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摘  要 

文章探讨了人工智能(AI)代理和生成引擎的普及如何重塑在线广告生态系统的商业模式。研究指出，传

统在线广告依赖于用户直接访问网页并产生可追踪的行为数据(如Cookie、点击)，而AI代理通过提供摘

要和重组后的信息，绕过了这一直接访问环节，对传统生态系统构成了根本性挑战。通过梳理文献、行

业报告和政策文件，对比分析了AI介入前后在线广告商业模式的差异，并特别关注了中国市场的特殊性。

研究发现，AI的介入导致出版商面临流量下滑和计价模式变革的双重压力。尽管出现了生成引擎优化

(GEO)、AI-出版商收入分成和代理式商务等新兴应对机制，但短期内仍难以弥补传统模式的收入缺口。

更深层次的变革在于，广告逻辑从争夺用户注意力转向影响AI对用户偏好的判断，AI更偏好结构化数据

而非视觉创意，这对广告制作与评估提出了新的要求。最后，文章分析了中国市场因其独特的监管路径、

超级App生态和流量结构而呈现出的不同演化轨迹，并为出版商、广告商和监管者提供了相应的管理策

略建议。 
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Abstract 
This paper explores how the widespread adoption of artificial intelligence (AI) agents and genera-
tive engines is reshaping the business models of the online advertising ecosystem. Traditionally, 
online advertising has relied on users directly visiting web pages and generating trackable behav-
ioral data (e.g., cookies and clicks). However, AI agents, by providing summarized and restructured 
information, bypass this direct access layer, posing a fundamental challenge to the traditional eco-
system. Drawing on academic literature, industry reports, and policy documents, the study con-
ducts a comparative analysis of online advertising models before and after the introduction of AI, 
with particular attention to the unique characteristics of the Chinese market. The findings show that 
AI intervention places publishers under dual pressure: declining traffic and shifts in pricing mech-
anisms. Although emerging responses—such as Generative Engine Optimization (GEO), revenue-
sharing models between AI platforms and publishers, and agent-based commerce—have begun to 
take shape, they are unlikely to fully offset the revenue losses of traditional models in the short term. 
More fundamentally, the logic of advertising is shifting from capturing user attention to influencing 
how AI systems interpret user preferences. AI systems tend to favor structured data over visual 
creativity, which introduces new requirements for advertising design and evaluation. Finally, the 
paper highlights how China’s market exhibits a distinct evolutionary trajectory due to its unique 
regulatory framework, super-app ecosystem, and traffic structure, and it offers strategic recom-
mendations for publishers, advertisers, and regulators.  
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1. 引言 

近年来，随着互联网的快速发展，在线广告已成为一种主导性的广告形式。与传统线下广告相比，

在线广告在互动性、可定制性、可追踪性和可投递性等方面具有显著优势。营销人员可借助消费者的反

馈不断优化广告内容与目标受众，并对客户支持、产品线及服务进行战略性调整。在线广告生态系统通

过用户点击记录和浏览历史等行为数据，能够精准识别个人偏好并投放高度针对性的广告。中国在线广

告行业呈现出多元化、创新化和智能化的特点。2025 年，中国在线广告与营销市场规模合计约为 1.6 万

亿元，较上年增长 11.07% [1]。与传统广告相比，在线广告在覆盖范围、灵活性、针对性、成本和效果评

估等方面拥有颠覆性的优势[2]。行业正从“流量扩张”转向“价值创造”新阶段，“平台& AI (Artificial 
Intelligence, AI)搜索”类广告收入实现爆发式增长，未来仍将蓬勃发展。 

AI技术的成熟，尤其是大型语言模型(Large Language Model, LLM)驱动的生成引擎(Generative Engine, 
GE)与 AI 代理的出现，正在改变在线广告行业的运作方式及用户与互联网的交互方式。用户不再直接访

问网站获取信息，而是转向能够整合多源内容并生成摘要式回复的生成引擎；与此同时，AI 代理能够代

替用户自主完成浏览、搜索乃至购买等网络任务，广告主对用户真实行为的可见度大幅压缩[3]。这一结

构性转变对依赖用户追踪与行为数据的传统在线广告生态系统构成极大的冲击。 
现有研究已对实时竞价(Real-Time Bidding, RTB) [4]、个性化推荐[5]等技术进行了广泛探讨，但针对
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AI 驱动流量变化对广告商业模式、利益相关方关系及平台经济影响的系统性分析仍较为匮乏。在中国市

