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博报堂生活综研(上海)在京发布 

“生活者洞察 2015～消费行为新景象及其本质欲求～” 
 -中国生活者的新型消费行为“出格消费”- 

 
博报堂生活综研(上海)12 月 7日于北京发布了“生活者洞察 2015”年度研究成果。这是

联手中国传媒大学广告学院共同研究的第三个大型研究成果。针对中国生活者的新型消费行

为提出了“出格消费”
※
的概念，并揭示了今后市场营销的发展方向。  

参加本次发布会的有来自中国及日本企业的市场部人员、高层领导，以及各大媒体的超

过 200位来宾，由博报堂生活综研(上海)的首席研究员钟鸣主持发布。 

 

今年的主题为“中国消费行为新景象”。虽然中国经济增速有所放缓，但生活者的消费欲

望却依然高涨。另一方面，在经济高速增长、全球化、数字化的背景下，“人的价值观”及“追

求的生活形态”趋于多样化，消费潮流也在发生巨大改变。在这种环境下，一种新的生活者

意识形态出现了，即突破大众理想和固定的价值观的束缚，对层出不穷的新商品和新服务积

极消费，享受其中乐趣的行为意识。 

 

本次研究成果中将这种“通过消费，拓展自己原有的视野和生活领域，充分享受自由的

行为”形象地命名为“出格消费”。 

 

    “出格消费”体现了 3种消费行为上的变化。 

① “消费过程中的着力点”从原来的“拥有”转变为“发现·体验”

－以前重视拥有某种商品或服务“本身”，现在则更重视接触到商

品和服务的方式和过程，以及如何充分享用所拥有商品和服务 

② “消费对象的选择基准”从原来的“适合性”转变为“触发性”

－“出格消费”源于超越自我、扩展领域的心理欲求，而“不适

合自己”却有可能成为“触发自我突破”的诱因而形成价值 

③ “消费的预期心理收益”从原来的“成就感”转变为“成长感”

－如今的生活者更想通过商品和服务体验，实现自己的视野和生

活领域的变化 

 

以往有效的市场营销手段，是通过营造众人向往的理想生活的场景，提供相关信息，让

消费者感受到拥有那种生活后的成就感。而从“出格消费”视角出发的市场营销，更需着眼

于生活者追求新事物、力求冲破自身原有格局等行为，进而促使这种新型消费行为的发生，

最终让生活者在新领域中获得快乐、实现自身成长。这种市场营销方式今后将变得尤为重要。

以“出格消费”为营销手段，通过刺激生活者的心理欲求，很有可能达到提高消费欲望的目

的。 

 

今后，博报堂生活综研(上海)将持续推进该项目的研究，以独特的视角观察中国的生活

者，提供全新角度的研究结果。   

 
※“出格”原意：（中文）言语行动与众不同，出众。越出常规。（日语）脱离常规。破格。 

  关于本信息，欲垂询请联系 

博报堂广报室 西尾·江渡 （TEL：03-6441-6161） 

 

 

 

 



〈参考资料 1〉 

 

 “出格消费”带动消费概念的扩展 

“出格消费”的产生，意味着中国生活者在消费模式上有了重大的转变。人们不再满足

于“在大众理想消费清单上逐一打勾实践”的“打勾消费”，而是希望“通过消费来拓展生活

领域和视野，充分享受自由”，消费的概念由此得到了前所未有的扩展。 

 

 

 



 

 在一二线城市实施“出格消费”的人数比例达到了8成左右 

认同“通过购买拓展自己原有的视野和生活领域”的被访者，在一二线城市当中占到78%

和77%。数据本身也从趋势上证实了“出格消费”在全国范围内得到了大多数生活者的认可和

支持。同样在三线城市虽然数字本身稍有下降，71%也证实了它的普遍性。 

 

