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多年以来，CAGNY（Consumer Analyst Group of New York）作为

全球最大的消费品行业峰会，一直为投资者、分析师、企业管理者和媒体

提供消费品行业的洞察。在 2022 年 2 月结束的 CAGNY 会议上，超过 30

家消费品企业分享了各自最新的动态。麦肯锡一直对该峰会的主题进行深

入研究，本文结合 2022 年 CAGNY 会议上的企业动态和行业洞察，参考

领先消费品公司的案例，分析呈现在当今多变的市场环境下消费品企业如

何创造更高的价值。 

过去几十年来，消费品行业逐步构建起一个价值创造模式：建立大众

品牌资产，随着渠道的扩张而成长壮大，并逐渐提高运营效率。遵循这一

模式的企业基本都能实现蓬勃发展，然而，随着科技加速创新和市场的不
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断发展，这一成功模式开始被新的趋势所打乱，由于竞争、成本等多方面

的因素，消费品行业的业务发展及盈利挑战愈发严峻。在消费者不断“进

化”的大背景下，新冠疫情更是重塑了全球消费市场，思维模式、生活习

惯、消费行为，均受到这场旷日持久的“抗疫战”的深刻影响，甚至被彻

底改变。颠覆消费品行业传统价值创造模式的究竟是什么？在传统价值创

造模式的基础上，消费品企业应采取怎样的方式来应对当前新的消费格局？

这些都是摆在企业面前亟待解决的难题。 

一、12 大趋势颠覆行业传统价值创造模式 

过去 10 年来，消费品企业大都步履蹒跚。全球消费品行业平均经济

利润增长急剧下降，1995 至 2009 年间，经济利润平均每年增长 10.7%，

从 2009 年至 2020 年已下降到每年 4.1%。同样，行业 1995 年的股东回

报率跑赢标普 500 指数 2.6%，到 2009 年至 2021 年期间已低于标普 500

指数 3.4%。突如其来的疫情，无异于雪上加霜，但随着疫情趋于稳定，全

球经济逐渐复苏，消费品行业也迎来曙光，多数消费品企业已走出疫情阴

霾，市值也恢复到了疫情前水平。 

但是，在市场环境瞬息万变的今天，传统的价值创造模式已无法满足

消费品公司对增长的需求，颠覆消费品行业传统价值创造模式的主要有 12

个趋势。 
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大众市场品牌建设和产品创新的角度发生改变。首先，数字媒体和无

处不在的数字化信息正在潜移默化地改变消费者认知品牌的方式。在后疫

情时代，消费者的价格和价值敏感度不断提升。放眼全球市场，消费者的

消费观也在发生变化。比如，年轻消费者会偏好于他们认为与众不同且真

实的品牌；纵观不同年龄段的消费者，约有一半将对饮食和生活方式的关

注放在首位，如减少肉类消费等，他们会偏好于顺应自我需求的品牌。在
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此背景下，许多品牌积极响应市场需求，顺势创新，以抓住应运而生的蓝

海机遇。 

新型销售渠道的重要性不断凸显。在过去 5 年中，电商平台实现了超

过 17%的增长，贡献了全球 150 强零售商业务增长的 65%。在疫情期间，

电商平台零售业务的销售额激增，其中，亚马逊的零售业务在美国市场同

比增长 45%，在英国市场同比增长 80%。与此同时，折扣店销售也在继续

稳步增长，尤其是在欧洲和一些发展中市场，这也进一步导致传统零售商

的业务遭受蚕食。此外，受到新冠疫情的波及，餐饮行业也在探索新的业

务渠道，以应对这场前所未有的生存挑战。 

亚洲在全球消费品市场中的地位持续升温。总体而言，发展中市场将

继续贡献全球消费品行业增长的 70%，与此同时在发展中市场内部，亚洲

的增长将远远超过其他区域，占到未来 10 年全球个人消费增长的一半左右。

本土品牌的崛起和贸易数字化将成为亚洲市场的主要增长引擎。 

二、五大维度打造行业价值创造新纪元 

在 21 世纪的今天，构建消费品行业价值创造新模式来满足企业对增

长的需求，已势在必行。在构建新模式的过程中，合适的组合战略、品类

战略和品牌战略以及正确的目标赛道，仍将扮演核心角色，但选择恰当的

制胜方式，利用规模优势和数字化手段增强与消费者的关联，也变得愈加

重要。 
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构建价值创造新模式，要从五大维度入手，建设 16 种能力 

