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2023-25功能食品品类趋势与创新洞察
–“消费者洞察”如何赋能品牌拿下确定性机会？
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引言

消费者洞察方式的升级：
▪过去：碎片化的数据报告 -> 拼凑出“什么”在发生
▪现在：大语言模型 + 结构化地理解海量社媒数据 -> 洞察“为什么”会发生

本报告独特价值：将消费者的“行为结果”（电商数据）与“内心世界”（社媒数
据），揭示消费者深层心理动机、并能精准预判未来增长机会
▪超越“卖点”看“意义”：不再只看“补剂”或“营养”被提及了多少次，而是分析
消费者为什么需要“英雄”原型来改善他们的健康，或需要“关怀者”原型来提供安
全感——品牌竞争的终局，是意义的竞争  

▪连接“心智”与“行为”：社媒上“年龄焦虑”情绪的爆发，导致电商数据中“抗衰
功效成分”（如虾青素）和“复合营养成分”（如复合矿物质）的市场规模高速增长

▪从“反应”到“预判”：通过KANO、情绪轮盘、品牌原型等多维框架的交叉验证，看
清哪些属性正从“惊喜点”降级为“必需品”，哪些“核心痛点”（如高关注低满意）
仍未被满足，前瞻性布局下一代产品  
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三大议题

看大盘：
在消费理性的当下，功能食品行业正在经历怎样的
“良品驱逐劣品”的转换升级和格局重塑？

宏观层面 

看赛道：
品牌商、原料商和工厂应将研发资源和营销投资投入
到哪些关键赛道以赢得终级生存优势？

中观层面 

看产品：
液体钙如何完成对传统老化品类的价值重做，将高难
度痛点转化为高回报的商业增长？

微观层面 
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3大电商商品销售数据 + 3万社媒素人帖 + 消费者洞察分析框架 = 数据驱动的需求拆解

定义 分析意义

▪ 主流电商平台商品销售额、销量、均价等多维
度量化数据

▪ 提供市场格局的“宏观量化”视角
▪ 识别“增长驱动力”（量/ 价）与“高潜力细分市场”电商销售数据

▪ 3万篇主流社媒网站大规模、真实的消费者线
上讨论、评价与分享数据

▪ 捕捉鲜活的用户语言、情感与未被满足的需求
▪ 洞察不同圈层（成分党、颜值控等）的关注焦点
▪ 追踪两年间消费者心智与市场热点的动态演变

社媒帖子数据

▪ 分析品类的核心定义、语义联想、分类归属等 ▪ 揭示品类在消费者心智中“是什么”的核心认知变迁
▪ 识别品类边界的模糊与拓展，发现新品类定义机会概念分析（认知边界）

▪ 将用户表达映射到基础情绪（喜悦、信任、焦
虑等）

▪ 洞察驱动购买或导致流失的“深层情感动机”
▪ 指导品牌进行更有效的情感沟通与价值塑造情绪分析

▪ 区分必备（生死线）、期望（越高越好）、魅
力（带来惊喜）、无差异、反向（有则不买）
五类需求属性

▪ 揭示产品属性价值的“动态演变”（惊喜点 → 竞争点 → 必需品）
▪ 帮助品牌识别“竞争关键点”与“创新机会点”，优化资源投入Kano模型

▪ 量化对比消费者“关注度”（提及多少）与
“品牌表现”（满意与否）

▪ 精准定位“关键战场”（高关注）与“表现优劣”（满意度）
▪ 识别“核心矛盾/ 机会点”（高关注低满意）产品价值定位 & 满意度

▪ 将品牌映射为经典叙事角色（英雄、关怀者、
爱人等）

▪ 揭示消费者期望品牌扮演的“深层心理角色”
▪ 指导品牌进行“人格化塑造”和“故事化沟通”品牌原型

▪ 为品牌赋予拟人化特质（可靠、真诚、精致、
激情等）

▪ 定义品牌予人的“整体个性印象”
▪ 指导品牌形象、沟通风格，建立“人格吸引”的情感连接品牌性格

▪ 人口特征、心理特征、使用场景、需求痛点、
工具价值、情感价值、产品特性 & 构成等

▪ 揭示品类的消费者画像、价值观、使用场景、追求的价值 & 想要解
决的问题，捕捉新的或被低估的人群/ 场景/ 需求/ 属性机会消费场景分析
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I. 2023-25年主流电商渠道市场规模 & 增长趋势

