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图
片
来
源
：O

r 
H

ilt
ch



图
片
来
源
：S

ta
cy

 S
p

en
sl

ey

研究方法



研究目标
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本研究从全面且具有行动指导意义的角度出

发，力求展现中国消费者之现状及其对植物性

食品和植物肉 (PBM) 的看法。

在第一阶段，我们运用定性研究方法，了解消

费者的心智模式，包括：

● 消费者食品消费决策背后的关键驱动

因素是什么？

● 哪些外部因素影响着这些决策？

● 消费者日常如何获取和准备食物？

● 消费者如何看待植物肉？

● 我们如何利用这些属性来绘制有用的

顾客画像？

有了顾客画像，我们就能明确营销植物性食品

的意义，包括产品、定位和投放策略。

在第二阶段，我们力求以量化指标验证已创建

的顾客画像，包括：

1. 每类顾客画像在中国消费者中的占比

是多少（个体可能不止对应一类画

像）？

2. 每类顾客画像的年龄分布和饮食习惯

是什么？

3. 这些群体对尝试和购买植物肉有多大

热情？

4. 植物肉的哪些品质会鼓励这些群体购

买？ 



研究方法 

“伙伴”焦点小组访谈

第
 1

 步

形式：60 至 90 分钟的虚拟小组访谈

参与者：三人一组。研究人员首先招募了十名参与者，然后要求每
名参与者再招募两名朋友或同事，三人结为一组

重点：
● 参与者们在一天中吃了什么
● 是谁购买和/或准备了这些食物 
● 哪些因素影响了参与者们对食物的选择
● 向其展示不同的植物性食品，

要求其按照尝试意愿的高低排名，并且解释理由

日志研究

第
 2

 步

形式和重点：

参与者：从焦点小组中选出 15 人

a) 参与者提交了一周内（含周末）购买和准备食物以及
用餐情况的照片和视频

b) 他们还按要求在自己选定的超市内找一款植物性食
品，并提供反馈

分析：顾客画像绘制

第
 3

 步

重点：绘制多个顾客画像，
作为植物肉潜在消费者的 
典型代表，找出他们的 
核心驱动力和差异化因素

问卷调查

第
 4

 步

形式：通过 Qualtrics 平台开展问卷调查

重点：
● 向受访者介绍植物肉的概念
● 他们对植物肉的熟悉程度、态度和消费行为
● 测试其食品消费动机与定性阶段绘制顾客画像的一致程度
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定义植物肉
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我们如何向焦点小组参与者和问卷调查受访者定义植物肉？

“搭档”焦点小组 
在卡片分类活动中，采访者向参与者展示了植物肉的

图片（图 A），并了解他们是否认识。如果参与者不知

道是什么，采访者会解释植物肉是一种创新食品，比

传统素肉更像肉类。

A

B

C

D

问卷调查
在询问调查受访者植物肉相关问题之前，我们先给

予其以下语言提示并展示了图 B 至图 D。

“有一种创新的食品叫植物肉。这种肉完全由植物制

成，没有动物成分。这种肉使用植物中的蛋白质、 脂

肪和碳水化合物，来模仿常规肉的结构而生产的，因

此它们比传统素肉产品更接近肉。生产植物肉类方

面的最新突破使这些产品的外观、口味和烹饪方式与

传统肉类相似，从而使它们可以以肉类相同的方式

用于菜肴中。几家公司已经在超市和餐馆推出了这类

产品。” 
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样本（定性）

30
名搭档小组参与者

15
名日志研究参与者

15
名男性

15
名女性

7
名男性

8
名女性

每个城市  6 名参与者（18 至 60 

岁）：

1. 北京

2. 成都

3. 济南

4. 上海

5. 中山

参与者是通过我们的合作机构 Kaizor 在线招募而来。搭档焦点小组的每名参与者获得了 300 元人民币的报酬，日志研究的每名参与者额外获得了 300 元人

民币的报酬。日志研究的参与者是从搭档焦点小组中筛选而来，代表各类人群。

消费类别

我们根据一系列不同的肉类消费行为来

选定参与者，避免假设哪些群体会对植

物肉消费的反应更为积极。

6
大量食肉者

5
素食者或纯
素食者

7
普通食肉者

5
前素食者* 

7
着力减少食

肉者

*尝试成为
素食者但放

弃了

日志研究中部分参与者的早餐、午餐和晚餐的示
例。
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样本（定量）

