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作为仅次于美国的世界第二大消费市场，中国市场

对本土和国际品牌的发展至关重要。上一次调研

《中国奢侈品消费者调研报告——代际、性别和城

市分析》1中，我们重点记录并归纳了奢侈品消费行

为，但后疫情时代，中国居民的消费偏好转变，尚

未得到充分关注。如今，人们的购买行为逐渐从

“实物型消费”转向“体验型消费”，本报告致力

于探究该趋势背后的原因及意义。

2020年，全球经济陷入停滞。据世界银行和国际货

币基金组织统计，同年，中国国内生产总值实现2%

的正增长2，并将在2021年以8%的增速3重回正轨。

在经济活动集中的一线城市和新一线城市4，消费者

享有更多的可支配收入。以精湛工艺和品质保证著称

的奢侈品牌，正持续吸引着中国消费者，然而它们并

不是消费者愿望清单上的唯一目标。

经济增长带来新机遇，新兴消费领域不断涌现，迅速

成长。在后疫情时代经济环境下，居住在都市的中国

消费者，将目光投向了体验型消费——无论是精致美

食、文化活动、健身培训还是学习深造——来提升生

活品质。

我们先前的研究表明，不同消费者的消费态度不尽

相同，不同代际和性别的消费者会展现出不同的消

费偏好。了解“年龄”和“性别”如何影响中国消

费者的消费决策，对于渴望开拓这个全球增速最快

的市场的品牌商而言，将变得越来越重要。

随着中国消费市场日渐成熟，Mazars携手雅高、宝

格丽、玛莎拉蒂、人头马君度和面向中国奢侈品消

费者的全媒体平台Noblesse望，带来全新消费者洞

察报告《2021中国消费者报告：生活方式消费的转

变——代际、性别和城市分析》。本报告综合性别、

代际、城市的差异，多维度调查了消费者生活方式

消费偏好，揭示了未来中国消费市场变化的新趋势。

简介
前言

从“拥有”到“体验”：中国消费者如何改变消费优先级以实现

个人发展目标

刘钰涓

Mazars集团董事会成员

Mazars中国大陆执行合伙人
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简介
摘要

本调研报告以2021年第二季度的调查结果为依据， 基于之前的《中国奢侈品

消费者调研报告——代际、性别和城市分析》， 将其重点从奢侈品消费扩展至

五大消费类别：体验型消费（包括旅行、美食和夜生活）、身心健康、高档商

品、学习深造与文化生活。

作为往期的延续，本次报告分析了主要代际（婴儿潮、

X世代、千禧一代和Z世代）、一线、新一线和二线城

市以及不同性别的消费差异。结果显示，所有消费群

体的消费态度都发生了重大变化：事实上，四分之三

的受访者表示，自疫情爆发以来，他们的生活方式消

费发生了变化。受影响最小的是一线城市的相对富裕

的消费者，近30%的人表示他们的支出在疫情期间保

持不变。

中国消费者的生活方式及消费方式正在发生重大转变，

从对高档商品的消费转向教育和文化产品消费——消

费者不再满足于单纯物质消费，他们对精神世界的向

往已经逐步超越了对物质世界的追求。

以下是我们在调研中获得的重要发现：

体验型消费：体验型消费无论在过去一年还是未来，

均是中国消费者首选的生活方式消费，从消费细分来

看，旅游、美食和夜生活是体验型消费的主要方向。

中国是第一个从疫情中复苏的国家，尽管海外旅行持

续受到限制，但国内旅游业和餐饮业在被疫情压抑的

需求浪潮中出现消费反弹。大多数旅行都是短途小憩，

40%的人度假时间不到三天，只有8%的人度假时间

大于一周。千禧一代最热衷于旅行，而每一代人都在

不同程度增加对消费体验的投入。2021年的五一假

期期间，国内旅游已经恢复到疫前同期的103%。

身心健康：除Z世代外，其他消费者在身心健康方面

的消费均位列第二，运动会所的受欢迎程度最高。各

代际对身心健康消费的偏好各不相同，婴儿潮和X世

代更关注中医调理，千禧一代在运动和美容上的消费

最多，而Z世代则热衷减肥瘦身。疫情后，关注身心

健康消费的人群显著增长，以X世代比例最高。75%

的男性千禧一代都有在运动会所健身的习惯，该比例

略高于Z世代（72%）。

高档商品: 疫情之后，高档商品在消费者理想的生活

方式中排名明显下降。X世代曾是最热衷高档消费的

年龄层，而未来他们将控制这部分预算，转而投入到

身心健康消费。千禧一代将取而代之成为高档商品的

消费主力，Z世代次之。受疫情影响，人群对高档商

品的消费类别不断发生改变：香水和化妆品的消费需

求有所下降，但消费者在电子产品上的支出仅次于服

饰鞋帽。由于跨境旅行受限，高档商品的消费主要发

生在本地零售店或线上渠道。毋庸置疑，Z世代引领

着线上消费，以及电子产品消费：过去一年，80%的

Z世代男性购买了电子产品。

75 %
千禧一代男性在运动会所健身

63 %
Z世代在品牌官网上购买过奢侈品

70 %
受访者表示，他们在体验型消费（旅游、美食和

夜生活）上花费颇多。

2021中国消费者报告：生活方式消费的转变
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摘要
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学习深造：在学习深造的消费方面，消费者最希望得

