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   中國消費新動向：更個性更理性更省心 

內地經濟步入「新常態」，在投資增速從高位退檔、出口放緩的背景下，

消費作為拉動經濟引擎的作用愈發凸顯。2014 年最終消費支出對內地 GDP

的貢獻率達 51.2%，不僅比上年提升了 3個百分點，亦高於 48.5%的投資貢獻

率。同時，隨著消費者的實力與理性與日俱增，加上科技日新月異，內地消

費市場不但規模見長，而且「新意」層出不窮；有志發展內地市場的商家宜

多加留意和思考。 

從高端到平民 個性化定製受追捧 

去年底的中央經濟工作會議在闡述經濟發展「新常態」時指出了內地消

費新常態的一個特徵，就是「模仿性排浪式消費階段基本結束，個性化、多

樣化消費漸成主流」。事實上，近年內地大眾快速消費市場的增長正持續放

緩；根據市場研究機構凱度消費者指數(Kantar Worldpanel)的報告，中國快速

消費品市場的銷售額增長率從由 2011年的 15%下降為 2012年的 10%和 2013

年的 7.4%，2014年更跌至 5.4%。 

另一邊廂，個性化市場漸漸走向繁榮。隨著講求個性、標榜自我的年輕

一代逐漸成長為消費主力軍，「與眾不同」開始成為新世代消費者在選擇產品

或服務時的一個「加分項」；而且消費者愈來愈重視購物的體驗，例如在量身

定製(Customisation)過程中與設計師、諮詢師等之間的互動及參與感。不少消

費者喜歡透過定製來彰顯自己的身份、文化底蘊、審美情趣以及生活主張，

帶動了個性化產品和服務層出不窮，從服裝定製、香水定製、家居定製到飲

食定製、旅遊定製、理財定製等，不一而足；而私人造型師、調香師、健身

教練、營養顧問等行業以及各種定制網站亦如雨後春筍般冒起。 

現今，私人定製已不再是高端奢侈品的「專利」，而是潛移默化地「飛入

尋常百姓家」；不少品牌推出了較為平民化的定製產品菜單，消費者可在菜單

上自行選擇和搭配，以合理的價格擁有專屬自己的產品。與此同時，緊貼快

速增長的個性化需求亦成了眾多新興品牌贏取年輕顧客青睞的著力點，甚至

藉此來與「傳統大牌」分庭抗禮。例如，創立於 2011年的內衣品牌「Adore Me」

在網絡上銷售個性化設計、定價相宜的內衣，與美國內衣市場領導者「維多

利亞的秘密」 (Victoria’s Secret)相對保守的風格和高昂的售價形成鮮明對

比，成功贏取了一批不滿足於標準化、模式化的顧客。 
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反腐後見真章 奢侈消費兩極分化 

