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当今的中国消费者更加理性和成熟，他们正在用选择与行动重塑消费版图。这对企业来说既是挑战，更是
机遇。品牌方不再只是产品和服务的提供商，更应该是在日常生活中给消费者带来陪伴、连接与共鸣的伙伴。
唯有洞察消费者的真实需求，并在价值、情感和体验多维度上给予回应，品牌方能在激烈竞争中赢得持久的信
任与增长。

提要

美好生活新主张

展望“十五五”，建设强大国内市场，加快构建
新发展格局将成为中国未来几年的重中之重，消费作
为经济增长主引擎的地位将持续夯实。对企业而言，
深刻理解消费者的新变化，并有效响应市场的新趋
势，不仅是应对当下竞争的需要，更是把握未来增长
机遇的战略要务。

为了探究中国消费者心态与行为的演进，埃森哲 

基于一手调研发布了《中国消费者洞察》报告。该
调研揭示，当前市场呈现出“理性升级”与“需求重
构”两条主线并行的特征。企业若能敏锐识变，在真
实生活场景中与消费者建立情感连接，并善用AI深
化理解与服务，便有望在这轮消费浪潮中赢得消费
者的信任。

理性消费升级，品牌旧公式失效

回溯我们在2021年所做的调研，国际消费品牌
在中国消费者心目中尚具备压倒性优势。然而，短短
四年之后，市场格局全面重构。国际品牌的优势正
逐渐收缩到少数高技术、高溢价的品类以及高收入
群体，而国产品牌逐步突破中高端市场，赢得更多消
费者的青睐。以美妆护肤领域为例，偏好国货的消
费者比例已经超过偏好国际品牌的消费者比例（见
图一）。

图一  仅四年间，中国消费市场竞争格局已现巨变

2021年 2025年

数据来源：埃森哲2025年中国消费者调研（样本量=5000)，埃森哲2021年中国消费者调研（样本量=10140）。
问题：1）您近期购买过哪些品类的商品？ 2）购买以下品类的商品时，您的倾向是什么？
注：百分比数值为四舍五入后的取整。

3C数码 3C数码63% 14% 23% 28% 17% 55%

营养保健 营养保健53% 20% 27% 30% 24% 46%

美妆护肤 美妆护肤78% 10% 12% 37% 21% 43%

母婴玩具 母婴玩具53% 18% 29% 22% 23% 55%

服饰鞋帽 服饰鞋帽37%14%49% 60%27%12%

家用电器 家用电器55% 12% 33% 16% 15% 69%

食品饮料 食品饮料28% 15% 57% 10% 26% 64%

优先选择国际品牌 没有倾向 优先选择国产品牌

选择该倾向的消费者占比
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国货与国际品牌的竞争格局深度改写，反映了消
费者心态的深刻转变。一方面，价值理性占上风，消
费者的品牌忠诚度有所下降。当被问到购买国货品
牌的主要原因时，85%的消费者最看重性价比（见图
二）；55%的中国消费者即便有喜爱的品牌，也会频
繁横向比较（见图三）。超过七成的消费者更是将挑
选过程本身视为购物体验的一部分。

谨慎的消费者会主动收集产品或服务的信息，
且信息渠道也在随着新工具、新平台的出现不断迁
移（见图四）。得益于此，消费者可以快速识别各种
形式的广告和品牌的意图。46%的消费者习惯了无
处不在的营销内容，不会被营销内容左右；22%的消
费者对营销内容产生反感，从而抗拒相应的品牌（见
图五）。

行业

图二  国货品牌在性价比、产品特色和认同感三方面
都得到了更多消费者认可

图三  品牌忠诚度被稀释

数据来源：埃森哲2025年中国消费者调研（样本量=5000)，
埃森哲2021年中国消费者调研（样本量=10140）。
问题：回想您最近购买国货品牌的经历，促使您购买的最主要
原因是什么？

数据来源：埃森哲2025年中国消费者调研（样本量=5000)，
埃森哲2021年中国消费者调研（样本量=10140）。
问题：以下两个描述中，您更认同哪一项？

性价比高

产品有特色

民族自豪感

2021年 2025年

最近我没有购买过
国货品牌

85%
77%

42%
55%

45%
58%

70%
59%

55%
45%

1%
5%

消费者购买国货品牌的主要原因 有心仪品牌时，是否会货比三家

2025年

即使我有喜欢的品牌，
我还是会经常比较多个
品牌

2021年

一旦确定喜欢的品牌，我
就会持续选择这个品牌
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图四  消费触点分散，渠道持续迁移

