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第一章 前言

对于企业来说，要想做好品牌定位，就得从“你是谁”开始。品牌定位是对预期客户要做的

事，告知消费者你是谁？为何要想你？

那么，品牌定位策略有哪些？

可以从哪些方面制定定位策略？

又如何进行品牌定位策略？

下面，我们先从保健品行业市场进行分析，然后重点分析并解答以上问题。

相信通过本文全面深入的研究和解答，您对这些信息的了解与把控，将上升到一个新的台阶。

这将为您经营管理、战略部署、成功投资提供有力的决策参考价值，也为您抢占市场先机提供有力

的保证。

第二章 2023-2028 年保健品市场前景及趋势预测

第一节 保健品概述：从“发展中规范”到“在规范下发展”
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一、保健品是个相对模糊广泛的概念，保健食品有明确的法规定义和监管

体系

保健品是个模糊的概念，其中保健食品有明确的法规定义和独立的监管体系。 保健品是个通

俗的概念，没有明确的法规定义，指对人体有保健功效的产品， 既包括食品，也包括器械等。在

某些语境下，人们用保健品指代具有营养价值 的食品，在另一些语境下，保健品是保健食品的简

称。 保健食品有明确的法规定义，根据食品安全国家标准，保健食品是指声称并具 有特定保健功

能或者以补充维生素、矿物质为目的的食品。保健食品适用于特 定人群，调节机体功能，不以治

疗疾病为目的，并且对人体不产生任何急性、 亚急性或慢性危害。根据功效，保健食品可以分为

两类，即特定保健功能产品 和营养素补充剂。 功能性食品在国内尚无明确法规定义，本质上仍是

普通食品，按照普通食品进 行监管，产品上市前无需注册或者备案，不能进行功能声称。

保健食品的用途介于食品和药品之间，消费者认知相对模糊。食品和药品有清 晰的边界，食

品维持生存和提供营养，药品用于预防、诊断和治疗疾病，而保 健品介于二者之间，其本质是补

充人体营养缺陷和调节机能，其功效因人而异 且短期不具有明显效果，因此定义和认知相对模

糊。不同国家对保健品的界定 和管理差异较大，仅从名称上看，美国叫膳食补充剂（dietary 

supplement），欧盟称补充食品（food supplement），澳大利亚归类为辅助药 品

（complementary medicine），日本则有保健功能食品（health food）。

二、保健食品的发展历程：伴随行业规模增长，监管和制度逐步完善迭代

保健食品的发展伴随着监管和制度的逐步完善，从发展中规范到规范下发展。

1）1985-1994 年是发展起步期，中国传统滋补养生食品的历史悠久，但是营养 保健品的形态

直到 20 世纪 80 年代才开始出现，产品以中式滋补类为主，典型 企业产品包括杭州保灵的蜂王

浆、太阳神口服液等，产品质量参差不齐，虚假 宣传盛行。这一期间的行业法规仅有于 1987 年

出台的《中药保健药品的管理 规定》，其对中药保健药品的临床和审批做出了规定。
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2）1995-2004 年是在发展中规范的阶段，行业规范逐步确立，开始实行审批 制。1996 年

