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在经历了前所未有的全球疫情之后，我们进入了逐渐摆脱疫情控制，但仍深受其影响
的“后疫情时代”，今天的消费者比以往任何时候都更注重健康，也对食品和饮料有
更高要求。相应的，食品饮料行业也在不断扩大投资规模、抓住机遇，满足日益增长
的消费需求，同时应对可持续方面迫在眉睫的挑战。我们正处在激动人心的时刻，各
种前景广阔的新技术正孕育着前所未有的“新食品”创新。本年度《利乐指数》从消
费者态度出发，深入探究消费趋势，发掘食品行业未来的创新机遇。 

一．消费者态度趋势
疫情从多方面对食品和饮料行业产生了巨大影响，且对消费者态度和行为的影响仍然
显著，包括削弱了消费者购买力、提升了心理健康意识、改变了人们的饮食和购物习
惯等等。在宏观层面，健康与福祉、生活成本与地缘政治不确定性、气候变化与可持
续发展，以及技术与创新四大关键驱动因素正在塑造现在和未来的食品饮料行业。消
费者对这些因素的态度如何，又将如何影响食品和饮料行业的发展？

1. 关注心理健康成健康趋势新焦点
健康与福祉比以往任何时候都更受关注。70%的受访者表示，在过去几年中，健康对
他们和家人变得更加重要，这一比例在中国则达到了 86%。

75%的受访者认为，心理健康和身体健康同等重要。消费者在疫情期间经历了焦虑以
及由社交隔离带来的孤立无助感，在后疫情时代的今天，他们又面临不断上涨的生活
成本等新的压力，让心理健康意识得到进一步增强。在消费者看来，食品饮料产品对
改善心理健康极为重要。83%的全球受访者表示会消费有益于心理健康的产品，而经
常使用的超过 25%，消费这些产品的主要理由包括：抗疲劳（50%）、缓解焦虑
（47%）、舒缓压力和放松身心（39%）。

三分之二（66%）的受访者表示如今自己更加关注饮食质量，这个数字仍在逐年提高
中。在 健康的饮食行为选项中，前三名分别是：减少糖分摄入（44%）、多吃水果
（43%）和自制食物（40%）。

总体而言，调查结果表明全球对健康的关注呈现爆炸式增长。据麦肯锡调查，如今健
康市场估值超过 1.5 万亿美元，并以每年 5%至 10%的速度增长。

2. 三大健康趋势：自我修复、饮食赋能、健康个性化
当“内卷”成为中国 Z 世代的流行语，“996”的工作文化令人越来越沮丧，消费者们
开始觉得有必要停下脚步、舒展身心、修复自我。中国传统中医和印度阿育吠陀医学
再次焕发生机，美洲原住民的代茶冬青等一度蒙尘的营养成分被重新发现，人们也进
行古法养生实践，寻求能够提振其情绪和缓解压力的食品和饮品。

经历了疫情中“不确定”的生活，消费者希望选择适合自己的食品和饮料，从而获得
生活的掌控感，他们越来越倾向于饮食赋能：将吃到肚子里的食物与其健康和生活目
标进行关联。消费者相信，健康、可持续的食品对其自身和地球的健康都至关重要，
并冀望食品和饮料行业能担起重任。超过半数（51%）的消费者认为，提供健康食品
的第一责任方是制造商和品牌。



参与报告的专家之一，Fresh Start 公司首席技术官 Tammy Meiron 表示：“个性化营
养虽然是一个相对较新的趋势，但将是革命性的。”消费者根据自己的需求和生活方
式选择食品，一个巨大的细分市场正在涌现。利乐全球客户总监 Jim Dicks 表示：“实
际上，品牌正在帮助消费者了解自身的健康与福祉需求，包括成人营养、减重（代
餐）、运动营养、水分补充和积极生活方式等。

3. 在生活成本增加时权衡取舍，追求“性价比”
全球大部分地区的经济活动正在放缓。随着高通胀致使日用品价格飙升，欧洲和北美
的消费者正在经受生活成本危机的考验。而亚太地区国家，则在摆脱疫情的阴影全力
复苏。世界许多地区发生的经济动荡及不断上涨的生活成本极大地影响了消费行为和
态度。

在围绕食品和饮料产品的令人担忧的问题中，优质食品价格高昂与健康食品选择排在
了前两位。尽管如此，消费者并不打算削减健康食品相关支出，仅 17%表示会减少购
买；在首选省钱方式的选项中，排在首位的是减少外出就餐。有趣的是，70%受访者
表示，愿意为了获得健康食品而牺牲便利性，这一比例在中国达到了 82%——这意味
着，长期盛行的大众消费观发生了显著的改变。

