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前言

自《CAAC品牌出海手册1.0》发布以来，中国品牌的全球化进程已进入加速演化阶段。过去一年，我们见证了

无数企业从“试探出海”到“深度融入”，也见证了国际市场环境的剧烈变化。从地缘政治的博弈，到跨境电商的

快速洗牌；从消费文化的多元演进，到AI技术的全面渗透，全球化的逻辑正在被重构。出海，不再仅仅是渠道的拓

展与市场的延伸，而是一次关于组织能力、技术实力与品牌认知的系统性升级。“出海手册1.0”以全景视角，协助

企业在“如何走出去”这个问题上找到行动路径，而当全球化进入深水区，新的问题是——如何走得稳、走得深、

走得远。

在这样的时代背景下，《CAAC品牌出海手册2.0》应势而生。我们深知，当出海步入结构性调整期，单纯依靠

经验和流量红利，已难以支撑企业的持续增长。AI的崛起，为品牌全球化打开了新的认知维度。“出海手册2.0”以

“AI赋能品牌出海”为核心主题，围绕20个关键问题展开，从宏观趋势到落地实操，为企业提供贯穿“认知—策

略—执行—优化”的全链路指导。

在“品牌出海观察”篇中，编撰各与方就“过去一年，贸易摩擦、关税调整与平台合规新规对中国企业出海节

奏的显性影响与潜在机遇”进行分析、复盘，并对“2025～2026年”的关键趋势进行多维展望。

在“AI赋能品牌出海”篇中，手册从工具、策略、解决方案、案例等方面，以问题为导向，试图回答一个更具

前瞻性的问题：在AI深度介入的时代，中国品牌如何以技术为引擎，以洞察为语言，以文化为桥梁，构建面向未来

的全球竞争力。

现如今，中国品牌正处在全球化的关键拐点，它们既是技术创新的推动者，也是文化价值的传播者，既要在算

法的世界中保持效率，也要在文化的世界中保持温度。我们希望，《CAAC品牌出海手册2.0》不仅是一份实战指南，

更是一份时代的记录——记录中国品牌如何以智慧和技术为双翼，穿越周期、跨越边界，在全球价值链中重塑影响

力。

当不确定性成为全球经济新常态，唯有具备持续学习与自我进化能力的品牌，才能真正行稳致远。希望出海手

册成为中国品牌的行动坐标，帮助更多企业以AI为帆、以洞察为舵、以文化为心，驶向高质量全球化的更广阔蓝海。
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最直接的冲击体现在跨境电商领域。以往高度依赖美国市场的跨境电商（曾占总量80%），其美国业务占比今

年大幅下滑了10到15个百分点。持续的不确定性导致许多卖家在二、三季度忙于清库存，后续的海外仓备货也变得

十分困难，业界对第四季度的预期非常不好。

同时，平台政策的剧变也带来了巨大打击。例如，Meta（Facebook）将其在中国的广告返点从10%大幅削减

至3%。由于许多中小跨境电商的平均利润率低于5%，这一政策调整被视为灭顶之灾，并可能导致出海营销服务行

业的利润在明年直接砍半乃至下滑60%。对于品牌出海而言，在美国的整体投入和未来预期也都在下降。

然而，这些冲击也迫使企业寻找新的出路，带来了结构性机会。首先，非美国市场，如东南亚、中东、中亚和

欧洲的跨境电商业务增长非常快，为企业提供了很大的空间和机会。其次，贸易战推动了中国整体国家战略向一带

一路沿线国家倾斜，这不仅为品牌出海负责人带来了更大的空间，也伴随着越来越多沿线国家出台的、对中国企业

利好的落地政策。此外，国内如海南封关等新政策，凭借15%的税收优惠等措施，也为出海企业提供了极具吸引力

的政策红利。

过去一年，贸易战、关税及平台合规新规对中国企
业出海节奏造成了哪些“显性”冲击？又带来了哪
些机会？

01

03

冲击主要落在 “成本陡增” 与 “准入门槛” 两大痛点。关税层面，我们接触到的医疗设备、电气企业客户，

仅应对美欧关税上调和《外国政府补贴条例》追溯，就多承担了15%-20%的额外成本，有客户甚至因备货周期赶不

上政策变动丢了长期订单。合规更成 “生死线”，欧洲碳足迹报告、北美UL认证的细节要求越来越细，不少中小卖

家因为缺专业团队，要么资料提交反复被打回，要么直接因不合规下架商品，这在我们的客户咨询里占了近三成。

机会恰恰是压力逼出来的转型空间。一是新兴市场“接棒”增长，我们服务的消费电子客户，去年拉美、中东

的流量同比涨了近一倍，非洲加纳、尼日利亚这些地方，询盘量增速比欧美快得多，成了新的业绩缓冲带。二是合

规能力变“竞争力”，我们用AI工具帮客户做认证资料梳理，周期能缩短近一半，有个新能源客户就靠这提前拿到

欧盟准入，抢了先机。三是技术突围见效，像创新药、“新三样”这些有技术壁垒的品类，出口基本没受太大影响，

反而因为差异化站稳了脚跟，这印证了“产品力才是根本”的道理。
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○ 北京新意瑞途科技有限公司 CEO 邓晨

○ 耐特康赛网络技术（北京）有限公司 董事长兼CEO 渠成

过去一年，贸易战与平台合规新规对中国品牌的海外营销节奏造成了显性冲击。关税上升使传统广告预算被迫

○ 华扬联众 香港总经理 陈裕安



压缩，企业不得不重新评估市场优先级与投放策略。同时，海外平台加强内容审查与数据合规要求，品牌在广告创

意、用户数据使用及KOL合作方面面临更高门槛。

但这些挑战也催生了营销创新的机会。首先，品牌开始转向东南亚、中东等新兴市场，采用“微区域”营销策

略，以更本地化的内容与渠道建立信任。其次，AI技术的广泛应用成为关键突破口，帮助企业提升调研效率、优化

内容生成，增强出海的敏捷性与精准度。

此外，这场外部冲击正在倒逼中国品牌完成从“出口导向”到“品牌导向”，从“流量思维”转向“信任思维”

的战略升级。未来的全球化竞争，不仅是成本与效率的较量，更是文化适配力与技术应用力的综合比拼。营销不再

只是曝光与转化，更是文化理解与价值沟通的系统工程。

过去一年，全球贸易环境的不确定性显著上升。部分市场对中国商品征收高额关税，直接压缩了利润空间，使

中小品牌的经营稳定性与广告预算承压。叠加平台端的合规新规（如数据隐私、内容审查、税务申报等），企业在

投放端、支付端、内容端的运营复杂度明显提升，导致部分客户阶段性收缩投放、延迟结算，出海业务整体节奏趋

缓。

然而，这场“阵痛”也加速中国企业结构调整与全球化再分布。一方面，企业开始主动优化市场布局，从单一

市场转向多元化市场如东南亚、中东、拉美等高增长区域，形成更具韧性的“多点开花”格局。另一方面，品牌升

级与数智化成为企业提质增效、迈向国际化的关键路径。面对营销的提质增效，省广集团也通过自研工具如智能投

放SAAS平台“灵犀国际”、“灵犀AI”、“灵犀商管”等赋能企业的AI工具，帮助企业在Meta、Google、TikTok

等全球媒体体系中实现自动化投放与成本优化，同时强化“品牌出海”模块，通过内容本地化、团队本地化、服务

本地化等方式，助力企业从“价格竞争”转向“价值增长”，实现品牌影响力与用户认知度的持续提升。

总体来看，相关政策的短期冲击虽构成一定影响，但长期来看，这更加速了中国企业在品牌、技术与全球供应

链层面的系统性升级。未来，那些具备本地化能力与长期品牌思维的出海企业，将在新一轮全球竞争中赢得主动权。

04

过去一年，最直接的“显性”冲击有三：

• 成本飙升：欧美关税壁垒持续加高，叠加平台费用上涨，直接吞噬利润，以往的低价铺货模式难以为继。

• 合规锁死：平台规则（如亚马逊封号）与数据隐私法规（如GDPR）执法趋严，粗放运营风险极大，一夜归零不

是危言耸听。

• 流量变贵：iOS隐私政策改变等因素，使精准获客成本大幅上涨，旧有营销模式失效。

但危机倒逼转型，也催生了三大机会：
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○ 省广集团国际营销事业群 总经理 罗继

○ 久其数字传播有限公司 互联网事业部副总裁 卢嘉慧



• 品牌出海正当时：被迫放弃价格战，反而让中国企业开始专注品牌价值和用户体验，有了建立长期溢价的机会。

• 供应链重塑：逼着企业布局海外仓、本土化供应链，虽然前期投入大，但换来了更快的履约速度和更强的抗风

险能力。

• 新市场爆发：在欧美受挫的精力，转向了生机勃勃的东南亚、中东等新兴市场，发现了新的增长洼地。

05

展望2025-2026，您觉得中国企业出海需把握哪些
“关键趋势”？

02

品牌出海必须要落地，单纯依靠 D2C（Direct-to-Consumer）的互联网营销模式，已不可行，也不被认为是

能够在海外市场长期发展的解决方案。企业无法只通过互联网营销就想打出真正的品牌价值并得到当地消费者的认

可。

内容成为唯一的弯道超车机会，中国企业弯道超车的机会只在于内容。这是因为Meta、Google、TikTok 等主

流广告平台正在几乎把所有的人为优化的空间全部都删除掉。未来的广告投放只剩下内容加 ROI。因此，内容成为

了影响一切的一切，是唯一的赢法。如何将中国在国内内容层面的先进优势合理地复制到海外，将是企业最核心的

课题之一。

AI在数据运营上的应用，其核心机会点在于数据运营方面。中国企业在精细化运营的能力上和数据的应用上已

经高于许多国外的品牌或广告公司。因此，如何利用 AI 赋能，在数据运营上做到快人一步，保持更强的精细化运营

能力，将是一个非常大的一个机会。

过去一年，外部环境的变化给中国企业出海带来了显著的“显性”冲击。首先，关税壁垒直接推高了产品成本，

削弱了价格竞争力，迫使许多依赖传统性价比模式的企业利润承压。其次，全球主要平台（如Amazon、TikTok

Shop等）的合规新规持续收紧，对运营规范、数据隐私和内容审核提出了更高要求，导致部分企业因适应不及而面

临封号、下架等风险，出海节奏明显放缓。

然而，危中有机。这些挑战正倒逼中国企业从“粗放式铺货”转向“精细化品牌运营”。在红人营销领域，我

们观察到两大机遇：第一，本地化红人合作成为破局关键。通过与目标市场的中腰部及垂类红人深度绑定，品牌能

以更高性价比和真实感建立信任，有效规避泛流量竞争。第二，AI技术大幅提升了红人营销的效率和精准度。利用

AI数据分析， 我们可以快速筛选匹配品牌调性的红人、预测内容爆款概率、并实现跨平台多语种内容智能生成与优

化，帮助品牌在合规前提下，以更低成本和更快速度测试新市场、打造爆款。
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○ 天下秀数字科技集团市场公关部负责人 苏书明

○ 北京新意瑞途科技有限公司 CEO 邓晨
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展望2025-2026年，中国品牌出海营销正迎来“AI驱动的效率革命”，重塑行业格局与团队能力。三大趋势尤

为关键：

首先，AI加速接管广告投放流程，包括预算分配、出价调整与优化，释放团队策略空间；其次，隐私法规推动

数据资产化，企业需构建一方数据池，借助AI挖掘用户价值；第三，AIGC技术成熟，使本地化创意生成更高效，广

告内容从艺术创作转向数据驱动。

为抓住机遇，企业应落实三大战略：一是构建AI智能投放系统，实现跨平台预算优化；二是打造合规安全的数

据中枢，整合多源数据并精准识别高价值受众；三是推行品效合一的AI内容策略，通过AIGC与AB测试提升创意效

果。

这场变革不仅是技术升级，更是组织与思维模式的重塑。未来的领军者，将是那些能将AI作为策略大脑、数据

引擎与创意工厂的企业。

首先，AI 要融入营销全链路，不是只当工具用。传统展会转化率越来越低，但 AI 能把 “搜索 - 社交 - 内容”

串起来做闭环。我们帮客户在欧洲做 LinkedIn 精准触达，北美用Google技术视频讲工厂实力，再配上可视化生产

内容，信任度一下子就上来了 —— 这不是单纯的技术应用，是让 AI 成为品牌的 “数字化代言人”。

其次，新兴市场得 “分层深耕”，不能一刀切。拉美市场盘子大，但规则得吃透；非洲要先搭本地支付和物流

节点，不然配送丢单能亏哭。我们给客户的建议是 “区域适配”：中东重点铺新能源基建相关产品，东南亚盯紧消

费电子，再把线上流量导到线下体验店沉淀私域，这样才稳。

最后，合规要“前置预埋”，别等出事再补。中美欧的规则差异越来越大，去年就有客户踩了数据合规的坑。

建议先建个全球政策追踪机制，用 AI 自动生成碳足迹、数据合规报告，再找国际律所搭好风险防火墙，把合规嵌到

供应链每一环 —— 毕竟品牌出海不是地理延伸，合规根基不稳走不远。
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○ 耐特康赛网络技术（北京）有限公司 董事长兼CEO 渠成

○ 华扬联众 业务总监 胡健欣

展望2025-2026，全球市场将进入“去中心化竞争+智能化协同”的新阶段。对于中国企业而言，出海不再只

是流量与价格的博弈，而是综合实力、品牌信任与文化表达的全面竞争。我们认为，应重点把握以下三大趋势：

• 趋势一：从“产品出海”迈向“品牌出海”。

全球消费者对品牌文化、价值理念与社会责任的关注度持续上升。企业需通过品牌故事、视觉体系与文化表达，

构建差异化认知，实现由“性价比优势”向“品牌共鸣”的转变。

趋势二：AI驱动的营销智能化与内容生产革命。

○ 省广集团国际营销事业群 总经理 罗继
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AI已深度重构广告产业链，从素材生成、创意验证到用户洞察，全面提升投放效率。企业应借助AI工具实现

“精准触达+智能优化”，同时沉淀数据资产，实现长期ROI提升。

• 趋势三：市场多元化与本地化深耕并行。

地缘政治与贸易风险将持续存在，企业可考虑开拓以东南亚、中东、南美等新兴市场为支点的全球布局。同时，

通过本地化团队建设、合规体系完善与跨境基础设施升级，真正实现“在地生长”。

展望未来两年，中国企业出海必须把握三个关键趋势，我的三条核心建议是：

1. 从“卖货”到“做品牌”，深度本土化是核心。

别再只当“供应商”。要深入研究本地文化、消费习惯，用本地团队、本地营销、本地内容，打造一个有温度

的品牌。参考SheIn在本地化设计上的成功。

拥抱AI，全链路提效是生存技能。

2. AI不再是概念。

从用AI生成营销素材、优化广告投放到智能客服、预测趋势，必须将其作为核心工具，否则将在效率竞争中掉

队。

3. 合规与ESG是新入场券。

数据安全、环保标准、平台规则，必须视为生命线。合规不再是成本，而是最基本的竞争壁垒。主动践行ESG，

能为你赢得消费者和监管的双重信任。

总之，未来的赢家，属于那些用本土化打动人心、用技术提升效率、用合规保障远航的企业。
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○ 久其数字传播有限公司 海外品牌事业部副总裁 杜雨澎

展望2025-2026，中国品牌出海将进入一个以技术和深度连接为核心的新阶段。我提出三条关键建议：

1. 全面拥抱AI驱动的“红人营销智能体”。

未来的红人营销不应仅限于找红人发帖，而是构建一个由AI赋能的完整生态。建议企业投入建设“AI红人中枢

系统”，实现从红人挖掘、内容创意生成、多平台自动化发布到效果归因的全链路智能化。这将使品牌能够以前所

未有的规模和速度，在海外市场执行高度本地化、个性化的沟通策略，并实时优化ROI。

2. 深耕“红人即渠道”的社交电商闭环。

随着海外社交电商（如TikTok Shop, Instagram Shopping）基础设施成熟，红人将从单纯的“曝光渠道”

○ 天下秀数字科技集团市场公关部负责人 苏书明
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升级为“核心销售渠道”。建议企业将红人纳入分销体系，通过联盟营销、直播带货、独家优惠等方式，与红人

共建从“种草”到“拔草”的无缝转化路径。关键在于建立透明、共赢的分佣机制和高效的供应链支持，激发红

人的卖货动力。

3. 聚焦“价值观共鸣”，投资长效品牌建设。

在AI和红人营销工具日趋同质化后，品牌的终极壁垒将是其独特的价值观和故事。建议出海企业超越单纯的

卖货逻辑，通过与价值观相符的头部红人进行深度品牌共创（如联名产品、公益合作等），在目标市场塑造有温

度、有立场的品牌形象。这不仅能提升用户忠诚度和复购率，更能增强品牌抵御外部环境波动的韧性。

最后，合规要“前置预埋”，别等出事再补。中美欧的规则差异越来越大，去年就有客户踩了数据合规的坑。

建议先建个全球政策追踪机制，用 AI 自动生成碳足迹、数据合规报告，再找国际律所搭好风险防火墙，把合规嵌

到供应链每一环 —— 毕竟品牌出海不是地理延伸，合规根基不稳走不远。
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聚焦中国品牌在全球化进程中如何借助AI技术突破传统出海瓶颈。内容涵盖AI在市场洞察、文化适配、策略

优化等方面的应用，同时指出AI带来的风险与挑战，提出“人+AI”协同的可持续战略路径。

中国品牌如何借AI重构出海路径？03

11

一、引言：AI如何重塑品牌出海的营销格局

在全球化浪潮與技术革新的双重驱动下，越来越多中国品牌正加速“出海”，寻求在国际市场中建立影响力。

然而，面对语言、文化、法规、渠道等多重复杂变量，传统的品牌出海策略已难以满足快速变化的市场需求。此时，

人工智能（AI）正成为品牌全球化营销的新引擎。

AI不仅是一种技术工具，更是一种战略能力。它正在深刻改变品牌如何洞察市场、制定策略、执行营销、优

化投放乃至管理客户关系。从内容生成到广告投放，从消费者行为预测到客户旅程管理，AI正在重塑品牌与海外消

费者之间的连接方式。

尤其在出海过程中，品牌面临的最大挑战之一是如何在陌生市场中快速建立认知与信任。AI的强大数据处理

与自动化能力，使品牌能够更精准地理解当地消费者需求，更高效地进行本地化内容创作与传播，并在多渠道中实

现智能化投放与优化。

然而，AI的广泛应用也带来了新的问题与盲区。例如，算法偏见可能导致文化误读，自动化内容可能削弱品

牌调性，数据隐私与合规问题也日益严峻。品牌在享受AI带来的效率与规模化优势的同时，必须警惕其潜在风险，

并构建可持续的AI营销战略。

二、AI在品牌出海策略制定中的关键作用

在品牌出海的战略制定阶段，人工智能（AI）已不再只是执行层面的工具，而是成为战略设计的参与者与加

速器。它能够在市场选择、品牌定位、产品策略、渠道规划等多个环节提供数据支持与智能建议，帮助企业制定更

精准、更本地化、更具前瞻性的全球化战略。

AI可以整合多源数据（如社交媒体、电商平台、

搜索趋势、政策环境），建立市场潜力评估模型，

帮助企业判断哪些市场值得优先进入，并预测进

入时机与潜在风险。

（一）市场选择与进入策略

通过语义分析与情绪识别，AI能够洞察目标市场

消费者的文化偏好与情感需求，协助品牌制定更

具共鸣的本地化叙事与价值主张。

（二）品牌定位与价值主张优化
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备注：以上比例参考自《AI+赋能中小企业：出海营销的创新与发展》及《2025年中国AI应用出海企业发展需求洞察报告》，结合行业

数据及实际运营人力管理情况得出。

可以分析不同市场的产品接受度与价格敏感度，

支持差异化定价策略与产品组合优化，提升市场

匹配度与利润空间。

（三）产品策略与定价模型

AI能够分析各地媒介偏好与内容消费行为，帮助

品牌制定更有效的内容分发策略与渠道选择，提

升曝光与转化效率。

（四）渠道与传播策略制定

图表：数据偏差对AI预测准确率的影响

图表：传统 vs AI驱动的市场分析效率对比
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备注：以上数据参考自 FineBI、Smartbi、DeepBI及相关行业平台的性能评测与用户反馈，结合 AI 与传统市场分析流程在效率、准确性

与自动化程度上的实际差异得出。
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三、AI策略实践中的常见盲区与风险

备注：以上数据参考自 FineBI、Smartbi、DeepBI及相关行业平台的性能评测与用户反馈，结合 AI 在不同数据质量条件下的预测表现模

拟得出。此图展示了在不同数据偏差水平下，AI模型预测准确率的变化趋势。假设在无偏差数据环境中，AI预测准确率可达92%；而随着数据

偏差加剧，准确率逐步下降至58%。该数据基于模拟分析，反映出数据质量对AI策略效果的关键影响。

(一) 数据偏差与模型误导

图表：数据偏差对AI预测准确率的影响

AI依赖大量数据进行建模与预测，但在出海过程中，企业往往面临海外市场数据来源不稳定、样本偏差严重

的问题。例如，社交媒体数据可能集中于特定年龄层或地区，导致AI误判整体市场趋势。

尽管AI在品牌出海策略中展现出强大的洞察与执行能力，但在实际应用过程中，企业仍需警惕若干关键盲区。

这些问题若未妥善处理，可能导致策略偏差、品牌受损，甚至引发合规风险。
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图表：AI模型透明度与信任度的关系

1.1 黑箱模型缺乏透明度，影响决策可信度

许多AI模型（尤其是深度学习模型）在输出结果时缺

乏可解释性，决策逻辑难以追溯。这种“黑箱特性使得管

理层在制定战略时难以完全信任AI建议，甚至可能忽略潜

在风险。企业应建立“人机协同”的决策机制，确保AI输

出结果由人工进行验证与解释，尤其在关键市场进入与品

牌定位阶段。

备注：以上数据参考自南都数字经济治理研究中心、IBM、MIT Sloan等机构关于AI模型透明度与用户信任度的研究，结合行业实测评分

与用户行为分析得出。

1. 海外数据质量参差不齐，可能导致策略误判



2.1 AI生成内容可能忽略文化敏感性

AI在内容生成过程中，往往基于语言模型或语义分析进行自动创作，容易忽略目标市场的文化禁忌、宗教信

仰或社会习惯。例如，某些颜色、符号或表达方式在不同国家可能具有完全不同的含义。

备注：以上数据参考自《PNAS Nexus》期刊文章、《MIT Sloan》研究、《Springer HCII 2024》会议论文，以及 IBM WatsonX、

Bayshore Intelligence 等平台对AI文化偏差与内容生成风险的评估报告。数据结合 AI 在北美、欧洲、亚洲、中东及非洲市场生成内容时的文

化误判案例分析与风险指数建模得出。

图表：AI生成内容在不同文化市场中的误判风险分布
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图表：AI生成内容在不同文化市场中的接受度差异

2.2 自动化策略可能削弱品牌一致性与情感连接

AI自动生成的广告文案或社交内容虽然效率高，但若缺乏人工审校，可能导致品牌调性不一致，甚至失去与

消费者之间的情感共鸣，影响长期品牌建设。在内容创作与品牌传播环节，应保留人工创意与文化审校机制，确保

AI生成内容符合品牌价值观与本地文化语境。

备注：以上数据参考自 FineBI、Smartbi、DeepBI及相关行业平台的内容生成反馈与文化适应性评估，结合 AI 在不同地区内容接受度的

模拟分析得出。此图展示了AI生成内容在五个主要文化市场中的接受度差异。北美与欧洲市场接受度较高（分别为88%与81%），而中东地区

因文化敏感性较强，接受度仅为52%。数据基于用户反馈与内容审查机制的模拟评估。

2. 文化误读与品牌调性失控
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四、构建可持续的AI驱动品牌出海战略

AI并非替代人类，而是增强人类在决策中的洞察力。构建有效的“人+AI”协同机制，是确保品牌战略既具数

据驱动性，又不失人文判断力的关键。

(一) 建立“人+AI”的协同决策机制

在全球化竞争日益激烈的背景下，品牌出海已不再是单一市场的扩张行为，而是一个涉及多维度战略协同的

系统工程。AI技术的引入，为品牌出海提供了前所未有的洞察力与执行力，但其真正价值的释放，依赖于“人+AI”

的协同机制、组织能力的重塑，以及技术平台的系统整合。

AI可通过大数据分析、自然语言处理等技术，快速识别市场趋势、消费者偏好及潜在风险。但最终的战略方

向、品牌价值观的坚持，仍需由人类决策者把关，确保品牌在全球市场中的一致性与文化敏感性。
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在AI驱动的品牌出海战略中，清晰的人机分工与协作流程设计是确保决策效率与质量的关键。AI的优势在于

其能够快速处理海量数据、识别模式并进行预测分析，而人类则在价值判断、文化敏感性与战略创造方面具备不可

替代的能力。因此，建立一套系统化的协作流程，能够最大化人机结合的效能。

数据收集与初步分析（AI主导）:AI系统负责从多渠道（如社交媒体、消费者行为数据、竞争对手动态）中收

集并整理信息，进行趋势识别与风险预警。

战略假设与方向设定（人类主导）:基于AI提供的洞察，品牌战略团队提出初步的市场进入策略、定位方向与

品牌信息框架，并考虑文化适配性与品牌一致性。

模拟与预测验证（AI辅助）:AI模型对战略假设进行模拟，预测不同方案在目标市场的潜在表现，包括消费者

反应、媒体投放效果与销售预估。

最终决策与价值把关（人类主导）:人类决策者根据AI模拟结果进行综合判断，确保战略符合品牌长期价值观

与社会责任，并进行必要的调整与定稿。

执行监控与动态调整（人机协同）:在战略执行阶段，AI持续监控市场反馈与数据变化，人类则根据AI提示进

行策略微调，形成闭环式的动态优化机制。

这一流程不仅提升了决策的科学性与效率，也保留了品牌战略中对人文价值与文化敏感性的尊重，是实现可

持续AI品牌出海的核心架构之一。

1. AI提供洞察，人类负责判断与价值把关

2. 策略制定中的人机分工与协作流程设计



备注：数据来源为Boston Consulting Group《Where’s the Value in AI?》報告（2024）。此图表根据BCG调查1,000位全球高管的

结果绘制，此图表根据BCG调查1,000位全球高管的结果绘制，显示仅有4%的企业具备成熟AI能力，22%已实施AI策略但仍在扩展阶段，74%

仍面临价值落地挑战。

图表一：全球品牌AI采用率分布

16

CHINA ADVERTISING ASSOCIATION OF COMMERCE 
BRAND GOING OVERSEAS GUIDEBOOK

CAAC 品牌出海手册 2.0

一个高效的AI战略团队应包括：数据科学家：负责模型构建与数据分析；市场洞察专家：解读数据背后的消

费者行为与文化差异；品牌管理者：确保战略与品牌核心价值一致。三者协同，才能将AI洞察转化为可执行的品牌

战略。

(二) 战略组织能力建设

AI驱动的品牌出海战略不仅是技术问题，更是组织能力的重构。

图表：AI战略团队的典型构成

备注：数据来源为Scrum.org《AI-Driven Organizational Structure for Successful AI Transformation》（2025），此图表展示AI战

略团队的跨职能构成比例，反映出数据科学、品牌管理与市场洞察等角色在AI驱动品牌策略中的关键地位。

1. AI战略团队的构成：数据科学、市场洞察、品牌管理
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AI战略的落地需要打破传统部门壁垒。建议设立“品牌出海战略委员会”，由市场、技术、法务、运营等部

门共同参与，确保AI战略在执行层面具备可行性与合规性。

图表：AI工具在市场预测与消费者洞察中的使用率
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技术是AI战略的基础，但选型与整合的合理性，决定了战略的可持续性。

(三) 技术选型与平台整合

备注：数据来源为Statista&DemandSage《AI in Marketing&Predictive AI Statistics》（2025），此图表整合多份市场研究，显示企

业在市场预测（53%）、消费者洞察（47%）与预测分析（95%）等领域广泛使用AI工具，突显其在品牌出海策略中的价值。

可考虑以下几类工具：市场预测平台；消费者洞察工具；多语言情感分析工具。选型标准应包括：数据覆盖

范围、算法透明度、可定制性与本地化能力。

建议采用API或中台架构，将AI工具与企业现有的CRM、ERP、BI系统进行整合，实现数据流通与战略同步。

同时，建立统一的“战略数据湖”，作为AI与人类决策者共享的知识基础，提升决策一致性与响应速度。

五、结语：AI是品牌全球化战略的加速器，但需谨慎驾驭

在全球市场日益复杂与动态变化的背景下，AI已成为品牌全球化战略的重要加速器。它不仅提升了企业对市

场趋势的响应速度，也增强了对消费者行为的洞察力，使战略制定更具前瞻性与数据支撑。然而，AI并非万能，其

价值与边界需被清晰认知与合理管理。

在总结AI在策略制定中的价值与边界上，AI的核心价值在于：快速处理海量数据，识别潜在机会与风险；提

供多维度的市场预测与消费者洞察；支持战略模拟与执行监控，提升决策效率。但同时，AI也存在边界：缺乏文化

2. 跨部门协同与决策机制优化

1. 如何选择适合战略制定的AI工具

2. 与现有战略规划系统的整合路径



敏感性与价值判断能力；对数据质量与算法偏差高度依赖；在复杂人类行为与情境判断上仍存在局限。因此，AI应

作为战略制定的“增强器”而非“替代者”，与人类决策者形成互补关系，确保品牌在全球化过程中既高效又有温

度。

对于正在加速出海的中国品牌而言，我们应以AI为助力，构建更敏捷、更本地化、更持续的全球化战略体系，

应用应围绕以下三大方向展开：

18

利用AI构建实时市场监测与快速决策系统，提升对海外市场变化的响应速度。
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结合AI的语言处理与情感分析能力，深入理解不同文化背景下的消费者需求，实现精准沟通与产品适配。

将AI嵌入战略规划、执行与评估全过程，形成数据驱动的闭环管理机制，提升战略的持续优化能力。

未来的品牌全球化，不仅是技术的竞赛，更是价值与文化的融合。AI的力量，只有在被谨慎驾驭、与人类智

慧协同的前提下，才能真正助力中国品牌走向世界。

通过AI用户画像、聚类分析和智能人设访谈等方法，深度挖掘不同海外用户群体的特征与痛点，并基于此制

定针对性的产品定位、内容策略和渠道组合，实现高效本地化沟通。

在全球竞争日益激烈的今天，中国品牌的出海之路已从“产品出海”迈向“品牌出海”的新阶段。成功的关

键在于能否精准洞察市场、深度理解用户、灵活应对竞争、实现本土化沟通，并持续迭代策略。人工智能（AI）技

术正成为实现这一系列目标的强大引擎。

如何利用 AI 识别高潜力的出海市场并制定差异化沟
通策略?

04

一、全球市场宏观洞察与增长机会挖掘

在决定“去哪儿”和“做什么”的战略层面，全球市场的扫描与分析正日益依赖AI驱动的洞察工具。通过系

统性地解码宏观数据，能够从海量信息中精准识别高潜力赛道，为品牌出海找到最有力的突破口。

1. 更敏捷的战略响应机制

2. 更本地化的消费者洞察能力

3. 更可持续的全球化战略体系
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部署或接入AI“出海国家地图”类工具，全方位洞察宏观数据指标，覆盖政策（P）、经济（E）、社会（S）、

技术（T）、环境（E）、法律（L） 等PESTEL框架，以及消费信息、营销生态和品类特征。

• 数据驱动的决策基础：通过对接世界银行、本地统计局、行业数据库等权威数据源，企业能够获取关于目标国

家的GDP增速、人口结构、消费水平、互联网渗透率、渠道结构等实时信息，为市场选择提供客观依据。

• 可视化与智能分析：AI系统能将复杂数据转化为可视化的地图看板和国家评分卡，并基于预设算法（如市场吸

引力-进入难度矩阵）智能推荐优先进入的市场。企业只需点选目标国家，即可快速生成包含关键洞察的深度市

场评估报告。

• 行业定制化扫描：针对不同行业，AI模型可锁定关键影响因子。例如，家电企业需重点关注家庭结构、居住面

积、气候条件及能源政策；消费电子品牌则需洞察线上渠道占比、社交电商成熟度及内容消费偏好。

（一） 构建智能化的市场扫描系统
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实战案例：某中国空调品牌在进入沙特市场前，利用AI市场扫描工具，快速识别出该国“高温干燥气候”、“多

子女家庭结构”以及“宗教生活场景”三大核心特征，进而针对性开发了具备“强效制冷”、“多房间独立控温”

及“礼拜时间静音模式”的产品系列，成功切入市场痛点。

在选定目标市场后，可进一步运用场景需求图谱和竞品对标模型等AI增强方法，从“国家→城市→场景→人

群”的层级中，精准定位高价值机会点。

• 国家层级判断市场阶段：AI可帮助判断目标市场处于萌芽期、成长期还是成熟期，从而制定相应的市场教育、

快速渗透或价值竞争策略。

• 城市层级锁定增长热土：分析人口流向与消费力分布，例如美国的“阳光地带”、德国南部经济圈、巴西东南

沿海城市等，都是人口净流入、消费活跃的核心区域。

• 场景层级挖掘潜在需求：通过“人-货-场-时-地”五维场景分析，能够发现如“高温高湿下的除湿需求”、“多

子女家庭独立娱乐空间需求”等具体痛点，为产品功能定义与差异化提供明确方向。

（二）识别结构性赛道与切入策略

出海企业面临的最大风险之一来自不熟悉的政策环境。AI系统可以建立合规与政策预警看板，持续监测目标

市场的政策变动。

• 绿色与能效法规：例如，欧盟的ErP指令、意大利PNRR计划中对节能家电的补贴政策，AI系统可及时提示，引

导企业优先布局高能效等级产品。

• 数据隐私与安全：对GDPR（欧盟）、CCPA（美国加州）、沙特数据本地化等法规进行监测，确保企业的用户

数据收集、使用和存储方式始终合规。

• 贸易与关税动态：跟踪关税政策、贸易协定变化，为供应链布局和成本核算提供前瞻性指导。

（三）建立政策与趋势预警机制



二、海外消费者深度解码与用户全景画像

理解用户是品牌在异国他乡扎根的根本。成功的出海实践，正通过融合“定性+定量+AI”的研究手段，构建

真实、立体、可运营的用户画像，以精准捕捉消费者的深层及潜在需求。

20

全球化调研资源与AI分析平台的结合，使得采集并融合多种类型的数据成为可能，从而形成对用户的立体认

知：

• 行为与态度数据融合：线上行为数据（浏览、搜索、购买）与调研态度数据（偏好、满意度）的结合，有助于

全面理解用户“做了什么”和“为什么这么做”。

• 场景化深度洞察：通过入户深访、用户日志等定性研究，可以真实还原产品在家庭环境中的使用场景。进一步

的AI情感识别技术，甚至能通过分析访谈视频，识别出用户未明确表达的“隐性痛点”。

（一）多模态数据融合洞察
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面对海量的用户数据，中国企业可以运用TF-IDF向量化和K-means聚类算法，将用户自动分群，并生成动态

的、可交互的智能用户画像。

借助人群画像Agent实现全流程智能化分析。当用户上传原始资料后，Agent会自动启动核心分析流程：

• 信息精准提取：自动从文本中提取关键人群信息，涵盖基础属性、行为偏好、需求倾向等维度。

• 智能聚类分群：基于专业算法对提取的信息进行聚类，将特征相似的个体归为同一群体，清晰划分出如“理智

先锋”、“品质悦己”等不同的人群类型。

• 结构化报告与机会洞察：在完成分群后，Agent会生成两份核心成果：其一是人群特征汇总表格，以清晰直观

的形式呈现各人群的基本信息、消费观及产品使用场景等关键数据；其二是详细的人群画像与分析报告，不仅

直观呈现人群特征，更会结合市场现状，挖掘潜在的产品切入点与市场拓展方向。

在静态画像的基础上，智能人设（Persona AI） 技术进一步实现了动态交互。该系统能基于聚类结果，为每

一类人群生成一个由合成数据驱动的、高度仿真的虚拟用户。

• 人设构建：AI会自动提取消费者的基本信息、购物风格、产品偏好及语言风格，并据此构建出具备完整背景、

动机和行为模式的智能人设。

• 沉浸式对话访谈：决策者可以进入“座谈会”界面，与所有智能人设进行一对多对话，也可以选择特定人设进

行一对一深度交流。每一个智能人设都会严格依据其背后真实人群的数据定位与语言风格进行推理和回答。

• 深度需求挖掘：在对话过程中，可以随时进行追问。例如，从“偏好这款产品”追问至“选择时最看重的具体

功能”或“使用场景中遇到的不便”，从而逐步挖掘出更细分、更深层的需求信息，为产品优化与营销沟通提

供扎实的决策支撑。

（二） 智能用户画像与聚类分析
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实战案例：某出海智能穿戴设备品牌，通过Persona Agent识别出三类核心用户：注重参数的“数据控”、追求

时尚的“潮流派”和关注家庭健康的“守护者”。据此，该品牌制定了差异化的沟通策略：对“数据控”强调芯

片性能和续航数据；对“潮流派”联合本地设计师推出联名款；对“守护者”则宣传心率监测和跌倒警报功能。

用户旅程图是理解消费者与品牌互动全过程的重要工具，而 AI 技术能够实现用户旅程图的数字化、动态化与

个性化，精准识别用户在各个触点的需求与痛点，优化用户体验。借助AI痛点机会分析看板，将用户在“认知-考

虑-购买-使用-分享”全旅程中的触点、行为、情绪和痛点可视化。

• 用户旅程框架搭建：AI 工具通过整合多渠道的用户数据，构建覆盖 “认知 - 兴趣 - 决策 - 购买 - 使用 - 复购 -

推荐” 全链路的用户旅程框架，并记录每个环节的用户行为、时间节点、互动渠道与反馈内容。

• 用户旅程细分：AI 工具通过机器学习算法对用户旅程进行细分，识别出不同用户群体的差异化旅程路径。

• 痛点自动聚类：利用自然语言处理（NLP）技术，AI能将散落的用户反馈自动归类为“功能痛点”、“体验痛

点”、“服务痛点”等，并标识其出现频率和严重程度。

• 机会优先级排序：系统可生成“痛点-机会矩阵”，帮助企业判断哪些问题最亟待解决，哪些改进能带来最大的

用户价值。

（三） 数字化用户旅程与痛点地图

三、竞争生态博弈与合规风控体系

在海外市场，不仅要比用户更懂用户，还要比竞争对手更懂竞争。借助AI工具进行竞争情报监测和合规风控，

是构建持久竞争力的关键。

利用AI竞品监测系统，构建动态竞争图谱，从多个维度持续追踪竞争对手动向：

• 产品与定价：监测竞品的新品发布、功能升级、价格变动及促销策略。

• 内容与声量：追踪竞品在社交媒体、视频平台、新闻媒体的内容投放、KOL合作及用户互动情况，通过情感分

析判断其营销活动的成效。

• 用户口碑分析：AI能爬取并分析竞品用户评论，快速识别其产品的优势点和抱怨点，为企业提供“攻击”或

“规避”的决策依据。

3.1 动态竞争图谱与策略解码

实战案例：某中国手机品牌在进入东南亚市场时，通过AI竞品监测发现，国际品牌A主打“影像旗舰”，品牌B

主打“游戏性能”，而本地品牌C则占据“性价比”市场。据此，该品牌精准定位了“设计美学+本地化系统体

验”的差异化赛道，成功吸引了追求时尚与实用性的年轻用户。
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建立AI增强的合规监测系统，以应对各国复杂的数据隐私、产品认证和广告法规。

• 数据合规自动化：系统可自动校验用户问卷、数据收集流程是否符合GDPR、CCPA等法规要求，对潜在风险点

进行提示。

• 产品认证与标准：AI管理目标市场对产品的强制认证清单（如CE、FCC、SASO），并跟踪标准更新。

• 内容合规审查：在营销内容发布前，可利用AI对文案、图片、视频进行扫描，识别其中可能涉及的宗教、文化、

政治敏感元素。

3.2 智能化合规与风险预警体系

AI舆情监控工具结合本地研究团队，可以帮助预判和应对非市场风险。

• 社会情绪分析：监测本地社交媒体和新闻论坛，了解公众对“中国品牌”的整体态度和关键议题，以便及时调

整公关策略。

• 文化禁忌预警：识别文化敏感点，如在穆斯林斋月期间避免喧闹营销，在印度避免使用牛皮制品元素。

• 宏观经济与政策风险：跟踪目标国家的汇率波动、通胀水平、政局稳定性等，为企业的供应链和财务规划提供

预警。

3.3 地缘政治与社会文化风险识别

4.1 产品与服务的精准本地化

四、品牌本地化构建与价值沟通策略

品牌本地化不是简单的语言翻译，而是从产品、内容到情感的全面融入。借助AI工具和本地化资源，实现与

用户的价值共鸣。

基于前期对用户和场景的深度洞察，对产品进行精准适配：

• 功能本地化：例如，为中东用户增加礼拜时间提醒功能；为欧洲用户强化环保和节能设计；为多雨地区用户优

化产品的防潮防霉性能。

• 设计与审美本地化：研究本地消费者的审美偏好，如欧洲用户可能偏爱极简设计，而拉美用户可能热爱鲜艳色

彩和热情奔放的风格。

• 服务与体验本地化：构建符合本地习惯的售后服务体系、支付方式和物流解决方案。



23

CHINA ADVERTISING ASSOCIATION OF COMMERCE 
BRAND GOING OVERSEAS GUIDEBOOK

CAAC 品牌出海手册2.0

目标人群 核心
沟通主题

推荐
渠道组合 内容形式举例 决策重点 营销触点启发

理智先锋
技术领先
性能参数
专业评测

YouTube科技频道、
专业论坛、电竞赛事

深度评测视频、
技术白皮书、
KOL拆解

信息收集与对比阶段最重，倾
向长链路，用于实地验证参数
与体验是否真实、与线上对比
结果一致

聚焦“参数透明+客观对比”线上
和线下讲解

品质悦己
设计美学
品牌故事
生活方式

Instagram、小红书、
高端生活博主

视觉大片、线下
体验活动、设计
师访谈

前置感官体验与品牌认知为主，
高度依赖线下场景感知，人员
服务与高端体验区线上收集信
息更多作为辅助，如社交媒体、
了解相关信息

主打线下卖场“高端场景&服务
体验+感官美学”

