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關於安永《未來消費者指數》
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安永的《未來消費者指數》是安永定期進行的獨家調查，追蹤不同時期不
斷變化的消費者看法與行為，以識別新興消費族群。該指數提供縱向指標
和獨特的視角，即時發現市場的短期變化及根本轉變。

最新一期調研於2023 9 11 10 6 進行，來自28 共
22,003 參與調研。

50%50% 女性男性

11%

34%

29%

24%

1%

Z世代

千禧世代

X世代

嬰兒潮

沉默世代

年齡分布

30%

51%

19%

低收入 中等收入 高收入

收入範圍

3%

30%

28%

21%

14%

3%

以上都不是

高中以下

學士

在學研究生

碩士

博士

教育水準

註釋：沉默世代-1928年至1945年出生，嬰兒潮-1946年至1964年出生，X世代-1965年至1980年出生，千禧世代-1981年至1996年出生，Z世代-1996年至2010年出生。

期數 13

受訪者人數 22,003

中國 1,100
美國 1,500

加拿大 500
英國 1,000
法國 1,000
德國 1,000
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奈及利亞
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企業需要瞭解的五種消費者類型



性價比優先 健康優先 愛護地球 關心社會 體驗至上

注重健康與安全
不太擔心真的會生病
消費時有價格意識

各類物品秉持少而精的原則
認同凝聚力

行為方式考慮大局

非常關注不斷上漲的電/
天然氣/水費用

願意為有利於身心健康的產
品支付更高的價格

非常關注氣候變遷 希望彌補疫情期間錯過的一切

只購買必需品
表示「健康」將是他們未來
三年在購物時首要考慮的因
素

認為自己擁有的物品數量超
出了需求量

認為政府在推動積極的社會和
環境成果過程中需要發揮引領
作用

將選擇網路購物，並僅前往提
供較好體驗的實體店

表示購買永續產品的費用
太高

不擔心自己的心理健康
需要更多資訊來做出更好的
永續選擇

會更關注自己的購買/消費產
生的社會影響

會提高體驗性支出

認為國家經濟在未來一年
內將不會復甦

將考慮購買自有品牌生鮮食
品

在做出購買決策時優先考慮
永續性

期望企業推動積極的社會和環
境成果

計畫未來4個月有更高的度假
支出

會採取能省錢的環保措施 使用智慧穿戴設備記錄每
日或每月的健康鍛鍊

整體而言正在減少使用塑膠
製品

認為自己有責任鼓勵企業採取
更具永續性的行為

已經在遊戲或數位化體驗領
域使用過VR技術

安永識別全球五個新興消費者族群
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62%

56%

58%

60%

40%

42%

47%

38%

48%

55%

71%

55%

54%

25%

57%

67%

34%

24%
18%

12%
11%

61%

54%

42%

76%

79%

71%

77%

46%

31%

資料來源：安永《未來消費者指數》，2023年12月

關注財務狀況
更在意儲蓄，而非消費

優先考慮價格

有意識地看待消費行為
偏好本⼟產品

期望更高的透明度

對財務、社會狀況均較為樂觀
活在當下

追求個人利益

未來將有更多時間居住在本地



性價比優先和健康優先仍然是全球消費者的首要考慮事項

25%

21年10月
第八期
（W8）

26%

22年2月
第九期
（W9）

18%

13%

22年6月
第十期
（W10）

22年10月
第十一期
（W11）

34%

18%

24%

11%
12%

23年5月
第十二期
（W12）

► 全球消費者關注產品和服務的性價比和身體健康，這意味著個人重

視自身追求超越群體，重新成為關注重點。

► 日益高漲的物價以及對未來的不確定性導致消費者關注自身，縮減

日常開支並減少各類活動支出。

► 這些情況導致消費者重新評估什麽對他們而言是重要的，間接地有

更好的消費習慣。

每期受訪者中五類消費族群占比

23年10月
第十三期
（W13）

注重健康與安全
不太擔心真的會生病
消費時有價格意識

各類物品秉持少而精的原則
認同凝聚力

行為方式考慮大局

關注財務狀況
更在意儲蓄，而非消費

優先考慮價格

有意識地看待消費行為
偏好本⼟產品

期望更高的透明度