调研城市： 一线城市（北京，上海，广州）、二线城市（沈阳，西安，武汉，福州）、三线3級都市（张家口，徐州，襄阳，汕头） 

被访者条件：20～59岁男女、家庭月收入7,000元以上（一线城市） or 5,000元以上（二线城市） or 4,000元以上（三线城市） 

调研日期：2015年11月16日～19日 

 

 认同“通过消费拓展自己原有的视野和生活领域”比以前更强烈的群体占比中国高于日

美 

在中国、美国、日本三国被访者当中对于“通过购买拓展自己原有的视野和生活领域”

回答感受到“比以前更强烈了”的群体中，中国的占比为55%，明显高于美国的40%和日本的

16%。也说明了其作为“出格消费”背后的理由在中国被广泛所接受。 

 
调研城市： 中国：一线城市（北京，上海，广州）、美国：纽约，洛杉矶、日本：东京，大阪 

被访者条件： 20～59岁男女（各国相同）、家庭月收入7,000元以上（中国） 

调研日期：2015年11月16日～23日 

 



 

 “出格消费”对于市场营销的影响 

从市场营销的角度来看，“出格消费”主要带来了三方面的具体变化。首先，人们在消费

过程中的着力点从“拥有”变成了“发现・体验”；其次，消费对象的选择基准从“适合性”

变为“触发性”；最后，人们对于消费所持的预期心理收益也从“成就感”转变成了“成长感”。 

 

 

 

 
 

1. “消费过程中的着力点”：“拥有”→“发现·体验” 

消费过程中满足心理欲望的着力点，从单纯的“拥有”扩展至“拥有”之前的“发

现”和之后的“体验”上。调查发现，对于生活者而言，商品及服务的价值从原先的“商

品服务本身”正逐渐转变为商品及服务“同自己的关联性”。  

 

 

 

 
 

2.  “消费对象的选择基准”：“适合性”→“触发性” 

在过去“打勾消费”的时代，选择消费的基准是看是否适合自己。消费行为符合了

该基准，生活者便会得到满足感。而今，在超越自我、扩展领域为主导的“出格消费”

时代，“不适合自己”的因素，更具触发自我、实现突破的价值。这越发显现出从“适合

性”向“触发性”转变的趋势。当然，这里所说的概念并非单纯地选择“不合适”的商

品，而是想表达，如果生活者选择了会给自己带来刺激、进而实现自我超越和自我扩展

的消费对象，那么品牌或商品将会体现出新的价值。 

 

 

 



 
 

3.  “消费的预期心理收益”：“成就感”→“成长感” 

享受着“出格消费”的生活者，敢于突破大众化的思维和陈规旧矩，积极尝试各种

新型的生活形态。在实践过程中，他们实现自我蜕变、自身成长的欲望得到了满足。这

便是从“成就感”向“成长感”的转变。消费行为发生时，关注的是“自我蜕变和自身

成长”。生活者想体验的重点已不是商品及服务本身，而是购买商品及服务后，视野是否

得到扩展、生活发生了如何的改变，自身是否得到成长。这些体验在营销过程中如何实

现、如何可视化，是基于“出格消费”概念的营销策略制定时需要重点考虑的方向。 

 



 

〈参考资料 2〉 

 

博报堂生活综研(上海) 

Hakuhodo Institute of Life and Living Shanghai 

 

博报堂生活综研(上海)市场营销咨询有限公司（以下简称“博报堂生活综研(上海)”）是

株式会社博报堂于 2012 年在上海成立的全资子公司，是博报堂集团设立在中国的智囊机构。

运用在日本常年积累的对生活者研究的相关经验，支援中国的各界企业开展市场营销活动，

同时在中国国内对中国最新的生活形态进行洞察和研究，并向社会发布研究成果。 

 

公司目前的业务内容主要包括： 

・ 洞察生活者本质欲求并发布揭示最新生活形态的“生活者动察” 

・ 提供为支援各界企业的市场营销活动而实施的“新手法开发” 

・ 为生活者或市场的解读工作提供新观点的“新视点提案” 

 

