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摘要

今年是我们连续第十年跟踪调查中国消费者的真实购物行为。持续的跟踪研究帮助我们对中国家庭购买消费的
106个快速消费品（“快速消费品”）品类建立了长期的认识。在过去的九年中，我们每年分析了包装食品、
饮料、个人护理和家庭护理这四大消费品领域中的26个品类1。今年，我们还着重研究了另外17个品类2。本
次报告将凯度消费者指数2020年和2021年一季度购物者行为数据纳入考量，更新了《2020年中国购物者报
告，系列二：受新冠疫情影响，中国快速消费品市场在经过5年高端化后遭遇紧缩》中的研究发现。  

2020年回顾

快速消费品销售额恢复到2019年水平

2020上半年，快速消费品整体销售额增速因疫情影响而放慢，但在下半年企稳复苏，全年销售额增长0.5%，
基本恢复到疫情前水平。

然而，2020年发生了显著的变化。例如，个人和家庭护理品类在过去五年的增速超过食品和饮料品类，但双
速增长走势在2020年逐渐趋同，因为购物者行为愈发谨慎，抑制了个人护理整体销售额的增长，另一方面，
食品品类则在购物者疫情囤货的推动下上扬。  

居家隔离的消费者因为对未来的不确定性而克制消费，购买平价的产品，导致快速消费品价格在五年来首次
出现下跌。快速消费品的价格增长速度慢于通胀上行的速度，因此销量增长（而非价格）是中国整体销售额
增长的最主要推动因素。 

家庭护理品类和五线城市销量增长 

我们的分析追踪了食品、饮料、个人护理和家庭护理这四大消费品领域的独特发展态势和推动因素。食品品
类销量增长5.7%，抵消了价格下跌3%的负面影响，推动销售额增长2.7%。饮料品类在价格和销量双双下跌
2.3%和1.8%的影响下，销售额下降4%，主要是因为社交聚会和送礼场景大大减少。  

在这四大品类中，家庭护理的销售增长最为强劲，7.7%的增速仅略低于前两年。随着健康意识的提升，消费
者在疫情期间囤积了家庭清洁用品和纸巾等卫生用品，推动家庭护理销量增长6.1%。家庭护理价格小幅上涨
1.5%，是唯一价格上涨的品类，但涨幅仍然低于通胀率。

同样地，清洁意识的提升推动个人清洁用品等个人护理产品的销量增长3%。但个人护理用品价格下跌2%。
两相抵消下，销售额增速从2019年的11.8%猛跌至1.1%。

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、彩妆、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。

2 17个品类指冷冻食品、芝士、酱油、冰淇淋、豆奶、白酒/米酒、洋酒、葡萄酒、漱口水、消毒用品、湿纸巾、宠物食品、厨房卷纸、速食汤、营养补给品、家庭清洁用品和洗手用品。
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中国一二线大城市的快速消费品总支出分别下降1.5%和1.1%，相反，三四五线城市依然保持增长。实际上，在
2020年，城市规模越小，快速消费品支出增长越大。五线城市依旧保持了3.6%的增速。伴随城市化的进程，
低线城市人口持续增加。此外，低线城市居民的异地出行较少，因此受疫情爆发影响较小。家庭平均采购量
持续提高，相对不受疫情影响。

电商和O2O势不可挡  

疫情加快了中国很多业已存在的渠道趋势。比如快速消费品的强劲线上化趋势，O2O渠道的稳定增长等。除
便利店外的线下渠道持续丢失市场份额。2020年电商销售额增长31%，增速不亚于疫情前。

在线下，便利店是过去一年唯一保持稳定的渠道。在去年，许多购物者要么居家隔离，要么由于谨慎而不敢进
店购物。便利店的快速消费品支出在2020年仅跌1%，主要是因为下半年居家隔离的限制解除而带来的强劲
反弹。 

2020年，各大品类的电商渗透率继续加速增长，仍然保持了之前四大组别的发展态势。居家隔离大大推动了
O2O渠道的发展，快速消费品销售额在2020年激增50%以上。O2O成为居家消费者的选择，而在居家令解除
后，他们的习惯也保留了下来。  

直播在疫情期间加速发展，并在后疫情时代继续大放异彩，目前发展出两种流派：淘宝和抖音等平台上的主
播直播，以及凭借可靠产品、消费者粘性和实惠价格而越来越受欢迎的品牌自播。 