温情共感
情感陪伴
家庭温暖
治愈共鸣

Facebook家庭群组、
温情向短视频平台

品牌微电影、
用户故事征集、
节日主题内容

起始于周边推荐与分享，AI推
荐促成决策的关键在于情感共
鸣、安全感与陪伴感

强化线上“亲友社交+AI推荐”传
播，线下导购陪伴

务实协同
功能实用、
高性价比、
便捷省心

本地社区App、电商
平台信息流、促销页
面

功能演示短片、
用户证言、促销
活动公告

链路最短、决策最高效，以价
格敏感+基础功能满足，熟人
推荐+价格对比即可完成决策

线上线下突出“促销优惠+快选快
决”优势，满足价格和功能的匹
配

传统守护
品牌信誉、
经典传承、
家庭安全

本地电视/报纸、宗教
节庆活动、社区口碑

品牌历史纪录片、
权威机构认证、
家族场景广告

以线下体验+品牌口碑背书为
主，决策点在于品牌的信任和
服务

聚焦“信任背书+服务承诺”，主
打耐用、稳定，降低更换/尝新的
心理障碍

• AI多语言内容生成与校对：利用AI翻译和内容生成工具，快速产出高质量的本地语言素材，确保“说人话、接

地气”。

• 热点借势与快速响应：AI舆情监控可以及时发现本地热门话题和节日（如斋月、黑色星期五、世界杯），企业

可据此快速调整内容日历，推出应景的营销活动，提升品牌关联度。

• KOL/渠道效能分析：通过AI分析不同KOL和内容渠道的投入产出比，持续优化合作资源，将预算集中在最能驱

动增长的人和渠道上。

4.3 敏捷的本地化内容生产与优化

五、数据驱动评估与增长策略迭代

出海的最终成功依赖于“测试-学习-优化”的持续迭代能力。需要建立以数据为核心的增长闭环，让每一步行

动都有据可依。

基于AI生成的用户画像，制定“千人千面”的沟通策略，构建高效的内容矩阵。

4.2 数据驱动的内容矩阵与沟通策略

5.1 构建与目标对齐的指标体系

根据出海的不同阶段（探索、增长、成熟），设立与之匹配的多维度KPI体系：

• 品牌健康度指标：无提示/有提示知名度、品牌认知形象、美誉度、净推荐值（NPS）。

• 市场表现指标：市场份额、销售额、销售网点覆盖率、客户生命周期价值（LTV）。
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• 用户互动指标：App/网站活跃度、功能使用率、客户满意度（CSAT）、费力度（CES）。

• 营销效能指标：各渠道流量、转化率、获客成本（CAC）、营销贡献收入。

通过AI归因模型和用户路径分析，企业可以清晰地看到用户在转化前经历了哪些渠道和触点，从而科学评估

各渠道的真实价值。

• 优化预算分配：例如，当发现YouTube的专业评测视频是吸引“理智先锋”用户的主要来源，而TikTok的挑战

赛对拉新效果显著时，企业便可动态调整广告预算，投向ROI更高的渠道。

• 打通线上线下：对于重体验的产品，通过数据分析验证线下体验店、KA卖场陈列对最终购买的贡献度，为线下

渠道扩张提供决策支持。

5.2 渠道与触点贡献度分析

部署统一的数据智能看板，是实现敏捷迭代的基础。同时，利用AI工具进行快速测试，可以大幅降低决策风

险。

• 统一数据视图：看板整合来自销售、营销、用户调研等各渠道的数据，为管理层提供全局视野，实时监控核心

指标异动。

• AI驱动的敏捷调研：

【智能问卷系统】支持230+语言的自动翻译与本地化润色，并能根据用户上一题的答案，智能触发追问，挖

掘深层原因。

【A/B测试与概念快测】用于测试不同产品功能组合、外观设计、广告创意、价格点的市场接受度，快速得出

最优解。

• 自动化报告与洞察推送：系统可定期自动生成诊断报告，并基于数据异常发出预警，推动团队快速反应。

5.3 建立实时数据看板与智能快测机制

实战案例：某中国饮料品牌计划在东南亚推出一款新口味，利用AI快测平台在5国同步进行包装概念测试。一周

内即发现，原主打“趣味性”的包装在穆斯林占多数的马来西亚和印尼接受度较低，而与“零脂肪”、“天然成

分”相关的极简设计更受欢迎。品牌据此迅速调整包装设计，避免了上市失败的风险。

全球化的竞争，正从“制造出海”和“渠道出海”，迈向更高维度的“品牌出海”与“心智出海”。在这个

过程中，人工智能已不再是可选工具，而是构建核心竞争力的战略资产。通过系统性地将AI应用于市场洞察、用户

理解、竞争博弈、本地化沟通与数据驱动迭代这五大环节，品牌能够以前所未有的速度、精度和深度，在全球消费

者心中建立起独特的价值地位。

出海，是一场关于认知与效率的竞争。

AI，是这个时代赋予中国品牌最强大的竞争武器。
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关于AI在策略制定初期的核心应用场景，AI替代了过去的人工检索，通过结合Statista的海外市场数据、全网

检索和LLM分析能力，在评估行业规模趋势、分析本地化要素和优化市场布局等方面提供深度洞察。

AI如何在出海的前期方案阶段提供市场洞察？05

一、AI在市场方案前期的洞察分析

AI在品牌出海的核心应用场景主要集中在深度市场洞察和本地化策略支持，在为客户制定方案的时候，往往

需要考虑多个方面，之前需要人工检索进行分析，而现在通过AI将Statista（Statista 是一个包含海量的海外市场

数据的网站）内容和客户特征结合，可以从以下几方面对洞察进行优化：

• 洞察行业规模与趋势： 评估品牌在不同国家或地区市场的行业规模现状 ，并把握当地的消费趋势。

• 分析本地化要素： 结合出海目标市场的文化特征、政策法规以及用户需求的差异进行综合分析。

• 制定传播策略： AI通过智能筛选高价值的调研维度，为品牌制定针对性的本地化传播策略提供数据支撑。

• 优化市场布局： 基于数据分析结果，帮助企业优化其在海外的市场布局。

（一） 核心应用场景

我们目前有一个优化业务和方案制作的新逻辑，通过一个简单的AI工作流将Statista（Statista 是一个包含海

量的海外市场数据的网站）上的报告内容和全网检索功能与LLM大语言模型分析能力结合，可以通过以下几步对客

户需求及行业的洞察进行效率的提升和优化：

• 数据抓取与整合：工作流依托AI算法，自动抓取并整合Statista网站内的海量海外市场数据。

• 精准匹配：通过使用品牌标签，AI能够精准匹配对应品牌在特定市场的现状信息，如行业规模和消费趋势。

• 智能筛选：结合目标市场的文化、政策和用户需求差异 ，AI智能筛选出高价值的调研维度。

• 报告生成：最终生成针对性的调研框架与数据可视化报告。

（二）主要工具及用法

在传统服装业普遍受困于长周期、高成本、不灵活的行业痛点时，SHEIN构建的柔性供应链体系，展示了AI

洞察在重塑产业效率方面的巨大潜力，为行业带来了正向指引。

SHEIN模式的核心，是其强大的AI洞察与数字化能力，这集中体现在两个层面：

第一，AI驱动的需求预测，实现“小单快返”。相较于传统供应链依赖历史订单和滞后反馈，SHEIN的模式

以AI洞察为先导。其自建的数字化工具能够实时抓取并分析海量的市场与用户数据，精准预测即时需求和潜在趋势。

（三）示例部分
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这种由AI驱动的洞察力，使得“小单快返”的生产模式成为可能。企业不再需要等待大批量订单才开始生产，

而是基于AI的精准预测，按需进行小批量生产和快速返单，从根本上解决了库存积压和滞销风险，实现了对市场变

化的敏捷响应。

第二，智能大脑与数字化协同，打通全链路信息。SHEIN建立的首个服装制造创新中心（被内部称为“智慧

大脑”），正是其AI洞察的执行中枢。这个创新中心持续输出柔性供应链标准，并通过数字化工具赋能供应商。AI

系统实时监控供应链的各个环节，将洞察转化为具体的生产指令。这套全链路信息化的数字工具，打破了传统服装

供应链信息不透明、沟通不及时的局限，使AI洞察能够高效传导至生产一线，智能调整生产排单和供应链流程，极

大提升了效率和准确性。

第三，AI赋能生态，为确保AI洞察的落地，SHEIN投入5亿资金深化供应商赋能。截至2023年底，已帮助超

130家合作供应商工厂（累计43万平方米）实现升级改造，这实质上是为AI系统的接入铺设了必要的基础设施。此

外，SHEIN计划在2023年开展的480场专场培训，涵盖经营管理、生产排单、质量管理等，其核心是帮助传统供应

商适应和应用AI驱动的技术变革，使其具备承接AI洞察并将其转化为高效产能的能力。

随着AI技术的普及，传统的服装制造业正通过这种深度赋能，逐渐适应和应用AI技术，实现从传统制造向数

据驱动、智能决策的“智慧工厂”转型。

探讨AI是否能在品牌出海前的调研环节中取代传统方式。通过对AI在数据整合、文化适配、模型演进等方面

的分析，指出其优势与局限，并强调AI调研需与人类判断力协同，才能真正成为战略前哨。

在全球化竞争日益加剧的背景下，中国品牌“走出去”已成为企业发展的重要战略方向。然而，品牌出海并

非一场盲目的扩张，而是建立在对目标市场深刻理解基础上的系统性决策。市场调研作为品牌出海前的关键环节，

其准确性与时效性直接影响企业的战略判断与资源配置。

传统市场调研方法，如问卷调查、深度访谈、焦点小组等，虽然在过去发挥了重要作用，但在面对海外市场

的复杂性与动态变化时，逐渐暴露出周期长、成本高、样本有限、更新滞后的局限性。尤其是在多语言、多文化、

多平台的国际环境中，传统调研手段难以快速捕捉消费者行为变化与文化偏好差异。

人工智能（AI）的兴起，正在重塑市场调研的逻辑与效率。通过自然语言处理（NLP）、机器学习（ML）、

图神经网络（GNN）等技术，AI能够自动化处理海量非结构化数据，如社交媒体评论、电商平台反馈、搜索行为

轨迹、新闻资讯等，从中提取出具有战略价值的洞察信息。

AI不仅提升了调研效率，更改变了调研的认知方式。它使调研从“静态采样”转向“动态洞察”，从“人工

中国品牌出海前，AI调研能否替代传统方法？06

一、 AI正在重塑市场调研的逻辑与效率
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归纳”转向“智能预测”，从“单点分析”转向“多维建模”。企业可以借助AI，在出海前快速识别目标市场的文

化敏感点、消费趋势、信任机制与竞争格局，从而制定更具本地化、前瞻性与适应性的品牌策略。

本章将围绕AI如何革新市场调研的方法论展开，重点探讨其在数据整合、模型构建、文化洞察与趋势预测等

方面的关键能力，并通过图表与案例展示AI调研在品牌出海中的实际应用价值。

(一) 从静态调研到动态洞察：AI的实时感知能力

在品牌出海的战略制定中，市场调研是不可或缺的基础环节。传统调研方法依赖问卷、访谈与线下数据采集，

周期长、成本高，且在跨文化环境中易受偏差影响。而人工智能（AI）正在重塑这一逻辑，以更高效、更精准、更

动态的方式赋能调研体系：

二、 AI驱动的市场调研方法论革新

人工智能在全球企业中的应用已进入加速阶段，尤其在市场调研、营销与产品开发等领域表现尤为突出。根

据麦肯锡2024年对全球1363家企业的调研结果，全球AI采纳率已从2017年的20%稳步提升至2024年的72%。其

中，生成式AI的使用量在过去一年翻倍，65%的企业表示已在至少一个业务领域定期使用生成式AI。

在区域分布方面，中国与亚太地区成为全球AI采纳的领头羊，超过三分之二的受访企业表示已在组织中部署

AI系统。相比之下，欧美地区的AI采纳率虽高，但在应用深度与场景多样性方面仍有提升空间。

企业不再将AI视为辅助工具，而是作为战略性技术，广泛应用于市场调研、销售、产品开发、客户服务、人

力资源与财务分析等核心职能。其中，市场调研作为品牌战略的前哨环节，正逐步成为AI重点赋能的领域之一。AI

能够帮助企业快速整合多源数据、识别消费者行为模式、预测市场趋势，并在多语言、多文化环境中实现更高效的

本地化洞察。

此外，麦肯锡报告指出，AI在专业服务领域的应用增长最为显著，尤其在咨询、人力资源与法律服务中，AI

被广泛用于处理重复性任务、分析客户反馈与优化服务流程。这一趋势表明，AI正在从技术工具转变为企业战略决

策的参与者，其在市场调研中的角色也将愈发重要。

在传统市场调研中，情绪识别往往依赖人工访谈或问卷分析，难以捕捉消费者在真实语境中的情感反应。而

AI的多模态处理能力，正在突破这一限制，使调研从“语言理解”拓展至“情绪洞察”。

多模态AI模型能够同时处理文本、语音、图像等不同类型的数据输入，并通过深度学习算法识别其中的情绪

特征。这种融合式识别不仅提升了准确率，也增强了对文化差异与语境变化的适应能力，尤其适用于品牌在陌生市

场中的调性调研与内容本地化。

以Emotion-LLaMA模型为例，其在多个输入模态下的情绪识别准确率均超过85%。在融合文本、语音与图像

的多模态输入后，识别准确率进一步提升至92.3%。这表明，AI不仅能理解消费者“说了什么”，更能洞察“怎么

说”、“表情如何”、“语气如何”，从而构建更完整的用户情绪画像。

(二) 多模态数据融合与情绪识别能力
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图表：AI在多模态情绪识别中的准确率

备注：图表展示了Emotion-LLaMA模型在四种输入方式下的情绪识别准确率：文本（85.2%）、语音（87.5%）、图像（88.1%）与多

模态融合（92.3%）。数据来源于Emotion-LLaMA团队在MER2023-SEMI挑战与DFEW数据集上的评估结果，显示多模态融合在情绪识别中

的显著优势。数据来源于Emotion-LLaMA技术论文与公开评测报告（2025）

在传统市场调研中，模型构建往往依赖静态问卷数据与线性分析方法，难以应对快速变化的市场环境与复杂

的消费者行为。而AI的引入，使调研模型从“静态归纳”转向“动态建模”，并具备持续学习与实时更新的能力。

AI可以通过聚类算法、深度学习与图神经网络等技术，自动构建消费者画像，并根据行为数据不断优化模型

结构。例如，品牌可以识别出“价格敏感型”、“内容驱动型”或“社交影响型”等不同类型的用户群体，并预测

其在不同市场中的购买动机、渠道偏好与内容接受度。

此外，AI在趋势预测方面也展现出强大的能力。通过时间序列分析与多变量建模，AI能够识别品类增长的潜

在路径，捕捉新兴需求与文化热点，并评估政策变化对市场的影响。这种预测不仅提升了战略前瞻性，也为品牌提

供了更科学的资源配置依据。

(三) 调研模型的智能化演进

图表：AI在市场调研中的应用场景使用比例

备注：图表展示了企业在三大调研与分析场景中使用AI工具的比例：市场预测（53%）、消费者洞察（47%）与预测分析（95%）。数

据来源于Statista与DemandSage联合发布的《AI在营销与预测分析中的应用统计报告》（2025），反映出AI在战略前瞻性判断中的广泛应用

趋势。数据来源于Statista & DemandSage《AI in Marketing & Predictive AI Statistics》（2025）
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在品牌出海过程中，理解目标市场的文化语境是调研工作的核心之一。不同地区的消费者不仅在语言表达上

存在差异，更在价值观、信任机制、情绪反应与符号认知上呈现出高度的文化特性。传统调研往往依赖人工经验进

行文化解读，效率低且易受主观偏差影响。而AI的本地化能力，正在成为提升文化洞察深度的关键技术。

通过本地语料库训练与语义识别优化，AI可以识别不同地区的文化偏好、语言习惯与敏感表达。例如，在中

东市场，AI模型需识别宗教禁忌词汇与符号使用规范；在东南亚市场，则需处理多语言表达中的情绪差异与信任机

制。AI不仅能识别“说了什么”，更能理解“为什么这样说”与“背后的文化逻辑”。

然而，AI在文化适配方面仍面临挑战。根据行业评估数据，AI在北美与欧洲市场的调研准确率较高，分别为

88%与81%；而在东南亚与中东市场，准确率下降至74%与62%。同时，文化误判风险指数在中东地区高达38，

远高于北美的12。这表明，AI在文化复杂度较高的市场中仍需加强本地化训练与人工审校机制。

(四) 地缘文化与本地洞察能力强化

备注：图表展示了AI在四个主要地区的调研准确率与文化误判风险指数。北美与欧洲市场的AI调研准确率分别为88%与81%，文化误判

风险指数较低（12与19）；而东南亚与中东市场准确率下降至74%与62%，文化误判风险指数显著上升（26与38）。数据来源于Emotion-

LLaMA团队、MIT Sloan文化适配性研究与Bayshore Intelligence平台的跨区域评估报告（2025）。

图表：不同地区AI调研准确率与文化误判风险对比

AI赋能的市场调研不仅提升了数据处理效率与洞察深度，更重要的是，它为品牌战略制定提供了可操作的依

据。调研不应止步于数据呈现，而应成为战略设计的起点。通过系统化的转化机制，企业可以将AI调研成果转化为

市场进入策略、品类布局建议、内容方向与传播路径。

首先，AI调研可以帮助企业识别目标市场的进入窗口与优先顺序。通过趋势预测与需求识别，品牌能够判断

哪些市场具备增长潜力，哪些品类更易获得消费者认同。例如，在东南亚市场，AI识别出“天然成分”与“社交推

荐”是美妆品类的关键驱动因素，从而引导品牌在产品设计与内容传播上进行本地化调整。

其次，调研成果可用于构建品类机会识别机制。AI通过对电商平台、社交媒体与搜索行为的分析，能够发现

尚未被充分满足的需求点或文化热点。这些“空白区”往往是中国品牌实现差异化突破的关键。例如，在中东市场，

AI识别出“清真认证”与“家庭导向”是食品品类的核心信任机制，从而为品牌提供产品认证与包装策略的建议。

三、 AI 调研成果的战略转化路径
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此外，AI调研还可用于消费者偏好与内容接受度的分析。通过语义识别与情绪分析，品牌可以判断目标用户

更倾向于哪种表达方式、视觉风格与传播语境。这一洞察对于内容创作与社交媒体运营至关重要。例如，在欧洲市

场，AI识别出“环保承诺”与“真实故事”是内容共鸣的关键元素，从而指导品牌在广告文案与视频脚本上的创意

方向。

最后，AI调研成果也可用于竞争品牌传播策略的反向建模。通过分析当地领先品牌的内容节奏、渠道组合与

互动策略，AI可以帮助中国品牌制定更具本地化的传播路径，并在预算分配与投放节奏上实现优化。

为了确保调研成果真正转化为战略价值，企业应建立“调研—验证—优化”的闭环机制。调研输出不仅要进

入战略团队的决策流程，还需在实际市场中进行小规模验证，并根据反馈进行模型迭代与策略微调。这一机制将使

AI调研从“信息工具”升级为“战略引擎”。

在全球化竞争日益加剧的背景下，品牌出海已不再是单一市场的扩张行为，而是一个涉及多维度战略协同的

系统工程。市场调研作为战略制定的起点，其准确性与敏捷性直接影响品牌在海外市场的定位、进入节奏与资源配

置。而人工智能的引入，正在将市场调研从“信息收集”升级为“战略洞察”。

AI调研的价值不仅体现在效率提升，更在于视野拓展。它使企业能够在海量数据中识别趋势、理解文化、洞

察消费者，并以此为基础构建更具本地化与前瞻性的战略路径。AI不是替代调研人员，而是放大人类的判断力与洞

察力，使调研从“工具层”跃升为“战略层”。

然而，AI调研的真正价值释放，依赖于“人+AI”的协同机制。人类的文化敏感性、价值判断与战略直觉，仍

是AI无法替代的关键能力。企业应构建跨部门的调研协作机制，将AI技术与品牌战略、内容创意、传播执行深度融

合，形成从数据到洞察、从洞察到决策的闭环体系。

对于正在加速出海的中国品牌而言，AI调研不仅是技术革新，更是战略革新。它是品牌走向世界的“前哨

站”，也是在复杂市场中赢得先机的“洞察引擎”。未来的品牌全球化，不仅是技术的竞赛，更是洞察力的较量。

谁能更快、更深地理解市场，谁就能更稳、更准地赢得市场。

四、 结语：AI调研是品牌出海的战略前哨
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如何用AI实现从“卖货”到“品牌塑造”的跨越？07
当前许多出海企业仅将AI用于降本增效，却陷入同质化竞争。真正的挑战在于如何利用AI完成从“卖家”到

“品牌”的跃迁，实现深度的市场洞察与本地化沟通。本文探讨如何构建以数据驱动的AI营销工作流，系统性解决

品牌出海的核心痛点。

在全球化的浪潮中，“中国制造”正奋力向“中国品牌”跃迁。然而，在轰轰烈烈的出海征程背后，一道深

刻的鸿沟日益凸显：许多企业尽管装备了最新的AI工具，却依然在海外市场陷入价格战与流量战的泥潭。究其根源，

在于对AI的应用停留在表层的“工具性应用”——用AI生成内容，而非深层的“战略性赋能”——用AI理解市场、

连接用户、构建品牌。这道鸿沟，本质上是“生产制造”思维与“品牌沟通”思维之间的差距。要跨越它，中国出

海企业需要构建一套以数据和洞察驱动的、系统性的AI营销新范式。

当前，出海企业在应用AI时，普遍会落入几个典型的困境。首先是工具碎片化导致的工作流断裂。营销团队

不得不像一个“杂技演员”，在文案、设计、视频、数据分析等各类独立平台间反复切换。这种状态造成了工作流

的严重割裂，数据无法形成闭环，品牌资产难以沉淀。一个在A工具生成的爆款文案，无法自动指导B工具生成配

套的视觉，更难以与C工具中的达人数据分析形成联动，效率不仅没有提升，反而因协同混乱而下降。其次是创意

同质化带来的品牌性缺失。通用大模型生成的内容，尽管语法正确、画面精美，却往往带着一股“机器味”，缺乏

品牌的独特灵魂与红人的个性魅力。当所有竞争者都在使用相似的提示词和底层模型时，产出的内容难免千篇一律，

无法建立深度的用户情感连接，最终沦为无效的流量消耗。最后是洞察表面化造成的决策支持弱。许多企业误将

“信息检索”等同于“市场洞察”，简单地用AI查询“某国热词”，无法替代对当地社交媒体情绪、竞争格局与微

观消费趋势的深度理解。缺乏这种数据驱动的敏捷洞察能力，品牌出海就像“盲人摸象”，决策风险极高。

要系统性解决以上问题，出海企业必须将AI从分散的执行工具，升级为贯穿营销全链路的“战略中枢”，这

需要构建一个打通洞察、创意与运营的协同工作流。在至关重要的市场洞察环节，AI应扮演一位“前瞻性的数据导

航员”。它的价值不再是关键词的简单罗列，而是能深度分析目标市场社交平台的爆款内容，识别正在兴起的文化

风潮、视觉审美和叙事结构。例如，一些领先的营销科技平台，其核心能力便植根于对海量红人内容数据的训练与

分析，能够为企业提供基于真实互动数据的趋势报告，揭示“为什么这类视频会火”，而不仅仅是“什么关键词火

了”。在红人甄选上，理想的AI工具应能穿透数据表象，分析潜在合作者的粉丝画像纯度、互动质量及与品牌调性

的契合度，从而精准找到真正能帮助品牌对话本地用户的“文化桥梁”。

在洞察的指引下，AI创意才能有的放矢，其进阶方向是实现品牌化与个性化定制。这意味着AI需要懂得“品

牌是谁”，能够通过学习品牌的视觉资产，确保生成的每一张电商海报、每一条视频封面都自带品牌识别，实现规

模化生产下的品牌一致性。同时，为了提升红人合作内容的真实感，AI还需能够学习并模仿特定红人的内容风格与

语言习惯，生成保持其“人设”魅力的文案与创意，使商业推广更自然、更可信。

在内容分发的最后一公里——运营环节，AI的价值是实现极致的效率与规模化。它应能基于一个核心创意资

产，自动衍生出适配不同社媒平台尺寸、格式和调性的内容变体，并结合机器翻译与文化适配，快速生成多语种版

本。一个典型的实践是在第22届中国-东盟博览会上，天下秀展示的灵感岛平台如何为东盟中小企业解决多语言素

材供给难题。该平台通过其多语种AI数字人技术，按需输入指令后，即可为商家自动生成支持十余种语言的带货视
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频与直播内容，并一键分发至全球主流社媒，这极大地降低了跨境沟通的门槛与成本，展现了AI在运营端实现智能

化和规模化的巨大潜力。这种能力的背后，是AI对从内容创意到最终分发的全链路整合，它将原本需要多团队、多

工具、长周期的工作，压缩成了一个高效、连贯的系统性工程。

这种系统性思维的落地，意味着出海营销的决策模式将发生根本性改变。它从依赖个人经验的、线性的策划，

转向一个由数据与算法驱动的、循环的智能系统。在这个系统里，一次内容投放的受众反应，无论是积极的互动数

据还是负面的反馈评论，都会实时回流，成为AI模型学习和优化的养料。这个闭环使得营销策略不再是静态的、一

劳永逸的规划，而是一个能够根据市场脉搏实时调适、动态演进的有机体。例如，当AI识别到某个新兴的视觉元素

在目标市场开始引发共鸣时，它可以立即将此信号反馈给创意生成模块，指导下一批内容的视觉风格迭代，从而实

现“创作-测试-学习-优化”的加速循环。这种能力，让品牌能够以前所未有的敏捷性，跟上甚至引领海外瞬息万

变的流行文化，而非总是慢人一步。

展望未来，这套以AI为中枢的新范式，正推动着“红人新经济”的智能化升级与“AI平权”效应的显现。红

人营销的核心是“人”的价值，而AI正成为放大这一价值的“放大器”。以天下秀的实践为例，其灵感岛平台正是

将红人生态与AIGC技术深度融合的尝试。它不仅仅是一个内容生成工具，更致力于构建一个覆盖“AI洞察、AI创

意、AI运营乃至AI数字人”的完整工作流。这种融合，旨在将红人的创意智慧、信任背书与AI的规模化生产力、数

据洞察力相结合，从而构建一个更具活力、更高效、也更精准的全球红人新经济生态。与此同时，复杂的市场分析、

专业的视频制作、多语言的翻译配音这些曾经高门槛的技能正被AI简化，这使无数中小商家甚至个人创作者，都获

得了以极低成本进行全球化内容创作和品牌建设的能力，这正是“AI平权”在赋能全民创作、激发经济活力上的深

刻体现。它打破了传统营销的资源壁垒，让创新的火花可以在更广阔的草根土壤中迸发，并有机会被世界看见。

当然，技术的演进也伴随着新的挑战。当AI生成内容变得无比便捷时，信息的真实性与原创性将面临更大考

验；当数字人无限逼近真人时，商业传播中的信任建立机制需要重新思考；当数据驱动成为核心，如何在全球范围

内合规地收集和使用数据，是所有企业必须面对的严肃命题。这意味着，未来的AI营销竞争，将不仅仅是技术工具

的竞争，更是数据伦理、品牌真诚与跨文化理解力的综合竞争。企业需要在利用技术效率的同时，更加珍视并投入

于构建真实、透明、负责任的品牌叙事。

中国品牌的全球化征程，下一程的胜负手不在于是否使用了AI，而在于如何应用AI。跨越那道从“生产制造”

到“品牌沟通”的鸿沟，关键在于转变思维——不再将AI视为零散的“效率工具”，而是将其作为一整套以深度洞

察和本地化沟通为核心的“战略工作流”。当企业开始用AI去理解、尊重并融入当地市场与文化时，才是从“中国

卖家”真正成长为“全球品牌”的开始。这条道路，要求我们将技术之“术”与品牌之“道”深度融合，最终在全

球消费者心中，建立起超越价格因素的、稳固的价值认同与情感连接。
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如何通过人机协同实现效率与跨文化体验的双赢？08
关键在于构建“赋能”而非“替代”的智能客服体系。通过智能坐席助手实时提供话术建议与文化适配信息，

将人工坐席从重复劳动中解放，专注于处理复杂咨询与情感沟通。结合智能路由精准分配高价值或跨文化敏感对话

至资深坐席，实现运营效率提升与品牌忠诚度构建的战略平衡，最终将客服中心从成本中心转变为增长引擎。

核心问题：在生成式AI浪潮席卷全球的当下，出海企业如何超越将AI视为简单“成本削减工具”的初级阶段，

构建一个以“人的价值倍增”为核心的智能客服体系，从而在提升运营效率、保障跨文化体验与激发员工创造力之

间取得战略平衡？

一、人机协同流程设计：从“替代”到“赋能”人工坐席

（一）范式转移：从“人力替代”到“能力增强”的战略必要性

全球客服领域正经历一场深刻的范式转移。早期基于规则机器人（Rule-based Bots）和简单自然语言处理

（NLP）的客服AI，其核心逻辑是“自动化”，目标是在特定场景下用机器完全替代人工，直接体现为坐席数量的

减少和运营成本的下降。然而，这种模式的弊端在复杂的出海业务中暴露无遗：僵化的对话流程无法应对多样化的

客户需求，缺乏文化敏感性的回复常常引发误解，最终导致客户满意度（CSAT）下降和品牌声誉受损。

根据麦肯锡2023年发布的《客户服务领域的AI现状》报告，过度追求“全自动化”而非“智能化”的企业，

虽然可能在短期内将客服成本降低15%-20%，但同时也面临着客户满意度下降10-15个百分点、客户流失率上升

5%-7% 的风险。这些隐性成本远高于节省下来的人力开支。特别是在涉及客单价高、决策周期长或售后服务复杂

的业务（如跨境金融、高端电子产品、B2B供应链）中，一个不恰当的AI回复可能导致整个销售漏斗的崩溃。

案例：某头部跨境电商的教训

该企业在2022年于欧洲市场推行激进的AI替代策略，将85%的初级咨询交由AI处理。结果，虽然单次互动成本

下降了40%，但因其AI无法准确理解欧洲不同国家（如德国、法国、意大利）用户在退货政策、物流查询中的细

微文化差异和语言习惯，导致负面反馈率飙升了30%，最终不得不紧急回调策略，重新引入大量人工坐席进行补

救，付出了高昂的试错成本。

“赋能范式”的核心理念是将AI定位为“超级助理” 和 “能力放大器” 。它不再追求完全取代人类，而是致

力于将人类从重复性、低价值的劳动中解放出来，赋能他们去处理更复杂、更具创造性、更需要情感共鸣和高价值

判断的任务。这带来的是组织能力的整体跃升。

1.“替代范式”的局限性与企业付出的隐性成本

2.“赋能范式”的战略价值与长期回报
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2.1 提升坐席专业性与工作满意度

当坐席不再需要记忆海量的产品信息和政策条款，而是由AI实时提供精准的知识支撑和话术建议时，他们的

角色就从“信息查询员”转变为“问题解决专家”和“客户关系顾问”。国际人力资源协会（SHRM）2024年的

一项研究表明，这种角色转变能显著提升员工的工作投入度和留任率。在使用AI赋能工具的客服团队中，坐席的职

业倦怠感降低了25%，员工主动离职率下降了18%。

2.2 创造极致的个性化客户体验

AI赋能的人工坐席能够综合客户的实时情绪、历史交互记录、购买行为等多维度信息，提供远超纯AI或纯人

工的个性化服务。例如，当系统识别到一位高净值客户在咨询产品故障时表现出焦虑，AI不仅会向坐席推送标准的

故障排查步骤，还会提示该客户的购买历史和VIP身份，建议坐席优先提供换货服务并附赠一份小礼品以安抚情绪。

这种“AI洞察 + 人情味执行”的模式，是构建品牌忠诚度的关键。

2.3 实现可量化的商业回报

赋能模式的成功不仅体现在客服指标上，更直接作用于企业的营收和利润。 Salesforce《2023服务状态报告》

数据显示，成功实施AI赋能策略的企业，其客户留存率平均提高12%，交叉销售/增值销售的成功率提升20%。因

为被赋能的坐席有更多时间和能力去洞察客户的深层需求，从而挖掘新的商业机会。

（二）核心架构：构建无缝协作的人机协同“交响乐团”
实现有效的人机协同，需要一个精心设计的架构，确保AI与人工像交响乐团中的不同乐器，各司其职又和谐

共鸣。这个架构主要由三大核心部件构成。

智能坐席助手（Agent-assist）是人机协同的前线枢纽。其进化路径是从被动的信息检索工具，升级为主动的

决策支持系统。

1.1 实时语义理解与情感分析

• 技术内核

基于Transformer架构的大语言模型（LLM）对客户当前及历史对话进行实时分析，精准识别其意图、情绪状

态（如愤怒、焦虑、期待）和潜在未明说的需求。

• 赋能体现

当系统检测到客户情绪转为负面时，会立即在坐席界面弹出视觉警报（如红色提示框），并自动推荐安抚性

话术，如“我非常理解您此刻的焦急心情，我们一定会为您优先处理”。根据《IEEE情感计算汇刊》2023年的一

篇论文，集成实时情感分析的坐席助手，能将负面对话的成功转化率提升35%。

1.智能坐席助手：从“知识库”到“决策脑”
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1.2 动态知识检索与RAG增强

• 工作流程

坐席助手背后是一个强大的检索增强生成（RAG）系统。当客户提问时，系统首先从本地化的知识库（产品

文档、政策文件、物流信息等）中检索最相关的片段，然后利用LLM生成一段简洁、准确、口语化的摘要供坐席参

考。

• 跨文化适配

在出海场景中，RAG系统检索的不仅是事实，还包括符合当地文化的表达方式。例如，针对日本客户，生成

的摘要会倾向于使用更谦逊和委婉的措辞；而对于澳大利亚客户，则可能采用更直接和随和的风格。

• 数据支撑

亚马逊云科技（AWS）的案例研究显示，使用RAG技术增强的坐席助手，能将坐席查询内部知识库的时间从

平均2分钟缩短至15秒以内，信息准确率保证在98%以上。

1.3 自动化任务执行：

坐席可以在对话过程中，通过简单的语音指令或点击，命令AI助手执行标准化任务，如生成退货标签、发送

订单确认邮件、创建后续工单等。这极大地减少了坐席的上下文切换和手动操作。ServiceNow的调研表明，该功

能平均能为每位坐席每天节省约1.5小时的行政工作时间。

一个高效的智能路由系统是确保AI与人工在正确场景下发挥作用的“交通警察”。其决策逻辑是一个多因素、

动态优化的过程。

2.1 多维度输入评估

• 查询复杂度

利用NLU模型判断问题是简单、常规（如“我的订单到哪里了”），还是复杂、非常规（如“我需要为我的

跨国团队批量采购，如何定制方案？”）。

• 客户价值

实时对接CDP（客户数据平台），获取该客户的RFM模型分数（最近一次消费、消费频率、消费金额）、生

命周期价值（LTV）或客户标签（如“高潜力”、“濒临流失”）。

• 实时情感与风险

分析客户当前情绪是否激动，对话内容是否涉及投诉、公关危机或合规风险。

2.智能路由与分流机制：精准的“流量指挥系统”
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• 对话历史

该客户是否曾多次联系未解决问题，是否对AI服务表示过不满。

2.2 基于机器学习的预测模型

系统通过机器学习模型，对上述因素进行综合加权，预测该对话的“最佳处理方”。例如，模型可能会给出

一个“转人工概率分”，当分数超过某个阈值（如0.7）时，自动将对话转接至最合适的人工坐席。

阿里巴巴客服中台实践：其智能路由系统通过持续学习，能够准确识别哪些“看似简单”的查询背后隐藏着

高转化潜力（如咨询高端产品的客户），并将其优先分配给销售能力强的资深坐席，从而使高价值商机的转化率提

升了18%。

2.3 动态边界与A/B测试

AI与人工的职责边界不是固定的，而是需要通过持续的A/B测试进行优化。例如，企业可以实验性地将“初级

产品咨询”从AI处理改为“AI预处理+坐席快速确认”的模式，观察其对首次解决率（FCR）和客户满意度（CSAT）

的影响，从而找到最优解。

技术最终需要通过用户界面（UI）传递给坐席。一个优秀的赋能界面应遵循“最小干扰，最大支持”的原则。

3.1 信息分层显示

关键信息（如客户核心诉求、推荐话术）突出显示，次级信息（如全部历史记录、知识库原文）可折叠或通

过悬停展示，避免信息过载。

3.2 一键操作集成

将AI推荐的解决方案（如“发送9折优惠券”）设计成一键执行的按钮，坐席无需离开对话窗口即可完成操作。

跨文化适配

3.3 可解释性

AI在提供建议时，应附带简单的理由，例如“推荐提供补偿，因为该客户为VIP且本次物流延迟了3天”。这

增强了坐席对AI的信任，也赋予了其最终决策权。

（三）组织变革与人才发展：支撑协同体系的“软基石”

技术架构可以购买，但协同文化的构建需要内在的变革管理。这是许多企业人机协同项目失败的“最后一公

里”。

3. 坐席赋能界面：设计“以人为中心”的交互体验

1.变革管理：化解阻力，构建共识
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1.1 透明化沟通

在项目启动初期，就应向全体员工清晰地传达战略愿景：AI的目标是“赋能”而非“替代”。分享成功案例

和数据，让员工理解这不仅是为了公司降本增效，更是为了提升他们自身的职业价值和竞争力。

1.2 试点与参与

选择一部分积极拥抱变化的员工作为“先锋团队”参与试点项目，收集他们的反馈并让他们成为项目在内部

分享的“布道师”，其说服力远高于管理层自上而下的指令。

1.3 激励机制重塑

将绩效考核体系从传统的“通话时长”、“处理量”向“解决率”、“客户满意度”、“AI工具使用效率”、

“向上销售价值”等质量与效率并重的指标转变。例如，微软在其客服部门改革中，将“AI辅助解决率”纳入核心

KPI，并设立了“人机协作效率奖”，成功地将坐席对AI的采纳率在6个月内从45%提升至85%。

2.1 AI工具素养培训

不仅仅是教“怎么用”，更要培训“何时用”、“如何批判地用”。包括如何解读AI的置信度分数，在什么

情况下应忽略AI建议而依赖自身经验。

2.2 高阶技能培养

释放出来的时间应用于培训坐席更复杂的技能，如冲突调解、咨询式销售、情感辅导（Empathic Coaching）

等。

2.3 沉浸式模拟训练

利用VR或高级模拟软件，创建高保真的、压力情境下的“人机协作”演练环境。例如，IBM为其全球客服团

队开发的VR培训模块，可以模拟一位愤怒的国际客户在电话中咆哮，AI助手实时提供情绪分析和应对建议，坐席

需要在此环境下练习沟通。数据显示，经过此类训练的坐席，其处理高压力对话的成功率提升了40%。

（四）成效评估与持续优化：构建价值验证的闭环
人机协同的价值必须通过一套精密的指标体系来衡量，并以此驱动持续优化。

1.1 人工替代率

衡量AI独立处理的对话比例，关注成本效益。

2.技能培训与再塑：培养“AI原生”坐席

1.核心效能指标
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1.2 AI辅助率

衡量在人工处理的对话中，得到AI辅助的比例，关注赋能广度。

1.3 坐席效率提升

平均处理时长（AHT）、首次解决率（FCR）

1.4 员工体验指标

坐席满意度（ESAT）、员工流失率。

2.1 客户体验指标

CSAT、NPS、客户费力度（CES）。

2.2 商业成果指标

转化率、客单价（AOV）、客户留存率（Retention Rate）、生命周期价值（LTV）的变化。

定期（如每季度）分析上述数据，找出协同流程中的瓶颈。例如，如果发现某类问题的“AI辅助率”高但

“FCR”低，则说明AI提供的知识或话术可能存在问题，需要知识库团队进行针对性优化。

将来自一线坐席的反馈（如“AI在XX场景下的建议不实用”）作为产品迭代的重要输入，形成一个“从业务

中来，到业务中去”的持续改进飞轮。

人机协同的终极形态将是“融合智能”，即AI与人类的认知能力深度融合，形成一个统一的决策主体。

（五）未来展望：迈向“融合智能”的下一代客服

未来的AI将不仅能识别情绪，还能生成具有共情能力的回应，成为坐席的“情感雷达”，帮助其在跨文化沟

通中建立更深层次的信任。

AI将基于对客户行为模式的深度学习，在客户提问甚至尚未意识到问题之前，就预测到其需求，并提前为坐

席准备好一整套解决方案预案。

2.业务价值指标

3.建立优化闭环

1. 情感计算与共情AI

2. 预测性协作
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在更远的未来，通过非侵入式BCI，坐席的意图可能直接传递给AI系统，实现“心念一动，信息即达”的无缝

