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引言

2025年第二季度以来，中国消费市场步入以个位数增长为特征的“新常态”。分析师指出中国
消费者“信心不足”和“消费降级”，并持续抛出一系列尖锐问题：增长是否已收窄？低迷情绪
是否抑制了消费意愿？消费者是否已普遍开始降级？

我们的最新研究显示，尽管挑战依旧存在，但实际情况远非某些观察人士所描述的那般黯
淡。2024年底，麦肯锡中国消费与零售咨询业务在中国进行了一项全国性调查，调查对象涵
盖17,000多名中国消费者。我们根据城市等级、年龄、家庭收入等因素，将消费者细分为108
个不同群体。

基于对调查结果的分析，以及麦肯锡全球研究院（McKinsey Global Institute）对消费和城
市化趋势的宏观经济分析，我们重点关注塑造中国消费市场“新常态”的三大主要趋势：

1. 消费者接纳新常态，顺势而为：历经数年信心受挫、消费意愿低迷的艰难时期后，中国消
费者正开始走出低谷，迈入一个接受并适应新常态的时期。

2. 消费者信心已趋于稳定：虽然城镇消费者信心略有下降，但消费者信心已趋于稳定。

3. 消费者更加注重个人成就的实现：消费观念已然发生改变，中国消费者更加倾向于购买有
助于实现个人成就的产品和服务。

近期中美贸易争端的升级，为企业和消费市场再添变数。这是一个至关重要的话题，我们将
持续密切关注其进展。然而，无论未来数月局势如何演变，我们相信，本次调研的发现对
于在这个瞬息万变市场中的决策者而言，依然具有重要借鉴意义。
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趋势一
消费者接纳新常态，顺势而为

2024年及2025年第一季度，中国国内生产总值（GDP）持续保持约5%的增长。尽管国内消
费总体适中，但仍展现出韧性。旅游、餐饮、食品饮料、运动户外以及消费健康等多个领域
呈现强劲复苏态势，家居装饰和家电行业亦有所回暖。

我们的调查结果显示，消费者对2025年消费增长的预期仍保持与去年相似的谨慎态度。预
计2025年消费增长率为2.3%，与2024年的2.4%基本持平。这一增长率主要得益于以下几
个关键因素。首先，中国城镇化步伐稳步推进，城镇化率已从2022年的65.2%上升至2024
年的67.0%，推动中国城镇家庭户数增长率从2024年的0.4%上升至2025年的0.9%。虽然
这些百分比变化看起来并不显著，但换算成绝对数字时，则意味着相当可观的增长。

其次，我们的最新调查显示，消费者预期自己的消费占收入比重将保持不变，这比去年调查
中出现的-0.5p.p.下滑略有改善。

虽然这些指标积极，但受到家庭收入增长更为温和的预期影响。中国消费者对2025年家庭
收入增长率的平均预期仅为1.4%，低于2024年的2.5% (见图1）。
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中国消费者预期2025年的消费水平与上一年持平。

图1图 1

中中国国消消费费者者预预期期2025年年的的消消费费水水平平与与上上一一年年持持平平。。

1. 可支配收入包括（税后）工资性收入、经营净收入、财产净收入和转移净收入，是总消费支出和储蓄的总和。
2. 包括日常消费、房贷及相关支出、车贷及相关支出、储蓄和调查投入。
3. 消费所占比重=消费支出（日常消费、房贷及相关支出、车贷及相关支出）/总支出（日常消费、房贷及相关支出、车贷及相关支出、投

入和储蓄）。
4. 基于牛津经济研究院（Oxford Economics）的估计。

McKinsey & Company

2025年年调调查查 +2.3% +0.9% +1.4% +0.0%

2024年年调调查查 +2.4% +0.4% +2.5% -0.5%

家家庭庭总总户户数数4年年度度总总消消费费额额
家家庭庭平平均均可可支支配配
收收入入2

消消费费占占可可支支配配收收
入入比比重重1,3

（单位：百万户）（单位：万亿人民币） （单位：千人民币） （p.p.）

中国消费者普遍持谨慎态度，主要是由于对未来财务状况不确定性的担忧。而在这种担忧
的背后，是对职业稳定性和房产贬值的日益担忧。在我们的调查中，36%的受访者表示曾经
历过“就业焦虑”，这与中国人民银行（PBOC）2024年第二季度调查中的更广泛数据一致，
该调查结果显示，48%的城镇居民认为就业市场“形势严峻/拿不准”。对于那些对未来财务
状况持悲观态度的人而言，房产贬值仍是制约其消费的一个关键因素。
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趋势二
消费者信心已趋于稳定

自2024年9月起，中国人民银行（PBOC）推出了一系列旨在提振消费者信心的刺激政策。
尽管这些政策的全面效果尚待观察，但在近9,700名了解这些政策的受访者中，81%的人表
示对中国宏观经济前景更有信心（见图2）。

