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中国消费者系列——第一期

生活方式升级

千禧一代追求能提高个人幸福
感的优质商品和服务

对独特性的需求

千禧一代追求能带给他们优越
感的独特产品。

体验导向

千禧一代在购物休闲体验的花
费占可支配收入的比例比老一

辈要高。

社交媒体热潮

千禧一代是社交媒体的重要
用户。社交媒体和移动购物
成为他们的主要购物渠道。
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中国的千禧一代——他们是谁

今天，中产阶级家庭的崛起，尤其是影响力不断增长的中国千禧一代（80后和
90后）正在重塑着中国的零售行业。根据高盛近期的一项研究显示，1980年
至1990年出生的年轻人口约有4.15亿人，占中国总人口的31%1。波士顿咨询
公司预测千禧一代（现年龄18-35岁）占中国15-70岁城镇总人口的40％，到
2021年，千禧一代的比例将增加至46％。

中国的千禧一代将成为消费市场的主导力量和最有影响力的消费群体。根据波
士顿咨询公司的数据显示，35岁以下的年轻人的消费占消费增长的65%。此
外，从2016年到2021年，这些年轻人的消费正以年均11％的速度增长，是35
岁以上消费者的消费增速的两倍。到2021年，年轻一代的消费将占消费总量
的69％2，而老一辈的消费则占消费总量的31％（见图1）。

图1.中国千禧一代(18-35岁)和老一辈（35岁以上）的城市消费份额

资料来源: 波士顿咨询公司；由冯氏集团利丰研究中心编译
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年轻一代的消费态度比老
一辈更加慷慨，并呈现出
更多个性化偏好。

年轻一代的父母经历过经济和社会的艰难时期，会选择储蓄和限制消费。与父
母不同，千禧一代出生和成长在中国经济和财富腾飞的时期，所以他们是经济
改革中大大获益的“特权世代”。此外，他们大部分还是“独生子女政策”下
家庭中唯一的孩子，被老一辈捧在掌心，经常受到关爱和财政上的支持。因
此，他们的消费态度会比老一辈更加慷慨，并呈现出更多个性化偏好。

比起他们的父母，千禧一代的受教育程度和全球意识更高。根据波士顿咨询公
司的数据显示，25%的中国千禧一代拥有本科以上的学历，而他们的父母拥有
本科以上学历的仅有3%。他们对科技了如指掌，差不多40%的购物都是在网
上完成。他们海外旅游的次数是老一辈的两倍3。

千禧一代的思维方式

在互联网时代，中国的千禧一代彼此紧密联系，在触手可及的西方文化和思
想、现代生活方式和海量信息的影响下，他们变得更加成熟和精明。他们高度
渴望过上更优质的生活，而不是仅满足基本生活需求(见图2)。
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资料来源: 冯氏集团利丰研究中心a

a 冯氏集团利丰研究中心于2017年5月至6月，对北京、上海和广州的千禧一代进行了深度访谈，进一步了解他们的核心价值观、
购物习惯和信念。访谈发现在中国的千禧一代中，尽管有些受访的80后和90后出生时间只相差几年，他们在社会态度和心态方
面表现出显著的差异。

图2.中国千禧一代的特征

年长的千禧一代
(80后)

年少的千禧一代
(90后)