對財務、社會狀況均較為樂觀
活在當下

追求個人利益

資料來源：安永《未來消費者指數》，2023年12月

第5頁



18 20 21 21 19 20 21 21 28
20 20

30
23 26 27 22

31
22 20 23 26 34 33 32 28 27 26 25

50 49 49 43 43 43 42 41 40 39 38 38 37 36 36 35 35 34 33 33 30
17 23

16
25

13
25

20

16
10 13 14 15 14 13 18

10 14 16 20 20 14 16 21
12

19 20 21 20 21 22 21 24 23 22 23

各國家/地區新興消費者族群比例

灰色代表各國/地區最大的消費者族群

9 7
10 13

8
13 13

8
10 12 11

7 9
12 11 15 10

17 11 15 13 17 13 18
12

22
15 17

7
14

7 9

15 10 12 13 12 15 16
5

11 12 10
6

13
8

15
7

11 12 10 12 11 14 12 16

第6頁

芬
蘭

日
本

紐
西
蘭

澳
洲

丹
麥

加
拿
大

英
國

法
國

挪
威

瑞
典

智
利

荷
蘭

德
國

美
國

西
班
牙

義
大
利

印
尼

韓
國

泰
國

南
非

阿
根
廷

中
國

墨
西
哥

奈
及
利
亞

巴
西

印
度

沙
烏
地
阿
拉
伯

越
南

資料來源：安永《未來消費者指數》，2023年12月



各收入範圍和各年齡層消費者的優先考慮事項一致

Z世代 千禧世代 X世代 嬰兒潮

40%

10%

23%

12%

15%

低收入 中等收入

12%

35%

24%

18%

11%

高收入

26%

24%

21%

15%

13%

22%

44%

10%

16%

8%

24%

23%

20%

17%

16%

36%

24%

18%

12%

10%

14%

26%

29%

18%

12%

資料來源：安永《未來消費者指數》，2023年12月
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不斷變化的消費者行為
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安永《未來消費者指數》



地緣政治和經濟不確定性
打擊了消費熱情

經濟不確定性、不斷加劇的通膨壓力和氣候變遷正迫
使消費者改變消費模式並做出相應的預算優化。企業
正透過調整產品及服務定價、優化產品及服務組合和
推進提升生產力的新措施來因應這些不利因素。
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氣候變遷等持續的不利因素促使全球消費者改變生活方式

41%

……

88% 儘量不浪費食物

持續的不利因素和氣候變遷影響，導致消費者優先考慮性價比和健康。這一轉變顯示，相比族群需求（地球和社會），消費
者重新將個人需求（資金和壓力）作為首要考慮事項。

未來計畫花更多時間待
在家裡

51% 減少非必需品的支出

87%

87%

49%

33%

52%
40%

28% 正在嘗試新品牌以降低成本

35%

46%
19%

43%

59%

……

85% 表示會關注財務情況

擔心負擔家庭必需品的能力

2022年
6月

47% 預期未來6個月氣候變遷將惡化

86%
86%

59%

65% 關注國家經濟狀況
63%

64%
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2023年
4月

2023年
10月

資料來源：安永《未來消費者指數》，2023年12月

2020年
5月

2023年
10月

2023年
4月



全球消費者透過減少浪費來因應持續的不利因素

74%

74%

70%

83%

83%

90%

93%

96%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

採購決策中品牌因素並不非常重要

我不追隨科技潮流

我擁有的比我實際需要的多

我覺得沒有必要追隨最新的時尚潮流

沒有美容美妝產品，我也感覺很舒服

我嘗試修理而不是更換產品

購買前我會多做考慮

我努力不浪費食物
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資料來源：安永《未來消費者指數》，2023年12月



