
一 现状及问题

!"世纪#"年代，“蜂皇浆”、“太阳神”口服液横空
出世，作为第一代保健品的代表。它们首先给人灌

输了保健品的意识，随后登场的是“延生护宝液”，

引导保健品的功能诉求由“全身滋补”过渡到“单一

功效”，$%%&年末至$%%’年初，自称以“甲鱼”为原料
的各类“鳖精”充斥全国市场，随后出场的“三株口

服液”更是达到登峰造极的程度，在极短的时间内，

全国各地，从城市到农村，到处插满了“三株口服

液”的旗帜。在其带领下，保健品市场第一次达到了

顶峰，全国销售总额达到&""亿元。$%%(年，随着媒体
对部分保健品“欺诈行为”的曝光，以及消费群体日

趋理性化，保健品市场开始萎缩。首先退出市场的

是轰动一时的“脑黄金”，时隔不久，“三株口服液”

迅速退出市场，保健品市场遭遇空前的信任危机。

$%%)年全行业进入谷底，全国!"""多家生产企业倒
闭或破产，销售总额低至$""亿元左右。风雨过后，
“红桃*生血剂”，“太太口服液”等开始销往全国，成
为保健品的领头羊。到了!"""年，保健品行业又登上
了一个新的高峰，期间“脑白金”销售额达到了!+亿
元。!"""年%月，当明星在电视上“奉劝”大家都要补
钙的时候，卫生部检查了)个省，自治区，直辖市的
$#(种补钙类产品，结果有$"种不合格，“彼阳牦牛骨
髓壮骨粉”等几个畅销品牌都在其中。消息一经发

布，立即使“补钙”类产品遭受重创，并带动其他类

保健品销售下滑。!""$年全行业又遭遇到严重的信
誉危机，全行业萎缩’&,。目前，我国保健品市场仍
不成熟，包括不成熟的产业，不成熟的消费者和不

成熟的游戏规则，就整个保健品市场而言，存在着自

身的几大死穴。

第一、诉求不明，定位不清。保健品启动市场，

一般要有差异化诉求，要对消费者进行独特的利益

承诺，但市场上许多保健品身份不明，几乎以亚健康

为诉求点，范围太宽，概念模糊，包罗万象，没有明确

的目标定位。

第二、卖点分散，推广不力，功效宣传含糊不

清。市场推广没有与广告传播效应相结合，没有叠加

优势，很大一部分企业不从市场出发，而是自我认同

自我欣赏地确定卖点。我们来看一个故事：这天，丈

夫买来不锈钢炊具，把铝制炊具收拾起来。妻子问原

因，丈夫说他看到一张报纸上讲，铝制品炊具易使人

患老年痴呆症。可是第二天，丈夫又把铝制品用上

了，把不锈钢搁置起来，妻子不明白了。丈夫解释说，

报纸上讲，不锈钢里含有镍，担忧镍的成分，易使人

致癌，相反铝制品使人患痴呆症的概率很低，可以忽

略不计，妻子听后说：“那我们把不锈钢卖了吧？”丈

夫回答道：“不，看看明天报纸上到底怎么讲。”尽管

这是一则幽默的笑话，但是我们也不妨从侧面可以

看出目前人们的保健意识已由被动保健 （生病后的

打针吃药）转变为主动保健（提前预防），而广告早已

成为引导消费的不可缺少的部分，并且扮演着越来

越重要的角色，但是“虚假宣传”及重产品轻质量的

现象在保健品行业中仍较为常见。

第三、“概念炒作”，孤芳自赏，故弄玄虚。动不

动就搬出“纳米技术”，“!$世纪生物基因工程重大突
破”等字眼，暴抬天价，牟取暴利。以转基因食品为
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例，其实稍有点科学常识的人都知道，基因是控制