外资品牌的销售额增速在2019年首次超越本土品牌，但在2020年的表现逊色于本土品牌。外资品牌的销售额
缩水3.1%，对比本土品牌仅下跌0.5%。同样地，销量是销售额增长的最主要推动因素。例如，外资品牌平均
售价增长1.0%，无法抵消销量下降4.1%带来的负面影响。相比之下，本土品牌的销量增长3.6%，而平均售价
下跌4.1%。销量表现为什么不同？因为本土品牌凭借强大的本土供应链，对消费者态度变化做出了更快的反
应，并通过降低平均售价收获更高的销量增长。  

2021年展望

与疫前常态比较

为了全面了解疫情对中国快速消费品销售的影响，我们将2021年一季度与疫情前的2019年同期进行了比较。
总体而言，市场已经开始复苏，但增长依然乏力。2021年一季度，在快速消费品支出缓慢恢复和温和增长的
影响下，销售额同比复合增长率达到1.6%，低于两年前的3%。

尽管平均售价下跌1%，但销售额还是增长了1.6%。这说明销量是推动销售额增长的主要因素，而购物频率的
恢复刺激了销量增长。与此同时，随着中国疫情的有效控制，食品和饮料、个人和家庭护理品类重返“双速增
长”格局。 

在《2020年中国购物者报告，系列二》中，我们根据疫情对快速消费品品类的影响，梳理出四种不同的发展
走势。在中国疫情高峰过去整整三个季度后，这些由疫情激发的发展态势已经不再显著。 
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对于某些品类来说，疫情意外改变了消费习惯，随着消费需求逐步恢复到疫前态势，进一步助推了销售额增长。
在中国，冰淇淋并不算是受欢迎的家庭零食，但在疫情爆发后，居家消费者开始寻求食物慰藉。即使到现在，
冰激凌的消费热情仍丝毫未减，冰淇淋消费支出还在不断增长。在疫情下的新消费行为和长期高端化趋势的
双重作用下，冰激凌品类的销售额创下历史新高。同样地，多年来牛奶始终被认为是健康食品和饮料，著名传
染病专家张文宏博士曾建议中国人在早餐时多喝牛奶，更是推动了牛奶销售的大幅增长和持续提升。此外，在
疫情期间，很多消费者开始购买大容量瓶装水用于家庭烹饪，觉得它比自来水更健康。即使在疫情缓解后，大
容量瓶装水的需求也在继续上升。

在疫情影响下，O2O渠道受到消费者追捧，热度持续不退。许多选择O2O渠道购买快速消费品的居家消费者，
在疫情之后也继续保留此购物习惯。在2020年上半年（很多消费者居家隔离）和下半年之间，O2O渠道的留
存率高达53%，说明消费者粘性很高。2021年一季度，O2O渠道渗透率达到38%，仅略低于一年前的41%，当时
O2O渠道是为数不多的选择之一。

疫情也萌生了另一大趋势：社区团购。互联网平台直接采购并通过"社区团长"进行推广获客，以“预售+次日”
自提实现履约。这一模式已经成为炙手可热的新趋势。2021年一季度，这种新的配送模式收获了27%的渗透
率，重要性日益凸显，主要零售互联网平台都在大力布局社区团购，进入高频刚需市场。

与此同时，大多数品类的消费者行为更趋向于多品牌偏好，也就是购买更多品牌的产品，这主要是受到新兴
品牌崛起、多样化触点更易触达消费者、消费者萌生特殊需求等因素的推动。对于消费者可在线上方便购买
新产品的品类，线上渠道的多品牌偏好行为更明显。化妆品和饼干等品类就是如此。然而，如果消费者把线
上作为囤货购买渠道，例如囤货购买衣物洗涤用品等品类时，他们则表现出更明显的品牌忠诚行为。

前景展望

中国经济逐步复苏，分析师预测2021年全年GDP将增长8%–9%。与此同时，在疫情带来的新消费行为和回
归疫前基本态势的推动下，快速消费品预计将继续保持增势。例如，中国消费者在疫情爆发前就注重健康和
卫生，疫情更是加速了这一趋势，在未来或将成为新常态。在后疫情时代，低线城市仍将是快速消费品的强
大增长引擎，展现出与疫情时期同样坚挺的消费力。

