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序言
2023年中国消费进入复苏轨道，复苏之路充满机遇与挑战。进入
2024年后，市场参与者都在关心：中国消费市场整体走向如何？消费
者信心如何？如何影响实际消费行为？品类与人群结构会发生什么 
变化？

 
为回答这些重要问题，此次调研基于中国消费趋势的一手信息与数
据，以及大范围、广覆盖的真实消费者调研结果得出五大洞见。此次
调研在2023年底进行，重点询问消费者对2024年的消费信心与预
期。有效分析样本为11,930份，全面覆盖一至四线城市及农村地区；
并按照不同城市线级、年龄代际、家庭收入区间设置配额，细分为
108个人群。

 
以下我们会围绕5个影响消费市场的关键问题，分享调研中的重点 
发现：

1. 中国消费整体走向如何？预期增长是否有足够支撑？体现出哪些
结构性特征？

2. 消费者情绪如何影响消费预期？整体信心程度如何？与其实际消
费行为间存在什么关系？

3. 不同人群的信心有何区别？如何影响他们的消费行为？哪些人群
值得重点关注？

4. 聚焦到品类层面：消费者将钱花在何处？哪些品类预期增长更快？
消费升降级情况如何？

5. 消费者行为的驱动因素是什么？不同品类、不同人群间有何差别？
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消费增长预期谨慎，短期内依然 
“储蓄为王”，消费潜力未完全释放

趋势一
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调研结果显示，展望2024年，消费者对自身消费增长的预期相对谨慎，预期增长率为2.2%-
2.4%。从消费驱动因素上看，预期消费增长的主要支撑点为家庭平均可支配收入增长和家庭户
数小幅度增加。其中，消费能力小幅提升，即家庭平均可支配收入预期增长2.5%，同时来源结构
基本稳定；中国家庭户数预期增加0.4%，从2023年的5.45亿户增加至5.47亿户；而消费在家庭
可支配收入中的占比微降0.2个百分点（即降幅0.5%），消费者储蓄意愿仍然强劲，短期内消费
潜力未完全释放（见图1）。

图1 
消费增长主要来自家庭平均可支配收入增长，消费占比基本持平

图 1

消消费费增增长长主主要要来来自自家家庭庭平平均均可可支支配配收收入入增增长长，，消消费费占占比比基基本本持持平平

资料来源：中国国家统计局；麦肯锡全球研究院；小组分析

1. 可支配收入包括（税后）工资性收入、经营性收入、财产性收入和转移性收入，最终消费支出和储蓄的总和。
2. 含调研问卷中的日常消费、房贷及相关支出、车贷及相关支出。
3. 消费占比 = 消费支出（日常消费、房贷及相关支出、车贷及相关支出 ）/ 总支出（日常消费、房贷及相关支出、车贷及相关支出、投资、

储蓄）。
4. 与方法二的对比说明：在调研中同时直接询问了消费者户均消费的预期增长，增长率为1.8%，叠加家庭户数增长，总计增长率为2.2% 。

McKinsey & Company
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逾2/3受访者仍然乐观， 
但悲观情绪明显抑制消费预期

趋势二
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相较一年前，消费者对宏观经济、个人财务状况均更乐观 （见图2），对中国宏观经济表示乐观
的人群占比从73%提升至76%，对个人和家庭财务状况的信心同步增长4个百分点。

图2 
相较一年前，整体消费者情绪更为乐观

图 2

相相较较一一年年前前，，整整体体消消费费者者情情绪绪更更为为乐乐观观

对对中中国国宏宏观观经经济济的的整整体体信信心心水水平平1，
受访者占比，%，总样本=11,930

对对个个人人/家家庭庭财财务务状状况况的的信信心心2，
受访者占比，%，总样本=11,930

乐乐观观
认为经济增长将与
之前持平或更快

乐乐观观
认为个人/家庭财
务状况将比之前
更好

中中立立
存在不确定性，可
能增长也可能面临
挑战

中中立立
认为个人/家庭财
务状况将与之前保
持不变

悲悲观观
经济将经历短期或
长期低迷，甚至可
能出现经济衰退

悲悲观观
个人/家庭财务状
况将经历短期疲软，
甚至可能出现大幅
下降
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63 67

12个月之前 现在

资料来源：消费者调研；小组分析
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1. 对应本次“中国消费者调研”问卷中B.b.1和B.b.2问题：B.b.1 您对现在中国经济状况的整体信心水平是怎样的？B.b.2 请回想12个月以
前，当时您对中国经济状况的整体信心水平是怎样的？

