
2019年中国购物者报告，系列二

尽管经济增长放缓，中国消费者 
购物热情依旧



创始人精神®是贝恩公司的注册商标。
©本册著作权归贝恩公司与凯度消费者指数联合所有



尽管经济增长放缓，中国消费者购物热情依旧

1

概览

	 尽管中国GDP增速有所放缓，但快速消费品支出依然保持平稳增长，2019年第三季度消费总
额增长了5.7%；

	 随着城镇消费者收入提升，他们开始追求能够改善健康和生活方式的产品，同时摒弃那些他们

认为不健康的产品——因此，在不同产品品类中依然能够看到“双速增长”趋势；

	 进口商品当前对快速消费品总销售额的贡献比例达到18%，增速也超过品类增速。

哪里有放缓？

2019年第三季度中国GDP增速下滑到了6.0%，为27年来的最低水平，但是中国消费者对于快速消

费品是刚需，购物热情有增无减。在2019年前三季度，快速消费品消费总额分别增长了2.7%

、6.9%和5.7%，与2018年同期增长速度基本相同。但是，和过去几年我们观察到的情况一样，稳定

的增长遵循着一定的规律：各大类商品增长有快有慢，呈现明显的“双速增长”趋势。个人和家

庭护理用品继续保持高速增长——2019年第三季度两大品类销售额增长了11.8%，是近三年表现最

强劲的一季。相比之下，包装食品和饮料品类增速较慢，仅为2.3%（图1）。

中国消费者对快速消费品的需求依然只增不减。

过去7年，我们每年都会对中国家庭购买消费的106个快速消费品品类进行研究，深入分析包装食

品、饮料、个人护理、家庭护理四大类中的26个重点品类1，这些品类占中国快速消费品消费总额

的比例达到了80%。每年凯度消费者指数研究都会在分析中增加新的品类，以适应多变的消费者购

物趋势。此篇报告将凯度消费者指数研究2019年前三季度购物者行为数据纳入考量，更新了2019

年中国购物者报告，系列一《三大趋势引领未来：高端化、小品牌、新零售》中的发现。

整体上，快速消费品消费总额在2019年前三季度取得了4.9%的增长，接近2018年5.2%的增长率。细

节上，销量的加速增长无法抵消平均售价增速放缓带来的负面影响——2019年前三季度快速消费品

销量的增速是2018年同期的两倍还多，但是平均售价的增速却从4.6%下滑至3.7%，稍高于通胀水平

（图2）。
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图1:	快速消费品整体增长稳定，其中个人和家庭护理品类增长较快，包装食品和饮料品类增长较慢

图2:	整体上，虽然快速消费品销量有所提升，但是平均售价增速放缓，导致快速消费品销售额增速
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2019年前三季度快速消费品销量的增速是2018年同期的两倍还

多，但是平均售价的增速却从4.6%下滑至3.7%，只稍高于通胀水平。

包装食品和饮料的销售额均增长2.3%，但是两大品类的增长动力来源不尽相同。对于包装食品品类

来说，销量的增长被平均售价增长的颓势拖了后腿，导致包装食品整体销售额仅取得2.3%的增长，

低于2018年4.7%的水平。饮料品类则恰恰相反，价格的提升填补了销量轻微下滑造成的影响，推

动销售额增长（图3）。在个人护理和家庭护理两大类中，推动销售额增长的动力也来源于不同因

素。其中，个人护理品类的平均售价在2019年前三季度同比上涨7.3%，推动同期销售额增长11%

（图4）；得益于4.7%的销量提升，家庭护理品类销售额也在同期增长了7.8%，这也是所有大类

中销量增速最快的大类。

图3:	包装食品品类平均售价增长较慢，导致销售额增长减缓，而平均售价的上涨加快了饮料品类销
售额增长
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图4:	平均售价上涨是个人护理品类销售额增长的主要因素，销量提升推动家庭护理品类销售额增长

2014–15 2015–16 2016–17 2017–18 2018 –2019

2017

100

–0.9%

2.0

0.5

3.5
3.6%

3.0

0.7

3.3

4.7

2.1

12.0%

7.3 7.8

9.8

7.3

0.3%
0.6

2.0

3.8
2.9

11.0%

9.5
10.1

4.0%
3.6

2.7

7.2
7.8

10.3
11.0



尽管经济增长放缓，中国消费者购物热情依旧

5

图5:	符合更健康的生活方式的产品品类增速较快
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“双速”分化持续