到的学习培训依次为职业技能、兴趣爱好、外语技能、

学历深造和提升品味。千禧一代和Z世代是未来两年学

习深造的主力军，尤其是女性群体。同时，调查显示

出不同代际对学习的内容需求差异较大，婴儿潮对提

升品位方面的学习表现出明显的偏好，X世代最愿意培

养兴趣爱好，千禧一代着重职业技能和学历深造，而Z

世代则对外语技能最为关注。我们相信，在未来几年

中，自我提升对于个人满意度和工作提升的作用将越

来越大。

2021中国消费者报告：生活方式消费的转变

文化生活：婴儿潮一代，可能是因为他们大多处于退

休状态，因此有最多的业余时间进行娱乐活动。影视

演出和文化展览是最热门的文化生活形式，也是婴儿

潮和X世代最关注的项目；而年轻Z世代则对网红地标

和时尚派对更感兴趣。

调查还发现，大部分消费者在疫情期间减少了体验型

消费，但只有约一成的消费者在疫情期间减少了身心

健康、学习深造和宠物消费，由此可以推论，这几类

消费支出已成为中国消费者最不愿意减少的生活方式

预算。

中国消费者对于实现理想生活方式态度乐观，大部分

婴儿潮和X世代认为他们已经实现或可以在三年内实现

理想生活方式，Z世代需要的时间稍长。近半数中国消

费者愿意每年投入1-5万人民币来实现理想的生活方式。

在愿意投入5万以上的人群中，具备经济实力和消费升

级理念的千禧一代意愿最为突出，而收入有限的Z世代

则较为保守。

69 %
受访者计划增加职业技能上的投资。

30 %
受访消费者愿意每年为理想生活投入5万人民币以上
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摘要
我们的调研方法

• 此次调查于2021年第二季度在中国大陆进行，

最终共计回收有效问卷4078份，以下是关于被

调查者的主要分布。

• 我们将中国消费者分为四个年龄段——56-74岁的

婴儿潮、39-55岁的X世代、26-38岁的千禧一代

以及25岁以下的Z世代年轻人，通过网络问卷形式

调查并分析中国不同代际、性别、城市的消费者

新冠疫情前后生活方式消费的差别和未来理想的

生活方式。

• 我们通过在线问卷调查了疫情爆发以来中国消费者

生活方式消费的转变，和未来理想的生活方式。二

级问题旨在深入探究消费者所选择的生活方式类别，

分析他们在各类消费的具体内容、以及消费金额、

频率等。

2021中国消费者报告：生活方式消费的转变

性别

女性；
2115；52%

男性；
1963；48%

城市

三线城市
及以下；

809；20%

二线城市；
957；23%

新一线城市；
897；22%

一线城市；
1420；35%

Z世代；
1142；28%

千禧一代；
1839；45%

X世代；
1034；25%

婴儿潮；
63；2%

代际
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摘要
生活方式的消费类别

生活方式消费分类说明

2021中国消费者报告：生活方式消费的转变

消费类型 释义 举例

体验型消费 吃喝玩乐等消费 如旅游、酒店、美食等

身心健康 对身体和心灵健康有益的活动 如养生、健身、运动等

高档商品 购买奢侈品或高价消费品的行为 如服饰鞋帽、珠宝首饰、电子产品等

学习深造 接受各种类型的增值教育或培训 如学历深造、语言技能、职业技能、兴趣爱好等

文化生活 进行文化娱乐休闲方面的消费 如阅读、参观博物馆、听音乐会、参加时装周等

宠物 购买宠物相关用品和体验相关的服务 如宠物食品、宠物美容等

私人俱乐部 高端人群俱乐部 如酒类俱乐部、马术俱乐部、游艇俱乐部等
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中国消费者过去一年的生活方式消费
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1.1 中国消费者热衷体验型消费，千禧一代和Z世代兴致高涨

近七成被访者在体验型生活方式上花费最多，远高于

位列第二的身心健康消费（50%）。2020年初新冠

肺炎疫情爆发以来，消费者的体验型消费一度备受影

响。直到5月起中国的疫情得到有效控制，国内旅游

和餐饮才逐步复苏，消费者被压抑的需求得到释放。

面对疫情常态化这一现实，出行、用餐等在公共场合

的行为需要更加谨慎，但并未影响消费者在“后疫情

时代”对体验型消费的热情。

调查显示，千禧一代和Z世代在过去一年中参与过体

验型消费的比例远高于年长的两代。千禧一代和Z世

代成长在中国对外开放和经济飞速发展的时期，从

小物质充裕、眼界开阔、信息来源丰富。相比婴儿

潮和X世代，他们更渴望多元的消费类别和优质的消

费体验。伴随互联网成长起来的这两代人，有着与

年长的两代迥异的价值观，他们的消费观深受网络

平台、影视综艺等影响，会跟随网红推荐、短视频

平台等去打卡旅游胜地、网红酒店餐厅等，他们也

更愿意用体验型消费的方式逃离日常工作压力、升

级生活品质。

值得注意的是，得益于一线和新一线城市的经济社

会发展，这两级城市的人群对体验型消费的热情显

著高于其他城市。

Mazars 112021中国消费者报告：生活方式消费的转变

图3 体验性消费——城市对比
受访者比例

图1 中国消费者生活方式消费量排序
受访者比例

在过去一年内，中国消费者在生

活方式上消费最多的依次为体验

型消费、身心健康消费、高档商

品购买、学习深造投入、文化生

活、宠物消费和私人俱乐部。

婴儿潮 X世代 千禧一代 Z世代

一线城市 新一线城市 二线城市 三线城市及以下

体验型消费

身心健康

高档商品

学习深造

文化生活

宠物

私人俱乐部

图2 体验型消费——代际对比
受访者比例
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1.2 疫情下旅游热度不减，新一线城市被访者出游频繁