即便如此，快速消费品在2021年前四个月的低迷表现也表明未来还有很多不确定因素。零星疫情的爆发导致
购物者行为更加谨慎，疫情还未完全结束，快速消费品的复苏也会比较缓慢。此外，广州和深圳的新增病例
也提高了未来封锁和限制社交聚会的潜在风险。储蓄率3从两年前的35%上升到2021年一季度的39%，也从另
一个侧面反映出中国消费者的谨慎态度。  
 

3 储蓄率 = 1 – 人均支出/人均可支配收入
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对品牌商和零售商的启示

对品牌商的启示

疫情将对品牌商产生深远的影响，为了快速转型、保持领先，品牌商可以积极采取以下措施: 

• 重新审视产品和品牌组合，更好地适应后疫情时代的市场环境和消费者需求；

• 调整整体成本结构，迎合高端消费者和性价比追求者的需求；

• 更加注重新客获取、提高渗透率和使用率，特别是在低线城市； 

• 针对不同线上平台定制策略和方法；

• 开发工具，跟踪快速发展的市场、消费者和全渠道趋势

对零售商的启示

零售格局也将受到疫情的深刻影响，零售商可以积极采取以下措施: 

• 在日益数字化和全渠道环境下，重新定义对购物者的零售价值主张;

 – 通过提供新鲜优质的食品，赢得市场竞争 

 – 侧重于电商渗透率低的品类，并通过有竞争力的价格，取得区别于线上平台的差异化优势

 – 通过会员制度，设计针对高价值购物者的全面价值主张

• 发力制胜业态和购物者体验;

 – 优先在交通便利地点布局中小门店

 – 加强实体店体验，升级数字化服务，提高对年轻消费者的吸引力

• 降低运营复杂性，建立新的成本基线



7

快速消费品销售额恢复到2019年水平

中国快速消费品市场在很多方面都恢复到了2019年的水平。

2020年上半年，疫情对整体销售额增长造成严重冲击，但在下半年企稳复苏，全年销售额增长0.5%，基本恢
复到疫情前水平。然而，2020年发生了显著的变化。例如，个人和家庭护理品类在过去五年的增速超过食品
和饮料品类，但双速增长走势逐渐统一。2020年下半年这两大品类的增速都在1%–4%左右（图1），因为购
物者行为愈发谨慎，抑制了个人护理整体销售额的增长。另一方面，食品品类则在购物者疫情囤货的推动下
上扬。

此外，在疫情爆发前，快速消费品公司经历了连续5年的稳步高端化进程。这些年来，不断上涨的平均售价是
很多品类和不同渠道销售额增长的一大推手。然而，居家隔离的消费者因为对于未来的不确定性更加克制消
费，购买价格更低的产品，导致快速消费品价格在五年来首次出现下跌（图2）。由于购物者行为在疫后变得
更加谨慎，我们预计全面复苏仍有待时日。消费者信心是平均售价恢复普遍上涨和回归高端化的关键。

快速消费品的价格增长速度慢于通胀上行的速度，因此销量增长（而非价格）是中国整体销售额增长的最主要
推动因素。而购物频率提高对销量增长起到了推动作用。2020年平均售价下跌1%，但如果考虑到通胀率，价
格实际下跌了3.5%，因此造成了极大影响。

今年是我们连续第十年跟踪调查中国消费者的真实购物行为。持续的跟踪研究帮助我们对中国家庭购买消费
的106个快速消费品品类建立了长期的认识。在过去的九年中，我们每年分析了包装食品、饮料、个人护理
和家庭护理这四大消费品领域中的26个品类1 。今年，我们还着重研究了另外17个品类2。本次报告将凯度消费
者指数2020年和2021年一季度购物者行为数据纳入考量，更新了《2020年中国购物者报告，系列二：受新
冠疫情影响，中国快速消费品市场在经过5年高端化后遭遇紧缩》中的研究发现。

2020年回顾
报告正文 
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图1: 自2020年二季度以来，快速消费品支出有所回升，与2019年前相比，食品和饮料品类、个人和家庭护
理品类的走势逐渐统一

图2: 2020年，快速消费品整体销售额增长0 .5%，销量增长抵消了价格下跌的影响
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家庭护理品类和五线城市销量增长

我们的分析追踪了食品、饮料、个人护理和家庭护理这四大消费品领域的独特发展态势和推动因素。

2020年，包装食品和饮料的价格双双下跌，但在消费者囤货需求的推动下，包装食品的销量逆势增长（图3）。
消费者在疫情隔离期间大量购买方便面、速食汤等相对便宜的即食食品，推动食品品类销量增长5.7%，抵消
了价格下跌3%的负面影响，推动销售额增长2.7%。饮料品类在价格和销量双双下跌2.3%和1.8%的影响下，
销售额下降4%。下跌原因主要是社交聚会和送礼场景大大减少，特别是在2020年上半年。 

