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长期以来，个性化营养只能吸引到一小部分消费者群体。然而，在新冠疫情等综合因素的驱动下，消费者对个性

化营养的认知度有了提高，这可能会为有能力应对某些核心挑战的品牌带来潜在的更广泛的受众。

个性化营养解决方案是通过问卷调查、DNA或生物标志物检测、可穿戴设备数据收集等方式（通常有一定的

技术支持）为患者量身打造的营养补充剂方案。用户一般通过订购的形式获取相关产品和服务，部分供应商还

能够提供饮食和运动建议、体重管理计划、追踪应用等其他辅助服务。

最近，L.E.K.对约1900名美国消费者进行了调研，来深入了解他们对个性化营养的认知水平及对该类解决方

案的兴趣程度。

超越新冠疫情的影响

新冠疫情暴发前，消费者对个性化营养相关服务的认知相对浅薄，39%的受访者表示他们在新冠大流行前

就听说过此类服务，只有7%的受访者表示他们曾订购过个性化营养服务，并且这一统计数据有可能被夸大

了。调研结果还显示，年轻群体对个性化营养的认知要高于较为年长的群体1。受访者对各大个性化营养品牌

或服务的认知要低于他们对该类服务的综合认知。在调研所涉及的主要个性化营养供应商中（Persona、 

HUM、Care/of、Vitagene、Thorne, Rootine和Baze），消费者的认知度都没有超过20%，这表明品牌有

很大机会能通过正确的品牌战略脱颖而出（表1）。

新冠疫情的出现促进了消费者认知的提升，更重要的是激发了消费者的兴趣。在新冠大流行前不了解个性化营

养服务的受访者中，约23%称新冠疫情促进了他们对该类服务的认知（图1）。

总体来看，消费者对有技术支持的个性化营养解决方案比较感兴趣，其中，78%的人表示有一些兴趣2，40%
的人表示非常感兴趣3。在18至44岁的受访者中，有近90%的人表示对该类方案有兴趣，对科技接受度更高的

年轻群体可能对个性化营养解决方案更感兴趣4。
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了解消费者心态

新冠疫情大流行颠覆了人们的生活，许多消费者开始更加关注自身整体的健康状况并采取更加健康的生活方

式，包括减压、锻炼以及更好的饮食习惯。消费者认知度的提高为个性化营养等品类产品创造了非常有利的市

场环境，其所带来的积极影响可能会比新冠大流行带来的影响更加持久。事实上，48%的受访者表示，新冠疫

情带来的对自身整体健康关注度的增加，是他们对个性化营养服务兴趣提升的最主要原因。

此外，新冠疫情以及新冠疫苗的开发也使得我们关注到人们对待疾病和医疗服务态度的不同。我们每天都能

在新闻中看到这样的故事。人们意识到每个人的医疗结果都会有所不同，这可能是他们对个性化医疗越来越

感兴趣的一部分原因。值得注意的是，在认为新冠疫情带来对个性化营养服务兴趣提升的受访者中，很大一部

分（43%）受访者表示主要原因是他们相信个性化营养解决方案比通用的方案能带来更好的效果。
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主要的个性化营养品牌

注释：* 如果未标明价格范围，定价通常参考费用最低的支付选项（例如，选择年度订购而不是月度订购，没有附加费用）；
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资料来源： 公司网站；L.E.K.调研
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有趣的是，当受访者被问及哪种信息对购买决策最有帮助时，受访者将其他消费者的网络评价排名第一：三分

之一（33%）的订购者认为其他消费者的网络评价对他们的购买决策影响最大，只有不到四分之一（23%）的

订购者认为医生或其他医务人员的推荐的影响最大。这有力地表明，消费者评价是影响该品类购买决策的主

要信息来源（图2）。

新冠疫情前的个性化营养服务认知情况
受访者比例（N=885）

因新冠疫情而提升的个性化营养服务认知情况
受访者比例（N=539）
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图1
因新冠疫情而了解到个性化营养的受访者

注释：由于取整，数字加和可能不是100%
调研问题 —  Q65：在新冠疫情暴发（2020年3月）前，您是否了解个性化营养服务？；Q69：新冠疫情在多大程度上使您了解或加深了解个性化营养服务？
资料来源：L.E.K.调研与分析

 
 

对订购个性化营养服务决策最有帮助的信息来源
新冠疫情前或期间订购此类服务的受访者比例，N=242

图2
在个性化营养服务的订购者中，网络评价被认为是最有帮助的信息来源

其他消费者的网络评价

医生以及其他医务人员
的推荐

品牌或生产商官网

社交媒体推荐

口口相传（例如：
朋友、家人）

0 604020

图例： 排名第一 排名第二 排名第三
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注释：由于取整，数字加和可能不是100%
调研问题 —  Q65：在新冠疫情暴发（2020年3月）前，您是否了解个性化营养服务？；Q69：新冠疫情在多大程度上使您了解或加深了解个性化营养服务？
资料来源：L.E.K.调研与分析  
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当然，并不是所有人都能接受个性化营养解决方案。目前，个性化营养解决方案的普及面临的最大障碍是消费