X世代是旅游消费的主力（82%），千禧一代紧随其

后（80%），且后者的单次消费价格最高（58%人均

单次消费1万以上）。

在城市的比对中，我们发现新一线城市的出游比例

（83%）已明显高于一线城市（79%），但其高消费

（人均单次消费>1万元）比例还是明显低于一线城

市。说明新一线城市消费者在生活方式的消费已出现

赶超一线城市的特征，只是在消费能力上还略显逊色。

2021年 “五一” 期间， 全国国内旅游已恢复至疫前

同期的103%。 可以预见， 随着新冠肺炎疫苗的接

种，在疫情进一步得到控制后，中国消费者在体验

型消费的需求将得到更深度的释放。

归因于相对有限的收入，在过去一年发生过体验型

消费的被访者中，Z世代在体验旅游和高级美食等单

次消费较高的项目上比例明显低于其他世代的被访

者，但在夜生活方面远高于其他人群。此外，女性

（ 52% ） 对 于 高 级 美 食 的 热 情 明 显 高 于 男 性

（44%）。由于经济、资源和消费观的落差，高线

城市的体验型消费量显著高于低线城市。

在选择体验型消费的被访者中，近八成在过去一年内消费了旅游、度

假或高级酒店产品，可见旅行已经越来越渗透到中国消费者的日常生

活中，成为一种常态消费。

图4 体验型消费——代际对比
受访者比例

2021中国消费者报告：生活方式消费的转变

旅游、度假、高级酒店 品尝高级美食 夜生活

婴儿潮 X世代 千禧一代 Z世代
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1.3 中国消费者在度假方面呈现青睐中长途旅行的趋势

被访者中，逾半数消费者单次度假时间为4-7天，享受3天以内的短途

假期的消费者接近4成。

代际对比发现，千禧一代是享受4-7天假期比例最高

的人群，而Z世代在3天以内短途假期的人群中，比例

最高。

值得注意的是，仅8%的消费者单次度假时间会超过

一周，其中婴儿潮由于有足够的休闲时间，是长途

旅行比例最高的人群。

2021中国消费者报告：生活方式消费的转变

3天以内 4-7天 8-14天 14天以上

X世代 千禧一代 Z世代 平均婴儿潮

图5 高端度假花费时长——代际对比
受访者比例

3天以内 4-7天 8-14天 14天以上

图6 高端度假花费时长——城市对比
受访者比例

一线城市 新一线城市 二线城市 三线城市及以下 平均
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1.4 男性更偏爱夜生活消费，一线城市消费烈酒最多

在夜生活消费方面，男性（27%）明显高于女性（14%），而随着年

龄的递增，消费人群逐渐减少，有趣的是，新一线及以下城市的夜生

活消费明显高于一线城市。

调查显示，被访者最常消费的酒类依次为葡萄酒、中

国白酒、进口烈酒和鸡尾酒。其中，女性在各年龄段

对葡萄酒和鸡尾酒的消费均高于男性，而中国白酒反

之。代际偏好显示，X世代对葡萄酒和中国白酒的消

费量高于其他代际，而Z世代消费鸡尾酒的比例最高。

从城市对比中发现，一线和新一线城市消费葡萄酒的

比例明显高于下沉市场，三线及以下城市对中国白酒

的偏好高于所有城市。在进口烈酒方面，一线城市的

被访者消费最多。
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图7 体验型消费——男女对比
受访者比例

男

女

图8 体验型消费——城市对比
受访者比例

图9 最常消费的酒类——城市对比

旅游、度假、高级酒店 品尝高级美食 夜生活

旅游、度假、高级酒店 品尝高级美食 夜生活

一线城市

新一线城市

二线城市

三线城市及以下

一线城市

新一线城市

二线城市

三线城市及以下

进口烈酒 中国白酒 葡萄酒 鸡尾酒

受访者比例
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1.5 身心健康已成为主流消费之一

婴儿潮 X世代 千禧一代 Z世代 男性 女性

1
体验型消费

身心健康

体验型消费

身心健康

体验型消费 体验型消费 体验型消费 体验型消费

2 身心健康 学习深造 身心健康 高档商品

3 文化生活 高档商品 高档商品 高档商品 学习深造 身心健康

4 高档商品 文化生活 学习深造 文化生活 高档商品 学习深造

5 学习深造 学习深造 文化生活 身心健康 文化生活 文化生活

6 宠物 宠物 宠物 宠物 宠物 宠物

7 私人俱乐部 私人俱乐部 私人俱乐部 私人俱乐部 私人俱乐部 私人俱乐部

在所有的生活方式消费品类中，身心健康类消费仅次于体验型消费，

成为当今主流消费的生活方式之一。

从代际细分来看，身心健康与体验型消费在婴儿潮和X世代生活方式消费类别中排名并列第一；在千禧一代中，

身心健康消费位列第二；Z世代相对低于其他年龄段，仅位列第五。值得一提的是，男性对身心健康重视程度高

于女性。

表 1 – 生活方式消费排名

2021中国消费者报告：生活方式消费的转变



Mazars16

1.5 身心健康已成为主流消费之一

在消费身心健康的人群中，选择运动会所的比例最

高，千禧一代和Z世代的消费人群比例整体高于年龄

较长的两代消费者；消费中医调理的人群仅次于运

动会所，但在年龄分布上则与前者完全相反。这也

反应出中国消费者不断提高的健康意识以及在疫情

的背景下大众普遍的健康焦虑心理，不论是通过健

身运动来强身健体、释放压力，还是通过养生调理

的方式达到日常保健、预防疾病，都已成为中国消

费者对健康的新需求和新趋势。

中国健身行业起步较晚，北京申奥成功后才迎来快

速成长阶段，各大连锁健身会所遍地开花。但由于

当时中国人均收入较低，健身年卡占收入比例过高，

导致婴儿潮和X世代中仅有少量的消费者养成了运动

消费的习惯。随着国民收入的提高，以及近几年来

新型健身俱乐部的出现，降低了健身的准入门槛，

越来越多年轻的消费者加入了运动会所的消费行列。

值得关注的是，千禧一代在运动会所、美容水疗、

私人教练上的消费明显高于其他年龄段，而注重

颜值的Z世代则尤其热衷于减肥瘦身。

图10 身心健康消费细分——代际对比
受访者比例

2021中国消费者报告：生活方式消费的转变

运动会所 中医调理 减肥瘦身 美容水疗 私人教练

婴儿潮 X世代 千禧一代 Z世代
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1.6 身心健康消费性别差异大，男性热衷健身，女性注重美容