场层面，本土超级平台(如抖音、阿里巴巴、腾讯)在流量格局与监管环境上均呈现出有别于欧美市场的独

特性，这进一步凸显了本土化研究视角的重要价值。 
基于上述研究背景，本文围绕以下核心问题展开理论探索：AI 代理与生成引擎的普及如何重塑在线

广告生态系统的商业模式？各利益相关方如何在这一变革中进行策略调整？本文结构安排如下：第二节

说明研究方法；第三节简述技术背景；第四节系统分析在线广告生态系统的结构与运作机制；第五节探

讨 AI 驱动对在线广告市场产生的经济规模与结构性变化及新兴应对策略；第六节讨论中国市场的差异化

路径与管理启示；第七节总结全文并指出研究局限与未来方向。 

2. 研究方法 

本研究采用文献综述方法，分三个阶段推进： 
第一阶段，本研究在 Web of Science、Scopus 及 CNKI 等多个学术数据库中展开系统检索，检索时间

范围为 2015 年至 2026 年，重点覆盖 AI 技术兴起后的相关研究。检索采用关键词组合方式，包括但不限

于：“生成引擎”、“人工智能代理”、“在线广告”、“商业模式”、“搜索引擎优化(Search Engine 
Optimization, SEO)”等，系统梳理同行评审文献，重点关注在线广告销售渠道、广告商与出版商的供需

平台交互、搜索引擎优化实践及数据隐私政策等核心议题，构建本文的理论基础。在初步检索结果基础

上，依据以下标准对文献进行筛选：1) 纳入标准：① 与在线广告或 AI 技术相关；② 涉及商业模式、平

台机制或流量分配问题；③ 为同行评审论文、权威报告或政策文件；2) 排除标准：① 重复文献；② 缺
乏实质性分析内容的短文或评论性材料。 

第二阶段，鉴于 AI 平台内容授权交易、出版商收入分成计划等行业前沿动态尚缺乏充分的学术文献

积累，本研究通过追踪新闻报道、官方文档加以补充，以弥补文献空缺。 
第三阶段，在前两阶段基础上，引入中国市场的情境化分析。通过梳理《中华人民共和国个人信息

保护法》《中华人民共和国数据安全法》[6] [7]等监管政策文件及国内主要平台的公开披露信息，对欧美

市场视角下的研究发现进行补充与修正，形成面向中国情境的理论分析框架，对既有研究结论进行情境

修正，形成具有本土解释力的理论分析。 

3. 技术背景 

3.1. 生成引擎 

生成引擎是将传统搜索检索能力与大型语言模型的生成能力相融合的系统。与传统搜索引擎返回一

组待用户自行浏览的网页链接不同，GE 在收到用户查询后，自动从多个在线来源检索相关内容，经由

LLM 整合、摘要并以自然语言形式呈现给用户，同时附带对所引用来源的标注。代表性产品包括谷歌 AI 
Overview、Perplexity 以及必应 Copilot。 

从架构上看，GE 通常包含三个关键生成模型：查询改写模型负责将用户输入转化为更适合检索的查

询语句；摘要模型对检索到的网页内容进行压缩与整合；响应生成模型利用 LLM 将整合后的信息转化为

连贯的自然语言输出。GE 可进一步区分为单轮型(仅对初始查询生成一次性回复)与多轮型(支持基于上下

文的追问与对话延续)两类。多轮型 GE 通过维持对话上下文，允许用户逐步细化需求，在提升用户体验

的同时，也为被引用的内容来源带来更长的曝光窗口。GE 的核心作用在于替代用户的信息浏览行为：用

户无需逐一点击搜索结果页上的链接，而是直接从 GE 生成的摘要中获取所需信息；它并非单一展示某

个网站，而是综合多个来源进行摘要提炼。网站内容在回复中的相关性由多重因素共同决定，包括内容

长度、整体呈现方式及内容独特性等。学界已开发出多种指标用于量化内容曝光度，包括位置调整词频
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(Position-Adjusted Word Count)与主观印象得分(Subjective Impression) [3]。 