全球消費者由於極具韌性，對未來的預期變得更加積極

面臨持續的生活成本壓力、經濟的擔憂和社會動盪，消費者仍極具韌性。不斷展望市場轉好使得大多
數消費者對未來預期更加積極。其中，高收入消費者對未來的預期最積極。

消費者的感受（或預期感受）
不同收入族群目前與3至4個月

目前與3至4個月前相比 3年後 前的感受

22%

47%

20%
30% 22%22% 20%

提升

56% 58%

23%

54% 52% 55%

14%
20% 26% 28%

21年
10月

22年
6月

22年
2月

22年
10月

23%

23年
4月

23%

23年
10月

29%

預計2026年

相同

惡化 17%

54% 55%

52%

21% 20%
30%

低收入 中等收入 高收入
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資料來源：安永《未來消費者指數》，2023年12月

55%

25% 25%



30

35

50

40

55

60

不斷上漲的生活和健康成本仍是消費者最關注的事項

生活成本

就業

健康

生活方式

財務

非常關注某些生活事項的受訪者百分比

45

不斷上漲的電、天然氣和水費用

不斷上漲的日用雜貨和其他家庭必需品成本

不斷上漲的汽油/燃料成本

過高的醫療服務費用

在需要時獲得高品質的醫療服務

無法充分享受生活

不斷增加的個人和/或家庭所得稅

可獲得優質的心理健康服務

購買房屋的能力

個人和/或家庭債務

支付房屋/公寓租金的能力

無法旅行

找工作

個人和/或家庭收入

退休金儲蓄能力

基本生活支出外的其他資金不足

政府資助對醫療需求涵蓋範圍不足

與朋友和家人分離

受到不斷提高的房貸利率影響

工作保障

隔離導致收入損失
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資料來源：安永《未來消費者指數》，2023年12月



全球消費者更加節儉

不斷上漲的支出使消費者更加關注品牌價值。許多消費者在減少支
出，對自身的實際需求也更加敏銳。

70% 支出將更加謹慎

28% 正在嘗試新品牌以降低成本

70% 未來將更加關注是否物有所值
58%

67%

33%
35%

61% 67%

正在根據當前財務狀況重新評估真正需
要的物品

29%
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資料來源：安永《未來消費者指數》，2023年12月

2020年
5月

2023年
4月

2023年
10月



由於零售商開始銷售自有品牌，消費品公司正在增加品牌投入，以贏回市場占有率

認為越來越多自有品牌正提供品質更好
的產品57%

61% 表示自有品牌讓自己省錢

69% 覺得近幾個月以來自有品牌價格在上漲

35% 願意為他們信任的品牌支付更高的價格

46% 認為自有品牌價格與知名品牌產品相比
有競爭力

74% 發現某些品牌縮小了包裝尺寸
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資料來源：安永《未來消費者指數》，2023年12月



前所未見的
新產品或獨
特產品

價值和品質提升以及永續功能等因素將促使消費者選擇新的品牌

60%

50%

44%

33%

24%

18% 17% 17% 16%
12%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%
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資料來源：安永《未來消費者指數》，2023年12月

更具永續性 更具性價比 品質更好 性能更好 功能改進 更耐用 產品採用突破
性技術

產品設計獲
得改善

購買更方便



56%
61%

消費者計畫在重大節慶活動期間透過網購盡可能充分地運用預算

計畫將某些採購推遲到下
一次重大購物或促銷活動

計畫參與下一次重大購物
或促銷活動

71%48%

21 10 23 10

30%
34%

10%

24%

實體店購物

61%

49%

17%

50%

34%

42%
40%

9%

20年10月 21年10月 22年10月 23年10月
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資料來源：安永《未來消費者指數》，2023年12月

既參與網路購物，
也參與實體店購物

網路購物



技術快速變革正在推動
數位化廣泛應用

為了提高日常活動的便利性和個人化並豐富品
牌體驗，消費者在生活中越來越多地使用數位
科技。企業正在開發跨平臺的整合工具，並使
用生成式人工智慧來滿足消費者的期望。他們
還必須解決消費者對數位信任的擔憂。
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全球消費者正快速地將各類新技術納入其生活方式和日常生活

