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2021年：品牌建设变化元年
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事及国际品牌专家

市场的发展和迭代从来不会停

下脚步，为了使新的一年工作更有

方向，我们结合2021年将会出现的

一些大趋势，以及长期服务中国各

行业领导品牌的体会，与广大企业

家和品牌从业人员预测和分享一下

在这新的一年里将会产生的趋势，

以及值得积极进行的思考和行动。

2021年，很有可能是品牌建

设发生变化的元年。元年未必会发

生多大的改变，但会触动各个企业

和品牌主更多的思考。“趋势”从

来不是对现状的总结，而应该是基

于现状，对未来即将发生的状态的

预判和前瞻，从而让我们从事品牌

建设工作时更有谋略和更加从容。

趋势一：
与国运同步与国运同步，，重新定义重新定义

品牌品牌

2021年是“十四五”规划的

第一年，更是第二个百年征程的开

局之年，意义极其重大。在过去的

半年时间里，中央政府和各部委密

集出台各种指导意见和政策。我们

于去年在和很多央企以及大型行业

领导企业的合作过程中发现，各企

业对于自身在“十四五”期间的五

年规划，都被要求不断地进行修改

和调整。比如，中国建筑集团、中

信集团等行业领导企业，在企业新

的五年规划中一直对品牌部分做出

反复完善。这一趋势也延续到今

年。这不仅是因为在国际形势以及

新冠肺炎疫情态势仍然错综复杂的

局面下，国家推动以内循环为主的

双循环战略，势必让政府把激活中

国市场活力作为重要任务，也是因

为大量中国企业越来越意识到原有

的品牌定义和品牌意识已经跟不上

时代发展的新动态，必须尽快把品

牌发展的方向调整到位。

政府政策因素在我国市场一直

是最不可忽视的变量之一。因此，今

年将会有不少企业根据国家发展的

方向来调整自身的愿景和使命、品

牌的市场定位，以及品牌识别。我们

也建议一些企业可以反思一下，是

否值得调整自身品牌的定义。

趋势二：
低出生率和快速老龄低出生率和快速老龄

化引发品牌目标人群化引发品牌目标人群

迁移迁移

政府在今年有很大可能会出台

放开生育的政策。另外，大量的品

牌过去一直把“年轻人”作为目标

消费群体，然而事实上，随着中国

家庭人均收入增长，35-44岁和55

岁以上年龄段（20世纪60年代出

生的婴儿潮一代及其子女）对于市

场购买力的影响正日益加大，甚至

占据主导地位。有人预测，到

2030 年，消费重点将从现在的

“年轻消费者”转向为“家庭需求

和55岁+消费”。

因此，2021年很有可能是品

牌目标人群迁移的元年。大部分品

牌对年轻人的研究远远超过对于中

年及以上年龄段人群的研究。谁能

最先补上这一课，谁将会在市场发

展趋势中占得先机。

趋势三：
电商渠道盘整电商渠道盘整、、线下线下

渠道触底渠道触底、、品牌需要品牌需要

反思渠道策略反思渠道策略

疫情期间，电商在前半年实

现销售额增长，但仍掩盖不住整

体国民零售总额的下滑，线下渠

道的跌跌不止是品牌主面临的问

题。经历了将近 20 年的发展，

大型电商平台终于活成了当初自

己最讨厌的样子，打破了旧渠道

垄断，构成了新的隐形垄断局

面。今年，可能是电商渠道盘整

的元年。

在这样的背景下，品牌主需

要对电商平台重新定位并制订发

展策略，考虑相应的产品线、定

价策略是否跟进各种社交电商的

营销推广？很多消费者已经养成

了网络购物习惯，但也有很强的

体验式消费需求，怎样引导消费

渠道向更有利于各品牌自身特色

的方向发展，是每个品牌都需要

思考的问题。

趋势四：
社区社区———重回焦点的—重回焦点的

新战场新战场

“社区零售”不是一个新概

念。但放到2021年的时代背景

下来看，今年可能又是社区渠道

新发展的元年。以往的社区零售

来自于厂商对于“最后一公里”

