
When it really matters.

新冠疫情下的焦虑催生
新的消费者行为

全球半数消费者表示，他们的消费习惯因疫
情发生了永久性改变。我们采用新的研究方
法，分析出哪些消费习惯将延续存在。 
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持续一年多的疫情严重打乱了人们的正常生活，对全世
界人民的生活和行为方式产生了深远而持久的影响。 
根据我们一直以来对于消费者不断变化的消费重心的研
究，全球有一半的消费者表示，由于疫情，他们的消费习
惯已经发生了永久性改变。

尽管针对新冠肺炎的防疫限制措施因地区和疫情严重程度而异，但大部分消
费者不得不在日常生活中习得新行为、养成新习惯。此外，许多消费者对财
务、身体以及心理健康状况感到十分焦虑。这种影响深远的脆弱感将导致一
些新的行为延续到疫情之后。

我们的调查表明，三分之二的消费者对疫苗持乐观态度。 但是，过去数月的
消费方式主要以居家消费为主，偏向线上的购物趋势在加速发展。1月份，我
们对9个国家/地区的7000多名消费者进行了调查，发现这种偏向线上的购物
方式的转变主要发生在服装鞋类和消费电子产品的消费方面。然而，很多消
费者也觉得这种迫于无奈转向线上的购物充满着挑战，尤其是在餐饮消费和
日用品购物时。

全球多数消费者对疫苗持乐观态度

不，我对疫苗不乐观，而且我的消费习惯会永久改变

不确定

是的，我对疫苗持乐观态度，一旦我所在的地区的疫苗普及，
我就会恢复原来的消费习惯

是的，我对疫苗持乐观态度，但我认为我的消费习惯已经永久
改变了，即便是在疫情缓和，及/或者疫苗普及之后

疫情之下，我的消费习惯没有太大的变化10%

15%

9%

33%

33%
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消费模式偏向居家消费

支出不变支出减少或无支出

服饰

旅游
外出娱乐
餐厅饮食
运动器材
家居用品

运动/休闲服装

消费电子产品
鞋类

美容/化妆品
家庭娱乐
护肤品
个人护理
商超食品
日用品

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

问题：开始实施新冠疫情居家令之后，您对以下品类的支出增加/不变/减少了？

对大多数认为自己的消费习惯已经永久改变的消费者来说，过去几个月最大的
变化体现在餐厅用餐（51％）以及旅行和交通（44％）的消费中。因此，即使疫情
高峰过去，这些领域的恢复速度也可能是最慢的。其中，36％的消费者表示他们
将继续减少旅游支出。

外出就餐和旅行消费很可能持续低迷
51%

44% 42%

27% 25%
20%

16% 16% 15% 14% 12%

2%

餐饮-
外出就餐

旅行-
交通

旅行-
住宿

��%

娱乐 餐饮-
配送/
外卖

日用品 美容
产品

家庭
娱乐

美容
服务

家居
用品

消费
电子产品

玩具、
游戏、
运动用品

��%

服饰
鞋类

其他

问题：哪些品类的消费习惯发生了永久改变？
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日用品消费支出会持续增加

-37% -36% -35%
-30%

-27%
-24% -24% -22% -20%

-16%
-12%

-1%

14%

餐饮-
外出就餐

旅行-
交通

娱乐 旅行-
住宿

美容服务 家居用品 美容产品服饰鞋类 消费
电子产品

玩具、
游戏、
运动用品

日用品家庭娱乐餐饮-
配送/外卖

问题：从新冠疫情之前到疫苗问世后，您预计对以下消费品类的支出会有什么变化？

支出增加的消费品类占比（消费习惯永久改变的消费者）

过去一年来，全球消费者在日用品上的支出显著增多是不足为奇的。但值得
注意的是，疫情结束后，他们预计这方面的支出仍将继续增加。

值得注意的是，调查发现，年龄、性别、收入水平和所在地区都会影响消费行
为的变化，但影响各不相同。换句话说，仅通过传统的人口统计范畴来界定这
部分消费习惯永久改变的消费者，会非常困难。例如，那些对自身脆弱性“更
焦虑”的消费者更有可能延续疫情期间的消费行为，但是这些“更焦虑”的消
费者在每个年龄段中都有。
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消费者行为表现的四大维度

