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前言：精准时代新篇章
艾睿铂 (AlixPartners) 发布第七份中国消费者年度调查报告，对 2025 年及以后的消费重点和趋势进行了前瞻性分析。随着中国经济迈入更具可持续性的较低速增长阶段，面对纷繁复杂同时存在大量机遇的市场，企业需要采取精准战略，并始终保持敏锐。
中国经济面临挑战，包括房地产市场长期放缓和就业疲软，中国的消费者正在适应新常态。在各大关键类别中，他们都在调整消费重点，在必需品和非必需品之间寻求平衡，并越来越转向生活体验、健康和高质量产品。
根据对中国 3,000 多名消费者的调查结果，本报告对快速演变的消费者行为进行了详细分析。通过深入研究消费趋势、人口地理变化、品牌忠诚度变动和电商渠道等，我们为企业提供可行策略。

我们希望本报告为您提供有价值信息。 如需根据我们的数据集（按国家、行业或消费者人口统计进行分类）实施进一步的消费者分析，我们可提供更详细的相关信息。
关于本报告和研究我们于 2024 年 9-10 月实施了题为《中国消费者的转型：以精准战略驱动新常态》的调查与研究。调查对象涵盖不同性别、城市级别和年龄层的 3,069 名受访者。
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1. 从复苏到重塑：经济压力如何影响消费者行为
中国经济正步入转型期，GDP 增速放缓，失业率上升，房地产市场持续低迷。这些宏观经济不利因素正在重塑消费者行为，
带来风险与机遇并存的局面。
尽管政府出台了一系列政策刺激经济，但调查结果显示，2023 至 2024 年间，中国消费者对未来经济前景的预期将进一步
下滑。
造成这种不确定性的原因包括：

 经济复苏缓慢
 尽管出台了各种支持政策，但经济复苏进程

仍低于预期。全球需求疲软、国内消费不振
以及出口表现低迷，将持续阻碍经济发展。

 

 就业市场不稳
 房地产和科技等行业压力显著，就业市场不

稳定加剧了对收入增长的悲观情绪，进一步
影响消费信心。

 家庭负债高企
 家庭债务水平居高不下，限制了整体消费能

力。房贷和其他个人贷款带来了沉重的财务
压力，尤其对二线及以下城市的中等收入家
庭影响更为明显。

 消费者经济预期呈现分层差异
 深入研究发现，消费者对经济前景的看法在

地域、收入和年龄层之间存在显著差异。
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地域差异
一线和新一线城市的居民对未来收入更加乐观，这主要得益于一线城市和新一线城市经济韧性更强、机会更多。二线及
以下城市居民则相对悲观，原因可能在于房地产市场受挫和就业前景停滞不前。  
高收入驱动乐观前景
高收入群体因具备更强的抗风险能力，对未来经济前景更为乐观。相比之下，中低收入群体则较为悲观，主要担忧生活
成本上升、收入增长受限以及经济衰退风险加剧。
年龄差异
45 岁以上的群体对财务前景的担忧显著增加，而年轻群体对未来稍显乐观。鉴于不同的经济状况和信心水平，企业需要
深入了解目标消费者在不同类别、渠道和价格区间下的行为特点，这也是本报告将进一步探讨的核心主题。  

按地域、年龄和收入进一步观察：
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2. 重塑 2025 年消费趋势：从数据看消费者新动向
我们的最新调查揭示了中国消费者在 2025 年的消费偏好，以及不同客户群体如何推动各品类产品的增长。尽管整体市场态
度谨慎，但特定品类的消费信心和意愿正在增强，预示着未来的消费重点将发生显著变化。

41% 

的消费者希望增加对健康相关产品的消费。

30% 
以上的消费者希望增加对日用品、服装和旅游的消费。

只有
16% 
的消费者计划增加对奢侈品的消费。

消费者对各类产品的消费意愿：平衡乐观与审慎
通过分析 2024-2025 年的消费信心增长情况以及 2025 年的消费意向，我们将消费品细分为 五个主要类别。这些分类不仅
反映了中国消费者不断演变的消费习惯，也为企业提供了清晰的洞察，帮助理解哪些因素正在促进或抑制各个品类的增长。

