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安永的《未來消費者指數》追蹤不斷變化的消費者看法與⾏為，並識別新興的消費市場區隔。該指數提供定
期的縱向指標和獨特的視⻆，及時發現市場的短期變化及根本轉變，以及消費者的主要特徵。

最新的調查於2022年1⽉28⽇⾄2⽉15⽇進⾏，
來⾃24個國家近18,000名受訪者參與調研

美國 1,000

加拿⼤ 500

英國 1,000

法國 1,000

德國 1,000

澳洲 1,021
紐西蘭 502

⽇本 1,000

中國 1,054
印度 1,000

巴西 1,000
沙烏地阿拉伯 500

丹麥 302
瑞典 500

芬蘭 300
挪威 300

印尼 1,000
義⼤利 500
西班⽛ 500

墨西哥 1,000
南⾮ 1,000

智利 502
阿根廷 500

泰國 1,000

50.3% ⼥性

其他 0.4%

49.3%男性

性別

10%

33%

29%

25%

Z世代（18-25歲）

千禧世代（26-41歲）

X世代（42-57歲）

嬰兒潮（58-76歲）

年齡分布

3%

33%

24%

22%

15%

3%

⾮上述學歷
高中

專科

學士

碩士

博士

教育⽔準
58%

29%

12%

城市 郊區 鄉村

居住地

註：百分比因四捨五入合計可能不為100%



對新冠病毒疫情的擔憂仍在，總體經濟波動和地緣政治動蕩加劇
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4.0%
預計全球2022年GDP - 較2021年的5.8%有所放緩

5.2%
預計全球2022年的通膨率 – 高於去年的4.2%

新冠病毒疫情依舊反覆

通膨持續惡化，家庭收入減少

供應短缺與運輸相關的瓶頸持續影響供應鏈

俄烏衝突將影響消費者情緒

資料來源：Oxford Economics，Johns Hopkins ⼤學，Euromonitor

鑒於當前的局勢發展，前景仍不明朗
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不斷變化的消費者⾏為
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多重不確定因素影響消費預期
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隨著通膨出現，消費者儘量減少更多的開⽀，價格敏感度不斷提升
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物價不斷上升使消費者的注意⼒重新放在財務狀況，消費傾向更加節儉

2020年5⽉ 2021年10⽉ 2022年2⽉

83%

75%

52%
表示產品與服務的成本不斷上升使他們
難以負擔購物開銷

39% 計畫為未來進⾏儲蓄

78% 擔憂其財務狀況

44% 只購買必需品

50%

38%

資料來源：安永《未來消費者指數》(Future Consumer Index)，2022年2⽉



價格上升正重塑消費選擇
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資料來源：安永《未來消費者指數》(Future Consumer Index)，2022年2⽉
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感知到價格上升的受訪者百分比（%）
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69%

62%

不確定性帶來短期顧慮，長期信⼼依然穩定

84% 擔憂家庭成員的健康

81% 擔憂個⼈⾃由

78% 擔憂其財務狀况

48%

58% 對疫情帶來的影響應付⾃如
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資料來源：安永《未來消費者指數》(Future Consumer Index)，2020年5⽉⾄2022年2⽉

52% 對未來有信⼼

63% 擔憂⼯作

88%

79%

83%

75%

36%

48%

59% 59%

54% 53%

53% 54%

82%

90%

2020年5⽉ 2021年10⽉ 2022年2⽉

53% 認為⽣活在可控範圍內

2020年5⽉ 2021年10⽉ 2022年2⽉

預計下一年財務狀況會
有所改善



全球受訪者對未來的預期更為樂觀

Page 8

預期一年後財務狀況的變化

全球

更好

與現在相較
基本不變

更差

48%

38%

14%

資料來源：安永《未來消費者指數》(Future Consumer Index)，2022年2⽉
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體驗⾄上
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消費體驗超越商品本⾝，推動消費穩健恢復



