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生成式引擎优化与营销智能体双轮驱动——

AIAI重塑重塑高新技术产业市场增长范式高新技术产业市场增长范式
▶ 熊淑英王存

““四全媒体四全媒体””时代中华优秀传统文化传播路径探析时代中华优秀传统文化传播路径探析
▶ 王娟

在数字技术迭代背景下，高

新技术产业市场营销底层运行逻

辑正在发生转变。依托大模型发

展而来的生成式人工智能（GAI）
搜索，逐步成为产业采购、研发人

员产品选型、供应商筛选的重要信

息渠道。生成式引擎优化（GEO）
与营销智能体形成协同互补的双

支撑体系：前者抢占AI问答场景

行业权威信息席位，完成品牌前置

认知布局；后者覆盖客户全生命周

期数字化运营，承接线索转化与长

期客户维护。二者共建完整智能

化营销闭环，为硬科技企业获取解

决客户成本高、转化链条漫长、专

业内容供给不足三大难题体系化

解决方案，也是培育新质生产力、

塑造科创企业差异化竞争优势的

重要抓手。

从网页流量竞争到AI信源
话语权争夺

面向产业端的高新技术企业

传统营销模式，长期以搜索引擎优

化（SEO）为核心，竞争局限于网页

排名、曝光与流量争夺，信息传递

呈现企业单向输出、客户被动检索

特征。随着经营主体扩容、同类产

品供给增加，网页流量赛道趋于饱

和，同质化投放造成大量资源内

耗。大模型商业化落地后，GEO重

塑全域信息分发底层规则，竞争核心

发生本质转移：企业不再追逐碎片化

网页曝光，而是推动自身技术文档、产

品方案、项目案例、检测认证报告成为

AI解答产业采购问题时优先引用的

权威信源。

GAI改变产业人群信息获取习

惯。工业设备、新材料、工业软件等

领域采购与研发人员，如今普遍借

助大模型整合结构化信息，快速对

比产品性能、供应商资质与落地案

例，完成供应商初筛。人机对话式

检索逐步取代传统通用搜索，成为

产业信息查询主流，信息话语权价

值远超短期流量曝光。

传统竞价投放存在结构性短

板，即行业竞争推高获客成本，泛

流量占比高、有效意向客户偏少，

持续抬高拓客开支。与之对比，完

成内部技术资料标准化、搭建行业

专属知识库的专精特新企业，可在

AI问答场景稳定获取精准长效曝

光，摊薄长期获客成本，构建低成

本可持续获客路径。

产业落地三大可量化堵点
当前仅少数头部高新技术企

业完成AI营销体系全链路落地，

绝大多数科创企业仅停留在文案

生成、简易问答等浅层应用层面，

行业规模化落地存在三重制约。

其一，细分行业工艺数据标准化滞

后，抬高GEO落地门槛。制造、新

能源等赛道企业技术资料存储分

散，图纸、实验数据、检测报告、项

目档案缺乏统一结构化标注标准；

硬科技垂直知识库搭建、专业数据

标注服务商供给不足、定价偏高。

其二，通用人工智能（AGI）营销工

具与高新技术产业场景适配度不

足。市面主流标准化SaaS（软件即

服务）多面向消费零售，侧重大众

内容创作、C端用户运营，缺失工业

参数解读、工程方案推演、专业术

语深度对话等硬科技核心功能；细

分赛道定制智能系统开发周期长、

一次性投入高，多数专精特新中小

企业现金流承压，无力承担定制改

造成本。其三，AI营销价值量化

评估体系缺失，企业管理层投入意

愿薄弱。曝光、点击等传统流量指

标仅能衡量短期传播效果，无法

核算 GEO长期积累的品牌话语

权、长效获客收益、客户全生命周

期价值；行业尚未形成统一公认的

AI营销投入产出核算标准，难以

直观呈现长期战略收益。不少企

业因短期回报无法量化，暂缓规模

化布局，延缓行业整体转型节奏。

营销智能体打通高新技术
企业客户运营闭环