图 1: 类别细分
问： 与上一年（2023 年）相比，今年（2024 年）您在以下哪些类别的消费“减少”“持平”或“增加”？问： 明年（2025 年）您计划在以下哪些 类别“减少”“持平”或“增加”消费？
N = 3,069

信心提振：自2024年到2025年，计划减少消费的人群比例下降程度

2025 年消费增长率 (%)
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随着人们对体验式旅游的需求日益增加，2024-2025 年间，
旅游和度假的消费信心显著回升。这一趋势体现了全球范围
内的“报复性旅游”现象——消费者更倾向于选择旅行和探
索来创造难忘的经历，而非单纯地购买物质商品。这种转变
标志着消费者对于生活质量和个性化体验的重视。

娱乐活动（音乐会、主题公园）、外出就餐、体育用品、玩
具、书籍和美妆产品等类别的消费信心有所上升。这些反映
出消费者越来越关注自我提升和个人幸福感，愿意在能够提
高生活质量的商品和服务上进行投资，尤其是在符合其预算
和生活方式的选择上。

健康相关产品、日用品和服装等基础品类的消费保持稳健增
长。即使在经济不确定性增大的背景下，消费者依然将健康
和实用性置于首位，这表明了这些品类作为生活必需品的重
要性。

对于葡萄酒和烈酒、消费电子产品、家居装修和宠物等非必
需品，消费者的信心有所下降，消费增长也较为有限。在中
国经济承压，尤其是房地产市场降温的背景下。消费者变得
更加理性，更加注重性价比，减少冲动性购物，特别是在非
必需品方面。 

旅游复苏：体验式消费的复兴

身心护理与休闲：追求生活品质的提升

健康与必需品：稳定需求的支柱

可自由支配支出：价值导向的消费决策

1.

3.

2.

4.

奢侈品市场呈现出一种有趣的分化趋势。一方面，长期来看，一二线城市的高收入群体对奢侈品的信心逐渐增强；另一方面，
短期内的消费增长却趋于放缓。消费者现在更加倾向于寻求性价比高的产品，而非盲目跟风。特别是年轻一代，他们更加
关注品牌的可持续发展和社会责任。

重新考虑购买奢侈品：理性消费与价值追求的结合
5.
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问：明年（2025 年）您计划在以下哪些类别“减少”“持平”或“增加”消费？ � 旅游 / 度假
N = 2,869增加消费的「霄罏⽑比 (%)

旅游和度假：追求体验

注：收入水平（年收入，单位：人民币）：低收入：12 万元以下；中等收入：12-35 万元；高收入：35 万元以上

城市级别 收入水平 18-24 岁 25-34 岁 35-44 岁 45-55 岁 55 岁以上
一线 低收入 43% 33% 10% 19% 19%中等收入 56% 59% 45% 53% 50%高收入 71% 65% 70% 46% 44%

新一线 低收入 35% 33% 18% 41% 34%中等收入 60% 49% 29% 43% 27%高收入 64% 62% 59% 43% 53%

二线 低收入 36% 26% 5% 31% 24%中等收入 46% 57% 53% 30% 32%高收入 63% 60% 64% 45% 56%

三线 低收入 12% 32% 7% 5% 14%中等收入 41% 20% 14% 27% 18%高收入 47% 61% 26% 44% 31%

四线 低收入 35% 12% 12% 8% 23%中等收入 32% 31% 33% 29% 21%高收入 42% 44% 51% 49% 41%合计   46% 43% 33% 34% 33%

一线城市的 Z 世代引领旅游消费的增长潮流，他们不仅追求国内热门景点，更热衷于探索国际目的地，寻求独特的文化体验。
紧随其后的是二线城市的中高收入群体，以及三线及以下城市的富裕老年人。这些群体的旅游频率显著增加，显示出他们对
体验性消费的强烈兴趣。这一趋势类似于日本在经济缓慢增长时期所观察到的现象，即消费者开始优先考虑有意义和难忘的
体验。

以上的年轻消费者计划在 2025 年增加旅游消费。43%

增长驱动力：消费者画像
通过对 2025 年中国消费者行为的深入研究，我们揭示了推动各个关键品类增长的主要消费群体及其背后的动机。以下是各
主要品类的增长驱动因素和典型消费者画像。

>=40% 20%<X<40% X<=20%

健康相关产品：预防与品质并重

问：明年（2025 年）您计划在以下哪些类别 “减少”“持平”或“增加”消费？ � 健康相关产品（蠒Ⱞ晙⵫ծ⚥蚋）
N = 2,699增加消费的「霄罏⽑比 (%)