內地政府近年掀起了聲勢浩大的反腐浪潮，劍指公款消費，大力打擊奢

華行為。然而，中國畢竟仍是全球奢侈品市場的頭號客戶；根據中國奢侈品

市場研究機構財富品質研究院發佈的《中國奢侈品報告》， 2014年中國人買

走了全球 46%的奢侈品，消費總額約達 1,060億美元。 

在過往公款畸形消費的「水份」被擠出之後，內地奢侈品市場的增長態

勢反而體現了真正買家的實在需求。但隨著這一高消費群體日益成熟以及對

奢飾品的認知日漸增加，其消費動機已開始從炫耀身份轉向追求格調，消費

心態亦從對 logo的盲目崇拜轉向尋找適合自己的品牌。正如羅德公關與益普

索市場研究集團聯合發佈的《2014中國奢侈品報告》所指的，中國奢侈品消

費者對獨特性的要求已明顯上升。 

內地的奢侈品市場正呈現兩極低分化的端倪。一方面，富有階層對頂級

奢侈品的消費需求表現堅挺，特別是高端小眾的定製品牌以及設計師品牌備

受追捧。另一方面，隨著新一代中產階級的壯大，性價比相對較高、設計時

尚前衛兼且富有個性化的「輕奢品」（Affordable Luxury）異軍突起。這類以

較年輕者為目標客戶群的入門級奢侈品牌，儘管進入內地時間較短，其潛力

卻不可小覷；諮詢公司貝恩(Bain & Company)的分析預計，「輕奢品」市場規

模到 2017年將會翻一番。可以說，在二三線品牌紛紛突圍之下，傳統的一線

大品牌雖已不再獨美，但奢侈品牌在中國市場仍有相當的發展空間。 

線上線下融合 網上支付包羅萬有 

近年「剁手族」一詞在內地興起，折射出網購驚人的普及程度。根據中

國互聯網絡信息中心（CNNIC）發佈的《第 35次中國互聯網絡發展狀況統計

報告》，截至 2014 年底，中國網購用戶規模達 3.61 億，年增長率為 19.7%，

中國網民使用網購的比例從 48.9%提升至 55.7%；而根據諮詢機構艾瑞發佈的

2014 中國網絡購物市場數據，去年中國網購市場交易規模達到 2.8 萬億元人

民幣，48.7%的增幅仍然強勁(見附圖 1)。 

有見於線上渠道不斷蠶食線下銷售份額，不少傳統企業爭相「觸網」，以

期借助線上和線下的融合（O2O模式）來扭轉劣勢。據不完全統計，2014年

至少有 14個領域涉足 O2O，從吃喝玩樂、居住用行到生老病死都包括在內；

其中，脫穎而出的服務平台包括訂餐「餓了麼」、預約的士軟件「滴滴打車」

以及房地產營銷平台「房多多」等，反映了目前內地居民越來愈多範疇的消

費需求已經可以透過互聯網得到滿足。 

現時的消費者越來越習慣先在線上查閱商家口碑、產品評價並進行查

詢，然後進行網上預訂和支付後，再坐等商品配送上門或是直接到線下實體
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店去享用如餐飲、電影等服務，最後再回到線上分享對是次消費和售後服務

