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英敏特中国报告从3个方面 
助您成就业务增长

洞悉中国消费者需求， 
解读深层原因，明确未来
机遇。

掌握中国各个消费市场
最新动态，更快做出更好
决策。

了解趋势和创新在本土
和全球层面上对您的 
业务的影响。

洞悉中国消费者需求， 
解读深层原因。
在英敏特中国报告的十周年纪念之际，今年，我们引入了更新颖前
瞻的话题探讨,涵盖16个品类的135篇全新报告——丰富《生活方
式洞察》系列，除了更专注的细分人群讨论，同时增设《态度和趋
势》   系列，探究消费者对待可持续、新兴文化、不确定性等更前沿
话题的态度；紧跟市场热点,探究“私域流量”、“D2C零售”等多个
全新主题；全系列新增50-59岁受访者，帮助品牌更好地应对老龄
化趋势；更多消费者标签，让数据分析变得更便捷细致；食品饮料
及美容个护系列报告加入更丰富的消费者画像。

英敏特中国报告，为企业和品牌的未来行动提供切实可行的建议。

消费者
消费者的需求和 
原因。

市场
综合解读市场规模、
市场细分并提出 
预测。

竞争者
谁是赢家以及如何
一路领先。

趋势
塑造需求的因素——
当下与未来。

创新
新理念。新产品。 
新潜力。

机遇
明确市场空白。如何
独享先机。

未来
源于事实的专家 
预测。
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洞悉消费者需求，解读深层原因





银发族和健康老龄化的重要性不
断提升

来源：库润数据/英敏特，2020年5月-2021年3月；中国消费者月度追踪，2020年5月-2021年3月

对未来改善经济状况的信心（非常/比较有信心），2020-2021年 

基于：3,000名18-49岁的互联网用户（对未来12个月的信心）；1,200名18-49岁互联网用户（新冠疫情下的中国消费者追踪调研，2020年2月-2020年11月）

从新冠疫情的影响来看，尽管2020年第一季度因
封锁管控而经历艰难，但得益于疫情在全国范围
内成功得到控制，大部分企业恢复正常运营，居
民可支配收入恢复增长。

可支配收入增速也影响到消费者的短期和长期
财务信心。

根据英敏特报告《消费意愿——四季度更新——
中国，2020年》，76%的被访者表示，对从2020
年10月开始的未来12个月的财务状况有高度信

心，达到与疫情前（2019年12月）相似的高水平
（82%）。

但值得注意的是，消费者的短期信心略弱于长期
信心，并可能因为新增病例偶尔激增和全球经济
存在不确定性而波动。同期进行的英敏特月度追
踪调研显示，仅有66%的被访者表示对未来3个
月的财务状况有高度信心，说明尽管长期前景乐
观，但消费者目前做购买决策时仍然保持小心谨
慎。

中国正在经历大规模的人口老龄化。因此对于各
大企业而言，银发族已成为一个战略性的人口细
分。国家统计局数据显示，2020年65岁及以上人
口（超过1.9亿）已占到总人口的13.5%。“健康老
龄化”现已成为决策者的重要议题。随着人们步
入老年，他们可能开始面临健康挑战，包括身体
和认知问题。对老年人健康保险、家庭和社区卫
生保健和医疗服务，以及养老院等基础设施的需
求不断上升。这些设施近年来都在快速发展和成
熟，但尚未广泛覆盖，尤其是在低线城市。

此外同样需要注意的是，银发族并非是一个同
质群体。50和60多岁的老年人尤其渴望在退休
后拥有积极的生活方式和追随时尚产品/服务趋
势，以保持活力。和年轻一代一样，他们也喜欢网
购、观看视频和使用社交网络，并且非常有兴趣
在闲暇时间去旅游。

这说明，除了医疗保健以外，迎合老年人退休后
的生活方式需求（如社交活动、外出就餐、娱乐和
旅游度假等）也值得品牌关注，因为它们是“银发
经济”的关键动力。

可支配收入恢复增长，提振财务信心
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中国消费者的财务信心已逐渐恢复，这是一个振奋
人心的消息。长期信心几乎恢复到疫情前的强劲水
平，短期信心也在迎头赶上。

2020年，中国经济逐步恢复增长，制造业和出口增
长最快，整体消费支出紧随其后。就消费市场而言，
消费者对保护身心健康和未来财务保障的需求提
升，带动了家用食品饮料、医疗保健和个人金融等
品类的开支增加，但同时也导致休闲、旅游和外出
就餐等非必要支出品类的支出优先级降低。

尽管整体经济前景乐观，消费者提高生活水平的愿
望势不可挡，但从全球角度看，后疫情时代的政策
和经济形势仍存在不确定性，2021年人们的整体消
费情绪仍将比疫情前更加谨慎。

