准，并指出当前模型在「答案是否正确、引用是否充分支持答案」方面仍有明显提升空间；2025
年 Nature Communications 上 Wu 等的 SourceCheckup 研究进一步在医学问答场景中量化了这个
问题，发现 50%–90% 的 LLM 回答没有被其引用的来源完全支持。这组数据来自医学场景，不能直接
外推到所有行业，但它足以说明：引用存在并不等于引用准确。

在这类研究出现之前，N 级问题往往被简单归入「未被采用」，但当前研究已经把「被错误引用」识别
成一个值得独立监测的失败类型——N 级记录就是把这条学术共识落到 GEO 日常监测中的预警机制。
GEO 因此不能只追求「被引用」，还要追求「被正确引用」。

引用质量四问

ACL 2025 的 CiteEval 研究提醒我们，引用质量不能只做「支持 / 不支持」的二元判断。日常监测至少应检
查四件事：第一，引用材料是否真正支持对应结论；第二，来源本身是否可靠、适合支持该类结论；第三，
现有引用是否足以覆盖答案中的关键事实；第四，引用是否放在正确的事实和句子上。有链接不等于有证
据，某个来源支持其中一句话，也不等于支持整段回答。对医疗、金融、法律、安全等高风险问题，应把答
案拆成关键事实逐项复核。

每次测试后对所有问题的结果计算加权平均分，作为「采用质量得分」。真正有用的是看这个得分的月
度变化。一个月看一次数字说明不了什么，连着看几个月才能判断优化是不是真的在起作用。
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需要强调：A/B/C/D/N  是本书用于日常监测的管理工具，不是行业标准。加权分数不能替代三类可见
率、准确性和原始回答。尤其不能为了得到一个漂亮总分而随意调整权重；如果团队需要综合分，应固
定规则、保留各项原始数据，并在报告中解释计算方式。

进阶：如何验证一条 GEO 策略

纵向监测能告诉你「结果是否变化」，却很难单独回答「究竟是哪一个动作造成变化」。要增强判断，
可以把 GEO 研究分成三个层级：

层级 用途 主要局限

真实平台持续监测 观察品牌当前是否被引用、提及或采用 变量很多，通常只能发现相关变化

数据驱动的规则发现 对比高可见与低可见内容，提出可能有效
的规则

只能形成假设，不能证明因果

固定来源控制实验 在候选来源不变时，只改写一个目标来
源，检验某项改写是否影响采用

验证的是给定实验环境中的机制，仍需真
实平台复核

一个可执行的固定来源实验可以这样设计：选取一组问题，并为每个问题固定相同的候选来源；保留一
份未改写版本作为基线，每次只改变一个因素，例如结论位置、来源标注或段落结构；固定模型、提示
词、温度等参数，多次采样；最后比较显性引用、内容采用、位置和准确性。问题数量不能太少，结果
应跨多个问题取平均，避免单题偶然性。

还可以设置负对照，例如关键词堆砌或无关内容扩写，用来检查实验能否识别无效甚至有害的改写。但
负对照「预期更差」不等于结果必然更差，仍应由数据决定。涉及统计检验时，还要注意多重比较和样
本之间是否独立，不能只凭一个 p < 0.05  就宣布找到了普遍规律。

实验中加入数据、专家观点或直接引语时，必须使用已经提供、可以核验的真实材料，并保留来源。不
得让模型自行创造「看起来合理」的数字、引语或机构名称。否则实验还没有验证 GEO 策略，就先制
造了第七章所反对的信息污染。

把三个层级连起来，才是一条完整证据链：持续监测发现现象，规则发现形成假设，控制实验验证机
制，真实平台复测确认外部有效性。完整的实验脚本、字段和代码可作为线上配套资料，正文只保留这
套判断框架。

服务器日志分析：最直接的 AI 可见度诊断

除了手动测试，服务器日志（access log）分析是诊断 AI 可见度的最硬核工具——你可以直接看到 AI
爬虫有没有来抓你的页面、抓了哪些页面、频率如何。

需要按公开用途分别关注两类爬虫：检索相关爬虫（如  OAI-SearchBot、Claude-SearchBot、
PerplexityBot）可作为目标页面能否被对应系统直接访问的一个观察信号；训练相关爬虫（如
GPTBot、ClaudeBot）的访问只说明页面被相关采集程序请求。任何一类日志都不能单独证明页面已
进入某个索引、被用于某次回答或进入训练集。产品还可能依赖搜索索引、合作数据、缓存和用户触发
访问等其他路径，因此应把爬虫日志与索引状态、标准问题库结果和官方报告交叉判断。

关注三个指标：

AI 爬虫的抓取频率趋势（是在增长还是下降）
被抓取的 Top 20 页面（是不是你希望被 AI 看到的核心页面）

• 
• 
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状态码分布（如果 403 占比高，说明被访问控制层拦截了——优先排查 CDN Bot 管理、WAF、防
盗链、User-Agent/IP  封禁、服务器访问规则；robots.txt  是另一条路径，遵守规则的爬虫被
Disallow 时通常不会再发起请求，日志里反而看不到它们的访问记录）

查看 AI 爬虫日志最直接的方式是通过主机面板、CDN 日志或 Nginx/Apache access log。对 Linux
服务器用户，一行命令就能看到某个爬虫最常抓取的页面（下例以 GPTBot 为例，对其他爬虫如 OAI-
SearchBot、ClaudeBot、Claude-SearchBot、PerplexityBot 执行同样命令即可）：

# GPTBot 用于模型训练采集；OAI-SearchBot 用于 ChatGPT 实时检索；建议两类分别监测
grep 'GPTBot' access.log | awk '{print $7}' | sort | uniq -c | sort -rn | head -n 20

平台侧的 AI 引用监测工具

除了服务器日志这种「自己看」的方式，部分平台已经开始提供官方的 AI 引用分析工具：

Bing Webmaster Tools 的 AI Performance。微软在 2026 年 2 月推出了公测版，可以查看你的页
面在 Bing AI 回答中的引用情况，包括一个关键指标——grounding queries（AI 在检索引用你的内
容时使用的关键短语）。这些 grounding queries  不一定等于用户的原始提问，而且只代表部分引用
活动样本。微软同时明确说明：总引用数不表示引用在答案中的位置，平均被引页面数不代表页面排名
或权威性，页面级引用次数也不表示该页面对答案的实际贡献程度。因此，这组数据适合观察引用趋势
和页面变化，不能当作一套新的「AI 排名」。