减肥

调查发现，在身心健康消费的细分上，两性的偏好差

异非常明显。男性参与健身活动，如运动会所和私人

教练方面消费的人群比例均高于女性，而女性在美容

水疗和减肥瘦身方面的消费远超男性。

在过去一年内消费身心健康产品的人群中，四分之三

的千禧一代男性在运动会所健身，是消费比例最高的

人群，其次为Z世代男性。

可见年轻男性对运动的热情高涨。虽然女性在运动会

所的消费人群比例远低于男性，但在私人教练方面，

差距明显缩小，尤其是千禧一代女性已经与该世代男

性持平。

值得一提的是，Z世代的女性参与减肥瘦身的人群

比例最高，远超其他年龄层。

从城市细分来看，高线城市的被访者在运动会所上的

消费高于三线及以下城市；一线城市消费美容水疗和

私人教练最多，减肥瘦身和中医调理最少；二线城市

在中医调理和减肥瘦身上的消费最积极。

从消费金额来看，由于经济能力的差异，Z世代消

费单价远低于年龄较长的人群；一线城市远高于其

他城市。
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运动会所

中医调理

减肥瘦身

美容水疗

私人教练

男 女 婴儿潮 X世代 千禧一代 Z世代

图12 身心健康消费细分——城市对比

受访者比例

运动会所 中医调理 减肥瘦身 美容水疗 私人教练

一线城市 新一线城市 二线城市 三线城市及以下

图11 身体健康消费细分——代际和男女对比
受访者比例
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1.7 女性购买高档商品远多于男性

两性在生活方式消费上的差异明显。除了体验型消费，男性消费最多

的依次为身心健康、学习深造和高档商品；而女性则为高档商品、身

心健康和学习深造。

选择消费高档商品的女性比男性高10%，服饰鞋帽、

箱包皮具、香水化妆品位列她们购物清单的前三位，

近六成女性在一年内购买高档商品次数超过三次。

在城市的对比中，一线及新一线城市在高档商品的消

费上明显高于二线及以下城市，类似的差异还体现在

体验型消费和文化生活消费上；与之相反的是二线城

市及以下的被访者在学习深造消费上高于一线和新一

线城市。

2021中国消费者报告：生活方式消费的转变

一线城市 新一线城市 二线城市 三线城市及以下 男 女

图13 生活方式消费——城市和男女对比
受访者比例

体验型消费 身心健康 高档商品 学习深造 文化生活



Mazars 19

1.8 电子产品消费意愿提升，香水化妆品消费下滑

调查显示，中国消费者在过去一年购买过的高档商品排名中，服饰鞋

帽位列第一，这与我们在上一期《中国奢侈品消费者调研报告》中调

查的中国人最常购买的奢侈品品类的结论一致。

但在今年的调查结果中，原本排名第二的香水化妆

品，在今年被访者的消费中仅位列第五，但电子产

品的消费的排名迅速蹿升，位列第二。

在中国抗疫常态化的背景下，“口罩生活”必然导

致消费者减少了化妆的必要性，一定程度上会影响

香水化妆品类的消费意愿。

而疫情加速了数字化的进程，让电子产品的受欢迎程

度显著提高。Z世代依旧是消费电子产品消费的绝对

主力，且男性是更重度消费者，近八成Z世代男性在

过去一年消费过电子产品。
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图14 中国消费者过去一年购买过的高档商品种类
受访者比例

服饰鞋帽

电子产品

箱包皮具

珠宝腕表

香水化妆品

服饰鞋帽

香水化妆品

箱包皮具

珠宝腕表

电子产品

图15 中国消费者疫情前最常购买的奢侈品品类
受访者比例

图16 电子产品消费——代际和性别对比

受访者比例

千禧一代 Z世代婴儿潮 X世代

男

女
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1.9 Z世代购车心理价位偏低，一线城市消费者预算高

在购买过高档商品的消费者中，14%在过去一年购买过汽车。近六

成消费者购买豪车的心理价位在50万人民币以内，但也有接近一成

消费者的心理价位在110万以上。值得注意的是，女性购买豪车的

心理价位普遍比男性高。

从代际分布上看，由于财富积累有限，Z世代购买汽

车的心理价位普遍低于其他代际，他们选择50万以内

预算的占比最高，同时，他们选择超过80万预算的占

比最低。

消费者购买豪车的心理价位与他们所在的城市呈现极

大关联性。受物价和购买力影响，一线城市消费者购

买豪车的预算最高，心理价位在80万以上的占比26%，

其中110万以上也达到了12%，而三线及以下城市大

多数消费者选择50万以下的车辆，没有受访者愿意花

费110万以上购买豪车。

在过去一年在购买过

高档商品的消费者中

14%
购买过汽车。
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一线城市 新一线城市 二线城市 三线城市及以下

<50万 50-80万 80-110万 110万-140万 >140万

图17 中国消费者购买豪车的预算——城市对比

受访者比例



Mazars 21

1.10 国内购买渠道大受欢迎，Z世代更习惯于线上购物

调查显示线下门店、品牌官网和多品牌电商平台成为当下消费者选购

高档商品的主流渠道；而选择境外渠道，包括线下门店、代购和跨境

电商的消费者比例较低。

受疫情影响，中国消费者出国旅行受限，国内高端商

品市场需求旺盛。奢侈品牌在疫情压力下掀起的涨价

趋势，进一步刺激了消费意愿，中国各大高端商场排

队购买奢侈品的景象时常出现——消费者都希望赶

在奢侈品涨价前购买到心仪的商品。

通过代际对比发现，Z世代在品牌官网、电商平台、

代购等线上渠道的消费人群比例均超越其他世代

的消费者，线上购物是出生在网络时代的Z世代最

自然的选择。

随着中国消费者对线上高端消费的接受度不断提高，

仅有10%的被访者不接受奢侈品牌或服务提供商在

电商平台开设旗舰店。 受访者中Z世代对线上高端消

费接受度最高，随着年龄的增长依次递减。低线城市

的接受度高于高线城市。然而，在直播带货的接受上，

仅三成的被访者表示非常欢迎。
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图19 对品牌开设电商旗舰店的态度
受访者比例

