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COVID-19新冠疫情，影響

到全球各地消費者改變他們的消

費行為和需求。其中，在線購物

的爆炸性增長，以及品牌忠誠度

的轉變最為突出，這對生活用紙

行業也產生了重大影響，而供給

端也減少了新產品的推出。隨著

COVID-19逐漸常態化，消費者也

開始擺脫疫情對日常生活的影響

，現在關切的問題是消費行為是

否持續改變，而衛生紙生產商應

如何滿足未來新客戶需求？

為了要新冠疫情解封後取得

市場成功，生活用紙業者必須在

五個策略領域積極去應對。首先

，確保您的產品已經準備好進行

電子商務(例如，採用優化的包裝

尺寸和可隨時發貨的包裝)；其次

，擁抱可持續發展，超越材料和

包裝，涵蓋整個價值鏈，包含供

應鏈和生產。第三，加強客戶關

係以維持貨架空間，零售商正在

設計未來的零售店佈局，品牌必

須適應加寬的通道、整潔的貨架

，以實現高效瀏覽，及方便讓消

費者取貨的模式。第四，確保組

織更加靈活、反應敏捷、更具創

業精神，能夠先於同行快速有效

地適應市場變化和客戶需求，並

保持競爭優勢。第五，直接面向

消費者的銷售。

COVID-19對消費者行為影響

由於衰退的速度和規模及快

速變化的市場行為，COVID-19

衝擊了消費者需求，使其與過

去的衰退有所不同，而根據麥

肯錫(McKinsey)分析及報導，全

球生活用紙市場，消費者消費在

2019年～2020年間居家通路(At 

Home)呈現約有7%的增長，而非

居家通路(Away from Home)卻呈

現了15%的衰退。(見圖1)

(一)線上購物爆發性增長╱

分析改變消費型態的原因，是消

費者大力加速紙巾產品的網上購

物。在美國，線上支出已經達到

前所未有的程度：截至2021年1

月的12個月內，信用卡和借記卡

支出總體同比增長35%。由對紙

巾的消費需求也反映了這種轉變

：家庭消費的急劇轉變，以犧牲

外出消費為代價，同時線上購物

的強勁擴張。在零售衛生紙和紙

巾的分銷管道中，電子商務水平

分別增長了47%和34%，而非雜

貨店的非居家通路則呈現明顯的

衰退。(見圖2)

(二)品牌忠誠度的轉移╱據

四分之三的美國人聲稱，自從

COVID-19大流行開始以來，已經

改變了他們的購物行為。其中，

大約40%的人表示他們已經更換

了品牌，歐洲也發生了類似的變

化。商品價值是品牌轉換的主要

驅動力，為了與這一趨勢保持一

致，消費者開始轉向較小的紙巾

品牌；2020年，其銷售額比2019

年增長了102%，而較小品牌的

紙巾零售額則增長了38%。

(三)新產品推出速度放緩╱

這場大流行使得全球大品牌暫停

新產品的推出，在健康、生活用

紙產品及家居用品等都一樣，而

業界關注點則轉向確保消費者可

以獲得產品。公司改變了他們推

出產品的優先順序，以確保這些

產品在貨架上脫穎而出，並且更

適合不斷變化的消費者偏好。在

美國紙製品市場，隨著行業努力

滿足消費者對可持續和優質產品

日益增長的偏好，新包裝的推出

數量增加了約11%。

流行後全球生活用紙消費行為

隨著生活用紙行業開始擺脫

疫情的影響，封鎖期間首次出現

的行為趨勢，正在與一些先前存

在的趨勢相結合，而這些趨勢現

在也在加速發展。2021年，五種

消費趨勢正在推動衛生紙生產商

發生變革，根據麥肯錫顧問公司

分析有下列看法。(見圖3)

(一 )趨勢1：消費持續復甦

(Spending Recovery Continues) 

