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顺应经济不确定时期的节日消费新形势

2022 年，全球重心再度发生了转变。 
尽管疫苗的普及让新冠疫情得到更好的控制，但一系列更广泛的
经济和政治问题开始成为新的焦点。许多人不再担心自己的人身
安全，而是更担心个人的财务状况。人们的生活还没来得及恢复
正常，全球又迎来了新的风险和不确定性。

此外，停工停产、供应链中断和财务压力也降低了对节日季（holiday season）的经济预期。1 2021 
年，节日消费增长了 14%，这可能是因为疫情相关的限制有所缓解。但今年，贝恩公司 (Bain & Co.) 
预测全球经济增长率仅为 7.5% — 而根据通货膨胀率调整后，这一数值将降至 1% 与 3% 之间。2

在新形势下，一些消费者正在重新思考其愿望清单，而另一些消费者则在创想新奇的消费方式。经过
两年的艰难时期，即使经济前景依然黯淡，许多消费者还是期待着庆祝节日季。

为了在今年的节日季消费中赢得更大的份额，品牌商和零售商需要了解哪些是消费者的刚性需求，他
们愿意为哪些商品支付更高的价格，以及购买力最强的人群会优先购买哪些商品。为了更加深入地
了解消费者的想法以及他们在今年节日季的购物和旅行计划，IBM 商业价值研究院 (IBV) 在 2022 
年 8 月针对 9 个国家/地区（巴西、加拿大、法国、印度、墨西哥、西班牙、美国）的超过 12,000 位成
年人开展了一项调研。

我们从调研中发现，2022 年的购物预算比 2021 年增长了 8%，这与贝恩公司的预测的经济增长率
相一致，而节日旅游预算的增幅达到 49%。不过，物价也在不断上涨。
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即使经济形势前景黯淡，
但许多消费者仍然期待
着庆祝节日。
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或许正因如此，经济形势成为今年节日季最突出的关注点。59% 的受访者表示不太担心新冠疫情，
却有三分之二的受访者表示更加担心经济形势。59% 的受访者表示更加担心供应链中断，这可能会
增加节日购物的难度和成本。

此外，消费者也更加关注环境问题。超过一半 (55%) 的受访者表示，他们今年比去年更加关注可持续
发展问题（见图 1）。

焦虑和不确定性也对个人的心理健康造成了影响。大约三分之一的受访者表示，他们的心理健康
状况在过去 12 个月中变得更糟糕，其中 69% 的受访者表示经济问题是首要原因，领先于所有其
他因素。
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图 1

对经济的担忧超过了对新冠疫情的担忧

今年的消费者最担心财务问题

在今年的节日季，我更担心*…

*% 的受访者表示比较或强烈同意。

66%

59%

55%

42%

供应链中断

环境可持续性

航空旅行中断

经济形势
59%
与去年相比，我在今年即将到来的 
节日季不太担心*新冠疫情

不断增长的支出和停滞不前的收入可能会导致节日消费缩减。72% 的受访者表示其去年
的月支出有所增长，而只有不到三分之一 (31%) 的受访者表示其去年的月收入有所增长。
但并非所有的消费者都感受到同样的压力。

哪些消费者在今年节日季会花费最多？这些购物者和旅行者的消费方向是什么？在当今每
一笔购物都至关重要的形势下，企业如何才能超越竞争对手？
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为了更加深入理解不同消费者的购物行为以及哪些因素会影响他们的节日购物决策，我们对消费
者的家庭财务状况进行了全面的分析。通过分析收入、债务、支出以及对储蓄和投资的贡献的变化
趋势，我们发现了四个财务状况全然不同的消费者类别（见图 2）。3

平稳型 (41%)
平均而言，此类别消费者基本维持现状不变。在收入、支出以及对个人储蓄和投资的贡献方面，他
们几乎没有增长。他们还表示个人债务略有下降。 

窘迫型 (31%)
此类消费者的处境最危险。其中一半来自最低收入阶层，他们的收入在不断下降，同时家庭支出的
平均增幅最高。更重要的是，他们的储蓄正在减少，而债务却在增加。 

