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在过去的二三十年里，源源不断的外资品牌相继进入中国市场

并实现了不俗的增长，外资与本土品牌之间的竞争日益激烈。

本报告为《2013年中国购物者报告》的系列之二，探讨了在

整体市场增速放缓、电子商务迅速普及的环境下，外资和本土

品牌之间的竞争格局。报告中的相关洞察将有助于中外企业在

不断变化的中国市场把握方向，实现市场份额的进一步提升。
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报告正文

不断变化的中国快速消费品市场

中国快速消费品市场整体增速放慢，但电子商务渠道

发展迅速。这些变化对中外企业均有着重大启示。

自2011年第三季度开始，快速消费品品类的整体增

速开始明显放缓，直至2013年第二季度仍在持续放

缓。这一趋势对食品及饮料以及其他品类均产生影

响。在我们选择的26个主要消费品类中，大多数品

类都受到了不同程度的影响。

整体而言，消费者在快速消费品品类的总支出对比

去年同期的增长率从2011年第二季度的15%下降至

2013年第二季度的7%。在此期间，食品及饮料的增

长率从16%降至7%，而非食品及饮料的增长率则从

12%降至7%（图2）。

概要

随着中国消费者的购买力不断提高，中国现已成为

全球最大的消费品销售战场之一，中外品牌之间竞

争日益加剧。本报告为2013年7月出版的《2013年中

国购物者报告系列一》的后续，立足于去年针对中

国购物者行为开展的开创性研究，尤其是针对中外

品牌之争的内容（参见《百里挑一，还是三心二

意？——解析中国消费者购物行为系列三》），进

一步分析了中外企业在迅速变化的中国市场中的竞

争格局。贝恩公司联合Kantar Worldpanel对中国

40,000户家庭的真实购物行为进行了深入追踪研

究，涵盖20个省份以及4个直辖市在内的373个城

市。本报告着重研究26个重要快速消费品品类，覆

盖饮料、包装食品、个人护理和家庭护理四大类

（图1）。 整个研究涵盖了中国所有城市级别、处于

不同发展阶段的品类以及购物者的各人生阶段。

图 1: 在这份报告中，我们对中国大陆地区的26个快速消费品品类进行了研究



百里挑一，还是三心二意 —— 品牌致胜之道  |  2013年中国购物者报告系列二  |  贝恩公司  |  Kantar Worldpanel

第 4 页

图 2: 整体而言，快速消费品行业近两年增速有所放缓，2013年上半年增速放缓更加明显

图 3: 2012年，品牌的“高档化”趋势仍在继续

2011及2012年每单位产品年度平均售价*变化幅度 (%)

*包装食品的平均售价单位为元/千克，饮料的平均售价单位则为元/升。**果汁不包括椰子汁、核桃汁等植物蛋白饮料 
资料来源：Kantar Worldpanel；贝恩分析
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26个品类的网购渗透率均有不同幅度的增加，婴儿

用品、护肤品和彩妆的渗透率相对更高。这几个品

类约占我们研究的快速消费品品类网上消费总额的

60%。2012年，婴儿纸尿片品类在电子商务渠道的

销售额约占其整个品类销售总额的25%，婴儿配方

奶粉约为19%，护肤品和彩妆约为10%（图7）。

家庭护理和饮料等品类的电子商务目前仍然处于起

步阶段，但发展迅速。举例而言，2012年，啤酒品

类在电子商务渠道的销售额仅占该品类消费总额的

0.16%，但对比2011年，增长率高达208%。

为了对网上购物行为进行更加深入的分析，我们选

取了两个网络销售额较高的品类——护肤品和婴儿

配方奶粉。去年的研究发现护肤品是一个消费者展

现“多品牌偏好”行为（即在相同的购买场合或消

费需求下，倾向于在同一品类中选择不同的品牌）

的品类，婴儿配方奶粉则是消费者展现“品牌忠

增长率放缓受零售价格变化影响甚微。2011年至

2012年期间，在我们研究的13个食品及饮料品类

中，每单位（公斤或升）价格平均上升9%，2010年

至2011年期间的提价幅度则为11%（图3）。2011年

至2012年期间，13个非食品及饮料品类的单位价格

上升4%，与2010年至2011年期间的变化幅度相同，

略高于通胀水平（图4）。

尽管整体增速放缓，电子商务渠道却异军突起，正

经历着爆炸式的增长。目前，快速消费品的电子商

务在中国市场仍然处于发展初期，2012年其销售额

仅占快速消费品总销售额的1.8%左右，但2012年对

比2011年的增速却高达55%（图5）。电子商务的渗

透率（每年至少在网上购买一次快速消费品的家庭

占总家庭数的比例）从2011年的18%上升至2012年的

25%（图6）。虽然消费者在网上购买的频率明显低

于实体店购买频率，但网上所购买商品的平均单价

更高。
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图 5: 电子商务渠道在2012年经历了爆炸式增长，但仍仅占快速消费品销售总额2%左右