Microsoft Clarity 的 AI Citations。微软的免费网站分析工具 Clarity 也推出了 AI 引用分析功能
（2026 年初公测，5 月 13 日进入正式开放阶段），将引用可见性与 AI 来路流量等站内行为数据放在
同一套分析环境中，帮助站长观察哪些页面被引用，以及这些曝光是否进一步带来访问。Clarity  展示
的仍是其支持范围内的数据，不能代表所有 AI 产品的完整引用情况。

这些工具目前还在早期阶段，功能可能随产品迭代变化。但它们代表了一个重要趋势：AI  引用的可见
度正在从完全不可观测，逐步变成可监测、可分析的——对 GEO 从业者来说，值得持续关注并纳入日
常监测流程。本书配套网站 geobok.com 会跟进这些工具的功能更新。

用「三问诊断」拆解：为什么没被采用

前面的监测方法能告诉你「有没有被采用、采用质量如何」，但当结果是「没被采用」时，你还需要知
道——卡在了哪一关。这里可以借用 RAG 评估里三个检查点的思路，把「没被采用」拆成可排查的环
节。需要说明：它们不一定是外部 AI 平台真实的评分规则，这里是把它当成一个诊断框架来借用。

第一问，有没有被检索到：AI 有没有找到和这个问题高度相关的你的内容？ 如果连召回都没进，问题
多半在更前面的环节——页面对  AI  不可抓取（第四章）、切片后语义残缺、语义覆盖不够或主题太散
（第三章）。对应动作：先查可见性，再查内容有没有覆盖这个问题的多种问法。

第二问，内容可支撑性：你的内容能不能支撑 AI 生成一个可靠答案？ 如果页面可抓取、内容也覆盖了
这个问题，但  AI  仍然没有采用，问题可能不只是「没被检索到」，也可能是这段内容不足以支撑回答
——事实依据不够、来源不清、表述模糊，或者和其他来源存在冲突（第五、六章）。对应动作：补数
据、标来源、减少模糊表达，让内容更像一个可采信的答案依据。

第三问，竞争与相关：AI  最终的回答，有没有真正回应用户、又为什么没用你？ 如果  AI  答得很对
题、却没有采用你，至少有两种可能：一是你的内容根本没进入候选；二是进入候选后，在重排、压缩

• 
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或多源综合中输给了其他来源。对应动作：对比被采用的来源，看它们是不是更直接、更具体、更有来
源依据。

把这三问套在一次「未被采用」的测试上，你就能从「AI  没引用我」这个笼统结果，落到一个具体的
排查方向：是没被看到、没被采信，还是被比下去了。三种病因，对应第三到第六章的不同药方。

8.4 从流量分析工具中识别 AI 来路流量

手动测试告诉你「AI  有没有采用你」，流量分析工具告诉你「这种采用有没有带来实际访问」。两者
结合才是完整的画面。

在你使用的流量分析工具（如 Google Analytics、百度统计、51LA 等）中创建一个「AI 渠道」自定
义渠道分组，把以下来源统一归类。这份列表基于实际  referrer  日志整理，不同网站的来源分布会有
差异，建议结合自己的日志补充。注意百度 AI 搜索的 referrer 有时会回落到 baidu.com  主域名，不
要把全部 baidu.com  流量归入 AI 渠道，应通过路径或参数特征区分。

产品 常见 Referrer 域名

豆包 www.doubao.com  / doubao.com

百度 AI 搜索 yiyan.baidu.com  / chat.baidu.com

DeepSeek chat.deepseek.com  / deepseek.com

纳米AI搜索 www.n.cn  / bot.n.cn

通义千问 tongyi.aliyun.com

Kimi kimi.moonshot.cn

腾讯元宝 yuanbao.tencent.com

ChatGPT chatgpt.com

Perplexity perplexity.ai

Claude claude.ai

Gemini gemini.google.com

对 ChatGPT 搜索来路，除检查 Referrer 外，还应优先识别 utm_source=chatgpt.com 。OpenAI 官
方说明，ChatGPT  搜索生成的引荐链接会自动附带这一参数。渠道归因规则可优先使用明确的  UTM
参数，再使用 Referrer 域名作为补充。

AI  产品迭代很快，新产品和新域名会不断出现。建议每季度检查一次  referrer  日志，把新出现的  AI
来源域名补进渠道分组。

需要注意：AI 来路流量、AI 爬虫抓取和 AI 回答采用是三类不同指标。流量分析工具能看到的是用户
点击引用链接后的访问，服务器日志能看到的是爬虫抓取行为，二者不能直接换算，但可以结合起来判
断内容是否被发现、是否可能被采用。此外，部分 AI 产品在用户点击引用链接时不传递完整 Referrer
信息（出于隐私保护），这部分流量会被统计为「直接访问」。因此流量分析工具中可见的  AI  来路流
量，通常只是实际 AI 影响力的一部分。不要因为统计工具里 AI 流量看起来不多就认为 GEO 没有效
果。
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8.5 发布前 AI 自检：让 AI 先替用户读一遍

第六章 6.7 节讲了发布前的人工自查清单。这里补充一个可以和人工自查搭配使用的方法：在发布核心
内容之前，花十分钟让 AI 扮演三种角色检查一遍。

实战 Tips：三角色 AI 自检法

第一，普通用户。 把你的文章内容贴给  AI，问它：「如果一个不了解这个行业的人读这段内容，他能直接
得到问题的答案吗？有哪些地方他会觉得看不懂或者信息不够？」AI  的反馈能帮你发现那些你自己习以为
常、但读者其实看不明白的表述。

第二，行业专家。 问  AI：「这段内容有没有术语使用不准确的地方？有没有过度承诺或缺少依据的判
断？」AI 在这个角色下能帮你找出「行业领先」「效果显著」这类没有数据支撑的空话。

第三，AI 检索系统。 问 AI：「如果你要从这段内容中提取一个可以直接采用的答案片段，你会选哪一段？
有哪些段落信息密度太低、缺少具体数据或来源？」这一步能帮你判断内容中是否有合格的答案块，以及哪
些段落需要补充数据。

需要注意：AI  自检可以辅助发现缺少答案块、逻辑不通顺和术语不一致等结构与表达问题，但结果依
赖提示词、模型和输入材料，也可能漏判或误判。行业事实、数字、引用和风险边界仍需由责任人核
验。AI 自检不能替代 6.7 节的人工自查。

8.6 GEO 优化优先级：先拿谁开刀

读完这本书，你面前可能摆着一堆可以做的事：修复  JavaScript  渲染、构建答案块、整改图片表格、
补充来源标注、在行业知识平台建立专业内容布局、发布行业白皮书……如果你的网站有几百甚至上千
个页面，全部做一遍不现实。你需要一个判断「先做哪个」的方法。

