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常态之下，稳健至上
解读2022上半年中国消费者价值观
和生活态度变化
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3,066 样本数量

360个城市 城市覆盖

一线城市

4 个

二线城市
(含15个新一线）

45个

三线城市

104个

四线城市及以下

235个

China MONITOR 2022 Q2 调研设计概览

数据来源

本报告中所有消费者定量分析数据均来自于凯度咨询中国
China MONITOR 2022年第二季度消费者调研，调研时间为
2022年6月19日至2022年7月2日。

关于这份报告
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2022年过半，在疫情反复的大环境中，中国消费者“健康”意识始终稳坐榜首，也仍追求“诚信”，
重视家人陪伴。同时，中国消费者“隐私”保护意识崛起；也期待通过自己的努力和知识以及“敬业”
收获认可，被社会“公平”对待；民族自豪感依然强烈

逃离现实：放空自己，摆脱日常烦恼

传统: 沿袭风俗和文化信仰

无私: 率先解决他人的需求

影响力: 对他人的行为或意见产生影响

身份地位: 在社会中享有较高的声誉

节约: 具有勤俭朴素、小心谨慎的消费观和节约观

控制力：对我的生活和周边的环境具有掌控感

新奇: 想要尝试和体验新事物

个性化: 自由独特，脱颖而出

财富: 拥有大量金钱、物质财富或资源

多元化: 希望与具有不同背景的人接触

雄心: 努力实现成功或生活中重要的事情

灵活性：能够随心所欲去各种地方，改变我的人生轨迹

归属感: 感觉自己属于一个团体或一个城市的一部分

专注度: 专注于当前，活在当下

创造力: 充分表达我的想象力

正义: 让他人对自己的行为负责

敏捷: 能够快速适应生活中的变化

健康：希望自己能够保持身体和心理的全面健康

诚实: 值得信赖

家人: 保护家人，家庭至上

隐私: 保护自己的个人生活、数据和信息不受侵犯

知识: 深入了解或努力学习特定领域的专业知识

自立: 依靠自己和自己的资源

敬业: 具有较强的职业道德

国家认同: 对祖国保持忠贞不渝

公平：任何人都有争取平等的权力和机会

真实: 忠于自我，力求真实

学习: 常常探索并学习新事物

谦逊：待人处事时保持谦虚

美丽: 希望我和我生活的空间都是美丽的、有吸引力的、有风格的

保护环境: 感恩并保护大自然

主张: 说出我认为正确的事情

享乐: 寻求生活中的快乐和乐趣

共情力：能够理解他人的情感和思想并产生共鸣

均衡: 寻求生活中的平衡以及和谐1
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数据来源：凯度MONITOR消费者洞察数据 3
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食品饮料百货等必需品仍是消费者日常最需要的品类；消费者依旧追求精致生活，舍得在个护鞋服产
品上为自己花钱；已有较高卫生健康意识的中国消费者逐渐习惯购买防疫及健康相关产品

数据来源：凯度MONITOR消费者洞察数据

2022 Q2 品类渗透率% 2022 Q2子品类渗透率 Top 15

78%

74%

72%

67%

59%

56%

56%

55%

51%

51%

47%

46%

43%

41%

37%

生鲜食品

休闲食品

口腔护理

速食食品

头发护理

软饮料

衣物洗护产品

液态奶

纸品

运动服饰

身体护理

面部护理

基础防疫用品

清洁及消杀产品

啤酒

91%

84%

74%

73%

72%

52%

49%

48%

35%

27%

15%

14%

8%

食品

个护美妆

饮料

居家百货

鞋服配饰

消费健康

家电及消费电子

酒类

汽车

服务类

奢侈品

宠物

母婴
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线下渠道 电商渠道 新兴渠道

伴随愈加乐观的市场预期，消费者对大部分购买渠道的光顾均出现小幅上升，而线下渠道相对保持稳
定；传统主流的线下超市、餐厅及品牌直营的品牌电商旗舰店是人们购买日常生活所需的重要渠道；
互动性更强的直播主播的店和单一品类更专业的垂直类电商平台，也更加受到人们欢迎