2. 对应本次“中国消费者调研”问卷中B.a.1/B.a.2/B.a.3问题：B.a.1 您怎么看待目前您家的经济财务状况？B.a.2 回忆12个月以前，当时
您怎么看待您家的经济财务状况？B.a.3 预期12个月后，您会如何看待那时您家的经济财务状况？
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图3 
消费者对宏观经济与对个人和家庭财务状况的信心高度相关；仅部分人群信心出现较大分化

图 3

消消费费者者对对宏宏观观经经济济与与对对个个人人和和家家庭庭财财务务状状况况的的信信心心高高度度相相关关；；仅仅部部分分人人群群信信心心出出现现较较大大分分化化

资料来源：消费者调研；小组分析

McKinsey & Company
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气泡大小代表人群占比，虚线为两者线性拟合线

对个人/家庭经济的信心低于对宏观经济的信心

针针对对个个人人/家家庭庭财财务务的的信信心心与与宏宏观观经经济济信信心心，，按按城城市市等等级级、、相相对对收收入入水水平平、、年年龄龄段段拆拆分分的的60个个
分分组组
乐观的受访者百分比%，目前信心水平，总样本数=11,930

对对个个人人/家家庭庭的的乐乐观观程程度度
%

对对宏宏观观的的乐乐观观程程度度
%

线线性性
相相关关
系系数数：：
0.81

对对个个人人和和家家庭庭的的财财务务信信心心低低于于
对对宏宏观观的的信信心心

对对个个人人和和家家庭庭的的财财务务信信心心高高于于
对对宏宏观观经经济济的的信信心心

此次调研结果同时表明，消费者对于宏观经济的信心与其对个人和家庭经济状况的信心高度
相关，二者的线性相关性高达0.81。整体上，消费者对个人的信心普遍略低于对宏观环境的信
心，仅部分人群信心存在分化，如四线城市低收入人群——尽管个人财务状况不容乐观，但对
宏观经济仍然充满信心（见图3）。
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在悲观人群中，各项担忧因素，如担忧失业和收入不稳定、资产贬值、负债增加、赡养家庭成员
负担增加等均显著抑制消费预期。这类人群的预期日常消费增长率明显低于平均水平（2.4%）。
其中，可预见的高确定性持续支出（如子女教育费用、赡养老人等费用增加）对消费预期的抑制
最为显著，此类消费者的预期消费增长率不增反降，平均为-0.3% (见图4)。

图4 
可预见的高确定性持续支出是抑制消费预期的最主要因素
图 4

可可预预见见的的高高确确定定性性持持续续支支出出是是抑抑制制消消费费预预期期的的最最主主要要因因素素
受访者数量总计11,930人，其中对个人和家庭财务状况持悲观情绪的有783人

担担忧忧因因素素1,2,3,4
日日常常消消费费增增长长率率
2023-24e，%

-0.4 -0.2 0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0 1.2 1.4 1.6 1.8 2.0 2.2 2.4

担心失业或收入不稳定

家庭成员可能增加的经济负担
（如子女教育费用、赡养老人）

对宏观经济和市场趋势持悲观态度

担忧资产贬值
（如房地产市场不稳）

面临较大的贷款压力
（如房贷或车贷）

2.4

0.7

-0.3

0.6

1.0

0.8

大大盘盘平平均均

资料来源：消费者调研；小组分析

McKinsey & Company

1. 对应本次“中国消费者调研”问卷中B.a.5问题：B.a.5 您对未来家庭经济财务状况感到悲观，请问是为什么？请选出所有符合的
2. 对于担忧因素为“计划中的大额支出（如购置新房、旅行、婚礼）”的消费者，其人群占比为0.9%，预期未来消费增长率为4%；家庭

月均日常消费额4.3K，贡献大盘消费的1%；该人群在此处不作为担忧因素列入
3. 相对大盘个人财务悲观人群二线的中低收入客群占比更高(24% vs.18%)，且26-41岁的中年人占比更高(43% vs. 28%)
4. 由于此题为多选题，样本之间存在重叠，不能直接加权平均
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消费者信心持续分化
趋势三
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不同消费群体信心与情绪出现明显分化，进而影响其消费支出、预期及品类结构：Z世代、一线
富裕银发族、三线富裕中老年明显更为乐观，展现出积极的消费观；一二线新中产、农村中老
年最为悲观（见图5）。