这里提供一个三维筛选模型，帮你从大量页面中快速筛出最值得优先做 GEO 改造的那一批。

维度一：业务价值——这个页面值不值得做

不是所有页面都值得投入 GEO 精力。优先选择直接关联转化的页面——产品核心页、选购指南、价格
对比页、解决方案页。判断标准很简单：如果用户在  AI  的回答中看到这个页面的内容被采用，会不会
更接近购买或咨询的决策？如果答案是「会」，这个页面业务价值就高。企业文化介绍页、团建新闻
稿、纯品牌宣传页——这类页面即使被 AI 采用，对业务转化的帮助也很有限，排在后面。

维度二：现有基础——这个页面好不好改

有些页面的改造成本很低——内容本身质量不错，只是缺一个答案块，或者需要把「价格面议」替换成
参考区间。改一个小时就能上线。另一些页面可能需要重写整篇内容、修复  JavaScript  渲染、重新部
署  Schema——改造成本很高。优先选那些「小改动大收益」的页面。具体判断方法：用第四章的  30
分钟自检清单扫一遍，只有一两个红灯的页面就是低成本高收益的优先项。

维度三：竞争空间——这个问题有没有机会

判断竞争空间大小有几个实用的观察点：当前  AI  对这个问题的回答质量是否明显偏低（信息过时、来
源单一、缺乏深度）？被采用的现有来源是否老旧？这个细分领域是否缺少有深度的专业内容？你的竞
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品是否还没有在  AI  回答中形成稳定占位？如果以上几个问题的答案多数为「是」，说明竞争空间较
大，值得优先投入。

用一组示例来感受三维筛选的结果：

页面 业务价值 改造难度 竞争空间 优先级

产品页 A（核心品类） 高 低（只需加答案块） 大（AI 回答质量低） 最优先

选购指南 B 高 中（需补数据来源） 中 次优先

技术文档 C 中 高（需重写+修复 JS） 大 排队等资源

行业综述文章 D 中 低 小（权威机构已占位） 观望

按这张表排出来的名单，可以作为你的 GEO 改造路线图起点。从最优先项开始，做完再做次优先，以
此类推。不要试图一口气改造所有页面——从最高优先级的  5-10  个页面开始，积累经验和数据后再逐
步扩大。

这个三维筛选的思路，也适用于全域分发的优先级判断：哪些问题最值得先在行业知识平台发布专业内
容？哪些数据最值得先做成白皮书？同样的逻辑——业务价值高、执行成本低、竞争空间大的，先做。

8.7 监测周期与迭代节奏

GEO 监测不是做一次就完事的。建议建立固定的监测节奏：

图 8-1 GEO 持续改进闭环：监测、诊断、优化、复测与记录

月度全量测试。每月固定一天，对标准问题库执行一次全量测试，分别更新显性引用率、品牌提及率、
内容采用率，以及作为辅助观察的综合来源采用率和采用质量得分。把这天写进团队日历里，和月度运
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营报告一起做。对核心问题（尤其是评级变化较大的问题），建议重复测试  2—3  次以减少随机波动，
不必所有问题都重复，但 A/D 变化、竞品突然上升、核心业务问题异常波动，都应该复测确认。

每月服务器日志核查。检查 AI 爬虫抓取频率和错误码（403/500），确认 AI 可见度底座健康。如果某
个月抓取频率突然下降，优先排查  robots.txt、Sitemap、CDN  Bot  管理、WAF、防盗链、User-
Agent/IP 封禁和服务器访问规则。

季度问题库更新。每三个月回顾一次标准问题库，增删问题以反映业务变化和行业热点变化。问题库更
新时，应保留一组固定核心问题，不要每季度全部替换；新增问题单独标记版本，否则前后数据会失去
可比性。

实战 Tips：内容也有保质期——建立定期刷新机制

搜索索引、RAG 检索、排序和引用选择链路在时效型问题（价格、市场数据、产品迭代等）上通常更看重新
鲜度。Sitemap  的  lastmod  字段、页面中的时间标记、数据的年份，都是新鲜度信号。一篇两年前发布的
文章，即使当时写得再好，如果核心数据已经过时（比如还在引用  2024  年的市场份额），在检索、排序或
引用选择中都可能逐步处于劣势。

建议建立一个「内容审查日历」：每季度扫描一次核心页面，重点检查三件事——数据是否需要更新到最新
年份、结论是否因行业变化需要修正、是否有新的标准或法规需要补充。

注意：只有内容确实需要更新时才修改页面和 Sitemap 的 lastmod 时间戳，不要为了刷新时间戳而假装更
新——如果内容本身没有实质变化，这种做法通常难以形成稳定的新鲜度收益，而且虚假的时间更新会浪费
爬虫抓取配额，长期来看也可能削弱你的时间标记的可信度。

真正有实质变化的内容更新，GEO 收益往往被低估：一次数据更新带来的显性引用率、品牌提及率或内容采
用率回升，有时比写一篇新文章还有效。

从监测数据到优化行动

监测的终极目的不是记录数据，而是驱动下一轮优化。每次监测结束后，用以下判断框架把数据转化为
具体行动：

如果三类可见率都低（大量 D 级评分）： 不要只归结为页面质量。先检查测试入口、联网模式、问题
是否真实且与页面匹配、判定规则是否一致；再排查页面可访问性、搜索/索引状态和服务器日志；最
后比较被采用来源的答案结构、证据与时效。D 级只能说明本次回答未观察到采用，不能证明目标内容
从未进入候选。

如果推定内容采用率还可以但显性引用率、品牌提及率低： 回答与目标内容存在较强对应，但仍不能
证明目标页面是唯一来源。回到第七章检查原始来源页、责任主体、方法和引用路径，并对争议样本人
工复核。如果大量结果为 B、C 或 N 级： 重点检查答案准确性、来源充分性和错误归因，不能只靠提
高出现频率解决。

如果竞品持续领先： 分析竞品被采用内容的结构特征——有没有答案块？有没有  FAQ？数据来源标注
是否更完整？信息密度是否更高？差距往往就藏在这些细节里。

如果来源采用数据不错但着陆页转化低： GEO 的核心职责是提升被采用、提及或引用的概率，采用后
的转化主要由着陆页体验和产品力决定——这属于着陆页优化的范畴。
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月度 GEO 监测报告模板

监测数据如果只留在你自己的表格里，它的作用其实只用掉了一半。另一半，是让决策者看见 GEO 正
在起变化，也让团队知道下一步该改什么。下面这份月度报告结构，你完全可以直接拿来用：