高

高

低

健
康
担
忧
程
度

财务担忧程度

�. 影响不大 �. 预算受限�. 担忧健康 �. 严重焦虑

健康问题：
纵轴表示消费者对自身
心理或身体健康问题
的担忧程度（一般、非
常、极度）

财务问题：
横轴表示消费者对自
身财务问题的担忧程
度（一般、非常、极度）

所以，我们该如何确定这部分倾向长期改变消费行为的消费者的比例
呢？我们以消费者的两大主要弱点为坐标轴，即健康问题（包括心理健
康和身体健康）和财务问题，将消费者行为划分出四个维度，这也是除
了传统的人口统计范畴之外，企业未来必须关注的。 根据这些维度，
我们发现“担忧健康”、“严重焦虑”的消费者群体的行为变化最大、且
持续最久。
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让我们来详细了解一下每个维度，看一下每个调查国
家/地区呈现的结果

他们是谁？

这一消费群体年龄偏大，其中30%的消费者超过65岁。
他们目前和子女同住的可能性最小，在疫情中自我隔离
或面临就业中断的可能性也最小。

他们对疫情的反应如何？

	• 疫苗的乐观程度高；
	• 如所在地区没有强制封锁限制，更有可能定期线下购

物、外出就餐；
	• 节约开支行为增加；
	• 整体对线上购物渠道的兴趣最小。

这对他们未来的消费行为有什么影响？

	• 不太可能延续疫情时期的消费习惯；
	• 最有可能重新将可支配收入用于传统消费渠道。

他们是谁？

这一消费群体者收入偏高、年龄偏大。过去一年中，他们
更有可能进行自我隔离，且一般不会面临失业或降薪。

他们对疫情的反应如何？

	• 对疫苗的乐观程度最高，其中68%对疫苗持乐观态度；
	• 对于外出消费最为保守，如零售、餐饮、旅行、休闲等，除

了日用品购物之外；
	• 已学会如何更高效地采购日用品，包括外出囤货等，对

餐厅的消费支出减少最多；
	• 由于健康问题，他们更愿意为安全感买单，例如：花钱订

购日用品配送服务，而且，比起价格和份量，他们更重视
质量和服务。

这对他们未来的消费行为有什么影响？

	• 他们为获得更多安全感而买单的意愿，可能会转化成为
便利性而多花钱的意愿；

	• 疫情之后，健康安全措施会对这一群体产生最长远的
影响。 

1. 影响不大 — 39% 2. 担忧健康 — 17% 
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他们是谁？

这一消费群体的收入偏低。他们在疫情期间最有可能外
出工作，例如：给社会提供必须服务的工作人员。但他
们也最有可能面临就业中断，比如失业或失去薪资。

他们对疫情的反应如何？

	• 对疫苗乐观程度最低；
	• 然而，他们不太可能为安全感而支付额外的服务费

用，例如送货上门；
	• 乐于搜寻折扣优惠和店内特价商品；
	• 可能订购外卖，但不会选择餐厅配送，因为他们不想

额外支付配送费；
	• 尽管他们对线上购物渠道比较感兴趣，但他们并没有

充分利用这些渠道，因为他们更愿意搜寻特价商品；

这会对他们未来的消费行为产生什么影响？

	• 更加关注特价，会在其他渠道中搜寻特价商品。

他们是谁？

这一消费群体更年轻，且收入偏低。他们最有可能远程工
作和自我隔离，也最有可能拥有在家远程学习的孩子。他
们也可能面临就业中断。

他们对疫情的反应如何？

	• "严重焦虑"的消费群体在线上购物的表现突出，引导
了购物方式向线上的转变。据报告，其中约70％的消费
者喜欢在线上订购日用品和送货上门服务，且类似比
例的消费者偏爱餐厅外送；

	• 对旅行等体验活动尤其感兴趣，远远超过对产品的
兴趣；

	• 非常关注环境问题，有43％的消费者表示自疫情开始
以来，他们的购物决策就因此受到影响。

这会对他们未来的消费行为产生什么影响？

	• 对购物的方便性和快捷性期望很高，但也很清楚什么
情况下该为其买单；

	• 开始关注包装和可持续性；
	• 思索如何从简生活，由商品消费向体验式消费的转变

最大，由购买向租用的转变也最大。

3. 预算受限 — 10% 4. 严重焦虑 — 34% 
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根据传统的人口统计方式分组的群体，其中的消费者可能会分布在不同的维度
中，因此，需要更加细致地调查消费者。同一群体（比如以年龄或收入水平分
组）中的不同消费者也可能会延续不同的消费行为。