地域选择
问卷调查受访者来自中国多地，能够代表中国

的一般居民。

6
大量食肉者

5
素食者或纯
素食者

7
普通食肉者

5
已流失顾客* 

7
着力减少食

肉者

*尝试成为
素食者但放

弃了

北方地区
：22.7%

东部地区
：30.7%

西南地区
：12.3% 

东北地区：8%

中南部地区：21.3%

城市等级
问卷调查受访者来自不同等级的城市。“其他”类

别系指四线城市以下的农村地区。

一线：
29.3% 二线：

33.4%

三线：
14.4%四线：

13.3%

不确定：
3.4%

其他：
6.2%

西北地区：5% 

48.5%
女性

50.4%
男性1206

名受访者

网络调研公司问卷星通过微信邀请受访者填写

一份用时 15 分钟的在线问卷。

高中毕业： 13.1%

文化程度

大学本科（学士学位）  
或职业专科： 76.1%

博士和
硕士： 6.7%
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假设与局限

搭档小组
采用搭档小组招募形式既是为了招募更大的参
与者样本，也是为了鼓励诚实回答，中国参与者
在认识和信任同伴的情况下，更有可能如实回
答。然而，搭档小组也会放大伙伴的影响力，降
低组内的多元性。

样本和普遍性
鉴于本研究的定性阶段旨在加深了解中国消费者
的行为和态度，我们采用了高接触方法，对 30 人
进行抽样调查，涵盖了一系列的饮食习惯和城市。

然而，由于定性研究的结果无法推广到全部人口，
我们随后又采用均衡普查样本（按年龄和性别）开
展了定量调查，以验证顾客画像和其他研究结果。

我们使用加权法，使样本的年龄和性别均衡度与中
国人口普查数据一致。我们的样本在区域分布层面
上具有相似性，但倾向于来自城市和文化程度更高
的受访者。

在量表上作答时也可能存在文化差异。研究表
示，亚洲文化以使用问答量表的中间值作为谦
虚的表达方式（Hui 和 Triandis，1989 年）。

远程条件和季节性影响
受新冠疫情影响，访谈采用远程形式，不能观察
他们的肢体语言。

研究是在冬季进行的，这可能会导致受访者偏
好应季食物，如火锅或高热量食物。

图片来源：Airam Datoon，登载于 Pexels

问卷调查
在线自述调查数据在体现真实行为，而非有瑕
疵回忆或意图方面终归能力有限。



研究结果：顾客画像
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为何绘制顾客画像？

在整体人口层面上，似乎并无重大推动因素能促使消费者选择植物肉。

正如一位焦点小组参与者所言：

这种产品只是适合素食主义者, 不喜欢吃肉的人，有信仰的人。如果想

给孩子吃蛋白质或蔬菜，就吃真的菜肉。

“This type of product is just for vegetarians, people who don’t like meat or 
religious people. If I want to give my child protein or vegetables, I would just 
give them real meat and vegetables.

- Participant from Jinan

我们认为，相比大众营销策略，有针对性的手段更有利于推广植物肉。 这需要深
入了解中国特定人群的态度和动机。

图片来源：Big Dodzy，登载于 Unsplash

——一位来自济南的参与者



什么是顾客画像？

顾客画像是根据研究结果创建的虚构角
色，用以代表各种不同类型的顾客（在
本案例中为植物肉产品的潜在消费
者）。

顾客画像有助于向我们提供视角，以便我们针
对特定顾客群体开发合适的产品和营销渠道。

顾客画像描述虽然并未完全涵盖某类顾客群体
内的所有顾客，但可作为指南，突显与需求、
动机和行为相关的共同主题，以及如何触及某
个特定群体。

决定我们每类顾客画像的关键因素是什么驱动
他们作出食品消费决策——这比他们与其他顾
客画像之间的任何其他共同特征更为重要。

关于顾客画像
本研究中的顾客画像是如何创建的？

根据从本研究的定性分析过程中所收集的回答，
推断出每类顾客画像食品消费决策背后的动机。

为了验证我们所发现的顾客画像反映了中国人口
的整体状况，我们开展了一项均衡人口调查以及
验证性因素分析。在此调查中，我们展示了 3 项
能够说明每类顾客画像（对食品消费）态度的陈
述，并要求受访者对每项陈述与自己的符合程度
作出评分。