板块一：核心指标概览（半页）。用一张表展示本月的关键数据，和上月对比：

指标 上月 本月 变化

显性引用率 例：12% 例：16% +4 个百分点

品牌提及率 例：20% 例：25% +5 个百分点

推定内容采用率 例：24% 例：31% +7 个百分点

综合来源采用率（辅助观察） 例：32% 例：38% +6 个百分点

采用质量得分（A-D 加权） 例：2.1 例：2.4 +0.3

AI 渠道月度流量（流量分析工具） 例：1,200 例：1,850 +54%

AI 爬虫月抓取次数 例：3,400 例：4,100 +21%

AI 渠道转化率 例：2.8% 例：3.2% +0.4 个百分点

这张表让决策者在 30 秒内看到全貌。注意「百分点」和「百分比」的区别：转化率从 2.8% 变到 3.2%
是上升  0.4  个百分点（绝对差值），约相当于上升  14%（相对增长率）——月报里建议用百分点表
述，避免数据放大误读。

板块二：采用详情与评级变化（一页）。展示标准问题库中变化最显著的 5-10 个问题：哪些评级从 D
升到了 B（说明优化有效），哪些从 B 降到了 D（说明可能被竞品超越或 AI 产品逻辑变化）。每个变
化附一句话说明可能的原因。这部分帮团队精确定位哪些优化动作见效了、哪些没见效。

板块三：竞品采用动态（半页）。列出本月测试中在核心问题上被  AI  采用最多的前三个竞品，记录它
们的内容特征：有没有答案块？数据来源是否比你更完整？是否最近有新内容发布？保持竞争意识——
AI 的答案是动态竞争的。

板块四：下月优化计划（半页）。基于前三个板块的数据，列出下月要做的 3-5 个具体行动，每个行动
标注负责人和完成时间。比如：「问题 #12 从 B 级降至 D 级 → 排查原因（负责人：XX，截止：X 月
X 日）」。

除了这四个板块，还有三条原则贯穿始终：

控制在两到三页以内——决策者没时间看十页报告。
核心指标概览永远放第一页——老板打开报告看到的第一个东西应该是「比上月好了还是差了」。
每个数字后面都跟一个行动建议——数据的价值在于驱动决策，不在于记录历史。

本章执行清单

建立标准问题库。初始版本不少于  30  个问题，成熟后扩展到  30-50  个，覆盖品牌认知、行业通
用、细分场景三层。

• 
• 
• 

• 
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执行第一次基线测试。向百度  AI  搜索、豆包、通义千问、DeepSeek  等主流平台发送全部问题，
记录结果，建立基线数据。
用三维模型排出优化优先级名单。对你网站的核心页面按业务价值、改造难度、竞争空间三个维度
打分，确定先拿哪些页面开刀。
在流量分析工具中创建 AI 渠道分组。开始追踪 AI 来路流量的月度趋势。
制定每月监测计划。固定一天执行全量测试和数据更新，每月产出一份两页的监测报告。
建立追踪表格。格式：问题 → 采用情况 → 评级 → 优化动作。每次监测后更新。

• 

• 

• 
• 
• 
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结语｜GEO 的边界与未来

把全书收束为三层架构

在第一章 1.6 节，我展示了贯穿本书的方法论骨架：三层架构。现在你已经读完了全书，把它们拿回来
再看一遍。

入口层：能不能进入候选范围

入口层同时处理技术可达性和信任来源。第四章解决  AI  能不能抓取、解析和发现你的内容；第七章解
决品牌能不能被识别为稳定实体，以及关键事实能否被多个彼此独立、可追溯的来源相互印证。页面能
被找到、正文能被提取、来源能被识别，内容才真正进入候选范围。

竞争层：在候选中胜出

当  AI  通过检索拿到一组候选内容后，你的内容能否胜出，取决于三个因素：和用户问题的语义距离有
多近（语义相关性）、你提供的信息是否有独特价值（信息独特性）、以及你的内容在结构上是否便于
被提取和复述（采用便利性）。第四章到第六章的所有实操动作，都在优化这一层的变量。

结果层：被采用、提及或引用的前提

你的内容最终被采用、提及或引用，可能涉及可达性、问题匹配、证据质量、来源范围、答案空间和产
品策略等多个条件。本书把可检索性、可信度线索和意图匹配作为三项可操作的诊断维度，但它们不是
充分条件，也不能覆盖所有商业产品的内部机制。第一章到第三章建立了理解这一层的认知基础。

三层架构的递进关系是：先打通入口层，再提高竞争层表现，最后用结果层持续监测和校正。

为什么说 GEO 是概率游戏？ 因为生成式 AI 的输出具有随机性，受温度设定、采样策略等因素影响。
我们能做的是通过优化每个环节来不断提升被采用、提及或引用的概率，但无法保证「做了  A  一定得
到 B」的绝对结果。理解这一点，你就不会对某一次测试的失败过度焦虑，也不会因为某一次成功就停
止优化。

GEO 的边界：它不能解决什么

GEO 优化无法替代真正有价值的内容。一个产品如果不好，再完美的 GEO 优化只会让更多用户更快地
知道它不好。GEO 放大的是内容的「被发现概率」，不是内容本身的价值。

GEO 优化无法保证结果。AI 系统的内部机制在持续演化，今天有效的策略未来可能需要调整。没有任
何人能对「一定排第一」负责——任何做出这种承诺的服务商，都值得警惕。

GEO  优化的观察周期不固定。页面重新抓取、索引更新、产品入口和问题竞争都会影响变化出现的时
间；训练相关链路更难验证，也不应承诺固定周期。警惕「三天保证见效」一类无法说明测试口径和适
用范围的服务承诺。

GEO 的未来：什么不会变

AI 产品在快速演化。本书中的部分具体建议——尤其是涉及特定 AI 产品行为、平台规则和工具操作的
内容——可能在未来某个时间点需要更新。
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但有一件事大概率不会变：无论检索和生成机制怎么演化，更可信、更准确、更有价值、更容易被稳定
复述的内容，都会更接近 AI  产品希望采用的高质量信息。这不是某个产品的技术规格，而是「有用的
信息」这个概念本身的定义。

把你的内容变得更可信、更准确、更有价值、更清晰——这件事在任何时代都是对的，不需要等  AI  来
告诉你。

GEO  的目标不是只增加抓取，而是提高内容在相关生成式回答中被准确采用、提及或引用的机会，并
用可复测指标观察变化。

而再往下一步，GEO 还要追问一件更难的事：让 AI 准确地采用、提及或引用你。本书前几章主要解决
如何增加进入候选和被复述的机会；但当生成式  AI  成为信息分发入口之一，「被错误引用」的代价也
会上升——它可能把错误归因到你的品牌上。只追求引用频次而忽略引用质量，放大的可能是风险而不
是价值。从「被采用」到「被准确采用」，是 GEO 接下来需要持续推进的方向。第八章 8.3 节里的 N
级监测，就是为这一步设置的起点。

