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消费者选择的新特点

BCGBCG （（波士顿咨询公波士顿咨询公

司司））是一家全球性管理咨询是一家全球性管理咨询

公司公司，，是世界领先的商业战是世界领先的商业战

略咨询机构略咨询机构，，客户分布于世客户分布于世

界主要商业地区界主要商业地区，，涉及诸多涉及诸多

行业行业。。BCGBCG 与客户密切合与客户密切合

作作，，帮助他们辨别最具价值帮助他们辨别最具价值

的发展机会的发展机会，，应对至关重要应对至关重要

的挑战的挑战，，并协助他们进行业并协助他们进行业

务转型务转型。。在为客户度身定制在为客户度身定制

的解决方案中的解决方案中，，BCGBCG 融入融入

对公司和市场态势的深刻洞对公司和市场态势的深刻洞

察察，，并与客户组织的各个层并与客户组织的各个层

面紧密协作面紧密协作，，从而确保客户从而确保客户

能够获得可持续的竞争优能够获得可持续的竞争优

势势，，使其成长为更具能力的使其成长为更具能力的

组织并保证成果持续有效组织并保证成果持续有效。。

情境是大多数品类需求的关键驱动因素

全球消费市场格局很少

像现在这样令人迷惑。这次

的新冠肺炎疫情无疑是一场

黑天鹅事件，从根本上不断

改变着许多产品和服务品类

的购买行为。在一些涉及数

万亿美元的市场中，企业还

在采用一贯的传统方法来定

位产品、预测消费者在新常

态下的消费习惯、开发目标

消费者原型。问题是，这种

方法可能会过度简化购买行

为背后不断变化的驱动力。

BCG 消费者洞察智库 （CCI）

深入洞察澳大利亚、中国、

法国、德国、日本和美国六

大市场，分析了15000 多名

消费者对一系列产品/服务的

需求和选择背后的驱动因素。

CCI一直致力于深入研究

特定市场的消费者行为和购

买决策，并采用BCG需求中

心论增长法来理解消费者选

择的关键驱动因素。此次是

我们首次尝试把消费者人口

统计数据、消费观和情境这

三个关键维度均衡结合，用

于分析不同商品和服务品

类，以及不同的国家中影响

消费者需求与选择的因素，

最终得出了一些有别于传统

观念的洞察。

尽管全球化已经持续数

十年，但消费者的思维模式

仍然高度本土化。总的来

说，我们发现消费观在不同

市场之间更多是区别而非趋

同。东西方消费者在大多数

消费观上存在明显差异。西

方消费者表现出更强烈的个

人主义，更认同“个体独立

性”这一观点，但这个观点

在日本反响不大，在中国也

没能进入排行榜前十位。

在许多情况下，中国消

费者的态度与其他国家截然

不同。例如，到目前为止，

他们对未来表现出了最强烈

的乐观态度，对技术的有利

影响抱有最大的信心。此

外，86%的中国消费者承认，

他们关心别人对自己购买商

品的看法，而这在西方市场

并不重要。在隐私问题上，

比如是否担心自己的数据安

全和保障，中国受访者对此

问题的关注度极低。相比之

下，我们研究发现，邻国日

本的受访者在所有国家中乐

观程度最低，而他们的独特

之处在于非常重视独处的时

间。

拜互联网和社交媒体所

赐，国际上关于年轻一代，

如千禧一代和30岁以下群体

的共同态度及偏好已经有了

很多论述。因此，我们很想

知道分布在世界各地的新一

代消费者，其消费观点是否

比老一辈人更加一致。当我

们将各国30岁以下受访者的

消费观相似性与所有受访者

进行比较时，发现不同国家

的年轻消费群体跟年长群体

一样，在观念上差异明显。

同样，高收入群体在不同的

市场上也存在差异。这可能

表明，人们夸大了全球性的

原型，如果不考虑重要的本

土差异，为每一代巨型群体

制订一个广泛的战略是有风

险的。

在我们研究的13个品类

中，一个通用的全球战略不

会完全奏效。世界各地消费

者的观念不同，需求也不尽

相同。汽车、保险、个人电

脑和平板电脑，甚至支付类

产品也是如此。在这些领

域，企业在本地化产品和服

务上投入的时间相对较少。

只有休闲旅游、奢侈品

零售和内容流媒体等少数品

类的需求在全球范围内相对

来说比较相似。供应商可能

是导致这种情况出现的原

因：Netflix、亚马逊和其他

流媒体供应商在世界各地提

供的内容非常相似，通常带

有本地翻译或字幕。

就奢侈品而言，全球需

求的相似性可能反映了对所

购买产品和品牌的标志性国

籍的需求，而不是对本地定

制的需求。即便是在这些异

乎寻常的品类中，中国和日

本的消费者也表达了一些不

同的本地需求。

我们的研究结果表明，

企业必须了解当地消费者的

需求。“一刀切”的营销策略不

太可能在全球范围内适用于

大多数B2C品类。那么，为

什么一些跨国公司的品牌会

在世界范围内获得成功呢？

这是因为在一定程度上，一

些国际品牌在不同市场上受

众的认知不同，可以满足他

们完全不同的需求。例如，

外观和公众认知使宝马在中

国市场非常具有优势，而在

德国，宝马的优势在于其质