注：收入水平（年收入，单位：人民币）：低收入：12 万元以下；中等收入：12-35 万元；高收入：35 万元以上

城市级别 收入水平 18-24 岁 25-34 岁 35-44 岁 45-55 岁 55 岁以上
一线 低收入 34% 31% 31% 22% 26%中等收入 47% 39% 44% 49% 46%高收入 64% 66% 70% 47% 37%

新一线 低收入 49% 24% 14% 35% 43%中等收入 39% 32% 42% 51% 48%高收入 66% 38% 61% 50% 29%

二线 低收入 28% 41% 17% 23% 31%中等收入 57% 39% 31% 36% 43%高收入 51% 51% 56% 59% 54%

三线 低收入 24% 19% 24% 15% 35%中等收入 33% 13% 15% 50% 29%高收入 27% 51% 24% 58% 42%

四线 低收入 28% 22% 15% 13% 25%中等收入 15% 30% 32% 35% 45%高收入 40% 42% 54% 50% 58%合计   41% 36% 36% 40% 39%

>=40% 20%<X<40% X<=20%

在健康领域，城市中的 Z 世代、二线城市的中等收入者以及小城市的富裕老年人是主要的消费推动力量。这些群体越来越关
注预防性健康护理，并倾向于选择值得信赖的品牌。他们的购买频率增加，反映出对健康产品质量和安全性的高度重视。随
着健康意识的提升，消费者愿意为高质量的健康产品支付溢价。

图 2: 旅游 / 度假消费者概况

图 3: 健康相关产品消费者概况
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服装：追求性价比与品牌价值

在服装类别中，一线城市的 Z 世代、二线城市的中年人以及富裕老年人是主要的增长驱动力。他们倾向于购买高端品牌和入
驻大型零售商的知名品牌，既追求高品质的产品，又注重购物体验。尽管价格仍然是重要的考虑因素，但这些消费者更看重
品牌的信誉和产品的耐用性。这种消费行为反映了他们在满足日常需求的同时，也希望通过服装表达个人品味和生活方式。

问：明年（2025 年）您计划在以下哪些类别 “减少”“持平”或“增加”消费？ � 服装
N = 3,063增加消费的「霄罏⽑比 (%)

注：收入水平（年收入，单位：人民币）：低收入：12 万元以下；中等收入：12-35 万元；高收入：35 万元以上

城市级别 收入水平 18-24 岁 25-34 岁 35-44 岁 45-55 岁 55 岁以上
一线 低收入 35% 48% 21% 27% 33%中等收入 49% 55% 53% 33% 45%高收入 55% 49% 58% 49% 34%

新一线 低收入 38% 33% 32% 43% 25%中等收入 60% 41% 35% 20% 46%高收入 60% 60% 54% 43% 45%

二线 低收入 46% 35% 22% 22% 41%中等收入 49% 43% 30% 20% 43%高收入 74% 60% 56% 34% 62%

三线 低收入 13% 20% 33% 14% 23%中等收入 34% 14% 30% 28% 10%高收入 53% 50% 38% 39% 36%

四线 低收入 32% 37% 5% 13% 39%中等收入 32% 43% 36% 32% 12%高收入 48% 44% 40% 28% 41%合计   45% 42% 36% 29% 36%

>=40% 20%<X<40% X<=20%

>=40% 20%<X<40% X<=20%

奢侈品：保持谨慎

相比之下，奢侈品市场面临一定的挑战。二线城市的中等收入者、一线城市的 Z 世代以及小城市的高收入群体正在减少奢侈
品购买。购买频率的下降和高价商品消费的减少，表明消费者变得更加理性，不再盲目追求奢侈品，而是更加注重性价比和
实际需求。面对经济不确定性，消费者更倾向于将资金投入到更有价值的消费或必需品上。

问：明年（2025 年）您计划在以下哪些类别“减少”“持平”或“增加”消费？ � 奢侈品
N = 2,303增加消费的「霄罏⽑比 (%)