数据来源：凯度MONITOR消费者洞察数据

渗透率 Top 5

现代通路渠道 传统通路渠道 主流新兴渠道 直营电商

渗透率增速 Top 3

1 大型超市（如沃尔玛、家乐福、麦德龙）

2 餐厅

3 品牌电商旗舰店（如品牌天猫旗舰店、品牌京东旗舰店）

4 综合型电商平台（比如京东自营、天猫超市、苏宁易购）

5 中小型商超（如联华、华润万家、永辉）

1 直播主播的店（如抖音小店、度小店等）

2 垂直类电商平台（专营某品类商品的电商平台，如阿里健康、聚美优品等)

3 新零售线下体验店/服务站（如盒马超市、永辉超级物种、苏宁小店等）

97% 96% 97%
88% 81% 87% 89%

73% 80%

89%
85%

86%

58%
53%

55% 66%
53%

57%
47%

36%
46%

2021 Q2         2021 Q4          2022 Q2

5



MONITOR

数据来源：凯度MONITOR消费者洞察数据
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MONITOR消费者价值观
趋势洞察
2022年已经过半，伴随着国内国外多
方面突发事件和不确定因素，中国消
费者的哪些价值观念受到了影响？哪
些观念始终如一？在这样的大环境下
又蕴含着哪些机遇？

数据来源：凯度MONITOR消费者洞察数据

凯度China MONITOR 2022上半年报告
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数据来源：凯度MONITOR消费者洞察数据，公开资料整理

经 济 财 务 观

ECONOMIC

1.1
上半年的经济面临下行压力，高质
量发展大势未变；中国消费者对于
经济状态的预期xxxx

1.2
犒赏式消费意愿有所下降，人们的
消费行为xxxxx

1.3
xxxx，中国消费者的理财意识稍显
保守xxxxx

E 消费者价值观

趋势洞察

8



MONITOR

58%

56%
2021

2022 66%

70%
2021

2022 64%

67%
2021

2022

数据来源：凯度MONITOR消费者洞察数据，公开资料整理

消费者价值观趋势洞察

经济财务观 1.1

上半年的经济面临下
行压力，高质量发展
大势未变；中国消费
者对于经济状态的预
期仍高于全球平均

2022年上半年世界局势复杂演变，人类面对着多方面的未知因素。国际上，俄乌冲突爆发，
本就充满不确定性的国际局势变得更加复杂动荡；国内疫情多点散发，需求收缩、供给冲击、
预期转弱三重压力更加突出，经济下行压力进一步加大。但随着疫情进一步有效控制，各地复
工复产，经济逐渐复苏，中国高质量发展的长期趋势未变。中国消费者在对于国家经济形势和
自身财务状况的预期虽然对比前一年有小幅下降，但仍然远高于全球的平均值

N

O

W

虽然面对较多的未来不确
定性，但中国的消费者对
于我国经济长期稳定的乐
观预期不变。品牌面对当
下充满变数的大环境和理
性谨慎的消费者，仍需谨
慎规划，未雨绸缪

NEXT

数 据 解 读

2022年上半年，中国经济面临复杂严峻的
国际环境和国内疫情带来的双重冲击，整
体表现出较大压力，可能导致上半年经济
增速与年初既定目标差距显著。

国际上，乌克兰危机、全球通胀形势等因
素致使全球经济增速预期下滑，能源供给、
粮食供给、产业链流通性等均受到一定程
度的影响。

国内方面，3月以来我国部分重点城市疫情
规模性反弹，受疫情冲击短期经济景气明
显下行。但随着全国疫情得到进一步有效
控制，经济逐渐复苏。加之国务院推出六
方面三十三条经济一揽子政策措施，预期
整体经济形势将稳中有升。

数据表明，5月份以来随着国内疫情防控总
体形势改善及政策措施效果逐步显现，国
民经济运行呈现恢复势头，工业生产由降
转增，服务业生产指数与市场销售降幅收
窄。居民消费价格保持稳定，CPI同比上
涨2.1%与4月持平，环比下降0.2%。

E

我认为我所在的国家的
经济形势是比较乐观的

48%
2021

2022

2021

2022

我认为目前我的个人财务
状况是比较乐观的

我感觉我的个人财政状况
在我的掌控之中

31%
2021

202233%

全球

中国

51%

50%48%
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数据来源：凯度MONITOR消费者洞察数据，公开资料整理

