
五⼤趋势塑造
2026年的营销

经济压⼒、消费者变化和⼈⼯智能如何重新定义营销的⻆⾊

2026年3⽉



营销
如我们所知，已经结束
⼈⼯智能重塑创造⼒。信任成为货币。渠道崩溃。压⼒加剧

昨天有效的方法明天无法生存
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从雄⼼与创新到效率与纪律
经济压⼒正在重塑欧洲的营销。约束⽽⾮创新界定了欧洲市场，因为增⻓放缓、购买⼒减弱以及营销投资下降。适应⼈⼯智能和不断变化的消费者⾏为将决定谁能将压
⼒转化为优势

观察 影响。

持续的低增长经济环境 规划周期缩短，投资回报率预期上升，营销必须在
欧洲经济处于持续的低增⻓周期，市场需求不均，信⼼脆弱

更紧的财务限制和更短的时间框架

通货膨胀抑制了消费者的购买力 消费者在消费时越来越挑剔，消费者更频繁地重新评估品牌，优先考虑价值
整个欧盟的通货膨胀仍⾼于⼤流⾏前的⽔平，影响消费者对价格、价值和必要
性的评估 以及相较于习惯或熟悉度的相关性

在CFO的严格审查下，预算更紧张，市场营销预算⾯临更强的CFO
监督和需求

效率和责任感胜过雄心
⽀出更严格地基于可衡量的回报进⾏评估，对⻓期或低可⻅性投资的容忍度较低

财务级别的衡量

战略清晰度和细分变得更加重要类别增长变得不均衡且极化
⼴泛的“适合所有⼈”的市场营销失去效果；成功越来越依赖于
在真正增⻓的类别中采取差异化的⽅法

⼀些类别停滞或收缩，⽽另⼀些类别则因中层需求减少⽽在价值和⾼端之间分化

3 | 德勤数字营销趋势 2026

Presenter Notes
Presentation Notes
European marketing is being reshaped by economic constraint.  AI and changing consumer behaviour will determine who converts pressure into advantage.

Prolonged Low-Growth Economic Environment
Eurozone GDP growth is forecast at approximately 1–1.5%, well below historical norms, with significant divergence between markets. This sustained low-growth context limits organic demand expansion and compresses the upside marketers can realistically generate. Marketing performance is therefore judged within tighter economic ceilings and shorter planning horizons.

Inflation Reshapes Consumer Purchasing Power
While headline inflation has eased, it remains above pre-pandemic averages in many European markets, continuing to erode real disposable income. Consumers are demonstrably more price-sensitive, increasingly down-trading within categories while selectively maintaining spend on perceived value or premium essentials. Loyalty is weakening as value perception becomes the primary decision driver.

Marketing Budgets Under Intensified CFO Scrutiny
A majority of European CMOs report flat or declining marketing budgets, alongside increased finance oversight of discretionary spend. CFOs are applying stricter requirements on ROI, payback periods, and attribution, aligning marketing investment more closely with near-term commercial outcomes. Long-term brand investment faces higher justification thresholds.

Category Dynamics Are Fragmenting
Category growth across Europe is increasingly uneven, with some sectors stagnating or contracting while others polarise between value and premium segments. Retail and FMCG data shows sustained pressure on mid-tier offerings as private labels and premium brands gain share. As a result, growth is less predictable and marketing precision becomes critical.




客户正在变化
客⼾的变化速度超过了⼤多数企业的适应能
⼒。⼈们重视什么、如何做决策以及谁影响
他们，这⼀切都在不断变化。科技加速了这
些变化，压缩了决策周期，同时提⾼了期望
。因此，结果不是混乱，⽽是选择性。
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Presenter Notes
Presentation Notes
As industries, economies, politics and culture changes, everything about customers is shifting. What they value, what they need, how they buy, how they behave, what they prioritise, the way they live. It is all in flux – with technology accelerating beyond what we could have ever imagined. The pace of change is relentless, and businesses across the globe are struggling to be ready for tomorrow’s customers.