GEO聚焦前端品牌曝光与线

索引流，营销智能体则承接线索分

层识别、专业内容量产、客户全周

期跟进、投放预算动态调配等全流

程自动化工作，高度适配高新技术

产业B端多层级决策、长采购周

期、高技术门槛的营销特征，弥补

人工团队精力有限、标准化不足的

短板。

高新技术行业对外输出的白

皮书、工艺方案、项目案例、技术科

普专业性较强，内容撰写、校对、分

发需要技术与营销复合型人才。

仅依靠人工团队常态化产出内容

存在明显效率瓶颈，难以同步支撑

官网、行业媒体、短视频、社群、AI
知识库等多渠道更新。营销智能

体可对接企业工艺数据库、产品检

测资料、项目案例库，基于自有数

据批量生成适配多渠道的差异化

专业内容，大幅度缩减内容人力投

入，解决企业内容更新滞后痛点，

降低专业内容持续产出门槛。

高新技术工业品采购涉及采

购、技术、运维、管理层多方评估，

采购周期漫长，人工销售跟进易出

现跟进滞后、需求记录遗漏、方案

匹配度不足等问题，造成线索流

失。营销智能体可自动拆解客户

需求层级，依据采购规模、技改需

求、合作意愿完成精细化分层，分

阶段推送定制化技术方案，同步打

通客户管理系统长线培育客户，缩

短销售沟通周期、提升线索留存率。

传统营销资源调配依靠月

度复盘渠道数据，数据汇总、分析、

调整存在滞后性，无法及时捕捉

渠道转化波动。营销智能体可实

时整合GEO收录数据、短视频传

播、展会留资、咨询转化等全域营

销数据，自动识别低效投放渠道、

动态倾斜营销资源，实现预算精细

化分配，提升推广投入产出效率。

高新技术产业产品、底层技

术同质化竞争持续加剧，AI信息

生态下的行业信息话语权、精细化

长效客户运营能力，正在成为企业

拉开市场差距的一大壁垒。GEO
搭配营销智能体搭建的一体化AI
营销体系，绝非单一营销工具升

级，而是科创企业适配生成式搜索

时代市场规则的长期数字战略资

产，兼具品牌传播与市场拓客双重

价值。

（作者单位：新疆科技学院）

中华优秀传统文化是中华民族

的“根”与“魂”，是5000年文明孕育

出的中华民族独特精神标识，是中

华民族文化自信的源泉。如何搭

乘好全程媒体、全息媒体、全员媒

体、全效媒体“四全媒体”快车，将传

统与现代有机结合，传播好中华优

秀传统文化，实现中华优秀传统文

化的创造性转化、创新性发展，成

为亟待解决的问题。

“四全媒体”时代中华优秀传统
文化传播的重要机遇

全程媒体、全息媒体、全员媒

体、全效媒体的快速发展为信息

的传播带来了便利，信息的生产、

传播朝着立体化、交互性方向转

变，逐渐形成“万物皆媒”和“全员

皆媒”传播趋势。

传播视角多元化。以报刊、广

播、电视等形式为媒介的传统媒体

一直以来都是传播中华优秀传统文

化的主阵地。进入“四全媒体”时

代，诸多文化类节目一改往日宏大

叙事与知识教育的功能，转而从微

观视角切入，取得了较大成功。此

外，随着短视频、自媒体的兴起，

人人都能够成为内容生产者，促

使优秀传统文化内容生产进入

“快车道”，为中华优秀传统文化

的传播提供了更多可能性。

传播方式立体化。媒体深度

融合、数字技术快速发展，促使生

成传媒新生态。中华优秀传统文

化的传播可以借助声光电影像技

术以及全息投影、3D（三维）、AR
（增强现实）、VR（虚拟现实）等科

技手段，使人们获得多感官、立体

化的体验。在科技的加持下，中

华优秀传统文化的传播由简单的

文字传播、视觉观赏走向全方位

的沉浸式体验，真正做到了让收

藏在博物馆的文物、陈列在广阔

大地上的遗产、书写在古籍里的

文字都“活”起来。

传播效能更优化。互联网时

代信息可实现“瞬时”传播，“手

机+网络”便可实现全球信息共