例如，“严重焦虑”的消费者现在可能更关注环境问题，因此，比起产品，他们更
愿意为体验而消费。另一方面，同一年龄组的消费者可能会归到“影响不大”的
维度中，因此他们也更希望恢复原有的消费习惯。

还有其他几项重要发现，反映了消费者对疫情的应对方
式，以及疫情如何改变了他们的支出和消费方式：

1. 年轻人更容易感到脆弱
据报告，年龄在18至24岁及35至44岁之间的年龄组越来越担忧身体、心理和情
感健康。在18至24岁年龄段的人群中，近35％的人表示极度或非常担忧自己的
心理健康。更令人吃惊的是，65岁以下的所有人群普遍最担心财务健康。

��岁以下人群普遍最担忧财务健康

35%

30%

0%

5%

10%

15%

20%

25%

 
心理或情感健康财务健康 身体健康

18 至 24 25 至 34 35 至 44 45 至 54 55 至 64 65+

问题：您目前对您的身体健康、财务健康、心理或情感健康，以及身边亲人的身体健康担忧程度如何？

疫情引发的担忧程度（按年龄分组），“极度担忧”或“非常担忧”
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大部分消费者对环境的关注度增加

不，虽然我对环境问题更加关注了，但考虑到卫生安全问题以及疫情对生活方
式的改变，我对塑料制品、一次性物品、包装等的需求也增加了

疫情没有影响我对环境问题的关注度，也没有影响我的购物决策

是的，我从疫情开始就更加关注环境问题，这也影响了我的购物决策

不，虽然我对环境问题更加关注了，但这并没有影响我的购物习惯19%

22%

20%

38%

问题：疫情是否提高了您对环境问题的关注度，并影响了您的购物决策？

整体环境
关注度

在中国和意大利，环境问题对消费者行为产生的影响最大

问题：疫情是否提高了您对环境问题的关注度，并影响了您的购物决策？

中国 法国 德国 意大利 日本 美国瑞士沙特阿拉伯英国

更加关注环境问题 是的，我从疫情开始就更加关注环境问题了，这也影响了我的购物决策

73%

97%

67%
76%

38% 33%

73%

31%

80%

30%

87%

54%

78%

26%

89%

50%

71%

28%

2. 对环境问题的关注度大幅增加，美国和英国是例外
多达80％的消费者在疫情期间越来越关注环境问题，38％的消费者因此改
变了他们的消费行为。进一步调查发现，中国67％的消费者、意大利54％的
消费者以及沙特阿拉伯50％的消费者表示，由于对环境问题的关注，他们的
购物决策也受到了影响。

但是，对于英国和美国的消费者而言却并非如此，英国仅30％、美国仅28％
的消费者表示这会影响他们的购物决策。“严重焦虑”的消费者更有可能由
于对环境的日益关注而改变购物决策。
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中国消费者对各品类的消费均更多地向线上转移
消费渠道“更偏线上”（消费习惯永久改变的消费者）

问题：新冠疫情之前到疫苗问世后，您预计您购买特定商品的方式会发生什么变化？
�. 餐饮“更偏居家”

60%

40%

20%

0%

20%

40%

中国 法国 德国 意大利 日本 美国瑞士沙特阿拉伯英国

美容产品 服饰鞋类 消费电子产品 日用品 家居用品  餐饮�

3. 中国正在引领消费方式向线上转变，但是线上购物
渠道并不适合所有人
尽管中国这几年已经在电子商务领域一马当先，对线上消费者了如指掌，但疫情
却进一步助推了这一发展趋势。据报告，即使在疫苗普及之后，更多的中国消费
者将转移到线上。在消费习惯永久改变的中国消费者中，近55％的消费者表示
会更多地在线上购买服装和鞋类商品，而超过三分之一的消费者则表示会更多
地在线上采购日用品。但是，全球有相当一部分的消费者在迫于无奈从线上渠
道购物之后，发现线上购物对他们来说并不适用，尤其是日用品和餐饮配送。
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美国消费者始终担忧健康和财务状况
抽样调查时，西欧国家“影响不大”的消费者所占的比例略高，而中国和美国“严重焦虑”的消费者则更多。