FaceTime Zoom

10% 20% 30% 40% 50% 60%

2022年6月 2023年10月

主
流
技
術

新
興
技
術

45% 66%

43% 60%

39% 53%

34% 47%

8% 22%

8% 18%
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資料來源：安永《未來消費者指數》，2023年12月



不斷變化的消費者
首要考慮事項

消費者對身心健康的需求依然強勁，科技使人們更好
地管理個人身心健康。消費者仍然優先考慮家中生活
所需，他們努力節省成本並關注關鍵優先事項。產品
品質和物有所值是消費者做出購買決策的關鍵驅動因
素，因此，各品牌對其產品與服務實施策略性調整，
以滿足不斷變化的市場需求與客戶期望。
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在因應諸多造成壓力的不利因素（財務、經濟、
氣候相關）過程中，消費者對身心健康的關注度
仍然很高。

會更關注並謹慎看待心理健康

關注在需要時能否獲得優質
醫療服務

67%

44%

透過應用程式或智慧設備
管理當前健康狀況

45%

身心健康仍然是全球各消費族群的關鍵考慮事項

64% 65%

39%
42%

41%

願意為有利於身心健康的
產品支付更高的價格

37%

2020年
5月

2023年
4月

2023年
10月
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資料來源：安永《未來消費者指數》，2023年12月



消費者越來越願意為品質之外的因素買單

42%

26%
25% 24%

27%

20%

46%

37%
35%

32%

29%
27%

高品質產品 有利於身心

健康的產品

信任的品牌 國產品牌

2022年2月 2023年10月

41%

35%

32%
30% 30%

23%

52%

39% 40%

35%

27%

30%

年輕世代 年長世代

願意為某些產品特徵支付更高價格的消費者百分比

註：年輕世代—42歲及更年輕的消費者，包括千禧世代和Z世代，年長世代—43歲及年齡更大的消費者，包括嬰兒潮和X世代；資料來源：安永《未來消費者指數》，2023年12月
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更加永續的
商品和服務

方便程度 高品質產品 有利於身心

健康的產品

信任的品牌 國產品牌更加永續的
商品和服務

方便程度



對永續發展概念的興趣
逐漸濃厚

氣候變遷成為人類的面臨的問題，並正在顛覆長期以來的
消費習慣。對此，消費品公司正在開發新產品或調整現有
產品，提升產品的健康度和永續性，以保護公司的獲利能
力和品牌體驗。對此，信任發揮關鍵作用。
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在氣候危機對個人造成影響後，消費者正在考慮改變生活方式

52% 不斷變化的能源成本

45% 極端天氣事件

51% 產品定價變化

44% 水資源短缺

氣候變遷正在影響消費者 ……對此，消費者正在改變生活方式因應氣候變遷

42%

39% 18%

42% 25%

由於供應或成本問題改變原本常食用的食物

更換住所以適應氣候變遷

29%

購買有助於减輕氣候變遷影響的產品

32% 27%

57%

不得不購買更多瓶裝水

71%

59%

67%

考慮過 不得不做

第24頁

資料來源：安永《未來消費者指數》，2023年12月



持續的通膨導致消費者採取能幫助自己省錢的永續行為

高價遏制了消費 節儉可降低支出和環境影響

56% 認為永續性產品價格太高

70%
表示高價使他們對購買永續性產品望
而却步

59%
表示他們只會在能更省錢的情況下執
行環保措施

70%
表示他們未來將更加關注是否物有
所值

41% 覺得擁有的東西超出了自己的需求

68% 儘量維修，而不是更換物品

88% 努力減少食物浪費

如果有其他選擇，願意循環利用產品
或使用補充裝產品

38%
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全球來看，永續性消費習慣更多地融入較年長消費者的生活方式中

52%

63%

55%

47%

55%

47%

38%

48%

42%

36%

44%

39%

節約用水 循環利用或重覆
利用商品包裝

循環利用或再利用產品

嬰兒潮 X世代 千禧世代 Z世代
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年輕世代更喜歡採取措施讓公司承擔永續責任