五类人群值得关注：

	— 城镇Z世代：这类人群以单身学生和普通职员居多，他们对宏观经济和家庭财务状况的态度
相对乐观，普遍相信未来收入会增长，没必要过于节俭。因此，虽然目前其日常消费占收入
比例相对低于其他世代，但展现出更高消费意愿。从消费结构上看，城镇Z世代在餐饮、宠
物用品、文化娱乐类的消费占比、金额及增速均高于其他世代，体现出其对社交、情感陪伴
和精神享受的追求。同时，Z世代追求健康观念，热爱运动类服饰，烟酒消费普遍较低。

 — 一线富裕银发族：该人群中企业中高管或企业主较多，家庭平均可支配收入高，尤其是经
营性收入占比远高于平均水平。虽然目前其日常消费占比偏低且没有预期的显著增长，但有
相对积极的消费观。从消费品类来看，这类人群食品饮料等刚需消费金额高，且非运动类
衣着和日常出行占比相对高；同时，由于其收入稳定，一线富裕银发族希望继续提升生活品
质，在烟酒、家用电器和家具、消费类电子和外出旅行上的消费预期增速明显高于全体。

 — 三线富裕中老年：与一线富裕银发族类似，该人群中企业高管或企业主占比高，家庭平均可
支配收入明显高于全体人群。其消费开支占比较全体人群低，预期未来增长率基本持平。
三线富裕中老年在餐饮、家庭用品、家用电器和家具等日常生活支出上的占比较高，更多负
担子女相关开支，而在外出旅行这类悦己类消费上的占比和金额偏低。

 — 一二线新中产：该人群中高学历的外地人相对更多，且整体乐观人群占比偏低，普遍担忧
房价下跌带来的资产贬值、社会失业率高、形势多变导致失业或者收入不稳定等。其日常
消费支出占比高，通过增加消费来改善生活的倾向较一二线年长中产更高。在消费品类结构
上，一二线新中产的食品饮料等物质性需求相对饱和，占比更低，而在解压性精神和体验类
消费（如外出旅行和文化娱乐等）上有更高需求；同时，其对子女教育抱有很高期望，在教
育品类的消费增速明显高于年长中产。

 — 农村中老年：该人群赋闲比例高，收入低且依赖转移性收入，整体情绪悲观。其在生活必
需品上的支出占比极高，如食品饮料、药品和医疗服务及个人和家庭护理用品；且无力改善
生活质量，在大部分消费品类上支出占比低，且预期增速为负数的品类不在少数，例如文化
娱乐、消费电子等。
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图5 
不同消费群体信心持续分化，5类人群值得关注

图 5
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0.768
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3.387

88 2.5

不不同同消消费费群群体体信信心心持持续续分分化化，，5类类人人群群值值得得关关注注

对对宏宏观观经经济济的的信信心心与与日日常常消消费费贡贡献献占占比比
乐观的受访者占比1，%，日常消费占比2，%，总样本数=11,930 

核核心心观观察察

 GenZ年轻人、三四线城市、 相对高收入人群整体上更为乐观
 一线富裕银发族(G1)、三线富裕中老年 (G2)、GenZ (G3)尤其是三四线GenZ最乐观
 一二线新中产(G4)、三线低收入中年和农村中老年(G5)最悲观
 高线城市新中产(G4)和老中产的消费贡献占比最高（~38%），但对宏观经济的信心分化，新中产情绪悲观；

同时，对比三线新中产，高线城市更为悲观

资料来源：统计局；麦肯锡全球研究院；消费者调研；小组分析

McKinsey & Company

1. 临近相同信心人群合并。
2. 各人群所共贡献的消费额占比。
3. 家庭月均可支配收入，人民币。
4. 配额设置时考虑到四线和农村老年人样本量，将42-57周岁和58-65周岁合并设置老年人配额。

千千禧禧一一代代
Millennial
(26-41周周岁岁)

X世世代代 GenX
(42-57周周岁岁) 4

婴婴儿儿潮潮一一代代
Babyboomer
(58-65周周岁岁) 4 总总计计

Z世世代代 GenZ
(18-25周周岁岁)

G5

收收入入分分段段
总总计计

城城市市
等等级级 收收入入水水平平

1. 1

乐观受访者占比 >88 76-87 70-76 65-70 <65

消费额占比最乐观人群 最悲观人群 日常消费增长预期
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0.3
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2.5

低低

高高 >21K

中中 14.5-21K

低低 <14.5K

77
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城城市市
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74

0.2
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2.0
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0.5