上述业务成果均可通过博报堂旗下各分支机构提供给广大客户。此外，部分研究成果还

将通过发布会、博报堂生活综研(上海)官方网站及出版物等渠道对外公开发表。 

 

“生活者动察”是博报堂生活综研(上海)携手中国传媒大学广告学院开展的年度研究项

目，对生活者的新生活行为方式及其本质欲求进行洞察、解读，并向社会发布研究成果。此

次发布的“出格消费”，是继 2013 年“创漩”、2014 年“信蜂”发布以来双方合作推出的第三

个大型研究成果。 

 

 

＜博报堂生活综研(上海)的研究成果资料＞ 

 “生活者动察 2015～出格消费：中国消费新景象” 

 

近年来，“买买买”、“爆买”等流行语层出不穷，人们在全球化

和数字化的浪潮中持续不断地释放着他们旺盛的消费欲望。另一方

面，随着经济发展新常态的到来，消费的形态也在悄然发生变化。

那么，这个变化具体表现有哪些？该如何认识其变化的原因、背景

和发展趋势，又该如何积极应对这一变化？针对上述问题，本书通

过结合案例研究和数据分析，逐一作出了清晰而系统的解答。此外，

本书的另外一个重要意义在于带给我们新颖的视点，帮助我们重新

观察当今的消费旺相，从而重新发现消费的意义所在。 

本书全文分为四个部分。第一部分讲述了中国消费市场正在发

生的主要变化，第二部分描绘和洞察了消费者在日常生活中所展现

的一系列新型消费行为，第三部分挖掘了行为背后潜藏的深层心理

需求，第四部分则对今后的市场营销工作提出了建议。 

 



 “生活者动察 2014～信蜂：中国新兴的信息传播者们” 

 

网络、智能手机的普及；微博、微信、Twitter、Line、Facebook 等

诸多社交媒体的诞生；自媒体时代的来临……作为一种全球趋势，日新

月异的信息传播环境似乎席卷了世界上所有的国家和地区。但是实际上，

就信息的扩散方式而言，每个国家应当拥有各自不同的特点。那么，中

国信息传播的特征是什么，为什么会有这样的特征，这一特征的影响又

体现在哪些地方？又该如何去对应这些影响？ 

本书的初衷正是为了解答上述的一系列问题。它着眼于中国固有的

信息传播方式在时代背景作用下所产生的变化，捕捉到了信息传播领域

新兴群体的诞生过程，并通过定量和定性相结合的科学研究方法对其展开综合分析，在此基

础上提炼出了“信蜂”这一全新概念。书中还就“信蜂”所带来的社会影响、以及“信蜂”

效应下市场营销领域的应对方案和技巧做了深入浅出的解说。 

 

 

 “生活者动察 2013～创漩～“制造漩涡”的年轻人们” 

 

在中国，80后 90 后年轻人的人口总数约为 4.1亿，他们通常被视为

承担刺激今后中国消费重任的载体。这其中尤以 90 后备受瞩目。早在数

年之前，一些企业和媒体就已经开始关注他们，并给他们贴上了“非主

流”、“拜金”等标签。著者认为，这种看法有以偏概全之嫌，有待商榷。

那么，如果我们把目光再一次聚焦在“普通年轻人”身上的话，又会有

什么不一样的发现呢？ 

本书正是为解答这一朴素的疑问而特别撰写的。它着眼于当下的中

国“普通年轻人”，以独特的手法对其意识行为展开了深入的研究，通过对大规模定量调查

(5400样本)及入户访谈等定性调查结果的整合分析，洞察到他们行为背后的本质即深层欲求，

并将其命名为“创漩”。书中最后围绕“创漩”这一概念，介绍了多种新型的市场营销技巧与

方法。 

 

有关上述资料的咨询，请浏览博报堂生活综研(上海)官网主页，进入“咨询”页面： 

http://www.shenghuozhe.cn/index.php/contact 

 

http://www.shenghuozhe.cn/index.php/contact

