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摘要

	 二、三季度，中国快速消费品支出逐步恢复，但仍无法抵消2020年初新冠肺炎带来的负面影响。
平均售价的下滑是整体销售额下降的主要原因——这是5年来快速消费品市场第一次出现紧缩。

	 消费者囤积必需品，推动家庭护理领域销售额实现9%的健康增长，成为为数不多的亮点。同
样，创新性健康替代品以及家庭消费场景的扩大推动碳酸饮料实现16%的销量增长。

	 我们首次根据2019年贝恩与阿里合作开发的八大策略人群概念来分析线上线下购物行为，以此
帮助消费品公司明晰购买自己产品的购物者，以及品牌发展中尚未开发的潜力。	

2020年，新冠疫情引发消费者行为发生巨大改变，迫使中国快速消费品整体销售额稳定不变的增长
趋势停下了脚步。在2020年最初几个月，疫情迫使谨慎的消费者开始囤积必需品，寻找低价商品，
暂停任何不必要的消费，导致快速消费品整体支出大幅下滑。整体上，快速消费品支出的确在二三
季度实现恢复（图1），但是，近期的增长不足以抵消年初的大幅下滑。今年之前，销售额已经连
续3年取得5%以上的增长，然而在今年前9个月，销售同步增长几乎为零。

销量的增长率与2019年持平，稳定在2%，造成销售额零增长的最大原因是平均售价的大幅降低。 
2020年前三季度售价平均降幅达到2.1%，原因是消费者购买的中低端产品数量增多，同时也增加
在线上渠道的购买量，享受线上渠道经常推出的促销活动。与2019年3.4%的增长相比，今年平均售
价增速落差达到5%以上（图2）。的确，过去几年售价一直能跑赢通胀，但是在今年，持续多年的
高端化趋势，或者说将平均售价增速保持在通胀率之上的能力也难逃新冠疫情的影响，戛然而止。

今年是我们连续第九年追踪调查中国购物者的购物行为。持续的追踪研究帮助我们对中国家庭购买
消费的106个快速消费品品类建立了长期的认识。在过去的八年中，我们每年分析了包装食品、饮
料、个人护理和家庭护理这四大消费品领域中的26个品类1。我们还着重研究了另外19个品类2，以
便更全面综合地呈现出中国快速消费品市场现状。此篇报告将凯度消费者指数2020年前三季度购物
者行为数据纳入考量，更新了《2020年中国购物者报告，系列一：快速消费品市场增长稳健，新冠
疫情已发购物者行为巨变》中的发现。

今年我们在研究中增加了一个新的研究角度：利用在《2019年中国快消品线上策略人群报告：守正
出新，点数成金：策略人群透视中国快消品新趋势》中首次披露的八大策略人群概念来评估购物者
消费行为。在上述报告中，我们利用阿里独家数据，构建了最清晰的中国线上购物者画像，包括他
们的购物方式以及这些信息对将这些人群列为目标客户的公司所具备的意义。我们利用数以千万的
天猫和淘宝用户产生的数据勾勒出八大策略人群的画像。在本篇报告中，我们进一步观察他们的线
上和线下购物行为。
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图 1:	2020年初，中国快速消费品支持遭遇新冠疫情打击，但在二、三季度恢复

图 2:	整体上中国快速消费品销售额在2020年前三季度下降0.1%，平均售价在5年内首次下滑
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疫情中的曙光：包装食品和家庭护理销售

在中国购物者行为在2020年造成的所有变动中，没有什么能比得上包装食品和饮料之间的表现差
异。两大品类都经历了价格下跌——包装食品下跌了3.4%，饮料下滑4.1%（图3）。但是，在价格
上同样下跌的两大品类在其他方面却差别迥异：消费者为了度过封城和初步恢复阶段，囤积方便面、
冷冻食品和其他主食，推动包装食品销量在2020年前9个月增长7.2%，是2019年同期的3倍有余。
当包装食品销量猛增，饮料的销量却下降了1.6%，原因是社交场景的消失。销量的增长帮助包装
食品整体销售额在2020年前9个月实现3.5%的增长，而销量下滑使得饮料的整体销售额同期下降
5.6%。尽管饮料领域整体表现令人失望，但是其中还是有一些品类成功抵挡住下滑的趋势。以碳酸
饮料为例：家庭消费场景增多，元气森林、喜茶等新兴品牌推出无糖苏打等创新产品，主流品牌更
关注同一细分市场，致力满足消费者不断增长的健康需求，在这些因素的推动下，碳酸饮料销量增
长16%。