环 境 保 护 观

ENVIRONMENT

2.1
中国消费者的环保认同程度始终较
高xxxxxx

2.2
为绿色产品的付费意愿xxxx，绿色
概念所能带来xxxx

2.3
消费者对于企业承担环保重任xxxx

E 消费者价值观

趋势洞察

10



MONITOR

数据来源：凯度MONITOR消费者洞察数据，公开资料整理

3.1
文化自信坚定，国货xxxx

3.2
慈善公益心增强，xxxxx

3.3
人们对于本地的归属感xxxxx

社 会 文 化 观

SOCIETY

S 消费者价值观

趋势洞察
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数据来源：凯度MONITOR消费者洞察数据，公开资料整理

健 康 幸 福 观

WELLBEING

4.1
中国消费者持续追求
全面健康，xxxx

4.2
日常的饮食管理和知
识积累xxxx

4.3
自律的健康生活方式
xxxxx

4.4
家人和朋友xxxx

4.5
精神世界的丰足仍然
格外重要xxxx

W 消费者价值观

趋势洞察
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数据来源：凯度MONITOR消费者洞察数据，公开资料整理

人 际 观

RELATIONSHIP

R

5.1
社交需求有所上升，xxxxx

5.2
家庭关系尊重xxxxx

5.3
xxxx亲密关系的永恒主题

消费者价值观

趋势洞察
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数据来源：凯度MONITOR消费者洞察数据，公开资料整理

数 字 科 技 观

TECHNOLOGY

6.1
互联网依赖xxxxxx

6.2
消费者对新兴技术尝试和付费意愿
xxxxxx

6.3
社媒信息对消费者购买决策xxxx

T 消费者价值观

趋势洞察
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数据来源：凯度MONITOR消费者洞察数据，公开资料整理

工 作 与 生 活

WORK&LIFE

W*
*L&

消费者生活态度

趋势洞察

7.1
上半年来国内外多种不
确定因素，人们对就业
xxxx

7.2
xxxxxx提升在职场的竞
争力，但自我提升xxxx

7.3
疫情改变了消费者的工
作和生活方式，xxxxx

7.4
xxxx专注当下迫切需求
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数据来源：凯度MONITOR消费者洞察数据，公开资料整理

休 闲 娱 乐 观

RECREATION

R

8.1
刚需消费是xxxx,休闲娱乐方面的
兴趣消费xxxx

8.2
xxxx成为外出消费新方式

8.3
宅家时间变长xxxxxx

消费者生活态度

趋势洞察
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数据来源：凯度MONITOR消费者洞察数据，公开资料整理

购 物 与 消 费

SHOPPING

9.1
消费理念持续理性，
xxxxxx

9.2
消费者对定制化、xxxx

9.3
购买和信息获取渠道均
在向数字化转移，其中
xxxxxx

9.4
xxxxxx影响消费者决策
的重要因素

S 消费者生活态度

趋势洞察
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MONITOR八大
人群画像
1. 都市GenZ

2. 都市中产

3. 新手爸妈

4. 都市白领

5. 都市蓝领

6. 都市银发

7. 小镇青年

8. 小镇中老年

数据来源：凯度MONITOR消费者洞察数据

凯度China MONITOR 2022上半年报告
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我同意…

我会积极采取行动去维护亲密关系
（包括家庭、恋人、朋友等）

79%

数据来源：凯度MONITOR消费者洞察数据，公开资料整理

都市GenZ

人群定义：

18 - 24岁，

T1/T2/T3

关于我的价值观：

我们是富有个性的一代，我们多样又一致，
我们通达又矛盾，我们安于现状也有鸿鹄
之志。逐渐成熟的我们正承担着越来越多
的责任，我们所付出的努力既是为了别人
眼中的自己，也是为了自己心中的自我。
我们对传统文化充满自信，也会理性做出
消费决策。我们正用自己的方式追求、建
设想要的生活。