╱主要年均增長率約4～7%，在

疫情前的增長軌跡內。儘管消費

者正在打開錢包，但受益者往往

是非必需品的供應商，例如旅行

和汽車等消費者在大流行期間所

沒有的東西。因此，非隨意、低

價產品的消費行為將持續下去，

尤其是在通貨膨脹上升的情況下

。預計這些發展，將進一步推動

對自有品牌衛生紙產品和一般低

成本產品的需求。

(二)趨勢2：線上購物潮大爆

發(Online Shopping Booms)╱

在疫情期間，電子商務消費年

均增長率高達35%，比較疫情

前，電子商務佔零售業滲透率

(Penetration Rate)由12%提高至

疫後的17%(高5%)，疫情開放後

，生活用產品之網上購物方式預

計將持續的快速增長。展望未來

，我們預計這一個趨勢，將影響

紙巾的包裝尺寸和包裝型材，例

如更多的可運輸包裝，以確保紙

巾產品無需二次包裝即可發送。

(三)趨勢3：復甦是不平衡的

(Recovery Is Uneven)╱在2021

年間，消費通路間有約96%的差

異性，居家通路的消費增長增加

34%，而非居家通路的消費卻減

少了約62%，兩者的差異度約

96%。儘管總體消費支出有所增

長，但不同行業的表現卻有所不

同。一系列的贏家和輸家已經明

顯出現，從持續下滑的行業(例如

劇院和遊樂園)到持續高速增長的

行業(例如家用產品)。隨著市場重

新調整至更加正常的狀態，以及

休閒旅行、現場餐飲和娛樂的回

歸，這種干擾的部分影響將會消

失。對外出用紙巾產品的需求將

開始上升，但它會恢復到大流行

前的水平嗎？

(四)趨勢4：針對品牌忠誠度

(Loyalty)的變動仍在繼續╱在大

流行期間，30%至40%的消費者

以前所未有的速度更換品牌，並

且這些轉變(包括紙巾市場的轉變

)預計將繼續下去。此外，消費者

越來越關注他們購買的產品對環

境的影響，包括這些產品的循環

性。這些擔憂也適用於紙巾產品

，年輕消費者(例如Z世代和千禧

一代)尤其抱持有很高的期望，因

此不斷尋求強調價值觀、有機產

品和質量的新品牌。

(五 )趨勢 5：有關宅經濟

(Homebody Economy)持續存在

╱由於大流行導致許多消費者遠

程工作，導致家庭成為新的咖啡

館、餐廳和娛樂場所。對於衛生

紙行業來說，直接產生的後果當

然是向家庭消費的強勁轉變。疫

情過後，這種居家養老的趨勢可

能會持續下去，並繼續提振居家

的需求。然而，70%的雇主計畫

延續遠距上班的政策。

衛生紙產商需解決的五個策略

為了成功度過消費者行為不

斷變化的不久將來，生活用紙生

產商必須有明確的策略，來因應

對消費者行為的變革：

(一)開發適合線上銷售的產

品╱對於衛生紙生產商來說，應

對關鍵趨勢非常重要，轉向線上

銷售的應對措施，應包括透過優

化的包裝尺寸和即裝即用的包裝

來調整產品供應。

(二)積極推動可持續發展╱

消費者要求零售商和品牌所有者

，更加關注創造和支持可持續之

產品，這將推動品牌行為的轉變

。衛生紙生產商需要考慮他們的

整個足跡，包括供應鏈、回收材

料和包裝等。

(三)加強客戶關係以維持貨

架空間╱隨著零售商對貨架空間

的需求不斷增加，受到價值觀引

導的新消費者群體正在購買不同

的品牌。衛生紙公司需要確保自

己仍然是零售合作夥伴的首選，

重要的是圍繞與消費者的相關性

來進行品牌建設，同時確保運營

模式能夠理解，和適應不斷變化

的當地消費者情緒。

(四)進一步提高生產力╱為

●圖1：2019～2020年COVID-19疫情期間，全球生活用紙消費方式變革，單位為%(資料來

源╱麥肯錫顧問分析及報導Oct.2022年)