如果受访者对某组陈述（含三项陈述）的平均评
分为 4 分或以上，则我们把受访者归入相应的顾
客画像。因此，受访者可能属于不止一类顾客画
像。此外，我们根据受访者自述的饮食喜好，创
建了单独的“非严格素食者和严格素食者”顾客
画像，这是因为我们认为这个群体的消费习惯具
有独特性，与肉食顾客画像相比。

根据受访者的回答，我们发现 84% 的
受访者至少属于五类顾客画像中的其中
一类。

11



顾客画像
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社交美食家

社交美食家通常不会独自
用餐。尝试新事物并能够
展现自己的地位或探险精
神是此类顾客画像的存在

理由。

素食者和
纯素食者

此类别是根据受访者在本
次调查中自述的饮食喜好
（素食者和纯素食者）而

创建的。

贴心父母

孩子的营养和饮食喜好是
决定此类群体居家烹饪以
及周末用餐选择的主要因

素。

55%
的受访者 

属于此类顾客画像

速食爱好者

快速简便至上。此类顾客
画像对加工食品和添加剂
没有那么敏感，只要产品
能让生活更便利并且美味

可口即可。

29%
的受访者 

属于此类顾客画像

37%
的受访者 

属于此类顾客画像

营养追求者

卡路里和宏量营养素至关
重要。女士会选择有助于
减肥瘦身的产品，而男士
则想要有助于增肌的食

品。

58%
的受访者 

属于此类顾客画像

 2% 和 0.7%
的受访者分别 

属于素食者和纯素食者 



我选择食物时的驱动因素：
● 我想保持健康 /健美/好看

● 我会查看营养成分标签，检查蛋白质、热量和脂肪含量，

只要能让我保持在自己的饮食计划之内就好（女性可能会减少 进餐次数）

● 我会根据自己的健身目标或健康状况来选择食物

我消费植物肉的频次：

每月一次每周一次几乎每天

平均水平*

营养追求者图例

尝试
过 
56%

营养追求者
58% 的受访者

18-29
(19%)

30-39
(25%)

40-49
(19%)

50-59
(25%)

60-69
(11%)

年龄分布

当我购买食品时，食品上的营养成分
标签对我来说很重要。

“我会对比植物性和动物性食品的营养
成分，查阅国内外网站和社交媒体上

的顾客评论。”

图片来源：Ketut Subiyanto，登载于 Pexels 13

70 以上
(0.5%)

几乎每天

2.5%

37%

10%

44%

13%

3%

52%
女性

42% 
弹性素食者

54% 
杂食者

2% 
鱼素者

55% 愿意尝试植物肉（若
未尝试过） 

56% 愿意购买植物肉（尝试
过后）

第 2 位
意向

我与其他顾
客画像相比：

67% 曾尝试过植物
肉 

第 2 位
体验

第 2 位
维系



我的食物来源： 如果我认为植物肉符合下列特征

，那么我的购买几率更大：

营养追求者
58% 的受访者

此顾客画像的切入点

产品
● “健康餐”— 有明确的宏量营养素信息

● 健身前后可以吃的蛋白制品/零食

● 相比动物性食品，在设计阶段即优化宏

量营养含量 

参考产品
蛋白粉、营养粥

定位
● 围绕健康和健身传达讯息

● 与动物蛋白相比，使用营养/热量标签

和“科学依据” 

● 表明植物性食品比真正的动物性食品

更健康/功能更优的内容

营销投放
● 健身门店或超市的健康饮食区

● 健身房或体育场馆的零食贩卖机或自

助餐厅

● 社交媒体和网购平台上的职业运动员

和健身博主推广

● 如果它有助于我保持身材（男性）、减肥瘦身
（女性）或改善当前健康状况（老年人），我就
会尝试

● 如果植物肉热量更低或更有营养，但同样能
饱腹并且美味，我会用植物肉来代替肉食

● 我会先在网上研究一下，了解安全和健康影
响（包括正面或负面的影响）

我对植物性食品的看法

14

美味

健康

安全

对动物友善

相比其他顾客画像，行为无显著差

异



贴心父母
55% 的受访者

我选择食物时的驱动因素：

● 对我来说，最重要的是孩子能通过饮食摄取适量营养

● 肉蛋奶对孩子的成长十分重要

● 我比其他人更关心食品安全和添加 剂问题

我消费植物肉的频次：

每月一次

10%

每周一次
几乎每天

2.5%

平均水平*

贴心父母图例

2.5%

11%

43%

37%

图片来源：美国国家癌症研究所，登载于 Unsplash

孩子的营养摄取和食品安全是头等
大事。

“我愿意尝试植物性食品，
但不会给我的孩子吃。 ”18-29

(13%)
30-39
(27%)