3.2. AI 代理 

AI 代理是能够自主感知数字环境、制定行动规划并执行任务的智能系统。与 GE 主要服务于信息检

索不同，AI 代理可代替用户完成搜索、填表、比价乃至下单等一系列网络操作，在任务执行的自主性上

显著超越 GE。 
从系统类型来看，AI 代理分为单智能体系统(Single-Agent Systems)与多智能体系统(Multi-Agent Sys-

tems) [8]。前者依赖单一 LLM 驱动的 AI 代理完成决策与执行；后者由多个专业化代理协作，模拟人类

团队中的分工、协商与动态协调，适用于更复杂的任务场景[9]。现代 LLM 驱动的 AI 代理通常由四个核

心模块协同工作。角色模块根据用户指令确定代理的行为模式与操作环境；记忆模块整合短期交互记录

与长期用户偏好，为后续决策提供上下文支持；规划模块将复杂任务分解为可管理的子任务序列，并可

在多代理系统中协调分工；行动模块在前述模块处理完成后执行具体操作，并将结果以自然语言形式反

馈给用户[10]。这种模块化架构使 AI 代理具备了多步骤任务处理能力。 

4. 在线广告生态系统 

本节依次介绍在线广告市场的参与方、销售渠道、搜索引擎优化实践与数据隐私保护现状。 

4.1. 商业模式 

如图 1 所示，在线广告市场是一个规模巨大且复杂的双向市场。从供需双侧来看，由如下部分组成： 
 

 
Figure 1. The online advertising ecosystem 
图 1. 在线广告生态系统 
 
 广告主(及广告代理商)：设定营销目标，在既定预算约束下向出版商购买一定量的广告展示机会，以

最大化目标实现。 
 出版商：拥有网站或应用程序，控制数字内容和广告库存，即页面上的广告位(例如，CNN.com)。 
 中间商：服务于实时竞价技术需求，促成广告主与出版商之间的匹配，主要包括： 

① 需求方平台(Demand Side Platform, DSP)：代表广告主参与竞价，依据对展示价值的估算及环境洞

察，代表广告主出价； 
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② 供应方平台(Supply Side Platform, SSP)：帮助出版商管理广告位并实现收益，同时协助广告商向

目标受众展示广告(例如，PubMatic)； 
③ 广告交易平台(Ad Exchange, AdX)：连接买卖双方，作为交易撮合方主持竞价拍卖(例如，Double 

Click)； 
④ 广告网络(Ad Network)：收购出版商剩余广告库存，按受众特征或内容情境打包后转售给广告主

或通过程序化拍卖变现； 
⑤ 数据管理平台(Data Management Platform, DMP)：收集并管理用户历史数据，同时为 SSP 与 DSP

提供支持，以提升广告与用户的匹配精准度。 
 用户/访客(Viewer)：浏览并访问出版商网站。 
 监管机构：通过出台更严格的政策影响数据共享行为。 
 隐私工具：帮助用户保护个人隐私，例如屏蔽广告与追踪器[11] [12]。 

商业模式是一个组织创造、传递和获取价值的基本逻辑[13]，其核心要素包括价值主张、客户细分、

渠道通路、客户关系、收入来源、核心资源、关键活动、合作伙伴网络与成本结构九个构件[14]。在典型

的在线广告生态系统中，广告主通过需求方平台发起广告投放请求，DSP 借助数据管理平台提供的用户

行为数据开展受众定向，并在广告交易平台上参与实时竞价以购买广告展示机会。在供给侧，供应方平

台代表出版商，将其可用广告库存接入广告交易平台，并利用 DMP 数据提升定向精准度。广告交易平台

居于中间位置，负责统筹 DSP 与 SSP 之间的交易流程。经交易的广告展示于出版商平台，面向终端用户

呈现。用户交互数据随后反馈至数据管理平台，完成数据循环。用户流量通过搜索引擎引导至出版商网

站，搜索引擎在很大程度上决定了出版商网站能获得多少曝光，进而影响其广告收入。为提升曝光度，

出版商与广告主广泛采用 SEO 策略。与此同时，欧盟《通用数据保护条例》(General Data Protection Reg-
ulation, GDPR)与加州《消费者隐私法案》(California Consumer Privacy Act, CCPA)等法规以及浏览器反追

