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解码后疫情时代的中国消费新现实

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 融入对融入对

公 司 和 市 场 态 势 的 深 刻 洞公 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。。

危机之中往往隐藏着机

遇，社交距离的拉长进一步加

速了各类线上购物的渗透，以

及线上与线下的融合。直播带

货、私域流量的利用得到爆发

式增长，帮助一些行动敏捷的

企业有效抵御新冠肺炎疫情带

来的线下冲击，这些都是企业

必须关注的重大趋势。当然，

2021年最大的“X因素”仍是

疫情带来的不确定性。这种不

确定性将会如何影响消费者的

信心？企业又该如何制订未来

的方向，部署资源？

为了帮助管理者回答这些

问题，BCG 消费者洞察智库

（CCI） 基于近期对中国消费者

的调研数据，总结出了2021年

中国消费者的四大趋势。

2020年爆发的新冠肺炎疫

情给很多受访者的收入带来了

一定影响，但随着疫情企稳，

经济增长转正，消费者对2021

年的收入增长普遍持乐观态

度。32%的消费者预期2021年

收入将会增长，只有5%的消费

者认为收入会下降。

对收入增加的信心自然而

然带动消费意愿增强。总体而

言，计划增加消费支出的消费

者比例比减少支出的消费者略

高，但储蓄意愿仍较强。

从细分人群来看，高收入

人群比低收入人群的消费意愿

更强烈（如图）。高收入人群原

本在财务方面的抗风险能力较

强，并且大多数可以远程办

公，受到冲击较小，所以他们

对未来更有信心，或将全面增

加各品类的消费支出。反观低

收入人群，这类人群会尽力收

紧2021年的消费支出，仅增加

必需品类的消费或将成为他们

的选择。

健康及生活方式类产品需

求旺盛，是全民刚需。富裕人

群对健康生活品类的花费指数

超越高端产品 （包括奢侈品、

高端酒类和珠宝等），排名上升

至第一，健康成为该人群消费

的头等大事。

与此同时，我们发现富裕

人群正全面升级各品类消费。

与疫情爆发前对比，最鲜明的

特征是他们对生活必需品的消

费，从原本购买“刚刚好”的

产品到现在倾向于购买更优质

的产品。

此外，生活必需品消费在

各人群阶层都有快速增长，其

消费指数在中产及以下人群中

相比其他品类排名第一。

从品类角度来看，消费者

对于个人护理、生鲜食材等必

需品品类，整体的消费意愿获

得了提升；而对于数码电子设

备、大小家电、户外娱乐服务

和旅游度假等非必需品类，消

费者的整体消费意愿相对没有

那么强烈。总之，在后疫情时

代，消费者对不同品类的消费

偏好也呈现出与疫情爆发前不

同的结构性变化。

2020年上半年疫情胶着时

期，对未来的不确定性，让消

费者普遍经历了一个消费降级

意愿强烈的阶段。2020年上半

年的调研数据中，消费降级人

群比例高达55%，比消费升级

的人群高出近一倍。但到了

2020 年下半年，疫情转好，

37%的消费者回归到消费升级

的轨道，高于消费降级人群的

比例（15%）。

经过疫情大考后的中国消

费者，心智变得更为成熟和理

性。在很多品类的消费上，优

质、平价的品牌受到青睐。以

手机市场为例，“卖肾剁手”成

为老梗，“不卡够用，还能战3

年”成为新的流行语。美妆品

牌中，多个平价但高时尚度的

国产品牌大火，注重原料的

“成分党”也正在崛起。在此轮

消费升级中，与其说消费者追

求更好的品质，不如说他们更

追求“极致性价比”。

疫情期间，以社交电商和

社区团购为代表的线上业态/电

商形式成为人们消费的首选渠

道，并且这种选择偏好在疫情

结束后仍然有可能持续，消费

者倾向于选择这些新电商模式

的可能性胜过选择大卖场和超

市等传统渠道。

微信一对一等丰富的电商

新形式也带来了更方便的购物

体验，解决了许多疫情不确定

性场景中的问题，这一趋势在

未来会进一步持续。

我们观察了两种不同类

型的商品：第一类是生鲜食物

和包装食品饮料等快消必需

品，疫情期间，它们使微信、

社区团购和O2O等新渠道的作

用被极大地加强，但疫情平稳

后，新渠道交易量回落幅度也

较大，消费者回归传统渠道的

比例较高。第二类是服装、美

妆、个体护理、家电等，疫情

结束后，这部分品类在新型电

商中的消费势头依然强劲，未

来仍然有很大的探索发展空间。

综上所述，未来通过社

交、直播、微信一对一等多种

方式与线下渠道形成联动共

振，“O+O”全渠道融合发展是

毋庸置疑的大方向。

基于上述对消费者心态和

行为的追踪，我们认为企业在

后疫情时代谋求发展和统筹资

源时，可以依据自身情况，从

现有业务和新兴机会出发，关

注以下四个方面：回顾现有业

务，制订细分策略；练好产品

内功；整合渠道布局；探索新

兴机会，捕捉健康趋势。

①制订细分策略：在疫情

平稳后，消费信心回升的过程

中，不同支付能力的人群消费

回升幅度有所差别。企业应根

据自身业务特性，分别针对各

细分消费人群审视市场策略，

适时地对策略定位和战略重心

进行调整，抓住中产和富裕人

群的机会，同时关注低收入人

群的偏好变化和消费障碍。

②练好产品内功：“极致性

价比”是消费者对比产品实际

价值和所支付价格之后的理性

回归。不难想象，刮过美妆、

服饰、电子产品等诸多品类的

国潮风后，驱动消费者的因素

在很多品类上将从时尚向实用

倾斜，继而为更多本土品牌带

来生机，并对企业强化产品力

和供应链经济性提出新要求。

③整合渠道布局：疫情结

束后，在消费复苏和数字化手

段普及的未来，渠道布局更需

多元化，以迎合消费者多样化

的购物需求，同时增强分销通

道的风险应对韧性。在此基础

上，企业应重点提升各个渠道

之间的协调能力，利用数字化

手段使线上和线下真正相互融

合，打造最优的消费者体验。

④捕捉健康趋势：健康优

先在全体人民中得到空前且持

续的关注，为食品、日化、医

疗健康、生活服务等行业带来

新的产品和服务创新机遇，并

有可能促进与健康生活方式相

关的品牌理念进一步得以渗透

和推广。企业此时可以重新审

视自身业务板块布局，强化能

为消费者带来健康裨益的业务

方向，抢占先机。

2021年，不同群体的消费意愿呈现分化态势

注：收入段根据每月家庭可支配收入定义
资料来源：BCG消费者洞察智库2020年中国消费者调研（调研时间2020年12月~2021
年1月），样本量N~3000；BCG分析
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