个人护理和家庭护理品类之间也出现了类似的差异。个人护理销量增长2.9%，但是平均售价下
滑3%，导致整体销售额下降0.2%（图4）。个人护理品类的遭遇反映了疫情期间消费者的敏感
度。例如：为了保持个人卫生，消费者在清洁用品上的支出显著增加，推动个人清洁用品品类销
量增长15%。同时，消费者因为宅家、不确定性等因素推迟购买护肤品和彩妆等品类。尤其是彩妆，在
疫情期间遭遇了显著的负面影响：因为疫情，销量下降，价格竞争加剧，导致平均售价下降
6.6%。疫情影响下，更多消费者倾向通过线上渠道购物，而线上渠道的商品通常有较大的促销
折扣。相比之下，由于消费者囤积面巾纸、卫生纸、纸巾等家庭必需品，家庭护理领域销售额取

图 3:	2020年前三季度，包装食品和饮料的价格同时下滑，但是销量走势却完全相反
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得了9%的健康增长。凭借着7.1%的销量增长和1.8%的平均售价增长，家庭护理领域成为2020年
前三季度的一个亮点，也是四大快消品领域中唯一一个价格上升的领域。 

恢复的四种走势

我们在《2020年中国购物者报告，系列一》中分析了新冠疫情通过四种差异明显的方式影响快速消
费品公司（图5）。第一种品类在疫情期间快速增长，并在疫情后的恢复期继续保持强劲增长。这
一组别包括个人清洁用品等与卫生有关的品类、碳酸饮料以及其他广泛应用于在家消费场景中的产
品。疫情期间消费者已经重拾对自身健康的重视，因此在居家令解除后，这些产品依然能够保持高
销量。

第二种品类在疫情封城期间激增，在限令解除后保持平稳。包括冷冻食品、瓶装水、家庭清洁用品
等，消费者在疫情期间大量囤货，无需另购。

第三种品类中很多与健康和营养有关，呈现出V字形发展走势，即疫情期间销量大幅下降，但疫情
过后消费者重新开始购买产品，促进销量迅速恢复。其中，牛奶、婴儿配方奶粉等品类甚至取得了
比前几年更快的增长。

最后一种路径：彩妆等品类对于需要佩戴口罩的消费者来说并非必需品，糖果等冲动消费品类也有所
下滑，但是正在缓慢恢复。不过，这类品类的恢复速度较慢，无法形成预期的U型发展走势，反而呈现
出L型。而随着消费继续恢复正常，我们观察到这些不同的消费趋势正统一逐步向疫情前的常态发展。

图 4:	价格下滑导致中国个人护理市场增速出现萎缩，但是家庭护理市场保持强劲增长
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正如我们提到的，售价的下降是2020年前三季度快速消费品整体销售额下滑的最大原因。在对快速
消费品整体市场进行评估后，我们发现了三大主要价格趋势（图6）。第一个趋势包括不同价格区
间中的支出两极化。在方便面、个人清洁用品、衣物洗涤用品和婴儿配方奶粉等品类中，中低端类
别和高端类别的增速一样快，都超过中端类别。消费两极化趋势反映了家庭收入的两极化，预计即
使在新冠疫情结束后也将持续。

第二个价格趋势与彩妆等品类的大幅促销有关。这些品类在疫情期间损失严重，牙膏等品类更是面
临日趋激烈的竞争。品牌提供前所未有的优惠，尤其是在线上渠道。2020年前三季度，企业努力推
动线上渠道销售，线上促销活动实现的产品销售占渠道整体销售额的比例增长至41%，相比之下，线
下促销活动销售的产品销售占渠道整体销售额的比例仅为22%（图7）。

我们发现的最后一个定价趋势是：对新冠肺炎的担忧让谨慎的消费者在购买卫生纸、瓶装水等必需
品时降级购买价格较低的产品。因此，领先电商企业将更多的注意力放在对价格较为敏感的消费者
身上，以此促进今年的增长。拼多多的快速增长反映了这一趋势，另外，最大的两家零售企业投资
拼购平台——阿里巴巴聚划算和京东京喜——更是应证了这一点。随着消费者信心的增长，高端产
品的销售从第一到第三季度逐渐恢复，但是高端化趋势不足以抵消价格方面的负面压力。

在疫情的早期阶段以及之后的恢复阶段，线上渠道继续吸引中国购物者。2020年前三季度，电商
渠道占快速消费品销售额的比例为26.7%，高于2019年的21.9%（图8）。尽管O2O渠道（凯度将其
归为线下渠道）增长很快，但是大卖场和杂货店渠道依然缩水，这很大程度上是因为电商渠道的发
展。（我们稍后展开O2O渠道增长的讨论。）

图 5:	整个2020年品类继续呈现4种不同的发展态势，但自5月起，稳定恢复逐步成为统一趋势
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图 6:	在中国，不同产品的定价和价格区间受到3大趋势的影响

–1

21

14

21 20

4

18

5
2

4

11

0
5

2

 
–6 –4

–1
–4

4%0% 5% 2%4% 3%

5%1% –7% –5%4%

10

19

1

9%

1%

2 2
5

5%

2%0%

2019–20 SKU 1.2 SKU 0.8–1.2
SKU 0.8 2017 2019

100 100

2019–20 %

2018–19

2019–20

图 7:	2020年线上渠道的促销力度增加，线下渠道的促销力度下降
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