0.7

1.4

71

60

68

1.5

2.2

4.9

农农村村 67

9

1.9

高高 >7.6K

中中 5-7.6K

低低 <5K

年年龄龄分分段段总总计计 70 35 76 34 79 16 76 10083 15

2.6 2.6 2.0 2.6 2.4

G1

G2

G4

G3
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消费品类支出意向分化，
消费升降级普遍存在

趋势四
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图6 
不同品类消费金额变化趋势分布：品类间支出意向出现分化
图 6

不不同同品品类类消消费费金金额额变变化化趋趋势势分分布布：：品品类类间间支支出出意意向向出出现现分分化化

资料来源：消费者调研；小组分析

1. 问题A.c.1：在接下来的12个月，您预计您家在以下品类上的支出将如何变化？
2. 调研品类增长率由当前品类开支及预期未来12个月品类开支计算得出，预期品类=当前消费x预期变化均值或绝对值最小值（如预期减少

20%-40%按-30%折算）。

McKinsey & Company

53

45

42

45

37

35

33

28

28

34

25

22

33

25

20

21

30

33

36

26

30

35

37

43

45

33

47

51

31

33

38

33

8

9

11

11

13

11

13

15

12

11

14

13

10

12

9

11

9

13

11

18

21

19

17

14

15

22

15

14

25

30

34

35

教育

食品饮料

保健用品和服务

旅行

餐饮

运动类衣着

非运动类衣着

个人/家庭护理产品

宠物

文化娱乐

医疗服务

日常出行

医美

家用电器/家具

烟酒

消费类电子

支支出出意意向向（（支支
出出增增加加人人数数占占
比比–支支出出减减少少
人人数数占占比比）），，
%

预预期期消消费费金金额额
增增长长率率2 ，
%

45

32

30

27

15

15

14

13

12

10

16

8

-14

9

-6

-14

7.2

3.4

5.0

3.7

1.0

2.1

2.1

1.6

1.4

2.6

0.5

-0.1

-1.5

-2.2

0.8

-1.8

各二级品类关键决策者的受访者占比，% ，总计11, 930人1 

TOP上升 TOP下降成长品类 风险品类

1. ss

支出不变，行为发生改变增加支出 支出不变，行为也不变 减少支出

综合比较每个品类的净支出意向与预期消费增长率，调研识别出4个潜在成长品类（教育、食品
饮料、保健用品和服务、旅行）与3个风险品类（家用电器/家具、烟酒、消费类电子）；成长品类
中，服务类消费快速增长（见图6）。
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图7 
消费者行为变化主要是购买数量和频次的变化，消费升降级1普遍存在图 7

消消费费者者行行为为变变化化主主要要是是购购买买数数量量和和频频次次的的变变化化，，消消费费升升降降级级1普普遍遍存存在在

资料来源：消费者调研；小组分析

1. 消费升级定义：消费者明确表达其品类消费支出上升的原因为购买同一类产品时，准备选择更贵的产品或品牌；反之，消费降级：品类
消费支出下降的原因为购买同一类产品时，准备选择更平价/便宜的产品或品牌。

McKinsey & Company

22

17

17

13

21

17

16

11

数数量量/频频次次驱驱动动：购买数量
或购买频次的增加或减少

价价格格驱驱动动：选择更贵/平价
的产品或品牌

渠渠道道驱驱动动：选择全价、高
品质或打折、平价的渠道

物物价价驱驱动动：商品价格上升
或下降引起的支出变化

消消费费支支出出变变化化的的原原因因占占比比 
选择该类原因作为消费支出变化的受访者占比/该原因对应选项个数，
%，所有品类加权平均

消消费费支支出出上上升升 消消费费支支出出下下降降

当问到什么因素导致支出增加或减少时，调研发现数量与频次是最重要的驱动因素，换言之，
即“买多买少”导致的变化显著，而“买贵或买便宜”与“在哪里买”两个因素紧随其后。如果把“买贵
或买便宜”作为消费升降级的定义，这意味着消费升降级普遍存在，总体来说并未出现消费降
级明显高于消费升级的情况（见图7）。

更有趣的是，成长品类并不对应消费升级，而风险品类也不对应消费降级，反而呈现相反趋势。
例如对比旅行和烟酒品类后发现：在旅行品类上，预期消费增长的消费者更多由数量或频次
驱动，而非价格；而支出减少的消费者中，消费降级明显。而在烟酒品类，消费者预期减少的支
出相对较少受价格驱动，主要由于消费数量及频次变少；消费者预期增加的支出受价格驱动明
显，表明消费者的选择呈现出“少而精”的趋势（见图8）。
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图8 
成长品类中没有消费升级突出的品类，旅行品类中出现显著消费降级；风险品类中部分品类反
而展现出“少而精”趋势