优势转移给那些适应新消费⾏为的品牌
相关性，⽽⾮覆盖⾯，推动品牌发现。在今天的环境中，理解消费者的思维⽅式、⽐较⽅式和价值优先级是竞争优势的基础

更加深思熟虑，而非
脱离接触

价值被重新诠释体验塑造期待发现正在变
化

⼈们花钱越来越谨慎，⽽不是与品牌脱离
联系

尽管经济压⼒存在，单靠价格并不能
解释为什么⼀个品牌会胜出。当利益
感觉清晰、相关或个⼈有意义时，⼈
们仍愿意⽀付更多，但前提是价值易
于证明

品牌是通过⼈们在任何地⽅遇到的最佳体
验⽽进⾏评判的，⽽⾮类别标准。在线和
离线接触点的⼀致性、相关性和便利性现
在被假定为理所当然，⽽⾮差异化因素

品牌发现越来越多地受到内容、推荐和社
区的影响，⽽不仅仅是有意的搜索。⼈们
在积极寻找品牌之前，已通过社交平台、
创作者和同⾏的影响接触到品牌。

更⾼的价格和持续的不确定性导致更多的
⽐较、更少的冲动购买，以及对必需品与
可选品之间的更明确的决策

40% 43%20%60%
对于提供强⼤端到端客⼾体验的品牌，
客⼾满意度和转化指标的改善

的消费者表⽰，社交内容、推荐或社
区影响他们发现新品牌的⽅式，搜索
越来越多⽤于后续验证

的品牌互动被认为是个性化的，这可能
突显了努⼒与感知价值之间的差距

的消费者报告减少在个⼈和家庭护理
等可⾃由⽀配类别的⽀出

来源：德勤对调查数据的分析
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https://www.deloitte.com/us/en/insights/industry/retail-distribution/consumer-behavior-trends-state-of-the-consumer-tracker/understanding-value-seeking-consumer.html


人工智能在营销中仍然被过于简化
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营销中⼈⼯智能的五个真相

人工智能将削减生产成本 人工智能可以提升，但也可
能破坏信任

组织释放的价值人工智能项目往往失败 这需要时间
来实现价值

已经实现了巨⼤的⽣产⼒提
升（例如，+200%的复制能
⼒；设计⼈⼯时间减少约60
%），同时每张图⽚的成本
⼤幅下降（≈€45 → €4‒6）

超个性化内容的表现优于基本
内容（⽹站转化率2.9%对0.5%
；电⼦邮件点击率3.4%对1.8%
）；个性化视频⼴告的观看率
⾼达44%。但只有42%的消费
者信任企业以道德⽅式使⽤⼈
⼯智能

根据德勤对全EMEA 1,854位⾼
管的2025年调查，仅有10%的组
织正在实现显著的投资回报率

规模需要⼀个具有控制层的AI
⼯⼚/卓越中⼼，组合技术（DA
M、CDP、API、测量）和明确
的商业模式

85%的组织在过去12个⽉中增加
了对⼈⼯智能的投资，91%计划
进⼀步增加，尽管实现满意的投
资回报通常需要2-4年
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⼈⼯智能将改变营销的运作⽅式，⽽不仅仅是它的功能
随着消费者⾏为变得更加深思熟虑，期望值上升，营销系统必须实时适应。⽣成型⼈⼯智能、⾃动化和实时数据平台正在改变营销的运作⽅式、服务对象以及决策的速
度。

活动 创意概念开发与审查 激活与优化 监测与测量营销战略规划 生产战略与规划

营销计划 广告活动计划 概念构思 图像生成与修改 再创作 广告活动洞察

SEO与SEM优化市场调研 风险评估 文案生成与修改 报告与仪表盘细分生成

渠道优化活动参与营销预算 内容标记 音频生成与修改 情感分析

动态个性化媒体规划 内容/创意审查 视频生成与修改 品牌合规与安全

合作伙伴营销渠道战略

大规模活动

+48% 300X +50% +36%100X
通过捕获优先客⼾
细分来实现收⼊增
⻓

通过GenAI提升⽂
章开发速度

通过个性化沟通提⾼
点击率

通过优化受众和旅程设
计来节省时间的潜在节
省

内容创作的⽣产速度提
⾼

来源：德勤分析2025 8 | 德勤数字营销趋势 2026



CMOS在新世界中面临新现实

商业领袖期望CMO能提供增⻓、问责和转型—⽽没有实现这些所需的控制、资源或系统

62%1 664%33% 在.