协作，彻底消除交互摩擦。

从“替代”到“赋能”，是人机协同在客服领域发展的必然路径。对于志在出海的品牌而言，这更是一项关

乎本地化体验、组织韧性和长期品牌建设的核心战略。成功的关键在于，企业必须秉持“技术服务于人”的初心，

进行系统性的架构设计、文化重塑和持续投资，从而在这场全球竞争中，打造出一支真正智能、有温度且战无不胜

的客户服务团队。

在出海背景下，全渠道战略的终极目标不是在所有平台上开店引流，而是构建一个以用户为中心的、无缝的、

智能的体验网络。这个网络的输出，是品牌与用户之间牢固的“关系”，而私域流量池则是这种关系的具象化载体

和战略护城河。

传统的“多渠道”模式，每个渠道（如官网、Amazon、Shopee、Facebook、WhatsApp、线下店）都是

一个数据孤岛。这导致：

• 数据分裂：同一个用户在不同平台的行为无法关联，无法形成完整的用户画像。Salesforce《2023营销状态报

告》 指出，65%的消费者期望公司能实时理解他们的需求和上下文，但72%的企业表示其不同渠道间的客户数

据是割裂的。这种分裂使得个性化营销和精准服务几乎无法实现。

• 体验断层：用户在App上咨询过的问题，转到WhatsApp后需要重复描述；在社交平台承诺的优惠，官网系统

无法识别。这种断裂的体验严重损害品牌信誉。阿克苏姆（Acquia）的调研发现，78%的消费者会因体验不一

致而降低对品牌的信任度。

• 运营成本高企：每个渠道需要独立的运营团队、客服体系和营销活动，导致资源重复投入和效率低下。

核心问题：在渠道碎片化、用户注意力分散的全球市场中，出海品牌如何超越简单的“多平台存在”，构建

一个以统一用户身份为核心、AI驱动的全渠道一体化系统，并借此沉淀可自由触达、反复激活的私域资产，最终实

现客户生命周期价值（LTV）的最大化？

二、全渠道（Omni-channel）一体化与私域运营联动：构建品牌出
海的“数字生命体”

3. 脑机接口（BCI）的远期想象

结论

1.破解“渠道孤岛”陷阱：数据、体验与成本的三重挑战

（一）战略升维：从“渠道覆盖”到“用户关系经营”
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真正的全渠道一体化，是指通过技术手段将所有的前台触点与后台的业务系统（如CRM、CDP、ERP、客服

中心）打通，实现用户身份统一、数据实时同步、交互上下文共享、业务流程无缝衔接。

其核心价值在于：

• 360°用户视图：无论用户从哪个渠道进入，品牌都能以其为核心，提供连续、一致的个性化体验。

• 运营效率倍增：一次配置，多渠道联动。一个营销活动可以同时在所有渠道以适配该渠道的形式展开；一个客

服工单可以在不同渠道间无损流转。

• 私域资产沉淀：一体化是手段，沉淀私域是目的。在公域流量成本日益高企的今天（据Statista数据，2023年

全球电商平台单次点击平均成本同比上涨了15%），将公域流量引导至品牌可控的私域阵地（如独立站App、

品牌社群、Messenger客户列表），意味着获得了可免费/低成本重复触达、深度运营、并直接驱动复购的能力。

阿里巴巴国际站的研究表明，其平台上成功出海的品牌中，那些将平台流量有效沉淀至私域的企业，其客户复

购率是纯平台运营品牌的2-3倍，客户生命周期价值（LTV）平均高出50%以上。

实现全渠道一体化的背后，是一套强大的技术架构在支撑，我们可称之为品牌的“数字神经中枢”。

（二）技术基石：构建“数字神经中枢”与统一用户画像

• CDP的核心作用：CDP是企业级的数据中台，它负责从所有渠道（第一方数据，如网站、App、客服系统；第

二方数据，如广告平台；第三方数据，如数据供应商）采集、清洗、整合用户数据。

• 身份解析与融合：这是CDP最核心的技术挑战。通过确定性匹配（如用户登录ID、手机号、邮箱）和概率性匹

配（如设备ID、Cookie、IP地址、行为特征），CDP将同一个用户在不同渠道的碎片化信息拼接起来，形成一

个唯一的、永久的统一用户画像（Unified Customer Profile）。

案例：某全球美妆品牌的实践：该品牌通过部署CDP，成功将其官网、丝芙兰等第三方平台、线下专柜以及社交

媒体咨询的用户数据进行融合，识别出超过35%的用户为跨渠道消费者。这使得他们能够准确计算每个用户的全

渠道LTV，并针对高价值用户开展精准的跨渠道挽留活动。

• 画像的深度与动态更新：统一的用户画像不仅包含静态信息（人口属性、购买记录），更包含动态的行为数据

（最近浏览商品、内容偏好、客服交互历史、实时地理位置）和预测性标签（流失风险、购买意向、产品偏

好）。这个画像是实时更新的，为AI驱动个性化互动提供了燃料。

在CDP的统一数据基础上，全渠道客服中心确保了服务体验的无缝。

2.全渠道一体化：定义、价值与“私域为王”的出海逻辑

1.核心引擎：客户数据平台（CDP）与身份图谱（Identity Graph）

2.会话与交互管理：全渠道客服中心（Omni-channel Contact Center）
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• 会话上下文同步：当用户从Facebook Messenger转而使用WhatsApp继续咨询时，整个对话历史、已上传的

图片、正在处理的工单状态，都会实时同步给新的服务坐席（或AI）。这避免了用户的重复陈述，体现了品牌

的专业性。Zendesk的研究证明，实现会话上下文同步能将客户满意度（CSAT）提升20%以上。

• 智能路由的全渠道升级：如第一章所述，智能路由不再局限于单一渠道内部，而是跨渠道的。例如，一个在

Twitter上情绪激烈的投诉，可以被系统识别为高优先级，并路由给渠道最资深的客服专家，该专家可以通过用

户更常用的WhatsApp或电话主动联系用户，化危机为转机。

现代企业的渠道生态是动态变化的，新的社交平台、新的销售渠道不断涌现。采用基于API的微服务架构，使

得品牌能够以“乐高积木”的方式，快速、灵活地将新渠道接入现有的“数字神经中枢”，而无需对核心系统进行

伤筋动骨的改造。MuleSoft的《2024年数字化转型报告》 显示，采用API优先战略的企业，其新应用和渠道的上

市时间平均缩短了70%。

（三）AI驱动的私域运营：从“流量沉淀”到“关系增值”

当技术基石铺设完毕，AI便成为激活私域资产、实现价值倍增的“超级大脑”。

• AI动态分群：传统的用户分群（Segmentation）依赖静态规则，而AI可以通过聚类算法和无监督学习，实时发

现具有相似行为模式或需求特征的用户群体。例如，AI可能会自动识别出一群“对可持续发展议题敏感、常浏

览环保产品但未下单”的用户，并将其命名为“绿色观望者”。

• 超个性化内容生成：利用生成式AI，品牌可以为不同的用户分群，甚至为每一个用户，动态生成高度个性化的

营销内容。这包括：

• 个性化产品推荐：在私域聊天窗口或推送消息中，不再是千篇一律的爆款列表，而是“根据您上周浏览的A产品，

我们为您找到了同类型但更轻便的B产品，且目前在欧洲仓库有现货”。

• 个性化内容文案：AI可以根据用户的画像，调整营销话术的风格和重点。对价格敏感型用户，突出折扣和优惠；

对品质追求型用户，强调材质和工艺。

• 数据支撑：波士顿咨询公司（BCG） 研究发现，实现超个性化营销的企业，其营销收入提升了6%至10%，远

超传统营销方式的回报率。

这是私域运营中最具价值的环节。AI系统实时监控用户行为，一旦触发预设的“事件”，便自动在合适的私

域渠道执行相应的沟通流程。

3.API生态与微服务架构：实现敏捷集成

1.精准细分与个性化触达

2.事件驱动（Event-Triggered）的自动化营销流程
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2.1 经典场景与流程设计：

购物车放弃（Cart Abandonment）：

触发：用户将商品加入购物车后30分钟未支付。

AI行动：1. 在1小时后，通过WhatsApp发送一条温和的提醒消息，附上产品图片和直接支付链接。2. 若24

小时后仍未支付，可自动推送一张限时（如4小时）的9折优惠券。

效果：Barilliance的数据显示，高效的弃购挽回流程能挽回15%-30%的流失销售额。

2.2 用户生命周期旅程管理：

新客欢迎系列：用户关注品牌公众号或加入私域社群后，自动触发一个为期3天的“品牌故事与核心产品介绍”

系列消息。

沉睡用户唤醒：AI识别出超过60天无互动的用户，自动推送一个“我们想你了”的调查问卷或一个极具吸引

力的“回归礼”。

到货/补货通知：用户关注了某缺货商品，一旦补货，系统自动通过私域渠道（如App推送、Messenger）通

知用户，极大提升转化效率。

2.3 跨渠道流程编排：

高级的AI营销自动化平台可以编排跨渠道的复杂流程。例如，用户收到3次App推送未打开后，系统自动切换

渠道，尝试发送一封个性化的邮件。

AI的社交聆听（Social Listening）能力，让品牌可以在公域和私域中主动发现商机和潜在危机。

• 机会挖掘：AI监测到某用户在Twitter上发文询问“有人用过XX品牌的Y产品吗？”，品牌官方账号可以礼貌地

介入，邀请其加入品牌的用户社群或直接提供详细的产品资料，将公域询盘转化为私域潜客。

• 危机预警与公关：当AI监测到关于产品质量的负面讨论在Reddit等社群开始发酵时，可以立即预警公关和客服

团队，使其能够抢先一步，主动联系可能受影响的私域用户，提供解决方案，将公关危机化解于萌芽状态。

（四）本地化深耕：跨渠道策略的文化与合规适配

在出海场景下，全渠道和私域运营绝非“一招鲜，吃遍天”，必须进行深度的本地化适配。

1.1 区域偏好差异：

北美：Email、Facebook Messenger、SMS仍是主流。

3.社交聆听与舆情驱动的主动服务

1.渠道选择与用户习惯适配
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欧洲：WhatsApp、Facebook Messenger普及率高，但需注意北欧地区对Email的偏好。

拉丁美洲：WhatsApp是绝对的王者，几乎是生活的组成部分。

亚洲：极度多元化。日本和韩国：Line、KakaoTalk；东南亚：WhatsApp、Zalo、Line混用；中国：微信是

私域的绝对核心。

1.2 策略：

品牌需通过市场调研和数据分析，确定目标市场的“渠道金字塔”，将资源集中在用户最活跃的1-2个核心私

域阵地上。试图占领所有渠道只会导致资源分散和运营失焦。

2.1 形式与频率：

北美用户对营销信息的容忍度相对较高，但同样厌恶垃圾信息。频率可适中，内容可稍显直接。

欧洲用户（尤其北欧、德国） 更重视隐私，反感过度营销。沟通频率应更低，内容应更偏重信息性和实用性，

措辞严谨。

日韩用户 注重礼貌和等级，营销信息应使用敬语，风格谦逊，避免强推销感。

2.2 AI的本地化角色：

AI在生成内容和选择发送时机时，必须内置这些文化规则。例如，针对德国用户，AI应自动避免使用过于夸

张的营销词汇（如“史上最低价”），而更多地陈述事实和数据。

这是出海企业的生命线，尤其在欧盟（GDPR）、美国（CCPA）等成熟市场。

• 合法依据：在向用户发送任何营销信息前，必须获得其明确、自愿的同意（Consent）。预勾选的复选框是无

效的。

• 数据跨境传输：如果企业的CDP或服务器位于中国，向欧盟用户提供服务时，必须建立合法的跨境数据传输机

制，如采用标准合同条款（SCCs）。

• “遗忘权”与“撤回权”：用户有权要求品牌删除其个人数据，也有权随时一键退订（Unsubscribe）所有营

销信息。系统必须能自动化、即时地响应这些请求。

• 平台特定规则：每个社交平台对自动化消息都有严格规定。例如，WhatsApp Business API 对营销消息的发

送有24小时窗口期限制（即在用户主动联系你的24小时内，你可自由发送消息；超过24小时，则只能使用预审

核的模板消息），并严禁发送滥发信息。违规可能导致API权限被永久封禁。

2. 沟通风格与内容的文化校准

3. 数据隐私与合规的“高压线”
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案例与警示：2023年，一家中国出海手游公司因在未获充分授权的情况下，利用Facebook API向欧盟用户滥

发推送，被爱尔兰数据保护委员会依据GDPR处以高达其年营收2%的罚款。这充分说明了合规不再是成本，而

是生存的 prerequisite。

（五）成效衡量与ROI模型：量化私域的价值
要持续获得投入，必须证明全渠道私域运营的价值。这需要一套超越传统电商指标的衡量体系。

• 私域资产规模：独立App下载量、微信公众号/社群关注数、Messenger/WhatsApp好友数。

• 私域互动健康度：各渠道的消息打开率、点击率、回复率、社群活跃度。

• 私域引流效率：从各公域渠道（如电商平台、社交媒体广告）引流至私域的成功率与成本。

• 私域贡献的GMV & 复购率：清晰衡量来自私域用户的销售额及其重复购买频率。

• 私域用户LTV：与公域用户对比，计算私域运营带来的LTV提升。

• 营销费用节省：由于私域触达的成本远低于付费广告，计算因此节省的广告投放费用。

• 客户服务成本降低：因全渠道一体化带来的客服效率提升所节约的成本。

建立复杂的归因模型（如基于算法的归因），以准确评估私域互动在最终转化中的贡献权重。例如，一个用

户可能是先通过私域社群了解了产品，然后收到弃购挽回消息后完成购买，最后又因App推送而再次复购。一个科

学的归因模型能揭示私域在整个用户旅程中的真实价值。

全渠道一体化与私域运营联动，是出海品牌在激烈竞争中实现可持续增长的战略制高点。它要求企业以前瞻

性的技术投入为基石，以AI驱动的智能化运营为引擎，以深度的本地化和严格的合规性为准则，最终构建一个能够

自我滋养、不断增值的“用户资产池”。这不再是一个可选项，而是在全球化数字商业中构建长期品牌资产的必修

课。

1.核心运营指标

2.核心业务与财务指标

3.归因模型

结论
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（一）战略重新定义：客服AI的"第二曲线"——从服务到增长
传统CRM系统是企业客户关系的"档案库"，记录着过去的行为；传统的客服中心是解决已发生问题的"成本中

心"。AI驱动的CRM与客服整合，旨在将这两大系统从"历史的记录者"转变为"未来的预言者"和"价值的创造者"。

核心问题：在客户生命周期价值成为核心竞争力指标的当下，出海企业如何超越将客服AI视为"被动应答工具"

的传统定位，通过将其与CRM系统进行基因级别的深度整合，使其蜕变为能够主动识别商机、精准推荐并驱动转

化的"智能销售引擎"，从而实现服务与增长的无缝融合？

三、用AI驱动销售转化与CRM深度整合：从成本中心到增长引擎的范
式革命

• 被动响应与商机流失：传统客服模式是"问-答"式的被动响应。客服人员受限于处理速度和信息广度，难以在解

决单一问题的同时，深度挖掘客户未言明的潜在需求。哈佛商业评论分析指出，高达70%的潜在交叉销售和向

上销售机会在传统的客服互动中流失。

• 数据孤岛与洞察断层：即使企业部署了CRM系统，客服互动数据（如对话记录、情感分析）与销售数据、行为

数据往往相互隔离。这导致客户画像片面，销售机会判断失准。

• 体验割裂与信任损耗：当销售团队通过电话进行生硬的推销，而客服团队对同一客户的购买历史和咨询历史一

无所知时，品牌在客户心中呈现的是"分裂的人格"，严重损耗信任。埃森哲的研究显示，打造无缝的、情境相

关的个性化体验，能够将客户转化率提升高达20%。

将AI深度植入客服与CRM流程，意味着企业建立了一个能够实时聆听、智能判断、主动出击的增长系统。

• 价值一：从"服务成本"到"服务利润"：客服环节不再仅仅是支出项，而是直接贡献营收的利润中心。通过AI驱

动的精准推荐，每一次客服互动都潜藏着一个增量销售的机会。

• 价值二：最大化客户生命周期价值（LTV）：通过在整个客户旅程中适时地提供有价值的产品和建议，企业能

够显著提升客单价（AOV）和复购率，这是LTV公式中的核心杠杆。

• 价值三：打造"隐形销售"的卓越体验：最高明的销售是让客户感觉不到"被销售"，而是觉得品牌"懂我所需"。AI

通过情境感知提供的建议，更像是贴心的解决方案，而非商业推销，从而在解决问题的同时提升满意度和忠诚

度。Salesforce State of Service报告证实，84%的客户认为被对待的方式与所购买的产品或服务同等重要。

（二）技术架构：构建"会思考、能行动"的智能CRM系统
实现这一范式革命，需要对企业现有的技术栈进行智能化改造，构建一个以"感知-决策-行动"为闭环的神经中

枢。

1.传统模式的增长瓶颈与范式转移的迫切性

2.AI驱动、CRM整合的智能销售引擎：核心价值与战略回报
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这是智能销售引擎的"火控雷达"。

1.1 超越关键词的深度意图理解：

技术内核：利用经过业务数据微调的大型语言模型（LLM），对实时客服对话（文本或语音转文本）进行流

式分析。它不仅识别表面问题（如"这个相机续航多久"），更能洞悉深层意图（如"用户可能在为长途旅行做准备，

对便携电源也可能有需求"）。

多信号融合：引擎结合实时对话内容、用户在网站/App上的实时行为（如反复浏览某商品详情页、对比产品

参数）、以及CRM中的历史数据（如过去购买记录、服务请求历史），形成一个立体的意图判断。

1.2 动态潜客评分：

模型进化：传统的潜客评分模型依赖于有限且滞后的静态属性（如职位、公司规模）。AI驱动的动态评分模

型则将上述实时意图信号作为核心输入，并赋予更高权重。

量化输出：系统为每一个正在进行的客服互动计算一个实时变化的"购买意向分"或"升级意向分"。例如，当用

户询问"你们的高级版和专业版有什么区别？"时，其潜客分数会瞬间飙升。

这是智能销售引擎的"弹药库"，它超越了"看了此商品的人也看了..."的简单协同过滤。

2.1 多模态推荐逻辑：

对话情境：基于当前对话的主题推荐相关产品。例如，用户抱怨手机存储空间不足时，AI可推荐云存储服务

或更高配置的新机型。

行为情境：结合用户最近的浏览、搜索和收藏行为。

历史情境：参考用户过去的购买记录，避免重复推荐，并倾向于推荐互补品或升级产品。

社交与外部情境：在合规前提下，参考社交媒体上的趋势，或结合地理位置信息（如用户所在地区即将迎来

特定节日）。

2.2 生成式AI（AIGC）在推荐中的革命性应用：

个性化推荐理由生成：AI不再只是冷冰冰地列出产品，而是会生成一段自然语言的推荐理由，如"考虑到您上

个月购买了我们的露营帐篷，这款新上市的便携式户外电源或许能完美解决您提到的'野外用电焦虑'问题。" 这种

案例：微软 Dynamics 365 AI for Sales 通过实时分析客户邮件和会议记录中的情绪与话题，动态更新潜客分

数，帮助销售团队优先跟进最热门的线索，据称其销售效率提升了超过15%。

1.实时意图识别与潜客评分（Lead Scoring）引擎

2.情境感知的下一代推荐系统
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解释性极大地提升了推荐的说服力和体验感。

个性化捆绑销售（Bundling）：AIGC可以动态地创建个性化的产品组合包并为其命名。例如，为一位新晋

妈妈创建"新手妈妈安心包"，包含她咨询的婴儿监控器、以及AI智能推荐的恒温睡袋和母乳储存袋，并给出一个组

合优惠价。

这是智能销售引擎的"肌肉"，确保洞察能转化为行动。。

3.1 事件化埋点与工单自动创建：

当AI识别到一个明确的销售意向（如潜客分数超过阈值）时，它不应仅仅在对话中推荐产品，而应自动在

CRM中创建一个"销售机会"工单，并将对话记录、推荐的产品和分数作为上下文附上。

该工单可以根据规则自动分配给相应的销售代表或团队，并通过企业微信、Slack等内部协作工具即时通知。

3.2 无缝衔接的后续跟进策略：

AI可以自动生成后续跟进的行动建议，甚至草拟第一封跟进邮件或消息模板，供销售代表参考或直接发送。

例如："尊敬的[客户名]，感谢您刚才的咨询。关于您感兴趣的[产品名]，我为您准备了一份详细的技术规格表和案

例研究，请查收附件..."

（三）核心应用场景：贯穿客户生命周期的智能销售实战
这一智能系统在客户旅程的不同阶段，展现出多样化的增长潜力。

场景：用户咨询一款笔记本电脑的性能。

AI行动：

• 意图识别：识别用户可能是一名设计师或程序员，对高性能有需求。

• 智能推荐：在解答原有问题的同时，推荐高配置版本、专业级显示器或延保服务。

• 潜客判定：如果用户对推荐表现出兴趣（如追问细节），则动态评分升高。

• CRM行动：在CRM中标记为"高意向潜客"，并推送相关技术白皮书或评测链接，供销售跟进。

HubSpot的案例：其集成了AI的CRM系统可以自动捕获网站聊天中的潜在客户，并立即将其纳入一个预设的"

培育工作流"（Nurturing Sequence），据称其潜在客户转化效率提升了27%。

3.CRM集成与自动化工作流触发

1.售前咨询：化"问询"为"商机"
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场景：用户报告产品出现特定故障。

AI行动：

• 解决方案提供：指导用户进行故障排查。

• 价值升级识别：若故障无法远程解决，AI可根据产品型号、购买日期和用户历史，判断其是否符合以旧换新条

件或是否处于升级周期的窗口期。

• 精准触达：在问题解决后，主动提供一份"以旧换新"优惠或新款产品的专属试用邀请。

• 效果：ZDNet报道，一家电子产品公司通过此策略，成功将15%的售后投诉用户转化为升级换代的购买者。

3.1 AI驱动的流失预警：

系统分析客服互动中的情感变化、查询内容（如"如何取消订阅"、"竞争对手产品对比"）以及行为数据（如登

录频率下降），主动识别出有流失风险的客户。

案例：Netflix 通过分析用户观看频率下降和客服咨询内容，精准预测可能流失的用户，并提前向其推送"近期热

门影片"或提供短暂的会员费折扣，成功降低了其用户流失率。

3.2 自动化赢回活动：

对于已流失的客户，AI可以设计个性化的赢回活动，例如，根据其过去的使用偏好，提供"我们做出了您可能

感兴趣的改进"的回归礼遇。

（四）数据、道德与组织变革：保障智能销售的可持续性
将AI用于销售驱动，触及了数据应用、商业道德和组织架构的深层问题。

AI模型的准确性极度依赖于数据质量。企业必须建立：

• 统一的数据标准：确保从各渠道汇入CRM的数据格式统一、定义清晰。

• 持续的数据清洗与 enrichment：定期清理重复、错误的记录，并利用外部数据源补充客户画像。

• GDPR/CCPA合规：所有用于AI训练和个性化推荐的数据，必须获得用户的明确授权，并保障用户的选择退出

权。

2.售后支持：变"问题"为"机会"

3.客户留存与赢回：识"风险"于未然，挽"流失"于即倒

1.数据质量与治理
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• 设定推荐阈值：不是所有对话都适合销售。需要为AI设定道德和体验边界，例如，在用户表达强烈不满或处理

紧急故障时，禁止任何形式的销售推荐。

• 透明度：告知用户其数据将如何被用于改善服务和提供个性化推荐，并给予控制权。

• "优雅失败"机制：当用户对推荐表示拒绝时，AI应能得体地退出，并回归到纯粹的服务支持角色，保持用户体

验的连贯性。

• 打破部门墙：实现智能销售要求客服团队与销售团队深度融合，共享目标、数据和KPI。

• 技能再培训：客服人员需要接受基础的销售技巧培训，并学会如何与AI协作，将AI的推荐以最自然、最令人舒

适的方式传递给客户。

• 绩效体系改革：引入新的考核指标，如"客服贡献营收"、"商机转化率"等，将客服团队的部分薪酬与增长成果

挂钩，从根本上激励行为模式的转变。

（五）成效衡量与迭代优化：构建增长飞轮
企业需要建立一个精准的衡量体系，以证明投资回报并指导持续优化。

转化率提升：衡量AI推荐直接带来的销售转化，以及通过AI辅助后人工坐席的转化率变化。

客单价（AOV）提升：衡量交叉销售和向上销售的成功率。

销售周期缩短：衡量从商机识别到成交的平均时间是否因AI的早期介入而缩短。

客户生命周期价值（LTV）提升：衡量智能销售策略对客户长期价值的整体影响。

客服团队营收贡献：直接量化客服部门从成本中心向利润中心的转变程度。

持续进行A/B测试，例如，测试不同的推荐话术、不同的触发时机对转化率的影响。

建立闭环反馈机制，将销售结果（成功与失败）反馈给AI模型，使其能够持续学习哪些策略在何种情境下最

有效，从而形成一个自我强化的增长飞轮。

2.道德框架与体验边界

3.组织协同与绩效重构

1.核心指标

2.A/B测试与持续迭代
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将AI深度整合进CRM与客服流程，标志着客户服务从传统的后台支持功能，跃升为品牌增长的前沿阵地。对

于出海企业而言，这不仅是技术升级，更是一次深刻的战略重塑和组织变革。通过构建一个感知敏锐、决策智能、

行动迅速的"智能销售引擎"，企业能够在全球市场的每一个客户触点上有序地创造价值，将每一次服务互动都转化

为深化关系、驱动增长的宝贵机会，最终在激烈的国际竞争中建立起以客户为中心的核心增长范式。

四、量化指标与归因：如何衡量AI客服对出海业绩的真实贡献？

核心问题：在AI客服系统投入巨大资源后，出海企业如何超越"成本节约"的单一视角，构建一个科学、多维、

可归因的评估体系，精确量化AI客服对客户体验、运营效率乃至最终财务业绩的全面影响，并将其转化为持续优化

的战略指南？

（一）评估体系的范式升级：从成本中心到价值创造中心的度量革命
传统客服评估体系植根于工业时代"呼叫中心"的管理逻辑，核心目标是提升效率与控制成本。然而，在智能时

代，AI客服不再仅是处理问题的终端，而是贯穿客户全生命周期、影响品牌认知与购买决策的关键触点。这要求评

估体系进行一场彻底的范式革命。

• 滞后性与片面性：传统指标如平均处理时长（AHT）、首次解决率（FCR）主要反映"处理效率"，但无法衡量"

解决质量"和"体验价值"。一个被快速打发但心怀不满的客户，其长期流失带来的损失远高于一次高效通话节省

的成本。哈佛商业评论分析指出，过度关注AHT可能导致坐席急于挂断电话，反而使FCR下降并引发二次来电，

最终使总成本上升15%至20%。

• 与业务成果脱节：客服部门的KPI（如接通率）与业务部门的KPI（如转化率、复购率）长期存在于数据孤岛中，

导致企业无法回答一个关键问题：卓越的客服体验究竟带来了多少增量收入？

• 无法适应AI与全渠道的复杂性：在AI与人工协同、跨渠道触点的环境下，单一渠道的FCR或CSAT变得毫无意义。

一个客户可能在AI聊天机器人处获得初步答案，随后在邮件中确认细节，最后通过电话完成购买。传统的筒仓

式度量无法捕捉这一完整旅程的价值贡献。

为全面量化AI客服的价值，我们提出一个三层金字塔模型：

• 基石层（运营效率）：衡量AI系统本身运行的效率与成本效益。这是价值的基础，但非全部。

• 中间层（客户体验）：衡量AI交互对客户感知、满意度和忠诚度的直接影响。这是连接效率与财务回报的桥梁。

结论

1.传统评估体系的三大局限性

2.智能客服价值评估的"三层金字塔"模型
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• 顶层（业务与财务影响）：直接衡量AI客服对营收、利润和市场份额的贡献。这是评估的终极目标，也是说服

董事会持续投资的关键。

1.1 自动化解决率（Automation Resolution Rate）：

定义：由AI独立完成、无需任何人工介入并成功解决客户问题的对话占比。

深度解析：需区分"会话自动化率"（所有由AI处理的对话）与"自动化解决率"（AI真正解决问题的对话）。后

者才是关键。一个高会话自动化率但低解决率的系统，反而会增加客户挫败感和转人工成本。

行业基准：根据麦肯锡2024年客户服务科技展望，领先企业的AI客服自动化解决率在简单查询中可达70%-

80%，但在全量咨询中，一个现实的优秀目标是35%-50%。

1.2 人工替代率（Human Replacement Rate）与人工赋能率（Human Empowerment

Rate）：

人工替代率：因AI的引入，原本需要人工处理的对话量减少的比例。这是一个直接的成本节约指标。

人工赋能率：在人工处理的对话中，得到AI助手（如知识库推荐、话术建议）辅助的对话占比。这是一个质

量与效率提升指标。德勤2023年数字客服调研显示，有效的AI赋能可使人工坐席的处理效率提升20%-30%。

1.3 AI可用性与平均响应时间：

系统稳定性（SLA）与AI理解用户意图并给出首条响应的速度。这在全渠道场景下尤为重要，反映了技术底座

的健壮性。

（二）基石层：运营效率指标的深度解构与智能化演进

运营效率指标是量化AI投入最直接、最传统的领域，但需以更精细化的方式进行解读。

2.1 单次互动成本（Cost Per Contact）的对比分析：

精确计算AI处理单次互动的成本（包括云服务、模型调用、技术维护等分摊）与人工处理单次互动的成本

（包括薪酬、福利、培训、基础设施分摊）。

2.2 示例测算：

假设某企业：

人工单次互动成本：$5

1.人工智能核心效能指标

2.成本效益的精确测算
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AI单次互动成本：$0.5

月互动总量：100万次

AI自动化解决率：40%

则月节约成本 = 1,000,000 × 40% × ($5 - $0.5) = $1,800,000

2.3 隐形成本考量：

需在AI成本中加入模型迭代、数据标注、提示词工程等长期投入；在人工成本中加入因员工流失带来的招聘

和培训成本。

（三）中间层：客户体验指标的关联性与预测性分析
客户体验指标是衡量AI"智能"程度的关键，它直接预示了客户的长期行为。

1.1 客户满意度（CSAT）：

场景化与颗粒度：不应再使用单一的、笼统的CSAT。应在每一次互动结束后，通过轻量化的方式（如五星评

分）即时收集。并需按问题类型、渠道、由AI还是人工解决进行分维度统计，以定位具体体验短板。

1.2 净推荐值（NPS）：

关联性分析：将NPS与客服互动数据关联。例如，分析在最近90天内有过客服互动的推荐者与贬损者的比例，

以及他们遇到的问题类型和解决方式。这能揭示哪些客服体验正在驱动或损害品牌口碑。

预测价值：贝恩咨询的研究反复证明，NPS领先者的增长速度通常是对手的2倍以上。因此，通过改善客服提

升NPS，是一项重要的增长投资。

1.3 客户费力度（CES）：

定义：衡量客户为解决问题所付出的努力程度，通常通过"您需要多次联系我们来解决这个问题吗？"等问题来

测量。

战略意义：CEB（现属Gartner）的开创性研究表明，CES在预测客户忠诚度方面比CSAT更有效。降低费力

度是AI客服的核心使命——通过一次性准确解答、预测性推荐和无缝转接来实现。

• 会话放弃率（Chat Abandonment Rate）：在AI对话中，用户未完成交互便退出的比例。高放弃率通常意味

着AI理解能力差、响应慢或流程繁琐。

• 人工转接率（Escalation Rate）及其根本原因分析（RCA）：

1.核心体验指标（CX Metrics）的现代化解读

2.行为指标：体验的"客观真理"
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不仅要看转接率的总数，更要深入分析转接的根本原因。是通过智能路由主动转接（如识别到高价值客户或

复杂问题），还是因AI失败导致的被动转接？

对被动转接的会话进行主题建模和情感分析，可以发现AI能力的核心缺陷，成为产品迭代的关键输入。

• 沉默客户流失预警：通过AI监测高价值客户的互动频率下降、咨询问题类型变化（如开始询问竞品对比或取消

流程），构建流失预警模型。

（四）顶层：业务与财务影响的价值归因
这是证明AI客服战略价值的最终战场，需要将客服活动与最终的财务结果建立可信的因果关系。

• 归因的核心挑战：客户旅程是非线性的。一个最终的购买决策，可能源于数月前的一次客服咨询、一周前的一

封营销邮件和昨天的App推送。将功劳100%归于最后一个触点（Last-Touch Attribution）是片面且具有误导

性的。

• 多触点归因模型（MTA）：

原理：通过统一的客户ID，追踪用户在跨渠道、跨时间的所有触点（包括营销活动和客服互动），并采用算

法为每个触点分配贡献权重。

模型选择：

时间衰减模型：越接近转化的触点权重越高。

U形模型：首次触点（引发兴趣）和最终触点（促成转化）权重高，中间触点平分剩余权重。

基于算法的模型：使用机器学习分析历史数据，动态分配权重，最为精确但实施复杂。

在客服场景的应用：当一次AI客服互动被MTA模型识别为对转化有贡献时，其带来的营收便可被合理量化。

例如，一次成功的交叉销售推荐，可能被分配到此笔订单收入的30%。

对于战略性的AI项目，最有力的价值证明来自于受控实验。

2.1 实验设计：

将用户流量随机分为两组：

实验组：体验新的AI客服功能（如智能推荐）。

对照组：体验原有的服务流程（如无推荐的基础客服）。

在足够长的实验周期和样本量下，比较两组在核心业务指标上的差异。

1.归因的挑战与范式

2.增量提升的"黄金标准"：A/B测试与对照实验
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2.2 关键衡量指标：

转化率提升：实验组的购买转化率相比对照组的增量。

客单价（AOV）提升：实验组平均订单金额的增量。

客户生命周期价值（LTV）提升：预测实验组客户因更高的满意度和复购率而产生的长期价值增量。

案例：

Amazon 在其客服系统中广泛采用A/B测试。其数据显示，在客服对话中适时地、基于上下文提供产品推荐，

能为实验组带来高达3%-5%的GMV增量，且未对客户满意度产生负面影响。

3.1 营收贡献：

直接营收：通过AI在会话内完成的交叉销售、向上销售所产生的GMV。

间接营收：通过提升CSAT/NPS带来的留存率提升所创造的营收。计算方法：`（实验组留存率 - 对照组留存

率） × 实验组客户数 × 历史客均营收`。

增量营收：通过A/B测试测得的，由AI功能带来的总GMV增长。

3.2 成本节约：

如前所述，通过自动化实现的人工成本节约。

3.3 投资回报率（ROI）：

ROI=(营收贡献 + 成本节约 - 项目总投入)/项目总投入×100%

项目总投入应包括：技术采购/开发、云资源、人员成本、持续运营和维护费用。

3.4 客户生命周期价值（LTV）的提升：

这是衡量AI客服长期价值的终极指标。通过对比使用AI客服功能的高满意度客户群与普通客户群的LTV，可以

清晰地展现其在提升客户长期价值上的威力。

（五）实施框架与数据治理：将度量体系付诸实践
一个宏伟的评估蓝图需要坚实的实施基础。

• 统一客户数据平台（CDP）：这是实现跨渠道归因和分析的基石。所有渠道的交互数据、交易数据和行为数据

3.核心财务指标的直接测算

1.数据基础与技术栈整合
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都必须汇聚于此，并完成客户身份解析。

• 分析與BI工具：需要能够处理海量数据并支持复杂归因模型的高级分析工具，如Google Analytics 360、

Adobe Analytics或Mixpanel。

• 实验平台：具备分流、数据收集和统计显著性检验能力的A/B测试平台。

• 打破部门墙：数据团队、客服团队、营销团队和财务团队必须协同工作，共同定义指标、解读数据。

• KPI与激励机制重构：

客服团队的奖金不应再只与AHT挂钩，而应与CSAT、NPS、甚至他们贡献的营收挂钩。

产品经理（负责AI客服系统）的绩效应与自动化解决率、转人工率、以及通过A/B测试验证的业务提升直接关

联。

在收集客户互动数据用于分析和个性化时，必须严格遵守GDPR、CCPA等法规。

• 透明与同意：明确告知用户数据的使用方式，并获得必要的同意。

• 数据最小化：只收集实现业务目标所必需的数据。

• 匿名化与聚合：在可能的情况下，使用匿名化的数据进行趋势分析，以保护个人隐私。

量化AI客服对出海业绩的真实贡献，是一项复杂但至关重要的系统工程。它要求企业摒弃过时的评估观念，

拥抱一个融合了运营效率、客户体验与财务价值的综合体系，并借助科学的归因方法和严格的实验文化来揭示其真

正的因果影响。唯有如此，AI客服才能从一个模糊的"成本节约项目"，进化为一个拥有清晰投资回报率、能够驱动

企业持续增长的"战略资产"，在波澜壮阔的全球化征程中，扮演其不可或缺的关键角色。

AI如何帮助出海企业在本地化和一致性之间找到平
衡？

09
关于AI在解决品牌出海创意难题中的具体作用，AI一方面通过市场调研和敏感元素预警来强化本地化；另一

方面通过分析品牌自有内容，总结品牌调性 ，确保新创意与品牌形象保持一致。

2.组织协同与考核变革

3.伦理、隐私与合规考量

结论
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（一）主要观点

品牌在出海过程中，最大挑战之一是“素材质量不一、与品牌调性冲突”，传统依赖人工的创意模式已无法

适应多元文化市场。通过 AI驱动的素材拆解与品牌调性分析，可以实现创意的本地化与一致化，不仅提升素材质

量和效率，还能建立长期的品牌统一认知，从而形成完整的智能营销闭环。

（二）现状分析

目前投放素材质量参差不齐，有的专业度不足，有的虽具备创意但与品牌整体形象存在偏差，导致品牌认知

碎片化，用户难以形成一致的品牌印象。

2.1 文化和市场理解不足

素材创作者往往对目标市场的文化背景和用户偏好缺乏深入研究，出现与当地审美、价值观不契合的内容，

甚至引发误解或抵触。

2.2 对过往品牌内容的理解不充分

素材往往过度强调短期流量吸引，而忽略了品牌长期价值的传递，品牌元素和价值观在创意中缺失或被弱化 。

3.1 借助AI工具强化本地化与文化融合

素材创作者往往对目标市场的文化背景和用户偏好缺乏深入研究，出现与当地审美、价值观不契合的内容，

甚至引发误解或抵触。

3.2 借助AI分析品牌内容调性

通过AI抓取品牌官网及各大社媒内容的发布内容并对内容进行充分的分析拆解，总结归纳出品牌的品牌调性，

并同时提供与品牌调性一致的素材内容方向 。

（三）常用工具

素材分析AI（AI拆解素材），品牌营销内容分析AI-趣多多（公司AI产品名称），AI预警。

（四）使用效果

1、痛点

2、过去/旧模式失效原因

3、现在如何改进

1、素材分析AI（AI拆解素材）
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1.1 当前效果概括

• 能够快速拆解不同渠道、不同形式的广告素材，从视觉元素、文案结构、叙事手法、互动机制等多个维度输出

分析。

• 可以对不同的素材进行相同纬度的对比分析，得出更优质素材的特点，以及相对来说比较低质量的素材的优化

方向。

• 具有AI预警功能，根据文化背景，识别素材中的敏感元素并给出替代建议。

• 提升了团队对「爆款素材」和「低效素材」的辨识效率，节省人工拆解时间，能够在短时间内完成大量素材的

对比分析。

• 分析结果较为客观统一，避免了人工判断的主观差异，让团队有了共同的参考框架。

1.2 未来可发展方向

与素材库打通，形成素材画像库，通过AI标签化管理，方便团队按场景、风格、受众快速调用参考案例。

2.1 当前效果概括

• 可以对品牌自有内容（如社媒发布、官网文案、视频/图文等）进行视觉呈现、调性和核心信息的对照分析，帮

助识别素材是否与品牌价值观一致。

• 对竞品内容的分析也有帮助，能输出差异化建议，让团队更清楚品牌在市场中的定位优势与不足。

2.2 未来可发展方向

与消费者反馈结合：不仅分析品牌输出，还能抓取用户评论、社媒互动内容，形成“品牌传播闭环”，实时

监控品牌形象健康度。

（五）经验分享
红毛猩猩PONGO等专注品牌出海的数字营销公司，常用Fotor、NightCafe、Midjourney、DALL-E 2、

DreamStudio等AI图像工具实现营销内容的快速创意生成，显著降低内容制作门槛和成本。

Meta旗下广告AI创意工具（如在Instagram、Facebook应用的内容自动生成），已帮助如FunnyFuzzy等

DTC品牌实现多元化创意和低成本批量素材试错，极大提升广告投放效率。

DeepSeek AI等工具通过强大的双语能力和本土化多模态内容优化，帮助中国出海品牌低成本制作本地化、

多文化符号融合的创意广告和产品描述，适用于大规模内容创作环节。

DeepSeek AI等工具通过强大的双语能力和本土化多模态内容优化，帮助中国出海品牌低成本制作本地化、

多文化符号融合的创意广告和产品描述，适用于大规模内容创作环节。

2、品牌营销内容分析AI
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Jasper AI等AIGC工具已广泛应用于内容营销，包括博客、邮件、社交广告文案和产品描述等多场景内容创作，