踪设置、隐私扩展等隐私工具，对整个生态系统中用户数据的收集、处理与共享方式产生深远影响，尤

其对 DSP、SSP、DMP 和 AdX 的数据获取构成制约，要求用户明确授权同意[12]。 

4.2. 销售渠道 

在线广告市场的广告印象库存销售主要通过两类渠道进行。一是保证型销售渠道(即直接销售)，指广

告主与出版商签订固定价格协议，双方就特定时间段、特定地域、特定格式的广告展示量提前商定并预

售，例如针对上海 30~40 岁男性用户在 11 月份投放 100 万次曝光。通过保证型渠道批量购买广告库存，

有助于降低或规避投放不足的风险，并帮助广告主触达大规模受众[11]。 
二是非保证型销售渠道，采用实时竞价模式，通过程序化实时拍卖出售广告展示机会。在用户到达

网站后，系统会将广告请求发送到广告交易平台，其中包含用户浏览内容以及有关网站和用户的信息。

然后，广告交易平台联系并收集感兴趣的广告商出价，并进行拍卖以确定获胜者和付款。获胜的广告商

的广告将展示给用户，广告商向发布商支付展示次数的费用，广告交易平台从中抽取分成。所有过程在

几毫秒内发生。 
在实际操作中，许多出版商采取混合变现策略：将优质广告库存分配至保证型渠道，其余库存则通

过实时竞价变现。为实现收益最大化，出版商采用高级收益优化算法，依据实时需求、展示质量及历史

表现，动态调整库存在各渠道间的分配比例[15]。 

4.3. 搜索引擎优化 

出版商的广告收入取决于网站能吸引多少访客，而搜索引擎优化是获取自然流量的主要手段。通过
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优化网站内容与代码，SEO 能够提升网站在搜索引擎结果页(Search Engine Results Page, SERP)中的排名，

从而为网站带来更多流量。研究表明，运用 SEO 技术的企业能够显著增加新客户数量，这使 SEO 在数

字营销中的战略地位日益凸显[16] [17]。 
SEO 优化可从页面内(On-Page)和页面外(Off-Page)两个维度展开。页面内 SEO 关注的是开发者可以

直接控制的网站内要素，核心工作包括：选择与用户搜索习惯匹配的关键词并将其布局在标题、正文和

元描述中；优化 URL 结构与页面层级；将高价值内容安排在页面靠前的位置。页面外 SEO 则涉及开发

者直接控制范围之外的因素，包括在社交媒体平台分享网站内容、与相关博客积极互动、收集正面用户

评价(如星级评分)等；其中最重要的是来自其他高权威网站的反向链接，搜索引擎将外链数量与质量视为

判断网站可信度的关键依据[18]。 

4.4. 数据隐私保护 

除技术层面的流量冲击外，隐私监管的加强也在改变广告市场的运作方式。GDPR 与 CCPA 率先确

立了用户对个人数据的知情权和退出权，广告主与平台若要收集、处理用户行为数据，必须事先获得明

确授权[19] [20]。这意味着长期以来默认开启追踪、依赖行为数据投放精准广告的做法在法律上不再被无

条件允许。 
2021 年施行的《中华人民共和国个人信息保护法》[6]与《中华人民共和国数据安全法》[7]不仅对跨

境数据流动、用户画像构建和定向广告投放逐一划定了合规边界，还着重强调国家数据主权与平台主体

责任，与欧美侧重个体赋权的立法思路形成了鲜明对照，同时也影响了国内广告系统在数据存储、用户

身份识别和跨平台效果归因等方面的技术方案选择。这些监管压力正在推动广告业集体转向“隐私优先”

的技术路径。第三方 Cookie 的使用空间正在受到限制。作为替代，联邦学习(Federated Learning, FL)与差

分隐私(Differential Privacy, DP)等隐私计算方案正进入行业视野，他们的设计目标是在不暴露原始数据的

前提下仍能为广告定向提供可用的用户特征信息。谷歌在 Chrome 浏览器中分阶段限制第三方 Cookie 的

举措，则进一步加快了整个在线广告生态系统对新型身份识别技术的探索与部署[21] [22]。 

5. 在线广告市场的商业模式变化 

前文分别从利益相关方结构、销售渠道、SEO 流量竞争和数据隐私四个维度，展现了在线广告生态

系统的运作基础。本章将 AI 冲击下这些维度产生的变化加以汇总，并讨论市场中已采取的应对方式。 

5.1. 流量分配变化 

4.3 节指出，SEO 是出版商获取自然流量的主要手段，而生成引擎的出现正在改变这一格局。2025
年，中国传统搜索引擎类别的广告收入基本与上年持平，约为 479.49 亿元；与此同时，“平台内搜索