注：收入水平（年收入，单位：人民币）：低收入：12 万元以下；中等收入：12-35 万元；高收入：35 万元以上

城市级别 收入水平 18-24 岁 25-34 岁 35-44 岁 45-55 岁 55 岁以上
一线 低收入 22% 19% 27% 20% 17%中等收入 16% 29% 23% 7% 13%高收入 34% 33% 48% 29% 34%

新一线 低收入 19% 6% 21% 27% 12%中等收入 21% 31% 15% 6% 40%高收入 27% 19% 24% 6% 35%

二线 低收入 19% 19% 4% 19% 22%中等收入 28% 25% 17% 10% 7%高收入 16% 36% 35% 12% 33%

三线 低收入 0% 21% 19% 0% 11%中等收入 25% 9% 6% 0% 7%高收入 11% 26% 25% 12% 6%

四线 低收入 10% 15% 13% 14% 39%中等收入 12% 12% 18% 13% 8%高收入 22% 21% 22% 5% 20%合计   20% 22% 22% 11% 20%

图 4: 服装消费者概况 

图 5: 奢侈品消费者概况 
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各类别的品牌忠诚度差异
调查结果显示，不同类别的品牌忠诚度存在显著差异。健康产品、家居装饰类别的品牌忠诚度较高，而服装、餐饮、日用
品类别的品牌忠诚度较低。（参见图 6）

3. 消费者忠诚重塑：品牌与消费者关系的新动态
随着经济增速放缓和消费者心态的日益审慎，品牌忠诚度对于企业在市场竞争中取得成功变得尤为关键。消费者购买行为
改变、价格敏感度提升以及信任关系的重塑，都对品牌的传统忠诚度模式提出了挑战，迫使企业调整策略。为了在竞争中
保持领先，企业需要深入理解忠诚度的驱动因素以及促使消费者更换品牌的触发因素。不同产品类型的消费者在品牌转换
上的考量及其触发因素也各不相同在品牌转换上的考量及其触发因素也各不相同。 

高品牌忠诚度：对于那些使用周期较长的品类（例如家居装
修、奢侈品）或回购率较高的品类（例如宠物相关用品、玩
具），品牌忠诚度更为稳固。基于此类产品的可靠性和一致
性，消费者更青睐值得信赖的品牌。

低品牌忠诚度：在竞争激烈的类别（例如餐饮和服装）中，
品牌忠诚度较低。此类产品选择丰富，创新频繁，消费者更
容易因为促销活动、价格优势或新产品功能而更换品牌。 

1. 2.

的消费者可能会更换服装品牌18%
图 6: 各个类别的品牌忠诚度
岤： 品晥䘞霟度（侨⧩馊넞，➿邍䘞霟度馊⡛）问：霼鷥䭊您剒〳腊刿䰃品晥或㽂霚倝品晥的 3 ⚡类别（껷鷥类别）կ
N = 3,069
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忠诚度驱动因素
品牌忠诚度受多个关键因素的影响，价格和产品功能是消费者更换品牌的主要驱动因素（参见图 7）。

价格敏感度：经济压力使得消费者更关注产品性价比，尤其
是餐饮和酒类等日常消费。折扣、返现优惠和限时优惠成为
消费者更换品牌的强大诱因。如果企业能够提供高性价比的
产品，就能更好地留住和吸引客户。

同伴影响：在更换品牌的过程中，朋友和家人的推荐发挥着
关键作用，尤其是家居装修、化妆品和宠物相关用品等类别。
这凸显出品牌的公众形象和口碑营销的重要性。企业可围绕
其产品培育强大的社群，鼓励用户分享意见，并通过社交媒
体等平台与客户互动，以建立信任。

产品创新：产品功能同样是消费者更换品牌的关键因素，这
强调了持续创新的重要性。如果企业能够提供具有新功能、
优异性能或独特卖点的产品，将提升消费者的品牌忠诚度。
企业应投资于研发，在市场保持领先地位，满足不断变化的
客户需求，从而增强竞争力。

原产地重要性降低：在品牌忠诚度方面，产品原产地的重
要性已经减弱。如今，无论是国产还是进口产品，消费者
优先考虑产品功能和价格，而不是原产地。企业应专注于
提供价值，满足消费者对性价比的期望，而非依赖产品原
产地的声誉。

1.

3.

2.

4.

