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西式保健品品类生命周期全景图

穿越周期：益生菌从“大路货”跃升为“高科技”，依靠专利菌株、硬核技术、功效组合打造“细
分场景爆款”，筛选出愿意付高价的优质用户

基于2023-25年销量与均价CAGR的四阶段演进 关键发现

成熟通货期 衰退清算期
·黄金窗口：爆发红利期 结构升级期 益生菌正处于生命周期的“最陡峭

爬坡段”；相比于GABA的草莽期
流量驱动，野蛮 价值驱动，量稳价升 存量守成，缺乏 概念证伪，市场出清 （阶段1）和钙片的通货期（阶段
生长 想象 3），益生菌兼具“高增长”与“高

战略价值 溢价”，是目前西式保健品市场唯
钙

复合维 一的结构性机会
抗糖 国民通货

惯性增长 ·周期警示：
高溢价 褪黑素 胶原蛋白和酵素的衰落（阶段4）警

益生菌 增长停 示我们：任何依赖“概念炒作”而
鱼油 价值重塑 胶原蛋白 非“体感实证”的品类，终将面临

医药级 概念祛蚨 市场的无情出清。益生菌必须抓紧
葡萄籽 时间建立“科学护城河”

过气网红
美白丸 酵素
颜值红利 市场出清

虾青素
价格战

GABA 普及
流量黑马

行业成熟度

资料来源：久谦中台&什月科技
功能食品画 人0MERITES1 2



供需本质&品类独特价值理解

益生菌的独特价值：细分功效不断涌现、迭代的系统平台，靠专利菌株提升技术溢价，靠温和无
害、快消品形态做高周转交付
益生菌行业价值模型

益生菌的定义：人体的“功效平台”

x *原料： 不像钙/维生素那样结构单一、无法迭代 =平台 像iOS一样多线程任务（减肥/抗敏App）、持续送代

需求端本质：生理契约 供给端本质：技术复利

(痛点 恐惧） + 希望
客户终生

X 安全感 利润 = (菌株IP 溢价） (快消感 频次)
价值 摩擦成本

痛点×恐惧：抗幽/过敏（药物级焦虑） ■菌株IP：专利菌株（生物芯片）
■希望：变瘦/变美（副收益预期） .快消感：像口香糖一样便携
·乘数（安全感）：全人群、全周期、无害（护城河） ■频次：高频场景（餐后/酒后/睡前）

“用食品级的安全，解决药物级的焦虑 制药的逻辑做研发（高壁垒）+快消的逻辑做交付（高周转）

资料来源：久谦中台&什月科技 功能食品画 人#MERITES1



市场大盘

市场进入“溢价驱动”周期，销量增长趋于停滞

2023-25年大盘销售额、销量、均价数据全景 关键发现
销售额 均价 销量

元，2023-25E 万件，2023-25E
增长结构变化：销售额CAGR

亿元，2023-25E
(14.2%）显著高于销量CAGR

(2.4%)

驱动力分析：均价提升
+14.2% +11.3% （+2.4% （11.3%）是当前市场规模增

90 181 4,973

4,741
长的主要贡献因子

·现状定义：市场处于“提价缩
146

69
量”的结构性调整期，人口红
利消退，价值红利显现

2023 2025E 2023 2025E 2023 2025E

资料来源：久谦中台&什月科技 功能食品画 人0MRITES1



市场大盘

渠道分化：某音实现量价双增，传统电商承压，内容平台成为科普阵地

三大平台核心经营指标对比分析 关键发现
销售额 销售额CAGR 销量CAGR 均价 均价CAGR

三大平台 增长极：某音销售额增速
亿元，2025E %，2025E %，2025E 元，2025E %，2025E

(29.5%）与均价增速（23.6%）

均居首位，且均价（185元）
已超过其他2大电商

某音 29.5% 4.9% 23.6%
存量压力：某猫销售额

47 185
(-2.6%）与销量（-4.4%）双

双负增长，面临存量流失
价格带统一：三大平台2025年
均价均处于172-185元区间，
市场价格认知趋同

某东 15 (11.8% 10.4% 184 1.4%

某猫 27 -2.6% -4.4% 172 2.1%

资料来源：久谦中台&什月科技 功能食品画 人康MRITES1



竞争格局

竞争格局洗牌：细分功效型（瘦身、清新口气）国国货份额上升、精准切中用户痛点及期望，通用型
进口品牌早（肠道调节）仅提供模糊健康概念、份额下滑

2023Vs2025TOP20品牌市场份额变化表 关键发现

排名時品牌 2023市场份额 2025市场份额 份额变化值 ■头部集中：Wonderlab份额从16%提

1 Wonderlab 16.0% 18.4% 2.4% 升至18.4%，稳居第一

2 益倍适LifeSpace 11.4% 7.3% -4.1% 此消彼长：鸣咔实验室（+5.7%，主
3 鸣咔实验室Buffplus 0.2% 5.9% 5.7% 打颜值与体型管理）与Foyes