图 4: 2012年非食品和饮料品类的高档化比例为4% — 略高于通胀率且与2011年的水平保持一致

2011及2012年每单位产品年度平均售价*变化幅度 (%)

*卫生纸的平均售价单位为元/100卷，面巾纸的平均售价单位为元/100抽，婴儿纸尿片的平均售价单位为元/1000片，护肤品和彩妆的平均售价单位为元/组
资料来源：Kantar Worldpanel；贝恩分析
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图 6: 电子商务渠道的渗透率持续增长，但消费者在该渠道的年度支出仍远远低于大卖场和超市
等渠道

图 7: 电子商务渠道对于婴儿产品、护肤品和彩妆而言已经至关重要

家庭渗透率，按渠道划分 家庭年度支出，按渠道划分

注：106个快消品类涵盖常温及冷藏食品和饮料，个人护理用品和家庭用品，不包括生鲜食品、白色家电和电子产品；超市包括便利店和迷你超市
资料来源：Kantar Worldpanel；贝恩分析
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外资和本土品牌间的竞争格局

在不断变化的市场环境下，本土品牌整体而言在大

多数品类的近期表现均优于外资品牌。2012年对比

2011年，本土品牌在各城市级别的渗透率均有所提

高，这是其获胜的关键。

2012年，在我们所调查的26个品类的增长部分，本

土品牌贡献了近70%的市场增长，其市场份额相应

提高了0.5%（见图10）。

本土品牌在传统的食品与饮料品类中占主导地位，

在家庭护理品类中亦是如此。在需要本地农产品原

材料的牛奶和酸奶品类，本土品牌同样表现出色。

在由外资品牌引入中国市场的品类（如口香糖和巧

克力）以及消费者对本土品牌信任缺失、关乎健康

的品类（如婴儿配方奶粉和纸尿片），外资品牌则

表现强劲（见图11）。

诚”行为（即在相同的购买场合或消费需求下，重

复购买同一品牌）的品类。

通过开展深入分析，我们发现购物者在网上购买这

些品类时同样保持相应的“多品牌偏好”行为或

者“品牌忠诚”行为（图8）。事实上，由于选择范

围更广且不受货架空间的限制，消费者在网上购

买“多品牌偏好”品类时，可能会比在传统渠道购

物展现更为明显的“多品牌偏好”行为。

我们还发现，电子商务渠道中，护肤品品类销售额

排名前10位的品牌，其市场份额约占该品类总销售

额的31%，在婴儿配方奶粉品类，该比例约为80%，

这与在传统销售渠道的比例相似（图9）。尽管排名

次序不同，但护肤品品类网上和传统渠道销售额排

名前10位的品牌相似。在婴儿配方奶粉品类，由于

可瑞康、诺优能和美素佳儿等以网上销售为主的品

牌于近几年陆续进入市场，网上销售排名靠前的品

牌与传统渠道不尽相同。
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图 8: 消费者在不同品类的购物行为不会因为电子商务渠道而改变

“多品牌偏好”品类示例：护肤品 “品牌忠诚”品类示例：婴儿配方奶粉

注：Kantar Worldpanel婴儿消费指数覆盖了中国的重点城市和A类城市。重点城市包括北京、上海、广州和成都。A类城市包括24个省会城市 
资料来源：Kantar Baby Panel；贝恩分析
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图 11: 除了若干由外资品牌引入中国的品类或是品牌信任至关重要的品类，中国本土品牌在食品
和饮料品类中占据霸主地位

图 10: 我们所研究的26个品类中，中国本土品牌贡献了2012年度约70%的市场增长

资料来源：Kantar Worldpanel；贝恩分析
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图 12: 2012对比2011年，外资品牌在15个品类中的份额减少，在口腔护理、护肤品、彩妆和果
汁品类降幅明显

