
全球消费者洞察晴

雨表：

新浪潮2024



欢迎来到新浪潮2024

我们对全球主要国家和地区市场深入进行消费者洞察，主要议题包括：

消费者情绪与信心变化

品牌如何应对消费者迅速变化的消费选择

主要的消费者需求，品牌如何调整产品、服务及营销方式、更好地满足消费者需求

消费者对环境、社会和道德的思考，对品牌传达和践行价值观的期待
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调研优势

科技能力
利用我们的Toluna Start平台和持续的技

术创新，打造领先的研究能力

专业技能与服务
我们将专家技能和经验与平台技术相结合，

并为您提供定制化服务

全球样本
全球最大的社交媒体调研样本，样本

量超过7900万，覆盖超过70个国家与

地区市场



市场

总量

样本量

16,824

1,075

1,051

1,020

1,058

1,051

1,087

1,060

1,058

534

新浪潮2024：调研涵

盖20个主流国家与地区

英国

法国

德国

意大利

西班牙

美国

2024年1月25日至31日，16,824个样本 巴西

澳大利亚

新加坡

日本 1,041

1,034

1,067

500

韩国

中国数据按年龄、性别和地区加权计算，代

表市场的人口普查数据（阿联酋除外，

该地区不加权）

阿联酋

新西兰

墨西哥

沙特阿拉伯

印度

520

1,070

508

521

泰国

荷兰

南亚

519

511

539



关键洞察

G L O B A L B A R O M E T E R : W A V E 2 4



全球消费者仍然充满信心

45% 全球范围内，45%的消费者对过去两周的生活感到非常满意

（与去年相比保持稳定）

37%的消费者预计未来三个月内，

个人财务状况将有所改善

26%的消费者的消费

信心较强

26%37%

比上个周期提高2% 与上个周期持平

M M A R Y



生活成本上涨的影响仍在持续 全球消费者采取措施进行财务管理

1. 53%的消费者保持储蓄行为

2. 42%的消费者更多使用现金支付，控制指出

3. 41%的消费者动用储蓄支付日常开支

66% 58%

休闲娱乐支出下降

消费者倾向于减少社交活动，降低奢侈品支出
66%的消费者认为能源

与生活成本上涨正在影

响自己的消费水平

58%的消费者暂停大额

生活支出，等待经济环境

恢复稳定

35%
减少购买奢侈品与服务

34% 27%
与2023年相比上升1% 与2023年持平

减少外卖消费减少外食

S U M M A R Y



消费者希望

降低节日期间的支出

37%
由于生活成本提高，37%的消费者对

个人财务状况更加担忧37%

32%

与前几年相比，37%的消

费者努力削减节日期间开

支
32%的消费者希望减少支出，

多购买生活必需品

由于生活成本提高，37%的消费

者希望今年年努力存钱
37%



身心健康与生活质量仍

然是消费者最关心的问

题

品牌如何为消费者提供支持？

75%75%
75%的消费者希望品牌提供更

多其产品如何提升健康程度和

生活质量的信息

75%的消费者希望品牌提

供更多健康产品

1. 关注身心健康和生活质量

2.更多摄入健康食品
74%

74%的消费者希望在购物

时看到更多健康的食品和

饮料

更加健康、提高身体素质是消费者

2024年最重要的心愿之一

S U M M A R Y



品牌需要承担社会和环境责任

品牌应该采取哪些行动？四分之三的消费者表示，在目前的经济形式下，

品牌能否承担社会责任对自己而言同样重要，

甚至更加重要

四分之三

更加真实和真诚

64%80% 减少使用塑料和纸张，简化包装

80%的消费者认为品牌应该

对消费者负责

64%的消费者希望根据品牌承担

环境和社会责任的程度做出购物

选择，但没有足够的信息

制定透明可信的政策，造福环境和

社会



消费信心
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消费者对未来的信心仍然比较稳定

但欧洲信心最低

全球范围内，44%的消费者对未来非常乐观

44%
与2023年相比上升一个百分点

33% 欧洲

44%

62%

亚太、中东与北非

- GCLOONBSAULMBEAR RCOOMNE FT IEDR E: NWCAE

E 2 1

美洲



生活满意度水平也保持稳定

全球范围内，45%的消费者对自己过去两周的生活非常满

意45%
与2023年相比下降三个百分点

40% 欧洲

44%

57%

亚太、中东和北非