在了解近期发布的经济刺激政策的中国消费者中，有81%的人对中国的宏观经济更有信心。

图2图 2

在在了了解解近近期期发发布布的的经经济济刺刺激激政政策策的的中中国国消消费费者者中中，，有有81%的的人人对对中中国国的的宏宏观观经经济济更更有有信信心心。。

更更有有信信心心
新政策增强了消费者
对经济改善的信心

中中性性
新政策对经济没有影响

缺缺乏乏信信心心
新政策不会改善宏观
经济环境

16

81

3
2024

更有信心

中性

缺乏信心

100

McKinsey & Company

1. 基于问题 B.b.9。
2. 该调查包括经过“筛选”的问题，只收集了那些对近期政策变化较为了解的受访者的回答。

总体样本的
46%

对对中中国国宏宏观观经经济济的的总总体体信信心心1

受访者比例（%），N=9,6672
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相比之下，城镇富裕老年消费者（曾经是最乐观的群体），由于资产贬值和企业表现不佳，
信心下降了约20%。一线和二线城市低收入千禧一代仍然是最悲观群体，他们主要担心工
作不稳定、生活成本上升和房产贬值。同时，对于三线城市消费者和城镇Z世代，虽然青年
失业率居高不下和收入增长预期降低，导致他们的信心有所下降，但他们仍然是最乐观的
群体（见图4）。

消费者信心总体已趋于稳定，四分之三受访者对中国经济前景保持乐观（见图3）。但是，不
同群体的消费意愿有所变化。例如，农村消费者的信心明显增强，这主要得益于政府的乡
村振兴政策以及与城镇地区更快的收入增长。2024年，农村居民收入同比增长6.6%，而
城镇居民为4.5%。

图 3

随随着着中中国国消消费费者者开开始始接接受受““新新常常态态””，，信信心心已已趋趋于于稳稳定定。。

乐乐观观
预期经济增长速度不
变或加快

中中性性
预期未来发展存在不
确定性

悲悲观观
预期短期或长期经济
放缓甚至衰退

乐乐观观
预期个人/家庭财务
状况将会有所改善

中中性性
预期个人/家庭财务
状况将保持不变

悲悲观观
预期个人/家庭财务
状况在短期内将变差，
甚至急剧恶化

76%

14%

10%

2023年调查

74%

18%

8%

2024年调查

67%

25%

8%

2023年调查

63%

29%

8%

2024年调查

资料来源：消费者调查；团队分析

McKinsey & Company

1. 基于问题 B.b.1和B.b.2：B.b.1. 您对中国经济的总体信心水平如何？
2. 于问题B.a.1/B.a.2/B.a.3：B.a.1. 您如何看待自己家庭目前的财务状况？

对对中中国国宏宏观观经经济济的的总总体体信信心心1

受访者比例（%），N=17,114
对对个个人人/家家庭庭财财务务状状况况的的信信心心2

受访者比例（%），N=17,114

随着中国消费者开始接受 “新常态”，信心已趋于稳定。

图3
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农村消费者的信心明显增强，而城镇消费者的信心则普遍下降。

图4图 4

农农村村消消费费者者的的信信心心明明显显增增强强，，而而城城镇镇消消费费者者的的信信心心则则普普遍遍下下降降。。

乐观受访者比例

最乐观群体 最悲观群体

<65% 65-70% 70-76% 76-87% >88%

预期日常消费增加的群体 上升10%+（相比2023年） 下降10%（相比2023年）

McKinsey & Company

1. 合并信心水平相似的群体。
2. 乐观程度变化公式：2024年乐观群体比例-2023年乐观群体比例。
3. 家庭月均可支配收入（人民币）。
4. 指标考虑因素：合并了四线城市和农村地区42-57岁和58-65岁老年人群体，以考虑样本量限制。

婴婴儿儿潮潮一一代代
（（58-65岁岁））4
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79%

87%
71%
63%

总总计计

74%

81%
75%
78%

85%
75%
69%

66%
76%

66%

73%
72%
68%

79%
80%
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-2%
1.7%

1%
-10%
-3%

14%
14%
1%

-4%
-9%

-14%
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-1%
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-8%
3%

城城市市级级别别
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农农村村

一一线线

二二线线

三三线线

78%
-4%
1.4%

73%
6%

1.2%

-7%
67%

2.4%

70%
-4%
1.7%

79%
-3%
1.4%

总总计计（（按按年年龄龄））

收收入入

> 14.5K
7.6-14.5K
< 7.6K

> 7.6K
5-7.6K
< 5K

14.5-30.1K
> 30.1K3 

< 14.5K

> 21K
14.5-21K
< 14.5K

> 21K
14.5-21K
< 14.5K

高高

中中

低低
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高高
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总总收收入入