图五  近七成消费者对营销内容无感或反感

数据来源：埃森哲2025年中国消费者调研（样本量=5000)，埃森哲2021年中国消费者调研（样本量=10140），埃森哲2017年中国消费者调研
（样本量=4060）。
问题：当您有明确的购买需求时，您会通过哪些方式来查找商品/服务信息？
注：百分比数值为四舍五入后的取整。

数据来源：埃森哲2025年中国消费者调研（样本量=5000）。
问题：不管是线上还是线下，营销内容几乎无处不在，以下三个描述
中，哪一项最符合您的感受？

同时，消费者也有感性的一面，他们明确知道自
己想要什么，包括情感性需求（如文化归属感、审美
认同）。国货品牌的一大亮点在于善于通过本土叙
事传递情绪价值和文化自信，让产品超越单纯的商
品属性，成为消费者身份认同与情感寄托的载体，从
而牢牢抓住了中国消费者的心智与钱包。 

对企业来说，过去依靠传统渠道单向灌输的营
销模式正在失效。在消费者的多方比较下，品牌光环
被层层剥离。当既有的选择无法满足期待时，消费者
便开始建立新的选择标准，并以此评估品牌的可靠
性与认同度。品牌若不想被排除在消费者的选项之
外，就必须深刻理解消费者的新需求，在产品创新、
服务设计及沟通策略中精准响应。

电商网站（如天猫、京东、拼多多等）

2025年 vs. 2021年
（百分点）

直播间或抖音、快手、B站等视频网站

小红书、大众点评、豆瓣、知乎等分享平台

商场/门店体验

询问AI工具（如豆包、元宝、DeepSeek等）

产品官方网站

搜索引擎

询问家人朋友

专业测评网站

微博、微信公众号/视频号

近七成受访者对营
销内容无感或反感

60%
57%

38%
50%

41%
32%

38%

29%
37%

0%
0%

31%
24%
25%

29%
43%

34%
26%

39%
30%

25%
23%

18%
21%
22%
22%

48%

17%

22%
8%

22%

46%

32%

有明确购物需求时查找商品/服务信息的渠道（受访者占比）

消费者对营销内容的反馈（2025年）

+28

+9

新增

+7

-10

-14

-13

2025年

大部分时候，我觉得营
销内容很烦人，它们让
我失去了购物的欲望

我已经习惯了无处不
在的营销内容，它们对
我没什么影响

大部分时候，我觉得
营销内容挺有意思，
我经常被它们吸引而
购物

2021年 2017年
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AI赋能：从助手到伙伴

2025年初DeepSeek的火热，成为生成式AI快速走进大众生活的转折点。如今，77%的中国受访消
费者在高频使用AI（每周或每天），即便在60后人群中，这一比例也高达57%（见图六）。

AI工具的快速普及正在重塑着消费者的生活方式和人际关系，借助AI工具，人们可以快速建立认
知、形成决策，让更多人拥有探索新领域的勇气与可能性。在探索新的解决方案或者改善生活的方法
时，57%的受访者会选择AI工具，这一比例已经超过了各类视频、分享和电商平台，更远高于咨询家人
朋友（见图七）。

边栏

图六  AI工具快速普及

行业

数据来源：埃森哲2025年中国消费者调研（样本量=5000）。
问题：您在学习/工作/生活中使用AI（人工智能）工具的频率如何？包括DeepSeek、豆包、元宝、文心一言、Kimi、ChatGPT等聊天
机器人，以及百度、必应等搜索引擎上的人工智能摘要。
注：百分比数值为四舍五入后的取整。

33%

44%

9%

10%

5%

38%

49%

8%

1%
5%

40%

43%

7%

2%
8%

39%

44%

9%

2%
6%

30%

44%

10%

5%

11%

18%

39%

9%

17%

18%

总体 00后 90后 80后 70后 60后

77%

57%

每天都会使用 每周使用几次 每月使用几次 很少使用 没用过

各年龄段对于AI工具的使用频率
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在AI工具的使用者中，65%的受访者把AI视作顾问，让AI工具帮助自己快速了解陌生话题或辅助决
策；63%把AI当作助理，提升自己的工作效率；46%的人将AI视作伙伴，36%则视其为好友，为自己纾解
情绪。可见，AI正在从信息辅助工具演变为情感陪伴助手。