问：霼鷥䭊您剒〳腊刿䰃品晥的 3 ⚡类别：⤛⢪您刿䰃品晥的⾲㔔僽➊⛎？
N = 3,069

更换原因 总体 餐饮 /日用品 葡萄酒和烈酒 家居装修 体育用品 服装 美妆产品 餐厅 / 酒吧 玩具和书籍 旅游 /度假 奢侈品 宠物及相关用品 音乐会 /活动 电子产品 健康相关产品

价格 19% 21% 21% 20% 20% 20% 20% 19% 19% 19% 19% 18% 18% 18% 17%

功能 19% 20% 18% 17% 19% 20% 20% 20% 19% 18% 18% 19% 20% 21% 18%

渠道 18% 18% 18% 19% 18% 17% 17% 19% 19% 18% 18% 20% 19% 18% 17%

品牌 17% 15% 17% 16% 17% 16% 15% 17% 17% 17% 19% 16% 17% 17% 18%

朋友推荐 15% 15% 15% 16% 14% 15% 17% 15% 14% 14% 13% 16% 15% 16% 16%

原产地 11% 11% 11% 13% 13% 11% 11% 10% 11% 14% 13% 11% 11% 11% 13%

图 7: 更换品牌的驱动因素（按类别划分）
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打造和维持忠诚度的策略
参照品牌忠诚度和更换品牌驱动因素矩阵，我们可以对各产品类别进行分类，并以此制定策略。（参见图 8）

高忠诚度，但对价格敏感： 消费者在家居装修、化妆品、
体育用品、酒类方面的忠诚度很高。一旦消费者认可某个品
牌，不会轻易更换。但是，基于价格敏感性，消费者可能尝
试价格更低的替代品，尤其是在经济形势不佳的情况下。要
维持忠诚度，企业应专注于打造独特的价值主张，以使较高
定价合理化。这包括提供优异品质、独特功能的产品或优质
服务。企业还可通过个性化体验和客户关怀与消费者建立牢
固的情感联系，从而提高忠诚度。

动态参与，但对营销活动敏感：旅游和餐饮 都属于这一类别。
这些类别很难建立高品牌忠诚度，但客户对营销活动非常敏
感。企业应优先考虑提供定期促销、特别优惠和有意思的营
销内容，以吸引和留住客户。并利用社交媒体，持续制造话
题，引起轰动，推动客户参与。 

高忠诚度，营销活动敏感：奢侈品、保健品、书籍和音乐
会 / 活动 都属于这一类别。这些类别虽具有很高的品牌忠
诚度，但情感因素，如吸引人的营销活动，可能导致消费
者更换品牌。要留住客户，企业必须经常进行对外营销，
并提供高质量产品来持续强化其价值主张，如推出新产品
和提供卓越的客户体验以建立长期忠诚度。企业应专注于
创造一种独特感和渴望感，以加深消费者对品牌的依恋。

1.

价值驱动，并对价格敏感：服装和餐饮 属于这一类别。要
赢得客户，企业必须专注于降低成本，提供有竞争力的价格。
通过提供折扣、忠诚度计划和限时促销，可刺激购买。此外，
创新和独特品牌价值也同样重要，以使品牌区别于竞争对手。

3.

2.

4.

图 8: 品牌忠诚度以及更换品牌的驱动因素矩阵

1. 넞䘞霟䏞⡎㼆⟟呔併䠭2. 넞䘞霟䏞蠒Ꝉ崞⸓併䠭

3. ⸓䙖⿬♸⡎㼆蠒Ꝉ崞⸓併䠭 4. ⟟⧩끮⸓䎇㼆⟟呔併䠭

奢侈品
音乐会/活动

餐⾍电子产品

玩具和书籍 家居装修
体育用品

葡萄酒和烈酒

宠物

旅游/度假
化妆品

餐饮/日用品

服装

忠诚度

更换品牌驱动因稇

健康相关产品

低收
入

高收
入

营销
驱动

价格
驱动
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4. 电商继续引领潮流：传统电商渠道重现复兴
尽管在经济压力下消费者习惯也逐渐发生转变，但中国在电商创新领域仍然持续引领世界。随着传统电商渠道的复兴，不
同品类的消费者渠道偏好正在重塑电商竞争格局，品牌企业必须适应当今充满活力却又更为激烈的渠道竞争。
基于调查对象的反馈，我们发现，就大多数品类而言，线上渠道仍是消费者青睐的主要渠道，尤其是兴趣相关品类（旅行 / 度假、
文化娱乐、服装、美容 / 化妆品、玩具和书籍），线上渠道偏好占比超过 60%。