婴儿潮 X世代 千禧一代 Z世代

婴儿潮 X世代 千禧一代 Z世代

开设电商旗舰店 直播带货

国内线下门店 品牌官方网站 多品牌电商平台 国外线下门店 代购 跨境电商

图18 中国消费者购买高档商品的渠道——代际对比
受访者比例

非常喜欢

不喜欢

无所谓

图20 非常欢迎品牌开设电商旗舰店和直播
带货的人群——代际对比

受访者比例
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疫情前后生活方式消费的变化
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2.1 疫情对年轻人的消费影响大于年长者

疫情对消费者生活方式消费产生了较大的影响，仅四分之一的被访

者表示疫情前后的消费量没有变化。

疫情对年轻人的消费影响大于年长者，调查数据显示，

随着年龄逾趋于年轻化，选择没有变化的被访者比例

呈阶梯式下降，仅两成Z世代表示疫情前后生活方式

消费没有发生变化，增加消费的Z世代比例略高于减

少消费。
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增加消费 减少消费 没有变化

图21 疫情前后生活方式消费量变化
受访者比例

没有变化
25% 增加消费

37%

减少消费
38%

图22 疫情前后生活方式消费量变化——代际对比
受访者比例

婴儿潮 X世代 千禧一代 Z世代



2.2 一线城市受疫情影响最小

在生活方式消费上，不同城市被访者受疫情影响程度各异。近三成

一线城市被访者表示没有变化，他们在生活方式消费上受疫情影响

的人数比例最小。不仅如此，一线城市也是在疫情期间减少消费最

少的人群（34%）。

值得关注的是，新一线城市在疫情期间增加生活方式

消费的人群最多，可见新一线城市的消费潜力。

三线以下城市的被访者中，增加消费的人群比

例最低，减少消费的比例最高，他们在各城市

中受疫情影响最大。

图23 疫情前后生活方式消费量变化——城市对比
受访者比例

一线城市 新一线城市 二线城市 三线城市及以下

增加消费 减少消费 没有变化
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2.3 体验型消费增加，身心健康消费在多个人群中明显提升

疫情后增加的生活方式消费品类与过去一年消费的生活方式品类排序
一致。

体验型消费位列首位，但位列第二的身心健康消费与排名第一的体验型消费差距从22%缩小到4%，前者在不

同人群中的排序均表现出明显的提升。

疫情后，选择增加身心健康消费的X世代比例最高，且位列其所有增加的生活方式消费之首。此外，相较于与

过去一年消费的生活方式排序，身心健康跃升至Z世代增加消费的第三位；而身心健康也取代高档消费，位列

女性生活方式消费增量的第二位。

图24 疫情后增加的生活方式消费品类
受访者比例

体验型消费

身心健康

高档商品

学习深造

文化生活

宠物

私人俱乐部

表2 疫情后增加的生活方式消费排序

婴儿潮 X世代 千禧一代 Z世代 男性 女性

1 体验型消费 身心健康 体验型消费 体验型消费 体验型消费 体验型消费

2 身心健康 体验型消费 身心健康 学习深造 身心健康 身心健康

3 文化生活 高档商品 高档商品 身心健康 学习深造 高档商品

4 高档商品 学习深造 学习深造 高档商品 高档商品 学习深造

5 学习深造 文化生活 文化生活 文化生活 文化生活 文化生活

6 私人俱乐部 宠物 宠物 宠物 宠物 宠物

7 宠物 私人俱乐部 私人俱乐部 私人俱乐部 私人俱乐部 私人俱乐部
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2.4 新一线城市多项生活方式消费显示出潜力

不同城市消费者疫情后增加消费的品类呈现差异。新一线城市在高档

商品、身心健康和文化生活消费上，均显示出超越其他城市的潜力。

而三线以下城市的消费者增加体验型消费和学习深造消费的比例更高。

图25 增加的消费品类——城市对比
受访者比例

体验型消费 高档商品 学习深造 身心健康 文化生活

一线城市 新一线城市 二线城市 三线城市及以下
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2.5 疫情期间最不情愿缩减身心健康、学习深造和宠物开支

虽然体验型消费不仅在过去一年的消费中排名第一，也在疫情后增加

的消费中排名第一，但在削减预算的人群中，体验型消费也位居榜首。

其次削减预算的是高档商品，X世代是削减该消费比例最高的人群。

只有约一成的消费者在疫情期间减少了身心健康、学

习深造和宠物消费，是消费者最不愿意减少的生活方

式预算。

城市之间比较来看，高线城市减少学习深造的人群低

于二线以下城市，二线城市削减高档商品比例最高，

新一线城市削减文化生活比例最高。

图26 疫情后增加的生活方式消费品类——代际对比
受访者比例

婴儿潮 X世代 千禧一代 Z世代

体验型消费 高档商品 文化生活 私人俱乐部 身心健康 学习深造 宠物
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第三章
未来两年内计划增加的生活方式消费
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3.1 消费者增加生活方式类消费意愿强烈，年轻两代的积极性高

逾八成被访者表示会在未来两年内增加生活方式类消费。

年轻两代的意愿明显高于年长两代，尤其千禧一代男

性表现出极高的消费热情，而婴儿潮和X世代男性则

较为保守，是所有人群分类中意愿最低的人群。

在城市比较中，新一线城市被访者想要在未来增加生

活方式消费的比例相对更高，该群体男性的消费意愿

位列第一。

图27 会增加生活方式消费的人群对比
受访者比例

82 %
Z世代和千禧一代想要在

未来增加消费

18 %
婴儿潮和X世代想要在

未来降低消费
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3.2 学习深造排名显著提升，Z世代消费意愿强烈