一个值得关注的新方向。Google 官方指南（2026 年 5 月）的最后一节讨论了「AI 智能体体验」：代
表用户执行任务的系统可能分析视觉渲染、DOM  结构和无障碍功能树，并在条件允许时完成预订或购
买等操作。Google  同时提到通用商务协议（UCP，Universal  Commerce  Protocol）等结构化交互
方向。对 GEO 来说，这提示观察对象可能从「可读」扩展到「可操作」：页面是否便于机器理解任务
状态、表单和关键动作。这个领域仍处于早期，不能据此宣称某项标记已经成为统一的智能体排名因
素；但无障碍设计、清晰 DOM 和语义化 HTML 本来就是网站质量基础，未来可能变得更重要。

写给技术读者的一段话

本书以「说人话」为原则，聚焦操作逻辑。如果你是技术型  SEO  从业者，想进一步了解  Token、
Embedding、RAG、重排序、RLHF、Agent  等技术原理如何启发  GEO  策略，可以参考我整理的
《GEO 核心策略：面向 AI 检索与生成链路的内容适配方法》。这份材料以 26 条策略解释内容为什么
更容易被抓取、检索、采用和复述，配套版本可在 geobok.com 获取。

geobok.com 同时提供 AI 可见度分析工具和 GEO 方法论的持续更新。如果你在实践中有数据发现、
案例经验，或者对书中内容有不同意见，期待听到。一个人的实验数据终究有限，GEO  的方法论应该
在更多人的实践中被验证、补充和修正。

方法论已经在这里了。接下来，关键是从第一个答案块开始做起。

——邓应来，2026 年 7 月修订
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附录

附录一：GEO 全书执行总清单

以下是本书各章执行清单的汇总版本，可用于项目启动时的快速自查或定期复盘。这份清单不是固定不
变的平台操作手册，而是基于本书方法论整理出的项目自查表。具体工具和平台规则变化时，应按最新
环境调整。

第一阶段：技术地基（第四章）

JavaScript 渲染检查： Ctrl+U  查看源代码，确认核心内容在初始 HTML 中存在。
TTFB  检测： 在  Chrome  DevTools  的  Network  面板查看核心页面的  TTFB（Waiting  for
server  response），或访问  pagespeed.web.dev  查看服务器响应时间。工程上建议尽量压到
200–500ms  区间；如果长期超过  500ms，建议优先排查。这是工程优化建议，不是官方硬性门
槛。
robots.txt： 确认无误封 AI 爬虫。
语义标签： 正文被 <main> / <article>  包裹。
Sitemap + IndexNow： 建议 lastmod 使用完整格式（含时间和时区），确保日期真实准确。
Schema  部署： 按页面类型部署合适的  Schema（如  Article、Product、Organization、
Breadcrumb）；FAQPage  仅在业务系统确实需要且标记与可见内容一致时使用，不把它当作
Google 富结果或 AI 采用捷径。
图片表格整改： 核心参数改用 HTML 表格。
标题层级： 设置清晰的页面主标题，并让 H2/H3 等标题反映真实内容层级；不要把「每页只能一
个 H1」或「绝不能跳级」当作搜索排名硬规则。
存量内容治理： 排查重复页面（合并或 canonical）、不同页面间的参数冲突（统一口径）、模板
化薄页面（补内容或 noindex）、过期内容（更新数据并标注时间）。

第二阶段：答案块工程（第五章）

反向写作法： 写答案块前先回答五个问题——用户真正想问什么、理想答案第一句话怎么说、核心
判断点有哪些、需要什么数据支撑、用户下一步该做什么。
主答案块： 核心页面 H1 正下方，经验参考区间 200-400 字，结论前置，静态直出。
决策型答案块： 选购类页面用条件分支结构（「如果 A 则 X，如果 B 则 Y」），给出判断依据。
价格信息： 能公开价格区间的，给出参考区间；不能公开的，至少说明价格由哪些配置和服务项决
定。
代词清除： 答案块中代词替换为完整实体名称。
高混淆概念对比： 对行业内容易混淆的相似概念，主动创建对比内容（定义区别、典型误区、选择
建议）。
内容多粒度： 同一核心主题在分类页（一句话定义）、FAQ  页（一段话说明）、详情页（完整指
南）提供不同深度内容，各层说法保持一致。

• 
• 

• 
• 
• 
• 

• 
• 

• 

• 

• 
• 
• 

• 
• 

• 
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FAQ 模块： 只在适合的核心页面回答来自真实搜索、客服和销售记录的问题，不要求每页机械凑齐
固定数量，也不把 FAQPage Schema 当作 Google 富结果或 AI 采用的必要条件。
AI 辅助摘要： 社区长帖生成讨论摘要，产品库批量生成 FAQ（经人工审核）。

第三阶段：内容工程（第六章）

模糊词清查： 无依据的含糊表达替换为确定性表达；事实本身不确定的保留限定词，补充条件说
明。
边界声明： 主动写清产品或方案不适合什么场景，增加内容信息密度。
数据增强： 对适合量化的内容，尽量在答案块、首段或关键对比段中补充具体数字，来源标注统
一。
差异化信息： 核心页面包含有真实来源、可核验、AI  难以可靠替代的专有信息——独家实测、真
实客户场景、具体价格区间。
ALT 文本： 准确描述图片展示的内容，在必要时补充应用场景和关键参数。
图注和近邻正文： 重要图片加图注，图片前后正文与图片内容语义关联。
视频文字化： 行业访谈/演讲视频提供  SRT  字幕、文字实录、章节时间戳，关键问答提炼为独立
FAQ。
内容资产包： 核心主题围绕选型指南、FAQ、对比页、视频、案例页形成一组内容，覆盖更多查询
入口。

第四阶段：全域分发（第七章）

意图阶段排查： 按认知→评估→决策→售后四个阶段检查内容缺口，优先补齐空档阶段。
行业知识平台布局： 按五步流程在头部行业平台持续输出客观、可核验并按场景披露关联关系的专
业内容。
媒体轨： 资源允许时定期发布数据报告/白皮书，按  GEO  模板结构撰写。质量稳定比数量堆积重
要。
实体显著性： 所有外部内容核心数据点标注品牌归属。
引用句式库： 统一外部引用格式。
实体关系网： 主站内品牌页、产品页、技术页、案例页、对比页之间建立清晰内链，锚文本具体
化。
值得长期投入的核心内容资产： 规划至少 1 个高引用潜力的年度报告或数据工具。