以用户相关性为主导的品牌建设对于行业巨头和初创品牌都至关重要。

在新数字化媒体的支持下，大多数消费品公司都需要全方位的触点覆盖，
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通过个性化营销更精准地触达消费者。通过大数据分析，最大限度地提高

创新与品牌细分的相关性，保证产品得以专注于消费者的核心需求。 

传统零售商仍将是消费品公司在大多数市场中最重要、最具战略意义

的合作伙伴，但拓展新的消费渠道，通过数字化工具触达消费者，也是消

费品企业亟待建设的能力。消费品企业可通过收入增长管理工具（Revenue 

Growth Management，RGM），将公司增长战略与定价、产品分类、促

销等核心要素一一联系，发掘新的收入增长机会点。与此同时，消费品企

业可以借助大数据分析，以及数字化营销平台的推进，实现对消费者的精

准触达。此外，通过 D2C 模式和全渠道覆盖，消费品企业也可为消费者创

造更多元化的消费场景，开辟增长新赛道。 

在进驻新的发展中市场的过程中，本土化品牌建设和分销体系的搭建，

是企业在发展中市场中能否站稳脚跟的关键。加深对本地消费市场的理解，

将品牌核心价值与本土市场文化相结合，开展更贴合本土消费市场的营销

活动，并结合市场需求，搭建适用于本土市场的分销体系，可帮助消费品

企业在激烈的本土市场竞争中赢得一席之地。 

精细化运营可以更好地推动企业变革。人才是企业的制胜法宝，适应

性更好、更扁平、更敏捷的组织可帮助企业在目前紧张的人力市场上获得

更多话语权。可持续发展和 ESG举措作为管理层与外界沟通的策略和承诺，

能将企业的价值观和使命传递给消费者。新一代的产品设计需要更接近消

费者的价值感知，可通过模块化、标准化方式降低产品每个结构单元的成
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本，从而降低整体产品成本。智能化供应链则将大数据利用到企业自动化

流程中，帮助企业最大程度提高销售的同时减少库存和运营成本。而技术

的优化和后台管理自动化，同样可帮助消费品企业降低成本，提高弹性、

灵活性和可追溯性，用更低的成本撬动更大的销售额。此外，通过灵活的

预算和资源分配，将预算资源汇集到核心项目上，可帮助企业利用有限的

预算创造更多的价值。 

消费品企业一直在通过并购来保持快速增长，并进行能力优化。并购

已成为企业扩大规模和推动成长的主要手段。消费品企业可通过收购各类

型的公司实现资产升级，或通过收购实现公司战略目标，将企业之间的资

源重新分配，将原有资源的利用效果发挥到最佳，扩大生产规模，拓展市

场份额，降低生产成本，提高市场竞争力。通过兼并重组，也可弥补企业

自身资源的缺陷，以较低的风险对公司进行创新升级。 

三、消费品行业普遍关注的三大新动向 

随着全球经济回暖，疫情也趋于稳定，在市场环境瞬息万变的当下，

消费品企业更加聚焦高端化，创新，以及数据、分析及数字化这三大主题。 

调整定价永远是最优先考虑的成本解决方式，但随着通胀压力的持续，

消费品企业开始运用各种方式，包括定价高端化和引入 RGM 工具等来应

对通胀压力。家乐氏集团丰富的产品包装形式和产品组合，对于消费金字

塔底层的群体而言更加便利、实惠，该集团近年来也在积极向高端市场拓

展，挖掘更高层次的客户需求。高露洁则利用 RGM 工具，在原材料价格

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_46891


