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说明、目录、图表目录

报告说明:

    博思数据发布的《2014-2019年中国保健品市场深度调研与投资前景研究报告》共十三章，

报告对我国保健品的市场环境、生产经营、产品市场、品牌竞争、产品进出口、行业投资环

境以及可持续发展等问题进 行了详实系统地分析和预测。并在此基础上，对行业发展趋势做

出了定性与定量相结合的分析预测。为企业制定发展战略、进行投资决策和企业经营管理提

供权威、 充分、可靠的决策依据。 

    前言 

    由于保健品行业的终端客户主要是社会大众消费者，随着人民生活水平的提高和健康理念

的提升，近年来市场容量不断扩大，我国保健食品行业进入快速成长期。 

 

    资料来源：博思数据研究中心整理 

    中国保健品行业将是医疗消费升级的首要受益行业，该行业兼具医疗和消费品两种属性，

直接受益于我国居民生活水平及健康意识的提高，越来越多消费者将保健品从可选消费品转

为必需消费品。 

 

    资料来源：国家统计局 

    根据国家统计局数据：截至2012年底中国营养、保健品行业主营业务收入达到1130.68亿元

，同比增长32%。当中营养品行业销售收入为263.65亿元，占行业市场总量的23.3%；保健品

行业销售收入为867.03亿元，占比为76.7%。 

 

    资料来源：国家统计局 
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    保健品与日用消费品一直是中国市场上营销手段最精彩、竞争最激烈的行业，对照中国药

品、日用消费品的发展，结合中国市场的特点，认为以下变化将成为&ldquo;十二五&rdquo;期

间保健食品营销主流： 

    1.规范成主流。在营销环境发生质变的时代，唯有与时俱进、提升品质、严格自律、规范发

展才能在竞争中建立优势。基于此，在研发生产、宣传促销、人员管理、营销服务等方面，

大多数企业将力求规范运作，以法律法规与舆论导向为准绳，避免因不规范而造成的经济、

形象损失。但一些企业仍会利用政府管理的盲点，&ldquo;创造&rdquo;性地运用诸如通过公证

等手段超审批范围宣传产品疗效，在部分中小城市、县乡村最后一搏。 

    2.理念质变。企业出发点将从靠营销手段单方主导消费者，转变为靠深度研究、满足、丰富

消费者本质需求（解决健康问题，预防生理疾病）而引导消费，在此过程中，通过与消费者

深入、持续地互动，建立起稳定、持久的消费关系，通过优异的产品力、创新的宣传促销、

良好的资讯供应与售中售后服务、诚信负责的企业形象创造健康、可持续的销售。以富有竞

争力的产品创造性地、负责任地满足消费者的本质需求，将成为保健食品营销的主流理念。 



    3.策略、模式显著变化。企业永续经营之本还是产品品质。产品成就企业今生，但唯有品质

才能决定未来。在研发以外，企业更愿意花钱研究产品内涵、功能、性价比、产品包装设计

，更注重产品营销、传播促销策略。为了扩大销售规模，大多数保健食品消费价格将定位在

目标大众普遍能接受的价位，日均消费5～10元、单品价格100元以内、带有品质符号（如专

利产品）的产品将更为畅销。 

    &ldquo;十二五&rdquo;期间，企业的营销推广仍然以媒体广告宣传、终端与消费者活动促销

、直销为主要模式，多种模式并存，投机、炒作等短期行为走向终结。由于研发升级、产品

品质提升、媒体宣传门槛进一步提高，创新的营销策略、模式将出现，以学术推广、大众宣

传与消费者直销相结合为主体的营销模式开始逐步成型，并有望在&ldquo;十三五&rdquo;期间

成为主流营销模式。以开展保健食品临床验证、报批药品的方式，通过对临床验证者深入营

销、学术推广等方式将临床推广与药店销售结合，有望成为新兴模式。由于营销模式严重同

质化，出于建立竞争优势的考虑，越来越多的企业重视开展差异化营销。 

    4.市场启动时间拉长，成本增加。几个月、几百万元启动市场的神话将寿终正寝，一个年度

就赢利的预期也越来越难实现，大部分企业的营销进入持久战状态。在新的行业环境下，营

销难度加大。部分企业或洞察力不足，或心态调整不及时，以旧思维、旧模式操作市场，元

气大伤，被市场淘汰出局。 

    5.品牌营销成为众多大企业的方向。良好的行业环境有利于大型企业大力投入保健食品市场

，在竞争激烈的环境下，越来越多的大企业、新进企业加入到品牌营销的阵营。 

    6.其他可能的变化。部分改善人体健康效果迅速而显著、品质稳定安全可靠的品牌产品开始

争取进入国家医保目录；个别品种多、类别齐全的保健食品企业，开拓出除药店、商超以外

的其他销售平台，如（药店、商超）店中店、连锁专卖店，但由于国家政策的原因，连锁专

卖店的可靠性、稳定性有待观察；保健食品企业走出国门，步入国际竞争初级阶

段&hellip;&hellip; 
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