后疫情时代，在购买决策过程中构成价值等式的重
要因素也发生了改变，道德因素比经济因素更受关
注。除了优质和便利等基本属性以外，消费者还寻
求透明化、可持续性和来自品牌的尊重。

顾菁  
品类总监
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消费支出概述

中国消费者 | 20218



¥1,495 餐饮服务

¥1,368 休闲娱乐

¥2,934 杂项¥7,330 家用食品

¥3,287 服装及配饰

¥3,018 交通出行 ¥2,492 科技和通讯

¥2,458 医药产品

¥1,598 旅游度假

¥1,168 家居

¥370 酒类（在外饮用）

¥411 家庭护理用品

¥786 酒类（在家饮用）

¥11,093 个人财务及住房

¥986 非酒精饮料

消费总支出 
单位：十亿元人民币	

¥795 美容及个人护理
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5年展望   

英敏特预测，2021年消费支出总额将恢复到疫
情前水平，达到45.647万亿元人民币，较2020
年 增 长 9 . 5 % 。此 后，预 计 消 费 支 出 将 继 续 增
长，2021-2025年的年均复合增长率为7.1%
，2025年达到60.004万亿元人民币（在人口增速
稳定的前提下，人均月支出约3,450元人民币）。
随着市场进一步成熟，同比增速将放缓。

这是一个健康合理的增速水平，前提是中国经济
保持稳定，居民可支配收入水平继续提高。价值
仍然是消费者的关键购买考虑因素——这未必
意味着寻求最便宜的价格，而是根据个人需求和
生活方式选择性价比最高的产品。
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家用食品

2019年，

吴珍妮 
研究分析师家用食品

疫情爆发后，消费者担心接触病毒并减少了外出
活动，家用食品从而成为最大赢家。疫情后，消费
者对健康饮食的持续关注不仅带动对有益健康
产品的升级需求，也有助于消费者保持居家烹饪
的习惯，这将促进厨房食品和便利餐食解决方案
的增长。

事实上，2020年该品类的消费支出总额估计为
7.330万亿元人民币，较2019年增长13.1%。家
用食品消费支出总额的增势比英敏特在去年报
告中的预测（9.5%）更为强劲。疫情爆发后，CPI
上涨（2020年食品价格上涨10.6%vs非食品价格
上涨0.4%），以及消费者从外出就餐转向居家烹
饪，加快了家用食品支出的增长。

鲁睿勋 
资深研究分析师
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餐饮服务（外出就餐和外卖外带）

由于疫情期间的管控措施以及消费者对支出持
谨慎心态，2020年餐饮消费支出下跌13.6%。但
这也促使许多企业加快了数字化步伐，以提升效
率、降低成本和优化产品供应。从需求端来看，消
费者的纵享和社交需求是刺激该行业复苏的支
柱。这意味着，长远来看，外出就餐将不仅仅是满
足饮食和社交目的，而是一种整体体验。现制咖
啡和茶饮通过提供混合原料来增强口感，将满
足复杂的感官期待。而“随行”和“堂食”消费的
并行趋势将同时带来便利和沉浸式体验，当然，
在后疫情时期，便利和健康诉求将进一步突出。
餐饮业的复苏将是循序渐进的，英敏特预测，餐
饮消费支出总额将在2022年底恢复到疫情前水
平，2025年达到2.270万亿元人民币，未来5年将
以8.7%的年均复合增长率增长。

俞文 
研究分析师
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非酒精饮料

2020年非酒精饮料消费支出增速放缓至2.5%，
这主要归咎于疫情爆发初期外出消费减少。瓶装
水和植物蛋白饮料成为细分市场中的赢家，归功
于可以提升心情的气泡享受和健康的成分，满足
消费者对健康的追求。然而，随着气泡质地饮料
越来越普及，将需要进一步打造差异化产品，有
益健康的成分或将成为创新和高端化的方向。英
敏特预计，到2025年，中国非酒精饮料消费支出
总额预计达到1.360万亿元人民币，2020-2025
年的年均复合增长率达到6.6%。

李泓佳 
品类总监
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酒类（居家和餐饮娱乐渠道消费）

2020年整体酒类市场增长了3.9%。受疫情影
响，2020年在家饮用的酒类销售额占比达到68%
，增长率达到15.9%，而餐饮娱乐酒类市场大幅
下滑。在休闲放松需求的推动下，啤酒、西方烈酒
和即饮酒精饮料成为明星细分。为满足消费者想
要放松和彰显生活方式的需求，低酒精度数和仪
式感方面的创新将在未来5年持续促进该市场的
增长。酒精饮料将成为放松和休闲的代名词，并
且从长远来看，创造更多可能性的关键将是酒精
饮料所带来的休闲体验，而非酒精本身。英敏特
预测，2025年底居家酒类消费支出总额将达到
1.097万亿元人民币，2020-2025年的年均复合
增长率为6.9%。

