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你在投資亞洲嗎?
亞洲人的生活型態

━ 豐富的生活型態
━ 食品和醫藥的純度與安全問題
━ 更健康的運動生活
━ 精良細膩的啤酒和電影

豐富的生活型態
• 隨著亞洲消費者收入增加，消費支出的優先順序將從滿足需求，轉變成滿足享受及保障，我們可以

透過印度人和中國人在已開發國家的荷包中證明！
• 與娛樂和休閒相關的服務和活動，例如餐廳、酒、有機食品、旅遊、主題公園、媒體、電影和體育

等所共同構成的生活型態，早在多年以前就已開始擴張性移轉。

個人支出項目-按類別分 (2015) 中國主題公園遊客數量 (2010-2030E)
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Source: Euromonitor, CEIC, Goldman Sachs, AECOM, Citi Research, Mirae Asset Global Investments (2016/11)

食品和醫藥的純度與安全問題
• 相對於歐洲人和美國人，越來越多富裕的亞洲人，願意花更多錢購買來源天然、有機的食物。
• 民眾對於食品和醫藥的危險意識，已經在中國中產階級之間發酵，加上媒體的渲染，促使政府尋求

更嚴格的執法與監管。

願意多花費取得健康食材占比 中國對食品與醫藥安全問題的關注提升

全天然 有機 無人工香料 無人工色素

(%)

50

45

40

35

30

25

20

15

10

5

0

亞太區 歐洲 北美洲 (%)

50

40

30

20

10

0

食品安全 醫藥安全

2008       2012   2013 2014 2015  2016

Source: Nielsen, Healthy Eating Trends Around the World (2015), Pew Research, Global Attitudes Survey, (2016)
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更健康的運動生活
• 隨著對於健康的擔憂，亞洲人參與更多的運動，尤其是跑馬拉松的人氣激增。
• 運動服裝的人均購買量相對於歐洲及美國來說，仍顯微不足道，代表亞洲運動相關的產品，未來仍

具有令人為之驚豔的成長動力。

馬拉松越來越受歡迎 (2009-2014)
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Source: Copenhagen Business School, RunRepeat,(2016) CLSA, Euromonitor (2015)

精良細膩的啤酒和電影
• 雖然亞洲啤酒的產量減少，但中國仍占總量的2/3，對優質啤酒的需求，隨著新的國際啤酒產品而

上升，並為全球啤酒商提供利潤成長的機會。
• 亞洲的電影螢幕普及率仍遠落後於全球平均，但對於娛樂及文創產業的渴望，正形成一股能量轉化

為更高質感的電影製作。

亞洲國家消費優質啤酒滲透率 (2015) 每百萬人使用電影螢幕數 (2014)

Source: Canadean and Kepler Cheuvreux, Deutsche Bank, KOFIC, EntGroup, (2016)
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