-GCLOONBSAULMBEAR RCOOMNE FT IEDR E: NWCAEV 

E 2 1

美洲



四分之一的消费者的消费信心很强，这一比例达到

过去四年中最高值

由于生活成本上升，全球范围内，只有26%

的消费者在过去一个月中很有消费信心26%
与2023年相比上升一个百分点

18% ：欧洲

29% ：亚太、中东、北非

35% ：美洲

2 1



40%的消费者表示对个人财务状况非常担心，这一比例
相当于疫情期间的最高点

受全球形势和经济状况影响，全球范围内，40%的消

费者对个人财务状况非常担心40%
与2023年相比上升一个百分点

33%

38%

56%

亚太、中东和北非
与2023年相比上升三个百分点

美洲

欧洲



消费者的消费信心仍在上升，但对个人财务状况的担心程度相当于疫情期间的水平

对个人财务状况的担心程度

第一波疫情

对个人财务状况的担心程度

第二波疫情

能源危机期间

41%

27%

40% 40%

27%

40%

26%

39% 39% 39% 39% 39%

25%

40%

37%35%

18%

30%35% 34%

24%

35% 35% 34%33%

18%

26%25%

18% 18% 18%

19%

22%

Wave 5 Wave 6 Wave 7 Wave 8 Wave 9 Wave 10 Wave 11 Wave 12 Wave 13 Wave 14 Wave 15 Wave 16 Wave 17 Wave 18 Wave 19 Wave 20 Wave 21 Wave 22 Wave 23 Wave 24

May ’20 June ‘20 June ‘20 July ‘20 July ‘20 Sept ‘20 Oct ‘20 Oct ‘20 Nov ‘20 

Jan '21
Feb ‘21 May ‘21 Sept ‘21 

Jan '22

Mar ‘22 Aug ‘22 Jan ‘23 May ‘23 Sept ‘23 

Jan '24
全球范围内的消费信心 全球范围内对个人财务状况的担心

C O N S U M E R C O N F I D E N C E



全球范围内，37%的消费者认为未来三个月

内，个人财务状况会有所好转；欧洲普遍悲

观，三分之一的欧洲消费者认为个人财务状

况会恶化

您认为未来三个月内，个人财务状况会出现什么变化

57% ：北美

40% ：亚太、中东、北非

21% ：欧洲

好转 37%

38%
不变

13% ：北美

24% ：亚太、中东、北非

31% ：欧洲

恶化
24%

C O N S U M E R C O N F I D E N C E



消费者对个人负

债状况比较乐观，

特别是美洲地区。

但十分之一的消

费者认为个人负

债状况会恶化

16%：欧洲

42%：美洲

24% ：亚太、中东、北非
好转 25%

不变
29%

恶化 13%

11%：欧洲

44%：美洲

14% ：亚太、中东、北非



42%
38%

21%

7%

36%
34%

38%
24%

17%

20%

8%
8%

6%

8%
11%9% 9%

38%的消费者对自己的工作

状态、工作时长（缩短而导

致收入下降）、失业可能非

常担心

全球 欧洲 亚太、中东、北非 美洲

担心失业 担心工作时长缩短 担心工作状态

全球范围内，年轻消费者对自身就业状态更为担心

18-44岁 ：43%

45岁以上：32%

C O N S U M E R C O N F I D E N C E



过去18个月中，消费者对就业情况的担心水平缓慢上升，但

仍低于疫情期间的峰值

对个人就业状况的担心程度

第二波疫情

对个人就业状况的担心程度

第一波疫情

能源危机期间

50% 46% 45% 45%44% 44%45%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

42%41% 41% 41% 41%
38%37% 37% 37%36%35% 35%40%

38%

0% Wave 5 Wave 6 Wave 7 Wave 8 Wave 9 Wave 10 Wave 11 Wave 12 Wave 13 Wave 14 Wave 15 Wave 16 Wave 18 Wave 19 Wave 20 Wave 21 Wave 22 Wave 23 Wave 24
May 20’ Jun 20' Jun 20' Jul 20' Jul 20' Sep 20’ Oct 20' Oct 20’ Nov 20’ Jan 21' Feb 21’ May 21’ Jan 22' Mar 22’ Aug 22’ Jan 23’ May 23’ Sept ‘23 