的CMO中，优先
考虑盈利能⼒的⽐
例为67%，与C-s
uite同⾏相⽐

的CMO认为找到
合适的外部⼈才是
他们⾯临的最⼤⼈
才挑战

的CMO认为证明市
场营销对业务价值
是他们⾯临的最⼤
挑战

今天的营销活动使⽤
⼈⼯智能。这⼀数字
预计在未来三年内将
增加超过⼀倍

来源：德勤首席营销官调查2025 9 | 德勤数字营销趋势2026

https://www.deloitte.com/us/en/programs/chief-marketing-officer/articles/cmo-survey.html


迎接时刻，准备未来
在快速发展的时代，优先投资于营销技术（MarTech）

投资营销技术可以带来回报

投资于MarTech的组织⽐投⼊更多在正常媒体（活动、数字⼴告、赞助等）
的组织获得18%的营销销售提升，以及7%的整体收⼊增⻓

•

期望与预算之间存在差距

在营销预算的设定与企业领导的期望之间存在脱节。虽然CEO和CFO承认营销
可以成为增⻓的强⼤驱动⼒，然⽽许多⼈仍然坚持CMO需要⽤更少的资源做
更多的事情。事实上，⾄少61%的营销预算是基于企业级的收⼊和预算或先前
的开⽀。这使得营销⼈员在预算输⼊上受到限制——即使他们能够提供可衡量
的投资回报

•

来源：德勤CMO调查2025
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⼈⼯智能成为市场营销的操作系统，AI为营销提供了⼀个嵌⼊
式操作系统
加速决策、增强创意并⼤规模个性化。

绩效、投资回报率及盲⽬营销⽀出的结束，营销现在被视为⼀条业务。⽇
益增加的⾸席财务官审查5个营销趋势将塑造20

26年及未来 迫使财务级别的测量和问责制。

信任、品牌和目标成为经济资产
随着数字信任的侵蚀，品牌价值和明确的⽬标成为商业绩效的直接驱动因素。

增⻓缓慢、预算紧张和更多的监管给旧的营销
⼿册施加压⼒。⼈⼯智能和实时数据正成为核
⼼资产，⽽不是可选的附加项。⾸席营销官必
须修复遗留系统，弥补数据缺⼝并建⽴新技能
。那些现在采取⾏动的⼈将获得持久的优势。

渠道碎⽚化、品牌发现的重塑，⼴泛接触在AI驱动的搜索、零售媒
体和利基创作者之间破裂，改变客⼾发现和与品牌互动的⽅式。

营销组织正在重建
⾸席营销官必须重组技能、⼯作⽅式和⽂化，以⽀持持续的⼈⼯智能驱动的跨职能交付

11 | 德勤数字营销趋势 2026



1 ⼈⼯智能成为营销的操作系统

⽣成性⼈⼯智能不再是附加⼯具：它正在重塑营销的运作⽅式。当⼈⼯智能⽣成内容、指导
决策并塑造客⼾体验时，⾸席营销官必须构建⼀个⼈类创造⼒与机器智能协同⼯作的系统

我们看到的 首席营销官的行动

让⾼级市场营销⼈员脱离执⾏⼯作，以便他们专注于增⻓战略和优先排序⽣成性⼈⼯智能正从孤⽴的试点过渡为端到端的协调引擎，使⽣产⼒提升到实时个性
化成为可能。但随着决策周期缩短和⾃动化规模扩⼤，⾸席营销官必须积极管理⻛险
、创造⼒和信任 选择两个⼯作流程在90天内实现端到端⾃动化，例

如电⼦邮件⽂案和版本管理或付费⼴告创意测试。
完全消除⼿动步骤，⽽不是部分消除主要驱动因素

内容需求已超过⼈类⽣产能⼒：随着跨渠道个性化的爆炸性增⻓，营
销团队和预算并没有以同样速度增⻓

为每个团队设定明确的⽣产⼒⽬标，并将⼈⼯智能的使⽤
直接与可衡量的节省时间或避免的成本挂钩，⽽不是“实
验性”。

⼈⼯智能的质量已跨越可⽤性⻔槛：⽣成⼯具现在产⽣的输出⾜够好，可
以⽤于实际⾯向客⼾的使⽤，使得采⽤变得经济合理，⽽不是实验性的。 仅在定义的⻛险点上强制⼈类批准，例如最终的

客⼾⾯向⽂案和法规声明。其他⼀切都⾃动流转
。⾼管压⼒激励⽣产⼒提升：⼈⼯智能是能够实现可衡量效率提⾼的少数⼿

段之⼀，⽽⽆需增加⼈员。
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2. 绩效、投资回报率与“盲⽬”的结束
市场营销⽀出
市场营销现在受到⾸席财务官的审查。预算被视为投资组合，⽽不是创意成本，只有
与商业价值有明确联系的指标才能幸存

我们所看到的 首席市场官的行动

将市场营销重新定位为资本分配者，⽽不是成本中⼼随着增⻓放缓和预算紧缩，⾸席市场官必须为每⼀欧元⽀出提供理由
期望转向经过验证的市场营销绩效和严格的财务问责制。讲述投资回报率、客⼾价值
和收⼊归因财务语⾔的⾸席市场官将获得影响⼒和资⾦

