
 

全球消费者如何评价自身
财务能力？ 
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2015 年以来，全球许多国家的消费者信心均有上升，人们对自己的消

费能力更加乐观。 
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全球有越来越多的消费者正在享受着稳定的财务状况。2017 年 9 月，

我们在全球 29 个国家中展开了第三次年度全球消费者信心调查[1]，我们

发现，受访者对自身财务状况的评价比去年更加乐观。选择推迟购物、削

减支出、对自身经济状况感到不安的消费者人数降低。全球范围内选择消

费升级、购买较高端品牌的消费者越来越多，而选择消费降级至廉价品牌

的人数减少（见图 1）。 
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我们在 2017 年 5 月的一篇文章中提到，全球消费者信心呈上升趋势。

此次调查表明该趋势得到了进一步强化[2]。举例而言，消费向电商渠道转

型的速度比去年进一步加快，这一趋势不仅发生在中国和印度，而是遍及

全球，并且已从富裕消费者扩散至各个收入层级。 

此外，此次调查观察到了三个有趣的趋势，为快速消费品企业和零售

商如何寻求增长提供了启示。半数以上的消费者表示自己的消费习惯在过

去半年内有所变化。这三个趋势分别是：消费者正在不断舍弃中端品牌；

节约意识在全球各地以不同形式逐渐兴起；即使是注重健康的消费者也未

必会去购买天然或有机产品。 
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人们的消费行为持续向升级或降级分化，不断舍弃中端市场的品牌。

从全球范围内来看，消费升级的趋势略强于消费降级，但调查结果表明各

国具体情况大有不同。去年，我们发现印度的消费升级情况有所增加，并

且预测这一趋势仍将持续——主要原因在于城市化进程加速和现代零售商

店的扩张，而且美妆、饮品、包装食品等多个品类已经日趋优质化。事实

也的确如此：此次调查显示，印度的消费升级比例全球居首，高达 25%（见

图 2）。 

 

土耳其和中国的消费升级比例也都超过了 20%。土耳其过去两年内的

消费升级非常明显。2016 年的调查显示，土耳其的消费升级比例高达 26%；
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不过，受到土耳其经济发展形势的影响，去年的数据下降也在意料之中。

反观中国，由于消费者信心增强，“可自由支配消费”的占比提高 [3]。仅

有 2%的中国消费者表示自己经历了消费降级。 

而一些拉美和非洲国家的消费降级比例却升至 20%，消费升级比例反

而只有个位数。消费品制造商应当注意，消费降级在这些发展中经济体中

主要表现为消费者更青睐低价品牌，而非零售商的自有品牌。以无酒精饮

料为例，拉美地区仅有 19%的降级消费者选择转向该品类中的自有品牌，

而北美地区却有 73%的降级消费者做出了这一选择。我们在其他多个消费

品类中也观察到了相同的趋势。消费品制造商应考虑在这些国家发售入门

级低价品牌，并积极开展营销活动。 

各国消费习惯的变化大相径庭。即使目标都是省钱，各国消费者采用

的省钱方式也各不相同。 

在包括美国在内的许多国家当中[4]，很多受访者都声称自己的消费习

惯发生了改变，其中有 39%的人表示自己不会放弃心仪的品牌，但会选择

价格更低廉的产品。与 2015 年调查结果相比，美国消费者中愿意等待打

折或者拿到优惠券之后才去购买特定品牌的人数有所减少，这意味着希望

省钱的消费者一旦找到一家价格更低的零售商，就更愿意在这家零售商消

费。这一趋势也凸显了渠道战略对消费品制造商的重要性：它们需要在消

费者公认的低价渠道中抢占一席之地，例如会员店铺、打折店铺和某些线

上零售商。 
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相比之下，中国消费者不太会通过更换品牌的方式来省钱，而是会减

少心仪品牌的购买量。全球近 1/4 的消费者也都如此。许多消费品企业据

此开发了小包装商品，以便让消费者能够试用成熟品牌并迅速建立忠诚度。

举例而言，高露洁长期以来都以小包装出售其口腔健康和家庭产品；雀巢

在中非和西非市场实施了名为“创业随心”（MyOwn Business）的举措，

专门设计了一款销售咖啡的背包，供创业者向当地人按杯出售热咖啡。该

举措帮助雀巢将很多无力购买整罐速溶咖啡的当地人培养成了忠诚的消费

者。 

此次调查显示，全球有超过 31%的消费者表示自己正在坚持食用健康

食品，这延续了我们过去两年内观察到的趋势。不过，这些崇尚健康饮食

的消费者如今已经不再热衷于购买带有“天然”或“有机”标签的产品。 

天然和有机产品在西欧市场的销量仍有一定增长。以意大利和法国为

例，声称自己近年来购买更多天然和有机产品的受访者人数比减少该类产

品购买量的消费者高出 13%。西欧的消费者也对本地食物品牌流露出更大

的兴趣。 

但在美国，消费者似乎对“天然”、“有机”的属性，或者食物是否

来自本土并不关心。美国消费者更倾向于认为健康饮食意味着仔细阅读营

养信息和配料表，这是因为越来越多的美国消费者在采用某种特别的“饮

食方式”。麦肯锡近期开展的另一项调查显示，美国的全年龄段消费者中

有 10%的人表示自己正在坚持摄入低碳水或者高蛋白饮食（见图 3）。有一

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_33817