Jan '24
对自身工作状态、工作时长（缩短而导致收入下降）、失业的担心

C O N S U M E R C O N F I D E N C E



消费者认为“希望”和“焦虑”

两种情绪最能代表自己对未来

的感受

消费者整体情绪

44% 15% 40%
消极积极 中立

24% “希望”

21% 28% 28%
欧洲 亚太、中东、北非 美洲

19%“焦虑”

18% 19% 24%
美洲欧洲 亚太、中东、北非

C O N S U M E R C O N F I D E N C E



节日期间消费
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超过三分之一的消费者

努力在节日期间削减开支

37% 与前几年相比，37%的消费者表示要

努力减少支出

29%的消费者表示非常担心无法负担最

近节日期间的费用
29%

23%

22%

23%的消费者开始提前存钱，应对

节日期间的开支

22%的消费者会削减其他方面的花销，

应对节日期间的开支



消费者希望在节日期间削减开支的原因

由于生活成本上升，

个人财务状况堪忧，

消费者普遍希望今年存钱

我希望存钱是因为生活成本上升 37%

37%因为生活成本上升，我非常担心我自己的财务状况

我想要存钱买生活必需品 32%

今年有别的重要的事情或者计划

我跟人财务状况 有所改变

我想要少受消费主义影响

29%

27%

22%

我担心社会责任的问题 11%



消费者最有可能减少节日礼物和社交活动支出，

把钱花在食品和生活用品上

节日礼物

出游、节日和社交活动

衣饰

31%

30%

30%

27%

36%

35%

37%

32%

22% 12%

19% 16%

20% 13%

酒精饮料 13% 22%

食品和生活用品 15% 44% 38% 3%

减少支出 支出不变 增加支出 无支出



71% 71%的消费者习惯复购自己熟悉的产品

大多数消费者习惯

购买自己熟悉的品

牌和产品，但年轻

消费者在节日期间

更有可能尝试新品

29%的消费者会尝试新品29%

34% 24%

71% 18-44 45+

消费者想要尝试新品的品类

45%：衣饰、甜品

35% ： 小吃

26%： 家清产品、软饮



消费者的新年愿望：身体健康和存钱

2024年的新年愿望

更加健康、优化饮食结构

存更多钱

48%

46%

43%

40%

获得好身材

更好地进行个人财务管理

更加环保

花更多时间在兴趣爱好上

28%

26%

24%

20%

17%

14%

11%

尝试下厨

尝试新的食品饮料

少喝酒或戒酒

少抽烟或戒烟，或改抽电子烟

以上皆非



生活成本上升的影响
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全球近一半的消费者仍然对能源成本，

当前经济状况和生活成本感到担心

能源成本 21%

目前的经济/财务状况 21%

生活成本 19%

27%

25%

48%

47%

46%

52% ：欧洲 | 46%：亚太、中东、北非| 45% ：美洲

48% ：欧洲 | 46% ：亚太、中东、北非 | 44%：美洲

49% ：欧洲 | 46%：亚太、中东、北非| 41%：美洲28%

医 疗 健 康 服 务 成 本

19%

24%

24%

22%

21%

18%

18%

17%

43%

养 老 金 和 储 蓄 金 保 障

19%

43%

41%可用的医疗健康产品和服务

18% 39%

35%
可 用 的 出 租 房 或 出 售 房

17

租金/贷款

教 育 成 本

16%

33%

33%

非常担心 极度担心

19%

养老 18%

19%

19%

17%

15%

16%



这一比例在2022年1月与3月之间出现显着增长，此后，

生活成本对支出的影响仍然很高

66%
全球66%的消费者认为：

69% 69%68% 67% 66%65%

“能源危机和不断上涨的生活

成本正在影响我的消费计划。”
55%

欧洲 亚太：中东、北非 美洲

65% 67% 62%

Wave 18 Wave 19 Wave 20 Wave 21 Wave 22 Wave 23 Wave 24

C O S T O F L I V I N G



58%
全球58%的消费者

推迟大项生活支出，等待经

济/财务状况好转

欧洲 美洲 亚太、中东、北非

58%56% 60%
与2023年相比不变 与2023年相比降低4% 与2023年相比不变

C O S T O F L I V I N G



73%
“由于财务状况不稳定，我努力存

钱”