加快出海品牌内容创新和个性化定制步伐。

服务于跨境电商和品牌的智能方案，如汇智智能的AI智能体，不仅优化创意营销内容，还涵盖客服、产品研

发、市场调研等环节，实现运营降本增效和全球化竞争参与。

知识图谱如何帮助 AI Agent 从被动检索升级为主
动推理？

10

该架构使AI Agent的工作模式从被动检索升级为主动推理与图谱遍历。AI不再模糊搜索，而是在Neo4j知识

图谱上进行精准路径查找，获得ID后再到MongoDB调取完整档案，最后整合信息进行推理，形成完整方案。

（一）主要观点
在此前，我们常常讨论AI如何为人类提效。然而，一个更深刻、更能决定企业成败的讨论方向应该是：人类

如何为AI提效。通用AI模型本身的能力已足够强大，如同一个拥有无限潜能的引擎；但真正让它在特定业务场景中

爆发出惊人能量的，是我们为其提供的情境化知识。这项将人类经验转化为AI动能的核心工作，我们称之为情境工

程。

在出海营销这个极度依赖经验和洞察的领域，情境工程显得尤为重要。它意味着将我们多年积累的成功案例、

市场洞察、资源网络和独特方法论作为专有数据，建立成企业自己的知识库，转化为AI能够理解和利用的结构化情

境。而承载这一切的核心载体，就是企业专属知识库。它不再仅仅是一个数据库，而是我们实施情境工程的战略平

台，是我们主动塑造、引导和赋能AI，使其从一个并不专长于市场营销的通才蜕变为我们专属营销专才的关键。

一、如何为AI提效-AI成为营销专才？

（二）现状分析

过去依赖通用AI模型的主要痛点是AI幻觉。其本质是情境的缺失；当AI被要求回答没有具体、真实数据支撑

的问题时，它只能依赖其庞大的、概率性的训练数据进行创造。在严肃的商业决策中，这种幻觉的后果是灾难性的，

比如推荐一个已经塌房的网红，或引用虚构的市场报告。

情境工程是对抗AI幻觉的唯一解药。在策略上，这通过检索增强生成的流程来实现：

1、旧的模式如何进行

2、如何改进与引入
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• 检索：AI接收指令后，首先在企业提供的、充满精准情境的内部知识库中检索相关信息。

• 增强：AI将这些检索到的、可信的内部信息作为核心上下文，来喂给语言模型。

• 生成：语言模型最终被锚定在这些真实、准确的上下文之上进行思考和生成。

• 分析：通过这个流程，企业不再被动接受AI可能犯错的结果，而是主动地为AI划定思考的边界。知识库成为了

确保AI忠于事实的真理之锚。

（三）常用工具
高级AI策略（情境工程）：更高级的策略是通过构建一个“文档数据库 + 图数据库驱动的知识图谱”来实现。

这个架构让AI能够像人类专家一样，不仅知道是什么，更理解为什么和如何关联。

文档知识库：用来存储每一个独立业务实体的细节。例如，一个成功案例的档案、一份市场报告或一个网红

的详细档案。

图数据库：用来将这些孤立的点连接成一张蕴含业务逻辑的网——即知识图谱。它定义的不是数据表，而是

业务关系。

（四）使用效果

1.1 协同架构

通过这种“Neo4j + MongoDB”的协同架构策略，AI Agent的工作模式从被动检索升级为主动推理与图谱

遍历。

• AI Agent接收复杂任务后，将其分解为逻辑子任务。

• AI不再进行模糊搜索，而是在Neo4j知识图谱上进行精准的路径查找和模式发现。例如，执行查找所有与日本

市场关联，且ROI高于4.5的成功案例，并返回所有参与过这些案例的网红这样的复杂查询。

• AI从图谱查询中获得关键实体的ID后，再去MongoDB中调取这些实体的完整、详细的档案。

• 最后，AI将这些结构化的信息进行整合、比较和推理，形成一个逻辑自洽、数据支撑的完整方案。

这一策略的最终效果是，AI真正实现了对业务的结构化理解。它能够洞察隐藏在数据背后的复杂关系，像资

深专家一样思考和规划。

1、当前概括

2、未来可发展方向
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（五）经验分享

ZA 品牌出海在用AI优化出海策略时，通常围绕“AI+数据”驱动的全链路能力建设来落地，覆盖从独立站搭

建到全渠道营销的多环节。

以 AI + 数据为核心资产，实现从流量获取到用户运营的全链路增长，强调对品牌三维数据资产的沉淀与高效

匹配能力。通过持续积累商品资产、内容资产和用户资产，形成长期数据壁垒，提升跨境运营的精准性与可扩展性。

将独立站作为全球化的核心入口，利用 AI 驱动的本地化与个性化能力，提升跨境电商在海外市场的转化与留

存。核心场景包括 SEO、广告投放、邮件营销、社媒运营和 KOL 合作等全渠道覆盖。

2.1 构建独立站全链路的 AI 驱动体系

搭建以数据为驱动的独立站架构，确保商品资料、内容、客户行为等数据可追踪、可分析，并支撑多渠道再

营销。通过 AI 自动化生成与优化页面内容、产品描述、标题与元标签，提升 SEO 效果与站内转化。

2.2 数据资产化与三维资产整合

将商品资产、内容资产与用户资产进行统一管理与关联分析，提升跨渠道的匹配效率与个性化能力。构建数

据处理引擎，基于机器学习对资产进行标签化、相似度推荐和场景化投放，形成长期数据壁垒。

2.3 全渠道精准营销与个性化体验

以 AI 支持的广告投放优化实现跨区域投放效率提升，结合本地化文案与创意，提升点击率与转化率。

2.4 AI 使用规范与团队能力建设

制定内部 AI 使用规范，提升提示词工程能力，确保输出的可控性、透明性与可追溯性。培训与落地新工具在

跨境场景中的应用，确保跨境团队能快速将 AI 能力转化为具体增量。

2.5 以结果驱动的持续优化

基于数据驱动的迭代，测试不同广告创意、不同着陆页、不同本地化表达，快速对比并放大有效策略。实时

监测与反馈机制，确保营销与内容策略能随海外市场变化而动态调整。

1、核心思路概览

2、关键步骤与落地实践
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如何构建AI驱动的全球化智能洞察与决策体系？11
通过多Agent实时决策、跨语言人群洞察、LLM自动化归因、虚拟人设测试，实现从市场进入、产品优化到

深度文化共鸣的全链路赋能，驱动品牌从效率执行向价值共创的战略升维。

2024年，中国出口额突破25万亿元的历史性数字，标志着中国品牌出海进入"黄金时代"。在这个充满机遇与

挑战的新阶段，人工智能正成为推动品牌全球化的重要引擎。从市场洞察到营销执行，从产品创新到用户运营，AI

技术正在重塑品牌出海的每个环节。

在全球经济格局深刻变革的背景下，中国品牌出海面临着前所未有的复杂环境。传统粗放式的出海模式已难

以适应当前激烈的国际竞争，而AI技术的应用为品牌提供了全新的破局思路。通过智能化、数据化的方式，品牌可

以更加精准地把握全球市场机遇，实现从"制造出海"到"品牌出海"的战略转型。

一、AI技术破解出海核心难题

中国品牌出海过程中普遍面临四大核心挑战：心智占位难、影响力破圈难、区域断层问题以及长期效率矛盾。

这些挑战犹如四座大山，制约着品牌的全球化进程。而AI技术正在为这些难题提供创新性的解决方案。

在解决心智占位难题方面，AI技术展现出独特优势。以某家电品牌欧洲市场拓展为例，该品牌通过生成式AI

系统，实时监测当地文化热点和社交媒体趋势。系统基于深度学习的自然语言处理模型，能够分析数百万条社交媒

体数据，识别出当地消费者最关注的话题和情感倾向。当系统检测到足球赛事期间讨论热度显著上升时，指导企业

快速生成与当地球队相关的营销内容，这些内容不仅语言地道，更融入了本地文化元素，使品牌认知度在短期内提

升27%。

影响力破圈难题的解决则依赖于复杂的社交网络分析算法。某潮玩品牌在东南亚市场的成功实践充分证明了

这一点。该品牌利用图神经网络技术，构建了覆盖数百万用户的社交网络图谱。通过分析节点中心性、聚类系数等

网络特征，系统精准识别出连接不同圈层的"结构洞"位置，即那些能够促进信息跨圈传播的关键节点。基于这些洞

察，品牌制定了有针对性的KOL合作策略，最终实现东南亚市场营收占比达41.1%的突破性增长。

面对复杂多变的全球市场环境，出海国家地图系统

为品牌提供了科学的决策支持。这套系统基于多智能体

协同架构，通过数据采集Agent、分析Agent和可视化

Agent的有机配合，实现对全球市场的多维度感知和智

能化分析。

1、智能出海地图：全球市场的精准导航
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数据采集Agent网络负责从多个维度获取市场信息。经济数据通过API接口实时对接世界银行、国际货币基金

组织等权威数据源，获取包括GDP增长率、消费指数、贸易数据等关键指标。社交媒体监测则运用网络爬虫技术，

采集全球主流社交平台的公开数据，分析消费者讨论热点和情感倾向。

在数据处理环节，MCP协议发挥着关键作用。该协议实现了工具与外部数据源的标准连接，使得系统能够无

缝调用和整合多源异构数据。MCP协议定义了标准化的数据接口规范，确保不同来源的数据能够被系统识别和处

理。例如，系统可以通过MCP协议同时调用全球经济数据、社交媒体趋势数据以及本地市场调研数据，并进行深

度融合分析。

智能分析引擎是系统的核心所在。基于机器学习算法，系统能够对40多个维度的指标进行综合分析，生成每

个市场的完整评估报告。这套评估体系不仅考虑市场规模、增长潜力等传统因素，还纳入政策环境、文化距离、竞

争强度等软性指标。通过主成分分析和聚类算法，系统将全球市场划分为不同的战略梯队，为品牌提供清晰的市场

进入路径规划。

在全球化营销中，精准识别原点人群是成功的关键。当下，AI技术能通过先进的自然语言处理手段，能够从

海量非结构化文本中精准定位目标客群。

2、原点人群识别的技术实现
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多语言数据采集是首要环节。以智瞰InsightAI系统为例，这套系统支持20多种语言的实时采集，通过分布式

爬虫架构实现百万级数据的处理能力。针对不同的数据源特性，系统采用差异化的采集策略：对于提供开放API的

平台，通过标准接口获取数据；对于传统网页内容，运用动态渲染技术解决JavaScript加载问题。

在文本预处理环节，系统采用多级清洗管道。首先进行语言识别和编码转换，确保文本格式的统一性。随后，

基于深度学习的水军识别模型会对内容进行过滤，该模型综合账号行为特征和内容特征，准确识别垃圾内容和广告

信息。最后，文本标准化模块会对拼写错误、缩写表达等进行统一处理。

示例：某品牌的文本去水真实数据

采集数据 去水后数据 有效比例

品牌A 359,480 4,587 1.28%

品牌B（竞品） 1.539,589 32,201 2.09%

类目词 672,323 125,686 18.69%

功效词1 2,003,570 149,092 7.44%

功效词2 3,417,897 664,109 19.43%

场景词3 2,155,865 48,421 2.25%

合计 10,148,724 1,024,096 10.09%

深度语义分析是人群识别的核心环节。系统使用基于Transformer架构的多语言BERT模型，对文本进行深度

语义理解。与传统的关键词匹配不同，这种模型能够捕捉文本的上下文语义和情感倾向。系统构建了包含300多个

特征维度的标签体系，涵盖人口统计特征、消费行为、心理特征等多个层面。

动态聚类算法实现人群的智能划分。系统采用改进的DBSCAN算法，该算法能够自动确定最佳聚类数量，避

免传统K-means算法需要预设聚类数的局限性。每个聚类群体都会生成详细的画像描述，包括规模预估、价值评

估等关键指标。系统还引入时间维度分析，能够追踪人群特征的演化趋势。

某家电品牌在中东市场的实践案例充分展示了该系统的实用价值。通过分析阿拉伯语社交媒体数据，系统识

别出四类核心人群，其中"温情共感"群体表现出明显的特征：年龄在30-45岁之间，注重产品画质和音效体验，购

买决策深受家庭需求影响。针对这一群体定制的营销内容，获得了超过普通内容3.2倍的点击率。
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消费者VOC智能分析系统，旨在通过大语言模型技术，实现对海量用户反馈的深度挖掘和实时洞察。

VOC智能分析系统通过大语言模型技术，实现了对海量非结构化文本的深度信息提取与实时洞察。系统利用

多模态识别和语义分析技术，直接从消费者反馈中挖掘深层信息，无需依赖传统的领域自适应训练流程。通过实体

识别、情感倾向分析和主题聚类等自然语言处理手段，系统能够从社交媒体评论、客服对话、产品评价等非结构化

数据中自动提取关键特征，并生成结构化洞察。

细粒度情感分析超越传统的正负向判断。系

统能够识别消费者对产品具体属性的评价，并量

化各功能点对总体满意度的影响权重。例如，在

分析空调用户反馈时，系统可以快速抽取用户在

空调购买、安装、使用、售后所有环节的痛点并

生成痛点库，进而结合痛点的发生场景、频率、

用户的体验感受，快速生成基于热力图痛点改善

分析，为产品改进提供明确方向。

3、VOC智能分析系统的技术突破
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以Persona Agent技术为例，目前这项技术支持通过生成式AI创建虚拟人设，为产品测试和营销策略验证提

供全新解决方案。这项技术基于生成对抗网络，通过生成器与判别器的对抗训练，不断提升虚拟人设的真实性和多

样性。

虚拟人设生成过程始于种子数据收集。系统收集大量真实用户的多维度数据，包括人口统计信息、消费行为

记录、心理特征测试结果等。经过数据清洗和标注后，这些数据被用于训练生成对抗网络。生成器负责创建新的虚

拟人设，判别器则判断生成数据的真实性，通过不断的对抗训练，系统能够产生高度逼真的虚拟人设。

每个人设包含200多个特征维度，涵盖基本信息、行为模式、心理特征等多个方面。系统通过知识图谱技术建

立特征之间的关联关系，确保人设的内在一致性。例如，一个具有环保意识的虚拟消费者，在购买决策时会综合考

虑产品的环保认证、材料可持续性、碳足迹等多个相关因素，形成符合逻辑的决策过程。

行为预测模型采用分层强化学习框架。高层策略网络规划长期行为序列，底层执行网络模拟具体决策过程，

环境模型则预测外部因素对决策的影响。这种多层次模拟能够再现真实的消费者决策路径，从需求产生到信息搜索，

再到方案评估和最终购买，每个环节都基于人设特征进行逻辑推演。

4、合成数据技术的创新应用
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在实际应用中，虚拟测试展现出显著的成本效益优势。与传统测试方法相比，虚拟测试成本降低90%，周期

缩短80%，而准确率保持在85%以上。这种效率提升使企业能够进行更多的测试迭代，大幅优化产品方案和营销策

略。

技术赋能的文化共鸣实践

某茶饮品牌在东南亚市场的成功案例，展示了AI技术在实现文化共鸣方面的独特价值。通过分析当地年轻人

的文化偏好，系统识别出宗教文化、家庭观念、社交习惯等关键影响因子。在本地市场，品牌与当地艺术家合作，

将品牌形象与当地文化元素巧妙结合，相关内容获得大量点赞，实现了品牌与消费者的深度情感连接。

这种技术驱动的文化适配，不仅提升了营销效果，更建立起品牌与消费者之间的情感纽带。当品牌能够真正

理解并尊重每个市场的独特性时，全球化就从简单的商业扩张升华为价值共创的过程。

未来展望与发展趋势

随着人工智能技术的持续演进，品牌出海智能系统将向着更加精准、高效的方向发展。大模型技术的进步将

提升系统的认知智能水平，使其具备更深层的文化理解和情感洞察能力。边缘计算与云端智能的深度融合，将使决

策响应时间缩短到分钟级别，进一步提升系统的实时性。

跨模态能力的提升将是另一个重要发展方向。文本、图像、语音、视频等多元信息的深度融合，将使系统具

备更全面的环境感知能力。同时，自适应学习机制的完善，将使系统能够在持续变化的市场环境中保持最优性能。

在这个过程中，技术创新始终服务于品牌与消费者建立深度关系这一根本目标。正如行业专家所言，成功的

品牌出海不仅是销售产品，更是传递价值、建立连接。AI技术作为赋能工具，正在帮助中国品牌在全球市场实现从

"价格替代"到"价值创新"的历史性跨越。

随着技术的不断成熟和应用的深入，AI将在品牌出海征程中发挥更加重要的作用，希望未来更多、更丰富的

洞察领域AI能力和实践，能够助力更多中国品牌在世界舞台上绽放光彩，实现从"中国制造"到"中国品牌"的华丽转

身。

AI如何帮助实现客户战略与IP资源的精准匹配？12
关于客户战略匹配引擎的具体工作原理。问题关注AI如何通过分析客户的财报、新闻及ESG战略 ，生成其战

略画像，并将其与特定IP的价值（如国家级平台背书或本土化流量转化）进行锚定。

一、AI赋能高价值IP市场化：构想“战略家”智能辅助系统

（一）核心应用场景
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为应对高价值、定制化IP在全球传播中的复杂挑战，构想了一套名为“战略家”的AI智能市场化辅助系统。

该系统旨在将“顶级IP授权+国家级赋能+本地化扎根”的核心战略，转化为可数据化、可执行的市场化智能，为

面向全球客户的市场化团队提供强大支持。

（二）主要工具及用法

1.1 工作原理

AI通过分析公开数据、财报、新闻及行业报告，自动生成客户公司的战略画像，包括其全球化进程、品牌定

位、目标市场及ESG（环境、社会责任和公司治理）战略。

1.2 市场化应用

• 精准定位：面对一个意图出海中东的科技品牌，AI会自动将其与科技类IP节目的技术形象提升价值和文旅类节

IP目的中东渠道优势进行匹配，并生成数据支撑的匹配度报告。

• 价值锚定：AI能识别客户在“品牌声誉提升”或“市场销量转化”上的潜在侧重，从而建议市场化团队在提案

中强调“国家级平台背书”或“本土化流量转化”的不同价值点。

2.1 工作原理

超越字面翻译，该系统内嵌基于大语言模型的跨文化理解模块。它学习了中东、东南亚等核心市场的文化禁

忌、审美偏好、叙事逻辑和历史语境。

2.2 市场化应用

• 方案与文化适配：在为一个科技类品牌定制纪录片植入方案时，AI能预警文化与社会风险（数据隐私、技术伦

理、AI焦虑），并自动建议将其叙事框架调整为从技术参数与主导到人文价值与解决方案。更易于被国际受众

接受。

• 内容预审：可对客户提供的品牌素材进行初步文化兼容性扫描，提示可能存在的文化冒犯或理解障碍点，提升

前期沟通效率。

3.1 工作原理

将我们庞大的IP资源库、成功案例库和传播渠道数据化、模块化。AI根据前两个引擎的洞察，像拼装“战略积

木”一样，快速组合出定制化方案框架。

1、客户战略匹配引擎

2、文化洞察与翻译引擎

3、动态提案生成引擎
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3.2 市场化应用

• 一键生成方案骨架：输入客户基本信息，AI可在分钟内生成一份包含推荐IP组合、核心叙事角度、目标市场与

渠道、初步预算分配的提案大纲。

• 虚拟情景模拟：市场化团队可以输入客户的典型异议（如预算过高），AI将模拟演练，提供多种基于价值重申

（如独占性、国家级平台稀缺性）的应对策略。

（三）应用场景与价值创造

1.1 前期

战略家系统识别该企业，并自动推送绿色发展项目作为核心切入点，强调其与“可持续发展”叙事和COP30

展映机会的契合点。

1.2 中期

在制定方案时，AI建议将科技类IP节目中关于中国新能源技术的案例作为内容支点，并提示在欧洲传播时应着

重“技术解决方案”而非单纯的政策宣传。

1.3 后期

AI自动生成提案中英文版本，并确保关键术语的准确性与文化适应性，市场化团队在此基础上进行人性化的

润色和深度沟通。

2.1 提升效率

将市场化团队从大量的基础调研和方案起草工作中解放出来，聚焦于高价值的战略沟通与关系维护。

2.2 提升专业性

确保每份提案都深度契合公司战略，并展现出对客户行业及目标市场的深刻理解，强化我方的专业顾问形象。

2.3 降低风险

通过文化预审和战略匹配，降低因文化隔阂或战略错位导致的合作失败风险。

1、拟用场景：攻克一个对“一带一路”市场有浓厚兴趣的欧洲新能源企业

2、创造的价值
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随着AIGC技术的快速发展，AI在品牌出海创意中的作用正由工具层面向战略层面延伸。当前行业面临的关键

问题在于，如何让AI在多语言、多文化语境下实现真实的创意共鸣，构建人机协同的智能创意体系，助力品牌实现

全球化表达。

（一）背景

AI如何成为品牌全球化创意体系的核心驱动力？13

人工智能正重塑品牌出海的创意生产体系。随着AIGC（生成式人工智能内容）技术的成熟，AI在广告与营销

领域的作用正从辅助性工具向核心生产力转变。它不仅在文案、视觉、视频等创意环节实现提效，更通过数据驱动

与算法优化，为品牌构建跨文化、多语言、多场景的表达体系。对于中国品牌而言，AI创意已成为打破文化壁垒、

实现内容本地化与创意多样化的关键引擎。

（二）应用现状

当前，AI创意在品牌出海实践中主要集中在以下几个方向：

借助大模型实现高质量、多语言的广告文案、产品描述与社交内容生成，帮助品牌快速适配本地语言习惯与

文化表达。

AI图像生成模型通过理解场景语义与文化符号，支持快速生成符合海外审美的KV、Banner与短视频关键帧。

结合广告投放与社交互动数据，通过AI模型分析素材表现并进行优化建议，实现“创意—验证—再创作”的

智能循环。

AI创意的应用不仅提升了素材生产效率，更推动了内容个性化、文化共鸣化的演进，使品牌在不同市场实现

更高效的沟通与转化。

（三）主要盲区

尽管AI创意已展现巨大潜能，但在出海实践中仍面临以下挑战：

AI模型的语义理解仍主要基于英文互联网语料，对地方文化、宗教禁忌、审美偏好的识别尚不充分。

1.多语言文案生成

2.跨文化视觉创意

3.数据驱动的创意辅助

1.文化差异理解不足
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（四）行业实践案例：灵犀AI在创意生产中的应用革新

AI生成素材虽高效，但过度依赖模板化输出易造成创意趋同，削弱品牌差异化。

部分企业在应用AI创意时缺乏整体战略规划，AI工具被割裂使用，难以形成品牌统一的内容体系与资产积累。

这些盲区的存在，使得AI创意必须从“工具驱动”走向“策略引领”，通过人机协同实现创意与品牌价值的

统一。

灵犀AI是一款面向全球营销场景的多模

态创意生产平台，基于大量广告创意生产场

景进行模型训练，形成覆盖文本生成、图像

设计、短视频合成与数据分析的内容生成体

系。平台可根据品牌调性、媒介渠道与目标

受众特征，实现创意内容的自动化生成、规

模化输出与本地化适配，推动营销内容创作

全流程的智能化协同，从而显著提升素材生

产效率与表达一致性。

灵犀AI的核心能力包括：

支持七大语言助手，覆盖报告撰写、活动策划、广告Slogan、社交内容等场景；

接入DALL•E3等模型，支持文生图、图生图及AI智能画布，实现创意KV、广告素材的本地化生成与编辑；

基于投放数据与市场反馈进行素材复盘与再创作建议；

预训练20+行业模型，确保输出与品牌语境、行业表达高度匹配。

2.内容同质化风险

3.与品牌战略脱节

1.文案智能生成

2.跨文化图像创作

3.创意优化与分析

4.行业专属知识库
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截至2025年，灵犀AI已实现某集团内部AI应用覆盖率100%，创意生产效率提升191%，素材采纳率达62.5%。

同时，灵犀AI已为汽车、快消、文旅、电商等多个行业客户提供AI创意解决方案，显著提升品牌传播效率与本地化

表达水平。

（五）结语

AI创意的价值，不仅在于生产效率的提升，更在于创意表达的全球化与智能化。灵犀AI构建了人机协同的新

型创意体系，让AI成为品牌故事的共创者、文化沟通的桥梁，为中国品牌在全球市场赢得更具共鸣力的表达方式。

AIGC如何重塑内容生产模式，实现降本增效与创意
共赢？

14
在多市场、多平台的出海传播格局中，内容产能成为品牌竞争的关键。AIGC技术正在重构内容生产逻辑，使

素材生成、测试与优化形成智能闭环。如何在规模化生成的同时保持创意差异化与文化适配，成为企业数字化营销

的新命题。

（一）价值：重构内容生产体系，驱动出海品牌降本增效

在全球化营销体系中，内容素材的产能、质量与本地化程度，直接决定了品牌传播的效率与效果。传统的广

告素材生产模式，普遍面临成本高、周期长、创意迭代速度慢等问题，难以满足出海企业在多市场、多语言、多渠

道投放中的高频需求。

AIGC（生成式人工智能内容）技术的出现，为这一难题提供了系统性解法。通过大模型的理解、生成与优化

能力，品牌可在极短时间内完成大量文本、图片与视频素材的自动化生产，实现内容创意与本地化执行的规模化协

同。AI不再只是辅助工具，而成为贯穿“创意生成—内容验证—市场反馈”的中枢系统，推动出海企业在降本、增

效与创新表达三方面取得突破。

（二）应用场景：广告与社媒的多场景融合

AIGC素材生成在品牌出海营销的主要应用场景包括：

在程序化广告和效果广告领域，AIGC可根据不同国家、语言与受众特征，自动生成并调整广告文案、主视觉

和视频素材。通过A/B测试与数据反馈，系统能够自动优化创意表达，实现“千人千面”的广告呈现。

对于品牌在Facebook、Instagram、TikTok、YouTube等平台的内容运营，AIGC能够批量生成社交内容，

1.广告投放创意

2.社媒内容运营
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（三）核心优势：规模化、敏捷化与本地化并行

包括短视频脚本、封面图、话题标签与评论互动文案，从而大幅提升内容产出频率与互动效率。AI可根据平台算法

逻辑与用户偏好进行内容微调，帮助品牌实现更高的自然触达与粉丝转化。

AI不仅用于生成内容，也可在创意测试环节发挥作用。通过批量生成创意样本，品牌可以快速开展点击率、

转化率等指标的A/B测试，验证不同创意版本的市场表现。这种快速迭代模式，显著缩短了创意验证周期，降低了

测试成本，同时提升了广告投放的精度和投放效率。

相较传统人工创作，AI能够以极低的时间与人力成本，完成从脚本、画面到配音的全链路内容生产。生产效

率可提升数倍至数十倍，为品牌营销释放更多预算与创意空间。

借助AI的多模态生成能力，品牌可快速生产不同版本的广告素材，实现素材测试与投放策略的快速迭代，满

足海外不同市场的差异化需求。

AIGC技术结合多语种语言模型与文化语料库，能根据各市场文化语境与视觉偏好自动调整表达方式，显著提

升内容的地域契合度，帮助品牌实现“在地化传播”。

AI生成的内容不仅是即时投放的素材，也可形成企业内部可复用的内容资产库。通过AI标签体系、数据反馈

机制与版本管理，企业能够系统化地整理创意素材，实现跨项目、跨市场的素材共享与沉淀。

通过系统化的AIGC生产流程，品牌可以实现“创意生成—测试优化—效果复盘—再创作”的高效闭环，大幅

提升营销产出效率。

AIGC素材生成的核心优势主要体现在三个维度：

（四）行业实践：灵犀AI的内容生产体系

我们基于AIGC技术自主研发的“灵犀AI”，通过整合文本、图像与视频生成能力，将AIGC能力深度嵌入素材

生产与优化流程，构建了适用于出海品牌的内容生成全流程体系。灵犀AI在内容生产环节的三大优势：

3.创意验证与A/B测试

4.素材管理与资产沉淀

1.降本增效

2.规模化输出

3.快速本地化
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灵犀AI融合文本、图像与音视频三大生成模块，支持文生图、图生图、图生视频等功能。系统可根据Brief内

容与目标受众，快速生成多版本创意素材，满足广告与社交媒体的多平台需求。

结合投放数据，自动识别高效素材特征并优化生成逻辑；系统可实时接入投放数据，对素材表现进行分析与

模型训练，自动生成改进建议并形成优化循环，实现从生成到投放再到再生的全流程智能闭环。

结合DeepSeek的深度思考能力与行业知识库，灵犀AI在语义理解、图像细节与语调把控上表现出更高精准度，

确保输出内容在专业性与文化契合度上的平衡。

灵犀AI已在多个客户项目中实现应用落地。

Enerjoy案例：面向美国市场的健康与健身类App，灵犀AI每周生成并优化约10条视频素材，用于广告与社媒投

放。通过AI辅助创意，显著提升了素材制作效率与投放达成率。

星创案例：针对北美市场的应用出海项目，灵犀AI协助其实现内容快速量产与广告创意自动化，助力品牌在短周

期内完成素材测试与转化优化。

这些实践案例表明，灵犀AI不仅具备强大的内容生成能力，更在数据反馈与素材优化环节建立了“自学习机

制”，实现了真正意义上的智能化素材生产。

（五）结语：AIGC驱动的内容新范式

AIGC技术正成为品牌出海营销体系中的关键生产力要素。通过AI模型的持续进化与场景化融合，出海品牌正

在从“被动生产内容”转向“智能生成与实时优化内容”的新阶段。

通过灵犀AI系统的深度实践，验证了AIGC在降本增效、创意多样化与市场响应速度上的核心价值，为出海企

业提供了高效、灵活、可扩展的内容生产解决方案。

未来，随着AI能力与创意体系的进一步融合，AIGC将不再仅是技术工具，而将成为品牌全球化传播中的创意

驱动力，持续推动营销行业迈向智能化与本地化的融合新阶段。

1.多模态生成能力

2.智能优化与测试

3.DeepSeek模型融合

4.实际落地成果
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（一）核心应用场景：（AI在广告投放周期中的运用）

问题聚焦于AI如何通过三个关键环节——投放前的AI预警管控风险、投放中的AI实时监控守护效果、以及投

放后的AI复盘驱动迭代，形成一个完整覆盖广告全生命周期的智能闭环。

广告上线前的风险识别与预警。例如素材即将投放到不同市场时，AI可以提前检测出可能存在的违规点（政

策合规、文化敏感、商标侵权、内容不当等），避免广告被拒审或造成负面舆论。

广告投放过程中，AI实时监测广告的投放表现和用户反馈，确保广告效果和品牌形象双重安全。例如监控

CTR、转化率异常波动，或监测社媒用户的负面评论走向。如有异常，再次启动AI预警功能，第一时间获取信息进

行改正。

在广告投放中，AI预警主要负责投放前的风险把控，它能提前识别政策违规、文化冲突、品牌调性不符等问

题，从源头上降低广告被拒审或引发舆情的风险；AI实时监控则是投放中的“守护网”，实时追踪投放数据与舆情

动态，及时发现效果异常或用户负面反应，帮助团队快速调整策略；而AI复盘则负责投放后的复合分析，总结有效

与无效的因素，并沉淀为优化方向，推动下一轮投放的持续迭代和提升。预警管控风险 → 监控守护效果 → 复盘

驱动迭代，三者结合，形成广告 投放前—中—后完整的智能闭环。

（三）示例

数阔云听CEM等数据平台通过聚合跨渠道（电商、社交、内部CRM）数据，并用AI算法进行整合分析，帮助

DTC品牌实时识别目标客群并优化营销预算投放。

AI如何构建广告投放的洞察闭环？15

一、持续性洞察--AI在全生命周期中的运用

（二）主要工具及用法

广告投放后，AI通过多维度地分析投放结果（渠道表现、素材效果、受众反馈等），总结爆款素材的共性与

低效广告的改进方向。结合历史数据和竞品表现，输出下一轮优化建议，形成持续迭代。

1. AI预警（广告预警）

2. AI实时监控

3. AI复盘
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核心在于超越字面翻译，构建具备“文化智能”的AI系统。这需要采用融合本地文化知识图谱的混合专家模

型，并在训练中注入高质量、经本地专家标注的多文化数据。同时，系统需能实时识别用户的文化背景，动态调整

沟通风格、情感表达及非语言习惯，确保每一次互动都自然、得体，从而在深度本地化中建立品牌信任，降低沟通

风险。

核心问题：在全球化商业环境中，企业如何让客服AI超越基础的语言翻译，实现深度的文化适应与情境理解，

使其在不同语言/文化环境中做到自然、礼貌且符合当地交流习惯，真正成为品牌与用户之间的文化桥梁？

语言不仅仅是词汇和语法的组合，更是文化的载体。在构建多语种AI系统时，企业需要应对以下挑战：

• 语言特异性处理：不同语言在表达方式上存在显著差异。例如，日语中存在复杂的敬语体系，需要根据对话双

方的身份地位选择适当的表达方式。阿拉伯语的书写方向从右至左，且词语形态随语境变化。这些特性要求AI

系统具备深度的语言理解能力。

• 方言与区域变体：同一语言在不同地区可能具有显著差异。西班牙语在西班牙和拉丁美洲的用法不同，葡萄牙

语在葡萄牙和巴西的表述方式也存在差异。AI系统需要识别并适应这些区域性变化。

• 实时语言检测与切换：在多语言环境下，用户可能在对话中混合使用多种语言。系统需要实时检测语言变化并

作出相应调整，确保对话的连贯性。

（一）语言与文化的双重挑战：超越字面翻译的深度沟通

在全球市场拓展过程中，企业面临的语言文化挑战远比表面看起来复杂。根据Common Sense Advisory的

研究，76%的消费者更倾向于从提供母语服务的品牌购买产品，而60%的消费者从不从纯外语网站购物。这表明，

单纯的语言翻译已无法满足市场需求。

如何打造能真正“听懂”并“融入”本地文化的AI

客服？
16

一、多语种与跨文化会话AI：从“能说”到“会说”当地话

文化差异对AI对话系统的影响更为深远：

• 沟通风格差异：不同文化在沟通直接性上存在显著差异。高语境文化（如日本、中国）倾向于间接、含蓄的表

达，而低语境文化（如美国、德国）则偏好直接、明确的交流方式。AI系统需要识别这些差异并调整回应策略。

1、语言层面的深度挑战

2、文化层面的深度适应
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（二）技术架构：构建文化智能的AI系统

• 社会规范与价值观：不同文化对礼貌、隐私、时间观念等有着不同的理解。例如，在德国，直接使用“Du”

（你）而非“Sie”（您）可能被视为失礼；在中东地区，建立个人关系往往是商业往来的前提。

• 非语言交际要素：虽然当前AI主要处理文本交互，但理解文化中的非语言要素同样重要。这包括对表情符号使

用习惯、标点符号含义差异等的理解。

先进的跨文化AI系统应采用分层处理架构：

• 基础语言层：基于Transformer架构的大语言模型（LLM）作为基础，但需要针对特定语言进行深度优化。例

如，对于资源较少的语言，可以采用跨语言迁移学习技术，利用资源丰富语言的知识提升小语种的表现。

• 文化适配层：在基础语言模型之上构建文化智能层。该层应包含文化知识图谱，存储不同文化的社交规范、价

值观、沟通偏好等信息。例如，为拉丁美洲市场设计的AI应理解明天可能表示的弹性时间观念。

• 情境理解层：结合对话上下文、用户历史交互记录和实时情境信息，动态调整回应策略。例如，当识别到用户

情绪焦虑时，在不同文化中应采取不同的安抚策略。

最新研究表明，将文化特征向量化并嵌入到AI模型中，可显著提升其文化适应能力：

• 文化维度编码：基于霍夫斯泰德文化维度理论等框架，将不同文化的特征编码为数值向量。例如，个人主义-集

体主义、权力距离、不确定性规避等维度的得分可以指导AI选择适当的沟通风格。

• 动态文化适配：根据用户实时反馈动态调整文化向量权重。当系统检测到用户对某种表达方式产生负面反应时，

可自动调整文化参数，优化后续交互。

构建具备文化智能的AI系统需要在技术架构上进行创新和优化。根据Gartner预测，到2026年，超过80%的

企业将在其客户服务系统中部署某种形式的跨文化AI能力。

针对多语言多文化场景，混合专家模型展现出独特优势：

• 语言专家网络：为每种主要语言训练专门的子网络，确保语言理解的准确性。

• 文化专家网络：针对不同文化圈训练文化专家，处理文化特定的表达方式和社交规范。

• 门控网络：根据输入内容动态选择最相关的语言和文化专家组合，实现精准的文化适配。

1.多层级语言处理架构

2.文化向量嵌入技术

3.混合专家模型（MoE）架构
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高质量的多文化数据是训练跨文化AI的基础。根据Appen的《2024年AI与机器学习报告》，78%的AI项目失

败源于数据质量问题，在多文化场景中这一挑战更为突出。

构建有效的跨文化AI需要系统化的数据策略：

• 文化代表性数据收集：确保训练数据覆盖目标市场中不同 demographic 群体的语言使用习惯。例如，为东南

亚市场设计AI时，需考虑华人、马来人、印度人等不同族群的语言特点。

• 文化情境标注：除了传统的语义标注，还需添加文化情境标签。例如，标注对话中的礼貌级别、情感强度、文

化特定表达等元数据。

• 本土化团队建设：聘请目标文化背景的语言专家参与数据标注和模型评估，确保文化理解的准确性。亚马逊在

其Alexa国际化过程中就采用了这种策略，显著提升了产品在不同市场的接受度。

（三）数据战略与模型训练：培养AI的文化情商

为解决低资源语言的数据稀缺问题，可采用先进的迁移学习技术：

• 跨语言知识蒸馏：使用多语言大模型（如XLM-RoBERTa、mT5）作为教师模型，将知识迁移到针对特定文化

优化的学生模型中。

• 渐进式文化适配：先在资源丰富的语言上训练基础模型，然后通过增量学习逐步适配到低资源语言和文化中。

• 零样本文化学习：设计模型架构使其能够从有限样本中快速学习新的文化特征，这对于进入新兴市场尤为重要。

跨文化AI需要具备持续进化的能力：

• 实时文化反馈循环：建立用户反馈与文化适应的闭环系统。当检测到文化误解时，自动触发模型更新流程。

• A/B测试文化策略：针对不同文化群体测试不同的对话策略，通过数据驱动的方式优化文化适配效果。

• 文化漂移检测：监控文化规范随时间的变化趋势，确保模型与当代语言使用习惯保持一致。

将文化理论转化为可操作的AI策略是成功的关键。基于霍夫斯泰德、霍尔等学者的文化维度理论，可以构建

系统化的文化适配框架。

（四）文化维度与本地化策略：从理论到实践

1.多文化数据采集与标注

2.跨文化迁移学习

3.持续学习与反馈机制
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不同文化在沟通风格上存在系统性差异：