生物性状的最基本单位，记录着生物生殖繁衍的遗

传信息，转基因食品就是移动动植物的基因并加以

改变制造出具备新特征的食品种类。例如，人们可

以用鲜鱼的基因帮助西红柿，草莓等普通食物来抵

御寒冷，而以这些转基因生物为原料加工生产的食

品就是转基因食品，并且据《中国青年报》报道：进

入中国人食物链的转基因食品已经超过了!"""万
吨。尽管转基因食品是从实验室走出来的，但是也

是人工制造出来的，尽管不是一般人可以研制的，

但是也不是众人所想象的那么神秘和复杂。

第四、价格离谱，盲目跟风。据调查一般的益

智类保健品零售价大都在#"$%""元之间，而在北京
市场上有一种产品，%&天服用为一周期，则需%’("
元，如此贵族式的消费让人如何承担？并且每个产

品都有自己的生命周期。单一的产品想法是幼稚

的，但盲目跟随没有品牌观念也是不行的。比如有

了补钙的，随之而来的则是补锌，补血，补充各种微

量元素的“浪潮”，可是有哪一种产品独领风骚呢？

没有！

第五、迷信招商。据统计，目前，我国从事保健

品生产的企业有)"""多家，投资规模普遍偏低，投资
总额在%亿元以上的企业仅占%*#&+，多数企业投资
规模在%""万元以下，这表明在保健品生产企业中，
中小型企业占绝对多数，大规模的企业较少。一项

针对%!个省市的#&)家国内保健品企业调查表明，机
器设备平均投资为!%#万元，其中小的企业仅有价值
%万元的生产设备，正因为企业自身实力不济，则寄
希望于招商来规避市场风险，然而成功率往往很

低。此外，即使招商成功，经销商不可能放弃其他有

竞争优势的产品而选择投入更多的精力做无谓牺

牲，而是直接将产品打入冷宫。其次，即使该产品有

自身的优势，从目前来看。可能得到暂时的实惠，但

是从长远来看，失去的则是品牌及企业形象。销售

方式的不规范化：（%）“购赠奖”捆绑式销售，消费者
购买产品后，给予赠送品，并参与百分之百抽奖，表

面上看似乎从消费者利益出发，实际上赠送品价值

包含于购买品中，且产品不予调换，消费者缺乏选

择权，加重经济负担；（!）赊销，将产品赠送给消费
者，先使用后付款或者是先免费试用部分小产品，

使消费者对产品持信任态度后，再动员购买成套产

品，赚取更多利润。部分厂家这样做，不乏具有产品

实力的企业，但也不能排除不法的企业。特别是一

些外用或内服产品，往往含有激素，只能止一时之

痒，不解一世之痛，导致消费者上当受骗。（)）直销，
直销一直以来都是一个敏感话题，根据国际直销协

会的定义：直销是人对人的向消费者销售产品或服

务，主要特点是不通过固定零售店铺进行销售。这一

销售模式最早诞生在美国，!"世纪,"年代末，直销在
中国大陆出现，并普遍被认为是生产厂家直接销售，

生产厂家不设店铺直接招募经销人员进行培训销售

被称为传销。目前，直销立法正是一个热门话题，因此

保健品行业的销售模式的规范性与合法性有待考察。

二 对策及思路
尽管保健品市场还存在着种种弊端，但是我国

自古就有药食同源的养生文化，作为!%世纪代表人
类经济发展方向的朝阳行业，保健品行业的发展在

我国不仅具有深厚的社会基础，亦具有广阔的空间。

据资料显示，全球保健品已占整个食品销售的&+，
达上千亿美元，而且每年都以销售额%&+左右的速
度增长，远远高于同期经济的增长速度，从!""%年按
统计资料看，我国城乡居民人均保健品的消费为

%)*&"元，处于一个比较低的水平，仅为美国的% - )"，
日本的% - !"，加上我国人口众多，发展的空间非常巨
大。据专家的预测!"%"年，我国保健品的市场容量将
达%"""亿元人民币，并且从目前看，我国的保健品多
数集中在调节免疫力，延缓衰老，改善记忆三大阵

营，尤其缺乏针对专门人群而设计的单一功能的保

健食品。如近年来，由于饮食过度，过量摄入脂肪，肥

胖症，非胰岛依赖性糖尿病，高血压，冠心病和癌症

等慢性病在我国逐年上升，有利于预防和改善这类

疾病的功能型营养食品将受到中老年消费者的欢

迎。又如：我国,&万所的中小学校中的%*.(亿在校学
生中，其蛋白质，钙，锌，维生素/，维生素0!摄取普
遍不足。缺铁性贫血的比例高达)"+$#"+，维生素，
矿物质等以营养补充元素为主的保健品将是保健品