40-49
(23%)

50-59
(25%)

60-69
(8%)

年龄分布

15

70 以上
(1%)

52%
男性

38% 
弹性素食者

57% 
杂食者

2% 
鱼素者

我与其他
顾客画像
相比：

50% 愿意尝试植物肉（若
未尝试过） 

55% 愿意购买植物肉（尝试
过后）

第 3 位
意向

64% 曾尝试过植物
肉 

第 3 位
体验

第 3 位
维系



此顾客画像的切入点

产品
● 具备适合儿童的特点，如口感更软嫩、

一口一块或低钠

● 相比肉类，酸奶或乳制品可能是更好的
切入点，尤其是产品贴合儿童口味时

参考产品
植物酸奶、植物鸡块

定位
● 营销产品的安全健康属性，确保包装所示成分

和营养能够支撑这一主张

● 强调采用天然成分或不含人工添加剂

● 在包装上标示与同类产品的营养成分对比数

据

营销投放
● 来自电视或网红宝妈的正面媒体宣传将有助

于建立信任和提升尝试意愿

● 超市促销活动或试吃最有可能触达这一群体

如果我认为植物肉符合下列特征

，那么我的购买几率更大：

健康

美味
安全

对动物友
善

贴心父母
55% 的受访者

● 我不太相信植物性饮食可以取代真正的
肉类和乳制品的营养价值，尤其是对处在
成长发育期的儿童而言

● 我很好奇植物性食品是否比我吃的其他
东西更健康，但我对它们了解不多

更有可能从超市

购买 
最不可能在快餐

店用餐

我的食物来源：

我对植物性食品的看法

16



我制定食品决策的驱动因素
● 我喜欢和朋友出去吃饭

● 我喜欢尝试新食物

● 朋友和网红名人的推荐会影响我的食品消 费决策

我消费植物肉的频次：

每月一次每周一次

平均水平*

几乎每天

社交美食家图例

尝试
过 
56%

3.5%

15%

47%

社交美食家
37% 的受访者

尝试
过

图片来源：Sam Lion，登载于 Pexels

年龄分布

18-29
(27%)

30-39
(29%)

40-49
(15%)

50-59
(18%)

我一定会跟其他人分享美食和最新的
美食资讯。

“当我在外面吃饭时，我只吃大家都想吃
的东西，可能会挑一两样我自己喜欢的 

😉”
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60-69
(10%)

几乎每天

2.5%

37%

10%

52%
女性

35% 
弹性素食者

62% 
杂食者

2% 
鱼素者

顾客画
像排名 
（5 类之中） 64% 愿意尝试植物肉（若

未尝试过） 
62% 愿意购买植物肉（尝试

过后）

第 1 位
意向

71% 曾尝试过植物
肉 

第 1 位
体验

第 1 位
维系



我的食物来源：

更有可能在餐厅和

快餐店就餐

更有可能点外卖

如果我认为植物肉符合下列特征，

那么我的购买几率更大：

健康

社交美食家
37% 的受访者

此顾客画像的切入点

产品
● 火锅和烧烤，如烤串、鱼丸或肉丸

● 同一产品有多种口味和卤汁可供尝试

体验

参考产品
火锅食材、素肉串

定位
● 建立在新颖性的基础上，侧重宣传植物

肉与传统大豆制品不同

● 宣传其又酷又潮，网红们都在吃

● 充分发挥与时尚/美妆等行业的其他品牌

联名的力量

营销投放
● 餐厅是一个关键切入点，尤其是迎合火锅

烧烤爱好者的餐厅，将植物肉作为特色

菜或促销菜品进行推广

● 利用网络明星的力量，在他们的烹饪视

频和美食评论中推广和试吃植物肉食材

我对植物性食品的看法

● 我乐意尝试植物肉，好奇它与真肉相比如
何

● 如果我想尝试一些不同的口味，为什么不
试试鲍鱼或香辣牛肉干这些更不同寻常
的食品呢？

● 如果朋友在餐厅点了或者带到办公室，我
也会试试

18



我制定食品决策的驱动因素
● 我通常吃最容易获得的东西

● 做饭时，我会准备一些耗费时间精力较少的菜肴  

● 我会吃很多零食，有时甚至不吃正餐

我消费植物肉的频次：

每月一次

10%

每周一次几乎每天

2.5%

平均水平*

速食爱好者图例

未尝
试过 
44%

尝试
过 
56%

2.1%

36% 37%

速食爱好者
29% 的受访者

尝试
过 
65%

图片来源：Tima Miroshnichenko，登载于 Pexels

年龄分布

18-29
(25%)