《保健食品管理办法》出台，明确了保健食品的定义，并开始对保 健食品实行批准文号的身份管

理制度，即保健食品企业必须为产品申请批准文 号，在对外销售的获批产品外包装标注“卫食健

字”字样，业界俗称“蓝帽 子”。随后的 10 年中，国家有关部门陆续规范了保健食品的评审、功能

学评 价、检验与评价、广告审查等行为，营养品产业的生产、销售和管理逐步进入 规范发展的轨

道。在该阶段，钙片、维生素、蛋白粉等膳食补充剂发展迅速，膳食补充剂、中式滋补品并行发

展。截至 2004 年获得批文的保健食品产品共 有 6900 余个。

3）2005-2015 年制度进一步完善，开始实行注册制，同时监管逐渐强化。2005 年国家出台

《保健食品注册管理办法》，明确对产品的注册申请与审批等工作 的具体规定。2015 年新修订的

《食品安全法》将保健食品纳入特殊食品进行严 格管理；同年，新修订的《广告法》规定保健食

品广告不能涉及保证功效安 全、疾病治疗、药物对比、健康必需，不得用广告代言人做推荐。此

外，2012 年跨境电商试点工作启动，Swisse、Blackmores 等国外品牌进入国内。截至 2015 年，

获得注册批文的保健食品产品共有 1.4 万余个。

4）2016 年至今，注册、备案双轨制推动了行业的繁荣，保健食品在规范下发 展。2016 年出

台的《保健食品注册与备案管理办法》推行注册备案双轨制，构 建起有层次的制度体系，有助于

行业的发展与创新。在 2018 年的权健事件 后，2019 年国家 13 部门联合开展整治“百日行动”，

重拳整治市场乱象。此 外，2019 年以来，围绕原材料目录产品命名、功能声称等国家出台/更新

了一 系列文件，进一步规范行业发展。截至 2021 年底，获得注册的保健食品批文 共有 1.7 万

余个，获得备案的保健食品批文共有 9100 余个。

三、保健食品的现行监管体系：注册、备案双轨制推动了行业的繁荣

注册制下产品创新空间大，备案制下产品上市周期快，双轨制并行有助于推动 保健食品行业

的发展。 根据使用的原料是否列入目录，保健食品实行注册和备案双轨制管理。对于使 用已经列

入保健食品原料目录的保健食品，以及首次进口的属于补充维生素、 矿物质等营养物质的保健食

品，实行备案制；对于使用目录外原料的保健食 品，以及首次进口的属于补充维生素、矿物质等

营养物质除外的保健食品，实 行注册制。目前我国已上市的产品中，60%通过注册上市，40%通过

备案上市。 保健食品原料目录涵盖 88 种原材料，包含 83 种营养素补充剂类原材料以及 5 种功

能性原材料，因此营养素补充剂主要通过备案制上市，特定功能产品主要 通过注册制上市。
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注册制和备案制相互补充，有助于保健食品行业的创新与规模发展。注册制 下，产品在原料

和剂型的选择上有更大的空间，因此可创新的空间更大，但产 品的实验要求高，审批周期长，资

金耗费多，数据显示，2019 年获得注册批文 的保健食品，超过 90%注册周期分布在 5-6 年里。

备案制和注册制形成互补， 备案制下，产品不需要做动物实验和/或人体试食实验以及毒理学试

验，审批时间通常为 1-3 个月，且审批通过后无有效期限制，产品上市的时间、成本都 相对较

低，但因为原材料目录有限，集中在营养补充剂类产品，备案制上市的 产品呈现同质化特点。

第二节 中国保健品市场现状：规范化发展初期，产品创新与消费渗透均

有 较大空间

一、从市场规模的角度，我国保健品市场规模大，但人均消费额仍有较大

提升 空间

IQVIA 对保健食品的统计包含了进口“功能性食品”，根据其统计，2021 年全 球保健食品行业

规模达到了 2732 亿美元，其中美国市场规模为 853 亿美元， 占全球市场的 31%，中国市场规模
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为 485 亿美元，占全球市场 18%，市场规模 位列全球第二。但是我国人均保健品消费额水平较