在这些品类中，家庭护理的销售增长最为强劲，7.7%的增速仅略低于前两年。随着健康意识的提升，消费者
在疫情期间囤积了家庭清洁用品和纸巾等卫生用品，推动家庭护理销量增长6.1%（图4）。家庭护理价格小幅
上涨1.5%，是唯一价格上涨的品类，但涨幅仍然低于通胀率。消毒用品和湿纸巾等家庭护理品类经历了需求
激增和供应紧张导致的短缺期，使得整体价格出现上涨。 

同样地，卫生意识的提升推动个人清洁用品等个人护理产品的销量增长3%。但个人护理价格下跌2%。两相
抵消下，销售额增速从2019年的11.8%猛跌至1.1%。2020年，在居家隔离和远程办公的影响下，彩妆和护肤
品等个人护理品类的需求急剧下跌。

中国一二线城市的快速消费品总支出分别下降1.5%和1.1%，相反，三四五线城市依然保持增长（图5）。实
际上，在2020年，城市规模越小，快速消费品支出增长越快。江苏沭阳县、浙江长兴县等五线城市的增长最
快，快速消费品支出增速高达3.6%。  

快速增长背后的原因是什么？伴随城市化的继续，低线城市人口持续增加。此外，低线城市居民的异地出行
较少，因此受疫情爆发影响较小。家庭平均采购量持续提高，相对不受疫情影响。
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电商和O2O势不可挡 

疫情加快了中国很多业已存在的渠道趋势。比如快速消费品的强劲线上化趋势，O2O渠道的稳定增长等。除
便利店外的线下渠道持续丢失市场份额。2020年，电商销售额增长31%，增势之快不亚于疫情前。相比之
下，杂货店和大卖场的份额流失最多，销售额分别下跌14%和11%（图6）。

在线下，便利店是过去一年唯一保持稳定的渠道。在去年，许多购物者要么居家隔离，要么太过焦虑而不敢
进店消费。而便利店的快速消费品支出在2020年仅跌1%，主要是因为下半年居家隔离解除而带来的强劲反
弹。今年下半年，作为中国最大的连锁便利店之一，罗森在上海和其他主要城市的快速消费品日均销售额已
经恢复到疫情前水平。

与过去几年一样，我们追踪了电商渗透率，并将各大品类分为四个组别（图7）。2020年，各大品类的电商
渗透率继续加速增长，我们的四大组别分类依然适用。

第一组别中的品类电商渗透率较高，渗透率持续增长。其中很多品类（如婴儿纸尿裤、婴儿配方奶粉、护肤
品、彩妆等）的电商渗透率已趋饱和。为此，有些公司开始向全渠道转型。

二三组别中包含纸制品、衣物洗涤用品、巧克力和饼干等品类，电商渗透率稳定提升。2020年，由于疫情隔
离冲击线下渠道，向线上迁移的品牌进一步拉高了渗透率。

第四组别包含了饮料、口香糖和糖果等品类。因为配送成本较高（如饮料）或购买场景消失（如口香糖），
电商渗透率的增长空间受限。 

图6: 电商是唯一快速增长的渠道；便利店也基本恢复到疫前水平
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图7: 2020年线上化趋势延续，第三组别中饮料品类的电商相对渗透率增长最为明显
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但值得注意的是，随着电商平台的分散化，电商渠道的格局也在发生变化。阿里巴巴和京东的份额从2016年
的87%跌至2020年的73%，多元化趋势可见一斑。随着渠道格局的变化，品牌也需要更多地从战略角度思考
电商渠道和平台组合，更精准地锁定购物者和购物场景。

居家令大大推动了O2O渠道的发展，其快速消费品销售额在2020年激增50%以上（图8）。O2O成为居家消费
者的选择，而在居家令解除后，他们的习惯也保留了下来。

直播在疫情期间加速发展，并在后疫情时代继续大放异彩，目前发展出两种流派：淘宝和抖音等平台上的主播
直播，以及大平台（淘宝、抖音等）和品牌自营APP上越来越受欢迎的品牌自播（图9）。 

