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不僅僅是營養
-享樂型乳製品消費

把握機遇
當營養和健康成為消費者優先考慮的問題
時，享樂型消費的機會將並行出現。

人們總會期待借助消費飲食讓人感覺療愈、
放鬆和補充元氣。

對於乳製品而言，享樂型場景可以為產品開
發和消費成長提供新的機會。享樂型場景可
以讓乳製品捕捉到傳統上不太重要的消費時
刻，比如零食點新和放鬆場景。乳製品在營
養方面的傳承，使其具有優勢，以迎合不斷
變化的與消費者享樂相關的需求選項，如：
高品質和更健康的享樂型選擇。

當針對享樂型場景研發乳製品新品時，要考
慮到這不僅僅局限於口味和風味。還要考慮
如何添加體驗性元素到產品中，如何在一天
中的不同消費時刻盡情享用產品。

消費者將尋求保持健康的元素，對於自
己所消費的產品的原料及成分品質具有
很高的期望。

消費者越來越喜愛"放縱"和"款待自己"的享樂型產品 
本著獵奇消費的心態，食品和飲料如何令人感覺享受及獨特性對消費者的

影響越來越大。
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享受的早餐： 
 一頓特別的早餐，讓我的清晨活力
滿滿，使我一天都保持好心情。

享樂和放鬆：
享受片刻的放鬆
是一種愉快的享受 或

取悅別人：  
與朋友和家人分享
美食，享受更多樂趣

食品

非酒精
飲料

社交飲食：
與朋友和家人共進正餐，享受
美妙的樂趣時刻。

25%
一天的開始

35%
正餐

43%
點心零食

的印尼消費者在
晚上飲用保久牛奶
作放鬆身心的方式

的印尼消費者認為午
餐時食用再制軟乳酪
是一種負擔得起的享
樂型消費

21%

48%

全球消費者乳製品消費分析4.

1. GlobalData’s Q3 global survey, 2016

2. GlobalData’s Q3 global survey, 2016

3. NZMP Demand Spaces Research: US,
Malaysia, Indonesia, China, Saudi, Nigeria

4. FMCG Gurus Dairy survey in market – Q3/Q4
2018; among consumers of the category

5. FMCG Gurus Dairy survey in market – Q3/
Q4 2018; among consumers of the category;
based on top 3 attributes selected

的荷蘭消費者在晚上
吃霜淇淋，“讓自己感
覺更開心"

的墨西哥消費者
在晚上飲用保久
牛奶作為均衡飲
食的一部分，且
認為是一種沒有
罪惡感的享受

35%

34%

在食品和飲料品類中，全球消費者常常/總是受某種產品的享樂性和獨特性的影響

的，2016年 1  與 2018年 2 之間的對比。

享樂型消費可貫穿生活中的一整天

以下是消費者如何在一天內的不同時段進行享樂型消費的分類說明。
這些關於享樂型消費的不同可為食品和飲料生產商提供了超越傳統消
費的機會，如早餐、零食和社交飲食。

享樂型消費發生在各時段的占比3:

享樂放縱的場合也為乳製品消費提供了機會

營養、健康和保健是與乳製品提供的核心益處。雖然健

康趨勢持續帶來乳製品的機會成長，但是享樂型消費場

景也為乳製品帶來了新的成長領域。

61%
的韓國乳酪
消費者在晚
上食用天然
軟乳酪作為
一種享受

的澳洲消費者在
午餐前飲用含乳
飲料作為一種享受

27%

的中國消費者認
為早上吃霜淇淋
是一種負擔得起
的享樂型消費

53%

的南非消費者在午餐
後食用調味優酪乳作
為均衡飲食的一部
分，且認為是一種沒
有罪惡感的享受

26%

日本消費者在
早上食用調味
優酪乳作為均
衡飲食的一部
分，且認為是
一種沒有罪惡
感的享受
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