• 高语境与低语境文化适配：

针对高语境文化（如日本、阿拉伯国家），AI应学会解读言外之意，使用更多间接表达，注重建立和谐关系。

在低语境文化（如美国、德国），AI应采取直接、明确的沟通方式，快速进入主题。

• 关系导向与任务导向：

在关系导向文化中（如大多数亚洲和拉丁美洲国家），AI应在业务对话前进行适当的关系建立互动。

在任务导向文化中（如北美和北欧），AI应尊重用户时间，快速提供解决方案。

情感表达的文化差异直接影响AI的对话设计：

• 情感强度管理：拉丁文化通常接受较强的情感表达，而东亚文化则推崇情感克制。AI需要根据文化背景调整情

感表达的强度。

• 积极反馈的表达：不同文化对赞美和积极反馈的接受度不同。在某些文化中，过度赞美可能被视为不真诚，而

在其他文化中则是鼓励的表现。

• 负面消息的传递：传递负面消息（如订单延迟、产品缺货）时，需要根据文化特点选择适当的表达方式。在集

体主义文化中，强调团队努力和共同解决方案可能更有效。

权力距离指数（PDI）显著影响对话中的礼貌策略：

• 高权力距离文化（如马来西亚、菲律宾）：AI需要使用更正式的称谓和表达方式，明确承认社会层级的差异。

• 低权力距离文化（如奥地利、丹麦）：AI可以采用更平等、非正式的交流方式，强调伙伴关系和协作。

构建跨文化AI不仅需要技术突破，还需要完善的实施和评估框架。

（五）实施框架与评估体系：确保文化智能的持续优化

成功的跨文化AI部署通常遵循渐进式路径：

• 第一阶段：核心语言覆盖：优先覆盖目标市场的主要语言，确保基础沟通能力。重点关注准确性和响应速度。

1.沟通风格的文化校准

2.情感表达的文化规范

3.社会层级与权力距离

1.分阶段实施策略
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• 第二阶段：文化深度适配：在语言能力基础上，增加文化智能层。从最关键的文化维度开始，逐步扩展适配范

围。

• 第三阶段：全渠道文化一致：确保所有客户触点（网站、APP、社交媒体、邮件等）提供一致的文化体验。

传统客服指标无法全面衡量跨文化AI的效果，需要建立专门的评估体系：

• 文化适配度指标：

本地化CSAT：按文化群体分别测量客户满意度

文化误解率：统计因文化差异导致的沟通失败案例

文化自然度评分：由本土专家评估对话的文化适宜性

• 业务影响指标：

本地语言转化率：比较使用母语服务与外语服务的转化差异

跨文化客户留存率：测量不同文化背景客户的长期忠诚度

文化群体NPS：按文化细分计算净推荐值

跨文化AI需要建立持续的学习和优化机制：

• 文化专家评审：定期邀请文化专家审核AI对话记录，识别潜在的文化敏感问题。

• 用户反馈深度分析：对负面反馈进行文化维度分析，发现系统性的文化适配缺陷。

• 竞品文化基准测试：比较主要竞争对手在不同文化市场中的表现，识别最佳实践和改进机会。

分析全球企业在跨文化AI领域的实践经验，可以为出海品牌提供宝贵参考。

（六）案例研究与最佳实践：全球领导者的经验分享

Airbnb作为全球共享经济平台，在跨文化客服方面积累了丰富经验：

• 本地化团队建设：在每个重要市场建立本地化运营团队，负责文化策略制定和质量监控。

• 文化情景训练：为AI系统提供大量文化特定场景的训练数据，如不同国家对干净标准的理解差异。

• 渐进式文化适配：首先确保基础服务的文化适宜性，然后逐步增加高级功能的文化智能。

2.多维评估指标体系

3.持续优化机制

1.Airbnb的跨文化客服实践
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亚马逊通过创新的技术架构支持全球业务：

• 区域化模型部署：针对不同语言区域部署专门的AI模型，在保证效果的同时控制成本。

• 文化向量集成：在商品推荐和客服对话中集成文化特征向量，提供符合文化偏好的服务。

• 实时文化切换：支持用户在对话中切换语言和文化偏好，系统自动调整对话策略。

未来的跨文化AI将超越文本交互，整合多模态信号：

• 视觉文化智能：通过图像识别理解文化特定的视觉符号和色彩含义。

• 语音文化适配：根据文化偏好调整语音助手的语调、语速和音色。

• 表情符号文化解析：深度理解表情符号在不同文化中的含义差异。

跨文化AI领域正在快速发展，几个重要趋势值得关注：

（七）未来趋势与前沿展望：跨文化AI的技术演进

结合用户个人背景提供更精准的文化适配：

• 跨文化经历建模：考虑用户的国际经历和多文化背景，提供个性化的文化交互体验。

• 代际文化差异：识别不同年龄段用户的文化偏好差异，特别是年轻一代的全球化文化特征。

随着AI文化能力的提升，伦理问题日益重要：

• 文化偏见检测与消除：开发更先进的技术识别和消除训练数据中的文化偏见。

• 文化多样性保护：确保AI系统不会加速文化同质化，而是尊重和保护文化多样性。

• 透明文化决策：使AI的文化适配决策过程更加透明，让用户理解并控制文化交互偏好。

2.亚马逊的多语言AI架构

1.多模态文化理解

2.个性化文化画像

3.伦理与文化包容性
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从能说到会说当地话的转变，是AI客服在全球市场中成败的关键。这要求企业超越简单的语言翻译，深入理

解目标市场的文化基因，构建真正具备文化智能的对话系统。通过技术创新、数据战略和文化洞察的深度融合，出

海品牌可以打造真正意义上的全球化AI客服，在降低运营成本的同时，提升全球客户的体验满意度，最终实现品牌

的可持续发展。

出海企业传统知识管理面临多重挑战：

• 知识孤岛与碎片化：产品信息、售后政策、物流规则等知识分散在不同部门的文档、邮件和系统中。据

Forrester研究，企业员工平均每周花费5小时寻找信息或确认信息准确性。

• 多语言知识同步滞后：总部知识更新后，各语言版本的翻译和本地化往往需要数天甚至数周，导致不同市场客

户获得的信息不一致。

• 知识验证成本高昂：人工客服需要记忆或查询大量知识，新员工培训成本高，且存在信息误传风险。

结论：

RAG系统通过将外部知识库与LLM生成能力结合，实现知识管理的范式转移：

• 事实准确性保障：通过检索确保生成内容基于企业官方知识，将幻觉率从纯LLM的15-20%降低至3%以下

（Microsoft Research，2024）。

• 知识实时更新：知识库更新后，AI回答立即反映最新信息，无需重新训练模型。

• 多源知识整合：能够整合产品文档、政策文件、工单记录、合规要求等异构知识源，提供统一、一致的答案。

• 审计溯源能力：每个回答都可追溯到具体知识来源，满足合规和质检要求。

核心问题：在LLM存在幻觉问题的背景下，出海企业如何通过检索增强生成（RAG）架构与严谨的知识库工

程，将AI客服的回答严格约束在企业真实、最新且合规的业务知识范围内，同时确保跨语言、跨区域知识的一致性？

二、召回检索（RAG）与知识库工程：保证答案基于真实业务知识库

大语言模型的创造性既是优势也是风险。在客服场景中，一句事实错误的回答可能导致客户投诉、品牌声誉

受损甚至法律风险。RAG架构通过将生成过程锚定在可信知识源上，为AI客服提供了事实准确性保障。

（一）RAG系统的战略价值：在生成自由与事实准确间的精妙平衡

2.RAG系统的核心优势

1.传统知识管理的局限性
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基础关键词检索已无法满足复杂客服场景需求，需要采用多层次检索策略：

• 混合检索架构：结合稠密向量检索（语义匹配）和稀疏向量检索（关键词匹配），平衡召回率与准确率。在测

试中，混合检索相比单一方法提升相关性分数达23%（Google AI，2023）。

• 多查询生成与重写：基于用户原始问题自动生成多个相关查询，从不同角度检索知识。例如，将怎么退货扩展

为退货流程、退货期限、退货运费等子问题。

• 递归检索与图结构遍历：对于复杂问题，采用递归方式逐步深入检索相关知识片段，或基于知识图谱关系进行

图遍历检索。

• 元数据过滤：结合业务场景（如用户地区、产品型号、客户等级）对检索结果进行过滤，确保返回最相关的知

识。

现代RAG系统已从简单的检索-拼接-生成演进为复杂的多阶段推理架构，在保证准确性的同时提升回答质量。

（二）RAG架构深度解析：从基础检索到智能推理

检索效果很大程度上取决于知识处理的精细程度：

• 动态分块策略：根据知识类型选择最优分块大小。技术文档适合较大块（512-1024token），而FAQ适合较小

块（128-256token）。采用语义分块而非固定长度分块，保持语义完整性。

• 多粒度表示学习：同时学习文档级、段落级和句子级的向量表示，在不同粒度上进行检索和匹配。

• 知识重要性标注：为不同知识片段标注重要性权重，确保关键信息优先检索。例如，将安全警告、价格政策等

标注为高优先级。

在检索基础上，生成阶段需要平衡准确性与自然度：

• 知识整合推理：基于检索到的多个知识片段进行推理和整合，而非简单拼接。采用思维链提示让模型展示推理

过程。

• 置信度校准：为每个生成回答计算置信度分数，低置信度回答自动转人工或要求用户澄清。

1.进阶检索策略

2.精细化知识处理

3.智能生成与溯源
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知识库质量直接决定RAG系统效果。需要建立系统化的知识工程流程，确保知识的准确性、完整性和一致性。

建立从创建到归档的完整知识管理流程：

• 知识创建规范：制定统一的知识编写模板和标准，确保结构化和机器可读。包括元数据标准、术语一致性、多

语言对齐要求。

• 知识验证流程：建立多级审核机制，涉及产品、法务、客服等多部门。关键知识需经过三方验证方可发布。

• 版本控制与灰度发布：采用Git式版本管理知识库，支持回滚和差异对比。新知识先在小范围测试效果再全量发

布。

• 知识衰减监控：建立知识有效期机制，自动标记和归档过期知识。定期审查知识新鲜度，确保时效性。

（三） 精确溯源标注：在回答中明确标注信息来源，如根据2024年第
三季度售后政策第3.2条，增强可信度。知识库工程：构建RAG系统的
坚实基石

出海企业的特殊挑战在于保持多语言知识的一致性：

• 中心化-本地化平衡：核心知识（如产品规格、安全信息）由总部统一管理，本地化知识（如区域政策、文化注

意事项）由当地团队负责。

• 翻译质量保障：采用专业翻译+AI校对+本地专家审核的三层质量保障。建立术语库和翻译记忆库确保一致性。

• 跨语言知识对齐：定期进行多语言知识一致性检查，识别和修复不同语言版本间的矛盾或遗漏。

将结构化知识图谱与非结构化文档结合，提升推理能力：

• 实体关系建模：构建产品、服务、政策等核心实体及其关系的图谱模型。

• 混合检索架构：同时检索向量化文档片段和图谱关系路径，提供更全面的答案。

• 推理能力增强：基于图谱关系进行多跳推理，回答需要连接多个知识的复杂问题。

1.知识生命周期管理

2.多语言知识一致性

3.知识图谱集成

（四）实施挑战与解决方案

RAG系统实施过程中面临诸多挑战，需要针对性解决方案：
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• 延迟与成本平衡：复杂检索策略会增加系统延迟和计算成本。解决方案包括检索结果缓存、异步处理非核心检

索、基于query复杂度的动态检索策略。

• 长上下文处理：现代LLM支持长上下文，但长文档仍可能导致注意力分散。采用层次化处理策略，先检索关键

段落再扩展上下文。

• 多模态知识集成：产品图片、视频说明等非文本知识的集成挑战。采用多模态Embedding和生成模型，实现图

文统一处理。

• 知识文化建设：从知识是权力到知识要共享的文化转变。建立知识贡献的激励机制和度量体系。

• 跨部门协作：打破部门壁垒，建立知识管理的跨部门流程和责任制。

• 技能升级：培训员工掌握知识工程和新一代检索技能，适应AI时代的知识管理需求。

• 检索质量指标：检索召回率、准确率、MRR（Mean Reciprocal Rank）、NDCG（Normalized Discounted

Cumulative Gain）。

• 生成质量指标：事实准确性、信息完整性、回答相关性、幻觉率。

• 业务影响指标：首次解决率、转人工率、查询解决时间、客户满意度。

（五）评估与持续优化
建立全面的评估体系，确保RAG系统持续改进：

• 负例挖掘与分析：定期分析失败案例，识别知识缺口或检索缺陷。

• A/B测试框架：对比不同检索策略或知识处理方式的效果差异。

• 用户反馈闭环：建立用户反馈到知识更新的快速通道，及时修补知识缺陷。

1.技术实施挑战

2.组织变革挑战

1.多层次评估指标

2.持续优化机制

RAG技术仍在快速发展，几个重要趋势值得关注：

（六）前沿趋势与未来展望
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• RAG与Agents结合：让RAG系统具备主动查询、验证和推理能力，成为更智能的知识工作者。

• 自适应检索：根据对话上下文和用户画像动态调整检索策略和知识源。

• 多跳推理增强：通过多次检索和推理回答复杂问题，模拟人类专家的思考过程。

• 知识溯源与可信度评估：建立知识来源的可信度评估体系，优先采用高可信度知识。

• 知识完整性监控：自动识别知识图谱中的缺失关系和内容缺口。

• 个性化知识检索：基于用户历史和行为偏好提供个性化的知识服务。

RAG系统与知识库工程是确保AI客服准确可靠的基石。通过构建先进的多层次检索架构、实施严谨的知识生

命周期管理、建立持续的评估优化机制，出海企业能够打造既准确可靠又智能自然的AI客服系统。在技术快速迭代

的背景下，企业需要平衡技术先进性与实施可行性，建立适合自身业务特点的RAG解决方案，为全球客户提供一致、

准确、可信的服务体验。

核心问题：在LLM固有存在虚构倾向的技术特性下，出海企业如何建立系统性的幻觉检测与缓解体系，确保

AI客服输出的每一个事实性陈述都具备可验证的来源和可审计的轨迹，从而在关键业务场景中构建绝对可信的自动

化服务能力？

三、幻觉检测与缓解：制造可验证、可审计的客服答案

大语言模型的幻觉并非简单的技术bug，而是其自回归生成机制的内生特性。理解这一本质是构建有效防护

体系的前提。

（一）幻觉问题的本质与业务影响：从技术缺陷到商业风险

现代LLM的幻觉呈现出复杂的表现形式，需从多个维度进行理解：

• 事实性幻觉：模型生成与客观事实不符的内容。根据Stanford HAI的最新研究（2024），在开放域问答中，顶

级LLM的事实性幻觉率仍高达12-18%。这类幻觉在客服场景中最为危险，如错误的产品规格、虚构的优惠政

策等。

1.技术融合创新

2.知识治理演进

结论

1.幻觉的多维分类与产生机理
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在跨境业务环境中，AI幻觉可能引发连锁式的负面后果：

• 直接经济损失：错误的价格信息、物流承诺可能导致企业承担差价或额外成本。某跨境电商因AI误报促销价格，

单日损失超过50万美元（E-commerce Times，2023）。

• 合规与法律风险：在医疗、金融等强监管领域，错误建议可能违反当地法规。欧盟AI法案要求高风险AI系统必

须具备幻觉检测和干预机制。

• 品牌声誉损害：根据Edelman信任度调查（2024），73%的消费者表示会因AI提供错误信息而永久失去对品牌

的信任。

• 运营效率倒退：需要额外的人工审核和纠错流程，反而增加运营成本。一家采用AI客服的金融机构发现，30%

的AI对话需要人工后期审核，部分抵消了自动化带来的效率提升。

（二）系统性检测框架：构建幻觉的多层次防御体系

单一的检测方法难以应对复杂的幻觉场景，需要建立从实时监测到事后审计的全流程防御体系。

在生成过程中即时识别潜在幻觉：

• 置信度评分与不确定性量化：基于模型输出的token级概率分布计算整体置信度。当置信度低于阈值（如0.7）

时触发复核流程。现代方法如P(True)框架（OpenAI，2023）通过元认知提示让模型自我评估回答的可信度。

• 一致性 验证 ：让 模型 对同 一问题 生成 多个 答案 ，通 过比较 答案 间的 一致 性检 测幻觉 。Variation-based

Consistency Score（VCS）方法显示，在已知答案不一致的情况下，幻觉概率提高3-5倍（Google Research，

2024）。

• 实时知识检索验证：在生成答案的同时，通过RAG系统检索相关知识，对比生成内容与检索结果的一致性。微

• 逻辑性幻觉：模型在推理过程中出现矛盾或不合逻辑的表述。例如，同时声称产品支持24小时退货和退货需在

收货后12小时内申请。

• 指令性幻觉：模型未能遵循用户指令，或虚构不存在的功能。如在未集成支付功能的情况下，声称可以通过此

对话完成支付。

• 溯源性幻觉：模型正确回答了问题，但错误地归因于不存在的知识来源。这在需要严格溯源的合规场景中尤为

关键。

• 幻觉的产生根植于LLM的统计本质：它们基于概率生成看似合理的文本，而非基于对真实世界的理解。训练数

据偏差、提示词敏感度、温度参数设置等都会影响幻觉产生频率。

1.实时检测技术栈

2.幻觉对出海企业的多重风险
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软的RA-DIT框架通过检索增强的判别器实时标记潜在矛盾。

• 逻辑连贯性分析：使用轻量级逻辑检查模型分析生成文本的内在一致性。例如，检测时间顺序矛盾、数值计算

错误、属性冲突等。

在扩展对话中，幻觉可能随时间累积和传播：

• 对话状态跟踪：维护对话中已确认事实的知识图谱，新生成内容需与已有事实保持一致。

• 声明溯源图谱：构建对话中所有事实声明的来源图谱，当出现矛盾时可快速定位根源。

• 渐进式验证：对多轮对话中早期陈述的事实，在后续对话中进行交叉验证和再确认。

检测到潜在幻觉后的处理需要精细化的策略，在不同风险场景中采取适当措施。

（三）分级缓解策略：平衡自动化与人工干预

根据问题的重要性和风险等级制定差异化响应策略：

• 高风险场景（如价格、政策、医疗建议）：采用生成-验证-人工审核流程，确保100%准确。在验证期间提供标

准等待话术，管理用户预期。

• 中风险场景（如产品特性、使用指南）：使用多源验证和保守生成策略，仅输出高置信度内容，对存疑部分明

确标注不确定性。

• 低风险场景（如一般信息、娱乐内容）：允许一定创造性，但设置明显的内容警告，如此为AI生成内容，建议

通过官方渠道核实。

为事后分析和持续改进提供支持：

• 完整生成日志：记录每次生成的提示词、模型参数、检索结果、置信度分数和最终输出。

• 溯源可视化：为客服主管提供交互式界面，追溯任何回答的知识来源和生成路径。

• 幻觉模式分析：定期分析幻觉案例，识别高频幻觉类型和触发模式，针对性优化模型和知识库。

2.多轮对话幻觉追踪

3.基于知识溯源的审计框架

1.基于风险场景的分级响应

2.智能降级与回退机制
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当检测到潜在问题时，系统应具备优雅降级能力：

• 知识库导向响应：当生成答案置信度低时，转而直接展示检索到的最相关知识片段，避免生成过程中的信息扭

曲。

• 范围限定响应：明确说明能力的边界，如我能够协助您查询订单状态，但修改订单需要人工客服处理。

• 结构化问答：对于关键信息，采用预定义的结构化问答流程，限制生成自由度，确保信息准确性。

（四）知识治理与模型优化：从根本上降低幻觉发生率

除了事后检测和缓解，更根本的是通过改进知识管理和模型训练来预防幻觉。

高质量的知识基础是减少幻觉的关键：

• 知识缺口分析：定期分析用户问题与知识库覆盖度的差距，识别高频提问但低覆盖的领域。

• 知识新鲜度管理：建立知识时效性标签和自动归档机制，确保模型不使用过期信息。

• 多源知识验证：对关键知识进行多源交叉验证，标记单一来源的知识为需额外验证。

建立顺畅的人机交接机制：

• 无缝转接协议：当系统检测到高风险幻觉或用户表现出不满时，自动触发人工接管，并完整传递对话上下文。

• AI辅助人工：为人工客服提供幻觉检测提示和推荐纠正话术，提高纠错效率和一致性。

• 纠错学习闭环：人工纠正的内容自动反馈至模型优化和知识库更新流程，持续降低同类幻觉发生概率。

通过针对性的训练降低模型幻觉倾向：

• 事实增强训练：在微调阶段强化事实一致性训练，使用如TruthfulQA等基准优化模型的事实表达能力。

• 不确定性校准：通过技术如Platt scaling、temperature scaling改善模型置信度校准，使置信度分数更真实反

映准确概率。

• 拒绝能力训练：训练模型在知识不足时明确表示不知道，而非虚构答案。研究表明，适当的拒绝训练可减少

40%的幻觉（Anthropic，2023）。

3.实时人工协同介入

1.知识库质量与覆盖度优化

2.模型训练与微调策略
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通过优化生成过程控制幻觉：

• 证 据 整 合 提 示 ： 要 求 模 型 在 生 成 答 案 前 先 列 出 支 持 证 据 ，这 一 简 单 策 略 可 将 事 实 准 确 性 提 升15-20%

（Microsoft Research，2024）。

• 逐步推理提示：通过思维链提示让模型展示推理过程，便于检测逻辑错误和假设问题。

• 输出格式约束：使用结构化输出格式（如JSON、特定模板）限制生成自由度，减少开放式生成中的幻觉风险。

技术措施需要配套的治理框架和组织流程才能持续发挥作用。

（五）治理框架与组织流程：确保幻觉管理的持续有效

建立明确的责任体系和管理流程：

• 幻觉分类标准：制定企业内部的幻觉严重程度分类标准，明确各类幻觉的响应时限和处理流程。

• 质量度量体系：建立涵盖幻觉率、影响程度、检测效率的复合质量指标，纳入团队绩效考核。

• 应急预案：针对可能造成重大影响的幻觉事件，制定包括客户沟通、系统回滚、问题追溯在内的完整应急预案。

构建数据驱动的持续优化体系：

• 幻觉监控仪表盘：为不同层级的管理者提供定制化的幻觉监控视图，包括实时警报、趋势分析和根因洞察。

• 定期审计流程：每月随机抽取1-2%的对话进行人工深度审计，评估整体幻觉水平和检测系统效果。

• 用户反馈机制：建立简便的幻觉报告渠道，并将用户反馈作为最重要的改进输入。

确保组织能力与技术创新同步：

• AI素养培训：为所有相关员工提供LLM特性和局限性的培训，建立合理预期和判断能力。

• 专项技能发展：培养幻觉检测与分析的专门人才，建立企业内部的专家团队。

• 质量第一文化：在效率与准确性的平衡中，明确质量优先的原则，避免因过度追求自动化率而牺牲准确性。

3.提示词工程与约束生成

1.幻觉管理治理框架

2.持续监控与改进循环

3.技能提升与文化建设
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（六）前沿技术与未来展望

幻觉检测与缓解技术正在快速发展，几个重要方向值得关注：

• 神经符号集成：结合神经网络的理解能力和符号系统的逻辑推理能力，提供更可靠的验证框架。

• 多模态一致性验证：通过图文、视频等多模态信息的交叉验证，检测单模态下的潜在幻觉。

• 对抗性检测训练：专门训练检测模型识别经过优化的隐形幻觉，这类幻觉表面合理但实质错误。

• 解码时间干预：在生成过程中实时干预，引导模型朝向更准确的方向生成。

• 模块化生成系统：将知识检索、逻辑推理、语言生成分离为专门模块，提高系统透明度和可控性。

• 自我修正架构：让模型具备在生成后自我检查和修正的能力，形成生成-评估-修正的闭环。

随着AI应用的普及，相关标准正在形成：

• 行业基准测试：如TruEval、HallucinationLeaderboard等专业基准推动检测技术进步。

• 合规要求明确化：各行业监管机构正在制定AI输出的准确性和可审计性要求。

• 最佳实践共享：领先企业通过联盟和论坛分享幻觉管理经验，加速行业整体成熟。

幻觉检测与缓解是AI客服从可用到可靠的关键跨越。通过构建多层次检测框架、实施风险分级响应、优化知

识治理和模型训练，并建立配套的组织流程，出海企业能够显著降低AI幻觉的商业风险。这一过程需要技术能力、

管理智慧和组织文化的共同作用，最终在享受AI自动化带来的效率提升的同时，保持对服务质量的有效控制。随着

技术不断发展，企业应建立持续学习和适应的能力，在动态中维护AI客服系统的可靠性和可信度。

1.新兴检测技术

2.架构创新

3.行业标准与最佳实践

结论

核心问题：在日益复杂的全球数据治理格局下，出海企业如何构建一个既满足欧盟GDPR、美国各州法规、亚

太地区数据保护要求，又能支撑AI客服系统高效运行的合规框架，实现数据价值与隐私保护的战略平衡？

四、合规、隐私与跨境数据流：出海企业的法律与合规策略
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当前全球数据保护环境已从早期的欧盟GDPR单一标杆，演变为多极化的复杂治理体系。企业需要精准把握不

同司法管辖区的监管重点和执法趋势。

（一）全球数据治理格局深度解析：从分散立法到监管协同

• 欧盟GDPR及其衍生影响：作为全球数据保护的黄金标准，GDPR的核心原则如合法基础、数据最小化、目的限

制等已成为多国立法范本。2023年GDPR罚款总额达到创纪录的42亿欧元，其中科技公司占比最高（34%）。

值得注意的是，欧盟各成员国数据保护机构的执法重点存在差异——德国关注数据跨境，法国侧重营销合规，

意大利重视数据安全措施。

• 美国加州CCPA/CPRA及其他州法规：加州消费者隐私法案及其修订版建立了美国最严格的州级数据保护制度。

2024年生效的CPRA新增了敏感个人信息特殊保护要求，并设立了专门的执法机构。与此同时，维吉尼亚州、

科罗拉多州、犹他州等相继通过类似法律，但具体要求各异，形成了复杂的合规拼图。

• 亚太地区多元化监管环境：中国《个人信息保护法》强调数据本地化与出境安全评估；新加坡PDPA以风险为

基础采取灵活监管；日本APPI与GDPR建立了互认机制；印度2023年《数字个人数据保护法案》引入了重大数

据受托人分类监管制度。这种区域性差异要求企业采取高度本地化的合规策略。

在通用数据保护框架之外，特定行业还需满足垂直监管要求：

• 金融服务业：欧盟PSD2下的强客户认证、美国GLBA下的金融隐私规则、亚太各市场的金融数据本地化要求共

同构成了严密的监管网络。

• 医疗健康领域：美国HIPAA、欧盟医疗设备法规MDR/IVDR、中国《人类遗传资源管理条例》分别从不同维度

规制健康数据处理。

• 电子商务行业：消费者保护法、电子通信隐私法、各市场广告法规共同定义了营销和数据使用的边界。

生成式AI在客服场景的应用，带来了一系列传统合规框架未曾充分考虑的挑战，需要企业采取创新性的合规

解决方案。

（二）AI客服系统的特殊合规挑战：技术特性与法律要求的碰撞

AI模型的训练数据合规是系统合规的基石：

1.主要区域法规体系比较分析

2.行业特定合规要求叠加

3.训练数据合规性保障



92

CHINA ADVERTISING ASSOCIATION OF COMMERCE 
BRAND GOING OVERSEAS GUIDEBOOK

CAAC 品牌出海手册 2.0
• 版权数据清理：根据《纽约时报诉OpenAI》案确立的原则，企业需建立训练数据版权审核机制，避免使用未经

授权的受版权保护材料。技术方案包括：

 版权数据库过滤（如与Copyleaks等服务集成）

 训练数据溯源记录

 合成数据替代策略

• 个人数据识别与处理：训练数据中的个人信息处理需满足设计即隐私要求。微软研究院2024年提出的差分隐私

微调技术，可在保护个体隐私的同时保持模型性能，将重新识别风险降低至0.3%以下。

• 偏见检测与消除：欧盟AI法案将偏见检测列为高风险AI系统的强制性要求。企业需要建立覆盖性别、种族、地

域等多维度的偏见检测框架，并定期发布公平性报告。

客服对话中的数据处理面临独特的合规要求：

• 对话记录合法性基础：根据不同市场要求，明确对话记录的合法处理基础——欧盟强调明确同意或合法利益，

美国部分州允许暗模式下的默示同意，中国要求单独告知并取得同意。

• 敏感信息自动识别与特殊保护：通过实时内容分析技术，自动识别对话中可能涉及的敏感个人信息（如健康、

财务、生物特征数据），并触发增强保护措施：

 立即加密存储

 限制访问权限

 缩短保留期限

 特殊告知义务履行

• 用户权利实时响应：建立与AI客服系统深度整合的数据主体权利响应机制，实现：

 访问权：用户可实时查询对话历史

 更正权：对话记录中错误个人信息的标记与更正

 删除权：被遗忘功能的即时执行

 反对权：营销偏好实时更新

AI客服系统的分布式架构使得数据跨境成为常态，企业需要根据数据类型和目的地选择适当的转移机制：

4.实时交互数据处理合规

5.跨境数据流动机制选择
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建立精细化的数据分类体系，并为每类数据配置相应的技术保护措施：

• 分类维度扩展：除传统的敏感度分类外，增加基于：

 法规特定要求（如GDPR特殊类别数据、CPRA敏感个人信息）

 业务场景风险（如客诉对话高风险、产品咨询低风险）

 数据生命周期阶段（如实时交互数据、训练数据、归档数据）

• 保护措施自动化：通过数据标签驱动保护策略自动执行：

 存储加密强度与密钥管理策略

 访问控制与权限模型

 留存期限与自动删除

 脱敏与匿名化处理

• 充分性认定路径：优先选择欧盟充分性认定国家（如日本、韩国、英国）作为数据中心所在地，简化合规负担。

• 适当保障措施：对于非充分性认定国家，采用标准合同条款（SCCs）、具有约束力的公司规则（BCRs）等机

制。2024年新版SCCs专门考虑了处理器对处理器的传输场景，更贴合AI供应链实际情况。

• 衍生例外情形适用：在严格限定条件下，利用同意、合同履行必要、重要公共利益等例外情形，但需注意监管

机构对此类情形的限制性解释。

合规不应是事后补救，而应通过技术手段深度融入系统架构，实现合规即代码的现代化治理模式。

（三）技术合规一体化架构：将法律要求嵌入系统设计

在AI客服系统中系统化部署隐私增强技术，实现数据保护与业务价值的双赢：

• 差分隐私在 analytics 中的应用：在收集客服对话数据用于分析时注入经过计算的噪声，使个体记录无法被识

别，同时保持整体统计显著性。Apple在其服务中采用此技术，隐私预算控制在ε=8以内。

• 联邦学习用于模型优化：在不集中原始数据的情况下，通过分布式训练优化AI客服模型，特别适合跨国企业的

多数据中心架构。Google的Gboard键盘通过联邦学习将用户输入预测准确率提升20%，同时避免数据集中。

• 同态加密支持安全处理：对加密状态的用户数据进行处理，仅在最终结果处解密，大幅减少明文数据处理范围。

IBM同态加密工具集已可将性能开销控制在业务可接受范围（3-5倍延迟）。

1.数据分类与技术保护对应

2.隐私增强技术（PETs）深度集成
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• 零知识证明用于身份验证：用户可证明自己满足特定条件（如年龄、会员身份）而不泄露具体信息，适用于年

龄限制产品或会员服务的验证场景。

通过自动化工具持续确保并证明合规状态：

• 数据流转地图自动生成：通过数据链路发现技术，自动识别并可视化个人数据在系统内的流动路径，支撑数据

保护影响评估（DPIA）和记录处理活动（ROPA）要求。

• 合规配置即代码：将数据保留策略、访问控制规则等合规要求以代码形式管理，实现版本控制、自动化测试和

持续部署。

• 实时违规检测与响应：建立7×24小时运行的合规监控系统，自动检测异常数据访问、策略违反行为并触发响应

流程。

根据企业规模和数据处理复杂度，选择适当的组织模式：

• 集中式模式：设立首席隐私官（CPO）统领全局数据保护工作，适用于业务相对单一、市场集中的企业。

• 联邦式模式：总部CPO与区域数据保护官协作，兼顾全局一致性与本地适应性，适合大型跨国企业。

• 中心辐射式模式：总部设立隐私中心提供专业支持和工具，业务部门负责落地执行，平衡专业性与业务贴合度。

技术措施的有效性依赖于坚实的组织基础和健全的治理框架。

（四）组织与治理框架：构建可持续的合规能力

建立量化的合规绩效评估框架，将抽象的合规要求转化为可衡量的指标：

• 合规成熟度评分：基于ISO 27701、NIST隐私框架等标准，定期评估各项隐私控制措施的成熟度。

• 监管检查准备度：模拟监管机构问询和检查，评估响应能力和证据完整性。

• 隐私事件指标：跟踪数据泄露、用户投诉、监管问询等负面事件的数量和处置效果。

• 合规效率度量：衡量合规工作投入与产出的比例，如单次数据主体请求处理成本、合规自动化覆盖率等。

AI客服系统依赖复杂的技术供应链，需要建立延伸的合规责任体系：

3.合规自动化与实时监控

1.数据保护组织架构设计

2.合规绩效度量体系

3.供应链合规管理
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• 供应商分级管理：基于数据处理权限和访问范围，将供应商分为不同风险等级，实施差异化管理措施。

• 合同条款标准化：在与供应商的合同中嵌入标准数据保护条款，明确双方责任边界和审计权限。

• 供应链持续监控：通过问卷、审计、技术检测等多种方式，持续监控供应商的合规状态，确保整个生态系统的

合规性。

全球数据治理环境仍在快速演进，企业需要前瞻性地把握趋势并做好战略准备。

（五）未来合规趋势前瞻与战略准备

• AI专门立法普及：继欧盟AI法案后，多个国家正在制定针对AI系统的专门法规，重点关注基础模型透明度、高

风险系统认证、生成式AI内容标识等要求。

• 数据本地化要求扩展：除中国、俄罗斯等传统严格本地化要求的国家外，印度、越南等新兴市场也在加强数据

出境限制，企业需要规划分布式数据架构。

• 执法协同性增强：通过全球隐私大会等机制，各国监管机构的执法行动协调性增强，跨国企业面临同时被多国

调查的风险。

• 隐私技术商业化成熟：差分隐私、联邦学习、同态加密等隐私增强技术将从研究走向大规模商业应用，成为合

规架构的标准组件。

• 自动化合规工具普及：AI驱动的合规自动化工具将大幅降低合规运营成本，使中小企业也能建立 robust 的合

规体系。

• 量子计算对加密的挑战：量子计算的发展对当前主流加密算法构成威胁，企业需要开始规划向后量子密码学迁

移的路线图。

面对快速变化的合规环境，企业应采取以下战略举措：

• 建立合规敏捷性：通过模块化架构、标准化接口、自动化工具，打造能够快速适应法规变化的合规体系。

• 投资隐私创新：将隐私保护作为产品差异化竞争优势，通过隐私设计和隐私增强技术赢得用户信任。

• 参与规则塑造：通过行业协会、标准组织等渠道积极参与国际规则制定，将企业实践转化为行业最佳实践。

1.监管政策发展趋势

2.技术发展对合规的影响

3.企业战略应对建议
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现代AI系统在客服场景中引发的信任问题呈现出复杂的多样性：

• 技术可靠性风险：包括但不限于事实性幻觉（8-15%的发生率，斯坦福AI指数2024）、逻辑不一致性（在多轮

对话中发生率高达20%，微软研究院2024）、系统稳定性问题（服务中断导致的客户不满）。

• 价值观一致性风险：AI输出内容与品牌宣称价值观的背离。如环保品牌使用高碳排放的AI模型、平等品牌出现

性别偏见回复。德勤2024调查显示，68%消费者会因价值观冲突而更换品牌。

• 文化适应性风险：在跨文化场景中的 insensitive 回应。如对宗教禁忌的忽视、对当地社会规范的误判。埃森哲

跨文化AI研究显示，43%的非英语用户遭遇过文化不适应的AI服务体验。

• 商业道德风险：包括过度营销、隐私侵犯、成瘾性设计等。麦肯锡调查发现，32%的消费者认为企业AI存在操

纵性设计倾向。

在全球数据治理新时代，合规不再是简单的法律遵从义务，而是企业核心竞争力和可持续发展能力的重要组

成部分。通过构建技术合规一体化架构、建立健全的组织治理框架、并保持对监管趋势的前瞻性把握，出海企业能

够将合规挑战转化为市场优势，在充分释放AI客服价值的同时，建立全球用户信任，实现负责任的数据驱动增长。

结论

AI信任危机通过复杂的社会化媒体网络产生放大效应：

• 负面体验的病毒式传播：单次负面AI互动在社交媒体上的传播量是正面体验的3倍（MIT社交媒体分析实验室

2024），且具有持久的影响力。

• 信任资本的加速衰减：埃德尔曼信任度调查报告（2024）显示，一次严重的AI信任事件会导致品牌信任度下降

42%，且恢复周期长达18-24个月。

核心问题：在AI系统日益深入客户互动的背景下，出海企业如何建立一个前瞻性、全生命周期的治理框架，

有效管理AI偏见、错误信息、过度营销等风险，在全球化运营中构建并维护品牌信任这一最宝贵的无形资产？

五、治理、道德与品牌声誉管理：AI客服的长期信任建设

（一）AI信任危机的深度解构：从技术缺陷到品牌系统性风险

AI客服系统的信任危机不仅源于技术不成熟，更源于技术与商业目标、文化差异、监管期待之间的多重张力。

理解这些风险的 interconnected 本质是建立有效治理的前提。

1.AI信任危机的多维度表现

2.品牌声誉的连锁反应机制
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• 监管关注度的非线性上升：系统性AI问题会触发监管的连锁反应。如欧盟在ChatGPT事件后，将生成式AI监管

优先级提升了三级。

• 员工士气的间接影响：67%的员工表示不愿意推广自己都不信任的AI系统（普华永道AI就绪度调查2023），影

响内部推广效果。

有效的AI治理需要超越传统的合规框架，建立一个融合技术管控、组织流程、商业策略的综合性体系。

（二）治理框架构建：从被动响应到主动塑造

基于NIST AI风险管理框架和欧盟AI法案要求，构建覆盖AI系统全生命周期的治理架构：

• 设计阶段治理：

 价值观嵌入机制：通过价值观对齐技术（如Constitutional AI）将品牌价值观编码至模型行为中。

 多利益相关方需求收集：建立包括客户代表、前线员工、合规专家、伦理顾问在内的需求收集机制。

 影响评估制度化：实施强制性的AI影响评估（AIA），覆盖公平性、透明度、可解释性等维度。

• 开发阶段治理：

 道德-by-design流程：在开发流程中嵌入道德检查点，如数据偏见审计、算法公平性测试、透明度要求验证。

 多方测试验证：除技术测试外，引入领域专家、文化顾问、用户代表参与测试，识别潜在风险。

 文档标准化：建立符合监管要求的详细文档体系，包括技术文档、合规文档、用户告知文档。

• 运营阶段治理：

 持续监控体系：建立实时监控仪表盘，跟踪关键道德指标（如偏见漂移、价值观一致性得分）。

 升级审批流程：任何模型升级或提示词修改需经过跨部门审批，评估其对用户体验和品牌声誉的影响。

 应急预案准备：针对不同类型的AI故障准备分级应急预案，确保快速有效的危机响应。

治理效果很大程度上取决于组织架构的设计：

• 三层治理委员会结构：

 战略委员会：由C-level高管组成，制定AI道德原则和风险偏好，审批重大AI项目。

 执行委员会：由各业务部门负责人和专家组成，负责治理框架的落地执行和跨部门协调。

1.全生命周期治理架构

2.组织与决策架构
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 技术委员会：由技术专家组成，负责具体技术标准制定和方案评审。

• 明确的角色与职责：

 AI系统负责人：欧盟AI法案要求的强制角色，对AI系统合规性负最终责任。

 道德官网络：在各大区设置区域道德官，确保全球统一标准与本地化适应的平衡。

 前线授权机制：赋予一线客服人员在发现AI问题时的紧急干预权限，建立快速上报通道。

构建层次化的政策文档体系：

• AI道德宪章：企业最高级别的AI道德承诺，明确核心价值观和基本原则。

• AI治理政策：具体化道德原则为可执行的政策要求，覆盖数据、算法、应用各环节。

• 技术标准与规范：将政策要求转化为具体的技术标准和操作规范。

• 指南与工具包：为开发人员和业务人员提供实用的操作指南和自检工具。

建立覆盖全流程的偏见管理体系：

• 多维度偏见审计框架：

 数据层面审计：训练数据在性别、年龄、地域、收入等维度的代表性分析。

 模型层面审计：模型在不同人群组上表现的差异性检测。

 输出层面审计：生成内容在不同文化背景下的适宜性评估。

• 实时偏见监控：

 对话内容动态分析：实时检测对话中可能存在的歧视性语言或偏见模式。

 性能差异持续追踪：监控AI系统在不同用户群体中的满意度差异。

 偏见漂移预警：检测模型随时间推移可能出现的偏见变化。

• 偏见缓解技术集成：

 数据增强与重新采样：针对 underrepresented 群体进行数据增强。

（三）核心技术保障：将道德要求嵌入系统架构
道德治理不能仅依赖流程和政策，必须通过技术手段深度融入系统设计和运行中。

3.政策与标准体系

1.偏见检测与缓解技术栈
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 对抗性去偏见：通过对抗训练减少模型对敏感特征的依赖。

