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长期以来，快消品行业享受着巨大的商业成功。该行业不仅造就了 23

个全球 Top 100 品牌，更在 40 年间保持着 15%的整体投资回报率。这应

归功于二战后创立的价值创造五步法的广泛应用： 

（1）通过建设大众化品牌和产品创新获得增长和高利润； 

（2）与超市等大众化零售渠道建立紧密联系触达广泛的消费者； 

（3）较早进入发展中市场建立新品类，并主动培育消费者习惯； 

（4）建立以执行统一成本控制为目标的运作模式； 

（5）利用兼并实现市场整合与新品进入，并运用成熟模式实现协同推动跨

越式发展。 

近几年快消品行业逐渐褪去往日的光环，其有机增长速度在扣除并购、

汇率和通胀等影响后仅有 2.7%。为什么传统的价值创造模式在这个时代无

法继续带动增长？麦肯锡通过对全球消费品行业的深入研究后发现：12 个

以技术驱动的颠覆性趋势正在或即将打破市场格局，导致传统模式失灵（见

图 1）。 
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12 个颠覆性趋势打破市场格局 

对大众化市场品牌建设和产品创新的颠覆 

1. 年轻一代的不同偏好 

年轻一代（指 1980 年及以后出生）偏好新品牌，认为新品牌更好、

更有创造力。大众化品牌和大众化渠道已不再吸引他们。麦肯锡近期的研

究表明，购买力比老一辈高四倍的年轻消费者不愿购买“大型食品企业”

生产的产品。年轻一代更喜欢对产品进行全面研究，他们抗拒由品牌方主

导的营销活动，喜欢通过与他人（既包括亲人朋友，也包括网上意见领袖

和网友）沟通来了解品牌和产品情况。年轻一代愿意花钱购买彰显自我品
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位的商品，他们看中商品的价值，而在有限的收入前提下，花钱会更谨慎。 

2. 数字化营销 

数字化技术正在改变消费者了解与认知品牌的方式，传统营销的效果

大不如前。大多数快消品企业已开始主动拥抱数字化技术，例如利用微信

公众号等与目标消费者建立更具互动性、更持久的联系。但是这一工作仍

然任重道远，尤其是在如何利用海量数据推动精准营销与销售方面。 

3. 小品牌的迅速崛起 

许多小型消费品公司正利用数字化技术迅速虏获年轻一代消费者的心。

高利润、与消费者的情感联系、价值链容易外包和运费比例低等四方面原

因使得小品牌在快消品行业更易成功。此外，过去十年已有 4000 多家小

公司获得 170 亿美元风险投资。如此庞大的资金也帮助新生品牌迅速崛起。

传统企业如宝洁、丝芙兰等也已看到这些转变，并推出孵化器等以求在竞

争中占据优势。 

4. 大部分品类在大部分市场已趋成熟 

虽然创新仍有可能，但与几十年前比机会已不可同日而语。麦肯锡对

快消品消费模式的分析显示，一旦消费者收入中位数达到 3 万美元，各品

类人均销售额就会走平。这意味着无法再通过提高档次或加大普及来推动

跨越式增长。 

5. 健康食品真正兴起 



 

 - 5 - 

消费者现在想要更多的有机且不含糖分、麸质、农药和其他添加剂的

产品。他们开始更多选择新鲜食品。海外企业正在努力改变以满足消费者

的健康需求，但中国企业在这方面显然需要更多投入。 

6. 万物连接的物联网 

虽然物联网仍处于萌芽阶段，但必将对某些品类产生革命性影响。例

如洗涤品类，物联网将把消费者对产品的需求转化成为对服务的需求，彻

底改变行业的运行机制。考虑到中国在消费市场数字化方面一直引领全球，

国内企业更须及早加以关注。 

对大众化零售模式关系的颠覆 

7. 电商巨头抢得先机 

电商巨头对快消品企业将产生深远影响。由于聚集了大量客流，它们

能够进一步压低价格但由此也造成了渠道冲突。欧美电商巨头已开始尝试

自有品牌与快消品企业直接竞争。但从另一个角度看，天猫等国内电商平

台为中国快消品企业提供了不同以往的经营模式。快消品企业通常是通过

经销商、大卖场等中间商进行销售，对最终消费者控制力低。而电商平台

帮助快消品企业实现与消费者的直接连接，为快消品企业改变在价值链中

的话语权提供机会。 

8. 便利店等新兴零售渠道方兴未艾 

年轻一代消费者更倾向于临时性而非集中性消费，他们不太像老一辈
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那样去大卖场等传统零售渠道购物，便利店适应了这一行为变化。特别在

中国， 借助各类 APP 将线上线下相结合，便利店在触达和服务消费者方

面更加如虎添翼。 

9. 大型零售商备受挤压 

电子商务巨头和新型零售渠道的崛起进一步挤压大卖场等传统零售渠

道的生存空间。过去 6 年，大型零售商的收益如死水一般。在重压之下，

它们也开始采用如采购联盟等方式主动迎战。但对快消品企业而言，这将

使得大型零售商变成更强势的贸易伙伴。 

对发展中市场品类创造的颠覆 

10. 本土竞争者的崛起 

发展中市场仍蕴藏着巨大增长潜力。到 2025 年，这些市场仍可催生

11 万亿美元的销售额。本土竞争者正在借助更加本土化的产品、本地化的

人才和更快速的决策与国际快消品企业争夺这部分业务。国际快消品企业

必须做出改变，而核心是改变现在普遍采用的高度集中化决策模式。 

对聚焦协同的运营模式的颠覆 

11. 主动型投资者持续施压 

投资者会追随 3G 等公司的步伐要求快消品企业缩减开支，并采用以

降低成本为核心的运营模式。许多企业已采取行动来顶住主动型投资者在
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这方面的压力。 

对并购的颠覆 

12. 交易竞争加剧 

并购仍将是市场整合的重要工具，同时也是实现营收增长的重要基础。

然而在某些板块（例如场外交易市场），在优质资产日渐稀缺而私募基金公

司融资实力日趋雄厚的当下，交易对手间的竞争将更加激烈。 

建立全新价值创造模式重塑市场格局 

要想生存，快消品企业需要一套新的价值创造模式（见图 2）。其核心

是从单纯聚焦大众化品类策略转变为三步产品组合战略。同时，辅以敏捷

运营来有效支持新战略部署，并将并购作为关键的增长加速器。 

预览已结束，完整报告链接和二维码如下：
https://www.yunbaogao.cn/report/index/report?reportId=1_33825