4 斯维诗Swisse 2.2% 2.9% 0.7%
（+1.6%，益生菌增肌粉）等新锐国

江中 2.3% 2.6% 0.2%
货增长显著；益倍适（-4.1%）、月

5

1.0% 2.4%
神（-2.3%）等传统进口品牌份额收

6 舒伯特Life'sFlora 1.4% 缩
菌小宝Junxiaobao 1.8% 2.0% 0.1%

00 Foyes 0.0% 1.6% 1.6%

6 月神Princess Luna 3.9% 1.6% -2.3%

10 华大营养 0.7% 1.4% 0.8%

11 湘雅康尔福 0.8% 1.3% 0.5%

12 乐力 1.8% 1.3% -0.5%

13 Perdays 0.3% 1.2% 0.9%

14 信谊Sine 0.8% 1.2% 0.5%

15 拜奥Biogaia 2.2% 1.2% -1.0%

16 优美达Umeta 0.5% 1.1% 0.6%

17 仁和药业 1.0% 1.1% 0.1%

18 贝莱健 1.1% 1.0% -0.1%

19 每日博士Meidaboshily 2.3% 1.0% -1.4%

20 合生元Biostime 1.2% 0.9% -0.2%

资料来源：久谦中台&什月科技 功能食品画 人IMERICES
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功效自录

一级分类二级分类 功效介绍

肠胃消化肠道调节/通便 侧重于基础肠道端动与菌群平衡。解决便秘、腹泻、胀气等自常不适，通常通过添加益生元、西梅、酵素等成分强化通便、排宿便效果，
健康 是市场的核心基本盘。

骨胃部养护/抗幽 专注于胃部微生态环境的改善。核心功能为抗幽门螺杆菌（通常含Pylopass或罗伊氏乳杆菌），缓解胃酸、反酸、烧心，修复胃黏膜，保

护胃部健康。

身材与体 减脂/控体/排油 针对成年人减重与代谢提升。利用B420、AKK、S100等控体菌株，结合白芸豆（阻断碳水）、油柑（排油）等成分，实现身材管理、代谢
重管理 加速与体态轻盈。

增重/增肌/运动 针对健身人群或体质瘦弱者。通过益生菌促进营养吸收，常复配乳清蛋白自粉、肌酸等成分，主打增肌、增重、增肥以及运动后的能量恢复。

女性专属禾私密/妇科/尿路 专注于女性生殖系统与泌尿系统的微生态平衡。通过乳酸杆菌维持私处PH值，复配蔓越莓解决炎症、瘙痒、异味、毒菌及尿路感染等周期
呵护 性痛点。

孕产/备孕/内分泌 针对女性特定生理阶段。涵盖备孕调理、孕期便秘/控糖、哺乳期通乳以及卵巢保养/养巢（常含肌醇、叶酸、圣洁莓），强调安全与内分泌
调节。

呼吸道与舒鼻/腺样体/过敏 针对过敏体质及呼吸道发育问题。重点解决腺样体肥大（口呼吸）、鼻炎鼻塞、过敏性湿疹等，常用LP33等抗敏菌株及接骨木莓增强黏膜
口腔 防御。

咽喉/口腔护理 专注于口腔微生态，解决社交尴尬。功能包括清新口气（除口臭）、牙齿固齿、缓解咽喉肿痛/干痒，形态多见于含片、爆珠、K12益生菌。

慢病与解护肝/解酒 针对商务应酬与熬夜人群。通过益生菌加速酒精代谢，配合水飞蓟、奶蓟草等成分达到解酒、醒酒、护肝、净肝的作用，降低肝脏负担。
酒 三高/尿酸/血糖 针对代谢性慢病的辅助调理。通过特定菌株降低尿酸（痛风）、调节血糖（胰岛素抵抗）或控制血脂（胆固醇），常见关键词如芹菜籽、

鹅肌肽、控糖。

儿童成长儿童生长/补钙 聚焦儿童体格发育。主打长高、骨骼发育、补钙、补锌，常复配赖氨酸、DHA、叶黄素（护眼）及牛初乳，旨在全面提升生长期的营养吸
与营养 收。

生活方式增强免疫/术后 侧重于系统性体质增强。针对免疫力低下、术后康复、放化疗后营养补充，核心成分包括脾氨肽、牛脾肽、乳铁蛋白等高端免疫因子。

睡眠/情绪/脑肠轴 基于“脑肠轴”理论调节精神健康。通过GABA、氨基丁酸、脑肠轴专用菌改善失眠、焦虑、情绪波动，主打晚安助眠、舒压、提升专注力

皮肤管理/美容 侧重于“内服美容”。通过益生菌改善痘痘、暗沉、色斑等皮肤问题，常复配胶原蛋白、玻尿酸、美肌成分，实现焕肤、亮白、抗糖化。

资料来源：久谦中台&什月科技 功能食品回 人谦MRRITES18



功效矩阵

14大功效赛道供需矩阵：量价关系揭示的四种增长逻辑，识别哪些功效在“爬坡”，哪些在“坠落”