体验型和身心健康消费依然位列未来会增加的消费品类前两位。

与前两个调查结果不同的是，被访者未来对学习深

造的意愿显著提高，排名第三。其次为文化生活、

高档商品、私人俱乐部和宠物。

千禧一代和Z世代在未来两年表现出强烈的学习深造

意愿， 以女性群体尤为突出， 且二三线城市高于一

线和新一线城市。

学习深造位列Z世代增加消费清单中的第二位，仅比

排名第一的体验型消费低1%。而Z世代女性对学习深

造的消费意愿已经高于体验型消费，学习深造是她们

最希望增加的消费品类。

Z世代正处于刚刚毕业或尚在求学阶段，本身就

处在求知欲强烈的年龄。受X世代父母的影响，

他们对学习的必要性认识更强。而身处生活环境

较为优越的年代，Z世代普遍不急于就业，因此他们

有更高的意愿和资本将更多的精力投入到学习中去。

图29 未来两年会增加学习深造消费的人群对比
受访者比例
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婴儿潮 X世代 千禧一代 Z世代

男

女

体验型消费

身心健康

学习深造

文化生活

高档商品

私人俱乐部

宠物

图28 未来两年会增加的生活方式消费品类
受访者比例
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3.3 未来消费者对增加高档商品消费的意愿降低

婴儿潮增加高档商品消费的热情最低，在其他三个年

龄段中，Z世代女性明显低于其他人群。

随着消费方式和类别的多样化发展，各代际、性

别和城市的消费结构已经出现明显的变革趋势。

图30 – 会增加高档商品消费的人群对比
受访者比例

30%
被访者计划购买更多

的高档商品

尽管在过去一年的消费和疫情期间增加的消费中，高档商品都排名第

三，但在未来的2年内，仅三成被访者表示希望增加高档商品的消费，

排名仅高于私人俱乐部和宠物消费。

仅
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4. 中国消费者理想的生活方式

中国消费者理想的生活方式组成部分依次为体验型消费、身心健康、

学习深造、文化生活、高档商品、私人俱乐部和宠物。

不同代际消费者理想的生活重心存在差异：婴儿潮对

文化生活的渴求最高；X世代对身心健康的喜好突出；

千禧一代除了最爱体验型消费以外，对高档商品的需

求也高于其他年龄层；Z世代则偏向学习深造。

2021中国消费者报告：生活方式消费的转变

体验型消费

身心健康

学习深造

文化生活

高档商品

私人俱乐部

宠物

图31 理想的生活方式
受访者比例
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4.1 中国消费者最爱旅游和美食，对旅游的喜好度均随着年龄

的增长递增

在选择体验型消费的被访者中，旅游和美食是中国消费者的最爱。

近九成期待旅游度假和高级酒店消费，选择品尝高级美食的被访者

也接近七成。女性偏好旅游和美食，男性对夜生活期待较高。

调查显示，对旅游度假的偏好均随着年龄的增长递增，

而夜生活方面则随着年龄的增长递减。此外，不同城

市也显示出比较大的差异：一线城市被访者对旅游度

假的兴趣最高涨，高线城市比二线以下城市对美食

期待更高，但两者对夜生活喜好程度相反。

图33 期待的体验型消费——代际对比
受访者比例
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旅游、度假、高级酒店 品尝高级美食 夜生活

男

女

旅游、度假、高级酒店 品尝高级美食 夜生活

婴儿潮

X世代

千禧一代

Z世代

图32 期待的体验型消费——男女对比
受访者比例
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4.2 运动是中国消费者理想生活的重要组成部分，Z世代对中医
和美容的期待增加

值得注意的是，与过去一年消费的身心健康项目相

比，Z世代在理想的生活方式中加入中医调理和美

容水疗的比例有所提高，他们选择中医调理的占比

已经超过了千禧一代，而在美容水疗方面与千禧一

代的差距缩小到仅2%。

从城市细分来看，二线以下城市的理想生活方式中

加入运动会所消费的比例高于一线和新一线城市。

而一线城市则在对美容水疗的期待上，与其他城市

拉开了更大的差距。

图34 身心健康消费细分——代际对比
受访者比例

身心健康仅次于体验型消费，是消费者理想生活方式重要的组成部分。

其中，消费运动会所的比例最高，千禧一代对其最感兴趣，男性明显

高于女性；其次为中医调理和减肥瘦身。
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运动会所 中医调理 减肥瘦身 美容水疗 私人教练

运动会所 中医调理 减肥瘦身 美容水疗 私人教练

婴儿潮

X世代

千禧一代

Z世代

一线城市
新一线城市
二线城市
三线城市及以下

图35 身心健康消费细分——城市对比
受访者比例



职业技能 兴趣爱好 外语技能 学历深造 提升品位

图37 最受欢迎的学习深造内容——代际对比
受访者比例
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4.3 千禧一代希望提高职业技能和学历，Z世代渴望掌握更多

外语技能

学习深造位列消费者理想生活方式组成部分第三位。最受欢迎的学习

深造内容排序依次为职业技能、兴趣爱好、外语技能、学历深造和提

升品味。
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代际和性别差异造成了学习深造内容的侧重截然不同，男性在职业技能培训的关注度上远高于女性，而女性则