第五阶段：监测闭环（第八章）

标准问题库： 起步版不少于 30 个问题，三层覆盖；成熟后扩展到 30-50 个。用四步工作流快速创
建：AI 批量生成候选→合并真实数据→去重聚类→按商业价值排序。
基线测试： 第一次全量测试。
发布前 AI 自检： 核心内容发布前，用 AI 扮演普通用户、行业专家、AI 检索系统三种角色检查一
遍。
优先级排序： 用三维模型确定改造顺序。
流量分析工具： 创建 AI 渠道分组。
月度监测： 固定每月执行，产出两页监测报告。核心问题复测 2-3 次确认。

• 

• 

• 

• 
• 

• 

• 
• 
• 

• 

• 
• 

• 

• 
• 
• 

• 

• 

• 
• 

• 
• 
• 
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服务器日志核查： 每月检查 AI 爬虫抓取频率及错误码。

附录二：SEO 与 GEO 核心差异速查表

这张表用于比较主要观察对象，不表示 SEO 与 GEO 是互斥集合，也不表示 GEO 建立在 SEO 之上。
Google 的生成式搜索功能与搜索系统高度整合，其他 AI 产品的数据与检索链路则可能不同。

维度 SEO 的主要观察 GEO 补充的主要观察

核心目标 提升自然搜索可见性，获得合格访问并承
接用户任务

观察并改善内容在生成式回答中的采用、
提及、引用及准确归属

工作链路 抓取、索引、检索/排序、结果展示、点
击与任务承接

在共享或独立检索链路之外，继续观察来
源选择、上下文利用和生成回答

关键词作用 词项匹配、查询理解、主题与意图表达的
重要组成

同样需要准确术语；另需检查内容片段能
否覆盖自然提问并完整作答

外部引用价值 可帮助页面发现、主题理解、权威判断、
品牌建设和引荐访问

额外检查独立来源是否真正提供证据，以
及事实归属能否回到原始来源

内容结构 服务阅读、理解、抓取、索引和任务完成 额外关注片段脱离上下文后的完整性、可
核验性与复述准确度

可信度 E-E-A-T 等质量框架、内容与站点信号共
同参与质量判断

把来源适配、证据充分性和错误归因作为
生成式回答监测项

Schema 按搜索平台支持规范描述实体和页面信
息，并可能获得相应搜索展示

Google 生成式功能不要求特殊
Schema；其他 AI 产品是否使用取决于
实现，不保证采用提升

观察周期 没有统一固定周期，取决于抓取、索引、
竞争和改动类型

同样没有统一周期，且平台入口、模型和
答案随机性增加了比较难度

可衡量性 站长平台、日志、流量与转化数据 官方 AI 报告（如有）+ 标准问题库三类
可见率 + 准确性、流量与转化

附录三：快速起步建议——只能做三件事时

第一件：第四章的 30 分钟技术自检。确保 AI 能看到你的内容。这是一切的前提。
第二件：为你最重要的  1  个页面构建主答案块。在  H1  标题正下方，用  200-400  字写一段结论前
置、数据支撑、语义自洽的答案块。这通常是 GEO 改造中投入产出比很高的起步动作。
第三件：建立标准问题库并执行基线测试。这里选 10 个核心问题（极简起步版本，正式建议详见第
八章 8.2 节的 30-50 个），向三个 AI 平台提问，记录结果。没有基线数据，你永远不知道自己进
步了多少。

做完这三件事，你就已经迈出了 GEO 的第一步。剩下的，按照本书的章节顺序逐步推进即可。

• 

1. 
2. 

3. 
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附录四：主要数据来源与参考资料

行业与市场数据

Pew Research Center（2025）：How Americans interact with AI-generated search results
on Google。基于 900 名成年人的 68,879 次 Google 搜索行为分析。
中国互联网络信息中心 CNNIC（2026）：第 57 次《中国互联网络发展状况统计报告》。
Gartner（2024）：传统搜索引擎搜索量下降预测。
Alphabet Q4 2025 财报（2026 年 2 月发布）。Google Search & other 广告收入数据。
百度 2025 年全年财报及 Q4 2025 财报。AI 相关业务增长与业务口径调整数据。

AI 渠道流量与转化研究

Semrush（2025）：AI referral traffic conversion rate study。AI 渠道访客转化率与自然搜索
对比。
Seer Interactive（2025）：B2B 客户 GA4 数据分析：ChatGPT 来源转化率。
Bubblegum Search（2025）：15 个品牌网站 AI 推荐流量转化率追踪。
Chartbeat（2025）：发布商网站 Google 搜索自然流量变化及 AI 聊天产品来源分析（2024 年 11
月至 2025 年 11 月数据）。

GEO 学术研究

Aggarwal,  P.,  Murahari,  V.,  et  al.：GEO:  Generative  Engine  Optimization。2023 年发布
arXiv 预印本（2311.09735），后正式发表于 KDD 2024，DOI: 10.1145/3637528.3671900。
Wu,  Y.,  Zhong,  S.,  et  al.（2025）：What  Generative  Search  Engines  Like  and  How  to
Optimize Web Content Cooperatively。ICLR 2026。arXiv: 2510.11438。

AI 技术基础

Vaswani, A. et al.（2017）：Attention Is All You Need。NeurIPS 2017。
Lewis, P. et al.（2020）：Retrieval-Augmented Generation for Knowledge-Intensive NLP
Tasks。NeurIPS 2020。
Liu, N.F. et al.（2023）：Lost in the Middle: How Language Models Use Long Contexts。
TACL 2024。

AI 引用质量研究

Gao, T. et al.（2023）：Enabling Large Language Models to Generate Text with Citations
（ALCE）。EMNLP 2023。arXiv: 2305.14627。
Wu,  K.  et  al.（2025）：An  automated  framework  for  assessing  how  well  LLMs  cite
relevant medical references（SourceCheckup）。Nature Communications, 2025。
Xu, Y. et al.（2025）：Principle-Driven Citation Evaluation for Source Attribution。ACL
2025。提出 CiteEval 与 CiteBench，用完整查询、回答、检索上下文和来源质量评估引用。
Abolghasemi,  A.  et  al.（2025）：Evaluation  of  Attribution  Bias  in  Generator-Aware
Retrieval-Augmented Large Language Models。Findings of ACL 2025。研究作者身份元数据
对 RAG 引用归因的影响。