就⼀个由⾸席财务官认可的投资回报率模型达成⼀致，即
使它对某些⽤例并不完美：
⼀致性⽐精确性更重要主要驱动因素

预算紧张和经济不确定性：平坦或下降的市场营销预算迫使对所有市
场营销领域的⽀出进⾏更严格的审查，包括媒体和技术 每季度减少或修复底部20%的⽀出。让领导层

能够明确看到这项重分配，以清楚地展⽰纪律

营销被期望像投资组合⼀样运营：⾸席财务官和财务团队现在要求在⽀出
、收⼊和回报期之间建⽴明确关联。对资本配置的问责制增强 从收⼊的⻆度报告营销，⽽⾮渠道指标。在⾼管

评审中只需包含客⼾获取成本和回报期，不包括
其他内容

短期表现数据主导决策：领导者现在习惯于即时数字指标，期望快速、可
测量的回报

营销作为增⻓引擎：尽管只有33%的企业为营销投资回报设定了KPI⽬标
，但随着董事会要求可测量的收⼊贡献，这⼀数字将上升
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Presenter Notes
Presentation Notes
Source: Deloitte Marketing Investment trends report 2025

Impact on marketing and organizations 
Marketing campaigns have become more outcome-focused
Increased scrutiny of the marketing mix and agencies
Mindset of continuous improvement and justification 

Build robust marketing measurement systems
Adopt a culture of continuous optimization
Connect marketing metrics to business outcomes (CFO language)
Balance short-term and long-term investments 
Pursue cost-effectiveness and innovation in tandem

Marketing must prove its value in driving growth, or risk losing influence and budget. In an environment of economic uncertainty and tight margins, companies demand that marketing expenditures translate clearly into revenue, profit, or other tangible outcomes. While marketing budgets remain flat approx. ~7.7% of company revenue (24/25) after higher periods of spending, 59% of CMOs say their current marketing budgets are insufficient to achieve their strategy yet struggle to secure increases without hard evidence of ROI. 









3 信任、品牌与⽬标成为
经济资产
在充斥着⼈⼯智能⽣成内容的世界中，信任和真实性变得稀缺且有价值。能够切实兑
现（⽽不仅仅是承诺）其⽬标的品牌将获得忠诚和溢价定价，并将建⽴韧性

我们看到的 CMO的行动

主动将信任转化为竞争壁垒，⽽其他⼈则依赖于反应性短期策略深度伪造、虚假信息和隐私问题正在侵蚀数字信任。监管机构
和消费者现在要求更⼤的透明度和道德使⽤⼈⼯智能。强势品牌正从讲故事转向基于证据的营
销——将其价值主张 anchored 在可验证的信任、⼀致的⾏为和负责任的数据使⽤上

⽤2-3个可衡量的承诺取代模糊的⽬的语⾔，
例如到2027年将包装塑料减少20%

主要驱动因素

消费者越来越多地将价值观纳入购买决策中： 与内容创作者合作，提供没有剧本的真实透明度
，反映真实的客⼾体验，⽽不是⾼光的⽣活⽅式
代⾔。

信任、伦理和社会影响⼒影响着忠诚度和⽀付意愿，尤其是在年轻⼈群中。

数字透明度即时暴露不一致性：
社交媒体和在线审查使品牌夸⼤声称变得⻛险⾼，并且难以隐藏运营上的缺⼝。 为以AI驱动的发现构建内容，⽽不仅仅是⾯向⼈类

观众。为算法的可⻅性做好结构安排，并建⽴明确
的治理机制以保护伦理和品牌完整性。数据滥用和AI焦虑正在侵蚀信心：

⾼调的隐私泄露和不透明的AI使⽤使客⼾对品牌的意图更加谨慎和怀疑。
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Presenter Notes
Presentation Notes
In an age of empowered consumers and instant communication, brand trust and purpose have become non-negotiable elements of marketing strategy. Brand trust refers to the confidence consumers have that a company will deliver on its promises, act with integrity, and safeguard customer interests (including data privacy). Brand purpose extends beyond products – it’s the articulation of a company’s values and its role in society (social, environmental, ethical). Today’s consumers, especially in Europe, expect brands to stand for something meaningful and to practice business responsibly. This trend captures the growing importance of authenticity, transparency, and values-driven marketing in building strong customer relationships.

