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中国是全球最大的肉类消费市场。上世纪 90 年代初至今，我国肉类

消费量便逐年增长，持续稳居世界第一。2021 年，我国肉类消费总量高达

近 1 亿吨，[1]占全球总量的 27%。[2]然而，我国人均肉类消费量对比发

达国家仍有较大差距。2021 年，我国肉类消费量是美国的两倍，但人均仅

为美国的一半。[3]随着未来城镇化水平和居民收入的进一步提升，我国肉

类消费量将继续稳步提升，但消费结构将有所变化。 

为洞察中国消费者的肉食消费习惯及其关键驱动因素，了解与其他国

家的差异，2022 年 7 月，麦肯锡对负责家庭肉类食品采买的中国消费者开

展了调查，并将结果与我们在具有代表性的西方国家（美国、英国、德国
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和荷兰）所做的类似调查进行了对比。[4]基于上述研究，我们总结出中国

肉食消费的五大趋势。 

趋势一：过半数中国消费者“无肉不欢”，同时国民素食意识亦逐步

增强 

作为传统的“肉食”国家，肉食产品是中国消费者餐桌上的主流。国

人对肉的喜爱程度与美国人类似，约 60%的中国消费者喜食肉类，甚至无

肉不欢，比例明显高于欧洲国家（见图 1）。与此同时，中美消费者进一步

减少食用肉类的意愿也低于欧洲国家，在有意尝试素食的消费者中，中美

未来愿意控制肉类摄入量的人群比例比欧洲低近 20 个百分点。 
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在坚持素食/有意尝试素食的消费者中，中国人群结构与欧美有着明显

差异。中国的素食者包括大量女性和年长群体，欧美国家则以女性和年轻

人为主。这无疑与国人的饮食文化息息相关，包括年长群体对健康的考虑，

低收入人群的价格敏感性等。与欧美消费者因动物福利、碳减排等因素而

考虑减少肉食不同，中国消费者更多出于个人原因减少肉类消费。近半数

中国消费者表示“有益于我和家人的健康”是选择少吃肉的主要原因，对
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饮食的多样化考虑和成本的实用主义考虑则紧随其后。 

趋势二：中国猪肉消费量稳居其一，禽类、牛肉和海鲜正迎头追赶 

猪肉是中国消费者心目中的首选。中国消费者购买猪肉的频次不仅远

超欧美国家，也超出牛肉和禽类 10%以上（见图 2）。此外，猪肉的食用场

景十分多样，不仅在午餐、晚餐等正餐场景中频繁出现，还会被加工制成

零食和各种佐餐小食。调查结果表明，近 60%的中国消费者每周至少会吃

3~5 次猪肉。 
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不过，中国肉类消费结构也在悄然发生变化。2017~2021 年间，猪

肉消费占比从 63%降至 59%，禽类和牛肉则分别从 22%和 9%升至 26%

和 10%。国人健康意识的增强驱动上述变化。中国消费者视牛肉为更健康、

更高质量的肉类选择，但出于价格考量，购买比重并不高。随着中国消费
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者收入水平的增加，牛肉和海鲜的比重将进一步提升。调查结果显示，20%

的中国消费者有增加牛肉消费的意愿，净增加值明显高于猪肉（-6%）和

禽类（1%）。 

趋势三：预制肉产品异军突起，外出就餐和线上购买热度不断攀升 

在所有被调研的国家，未加工生肉都是消费者首选。但在中国，忙碌

的年轻人群对便利性的追求，推动了美味可口的预制肉市场的迅猛发展。

此外，中国年轻消费者做饭意愿不强，外出就餐也常常更为便宜。因此，

中国消费者相较于其他国家而言，更爱去餐馆就餐，其中肉类食品往往是

必点菜。 

中国拥有成熟的电商平台，生鲜产品的零售自然也不例外。冷链等新

兴技术的兴起打消了消费者对新鲜等要素的顾虑，此外，线上购买的便利

性叠加疫情影响，使得网购占比进一步提升。调研显示，中国消费者线上

购买肉类的意愿约为 20%，较其他国家更高。随着当日达、无接触配送、

送货上门等创新服务模式的不断推出，未来这一比例有望提升至 30%。 

趋势四：质量安全与口味是中国消费者的主要考量因素，价格影响占

比较低 

食品质量安全始终是中国消费者的关注焦点。在影响肉类消费的主要

因素中，健康/产品安全占比最高，口味紧随其后（见图 3）。 
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