图 9: 不同类别的渠道偏好
问： 㼆✵以下ぐ类㉁品，您的껷鷥庈麤僽哪一⚡？
N = 3,069

旅遤/度假 服装 繠㺂/化妆品 玩具和书籍 宠物⿺相关用品 消费电子产品 体育/健魧用品 健康相关产品 奢侈品 餐厅/酒ゅ/外ⴀ㽠餐 家居装修/
DIY

굹品껏俱/日用品 酒宐 俒化娱乐

絁上庈麤 絁下庈麤 Ⱖ➭ 偽暵㹁⨊㥩

82%

14%

76%

17%

7%

64%

32%

63%

34%

62%

32%

5%

59%

34%

7%

58%

38%

3%

53%

40%

6%

52%

41%

6%

52%

42%

5%

44%

48%

8%

43%

50%

7%

40% 37%

57% 59%

4% 3% 3% 4%4% 0% 0% 0% 0% 1% 0% 0% 1% 0% 1%
1% 1%

0% 0%
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服装：传统电商占据主导地位
过去几年，社交电商平台发展迅速，时尚意见领袖通过各类直播带货推动销量上升，
但即便如此，传统电商渠道仍具备显而易见的优势，包含购物便利性，商品的丰富性，
以及更具竞争力的价格与促销活动因此仍受到大多数线上消费者的青睐。 

旅游：旅游服务应用成为消费者首选
在预订旅行行程时，消费者更倾向于飞猪、携程等旅游服务应用。这些应用在简化
预订流程的同时提供较为透明的价格比较、用户评价和更为广泛及多样化的产品推
荐。其本地化功能和直观的界面展示也同样使其成为旅行者的首选渠道。

问：霼鷥䭊剒䌢⢪用的服装餝✈庈麤
N = 3,062

图 9a: 服装：消费者渠道偏好

的消费者在购买服装时更青睐传统电商平台

的消费者更倾向于专门的旅行服务应用

43%

48%

不同品类商品的消费者购买行为差异较大，这类差异同样影响着线上渠道的选择偏好。即使同为线上渠道渗透率较高的品类，
不同品类之间仍然存在一定的消费者渠道偏好差异：
不同品类的消费者渠道偏好

问：霼鷥䭊剒䌢⢪用的旅游度假곫雧庈麤
N = 2,869

图 9b: 旅游及度假：消费者渠道偏好

1.

2.

线上渠道（总计）
受访者回答占比 (%) 受访者回答占比 (%)

线下渠道（总计）

传统电商平台 线下品牌门店 / 专柜

大型超市 / 超市

仓储式超市

其他

内容 / 社区型电商平台

垂直电商平台

跨境电商平台

64 32

18

10

2

43

12

6 2

2

线上渠道（总计）
受访者回答占比 (%) 受访者回答占比 (%)

线下渠道（总计）

旅行服务应用 线下售票窗口 / 现场购票

旅行社 / 火车站 / 机场官方售票渠道

内容 / 社区型应用

内容 / 社区型应用

82 14

8

6

48

13

12

9
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美妆产品：线上渠道势头正起
传统电商平台无疑是美妆产品的首选渠道，因为它们提供了相对便利且流畅的购物体验。尽管线下门店可以提供更为直观
的试用服务体验，但整体份额明显低于线上渠道。

针对美妆产品，消费者在探索、了解不同产品的阶段会结合多种线上和线下渠道综合获取信息，这个阶段消费者主要选择
的信息来源包括：

的消费者在购买美妆产品时更青睐传统电商平台

的消费者通过天猫 / 淘宝收集信息

的消费者选择线下品牌门店 / 专柜只有

的消费者通过小红书收集信息 的消费者通过线下零售门店 /专柜收集信息

36%

21%

16%

14% 13%

问：霼鷥䭊剒䌢⢪用的繠妆产品餝✈庈麤
N = 2,610

图 9c: 美妆产品：消费者渠道偏好 

问：您剒䌢⢪用哪⚡庈麤勻佐꧋繠妆产品 / 品晥相关信䜂？ 
N = 2,610

图 9d: 美妆产品：消费者信息获取渠道偏好

3.