14大功效供需价格矩阵，2023-25E 气泡大小：2025商品数（赛道拥挤度） 关键发现
均价CAGR ，供需结构失衡：拥挤的“左侧效应”

50%

价格泡沫（价升量跌） 高潜明星(量价齐升）
现象描述：可视化结果显示，气泡体积最大（商品数
最多）的“肠道调节”（2.2万+）与“减脂控体”

40% -
(6.000+）均集中在x轴负增长区（左侧）

睡眠/情绪 市场含义：行业约70%的供给正在争夺一个单品效率逐

30% - 减脂/控体/排油 年下滑的存量市场（2025年总商品数4.1万）；“新品
效能递减”是当前红海竞争的主要特征

皮肤管理/美容 孕产/备孕
20% 护肝/解酒

·四象限生存法则
右上：高潜明星一三高/血糖、孕产

逻辑：唯二实现量价齐升的赛道；证明在存量时代，
10% 胃部养护/抗幽 ●三高/血糖

“硬核刚需”与“专业背书”是抗内卷护城河
肠道调节/通便 左上：价格泡沫一减脂、护肝

逻辑：均价虽高（Y轴高位），但单品销量大幅下滑；
0% 

私密/妇科/尿路
属于“收割型增长”，依靠提价掩盖留存率问题

舒鼻/腺样体 ●增重/运动 右下：以价换量-口腔护理
-10% - 增强免疫/术后 逻辑：典型的快消品打法；通过均价下探（-27.6%）成

儿童成长/补钙 功换取了全场最高的销量增速（+65.9%），验证了高

-20% -
频日用场景的流量红利
左下：红海陷阱一私密、儿童、舒鼻/腺样体

咽喉/口腔护理 逻辑：陷入“量价双杀”困境；表明传统的单一功效
-30% - 营销故事已失效，若不进行“复配重构”，将持续萎

红海甚至死海 (量价齐跌) 以价换量（价跌量升） 缩
-40% 

-50% -40% %0E- -20% -10% 0% 10% 20% 30% 40% 50% %09 70%

单品销量CAGR

资料来源：久谦中台&什月科技 功能食品画 人0MRITES1



伪需求vs真需求

伪需求：营销泡沫与信任透支，单纯提价无法解决留存问题

减脂、胃部、护肝、美容赛道的数据背离 关键发现

销售额 单品平均销量CAGR 均价CAGR 数据背离：左侧赛道单品销量大幅
功效赛道 万元，2025E 归因简述 %，2025E %，2025E 下滑（-16.9~-39.2%），均价涨幅

（8.2-33.4%），市场靠强行提价拉
·营销泡沫，复购低 动，面临销量进一步下滑风险

减脂/控体 -24.5% 33.4%
·逻辑失效：消费者对非即时反馈功

267,158 能的支付意愿下降，高溢价策略在
缺乏体验闭环的场景下失效

■痛感强烈，见效慢

胃部/抗幽 48,144 -18.3% 8.2%

·场景错位，非即时

护肝/解酒 3,176 -39.2% 23.8%

·反馈路径长，功效护
肤品、医美等竞品见

皮肤/美容 5,444 效快、竞争力强 -16.9% 16.3%

资料来源：久谦中台&什月科技 功能食品画 人0MERITCES110



伪需求vs真需求

真需求：医疗级“重做”与快消级“重做”的胜利，要么做“药”，要么做“糖”

三高、孕产、口腔、运动赛道的正向循环 关键发现

销售额 单品平均销量CAGR 均价CAGR ·真需求：以上赛道单品平均销量均
功效赛道 万元，2025E 增长逻辑 %，2025E %，2025E 实现两位数增长，涵盖了从“治病”