与 AI 搜索”类别的广告收入同比增长 107.4%。百度作为国内最大的搜索引擎平台，其广告业务在同

年下降了 13.64% [1]。这组数据表明，用户获取广告信息的交互路径正在从“搜索→点击→浏览网页”

转向“向 AI 提问→直接获取答案”，广告预算也随之从依赖点击行为计费的传统搜索渠道向平台内闭

环入口迁移。 
此外，流量的质量也产生了变化。AI 代理在浏览网页时不产生可识别的 Cookie 轨迹、不触发像素追

踪的特点与人类用户存在本质差异，使得 DMP 积累的用户画像数据可用性下降。研究显示，僵尸流量占

据互联网总流量的近 45%，70%至 90%的广告点击可能来自非真实用户[23]。AI 代理的加入会进一步放

大如下问题：平台的流量统计数字可能保持稳定甚至上升，但广告的实际转化率在走低，广告商的实际

投放回报下降。这种矛盾最终将转化为广告商竞价出价的下调，进而压缩出版商获取的单位印象库存收
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入。 
当出版商的流量和广告收入同步下滑时，内容质量的下滑不可避免。这可能进一步推动用户转向 AI

代理的使用，形成恶性循环。中国市场的集中度加剧了这一风险：头部三家平台(抖音、阿里巴巴、腾讯)
合计占据 66.2%的广告市场，前十家占比达 96.6% [1]。在如此高度集中的市场中，头部平台对 AI 功能的

任何采纳决策都将迅速传导至整个在线广告生态系统，中小出版商几乎没有回旋余地。 

5.2. 数据隐私保护对追踪能力的约束 

一方面，GDPR、CCPA 及 PIPL 持续收窄第三方 Cookie 等传统追踪标识的合规使用空间；另一方面，

生成引擎将用户交互集中到少数平台内部，出版商网站上可供追踪的用户交互本身也在减少。这意味着

即便出版商的网站仍有一定流量，能够从中获取并用于广告定向的行为数据也越来越少。 
如 4.4 节所述，谷歌在 Chrome 中限制第三方 Cookie 的政策进一步加速了这一进程[22]。当追踪数据