12%

19%
18%

15%

17%

11%

22%

26%

23% 23%

21%

15%

29% 29% 29%
28%

26%

22%

34%

31% 31%
30%

26%

23%

嬰兒潮 X世代 千禧世代 Z世代
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在社群媒體上關
注永續發展內容

減少購買對環境
無益的產品

檢查產品或服務
的永續性評分

查看組織的永續
發展政策

驗證商品包裝或廣
告中的永續聲明

願意為具有永續聲明
的產品支付更高花費



re

多數消費者希望提高其消費行為的永續性

面臨生活成本危機，消費者正在降低非必需品消費，這也間接促成了更多永續性行動。

67% 非常擔心地球不堪負荷

47% 預期未來6個月氣候變遷將惡化

52%
表示永續性消費和行為是日
常生活的指導原則

61%
未來將更關注自己的消費對環
境產生的影響

消費者意識到自己對環境的影響…… 

54%
購物時使用可重複利用的
環保袋

44% 努力節約用水

68%
儘量維修，而不是更換
物品

47%
產品使用後的循環利用/
再用

……並在改變自己的行為

至少有時在改變……
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全球受訪消費者認為面臨的五大永續發展問題

促進生態系統的永續利用，保護生

物多樣性

清潔飲水和衛生設施

經濟實惠的清潔能源

公民的健康和福祉

因應氣候變遷及其影響
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17%

19%

19%

18%

20%

20%

19%

將以下問題列為重要性前 3 名的消費者比例：

全球 美洲 歐洲 亞太地區 中東/非洲



提高透明度並提供相關資訊可幫助消費者做出更具永續性的選擇

資訊、資訊獲取管道和缺乏標準化導致消費者困惑和不信任，這使他
們難以對永續消費方式充滿信心。

64%
需要更好的資訊來做出更具永續性的
選擇

49% 認為永續性聲明令人困惑

50% 認為難以獲得永續產品

53% 不信任企業或品牌的永續性聲明
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消費者期望在未來實現永續發展的過程中，企業和政府能發揮關鍵作用

認為企業必須確保供應商遵守高水
準的永續實踐標準

認為對社會或環境有害的產品應被
禁止

消費者全力促使企業對其活動負責，
還有很多人希望政府和監理機關能在
推動更大範圍變革的關鍵問題上發揮
領導作用。

認為政府需要在推動積極的社會和
環境成果方面發揮領導作用

認為企業應推動積極的社會和環境
成果

72%

52%

77%

68%
67%

48% 48%

72% 73%

73%68% 69%

2020年
5月

2022年
10月

2023年
10月
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產業細分領域的影響
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物價上漲使消費者優先考慮必需品並優化食品雜貨預算

32% 只購買必需品

58% 關注不斷上漲的雜貨和家庭必需品成本 83%
計畫在未來3至4個月內保持或增加食
品雜貨配送服務支出

• 由於預算緊縮，消費者正在刪減其必需品清單，他們選擇更便
宜的品牌，取消了送貨服務，導致實體店客流增加，零售商也
更加關注店內品牌。

• 由於自有品牌和知名品牌產品之間的價差不斷縮小，雜貨消費
者在購物時將更多地考慮品質，而不再保持品牌忠誠度。

• 重新審視並調整品牌的價值主張，以滿足注重預算之消費者
的需求。

• 推出新產品/服務，縮小尺寸，提供更多商品包裝選擇，或
推出性價比更高的替代產品，以確保市場占有率。

• 增加廣告宣傳支出以提高經濟品牌或自有品牌的知名度。

• 增加技術投入以實現成本效益並改善購物體驗。

71% 自有品牌正在提供更多品質更好的產品
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理性消費的興起放緩了快速時尚行業的發展，帶動循環和個人化的新
服務模式