25% 24% 20% 19% 13%

有意識地看待消費⾏為
偏好本⼟產品

期望更高的透明度

關注財務狀況
更在意儲蓄，⽽⾮消費

優先考慮價格

對財務、社會狀況均較為樂觀
活在當下

追求個⼈利益

對疫情最為擔憂
不願意待在公共空間
注重健康與安全

擁有較少但品質較高的產品
相信群體和社會的⼒量

預計長遠⽽⾔，⽣活會改變

為社會帶來正⾯影響⽽準
備改變⾏為

更關注購物對社會帶來
的影響

能看到品牌帶來的正⾯影響

會長期購入更多本⼟產品 不期望他們的國家經濟在
一年內能復甦

以捐款或志⼯活動⽅式關
⼼社會

表示配送服務變得更為重
要

願意為健康的產品⽀付
更高價格

預計⽣活⽅式會發⽣長遠
的變化

如能獲得客製化的線上體
驗，將樂意分享個⼈資料

安永識別五個新興消費者族群
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59%

44%

57%

40%

65%

38%

32%

67%

65%

53%

70%

65%

71%

52%

50%

49%

45%

46%

43%

52%

39%

36%

49%

69%

88%

55%

52%

58%

31%

62%

資料來源：安永《未來消費者指數》(Future Consumer Index)，2022年2⽉

願意以更高價格購入
永續性產品

對消費更謹慎 不關注財務狀況 關注家庭成員健康

將更關注環境保護 只購入必需品 希望花費更多在體驗上 較少到實體店購物
更願意從有社會責任感的
企業那裡購買產品

考慮價格因素，將減少購
買商品的品項

⽤網路購物代替實體購物 在⾮必需品上花費較少

認為⽣活已經恢復正常 擔⼼新冠病毒

認為企業⾏為與其產品同
樣重要

表示更加在意商品的價格

更認真地思考如何消費 不會為任何產品⽀付更高
價格

消費選擇更注重健康
不希望回到疫情前的⽣活
⽅式



消費者將更重視永續性與消費體驗
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24%

20%

19%

13%

2022年2⽉

31%

15%

性價比優先

24%

關⼼社會

健康優先

愛護地球

體驗⾄上

2021 5

有意識地看待消費⾏為
偏好本⼟產品

期望更高的透明度

關注財務狀況
更在意儲蓄，⽽⾮消費

優先考慮價格

對財務、社會狀況均較為樂觀
活在當下

追求個⼈利益

對疫情最為擔憂
不願意待在公共空間
注重健康與安全

18%

11%

資料來源：安永《未來消費者指數》(Future Consumer Index)，2022年2⽉

愛護地球

性價比優先

體驗⾄上

健康優先

關⼼社會

擁有較少但品質較高的產品
相信群體和社會的⼒量

預計長遠⽽⾔，⽣活會改變



年輕消費群體追求消費體驗，中高齡族群仍然關注性價比
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21%

35%

19%

13%

12%

28%

25%

17%

16%

14%

嬰兒潮世代（58⾄76歲） X世代（42歲⾄57歲） 千禧世代（26⾄41歲） Z世代（18⾄25歲）

19%

26%

13%

24%

17%

14%

31%

14%

25%

16%

註：百分比因四捨五入合計可能不為100%

資料來源：安永《未來消費者指數》(Future Consumer Index)，2022年2⽉



消費體驗成為規避疫情不確定性的消費新⽅向
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41% 樂意為新鮮的體驗付費

62% 願意分享一定程度的個⼈資料，以獲得客製化線上體驗

42% 計畫在體驗⽅⾯花費更多

消費者更希望活在當下，更注重精神層⾯的消費感受：

度假、電⼦遊戲、串流媒體等，包括

36% 計畫只去那些提供良好體驗和服務的商店

46%

40%

32%
35%

60%
58%

資料來源：安永《未來消費者指數》(Future Consumer Index)，2022年2⽉

2020年5⽉ 2021年10⽉ 2022年2⽉



線上線下體驗深度融合，元宇宙受到越來越多的關注
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21%

62%

24% 長遠來看，將花更多時間玩電⼦遊戲

39% 較少參與居家以外的消費體驗

疫情加速線上互動與居家消費。消費者願意在網路上花費更多時間，並期待線
上線下的體驗能夠無縫融合。

39% 38%

58% 60%

17%
23%

2020年5⽉ 2021年10⽉ 2022年2⽉

將減少購入實體產品，因為數位化
服務可以滿足更多他們的需求

為獲得全⾯的客製化線上體驗，願
意分享一定程度的個⼈資料

資料來源：安永《未來消費者指數》(Future Consumer Index)，2022年2⽉
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環保與價值認同
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永續發展和價值認同引領消費



