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在中国消费者和消费品公司拥抱电商十几年之后，一个新零售时代悄

然来临。消费者憧憬着线下线上相融合的全渠道购物体验。他们想要在日

常生活的各个场景随时、随地、随性地选购商品，比如与朋友闲逛或是刷

微信时。他们也渴望个性化的消费体验，从接收到心仪商品的推荐到购买

定制产品，不一而足。 

从 2015 年起，麦肯锡推出中国数字消费者年度调查。在今年，除了

对超过 5900 名中国消费者(覆盖了不同的年龄段、家庭收入水平、互联网

使用模式以及城市线级)进行采访和分析，麦肯锡也在该研究中整合了具有

前瞻性的消费者体验设计，总结了即将到来的新零售时代的机会，以及品

牌商/零售商的潜在发力点。研究结果揭示了品牌商与零售商如果采用以用

户为中心、以同理心为导向的设计思维，并在此基础上进行创新，将会带

来改善消费者体验的大量机遇。 

中国电商市场在全球一马当先， 其规模约为紧随其后的六大电商市场

的总和。在持续 6 年的快速增长后，中国电子商务总交易量增长放缓：从

2011 年 74%的增速下降至 2017 年的 19%预计值。尽管统计数据表明中

国消费者的互联网、手机和社交媒体参与度均在不断提高。 

增速减缓的其中一个原因是纯线上零售平台即将触顶。2010 年至
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2015 年间，各品牌纷纷进驻天猫、京东等 B2C 平台，导致电商平台日趋

饱和，竞争日趋激烈。各大品牌都在尝试运用优化分析方法，提高对消费

者行为的了解度、广告投放的精准度，以及在社交媒体上的互动程度。然

而，种种“试水”尚未形成制胜的“秘诀”。 

数据表明，选择在线评估、购买大部分品类的消费者比例上升了，但

电商销售额在零售总额中的比例并未显著上升（见下图）。这说明了尽管消

费者对电商渠道的接受度很高，在某些品类上他们还没有从线下转到线上

购买，品牌商应了解需要改善什么样的体验才能增加在线消费。 

 

为适应消费者对线下和线上购物的期待，企业必须跳出纯电商渠道思

维，转而为消费者提供多渠道服务。我们总结了中国数字消费者行为演变

的五大趋势。消费品企业应顺势而为，从而在新零售时代立于不败之地（见
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下图）。 

 

1.线上线下相融合的全渠道购物成为主流消费方式 

麦肯锡研究数据显示，以消费电子品类为例，93％的消费者会先在线

上研究再到实体店体验；96％的消费者会在线下渠道体验或购买。这表明

全渠道成为新常态，但线下渠道仍是客户体验和销售转化的重要节点。实

体零售店对于全渠道体验至关重要，品牌应利用实体“展示厅”作用。如

对消费电子产品而言，如果消费者在线研究之后，又到实体店体验，那么

购买该品牌的几率高达 80%，且其中 41%的人会选择就在实体店购买。只

要消费者有兴趣查找信息、对比价格并与他人讨论，品牌商和零售商就能

通过提高透明度和便捷性受益匪浅。同时研究发现，消费者对全渠道基本

服务（如线上购买线下取货、线上查询线下店铺存货等）的需求越来越普
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遍，而这在过去几年并未得到根本解决。而更高级的全渠道体验（如门店

虚拟现实体验、在线定制产品）也开始触发消费者强烈需求。 

2.消费者期待随时随地随性进行“场景触发式购物” 

研究显示，中国消费者不仅看重全渠道购物的灵活性，还希望能乘兴

之所至，随时随地随性购物。消费者各种生活场景中经常激发购物冲动，

但往往不能有效转换为零售场景，这是很多非刚需品类的价值损失。是否

能够方便和自然的把各种生活场景“触发”为“零售场景”，成为新零售

时代下的新机会。同时，对于销售转化来说，“立即可得”变得非常重要。

零售商必须在消费者改变主意前打动他们，才能增加销量。 “次日达已经

足够快”的理念也正在被打破，各大品牌可借鉴甚至利用 O2O 送餐平台的

半小时内高效送货服务，通过加快商品配送提升冲动消费的转化率。 

3.嵌入 B2C 电商、以社交媒体为中心带动消费者互动 

中国消费者一直是社交媒体的爱好者，社交媒体刺激了包括电商在内

的许多数字化行为，然而社交电商本身的规模方兴未艾。据麦肯锡调查，

经常使用社交媒体的受访者占数字消费者的 85%，社交媒体增加了这些用

户 10%的购物时间。反观社交电商本身，虽然 70%受访微信用户表示愿意

在自己喜爱品牌的官方微信电商渠道购物，但仅有 31％受访的用户在微信

上买过商品。分析发现，品牌 B2C 社交电商天然具备了社交元素（如值得

依赖的推荐、方便与家人朋友分享等），也实现了支付环节的便捷性和安全

性，但一些基本能力距离主流电商平台尚有差距，63%的受访消费者认为
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社交网络购物的产品组合，服务及物流均逊于其他渠道。一旦品牌发力弥

补这些在平台电商已成为“标准配置”的因素，社交电商有望成为新增长

点。 

4.超出标准产品和常规服务的需求不断增加 

首先将个人和家庭的生活需求转换成为对品类、品牌和产品的要求，

然后需要费时费力研究型号、配置和性能等，最后进行一次性的标品购买，

这是传统产品和零售给消费者制定的“规则”。对于非刚需品类、新兴产

品、换代频繁的产品而言，更加导致消费者的购买转化率低下。消费者渴

望更多定制化产品和服务，而有时则是寻求满足特定使用要求的服务，如

短期租用商品或短期试用。品牌商可以通过试水创新的服务模式、同时提

供个性化定制能力，让自己从众多竞争对手当中脱颖而出。 

5.数据驱动的深度个性化 

被理解和实现个性化服务，是消费者的一贯需求。然而现实中的所谓

“个性化推送”往往成为“垃圾信息轰炸”。98%的受访社交媒体用户都

在社交媒体上收到过广告，但只有 18％的人认为收到的推荐“投其所好”。

对于线下购物体验，只有 10％的消费者表示在店铺得到了个性化的服务或

建议。在零售新时代，品牌商与零售商都应该致力于基于大数据积累和分

析，增强对消费者的了解，提供针对性的推荐和全渠道服务，改善购物体

验，创造更大的价值。 
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