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一、前言

市场上品牌与联名产品之间的营销宣传，一定程度上可以突破大众消费者对品牌的旧有认知，

达到破圈的效果。

那么，品牌执着跨界联名、IP营销的原因是什么？

跨界营销的策略有哪些？

跨界营销为什么成功？有什么可以借鉴的？

……

下面，我们先从保健食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。

二、2023-2028 年保健食品市场前景及趋势预测

2.1 全球保健品行业发展现状分析

  

2.1.1 全球保健品行业发展现状分析

发达国家为保健品消费主力

据了解，营养保健品既不是药品，也不是食品，且并没有统一的称谓——在美国被称为“膳食

补充剂”，在欧盟被称为“食品补充剂”，在我国被称为“膳食营养补充剂”。

当前，保健品的消费与居民消费水平有较大关系。居民收入高的地区，人均消费较高；一个地

区，随着经济发展和收入提升，保健品消费市场将会逐渐打开并且快速增长。

保健品的主要消费国分布在北美洲、欧洲和亚洲。美国、英国和欧盟是传统的保健品消费市

场，亚洲的主要消费国包括日本、韩国、新加坡等。早在上世纪八十年代，在欧美日等发达国家，

保健食品的市场渗透率就已经很高，食用保健品的习惯深入到日常生活。

截至 2017年，在全球保健品消费中，美国市场贡献了 31.4%的份额，欧洲国家贡献 18.7%的份
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额，中国市场占 16%，日本市场为 8.1%，上述国家是保健品消费的主力。

尽管中国的保健品消费总量很大，目前已经占据全球消费的 16%，是世界第二大消费市场。但

是，中国的保健品消费主要集中在华东、华南等经济发达省份；并且，全国的人均消费量仅有美国

的 1/10 、日本的 1/7，因而人均口径上仍有很大的发展空间。

2.1.2 全球保健品行业发展最新动态分析

2021年全球保健品行业规模约为 2732亿美元，其中美国市场规模达到 853亿美元，在全球市

场中占比约为 31%，位居全球第一。其次是中国市场规模约为 485亿美元，市场占比约 17.76%，预

测 2025年我国保健品市场规模有望达到 624亿美元，并且保持超过 6%的年平均复合增长率发展，

目前中国已经成为全球第二大保健品消费市场，市场规模仅在美国之后。

目前全球保健品的主要消费地区分布在北美洲、欧洲和亚洲等，其中美国、英国和欧盟是传统

的保健品消费地区，市场渗透率很高，其次是日本、韩国和新加坡等亚洲国家也是保健品的主要消

费地区，2017年在全球保健品消费区域分布中，美国市场占据了 31.4%的市场份额，欧洲占比

18.7%，中国和日本市场分别占据 16%和 8.1%的市场份额。

目前中国是全球最大的保健品生产国家，中国的保健食品生产企业数量位居全球第一，并且在

维生素、氨基酸和植物提取物等膳食补充剂原料的市场生产及出口方面具有很大的优势。

从全球膳食补充剂和维生素的市场区域分布情况来看，目前亚太地区是其市场的主要增长点，

2020年亚太地区的运动营养、体重管理和健康保健品的市场增长率分别约为 3%和 3.5%，在未来

2020到 2025年这段期间，其年平均复合增长率将会分别以 8%和 4.5%的速度增长，市场前景巨

大。

2.1.3 全球保健品行业发展趋势分析

产销分工成为行业发展趋势

在全球营养保健食品行业中，欧美企业处于领先地位，以辉瑞制药、Pharmavita 等为代表的

欧美医药健康企业，具有多年的产品研发经验和广泛的品牌知名度，处于行业领导地位。

随着行业走向成熟，品牌商与生产商分工明确，二者协同发展。品牌商经营重点在于市场研

究、产品营销和推广，及市场渠道的拓展；生产商的重点在于配方研制、产品生产、质量控制及供

应链管理。
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通过生产商的规模效益，行业能够降低产品开发和生产成本；通过品牌商的市场运营，行业能