低，根据欧睿数据，2022 年 我国人均年度保健品消费额为 38 美元，而日本/澳大利亚/加拿大/

美国/西欧 人均消费额在 138/205/110/194/56 美元。我们认为，随着经济水平的提升， 居民健

康意识有望进一步提升，我国人均保健品消费金额尚有较大发展空间。

膳食补充剂零售规模增速高于传统滋补产品，我国保健品消费呈现专业化、现 代化趋势。根

据欧睿数据，膳食补充剂和传统滋补产品是中国消费者健康领域 的两大品类，2019 年二者增速均

出现较大幅度下降，主要原因是 2018 年权健 事件打击了消费者信心；2019 年之后，膳食补充剂

的增速明显高于传统滋补产 品，我们认为这在一定程度上表明保健品消费呈现专业化趋势。2022 

年我国膳 食补充剂零售市场规模达到 2001 亿元，过去 10 年复合增速约 8.9%；传统滋补 产品

零售市场规模达到 1144 亿元，过去 10 年复合增速约 8.2%。

二、从产品剂型和功能上看，类型相对单一，功能相对集中

剂型以便于服用携带的胶囊和片剂为主，功能上以补充维生素、矿物质、增强 免疫力为主。

保健食品分类可以按原料来源、产品剂型以及功能。根据国内的 行业现状和国际惯例，国内保健

品根据来源可以分为 7 类：以维生素和矿物质 为原料、以天然或珍贵植物以及其提取剂为原料、

以名贵中药或有药用价值的 动植物为主要原料、以海洋生物中提取有效成分制成、以动物初乳为

原料、以 膳食纤维为原料；根据《保健食品备案产品剂型及技术要求（2021 年版）》，按 产品

剂型可以分为 7 类：片剂、硬胶囊、软胶囊、口服溶液、颗粒剂、凝胶 糖、粉剂；根据 2022 年 

1 月国家市场监督管理总局的公告，按功能可以分为 24 类，包括增强免疫力功能、改善睡眠功

能、对化学性肝损伤有辅助保护功 能、增加骨密度功能、提高缺氧耐受力功能等。从剂型上看，

目前中国保健食 品仍以胶囊和片剂为主，二者分别占据 38.7%、36.5%的市场份额；从功能分布 

上看，已注册产品功能以补充维生素矿物质、有助于增强免疫力为主，二者占 比分别为 

30.8%/23.0%。
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三、从市场竞争格局上看，膳食补充剂市场格局分散，竞争激烈

借鉴海外市场的情况，日本/美国/西欧膳食补充剂市场呈现相对分散的特点， CR5 分别为 

25%/22%/17%，澳大利亚和加拿大市场呈现相对集中的特点，CR5 分 别为 45%/41%。不同地区市场

集中度的差异主要和监管与准入标准相关，澳大 利亚、加拿大将保健品作为特殊药品进行监管，

因此上市门槛高，而欧盟、美 国和日本把保健品作为特殊食品监管，门槛相对较低。根据欧睿数

据，2022 年 我国膳食补充剂零售市场 CR5 为 29%，其中汤臣倍健为龙头，市占率达到 10%，其

他 4 家市占率仅为个位数。近年来，汤臣倍健市占率持续提升，从 2016 年的 5%提升至 2022 年

的 10%，但同时其销售费用率也居高不下，2022 年 其销售费用为 31.69 亿元，销售费用率高达 

40%。

四、从渠道结构上看，传统渠道占比下降，线上占比持续提升

随着消费者对保健品认知的普及，线上渠道占比持续提升。直销、药店和线上 是保健品的三

个主要销售渠道，伴随着消费者对保健品认知的提升与营销方式 的转变，我国保健品的销售渠道

结构也在发生变化。1）直销在市场导入期有 较强的竞争力，在保健品市场发展的初期，消费者认

知不足，直销方式通过销 售人员直接接触终端消费人员，通过面对面的沟通讲解保健品的功效、
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服用方 法，并为消费者带来情感上的关怀。2）药店是重要的保健品销售渠道，且药 店是有壁垒