77%
“我计划减少非必要购物消费”

各地区基本一致 美洲最高（78%）

75%
75%的消费者计划减

少非必要购物消费

56%71%
“当前的经济/金融环境正在影响

我的消费习惯”

“我预计未来几个月存的钱会减少”

各地区基本一致

52%
“我预计未来几个月的可支配收

入会减少”

43%
“我担心我是不是有能力继续还

贷”

美洲最高（59%）亚太、中东、北非最高（54%）

欧洲最高 (58%) ，亚太、中东、北非约59%



消费者预计在食品、日用品和水电等公共服务费用上的支出

会增加，奢侈品支出最有可能下降

2024年预计支出降低的前五项 2024年预计支出提高的前五项

奢侈品与服务 44%

38%

36%

32%

31%

食品与日用品

公共服务费用

43%

38%外卖食品

外食

娱乐与订阅服务

书籍杂志

保险 29%

29%

29%

日常医疗健康产品

度假和节日支出

C O S T O F L I V I N G



与能源危机期间公共服务支出大幅增长相比，近期相关支出

持续下降
预计公共服务支出增长

第二波疫情
能源危机期间50%

45%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

47%

40%44%
42% 38%42%

33%

24%
23% 23% 23%

24%20%

21%

Wave 10 Wave 11 Wave 12 Wave 13 Wave 14 Wave 15 Wave 16 Wave 18 Wave 19 Wave 20 Wave 21 Wave 22 Wave 23 Wave 24

公共服务支出

C O S T O F L I V I N G



消费者最有可能减少奢侈品相关支出

消费者为省钱会减少的前十项活动 消费者不会减少的前十项活动

奢侈品与服务

外食

35%

34%

食品与日用品

公共服务费用

42%

23%

20%外卖食品 27%

26%

23%

20%

19%

16%

12%

11%

日常医疗健康产品

个护洗化

保险

租金/贷款

度假和节日活动 20%

19%

19%

衣饰鞋帽与包袋

娱乐与订阅服务

休闲爱好活动、体育与健身

家居改善

手机相关

度假和节日活动

15%

13%

美妆护肤

食品与日用品

家清 12%

11%休闲爱好活动、体育与健身

C O S T O F L I V I N G



过去三个月个人财务状况的十大变化

我能存一些钱 53%

40%
我更多用现金支付，控制消费 42%

41%我经常动用储蓄来支付日常费用

40%的全球消费者定期动用

储蓄来支付日常费用

我使用信用卡或先买后付 36%

我正在努力支付家庭账单 33%

我为了获得更高利率选择不同银行的储蓄账户 31%

31%

29%

29%

为了免付利息和费用，我已经停用信用卡了

我为了保费更低选择不同保险公司欧洲 北美 亚太、中东、北非

34% 46% 45% 我所有的积蓄都用完了

我完全没钱 25%



对消费者健康与生活质量

的影响
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47%
全球47%的消费者认为

“生活成本上升对我的健康

和生活质量产生了影响 ”

亚太、中东、北非 美洲 欧洲

53% 48% 39%

H E A L T H & W E L L - B E I N G



75%
全球75%的消费者认

为食品饮料品牌应该

为消费者提供更多健

康选择

食品饮料品牌应该提供更多种类的健康产品 75%

75%

74%

品牌应该提供更好的信息，说明其产品对健康和生

活质量的影响

我希望在购物时能买到更多健康食品饮料

健康保健产品的可持续性和对环境的影响对我来

说很重要

69%

68%

61%

59%

我正在寻找更低价的健康保健和健身解决方案

我正在购买更便宜或更多‘超市自有品牌’的健康

保健产品

我想选择更健康的生活方式，但负担不起

H E A L T H & W E L L - B E I N G



尽管当前全球经济形势严峻，但一半的消费者仍然关注自己

的健康和生活质量

少做 多做

关注自身健康和生活质量

保持健康饮食

9% 50%

48%9%

11%锻炼身体 42%

服用维生素或其他保健品

素食

饮用低酒精或无酒精饮料

食用加工食品

11% 29%

9% 22%

15% 16%

13%31%

食用含糖食品 38% 12%

饮酒

吸烟/电子烟

28% 9%

16% 8%



品牌价值、社

会道德和责任
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品牌承担社会和环境责任………….