对兴趣爱好和外语技能更感兴趣。

职业技能 兴趣爱好 外语技能 学历深造 提升品位

图36 学习深造内容——性别对比
受访者比例

男 女 平均

从年龄层来看，婴儿潮对提升品位方面的学习表现出明

显的偏好，X世代最愿意培养兴趣爱好，千禧一代对职

业技能和学历深造的感兴趣程度高于其他年龄层，Z世

代则对外语技能最为关注。

婴儿潮在退休后的收入足以维持日常生活，并投入到提

高生活质量和提升自我的消费中去。在学习方面，相较

于偏向实用的学历深造和外语技能，他们更渴望通过学

习提升自己的品味。

X世代在成长过程中相对稀缺的资源，导致他们在年轻

时对于兴趣方面的探索非常有限，因此他们更希望在理

想的生活方式中弥补他们在兴趣爱好方面的缺失。部分

X世代已经进入退休生活，这也让他们更有闲暇时

间参与这方面的学习和培训。

千禧一代跨越了初入职场的新鲜人到中高管理层，

是劳动力市场的主力，具备了基本的工作经验后，

他们需要更专业的职业技能和更高的学历助力自

己的事业发展。

被访者对于外语技能的学习热情随着年龄层降低呈

阶梯式上升，逾半数Z世代将外语技能的培训列为理

想生活方式之一。在国际化背景下长大的Z世代，更

能体会掌握外语技能的必要性。

婴儿潮

X世代

千禧一代

Z世代



4.4 城市发展引导市民学习方向，二三线城市注重培养职业技能

二线以下城市对职业技能培训的关注度明显高于

一线和新一线城市。随着中国城镇化趋势愈演愈

烈，这些城市的机会将越来越多，他们已经意识

到下沉市场的人才缺口需要更高的职业技能来补

充。

新一线与一线城市的差距越来越近，并显现出逐步国

际化的趋势，这意味着新一线城市将需要更高级的人

才，因此，新一线城市在学历深造和外语技能的需求

高于其他城市。

图38 最受欢迎的学习深造内容——城市对比
受访者比例

职业技能 兴趣爱好 外语技能 学历深造 提升品位

一线城市 新一线城市 二线城市 三线城市及以下
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4.5 影视演出和文化展览最受欢迎，Z世代热衷网红地标打卡

数据显示，将文化生活列为理想生活方式清单的人群中，欣赏影视演

出是他们最喜闻乐见的文化生活项目，其次为参观文化展览、打卡网

红地标和参加时尚派对。

其中，婴儿潮和X世代对影视演出和文化展览的喜好

度高于其他年龄层，而Z世代则对网红地标和时尚派

对更感兴趣。

调查还发现，男性对网红地标的热衷程度高于女性，

超半数Z世代男性期望打卡网红地标；而女性期待

参加时尚派对的比例更高。

图39 文化生活内容——代际对比
受访者比例

欣赏影视演出 参观文化展览 打卡网红地标 参加时尚派对

婴儿潮
X世代
千禧一代
Z世代
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4.6 珠宝腕表是消费者最向往的高档商品，Z世代与其他代际差

异显著

被访者当下消费的高档商品类别与他们理想生活中的品类排序相去

甚远，珠宝腕表是消费者最向往的高档商品，其次为服饰鞋帽、箱

包皮具、电子产品和香水化妆品。

性别和代际对中国消费者理想的高档商品类别影响较

大。女性对装饰自己的高档商品更感兴趣，对珠宝腕

表、服饰鞋帽、箱包皮具、香水化妆品的渴望程度均

高于男性；男性则热衷实用商品，在电子产品、汽车

和户外运动产品上远高于女性。

婴儿潮、X世代和千禧一代理想的高档商品相对接近，

但Z世代期待的高档商品与其他年代的消费者大相径

庭。Z世代生长于互联网时代，电子产品作为他们的

生活必需品排名第二，比千禧一代高出11%。箱包

皮具作为传统的高档商品，被大多数的消费者列为理

想品类前三，但在Z世代的偏好中，箱包皮具仅排名

第六。此外，Z世代对香水化妆品和汽车的偏好也高

于其他代际的消费者。

图40 期望购买的高档商品——性别对比
受访者比例

珠宝腕表 服饰鞋帽 电子产品 箱包皮具 香水化妆品 汽车 艺术收藏品 户外运动产品 游艇

男 女 平均
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4.6 珠宝腕表是消费者最向往的高档商品，Z世代与其他代际差

异显著

高线城市对珠宝腕表和箱包皮具的需求高于二线以下城市，电子产品和汽车的关注度则完全相反。值得注意的是，

一线城市对艺术收藏的兴趣高于其他城市。

婴儿潮 X世代 千禧一代 Z世代 男 女

1 服饰鞋帽 珠宝腕表 珠宝腕表 服饰鞋帽 电子产品 珠宝腕表

2
珠宝腕表 服饰鞋帽 服饰鞋帽 电子产品 珠宝腕表 服饰鞋帽

3
箱包皮具 箱包皮具 箱包皮具 珠宝腕表 服饰鞋帽 箱包皮具

4
香水化妆品 电子产品 电子产品 香水化妆品 汽车 香水化妆品

5
电子产品 香水化妆品 香水化妆品 汽车 箱包皮具 电子产品

6
户外运动产品 汽车 汽车 箱包皮具 户外运动产品 艺术收藏品

7
汽车 户外运动产品 艺术收藏品 艺术收藏品 香水化妆品 汽车

8
艺术收藏品 艺术收藏品 户外运动产品 户外运动产品 艺术收藏品 户外运动产品

9 游艇 游艇 游艇 游艇 游艇 游艇

表3 最向往的高档商品排名

箱包皮具 珠宝腕表 电子产品 汽车 艺术收藏品

图41 高档商品——城市对比
受访者比例
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4.7 中国消费者对实现理想生活方式态度乐观，婴儿潮和X世代
生活方式已接近理想

中国消费者对实现理想生活方式的信心十足，近六成消费者表示在三年内可以实现，仅有4%的被访者认为需要

十年以上。大部分婴儿潮和X世代认为他们的生活方式已经接近理想，三年内实现理想生活的比例分别达到86%

和66%，而Z世代认为需要实现理想生活方式的时间更长，仅6%的Z世代被访者认为已经达到理想。女性普遍比

男性幸福感更强，婴儿潮、X世代和千禧一代的受访女性中已经实现理想生活方式的比例均超过两成。

图42 多久可以实现理想生活方式
受访者比例

图43 三年内实现理想生活的比例
受访者比例

一线和新一线城市被访者接近理想的生活方式的比例高于其他城市，二线以下城市的被访者认为他们需要更多

时间来实现理想生活，三线及以下城市需要超过十年的比例最高。

一线城市 新一线城市 二线城市 三线城市及以下

婴儿潮 X世代 千禧一代 Z世代

已经实现 三年内实现

图44 三年内实现理想生活方式的比例
受访者比例

已经实现 三年内实现
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4.8 逾三成消费者愿意投入每年5万以上实现理想的生活方式，