随着中国城镇消费者收入提升，他们更热衷于追求健康和生活品质的改善。这种行为变化在市场

上的具体体现是：在2018年10月到2019年9月的12个月内，满足更为健康的生活方式有关的产品品

类增长较快（图5）。年复一年，这一趋势愈发明显。比如，消费者倾向于用更健康的蚝油替代味

精，结果今年蚝油的销售额增长了30%，位列所有品类之首，而味精的销售额下降了4%。分销渠

道的加强，推动蚝油从华北、华南地区扩张至内陆省份，生产厂家也在利用促销和包装向消费

者普及蚝油的新用途。在其他品类中，牙刷销售额增长28%；奶酪（让人联想到欧美生活方式）

销售额增长19%，其中儿童奶酪零食就贡献了该品类一半以上的销售额。而且在儿童零食越来越

受欢迎的情况下，品牌商们依然保持创新，开发成年消费者喜爱的奶酪零食。同时，蛋糕、黄油、

糖果、口香糖等品类销售额继续下滑。

如果只看整体快速消费品市场，平均售价上涨是促进销售额增长的最大因素。但是，在单独分析各

个品类后，我们发现了不同的答案：销量才是王道。宠物食品和厨房卷纸之所以能够成为增长最快

的品类，正是因为它们亮眼的销量增长；与之形成对比的是葡萄酒和皮具护理产品，他们在销量方

面表现不佳，导致增长速度较慢（图6）。
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进口热潮

11月上旬，第二届中国国际进口博览会在上海拉开帷幕。在这一年一度的盛会中，数千件产品初次

亮相中国市场。来自全球150个国家3000多家企业的代表参加了本届进博会，希望自己的产品能够

赢得中国买家的青睐。其中，联合利华携Zendium牙膏、The Good Stuff洗发水等25个品牌参展； 

爱茉莉太平洋集团展出了400多款商品，包括艾诺碧（IOPE）3D打印面膜等新近推出的产品；

欧莱雅带来1000款商品——中国已被欧莱雅划定为必胜市场，在这里它几乎每天都会推出一款

新品，收入也增长至8年前的三倍有余。

消费者对进口商品的推崇不减当年。在2019上半年，进口商品占中

国快速消费品消费总额的18%，增速达到10%，接近快速消费品整

体增速的2倍。

图6:	销量增长是造成各品类增速有快有慢的主因
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虽然国货品牌跻身各品类TOP榜前列，但中国消费者对进口商品的热情不减当年，进口商品丰富

了某些品类的产品选择，备受注重生活品质的消费者们推崇。在2019上半年，进口商品占中国快

速消费品消费总额的18%，增速达到10%，接近快速消费品整体增速的2倍（图7）。这主要归功

于线上渠道：进口商品线上销售额在2019年上半年劲增30%，同时进口商品在线上销售总额中占

比高达35%。

许多外资快速消费品公司摒弃了复杂的实体渠道模式，积极拥抱电商渠道，迅速实现了飞跃式增

长。2017年，西班牙药妆品牌Sesderma开设了第一家天猫国际旗舰店。短短一年之内销售额就突

破了1亿元。2018年，三个意大利彩妆品牌KIKO、Diego dalla Palma Milano和RVB LAB先后入驻

天猫国际平台，通过跨境电商渠道进入中国市场。此外在今年7月，蕾哈娜与LVMH集团合作的美

妆品牌Fenty Beauty高调登陆中国，充分利用了LVMH集团在微博、微信和小红书的数字营销资源。

同时我们看到，中国电商巨头也纷纷加码布局，为外资品牌进入中国市场提供了良好机遇。

图7:	进口商品目前占中国快消品消费总额的比例达到18%，同时进口商品的线上销售额劲增30%
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虽然大宗商品和重型机械行业已经受到了全球贸易紧张局势的影

响，但这并未削弱中国消费者对美国和其他地区进口商品的需求。

虽然大宗商品和重型机械行业已经受到了全球贸易紧张局势的影响，但这并未削弱中国消费者对

美国和其他地区进口商品的需求。例如，在2018年7月到2019年6月的12个月内，美国化妆品销售

额同比飙升了54%。同时，中国消费者也从越来越多的国家购买商品。研究数据发现，在此期间，

荷兰牙膏销售额增长了一倍多，韩国和泰国营养品销售额分别增长了35%和29%，新加坡和印度

尼西亚的饼干销售额分别增长了22%和17%，另外，中国一半以上的进口奶粉都来自新西兰和荷

兰这两个国家。

在高端品类以及高端品牌比例较高的品类中，进口商品的销售占比极高。为了了解进口商品销售

占比和高端性之间的直接联系，我们对巧克力和饼干品类进行了对比研究。结果发现，进口巧克
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力占品类总销售额的一半（图8），而56%的巧克力产品属于超高端类别。在饼干品类中，35%的

销售额来自进口商品，而只有34%的饼干产品属于超高端类别。我们观察到，越是高端品类，品

牌利润通常就越高，从而越能够抵消商品通关成本。

在许多品类中，进口商品的增长速度都超过了品类增速，有时甚至是远远领先（图9）。举个例

子，进口碳酸软饮料的增长速度几乎是该品类平均增速的四倍，而进口牙膏的增长速度几乎是该

品类平均增速的三倍。

图8:	在高端品类以及高端品牌比例较高的品类中，进口商品的销售份额是最高的
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对于那些还没有进入中国市场或刚刚起步的品牌来说，拥抱电商平

