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觉得自己“浪费钱”或招来其他批评。

购物行为与社会环境及媒体信息的影响高度相

关。Instagram、Pinterest、Facebook 或微信

等社交媒体强力助长购物狂热，年轻一代的东亚网

民尤其如此，比欧洲民众更容易沉迷网购。浏览时

尚博客、关注朋友和网红带来更多的消费行为后，

人们时常感觉疲惫且无聊──如同派对狂饮隔天的

头痛宿醉。

关于调查

这份民调由国际环保组织绿色和平委托独立调查机

构Nuggets、TNS、SWG完成，调查中国大陆、

香港、台湾、意大利与德国居民时尚消费习惯，

包括购物频率、渠道、原因及情绪状态等。调查

在2016年12月至2017年3月间进行，抽样每地各

千人以上，年龄范围在20至45岁之间。在德国部

分，调查范围仅限女性；而中国大陆部分，调查范

围仅限一、二线14个省会城巿居民。

摘要
衣物的过度消费逐渐成为国际普遍现象

国际环保组织绿色和平发布针对亚洲、欧洲人的购

物行为调查报告，结果显示，无论在欧洲的德国、

意大利，或是东亚的中国大陆、香港、台湾，民众

皆持续地过度购买衣服、鞋子、跨包、饰品，在服

装市场，过度消费已是国际普遍存在的现象。最严

重的情况发生在中国大陆与香港，然而在德国与意

大利也有超过五成群众的购衣数量远远超过自己所

需。人们购买不再是基于“需要”，而是为了填补

空虚，更常见的是在社交媒体广告和网购便利的影

响下冲动购物，尤其在年轻人中更加普遍。事实

上，从调查结果可见，消费并不能使人感到快乐，

购物带来的一时兴奋仅是漫长空虚前的短暂狂欢。

如今，服装的过度消费已在我们日常生活文化里盘

根错节，在成熟的欧洲市场和新兴的中国市场皆

然。中国在许多方面都“引领潮流”，不只有超过

一半受访者的购买衣物数量远高于需求数量，更有

近半数中国群众的消费额度高于自己能负担的金

额。约40%受访者符合“潜在购物狂”定义 （12），

每周购物不只一次。结果显示，高收入的年轻中国

女性在消费诱惑面前最脆弱，网购盛行和社交媒体

的普及令她们更容易“手滑”。

这些人并非因为需要添置衣物而购买，而是出于对

刺激、满足感及在人前有自信的渴望。他们也通过

消费寻求解压、打发时间。

 

然而，购买的快乐效果却不如预期。约五成民众表

示他们购物后，快乐会在24小时内归零；三分之

一的大陆、港、台民众甚至感到更加空虚失落。同

样，半数民众会对亲友隐瞒自己的消费，害怕别人
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关于“为时尚去毒”

自2011年起，绿色和平开展“为时尚去毒”项

目，已成功促使79个国际时装与纺织品国际品

牌、供货商承诺，将在2020年之前停止在服装生

产过程中使用有毒有害物质。尽管如此，保护地球

及我们的健康需要再进一步的努力。我们必须改变

长年来习以为常的服装消费习惯、戒掉不能持续的

生活方式。我们必须在购物中心和网上商店以外的

地方，寻求真正的快乐。

时尚是有价的──然而如今，这些代价是由我们的

地球，以及以亚洲国家居民为主、数百万名被剥削

的纺织工人所偿付(1)。纺织业依然持续扩张，更是

全球水资源消耗及水污染的一大元凶。为了生产

棉花、腈纶、聚酯纤维及其他各种材料与化纤，纺

织业大量使用水、石油、煤炭、棉与木材等天然资

源。在全球供应链下，制造与运送纺织品消耗大量

化石燃料，加剧气候变化；纺织业废水会污染江河

湖泊，生产过程中，从纺织、染色、涂层到软化纤

维，会使用高达3,500种化学药剂(2)，其中不少都

对人体与环境有相当高的危害风险。

今日，我们的衣服有60%是人造纤维混纺材质(3)，

这带来了微纤维污染问题(4)──过细的合成纤维在

我们每一次洗衣服时随着水流进海洋，危害海洋生

物，最终进入食物链，危及人们的身体健康。而大

量被丢弃的衣服，也因为化纤材质不易分解，难以

回归自然循环。

目前，纺织业的环境破坏，最主要的因素来自制

造与消费规模的急剧增长。自1980年代以来，

时装行业快速换季，潮流周期愈来愈短。Zara和

H&M等品牌从2000年来爆炸式的扩张，这些企业

的“快时尚”商业模式引起服装市场的消费量大幅

增长，2002年，全球服装销售总值约100万亿美

元，2015年已增长到180万亿美元。若情况不变，

将在2025年总值达到210万亿美元(5)。从2000

年到2014年，短短15年间，全球制衣产量已经翻

倍，这代表了极大量的资源消耗。(6)