到“社交”的真实场景
·快消品化，社交急救， ·路径分化：高客单价路径（孕产/三

便宜、好用、随手拿
咽喉/口腔 65.9% -27.6%

高）依赖专业背书；低客单价路径
46,773 （口腔/运动）依赖高频场景渗透

医疗级消费，指标
健康化刚需，买的是

三高/血糖 8,406 健康产品，续的是命 43.9% 7.8%

■场景化补剂，提高营
养吸收效率

增重/运动 25,260 17.5% -5.2%

·温和无害，安全
背书

孕产/备孕 58,216 16.2% 22.5%

资料来源：久谦中台&什月科技 功能食品画 人0MERICES111



单一功效vs复合功效

，一，
14大功效在单一模式与复合模式下的单品平均销量增速对比 关键发现

单一功效单品销量增速 复合功效单品销量增速 ■分化：并非所有赛道都适合复配；
功效赛道 %，2025E %，2025E 增长逻辑 睡眠、免疫、私密在复配后效率激

增；而运动、孕产在复配后效率反
通过“制造神经递质→>激 而下降

睡眠/情绪 效率 复配
27.0%

活迷走→抑制炎症→加固
-6.0% 爆发 ·结论：复配不是乱炖，而是“系统

屏障”四连击，改善睡 算力的优化”，通过基底（睡眠/情
眠及情绪 绪等基础功效）+插件（组合功效）
家庭健康防御升级，功 才能突破单一产品的增长瓶颈

增强免疫 14.5% 稳健 27.8% 加速 效组合效果更好

通过系统性调理的概念

私密/妇科 -19.0% 崩盘 2.7% 回暖 维持规模体量

■运动人群拒绝接受复配

增重/运动 17.5% 爆发 -6.1% 失效

·母婴只信纯粹专业

孕产/备孕 16.2% 信赖 -8.4% 摊薄

资料来源：久谦中台&什月科技 功能食品画 人0MERICES112



基础功效+组合功效

复合基底价值矩阵：谁是“黄金王权”，谁是“逻辑低效”？

关键发现

高 黄金王权 爆发新贵
赢家：肠道+减脂（最稳）

(高销量+稳健价) (高销量+高溢价) 肠道+三高(最赚）

基石流量，现金奶牛 赚钱最快，量价齐升 ·输家：胃部+减脂（逻辑冲
突）、肠道+增肌（人群错位）

肠道+减脂 肠道+三高 ·不是所有“热门功效”加在一
肠道+免疫 肠道+睡眠 起就能卖，违背生理直觉的组

胃部+护肝 合，就是库存垃圾
复合单品
平均销量

肠道+增肌 肠道+孕产
胃部+减脂 胃部+孕产 (孕吐)
胃部+私密

逻辑低效 高价值壁垒
（低销量+低价/高价无市） (低销量+极高价）

低、
逻辑互斥，死亡禁区 存量收割，利润蓄水

低 复合单品均价（ASP） 高

资料来源：久谦中台&什月科技 功能食品画 人0MERICES113



基础功效：肠道

肠道基底：从“核心功效”退化为“万能适配器”，做基建也能赚大钱，前提是找到能卖
出高价的“上层建筑”

肠道调节+X的三大核心复配组合表现拆解 关键发现
均价 单品平均销量增速

复配组合 元，2025E %，2025E 增长逻辑 角色转变：纯通便产品已内卷，
作为“基底”复配三高/减脂

·医疗替代，溢价 才是出路

天花板 ■极端分化：复配三高卖600元

+三高/血糖 (52.5%
被疯抢，复配增肌卖49元无人

626 问津

黄金闭环，流量基石

1,471件+减脂/控体 162 (双功效组合单品
销量全场最高）

·逻辑崩塌，认知互斥

+增重/运动 49 -24.5%

资料来源：久谦中台&什月科技 功能食品画 人0MERICES114



基础功效：减脂

减脂基底：在内卷中寻找“压力肥”等新痛点增量

减脂+X组合的供需错配与机会点 关键发现
单品平均销量 单品销量增速 商品数增速

复配组合 2025E %，2025E %，2025E 核心结论 基本盘：减脂+肠道是目前唯
- 能承接大规模新品投放而不

·双功效组合销量 崩盘的赛道

全场第一，绝对 ·新风口：“压力肥”（ (减脂+

+肠道 -1.3% +16.7% 统治力 情绪）正在爆发，增速超
1,471

1,000%

基数小但增速惊
人，压力性肥胖

+睡眠/情绪 基数较小 +1,303% +182% 是新黑马
(爆发式增长) (供给激增）

安全性冲突，孕
妇禁区

+孕产 较小 -51.1%

(腰斩)

资料来源：久谦中台&什月科技 功能食品画 人0MERITCES115



功效复配反例

拒绝复配：口腔与运动赛道的“极简主义”胜利，运动极客买“药”、口腔懒人买“糖”，需求
本质决定产品顶层设计
为何在这两个赛道，做加法反而死得快？ 关键发现
运动赛道单品销量CAGR 口腔赛道单品销量CAGR 运动逻辑：硬核人群只要“纯
% % 粹、高浓度”，复配被视为

“不专业”