的可获取性下降，DSP 对展示机会的价值估算精度随之降低，RTB 竞价中的出价趋于保守，出版商的在

线广告收入因此面临来自需求侧的定价下行压力。隐私规制与 AI 流量迁移同时形成了对广告收入的协同

收缩效应。 

5.3. 广告交互方式的变化 

传统在线广告的设计以用户的视觉注意与情感反应为对象，通过创意设计、情感叙事与个性化推荐

促使用户点击或购买。当越来越多的网页内容由 AI 代理而非人类用户来处理时，广告面对的受众发生了

变化，原有的设计策略也需要随之调整。 
已有研究对 AI 代理与广告内容的交互行为进行了初步观测，发现 AI 代理在处理广告信息时表现出

与人类用户显著不同的偏好特征。AI 代理更倾向于提取结构化数据与精准关键词，对视觉排版与情感渲

染的敏感度较低；不同基础模型的代理表现出差异化的广告交互偏好，如谷歌 Gemini Flash 对优惠信息

表现出更高的响应倾向，而文字线索的影响力普遍强于图像线索[24]。 
对在线广告的设计来说，这意味着创意工作的重心需要从视觉设计和情感表达，转向具体产品信息

的呈现(如参数规格、价格对比、功能说明等)，以便 AI 代理在生成回答时能够准确提取和引用。这一变

化的影响不仅限于创意层面，也涉及广告行业更基本的商业逻辑。当前在线广告的商业逻辑建立在注意

力经济之上：用户的选择时间有限，广告通过占据用户的注意力来影响购买决策实现变现。AI 代理的规

模化应用正在动摇这一基础[25]。在 AI 代理辅助决策的场景中，用户无需亲自筛选产品，AI 代理可在瞬

间完成跨平台比价与规格对比，决策过程从“争夺注意力”转变为“匹配偏好”。广告主需要关注的不

只是如何让消费者看到广告，更需要关注如何让 AI 代理在推荐时优先选择自己的产品。 

5.4. 新兴机制 

AI 代理与生成引擎的影响并非针对在线广告生态系统中的某个单一环节，而是同时波及多个环节：

用户不再通过搜索引擎点击进入出版商网站，绕过了出版商获取流量的传统渠道；Cookie 追踪在新环境

下失效，广告定向失去数据来源；可售广告库存随流量下降而减少，原有的 CPM (Cost Per Mille，千次展

示计费)和 CPC (Cost Per Click，点击付费)收入模式难以维持。下面将梳理三类已经出现的应对机制，并

分析各自的运作方式与局限。 

5.4.1. 生成引擎优化 
生成引擎优化(Generative Engine Optimization, GEO)是出版商层面最直接的主动应对策略。其核心思

路是通过调整内容的呈现方式(如补充具体数据与统计支撑、优化语句流畅度与结构清晰度等)来增加来
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源引用的规范性和提高内容被 GE 摘要引用的概率，从而争取曝光。 
实验研究表明，系统化的 GEO 干预可使来源在 GE 回复中的可见度提升高达 40%，且这一效果对传

统 SEO 排名中处于中下游的网站尤为显著[3]。但 GEO 并不能取代传统 SEO。对谷歌 AI Overview 的分

析显示，其引用的内容片段绝大多数仍来自搜索结果页前两名的页面[26]，这表明 SERP 排名依然是 GE
来源筛选的重要基准，GEO 的价值在于在既有排名基础上提升被引用的概率。 

5.4.2. Perplexity 出版商收入分成计划 
与 GEO 着眼于出版商自身的内容调整不同，部分 AI 搜索平台开始从收入结构层面主动回应出版商

的补偿诉求。Perplexity 于 2025 年 8 月推出 Comet Plus 计划，拨出 4250 万美元资金池，将订阅收入的

80%按内容实际使用量分配给参与计划的出版商，平台仅保留 20%用于算力与运营开支[27]。 
这一模式的核心设计在于，它不再以用户是否点击了出版商网站作为计费依据，而是按三类 AI 中介

场景分别计量：用户通过 Perplexity 的 Comet 浏览器直接访问出版商页面、出版商内容被 AI 引用以生成

搜索回答，以及 AI 代理在执行任务时调用出版商素材。Perplexity 出版商合作负责人 Jessica Chan 在接受

采访时明确指出，依赖网页点击的变现逻辑属于“旧模式”，因为用户正在从传统搜索链接转向 AI 工具

获取答案[28]。Fortune、Time、Der Spiegel、Los Angeles Times 等媒体已加入该计划[29]。从商业模式的

角度看，Comet Plus 的意义在于它试图在 AI 中介环境下重建出版商的收入来源构件：计价单位从“页面

浏览量”转为“内容被 AI 引用的频次与深度”，价值归属从“谁拥有流量入口”转为“谁提供了被引用

的高质量来源”。这与传统程序化广告中按展示或点击计费的逻辑存在本质区别，更接近一种以内容溯

源为基础的版税模型。但 Comet Plus 也有明显的局限。该计划推出时，Perplexity 正面临 Dow Jones、
Forbes、Condé Nast 等多家媒体的版权侵权诉讼。其补偿动机是出于构建可持续合作关系还是出于缓解法