• 

• 
• 
• 
• 

• 

• 
• 
• 

• 

• 

• 
• 

• 
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新兴 GEO 测量框架（预印本，供延伸阅读）

Kim, S.  et  al.（2026）：SAGEO Arena:  A Realistic  Environment for  Evaluating Search-
Augmented Generative Engine Optimization。arXiv: 2602.12187。强调固定候选来源实验忽
略检索与重排序阶段，正文不采用其具体效果数字。
Zhang,  K.,  He,  X.,  Yao,  J.（2026）：From Citation Selection to  Citation Absorption:  A
Measurement  Framework  for  Generative  Engine  Optimization  Across  AI  Search
Platforms。arXiv: 2604.25707。区分来源被选中与内容真正进入答案，属于观察性测量框架。

RAG 污染、来源独立性与行业治理

Zou,  W.,  Geng,  R.,  Wang,  B.,  Jia,  J.（2025）：PoisonedRAG:  Knowledge  Corruption
Attacks to Retrieval-Augmented Generation of Large Language Models。USENIX Security
2025。
Sui,  R.,  Yuan,  X.,  Tang,  D.,  Cui,  B.（2026）：CtrlRAG:  Black-box Document  Poisoning
Attacks  for  Retrieval-Augmented  Generation  of  Large  Language  Models。arXiv:
2503.06950（v2）。
央视网（2026  年  3  月  15  日）：《2026  年  3·15  晚会：谁在给  AI「投毒」》。https://
tv.cctv.com/2026/03/15/VIDEmX0VdYf9DeKI87GYEfqF260315.shtml

AI 辅助内容生产与标识

Google Search Central：Creating helpful, reliable, people-first content。包括内容自查、E-
E-A-T  适用边界以及  Who、How、Why  框架。https://developers.google.com/search/docs/
fundamentals/creating-helpful-content?hl=zh-cn
Google Search Central：Google Search’s guidance on using generative AI content on
your  website。强调准确性、质量、相关性、创作背景说明与规模化内容滥用边界。https://
developers.google.com/search/docs/fundamentals/using-gen-ai-content
Google Search Central：Spam policies for Google web search。包括规模化内容滥用政策及相
关示例。https://developers.google.com/search/docs/essentials/spam-policies?hl=zh-cn
国家互联网信息办公室等四部门（2025）：《人工智能生成合成内容标识办法》，自 2025 年 9 月
1 日起施行。https://www.cac.gov.cn/2025-03/14/c_1743654684782215.htm
全国网络安全标准化技术委员会：GB  45438—2025《网络安全技术  人工智能生成合成内容标识方
法》。https://www.tc260.org.cn/upload/2025-03-15/1742009439794081593.pdf
OpenAI：Terms  of  Use。说明输出可能不准确，用户应在适当情况下进行人工审核并对使用结果
负责。https://openai.com/policies/terms-of-use/
Anthropic：Consumer  Terms  of  Service。说明输出可能包含重大错误，用户应独立核验。
https://www.anthropic.com/legal/consumer-terms

工具与平台

Bing Webmaster  Tools「AI Performance」报告（2026 年 2 月公开预览）。提供 Microsoft
Copilot、Bing AI 摘要及部分合作场景的 AI 引用可见性数据。
Google Search Console「生成式 AI 效果报告」（2026 年逐步开放）。覆盖 Google Search 中
AI  Overviews  与  AI  Mode  的链接展示数据，可按页面、国家和日期分析；目前仅向部分站点开
放。https://support.google.com/webmasters/answer/16984139
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Google Search Central（2026）：Optimizing your website for generative AI features on
Google  Search。包括非同质化内容、虚假品牌提及、结构化数据、 llms.txt  与智能体体验等官
方说明。https://developers.google.com/search/docs/fundamentals/ai-optimization-guide
Google Search Central（2023）：Changes to HowTo and FAQ rich results。HowTo 富结果
停止展示；FAQ  富结果通常只面向知名、权威的政府和健康网站。https://
developers.google.com/search/blog/2023/08/howto-faq-changes
OpenAI：Publishers and Developers FAQ。包括 OAI-SearchBot、ChatGPT 搜索来路及 utm_
source=chatgpt.com  说明。https://help.openai.com/en/articles/12627856-publishers-and-
developers-faq
Microsoft  Clarity（2026  年  5  月  13  日）：Citations  Now  Generally  Available。https://
clarity.microsoft.com/blog/citations-now-generally-available/

• 

• 

• 

• 

《让 AI 替你说话：GEO 权威指南》 附录

GEOBOK.COM

108

https://geobok.com/

	目　录
	引言｜从链接入口到答案入口，竞争变了
	GEO 是什么，不是什么
	为什么写这本书
	这本书能给你什么
	这本书适合谁
	关于本书数据和案例的诚实声明

	第一章｜生成式 AI 如何重塑流量分发
	1.1 三次流量迁移：我们正在经历什么
	1.2 零点击时代的品牌逻辑
	1.3 关于 GEO 的三个常见误解
	1.4 内容进入生成式回答的三项审查维度
	1.5 SEO 与 GEO：基础交叠，结果形态与监测对象不同
	生成式引擎如何生成答案
	与传统搜索的核心差异
	SEO 与 GEO：哪些基础交叠，哪些结果需要新增监测

	1.6 GEO 方法论路线图
	本章执行清单

	第二章｜生成式 AI 如何读取、拆解和复述你的内容
	2.1 AI 看到的内容，和人看到的不是一回事
	2.2 Token 与信息密度：开场白套话正在拖垮内容的检索竞争力
	2.3 向量与语义匹配：为什么 AI 能找到「意思相近」而非「字面相同」的内容
	实战桥接：把上面两节的原理翻译成一次真实的改写
	2.4 注意力机制：为什么结论埋太深，AI 往往抓不住
	2.5 AI 怎么把你的内容「说出来」——以及为什么绕口的内容会被跳过
	为什么「客观、直接、有数据支撑」更便于核验和复述
	关于「温度」参数

	2.6 本章最重要的一条铁律：让每个 Token 都承载有效信息
	延伸阅读
	本章执行清单

	第三章｜AI 的两条信息通道：参数化记忆与 RAG 检索
	3.1 为什么 AI 的回答有时「知道」，有时「不知道」
	3.2 通道一：参数化记忆——品牌认知的长期沉淀
	3.3 通道二：RAG 检索增强生成——实时流量入口
	3.4 切片机制：你的内容如何被「化整为零」
	3.5 向量检索与混合召回：语义相似度是候选召回的重要因素之一
	含义一：语义匹配成为主要检索方式
	含义二：BM25 通道仍然重要，与向量检索互补，而非被取代
	含义三：有些系统会用「理想答案」或「预设问题」来辅助匹配

	3.6 重排序：切片进入「上下文窗口」前的最后筛选
	3.7 双通道干预策略总览
	3.8 测试案例：从双通道视角看优化效果
	3.9 常见误区：RAG、微调和长上下文不是同一个问题
	延伸阅读
	本章执行清单