30-39
(19%)

40-49
(18%)

50-59
(23%)

60-69
(9%)

对我来说，吃饭方便快捷是最重要
的。

“方便快捷对我来说很重要，我不喜
欢做饭，只想省事。 ”

19

12%

53%
男性

3.5% 
素食者

60% 
杂食者

2% 
鱼素者/
纯素食者 

70 以上
(4%)

顾客画
像排名 
（5 类之中） 39% 愿意尝试植物肉（若

未尝试过） 
43% 愿意购买植物肉（尝试

过后）

第 4 位
意向

58% 曾尝试过植物
肉 

第 4 位
体验

第 5 位
维系



我的食物来源： 如果我认为植物肉符合下列特征，

那么我的购买几率更大：

安全美味

酷

速食爱好者
29% 的受访者

此顾客画像的切入点

产品
● 速食，如肉馅或拌面酱汁

● 预先腌制和切好的食物，可以直接入锅 

● 零食 

参考产品
虾饼、香肠、调味面条

定位
● 包装标示时间，如“5 分钟即食”

● 可宣传为健康选择的零食、即食食品或

速食

营销投放
● 盒马鲜生、大众点评等在线食品杂货或

外卖平台

● 公司单位或学校食堂，在现成饭菜中使

用植物肉

我对植物性食品的看法

● 我感兴趣的是即食或腌制的食品，而不是仍
需时间准备的“生”植物肉

● 我更有可能在素菜馆吃植物肉，而不是在超
市买肉自己在家做 

相比其他顾客画像，行为无显著差

异

20
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素食者和纯素食者
2.7% 的受访者

我只是觉得没有必要吃仿造的肉。

“我对这类食品兴趣不大，因为烹饪它们
需要加入添加剂和大量的油。 ”

我消费植物肉的频次：

每月一次

10.3%

每周一次几乎每天

3.6%

平均水平*

素食者 /纯素食者和
鱼素者

图例

0% 0%

15%

41%

图片来源：Michelle Lemen，登载于 Pexels

70 以上
(66%)

年龄分布

我选择食物的原则：
● 我可能信佛教或道教 

● 我在乎自己身体的健康和纯净，不吃肉和

添加剂，尽量减少能量（如热量）摄入。

● 我更喜欢直接向值得信赖的农户购买有

机食品。

我的食物来源：

最不可能点外卖
最不可能在网上购

买食品杂货

21

50-59
(4%)

40-49
(12%)

30-39
(15%)

18-29
(3%)