人群特殊属性：

TOP 5
% 价值观

1. 知识

2. 隐私

3. 家人

4. 敬业

5. 真实

TOP 5
TGI 价值观

1. 个性化

2. 隐私

3. 真实

4. 知识

5. 创造力

家人

被认为是叛逆的GenZ群体隐藏着一颗爱

人的心，他们热爱自己的家人，同时也
希望能从家庭中得到更多的尊重和交流。
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数据来源：凯度MONITOR消费者洞察数据，公开资料整理

八大人群画像

都市GenZ
人生态度：

面对快速变化的世界，都市GenZ看重保持头脑的冷静。他
们目标明确不随波逐流，着眼当下却不目光短浅xxxxx

标榜个性的GenZ群体并不孤独，他们会因为相同的兴趣爱
好聚集在一起；但伴随着互联网成长的他们也因为了解互联
网而更担心自己的隐私与数据安全。在扩大兴趣社交圈层的
同时，GenZ也不忘花时间陪伴家人恋人，培养维护自己生
活圈核心。

都市GenZ在多元文化的冲击下依然保持着坚定的文化自信，
并积极拥抱不同的文化体验。

个人层面 生活圈子 社会层面

我认为…

寻找一个与我有共同兴趣或爱好的社群很重要 xx%

我对互联网上的数据和隐私保护有所担心 xx% ➜

我认为花时间培养亲密关系是很重要的（包括家庭、
恋人、朋友等）

xx%

我同意…

我希望社交媒体对我的生活影响可以小一点 xx% ➜

我认为…

保持冷静、思维有条理是很重要的 xx%

我同意…

寻求生活中的平衡以及和谐 xx%

专注于当前，活在当下 xx%

我同意…

我为中国的传统文化感到骄傲 xx%

我想增加不同的文化体验以拓展我的视野 xx%

都市GenZ群体认可和接受环保绿色的生活方式，并享受这
种生活方式的积极影响。

我同意…

如果以更环保/绿色的方式生活，我可以变得更健康 xx%

该人群百分比显著高于其他人群

该人群百分比显著低于其他人群
20
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数据来源：凯度MONITOR消费者洞察数据，公开资料整理

逐渐步入社会的我们正
在面临如何平衡自我、
家庭、工作和人际关系
的问题，这对时间的合
理规划提出了更大的挑
战。我们希望通过心理
和身体的双重疗愈来保
持健康的自己，也期待
精神和物质上同调契合
的工作能够为自己带来
社会的认可和尊重。