律压力，目前难以界定[30]。此外，按使用量分成的模式能否为大型出版商提供与传统广告收入可比的收

入规模，在当前订阅用户基数下仍存在不确定性。 

5.4.3. 谷歌代理式商务 
近日，谷歌在其 AI Mode 中正式推出购物广告格式。AI Mode 是谷歌搜索中的多轮对话界面，用户

可以在其中通过连续提问探索复杂话题，截至推出时日活跃用户已超过 7500 万[31]。与传统搜索广告针

对单条查询匹配关键词不同，从初始问题到追问，再到跨回合积累的语境，AI Mode 广告需要评估整个

对话线索来判断何时、何处展示赞助内容[32]。广告以“赞助”标签呈现于 AI 生成回答下方，谷歌将其

描述为“自然融入对话”而非打断研究流程。与其同步推出的还有两项机制，一是“Direct Offers”(直达

优惠)，当 AI 判断用户具有强烈购买意图时，品牌可向该用户展示定制化促销信息——这在传统搜索广

告中没有先例，因为它要求平台实时推断用户的决策阶段而非仅匹配查询词。二是“通用商务协

议”(Universal Commerce Protocol, UCP)，谷歌联合 Shopify、Etsy、Wayfair、Target、Walmart 于 2026 年

1 月发布的开放标准，允许 AI 代理跨零售平台发现商品、协商结算参数并直接在 AI Mode 界面内完成购

买，用户无需跳转至任何外部网站。谷歌 AI Mode 购物广告的推出标志着谷歌广告与商务副总裁 Vidhya 
Srinivasan 描述的“超越传统搜索广告模式的新概念”的实现。借助这一功能，品牌可在对话过程中向用

户推送定制化促销信息(如折扣代码)，在用户做出购买决策前直接介入。 

6. 未来发展方向 

第五章的分析表明，AI 代理与生成引擎的介入对在线广告生态系统的每个环节都有影响，且与隐私

监管的变化相互叠加。出版商、AI 平台和搜索平台各自采取了不同的应对方式，但这些尝试目前仍处于

早期阶段，远未形成成熟的方案。本章在此基础讨论中国在线广告市场在这一变革中的具体表现，并对
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不同利益相关方提出建议。 

6.1. 中国市场的差异化应对 

中国在线广告市场的平台格局与欧美存在结构性差异。谷歌与 Meta 在欧美形成双寡头，而国内由百

度、字节跳动、腾讯广告等多家平台分据不同流量入口。更重要的区别在于，国内头部平台普遍具备闭

环生态，即用户搜索、内容消费与电商交易在同一平台内完成，平台积累的第一方数据体系本身即可支

撑广告定向，对第三方 Cookie 的依赖度远低于欧美市场中分散的出版商网站。 
在监管层面，PIPL 对算法推荐与定向广告设置了专项规范，要求平台“通过自动化决策方式向个人

进行信息推送、商业营销，应当同时提供不针对其个人特征的选项，或者向个人提供便捷的拒绝方式”[6]。
这在制约过度个性化广告的同时，也推动平台加速布局基于内容语境而非个人身份数据的广告匹配技术。 

具体的 AI 应对策略上，各平台依据自身的资源做出了不同选择。百度作为国内搜索广告的最大平

台，正面临与谷歌类似的结构性挑战：豆包、通义千问、Kimi 等 AI 助手的全面普及，正在从根本上替代

用户的搜索动作。用户遇到问题可以直接打开 AI 助手获取整合好的答案，而不再打开浏览器搜索网页链

接。百度在 AI 领域已累计投入近千亿元，但至今 AI 业务创造的利润尚未完全补上传统营销业务流失的

缺口[33]。百度正试图通过 AI 深度搜索与多模态问答重构搜索体验以留住用户，同时探寻在 AI 搜索结

果中嵌入赞助内容的变现路径。这与谷歌 AI Mode 的做法在逻辑上高度相似，但如何避免 AI 搜索结果

受到广告投放影响、维护用户信任，是百度在推进商业化时必须关注的核心问题[34]。 
与百度依赖搜索流量不同，字节跳动以抖音的短视频生态为基础，通过兴趣推送实现广告定向，其

底层逻辑更接近内容语境匹配而非 Cookie 追踪。因此，第三方 Cookie 失效和 AI 代理绕过网页追踪的双

重冲击对抖音产生的影响都相对有限。与此同时，字节跳动旗下的豆包已成为国内用户量最大的 AI 助手

之一，其未来是否会参照 OpenAI 的 ChatGPT 对话内嵌广告模式值得观察。 
小红书依托“社区 + 搜索”生态，在 2025 年实现了 23.2%的广告收入增速[1]，其用户群体的高消