	第四章｜可抓取性：让 AI 爬虫顺利读到你
	4.1 AI 爬虫 vs 浏览器：两种差异很大的「阅读」方式
	4.2 TTFB：首字节时间决定 AI 爬虫的第一印象
	4.3 JavaScript 渲染陷阱：最常见的高优先级问题
	怎么判断你是否有这个问题
	怎么修复

	4.4 HTML 信噪比与语义标签
	多语言站点的语言声明：lang 属性与 hreflang
	图片表格：可提取性的最大障碍之一
	H 标签层级：帮助 AI 理解内容结构
	实战插曲：一个典型的排查过程

	4.5 Core Web Vitals 的 GEO 视角
	4.6 robots.txt：最容易犯的致命错误
	推荐配置示例

	4.7 Sitemap 与 IndexNow：提高页面被发现和更新的效率
	Sitemap 的 GEO 配置要点
	lastmod 字段：容易被忽视的新鲜度信号
	IndexNow：向搜索系统主动发送更新信号
	内部链接：AI 爬虫的「发现路径」

	4.8 Schema 结构化数据
	4.9 存量内容治理：重复、冲突、薄页面与过期内容的处理
	4.10 30 分钟可抓取性自检清单

	第五章｜答案块工程：让 AI 在首屏找到它想要的
	5.1 什么是答案块
	5.2 答案块的四个核心特征
	5.3 写答案块之前，先写出理想答案
	5.4 答案块的结构模板
	5.5 答案块在页面中的位置
	答案块与深度内容的分层策略

	5.6 Meta Description：值得认真写，但不要高估 GEO 作用
	5.7 多个答案块：为不同问题意图服务
	5.8 FAQ 模块：最易部署的批量答案块
	FAQ 内容从哪里来
	FAQ 答案的写法要求
	FAQ 的排列顺序：预测用户的追问逻辑

	5.9 实战：用「答案块改造」提升一篇旧文章的 GEO 表现
	旧文章改造的优先级

	5.10 AI 辅助内容生产：工具可以外包，责任不能外包
	官方规则解决底线，内容方法决定上限
	哪些工作可以交给 AI
	五步生产流程：先锁定证据，再生成文字
	三个具体应用
	发布前检查清单
	AI 参与方式与内容标识

	5.11 答案块的反模式：六种常见错误
	本章执行清单

	第六章｜内容工程三要素：权威性 × 相关性 × 易读性
	6.1 三要素的本质：AI 的「信任-匹配-复述」机制
	6.2 第一要素：权威性——让 AI 采用时「有据可依」
	权威性要素一：断言式表达
	权威性要素二：数据增强
	权威性要素三：来源标注
	权威性要素四：差异化权威信号——关联权威实体 + 第一手经验

	6.3 第二要素：相关性——让 AI「能找到你」
	相关性要素一：拒绝模糊，拥抱具体
	相关性要素二：语义场景覆盖
	相关性要素三：场景化写作
	相关性要素四：技术术语的精准使用

	6.4 第三要素：易读性——让 AI「愿意复述你」
	易读性要素一：句式简化
	易读性要素二：主动语态优先
	易读性要素三：消除「语言噪音」
	易读性要素四：逻辑顺序自然化

	6.5 三要素的协同效应：单点优化不如组合优化
	6.6 多模态内容：文字之外的权威信号
	图片：ALT 文本是关键
	图注和近邻正文：图片旁边的文字要解释图片

	视频：字幕和文字实录是关键
	视频的完整文字化路径

	一个核心主题，最好形成一组内容

	6.7 内容审核清单：发布前的三要素自查
	权威性自查
	相关性自查
	易读性自查

	本章执行清单

	第七章｜全域分发策略：让 AI 在多个信源中「同时见到你」
	7.1 为什么单一网站的 GEO 是不够的
	7.2 实体显著性：AI 知道这是你的内容吗？
	关键区分：不是出现品牌名，而是品牌名占据信息承载位置
	在外部平台发布时的额外要求
	自查方法

	7.3 GEO 双轨分发模型：专业内容轨与媒体轨
	选择平台的核心原则：内容生态质量优先

	7.4 专业内容轨：为 AI 提供可整合的专业素材
	平台选择：按行业匹配度决定
	专业内容的 GEO 操作规范
	在行业知识平台发布专业内容的五步流程
	专业内容布局的最小可行规模
	AI 生成合成内容的标识与平台合规

	7.5 媒体轨：建立 AI 对你的信任依据
	媒体轨的 GEO 必做动作
	一份 GEO 友好的行业白皮书应该长什么样
	白皮书发布后的 GEO 配套动作

	7.6 主站：所有分发的汇聚中心
	让第三方主动引用你：GEO 里的多源印证
	被动引用策略——把自己做成可引用的数据源

	7.7 主站不只是内容仓库，而是实体关系网
	7.8 私域内容的「公域转化」
	7.9 全域分发的红线
	7.10 GEO 的边界：正常优化、伪多源与信息投毒
	为什么投毒式 GEO 难以形成长期资产
	审查清单：采购 GEO 服务前必须问的 8 个问题

	本章执行清单

	第八章｜GEO 效果监测：建立可量化的数据闭环
	8.1 为什么 GEO 监测是独立的挑战
	8.2 标准问题库：监测的起点
	本书实验的测试口径说明

	8.3 多平台测试与采用质量评分
	手动测试的操作要点
	API 自动化检测：规模化监测的进阶方案
	采用质量评分框架
	进阶：如何验证一条 GEO 策略
	服务器日志分析：最直接的 AI 可见度诊断
	平台侧的 AI 引用监测工具
	用「三问诊断」拆解：为什么没被采用

	8.4 从流量分析工具中识别 AI 来路流量
	8.5 发布前 AI 自检：让 AI 先替用户读一遍
	8.6 GEO 优化优先级：先拿谁开刀
	8.7 监测周期与迭代节奏
	从监测数据到优化行动
	月度 GEO 监测报告模板

	本章执行清单

	结语｜GEO 的边界与未来
	把全书收束为三层架构
	GEO 的边界：它不能解决什么
	GEO 的未来：什么不会变
	写给技术读者的一段话

	附录
	附录一：GEO 全书执行总清单
	第一阶段：技术地基（第四章）
	第二阶段：答案块工程（第五章）
	第三阶段：内容工程（第六章）
	第四阶段：全域分发（第七章）
	第五阶段：监测闭环（第八章）

	附录二：SEO 与 GEO 核心差异速查表
	附录三：快速起步建议——只能做三件事时
	附录四：主要数据来源与参考资料