量形象；在日本，一些星巴

克咖啡店类似于传统的茶

馆，而在墨西哥，它们看起

来更像酒吧；虽然麦当劳在

世界各地采用标准的运营模

式和供应链，但它不断根据

当地消费者口味调整菜单，

例如在印度提供素食巨无

霸，在葡萄牙提供农家汤。

我们的研究发现，在实

际购买和消费中，情境在影

响消费者权衡购买或消费行

为方面发挥着重要的作用。

当我们将受访者认为对

他们重要的消费观和信心与

具体影响他们最近购买或使

用商品的要素进行比较时，

这一点变得清晰起来。例

如，世界各地的许多消费者

都表示，正如人们预期的那

样，由于新冠肺炎疫情造成

巨大的经济不确定性，性价

比对他们而言，变得非常重

要。然而，除了少数情况之

外，我们的研究发现，追求

性价比作为一种普遍的心态

与其在实际购买决策中的影

响几乎没有关联。虽然六个

国家的消费者一致认为性价

比是一个重要的考虑因素

（从日本的67%到澳大利亚的

81%），但只有很少一部分人

将性价比视为影响他们最近

外出就餐，购买零食、饮

料、汽车、电脑或视频流媒

体服务的三大主要因素之

一。例如，尽管近 70%的德

国消费者认为他们在意性价

比，但只有不到9%的人认为

这是他们最近购买汽车时的

三大考虑因素之一，只有

25%的人认为价值是影响他们

最近购买个人电脑或平板电

脑时的三大考虑因素之一。

我们分析了 130 多个变

量，发现在高频率、成本适

中的品类中，情境往往比消

费观更重要，它发挥着主导

作用。例如，在我们研究的

所有市场中，外出就餐、饮

料和零食消费都是高度情境

驱动的。虽然消费者可能会

觉得某家餐厅的品牌形象很

吸引人，但实际上，他们会

选择哪家餐厅用餐，很大程

度上取决于和他们在一起的

人、当天的时间以及当时的

情境（如图）。

事实上，消费者购买或

消费某一类商品的频率越

高，情境就越重要。即使是

在奢侈品、汽车和保险等客

单价高、购买频率低的品类

中，我们发现十大需求驱动

因素中，有两到三个是与情

境相关的。人口统计数据在

需求差异方面影响不大。我

们的研究结果表明，年龄是

唯一显著影响购买和消费决

策的人口统计因素。在13个

产品和服务品类中，没有一

个与性别或收入相关的强烈

影响需求的因素。

至于消费者对价格的重

视程度，我们再次发现了情

境的强烈影响。我们询问了

消费者在最近一次购买零食

时，是选择了最低价的零

食，还是购买了稍微贵一点

（不超过 5%） 的零食？我们

将那些在面对价格差异很小

的情境下仍然选择最低价格

选项的受访者归类为“价格

敏感型”。我们发现，全球有

更多的受访者在精力不足或

与孩子一起吃时选择了最便

宜的零食。很少有消费者在

便利店买零食会在意价格，

尤其是只买零食，不买其他

商品的时候。

情境变量本身的影响在

世界各地是不同的，反映了

特定市场之间的细微差别。

例如，当我们询问消费者最

近购买的餐食与谁共享时，

西方国家最常见的回答是

“配偶或伴侣”，这一回答在

德国消费者中占比达 36%，

美国达 40%。然而，在日本

和中国，消费者的回答更多

的是“独自用餐”。如此显著

的差异意味着企业需要了解

情境及其在当地的影响。

我们的研究结果可以为

品牌带来以下启示：

①不要把赌注压在通用

的消费者原型上。尽管营销

人员应该继续投资于了解人

口统计数据和消费者态度，

但依据通用的消费者原型建

立一个全球性的营销活动是

不明智的。举例来说，即使

不同国家的Z世代消费者使

用相同的社交媒体渠道，他

们在决定购买何种产品时也

不一定持有相似的观念。企

业的营销活动必须考虑到消

费者的地域差异。当然，企

业仍然应该通过社交媒体与

消费者接触，但是他们应该

根据当地的受众来调整内容

和信息。

②即使对于传统观念中

无需本土化的品类，全球化

战略也需要充分考虑因地制

宜。由于世界各地的消费者

需求不尽相同，企业用“一

刀切”的策略在某类产品中

制胜的想法在大多数品类市

场中都不太现实。

③不要试图通过满足目

标消费者的一切愿望来追求

完全忠诚。企业试图建立品

牌忠诚度，并尽可能多地吸

引消费者消费，这是很自然

的事情。但是，不存在“客

户完全忠诚”这种东西。即

使是忠诚的消费者也会在不

同情况下做出不同的决定。

企业必须投资于了解和掌握

消费者在特定购买或消费时

刻出现的具体需求，特别是

购买频率较高和客单价较低

的产品品类。同样，消费品

的定价策略也只有考虑到何

时、何地，以及与谁一起购

买、与谁一起消费的场景特

性，才可以抓住其他品牌可

能错过的价值机会点。

来源：BCG消费者洞察智库2020年9月对15370名消费者进行的全球消费者选择驱动因素调查。

注：每一类别中100多个测试的变量中，前10个最具预测性的需求驱动因素里消费因素的占比和

情境因素的占比。
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