台是一条通向成功之路，因为电商在渠道和品牌建设方面的作用和

价值与日俱增。这需要借鉴新生势力品牌的制胜法则，这些法则建

立在创始人精神®的基础上，体现在三个重要领域：新生势力的使

命、对一线的重视和主人翁意识。

对品牌商的启示

随着中国消费者逐渐成熟，他们将继续购买越来越多的进口商品。对于那些还没有进入中国市场

或刚刚起步的品牌来说，拥抱电商平台是一条通向成功之路，因为电商在渠道和品牌建设方面的

作用和价值与日俱增。在2018年中国购物者报告系列二《中国新生势力品牌撼动双速增长的市场》

中，我们解析了中国新生势力品牌的成功经验和制胜法则。

图9:	在快速消费品市场，进口商品的增长速度始终超过品类增速
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新生势力品牌的制胜法则是建立在我们所谓的创始人精神®的基础上。创始人精神主要体现在三个

重要领域：新生势力的使命、对一线的重视和主人翁意识。新生势力品牌运用以消费者为中心的

产品创新、品牌建设和产品组合策略。他们采用本土化的市场通路和营销方法，尤其是电商渠道。

此外，他们还创造了“小步快跑，快速迭代”的运营模式。

贝恩研究报告《加码中国消费品市场正当时》指出，已经在中国彩妆、婴儿配方奶粉、葡萄酒和

烈酒市场占据领先地位的大品牌需要采取一种截然不同的策略，我们称之为“4D”法则。这种情

况并不需要所有四个要素，因为品牌很少专门为中国消费者设计进口产品（图10）。但其他4D要

素非常适用：将决策权下放给中国团队，中国团队自主决策、及时调整运营模式；以中国速度行

动，采取快速试错学习等方法；中国业务数字化，与所有领先互联网平台合作，开发创新和以数

据为基础的洞察，并对电商渠道进行有效管理。事实上，跨国公司可以从那些新近成功的年轻公

司身上吸取教训，从而提高成功几率。

中国在未来将是全球最大的消费品市场，为了与这些消费者共同成长，品牌商需要保持深思熟虑和

积极行动的并行。中国市场玩家众多、竞争激烈，不是靠吃老本或碰碰运气就能成功的。

图10:	中国仍将是全球最大的消费品市场，而跨国公司可以借助“4D”法则在中国市场取得成功
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1 26个品类包括：1）包装食品：饼干、巧克力、方便面、糖果、口香糖和婴幼儿配方奶粉；2）饮料：牛奶、酸奶、果汁、啤酒、即饮茶、碳酸饮料和瓶装水；3）个人护理：
护肤品、洗发水、个人清洁用品、牙膏、化妆品、护发素、婴儿纸尿裤和牙刷；4）家庭护理：卫生纸、衣物洗涤用品、面巾纸、厨房清洁用品和衣物柔顺剂。
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Bold ideas. Bold teams. Extraordinary results.

贝恩公司是一家全球性咨询公司，致力于帮助世界各地有雄心、以变革为导向的商业领
袖共同定义未来 

目前，贝恩公司在全球37个国家设有58个分公司，我们与客户并肩工作，拥有共同的目标：取得
超越对手的非凡业绩，重新定义客户所在的行业。凭借度身订制的整合性专业能力，配以精心打
造的数字创新生态系统，我们为客户提供更好、更快和更持久的业绩结果。自1973年成立以来，
我们根据客户的业绩来衡量自己的成功。我们在业内享有良好的客户拥护度，贝恩客户的业绩相
较同期股票市场的表现高出四倍。

是什么使我们在竞争激烈的咨询行业中脱颖而出

贝恩公司坚信管理咨询公司发挥的作用不应局限于提供建议方案的范畴。我们置身客户立场思考
问题，专注于建议方案的落地。我们基于执行效果的收费模式有助于确保客户与贝恩的利益捆绑，
通过与客户通力合作，以发掘客户的最大潜力。我们的战略落地/变革管理®（Results Delivery®）
流程协助客户发展自身的能力，而我们的“真北”（True North）价值观指导我们始终致力于为
我们的客户、员工和社会实现目标。

贝恩公司大中华区

1993年，贝恩公司成为在北京成立办事处的首家全球管理咨询公司，目前拥有北京、上海和香港
三个办事处。贝恩公司在华的业务规模遍布40多个城市，涉及30多个行业。贝恩公司大中华区
咨询团队已超过250人，兼具丰富的国内及国际工作经验。

Inspiring Successful Decision.

凯度消费者指数在中国是央视市场研究股份有限公司 ( 简称 CTR) 服务之一

凯度消费者指数是全球领先的消费者行为研究机构。 

借助连续监测、高级分析和定制化市场研究解决方案，凯度消费者指数在全球范围内激发品牌
所有者、零售商、市场分析师和政府组织做出成功的决策。

拥有60年多年的历史，全球3,500名员工，服务已覆盖60多个国家，凯度消费者指数帮助快速
消费品、冲动性产品、时装、婴儿用品、电信和娱乐等行业的客户将消费者的购物行为转化为
竞争优势。
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