40%

30%

0%

10%

20%

50%

中国 法国 德国 意大利 日本 美国瑞士沙特阿拉伯英国

�. 影响不大 �. 担忧健康 �. 预算受限 �. 严重焦虑

4. 报告显示，美国消费者最为焦虑
在美国，接受调查的消费者中有44％属于“严重焦虑”人群。在我们2020年夏季进
行的一次民意调查中，首次出现了这一趋势，当时美国47％的受访消费者表示“严
重焦虑”。关于“使用口罩”和“社交距离”的争议可能对此产生了影响，尤其是
在联邦选举时处于政治动荡期间。在1月份的调查中，近30％的美国消费者表示
他们对身体健康极度或非常担忧，约四分之一的消费者表示对精神健康极度或非
常担忧。一些其他关键因素包括在疫情期间，美国在面临大量失业和暂时解雇的
情况下，仍然采取的消费刺激措施，以及人们对贫富差距日益加剧的担忧。 
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随着全球准备从疫情中复苏，过去一年的集体经历已
经在我们所有人身上留下深深的烙印，这将影响我们
未来的行为方式和应对方式。

虽然许多消费者的消费重心会回到疫情前的传统模式中，但其他消费者将
通过体验式消费、更低的折扣来追求性价比，有些甚至会选择大肆挥霍。面
向终端消费者的企业必须了解造成这些变化的原因，其中许多变化已经成
为了大家近期不会轻易改变的习惯。

面对这个变化的世界，企业该作何准备？

	• 认识到产品价值愈加重要。 但是，价值对于当下消费者的意义而言，存在
细微而重要的差异；

	• 满足消费者对可持续性发展和环境问题的新期望； 
	• 重点推进数字化发展，不仅要抓住那些倾向于线上购物的消费者，更要关

注那些暂时抗拒线上购物的消费者，改善他们的购物体验。 尽管很多消
费者已经转向线上消费渠道，但依然有很大一部分消费者尚不能接受长
期线上购物，原因包括运输及包装对环境的影响、性价比不高、整体购物
体验不佳等。

	• 关注“严重焦虑”消费者的未来走向，因为这一群体不仅更年轻，而且对新
的消费模式也表现出极大的兴趣。
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调查重点 

	• 更深入地了解消费者对于自身及他人的健康、财务等方面的关注情
况

	• 调查自新冠疫情居家令开始实施以来，消费者的情绪和行为变化，以
及消费者未来的应对方式

了解关于重点经济行业的特征和购物方式：

	• 餐饮
	• 旅行
	• 休闲娱乐
	• 零售
	• 消费品
	• 日用品

日期：2021年1月11日至30日 
人数：7164名成年人（18岁以上）
人口统计资料：各国的人口分组平衡——如：性别、年龄、收入、教育水
平、地区（城市/农村/郊区）

2021年1月11日至30日，艾睿铂对9个国家/地区的消费者进行了线上调
查，包括：中国、法国、德国、意大利、日本、沙特阿拉伯、瑞士、英国、
美国。本次调查中，我们收到了7164名成年消费者（18岁以上）的答
复。调查结果按年龄进行了加权，以便按国家/地区提供代表性样本。
受访者回答的问题主要关于自其所在地区开始实施新冠疫情居家令以
来，他们的消费支出、行为和活动。
 
请注意，这些国家/地区的新冠疫情高峰时间和持续时间各不相同。在
这波分析中，每个国家/地区的疫情高峰时间、封锁范围及持续时间长
短不同，可能会（也可能不会）对这些国家/地区的消费支出、行为和活
动的差异造成影响。
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联系人: 
李健 
董事总经理 
+86 21 6171 7596 
jianli@alixpartners.com 

王瓈毅 
董事 
+86 21 6171 7583 
liong@alixpartners.com

ABOUT US
AlixPartners拥有近40年的全球客户服务经验, 从改善公司表现到解决复杂的业务重组问题, 从风险缓和到加速转型, 我们致力于协助企业及时果断地应
对各种严峻挑战。
风云骤变的市场环境、出乎意料的业绩下滑、时间紧迫的并购交易、以及攸关前途的商业决策——这些时刻都岌岌可危。但使我们脱颖而出的不是我
们做了什么, 而是如何去做。
处理时间紧迫的棘手问题是我们的立身之本, 因此我们坚持采用以行动为导向的方法。我们的精英团队有兼具深度和广度的行业经验和专业技能, 能够
从分析到执行快速高效地运转。我们与客户并肩作战, 保持跟进直到项目完成, 并将结果作为衡量成功的唯一标准。
这样的方法使我们能够帮助客户克服真正意义上决定未来的挑战。我们与合作伙伴共同做出正确的决策并采取正确的行动。我们就在您身边。在关键
时刻助力成功。
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