消费者们开始从社交网络上学习各种减少食物浪费的妙招，空气炸锅等节能家电的销
售额增至三倍，而与此同时，人们对有机和“天然”食品的兴趣持续高涨，还有近一
半的消费者正努力成为“弹性素食主义者”，或完全素食主义者。“预测表明，植物
饮料市场的长期需求依然强劲。”利乐植物基专家技术中心经理 Hemang Dholakia 表
示，“但是我们也听到了植物基产品顾客呼吁降低生产成本的声音。对于乳制品这类
成熟品类来说，降低成本至关重要；但如今，植物基这样相对新兴的品类也需要降低
成本。”

4. 改变饮食，让世界变得更美好
连续几年的《利乐指数》都明确提到，在消费者心目中，人类健康与环境因素紧密相
连。今年的调研结果显示，全球有三分之二（67%）的受访者认为，污染、自然资源
枯竭和全球变暖等环境问题对人类健康有影响，在中国这一比例高达 85%。

人类健康和地球环境的紧密相连延伸到了产品上——这表明企业应抓住机会，提供有
益于人类健康与地球可持续发展的产品。全球 70%的受访者认为，健康产品不应危害
环境，50%的受访者表示，如果某种食品或饮料对个人健康不利，那么也不利于地球
的可持续发展。消费者普遍相信其食品和饮料采购与消费决策可以带来积极的影响，
54%的受访者认为，改变日常饮食可以为更美好的世界献一份力。与此同时，38%的
受访者表示食物浪费是一个非常令人担忧的问题。

另一个值得注意的要点是，消费者追求“环保透明度”，想要了解所选产品的碳足迹，
希望品牌共享完整的供应链和价值链信息。公开创新食品的制造过程，可有助提高品
牌吸引力，如垂直或屋顶种植以及促进剩余食物再利用、减少浪费和减少水资源使用
的生产过程等。对企业在可持续方面的介绍（包括有涵义的标签）进行透明、有效的
传播也很重要，可以消除潜在的消费者疑虑。

5.“技术”是把双刃剑，回归自然也一样重要
毋庸置疑，消费者始终相信，技术在健康领域和可持续发展方面都将发挥重要作用，
而且他们已经开始利用科技改善他们对健康和营养的选择，如使用营养和饮食 APP 记
录并分析饮食习惯等。未来，数据将发挥更加关键的作用。数据驱动的营养个性化，
将在必要的时候精准提供消费者所需要的，充分发挥食物营养价值，助消费者实现生
活目标。



然而，食品饮料品牌也需警惕“过度创新”。几乎一半（46%）的消费者表示，食品
创新花样繁多，担心对其健康不利。69%的消费者认为，新鲜、未经加工的食物是获
取健康和营养的 佳途径；62%的消费者认为食品越天然越好。

后疫情时代的“视频会议疲劳症”，以及社交媒体上对滤镜的过度使用，引发了关于
“科技”的另一种质疑——人们渴望展现真实的自己和真实的连接。消费者越来越重
视信息沟通、食物来源及其背后的故事。他们寻找那些能唤起怀旧情感的食材，同时
也在世界各地探寻使用当地正宗食材的美食；同时我们也发现了出于对本土文化和美
食的自信，消费者有购买本地产品和选择国货的并行趋势。

二． 新消费群体的细分
如今，所谓的“典型”消费者或“万能”产品已不复存在。为了更好地了解不同消费
者对健康和营养的看法，我们利用调研数据，从健康和营养因素出发，根据其各自的
健康态度和产品需求，确定了六大类消费者。

三． 食品饮料创新展望
报告探讨了创新生态系统及新食品开发，并对以下三个关键领域进行分析：替代蛋白
质、减糖、以及利用低价值副产品进行食品再造，避免浪费。

1. 替代蛋白质新食品市场：机遇与挑战并存
预计到 2050 年，全球人口数量将达到近 100 亿。为此，根据世界资源研究所的数据，
我们需要填补 7400 万亿卡路里的缺口，即比 2010 年增加 56%农作物生产。

除了改进和优化当前食品来源、生产和加工以解决当今食品系统的大量浪费现象，开
辟新的食物来源，减少对农产品的依赖，为养活所有人提供了令人兴奋的新途径。新
食品投资主要聚焦于开发替代蛋白质和仿肉制品，长期以来，替代蛋白质领域主要由
植物基解决方案主导。如今，基于发酵和培养而获得的产品获得越来越多的关注。

