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7大群体 
塑造中国消费格局

亚洲 
的未来

消费者



中国消费市场的规模虽已十分庞大，但潜力
仍不容小觑。麦肯锡全球研究院的最新研
究显示，未来10年，中国的消费增长机会有
望创造5万亿美元的价值。人民收入在稳
步增长。所谓中高收入家庭，是指以购买力

平价计算单位2011年国际美元1计，年收入在
2.2万美元以上的家庭。目前中国的中高收入
家庭数量略低于欧洲。但10年之后，中国的中
高收入家庭数可能增至约4亿，接近欧洲和美
国的总和（图1）。
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中高收入家庭数
以购买力平价计算单位2011年国际美元计，年收入在2.2万美元以上

注：预测基于麦肯锡的基线情景，该情景假定中国、美国和欧洲的长期增长轨迹没有受到疫情的实质性影响；增长结果将取决于疫后复苏情况以及不同
地区的其他宏观经济因素。
资料来源：麦肯锡全球研究院分析
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未来10年，中国中高收入家庭有望增加约70%

1	� 编者注：购买力平价（PPP）是国家（地区）间综合价格之比，即两种或多种货币在不同国家（地区）购买相同数量和质量的商品和服务时的价格
比率。PPP作为货币转换因子，主要用于将以本币计量的国内生产总值（GDP）转换为统一货币（如美元）计量，从而进行国际比较。据世界银行
资料，在2011年购买力平价下，1国际美元 = 3.524人民币。

2 7大群体塑造中国消费格局



但规模扩张、收入提升绝非中国消费新篇章
的全部内容。在人口状况、社会变革的共同
作用下，伴随着数字技术势不可挡的全面渗透，
市场的多样性得到强化，消费者的偏好和行为

发生转变，有时甚至是以出乎意料的方式进行。
我们是否足够了解中国消费者？让我们来近距
离观察其中的部分人群（图2）。

老年网民
到2030年，60岁以上人口的数量将增加 
45%，占中国人口总数的约四分之一。届时，这

一群体的消费有望增长约150%，是中国整体
消费增速的一倍。许多公司和投资人都非常重
视中国人口老龄化及其中蕴藏的商机。

但老年市场也在发生变化，一个众所周知的
原因是如今很多老年人都活跃在网络世界，
到2030年，预计至少三分之二的中国老年人
会成为网民。疫情期间，许多老年人只得待在
家里，令这一趋势加速推进。

截至2020年底，60岁以上人口占中国网民
总数逾11%，在短短9个月内近乎翻番。阿
里研究院的报告显示，在中国某头部电商平

台，2020年老年月均用户同比增速较其他年
龄用户快约30%。

中国的科技公司越来越重视针对老年群体进
行产品调整，以便充分调动他们的上网意愿。
最大的共享出行和电子商务平台都开发了定
制版APP，增强支持功能，使之更加易于操作。
但企业和投资者若想深入挖掘老年市场的巨
大潜力，还需要评估这一市场普遍存在的严重
的不均衡状况。

中国大约有2500万老年人收入相对较高，每
天开销超过50美元（以购买力平价计算单位
2011年国际美元计），他们将推动医疗、住房 

（包括专门提供辅助看护的养老院）和休闲等
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国内游客
2021年“五一”劳动节期间，国内
游反弹，较2019年同期增长3%；
到2030年，旅游和通讯将在家庭

消费中占比19%，
较2020年增长6个百分点

老年网民
2020-2030年，老年群体的消费
有望增长50%，逾2/3的老年人
成为网民

单身家庭
目前15%的中国家庭是单身
家庭，单身成年人数超过2.4亿

数字原住民
超过40%的数字原住民会在外出
时进行无计划购买，占比高于澳
大利亚、日本和韩国
50%使用消费贷的消费者不满
30岁，借贷推升了网络消费

城市群消费者
90%的GDP增长将来自城市，

15个以上的城市群将贡献
绝大部分消费增长

共享消费者
大城市超过60%的消费者定期

使用APP出售二手物品

环保消费者
80%的消费者愿意为更环保的

商品支付额外费用
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资料来源：麦肯锡全球研究院分析
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领域的消费增长。但到2030年，每天开销低
于11美元（以购买力平价计算单位2011年国际
美元计）的老年人也将超过4800万，是前者
的一倍，这一群体只能勉强维持生计。

单身家庭
人口趋势对中国消费格局影响极大。中国的总
生育率持续下滑，从2000年的1.6降至2020
年的1.3。2000年中国的出生人口为1800万，
到2020年降至1200万，降幅高达32%，出生
率创60年以来新低。这也是导致平均家庭户
规模急剧缩小的原因之一，该数据从1999年
的3.6人降至最新人口普查中的2.6人，降幅 
约30%。

除此之外，社会变迁也影响深远，过去30
年，人们的初婚初育年龄均推后了3岁。在最
新人口普查结果出炉之前，联合国就预测在未
来10年，15岁以下人口占总人口比例将从18%
降至16%。

不光是平均家庭户人数减少，单身家庭的数量
也越来越多。目前超过15%的中国家庭是单身
家庭，是1999年的一倍多，成年单身人口已突
破2.4亿，这一群体正在推动单身经济蓬勃发
展，中国人饲养的宠物数量在短短5年内翻番
便是一例。为了迎合单身人士的健身和娱乐需
求，中国还出现了单人健身舱和迷你K歌亭。

越来越多的公司开始挖掘“陪伴经济”中蕴藏
的商机。近5年来，“AI伴侣”聊天机器人也吸引
了数亿用户，其中很多是单身人士。

数字原住民
所谓“数字原住民”，指的是出生于1980-2012
年的人群，包括Z世代和千禧一代。在亚洲，
他们贡献了逾三分之一的消费。在中国，29%
的Z世代每天使用手机超过6小时，主要用于
浏览视频。