同时，和15年前相比，平均每人购买的衣物增加了

60%，但淘汰旧衣物的速度也快了一倍(7)，衣服的

生命周期大大缩短。这种穿腻就丢的心态在许多不

同的国家社会同样出现，和我们过去对待衣服的态

度全然不同。曾经，人们珍惜地使用自己拥有的衣

服，并在受损时修补它们；时至今日，大量购物之

后丢弃却已成了常见行为。(8)

根据在北美地区的统计数据，2014年平均每人购买

了16公斤的新衣，大约是64件T恤和16件牛仔裤(9)；

同年，中国的数字是6.5公斤(10)。两个国家都超过了

世界平均的每人5公斤购买量，然而这个数值恐将在

2030年增长到每人11至16公斤。即使人均购买量保

持不变，中国和印度的人口增长也意味着衣服消费总

体数量将持续上升。(11)

因此，解决时尚产业的问题，更需质疑的是当前的

过度消费模式。唯有每个人都减少环境足迹、同时

要求企业改变现在的快时尚商业模式，我们才能将

时尚危害控制在地球的环境承载力之内。
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4

过度消费全球蔓延 

在所有进行调查的国家和地区中，60%的中国大

陆受访者、三分之二的香港受访者和超过5成的德

国、意大利受访者都承认，他们拥有的东西远远超

出实际需要的。全新、未剪下标签的衣服，挂在超

过半数的中国大陆和香港人衣柜里——而台湾和

德、意也有超过40%的人曾在衣柜里发现吊牌未

拆的新衣。即使如此，热衷购物的消费者依旧持续

买下他们其实不需要的新衣。

消费群像：谁是购物狂？

部分消费者有更容易狂热购物的倾向——41%的中

国大陆受访者是潜在购物狂，显示出依赖购物的行

为表现(12)。59%中国大陆消费者表示他们无法阻

止自己冲动购物，即使自知已买得太多。四分之一

的德国受访者、三分之一的意大利受访者、42%

的香港受访者及46%的中国大陆受访者承认他们

买了超出自己经济能力范围的东西。

五个国家和地区受访者承认“他们买了超出自己经济能力范围的东西”
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一般消费者平均每个月购衣1-2次，但潜在购物狂

不到一周就买一次新衣。在台湾和香港，有40%左

右的受访者符合潜在购物狂的购衣频率，中国大陆

则有40%女性受访者如此。

购物是很花时间的事。中国大陆消费者平均每天花

2小时逛网店，11%的中国青年女性甚至每天花3小

时。三分之二的中国大陆和香港民众，以及55%的

台湾民众，坦言自己曾在上班或上课时间网购。

在中国大陆及港台地区，三分之一受访者表示不购

物的时候他们感到空虚、无聊、失落。而约有半数

的受访者认为自己的购物行为有罪恶感，有时为此

隐瞒自己的消费，担心别人的负面评价或遭指“浪

费钱”。过度消费者身上表现了矛盾：他们渴求衣

饰带来赞美和自尊，却又害怕因购物和花钱而受到

批评。 [9] 

年轻人成为购物狂的机率最高。在中国大陆，40%

受访者是购物狂热者(13)，其中58%是25-34岁的

女性。在台湾，身为购物狂的12%受访者之中也以

这个年龄区间的女性为主。在香港则有17%受访者

是购物狂，其中也有43%在25-34岁之间。德国

女性以18-24岁受访者购衣最多（多数表示至少一

个月买两次），也花最多时间在买衣服上。
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社交网络助推网购热潮