替代蛋白质有多种潜在来源，但该领域的创新可归为以下四个类别：



• 植物基
全球植物基成分市场仍在持续增长，尤其是植物蛋白的发展。预计其未来五年的复合
年均增长率将达到 7.3%，从 2022 年的 122 亿美元增长到 2027 年的 174 亿美元。

利乐进行的《植物基成分市场评估》中发现，以大豆为代表的高蛋白成分目前仍占主
导地位，豌豆、鹰嘴豆和燕麦有可能成为其替代品；而菜籽、蚕豆、绿豆及其他谷物、
传统粮食、种子和马铃薯的蛋白质开始大量出现于高蛋白饮食中。从草药、香料和传
统药用植物中提取生物活性物质的情况也越来越常见。

• 发酵 
一种基于发酵的新生产工艺类型开始在食品生产中得到应用。其中，生物质发酵和精
密发酵成为了投资和发展的重点：生物质发酵中，微生物被“培育”和“收获”，用
作食品生产的成分；在精密发酵中，微生物作为“工厂”生产蛋白质、脂肪、维生素
或其他化合物，用作食品生产中的功能性成分。

在截至 2022 年的十年中，发酵市场总投资额达到近 37 亿美元。其中近 70%的（25.4
亿美元）发生在 2021 和 2022 两年间。而在十年前，该领域的全球投资总额仅为 600
万美元。

• 人造肉
肉类培养过程的 终产品不是动物性成分的类似物，而是动物性成分本身。该技术可
减少对畜牧的需求，并减轻粮食需求增加对农业系统的影响。

在我们的概念测试中，消费者普遍认为实验室食品对动物和地球环境友好，且有益于
健康；不同意见中有 34%的消费者认为实验室食品不自然，对其不信任或害怕尝试的
消费者分别占 24%和 23%。与此同时，人造肉投资规模继续增长，从 2021 年的 3.4
亿美元增长到了 2022 年的 3.96 亿美元。

• 昆虫蛋白
昆虫富含营养和蛋白质且易于养殖，资源利用高效且低碳，近年来全球昆虫食品市场
增长强劲，涵盖动物饲料、宠物食品药品以及食品和饮料领域。

消费者普遍认为昆虫蛋白是天然食物且对地球环境友好，但也存在强烈的负面观点，
约 30%的消费者认为这个概念令人作呕，30%表示害怕尝试。当然，也存在地区差异，
食用昆虫在亚洲早有先例，因此亚洲消费者对此认知度和兴趣度都更高。尤其是在中
国，半数以上（54%）的受访者表示想要尝试食用昆虫。

2. 我们已进入了“无糖时代”
在今年的《利乐指数》调研及其他利乐研究中，消费者对糖的担忧都得到了强烈的体
现。事实上，关于食品和饮料产品消费，目前 受关注的问题是糖分超标，53％受访
者表达了担忧，甚至超过了对脂肪/胆固醇的担忧（44％）。

42%的消费者试图减少每日糖分摄入。消费者担忧、加上政府监管、税收，及应对疾
病的教育措施共同推动了减糖市场的持续增长。减糖市场规模预计在 10 年内将翻一番，
从 2021 年的 500 亿美元增长至 2030 年的 1000 亿美元。

制造商也开始探索在不改变产品特性的情况下重新配制含糖量的方法。利乐参与开发
的一种工艺，是通过发酵将果汁中的糖转化为酒精，类似酿酒的过程。这项新技术可
以将糖分降低至零，同时保持果汁的营养价值，保留果肉、果香浓度和酸度，无需添



加额外的成分或稳定剂。测试结果表明，31%的消费者非常愿意或愿意为无糖果汁花
更多的钱，50%的断糖人士会考虑饮用无糖果汁。

3. 使用低价值副产品进行食品再造
全球有三分之一的食物遭到损耗或浪费，各国政府也开始积极发展循环经济，推动了
低价值副产品循环利用的趋势。奶酪生产的副产品乳清就是一个很好的例子，其年产
量超 220 亿升，具有很高的营养价值，但目前未被加以利用，因为将乳清转化为食品
成分或补充剂需要大量耗能。利乐目前正在合作的 EnginZyme 所开发的智能酶系统或
许可以解决这个问题，与使用催化剂相比，使用酶对乳清进行转化能显著减少能量的
消耗。
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