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尊敬的各位领导、各位专家、各位企业家朋友、各位媒体朋友：
大家好。
非常荣幸，今天能够在这里向大家介绍《2026年中国AI品牌资产发展白皮书》。这是由国家广告研究院发布，联合发布方有：弗若斯特沙利文 、头豹研究院、成都高新信息技术研究院、保利文化传播有限公司。
这份白皮书形成于一个非常特殊、也非常关键的时间点。
一方面，生成式人工智能、大模型应用、AI 搜索、AI 助理和智能代理正在快速进入大众生活和企业经营场景，信息获取、品牌认知和消费决策的方式正在发生深刻变化。越来越多用户不再只是“找资料”，而是直接“要结论”；不再只是输入关键词，而是会把需求、预算、偏好、场景和约束条件一次性交给 AI，由系统帮助完成初步归纳、比较和筛选。
另一方面，围绕 AI 内容质量、信息准确性、品牌表达边界、消费者误导风险等问题，社会关注也在明显上升。315 晚会对部分现象的曝光，进一步提醒我们：当 AI 成为新的信息入口和答案入口之后，行业如何健康发展，企业应该朝什么方向建设，这些问题都值得更系统地研究和回应。
所以，今天这份白皮书要回答的，已经不只是“什么是 GEO”，而是更进一步回答：
在 AI 成为新的信息入口、认知入口和决策入口之后，品牌到底应该建设什么；
行业到底应当坚持什么；
什么是品牌建设性的方向。
这也是为什么，这份白皮书这次不再把重点放在“GEO”这个概念，而是进一步收敛到一个更具建设性的框架——AI 品牌资产。
因为我们越来越清楚地看到，真正值得建设的，不是对结果的操纵，不是对偏好的争夺，更不是对系统的污染；真正值得建设的，是一套真实、准确、可验证、可追溯、对 AI 友好的品牌信息体系。换句话说，在 AI 时代，品牌真正需要争取的，不是“控制答案”，而是被系统正确理解、被合理引用、被稳定表达的能力。
也正是在这样的背景下，这份白皮书希望做的，不是简单追逐一个新概念，而是尝试围绕一个正在形成中的新领域，提供一个更清晰的解释框架、建设框架和评估框架。
这份白皮书的第一个洞察是：
[bookmark: heading_0]品牌竞争的底层逻辑，确实正在发生变化。
过去二十年，数字营销和品牌增长，大体建立在一个共同前提之上：用户先搜索，看到一组链接，再逐步点击、比较、筛选，最后形成决策。所以品牌竞争的重点，更多围绕曝光、流量、点击和转化展开。
但今天，这个前提正在被改写。
随着 AI 成为新的信息组织方式，越来越多用户在“点击之前”就已经获得了第一轮答案和判断。对品牌来说，这意味着竞争重点不再只是“能不能被看见”，还包括“能不能被系统识别”“能不能被系统理解”“能不能在关键问题中被合理表达和引用”。
也就是说，品牌面临的变化，不只是渠道变化，而是决策链条的变化。
这份白皮书的第二个洞察是：
在这样的变化下，企业真正需要建设的，不只是某种单点优化动作，而是一套面向 AI 时代的品牌资产。
所以这次白皮书在定位上，进一步强调了“AI品牌资产”这一框架。
什么叫 AI 品牌资产？
是指品牌在主流 AI 大模型和 AI 应用场景中，被 AI 准确理解、自然召回、稳定表达、可信引用，以及品牌自身为此所做建设，所形成的综合价值。简单说，就是当用户提出关键问题时，系统能不能认得出你、分得清你、说得准你，并在需要的时候基于较为可信的依据来表达你。
它至少包括三个层次：
第一，被发现。
系统能否识别你是谁，知道你属于什么品类，不把你与其他品牌混淆。
第二，被理解。
系统能否真正理解你的能力边界、适用场景、产品特点和服务特征，而不是只抓到几个模糊标签。
第三，被引用。