图七  AI工具成为人们探索新方案或改善生活的重要灵感来源

美好生活新主张

数据来源：埃森哲2025年中国消费者调研（样本量=5000）。
问题：为了探索新的解决方案或者改善生活的方法，您一般从哪里获得启发？

询问AI工具（如豆包、元宝、DeepSeek等）

直播间或抖音、快手、B站等视频网站

小红书、大众点评、豆瓣、知乎等分享平台

电商网站（如天猫、京东、拼多多等）

商场/门店体验

搜索引擎

询问家人朋友

57%

54%

52%

50%

35%

35%

35%

探索新方案或改善生活的灵感来源
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行业

需求重构：新价值、新机遇

在经历了疫情和经济波动后，人们开始追求更
稳定、可控和有秩序的生活节奏，在重视财务韧性的
同时，人们也会放慢步调去感受生活，构建以健康、
家庭为核心的生活模式（见图八）。与之相对，人们
对爱情、个人成长等理想主义的追求被压抑，体现出
人们尝试重新构建安全感的迫切需求。

图八  中国消费者对健康和财富的重视程度明显上升

数据来源：埃森哲2025年中国消费者调研（样本量=5000），埃森哲2021年中国消费者调研（样本量=10140）。
问题：基于您当下的人生阶段，您最看重的是以下选项中的哪三项？（从高到低排序）
注：百分比数值为四舍五入后的取整。

人们优先级的变化已经落实在行动中。九成消
费者积极关注身心健康，且健康的定义更加丰富。
七成消费者选择存钱（52%）或省钱（51%），以提升
财务韧性。六成选择提升技能（50%）或发展副业
（32%）。健康、存款、学习新技能共同构筑起确定
性的“安全三角”。与此同时，人们也在享受更具体
的生活日常，比如改善居住环境、增加与家人朋友相
处的时间、珍惜小确幸，或通过旅行、看展、看演唱
会等活动来丰富自己的体验（见图九）。

当下优先级
选作前三名的受访者占比

2021年 2025年

87%

78%

健康

+9

47%

35%

财富

+12

14%
11%

爱好

+3

78%79%

家庭

-1

53%

61%

事业

-8

9%

17%

爱情

-8

7%
13%

个人成长

-6

4%6%

友情

-2
2025年 vs. 2021年
（百分点）
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美好生活新主张

图九  人们在日常烟火气里重拾对生活的掌控感与意义感

数据来源：埃森哲2025年中国消费者调研（样本量=5000）。
问题：在过去12个月中，您是否开始尝试或比以前更常做以下这些事情？（请勾选所有符合的选项）

购物方式的选择也反映出消费者在追求效率与
掌控感的同时，渴望触感、互动与氛围的满足。调研
发现，中国消费者的线上购物倾向在全球范围内最
为显著：43%的人习惯线上逛、线上买，远高于全球
平均的32%，这一点也完全符合中国消费者对效率和
掌控感的需求（见图十）；然而，当被问及最近最开
心、最享受的体验时，51%的中国消费者认为，线上
与线下的结合是最令人愉快的。

这意味着，品牌应该建立以情感共鸣为目标的
多渠道生态，打造线上线下融合的体验，不只是“线
上引流、线下转化”，而是真正让消费者开心地逛、
放心地买。

过去一年中开始尝试或常做以下事情的受访者占比

86%

74%

61%

57%

38%

20%

增加锻炼、改善饮食、减少屏幕时间、关注心理健康等

存钱、减少非必要支出

学习新技能、开展副业

改善居家环境、花更多时间跟家人朋友相处、珍惜生活中的小确幸

去陌生城市旅游、参观博物馆、看演唱会、音乐会等

买点礼物犒赏自己
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以品牌之力，成就生活之美  

中国消费者正在以稳定自主、平衡丰富为标准重
新定义他们心中的美好生活。对品牌而言，走进消费
者的生活，理解并助力人们对未来美好生活的追求，
不再只是锦上添花的加分项，而是品牌增长的核心命
题。企业必须走进消费者的生活现场，用切实的价值
夯实信任，用有温度的情感建立连接，用“懂得消费
者”的智能优化体验，三管齐下打造企业核心能力。

一、价值为王：赢得理性时代的忠诚 

产品力是留住理性消费者的核心。降价虽能短
期刺激购买，却易削弱品牌定位、培养“无优惠不

行业

图十  85%的中国消费者“逛”在线上，仅有9%“线下逛、线下买”

数据来源：埃森哲2025年全球消费者脉搏调研，2025年1月，中国样本量=2000。
问题：以下哪个选项最符合您平时购买产品的方式?