71% 對最新的時尚潮流不太感興趣 59% 儘量維修，而不是更換物品

• 持續的通膨和更加休閒的生活方式使消費者開始尋找符合其新
的價值觀和行為的產品。

• 消費者希望「買得少而精」，並且在探索購買新衣服的經濟替
代方案，如修補、租賃和二手服務。

• 消費者正在實體店和網店尋找獨特的個人化沉浸式體驗。生成
式人工智慧為提高客戶參與度提供了機會，例如虛擬試穿（使
用多種模特兒）、聊天機器人和個人化結帳服務。

• 開發自有品牌和商品/服務價值滿足消費者首要需求。

• 推出循環商業模式（維修、租賃、轉售、寄售），支持永續消
費。

• 提供新的服務型解決方案，提供個人化體驗，從而提升客戶參
與度。

• 增加數位化技術（人工智慧、物聯網、AR/VR、高級分析技
術和RPA）投入，推動成本優化，增強客戶體驗。

未來計畫減少購買服裝和鞋類 12%29% 將購買更多二手產品
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大額支出減少將促成更多永續實踐和數位化體驗

35%38% 計畫減少家具等大額支出 計畫花更多時間在家裡

• 面臨高昂的生活成本，消費者對購買家具或電器等可自由
支配用品持謹慎態度，越來越多人透過回收和重新利用等
方式延長現有用品的生命週期。

• 實體零售和數位零售日漸融合，消費者也期待更多網路個
人化體驗，因此數位化參與成為企業日益關注的焦點。

• 投資循環商業模式和生態友好型產品和包裝，使消費
者在尋找價格可承擔的永續解決方案時能夠與品牌維
持互動。

• 提供新的數位體驗，探索與居家裝飾/虛擬室內設計
服務的合作，以創新和增強網路和實體店無縫客戶體
驗。

59%32% 定期循環利用產品或對其進行改造以重複利用 儘量維修，而不是更換物品
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40%

在品牌測試價格彈性的過程中，消費者希望其支出能物超所值

45% 願意為他們信任的品牌支付更高的價格

願意為有利於身心健康的產品支付更高的價格

87% 儘量不浪費食物

• 持續的「縮水式通膨」和定價，使消費者轉而選擇自有品牌
，以及嘗試更實惠的選擇。

• 食品企業在豐富其產品組合，以滿足消費者的全面健康需求。

• 消費者目前期待更多網路個人化體驗，隨著實體零售和數位
零售邊界日益模糊，企業開始優先考慮數位化參與。

表示他們只在品牌打折、促銷時購買

• 推出子品牌，保護市場占有率免受自有品牌/其他實惠品牌的侵
蝕。

• 投資開發由人工智慧驅動的收入成長管理工具，擴大利潤空間。

• 實施創新，豐富產品組合，以滿足消費者對整體健康的需求，比
如為特定健康需求客製加入功能性成分。

• 加大高收入品牌的行銷力道，持續創新，擴大品牌影響力。

57%
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飲料公司正在調整產品組合，以符合消費者對個人化、健康和性價比的需求

57%

26%

計畫減少酒精飲料支出 願意為有利於身心健康的產品支付更高的價格

開始轉而使用永續產品

• 消費者越來越偏好更健康的選擇，促使公司重新調整產品
組合。

• 消費者願意為滿足個人健康需求的產品支付更高的價格。

• 永續發展仍然是消費者關注的一個關鍵領域，促使飲料公
司推出提高產品永續性的計畫。

36%

• 重新審視產品組合，提供不同價位和適用於各種飲用場合
健康實惠的產品。

• 接納新興技術，例如生成式人工智慧，開發客製化產品和
沉浸式品牌體驗。

• 識別能產生最大實質性影響的領域，例如玻璃生產過程中
的塑料廢料、用水強度或碳足跡，以減少範疇三排放。

22% 正在嘗試新品牌以降低成本
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42%

消費者需求正從彩妝轉向護膚產品，但價格上漲對購買造成影響

• 消費者正從傳統彩妝轉向注重內在美、自然美和潔淨美的護膚品。

• 由於消費者更加青睞便利性和更好的體驗，電商、社群電商和快速
商務等平臺的D2C活動增加。

• 在持續的通膨壓力下，價格意識較強的消費者正在從知名品牌產品
轉向自有品牌產品（如名人自創護膚品牌），提高消費的性價比。

• 投資數位管道並利用技術提升規模、效率和產品創新/客製化。

• 審視與護膚和內在美相關的整體健康產品組合，增加解決方案。

• 利用數位化技術探索新的服務型業務模式，提高消費者忠誠度。

• 調整成本和產品組合策略，因應通膨。

注意到美妝和個人護理產品價格上漲 35% 願意購買自有品牌美容和彩妝產品

50% 表示不化彩妝更舒服 計畫減少美容和彩妝用品支出32%
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:消費者正在減少大件商品支出，但節能產品和租賃服務有新機會