千禧一代占比最高

千禧一代比其他年龄层更愿意在实现理想生活方式上投入更多费用，愿意花费5-10万和10万以上的人群均为

最多，而Z世代是投入费用意愿最低的人群。值得注意的是，婴儿潮在高额投入生活方式的人群性别反差极大。

在愿意年度投入5-10万的人群中，女性占比远超男性，而选择10万以上的婴儿潮女性却寥寥无几。

受访者中逾八成消费者愿意付出每年1万元以上来实现理想的生活方式，其中，约半数愿意投入1-5万，三分之一

的被访者愿意投入5万以上。女性愿意花费更多在实现生活方式上——在愿意每年投入超过5万的人群中，女性比

例高于男性。

图45 愿意投入的费用（元）
受访者比例

5-10万 10万以上

婴儿潮

X世代

千禧一代

Z世代

平均

婴儿潮 X世代 千禧一代 Z世代

男 女

图47 高额投入生活方式——代际和性别对比（元）
受访者比例

图46 愿意投入的费用——代际对比（元）
受访者比例
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4.8 逾三成消费者愿意投入每年5万以上实现理想的生活方式，

千禧一代占比最高

随着城市的升级，消费者为实现理想生活方式而花费的意愿也越强。一线城市愿意投入在5-10万和10万以上的

比例均为最高。除了一线城市，其他城市皆是女性比男性愿意投入更多消费。

一线城市

新一线城市

二线城市

三线城市及以下

5-10万 10万以上

图48 愿意投入的费用——城市对比（元）
受访者比例
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总结与启示

Mazars44



总结和启示

调查结果显示了中国消费者从物质消费向健康和个人发展等体验型消

费的转变趋势，以及根据代际、性别和不同城市类型的一些显著差异。

想要满足中国消费者多样化的消费需求，品牌需要了解这些趋势，并

运用市场细分来与不同的消费群体产生共鸣。

多重消费者，多元生活方式

中国经济的高速发展，在三四十年内造就了迥然不同

的四代消费者，无论是物质消费还是精神消费，不同

代际、性别和城市的消费者在细分中都显示出不同的

偏好。

在消费者传递多样化需求的同时，市场也正源源不断

产出越来越多的生活方式消费种类来匹配消费者选择。

商家需要不断创新消费形式，并深入理解他们的目标

客群的偏好，以满足他们未来更多元化的生活需求。

消费观念再升级，精神消费超越物

质消费

中国的生活方式消费市场潜力无限，体验型消费、身

心健康、学习深造和文化生活等精神消费都将逐步超

越高档商品在消费者心目中的重要性。

随着中国消费者收入的提高以及消费观念的不断成熟，

中国消费者的生活方式已经再次升级。消费者不再满

足于单纯的物质消费，他们对精神消费的向往已经逐

步超越了对物质世界的追求。在注重精神消费的未来，

生活方式品牌将如何挖掘消费者的深度需求，高档商

品品牌将如何在售卖产品的基础上增加精神属性，都

是品牌需要思考的课题。

疫情改变消费结构，身心健康消费市场向好

新冠疫情让消费者重新审视以往的生活方式，与身

心健康有关的话题关注度达到了从未有过的高度。

如今，身心健康消费已经是排名第二的生活方式消

费，在未来，它将继续保持高位排名，且与位列第

一的体验型消费差距进一步缩小。

身心健康行业是可持续的产业——消费者一旦进入

消费市场，就会养成重复消费的习惯。在后疫情时代，

大量消费者正在涌入身心健康消费市场，如何快一步

抓住市场先机，并培养他们成为忠实的消费者，是品

牌面临的挑战。

持续提升消费体验

无论是消费商品还是服务，如今的中国消费者对于消

费体验提出了更苛刻的要求。在线下购物环境中，无

论是进店的观感，服务员的专业度和服务水平，还是

售后服务，消费者都希望得到至高无上的服务体验。

即使在线上，浏览网页的流畅度、购物的便捷度、客

户服务、拆盒过程等也都影响着消费者的评价和对品

牌的好感度。很多优秀的品牌已经将客户体验植入到

更前端——在顾客了解品牌的初期，例如在设计发

布广告或建设网站时，就开始注重潜在客户的体验。

这对品牌全方位设计客户体验流程提出了更高要求，

消费者与品牌之间的每一个接触点都需要被考虑到。

而品牌如何根据不同代际、性别、城市的消费者制

定不同的客户体验流程，将是更高程度的考验。

了解更多关于奢侈品行业变革咨询，请查看往期报

告《洞察、合作与连接 —— 奢侈品行业商业模式的

变革》5。

5https://www.mazars.com/Home/Insights/Shaping-the-

agenda/Making-over-the-luxury-business-model
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紧跟Z世代的步伐

Z世代在多项生活方式消费中均表现出与其他年代消

费者的差异。虽然Z世代在消费市场上还处于初级阶

段，但未来的消费能力不容小觑。生活方式品牌必

须紧跟Z时代的步伐，在他们形成消费观念初期培养

良好的品牌好感度，将会让品牌的未来发展事半功

倍。

本次报告再次印证了中国市场多元化的特质——

不同的代际、性别、城市背景下千差万别的消费

者，创造了出多层级的消费市场。中国的发展速

度促使中国消费者的行为转变非常迅速，如今已

然形成了成熟的消费观。在新冠肺炎疫情的催化

下，中国的居民消费又会发生许多改变。可以预

见，中国消费者的行为在经济、社会的快速发展

下必然会更错综复杂。品牌急需了解他们目标客

群是谁——他们的代际、性别、所在的城市，制

定差异化的市场策略，利用不同的渠道和平台，

提供个性化的产品和服务。

总结和启示
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