85% 2%* 
素食者

0.7%* 
纯素食者女性

*在全体受访者中
的占比

顾客画
像排名 
（5 类之中） 14% 愿意尝试植物肉（若

未尝试过） 
45% 愿意购买植物肉（尝试

过后）

第 5 位
意向

39% 曾尝试过植物
肉 

第 5 位
体验

第 4 位
维系
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顾客画像对比

饮食习惯 

体验（尝试过植物肉的人数占比）

贴心
父母

分类

在这些分类中，占比最大的

受访者画像是营养追求者，

其次是贴心父母。

16% 的受访者不符合任何

顾客画像。

曾尝试过植物肉的群体构成也存在一些差异，大多数社交

美食家曾经尝试过，而有些意外的是，只有略超过三分之

一的素食者和纯素食者尝试过植物肉。

22

速食爱好者的饮食最为多元

化：

- 3.5% 素食者

- 2% 鱼素者

- 2% 纯素食者

社交美食家喜肉：在几类顾

客画像中不限肉食的杂食

者占比最高（62%）。

速食
爱好者

营养追求者 社交
美食家

素食者和纯素食
者

未曾
尝试过

尝试过

营养追求者

贴心父母

社交美食家 

速食爱好者

未分类

素食者和纯素食者
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顾客画像对比

对植物肉的整体热衷程度

30%

50%

15%

每月一次 每周一次 几乎每天

植物肉消费频次

营养追求者贴心父母

素食者和纯
素食者

速食爱好者

有兴趣
无兴趣

素食者和纯素食者表示自己根本不会每周或每天消费植物肉，而社交美食家则表现出

定期消费的最高意愿。几乎每天食用植物肉的比例全面偏低（低于 4%），这表明植物肉

在中国还远未成为一个核心食品类别。

依照自述消费行为和尝试意向，相比其他顾客画像，社

交美食家表现出的热衷程度最高。相比速食爱好者以

及素食者和纯素食者，营养追求者和贴心父母具有类

似且总体偏高的尝试和购买意向。

0%

社交美食家

社交美食家

营养追求者

贴心父母

平均水平

速食爱好者

素食者和纯素食者



结论
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挑战与机遇
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过去两年间，中国的植物肉行业开始显现增
长势头。Beyond Meat 等国际品牌已经将业
务拓展到中国，期待着在这个庞大而陌生的
市场中推广自身产品。同时，像星期零这样的
国内初创企业相继涌现，投资者和生态体系
缔造者也应运而生，他们正在根据自己掌握
的本地市场知识，积极开发产品。

然而，尽管行业翘首期盼，但中国消费者仍然
需要一些时间来逐步接受这一新品类。正如
我们的研究数据显示，消费者对植物肉的熟
悉程度总体偏低，只有 6.4% 的人表示非常熟
悉，30.4% 的人完全不熟悉。

对业内者而言，增加营销预算和铺开宣传活
动都是应对的良方。然而，鉴于只有 48% 尝
试过植物肉的消费者表示 

图片来源：Ivan Samkov，登载于 Pexels

愿意复购，奋力推广可能只是竹篮打水。或
许会增加首次尝试的几率，但也会造成消费
者流失，因为产品无法满足消费者的需求和
期待。从我们的焦点小组态度中可以看出，
很少有消费者认为植物肉是为自己量身定制
的产品。

本报告的研究结果表明，面向特定类型的消
费者开展有针对性的营销成效可能更好。值
此市场增长的关键时刻，我们认为有必要提
出这个关键问题：我们如何让植物肉产品与
特定的消费者需求、行为和驱动因素挂钩？

在本报告的末尾，我们列明了基于顾客画像
的商机
，探讨了在短期、中期和长期内推进营销、产
品和文化转变的意义。



如何推动各类顾客画像接纳植物肉？
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速食爱好者：
在价格、口味和便利性方
面媲美动物性食品

贴心父母：
转变对植物肉和植物性饮食
与儿童营养的相关观念

社交美食家：
挖掘新奇、社交和健康方
面的驱动因素，以此为切
入点开展宣传活动 

营养追求者：
推广和改善植物肉的宏
观营养构成

素食者和纯素食者：
转变对植物肉“天然性”的看
法

营销
短期

文化
长期

产品
中期

*顾客画像图片的大小粗略地体现了细分群体的规模



短期、中期和长期商机

27

短
期

针对最有望接纳的顾客画像展开直接营销：社交

美食家和营养追求者。我们的研究表明，这两类

顾客画像可能潜在更愿意尝试和购买植物肉。

示例：

● 社交美食家：在社交就餐环境下尝试产

品，如食堂、办公室茶水间和火锅/烧烤

餐厅

● 营养追求者：运用数据和直接相比，突

出植物肉相对于动物性食品的宏观营

养优势。

相关人士

● 营销团队

● 零售商和渠道合作伙伴

定向营销 完善产品

虽然口味、价格和口感都是长久存在的研发挑

战，但侧重迎合顾客核心驱动因素的具体特征，

或许能短期内提升接纳度。

示例：

● 营养追求者：这一群体正在寻觅“机能

性”产品，如蛋白粉和健康餐，对宏量营

养构成的追求胜过口味。

● 贴心父母：愿意为适合儿童的“健康”产

品多付钱

相关人士

● 创始人

● 食品科学家

● 产品和营销团队 

中
期

文化转变
长
期

要想大众接纳，最终还需打破植物肉产品和植

物性饮食存在营养劣势这一普遍看法。改变现

有文化需要各行各业、政府和民间社会的共同

努力。

示例：

（一些行为和信仰障碍）

● 动物蛋白是健康不可或缺的，尤其是对

儿童和青少年而言

● 植物肉产品既不天然也不健康

● 健康早餐要包含鸡蛋和牛奶 

相关人士

● 倡导者和捐助者

● 媒体和网红名人

● 营销团队