2020年，辛巴、薇娅等头部主播卷入售假风波，使得主播直播的信誉度受损。尽管如此，头部主播的直播带
货可达到直播总销售额的70%，对于想要促销量、强品牌和推新品的品牌来说依然很重要。例如，薇诺娜等
护肤品公司继续与薇娅和李佳琦合作，而良品铺子则通过抖音精选联盟主播来测试新零食。

同时，这些快速消费品公司也在积极利用品牌自播这一形式。品牌自播越来越受欢迎，实现了高消费者粘性，
在一定程度上是因为产品真实可靠，而且价格实惠。与此同时，对于拥有庞大实体店网络的品牌来说，利用
线下资产和门店员工一起直播已经成为充分利用实体店的经济有效方式。因为公司可以在门店进行直播，
并在消费者下单后提供快速配送。例如，良品铺子在疫情期间启动门店轻直播，把300家线下门店变成直播
间，总观看人数超过24万人次。
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直播帮助这些企业扩大了线上活动。比如，薇诺娜的线上护肤品销售额2019Q1–2021Q1复合年增速达到39%。
良品铺子饼干品类2021年一季度的线上销售额占总销售额的46%，而饼干品类同期整体平均线上销售额占比
仅为14%。

自2013年以来，外资和本土品牌之间的博弈日趋白热化。本土品牌在前五年的增势更强，而外资企业从2018年
开始缩短差距。外资品牌逐渐蓄力，并在2019年超越本土品牌增速。然而，疫情却逆转了这一趋势。2020年，
外资品牌的表现逊色于本土品牌，外资品牌的销售额缩水3.1%，对比本土品牌仅下跌0.5%（图10）。同样
地，销量是销售额额增长的最主要推动因素。外资品牌平均售价增长1.0%，无法抵消销量下降4.1%带来的负
面影响。相比之下，本土品牌的销量增长3.6%，而平均售价下跌4.1%。销量表现为什么不同？因为本土品牌
凭借强大的本土供应链，对消费者态度变化做出了更快的反应，并通过降低平均售价收获更高的销量增长。 
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图10: 相比外资品牌，本土品牌凭借销量增长，更好地经受住了疫情冲击
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与疫前常态比较

为了全面了解疫情对中国快速消费品销售的影响，我们将2021年一季度与两年前同期进行了比较。总体而言，
市场已经开始复苏，但增长依然乏力。2021年一季度，在快速消费品支出缓慢恢复和温和增长的影响下，销
售额同比增长率达到1.6%，低于2019年一季度比上年同期的3%增长率（图11）。

尽管平均售价下跌1%，但销售额还是增长了1.6%。这说明销量是推动销售额增长的主要因素，而购物频率的恢
复刺激了销量增长。与此同时，随着中国疫情的有效控制，食品和饮料、个人和家庭护理品类重返“双速增长”
格局，2021年一季度的增速差异扩大到7%（图12）。基于疫情影响的品类发展态势不再显著，很多品类逐步恢
复疫前态势。

在《2020年中国购物者报告，系列一》中，我们根据疫情对快速消费品品类的影响，梳理出四种不同的发展
走势1。在中国疫情高峰过去整整三个季度后，这些由疫情激发的发展态势已经不再显著（图13）。这些品类
如今的发展走势如下。

• 受疫情影响激增、但2021年未能延续增势。  
方便食品/烹饪相关品类（如酱油、冷冻食品、方便面）在疫情期间迅猛增长，但随着居家令和其他疫情
限制令逐渐解除，在随后几个季度出现下跌。  

• 在疫情期间猛增，而后趋于稳定增长。  
卫生用品（如个人清洁用品、家庭清洁用品）在疫情后继续保持稳定需求。

• 疫后加速增长。 
消费者对健康和养生的追求推动了瓶装水和牛奶的增长：瓶装水取代了家中的自来水，牛奶可以增强免
疫力。即便疫情缓解后，这两个品类还是保持了快速增长。  
 

1     《2020年中国购物者报告，系列一》，确定了在中国疫情最严峻时期的四种品类发展走势（初步分析涵盖从2020年1月到5月15日的增长数据）。这四种发展走势是：1）“持续增长”：在疫情期间持续增长的品类，
如酱油、碳酸饮料、个人清洁用品；2）“激增后趋稳”：在疫情爆发之初猛增、而后趋于稳定的品类，如家庭清洁用品、瓶装水、婴儿纸尿裤、方便面、冷冻食品；3）“V型发展后趋稳”：最初猛跌、而后恢复正向
增长的品类，如牛奶、护肤品、洗发水、护发素、牙膏、牙刷、衣物洗涤用品、衣物柔顺剂、卫生纸、面巾纸、宠物食品、婴儿配方奶粉、啤酒、白酒/米酒；（4）“L型发展”：猛跌并延续跌势的品类，如糖果、
巧克力、饼干、口香糖、彩妆、果汁、即饮茶、酸奶、葡萄酒/洋酒 