口腔逻辑：社交快消追求“极
17.5% 65.9% 致便宜、便携”，复配增加成

本，阻碍了流速

5.9%

6.1% 单一功效 复合功效
单一功效 复合功效 均价 94元） 131元

资料来源：久谦中台&什月科技 功能食品画 人0MERITCES116



功效复配禁区

逻辑互的死亡禁区：这些复配千万别碰

供需严重错配、单品销量暴跌的组合预警 关键发现
单品销量跌幅

复配组合 %，2023-25 冲突
底层冲突：任何违背生理直觉

（如一边养胃一边刮油）或场
景直觉（如一边喝酒一边减肥
的产品，必死无疑

胃部+减脂
-26.2%

修复vs代谢冲突

肠道+增肌 -24.5%
排空vs吸收冲突

减脂+孕产 -51.1% 安全vs消耗冲突

护肝+减脂 -70.9% 放纵vs克制冲突

资料来源：久谦中台&什月科技 功能食品画 人0MERITCES117



功效选择策略

品牌方的三条决胜路径：你的品牌是擅长做流量、做研发、还是做场景？

基于供需价值匹配的最终建议

路径：极致快消单品or黄金复配

做流量 赛道：单一口腔（99元以内）、减脂+肠道（160元档）

路径：医疗级严肃复配，极致溢价

做利润 赛道：三高+肠道（600元+）、三高+减脂（700元+）2

路径：解决具体瞬间的痛点

做场景 赛道：胃部+护肝（酒局急救）、胃部+孕产（孕吐急救）3

资料来源：久谦中台&什月科技 功能食品画 人MERICES118



.品类价值创造、市场大盘、竞争格局

II.功效细分&产品价值挖掘

IⅢI.用户行为心理洞察

IV.结语&建议

功能食品圆
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用户画像

超级用户：谁在为“全生命周期价值”买单？高线城市“健康主理人”的画像素描

基于14大功效赛道的用户人口特征分析 关键发现

用户类别 关键词 ■决策权：女性掌握了90%以上【 深访摘要 的购买决策权（除了护肝/增

一线城市（34.4%)
肌赛道)“益生菌是我维持身体不岩机的底线。

加班熬夜（57.9%） 角色：她们不仅是使用者，更
焦虑的 ·胃痛/口气/睡眠 是全家健康的“首席采购官”
职场白领

二线中产（32.8%) “给孩子吃的，必须有临床专利背书。
·育儿压力（25.9%）

硬核的 ■过敏/长高/免疫
家庭守门人

成分党（50.9%） “我看重的是数据指标，而不是广告。
■减脂/美容/三高极致的
·拒绝智商税

成分考据党

资料来源：久谦中台&什月科技 功能食品画 人0MERITCES120



触发场景

痛点触发机制：从“生病吃药”到“损耗补偿”，战损修复是目前转化率最高的营销逻辑，
不要卖“预防”，要卖“后悔药”

驱动益生菌服用的TOP5日常高频场景 关键发现
占比

场景 心理动因 ■心智转变：益生菌不再是药，
%

而是现代生活方式的“补丁”
消费者不是在健康的时候购买，

大餐/
而是在觉得身体“中毒”的时

71.4%

重口味后
罪恶感对冲 候购买，把益生菌当成了“系减脂人群

统还原键”

■机会点：营销不应只讲功效，
更要绑定具体的“崩溃瞬间”

加班/熬夜后 71.8% 战损修复 （如深夜加班、放纵大餐）
睡眠人群 “战损修复是目前转化率最高

的营销逻辑”

换季/敏感期 75.0%

抗敏人群 防御建设

--

37.8%
重要社交前 口腔人群 社交自信

资料来源：久谦中台&什月科技 功能食品画 人0MERITES121



决策标准

决策天平：从品牌迷信转向对“菌株号”与“临床数据”的硬核比对，营销的终点是技术，
懂得翻译参数给用户的品牌将掌握定价权
消费者筛选产品的核心指标权重分析 关键发现
大众赛道（肠道/口腔）首选指标 严肃赛道（三高/私密/抗敏）首选指标

%
理性升级：消费者开始查阅

% “菌株号”和“临床数据”
单纯的“进口/大牌”标签权

75.0%
重下降

■信任门槛：在严肃健康领域，
“治本”的承诺比“快速见效”