市场的另一个亮点。保健品市场存在着非常多的细

节空间，相信随着市场细分的研究，优势企业将不断

发掘市场机会，未来保健品市场将更加丰富多彩。!%
世纪，保健品食品新热潮已经兴起。

!"")年%!月，我国将停止“药健字”保健品的生
产，现有的保健品要么进入药品系列，要么进入食品

系列。“食”字号的保健品今后可直接进入零售店、超

市，通路渠道非常广阔，但它们今后不能再宣传疗效

和适应症，“药”字号的保健品，将纳入药品范畴以治

疗为目的，随着行业的规范，大量的杂牌将会在整顿

中退出市场，生存下来的企业一定是有实力的大企
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业，并且将拥有更大的空间。保健品市场的崛起，不

仅要靠行业的不断规范，也要靠企业走自己的振兴

之路。

第一、消费者正确认识保健品。约有!"#$%&#
的中国人对保健品概念模糊，误认为保健品的功效

等同于药品的功效，其最终目的一定就要治好病，

一经未达到期望值，便对它失去信心，于是，对周围

人群作误导。这就需要商家在作宣传时，正确引导

消费者，让其充分认识“保健品”!“药品”，充分了
解保健品与药品的功效区别，以免对潜在的消费群

体作出误导。

第二、产品定位要清晰。比如，睡眠问题一直

是困扰中老年人的难题，因失眠而睡眠不足的人比

比皆是，有资料统计，国内至少有’#的妇女存在睡
眠不足现象，%&#的老年人经常睡不好觉。“睡眠”市
场如此之大，然而在红桃(携“补血”、三株口服液携
“调理肠胃”概念创造中国保健品市场高峰之后，在