II. 整体 & 细分品类洞察
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功能食品主流电商渠道量价齐升，2023-25 CAGR 14.2%，增长由高功效品类（维矿、营养补
充等）销量拉动，市场新旧动能转换、告别“泛健康”，“强功效”与“科学成分”上位

资料来源：久谦中台

功能食品 – 电商渠道销售表现

三大主流电商二级品类销量
亿单，2023-25E
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三大主流电商二级品类销售额
亿元人民币，2023-25E

维生素矿物质

营养补充

蛋白氨基酸

海洋生物

植物提取

微生物

膳食纤维

辅酶

脂肪酸

动物提取

市场增长（CAGR 9.0%）依赖销量，源于消费者信任链条从
“泛健康”转向“成分/ 功效精准化”
▪ Top 4品类（维矿、营养补充、蛋白、海洋生物）贡献了绝
大多数增量，源于消费者转向“成分明确”的现代营养素

▪ 植物提取（-18.0%）与动物提取（-32.7%）大幅萎缩，表明
消费者消正在抛弃“概念模糊”的传统营养滋补

整体均价温和上涨（4.8%），增长主要靠消费者对高浓度/高
吸收率产品的支付意愿提升
▪ 高增长品类（维矿、海洋）均价稳步上行，市场接受度高
并愿意为“被验证的功效”支付溢价；营养补充品类以牺
牲价格为代价来换取市场份额，面临激烈的价格竞争

▪ 衰退品类（植提、动物）均价承压或虚高，传统品类或因高
端化转型导致价格虚涨但销量不佳

市场增长（CAGR 14.2%）的动力来自“高功效”品类，品类
结构由“多元分散”向“科学营养”集中
▪ 维矿品类是销售额增长的绝对基石，量价齐驱动，主要源于
消费者对高功效产品的高需求和强支付意愿

▪ 增长逻辑：高阶品类海洋生物量价齐升，营养补充靠“量”
驱动，蛋白氨基酸销量、均价稳定，市场正在加速淘汰低效
产品
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维生素矿物质量价齐升，增长引擎从“基础补充”转向“营养协同”（复合成分）+“针
对性痛点解决”（抗压、抗衰、补气血等），消费者有高需求和高溢价付费意愿

资料来源：久谦中台

维生素矿物质 –电商渠道销售表现

三大主流电商二级品类销量
亿单，2023-25E
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三大主流电商二级品类销售额
亿元人民币，2023-25E

复合维生素

钙

复合矿物质

维生素D

维生素B

铁

维生素C

叶酸

维生素E

其他

CAGR
2023-25E

CAGR
2023-25E

8.4%

28%

3%
9%

8%
5%

7%2% 2%7%
2023

33%

25%

6%
9%

8%
4%

5%

30%

2%7%

2024

29%

21%

16%

10%

6%
6%

4%2% 2%4%
2025E

153

181

252

2%

复合维生素

钙

复合矿物质

维生素D

维生素B

铁

维生素C

叶酸

维生素E

其他

26.5%

25.1% 25.6%

11.2%

215.2%

40.7%

17.4%

38.6%

-8.1%

25.5%

23.7%

-3.2%

26.5%

3.1%

157.7%

33.9%

-5.4%

53.4%

-15.7%

29.8%

16.8%

2.7%

整体销量（CAGR 19.1%）增长强劲，动力源于消费者对身体
机能痛点的高度关注
▪ 复合矿物质（155.7%）爆发式增长，源于消费者对协同营养
和一站式解决方案的偏好

▪ 维D（33.9%）和铁（53.4%）大幅增长，用户对“气血”
（铁）和对“骨质疏松/ 免疫”（维D）的认知深化

▪ 维B、维C等基础品类销量下跌

整体均价明显上涨（7.7%）显示市场提价困难，增长主要靠
成熟品类的“品质升级”拉动
▪ 复合矿物质（25.1%）通过明确的复合功能（如免疫、睡眠）
成功获取溢价