 公平约束优化：在模型训练中引入公平性约束条件。

建立用户可理解、监管可审查的透明度体系：

• 解释-by-design架构：

 实时解释生成：为AI决策提供实时、易懂的解释，如推荐此产品是因为您刚才询问了防水功能。

 不确定性量化：明确告知用户AI回答的置信度水平及相关限制。

 来源溯源展示：清晰展示回答所依据的知识来源和相关政策条款。

• 多层级解释策略：

 用户层面解释：为非技术用户提供直观、简洁的解释。

 客服专员解释：为客服专员提供更详细的技术解释，支持其向用户进一步说明。

 监管审查解释：为监管机构提供完整、技术深度的解释文档。

• 透明度度量体系：

 解释质量评估：通过用户测试评估解释的清晰度和有用性。

 透明度分数：构建综合透明度评分体系，跟踪改进进展。

 用户理解度测量：定期调查用户对AI系统工作原理的理解程度。

确保AI行为与品牌价值观保持一致：

• 价值观嵌入技术：

 原则化提示工程：通过精心设计的系统提示词将品牌价值观嵌入模型行为。

 价值观向量对齐：通过模型微调技术强化对品牌价值观的遵循。

 多价值观平衡：在不同市场的价值观要求间寻找恰当平衡。

• 内容安全防护：

 多层次过滤系统：建立从关键词到语义理解的多层次有害内容过滤。

 文化敏感词库：针对不同文化背景建立专门的敏感词和禁忌话题库。

3.价值观对齐与内容安全

2.透明度与可解释性技术
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 紧急制动机制：在检测到严重价值观冲突时的自动干预和人工接管机制。

基于真实客服场景构建道德决策指南：

• 隐私与效能的平衡：

 困境示例：为提供更精准服务，是否需要使用更多用户数据？

 决策原则：数据最小化原则优先，仅在明确告知并获得同意后使用额外数据。

• 透明度与体验的权衡：

 困境示例：是否应该频繁提醒用户正在与AI对话？

 决策原则：首次交互必须明确告知，后续交互可在不引起混淆的前提下适度减少提醒频率。

• 文化适应与价值观坚守：

 困境示例：在当地文化允许的情况下，是否应该调整对某些敏感话题的回应标准？

 决策原则：在不违反核心品牌价值观的前提下，尊重当地文化规范。

（四）道德决策框架：在复杂情境中导航

AI客服在日常运营中会面临大量道德困境，需要清晰的决策框架和指导原则。

建立系统化的道德决策流程：

• 道德影响评估：对新功能、新市场拓展进行前置道德影响评估。

• 多视角审议：组建跨领域团队对复杂道德问题进行多角度审议。

• 决策文档化：详细记录道德决策的过程、考量和依据。

• 后续评估机制：对重要道德决策进行事后评估，持续优化决策框架。

1.道德困境分类与应对原则

2.道德决策流程设计

通过系统性培训提升组织道德能力：

• 分层培训体系：

 高管层：战略层面的AI道德与治理培训。

3.道德培训与意识提升
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 经理层：管理层面的AI道德风险识别与应对培训。

 一线员工：操作层面的AI道德问题识别与上报流程培训。

• 情景化学习材料：

 真实案例库：收集和分析内外部AI道德案例，作为学习材料。

 模拟训练：通过角色扮演和情景模拟提升道德决策能力。

 道德工作坊：定期组织跨部门道德工作坊，共同解决实际难题。

通过明示和暗示的信号建立用户信任：

• 透明度信号：

 明确标识：清晰标识AI客服身份，避免混淆。

 能力说明：诚实地说明AI的能力范围和限制。

 工作原理展示：通过简单易懂的方式展示AI如何工作。

• 控制权信号：

 自主选择权：始终为用户提供转人工的选项。

 对话控制权：允许用户主导对话节奏和方向。

 数据控制权：提供清晰的数据使用控制和删除选项。

• 可靠性信号：

 性能指标公开：在适当时机展示AI服务的可靠数据。

 第三方认证展示：展示获得的隐私、安全、道德相关认证。

 用户见证分享：在获得许可后分享真实用户的正面体验。

（五）品牌声誉保护机制：从防御到建设
在AI时代，品牌声誉保护需要从被动的危机应对转向主动的信任建设。

建立敏锐的声誉风险感知能力：

• 多源信号监控：

2.声誉监控与预警系统

1.信任信号系统设计
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 社交媒体监听：监控主要社交媒体平台上的品牌提及和情感倾向。

 用户反馈分析：深度分析用户反馈中的潜在声誉风险。

行业基准比较：与同行企业的AI服务声誉进行对比分析。

• 预警指标体系：

 早期预警指标：如用户困惑度、转人工率异常变化等。

 中期预警指标：如满意度下降、负面反馈增加等。

 紧急预警指标：如社交媒体负面话题发酵、监管问询等。

• 预警响应流程：

 分级响应机制：针对不同级别的预警启动相应的响应流程。

 跨部门响应团队：建立常设的声誉风险响应团队。

 预案演练：定期进行声誉危机预案演练，确保响应效能。

当信任受损时，系统性的修复策略至关重要：

• 信任修复原则：

 快速响应：在24小时内做出初步响应。

 透明沟通：公开承认问题并说明原因。

 诚恳道歉：在适当时机做出真诚的道歉。

 实质性补救：提供有意义的补救措施。

• 修复行动计划：

 根本原因分析：深入分析问题产生的根本原因。

 系统性改进：基于根本原因进行系统性改进。

 进展沟通：定期向利益相关方沟通改进进展。

 效果验证：通过第三方验证修复措施的有效性。

（六）全球化治理的特殊考量
在跨国运营中，AI治理需要应对额外的复杂性。

3.信任修复与重建策略
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在不同文化背景下保持道德原则的一致性与适应性：

• 文化价值观映射：

 核心价值识别：识别各市场文化中的核心道德价值观。

 冲突点预判：预判品牌价值观与当地价值观的潜在冲突点。

 适应策略制定：制定针对性的文化适应策略。

• 本地化治理结构：

 区域道德委员会：在重要市场设立区域道德委员会。

 文化顾问网络：建立当地文化顾问网络，提供实时咨询。

 本地化决策授权：在统一框架下授予区域团队适当的决策权。

应对不同司法管辖区的法规要求：

• 法规差异分析：

 关键要求比对：详细比对不同法规在透明度、公平性、问责等方面的要求。

 严格标准识别：识别各法规中最严格的要求作为基线。

• 合规差距分析：分析现有治理体系与各法规要求的差距。

• 统一合规框架：

 最高标准原则：以最严格的法规要求作为设计基础。

 模块化合规设计：通过模块化设计满足不同市场的特定要求。

 合规证明包：为各市场准备定制化的合规证明文档。

建立数据驱动的治理效能评估和改进机制。

（七）治理效能评估与持续改进

定期评估治理体系的成熟度：

• 评估框架：基于国际标准构建治理成熟度评估框架。

1.跨文化道德适应

2.多法规合规协调

1.治理成熟度评估
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• 多维评估：从设计、执行、效果等维度进行全面评估。

• 基准比较：与行业领先实践进行基准比较。

• 改进路线图：基于评估结果制定具体的改进路线图。

建立量化的治理效能指标体系：

• 过程指标：如政策覆盖率、培训完成率、审计执行率等。

• 输出指标：如偏见发生率、透明度分数、用户理解度等。

• 结果指标：如用户信任度、品牌声誉得分、监管处罚次数等。

建立治理体系的自我进化能力：

• 经验固化机制：将成功的治理实践固化为标准和流程。

• 知识管理系统：建立治理经验和案例的知识库。

• 定期回顾机制：定期回顾治理体系的有效性并进行优化。

AI治理领域正在快速发展，需要前瞻性的准备和布局。

关注影响AI治理的技术发展：

• 治理技术专业化：专门针对AI治理的技术工具和平台的出现。

• 自动化治理增强：通过AI技术提升治理的自动化水平。

• 实时治理能力：向实时检测和干预的方向发展。

（八）未来展望与前瞻准备

预判监管发展的主要方向：

• 法规具体化：从原则要求向具体技术标准发展。

• 执法常态化：监管执法从个案向常态化发展。

2.关键绩效指标体系

3.持续改进机制

1.技术发展趋势

2.监管演进方向
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• 全球协调增强：各国监管机构的协调合作加强。

治理范式的重要转变：

• 从合规到竞争优势：卓越的AI治理成为品牌差异化要素。

• 从风险防控到价值创造：治理直接贡献于用户信任和商业价值。

• 从企业内部到生态协同：治理范围延伸至整个供应链和合作伙伴。

在AI赋能的客户服务新时代，治理、道德与品牌声誉管理已成为企业核心竞争力的重要组成部分。通过构建

全生命周期的治理框架、将道德要求深度嵌入技术系统、建立敏锐的声誉风险管理机制，出海企业不仅能够有效规

避AI风险，更能够将负责任的AI实践转化为品牌信任和商业价值。这一旅程需要技术能力、管理智慧和道德勇气的

共同作用，最终在数字化全球市场中建立可持续的竞争优势。

结论

“带货内容智能助手”如何实现从匹配到达人的闭
环？

17
关于某具体工具的完整流程，该AI工具不仅通过AI分析产品卖点、使用场景和受众来智能匹配达人，还附带

了后续功能，能为匹配到的达人自动生成爆款视频脚本作为参考。

一、利用AI产品匹配引擎高效锁定高转化creator

（一) 核心应用场景

AI匹配引擎的核心应用场景，是摆脱传统的关键词依赖，从被动的问答机升级为能主动推理的分析师。它不

再是简单地根据标签（如美妆）匹配创作者，而是通过深度理解业务逻辑和上下文，执行复杂的战略匹：配任务。

例如，应用场景不再是帮我找一个日本的美妆KOL，而是基于成功案例的匹配：“帮我查找所有与日本市场关联，

且ROI高于4.5的成功案例，并返回所有参与过这些案例的、内容风格匹配我们品牌的创作者。

基于策略的匹配：帮我筛选出适用于东南亚Z世代市场的营销策略，并推荐采用过类似策略且数据表现良好的

创作者。

自动化整合方案： AI接收复杂任务后，能主动分解任务，在图谱中推理，调取详细档案，最终形成一个逻辑

自洽、数据支撑的完整方案，推荐一组最高转化潜力的Creator组合。

3.治理范式演进
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带货内容智能助手（智能达人匹配，公司产品名称）：其中包含三大块功能：智能匹配、批量创作、定向创

作，不仅囊括AI分析内容，AI筛选匹配达人，还附带了匹配达人之后输出的爆款视频脚本做参考。AI分析内容得出

产品的核心卖点和成功归因、产品的使用场景定义与营造、产品的目标受众画像。根据这些关键词，AI自动进行智

能匹配，不限国家，限定平台、粉丝数量和合作状态，选择想要合作的达人，之后会自动生成爆款视频脚本。

（二）主要工具及用法

跨境电商营销服务商 SocialBook 推出了AI驱动的红人筛选系统。该系统从全球6000万红人数据库中，通过

受众画像、兴趣偏好与粉丝重叠度计算，自动筛选与品牌调性匹配的合作伙伴。AI还能模拟邮件沟通、优化触达语

言，提升红人回复率与合作效率。这种方式让出海品牌可大规模精准锁定有效的营销资源，显著提高ROI。

GlobalSO 的智能客户挖掘系统 能通过AI扫描全球海关数据、识别进口商交易记录，筛选出匹配品牌产品结

构和价格带的高潜客户，并排除不符定位的买家，从而帮助外贸企业节省时间并聚焦优质客户。

这类工具结合AI推荐算法，可自动生成买家画像、采购频率和联系人信息，使“客户筛选”从被动搜索转为

主动推荐。

品牌营销服务商 SparkX 的“Xmars”AI广告平台，融合多种预测算法，自动优化广告定向、预算与结构，

从而在投放中帮助企业筛选出最具转化价值的受众群体。

类似的案例还包括 Meta的AI广告创意工具，通过低成本生成多版本广告，从测试中筛选表现最优的创意素材

来服务出海品牌。

（三）示例

围绕该问题，全面解析 AI 搜索对 SEO 流量的核心影响，明确 AI 引用 / 提及的定义、类型与价值，提供

Semrush 追踪优化方法，最终给出 AI 时代年度 SEO 完整实操策略。

我们开展了一项研究，旨在探究 AI搜索（包括 Google AI Overviews、Google AI Mode、ChatGPT、

Claude 和 Perplexity）在未来几年如何影响数字营销与 SEO 行业的流量和收入。

研究基于 500 多个高价值的数字营销与 SEO 相关主题及子主题，将其转化为具体的搜索词和提示词。

我们的研究成果，可为整个数字营销行业迎接“AI 主导时代”提供行动蓝图。

一、 关于AI 搜索对 SEO 流量影响的五大重要发现

SEO：AI 搜索如何影响流量？AI+Semrush 怎么
制定年度策略？

18
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根据我们的研究，到 2028 年初，数字营销和 SEO 相关的主题可能会通过 AI搜索为网站带来比传统搜索更多

的访问量。

这很可能也反映了各行业正在发生更广泛的转变。

如果 Google Search 的默认模式变成 AI Mode，这一转变可能会更早发生。

（一） 到 2028 年，AI搜索访问量将超过传统搜索访问量

以下是我们的核心发现，以及这些发现对你可能意味着什么：

我们关于 AI搜索研究的五大核心发现：

随着AI技术变得更加普及且易于使用，我们预计 AI搜索的使用活跃度将持续上升，用户对传统搜索结果的依

赖也会逐渐减少。

例如，从 2023 年 10 月到 2025 年 4 月，ChatGPT 的周活跃用户数增长了 8 倍，目前已超过 8 亿。

Google 也开始推出 AI Mode，它提供类似 ChatGPT 的体验，并彻底取代了传统的搜索结果页面。

此外，Google 近期也扩大了 AI Overviews（由 AI 生成并显示在传统搜索结果之上的摘要）的使用范围。
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随着用户习惯的改变，大量点击会从传统搜索转移到 AI搜索，有些点击则会完全丢失。

换句话说，总体流量可能会先下降，然后趋于稳定，并逐步增长。

原因在于 AI搜索：

• 压缩营销漏斗：AI搜索会在前端提供大量用户所需信息，从而减少用户访问多个网站和页面的需求。

• 弱化链接：AI搜索并不总是会包含品牌或内容的链接，即便包含，展示位置也往往不如传统搜索显眼。

这对你的意义：

在未来两到四年内，AI搜索的流量有可能超过传统自然搜索。如果你现在还不开始优化 LLMs（大语言模型），

竞争对手可能会率先占领 AI 搜索结果中的位置，并抢走大部分曝光和访问量。

虽然 LLM s优化的基础与传统 SEO 有相当大的重叠，但二者并不完全相同。

The first step is understanding your visibility in LLMs.

第一步是了解自己在 LLMs 中的可见度。

为此，你可以使用 AI 优化工具。对数字营销人员来说，很重要的 AI 优化工具是 Semrush Enterprise AIO

和 Semrush AI SEO Toolkit。

Enterprise 工具会在消费者购买决策路径的各个阶段，生成品牌专属提示词，并用这些提示词衡量你与竞争

对手在各大语言模型中的曝光度和被提及次数。

例如，一个销售运动袜的电商品牌可能会得到这样的提示词：“men’s running sock brands”（男士跑步

袜品牌）或 “best socks for yoga”（最佳瑜伽袜）。

如果 Enterprise 产品不适合你，你可以改用 Semrush AI SEO Toolkit 来追踪自己的 AI 可见度。
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从转化率来看，我们发现平均每个AI搜索访客（追踪显示其来源为非Google搜索渠道，如ChatGPT）的价值，

是传统自然搜索访客的4.4倍

随着时间推移，AI搜索的增长以及传统搜索的下滑，我们预计到 2027 年底，AI 渠道在全球范围内创造的经

济价值将与传统搜索接近，甚至在后续几年远超传统搜索。

（二） 平均每个 LLM 访客的价值是传统自然搜索访客的 4.4 倍

AI搜索的访客往往有更高的转化率，因为 LLM 能够在用户做出决策前，就为他们提供所需的全部信息。

当用户通过 AI 搜索点进你的网站时，他们大概率已经比完选项、甚至把你的卖点都摸清了，因此成交概率会

高得多。

而且，AI 给出的回答就像熟人之间的口头推荐，自带人情味，往往比传统搜索结果更打动人、更能说服用户。

这对你的意义：
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当用户通过 AI 搜索点进你的网站时，他们大概率已经比完选项、甚至把你的卖点都摸清了，因此成交概率会

高得多。

而且，AI 给出的回答就像熟人之间的口头推荐，自带人情味，往往比传统搜索结果更打动人、更能说服用户。

这对你的意义：

AI搜索的访客通常比传统自然搜索的访客更精准、更优质。因此，即便来自 AI搜索的流量增幅不大，也能为

你的业绩带来显著提升。

好消息是，传统 SEO 的打法仍能决定品牌在 LLMs 里的大部分曝光——持续输出有用内容、保证页面能被爬

取、拿到“品牌提及”（不用真正加链接的品牌外链）。

但如果要更进一步，你可以通过以下方式向 AI 系统清晰传递你的价值主张：

• 将信息以易于引用、便于模块化拆解的形式呈现。

• 在所有营销渠道保持一致的品牌信息

• 将品牌信息放在 LLM s会学习的数据来源中

• 发布机器可读的数据来支持你的主张

• 系统性监测并引导线上品牌声誉，及时更正负面舆情。

你同样可以在多个 LLM s中追踪品牌情绪表现。

监控 LLM 品牌情绪的最佳实践，是使用类似 Semrush

Enterprise AIO 的工具，持续追踪情绪变化，并在管理负面

提及时进行优化。

你可能会问：

我该如何监控 AI 提及和品牌在 LLM 输出中的情绪表现？

你可以使用 Semrush Enterprise AIO 来监控 LLM 输

出中的 AI 提及与品牌情绪。该工具能展示你的品牌在各个

LLMs 中的表现，并提供直接的改进建议，帮助你发挥优势、

弥补不足。
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根据我们的数据，ChatGPT 搜索在引用网页时，近 90% 的页面在传统自然搜索中的相关查询排名都在 第 21

位或更低。

Perplexity 和 Google 的 LLMs 也经常引用在传统搜索结果中排名较低的页面。

（三） ChatGPT 搜索主要引用排名靠后的搜索结果

不过，部分大语言模型引用传统自然搜索第 1–5 位网页的频

率仍高于第 6–20 位。换言之，传统搜索表现优异，依旧能增加

被 LLM 引用的机会——或者说，助你获得好排名的那些因素，

同样会提升你在 LLM 中的可见度。

尽管如此，我们的数据表明，即使在传统搜索中排名不佳，

你仍然可能被 LLM 引用。我们认为主要有以下三点原因：

首先，排名在 21 位及之后的内容基数庞大，AI 系统可挑选

的“素材库”瞬间膨胀。

其次，AI搜索的设计目标主要是呈现信息，而传统搜索的目标主要是呈现整个网页。

这意味着 AI 系统更关注内容片段的相关性和质量，而较少考虑整体页面体验（如加载速度、内容深度等）。

第三，AI 系统比传统搜索引擎更能理解用户意图，因为它们可以：更有效地处理自然语言、通过对话获取上

下文、随着时间积累对每个用户的理解（不仅仅是基于简单的人口统计数据）

这意味着 LLM 更专注于为特定用户提供最优答案，而不是仅提供“平均用户”的最佳结果。

这对你的意义：

在传统搜索结果中取得排名，仍然可能帮助你在 ChatGPT 和其他 AI 系统中获得引用。因此，即使传统自然

流量下降，传统 SEO 依然保持重要地位。不过，在 AI搜索中，某个关键词是否排在前三可能不像过去那样关键。

我们的研究表明，AI 系统更倾向于引用面向特定场景和特定受众的内容。因此，这类内容应当在你未来的营

销策略中承担重要角色。

例如，你可以为特定细分行业制作产品指南，或者撰写博客文章来回答客户支持团队收到的那些小众问题。

根据我们的 AI搜索研究，Quora 是在 Google AI Overviews 中被引用次数最多的网站。

Reddit 排在第二位。

Quora 和 Reddit 的用户经常提出并回答一些在其他平台未被回答的小众问题，这使得它们成为针对高度特

定 AI 提示词的丰富信息源。

（四） Quora 是 Google AI Overviews 中被引用最多的网站
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Reddit 之所以表现突出，部分原因可能是 Google 与其有合作关系，并使用 Reddit 数据来训练系统。

下图展示了 AI Overviews 中被引用最多的前 20 个域名：

这些域名大多是高权重网站，并且在传统自然搜索中同样表现不俗。

例如，可以查看 Travel + Leisure、Good Housekeeping 和 NerdWallet 的域名概览报告。

这对你的意义：

在 AI 优化策略中，Quora 和 Reddit 营销可能发挥重要作用，因为 Google 在 AI Overviews 中经常引用这

些网站。

同时，出现在其他相关的高权威网站上（通过数字公关和外链建设等方式获取品牌提及），也能提升你在 AI

搜索中的可见度。

你可以借助 Semrush Enterprise AIO 找出最具影响力的被提及渠道。
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该工具会识别与你分析的提示词相关、最常被引用的网页，并标记出你的品牌是否被提及，以及是正面还是

负面提及。

我们的研究显示，在 ChatGPT 4o 的回答中，50% 的

链接指向商业/服务类网站（尽管从单个域名的表现来看，

Quora 和 Reddit 占优势）。

我们认为，这种分布在其他模型中也大致相似。

这表明，当 LLM s生成与你业务相关的回答时，往往会

高度依赖你的网站，并且通常会将商业网站视为优质的信息

来源。

这对你的意义：

（五） ChatGPT 中的一半链接指向商业/服务类网站

你的网站在 AI 回答中被引用上有很强的潜力——但前提是你需要创建合适的内容，并让它对 LLM 友好。

以下是一些快速取得优化成功的建议：

• 专注于质量。与搜索引擎类似，LLM 更看重独特、有用且具权威性的内容，并且这些内容要与特定受众和需求

相匹配。

• 制作多模态内容。多模态内容结合了文本、图片、音频和视频等多种形式，让 AI 系统有更多方式来理解并呈现

你的内容。

• 针对NLP 优化写作。自然语言处理（NLP）是 AI 理解文本内容的方法，因此你应当针对 NLP 优化。例如，提

及相关实体，使用清晰的语言和语法，并用描述性标题来组织内容。

• 发布对比指南。通过制作实用的对比指南，帮助 LLM（以及用户）理解你与竞争对手之间的关键差异。

• 确保可抓取性。确保你的网站页面能够被抓取，而不是仅依赖 JavaScript 渲染，因为许多 AI 爬虫不会执行

JavaScript 文件。

此外，敬请关注我们即将发布的 LLM 优化深度指南。
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说明：

流量和价值的预测都是基于历史数据和用户采用率的外推结果。

作为我们 AI 流量预测的一部分，我们模拟了以下几类用户可能带来的影响：

• 点击 AI 链接但没有引荐来源数据（这种情况下，流量会被归类为“直接”或“未知”）

• 在查看 AI 回答后手动访问网站（这种情况下，流量会被视为“直接流量”）

• 在 AI 推荐中被种草后，仍需通过其他渠道（如品牌词搜索）再次进入官网，才会真正下单。

为 AI 时代的未来做好准备：

AI搜索优化不仅是为了现在的曝光，更是一项面向未来的投资。

LLMs通过挖掘海量在线内容中的“模式”来完成学习。从今天起主动塑造这些模式，就能让品牌在未来多年

里以更频繁、更准确、更正面的姿态被呈现。

我们的研究表明，AI搜索到 2027 年 可能会成为主要的收入和流量驱动力，甚至可能更早。

因此，现在是采取行动的时候了。

立即开始追踪你的 AI 可见度，并制定更强大的商业战略：企业用户可使用 Semrush Enterprise AIO，其他

用户则可使用 Semrush AI SEO Toolkit。

2025 年 5 月，谷歌在美国正式推出 AI Mode，对 SEO 从业者来说，这意味着一个全新的搜索

时代来临。

在本研究中，我们希望深入了解谷歌 AI Mode 与以下几类搜索引擎之间的异同 ：传统谷歌搜索、

AI Overviews、以及两个主流的 AI 搜索平台 ：ChatGPT 与 Perplexity。

二、 谷歌AI Mode与传统搜索及其他大语言模型的对比研究

（一） 关键发现
• AI 模式偏爱侧边栏链接 ：92% 的 AI Mode 响应显示在侧边栏，平均呈现 7 个独立域名。这些链接与谷歌前

十结果的域名重合率达 51%，URL 重合率 32%。

• 自然搜索链接仍具有价值 ：在 7% 显示在底部补充链接的 AI Mode 查询中，与谷歌排名前十的搜索结果重合

率达89%，URL 重合率达 80%。

• Reddit 是主要引用来源 ：在我们所有研究的 LLMs 中，Reddit 都是主要引用来源。

• 搜索意图影响回答长度 ：商业类查询的回答长度是信息类查询的 2 倍。
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• AI 模式更接近 ChatGPT 而非 AI Overviews ：这说明 AI Mode 不是 AIOs 的简单升级版，而是谷歌打造的

新一代 AI 搜索引擎，直接对标 ChatGPT 和其他大语言模型。

（二） 研究方法

为了保证样本的代表性，我们选择了四种不同搜索意图和两组不同搜索量的关键词，并在 4 个 AI 搜索平台上

进行对比测试（桌面端），并记录结果 ：

• 从 Semrush 数据库中随机抽取 5,000 个关键词（此前对于 Google、Bing 与 ChatGPT 的对比研究也采用

了类似的样本）

• 累计分析超过 150,000 个引用来源

• 四类搜索意图：信息型、交易型、商业型、导航型（均匀分布）

• 两个流量层级：每月搜索量 0–1,000 与 1,001–10,000

• 四大平台：传统谷歌搜索（Top 10 自然排名 +AI Overviews）、谷歌 AI Mode、ChatGPT、Perplexity

• 引用源和排名之间的重叠：在衡量谷歌和 AI 搜索结果之间的重叠时，我们比较了基于同一组关键词，AI 搜索

结果和谷歌前 10 的自然搜索结果。

• 平台之间引用文本与链接的重合程度

• 不同意图下的回答长度差异

• 各平台在引用来源上的模式

（三） AI 搜索结果与谷歌搜索结果仅有部分重合
我们研究的第一个问题是 ：

AI Mode 以及其他 LLMs 生成的结果和谷歌传统搜索 Top 10 的重合度有多高？

为此，我们分析了相关查询词，并统计了各 AI 平台与谷歌前十自然排名的域名/URL 重合数量。

结果显示，LLMs 的搜索结果与谷歌自然搜索结果之间确实存在一定重合，但这种重合远非完全一致，并且在

不同平台之间的差异比较显著 ：

1. 研究对象

2. 分析维度
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• Perplexity的重合度最高，与谷歌Top 10搜索结果相比，域

名重合率达91%，URL重合率为 82%。这说明Perplexity在

选择引用内容时，对谷歌搜索结果高度依赖。

• Google AI Overviews也表现出较高的一致性，域名重合率

为86%，URL重合率为 67%，显示其仍然主要依赖谷歌传统

索引。

• Google AI Mode的匹配程度相对较低，域名重合率仅约为

54%，URL重合率约为35%，尤其在侧边栏结果中，引用来

源更为自主，体现出较强的独立检索特征。

（四） AI Mode 与 AI Overviews 有何不同
2024 年，谷歌宣布将 AI Overviews 定义为帮助用户快速获取 AI 回答的工具，而一年后的 5 月，谷歌推出

了完全可交互的 AI Mode。

虽然谷歌把 AI Overviews 描述为通向下一代搜索体验的过渡形式，但我们发现，AI Mode 在多个方面已经

明显跳脱了AI Overviews 的设定框架。

如果你还不熟悉 AI Mode 的展示样式，可以理解为 :

（五） 默认展现形式：AI 回答 + 侧边栏链接

• ChatGPT的重合度最低：无论是在域名还是URL层面，与谷歌Top 10的重合率都最低。这也与我们此前的研

究结果一致：ChatGPT的引用偏向Bing的排名体系，而非谷歌。
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它最常见的形式是一个 AI 自动生成的回答搭配一个侧边链接区。有时候我们也会看到结果中出现本地商户信

息（local pack），或是回答下方出现更多可点击的链接。

以下是我们观察到的不同展现形式的出现频率 ：

• 92% 的 AI Mode 查询结果中含有侧边栏链接

• 7% 的查询中，链接出现在回答下方

• 1.7% 的查询完全没有链接

• 13.49% 的查询中包含本地商户结果

• 侧边栏中平均展示 7 个不同域名的链接（相比之下，AI Overviews 平均仅 3 个）

可以看出 , 侧边栏中的链接是谷歌尝试拓展引用源的一种探索，而回答下方的链接虽然出现频率低，但与传统

搜索结果高度一致。

尽管下方链接的出现频率仅为 7%，但它们与传统谷歌搜索结果高度重合。

这种链接位置的差异表明，AI Mode 可能在采用一种双轨系统 ：在探索性查询中更为开放广泛，在精确性查

询中仍然依赖传统排名。
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我们尤其观察到，AI Mode 在导航型搜索中更常出现额外链接。

（六） 导航型查询最接近谷歌传统搜索结果
我们进一步发现 ：在回答下方出现额外链接的查询中，多数为导航型搜索，这类链接与传统谷歌结果的重合

度最高。

这也很合理，因为用户在使用谷歌寻找某个具体网站或页面时，自然更倾向于看到一组明确的链接（而不是

一段 AI 生成的内容）。

这可能体现出谷歌对 AI Mode 与传统搜索之间差异化定位的初步思路 ：AI Mode 适合帮助用户在尚未确定

目的时获取信息、提出问题、对比选项。

而传统搜索则更适合当用户已经知道需要什么时快速直达。

AI Mode 上线后曾受到部分质疑，其中之一就是谷歌在流量分发上的不透明，与 AI Overviews 类似，创作

者和网站很难清楚知道自己是否被引用，以及从何获得点击。

（七） AI 模式显示出比其他大语言模型更丰富的独特域名来源

谷歌最近确认，Search Console 将逐步支持 AI Mode 的

相关数据追踪，但这些点击量将归入整体搜索数据中，无法与

传统搜索结果进行区分。

在本次研究中，我们发现 AI Mode 在引用来源的多样性上

表现最突出，平均每个查询引用的独立域名数量显著高于其他

大模型。

AI Overviews 每 个 查 询 平 均 引 用 3 个 独 立 域 名 ，AI

Mode 则达到了 7 个。

Perplexity 与 ChatGPT 处于两者之间，表现中等。
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（八） AI Mode 在回答长度上最接近 ChatGPT 搜索

从回答长度来看，AI Overviews 是所有大模型中回答最简短的。

相比之下，AI Mode 与 ChatGPT 更为接近，平均每条回答在 300 字左右，整体偏长，内容更为丰富。

（九） AI Mode 与其他大语言模型如何处理查询意图

在所有平台上，商业类和交易类查询触发的 AI 回答长度明显更长、内容也更为详细，往往是普通信息类查询

的两倍以上。

除了发现 AI Overviews 的总体回答更短之外，我们还发现了一个有趣趋势 ：无论哪个平台，一旦涉及商业

或交易意图， 回答都会自动“加料”。

对 SEO 从业者来说，这意味着必须根据用户搜索意图来调整内容策略 ：

• 信息类：追求清晰与简洁。

• 商业 / 交易类适当扩展：加入对比和解释；
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• 简单来说：内容深度要匹配 AI 对不同意图的期望输出。

关于 AI 搜索意图的说明 ：尽管我们在本研究中依然使用了信息型、导航型、交易型、商业型这四类经典搜

索意图来划分分析，但 AI 驱动的搜索正在逐步打破这些边界。在多轮对话、个性化推荐和上下文理解的推动下，

AI 搜索正变得更加多元、动态。这四类意图依旧有参考价值，但营销人员需要为多意图混合的搜索新范式做好准

备。

（十） AI Mode 与其他大语言模型的引用模式对比
本研究开头的图表已经展示了大模型与谷歌搜索在引用内容上的整体重合情况。

为了进一步挖掘潜在规律，我们对多个平台的引用模式进行了更细致的比对 ：这些 AI 系统引用的内容，与其

在传统自然搜索中的表现之间，有何联系？

我们统计了 AI Mode、AI Overviews、ChatGPT 与 Perplexity 这四个平台中最常被引用的域名，发现用户

生成内容（UGC）和社交平台频繁出现在榜单前列。

（十一） UGC 平台的身影无处不在

• Reddit 几 乎 主 导 了 AI Mode 、 AI Overviews 、

ChatGPT 和 Perplexit 在这四个平台

• 在 AI Mode 中，Reddit、YouTube 和 Facebook 出

现在 68% 以上含有附加链接的回答中，超过了传统品牌

官网的曝光频率

• Mapbox.com 和 OpenStreetMap.org 这两个用于构

建互动地图的平台也跻身前十，尽管二者在谷歌传统搜索

中几乎没有可见度

谷歌此前与 Reddit 达成的 AI 内容合作协议，显然提升

了 Reddit 在 AI Mode 中的存在感。未来随着 AI Mode 使

用率的上升，这种趋势可能会进一步扩大。

那为什么 Mapbox 和 OpenStreetMap 这类地图工具站点，能在大模型引用中强势露面，而在谷歌传统搜索

中却不太常见呢？

一个关键原因可能在于：Mapbox 拥有非常优秀的产品文档。

它的内容结构清晰、风格专业、针对开发者友好，具备高度可引用性，非常适合 AI Mode 抓取作为答案参考。

OpenStreetMap（OSM）是一个开源地图项目。广泛用于地理数据引用，例如街道名称、自然地标等。它

之所以能成为大模型钟爱的引用来源，原因在于：
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• 来自全球的社区贡献者持续更新（本质上类似 UGC）

• 数据采用开放数据库许可（Open Database License），使用门槛低

• 被广泛应用于学术研究与商业项目中

对营销人员的启示 ：

• 现在是时候将 UGC 平台纳入内容策略，不能只关注自有官网

• 持续关注 Reddit 上关于你品牌或行业的讨论并参与互动

• 如果你提供技术类产品或服务，创建详尽、实用的产品文档至关重要

• 将 YouTube 作为主要内容分发渠道之一，而不仅仅是辅助平台

（十二） 在谷歌排名靠前的域名，往往也能获得更高的 AI 可见度

我们研究中最明确的信号之一是 ：在 Google 自然搜索前十名的结果更有可能被 AI 生成的答案引用。

-131-这一趋势在我们分析的所有大模型中都保持一致 ：一个域名出现在谷歌搜索 Top 10 的频次越多，它在

AI 回答中的引

用频次也就越高，尤其在域名层面，这种相关性表现得非常强。

这说明，只要你的网站域名在谷歌排名表现好，就很可能在

AI 搜索中获得比较高的可见度。

虽然相关性不等于因果关系，但我们依旧可以合理推测 ：在

传统搜索中具备权威性的域名，仍将在 AI 搜索时代占据一席之地。

另外，针对特定、长尾、细分的搜索词优化，也可以给大模

型提供更多引用的内容选项。

像 Google 的 AI Mode 这样的 RAG 模型，会在生成最终

答案之前，先检索排名靠前的搜索结果来进行补充和强化（RAG

即检索增强生成）。

这也是为什么高排名域名更容易被引用的原因之一。

（十三） 为什么域名层面的相关性比 URL 层面更强？

像 ChatGPT 这样的大语言模型虽然更倾向引用那些在谷歌表现良好的网站域名，但这并不意味着它引用的就

是谷歌Top 10 中的具体页面（URL）。

-132-大模型往往会从这些值得信赖的域名中，选择其他更合适的页面。因此，我们看到域名重合度高，但

URL 重合度低。
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此外，AI Mode 的回答也可能会因用户背景（如搜索历史、地理位置）不同而有所变化。

而传统搜索往往更偏向展示网站首页或结构化的支柱页面。

在回答复杂或经过细化的问题时，LLMs 往往会“挖得更深”——引用子页面、具体的博客文章或帮助文档等

内容，以更好地匹配查询的语境。

事实上，在我们最近的研究中也发现 ：ChatGPT 的大多数引用内容，其实来自于在谷歌中排名 21 名以后的

页面。

结论是 ：大模型信任的是优质来源，但它引用的并不一定是你在谷歌看到的那个页面。

（十四） 从 AI Overviews 到 AI Mode：谷歌 AI 策略的演变
AI Overviews 就像是谷歌为完全体 AI Mode 所设的“试验田”。

目前现状如下 ：

• 根据 Semrush Sensor 数据显示：AI Overviews 覆盖约 15% 的关键词查询

• 与 AI Overviews 相比，AI Mode 在结果中展现出 58% 的 URL 重合度、88% 的域名重合度

88% 的域名重合说明谷歌在两个系统中信任的来源是一致的 ；而 URL 重合度仅为 58%，则表明 AI Mode

的抓取与引用逻辑更为独立、灵活。

如果你已经在 AIOs 中有曝光，那说明你的做法是对的。但要注意 ：AI Mode 可能会引用同一个域名下不同

的页面。

（十五） 给 SEO 和市场团队的实操建议

看数据重要，但更关键的是 ：你现在可以怎么做？

根据本研究的发现，以下是你可以立即着手执行的五大行动项 ：

• 跟踪你在 AI Overviews 中的可见度：使用 Semrush 的 Organic Research 工具。
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• 检查你的 Reddit 策略：这是所有 AI 平台的核心引用来源。

• 不要忽略传统自然排名：传统自然搜索仍然是提升 AI 可见度的一个入口，但跟过往已经有很大的不同了。通

过 Position Tracking 工具，同时监测 Google、Bing 上的传统排名和 ChatGPT 的表现。

• 根据搜索意图设计内容长度：对于信息类查询要保持简洁的内容，而对于商业类或交易类内容则要“加量”。

• 监测 AI 引用情况：追踪你的品牌在哪些平台被 AI 引用、如何被引用（推荐使用 Semrush 的 AI Toolkit）。

（十六） 展望 AI 搜索的未来

AI 搜索并不会取代传统 SEO，但它正在发展出一个全新的体系。

这一新兴领域被称为生成式引擎优化（GEO），它在强调打好基础的同时，也引入了新的分发渠道与优化技

巧，需要我们重新掌握。

在大语言模型驱动的搜索中，获得可见性的关键不仅仅是排名高，还包括 ：是否值得被引用、是否具有可信

度，以及是否在用户决策相关的平台上被广泛提及。

基于我们的数据，以下是关键的预测 ：

• 传统 SEO 基础仍然是获取 AI 可见度的核心

• UGC 平台将变得更加重要

• AI 工具将继续发展出各自独特的引用偏好

• AI 搜索优化将成为现代内容策略中的关键一环

在数字营销中，AI 引用是指 AI 系统为协助生成或支撑回复而引用的特定来源或网页链接。

三、 什么是 AI 引用？如何获取 AI 引用？

（一） 什么是 AI 引用？

以下是 Google AI Overview 中的 AI 引用示例： 以下是 ChatGPT 中的 AI 引用示例：

注意：在 AI 回答中对你的品牌的一般性提及被称为 AI 提及（AI mentions）。
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AI 引用在数字营销中非常重要，因为它们会影响品牌在 AI 回答中的可见度和呈现形象，而 AI 回答在用户的

购买进程中已愈发常见。你的网站引用和其他网站的引用都会影响你的品牌：

• 第一方引用（即指向你网站的引用）可以提升品牌知名度，加强品牌形象，并为你的网站带来流量。

• 第三方引用（即指向其他网站的引用）可能会影响你的业务，尤其是当引用内容提及你的品牌或你的竞争对手

时。

当用户输入相关提示时，你希望大语言模型（LLM）引用你的内容，或者引用对你的品牌有利的第三方内容。

例如：

（二） 为什么 AI 引用很重要？

你当然不希望 LLM 引用对你的品牌不利或宣传你的竞争对手的内容。

Semrush 的 AI 搜索研究显示，来自 AI 场景的访客，其转化率是传统搜索访客的 4.4 倍。2028 年，AI 搜索

流量可能会超过传统搜索流量。

因此不久后，AI 引用可能会比传统搜索引擎的排名为你的品牌带来更多收益。

小技巧 ：您可以尝试在禁用 JavaScript 的情况下加载网站最重要的 20 个页面。您看到的效果就类似于 AI

搜索看到的内容。

（三） AI 引用的类型（附示例）
AI 引用主要有三类：

1.信息型引用

2.产品型引用

3.多媒体引用

信息型引用是 AI 为支撑事实主张、解释或总结内容而引用的网页或文档。这类引用让用户能够验证信息并进

一步学习。

1. 信息型引用
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以下是 ChatGPT 中一些信息型引用的示例：

产品型引用是 AI 在生成回答中嵌入的产品页面链接，能帮助用户延续购物进程。以下是 Google AI Mode

中的产品型引用示例：

多媒体引用是指链接到图片来源、视频来源或其他多媒体内容的引用。

以下是 ChatGPT 中的一些网页图片结果示例：

2. 产品型引用

3. 多媒体引用
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（四） AI 系统是否总是会进行引用？