传统电商平台（以天猫 / 淘宝为主）：
可直接下单购买产品，可阅览其他用
户对产品的评论，并可更加全面地展
示产品信息。

内容 / 社区型应用（以抖音和小红书为
主）：提供真实的用户体验和用户评论，
并以更为多样的形式呈现内容（图片、
文字、视频等）。

线下品牌门店 / 专柜：可直接购
买产品，同时通过个人服务传递
更为真实的产品信息与服务体验。

线上渠道（总计）
受访者回答占比 (%) 受访者回答占比 (%)

线下渠道（总计）

传统电商平台 线下品牌门店 / 专柜

仓储式超市

其他
便利店

大型超市 / 超市
内容 / 社区型电商平台

本地生活服务电商平台

跨境电商平台

63 34

16

11

3

3

1

36

14

9

4

ⰻ㺂 / 爢⼓㘗䎾用 絁下庈麤

艗雴錠곸 , 1

内容 / 社区电商平台传统电商

㣔枾 / 希㹈，21
㼭紤书 , 14

䘯䩛 , 3
㆏ㆫ㆏ㆫ ,
 1

䗎信錠곸〿 , 1

䫐音 , 11 䗎⽇ , 2

䗎信群 / 䗎䏅 , 2

絁下꡶䏅 / ⚁厷 , 13

䫐音欰崞服⸉ , 4

㣐⠍挿霉 , 2

⠏ꃎ , 1

昶㣼蒌 , 1

繠㔙 , 1

Ⱆ❜畀 /ⰖⰟ❜鸑 , 2

嚁㸙 /户外䎛デ晥 , 1

电錠 , 1

㖑꜈畀 /㖑꜈ , 1

䫣紺 /勇䘋 , 1

䎛乄 , 1

电唑䎛デ ,1

❩⚎ , 11

䭨㢴㢴 , 4

线下渠道 位置 /生活方式应用

传统媒体 社交媒体 长视频平台

⠛絡电㉁平〵 劥㖑欰崞服⸉电㉁平〵 ⠛絡㯮体 爢❜㯮体 长錠곸平〵
最常使用的信息获取渠道 (%) 
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传统电商仍占一席之地的原因
尽管近年来新兴平台备受关注，但从本次调研结果中不难发现，传统电商的地位稳固。本调查揭示了如下原因： 

产品范围广泛：传统平台满足了消费者从生活必需品到高端
奢侈品的多样化需求，提供了一站式购物体验，即便在新兴
平台的冲击下仍然深受顾客喜爱。

先进的配套服务：传统平台能够提供更加快捷高效的物流配
送服务，尤其在一线城市中，高效配送对于期望当日或次日
达的消费者尤为重要。

价格和促销活动：对于消费者来说，在经济压力之下传统电
商平台所提供的产品价格优势和各种促销活动仍具有相当的
吸引力。

消费者信赖：成熟的传统电商平台可以提供严格可靠的质量
保证和健全的售后服务政策。对于在经济不确定时期保持谨
慎的消费者来说，这种对平台的信赖关系十分关键。

1.

3.

2.

4.

问：您刿ꫬ滸霪庈麤的⾲㔔僽➊⛎？
N = 2,247

图 9e: 选择传统电商平台的关键因素排序

购物体验

价格

便利性

促销活动

售后服务

质量
传统电商平台
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结论：精准的前进道路
尽管中国市场增长相对放缓，企业如果能精准适应这一状况，这里仍有巨大潜力可供挖掘。无论是在战略、执行还是互动层面，
不断演变的消费格局凸显了精准的重要性。尽管经济不确定性仍然存在，中国消费者对品质、健康和有意义体验的需求为
企业提供了坚实的增长基础。
想要在这一新时代取得成功，企业必须考虑普遍方法之外的策略，根据区域差异、人口变化和类别趋势量身定制策略。Z
世代消费者正在重新定义意愿，而富裕老年人和城市中等收入人群则塑造了对必需品和非必需品的需求。
在中国取得成功需要敏锐、创新和对驱动消费者决策因素的深入理解。从部署尖端数字工具到与消费者建立更深层次的情
感联系，关键在于投资符合当代中国消费者价值观的领域。
通过将战略、投资和执行与中国独特的市场动态相结合，并持续创新，企业可以在这个充满活力的市场中获得理想回报。
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