▪ 维E+前体价格上涨，因市场向高吸收型产品迁移
▪ 铁品类均价下跌，源于竞争加剧和品牌差异化不足

市场全面繁荣（CAGR 26.5%），从“每日一片”变成“经期
补铁”、“熬夜补维B”、“抗衰补维D”等精准痛点狙击
▪ “复合矿物质”（15.5%）是增长最快的黑马赛道之一，量
价齐升表明营养协同的巨大发展潜力

▪ 维B等基础品类增长逻辑是“缩量提价”，脱离基础维生素
的低价内卷，转而向更高阶产品功效（情绪调节或身体管
理等）进阶
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13.9%

营养补充品类 “量增价减”，消费驱动力从“慢病管理”（三高、记忆）转向“即时满
足/ 社交货币”（变瘦、变白、气色好），品类定位由保健品演变为护肤品的延伸

资料来源：久谦中台

营养补充 –电商渠道销售表现

三大主流电商二级品类销量
亿单，2023-25E
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三大主流电商二级品类销售额
亿元人民币，2023-25E
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-5.9%

23.0%

市场高增长（CAGR 35.4%）源于社会内卷下的“颜值焦虑”
与“情绪焦虑”变现
▪ 补血益气（201.0%）、美白（55.5%）、燃脂减肥（48.7%）
三类与外形相关的品类贡献了核心增量

▪ 改善睡眠（53.7%）销量爆发，源于高压生活下的情绪/ 亚
健康痛点

整体均价明显下降（-7.8%），竞争激烈，品牌普遍采取“以
价换量”或降级策略
▪ 膳食食品（-20.2%）和燃脂减肥（-17.6）均价连年下跌，竞
争激烈陷入价格战泥潭

▪ 抗糖（21.8%）、补气益血（13.5%）、美白（5.7%）维持较
高均价且保持增长，证明消费者“变美”的支付意愿极强

市场增长（CAGR 24.8%）完全由销量驱动，颜值经济（美白/
补血）和身材管理（燃脂）是核心驱动
▪ 补血益气（234.2%）是品类内部的超高速增长冠军，源于女
性健康和变美的强劲需求和产品创新

▪ 美白（59.7%）、减脂（22.3%）是消费者对颜值经济高关注
的体现

▪ 改善睡眠（24.1%）的增长是高压情绪下的衍生需求
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-7.7%

22.1%

22.2%

蛋白氨基酸销量和均价均增长乏力，传统胶原/ 乳清蛋白萎缩、高增长新品类涌现，如聚
焦“精细化”和“运动专业化”的功能单品支链氨基酸爆发式增长

资料来源：久谦中台

蛋白氨基酸 –电商渠道销售表现

三大主流电商二级品类销量
亿单，2023-25E

CAGR
2023-25E

1.8%

30%

9%
1%

5%

17%

2%2% 1%1%
2023

27%

28%

8%
3%

6%

21%

3%

31%

2%1%
2024

24%

25%

7%
6%
8%

17%

5%
2% 2%4%

2025E

0.5

0.6

2%

三大主流电商二级品类均价
元/ 单，2023-25E

三大主流电商二级品类销售额
亿元人民币，2023-25E

乳清蛋白

胶原蛋白

混合蛋白

支链氨基酸

氨基酸

褪黑素

肽类

大豆蛋白

骨胶原蛋白

其他

市场销量（CAGR 1.8%）维持稳定，呈现此消彼长结构，基础
成分销量跌、高阶成分销量增长
▪ 乳清蛋白（-8.8%）和胶原蛋白（-7.0%）等传统成分虽是品
类销量的主体，但增幅逐年下跌

▪ 支链氨基酸（115.7%）销量爆发，源于其功能精准（运动、
男性健康）

▪ 肽类（55.6%）的爆发，是市场对小分子易吸收概念的追逐

整体均价（1.4%）基本维稳，市场提价困难，增长主要靠成
熟品类的“品质升级”拉动
▪ 乳清蛋白（22.1%）“缩量换价”，蛋白粉向“分离乳清”、
“水解乳清”等高价产品迭代