社交媒体、网上购物平台：驱动无所不在的购物狂热

调查数据显示，Instagram、Pinterest、Facebook 

或中国的WeChat等社交媒体强力助长购物狂

热，对数字时代的东亚地区年轻人影响尤其巨

大。Facebook和Instagram用户平均每个月多花

128.2欧元（约人民币967元）在购买衣物上，当

然也花费更多时间。有72%的中国大陆受访者、三

分之二的香港受访者和55%的台湾受访者表示，浏

览时尚博客、关注朋友和名人的账号，确实引发他

们的购物冲动，并因此买下更多新衣服。在德国和

意大利，社交媒体对消费行为的影响明显较低，德

国有23%、意大利有42%消费者因此购物。
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“社交购物”兴起促成过度消费

问卷中对社交媒体的着墨不多，但我们可以从其他

的研究数据中看出端倪。网购和社交媒体的发展加

速了快时尚消费。2016-17年间，美国网购成衣

市场预计增长17.2%(14)。中国大陆在2014年取代

美国成为全球最大的数字消费市场(15)，中国大陆

使用手机付款购物的人数为世界之冠。社交软件如

WeChat整合了购物平台，同时满足了人们对社

交、浏览及购物的需求。(16)

 

亚洲网络及手机消费市场的崛起预计了未来欧洲消

费市场的走向。Facebook看准亚洲经验带来的商

机，已着手开发Facebook的支付功能，将用户信

用卡与软件绑定。Pinterest购物车系统可让用户

一车购买不同网店的商品(17)。Snapchat及Twitter

也正积极开发整合购物功能的app。

从心理层面分析，社交媒体与购物合体，是一个让

人难以抗拒的组合。同辈、名人、网红代言的效应

在此处同时发酵，这些满足在一次轻松点击中就可

以获得。

延伸思考
“社交购物”兴起如何促成过度消费?
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花钱买快乐

买东西背后的心理成因复杂。以购衣为例，消费决

策的过程与文化背景息息相关。很多人血拼衣服、

跨包、鞋子，并不是因为他们需要衣服穿，而是希

望借由所购买的衣物获得更多认同与自信，从中得

到快乐和兴奋感。

购物是否可以带来兴奋感？调查结果发现，对这个

问题表示认同的民众比例：德国39%、香港76%、

台湾67%、中国大陆65%。

如前述，购物的原因种类颇多。在调查中发现，中

国大陆的受访者中，有93%的民众认为穿上好看

的衣服可以增加自信；75%的受访者认为穿戴名

牌服饰会让外界给自己较好的评价。另外，有三分

之二的民众买东西只是为了打发时间。问卷数据显

示，受访者消费欲望与周围亲朋好友的消费态度很

有关系。血拼、买东西是一种消遣，同时也具备一

定程度的社交意义，这在东亚尤其显著——礼物与

人际关系的维系息息相关。

除了内在与文化诱因有关外，外界信息，如折扣、

明星推荐或社交媒体上的推文都会引发购物欲望。

如买二送一、免运费等促销手法皆会让人们买下自

己不需要的东西。在绿色和平的调查中，意大利有

72%的民众表示受到媒体影响而冲动购物；中国大

陆有64%的民众、香港及台湾皆有超过五成的民

众表示同样的情况。

延伸思考
促销手段、定价及广告策略如何影响我们的

社会?

过度消费的现象绝非自然形成的现象。时尚行业每

年在营销广告上花费百亿(18)进行促销，他们尤其针

对女性投放一系列信息，让她们相信血拼可以让自

己变得更美、获得心满意足的人生。商品的定价策

略(19)及广告是诱发冲动购物原因之一。快时尚的商

业模式以低价营造出一个“乱买也无妨，反正很便

宜”的消费文化。英国平价服饰品牌Primark(20)曾

因其定价策略遭遇困境，由于他们的服饰价格不断

下降，寄送、退换衣服的邮资比衣服本身的利润还

要高，让他们的网购平台难以经营。

 

折扣战是购物季最常使用的促销方式。黑色星期

五、双十一、周年庆等时段，特价、限量、限时等

饥饿营销手段倾巢而出，是商家刺激消费最常使用

的手法。

 

然而，营销广告的影响不仅止于此，它们定义潮

流，广告中传达的信息是消费文化的基底，它们

深深影响我们的心理以及看待身体的方式，(21)将

人类可贵的创意和自我认同的需求商品化(22)。在

广告中，卖的早已不是商品，而是以感性要求包装

的“故事”们，与观众的情绪紧紧相连，它们抓紧

人类天生想与他人产生联结、希望被爱的需求，消

费的故事摇身一变成为生活乐趣、兴奋和快乐代名

词。(23)