图 8

成成长长品品类类中中没没有有消消费费升升级级突突出出的的品品类类，，旅旅行行品品类类中中出出现现显显著著消消费费降降级级；；风风险险品品类类中中部部分分品品类类反反
而而展展现现出出““少少而而精精””趋趋势势

资料来源：消费者调研；小组分析

McKinsey & Company

消消费费支支出出增增加加/减减少少的的原原因因占占比比，，
选选择择该该类类原原因因作作为为消消费费支支出出变变化化的的受受访访者者占占比比/该该原原因因对对应应选选项项个个数数，，
%，大盘为所有品类加权平均

大大盘盘平平均均 教教育育 保保健健 旅旅行行 家家电电//家家具具 烟烟酒酒 消消费费类类子子

数数量量/频频次次 20 2528 2022 20 24 19

价价格格驱驱动动 17 16 16 17 12 16 20 16

渠渠道道驱驱动动 17 15 17 20 10 18 17 20

物物价价驱驱动动 13 12 12 9 9 11 13 11

数数量量/频频次次 21 27 19 21 19 21 19 21

价价格格驱驱动动 17 20 18 17 22 12 12 13

渠渠道道驱驱动动 16 15 20 9 14 12 11 13

物物价价驱驱动动 11 8 12 12 7 8 9 8

支支
出出
上上
升升

支支
出出
下下
降降

A B

成成长长品品类类：：旅旅行行品品类类

 预期增长的消费者更多由由数数量量/频频次次驱驱动动，，而而非非价价格格驱驱动动

 尽管品类整体增势良好，仍有部分人群消费降级

风风险险品品类类：：烟烟酒酒品品类类

 预期减减少少支支出出的消费者多由数数量量/频频次次驱动，而增增加加支支出出的消费者价价格格驱驱动动相对明显

 中国酒类消费量从17-22年每年平均下降7%，然而市场规模每年增长4%；这表明消费者
出于健康原因减减少少饮饮用用量量，但是喝喝得得更更好好

A

B

显著较高 显著较低成长品类 风险品类

食食品品饮饮料料
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特定人群的品类消费 
趋势与驱动因素各异

趋势五
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图9 
成长品类中，教育和保健更多因为观念和需求驱动支出上升，而外出旅行和食品饮料也会受到
行业变迁影响

图 9

成成长长品品类类中中，，教教育育和和保保健健更更多多因因为为观观念念和和需需求求驱驱动动支支出出上上升升，，而而外外出出旅旅行行和和食食品品饮饮料料也也会会受受到到
行行业业变变迁迁影影响响

资料来源：消费者调研；小组分析

1. 选择该原因作为品类消费支出上升的原因的人次占比/该原因对应的选项个数。
2. Level2的驱动因素中TOP2显著的原因。

McKinsey & Company

品品类类消消费费支支出出上上升升的的原原因因占占比比1（（仅仅展展示示显显著著的的因因素素2 ））
加权后Level2原因统计结果，受访者占比，总计11,930人