他们是谁? A 女士 B 先生 C 小姐 D 先生

已婚育有一小孩，会
计师

单身，企业家 单身，海归 单身，计算机科学专业
的大学生

人生的愿望 幸福健康，选择自己喜
欢的生活方式，紧贴潮
流。

拥有强烈个性的高品质
生活方式

能追求梦想并拥有成功
的事业

个性大胆，拥有强烈的
个性，并能够引领潮流 

成功的定义 成功的事业，拥有财富 通过成功的事业实现个
人的追求

成为时尚红人，被社会
认可

成为一名企业家

爱好和生活方式 忙碌的日程 –希望在工
作和家庭中取得平衡；
每周夜间慢跑2次

忙碌的日程 – 工作和
社交；每2周打一次乒
乓球

跟朋友出去吃饭，每
周去健身房3次，喜欢
做Spa，每年海外旅行
1-2次

时间主要用于娱乐和游
戏，特别是手机游戏，
与朋友混在一起

购物习惯 全渠道购物者；经常在
天猫全球购够买儿童用
品，在京东到家购买日
用品和新鲜食物；喜欢
与家人在购物中心购物

更有计划和目标地购
物；喜欢在网上购物

全渠道购物者；喜欢在
ZARA和H&M购物；喜
欢在时尚红人的电商平
台上购物 

偶尔网上购物；喜欢跟
朋友在咖啡店和游戏中
心消磨时间

影响购物意愿的
关键因素

物有所值，优质正品，
设计时尚

优质，便利 独特，时尚及与生活相
关的产品；更喜欢提供
广泛产品系列的品牌

方便，即时

数字化参与程度 经常使用社交媒体与朋
友和家人联系，在社交
媒体上寻找产品的信息

经常使用社交媒体与朋
友和家人联系

手机控；热衷于在社交
媒体上发表自己的想法
和观点

至少每小时看1次社交
媒体账号

手机控；使用社交媒体
与朋友联系并表达自己
的想法和观点

每天花5-6小时在社交
网络和手机游戏平台上 

对未来展望 有信心 有信心 有信心 有信心
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1. 生活方式升级

喜欢高端商品多于大众产品

如今，年轻的中国消费者对于优质的生活方式有着强烈的渴望。像保健食品、
教育和旅游等可以提高个人幸福感的高价值商品和服务的需求正在不断上升，
而非日用品。同时，他们在消费方面更加精挑细选，并更愿意为品质买单。健
康、食品安全和品质等意识的提高也催旺了高价值商品的需求。根据瑞士信贷
银行近期的一项研究显示，中国消费者更愿意购买高端或者更昂贵的产品4，
而不是批量生产的产品 。麦肯锡的一项研究显示，50%的现代中国消费者喜欢
寻求最好和最昂贵的产品5。

更加注重健康的生活方式

在中国政府的大力倡导下，中国消费者更加注重健康。自从2014年10月国务
院颁布《关于加快发展体育产业促进体育消费的若干意见》以来，大力发展中
国体育产业已成为国家战略。2016年，政府颁布了几项重要举措，旨在建立
一个更加健康的中国（见图3）。3月，全国人大通过了“十三五”规划，为
2016年至2020年制定了新目标、基本原则和主要任务，其中包括了加强环境
保护和绿色发展，提升国民健康水平，改善医疗体系和服务6。6月，国务院出
台了一项旨在提高国民身体素质和健康水平的全民健身计划7。10月，中共中
央政治局通过了《“健康中国2030 ”规划纲要》，作为提高全民健康水平的
全面战略的一部分8。因此，更多的中国人特别是年轻一代，正在追求更加平
衡和健康的生活方式

像保健食品、教育和旅游等
可以提高个人幸福感的高价
值商品和服务的需求正在不
断上升，而非日用品。
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根据瑞士信贷银行近期的调查显示，近40%的消费者计划在体育运动上花
费更多的时间，同时80%的消费者已经开始建立更加健康的饮食习惯9。据
国家体育总局统计，2015年中国体育产业总规模达1.7万亿元，同比增长
5494亿元，占同期GDP的0.8％10。预计到2020年，中国体育产业总规模
将达到3万亿元以上，占GDP的1%。到2025年，中国体育产业总规模将到
5万亿元以上，2015年至2025年的复合年增长率为20％。届时将有5亿人
会定期参加体育运动11。

生活消费快速增长

近年来，中国的生活服务类消费快速增长，特别是那些与人们生活质量和
幸福感相关的消费。电子商务的快速发展，O2O平台的蓬勃发展以及共享
经济的兴起都为国内的生活服务行业提供了机遇。与大多数为了经济保障
而工作的老一辈人相比，年轻一代把他们的大部分收入花费于服务业上，
尤其是教育、健康、娱乐、餐饮和旅游上。

旅游消费上涨

千禧一代成为中国出境游游客的主力军。根据高盛估计，目前千禧一代游
客占中国出境游客总数的67% 。由万豪国际集团和胡润研究院联合撰写的
调查显示，年轻一代高端旅游者于2015年平均出国3.3次，其中休闲旅游
占69%12。除此以外，中国千禧一代游客是最强大的消费群体。根据新加
坡旅游局委托进行的一项研究表明，中国千禧一代游客在每趟旅程中比亚
洲千禧一代游客平均消费总额多2倍14。在搜索旅游信息时，年轻一代严重
依赖诸如微信等社交平台，以获得来自朋友、品牌和专业旅游顾问的旅游
提示。而携程、去哪儿、途牛等主流平台的第三方APP也被视为重要的信
息渠道。