并不是，AI 系统并不会在所有回答中都引用网页。

当 AI 仅依赖其先前训练知识生成回答时，它不会进行引用。

这是因为 AI 是根据它从各种来源中学习到的模式来生成回答的，

而不是来自特定的、可检索的文档。以下是一个 ChatGPT 不包含引

用的回答示例 ：

用户点击图片后即可查看引用的来源或网页的链接：

为了概述 AI 引用情况，我在 ChatGPT 4o 中测试了 12 个不同的提示，并且没有明确要求联网搜索。结果发

现，大约 42% 的回答至少包含一个引用 ：

需要注意的是，AI 的回答会因用户、提示和对话上下文而有显著差异。这些数据仅用于提供引用使用情况的

大致参考。

当 AI 系统从外部来源（例如实时网页或产品数据库）检索信息，而不是依赖其内部训练数据时，它们会提供

引用。一些 AI 系统（例如 Google AI Mode 和 Google AI Overviews）始终提供引用，因为它们默认与传统搜

索相连接。 其他大语言模型（LLMs）则可能在需要为用户提供更准确、最新或可验证的信息时才会使用外部资源。

（五） AI 系统在什么时候会提供引用？
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例如，ChatGPT 的 o4-mini 模型目前的知识截止日期为 2024 年 5 月 31 日。如果你询问该日期之后的事件，

模型会自动联网检索最新信息，并提供来源链接 ：

用户也可以手动使用 ChatGPT 的“Search the web”功能。

（六） 如何获得 AI 引用

你可以通过以下方式让你的网站获得 AI 引用 ：发布有价值、值

得引用的内容 ；提升品牌声誉 ；让内容对 AI 爬虫可访问 ；遵循 SEO

最佳实践 ；以及创建产品数据源（product feed）。

根据 Semrush 的 AI 搜索研究，ChatGPT 的引用中有一半指向企

业/ 服务类网站。因此，你的网站有很大潜力获得引用。

原创内容是值得引用的内容，它能帮助 AI 系统满足用户的查询需求——最好是以预训练知识无法做到的方式。

以下几类内容最有可能获得 AI 引用 ：

内容类型 描述 为什么有效

原创研究 回答以往未解问题的研究 LLMs 可以使用你的证据来支持特定论断

案例研究 深入展示某一成功产品、服务或策略的案例故事 LLMs 可以使用你的案例研究来支持具体建议

思想领导力文章 表达原创观点、旨在影响他人的文章 LLMs 往往希望分享独特而多样的观点

新闻内容 关于当前或正在发生事件的最新、准确的文章 LLMs 无法依靠于训练数据来覆盖最新事件

品牌内容 关于你业务和产品的高质量内容 LLMs 可以信任你来提供关于品牌的最准确信息

1. 发布值得引用的内容
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不同类型内容的需求取决于细分市场和目标受众。

你可以使用 Semrush AI SEO Toolkit 来发现你的受众在 AI 平台上讨论的主题。

无论你创作什么内容，都要确保它让 LLM 好理解 ：

 避免使用诗意化、模糊或含糊不清的语言，因为这类语言对自然语言处理（NLP）系统来说难以理解。

 提及相关的实体和概念（避免提及无关的实体或概念），以提高语义相关性。

 添加有用的图片和视频，以帮助 LLM 更好地理解，并提升获得多媒体引用的机会。

 使用描述性的小标题来组织内容，并确保使用合适的 HTML 标题标签。

 尽量将句子和段落写得在脱离上下文时也有意义，这样 LLMs 就能轻松引用或重组这些“片段”。

AI 系统更可能引用具有声誉和权威性的来源，因此你可以通过以下方式提升品牌的可信度 ：

 鼓励满意的客户提供评价或推荐语

 建立并清晰传达你的独特价值主张（UVP, Unique Value Proposition）

 通过高质量的主题性内容，展现品牌专业性运用数字公关（digital PR）来保护你的品牌，并让你的品牌出现

在权威网站上

 运用外链建设（link building）策略，从权威网站获取高质量外链

 将你的业务添加到高质量的行业目录中

 开展能在网上制造话题热度的营销活动

 提供优质产品和卓越的客户服务

2. 提升你的声誉与权威性



129

CHINA ADVERTISING ASSOCIATION OF COMMERCE 
BRAND GOING OVERSEAS GUIDEBOOK

CAAC 品牌出海手册2.0

可以考虑使用 Media Monitoring 等工具来追踪品牌提及情况（以及客户在提及时的情绪）。这样，你就能

监控你的行动带来的影响，并能快速应对任何负面曝光。

为了确保你的内容有资格获得 AI 引用，你需要让内容对 AI 爬虫可访问。以下措施可能让你的内容更容易被

抓取 ：

减少网站对 JavaScript 渲染的依赖。LLMs 通常抓取网页的原始 HTML，因此服务端渲染更佳。

确保内容是公开可访问的。隐藏在注册墙、付费墙或其他保护措施后的内容可能无法被 AI 爬虫访问。

创建 llms.txt 文件。这是一个用于帮助 LLMs 有效抓取你内容的 markdown 文件（与搜索引擎爬虫使用的

robots. txt 类似）。

LLMs 尚未正式采用 llms.txt 格式，但它有可能成为一种标准方法。早些采用 llms.txt 可能会为你带来竞争优

势。

你可以使用 Semrush 的 Site Audit 工具检查 llms.txt 文件（以及其他技术元素）的有效性。

3. 让你的内容对 AI 爬虫可访
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AI 系统通常会从实时网页结果中获取信息，因此遵循搜索引擎优化（SEO）最佳实践，有助于获得更多 AI 引

用。以下是 SEO 的一些关键要素 ：

 可抓取性与可索引性：确保你的内容对搜索引擎爬虫可访问，并能被展示在搜索结果中。

 内容质量：只发布高质量的内容，确保其对目标受众有用、准确并且相关。

 网站权威性：通过获取高质量外链和品牌提及，确立网站在行业中的权威地位。

另一个能提升 SEO 与 AI 表现的元素是结构化标记（schema markup）。

在网页上使用结构化标记可以帮助 AI 系统更好地理解和展示你的内容，从而获得更多引用。

结构化标记本质上是给不同类型的数据添加机器可读的标签，其结果被称为结构化数据（structured data）。

 文章标记（Article schema）允许你标注文章作者、类别、发布日期等。

 产品标记（Product schema）允许你标注产品名称、描述、颜色等。

 优惠标记（Offer schema）允许你标注产品价格、运送详情、可用性等。

Google 建议使用 JSON-LD 来实现结构化标记。以下是产品页面中 JSON-LD 标记的示例 ：

你可以使用 Semrush SEO Toolkit 检查结构化的有效性，并获取改进网站的实用建议。

例如，你可以使用 Site Audit 工具 来检查网站的技术错误，并使用 On Page SEO Checker 获取特定页面的

内容优化 建议。

4. 遵循搜索引擎优化（SEO）最佳实践

5. 使用结构化标记

产品数据源（product feed）是一个包含产品详细信息的结构化文件，它能帮助 AI 系统更好地理解和展示你

的产品信息，从而获得更多产品引用。

6. 创建产品数据源（如适用）
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以下是通过电子表格创建的产品数据源示例 ：

完成产品数据源后，将其保存为 XML 格式，并放置在你的 Web 服务器上，以便通过公共 URL 访问。然后，

你可以将产品数据源提交给以下 AI 工具提供商 ：

 Google：通过 Google Merchant Center 向 Google 提交产品数据源，增加你的产品出现在 Google 平台

（如 Google AI Mode）中的几率。

 Microsoft：通过 Microsoft Merchant Center 向 Microsoft 提交产品数据源，增加你的产品出现在

Microsoft 平台（如 Microsoft Copilot）中的几率。

 ChatGPT：ChatGPT 目前尚未接受产品数据源，但你可以提前登记意向，以便在开放提交时使用。

如果你在准备产品数据源时需要帮助，可以咨询一位网站开发人员。

AI 系统不会让你追踪到你获得的每一个引用，但你可以使用 Semrush Enterprise AIO 这样的工具，识别在

相关提示下被频繁引用的页面。

该工具会识别相关提示、在常用的AI平台上测试这些提示，并分析结果，从而提供多种见解。

“来源影响分析（Source Impact Analysis）”报告会显示你的品牌是否有第一方引用，以及在第三方引用

中是否呈现出积极的形象。

（七） 如何追踪 AI 引用
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追踪来自 AI 平台的流量，明确 AI 引用产生的点击量，以及哪些页面获得的引荐访问最多。

你可以通过在 Google Analytics 4（GA4）中添加一个 AI 流量渠道组（AI Traffic channel group）来实现 ：

1. 登录 GA4，选择相关资产，然后进入“Admin（管理员）“”

2. 滚动到“数据展示（Data display）”部分，选择“渠道组（Channel groups）”

3. 选择默认组或自定义组

4. 在下一个界面，点击“添加新渠道（Add new channel）”，并将其命名为“AI”或“AI Tools”

5. 点击“+ Add condition group（添加条件组）”，设置规则为“Source（来源）”>“matches regex（正

则匹配）”， 并输入

6. .*chatgpt\.com.*|.*openai\.com.*|.*gemini\.google\.com.*|.*bard\.google\.com.*|.*copilot\.microsoft\.

com.*|.*perplexity.*|.*claude\.ai.*

7. （如有需要，你也可以添加其他 AI 域名），然后保存渠道。

8. 点击“重新排序（Reorder）”，将“AI Traffic”渠道组移动到“引荐流量（Referral）”组之上。

（八） 如何追踪来自 AI 引用的流量

Semrush 的 AI SEO Toolkit 可以提供有价值的见解，帮助

你获得更多有价值的 AI 引用。

你可以用它来监控你的 AI 可见度与竞争对手的对比情况，

查看主流 LLMs 如何呈现你的品牌，发现受众正在提出的问题，

并获得可操作的建议来提升你的表现。

（九） 深入了解你的人工智能战略

当 GA4 收集到足够的数据后，你就能在流量获取报告中看

到 AI 流量渠道组。

另外，可使用 Semrush AI Traffic 工具，检查自身网站和

竞争对手网站的 AI 流量，从而了解与竞品的差距。
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AI 提及指的是 AI 生成的回复中对品牌的引用，例如 ChatGPT、Google AI Overviews（谷歌 AI 概览）和

Google AI Mode（谷歌 AI 模式）所生成的回复中的品牌引用。

AI 提及可出现在多种对话场景中，语气可能是正面、负面或中立的。提及形式也分为带链接（linked）和无

链接（unlinked）两种。

四、 AI 提及：如何让大型语言模型（LLMs）提及您的品牌

（一） 什么是 AI 提及？

您的品牌在 AI 生成回复中的曝光度和呈现方式取决于三个主要因素：

1. 您的品牌在模型训练数据中的曝光度和呈现方式

2. 您的品牌在任何补充数据源（如网页搜索结果）中的曝光度和呈现方式

3. 该工具对用户及其提示词的理解

AI 引用（AI Citations）指的是 AI 生成回复时所参考的特定来源或网页，而非 AI 回复中对品牌的一般性引

用。

生成式 AI 工具（通常称为 LLMs）有时会在同一份回复中同时包含 AI 提及（AI mentions）和 AI 引用（AI

citations）。如下图：

1. AI 提及与 AI 引用（AI Citations）的区别
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AI 提及之所以重要，是因为它能影响用户的购买决策。这在很大程度上是因为 LLMs 能够提供用户信任的个

性化、类人化回复。

核心逻辑如下：

• 若 LLM 对您的品牌给出正面或中立提及，用户与您的业务产生互动的可能性可能会更高

• 若 LLM 对您的品牌给出负面提及，用户与您的业务产生互动的可能性可能会降低

• 若 LLM 在相关场景中未提及您的品牌，用户甚至可能根本不会了解到您的品牌

LLMs 还 具 有 很 强 的 影 响 力， 因 为 它 能 引 导 用 户 完 成 整 个 购 买 过 程 ，无 需 用 户 再 接 触 其 他 营 销 触 点

（marketing touchpoints）。

要在这些集中化的购买过程中触达并影响目标受众，您必须获得正面的 AI 提及，并努力比其他被提及的竞争

对手更具优势。

带链接的 AI 提及（Linked AI mentions）可能具有更高的价值，因为它能引导用户直接点击进入您的网站。

（二） 为何 AI 提及至关重要？

由于 AI 回复的应用越来越广泛，AI 提及在目标受众中的曝光度越来越高：

• 2025 年 3 月，谷歌在 13.14% 的搜索结果页面中展示了AI Overviews（来源：Semrush AI 概览研究报告）

• 谷歌搜索业务负责人莉兹 里德将 AI 模式描述为 “谷歌搜索的未来”（来源：谷歌通过 YouTube 发布的内容）

• 2025 年 5 月，ChatGPT 的独立访客量接近 6 亿（来源：流量分析工具Traffic Analytics）

• 到 2028 年，AI 搜索带来的网站流量可能会超过传统搜索（来源：Semrush AI 搜索研究报告）

且在 AI 生成的回复中，AI 提及的出现频率非常高。

Semrush 对来自 5 个 LLM 的 100 万条不同类型的非品牌查询进行了分析，结果显示，26%~39%的AI模型

回复中会包含品牌提及。

以下是各 大语言模型（LLM） 中 AI 提及出现频率的详细数据：

LLM AI Mentions’ Prevalence

ChatGPT 26.07%

ChatGPT Search 39.36%

Google AI Overview 36.93%

Perplexity 30.55%

Gemini 31.14%

LLM（大语言模型） AI 提及出现频率

ChatGPT 26.07%

ChatGPT Search 39.36%

Google AI Overview 36.93%

Perplexity 30.55%

Gemini 31.14%

您可以使用大语言模型（LLMs）来了解您所在领域中，所有品牌AI提及的出现频率。

1. AI 提及的曝光度如何？
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根据我们目前对 AI 系统工作原理的理解，主要有两种方式可让您的品牌获得更多 AI 提及：

1. 在富含上下文的内容中获取品牌提及

2. 发布关于您品牌的深度内容

（三） 如何获得更多 AI 提及？

在富含上下文的内容中获取品牌提及，指的是促使人们在有实质内容且与主题相关的网络内容中谈论您的品

牌，例如博客文章、新闻报道、社交媒体帖子、Reddit 评论和 Quora 问答。

这之所以能带来更多 AI 提及，是因为 LLMs 在实时网络搜索时可能会引用这些内容。

此外，这些内容在未来还有可能被用作 LLM 的训练数据。越频繁、上下文内容越丰富的品牌提及，会让您的

品牌更突出，并帮助 LLMs 理解您的品牌与用户需求的相关性，进而为您带来更多 AI 提及。

1.1 如何获取品牌提及

您可以通过以下方式生成可能对LLM优化有价值的品牌提及：

• 为所在细分领域的知名网站撰写客座文章（guest posts）

• 响应相关媒体问询

• 参与相关线上社区和社交媒体的讨论

• 将您的品牌收录到相关的优质品牌名录中

• 创建有用且有吸引力、人们愿意分享或引用的内容

• 利用联盟营销和网红营销为您的品牌制造热度

• 发起能引发人们讨论的营销项目、活动和产品

• 主动推荐您的品牌、产品或内容，争取被纳入相关博客文章中

可使用品牌监测工具等工具，追踪全网范围内对您品牌的提及。

1.2 在哪里获取品牌提及

在 LLMs 已引用过的相关网站和网页上争取品牌提及，可能是获得更多 AI 提及的最有效方式。

例如，若 ChatGPT 推荐了某篇行业榜单文章中的产品，那么让您的产品出现在该榜单文章中，就能为您带来

益处。

1. 在富含上下文的内容中获取品牌提及
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需注意的是，LLMs 可能会根据用户、对话上下文及其他因素，引用不同的网页。

您可以使用 Semrush Enterprise AIO工具，发现您的利基市场中最常被引用的网站和网页。该工具会识别并

提交与您品牌相关的提示词，然后分析回复中的提及和引用情况。

如果企业工具不适合您，手动研究可以为您提供一些基本的见解。

一般来说，目标是让您的品牌出现在信誉良好的网站上，这些网站可能对LLMS、搜索引擎和用户都有更大的

影响力。

发布关于您的业务、产品和服务的多样化深度内

容，为 AI 系统提供更多信息以供学习和使用。

这类内容能让 LLMs 更容易将您的业务与用户的

个性化需求关联起来，从而为您带来更多 AI 提及。

2. 发布有关您业务的深入内容
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2.1 应创建何种类型的内容

您可以通过以下方式，向 AI 系统提供关于您品牌的更细致信息：

• 为每个目标受众创建定制化内容

• 深入介绍产品规格

• 直接对比您提供的不同解决方案

• 描述您的产品和服务的具体用例

• 撰写有关您独特卖点的详细指南

• 发布有关您的品牌价值观的内容

• 为每个产品、服务或位置制作特定的登录页面

若想了解目标受众在 LLMs 中使用的提示词类型，可使用 Semrush AI SEO工具包。

该工具包会从庞大的提示词数据库中识别相关提示词，并根据用户意图对这些查询进行分类。

需注意的是，这些提示词并非详尽无遗。许多人在 AI 工具中会使用高度具体且独特的提示词。

2.2 如何让您的内容被 LLMs 获取

若您希望您的内容对 LLMs 产生影响，需确保 AI 爬虫和搜索引擎爬虫能够获取该内容（因为 LLMs 有时会从

搜索引擎数据库中获取信息）。

请确认您希望被抓取和索引的页面满足以下条件：

• 将服务器端渲染优先于 JavaScript 渲染

• 未被 robots.txt 或robots meta tags阻止

• 可公开访问

• 包含在 XML 站点地图中

您可以使用 Semrush 的网站审计工具，检查您的网站是否存在潜在的可抓取性问题。

您可以通过以下提升和保护品牌声誉的举措，改善 AI 提及的情感倾向：

• 强化品牌信息传递。清晰且一致地传达您的品牌独特价值主张。

• 管理在线评论。主动向满意的客户索取评论，并巧妙地回复所有评论。

• 创建案例研究。发布能证明您产品或服务成功的内容，并用数据支持您的主张。

（四） 如何改善 AI 提及的情感倾向
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• 制定危机管理策略。提前确定如何应对关于您品牌的负面新闻或评论，以防万一。

• 收集并根据反馈采取行动。从目标受众处收集反馈，并利用这些反馈改进您的业务运营方式。

您可以使用 Semrush AI SEO工具包监测 AI 提及的情感倾向，我们会在下一部分详细讨论该工具。

若要追踪您自己和竞争对手品牌的 AI 提及，可使用第三方工具，如 Semrush AI SEO工具包。

（第三方工具效果最佳，因为目前没有任何生成式 AI 提供商推出了原生的 AI 提及追踪工具，且由于 LLMs

会个性化地生成回复，手动追踪可能会得出误导性结果。）

Semrush AI SEO工具包 的工作原理如下：

（五） 如何追踪您的 AI 提及

• 在其庞大的提示词数据库中搜索与您品牌相关的提示词

• 通过 LLMs（包括 ChatGPT、Perplexity 和 Gemini）

运行这些提示词

• 分析 AI 对品牌提及的响应和情绪

您可以在该工具包的仪表板和专项报告中查看结果。

该工具包还会提供详细、可执行的建议，帮助您完善 LLM 优化策略。

立即注册，或探索我们的交互式演示

“市场份额” 指标显示，在数据集中所有 AI 提及中，专门针对您品牌的提及占比多少。

在“品牌绩效”报告中，您可以按 AI 平台比较您的市场份额。看看您在 AI 提及中的份额与您选择的竞争对

手的份额相比如何。

您还可以使用 Semrush AI SEO工具包监测 AI 提及的情感倾向。

该工具包会显示 LLMs 对您品牌的呈现方式，以便您着力突出优势、弥补不足。
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数据显示，使用ChatGPT并未降低谷歌搜索的使用频率。

这验证了拓展假设，即人们并未用ChatGPT完全替代谷歌搜索。

实际上，用户开始使用ChatGPT后，谷歌搜索的平均使用量甚至略

有增长。

（三） 整体搜索行为随ChatGPT使用而拓展

随着ChatGPT以及其他生成式AI工具迅速普及，营销人员面临一个关键问题：ChatGPT是不是正在取代谷歌

搜索？

为探究这一问题，我们分析了用户首次使用ChatGPT之后的谷歌搜索行为。

研究结果呈现出一种有趣的模式：ChatGPT的普及并未让谷歌的使用率降低，反而拓展了人们的搜索途径。

五、 ChatGPT 并非取代谷歌—它在扩展搜索[研究]

（一） 两种假设：替代vs.拓展

这项研究旨在验证两种假设，以此解释当前趋势：

• 替代假设：ChatGPT的使用会分流用户，让人们用ChatGPT“替代”谷歌的使用场景。

• 拓展假设：ChatGPT的使用不会减少谷歌搜索的使用，只是拓展了整体的信息搜索行为。

（二） 研究方法

我们分析了2024年1月至2025年6月间的2600亿条点击流数据，以此研究用户首次接触ChatGPT前后对谷歌

搜索的使用情况。

说明：这组点击流数据基于匿名处理的独立用户样本（即自愿分享浏览行为的面板用户），在保护隐私的前

提下，让我们能够大规模洞察线上趋势。

为衡量用户开始使用ChatGPT后谷歌搜索活动是否发生变化以及变化的程度，我们跟踪了每位用户首次使用

ChatGPT前后90天的搜索会话次数。

• 研究组：2025年第一季度开始使用ChatGPT的美国用户（2024年无使用记录）。

• 对照组：2024 - 2025年间从未使用过ChatGPT的用户，作为基准来衡量无ChatGPT影响时谷歌搜索的自然变

化。

• 研究范围：仅限美国桌面端设备，以确保会话跟踪的一致性。

• 观测指标：谷歌搜索会话次数（首次使用ChatGPT前后各90天）。

这一方法让我们能够判断ChatGPT的使用是否改变了传统搜索习惯，还是与稳定甚至增长的搜索活动相对应。
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以下图表展示了2025年1月、2月和3月开始使用ChatGPT的用户群体情况。

图中红色尖峰代表首次使用ChatGPT的日期，之后曲线表示每日ChatGPT会话量。

蓝色曲线代表同期的谷歌搜索会话量。

（四） 谷歌搜索保持稳定

数据显示，用户首次使用ChatGPT后，谷歌搜索的

日均会话数没有显著变化

这一模式在以下群体中同样适用：

• 2025年第一季度的新用户

• 自2024年1月起持续使用ChatGPT的长期用户（跟

踪超过500天）

• 从未使用过ChatGPT的对照组用户

即便用户持续使用ChatGPT，谷歌搜索的使用依然

稳定。

1. 2025年1月用户群体

3. 2025年3月用户群体

2. 2025年2月用户群体
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结果显示他们的谷歌搜索行为同样保持稳定

这些结论对于一个观察周期更长的用户群体同样成立，即2024年1月开始使用ChatGPT的用户。

我们跟踪其500天的行为，发现谷歌搜索和ChatGPT的使用模式同样稳定共存。

为验证同期谷歌搜索行为是否存在自然波动，我们还分析了对照组（2024至2025年间从未使用ChatGPT的用

户）。

4. 2025年4月用户群体
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虽然目前还处于早期阶段，但本研究支持“拓展假设”：ChatGPT并未取代传统搜索，而是拓展了人们的求

知途径。

对于首席营销官（CMO），这带来了直接且务实的启示：

• 谷歌并未被ChatGPT超越。你完全可以同时投资传统SEO与AI搜索优化（AI SEO），无需担心二者相互影响。

• 客户旅程正变得多元化。用户接受ChatGPT与谷歌共存，会根据需求和场景在两者之间切换。

• 生成式AI创造了新的信息触达空间。它不是取代传统搜索，而是拓展了线上探索的方式，提供了更多与客户建

立联系的机会。

（五） 这对营销决策者意味着什么

1. 持续投资SEO：尽管有ChatGPT与AI Overviews功能，谷歌搜索仍是数字行为的核心。

2. 在内容战略中融入AI SEO：针对ChatGPT和其他AI引擎的优化应是对传统SEO的补充，而非替代。

3. 按季度监控渠道组合：对比你所在市场的AI采纳率。不同受众群体对ChatGPT和AI搜索引擎的接受速度不同，

某些行业受到的影响可能更显著。

未来并非一场零和博弈。搜索并未消亡，ChatGPT也没有取代谷歌。

相反，它们正携手共进，为营销人员提供更多与客户建立连接的工具。

（六） CMO接下来该怎么做？

截至2025年6月，Semrush Sensor数据显示，AI Overviews已出现在13%的 Google搜索结果中。这意味着

仅关注传统排名已经不足以应对当前环境。

这些由AI生成的内容被优先展示在自然搜索结果上面，，从而改变了用户的搜索习惯和点击路径。这一变化

可能导致部分流量的流失，同时也可能带来新的曝光机会。

遗憾的是，Google目前尚未提供针对AI Overview表现的系统化分析，这使得其影响难以评估。

基于此，Semrush提供了可行的解决方案。其工具不仅能够追踪AI Overview 的表现，还可帮助识别潜在的

内容缺口，并据此优化策略，从而帮助你在及时调整方向，保持竞争力。

六、 如何使用Semrush研究和分析AI Overviews

首先，分析AI Overviews对竞争对手的影响。这能为你提供一个对比基准，发现可见性差距，并找到最有可

能实现突破的领域。

（一） 第一步：评估竞争对手的AIO可见度
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重点关注：

• 与你自身内容策略相关的词汇

• 存在内容缺口、可通过更实用或更深入的内容加以覆盖的领域

• 搜索需求量极大的高价值主题

打开Organic Research工具，输入竞争对手的域名。

点击“Positions”标签，再通过“SERP Features”进行筛选。

在“SERP Features Trend”表中选择“AI Overviews”。

这样，你就能找出哪些关键词可能因AI Overviews而流失流量，即使竞争对手并未出现在这些词的自然排名

中。

接下来，分析结果。

向下滚动查看“Organic Search Positions”表格，找出竞争对手在AI Overviews中排名的关键词。
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为了锁定最具操作性的机会，可使用以下筛选器：

• “Advanced filters” > “Exclude” > “Keyword type” > “Branded” > “Apply”，排除品牌词，

专注于更有竞争潜力的非品牌关键词。

• “SERP Features” > “Domain Ranks” > “AI Overview”，查看竞争对手在AIO中被收录并链接的具

体关键词。

• “SERP Features” > “Domain Doesn’t Rank” > “AI Overview”，识别竞争对手未被收录但AI

Overviews中已出现的关键词。

利用这些关键词，指导并优先规划未来的内容创作。
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实用建议

在搜索栏中输入你的网站域名，以获取个性化的关键词难度和潜在的流量数据。这些数据根据你的网站权威

性量身定制，有助于识别最有可能被收录至AI Overview的关键词。

完成竞争对手分析后，将重心转向发掘既能触发AI Overviews，又与自身优势相匹配的关键词。这些关键词

往往能提供强有力的可见性机会。

操作步骤如下：

进入Semrush的Keyword Magic Tool，输入与你业务或行业相关的种子关键词。

点击“Advanced filters”，选择“SERP Features”。

勾选“AI Overview”，然后点击“Apply”。

应用筛选后，你将获得一份触发AI Overview的关键词清单，以及搜索量、关键词难度等关键指标。

请看筛选器的实际效果。

（二） 第二步：挖掘高潜力关键词
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优先选择搜索量高、主题相关性强，并且关键词难度（KD%）在你可控范围内的词。这将指引你打造更具权

威性和全面性的内容。

实用建议

你还可以通过在“SERP features”筛选中选择“None”，查找那些目前没有任何 SERP特性或AI Overview

的关键词。

锁定潜力关键词后，查看当前已被AI Overviews收录的竞争对手页面。

点击“SF”栏下的放大镜图标。
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可查看完整的SERP快照和AI Overview所引用的页面。

你可以利用这一功能查看哪些类型的内容被纳入AI Overview，以及哪些竞争对手获得了展示机会。

接下来，你还可以根据竞争对手的现有排名，发掘自己所在市场中的AI Overview情况。

不必猜测AIOs到底偏好什么。借助Keyword Overview，你可以直接查看所在行业的AI Overview，准确了解

哪些内容形式、信息来源和策略正在获得所需的曝光。

输入一个触发AI Overview的目标关键词。

下滑至“SERP Analysis”部分。

在SERP Features中找到AI Overview行。点击展开箭头查看被引用的域名。

（三） 第三步：通过Keyword Overview分析AIOs中的有效模式
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再点击“View SERP”图标（右上角的放大镜），即可查看搜索结果中呈现的完整AI Overview文本。

重点包括：

• 内容模式：被收录的内容是操作指南、清单式文章，还是深度分析？这反映了Google针对该主题偏好的内容形

式。

• 权威信号：哪些类型的网站被收录？是行业媒体、政府网站，还是新兴博客？这反映了所需的域名权威度。

• 内容缺口：AI Overview是否覆盖了现有来源未全面涉及的信息？这些正是潜在的内容机会。

• 竞争定位：若竞争对手被收录而你没有，分析其内容结构、深度与独特视角，找出可改进之处。

例如，当你研究关键词“养蜂”，AI Overview的侧边栏会列出多个引用来源。若想在该SERP中获得品牌曝

光，这就是竞争焦点。

实用建议

若AIOs同时引用三家以上来源，你可以打造一份涵盖所有角度的综合内容，向 Google提供一个连贯且权威

的答案源。

如果不跟踪网站在AIO相关关键词下的表现，就会错过重要的曝光数据。Position Tracking可帮助你长期监

测效果，衡量内容策略的实际成效。

设置方法很简单，选择目标地区、语言与设备，添加你要追踪的AI Overviews关键词。

设置完成后，在“Overview”标签下点击“SERP Features”。

若要聚焦你的网站在 AI 概览中的表现，选择“[Domain] Ranks on SERP” > “AI Overviews”。

（四） 第四步：通过Position Tracking持续追踪AIO引用
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在图表中，你可查看整体可见度、声量份额和关键词潜力流量。

滑到“Rankings Overview”表格，可深入分析具体关键词，了解内容在AIO中的表现、排名变化和流量潜

力。

若要找出尚未获得曝光的机会，筛选“[Domain] doesn’t rank > AI Overview”。
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这里显示已触发AI Overviews但未收录你内容的关键词，为你后续内容策略提供参考。

实用建议

借助Semrush Sensor监测行业层面的AI Overview趋势。选择你所在的行业，再选择AI Overviews，即可查

看其在你领域中的出现频率。

有研究显示，像Quora、Reddit以及YouTube这

类 用 户 生 成 内 容 （ UGC ） 平 台 ， 在 Google 的 AI

Overviews里获得了相当多的曝光。

要是能在这些平台上树立起品牌影响力，说不定

就能找到一条快速进入更多AI Overviews的途径。

举 个 例 子 ， 在 Organic Research 里 输 入

“ quora.com” ， 接 着 用 Domain Ranks > AI

Overview 进 行 筛 选 ， 再 添 加 上 主 题 关 键 词 ， 比 如

“bees”。

（五） 如何发掘Quora、Reddit、YouTube的AI Overviews曝光
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筛选结果会显示，Quora在与“bees”相关的1500个关键词的AI Overview里都有出现。

实用建议

打开关键词趋势图表，再结合前面说的筛选条件，就能看到该网站在AI Overview里的排名变化趋势。

点击此链接，可查看 Quora.com 在 AI Overview 中排名的关键词。

（六） 评估AI Overview可见度的价值

衡量AI Overview可见度实际能带来什么价值，这还是个新课题。AI Overview可能会让展示量大幅增加，但

不一定能带来同等数量的点击。要是只盯着传统指标看，你可能会觉得收效甚微。

不过，在高意向场景下获得品牌曝光也非常关键，特别是在建立用户信任、提升品牌认知度和影响力方面。

实际上，Google指出，从AI Overviews点进来的用户，质量往往更高。因为他们在页面上停留的时间可能更

长，毕竟已经找到了自己需要的内容。所以，就算流量有所下降，实际价值还是很可观的。

因此，你的目标不应该只是拼命追求点击量，而是要在用户做关键决策的时候出现在他们面前。

随着AI搜索不断发展，我们更应该关注曝光的质量，而不是只看流量数字。要是你的品牌能出现在高意向问

题的答案里，那你就已经领先一步。
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（七） 把AI Overview洞察转化成实用策略

找出能触发AI Overviews的关键词很重要，但真正能拉开差距的，是你接下来怎么做。

并非所有关键词都值得花时间探索。要优先关注这几类：

• 有商业意图的关键词：利用Organic Research里的流量成本指标，找出最有商业价值的关键词。

• AIO里劣势竞争对手的SERPs：要是当前被引用的来源比较模糊，或者权威性不够，这就是个竞争小的好机会。

• 品牌被提及的AIOs：就算没有链接，这也是个信号。要加强对这个页面的优化，提高它的可见度。

并不是所有高价值的查询现在都有AI Overview。你可以用Keyword Magic Tool找出那些搜索量大，但目前

还没有AI Overview特性的资讯型关键词。

然后针对这些关键词，提前优化内容：

• 用清晰的答案、标题和要点来组织页面内容。

• 添加定义和简明总结，方便Google AI提取信息。

• 通过内部链接和外链，增强页面的权威性。

倘若谷歌在SERP中添加了AIO功能，你的内容届时已然完成优化，随时能够呈现其中。

谷歌获取信息可不只局限于你的网站，它还会从包括第三方平台在内的可信来源抓取内容。你可以通过以下

方式，提高自身内容在人工智能概览中被提及的概率：

• 提升品牌搜索量和提及率：品牌搜索量越高，被纳入AIO的可能性或许就越大。你可以借助合作、开展营销活

动以及提供有吸引力的引流内容等方式，激发大众对你的品牌产生兴趣。

• 在可信的外部平台发布内容：谷歌经常会引用领英（LinkedIn）Pulse及类似来源的内容。你可以在领英、

Reddit、Quora、Medium 或者行业博客上分享见解，以此扩大自身影响力。

• 开展数字公关与外展活动：撰写客座文章、参与播客节目以及获得媒体报道等，这些都能构建信任信号，提升

你在传统搜索排名和人工智能生成结果中的曝光度。

如此一来，信任信号越多，你的内容在传统搜索结果页面和人工智能驱动的搜索结果页面中展示的机会也就

越多。

1. 别对所有关键词都一视同仁

2. 提前布局未来的AIOs关键词

3. 增强站外信号，助力内容被收录
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AI Overviews正在改变谷歌展示信息的方式，不过，只要你懂得如何应对，这一变革反而会成为你的机遇。

关键在于保持积极主动。利用Semrush工具，监测AI Overviews在你所在领域出现的位置和方式，挖掘新的

内容创作机会，并根据实际表现而非主观猜测来调整策略。

AI Overviews不会消失，但优质SEO的基本原则同样不会过时。你要专注于创作真正对受众有帮助、有权威

性的内容，并运用真实数据来指导后续内容的发布。

想知道自己目前处于什么水平吗？那就从今天开始，使用Semrush跟踪AI Overviews情况吧。

（八） 让AI Overviews为你所用

Google的 AI Mode是一种借助生成式人工智能在Google Search中直接回答用户查询的搜索体验。

若你的内容能在该模式中曝光，不仅能提升品牌知名度、树立行业思想领袖形象，还能带来更多点击量。

然而，目前Google仅提供有限的 AI Mode表现数据，若想更深入了解自身曝光情况、挖掘增长机会，仍需借

助其他工具。

Semrush 的 AI SEO Toolkit正好填补了这一空白。本指南将逐步教你如何使用该工具追踪 AI Mode曝光度。

七、如何用Semrush追踪品牌在Google AI mode的曝光度

首先，需明确品牌目前在 AI Mode回答中的曝光位置，以及与行业内其他参与者的差距。

操作方法如下：

打开Semrush AI SEO Toolkit，导航至 Visibility报告。

在顶部的平台筛选器中选择Google AI Mode。

（一）分析品牌当前在 AI Mode中的曝光情况

在此页面，你能看到品牌在谷歌 AI Mode中的曝光频率，以及竞争对手的曝光情况。
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重点分析以下指标：

• 声量占比：与竞争对手相比，你的品牌在Google AI Mode回答中出现的频率占比

• 提及次数：品牌在Google AI Mode响应中被引用的次数

• 平均排名：品牌在Google AI Mode回答中的平均排名位置

接下来，查看你的品牌及选定竞争对手在 AI Mode中排名靠前的高意图 AI 提示词。

在 “Visibility” 报告中滚动至 “Breakdown by Question”部分，通过筛选查看品牌相关提示词与非品牌

提示词。

随后，分析特定排名区间（如 2-5 名），寻找可快速优化的机会。

（二）确定内容需优先覆盖的提示词

浏览提示词后，根据当前排名对其进行分类。
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可参考以下框架制定优化策略：

例如，专注于拒付解决方案的金融科技公司 Chargeblast，通过 AI SEO Toolkit识别出行业相关的核心提示

词。

该公司发现了 “是否有专为订阅制企业设计的拒付解决方案？” 等相关查询，并为每个查询创建了新的目标

页面：

通过创建这类贴合真实用户提示词的页面，你的品牌能从 AI 搜索中获取更多精准流量。

AI 提示词分类 行动建议

已领先的提示词（1-2 名）
1. 持续更新现有内容，维持高排名
2. 在行业出版物中增加品牌提及，强化权威性
3. 创建相关内容页面并添加内链，构建主题内容枢纽

易优化机会提示词（3-5 名）
1. 补充竞争对手缺失的原创见解、数据或信息，提升内容价值（即 “信息增量”）
2. 在相关行业网站为内容建立引用与外链
3. 发布对比类内容，突出品牌相对于竞争对手的优势

竞争差距提示词（6 名及以后）
1. 发布内容，弥补排名靠前竞争对手的信息空白
2. 争取品牌出现在第三方榜单与对比内容中
3. 针对该主题开展原创研究或制作案例研究

未覆盖机会提示词（无曝光）
1. 开发新内容，直接回答这些特定 AI 提示词
2. 与常出现在相关 AI 结果中的非竞争网站合作
3. 跨多渠道（如社交媒体、邮件）推广该内容

专业提示：

若想快速找到竞争对手有曝光但自身未

覆盖的查询，可将 “Position”筛选器设为

“Not present”，同时将 “Competitors”

设为 “1-5 名”。

“借助 AI SEO Toolkit中的提示词，我们创建了针对性的博客内容以把握这些机会。我们力求通过让内容策略与

用户在 AI 平台中的实际提问保持一致，在拒付相关查询中占据领先地位。”

—— Anj Viray（Chargeblast 营销负责人）
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接下来，查看Google's AI Mode对品牌的描述。

这能帮你发现 AI 工具对品牌的认知与你期望塑造的品牌形象之间的差距。利用这些洞察优化品牌传播，提升

品牌在 AI 响应中的曝光效果。

在 AI SEO Toolkit中，导航至 “Perception”报告。

（三）分析品牌在 AI Mode中的情感倾向

随后，查看 “Key Sentiment Drivers”部分，明确 AI 工具对品牌哪些方面的评价偏正面、哪些偏负面。

利用品牌优势因素强化营销信息与产品定位，同时针对待改进领域寻找机会，将负面情感倾向转化为正面。

首先分析 “Competitive Perception by Platform”图表，对比你的

品牌与竞争对手在Google AI Mode中的情感倾向（也可查看在 ChatGPT、

Perplexity 等其他平台的表现）。

若发现某些平台始终更青睐竞争对手，可研究其传播策略，了解哪些做

法有效。
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此外，每个机会都附带具体行动步骤与优先级，方便规划执行。

专业提示：

你还可在 “Brand Performance”报告顶部查看最重要的战略优先事项，其中汇总了品牌在 AI 曝光度方面

的核心洞察。

你还可将 AI Mode分析数据作为整个业务的战略反馈循环，助力发现传播信息缺口、产品机会与竞争优势。

AI SEO Toolkit通过每份报告底部的 “Strategic Recommendations”部分提供这些洞察。

例如，你能找到关于推出新产品、发起营销活动、调整传播信息等方面的建议：

（四）运用业务战略机会
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最后，开始追踪核心关键词在Google AI Mode中的排名。这能帮你了解新创建与优化后的内容在目标关键词

和提示词下的表现。

打开 Semrush 的 “Position Tracking”工具，创建新项目。在搜索引擎选项中选择 “Google AI Mode”

（也可同时追踪在 ChatGPT 与传统搜索引擎中的排名）。

（五）追踪品牌在Google AI Mode中的关键词排名

接下来，添加您想在Google AI Mode中追踪的关键词，点击 “Start Tracking”。

项目设置完成后，你将看到品牌在AI Mode中针对指定关键词的曝光度与平均排名。



159

CHINA ADVERTISING ASSOCIATION OF COMMERCE 
BRAND GOING OVERSEAS GUIDEBOOK

CAAC 品牌出海手册2.0

对于每个追踪的关键词，该工具会显示排名、曝光度得分，以及Google AI Mode每次引用的具体页面。

此外，你还能对比自身与竞争对手的排名。只需添加特定域名进行对比，或从工具推荐的选项中选择竞争对

手。

Google's AI Mode不展示传统搜索结果，而是直接生成查询答案。

当你提交问题时，它会按以下步骤处理：

• 将你的查询拆解为多个子问题（称为 “查询扩散”）

• 为每个子问题从全网检索相关内容

• 整合这些信息，生成全面的回答

• 标注原始来源并附带链接

你可通过以下方式访问 AI Mode：点击谷歌首页的 “AI Mode” 选项：

（六）关于Google AI Mode的常见问题

1.Google’s AI Mode如何运作？
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或者点击常规搜索结果页面顶部的 “AI Mode” 选项：