够更加有效地整合和运营市场，降低生产商的市场投入，使其专注于研发和生产环节。

在中国，保健品的生产和品牌市场正在从分散走向集中，头部企业引领了行业的发展。在中

国，保健食品制造业起步较晚，消费习惯养成得较晚。

市场发展初期，进入行业的企业众多，市场集中度低、竞争无序：根据《2017年食品药品监

管统计年报》，截至 2017 年共计签发 2317 件保健食品生产许可证；尽管企业数量众多，但是大

多规模小，竞争力差。

近年来，随着市场发展，行业整合逐渐开始，优秀企业加速扩张，一些大中型企业通过建立研

发中心或加大品牌投入提升竞争力，获得了更大的全球市场份额。随着市场集中度上升，市场规模

大，创新能力强，全球市场的头部企业正在脱颖而出。

2.2 2022-2023年保健食品行业经济运行形势分析

2.2.1 我国保健品行业发展现状分析

据 Euromonitor 数据统计，截至 2021年全球消费者保健品行业规模已达 2732.42亿美元。其

中美国市场规模为 852.98亿美元，占全球市场的 31.22%，位列全球第一。

我国市场规模为 485.36亿美元，占全球市场的 17.76%,位列第二。预计 2025年，我国消费者

保健品行业规模有望达到 624.01亿美元且保持超 6%的行业增长水平持续向阳发展。

根据中国医保商会发布的《中国膳食营养补充剂行业发展报告(2020)》显示，目前从供给端来

看，我国是全球膳食营养补充剂产业链最为完整的国家之一，是全球最大的原料供应者。

同时，我国也是全球最大的生产国，拥有全球数量最多的保健食品生产企业，在世界营养健康

产业链中具有举足轻重的作用。其中我国在维生素、氨基酸、植物提取物等膳食补充剂原料的生产

及出口方面具有较大的优势。

2.2.2 我国保健品行业发展特点分析

保健品：行业属性决定其监管特殊性和经营复杂程度

保健品为食品的一个种类，具有一般食品的共性，能调节人体的机能，适用于 特定人群食
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用，但不以治疗为目的。由于消费属性介于食品和药品之间，决定 了其监管特殊性和经营复杂程

度。

传统保健品需按法规要求完成注册或备案的审批之后拿到“蓝帽子”批文。

备案制：1）使用原料已经列入保健食品原料目录的保健食品；2）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，可做备案申请，由 省、自治区、直辖市市场监督管理部门负

责，申请周期相对较短。

注册制：1）使用原料目录以外原料的保健食品；2）首次进口的保健食品 （属于补充维生

素、矿物质等营养物质的保健食品除外），需要做注册申 请，由国家市场监督管理总局负责，申

请周期长达 3-5年以上。

图：营养健康食品分类

保健品为食品的一个种类，具有一般食品的共性，能调节人体的机能，适用于特定人群食用，

但不以治疗为目的。由于消费属性介于食品和药品之间，决定了其监管特殊性和经营复杂程度。

➢ 功能性食品泛指其他添加了一定新资源食品作为原料，但由于成分标准依据、含量区间等

未达到保健品批文申请标准，不能宣传功效的营养健康食品。功能性相对传统保健品而言购买和消

费都更加日常化。

➢ 功效性越强的营养健康食品越好做消费者培育以及刺激购买。目前国家市场监督管理总局

允许保健食品声称的保健功能共 27项，以部分功能和代表产品为例，消费者往往通过服用后短期

内的感受以及是否可以通过仪器检测判断产品的功效性，功效性越明显，消费认知及购买意愿越

强。
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全球市场：注册备案并行，监管力度分化

海外主要市场保健品准入通常有两种模式，1）注册制：对申请上市产品进行安 全性、功能

性、有效性等方面审查，进入壁垒较高；2）备案制：仅做简单安全 性测试，注重事后监管。

澳大利亚将保健品作为药品的特殊种类对待，管理严格，日本与中国类似，注 册和备案双轨

制，管理相对严格，美国、欧盟管理相对宽松。
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2.2.3 我国保健品市场规模持续上涨，保健品企业集中分布在东部地区

在政策鼓励和社会人口老龄化以及居民收入增长等多重利好因素的推动下，我国保健品市场持

续发展，市场规模持续上涨，2021年我国保健品市场规模上涨至 2708亿元，较上一年度增长了

8.19%。随着我国保健品市场需求的继续增长，我国保健品市场规模还将继续攀升。

由于保健食品具有一定的功效性，因此国家对其生产进行严格的监管，生产保健食品必须由国

家食品药品监督管理总局批准。2021年，获得注册批文的国产保健食品以增强免疫力类产品为

主，占比超一半；其次是缓解体力疲劳的保健品，占比为 16%。
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我国保健品企业集中分布在我国东部地区，广东省是 2022年上半年我国保健品企业数量最多

的省份，有 1875家保健品生产和供应商。广东省位于东南沿海地区，经济较为发达，消费者的保

健品消费能力更强，广东省的保健品企业包括汤臣倍健、无极限、白云山等。另外，山东省的保健

品企业数量仅次于广东省，为 1313家，包括东阿阿胶、百合股份、西王食品等。
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