永續性備受關注，但意識與⾏動之間存在差距

56%

52%

24%

76%

45%

79%

48%

36%

消費者⽇益增加的環境意識並不一定轉化為⾏動。很多消費者仍然不願意購入更永續的產品或改變
他們的⽣活⽅式，以降低對環境的影響。
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資料來源：安永《未來消費者指數》(Future Consumer Index)，2022年2⽉

意識良好 ⾏動欠佳

將更關注消費對環境的影響

表示在⽣活與消費決策會最優先考
慮環境

表示環保包裝已成為疫情期間一項
更重要的購物原則

表示永續性將是未來幾年購物時考
慮的最重要因素之一

將不會⽀付更高價格購買更注重環
保的產品

將不會⽀付更高價格購買更具永續
性的產品與服務

從多個零售商購入不同的商品

不太願意修理東西，⽽是會買新的
取代



各國家/地區新興消費者族群比例
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法
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⽇
本

17 16 19 22 22 25
15 18 25 19

38 36 33 31 28 28 27 26
24 24 15

7 23
30

18 22 18 17 21 18
26 25

15 17 13 10
17 19 19 15 16 20 20 24

32 31 26
16

21
11

16
23 18 19 15 15

21 23
15 20 15 15 18 19 18 18 23

18 17 17 18
32

12
19 15

9 12 11
17 15 14 16 16 11 12 12 12 16 16 12 13 13 11

19
8 10

關
⼼
社
會

健
康
為
先

體
驗
⾄
上

性
價
比
優
先

愛
護
地
球

灰⾊代表各消費族群中占比較高的國家沙
烏
地
阿
拉
伯

註：百分比因四捨五入合計可能不為100%



安永《未來消費者指數》

未來趨勢及因應
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洞悉消費者的訴求變化是充分挖掘消費市場潛⼒的基礎



值得關注的議題
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► 永續發展和ESG：企業必須實⾏永續發展策略，在價值鏈中建⽴透明度，以有
益⼈類和地球發展的⽅式提供產品與服務

► 消費體驗：後疫情時代，企業必須能夠利⽤相關體驗，針對不同的消費者市
場區隔快速做出回應

► 性價比：隨著性價比成為當今通膨環境中的重要驅動因素，價格和投資組合
策略將需要滿足新的價值觀念
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企業的四項當務之急

1. 探索新的⽅式接觸客戶

2. 將品牌體驗情境化

3. 提高消費便利度

4. 探索創造集體價值的夥伴關係

47% 受訪者表示，由於在家⼯作較具靈活性，
他們可以安排其他⾮⼯作活動

67%

45%

60% 受訪者計畫在未來六個⽉內休假

受訪者認為企業品牌應當為社會帶來實
際的正⾯影響

受訪者表示他們會更活在當下，不會為
長遠未來做規劃

企業必須識別和投資新興或不斷發展的實體和
數位化接觸管道

重新評估可吸引消費者的環境，了解消費者需
求，適時提供所需的產品

品牌應更貼近消費者，提高消費者黏著度，並
讓實際購買行為更簡單、快速和容易

品牌可以與其他品牌或產業合作，以最佳方式
滿足消費者需求



安永 | 建設更美好的商業世界

安永的宗旨是致力建設更美好的商業世界。我們
以創造客戶、利害關係人及社會各界的永續性成
長為目標，並協助全球各地資本市場和經濟體建
立信任和信心。

以數據及科技為核心技術，安永全球的優質團隊
涵蓋150多個國家的業務，透過審計服務建立客
戶的信任，支持企業成長、轉型並達到營運目標。

透過專業領域的服務－審計、諮詢、法律、稅務
和策略與交易諮詢，安永的專業團隊提出更具啟
發性的問題，為當前最迫切的挑戰，提出質疑，
並推出嶄新的解決方案。

加入安永LINE@好友
掃描二維碼，獲取最新資訊。
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制權，亦不作為任何成員機構的總部。請登錄ey.com/privacy，了解
安永如何收集及使用個人資料，以及個人資料法律保護下個人所擁有
權利的描述。安永成員機構不從事當地法律禁止的法律業務。如欲進
一步了解安永，請瀏覽 ey.com。

安永台灣是指按中華民國法律登記成立的機構，包括：安永聯合會計
師事務所、安永管理顧問股份有限公司、安永諮詢服務股份有限公司、
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限公司、安永圓方國際法律事務所及財團法人台北市安永文教基金會。
如要進一步了解，請參考安永台灣網站 ey.com/zh_tw。
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