2021年展望
报告正文
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图11: 与疫情前相比，快速消费品的整体增长依然乏力

图12: 2021年一季度，食品和饮料、个人和家庭护理品类重返“双速增长”格局
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• 疫后缓慢恢复。 
一些消费者认为不太健康的品类在疫后持续下滑，比如含糖和脂肪的加工食品；2021年一季度，政府为遏
制新一轮疫情爆发而提出“就地过年”倡议，送礼和社交聚会密切相关的品类（如烈酒和营养保健品）受此
影响未能摆脱下滑颓势。

对于某些品类来说，疫情意外改变了消费习惯，加之逐步恢复到疫前态势，进一步助推了销售额增长（图14）。
在中国，冰淇淋并不算是受欢迎的家庭零食，但在疫情爆发后，居家消费者开始寻求食物慰藉。而现在，冰
淇淋消费支出还在不断增长。因此，在疫情带来的新消费行为和长期高端化趋势的双重作用下，冰激凌品类
取得了亮眼的销售表现。著名传染病专家张文宏博士在2020年4月谈到疫情防控时，建议中国人在早餐时多
吃牛奶和鸡蛋，不能喝粥，因为牛奶可以增强免疫力。多年来，牛奶始终被认为是健康食品和饮料，这次讲
话更是刺激了人们对牛奶的需求。然而，销量激增的牛奶也抢占了酸奶的市场份额。酸奶是另一种可以在早
餐时食用的高蛋白来源，但通常是和助消化联系在一起，而不是增强免疫力。

同样，很多消费者在疫情期间开始购买大容量瓶装水，用于家庭烹饪和沏茶等，觉得它比自来水更健康。即
使在疫情缓解后，大容量瓶装水的需求也在继续上升。
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图13: 4种不同的品类发展走势从2020年下半年开始逐渐统一，基于疫情影响的品类划分不再适用
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图14: 部分品类逐步恢复疫前态势，而其他品类受到的冲击更为持久

在疫情影响下，O2O渠道受到消费者追捧，热度持续不退。许多选择O2O渠道购买快速消费品的居家消费者，
在疫情之后也继续保留此渠道购物习惯。在2020年上半年（很多消费者居家隔离）和下半年之间，O2O渠道
的留存率高达53%，说明消费者粘性很高。2021年一季度，O2O渠道渗透率达到38%，仅略低于一年前的41%，
当时O2O渠道是为数不多的选择之一（图15）。O2O渠道热度不减，成为了简爱酸奶等品牌赖以增长的关键
渠道。

O2O平台分为4类。

• 线下零售商（例如：大润发、沃尔玛和盒马鲜生），通过自营或第三方物流提供O2O服务

• 垂直类电商平台（例如：叮咚买菜、每日优鲜），自建前置仓和配送团队

• 社区团购平台（例如：多多买菜、兴盛优选、橙心优选），通过“社区团长”协调订单、管理线下自提点  

• 横向综合平台（例如：美团、饿了么），为零售商和品牌提供O2O配送服务 

社区团购O2O一般涉及生鲜食品，但它对快速消费品销售也越来越重要。互联网平台直接采购并通过"社区团
长"进行销售推广这已经成为炙手可热的新趋势。这种模式在疫情早期加速发展，目前家庭渗透率已经达到
27%。这一成功吸引了互联网巨头美团、淘宝、拼多多和滴滴的注意，纷纷设立自营业务入场布局。社区团
购的优势在于，这是高频率消费，有助于扩大消费者触点，也是增加日活用户的经济有效方法。此外，社区
团购的消费人群也非常有吸引力。大约70%的社区团购消费者年龄在33岁以上，很多居住在可以提高渗透率
的低线城市。例如，兴盛优选的团购销售额有一半来自具有战略意义的低线城市和县城。  
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10年来，我们通过评估不同品类的多品牌偏好和品牌忠诚行为，追踪中国消费者的快速消费品购买活动。在
多品牌行为更明显的品类中，消费者表现出较低的忠诚度，而在品牌忠诚行为的品类中，消费者始终购买相
同的品牌。我们的分析通过比较不同细分，比如某一品类的高频率购物者与该品类的普通购物者、线上与线
下购买行为，观察多品牌偏好与品牌忠诚行为。   