彭袁君 
研究分析师
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美容及个人护理

无论是面对中国经济放缓还是疫情冲击，美容及
个人护理市场都彰显出韧性。消费者的美容流程
保持稳定，他们对高端美容产品和体验的渴望也
从未减弱。该市场迅速反弹回增长轨道，2020年
的增速估计达到8.1%。

未来5年，随着美容与健康和生活方式的联系更
加紧密，消费者将更加认真对待自己的美容流
程。大多数个人护理用品被视为日常卫生的必
需环节，保证了持续使用，与此同时，个护用品
也不断升级配方并围绕形态/质地和香味进行创
新，提升消费者的体验。同时，更多非必需品类（
如香水）将在未来几年收获更多消费者关注，因
为其定位是提供更多情感益处以及帮助消费者
表达自我。英敏特预测，未来5年美容及个人护
理消费支出总额将以8.6%的年均复合增长率增
长，2025年达到1.202万亿元人民币。

李玉梅 
品类副总监
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医药产品

由于疫情期间，消费者的整体健康意识增
强，2020年医药产品消费支出增长了9.3%。疫情
促使更多消费者使用以益生菌为主的膳食补充
剂来改善健康。除了保健品以外，消费还重视通
过功能性食品饮料来治疗小疾病——尤其是感
冒和流感，这促使大型非处方药制造商开发含有
非处方药中保健成分的功能性食品和饮料。新冠
疫情还将消费者的注意力引向健康科技功能，尤
其是健康科技的复杂数据让消费者精疲力竭，他
们对数据简化的需求日渐提升。未来的机遇在于
药物和保健品的形态创新，以及满足消费者对健
康科技数据简化的新兴趣。英敏特预计未来5年，
整体医药产品支出将持续稳定增长。2020-2025
年，医药产品总支出将以8.9%的年均复合增长
率增长，到2025年达到3.771万亿元人民币。

刘文诗 
资深研究分析师
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服装及配饰

2020年，由于疫情影响，线下商店关门，物流系统
停滞，因此服装和配饰支出下降了5.8%。疫情过
后，消费者开始越来越重视自身健康，同时愈发关
注周围的整体环境。消费者对服装和配饰的支出
变得更加具体化、必需化，同时他们对于可持续产
品的期待也在不断上升。英敏特认为，注重可持续
发展理念，并结合时尚和实用以适合不同场景和
需求的设计将助推服装配饰行业未来的繁荣发
展。未来5年，消费支出仍将增长，整体服装和配饰
消费预计将会以相对乐观的速度回升，到2021年
末恢复至疫情前水平，到2025年达到4.203万亿元
人民币，年均复合增长率为4.3%。

董文慧 
研究分析师

26 中国消费者  |  202026 中国消费者 | 2021



科技和通讯

2020年，智能手机作为科技和通讯市场中的一
大细分领域，其支出增速的减缓导致科技和通讯
产品支出下降了1.4%，。消费者对于设备升级的
意愿进一步减少，很大程度上是由于财务方面更
加谨慎，技术本身缺乏突破和创新。除了智能手
机以外， 新冠疫情还刺激了消费者对于个人电
脑、平板和宽带服务的需求，因为人们开始适应
在线学习，包括成人和儿童。下一个10年将是5G
服务增长的10年，消费者对5G网络服务的接受
度不断提升。

许昕远 
研究分析师
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家庭护理用品

疫情让消费者更重视保持安全清洁的居住环境，
从而推动家庭护理用品市场稳健增长，2020年
该市场以3.7%的增长率达到4,110亿元人民币。
消费者对清洁卫生需求提升以及居家时间增多，
加速了产品的消费量，从而极大地利好家庭护理
用品市场。同时，对健康的关注度提升，促使消费
者升级购买更优质的产品，这让家庭护理用品市
场成为谨慎消费习惯之下少数几个出现高端化
趋势的市场之一。总体而言，对于消费者来说，家
庭护理用品更多地是一个必需消费品类，需求始
终存在。因此，家庭护理用品市场的整体销售额
预计稳步增长，2025年达到4,830亿元人民币，
未来5年的年均复合增长率预计为3.3%。