32%

44%

計畫在未來幾個月內減少消費類電子產品的支出

儘量節約能源

•  持續的通貨膨脹、對永續的擔憂和能源短缺等因素促使消費者
重新評估到底什麽是真正的必需品。

•  消費者在追求物有所值方面選擇購買多功能耐用品和延長現有
物品的使用壽命，而不是持續升級到最新技術的創新產品。

•  進行技術投資，開發創新產品，因應永續發展、能源短缺和成
本上升等因素導致不斷變化的消費者優先事項。

• 定期管理產品及服務組合，例如透過增加多功能屬性或採用
「設備即服務」模式來延長產品生命週期。

• 優先考慮可利用現有能力帶來額外收入或提高獲利的產品及服
務類別。

77% 未來將關注是否物有所值

36% 不再認為需要緊跟潮流購入最新款技術和設備
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健康飲食選擇以及得來速和外送服務的發展帶來了成長機會

73% 相信他們外出就餐的方式將在長期內得到改善

相信人工智慧可以根據以往訂單實現自動下
單和送餐

•  消費者希望能找到根據其飲食偏好和健康目標定制的營養健康
膳食。

•  有機會運用自動化技術提升得來速餐廳體驗，因為可以縮短等
餐時間，提高訂單準確性。

•  消費者追求更加環保的成分或包裝材料，並希望減少浪費。

76%

• 透過菜單管理提供健康、划算且可客製化的用餐選擇。

• 採用自動化和機器人技術實現成本效益。

• 投資人工智慧工具，以提升客戶體驗流程，例如得來速互動、
自助服務和數位菜單。

• 投資電動汽車和永續環保包裝，以實現淨零排放目標。

46% 經常在家煮飯

57% 願意為有利身心健康的產品支付更高的價格
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永續性意識的增強正在影響購買決策，以支持更多本⼟和良心
供貨

認為企業必須確保其所有的供應
商都符合ESG的高標準

• 消費者逐漸意識到其購買活動對環境產生的影響，促使價值
鏈各參與者對其造成的影響承擔責任。

• 消費者更加青睞執行永續農業的品牌，推動農業綜合企業開
展技術驅動計畫、城市農業技術和數據驅動農業等試驗。

• 運用室內種植等現代化技術，在可控城市環境下進行垂直作物種植。

• 投資基因工程技術，培育適應性強的作物。

• 探索永續發展技術，提供供應鏈透明度，確保永續的食品生產。

• 擴大替代蛋白食品產能。

26% 認為企業應該採取措施減少溫室氣體排放

74% 16% 認為企業應該採取措施減少水和⼟壤污染

會更關注他們的消費對環境的影響70%
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安永《未來消費者指數》

未來趨勢與因應

品牌需要保持及加強客戶黏著度和忠誠度、與客戶建立信任，在客戶有更多
可支配收入用於消費時獲益。
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聚焦未來趨勢

► 已開發市場重視性價比，而包括中國在內的新興市場最重視健康。

► 經濟不確定性、日益高漲的通膨壓力和氣候變遷導致消費者改變消費模式，並積極採取措施優化預算。

► 消費者在生活中更多地使用數位化技術提升日常事務的便利性和個人化，同時豐富品牌體驗。

► 對身心健康的需求依然強勁，科技正在幫助消費者更有效地管理身心健康。

► 氣候變遷正成為全球消費者皆需要面對的現實，並且對消費行為有長期影響。
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安永是指 Ernst & Young Global Limited 的全球組織，加盟該全球組織的各
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