者对其价格及价值的担忧。在没有订购过该类服务的受访者中，有38%的人表示，没有订购的原因是他们认为

这些服务物非所值，还有另外38%的人表示是因为价格太高（图3）。只有一小部分受访者表示是因为对隐私

或便利性的担忧才没有选择个性化营养服务。

为了更深入地了解消费者的心态，我们要求受访者对理想的个性化营养服务的功能进行描述。为了避免对费用

的关注，我们要求受访者假设该服务的价格是可承受的。我们从受访者的反馈中发现，消费者最希望该类服务

具备的功能是提供健康膳食/零食食谱（43%），基于问卷调查的个性化营养方案（34%）以及个性化的运动

建议和指导（33%）。以上反馈的功能能够帮助品牌思考如何对他们的产品和服务进行打包出售，从而变得更

吸引消费者。

不订购个性化营养服务的原因
选择各项原因的受访者比例，N=832

图3
 在未订购个性化营养服务的受访者中，对于价格和价值的担忧是订购的主要障碍

图例： 对价格 / 价值的担忧 对隐私泄露的担忧 对便利性 / 实用性的担忧 其他
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及我家人的偏好中
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调研问题 — Q75：以下哪一项最能描述您当前不订购付费个性化营养服务的原因？ 
资料来源：L.E.K.调研与分析
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致胜关键

尽管新冠疫情极大地提升了消费者对个性化营养解决方案的认知，甚至激发了更多消费者订购个性化营养服

务的兴趣，但这些提升还不足以为该行业创造积极的增长轨迹。尽管我们相信在后疫情时代，消费者对个性化

营养服务的认知和兴趣都将持续，但供应商仍面临着扩大客户群和大范围普及该类服务的挑战。以下是能够

帮助行业参与者克服障碍并利用当前机遇的一系列指导方案：

• • 加倍促进消费者意识的增长。加倍促进消费者意识的增长。尽管新冠疫情对个性化营养行业的消费者认知有一定的促进作用，但消费者

的认知水平仍然相对较低。品牌应该考虑制定相关的沟通方案，强调个性化营养对健康的重要性。

• • 提高服务价值。提高服务价值。许多消费者表示，他们认为个性化营养服务物非所值。事实上，品牌可以通过很多方式来

提高服务的感知价值。具体包括：考虑加入消费者明显看重的功能，例如：定制的食谱、饮食计划和运动指

导等。品牌如果能展现出其服务的可感知价值，消费者会更愿意为个性化服务付费。

• • 解决隐私问题。解决隐私问题。对数据隐私的担忧是消费者订购个性化营养服务的主要障碍之一。品牌必须清晰地向消费

者展示将如何保护任何为个性化定制而共享的消费者数据，并在品牌网站上突出显示相关细节。

• • 建立一个强调消费者获益的反馈循环。建立一个强调消费者获益的反馈循环。维生素和补充剂领域普遍面临的挑战之一就是如何衡量效果。与针

对特定症状的药物不同，个性化营养服务通常旨在帮助消费者改善整体健康状况。鉴于此，品牌应该考虑

如何展示其产品和服务的改善健康效果。以减肥这一相关领域为例：从每周的称重结果就能看出结构化的

减肥计划是否有效。

• • 增加服务的便利性和简易性。增加服务的便利性和简易性。便利的服务会增加更多消费者订购的机会。大多数消费者认为线上测试是提

供定制信息的一种相对简单的方式。线上测试比其他更具侵入性的检测更受欢迎。

• • 强调并征求消费者的网络评价和推荐。强调并征求消费者的网络评价和推荐。根据调研，消费者非常看重网络评价，其重要性甚至要高于医务人员

的推荐。品牌应该让消费者在网页上更容易看到产品的用户评价和功能推荐，并鼓励用户发布个人评价。

• • 建立战略合作伙伴关系。建立战略合作伙伴关系。最后，品牌与相关组织和项目建立合作关系可以帮助提高消费者对其服务的认

知，还能通过现有的会员基础扩大分销。例如：直销公司、结构化的体重管理项目、健身专业人士。

目前，在个性化营养领域还没有出现明显领先的品牌。如果想要在这一领域脱颖而出，成功的品牌策略至关重要。

欲了解更多信息，请联系lekchina@lek.com。

尾注

1这一数字包括：在18-44岁人群中占约47%，在55-64岁人群中占33%，在65岁及以上人群中占26%

2“一些兴趣”的定义是在7分满分中得到4-7分

3“非常感兴趣”的定义是在7分满分中得到6-7分

4“一些兴趣”包括：在18-24岁人群中占90%，在25-34岁人群中占87%，在35-44岁人群中占91%
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关于L.E.K.咨询
我们是L.E.K.咨询，一家全球性的战略咨询公司，致力于帮助业务领导者把握竞争优势，获取持续增长。我们的深刻洞见能够帮助客户重塑业务发展

轨迹，发掘机遇，并为其赋能，以把握每一个关键时刻。自1983年创立以来，我们遍布全球的团队在跨越美洲、亚太和欧洲的区域内，与来自各个行

业的跨国企业、创业企业以及私募股权投资者展开合作，为其提供战略咨询服务。如欲了解更多信息，请访问 www.lek.com。

L.E.K. Consulting是L.E.K. Consulting LLC的注册商标。本文档中提及的所有其他产品和品牌均为其各自所有者的财产。  
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