生活压力 释放压力的方式 期待与成就

家庭/人际压力

都市GenZ对于父母和配偶有着不一样的
期待。对于原生家庭，xxxxx

与父母的关系压力：我希望父母可以…

尊重我的想法 xx%

尊重我的隐私 xx%

与配偶的关系压力：我希望另一半可以…

与我有相同的价值观 xx%

与我坦诚地交流想法 xx%

工作/学习压力

面对“最难毕业季”，都市GenZ需要时
刻保持学习的态度xxxxx

我有很大的… 

有效地管理我的时间的压力 xx%

学习新技能、提升自我的压力 xx%

保持身心健康

都市GenZ有着属于自己的一套“内外兼
修”的疗愈方法xxxxxx

为了保持身心健康，我通常会…

多与家人朋友交流 xx%

保持充足的睡眠和规律的作息 xx%

休闲娱乐

都市GenZ群体的生活更加多元化，因此
他们也乐意xxxxx

我愿意…

与他人分享我的经历与体验 xx%

对工作的期待

GenZ群体既是“仰望星空”的一代，也
是“脚踏实地”的一代，xxxx。

对成就的定义

都市GenZ群体认为成功一定程度上源自
于外界的认可，xxxxxx

我对工作的期待是…

在能体现出我的价值观的公司内工作 xx%

能提供优越福利的工作 xx%

我希望我可以…

拥有一个健康的身体 xx%

受到他人的尊重和钦佩 xx%

拥有一个有吸引力的外表（如身材、外貌等） xx%

八大人群画像

都市GenZ
关于压力与解压：

该人群百分比显著高于其他人群

该人群百分比显著低于其他人群
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价 格 态 度

我经常在购物时寻找打折优惠与促销活动 xx%

我不愿意通过“剁手”消费犒劳自己 xx%

产 品 态 度

我不追求那些很少有人拥有且不太容易
买得到的产品（如限量款、签名款等）

xx%

我希望能有更多定制化产品来满足我的消费
需求

xx%

我不需要更多定制化产品来满足我的消费
需求

xx% ➜

品 牌 态 度

我不愿意为我喜欢的明星所代言的产品花更多
钱（即使我可能并不需要它）

xx% ➜

我喜欢购买有立场和有观点的品牌 xx%

我在意我所购买的品牌是否致力于让这个社会
更美好

xx%

数据来源：凯度MONITOR消费者洞察数据，公开资料整理

消费观概述 消费行为概述

“吃吃吃”是都市GenZ群体获得快乐的最佳方式，

随时可吃的零嘴、方便快手的速食以及“快乐水”
是他们的心头好。在犒劳完自己后GenZ们也不忘

记犒劳下嘴巴，保持口腔健康。

与互联网一同成长的都市GenZ获取信息最重要的

渠道也是互联网，也更愿意相信其他人分享的日
常生活种草和真实消费体验，从综合型内容社区
平台获取信息。线下宣传渠道也依然占据着重要
的席位。

品 类 偏 好

购 物 渠 道 偏 好

产 品 信 息 渠 道 偏 好

广 告 类 型 偏 好

休闲食品

口腔护理

速食食品

软饮料

生鲜食品

餐厅

大型超市

综合型电商平台

淘宝

奶茶店/果汁店/咖啡店

电商购物平台

短视频平台

综合型内容社区

促销活动

家人/朋友推荐

电商站内广告

商场/店内广告

视频贴片广告

电视广告

影视/综艺植入广告

该人群百分比显著高于其他人群

该人群百分比显著低于其他人群

八大人群画像

都市GenZ
关于消费与购物：

百度 今日校园 阴阳师

bilibili 抖音 掌阅

常用APP

消 费 意 愿

我乐意为个人兴趣爱好花钱 xx%

我不愿提通过一些短期债务（如信用卡、花呗、
借呗等）让自己可以买到想要的东西

xx% ➜

个性鲜明的都市GenZ群体依然

愿意为个人丰富的兴趣爱好消费
来感受世界的精彩，但面对充满
不确定性的当下，逐渐经济独立
的他们更加理性，也对价格更加
敏感，对超前消费也会保持谨慎
态度。同时，都市GenZ也是矛

盾的，在定制化商品的需求上也
两极分化，这可能让希望抓住
GenZ消费者的商家头疼不已。

都市GenZ群体更加偏爱与自己

有一样立场和观点鲜明的品牌，
胸怀天下的他们也希望所购买的
品牌是有益于社会的。明星代言
不再是吸引他们的利器，越来越
多的都市GenZ不愿再为粉丝经

济买单。

22



MONITOR

八大细分人群定义

数据来源：凯度咨询China MONITOR 2022 Q2

HHI：家庭月收入

• 18- 24岁

• 一二三线城市

• 25 - 34岁

• HHI=12K-25K人民币，
一二线城市

• HHI=6K-20K人民币，
三线城市

• 25-34岁，
（妻子）怀孕中或
0-3岁孩子的爸妈

• 35-49岁，
一二线城市，
（妻子）怀孕中或
0-3岁孩子的爸妈

• 25 – 34岁，
HHI=25K人民币以上，
一二线城市

• 25-34岁，
HHI=20K人民币以上，
三线城市

• 35-49岁，
HHI=12K人民币以上，
一二三线城市

• 25 – 49岁, 

HHI=4K-12K人民币，
一二线城市

• 25 – 34岁，HHI=4K-

6K人民币，三线城
市

• 35-49岁，
HHI=4K-12K人民币，
三线城市

• 50岁及以上

• 一二三线城市

• 18-34岁

• 四线及以下城市

• 35岁及以上

• 四线及以下城市

11% 8% 5% 15% 17% 19% 10% 16%

都市GenZ 都市白领 都市蓝领都市中产 小镇中老年小镇青年都市银发新手爸妈

17% 11% 7% 15% 17% 9% 12% 12%

样本人群占比

人口人群占比

人群基础属性
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感谢观看！
如有订阅需求，
欢迎您联系我们

刘嘉

咨询顾问

品牌及市场战略

Julie.Liu1@kantar.com