XX% 各品类消费上升TOP2的Level2驱动因素，且显著高于大盘均值（Z统计检验95%显著）

关关键键表表述述

驱驱动动因因素素

观念/情感
因素 38%

教教育育

 更更加加重重视视教教育育，愿
意报名更多补习班
或课程

 追追求求多多元元化化、、更更有有
趣趣和和高高质质量量的教育
服务

 培培养养孩孩子子的学科成
绩、兴趣爱好

人生阶段/
需求场景 33%

观念/情感
因素 38%

外外出出旅旅行行

 想想更更多多进进行行休休闲闲放放
松松，陪陪伴伴家家人人共度
欢乐时光

 旅旅游游花花样样形形式式变变多多，，
吸引我更频繁外出

 追追求求质质感感和和特特色色体
验，价格贵一些也
可以接受

行业变迁
创新 21%

31%

行业变迁
创新 22%

食食品品饮饮料料

 更更注注重重健健康康饮饮食食，
会更频繁在家做饭

 增加生鲜、乳制品
等健健康康食食品品消费

 食品饮料创创新新和和变变
化化层出不穷，会更
多尝试

观念/情感
因素 34%

人生阶段/
需求场景 38%

保保健健用用品品和和服服务务

 更更加加注注重重健健康康，主
动购买并习惯使用
保健品

 年年龄龄增增长长或或人人生生阶阶
段段变变化化，，需要更多
保健品和服务来提
高抵抗力、免疫力

观念/情感
因素

各品类的消费驱动因素不尽相同。成长品类中，教育、旅行和保健由于观念情感和需求场景驱
动支出上升，例如在教育品类上，消费者表示更加重视教育，愿意报名更多补习班或课程，同时
也追求更多元化、更有趣和高质量的教育服务。在外出旅行上，消费者最关注的是更多休闲放
松，陪伴家人，同时追求质感和特色的旅游体验。在保健品消费上，消费者表示随年龄增长或
人生阶段变化，需要更多保健品和服务来提高抵抗力、免疫力。而外出旅行、食品饮料更容易
受行业变迁影响，消费者会因旅游花样形式变化或食品饮料创新和变化而增加消费（见图9）

在风险品类中，烟酒主要受健康理念和现实因素影响，消费者表示为了健康会降低烟酒消费频
率和戒烟戒酒，或者为其他开支减少在烟酒上的不必要支出。消费电子、家电和家具主要由需
求场景驱动。该类消费品相对耐用，且近年来创新不大，当消费者短期需求得到满足时，便较少
考虑增加购买频次（见图10）。
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图10 
风险品类中，烟酒主要受消费观念和现实因素影响，消费电子和家电/家具主要由需求驱动
图 10

风风险险品品类类中中，，烟烟酒酒主主要要受受消消费费观观念念和和现现实实因因素素影影响响，，消消费费电电子子和和家家电电/家家具具主主要要由由需需求求驱驱动动

资料来源：消费者调研；小组分析

1. 选择该原因作为品类消费支出上升的原因的人次占比/该原因对应的选项个数。
2. Level2的驱动因素中TOP2显著的原因。

McKinsey & Company

品品类类消消费费支支出出下下降降原原因因占占比比1（（仅仅展展示示显显著著因因素素2 ））
加权后Level2原因统计结果，受访者占比，总计11,930人

观念/情感
因素 40%

烟烟酒酒

 为为了了健健康康，我会戒烟戒
酒，或降低烟酒消费
频率

 为其他开支省省钱钱，减少
不必要的消费

人生阶段/
需求场景 32%

消消费费类类电电子子

 现有电子产品功能和寿
命足以以满满足足需需求求或近期
刚刚更换过电子产品，
短短期期无无其其他他需需求求

 电子产品创新不大，大
同小异，吸引不了我

29%

现实因素 26% 长期行业
变迁 20% 现实因素 26%

家家电电/家家具具

 近期刚添置过家电/家具，
短短期期内内无无额额外外需需求求

 预预算算有有限限，，家用电器和
家具通常比较耐耐用用，短
期内无无需需更更换换

人生阶段/
需求场景

XX% 各品类消费上升TOP2的Level2驱动因素，且显著高于大盘均值（Z统计检验95%显著）

关关键键表表述述

驱驱动动因因素素

特定人群对品类的消费增量贡献显著，动因各异。在外出旅行、食品饮料、保健及衣着上，部
分消费群体有消费升级预期。以教育为例，已婚且有K12学龄子女的消费者教育支出持续强劲，
该群体当前教育消费金额占整体的82%，预期消费增量占整体增量的87%。高收入人群更易接
触到行业发展带来的多元化、高质量服务并因此消费更贵，而四线和农村群体因自身经济实力
逐渐提升而增加消费。而在外出旅行上，已婚有K12学龄子女家庭主导旅行消费增量。退休人
士和一线城市受疫情恢复后需求释放驱动，而已婚有孩和单身群体开始偏好特色行程，并开
始接受价格更贵的旅游体验。另外，在食品饮料消费上，一线及中年人食品饮料预期消费金额
高，老年人预期增速最快。同时，健康观念和行业创新趋势是消费者提高支出预期、消费升级的
主要驱动因素。

总之，从本次调研观察，消费者们的消费预期仍较为谨慎，储蓄意愿强劲，短期内消费潜力未
完全释放，还有增长空间。2/3以上人口仍然乐观，特别是Z世代、一线富裕银发族、三线富裕
中老年值得重点关注。一二线新中产、农村中老年最为悲观，对消费有一定抑制作用。在品类
上，消费者意向出现分化，消费升降级普遍存在，而成长品类中观念驱动因素较高。企业仍需在
细分赛道和人群中寻找增长机会。
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