▪ 支链氨基酸（22.2%）均价上涨，运动营养专业化明显

市场（CAGR 3.3%）增长乏力，品类内部结构正在剧烈调整，
传统大品类被功能性单品替代
▪ 支链氨基酸（161.2%）是品类内部的超高速增长冠军，源
于消费者对功能性单品的高阶需求

▪ 乳清蛋白（9.9%）涨价巩固了专业圈层，整体销售额上涨
▪ 胶原蛋白（-15.1%）下滑最多，消费者对口服美容功效存疑

CAGR
2023-25E

CAGR
2023-25E

-0.2%

2.8%

42%

11%
1% 5%
6%

4%2% 1%2%
2023

28%

37%

9%
4%

5%
6%

4%

26%

2%2%
2024

29%

29%

9%

8%
7%

6%
5%

3% 2%3%

2025E

122
133

2%

乳清蛋白

胶原蛋白

混合蛋白

支链氨基酸

氨基酸

褪黑素

肽类

大豆蛋白

骨胶原蛋白

其他

3.3%

9.9%

-15.1%

-10.1%

161.2%

26.5%

2.0%

11.9%

26.2%

81.3%

29.6%

-8.8%

-7.0%

-10.4%

115.7%

20.1%

0.8%

55.6%

21.0%

18.3%

79.1%

0.6 125

1.4%

100

150

200

250

300

0

350

400

180

306

257

204
192

85

367

235

119

329

2023

263

345

298329

206

78

混合蛋白304

216

343

85

191 氨基酸

256
259

褪黑素

肽类

268

172

大豆蛋白

2024 2025E

骨胶原蛋白

乳清蛋白
272

其他

260
胶原蛋白

231

246

394

支链氨基酸
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-26.1%

-0.4%

3.6%

-10.5%

-12.6%

12.2%

海洋生物主流电商渠道量价齐升，消费者对海洋生物的选择更加理性，应对老龄化问题功
效明确的鱼油、氨糖和虾青素三大高端化单品是拉动大盘的关键

资料来源：久谦中台

海洋生物 –电商渠道销售表现

三大主流电商二级品类销量
亿单，2023-25E

CAGR
2023-25E

17.2%

21%

2%
11%

5% 0%0% 0%
13%

2023

46%

20%

4%
8%

6%0% 0%

46%

17%

2024

48%

23%

7%
6%

3%0% 0%0%
12%

2025E

0.4

0.4

0.5

0%

三大主流电商二级品类均价
元/ 单，2023-25E

三大主流电商二级品类销售额
亿元人民币，2023-25E

鱼油

氨糖软骨素

虾青素

牡蛎贝类

藻类

海狗海豹油

角鲨烯

鲨鱼软骨素

其他

销量增长（CAGR 17.2%）显著，科技创新的的高价值单品教
育成功
▪ 虾青素（127.3%）虽然基数小但增长爆发力最强，源于其功
能精准（抗氧化、口服美容）和高活性

▪ 鱼油（18.7%）和氨糖（23.2%）保持高占比和高增长，源于
社会人口结构老龄化和消费者对抗衰的高度追求

▪ 藻类（-11.8%）销量负增长，粗加工产品面临淘汰

整体均价稳健升级（6.3%），核心品类（尤其是鱼油）的强
势涨价是拉动大盘的关键
▪ 鱼油（12.2%）多年来均价仍在大幅上涨，源于高纯度、去
腥技术带来的溢价

▪ 虾青素（-10.5%）销量扩张，价格下探

市场增长（CAGR 24.6%）高度依赖高附加值的鱼油和氨糖
▪ 鱼油（31.8%）和氨糖（27.1%）贡献了品类销售额的大部分
增长，源于其分别对应关节和心脑血管，是老龄化社会的
最强刚需