更值钱

50.0%

40.0%
36.9%

35.3%

实际见效 治本调理 治本调理 成分专利 实际见效

资料来源：久谦中台&什月科技 功能食品画
人0MERITCES1 22



决策标准

消费者下单前必看的硬核证据：检测报告、专利证书已成为“信任基建

消费者下单前必须要看到的“硬核证据”排行 关键发现
赛道排行

·门槛：检测报告不是加分项，硬核证据 %，2025E 是及格线

■没有这个，直接 三高特例：三高人群对“专利
口腔 100.0%

关掉网页 证书”的要求达到了惊人的
第三方检测 胃部 91.7%

100%

报告
私密 84.8%

·检查是否有糖/

儿童 72.0%
添加剂

成分/配料表
减脂 66.7%

·确认技术独占性

三高 100.0%
专利证书

减脂 55.6%

资料来源：久谦中台&什月科技 功能食品画 人0MERICES123



功效人群洞察

极客人群：男性与高知群体的“参数战争”

运动、护肝、三高赛道的特殊消费逻辑 关键发现

运动/护肝 (男性主导） 三高/代谢 (高知主导）
在运动和护肝赛道，用户关注
的颗粒度极细，对他们来说，
益生菌不是保健品，是“外

75.0% 75.0% 挂”，是“装备”
·就像他们愿意花几万块改装车
一样，追求的是极致性能优化

44.4% 这群人最难被忽悠，但一旦信

痛点 赖，忠诚度极高（客户终生价
值最高）

练后不吸收 应酬后肝损 血糖/尿酸异常

极致效率：把益生菌当百“装备” 数据验证：每日服用率高达75%，

需求 要求高活性、高转化 只信体检指标的变化

资料来源：久谦中台&什月科技 功能食品画 人0MERICES124



功效人群洞察

口腔、睡眠、美容：为“社交体面”与“情绪价值”买单，不讲硬核技术、打造社交货币
也能提升溢价

口腔、睡眠、美容赛道的心理账户分析 关键发现
口腔 (社交型） 这类产品不应卖“药感”，而

睡眠 (情绪型） 应卖“时尚感”和“仪式感”
美容(美学型） 社交属性

.快消品逻辑在这里起效：包装
·社交属性极强 要美，口感要爽，拿出来要有

口腔 ■81.6%为了解决口臭 面子
尴尬，追求“开会前
的自信”

·情绪属性极强
功能属性 情绪属性

睡眠 ■68.2%满意度，认可

“脑肠轴”带来的松
弛感

·美学属性极强

美容 ·把益生菌当“内服精

美学属性 华”，追求素颜通透

资料来源：久谦中台&什月科技 功能食品画
人0MERITCES1 25



功效人群洞察

硬核怀疑论者：如何搞定“三高”与“胃部”人群？一一数据即是真理，从菌株号->到
临床实验->到最终指标变化，环环相扣，不能有任何断点

针对高风险规避型用户的信任构建逻辑 关键发现

用户类别 信任构建逻辑 信任构建锚点
对这群人，少说废话，直接上
图表和数据，用学术的严谨去

·只看“指标趋势图” 100%专利要求+临床散点图 换取商业的溢价

三高人群

·只看“抑菌数据” 91.7%检测报告+物理吸附机理

胃部人群

·只看 “定植证据” ·原生菌株号+复发率对比

私密人群

资料来源：久谦中台&什月科技 功能食品画 人0MERITCES126



品牌人设打造

品牌人设图谱：谁需要“医生”，谁需要“闺蜜”？

不同功效赛道下的理想品牌原型偏好 关键发现

专家型赛道 (需要严肃感） 朋友型赛道 (需要亲和力) ■策略：
偏好专家（医生） 偏好朋友（闺蜜） 卖护肝益生菌要像“开药

方”，卖口腔益生菌要像
护肝/解酒 “递糖果”

75.0% 25.0%

错配人设（如给孕妇讲段子）
是灾难

孕产/备孕 53.8% 46.2%

胃部/抗幽 52.2% 47.8%

口腔/咽喉 37.5% 62.5%

皮肤/美容 61.5% 38.5%

资料来源：久谦中台&什月科技 功能食品画
人#MERITES1 27



品牌营销雷区

消费红线： “夸大宣传雷区”踩中必死

导致消费者直接放弃购买的TOP负面诱因 关键发现
负面诱因排行

雷区 ·反噬：越是吹嘘“速效”，消
%，2025E 反感词/反感点 费者跑得越快（尤其是舒鼻和

减脂人群）

舒鼻 29.4% 根治 ·底线：诚实是唯一的出路

名字过度夸张

减脂 16.7% 躺瘦、神效

私密 16.1%
过度营销/ 只有故事，没有头 数据

胃部 15.2%

舒鼻 17.6%

证据不透明 找不到菌株号

私密 12.5%

资料来源：久谦中台&什月科技 功能食品画 人0MERICES128



产品细节优化

剂型战争：没有最好的剂型，只有最匹配的场景；大众赛道拼“兼容益生菌、益生元、膳
食纤维”，专业赛道拼“靶向”、菌株活着抵达，社交赛道拼“便捷”、随时能服用
全赛道消费者最终购买剂型分布 关键发现