费意愿使品牌主将其视为核心投放渠道。小红书的案例表明，具备强社区属性和用户主动分享行为的平

台，可能比纯搜索或纯信息流平台更具 AI 抗压能力。 

6.2. 管理启示 

对广告主而言，如第 5.3 节所述，AI 代理在处理广告时更关注结构化数据和关键词，对视觉创意和

情感表达的反应较弱。广告商需要确保产品的基本信息完整且易于机器提取，而不仅仅依赖视觉设计来

吸引注意。在效果评估上，传统的点击率和展示量指标在 AI 介入后可能无法准确反映广告价值，需要补

充新的衡量维度，例如内容被 AI 引用的频率、经由代理推荐产生的转化率等。 
对出版商而言，单纯依赖流量变现的商业模式面临的不是短期波动而是结构性压力。例如订阅制、

会员服务、知识付费的多元化收入来源调整势在必行。在内容策略上，应优先发展 AI 摘要难以完全替代

的内容形态，如深度调查报道、互动体验和垂直专业社区。第 5.4 节讨论的 Perplexity 收入分成和内容授

权交易表明，出版商的内容存档正在成为一项可独立定价的数据资产，积极探索与 AI 平台的授权合作有

可能将 AI 的数据需求从威胁转化为新的收入来源。 
平台运营者面临的核心挑战在于如何在扩展 AI 功能的同时维护内容生产的长期激励。各类补偿机制

都表明，AI 产品在提升用户体验的同时，也在减少内容生产者的收入来源。Perplexity 的使用量分成和谷

歌的代理式商务协议都是对这一矛盾的回应，但就目前的覆盖范围和补偿力度而言，还远不能弥补传统

广告收入的减少。设计更具可持续性的内容补偿框架，是平台维护生态健康的长期命题。 
对政策制定者而言，现有的数字广告监管规则尚未覆盖 AI 代理产生的新问题。首先是 AI 生成流量

的计量标准：当广告展示的“观看者”由真人用户变为 AI 代理时，现有的 CPM/CPC 计费逻辑是否仍然
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适用；其次是内容版权：AI 平台引用出版商内容生成摘要，相应的价值如何归属、是否需要付费？最后

是算法透明度：广告嵌入 AI 对话回答后，用户能否分辨哪些内容是客观回答、哪些是付费推广？这些问

题目前缺乏明确的规则，需要监管层面作出回应。 

7. 总结 

本文围绕 AI 代理与生成引擎如何改变在线广告生态系统的商业模式这一问题，从技术机制、市场结

构与制度环境三个层面展开了理论分析。 
在技术层面，生成引擎通过将多源信息整合为摘要式回答，减少了用户对出版商网站的直接访问；

AI 代理则进一步替代了用户的任务执行行为，使广告主在网页层面的曝光与追踪机会同步减少。两者共

同在用户与网站之间插入了新的中介层，动摇了以页面浏览量和 Cookie 追踪为基础的传统在线广告计费

体系。 
在市场层面，中国市场的数据显示，传统搜索引擎广告收入已趋于停滞，而“平台& AI 搜索”类收

入增长超过 100%。市场参与者已开始探索应对路径：GEO、Perplexity 的 Comet Plus 和谷歌 AI Mode 购

物广告分别从内容优化、收入分配和交易闭环三个方向做出了回应，但这些机制目前均处于早期阶段，

覆盖范围有限，尚不足以替代传统广告模式的收入规模。 
在更深层的趋势上，广告触达的逻辑也在发生变化：AI 代理更关注结构化数据而非视觉创意，这对

广告的制作和评估都提出了新要求。 
此外，本研究仍存在局限：AI 代理与生成引擎的技术迭代极为迅速，文中讨论的部分机制可能在发

表时已有更新。GEO、Comet Plus 等新兴实践缺乏充足的同行评审文献支撑，本文相关内容依赖行业报

告与平台公告，结论的稳健性有待后续实证检验。中国市场的分析主要基于公开信息，未能获取平台内

部运营数据，对具体策略效果的判断存在一定推断成分。 
未来研究可在以下方向展开：一是基于平台实际交易数据，量化 AI 流量对广告商出价行为与回报率

的实际影响；二是对 GEO 策略效果进行跨平台、跨内容类型的系统评估；三是探索面向 AI 代理环境的

广告定价机制设计；四是追踪中国市场在 AI 广告监管方面的政策演进及其对市场结构的实际影响。 
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