▪ 虾青素（98.8%）成为高溢价新星，是高阶功能（抗衰老）
的强烈需求

▪ 藻类（-20.2%）等品类销售额大幅下跌，市场信心不足

CAGR
2023-25E

CAGR
2023-25E

11.9%

145.5%

21%
3%

9%
7% 1%0% 0%

15%

2023

44%

19%

5%
6%

7%
1% 0%

43%

18%

2024

48%

22%

6%
5%

3%1% 0%0%
15%

2025E

72

96

111

0%

鱼油

氨糖软骨素

虾青素

牡蛎贝类

藻类

海狗海豹油

角鲨烯

鲨鱼软骨素

其他

24.6%

7.4%
31.8%

27.1%

98.8%

-10.4%

-20.2%

22.5%

-35.4%

-31.8%

22.2%

18.7%

23.2%

127.3%

-10.2%

-11.8%

12.1%

-13.1%

-70.9%

11.9%

181

228

205 214

288

222

173
177 171

296
278

226

140
123

55

120

331

50

100

150

200

0

250

300

500

550

600

200

277

451

220

520

藻类

氨糖软骨素

276

海狗海豹油

角鲨烯

2025E

虾青素

2024

鱼油

226

其他

牡蛎贝类

244

528

214

2023

鲨鱼软骨素

6.3%
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I. 2023-25年主流电商渠道市场规模 & 增长趋势

II. 整体 & 细分品类洞察
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功能食品整体
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2023-25年功能食品趋势报告
&液体钙品类重做成功案例

功能食品 |液体钙  

市场规模 | 增长趋势 | 细分赛道
人群画像 | 需求痛点 | 满意度  
成分构成 | 价值定位 | 未来建议

领取更多免费报告&
咨询更多品类问题
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本报告的核心议题 & 概括回答
功能食品

▪ 用户对需要长期坚持才见效的产品容忍度极低，产品开发将走向“复合型”和
“高功效”来留住用户，以此换取长效成分发挥作用的时间窗口消费者对“体感”的耐心

发生了什么变化？

▪ 行业将出现“高流失、高拉新”（收割型）和“低拉新、高留存”（服务型）
的极致分化，活下来的大品牌一定是后者，依靠私域和服务（如营养咨询）建
立护城河

只有复购率才能验证产品
的真实价值吗？

关键议题 核心观点

▪ 过去靠“排毒、美白”大词就能收割，而现在的消费者（尤其社媒活跃人群）
会看着成分表买单，未来只有两类品牌能活：一是“数据透明派”（敢亮检测
报告、核心成分添加量）；二是“情绪价值派”

什么驱动消费者从“概念
买单”转向“配方审计”？

▪ 市场将分裂为K型结构：上层是“严肃剂型”（粉/ 胶囊，以此证明高浓度、
无添加，针对硬核成分党）；下层是“零食剂型”（好吃好玩，针对大众），
处于中间“不好吃又没高含量”的产品将被淘汰

剂型创新（软糖/ 果冻/ 
液态）是壁垒还是标配？

▪ 一头是“药企降维打击”，拥有研发和背书优势的药企推出功能食品，占据高
端、强功效市场；一头是“食品巨头升维收割”， 拥有渠道和成本优势的食
品饮料巨头用极致性价比和铺货能力占据大众市场

功能食品最终会回归食品
还是靠拢药品？

功能食品企业的最大竞争
威胁来源？

核心框架

消费者从“韭菜”
进化成了什么？

什么样的竞争策略
会失效？

竞争的目标发生了
哪些改变？谁会是
最后的赢家？

▪ 未来的竞争不是卖“一瓶护肝片”，而是卖“一瓶加了护肝成分的熬夜水”，
功能将成为食品的一个属性标签，而不是一个独立品类
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功能食品人群发生“专业化”、“精细化”和“场景化”转型，高增长群体转向有特殊健
康状态（备孕）、具体年龄圈层（成长儿童）和特定生活方式（职场焦虑）的细分人群

资料来源：十月技术 & 久谦中台

功能食品 – 人口特征

健康状态 性别年龄阶段 生活场景 家庭角色

整体 整体 整体 整体 整体31% 24% 16% 16% 8%11% 4% 5% 5% -14%

特殊体质

慢病患者

健康关注者

亚健康

免疫力低下

9%

7%

6%

6%

2%

7%

1%

-1%

2%

2%

儿童

青年

中老年

婴幼儿

成年

4%

2%

-1%

-2%

-1%

职场人群

健身人群

学生

社交人群

3%

1%

2%

-1%

父母

宝妈

家庭成员

子女

-1%

2%

2%

2%

女性

男性

-13%

-1%

9%

8%

4%

2%

1%

9%

3%

3%

1%

8%

4%

2%

2%

7%

1%

▪ 特殊体质提及率大幅增长，关键
词聚焦“孕妇”、“备孕女性”、
“高龄备孕女性”

