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二、说明、目录、图表目录

  由于我国膳食补充剂发展历史尚短，居民使用膳食补充剂的意识和习惯尚未完全建 立。从人

均消费金额来看，我国保健品人均消费金额偏低，为发达国家或地区的 1/8&mdash;1/6。2018 

年，我国保健品人均消费金额 117 元，而中国香港、日本、美国人均 消费分别达 767 元、662 

元、924 元。人均消费金额的提升主要来自：1）渗透率提 升；2）购买人群消费金额提升。 1

） 渗透率：美国保健品渗透率达 50%+, 其中，60%的保健品消费者属于粘性用户； 日本渗透

率达 40%左右。而中国渗透率仅为 20%左右，其中粘性用户仅占 10%。 我国保健品渗透率水

平和美国 70 年代接近，随着我国人口老龄化的加剧，消费 者营养意识的培育与提升，未来我

国膳食补充剂用户数存在 2 倍左右增长空间。

   2） 购买人群消费金额：由于日本整体消费习惯与我国类似，以日本为例，购买人 群消费金

额为 1655 元，而我国购买人群消费金额仅为 585 元，为日本的 1/3。 随着我国人均 GDP 的提

升以及对医疗保健支出水平的提高，我国保健品购买人 群消费金额存在 2-3 倍的提升空间。 

总体来看，随着渗透率以及购买人群消费金额的提升，我国保健品人均消费至少还 有 4-6 倍

的提升空间。 中国、美国各年龄段渗透率对比  中企顾问网发布的《2021-2027年中国营养保

健品制造产业发展现状与市场前景预测报告》共九章。首先介绍了中国营养保健品制造行业

市场发展环境、营养保健品制造整体运行态势等，接着分析了中国营养保健品制造行业市场

运行的现状，然后介绍了营养保健品制造市场竞争格局。随后，报告对营养保健品制造做了

重点企业经营状况分析，最后分析了中国营养保健品制造行业发展趋势与投资预测。您若想

对营养保健品制造产业有个系统的了解或者想投资中国营养保健品制造行业，本报告是您不

可或缺的重要工具。  本研究报告数据主要采用国家统计数据，海关总署，问卷调查数据，商

务部采集数据等数据库。其中宏观经济数据主要来自国家统计局，部分行业统计数据主要来

自国家统计局及市场调研数据，企业数据主要来自于国统计局规模企业统计数据库及证券交

易所等，价格数据主要来自于各类市场监测数据库。
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