买”的习惯。真正的品牌忠诚源于消费者对产品质量
的认可与对品牌价值的共鸣。在理性消费时代，定位
模糊的品牌更易被淘汰。清晰定位不仅是价格选择，
更是品牌方与消费者的默契与承诺。低价不能以牺牲
质量为代价，溢价则需以创新、性能与情绪价值为支
撑，让消费者感受到明确的价值回报。

以香氛品牌观夏为例。观夏聚焦中国独有的美
学表达方式，通过严选原料、专业研发、精细工艺打
造高品质产品，并将其门店空间及公众号内容塑造成
文化共情与情绪体验的载体，通过门店设计、产品故
事和包装设计，打破了传统香氛单一的嗅觉刺激，让
消费者在到访门店、阅读内容、触摸及使用产品的过
程中获得沉浸式的疗愈体验。1 

1. 《观夏东方美学出圈，三个关键思维请查收》，数英网，2022年8月21日，https://www.digitaling.com/articles/820602.html 。

中国及全球消费者的购物渠道倾向

32%

26%
24%

17% 18%

6% 6%
9%

20%

43%

线上逛
线上买

线上逛
线下买

线上买
线下提货

线下逛
线上买

线下逛
线下买

85%的中国消费者“逛”在线上

48%的中国消费者的购物旅程
是线上线下融合的体验

中国 全球
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美好生活新主张

二、情感连接：在生活场景中建立深度信任 

在触点分散、信息过载的时代，消费者被海量内
容包围，却很难被打动。真正有效的沟通，是在真实
生活场景中去解决他们的问题。通过持续输出有价
值的内容，品牌才能在长期陪伴中赢得消费者的信任
与偏好，传递更深层的文化与情感价值。消费者需求
多变，企业需借助AI、大数据和社交聆听等技术，高
频追踪洞察趋势，并通过线上线下多渠道互动深化
联系、鼓励共创，构建与消费者的共生关系。

京东Mall探索线上线下一体化创新，打造沉浸式
主题体验区，如电竞区配备顶级显卡和人体工学椅，
方便消费者现场体验产品性能。京东还支持门店扫
码后直达线上页面，查看详情、7天无理由退货、30

天质量问题包退，减少消费者的后顾之忧。线下体验
后，消费者可通过App下单，或线上比价后选择最优
渠道购买，为消费者提供更多灵活度。2      

三、智能驱动：善用AI实现更深理解与更快响应 

AI的普及正重塑品牌与消费者的互动。作为灵感
与决策助手，AI影响着消费者的认知与偏好，甚至可
能直接代为决策。品牌需同时在与消费者和AI代理
的交互中保持可见性与差异化。

当消费者更重视掌控感时，通过AI实现个性化，
同时强化“AI辅助而非替代”的理念，能提升品牌信
任。与此同时，AI也在驱动企业从研发到服务的全链
路提效，帮助品牌以更快、更准、更人性化的方式洞
察并满足消费者需求。

亿滋中国已在多个内部场景中引入AI应用，除了
帮助员工高效获取信息、提升日常工作效率的“智能
助手”，还打造了面向一线业务的职场AI工具“亿想
家”。“亿想家”能够通过集成图像识别技术，分析门

店环境、客户画像和细分市场表现；同时打破信息孤
岛，整合企业内部的业务知识，为员工和渠道团队提
供实用、可执行的行动建议。在经销商拜访场景中，
它不仅能提示基本政策，还会提醒用户检查库存水
平、分销状态、历史销售数据及门店当前表现，并基
于数据生成精准的操作方案，比如建议补货的SKU数
量等。这样的AI助手能让一线团队的准备更充分、执
行更高效，从而提升整个价值链的运作质量。3

想要充分释放AI的价值，成熟的负责任AI治理
框架必不可少。成熟的负责任AI系统会配备专门资
源，用以持续评估当前及未来的风险，并根据最新情
况，主动进行风险管理。此外，成熟的负责任AI还能
主动与外部利益相关方、监管机构和价值链合作伙
伴积极沟通，以建立信任关系，实现协同效应。4 

中国消费者的故事，仍在不断书写新的篇章。对
企业而言，洞察变化，才能把握机遇，唯有真正理解
中国消费者的文化语境与情感动因，才能在不断变化
的市场中找到可持续增长的机会。   

2.  《沉浸体验激活消费新想象 京东MALL“一站式置家”树立服务价值新坐标》，新浪网，2025年6月18日，https://finance.sina.com.cn/tech/roll/2025-06-18/
doc-infamzsp5901005.shtml 。

3. 《“正确做事”与“做正确的事”》，埃森哲《展望：负责任AI》特刊，2025年7月，https://www.accenture.cn/content/dam/accenture/final/accenture-com/
document-3/Special-Issue-Responsible-AI.pdf 。

4. 《构建信任，生益无界》，埃森哲《展望：负责任AI》特刊，2025年7月，https://www.accenture.cn/content/dam/accenture/final/accenture-com/
document-3/Special-Issue-Responsible-AI.pdf 。 
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