在所研究的26个品类中，本土品牌在其中15个品类

的份额有所增长，而在11个品类的份额有所减少。外

资品牌的情况则恰好相反（见图12）。本土品牌份

额增长（以及外资品牌份额减少）的现象在牙膏、

牙刷、护肤品、彩妆和果汁品类中尤为明显。然

而，在本土品牌占主导地位的某些品类中，外资品

牌也扩大了份额，比如瓶装水和牛奶等品类。外资

品牌份额增长的11个品类包括饼干和衣物柔顺剂。在

本土品牌总体份额增长的品类中，个别外资品牌的

份额也有所增长，但其所占份额仍相对较小。

2012年，外资品牌在所有城市级别的市场份额均有

所下滑（见图13）。与此相对应的是，本土品牌在

所有城市级别的份额均有所上升，特别是三线到五

线城市。值得注意的是，尽管外资品牌扩大了在11个

品类中的份额，但增长的份额总体来说小于他们在

其他15个品类中流失的份额。此外，外资品类份额

有所提升的品类所占权重也相对较小。因此，总而

言之，外资品牌流失了份额，而且在所有城市级别

中均是如此，尤其是在三至五线城市。

份额的变化主要源于本土品牌渗透率的提高。在

2012年，本土品牌在所有城市级别的渗透率均有所

提高。在每个品类中，前五大本土品牌在各个城市

级别的渗透率均有所提升，与此相反，前五大外资

品牌在各个城市级别的渗透率则有所减少。在过

去，外资品牌在一二线的大城市表现更为出色，但

本土品牌如今已逐渐提升了在这些城市的渗透率，

从而赢得了更多的市场份额。与此同时，本土品牌

在三至五线城市的强势地位依然如故。正如我们在

《2013年中国购物者报告》系列一中所提到的，渗

透率是市场份额变化的关键驱动因素，而本土品牌

近期在这方面的表现比外资品牌更为出色。

资料来源：Kantar Worldpanel；贝恩分析
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图 13: 在26个品类中， 外资品牌2012年在所有城市级别的市场份额均有所下滑，份额流失主要
集中在三线至五线城市

注：尽管外资品牌扩大了在11个品类中的份额，但增长的份额总体来说小于他们在其他15个品类中流失的份额。此外，外资品牌份额有所提升的品类所占权重也相对较小。
因此总的来说，外资品牌流失了份额，并且在所有级别的城市中均为如此
资料来源：Kantar Worldpanel；贝恩分析
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品类的“多品牌偏好”或“品牌忠诚”程度：

