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直擊中國的網民世界 
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畢馬威消費品巿場研究報告系列 
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深入剖析中國消費品市場 
中產階層的崛起 

中國新興的城市中產
階層將推動未來國內
市場的發展 

資料來源：麥肯錫全球研究所 
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Presenter
Presentation Notes
Thanks
I’d like to talk a little about the consumer market in China, which is the main growth story in China moving forward
If we take a look at China, together in 2010, the Affluent Class, which comprises of individuals who earn more than > USD34k year, and the Middle class, which are earners of between US16k to US34k a year, only make up 8% of the population.

However, moving forward, research indicates that by 2020, the affluent class will compose 6% of the total population, with the middle class expanding to 51%. The lower and poor classes combined will only form 43% in 2020, decreasing by more than half from 2010.

As you can see, domestic consumption will mainly be driven by the emerging middle class ranks in the future

Disposal income and purchasing power is also on the rise, with the average disposable income for urban residents increasing almost 10% in 2012 to reach $4,000 USD/yr
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消費品市場顧客心態 
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有意網購奢侈品的消費者增加 
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你對網購奢侈品有多大興趣？ 

完全沒興趣 

有點感興趣 
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11月11日–中國光棍節 

中國光棍節當天網上銷售額  
(單位：人民幣) 
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中國網民人口和電子商務交易額持續上升 
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時裝行業格局 

B2C 銷售總額中服裝占比（%） 
 

資料來源：圖片和內容由魅力惠提供 

B2C 銷售總額中服裝占比（%） B2C 銷售總額中鞋類占比（%） 
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上一次網購，你花了多少錢？ 
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各類產品的平均消費金額 (單位：人民幣) 
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價格並非網購的唯一驅動因素 

資料來源：WIMI提供，中國網購消費者最新調查結果 
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Presentation Notes
– astute shopping, convenience, quest for quality, individuality
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阻力：缺乏信任，退貨政策 / 手續讓人不放心 

資料來源：WIMI提供，中國網購消費者最新調查結果 
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六成消費者每天使用智能手機瀏覽網購信息和購物 

資料來源：WIMI 提供，中國網購消費者最新調查結果 
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不同設備用於網購的情況 

不同設備用於網購的場合  
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最有影響力的推廣 

資料來源：WIMI提供，中國網購消費者最新調查結果 
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社交大咖 ：主要的意見領袖 

推動電商銷售的三大知名博主 

打造品牌知名度的三大時尚達人 

博主：鳶尾金子 
微博粉絲數量：142,000 
博客瀏覽量：2400萬 

博主：himiko 
微博粉絲數量：134,000 
博客瀏覽量：2600萬 

博主：小膩膩 
微博粉絲數量：546,000 
博客瀏覽量 ：4300萬 

 

博主：gogoboi 
微博粉絲數量：489,000 
博客瀏覽量：1200萬 

博主：潮人徐峰立 
微博粉絲數量：1,288,000 
博客瀏覽量：3200萬 

博主：江南BoyNam 
微博粉絲數量：565,000 
博客瀏覽量：3200萬 

資料來源：圖片及內容 由魅力惠提供 
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對企業和供應鏈的影響 

 使用社交媒體進行
交流 

 比較價格和質量，
確保物有所值 

 網購讓消費更快 
捷、省力 

 產品新穎獨特 

 通過各種渠道與顧客互動，並提
升品牌 / 產品知名度 

 IT系統(與客戶關係管理和供應鏈
關係管理進行整合)使所有渠道的
供應鏈關係管理透明化(如：社交
媒體、銷售點) 

 捕捉競爭對手的短缺貨品，實行
實時定價 

 高效的電子支付系統使購物體驗
更輕鬆 

 打造需求導向及具有成本競爭
力的供應鏈 (倉庫、生產、分
銷網、供應商)，以應對需求的
快速變化 

 出色的採購團隊以減低採購成
本及提升採購價性比 

 實現智能的自動補貨流程，避
免貨品短缺 

消費者的要求 客戶關係管理/銷售  供應鏈 
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畢馬威的名稱、標識和“cutting through complexity” 均屬畢馬威國際的
注冊商標。 
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