占比
赛道 逻辑 ·粉剂：胜在“兼容性”（可混

%
饮），是市场的主流载体

粉剂占主导（48- ·胶囊：胜在“专业感”和“零

大众赛道 53%）逻辑：容量 味道”，适合对口感挑剔的高
（肠道/儿童 48-53% 大，好吞咽，适合 敏人群

免疫) 粉剂 复配 含片：胜在隐蔽、随时可服用：
适合社交相关的赛道

胶囊占主导（45-
专业赛道 56%）逻辑：药感

(私密/胃部/
45-56% 强，保护力强，精

美容)
胶囊 准靶向

·含片占主导
（40.5%）逻辑：

社交赛道 40.5% 像糖果，隐蔽社交
(口腔) 含片

资料来源：久谦中台&什月科技 功能食品画 人0MERITCES129



产品细节优化

配料表审计：用户对“添加剂”的真实容忍度

基于14大功效赛道的清洁标签敏感度分析 关键发现
成分接受度与敏感度排行

标签 逻辑 ·蔗糖必死：全行业公敌
%

■代糖分化：减肥/普通人接受，
■只要为了好喝/有 但孕妇/私密/高敏人群将其

效，可以加 视为“化学负担”
全赛道视情况而定
均值 80.0%

·绝对红线
三高 33.3%

强拒绝含糖

儿童 33.3%

·认为“假甜”
私密 77.3% “不安全”

代糖敏感
孕产 72.7%

资料来源：久谦中台&什月科技 功能食品画 人0MERICES130



产品细节优化

冷链的终结：从“活性保障”变成“依从性障碍”

常温化需求与后生元（灭活菌）接受度分析 关键发现
占比

理由 ■冰箱是坟墓：必须冷藏的产品
% 极易被用户遗忘，导致断服

·出差、健忘、办公 ■后生元机会：只要能证明有效：

室场景 消费者并不执着于“活菌”
更在乎“方便”

存储偏好 50%+

用户偏向常温便利

消费者并不执着于
“活”，更在乎

50-60% “有效且方便”
后生元（灭火 用户表示
菌）接受度 “需证据支持即可接受”

资料来源：久谦中台&什月科技 功能食品画 人0MERICES131



产品细节优化

包装带来的体验崩溃：被忽视的“物理劝退”细节

导致用户体验崩溃的Top3包装缺陷 关键发现
缺陷反馈率

缺陷 % 场景 细节决定生死：在用户身体不
适（胃痛）或疲惫（睡前）时，

·胃痛急着吃/睡前 微小的物理阻碍会被无限放大，
胃部人群 91.7% 没力气，撕不开会 直接切断复购

撕口难开启 暴怒
睡眠人群 83.3%

■商务应酬撒一身
·老年人怕浪费

倒粉易撒漏 护肝/三高 100.0%

■健身包里放不下
大桶

包装不便携 运动人群 77.3%

资料来源：久谦中台&什月科技 功能食品画 人0MERICES132



产品细节优化

感官政审：入口瞬间的“一票否决权”

导致交易终止的感官体验红线 关键发现
感官拒绝率

缺陷 % 理由 颗粒工艺：粉未粒径必须优化：
“入口即化”是高端标配，
“呛粉”是低端特征■物理死穴，极其

危险 ·味觉审美：“无味”或“清淡”
运动/私密/嘻到/呛粉 100.0%

优于“重甜”
胃部/儿童

■体验极差，像吃药

粘上颚 胃部/私密 100.0%

·廉价感，破坏社交
口腔 76.2% /护肤心智

假甜/甜腻

美容 67.7%

资料来源：久谦中台&什月科技 功能食品画 人0MERICES133



产品细节优化

交付体验升级：打造“无摩擦”的长期生理契约

针对产业链三方的改进建议 关键发现

产业链 举措 依从性为王：只有让用户吃得
顺手、吃得开心，益生菌才能

·研发微胶囊/晶球技术：解决呛粉/异味 从“偶尔吃”变成“终身吃
·提供常温高活菌株：解决冷链痛点

原料端

·普及易撕膜
■开发条形液态包：护肝/运动场景

包装端 ·设计单手开启结构

·去“药感”：口感优化
·去“糖化”：0蔗糖/天然代糖

品牌端 ·可视化：起效周期表

资料来源：久谦中台&什月科技 功能食品画 人0MERICES134



产品细节优化

起效周期心理预期：内调心智成熟，消费者愿为“长效”等待，要利用14-30天的黄金服
务窗口期做好陪伴

全赛道用户对“起效时间”的容忍度分析 关键发现
占比

容忍度 % 心态
机会窗口：品牌拥有至少14
30天的“黄金服务期”来建立

■内调就是慢的，我 信任，而非必须追求“秒效”