他们是随性的购买者，逾40%的中国数字原
住民在外出时会发生无计划购买行为，而在
澳大利亚、日本和韩国，这一比例约为20%-
30%。这代人普遍对自己未来的财务状况感
到乐观。

新冠疫情暴发前，麦肯锡于2019年10月对Z世
代进行了一次调查，其中87%的中国受访者表

示，“我很有信心达成财务目标，过上自己想
要的生活。”这一比例在整个亚洲名列前茅。

这种自信似乎也体现在借钱消费的意愿上，
同样在这次调查中，53%的中国受访者认同
这种说法，“即使借债，我也要购买自己想要
和需要的物品。”中国使用消费贷的消费者有

一半不满30岁，他们推动了服装等品类在线消
费的额外增长。

环保消费者
亚洲的气候风险较为突出，在全球因气候变
化导致的经济破坏风险中，亚洲占三分之二。
担忧情绪在亚洲日益蔓延。

在益普索（Ipsos）于2019年底进行的一次调
查中，85%的中国消费者因担心气候变化而
对其购买的产品或服务进行了调整，在28个
受访国家/地区中位列第4。人们越来越关注
环境，也越来越愿意为更环保的产品和包装
买单。

在麦肯锡最近一次调查中，超过80%的中国受
访者表示可以为环保包装付费，在受访国家/
地区中排名第一。环保意愿也强化了“绿色”购
物偏好，一家头部电商发布报告指出，其平台
上的绿色交易在2017年增加了70%，中国本土
品牌在这类交易中占比超过85%。

虽然绿色商品价格更高，在某些品类甚至比
普通商品贵30%以上，但仍有两大因素支撑
绿色消费持续增长：首先，收入提升缩小了支
付意愿和产品溢价之间的差距；其次，企业在
寻找创新方法降低绿色商品的价格，例如，一
款中国生产的电动汽车价格只有约5000美元，
尽管多数收入来自本土市场，但仍是全世界最
畅销的电动汽车之一。

共享消费者
在经济压力、心态变化和技术发展的三重作
用下，为满足自身所需，亚洲消费者纷纷考虑
替代传统购物方式的其他选择。租赁经济和
订阅经济在出行（共享出行迅速风靡整个亚
洲）、住房（就房价收入比而言，中国一些城
市的房价已居全球前列）和电子产品等领域
蓬勃发展。
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消费者也很青睐二手商品，中国的二手商品市
场网罗了从汽车到服装的诸多品类，其规模
自2016年以来已经翻番，达1450亿美元。据
QuestMobile估计，在中国规模最大的一些城
市，超过60%的消费者定期使用APP出售二
手物品。中国最大的二手电商平台上有3000
多万卖家，2020年的商品交易额增长了一倍。

另一个显著趋势是，相比购买实物，人们越
来越喜欢购买数字化商品和服务。但在收入
稳步增长的大势下，尽管发生了上述变化，未
来中国消费者还是会购买更多产品，而不是减
少购买。

城市群消费者
随着城市化的持续推进，中国90%的消费增
长都将来自城市。中国大城市的高收入家庭会
继续增加，仅上海就有望增加约300万高收
入家庭，接近整个日本320万的预期增量。

但消费故事不会仅仅发生在大城市。在亚洲，
中等城市的增长速度会比规模最大的50座城
市快两个百分点。企业越来越需要理解城市之
间互动的方式。

基于消费者行为、地理相邻性和基础设施网
络，中国的城市可以被归入不同的城市群。中
国政府计划以铁路和公路网络将城市群相连
接，这将推动不同城市群内部和跨城市群的
消费增长。中国有15个以上的城市群，企业可
以针对不同情况定制战略，调整市场进入 
方式。

国内游客
随着收入提升，人们在权衡性品类上的支出
也会增多。目前，旅游和通讯占家庭消费的
16%，高于2010年的13%，预计到2030年将
增至19%。

疫情之前，中国的旅游业发展迅速，国内游
人次从2010年的21亿增加到2019年的60亿；
同期，出境游人次从5200万增至1.6亿。疫情
不可避免地对出境游市场造成了冲击，使其几
乎归零，就连国内游市场也在2020年惨遭腰
斩。目前，尽管出境游市场停滞不前，但国内
游已全面恢复，大有赶超2019年之势。

旅游业显现了诸多复苏迹象：2021年“五一”劳
动节期间，国内游较2019年同期增长了3%；
国内最大的在线旅行社携程的预订量同比增
长30%，酒店平均入住率也恢复到2019年水
平。这些积极信号一定程度上显示了疫情对中
国人日常生活的影响正在减弱，同时也反映了
许多旅游企业为打消人们因疫情而产生的顾
虑、在挖掘潜在需求方面所做出的艰苦卓绝
的努力。

例如，7天酒店推出“安心住”计划，在2021年
春节期间提供房价折扣，同时采取严格消毒
措施；中国国航也向符合条件的旅客提供免
费退票和改签服务。

一些地区的企业在国内其他地区经济复苏之
前已率先恢复销售，例如，海南离岛免税销售
总额在2020年翻倍增长。麦肯锡针对中国游
客进行的最新调查显示，虽然短期内仍心存
担忧，但游客们看好国内游的长期发展，其中
户外游最受欢迎，其次是海滩游或度假游。

对于面向消费者的企业来说，中国消费市场的
庞大规模和民众不断提升的收入仍是主要考
量因素，但风物长宜放眼量，企业还需要从社
会、人口、技术等多个角度去追踪、理解并学
习如何服务这个迅疾变化的市场。在打磨战
略之时，他们不仅要考虑收入水平，还要思
考新渠道和新行为，即便是针对既有客群也
应如此。
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