 

社交媒体营销是当今新的推广手段，愈来愈多品牌

和广告商利用名人、意见领袖和网红锁定特定人群

推销产品，在看似真实的人际网络中，以社交为名

行促销之实。(24)
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狂欢之后，乐极生 “丧”
 

与时尚广告承诺消费者的形象相反，购买或是拥有

更多衣服并不会让人觉得开心。好心情来得快，去

得也快。德国、台湾、香港和中国大陆皆有约五成

的民众表示，购物带来的开心感受，不到24小时

便消失。这还不是最糟的情况，约6成德国民众，

大部份是年轻女性，在购物后感觉身心俱疲；三分

之一的东亚受访者在购物快感消退后，心中感觉更

加空虚。
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经验教训
提升意识 - 快乐购买不来 

当人们希望从购物中得到幸福的同时，调查却呈现

完全相反的结果。人们经常对自己冲动购物乱花钱

的结果感到不光彩或有罪恶感。有过度消费倾向的

人在购物血拼的间隔中会有空虚及无聊的感受，内

心累积的不安和不满足感促使他们追求下次更大的

购物刺激。

 

现代人的生活已被物品占满，超过饱和的界限，衣

柜里塞满了昨天买，今天失宠的廉价衣物。二手店

和跳蚤市场里堆满了人们不要的衣服。(25) 这种永

无止境的购物模式已渐渐被视为一个问题，这并非

人类生存的长久之道。

全球反消费主义的力量已渐渐壮大，有许多人开始

反思自己的消费习惯、重新审视周遭物品真正的价

值。 人们不仅因为环境及劳工议题对现有的经济商

业模式进行反省，他们不再从物品，而从体验及实

在的人际关系中寻找人生意义及幸福。在尝到过度

消费带来的苦果后，人们追求对身体与情绪有正面

作用的持久连结。真正在意消费者的企业和品牌，

应该重视过度消费的负面影响，并引以为鉴，满足

消费者内心真正的需要。
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绿色和平对于全球过度消费的现象
发出严重警示
 

时尚行业和社交媒体应更有道德自觉，停止宣传、

推销物质至上的消费主义，企业的生产及营销方式

应快速转型，让保养、分享、修补衣物的惜物价值

成为品牌服务的重点。时尚行业必须抛弃以便利、

快速为主流的生产模式，提供消费者耐用、高质量

的产品。

 

绿色和平呼吁企业及品牌重视并诚实面对现今消费

模式对人类心理产生的负面影响，未来的商业模式

不应以量取胜，而是从质量引导消费者，提供对于

消费者内外在的可持续选择。

资源闭锁循环还不够，降速生产、可
持续消费、减速丢弃才是治本之道[11]

时尚品牌不应该将回收服务或是研发废弃物再利用

的技术当成解决污染及过度消费的灵丹妙药，若快

速生产的商业模式不变，这类解决方案只是让品牌

及消费者心里好过一点的安慰剂。(26)依目前的技

术，是无法单靠回收处理不断累积的废弃衣物，也

无法解决如今时尚行业带来的环境问题。

从减量着手，是过度消费最直接、简单的解决方

案。过度消费，让环境及人类心理陷入恶性循环，

这是一个极为迫切的问题，生产、销售及消费三方都

必须有意识地减量。我们希望看到企业在减少资源浪

费和回收的努力，但若不从改变生产模式着手，只是

不断回避，我们将永远无法触及问题的核心。

 

产品设计必须符合环境效益。产品必须无毒、可

回收、再生、高质量及耐用。

企业及品牌在减量生产的同时，必须增加更全

面、完善的售后服务，提供生产、购买新品之外的

选择。包括修补、回收、租借或是分享。

时尚品牌必须生产耐用的产品，为顾客提供品质

保障证明。

 

绿色和平相信，以减法生活主导的可持续时尚拥有强

大的创新潜力，不仅深具经济前景，也得以兼顾环境

保护。品牌绝对有潜力正面引导消费者从短视的消费

习惯中改变自己。人们想逃脱物质束缚的自觉意识已

渐渐滋长，品牌若转型往可持续的目标多走一步，便

多一份帮助人们连结、体验生活的力量，现在正是呼

应消费者需求的时刻，是时尚品牌重新定位的契机。
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