线下机会的发掘，这一轮将会产

生的社区零售热，是由物业服务

行业的增值服务，以及城市中强

大的物流配送体系双重推动的结

果。

物业服务企业和物流服务企

业，今年会持续激活社区这个终

端，两者之间有竞争，也有合

作，但品牌主需要把握这些新的

趋势，思考用什么方式深耕社区

零售渠道。

趋势五：
线上营销方式和营销线上营销方式和营销

代理乱象让品牌主进代理乱象让品牌主进

一步陷入困境一步陷入困境

社会化媒体是这两年营销创

新的重要驱动因素。我们已经沟

趋势六：
乡村振兴和县域经济乡村振兴和县域经济

发展带来品牌的纵深发展带来品牌的纵深

市场市场

传统意义上，乡村营销被认为

落后和简单粗暴，并没有多少在城

市中做得风生水起的品牌在乡村做

出规模。多少品牌人对乡村消费者

的理解仍停留在“小镇青年”的认

知？多少国际品牌在乡村折戟沉

沙？多少企业觉得乡村市场渠道链

条太长而选择暂时放弃？

值得提醒的是，现在我们谈的

乡村市场的振兴不再是十几年前

“农民工进城”和“城市品牌下

乡”的概念。新的乡村振兴牵涉到

更为多元化的市场机遇，这个机遇

来自于县域经济的高速发展，来自

于农业生产服务向生活服务的发

展，来自于现代科技加速落地的助

推，来自于发展农村创新创业人才

的激励，来自于切实提高农村居民

收入后带来的消费观改善和消费能

力释放。面对中国半数以上的消费

者，我们需要更加重视即将到来的

需求变化和人群洞察，提前进行预

判和布局。

趋势七：
市场数据分析需要新市场数据分析需要新

的方法论的方法论

虽然大数据的概念已经提了很

多年，但是从全面理解消费者的角

度来看，我们仍然不得不承认：目

前，所有的数据仍然是碎片化数

据，即使是大电商或者大社交平台

所拥有的海量数据，也无非是拼出

了更大块的碎片化数据而已。

2021年，在尚未发现更好的

新研究方法之前，企业需要思考更

适合自身的市场研究方法论，包括

应该采用怎样的研究市场的方法组

合才能更有效地了解市场动态；怎

样把各部门各职能的调研需求进行

有效整合，避免重复调研，实现降

本增效；怎样把企业目前内外部的

各种数据进行结合，从而形成更强

的信息化决策。

通过很多行业领导品牌，大部分品

牌主都有以下两个共识：（1） 线

上的推广方式层出不穷，但缺乏对

效果的有效监测。因为目前只能依

靠这些互联网媒体自身提供的数据

进行监测。（2）目前仍然缺乏能站

在企业角度来帮助企业综合进行媒

体规划，特别是线上跨媒体平台规

划的服务。因为进行媒体策划的服

务商很难拿到各互联网平台的数

据，而任意一家大型互联网媒体平

台也只有规划自身平台上的媒体资

源的能力。在这样的背景下，很多

企业主要通过收集目标人群的媒体

习惯来做媒体策略，但真实的结果

是，定义目标人群很抽象，目标人

群的媒体习惯很分散，即使其中有

些媒体存在共性，那也是所有公众

都常用的媒体且价格极其昂贵。

2021年，这种线上媒体营销

的热闹乱象将继续扩大。很多品牌

主会继续忙着追逐各类线上营销方

式而喘不过气，或者在某些线上媒

体平台及代理运营商方面投入过多

资源。到年底，虽然流量数据好像

还挺好看的，但总感觉没有什么实

际效果，对于媒体投放策略的反

思，应该是品牌传播和推广人员以

及相关服务商在2021年亟需认真

思考的问题。让品牌投入更有效，

是一项前所未有的艰巨任务。

趋势八：
奥运年的体育营销难奥运年的体育营销难

点点

奥运营销一直是体育营销中最

具综合性挑战的。疫情阴影下的奥

运会对所有人来说，更有一层超乎

寻常的含义。所以，如果今年奥运

会如期举办的话，各品牌之间的角

力也将存在一定的特殊性。各品牌

主可以早做准备：（1） 需要更多

的预案；（2）提升借势营销法律意

识；（3） 寻求品牌上的契合点而

非简单的促销。

趋势九：
健康的情感和健康的健康的情感和健康的

身体同样珍贵身体同样珍贵

过去一年里，不顾一切疯狂涌

入直播电商、忽视产品服务疯狂羡

慕通过营销打造网红商品、预算大

量投入追求品效合一等现象，让人

们深刻感受到“捷径”思维对企业

的影响之深。

全世界没有一个可持续的品牌

是由于“捷径”思维而活得长久

的。而对于品牌的发展来说，能树

立并引导自身正确的品牌价值观，

同时向公众和目标客群传递和弘扬

正确的价值取向以及商业观，这样

的品牌反而更受人尊敬。

（本文节选自“龙睿智

库”原创文章《开工第一篇

——2021 年品牌建设趋势

预测》）