富裕型 (18%)
尽管经济不景气，但此类消费者的财务状况似乎处于上升趋势。此类别中近一半的消费者来自最高
收入阶层。尽管他们表示支出和个人债务增幅高于平均水平，但同时也实现了最高的平均收入增
幅，并且在过去一年中为个人储蓄和投资做出了更大的贡献。

节俭型 (11%)
此类别中的消费者在财务上比其他消费者更加保守。其中大多数 (56%) 来自最低收入阶层，并且
在过去一年中的月收入平均降幅最大。此类消费者在个人储蓄和投资上的平均降幅最高，但每月开
支和个人债务也在下降。

这些消费者的财务状况在一定程度上决定了他们的节日购物和旅行计划。从家庭度假、交换礼物
到社交聚会，每个人都会用自己的方式庆祝节日。不过，这些消费者也有许多相似的需求和优先选
项。为了切合消费者心目中的优先选项，让消费者愿意支付更高的价格，品牌商和零售商应当推出
相应的定制化产品和服务，满足消费者压抑了一整年的“报复性消费”预期。

4

图 2

不平等的前景

在过去的一年中，许多消费者的财务
状况都有所恶化，这可能会影响他们
的节日消费计划*

*因四舍五入的原因，总数不等于 100%。

更好                                                                                                                           更差

窘迫型

31%

节俭型

11% 

平稳型

41%

财务状况变化

富裕型

18% 
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节日即将来临，但许多消费者其实已经提前进入购物季。总体而
言，今年节期的购物季开始较早，58% 的消费者计划在 11 月之
前开始购物。这相比去年的 44% 有所增长。以往，购物季都是从
黑色星期五开始。而现在，这一模式已经发生了巨大转变。4 

只有三分之一的消费者计划在 11 月或 12 月开始节日购物。78% 的受访者计划在 10 月之前 (61%) 
或 10 月 (17%) 期间购买节日机票。

然而，在计划消费的时间、地点和方式（以及计划购买的商品）方面，我们定义的不同财务类别消费
者之间存在很大的差异。富裕型消费者计划在商品和服务上花费的支出是窘迫型消费者的 2.8 倍，
而计划在旅行上花费的支出则是其 6.5 倍。富裕型消费者的平均节日旅行预算比 2021 年增长了 
113%，达到近 6,000 美元。在美国，富裕型消费者仅在节日旅行上的平均预算就达到 22,000 美
元。或许是因为之前受到新冠疫情的影响，有实力的消费者计划在今年的节日旅行中慷慨消费。

然而，此类高消费群体的时间窗口已近关闭。超过五分之四 (86%) 的富裕型消费者计划购买节日航
空机票，76% 的富裕型消费者计划在 11 月之前开始节日购物。

平稳型消费者还有更长的决策时间窗口，超过一半 (54%) 的此类消费者计划在 10 月至 12 月的节日
期间购物。几乎 40% 消费者计划在同一时间段内预订机票。平稳型消费者的购物 (30%) 和旅行 
(26%) 预算也大幅增长，这让他们有机会增加在喜好的品牌商和零售商上的消费支出。

由于对供应链中断和价格上涨的预期，近三分之二 (63%) 的购物者会在这个节日季提前下单，确保
提前锁定价格并准时收到产品。最常采用这种方法的人群包括富裕型消费者 (84%)、25 至 39 岁的
消费者 (73%) 和 18 至 24 岁的消费者 (70%)。

富裕型消费者计划在今年
的节日季慷慨消费 — 然而，
此类消费者群体的时间窗口
已近关闭。

节日购物优先选项
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随着新冠疫情的威胁日渐消退，消费者们在今年的节日季将优先选择店内购物 (41%) 和混合购物 
(26%)。在 18 至 39 岁的消费者中，有三分之一表示今年的主要购买方式是混合购物，也就是结合实
体购物与数字渠道打造个性化的购物旅程。