靳尧婷 
研究分析师
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家居

尽管疫情暂时遏制了消费者的大宗开支意愿，进
而导致家具和大家电的增速放缓，但小家电将
在近期快速反弹，同时家居装饰品的增长彰显出
韧性。智能家居蕴含巨大增长潜力，但由于市场
离无障碍连接的愿景仍然遥远，爆炸式增长尚未
到来消费升级势头不减，将继续带动整体市场增
长。整体家居市场将迎来强劲复苏，小家电和智
能家居将分别推动短期和长期增长，2025年该
市场销售额预计达到1.472万亿元人民币。

吴梦莹 
研究分析师
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交通出行

交通出行支出受到疫情影响，日常通勤的公共交
通支出和车辆运行开支均有减少。交通出行支
出同比增长3.4%，较2019年9.1%的增速有所下
降，2020年达到3.018万亿元人民币。汽车售后
市场的支出扩大以及私家车保有量的不断上升，
拉动整体交通出行支出的增长。

值得注意的是，消费者对经济便利的汽车维保服
务和升级改装服务的需求，让汽车售后市场变得
日趋多元化。个性化和主动型技术支持是品牌赢
得竞争力的关键，同时利用新技术和平台将有效
地帮助品牌开发创新的售后和维保解决方案。

袁淼 
研究分析师
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休闲娱乐

由于户外活动大幅减少，2020年休闲娱乐消费
支出下滑37%。大量休闲时间流向相对更省钱
的家庭和线上娱乐活动，其中以帮助人们缓解压
力的短视频、电商直播和游戏为主。除了健康以
外，疫情也让人们关注自身和孩子的知识技能发
展。总体而言，得益于许多新兴细分中的付费用
户和消费升级用户的扩张，线上娱乐消费支出和
可能继续增加，但线下细分（如电影院、KTV和洗
浴/SPA）预计恢复缓慢。英敏特追踪研究显示，
过去一年，消费者高度警惕接触病毒的风险，对
恢复户外活动持谨慎态度。因此与许多其他行业
相比，整体休闲娱乐支出的恢复速度预计相对缓
慢，将于2022年底恢复到疫情前水平，2025年预
计将达到2.819万亿元人民币。英敏特预测下一
个受欢迎的休闲消费领域将围绕能同时带来乐
趣和收获的产品及活动。

顾菁 
品类总监
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家用食品

尽管各地仍然实施旅行限制，消费者对旅行的
兴趣依旧浓厚。然而，由于享受型消费的重要性
有所下降，相较游客数量而言，我们预计消费支
出的复苏将较为缓慢。英敏特估计，2020年旅游
度假花费达1.598万亿元人民币，比2019年减少
61.4%。消费者将谨慎选择旅游度假产品，在有
限的预算和满足外出放松身心的愿望之间保持
平衡。

新冠疫情后，大众非常渴望亲近大自然，特别是
周末休闲时段。人们希望利用周末或短途旅行拥
抱大自然。旅游景点、零售商及餐饮服务商可以
利用自然元素吸引人流。

消费者十分重视物有所值，但对于价值的定义却
因人而异，品牌需要按人群量身定制营销组合。
例如，年轻人衡量物有所值时倾向价格因素，而
消费能力较强的亲子家庭则更重视“负责任消
费”及“保护”。

赵凌波 
高级研究分析师

旅游度假
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家用食品

尽管增长率有所放缓，个人财务及住房品类在
2020年依然成功抵住压力，该品类的消费支出
总额估计达到11.093万亿元人民币，同比增长
5.3%，。尽管疫情短暂压抑了人们的大额消费，
但长远而言，疫情使人们更渴望与亲人团聚，坚
定了他们置业安居的愿望，推动了住房市场增
长。而在个人财务方面，健康保险也在疫情中找
到一片新天地。能够满足健康监测、管理和预防
需求的产品将成为个人财务品类中下一个广受
注目的宠儿。

张鹏俊 
研究分析师

个人财务及住房
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家用食品

杂项品类的消费主要由各类服务组成，包括医疗
和教育投资，以至家政及宠物相关服务。2020年
该品类消费支出总额达2.934万亿元人民币，较
去年下降12.7%。线下服务受到新冠疫情的重大
影响，而线上服务的消费则有所上升。

消费者在疫情期间培养了新的习惯，产生了居家
社交互动、自我提升和健康管理等方面的需求，
这些新兴需求即使在后疫情时期仍得以继续。为
回应这些新兴需求，杂项品类中的数字变革将不
再局限于渠道形式的改变，而是在提供丰富内容
的崭新虚拟生活上进行创新，例如宠物社交网络
和远程医院诊断。随着消费者的生活恢复常态，
品牌需要适应消费者的行为变化并开展创新，以
满足消费者对现代化和时尚生活方式的新期望。

甘倩 
研究分析师

杂项
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