享。传统的文化传播是单方面的

“大水漫灌”式，缺乏反馈和互

动。在新媒介技术赋能下，文化

信息的生产及传播可以实现“双

向互动”，用户可以实时交流反

馈，提升传播效能。此外，通过大

数据、云计算、区块链等技术的模

拟运算，能够根据用户的兴趣进

行精准“画像”，实现中华优秀传

统文化的精准触达。

“四全媒体”时代中华优秀传统
文化传播的实践路径

全程整合：优化内容，提升文

化影响力。进入“四全媒体”时

代，要打破中华优秀传统文化传

播壁垒和局限，整合多种资源、

平台、技术来优化传播内容，提升

传播效能。一方面，对内要建立全

过程、多层次、立体化的文化传播

模式，完善从中央到地方、从主流

媒体到新兴媒体的多渠道媒体

传播链，发挥不同传播平台与媒

介之间协同合作优势。另一方面，

对外要打造中华优秀传统文化IP，
以精品化、多样化的传统文化产

品，改变文化刻板印象。

全息体验：技术赋能，优化

文化感官体验。现代数字技术

飞速发展，借助AR、VR、MR（混合

现实）、5G等高新科技，媒体传播

变得立体、便捷、有针对性。因

此，应该加快打造“技术+文化”的

传播模式，创新中华优秀传统文

化的表现形式和呈现形态，实现

历史文化活态传承与思想精髓

深度传播的双向突破。一方面，

依托3D、AR、VR、H5（HTML5，超
文本标记语言第5版）技术，打造

“技术奇观”的文化传播氛围，将

传统文化节目从单一的视觉观

赏推向全方位感官体验；另一方

面，在人工智能、云计算等新型

技术的赋能下，“静态”文化载体

能够实现“活化”，历史文物也能

够贴近现实，展现生机活力。

全员协同：政策引领，构建

文化传播“共同体”。“全员媒体”

语境下，除专业媒体传播从业者

以外的普通用户也能主动参与

到媒体内容生产与传播链条当

中，形成多元主体协同合作的文

化传播“共同体”。这就要求加

强顶层设计，做好制度保障。一

是要完善相关法规政策，加强知

识产权保护，并在保证质量的前

提下对中华优秀传统文化传播

项目简化申报、审核步骤，提高

传播主体参与中华优秀传统文

化传播的积极性。二是要加强

平台运营，实现各平台资源互通

共享。通过主流媒体与新兴媒

体的融合发展，优化中华优秀传

统文化传播布局，实现“二次传

播”。三是要加强对媒体从业人

员的培训和激励。通过定期进

修、平台推流、税收减免、创作补

贴、资源共享等方式，吸引更多

专业人员加入中华优秀传统文

化作品的内容创作中。

全效兼顾：精准定位，增加

文化“黏合力”。过去传播媒介

单一，传播者和接收者之间反馈

和互动机制欠缺。如今，得益于

网络和数字技术的发展，可以对

受众进行科学分层，改变“泛传

播”的传统模式，实现传播对象

和传播效果的精准化。一方面，

对内要推进差异性传播，发挥大

数据智能分析和计算优势，开发

与不同受众契合的文化传播产

品，减少无效传播；另一方面，对

外要构建跨文化分层传播模式，

提高中华优秀传统文化对外传

播的抵达率。要在寻求共性的

基础上尊重差异性，在文化共性

中表达文化个性；要进行“转文

化传播”，由宏大叙事“硬性”输出

变为“润物细无声”的“柔性”传播，

通过唤醒“共情”引起“共鸣”，彰

显中华优秀传统文化魅力。

中华优秀传统文化是民族

精神的核心优势和最深厚的文化

软实力，是我们在世界文化激荡

中站稳脚跟的根基。在“四全媒

体”时代，中华优秀传统文化的

传播应抓住机遇，守正创新、革

故鼎新。在深挖优秀传统文化

内容的基础上，不断更新传播方

式、提升传播效能，使中华优秀

传统文化在新时代既能“活起

来”又能“走出去”，提高文化传播

力和影响力。

（作者单位：中共咸阳市委党校）