在高价值、高决策和高风险的问题场景中，系统是否具备足够的依据来呈现你、解释你。
所以，白皮书想强调的是：
在 AI 时代，品牌不只是经营消费者心智，也需要更加重视自身在 AI 场景中的信息存在状态。品牌不只是建设传播素材，也要建设品牌事实库、答案资产、引用资产和可信知识网络。
第三个洞察是：
[bookmark: heading_1]这个领域下一步更需要的，是边界厘清、原则提出和方法沉淀。
在技术快速发展、市场快速进入的阶段，行业中出现不同理解、不同做法，甚至出现一些值得关注的问题和偏差，是发展过程中常见的现象。关键在于，面对这些变化，行业如何逐步形成更加清晰的建设方向。
因此，这份白皮书特别强化了几个建设性概念。
[bookmark: heading_2]第一个，是可信知识网络。
它强调的不是简单增加内容数量，而是把企业分散的事实、案例、FAQ、资质、说明文档、第三方资料和权威出处，组织成一个真实、可验证、可追溯、便于 AI 理解和引用的知识体系。
[bookmark: heading_3]第二个，是权威高质量语料库。
它不是资料的简单堆积，而是一套围绕品牌、产品、服务、场景、案例、边界和合规信息建立起来的高质量知识供给系统。
[bookmark: heading_4]第三个，是真实、准确、AI友好的品牌资产体系。
也就是说，品牌未来不只是拥有传播内容，更要拥有一套能够被系统识别、解析、引用和复用的信息资产结构。
换句话说，这个领域更值得鼓励的发展方向，应当是帮助 AI 更准确地理解企业信息，帮助品牌建设更真实、更清晰、更可验证的知识供给，而不是简单围绕结果展开理解。
第四个洞察是：
[bookmark: heading_5]行业不仅需要方法，也需要评估框架，而且评估框架不只服务增长，也服务规范和治理。
所以，白皮书在方法论之外，也进一步提出了 AIBV 评估框架，即AI品牌资产表现指数。
AIBV 的意义，不只是帮助企业回答“我在 AI 中的品牌表现怎么样”，更重要的是帮助企业回答：
我的品牌是否存在被 AI 误读的情况；
是否存在错引；
品牌表达是否存在不一致；
在 AI 场景中的可信度是否存在缺口。
也就是说，AIBV 不只服务于品牌增长，也服务于品牌治理；
不只帮助企业看“出现了多少”，也帮助企业看“出现得是否准确、稳定、可信”。
第五个洞察是：
[bookmark: heading_6]未来这个领域更值得推动的，是从行业热度走向行业原则、评估框架和自律倡议。
因此，这份白皮书在整体定位上，做了一个重要调整。
它不只是讨论一个行业现象，也尝试提出几条更具有长期意义的方向：
第一，品牌进入 AI 场景的信息，应当尽可能建立在真实基础之上。
第二，品牌表达需要更加准确，边界需要更加清晰。
第三，品牌不能只依赖自我表述，也要重视权威来源、第三方验证和可追溯出处。
第四，品牌信息既要对用户可理解，也要对 AI 可识别、可解析、可引用。
第五，方法与评估都应朝着可解释、可验证、可复盘的方向发展。
这些表达，不是为了给行业贴标签，也不是为了否定行业发展，而是希望在当前阶段，帮助行业更早形成比较健康的语言体系、评估体系和建设方向。
各位朋友，
如果说过去品牌最重要的任务，是进入消费者心智；
那么今天，品牌也需要更加重视自身在 AI 场景中的存在状态：
是否被系统认得出，
是否被系统说得清，
是否被系统在关键问题中稳定理解和合理引用。
这份白皮书希望推动的，并不是对某个概念的简单放大，而是希望在行业快速变化的时候，为企业、平台、研究机构和行业生态，提供一个更清晰的解释框架、建设框架和评估框架。
我们也希望，这份白皮书能够为这一领域下一步朝着更加真实、可信、规范和可持续的方向发展，提供一点研究上的参考和推动。
谢谢大家。