●圖3：全球生活用紙五大消費趨勢(資料來源╱麥肯錫顧問分析及報導Oct.2022年)

●圖2：2016～2020年美國生活用紙消費通路變革，年度增長率%(資料來源╱麥肯錫顧問

分析及報導Oct.2022年)
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了及時應對不斷變化的市場，並

保持領先於競爭對手，衛生紙製

造商必須保持敏捷(Agile)，同時

加速和增加創新、投資下一代設

計、利用數據和分析來提高營運

績效，以及建立智能、有彈性的

供應鏈。在利潤率意外壓縮的情

況下，這些投資對於維護價值至

關重要。核心能力應該包括透過

管理敏捷衝刺來加快創新步伐的

能力、開發下一代設計的能力、

使用數據和分析來提高運營績效

的能力，以及建立智能、有彈性

的供應鏈的能力。在定價和通貨

膨脹調整時，需要這些流程和技

能來保護價值。

(五)在需要時發展新的夥伴

關係╱隨著電子商務的普及和客

戶偏好的變化，生活用紙廠商必

須考慮他們需要的合作夥伴範圍

。特別的是，當消費者轉向網上

時，他們應該考慮如何與大型電

子商務零售商合作，以及如何平

衡在線需求與潛在的直接面向消

費者的銷售和行銷。

上述文章來自麥肯錫顧問

(Mckinsey)公司於2022年10月的

報導，作者為Oskar Lingqvist是

麥肯錫斯德哥爾摩辦事處的高級

合夥人。Daniel Nordigarden是

底特律辦事處的合夥人、Emily 

Roeper是沃爾瑟姆辦事處的分

析師、Gregory Vainberg是蒙特

利爾辦事處的高級合夥人。原

文出自於網址：https://www.

mckinsey.com/industries/paper-

forest-products-and-packaging/

our-insights/beyond-covid-19-

the-new-consumer-behavior-is-

sticking-in-the-tissue-industry。

疫情對台灣生活用紙量的影響

依據台灣造紙公會之統計，

2012年台灣生活用紙生產量約

200,443噸，內銷量約182,493噸

，另外根據海關統計，2011年

生活用紙進口量約57,486噸，合

計消費量約239,979噸；到疫情

前2019年，生活用紙生產量約

199,206噸，內銷量約185,991噸

，進口量約71,646噸，消費量約

257,639噸；分析這2011～2019

年間，生產量減少約0.62%，內

銷量增加1.92%，消費量增加約

7.36%，年均增長約1%。(見圖4)

但在新冠疫情三年期間，

2020年台灣生活用紙生產量達到

213,876噸，比較2019年增加約

7.36%；內銷量約191,778噸，比

較2019年增加3.11%；但進口量

約96,247噸，比較2019年增加約

34.59%；消費量約288,205噸，

比較2019年增加約11.86%。若

以疫情期間(2020～2022年)三年

的平均生產量約204,461噸，比

較疫情前8年(2012～2019年)平

均生產量約209,947噸，減少約

2.6%；而疫情期間三年平均內銷

量約188,182噸，比較疫情前8年

平均內銷量190,184噸，減少約

1.1%；而疫情期間的平均消費量

約為278,329噸，比較疫情前8年

平均消費量252,780噸，增加了

約10.1%，這主要是疫情3年平均

進口量約為90,147噸，比較疫情

前8年平均進口量62,596噸，增

加了約44.0%。(見表5)    