•	 	在“多品牌偏好”行为的品类中，营销人员需

要在社交媒体等数字媒体和传统媒体大力投

入，以提高品牌考虑购买度。以护肤品本土领

导品牌相宜本草为例，其在传统渠道和电子商

务渠道均开展了业务。相宜本草一方面通过在

博客、微信等社交媒体来提高知名度并建立良

好声誉，比如该品牌为网上购物者提供样品并

要求他们在博客和论坛上分享试用体验。另一

方面，相宜本草也投入重金在传统的电视媒体

投放广告以及赞助大型选秀节目，比如《舞林

大会》（由知名演员、歌星等参加的电视舞蹈

比赛）。

•	 	在“品牌忠诚”行为的品类中，营销人员可以

有效利用社交媒体等数字营销手段来提高消费

者口碑，从而形成对品牌的偏好。比如，婴儿

配方奶粉品牌美素佳儿在电子商务渠道通过有

效的数字营销不断提升品牌形象并树立了良好

的口碑，从而成为众多购物者的首选品牌。在

电子商务渠道，2012年该品牌在婴儿配方奶粉

品类取得了销售额排名第一的佳绩。

行动指南

快速消费品市场增长呈现总体放缓趋势，意味着快

速消费品品牌将更依赖从竞争对手处抢占市场份额

并籍此实现业绩增长。在《2013年中国购物者报

告》系列一中，我们提到提高渗透率是企业抢占市

场份额的致胜关键。数据显示，本土品牌在2012年

的渗透率增长表现优于外资品牌。

此外，外资和本土快速消费品企业都必须看到，电

子商务渠道对许多品类来说正变得越来越重要，故

有必要着手启动这方面的相关工作。这也意味着，

市场营销人员需要不断提高在网上的数字营销能

力，紧跟消费者的脚步。比如说，为了提高品牌在

电子商务渠道的渗透率，必须加强网站设计、快速

应对网购者对产品和价格快速变化的需求、有效管

理网上客流和网上客服、加强对社交媒体的投入、

有效管理订单及配送，同时与电子商务渠道的重点

零售商建立双赢的合作模式。

有鉴于此，同时提高网上和实体店的渗透率变得至

关重要。市场营销人员所采用的方法应取决于所在



百里挑一，还是三心二意 —— 品牌致胜之道  |  2013年中国购物者报告系列二  |  贝恩公司  |  Kantar Worldpanel

第 15 页

贝恩公司对外资和本土快速消费品企业的研究结果

再次印证了《2013年中国购物者报告》系列一的发

现：品牌仅仅凭借所在品类的强劲增长而快速成长

的日子已一去不复返。在大多数品类中，品牌业绩

增长将更加倚重自身市场份额的增长，而渗透率的

提升是品牌致胜的不二法宝。

随着竞争的加剧，我们预计零售业和快速消费品行

业的整合将愈演愈烈。但这并不意味着跨国企业将

吞并本土企业。实际上，从乐购与华润创业、达能

与蒙牛、百事与康师傅等企业的联姻来看，本土企

业所占份额更高，成为了更有话语权的一方。那

么，哪些企业将在这股整合浪潮中成为市场领导者

呢？很显然，唯有那些对其所在的品类特性和中国

消费者真实购物行为了如指掌的企业才可能成为最

后的赢家。
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Shared Ambition, True Results

贝恩公司是一家全球领先的管理咨询公司，致力于为全球各地的商界领袖提供咨询建
议。贝恩公司专注于为客户提供战略、运营、组织、兼并收购以及信息技术等方面的
咨询服务。

我们针对每个客户的自身问题度身定制切实可行的方案，并在合作过程中向客户传授相关技能以确保变革顺利贯

彻。贝恩公司成立于1973年，目前在全球32个国家设有50个办事处。我们具备深厚的专业知识，客户亦来自各个行

业和经济领域。贝恩公司客户的业绩超出市场平均水平四倍之多。

是什么使我们在竞争激烈的咨询行业中脱颖而出

贝恩公司坚信管理咨询公司发挥的作用不应局限于提供建议方案的范畴。我们置身客户立场思考问题，专注于建

议方案的落地。我们基于执行效果的收费模式有助于确保客户与贝恩的利益捆绑，通过与客户通力合作，以发掘

客户的最大潜力。我们的结果交付SM (Results DeliverySM) 流程协助客户发展自身的能力，而我们的“真北向”(True 

North) 价值观指导我们始终致力于为我们的客户、员工和社会实现目标。

贝恩公司大中华区

1993年，贝恩公司成为在北京成立办事处的首家全球管理咨询公司，目前拥有北京、上海和香港三个办事处。贝恩

公司在华的业务规模遍布40多个城市，涉及30多个行业。贝恩公司大中华区咨询团队已逾150人，兼具丰富的国内

及国际工作经验。

关于Kantar Worldpanel – 高清灵感™，在中国是CTR服务的一部分

我们是世界领先的连续消费者样组。我们的全球资讯团队为您提供定制的解决方案以及专业的分析，为您带来在宏

观和细节上无与伦比的清晰洞察。我们帮助我们的客户了解消费者，他们使用什么，以及消费行为背后的态度。

我们运用最先进的数据收集技术，并且监测人与环境的最佳匹配。我们专业于量化的数据——这些数据已经在本地

及跨国快消品品牌，自有品牌生产商,生鲜食品供应商，零售商，市场分析以及政府组织中成为硬流通。我们不仅

限于杂货零售；我们的固定样组还在娱乐、通讯、汽油、服装、个人护理用品、美容、婴儿和食品上具有多元化覆

盖。

我们的数据使我们与众不同。我们提供分析、洞察、预测以及建议，让您以全新视角进行理解并为您的业务激发成

功。

我们在帮助企业塑造战略和管理决策方面拥有超过40年的经验；我们了解购物者和零售商的动态；我们探索产

品、品类、区域以及贸易环境的增长机会。

我们目前在50多个国家都拥有合作伙伴关系 — 我们在其中大部分领域都是领导者——这意味着我们可以在本地、

区域以及全球范围提供激发灵感的洞察。Kantar Worldpanel的前身为TNS Worldpanel。