年轻一代把他们的大部分
收入花费于服务业上，尤
其是教育、健康、娱乐、
餐饮和旅游上。

千禧一代成为中国出境游
游客的主力军。

月份 政策 具体细节

2016年3月 全国人大通过的“十三五”规划 提出了2016年至2020年推动体育产业和体育
消费发展的新目标、基本原则和主要任务。

2016年6月 国务院发布的全民健身计划 实施全民健身计划，提高全民身体素质和健
康水平。

2016年10月 中共中央政治局通过的《“健康中国2030 ”
规划纲要》

涵盖了公共卫生服务、环境管理、医药行业
和食品药品安全等领域。

图3. 2016年中国政府倡导健康生活方式的主要举措

资料来源: 国务院网站；新华网；冯氏集团利丰研究中心编译
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2. 追求独一无二

当生活基本需要已经满足时，中国千禧一代便追求可以给他们带来优越感
的独特商品。小众品牌、限量版产品和定制化产品在中国越来越受欢迎。
不论是高端市场还是大众市场和年轻市场，定制都是一种潮流趋势。

同时，年轻顾客愿意积极地向供应商表达他们的观点、想法，甚至产品解
决方案。现在越来越多企业采用C2B模式，让顾客参与产品和服务的设计
（见图4）。在C2B的模式下，设计师、生产者和消费者在互联网上直接相
连，商家可以根据顾客的要求进行设计和生产15。

当生活基本需要已经满足
时，中国千禧一代便追求
可以给他们带来优越感的
独特商品。

资料来源: 冯氏集团利丰研究中心

图4. C2B模式：消费者驱动生产

•	 与商家共同创造概念 ，产品/服务理
念和解决方案

•	 参与产品/服务的设计
•	 决定将为产品/服务支付多少

•	 根据消费者的要求决定生产什么、生产多
少、何时生产

•	 根据消费者的要求定制商品/服务
•	 通过柔性生产线和快速配送来快速回应市场

需求；更好的库存管理。

消费者 商家

例如，耐克推出了受欢迎的DIY服务“NIKEiD”，让顾客设计专属的鞋子
和配件，包括袋子和背包。该服务符合了耐克“直接面对消费者”的策
略，并为顾客提供更具吸引力的购物体验（见图5）。
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3. 期待更丰富的购物体验

娱乐及社交为一体的购物

越来越多中国的千禧一代把购物视为一种理想的社交活动。购物不再满足购买
商品的唯一目的，还是与朋友与家人的欢聚时光。根据世邦魏理仕进行的一项
调查显示，中国的千禧一代在购物休闲体验（购物的同时享受休闲和娱乐）的
花费占可支配收入的比例比老一辈要高很多。老一辈将大部分预算用于购买生
活必需品。

现在，更多的零售商利用互联网技术提供体验和贴近生活的产品，甚至运用最
新的VR技术，去吸引紧千禧一代。越来越多的购物中心、百货公司和零售商
店已经引入体验式元素，并努力打造寓娱乐和社交为一体的零售场所，希望
为新一代精明的消费者创造难忘的体验。根据冯氏集团利丰研究中心和中国
百货商业协会于2016年进行的调查显示b，50%的受访百货企业已经开始运用
O2O，76.6%的受访百货企业已在店内增加体验式元素，通过提供有趣和刺激
的购物休闲体验来吸引消费者。

中国的千禧一代在购物休
闲体验（购物的同时享受
休闲和娱乐）的花费占可
支配收入的比例比老一辈
要高很多。

b 更多信息请参阅《2016年中国百货行业发展报告》。

NIKEiD是耐克公司提供的一项服务，可以让顾客定制由自己设计的个性化耐克商品。他们在全球不同国家提供
线上服务以及NIKEiD实体工作室。在中国，NIKEiD非常受消费者的欢迎，尤其是年轻的千禧一代和有孩子的年
轻父母。他们大多数根据自己的喜好来设计和定制独特的耐克鞋，并在社交媒体上分享。