就表5產銷及進口、消費量

統計，台灣生活用紙的市場消費

行為，在疫情前後的變化如下：

(一)總消費量明顯增加，這

顯示疫情期間大家都重視衛生，

生活用紙的消費量明顯較疫情前

增加約10%，這與國際市場消費

趨勢是一致的；而面對人年消費

量(Per Capita)已12公斤的台灣，

這個成長是讓業界有感覺的。

(二)消費量增加是來自進口

量的大增，而進口量主要是銷售

大紙捲(JR)給非品牌客戶的加工

廠，這顯示疫情期間，台灣四大

品牌客戶(永豐餘、正隆、金百利

及金盛世)的增長，是明顯少於非

品牌客戶的，這也顯示與國際消

費趨勢一致，消費者在疫情期間

對品牌的移轉性是明顯的。

(三)疫情期間的年均出口量

約41,802噸，較疫情前的63,434

噸減少約34.1%，疫情期間全球

海運塞港、缺櫃更讓海運費飆漲

幾倍，這絕對影響到生活用紙的

外銷；而國際漿價在這段時間飆

漲，也影響到台灣生活用紙的對

外競爭力，這也是生活用紙國際

的消費趨勢之一。

我們再來看生活用紙細部產

品的變化，依據台灣造紙公會統

計，台灣2022年生活用紙的總內

銷量較2019年減少約2.2%，其中

捲筒衛生紙增長約15.8%、抽取

式衛生紙增加3%，讓衛生紙類消

費增加2.8%，另外廚房紙巾消費

增加5.2%，消費增量最多的是擦

拭紙巾18.2%；而餐巾紙、面紙

及吸水紙的消費量，都明顯的減

少超過40%以上，平版衛生紙消

費則減少約19.9%。(見表6)

但根據海關進出口統計，

2022年台灣生活用紙進口總量

約91,217噸，市佔率約33.4%，

其中加工用大紙捲(JR，4803)進

口量約76,290噸，成品進口量

(4818)約14,927噸，如果再細分

進口的類別，再調整生活用紙各

種紙品的消費量；我們發現，以

2022年衛生紙類佔總消費量的

72.7%，比2019年增長了8.1%

，面紙類消費量佔了約9.9%，比

2019年減少了約5.7%，廚房及

擦手紙巾消費量佔約12.8%，比

2019年增長約15.5%，總消費量

在疫情期間增長約6%。(見表7)

我們由表7統計，台灣生活

用紙在疫情前後的消費變化，相

關的看法如下：

(一)衛生紙與紙巾呈現增長

是與國際消費趨勢一致的，這主

要是疫情讓人們更講究衛生，

讓擦拭及廚房紙巾的增長高達

15.5%，幾乎所有的公共場所，

都取消可回收再用的紙巾，採用

完即丟的紙巾；而衛生紙因為居

家上班人多了，家庭用的抽取式

衛生紙使用變多了，所以這兩者

在疫情期間的增長都是很高的。

(二)紙餐巾大幅減少，只要

是旅館、餐廳在疫情期間都要保

持社交距離，甚至關門，旅客沒

消費讓紙餐巾減少約39.4%，看

來消費趨勢也是正常的，面紙的

減少也跟旅遊受到限制，旅館生

意也受到影響有關。

(三)而就各系列產品消費變

化，台灣獨有的平版衛生紙確實

年年都降低，2022年比較2015年

降低約有50%，這也是消費習慣

逐漸在改變中，而慢慢由捲筒衛

生紙所取代，而其他特殊用途的

生活用紙的減少，則跟疫情應該

沒有太大關係。

(四)若比較全球國際各國與

台灣生活用紙的消費結構，依照

Fastmarkets RISI報導，歐美衛

生紙消費結構約佔50%、紙巾佔

約35%、面紙佔約5%、餐巾紙

佔約9%；在中國，衛生紙佔約

51.5%，但面紙佔31.9%、餐巾

紙佔約8.9%；在日本，衛生紙

佔58%、面紙佔26%、紙巾佔約

12%，看來在不同國家的消費習

慣是有很大的差異。(見表8) v

●圖4：2012～2022年台灣生活用紙產銷、消費量表，單位為噸(資料來源╱台灣造紙工會

及海關進出口統計)