的體驗。商家則會透過推出自家 App或借助微信、淘寶等主流平台進行推廣，

並與顧客展開互動，令線上的營銷和下單與線下的展示和體驗結合起來，形

成推動消費的合力。 

同時，網上支付已不再只是網購的一個配套環節，而是晉身為全方位的

「生活助手」。在 2004 年底方正式成立的支付寶日前發佈了十年對賬單；在

過去的十年里，支付寶的 3億用戶平均每人完成了 20筆生活繳費、轉賬還款、

話費充值等網上支付。支付寶估計，網上交易既省時又省錢，用戶因此而人

均節省了至少 10 個小時。此外，如果按照銀行處理每筆相關業務會產生 10

元左右的人均櫃面成本來計算，銀行和公用事業繳費機構亦得以節約 600 億

元人民幣的成本，更有節能環保的好處。 

網上支付還讓消費支付與存款理財實現了幾乎「無縫」的銜接，助推了

互聯網金融的崛起。互聯網理財產品近兩年大行其道，憑著「零」門檻、隨

時申贖、高收益率等賣點迅速受到大眾追捧，開創了全民理財和普惠金融的

新時代。以支付寶於 2013年推出的「餘額寶」為例，用戶透過支付寶錢包即

可直接投資貨幣基金；從「餘額寶」誕生至 2014 年底的 19 個月以來，總計

已有 1.5億人藉此賺取了 258億元人民幣的投資收益。 

移動支付助力 網絡消費遍地開花 

沿海省份依然是目前內地網上消費的主力軍。以網上支付為例，最近十

年內地民眾透過支付寶總共進行了 423 億筆網絡支付；若以十年總支付金額

佔全國總量的份額來看，廣東、浙江、上海、北京和江蘇分別以 15.5%、12.5%、

9.3%、9%和 8.8%穩居前五位，合共佔比已達全國的 55.1%，而且按支出總額

計算出的「百強縣」亦集中在浙江、江蘇和福建等沿海地區。 

但隨著移動支付的普及，中西部地區呈現了迎頭趕上的勢頭。2014年，

各省移動支付筆數佔比的頭四名全部為西部省份所壟斷(見附圖 2)；其中，西

藏更是自 2012 年開始連續三年蟬聯全國冠軍，其手機支付比例在 2014 年達

至 62%。而按照十年間人均支付金額的漲幅來看，西部地區同樣令人刮目相

看；其中，西藏山南地區、日喀則地區和新疆博爾塔拉蒙古自治州名列前三

名，山南地區 2014 年的人均支付金額更相當於 10 年前的 600 多倍，日喀則

地區則達到 10 年前的 145 倍；相比之下，北京的人均支付金額在 10 年間的

漲幅則為 46倍。 

值得留意的是，小城居民的網購「戰鬥力」似乎比起大城市居民更甚一

籌。2014年，浙江金華、安徽黃山的人均支付寶支出金額分別達人民幣 39,965

元和 39,029 元，高過上海的 38,561 元、深圳的 28,185 元以及廣州的 25,606

元；而蟬聯「百強縣」榜首的浙江義烏早在 2013年的人均網上支出就已超過
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4萬元人民幣。即使是在大城市中仍屬新鮮事物的「海淘」，小縣城居民亦使

照樣得心應手；2013年，江蘇宜興平均每 100位淘寶用戶中就已有 9位曾進

行過海外網購。 

網購在三四線城市和農村地區的火爆，正正凸顯了內地網上消費力量快

速下沉的巨大潛力。由於三四線城市的實體店鋪往往不如大城市般佈局密

集，商品種類亦較不豐富，驅使生活走向富足的當地居民更傾向於「以虛補

實」，透過網絡來滿足消費需求，填補線下設施的不足。 

「造血」新政頻出 新思維迎接新事物 

近年，內地政府將擴大居民消費作為「谷內需」策略的重中之重；自 2013

年以來，中央出台的促消費政策已逾 40 項。國務院在去年 10 月的常務會議

上提出要重點推進 6 大領域的消費，包括促進養老家政健康消費、壯大信息

消費、提升旅游休閒消費、推動綠色消費、穩定住房消費和擴大教育文化體

育消費。剛剛「出爐」的 2015 年政府工作報告中重申了這六個消費增長點，

並表示政府會在促進居民收入的增長和健全社會保障制度的同時，致力於建

立健全消費品質量安全監管、追溯、召回制度以及查處制售假冒偽劣行為，

透過改善消費環境，讓消費者在「血拼」時更加無後顧之憂、有更多「彈藥」

和更多的選擇。 

從中可以管窺到，內地政府制定促消費政策的思維亦已發生了轉變；與

過往「家電下鄉」、「汽車下鄉」等一次性「輸血」的財政補貼政策不同的是，

現在政府更傾向於透過壯大熱點消費、培育新興消費等市場化手段，為內需

「造血」。為了挖掘和培育潛在的消費增長點，政府對新興的消費型態和行業

的取態亦更具包容性和前瞻性，在關注、引導和適當扶持的同時施以一定程

度的監管。以信息消費領域為例，政府一方面對 P2P 加以規範，並及時遏制

比特幣的炒賣活動，另一方面則對互聯網金融的整體發展予以首肯而非簡單

地壓制。繼 2014年的政府工作報告中表示要「促進互聯網金融健康發展，完

善金融監管協調機制」之後， 2015 年政府工作報告更明確提出要「把以互

聯網為載體、線上線下互動的新興消費搞得紅紅火火」。在政府的護航之下，

內地消費結構有望持續升級，尤其是發展型、享受型的新消費型態料將亮點

湧現。 

密切掌握動態 港商揚長亦需補短 

在內地新一輪的消費浪潮中，香港的企業憑著產品和服務素質高、信譽

佳、性價較好以及時尚新潮等固有優勢，加上自身在引進國際潮流、定製化

服務以及中檔品牌等方面的豐富經驗，實不難有一番作為。但比起內地和海

外的競爭者，港商對網絡平台的運用仍相對遜色。港商若能取長補短、密切

http://finance.qq.com/l/financenews/jinrongshichang/jinrong.htm


 5 

留意消費市場變動趨勢，相信仍可把握機遇，成為內地消費新常態下的「弄

潮兒」。 

 

 

附圖 1： 2011-2015中國網絡購物市場交易規模 

 
註： 網絡購物市場規模為 C2C交易額和 B2C交易額之和。 

數據來源：艾瑞諮詢 

 

附圖 2： 2014年移動支付筆數佔比排名前十位的省份 

 
註： 支付筆數佔比是指有關地區支付寶用戶使用手機等移動裝置進行支付的交易筆數佔該地區總

支付筆數的百分比。 

 

數據來源：支付寶 
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