-3%
79%

2.2%

73%
-2%
1.8%

73%
-2%
1.3%

高高

中中
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1.3%
-4%

8%
-15%
-4%

19%
9%
12%

-29%
-18%

-6%

-9%
-23%
1%

-20%
-14%

-6%

  X世世代代
（（42-57岁岁））4

75%

60%
77%

75%

78%
69%
81%

65%
74%

80%

72%

64%
68%

65%

78%
83%
78%

72%
75%

68%

1.7%
-4%

-7%
-14%

-13%

-15%
-10%
3%

4%
-2%

-7%

千千禧禧一一代代
（（26-41岁岁））

71%

77%
74%
68%

81%
84%
71%

64%
71%

25%

77%
83%
77%

69%
69%
47%

1.8%
+2%

0%
-8%
-3%

9%
37%
-15%

4%
-5%

-35%

-6%
2%
11%

0%
0%

-15%

  Z世世代代
（（18-25岁岁））

78%

88%
74%
82%

83%
82%
82%

81%
79%
80%

74%
82%
54%

83%
78%
63%

1.9%
-5%

11%
-12%
8%

-9%
-4%
-8%

-6%
-10%
-10%

-9%
-3%
-28%

-4%
-9%
-23%

A

E

D

D

BC

信信心心明明显显转转变变的的5个个群群体体：：

A：农村老年人

D：一二线城市的低收入千禧一代

B：一线城市的富裕银发族

E：城镇Z世代

C：一线城市的中年富裕人群

对对宏宏观观经经济济的的信信心心（（相相比比2023年年））

乐观受访者比例1，（相比2023年2），N=17114
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趋势三
消费者更加注重个人成就的实现

虽然各细分群体之间存在这些差异，但总体趋势较为清晰：尽管消费信心依然低迷，各消
费群体的消费意愿也不尽相同，但中国消费者正在调整自身消费行为，以适应当今更具挑战
性的经济环境。

在“新常态”中，一个关键转变是消费意向与整体消费意愿之间的关联度正在减弱。消费者在
做出消费决定时，越来越多基于自身个人资产价值或收入等“硬性”因素，而非信心水平等“软
性”因素。

以富裕城镇消费者为例，虽然与其他消费群体相比，这一群体的信心水平似乎有所下降，
但他们追求的是更高生活质量和更大个人成就，正因为此，该群体表示有意在2025年将日
常支出增加2.6%。许多消费者有意动用储蓄来维持生活水平，这预示着他们的消费行为可
能正回归正常。这些消费者有意把钱花在有形的大件商品上，例如新房、房屋装修和汽车，
同时有意把更多钱花在无形的服务和体验上，以获得快乐和个人成就感（见图5）。
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中国消费者继续增加对大多数产品类别的消费，其中某些特定类别的服务/体验消费增长较高。

图5
图 5

中中国国消消费费者者继继续续增增加加对对大大多多数数产产品品类类别别的的消消费费，，其其中中某某些些特特定定类类别别的的服服务务/体体验验消消费费增增长长较较高高。。

1. 问题A.c.1：在未来12个月内，您预期在以下类别上您的家庭支出会有怎样的变化？
2. 增加是根据今天的实际消费支出和未来12个月的预期消费支出计算所得，其中预期支出=今天的支出x预期平均变化或最小绝对变化（例

如，减少20%-40%则视为减少30%）。
3. 增加类别定义为预期支出增长率高于平均+1.7%的类别。

McKinsey & Company

93943

9114535

12154429

18163630

15104629

996022

14174326

17154028

12165121

18154226

17174323

18164124

11146015

24144319

28134218
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94020

教育

保健品和健康服务

医疗服务

旅游

餐饮

食品饮料

32

医学美容

个人/家庭护理用品

运动服装

文化娱乐

非运动类服装

日常交通

消费类电器

家用电器

烟酒

宠物

净净消消费费意意向向
（（支支出出增增加加的的
消消费费者者百百分分比比
--支支出出减减少少的的
消消费费者者百百分分比比））

预预期期支支出出增增加加

接受调查的各二级类别主要决策者所占百分比，共计11930名受访者1 

支出增加类别3 面临风险类别 支出增加最多的类别 支出减少最多的类别

支出不变，消费行为改变支出增加 支出不变，消费行为不变 支出减少

预预期期支支出出增增加加

34%

26%

18%

14%

12%

13%

12%

11%

10%

8%

6%

4%

-5%

-10%

6%

-12%

5.7%

2.7%

2.4%

1.5%

1.9%

1.0%

1.3%

1.1%

0.8%

1.1%

0.9%

-0.5%

0.5%

-1.0%

0.9%

-0.5%

7.2%

3.7%

5.0%

3.4%

1.0%

2.1%

2.1%

1.6%

1.4%

2.6%

0.5%

-1.8%

-1.5%

-0.1%

0.8%

-2.2%

按按类类别别划划分分的的消消费费者者支支出出变变化化1

按二级子类别划分的接受调查的关键决策者所占百分比，
N=17114 （（2025年年））2 （（2024年年））2
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结论

随着中国消费市场步入“新常态”，其复杂性和差异化程度日益提升。虽然消费意愿参差不齐，
但消费意向越来越多受到实际收入和资产而非信心水平的影响。消费者在做出支出安排时
更加理性，更加注重生活质量的提升。

中国市场不断变化，也对企业提出了新的要求。消费品类企业需要了解这些细微的市场变
化，做出相应的战略调整，以适应市场变化。未来充满挑战，但中国消费者的韧性和适应能
力也带来了大量机遇，未来几年，能够把握这些机遇的企业将迎来新的快速发展。
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