▪ 功能食品正在深度渗透生育健康
管理领域，成为特殊生理阶段的
重点需求

▪ 儿童和青少年提及率爬升，关键
词从“儿童”、“年轻人”细化
到“成长儿童”、“25+女性”

▪ 家长对儿童精细化健康管理（专
注力、体格）以及青年群体尤其
25岁+的抗初老、轻医美和职场健
康（熬夜、压力）需求集中爆发

▪ 职场人群提及率显著提升，关键
词是“上班族”、“职场人士”、
“白领”

▪ 职场已成为最大的应用场景，需
求从基础健康转向脑力支持和抗
疲劳

▪ 宝妈提及率上升，关键词如“二
胎宝妈”等 

▪ 显示消费者群体对孕产期精细化
营养的需求增强

▪ 女性、男性的提及率均有所下
降，整体性别分类模式提及率
下降

▪ 性别区隔模糊，相关需求已高
度精细化和专业化，不再简单
以性别区分

提及率
2025

提及率
2023-25

提及率
2025

提及率
2023-25

提及率
2025

提及率
2023-25

提及率
2025

提及率
2023-25

提及率
2025

提及率
2023-25
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消费者心理价值观经历了从“情感导向、基础补充”到“理性消费、功能属性”的重构，
市场焦点从“营养补充”、“外形改善”转向“专注力提升”、“焦虑缓解”和“疾病预
防”

资料来源：十月技术 & 久谦中台

功能食品 – 心理特征

提及率
2025

提及率
2023-25

整体 整体 整体 整体 整体55% 12% 11% 11% 4%2% 1% 1% 6% -6%

身体状态

疾病预防

免疫力提升

营养补充

28%

23%

2%

2%

-15%

18%

-1%

-1%

理性消费

天然安全

主动研究

科学补充

猎奇

2%

1%

-1%

1%

-1%

抗衰老

形体改善

气色改善

专注力提升

-1%

-1%

1%

2%

压力缓解

情绪调节

5%

1%

家庭健康

亲情关怀

-6%

1%

3%

3%

3%

2%

1%

3%

2%

2%

2%

2%

8%

3%

2%

1%

1%

▪ 健康风险管理是消费者心理关注
的绝对核心，驱动力已从 “改善
当下”转变为“投资未来”

▪ “疾病预防”的高关注度和增长，
表明消费者对未来慢性病风险的
强烈担忧，并已将功能食品视为
严肃的健康风险对冲工具

▪ 在理性消费方面，消费者表现出
对“智商税”的高度警惕，追求
的性价比是“专业性”和“有效
性”的保障，而非单纯的低价

▪ 消费者科学、主动的决策模式是
技术创新（如高吸收率、专利成
分）赢得消费者信任的直接体现

▪ 自我形象与成长的关注点从传统
的“抗衰老”和“形体气色改
善”，向“专注力提升”（如新
增焦点）和“成长关注”（如身
高）转移

▪ 功能食品的价值已从“改善外貌”
升级为“增强内在能力”