保健品行业信誉跌入谷底之时，脑白金单靠一个

“睡眠”概念不可能迅速崛起。作为单一品种的保健

品，脑白金以极短的时间迅速启动市场，并登上中

国保健品行业“盟主”的宝座，引领我国保健品行业

长达"年之久，其成功的主要因素在于找到了“送礼”
的轴心概念。中国，礼仪之邦，有年节送礼、看望亲

友、病人送礼、公关送礼、结婚送礼、下级对上级送

礼、年轻人对长辈送礼等种种送礼行为，礼品市场

何其浩大！脑白金的成功关键在于定位于庞大的礼

品市场，而且先入为主的得益于“定位第一”法则，

第一个把自己明确定位为 “礼品”—以礼品定位引

领市场。又如：女性消费历来有魅力更有实力，尤其

是)&$*&岁的女性，其在“养颜美容”方面的消费力
没有哪一个年龄层的人可比。“太太口服液”准确定

位在了这一市场。

第三、品牌认知，不要盲目跟风。要有独特的

销售主张，作有效的传播，必须要有自己的卖点。目

前，保健品市场泛滥，大街小巷都是宣传人，厕所、

圾垃房、电杆等都张贴着宣传资料。这样的广告宣

传让人大大的怀疑它的可信度。在进行广告推广

时，每个广告都必须向消费者陈述一个主张，购买

此产品，你会得到这种具体好处。这种主张必须是

独特的，是竞争者不会或者不能提出的，既可以是

品牌的独特性，也可以是在这一特定的广告领域一

般不会有的主张，并且这一主张要强有力地打动千

百万人，也就是不断吸引新的顾客使用你的产品。

此外，无论哪个行业，一些最成功的项目聚焦一个

字眼，具体标准的说明是卖点提炼的重要方法之一。

例如排毒养颜胶囊以“排除毒素一身轻松”为口号，

引发了一场女性的“排毒风暴”。再如，脑白金的传播

方式，“高效的软文宣传”和“土气”的电视广告。脑白

金的软文策略不能不说是脑白金营销策划上的一个

亮点。软文的优点是投入少，收效大。消费者易于接

受，影响消费者于无声无息间。脑白金入世初期，投

放的是新闻炒作软文，如《人类可以长生不老？》、《两

颗生物原子弹》、《%!全球最关注的人》等，一篇紧接
另一篇持续轰炸，形成一轮又一轮脑白金冲击波，这

种文章的权威性，真实性不容质疑，又没有直接的商

品宣传，脑白金的神秘色彩凸现，人们不仅要问“脑

白金究竟是什么？”，消费者的猜测和彼此间的交流

使“脑白金”的概念在大街小巷迅速流传起来，人们

对脑白金形成了一种期盼心理，想要一探究竟。紧接

着跟近的是系列功效性软文，如《一天不大便等于抽

三根烟》、《人体内有只“钟”》、《夏天贪睡的张学良》、

《宇航员如何睡觉》等，主要从睡眠不足和肠道不好

两方面阐述其对人体的危害，并指导人们如何克服

这种危害，将对脑白金功效的宣传巧妙的融于软文

中，读者读起来轻松，并且不由你不信，每一篇都在

谈科普，并没有作广告之嫌，投入只两个月就获得意

想不到的效果。脑白金老头老太版的广告创意土得

掉渣，肢体语言让人生厌，但正是这样的广告给人留

下深刻印象，极大的促进消费者的购买欲望。“大众

化”、“生活化”的广告极富生活气息，符合了中国人

的“礼”文化，表现了“家”的氛围，让每个人都铭记

“今年过节不收礼，收礼只收脑白金”。

第四、商品概念在进行实事求是宣传的基础上

巧妙运作，灵活变通。如脑白金巧妙的概念“偷换”，

脑白金的主要成分在医学上叫做+,-./012，音译为美
乐通宁，意译为褪黑素，也叫松果体素，是从脑腺体

即松果体分泌的一种调节人体睡眠周期的激素。脑

白金的神奇功效主要是它在起作用，但脑白金在宣

传过程中，避而不谈“褪黑素”，而是用了一个更直

观，更响亮，易记，利于传播的名字“脑白金”，确定了

“脑白金”的商品概念。这种诉求可谓绝无仅有，脑白

金的神秘与科技感一下子蹦了出来，区别于其他类

别的保健品，使人们只知有“脑白金”不知有“褪黑

素”，吸引了人们的好奇心。

第五、根据消费者购买行为与态度作为产品设

计和价格定位与参考。以北京、上海、广州为例，在过

去的一年（3&&)年），服用过保健品的人群在3&#左
右，北京占4*#，广州占4!#，上海占3%#，而在这些
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人群中用于购买保健品的金额在12元以下的占
I/M、129022元的占N0M、0229I22元占01M、I22元以
上占0OM；且表示非常不满意的占NM，非常满意的占
1M、比较满意占N1M、一般占3NM、不太满意占0IM；
其中表示不满意的原因因疗效不好的占P/M、有副
作用占0IM、价格高占QM、同类产品不易区分占OM、
服用不方便占1M。可见消费者的消费行为各异，但
都比较注重产品质量，且合适的价格便于推广。

第六、国内市场竞争的进一步加剧。随着消费

者的逐渐成熟，随着跨国企业的进入，如杜邦，拜耳

等这些著名的跨国大公司抢滩中国保健品市场，国

内市场的竞争必将进一步加剧，中国保健品企业将

面临巨大的生存压力，内忧外患的双重压力，将迫

使中国保健品企业走上科技的道路，把提高产品的

科技含量当成重中之重，当“00亿元的广告投入带来
O2亿元的收入”提升为“00亿元的科技投入带来O2亿
元的收入”时，中国的保健品市场才步入成熟，才有

能力直面外资企业的竞争。

第七、重视服务营销的功效（售前引导；售后服

务）。目前，因为消费者对保健品的认识含糊不清，需

要工作人员的耐心剖析产品功效作出售前引导；目

前，来自社会各方面的压力，其中高达Q2M以上的人
都处于亚健康状态，特别是中、老年人中体衰，精神高

度紧张，对自己身体的一些正常反应乱加猜测，处在

不良心态中。为作好产品宣传销售，工作人员还需要为

消费者作好心理调节；顾客接受保健品后，很可能对

其用法和功效的认识理解不同仍需作好售后服务，

让消费者对其信任自愿为其宣传。最终达到保健作用。
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