此外，大多数消费者在购物时还会优先考虑可持续产品。尽管整体经济状况不好，今年在节日购物时
优先考虑可持续产品的消费者相比去年增长了 54%。5 这表明许多消费者已经意识到了环境责任的
重要性，并坚定了对于保护环境的承诺（见图 3）。

总体而言，消费者也愿意为可持续产品支付额外的费用。平均而言，消费者表示愿意为可持续产品支
付 41% 的溢价，为更可持续的航空机票支付 34% 的溢价，为可持续的住宿支付 37% 的溢价。

超过一半的富裕型消费者 (53%) 预计会购买具有环境可持续性或社会责任感的产品。富裕型消费
者还表示，他们愿意为可持续产品付出最高的费用 — 平均而言，他们愿意为旅行产品支付 70% 的
溢价，为食品和饮料支付 78% 的溢价，为其他零售商品支付 68% 的溢价。然而，即使是窘迫型消
费者也表示，他们愿意为可持续产品支付平均 30% 的溢价，而对于其他低收入家庭，这一数字上
升到 34%。

图 3

环保意识普及

消费者在今年的节日季更加严肃地 
考虑可持续性

节日购物 37%  36% 27%

24%  56% 20%

35%          31% 33%

24%               46% 30%

38%  29% 32%

28%               44% 28%

39%              29% 32%

25%             42% 33%

选择品牌

节日消费的 
渠道

选择运输/ 
交通方式

问：针对以下领域，您在多大程度上会将可持续性/环保主义纳入考虑因素？（按 1-5 进行评分，(5)(4) 高，(3) 中，(2)(1) 低）。 
2021 年节日报告 Q21 系列：您在多大程度上考虑可持续性/环保主义因素（按 1-3 进行评分，(3) 高，(2) 中，(1) 低）。

  高  中  低

2022 

2021

2022 

2021

2022 

2021

2022 

2021

消费者对可持续性的关注
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当然，即使是精心制定的节日计划也不是一成不变的。我们从调
研中发现，油价波动、新冠疫情持续反复、供应短缺和经济困境
都会影响今年消费者的节日庆祝方式。

例如，市场形势转变可能会显著改变消费者的节日购物和旅行策略。如果因供应链问题而无法交付
商品，41% 的消费者表示会减少支出 — 但如果能够轻松找到替代选项，30% 的消费者表示会增加
支出。如果油价下跌，35% 的消费者表示会增加店内购物支出，而平均旅行需求将增加 9%。富裕
型消费者将增加 33% 的公路旅行预算和 22% 的航空旅行预算，而平稳型消费者将增加 9% 的旅行
预算。

新冠疫情的持续反复也可能影响节假购物和旅行计划。如果新冠疫情再次升级，一半的消费者表示
会计划在网上购买更多商品，平均而言，消费者计划将陆路旅行减少 7%，并将航空旅行减少 22%。
不过，新上市的疫苗或加强针将对节日预算产生积极的影响，富裕型消费者表示，如果在节日前其所
在地区推出最新的疫苗，他们会将消费支出增加 43%（见图 4）。

许多消费者还担心，面对经济困境，他们可能会缩减购物预算。如果通胀继续推动物价上涨，大约有
一半的消费者会计划减少支出，而已经处于经济困境中的人群将受到最严重的冲击。几乎五分之三
的节俭型消费者和窘迫型消费者表示，如果物价上涨和通货膨胀继续下去，他们会减少支出。

如果消费者被迫削减节日预算，64% 的消费者将减少旅行支出，而 36% 的消费者将减少在实体商品
上的支出。更多的富裕型消费者 (72%) 表示，他们会削减节日旅行预算，这可能是因为他们计划在
旅行上花费的支出最多。

在不确定时期做好计划
经济困境会导致节日预算
缩减 — 旅游业受到的冲击
最大。

预览已结束，完整报告链接和二维码如下：
https://www.yunbaogao.cn/report/index/report?reportId=1_51159