42% ：北美

27% ：亚太、中东、北非

22% ：欧洲

尽管目前经济形势严峻，但对我来说更重要
28%

42% ：北美

50% ：亚太、中东、北非

52% ：欧洲

现在与之前同样重要 49%

10% ：北美

15% ：亚太、中东、北非

17% ：欧洲

没有之前重要，因为我的财务状况更加重要
14%

B R A N D V A L U E S

尽管当前经济形势严峻，但四分之三的消费者表示，品牌承

担社会和环境责任同等重要或更为重要



80%
全球80%的消费者认为品牌

应该对消费者负责

84%——北美

81%——亚太、中东、北非

76%——欧洲



消费者仍然关心品牌价值，希望有

更多信息辅助购物决策

全球范围内，75%的消费者在做出对

社会负责的购物决策时对自己感到满意75%

75%的消费者认为投入时间和精力做

出正确的购物决策非常重要75%

72%
消费者很关注他们的行为对社会、伦理

和环境的影响

消费者更加关注品牌的价值观66%
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B R A N D V A L U E S



63%

68% 63%的消费者会主动与价值观一致的

品牌互动

61%68%的消费者认为，品牌积

极地承担环保和社会责任的行

动会非常吸引消费者选择该品

牌

61%的消费者会因为品牌在环境和社

会方面做出了积极贡献，而开始或更

多购买这个品牌

65%
65%的消费者会因为品牌出现破坏环

境或不负社会责任的行动而停止购买

76%：美洲

69%：亚太、中东、北非

61%：欧洲

B R A N D V A L U E S



55%
55%的消费者曾因为品牌

出现破坏环境或不负社会

责任的行动而停止购买该

品牌的产品或服务

61%：美洲

69%：亚太、中东、北非

48%：欧洲



64%的消费者希望根据品牌承担环境和社会

责任的程度做出购物选择，但没有足够的信

息消费者希望获得更多信

息，根据品牌承担环境

和社会责任的程度做出

购物选择

64%

62%
62%的消费者希望根据品牌承担环境和社

会责任的程度做出购物选择，但这些选择

的价格过高

B R A N D V A L U E S



品牌最应采取的三个行动

76%：美洲

67%：亚太、中东、北非

60%：欧洲
66% 更加真实和真诚

减少使用塑料和纸张，简

化包装

77%：美洲

56%：亚太、中东、北非

54%：欧洲

58%

55%

66%：美洲

54%：亚太、中东、北非

49%：欧洲

制定透明可信的政策，造

福环境和社会
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总结
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关键议题

消费者要求品牌承担社会和环

境责任，这将决定他们的消费

选择。消费者需要更多信息，

以此为基础做出购物选择。

与去年相比，消费者继续保持

谨慎的消费态度，减少不必要

购物，并努力存钱。但人们对

未来的个人财务状态仍比较乐

观。

生活成本提高对消费、储蓄和

生活方式产生影响。消费者预

计将在食品、生活用品和水电

等公共服务项目上花费更多，

同时减少奢侈品和社交活动支

出。

生活成本提高在一定程度上影

响了最近的节日消费，消费者

努力减少节日消费并尽早开始

为此存钱。2024年，消费者将

更重视健康，更多储蓄并提高

身体素质。

I N S U M M A R Y



给品牌的建议

品牌应注重价值观的宣传，确保品

牌的价值主张可以为不同消费能力

的消费者提供选择，表达同理心并

提供不同价位的产品和服务。

如果产品或服务有一些奢侈品性质，品

牌需要重点对品牌正面的价值观进行宣

传，并强调这是一种表达自我或奖励自

己的方式。

品牌应该做正确的事，包括正确的价值观，

以提高消费者的健康和生活质量为导向，

打造符合ESG要求的品牌。

在这些要求中保持平衡，同时保留品牌价

值和个性，有助于提高品牌差异化，从众

多竞品中脱颖而出。

I N S U M M A R Y



扫码领取报告
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