Consumers and regulators increasingly demand proof, not hollow promises. Brands that embed transparency, verified claims and authentic purpose convert trust into measurable commercial value through higher loyalty, price resilience and lower acquisition costs. Conversely, organisations that neglect traceability, governance and genuine purpose risk reputational damage, revenue erosion and investor scrutiny.





4 渠道碎⽚化，品牌发现的重塑

不再有主导渠道。随着消费者在⽀离破碎的环境中发现、参与和交易，⾸席营销官必须编排存
在，⽽不是主导地位

我们看到的
首席营销官的行动

⼤规模覆盖变得⽇益不可实现，因为发现分散在由⼈⼯智能驱动的搜索、零售媒体、创作
者⽣态系统和⼩众社区之间。品牌必须编排许多⼩⽽⽂化相关的接触点，⽽不是单⼀的⼴
泛活动。成功将依赖于创意灵活性、真实的平台本⼟格式和微转化的测量。追求规模的失
败将侵蚀品牌的⽂化相关性。

连接渠道以超越管理孤⽴渠道的竞争对⼿

为每个观众细分识别三个“必须赢”的渠道。避免
“以防万⼀”的策略，导致预算分散。

主要驱动因素

新兴⾼增⻓渠道的出现：零售媒体⽹络正在迅速增⻓，预计到2025年欧洲
的⽀出将接近180亿欧元，将⽀出从其他渠道转移过来

从客⼾旅程的⻆度⽽⾮渠道来设计营销活动。创
建⼀个统⼀的叙述，并根据每个平台进⾏调整，
⽽不是重塑.

以社交为先的发现和创作者主导的影响：消费者越来越通过社交动态
、创作者和社区来导航品牌，这推动了影响者营销⽀出的72%增⻓. 保留10%的⽀出⽤于季度渠道重新分配。仅基于

表现数据使⽤，不能基于趋势或炒作.
全渠道复杂性取代渠道等级：没有平台占主导地位。营销⼈员必须在AI代
理、CTV、社交和消息传递的碎⽚化混合中导航，以接触到当今的受众.

全渠道个性化的标准提⾼：AI驱动的体验提⾼了对⽆缝、超级相关的跨渠道
互动的期望，迫使品牌在每个接触点提供个性化.
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Presentation Notes
ACTIONS FOR CMOS
Redesign the org for agility: Cross-functional squads, short cycles, fewer silos.
Upskill internally: Prioritize training in AI, data, creative, and orchestration.
Balance speed and control: Embed governance into agile practices to scale safely



5 市场组织
正在重建
传统组织⽆法跟上⼈⼯智能、渠道和业绩的需求。未来，营销团队将具备灵活性、跨技
能，并为重新定义⽽设计，满⾜从定价到促销、供应和产品的所有营销⽅⾯。

我们看到的 CMO的行动

CMO的组织⾯临⼈才缺⼝、技术过载和运营模式压⼒，进展停滞不前。传统部⻔需要
被流动团队、嵌⼊式技术和⼈⼯智能增强的⼯作流程所替代。敏捷性不再是选择，⽽是
实现速度和控制的必要条件。职能本⾝也在迅速演变。

开始采⽤代理型⼈⼯智能，创造⼀个更快、更有能⼒的营销组织

⾸先要教育你的团队了解代理型⼈⼯智能的机会
、⻛险和最适合的实施流程主要驱动因素

技能差距超过招聘能⼒：对数据、⼈⼯智能和⾃动化技能的需求超过供
给。这限制了营销在能⼒扩展和创新交付⽅⾯的能⼒ 加强组织内的营销职能，增强在定价、产品和（传

统）营销能⼒⽅⾯的影响⼒
传统结构减缓决策和执⾏：孤⽴的结构和缓慢的审批妨碍了现代营销
所需的灵活性和实时执⾏ 围绕结果⽽不是职能重组团队。将增⻓⼩组与收

⼊或留存⽬标挂钩
⼈才期望已经演变：员⼯优先考虑成⻓、灵活性和⽬标。缺少这些，团队
⾯临更⾼的流失率和更低的参与度

内容需求超出能⼒：内容需求激增93%，团队难以⼤规模⽣成⾜够的⾼质
量、渠道特定的资产
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Content demand overwhelms capacity: +93% rise: Deloitte Digital, “Marketing content automation takes the front seat—and drives new growth,” 

Source: https://www.deloittedigital.com/content/dam/digital/global/documents/insights-20250127-genai-in-marketing-content-production.pdf (accessed April 18, 2025). 
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