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中国消费增长盛宴还在继续，但在今年的《麦肯锡中国消费者调查报

告》中我们也发现了一些新趋势——中国消费者行为正在分化，由过去那

种各消费群“普涨”的态势转变为不同消费群体“个性化”和“差异化”

的消费行为。 

在中国中低线城市，涌现出一支新的消费生力军，他们以二线及以下

城市的年轻女性为代表。这一群体并不担心生活成本或未来储蓄问题，具

有很强的购买意愿。但在北、上、广等生活成本高昂的大城市，不同消费

群体则表现各异：有的更加理性，愿意为品质而不是社会认同买单；有的

更加精明，追求最高性价比；还有的更加谨慎，缩减开支，未雨绸缪。这

种千人千面的消费分级现象，值得所有在中国的消费品企业关注与研究。 

自 2005 年起，麦肯锡针对中国消费者行为进行一系列持续性研究。

在最新一期报告中，我们对消费者进行画像并提出了五大值得关注的消费

趋势。 
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趋势一，中低线城市消费新生代成为增长新引擎。 

对于中国消费支出的持续大幅增长，居住在生活成本较低的二线及以

下城市的“年轻购物达人”贡献巨大。他们仅占调研对象的 1/4，但却为

2018 年消费支出增长贡献了近 60%。在知名度不高的三四线城市，中上

层中产阶级消费者数量快速增长。2010 年至 2018 年，三四线城市中，年

可支配收入达到 14 万至 30 万元人民币的家庭年复合增长率达到 38%，高

于一二线城市的 23%，这些较富裕家庭占到三四线城市人口的 34%以上。

电商平台的崛起也推动了低线城市富裕年轻人增加消费支出。 
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麦肯锡全球资深董事合伙人泽沛达（Daniel Zipser）表示：“目前，

大部分全球品牌还是将大量营销资源分配到上海、北京等中国最大的城市。

而中低线城市消费新生代的购买力将越来越强，品牌商应加倍关注。同时，

三四线城市的消费者比一二线城市更看重社交性和产品独家性，聚会和展

览可能比传统营销活动更能吸引他们。那些能令消费者感到自己与众不同

的产品也将更具吸引力，品牌商需要更有创造性地利用社交媒体。” 

趋势二，多数消费者出现消费分级，在升级的同时有的更关注品质、

有的更关注性价比等。 
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绝大多数受访者在支出方面都表现得更加谨慎。60%的受访者表示，

即使自己感觉比较富有，但仍希望把钱花在“刀刃上”。在生活成本高昂

的大城市，不同消费群体则表现各异，应对经济紧缩的方式不尽相同，在

较为谨慎的三类消费者群体中，以忙碌而富有的中年人为代表的“品味中

产”群体，更加看重品质，他们愿意为高品质商品付出昂贵的价钱，而不

是单单为社会认同而买单；而以一线城市中年女性为代表的 “精明买家”

更注重最高性价比，2018 年他们减少支出的品类已经超过增加支出的品类；

新观察到的节俭型消费群体“奋斗青年”则全面缩减了非必需消费品方面

的开支。 

麦肯锡全球副董事合伙人侯德诚介绍：“品牌商需要特别关注高线城

市的‘精明买家’和‘奋斗青年’群体，这两个群体占到中国城市人口的

31%。如果品牌商决定瞄准这些消费者，那就应该与能够有效触达这类群

体的实体零售与电商企业展开战略合作。借助这些平台，品牌商既能了解

和接触到这些消费者，又不会破坏其在其他渠道的品牌定位和价格体系。” 

趋势三，健康生活理念继续升温。 

更多消费者表示会有意识地选择健康食品，这一情况在城市更为明显。

大城市中，60%的消费者表示会经常查看包装食品的成分表；55%的受访

者表示“健康和天然原料”是他们购买产品时的首选因素，此外“无糖”、

“有机”等概念也比较重要。低线城市消费者也崇尚健康生活方式，但他

们支出增长最多的品类却包括碳酸饮料和果汁，可见他们对健康生活方式
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