有心理准备
不会主动停服 90%+

全赛道均值

·急于求成

7天无感即停 10%

仅通便/舒鼻略高

■用户对初期肠鸣/
排气持宽容态度

中性观望 80%

资料来源：久谦中台&什月科技 功能食品画
人#MERITES1  35



产品细节优化

副收益效应：主诉未动，为何消费者依然续费？一一引导用户关注全系统的改善，哪怕没
瘦、但睡得好了，也是一种胜利
支撑复购的“第二曲线”红利分析 关键发现

占比
赛道 逻辑 留存秘籍：品牌应主动引导用

% 户关注“睡眠、精力、气色”

虽然没瘦，但睡得 等全系统指标，而非死磕单一

香了，说明身体在 痛点

睡眠改善 100% 变好
减脂/三高/睡眠赛道认可

精力充沛了，说明
菌群在起效

精力状态好转 90%+

私密/口腔赛道认可

没生病就是最大的
效果

96%
免疫提升 舒鼻/儿童赛道认可

资料来源：久谦中台&什月科技 功能食品画
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.品类价值创造、市场大盘、竞争格局
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IⅢI.用户行为心理洞察

IV.结语&建议
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业务逻辑

终局思维：构建“生理契约”的留存闭环

益生菌品牌生命周期管理（LTV）模型 关键发现

·益生菌不是一锤子买卖，而是
一套长期的身体管理方案

触达 ·大餐/熬夜场景切入（后悔药逻辑）

柔性订阅（灵活 交付 零摩擦体验（常锁定 生理契约
暂停+季度囤货） 温/易撕/好喝）

验证
·副收益引导 （睡眠/精力/免疫）

资料来源：久谦中台&什月科技 功能食品图 人0MERITCES138



业务建议一品牌商

品牌商战略：从“贩卖单品”转向“全生命周期管理”

针对不同赛道的差异化运营与交付策略

举措：针对减脂/护肝赛道，打造“大餐后悔药”或“酒局急
救包”场景化爆品

理由：利用高频损耗场景切入，建立“三合一”复配心智

举措：针对通便/慢病赛道，推行“可暂停/可调整”的柔性订
阅订阅制升级
理由：利用93.1%的起效耐心窗口，通过周期服务锁定LTV

举措：针对胃部/私密赛道，首屏公示临床抑菌数据与隐私发
货承诺信任可视化

理由：消除100%的避险焦虑，建立专家级护城河

资料来源：久谦中台&什月科技 功能食品画 人MERICES139



业务建议－原料商

原料商战略：军备竞赛从“活菌数”转向“体验感”

定义下一代原料标准的三个技术高地

聚焦：减脂/骨骼赛道
Level 3 要求：益生菌+白芸豆（阻断）／钙锌（促吸收）的专利组合

功能性复配

聚焦：孕产/儿童赛道
Level 2 要求：绝对中性味觉（防孕吐）、自适应脱臭技术（防药）

感官零摩擦

聚焦：胃部/运动赛道
Level 1 要求：耐胃酸、耐机械剪切（摇摇杯）、耐乙醇（酒局）

极端环境存活

资料来源：久谦中台&什月科技 功能食品画 人0MERICES140



业务建议－代工厂

代工厂战略：死磕“物理触感”，消除交付摩擦

解决导致用户流失的工艺与包装痛点

痛点 解决方案 适用赛道

医药级易撕膜/激光刻线 胃部 (急救)
撕口难开启 (91.7%) 睡眠 (夜间)

防静电内壁/窄口条包 护肝 (商务)
倒粉易撒漏（100%) 儿童 (喂养)

闪释颗粒/液体包 口腔 (社交)
吞咽困难/呛粉 运动 (缺水)

充氮真空/双铝避光 免疫 (长期)
活性失活焦虑 私密 (高活)

资料来源：久谦中台&什月科技 功能食品画
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结语：益生菌生意的三个“公式”

2025年行业增长、信任与留存的底层逻辑重构

公式 含义
放弃规模跑马圈地，深耕“三高

１ 增长逻辑 场景化 溢价力 无效规模 /护肝/私密”等高溢价场景，=
接受销量的结构性调整

 (检测+专利) 分子越大（证据越硬），分母越硬核证据
2信任逻辑 小（废话越少），信任值越高

过度营销自（夸大+头）

既然主诉（如减肥）见效慢，就
留存逻辑 主诉功效（+ 副收益 体验摩擦 用副收益（睡眠好）留住用户，

同时消灭包装难撕等物理摩擦

资料来源：久谦中台&什月科技 功能食品画 人0MERICES142
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