输入搜索提示词后，AI Mode会生成带内置引用的 AI 摘要，而非常规的链接列表。

若想提升在Google's AI Mode中的曝光度，需采取多层次策略，聚焦品牌权威性、内容策略与平台多样性。

这既包括优化网站与内容，也需在全网建立品牌声誉。

Semrush 曾针对 AI 平台的5,000个关键词与 150,000 次引用开展研究，发现了提升 AI Mode曝光度的三大

核心策略：

• 强化品牌整体权威性：注重网站全域优质内容的创建，而非仅优化主着陆页。由于AI Mode引用的页面与传统

搜索存在差异（URL 重叠率仅 35%，而AI Overviews的重叠率为 67%），优化全站内容能提高被引用的概率。

• 让内容深度匹配查询意图：信息类内容需简洁直接；针对商业意图关键词，则需创建深度对比内容与详细指南，

以最大化被引用的机会。研究显示，AI Mode对商业查询的响应长度几乎是信息类查询的两倍。

• 突破网站边界，拓展多平台：在 YouTube、Facebook 等平台创建内容（这些平台在 AI Mode中的引用率高

于许多传统网站）；同时在 Reddit 建立品牌影响力—— 在包含外部链接的AI Mode回答中，Reddit 的出现

率达 68%。

对待Google AI Mode曝光度的优化，应采用与传统 SEO 相同的思路：持续监控进展、识别有效策略、及时

调整无效方法。

结合使用 Semrush 的AI SEO Toolkit与Position Tracking工具，你可以：

• 了解品牌在 AI 生成回答中的曝光位置与频率

• 分析提示词层面的曝光趋势，对比自身与竞争对手的差距

• 获取内容规划灵感，优化整体营销策略

立即开始追踪 AI 曝光度，提升品牌在 AI 搜索中的存在感吧。

2.如何提升在 AI Mode中的曝光度？

3.长期追踪 AI Mode曝光度
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AI引荐流量指的是用户通过 ChatGPT、Perplexity、Claude、Google's AI Overviews等平台的 AI 生成响应

中引用的链接，访问网站所产生的流量。

若用户点击上述任一大型语言模型（LLM）工具中的链接并访问你的网站，这类流量即属于 AI引荐流量。

（一）什么是 AI引荐流量？

八、如何追踪、衡量并提升 AI引荐流量

AI引荐流量之所以重要，是因为我们的研究显示，到 2028 年，来自 AI 搜索的访客数量将超过传统搜索访客。

而追踪 AI引荐流量，能帮助你发掘机会，领先于竞争对手。

（二）为何 AI引荐流量至关重要？
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但问题在于：

在Google Analytics 4 (GA4) 中，许多 AI 点击会被标记为 “direct”流量 —

— 因为 AI 平台并非总能传递引荐来源信息。这意味着你实际获得的 AI 流量，很可

能比报告显示的更多。

不过，确实存在更精准追踪 AI引荐流量的方法，而且不止一种。

2025年7月，我们基于 Semrush 数据，对全球五大网站（youtube.com、wikipedia.org、reddit.com、

instagram.com、facebook.com）进行了分析，发现 ChatGPT 是为这些网站带来流量最多的平台，其次是

Gemini、Perplexity、CoPilot 和 Grok。

（三）哪些 AI 平台带来的流量最多？

我们还通过 Semrush 的 “Traffic Analytics”工具发现，ChatGPT 的流量占比最高，具体数据如下：

AI 平台 2025 年 7 月访问量 流量占比（%）

chatgpt.com 5,244,855,278 85.79

gemini.google.com 287,535,861 4.70

perplexity.ai 173,581,751 2.84

grok.com 153,011,519 2.50

claude.ai 136,577,834 2.23

copilot.microsoft.com 97,802,733 1.60

meta.ai 16,599,298 0.27

yiyan.baidu.com 3,327,311 0.05

deepseek.ai 243,299 0.00

brave.com/leo/ 55,803 0.00

因此，优先针对 ChatGPT 优化内容或许是个不错的起点。

但我们建议，先查看竞争对手的流量来源 —— 了解哪些平台为他们带来最多流量，再针对这些平台优化自身

内容，争取抢占竞争对手的部分流量。
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通过设置自定义报告、自定义分组，以及使用专门的 AI 追踪工具，你可以精准追踪 AI 流量（如 ChatGPT引

荐流量），获取可靠数据用于分析。

Celia Harding 是 Leoprd 公司的创始人，该公司专注于帮助品牌在大型语言模型中建立知名度。她表示：

“利用 GA4 查看是否有来自 AI 模型的流量，或是否完全被 AI 模型忽略。然后对比自身与竞争对手在 AI 模

型中的曝光占比。”

具体操作方法如下：

（四）如何追踪 AI引荐流量？

利用正则表达式（定义搜索模式的字符序列）创建自定

义筛选器，可帮助你精准监控 AI引荐流量。

在 Google Analytics 4 (GA4) 中，依次进入

“Reports”>“Acquisition”>“Traffic acquisition”。

点击 “Add filter +”，按以下方式设置筛选条件：

Dimension: Session source/medium

Match Type: matches regex

Value: .*(chatgpt\.com|openai\.com|perplexity\.ai|c

laude\.ai|gemini\.google\.com|bard\.google\.com|you\.

com|search\.brave\.com|copilot\.microsoft\.com).*

点击 “Apply”。

该正则表达式可捕捉来自 ChatGPT、Perplexity、Claude 等主要 AI 平台的流量（如需追踪其他LLMs，可调

整正则表达式内容）。

若想查看大型语言模型为哪些页面带来流量，可点击 “+”>“Landing page + query string”。

1.在 GA4 中设置Regex筛选器
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设置专门的 AI 渠道分组后，你可以将 AI 流量

的表现与自然搜索、社交媒体、付费渠道等其他渠

道进行对比分析，且该分组可在所有报告中使用。

在 GA4 中，导航至 “Admin”，找到 “Data 

display”部分，选择 “Channel groups”，然后

选择默认渠道分组或自定义分组。

将分组命名为 “Channel group with AI”，

点击 “Add new channel”。

将渠道命名为 “AI Referral Traffic”，点击

“+ Add condition group”。

选择 “Source”，然后选择 “matches 

regex”，并输入以下内容：

Source matches regex:

.*(chatgpt\.com|openai\.com|perplexity\.ai|clau

de\.ai|gemini\.google\.com|bard\.google\.com|

you\.com|search\.brave\.com|copilot\.microsoft

\.com).*

点击 “Save channel”，再点击 “Save 

group”。

若想查看该筛选结果，可进入

“Reports”>“Acquisition”>“Traffic 

acquisition”，通过下拉菜单选择你创建的渠道分

组。

现在，你可以对比 AI 流量与其他来源流量的表

现了。

2.在 GA4 中创建自定义 AI 流量渠道分组
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Semrush 的 “AI Traffic”仪表盘可分析你的域名及竞争对手域名的 AI引荐流量，帮助你对比自身与竞争对

手的差距。

首先输入你的域名及最多 4 个竞争对手的域名，点击 “Analyze”。

在 “All Sources”部分，你可以查看每个域名从特定大型语言模型获得的访问量，并与其他域名进行对比。

只需将鼠标悬停在流量分配条形图上，即可查看详细数据。

你将看到所有指定网站的数据，例如不同LLMs向选定域名输送流量的情况。

3.使用 Semrush 的 AI Traffic仪表盘
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让 AI 平台引用你的内容，这一过程被称为 “生成式引擎优化”（GEO）。它与传统 SEO 类似，但更强调技

术性能和以回答为核心的内容格式。

具体可重点关注以下方面：

（五）如何提升网站的 AI引荐流量？

确保网页加载迅速，这样 AI 机器人能抓取（发现并读取）更多页面，从而提高你的内容出现在 AI 生成响应

中的概率。

针对 “Core Web Vital”（衡量网站可

用性的关键指标），需达到以下基准：

• 最大内容绘制（LCP）：用户打开页面后，

屏幕上最大元素（如图像、视频）完全显

示所需的时间。

• 首次输入延迟（INP）：用户点击、触摸或

输入操作后，页面视觉响应的延迟时间。

• 累积布局偏移（CLS）：页面加载过程中内容的跳动幅度（例如按钮或图片突然移位）。

• 可通过Google的 PageSpeed Insights”工具检测重点页面的当前性能。

向下滚动至 “Insights”和 “Diagnostics”部分，查看可优化的元素列表，以提升Core Web Vitals表现。

部分优化操作较为简单，例如通过压缩图片文

件大小改善图片加载效率。

像压缩 JavaScript 的这类修改，可能需要开发

人员协助，但这种优化十分值得 ，因为 JavaScript

密集型页面往往难以被大型语言模型解析。

1.优化页面加载速度
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聚焦用户自然提出的问题（例如 “如何快速烹饪牛腩？”），而非关键词片段（例如 “快速烹饪牛腩”）。

AI 系统通常会从 “明确提出问题并直接给出答案” 的内容中提取信息作为回应。

内容格式可按以下方式设计：

• 以疑问句作为小标题，模拟用户日常说话方式。

• 使用自然语言和多样化术语，避免关键词堆砌。

• 每个问题后立即给出直接答案，再补充细节以拓展核心回答。

Semrush 的 “Keyword Magic Tool”也能基于单个术语生成大量问题类关键词。打开工具，输入核心关键

词（与你的领域相关的宽泛术语），点击 “Questions”即可获取关键词灵感。

这种方式能将内容拆分为 “信息块”，便于 AI 平台提取并关联到你的网站。

你可以通过谷歌搜索结果中的 “People Also Ask”板块，找到基于问题的关键词。

2.瞄准对话式搜索查询
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品牌提及虽不会直接带来引荐流量，但能全面提升你在大型语言模型中的曝光度，助力打造品牌知名度。

Leoprd 的一项研究发现，61.9% 提及品牌的引用来自媒体报道、奖项和评论 —— 而非品牌自身发布的内容。

此外，在 Reddit 等论坛上的自然提及，也可能帮助你的品牌在大型语言模型中获得更多引用。

可通过以下方式增强权威性：

• 发布原创研究或数据报告，供其他网站引用。

• 在知名出版物和专家综述中获得行业相关提及。

• 在各平台保持一致的品牌曝光，并链接回主网站。

• 从高权威网站获取外链和品牌提及。

核心目标是将你的内容打造为 “其他专家引用的主要来源”，向 AI 平台传递 “你是所在领域权威” 的信号。

结构化数据标记（添加到网站中的代码，帮助爬虫理解内容）能让 AI 平台更好地解析你的内容，从而使

LLMs在相关场景下引用你的网站。

例如，以下评论通过结构化数据标记展示了星级评分、评论者姓名及优缺点列表等信息。

提示：

若你不确定如何开始，我们整理了一份《网站结构化数据标记添加指南》供参考。

可在相关页面添加以下类型的结构化数据标记：

• 文章标记：适用于博客文章和指南类内容。

• 常见问题标记：适用于问答板块。

• 组织标记：适用于 “关于我们” 等页面，展示公司信息及资质。

• 作者标记：展示作者信息及专业背景。

• 产品标记：适用于评论和推荐类内容。

3.构建权威性信号

4.部署结构化数据标记
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LLMs倾向于重点展示体现真实专业度的内容，创作原创内容可能会提高你在LLMs中被提及的概率。

可通过以下方式打造原创内容：

• 包含实例和实际应用场景。

• 加入你自己开展的研究所得的数据和研究结果。

• 融入组织内部专家（如 CEO）的个人观点。

• 分享客户使用产品的真实案例。

AI 平台偏好最新、时效性强的内容，因此保持内容新鲜度有助于提升你在大型语言模型中的曝光度。

可通过以下方式维持内容时效性：

• 定期更新统计数据和数据点

• 添加新实例和案例研究

• 刷新截图和界面相关引用

• 纳入行业最新动态

• 标注发布日期和 “最后更新” 时间戳

• 制定计划定期审查并更新重点内容，更新频率可根据内容类型、行业特点等因素灵活调整。

随着越来越多用户通过 AI 获取答案，追踪 AI引荐流量并针对不同 AI 平台进行优化，能帮助你领先于竞争对

手。

以下是行动方案：

• 优先设置追踪机制：按照前文介绍的方法，创建 GA4 正则表达式筛选器和自定义渠道分组，明确实际的 AI 流

量规模。无法衡量的内容，难以优化。

• 分析竞争对手的 AI 流量来源：了解哪些平台为竞争对手带来最多流量，确定自身优先优化的平台。

• 审查重点页面的技术基础：确保页面加载速度在 2 秒以内、问答格式清晰、结构化数据标记部署正确，重点关

注已获得 AI 平台流量的前 5 个页面。

（六）立即开始捕捉 AI引荐流量

5.创作原创且实用的内容

6.定期更新内容
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越来越多的潜在客户开始使用 ChatGPT 等 AI 搜索工具寻找所需信息。若想保持品牌曝光，除了常规的 SEO

优化，你还需确保品牌能出现在这些 AI 工具的结果中。

事实上，Semrush 的数据显示，到 2028 年初，来自LLM的流量将超过传统自然搜索流量。

本指南将详解 AI 搜索结果排名的核心要点，以及如何针对 ChatGPT、Google’s AI Mode等平台优化内容

的实用工具。

九、2025 年如何在AI搜索平台中提高排名:来自行业专家的六大策略

首先，分析当前品牌在 AI 搜索中的曝光现状：哪些策略有效、哪些需要改进、与竞争对手相比处于何种水平。

具体可从以下三个层面展开：

（一）追踪并基准化你的 AI 曝光情况

需明确哪些 AI 平台会提及你的品牌、提及方式如何，以及与竞争对手的差距。

我曾与自然增长机构 Omniscient Digital 的联合创始人Alex Birkett交流，探讨他的团队如何利用 AI 曝光度

为自身及客户推动增长。

Alex表示：

“我希望了解品牌和产品的描述是否准确、一致，情感倾向是正面还是负面。曝光度并非唯一目标。”

—— Alex Birkett（Omniscient Digital 联合创始人）

若想为你的企业做相关检查，可打开 Semrush AI SEO Toolkit，输入域名，查看 “Brand Performance”

报告。

1.层面 1：曝光度与品牌叙事
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首先，分析各平台的声量占比 —— 这一指标可衡量你在Google AI Mode、ChatGPT、Perplexity 等平台的

AI 回答中，与竞争对手的曝光度对比。

接着，结合品牌情感得分分析声量占比。

这能让你清晰看到品牌在 AI 回答中的出现频率，以及相较于竞争对手，这种曝光是偏向正面还是中性表述。

最后，深入 “Key Sentiment Drivers”部分，了解塑造品牌在 AI 回答中叙事的具体优势与不足。

这有助于确保 AI 工具对品牌的描述准确无误，并发现需要改进的差距。

下一步需确认 AI 引用是否真的能为网站带来访客。

2.层面 2：直接流量贡献
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但实际情况是：

AI 提及并非总能直接转化为流量，因为用户可能：

• 完全不点击链接

• 之后通过其他设备访问

• 直接搜索品牌名称而非点击引用链接

不过，仍有方法追踪 AI 带来的影响。Alex推荐以下方式：

这些结果能让你大致了解有多少用户通过 AI 工具点击进入你的网站。

接着，查看服务器日志文件 —— 其中记录了对网站的所有访问请求。

从主机服务商处或通过 FTP/SFTP 下载日志文件，然后上传至Semrush’s Log File Analyzer，以便更轻松

地分析。

打开最新的日志文件，搜索 “ChatGPT-User” 或 “PerplexityBot” 等用户代理。即便这些访问未在分析

工具中显示，也能通过这种方式查看 AI 工具何时访问过你的页面。

“深入分析引荐流量、直接日志文件，以及其他能大致反映 AI 平台对网站的点击或抓取情况的数据。”

—— Alex Birkett（Omniscient Digital 联合创始人）

首先，在分析工具中查看 AI 专属引荐来源。

在谷歌分析中，打开 “Reports” > “Acquisition” > “Traffic acquisition” >“Traffic acquisition”，

将主要维度切换为 “Session source/medium”。

寻找以下 AI 专属引荐来源：

你可以通过筛选结果快速找到这些来源。
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这些数据虽不能完全确定 AI 带来的实际影响，但至少能表明这些工具是否能够访问并抓取你的网站。

此外，Site Audit工具还能标记 AI 抓取问题，帮助你发现并修复可能导致 AI 工具无法访问或引用你页面的问

题。

第三个层面是将 AI 相关活动与演示注册、购买等业务成果关联起来。

用户可能在 AI 回答中看到你的品牌，但之后在其他设备上或通过其他渠道采取行动，因此并非总能将 AI 搜

索曝光与转化直接关联。

不过，你可以通过以下方式间接追踪：

• 追踪来自AI引荐流量的转化，以及可能受 AI 提及影响的直接流量峰值

• 在销售电话中直接获取归因洞察，例如询问客户 “你最初是如何了解到我们的？” 或 “是什么促使你联系我

们？”

• 在演示注册表单或购买后调查中添加 “你是如何了解到我们的？” 字段，并将 “AI 搜索（如 ChatGPT、

Perplexity）” 列为选项

“我们有相当一部分潜在客户来自 ChatGPT 的提及。就在昨天，我有一个销售电话，客户截屏给我看了她用来

找到我们的具体提示词。”

—— Alex Birkett（Omniscient Digital 联合创始人）

当你的品牌在全网获得认可并被广泛讨论时，其出现在 AI 生成回答中的概率会大幅提升。

Kevin Indig的研究表明，品牌搜索量是 AI 聊天机器人（尤其是 ChatGPT）中品牌提及的最强预测因素。

但这不仅仅是 知名”那么简单 —— 你还需要出现在正确的渠道，并凭借正确的原因被引用。

（二）打造品牌权威性，在关键渠道建立存在感

3.层面 3：业务影响
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以下是一些有效的策略，可帮助你扩大品牌影响力：

• 在知名出版物上发表客座博文，让你的名字和专业见解出现在LLMs可能引用的可信来源中

• 与行业专家合作举办网络研讨会、撰写报告或开展联合研究，自然获得 AI 提及

• 发布数据驱动型研究报告，供行业内其他人在自己的作品中引用和链接

• 在 Reddit、LinkedIn 或专业论坛等平台积极活跃，让你的见解自然传播

• 将优质内容重新制作成文章、播客、视频等多种形式，使其能在更多 AI 工具可引用的来源中被发现

例如，HubSpot 围绕销售、营销和 AI 构建了一个庞大的、由专家主导的内容库，其中包含原创观点、数据

洞察和免费工具。

这些内容具有独特价值，被社区频繁分享、引用和提及。

此外，HubSpot 在 Reddit 上拥有一个活跃的子版块，成员数量达 1.4 万人：



175

CHINA ADVERTISING ASSOCIATION OF COMMERCE 
BRAND GOING OVERSEAS GUIDEBOOK

CAAC 品牌出海手册2.0

最终成果是什么？

在 CRM和营销自动化等高意图 AI 搜索中，该品牌始终稳居前列。

让内容结构清晰、易于理解，也能提高其被纳入 AI 生成回答的概率。

为什么？

因为 AI 系统不仅 “阅读” 文字，还会解读上下文。

您构建内容的方式会告诉 AI 哪些信息重要、不同观点之间存在怎样的关联，而 AI 会利用这些上下文来生成

对用户提示词的响应。

具体可按以下方式操作：

• 使用清晰的标题层级（H2、H3 等）划分主题边界，方便 AI 工具（及用户）快速浏览

• 撰写简短简洁的句子，明确不同概念间的关联

• 添加语义化 HTML 和结构化数据标记（如 FAQPage、HowTo、Review 标记），为机器提供可读取的上下文

• 核心信息前置，将关键内容放在开头

• 采用项目符号、表格、问答模块等简洁格式，便于 AI 工具从你的内容中提取答案

例如，Semrush 一篇关于Google's AI Mode的文章，以疑问句形式的清晰标题开篇，

随后立即给出简短直接的答案。

（三）优化内容结构，便于 AI 提取信息
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该文章还使用了并列对比表格，以清晰、结构化的方式呈现重要信息，便于 AI 系统提取并用于生成回答。

最后，文章采用 “疑问句标题 + 简洁回答” 的形式，之后再展开详细阐述

这种风格与 AI 模型易于识别的问答格式高度契合。

这些设计都让该内容更有可能被 ChatGPT 等 AI 工具引用：
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LLMs明显偏好近期发布或更新过的内容，因此定期审计和更新内容是明智之举。

Seer Interactive 对 5000 多个 URL 的研究发现，近 65% 的 AI 机器人访问针对的是过去一年内发布的内容，

近 90% 的访问针对的是过去三年内更新过的页面。

仅有 6% 的访问指向发布时间超过 6 年的内容。

（四）定期更新内容

若想有效保持内容时效性，需聚焦有意义的更新，优先确保内容的相关性和准确性：

• 用最新的研究、报告和基准数据替换过时数据

• 添加新案例或实例，突出近期行业变化、产品发布或成功案例

• 涵盖受众正在搜索的新工具、新策略或新方法

• 修复失效或过时的链接，确保所有外部引用仍然有效且可信

• 根据当前搜索需求和 AI 提示词，重新优化关键词和内容结构

• 更新图表、截图和图片，使其反映当前界面和数据

例如，我最近更新了一篇关于 SaaS 内容营销策略的文章：优化了内容逻辑，添加了新案例和数据，并纳入了

AI 应用等新趋势。
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更新后，Perplexity 等 AI 工具开始在相关查询中引用这篇文章：

这有助于 Semrush 在寻求内容增长方案的 SaaS 企业心中保持较高的关注度。

提升 AI 搜索曝光度的另一个有效方法，是创建能直接回答客户真实问题的页面。

为什么？

因为 AI 工具允许用户提出高度具体、详细的问题 —— 远比传统 SEO 关键词更细致。

若想挖掘这些查询，首先可分析第一方数据，

包括销售电话和演示记录、客户支持工单、聊天记录，甚至谷歌搜索控制台中的品牌关键词数据。

这些数据通常能揭示：

• 反复出现的问题

• 用户疑虑

• 与竞争对手的对比需求

• “如何操作……” 或 “为什么无法正常工作……” 类问题

除了自身数据，论坛和社交媒体平台也能帮助你了解目标客户谈论自身痛点的真实方式。

（五）基于真实的客户问题创作内容
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Semrush的AI SEO Toolkit等专业生成式引擎优化（GEO）工具，能突出显示 AI 引擎最常引用的问题。

例如，专注于拒付解决方案的金融科技公司 Chargeblast，通过AI SEO Toolkit识别出多个行业相关提示词。

他们重点关注品牌排名不佳或完全未上榜（相较于其他垂直领域玩家）的提示词。

随后，Chargeblast 团队根据这些数据制定了完整的内容计划，并开始创作内容以填补差距。

发布高质量的 YouTube 视频也能帮助你获得 AI 生成回答的引用。

Semrush 数据显示，YouTube 是 AI 响应中第三大最常被引用的域名。尤其是在信息类查询中，视频经常出

现在 ChatGPT、Google AI Overviews等工具的结果中。

（六）利用视频成为 “引用磁铁”

“借助AI SEO Toolkit中的提示词，我们创建了针对性的博客内容以把握这些机会。我们力求通过让内容策略与

用户在 AI 平台中的实际提问保持一致，在拒付相关查询中占据领先地位。”

—— Anj Viray（Chargeblast 营销负责人）

该公司发现了 “是否有专为订阅制企业设计的拒付解决方案？” 等相关查询，并为每个查询创建了新的目标

页面：
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若想通过视频获得优势，可聚焦已识别出的客户真实问题，采用以下视频形式：

• 操作教程：分享分步指南，讲解流程并提供教育价值（例如 “如何在 HubSpot 中构建电子邮件培育序列”）

• 视觉演示：展示产品、工作流程或技术的实际操作，清晰说明其运作方式（例如 “30 分钟内搭建 Shopify 店

铺”）

• 对比与评测：通过并列分析回答决策类查询（例如 “Mailchimp vs. ActiveCampaign：哪款更适合小型企

业”）

AI搜索正迅速成为人们获取答案和寻找产品的主要方式。针对目标受众的问题，在 AI 工具结果中获得高排名，

是实现以下目标的关键途径：

1.保持竞争力

2.始终留在目标受众的视野中

3.为企业带来更多收入

（七）落实这些策略，在 AI 搜索响应中获得高排名

大型工程承包集团在 “一带一路” 出海的经验19
大型工程承包集团海外业务覆盖广，面临品牌、行业、营商环境、风险预警四大需求，国际开源商业情报系

统以多语种监测、定制化标签、SaaS 平台等响应，助其提效风控。通过某大型工程承包集团，在专业情报机制建

设、实时监测海外风险、深化情报分析等经验，可帮其他中国出海企业降损，推动中国工程承包企业向全球基建规

则制定者转变。
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在全球化浪潮和“一带一路”倡议的推动下，中国企业出海已成为国家战略的重要组成部分。自2013年“一

带一路”倡议提出以来，中国与沿线国家签署了超过200份合作文件，覆盖全球超过四分之三的国家和六成以上人

口。2023年，中国企业在“一带一路”共建国家非金融类直接投资达1403.7亿元人民币，同比增长22.5%，货物

贸易累计规模达19.1万亿美元，年均增速6.4%，高于全球贸易增速2.6%。这一大趋势源于沿线国家巨大的基建需

求，例如中亚、南亚和东南亚地区的公路、铁路和港口建设急需资金和技术支持，同时国际合作机遇不断涌现，如

亚投行和丝路基金为项目融资提供了保障。中国企业通过出海，不仅能消化国内产能过剩，还能提升全球竞争力，

推动双循环发展格局。

建筑业作为全球基础设施的核心支柱，在“一带一路”框架下扮演着关键角色。全球基础设施投资缺口预计

达15万亿美元，中国工程承包集团凭借技术、成本和资金优势，已成为国际工程承包的领军力量。2024年，对外

承包工程完成营业额1659.7亿美元，较上年增长3.1%，新签合同额2673亿美元，较上年增长1.1%，创历史新高。

绿色基建合作深入发展，节能环保清洁项目新签合同额492.6亿美元，增长12.7%。海外项目对中国工程承包集团

的战略价值显而易见：它不仅拓展了市场空间，还促进了技术输出和品牌国际化。例如，在中东和非洲地区，中国

企业承建的港口和铁路项目已显著提升当地互联互通水平，帮助企业从传统承包向投资建设运营一体化转型。然而，

出海并非一帆风顺，政治经济风险和信息不对称已成为主要障碍。

2024年中国'一带一路'倡议在各国的参与发展趋势

图片来源：China Belt and Road Initiative (BRI) Investment Report 2024

一、引言

本案例聚焦于某大型工程承包集团（以下简称“集团”），该集团作为中国工程承包领域的骨干力量，在全

球190多个国家和地区开展业务。本文将展示其海外项目亮点，不仅包括标志性工程如东南亚高铁和中东港口建设，

还强调集团如何借助某国际开源商业情报服务系统（以下简称“情报系统”）优化布局。该系统通过SaaS平台、

定制化标签和季度/年度人工分析报告，提供实时多语种情报监测，帮助集团规避风险、提升决策效率。最终，集

团在项目投标效率与风险管控方面均取得明显进展，为中国企业出海积累了可资借鉴的经验。

某大型工程承包集团成立于上世纪中叶，总部位于北京，是中国工程承包行业的领军企业之一。集团注册资

本数百亿元，全球拥有员工超过10万人，主要从事基础设施建设、房地产开发和投资运营一体化业务。

二、客户需求
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近年来，集团积极响应“一带一路”倡议，将海外业务作为战略重点，业务区域覆盖非洲、中东、东南亚和

欧洲等重点市场。在非洲，集团承建了多个水利和公路项目，帮助当地改善交通瓶颈；在中东，集团参与沙特和阿

联酋的港口和机场建设；在东南亚，集团重点布局东南亚的高铁和桥梁工程；在欧洲，则通过并购进入东欧市场，

承建重大交通基础设施等项目。

为应对海外复杂环境，集团明确了四项核心情报需求：自身品牌、行业、营商环境洞察以及风险预警。这些

需求源于集团的战略痛点，帮助其从被动响应转向主动布局。

首先，自身品牌需求聚焦品牌声誉分析和产品洞察。集团希望监测海外品牌认可度、客户满意度和企业文化

传播，以提升国际形象。例如，在东南亚市场，集团需评估产品品质（如工程耐久性）和服务满意度（如本地化支

持），避免负面舆情影响投标。同时，品牌声誉标签涵盖产品与服务、财务表现、愿景与领导力、社会责任等，助

力集团洞察市场认可度与品牌影响力，巩固“可靠伙伴”的形象。

其次，行业需求强调行业情报分析和商业情报分析。集团需洞察建筑业动态，如技术创新、重大项目和企业

并购，以识别机会和标杆。例如，在中东，监测行业会展、品牌比较和经营业绩，能帮助集团对比国际巨头如贝克

特尔的投资策略。商业情报标签覆盖扩大投资、研发合作、销售合作和新品发布等，助力集团评估区域拓展和营销

活动，如节日营销或商业展览。

工程承包集团全球布局

图片来源：该企业官方网站

第三，营商环境洞察需求聚焦政策导向与行业动态。集团重点关

注区域及国别层面的监管趋势、政府举措与市场环境变化。例如，在欧

洲，通过监测合规事件与劳资关系动向，帮助集团更好地应对政策调整

与经营风险。

最后，风险预警需求整合多维度标签，聚焦潜在威胁。集团需实

时追踪安全事故、管理层变动、法律诉讼和监管调查等，如中东地缘冲

突引发的供应链中断。预警机制覆盖劳资冲突、企业重组和裁减人员信

号，确保项目安全。
该集团需求示意图

图片来源：某国际开源商业情报服务系统
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这些需求反映了集团出海的全面性，以下信息图表概述：

基于集团的四项需求，情报系统制定了针对性策略和措施，采用SaaS平台、定制化标签和季度/年度人工分析

报告，实现多语种实时监测。策略核心是“需求驱动的标签化监测+AI辅助分析”， 依托多语种语义识别与翻译能

力，平台现已覆盖英语、法语、德语、西班牙语、意大利语、阿拉伯语、波斯语、希腊语等百余种语言，为全球舆

情监测提供坚实的语言支撑，确保情报深度与时效性。措施包括情报体系搭建、风险模型开发、竞对标杆分析和可

视化仪表盘，融入集团指定标签，提升决策支持。

首先，针对自身品牌建设需求，集团的策略是构建系统化的品牌声誉分析框架。在执行层面，通过定制标签

体系，如品牌认可度、客户满意度和社会责任等，结合布尔检索语法监测海外媒体与社交舆情动态。季度报告运用

情感分析模型，对产品品质与创新表现进行系统评估，为提升服务满意度和企业文化传播提供数据支撑。例如，聚

焦品牌声誉与传播表现，生成可视化分析报告，以洞察品牌在东南亚市场的认知度变化趋势。

其次，面向行业层面的需求，集团的策略聚焦于商业与产业情报分析。通过构建动态标签系统，持续追踪技

术创新、企业并购、重大项目、区域拓展、营销活动等关键议题，并关注重大项目进展与区域市场拓展趋势。例如，

在中东地区，集团监测重点投资项目和产业政策变化，识别潜在合作与布局机会。年度报告则基于多维度数据整合，

提供行业格局研判与品牌比较洞察，支持企业制定更具前瞻性的海外发展战略。

三、某国际开源商业情报服务系统方案

需求维度 核心标签示例 重点市场应用

自身品牌 品牌认可度、客户满意度、社会责任 东南亚品牌传播

行业 技术创新、企业并购、营销活动 中东项目机会识别

营商环境洞察 政策解读、民众观点、行政处罚 欧洲法规适应

风险预警 安全事故、法律诉讼、监管调查 非洲政治局势监测

通过这些需求，集团旨在构建情报闭环，提升全球竞争力。

图表来源：某国际开源商业情报服务系统
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第三，营商环境洞察：为满足客户对营商环境洞察的需求，我们采用施政效应分析与政策动态追踪相结合的

策略，提供区域性市场洞察支持。通过多源数据融合技术，整合全球权威信源如政府动态、智库报告和行业资讯等

多样化信息，运用AI智能打标签功能，辅助评估政府政策、政治局势及相关风险对营商环境的影响。平台配备直观

的看板和可视化工具，展示如环保政策对产业法规的影响趋势，以及风险标签分布，帮助客户了解政策演变的相关

效应。在全球市场中，我们通过监测商界与公众观点，结合事件驱动分析和个性化观察，生成区域性趋势报告，涵

盖行政管理、劳资关系、投资环境变化等关键领域，为企业适应营商环境变化提供辅助支持。

最后，风险预警机制：针对风险预警需求，我们构建了多层级预警机制，通过整合安全事故、法律诉讼、监

管调查等多维度标签，结合历史数据分析，建立了分级预警模型。系统能够根据潜在风险信号（如政局变化或企业

运营动态）触发不同级别的预警，实时推送包括劳资冲突、企业重组等关键信息。此外，我们提供周期性深度报告，

解读如裁员对供应链安全的影响等复杂风险场景。整体服务以分析深度和决策辅助为核心特色，结合情感分析技术

全面覆盖负面舆情，有效提升客户的情报获取效率。

这些策略措施形成了闭环：从标签监测到洞察输出，帮助集团将需求转化为行动优势。

本案例为其他中国企业出海提供了深刻启示。首先，出海不仅是项目管理和资金投入，更需重视信息和情报

的持续获取。传统模式下，企业往往依赖内部资源，忽略外部动态，导致风险放大。集团的经验表明，建立专业情

报机制，能将不确定性转化为竞争优势。其次，海外风险监测和竞对跟踪已成为企业长远发展的必需。在“一带一

路”沿线地区，由于政经环境波动较为频繁，企业宜投资SaaS工具并采用多语种分析技术，以实现实时风险预警，

从而有效规避重大投资损失。再次，情报深度分析可提升战略洞察，例如通过舆情情感模型，预测社区冲突概率，

帮助企业本土化运营。

情报驱动的决策正逐渐成为中国企业拓展海外市场的核心能力。随着全球供应链的重构，建筑行业需从传统

的粗放式扩张转向高质量、可持续的国际合作。通过部署情报系统等先进工具，企业能够显著降低海外投资和运营

中的风险，促进产业链的高效协同。例如，中国国有企业凭借其资源整合能力和大型项目管理经验，结合民营企业

的灵活创新与市场敏锐度，各自在国际市场中发挥独特优势，共同推动项目的高效执行。最终，这些努力将助力中

国工程承包企业在全球基建领域从国际规则的“跟随者”逐步转变为“领导者”与“制定者”，为全球基础设施发

展作出更大贡献。

四、经验与启示

该大型工程承包集团的海外成功并非偶然，而是科学情报支持的典范。通过与情报系统的合作，集团不仅规

避了多起风险，还实现了投标和决策的跃升。这体现了中国企业在“一带一路”框架下，借助科技工具稳健出海的

路径。展望未来，该国际开源商业情报服务系统将继续支持更多中国企业，提供SaaS平台和定制报告，帮助他们

在海外“稳健落地”，共同构建互联互通的新格局。

注：本章节图表内容系基于某国际开源商业情报服务系统的数据，经由专业团队分析整理而成。出于对客户保密协议的严格遵循，所有涉及客户的敏感信息均已进行脱敏处理。

五、结语
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Ulike是一家专注于家用光学美肤仪器的中国高端品牌，凭借自主研发的蓝宝石冰点专利技术，在全球脱毛仪

市场处于领先地位。品牌产品已销往全球49个国家和地区，连续九年在中国市场高端脱毛仪销售中位列第一，并

荣获美国FDA、欧盟CE、韩国KFDA等全球权威认证。2024年，Ulike入选“中国出海新锐消费品牌50强”，成为

中国美妆科技品牌出海的代表之一。

面对高度竞争与审美多元的海外市场，美妆品牌需在内容层面实现创新突围。AI的趋势洞察、创意生成与本

地化优化能力，为品牌提供了新的破局思路。人机协同的创意机制，正推动美妆品牌从功能展示走向情感共鸣与文

化共创。

AI如何助力美妆品牌突破内容同质化，构建全球化
传播新表达？

20

（一）项目背景

在出海初期，Ulike的美国市场内容营销面临明显瓶颈：

（二）客户出海的难点

过度集中在“毛发困扰+使用前后对比+效果展示”三类传统素材，缺乏叙事创新。

大量合作博主内容结构雷同，难以引发用户兴趣或形成社交话题传播。

产品科技感与情感共鸣尚未有效融合，品牌调性未能充分展现。

1.内容模式单一

2.KOL合作同质化

3.品牌表达受限
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针对Ulike在内容创新上的痛点，省广集团以“AI创意+达人策略”双驱动的模式，构建了全新的海外内容方

向：

（三）创意举措

灵犀AI对美国社交媒体进行跨品类内容分析，识别出“街头采访的真实互动”、“夏日比基尼场景”、“亲

密关系共护”等高互动潜力方向，为非垂类达人合作提供数据依据。

基于灵犀AI的多模态生成能力，快速产出适用于街头采访、闺蜜互动、精英白领等场景的脚本框架与视觉提

案，确保内容既符合本土语境，又保持品牌高端调性。

通过“AI生成+人工精修”模式，Ulike在保持内容品质的同时，实现多场景、多形式素材的规模化输出，显

著提升创意测试与迭代效率。

通过AI与创意策略结合，Ulike在美国市场实现了显著的内容突破与传播增长：

• 内容爆款率达到 17.1%，远高于行业平均水平；

• 品牌曝光度与转化率双向提升，带动产品销量持续增长；

• Ulike成功从“功能型品牌”向“科技美学生活方式品牌”转型，实现品牌形象的跃升。

（四）实施成果：内容破圈与转化提升

该案例充分展示了AI在美妆品牌出海中的实际价值：通过灵犀AI的智能洞察、创意生成与素材优化能力，结

合人类创意团队的文化理解与内容执行，省广集团帮助Ulike在海外市场实现了从“内容同质化”到“创意破圈”

的跃升。这一模式为更多中国新消费品牌提供了可复制的AI驱动出海范式。

（五）总结

1. AI趋势洞察定位潜力场景

2.AIGC辅助创意脚本与视觉生成

3.人机协同优化内容生产流程



后记

历经数月的筹备与打磨，《CAAC品牌出海手册2.0》正式发布。特此鸣谢八家参与手册共建的出海

委优秀成员单位，以及每一位参与手册编撰的人员！

《CAAC品牌出海手册2.0》以“实用、精准、落地”为核心目标，旨在帮助中国品牌更清晰地认知

海外市场，在全球化进程中少走弯路，为企业提供一套可参考、可复用的行动框架。无论是面对贸易环

境变化的策略调整，还是针对不同区域市场的本地化布局，都能从中获得启发。但受限于市场动态变化

与个人认知边界，手册仍存在未尽事宜，后续我们将持续补充完善，不断优化内容颗粒度。

我们深知，品牌出海从来不是静态的“一次性规划”，而是动态适配的“长期工程”——国际局势

的波动、消费需求的迭代、技术生态的升级，都在不断重塑全球化的规则与机遇。因此，《CAAC品牌

出海手册》不会止步于2.0版本，未来将持续升级迭代，紧跟市场变化更新策略与方法。

期待在后续版本中，有更多践行品牌出海的优秀品牌方与服务商加入我们，贡献更多前沿理念、方

法、路径和实践案例，为品牌出海提供更加与时俱进、切实可行的操作指南。

让我们携手并进，共同推动中国品牌的国际化发展，让中国品牌在世界的舞台上绽放光彩！

CHINA ADVERTISING ASSOCIATION OF COMMERCE 
BRAND GOING OVERSEAS GUIDEBOOK

CAAC 品牌出海手册 2.0



中国商务广告协会品牌出海生态工作委员会（中英简称：出海委、BGOC）是中国商务广告协会

（前身为原隶属商务部的中国对外经济贸易广告协会）所属的二级机构，由品牌出海生态全链路服务商、

全品类品牌方及海外资源伙伴组成的生态型组织。委员会宗旨：链接生态资源，服务品牌出海。

委员会通过协会组织领导，各成员单位共建、共创，以“生态性、开放性、落地性”为原则，坚持

需求为起点，问题为导向，大力促进出海生态各方资源的全面联动，加快中国品牌的出海步伐，提升中

国品牌的国际化程度。

委员会致力于为中国品牌的海外业务拓展提供市场洞察、政策及法律法规研究咨询、专业服务支持、

多方资源链接，以及多场景业务交流，全面服务中国品牌出海，推动中国品牌国际化。

中国商务广告协会品牌出海生态工作委员会
China Advertising Association of Commerce Brand Going Overseas & Ecological 

Service Committee 



（内部资料严禁翻印）

中国商务广告协会品牌出海生态工作委员会秘书处

服务商咨询：李女士15810029282

品牌方咨询：刘女士18761806128

官方邮箱：bgoc@caacchina.org

出海委官方公众号
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