的渠道，只有获得“蓝帽子”认证的保健食品可以进驻药店。3） 线上渠道的特点是众多的品类、便

利的购买方式和具备性价比的价格。线上渠 道包括三种模式，传统电商平台以本土品牌为主，占

据 60%份额，代购主要涵 盖国外品牌，占据 24%的份额，以及跨境电商占据约 16%的份额。近年

来线上 渠道的占比在持续提升，根据欧睿数据，2008 年膳食补充剂线上渠道销售额占 比仅为 

1%，2013 年突破两位数达到 14%，2020 年成为份额最大的渠道，占比 到达 43%。

第三节 日本保健品的发展借鉴：老龄化、分级管理以及产品形态丰富是

保 健品行业持续发展的动力

通过对日本的复盘，我们发现，保健品市场在日本经济增速放缓、出现负增长 的时候，也在

持续稳定增长，我们认为主要原因是人口老龄化、分级管理以及 产品形态的丰富。

一、人口老龄化为保健产业发展奠定了基础，三类健康食品的规范刺激了

日本 健康食品市场规模的增长

1990s 日本经济增速开始显著放缓，甚至出现负增长，但是健康食品市场却持 续发展，市场

规模从 1988 年的 3200 亿日元连续 17 年增长，至 2005 年达到 12850 亿日元，年均复合增速 

9%。在此期间，日本的人口老龄化程度快速提 升，65 岁及以上人口占比从 1988 年的 12%提升至 

2005 年的 21%。历史上，日 本保健功能食品的范围经历了逐步扩大的过程，1991 年推出特定保

健食品 （FOSHU），2001 年推出营养机能食品（FNFC），2015 年推出功能性标示食品 （FFC）,

在行业发展的不同阶段，三次政策的推出都刺激了日本健康食品行业 整体规模的增长。

二、日本保健食品内涵丰富，三大细分品类实行分级管理

根据日本消费者事务厅的定义，食品分为一般食品和保健功能食品两类，其中 保健功能食品

获批后可对批准的功能进行标示，包括特定保健食品（FOSHU）、 营养机能食品（FNFC）和功能性

标示食品（FFC）三类。特定保健用食品于 1991 年引入，实行审批制，进入门槛高；营养机能食

品于 2001 年引入，产品 成分及用量需使用经过科学认证的营养成分，产品可以直接上市销售；

功能性 标示食品于 2015 年引入，上市前 60 天企业向消费者事务厅备案即可。伴随着 三个品类

管理办法的逐步推出，日本保健功能食品范围逐步扩大，市场参与者 的进入门槛降低，并打开了

产品创新的空间。三个品类接棒推动日本保健食品 行业的发展，特定保健食品（FOSHU）在 1997-

2007 年之间保持高速增长，年 均复合增速高达 18%，之后随着市场的成熟，消费需求趋于饱和，

规模进入相 对稳定的区间。功能性标示食品（FFC）在 2015 年推出后市场快速增长，



 保健品企业品牌定位策略研究报告

10

2016-2020 年复合增速达到 20%，到 2020 年市场规模达到 2843 亿日元，已经 和 FOSHU 市

场规模的一半相当。

三、特定保健食品市场已经相对成熟，结构趋于稳定

2015 年之后，日本 FOSHU 市场发展进入相对成熟的阶段，许可产品数量、市场 规模、市场

结构都呈现相对稳定的状态。从产品功能上看，肠道调节类规模最 大，占比超过 50%，细分子品

类包括乳酸菌（占 95%）、低聚糖和膳食纤维。 2000 年之后，中性脂肪/体脂肪产品占比提升，

目前占比在 25-30%。从产品形 态上看，乳制品、软饮料是主要的应用领域，2020 年占比分别为 

56%、32%，经典产品如养乐多，其在 1998 年获得“特定保健用食品”标记许可。从销售 渠道上

看，超级市场和便利店是两大主要渠道，2020 年占比分别为 46%和 22%，和中国膳食补充剂以及

传统滋补类产品的销售渠道有较大差异，我们认 为主要原因是中日保健食品产品形态的差异。

四、功能性标示食品产品形态丰富，对消费者有较好的吸引力

在 FOSHU 市场增速放缓的背景下，日本推出功能性标示食品（FFC）制度，再 次刺激了健康
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