图5. NIKEiD：定制耐克运动鞋

资料来源：耐克中国官方网站
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重视便利性

如今，中国的千禧一代对购物便利有很高的期望。他们是全渠道的购物
者——选择最适合他们需求的渠道，不论是线上还是线下。当进行线上购物
时，他们大多数使用手机进行整个购物之旅——从产品调研到购买、支付、
配送和售后。当在实体店消费时，他们寻找诸如支付宝或财付通等便捷的支
付方式，还有免费送货服务。为吸引中国的千禧一代，在不同零售渠道提供
无缝的O2O购物体验已成为众多零售商的首要任务。

中国的千禧一代对购物便利
有很高的期望。他们是全渠
道的购物者——选择最适合
他们需求的渠道，不论是线
上还是线下。
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4. 社交媒体热潮

中国的互联网用户数量是全球之最，截至2016年12月，共有7.31亿人；
除此以外，在社交媒体发展方面，中国亦领先全球。在中国的互联网人口
中，80%的人定期访问社交网站和在线社区，大部分是每天一次的频率。中
国的千禧一代是社交媒体最重要的用户。根据中国社科院和腾讯研究院近期
出版的报告显示，00后的社交媒体普及率达99%。73%的80后和90后每隔
15分钟就会登陆诸如微信、QQ等社交媒体APP16。

移动购物和社交购物盛行

在中国，移动时代的蓬勃发展和移动社交媒体使用量的快速增长，推动了
社会化电商（s-commerce）或社交购物的发展。社交媒体和移动购物是目
前千禧一代的主要购物渠道。据中华商业信息网（CNCIC）的统计，截至
2016年12月，使用手机网络购物用户规模达到4.41亿，年增长率为29.8%，
占手机网民的63.4%17（见图6）。

80后和90后在社交媒体平台花费大量时间，容易受微信朋友圈上的朋友和同
事，以及各种社交网络上的意见领袖（KOLs）的影响。现在，越来越多零售
商或品牌商利用社交网络来销售他们的商品。有些已经推出他们自己的“微
店”来销售他们的产品。

中国的千禧一代是社交媒
体最重要的用户。

社交媒体和移动购物是目
前千禧一代的主要购物
渠道。

资料来源：中华商业信息网；由冯氏集团利丰研究中心编译

图6. 2016年网络购物人数和普及率
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从直播到视频观看和分享

随着社交媒体的快速发展，社交网络上的直播非常受中国千禧一代的欢迎。根据艾瑞
咨询的数据显示，2016年年底，中国视频直播市场的规模约208亿元，比2015年大幅
上涨了180%。预计到2019年，中国视频直播市场的规模将达到873亿元（见图7）。
一些热门的直播平台包括：YY、天鸽互动、宋城演艺和么么。这些平台结合了视频直
播，2016年的收益超过110亿元18。

资料来源：艾瑞咨询；由冯氏集团利丰研究中心编译

图7. 中国视频直播市场规模（十亿元）
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除了直播，2016年中国短视频市场也有惊人的发展。像秒拍、头条视频和美拍这些
APP，从他们的每月活跃用户人数可看出他们发展神速。根据艾媒咨询的研究，预计
到2017年年底，中国短视频用户规模将达到2.42亿人，同比增长58.2%19。在移动短
视频APP的用户中，24-30岁的年轻人占了大多数，约42.7%20。

随着直播和短视频市场的兴起，它们成为了品牌商和零售商向年轻一代消费者推广或
销售产品而广泛使用的市场营销和分销的渠道。我们相信中国年轻一代网民将继续
推动直播和短视频市场的发展，他们当中不乏希望成为知名的直播主持或视频博主
（vloggers）的年轻人。

获得中国千禧一代的青睐

中国的千禧一代日益庞大并具有影响力，他们对中国乃至海外的消费市场产生重大的
影响，因而引起了全球零售商的关注。中国的千禧一代即将成为未来最大的消费群
体，他们精明能干，为了获得他们的青睐，零售商必须积极迎合他们的需求——移
动、社交、体验、便利、定制的产品和服务。零售商应该发挥其数据分析能力，为千
禧一代消费者提供个性化的体验；不断创新，不断重构新的商业模式，以适应他们
快速变化的消费需求；推行O2O，为他们提供无缝式购物体验；  引入让他们带来惊
喜、有趣、刺激的购物休闲体验理念，吸引他们重复访问，成为忠诚顾客。
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