我们在2017年对26个品类的多品牌偏好行为进行了全面研究，自此之后，大多数品类的消费者行为都趋向于
多品牌偏好，主要是受到新兴品牌崛起、多样化触点更易触达消费者、消费者萌生特殊需求等因素的推动，
比如针对不同材料的不同衣物洗涤用品，或是更小众的护肤需求（图16）。对于消费者可在线上方便购买新
产品的品类，线上渠道的多品牌偏好行为更明显。例如，化妆品和饼干等品类就是如此。然而，如果消费者
把线上作为囤货购买渠道，例如囤货购买衣物洗涤用品等品类时，消费者则表现出更明显的品牌忠诚行为
（图17）。
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图15: O2O在后疫情时代延续热度，市场份额和渗透率持续提升
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图16: 消费者在大多数品类中表现出更明显的"多品牌偏好"行为

图17: 线上购物者的行为可归类为"多品牌偏好"和"品牌忠诚"这两种模式
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前景展望

中国经济逐步复苏，分析师预测2021年全年GDP将增长8%–9%。 

与此同时，在疫情带来的新消费行为和回归疫前基本态势的推动下，快速消费品预计将继续保持增势。例如，
中国消费者在疫情爆发前就注重健康和卫生，疫情更是加速了这一趋势，在未来或将成为新常态。冰淇淋、
牛奶和瓶装水等品类受益于较高的平均售价，摆脱了困扰其他许多快速消费品品类的价格紧缩。在后疫情时
代，低线城市仍将是快速消费品的强大增长引擎，展现出与疫情时期同样坚挺的消费力。

即便如此，快速消费品在2021年前四个月的低迷表现说明未来还有很多不确定因素。零星疫情的爆发不断导
致购物者行为更加谨慎，全球疫情还未完全结束，快速消费品的全面复苏也会比较缓慢。此外，广州和深圳
的新增病例也提高了未来封锁和限制社交聚会的潜在风险。储蓄率1从两年前的35%上升到2021年一季度的39%，
也从另一个侧面反映出中国消费者的谨慎态度。

1 储蓄率 = 1 – 人均支出/人均可支配收入
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对品牌商的启示

疫情将对品牌商产生深远的影响，为了快速转型、保持领先，品牌商可以积极采取以下措施: 

• 重新审视产品和品牌组合，更好地适应后疫情时代的市场环境和消费者需求；

• 调整整体成本结构，迎合高端消费者和性价比追求者的需求; 为此，需要妥善处理好原材料上涨压力与价
格下跌、销量为王的新发展环境之间的矛盾；

• 更加注重新客获取、提高渗透率和使用率，特别是低线城市；

• 针对不同线上平台定制策略和方法；

• 开发工具，跟踪快速发展的市场、消费者和全渠道趋势 

对零售商的启示

零售格局也将受到疫情的深刻影响，零售商可以积极采取以下措施:  

• 在日益数字化和全渠道环境下，重新定义对购物者的零售价值主张;

 – 通过提供新鲜优质的食品，赢得市场竞争 

 – 侧重于电商渗透率低的品类，并通过有竞争力的价格，取得区别于线上平台的差异化优势

 – 通过会员制度，设计针对高价值购物者的全面价值主张

• 发力制胜业态和购物者体验;

 – 优先在交通便利地点布局中小门店

 – 加强实体店体验，升级数字化服务，提高对年轻消费者的吸引力

• 降低运营复杂性，建立新的成本基线

对品牌商和零售商的启示
报告正文
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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38个国家设有61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。

凯度 – 人性洞察，增长灵感

凯度是全球领先的基于证据的洞察与咨询公司。我们拥有独特而全方位的人性洞察——我们懂得世界各地的
人们是如何思考、感受和行动；我们有覆盖超过全球90个市场的规模优势，也有深耕本土的扎实理解。我们
依托专业的人才团队、数据资源与基准值指标库、解析预测与创新技术，向客户提供人性洞察和增长灵感。

在中国， 旗下凯度消费者指数业务为央视市场研究股份有限公司（CTR）服务之一。

欲了解更多信息，请查询 www.kantarworldpanel.com/global
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