▪ “压力缓解”和“情绪调节”的
需求大幅增长，反映了高强度社
会生活带来的心理耗竭

▪ 功能食品已成为消费者寻求身心
平衡和即时情绪支持的重要需求， 
“精神赋能”的作用显著提升

▪ 功能食品的情感与社交属性逐
渐展现“去社交化”，转向成
为高度私人的、基于功能性的
消费品

▪ 功能食品不再作为亲情表达的
主要载体，消费心理焦点回归
个体自身的功能和健康管理

成长关注 1%

仪式感 -1%

健康风险管理 情感与社交链接消费与决策模式 自我形象与成长目标 情绪与压力调试
提及率
2025

提及率
2023-25

提及率
2025

提及率
2023-25

提及率
2025

提及率
2023-25

提及率
2025

提及率
2023-25
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14%

7%

4%

3%

3%

2%

4%

3%

2%

2%

2%

4%

2%

2%

1%

2%

2%

1%

-2%

使用场景完成了从“广谱日常辅助”向“特殊生理场景”（孕期）和“高压场景”（学习
/ 备考）的强功能化场景聚焦，高重要性、高风险性的使用场景提及率上升

资料来源：十月技术 & 久谦中台

功能食品 – 使用场景

特殊生理/ 疾病管理场景 运动健身场景日常健康管理场景 工作/ 学习场景 家庭场景

整体 整体 整体 整体 整体32% 25% 12% 9% 5%13% -16% 9% -3% 1%

10%

5%

3%

2%

2%

2%

1%

1%

▪ 特殊生理/ 疾病管理场景的提及
率整体增加，是功能食品价值重
估的关键

▪ 孕期、疾病管理的需求具有高重
要性、高风险和长期性特征，功
能食品已从基础品升级为高价值
的健康投资品

▪ 日常健康管理场景的提及率尽管
下降，但依然占据重要比重

▪ 也表明基础营养补充（如维生素、
益生菌）已成功融入消费者生活，
成为一种习惯性的“无意识”消
费行为

▪ 工作/ 学习场景提及率的显著增
长，功能食品已成为应对社会内
卷、缓解认知焦虑的“效率工具”

▪ 消费者迫切需要解决“脑雾”、
“专注力差”等功能性痛点，驱
动产品向专属成分、脑力支持和
分时段补充方案升级

▪ 家庭场景的提及率占比不高且整
体下滑

▪ 家庭对功能食品的需求不再是笼
统的“补品”，而是基于分龄、
分体质的个体化精准营养

▪ 运动/ 健身场景的提及率变化相
对稳定

▪ 消费者关注点已从泛泛的“减脂、
/ 增肌”转向“运动损伤护理”、
“赛前赛中赛后”的专业体能管
理，产品可向具备更高的生物利
用度和靶向修复功能转型

-13%

2%

1%

-1%

-2%

-1%

1%

日常补充

饮食

早餐

健康打卡

皮肤管理

换季

熬夜

睡前

孕期

疾病管理

康复期

姨妈期

产后恢复

慢病调理

7%

2%

2%

1%

1%

1%

学校

加班

备考

办公室

工作

4%

-1%

2%

2%

2%

家庭日常

家庭护理

家庭饮食

家庭聚会

-3%

1%

-1%

1%

健身日常

运动后

运动前

-2%

1%

1%

提及率
2025

提及率
2023-25

提及率
2025

提及率
2023-25

提及率
2025

提及率
2023-25

提及率
2025

提及率
2023-25

提及率
2025

提及率
2023-25
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需求痛点已从传统的“缺乏和补给”转向“精准机制修复” （提升专注力、增强免疫力、
缓解情绪焦虑），产品需具备“基础补充” 到“高效功能作用” （高吸收率）的功效升
级

资料来源：十月技术 & 久谦中台

功能食品 – 需求痛点

身体功能障碍痛点 产品体验与消费驱动痛点健康与疾病防护痛点 营养摄入与吸收痛点 情绪与心理功能痛点

整体 整体 整体 整体 整体30% 27% 15% 8% 5%9% 1% 7% 5% -3%

专注力差

消化不良

睡眠障碍

体重管理难

关节不适

11%

8%

7%

3%

2%

9%

-2%

2%

-2%

1%

免疫力低下

疾病管理难

体质虚弱

慢性病风险

2%

-1%

1%

-1%

营养吸收差

矿物质缺乏

维生素缺乏

蛋白质缺乏

7%

1%

1%

-1%

健康焦虑

压力大

情绪波动

信息过载

1%

1%

2%

1%

安全性

价格高

-2%

1%

11%

6%

5%

4%

9%

3%

2%

1%

3%

2%

2%

1%

3%

1%

1%

▪ 身体功能障碍已成为最大的痛点
维度，驱动核心是专注力差的显
著增长

▪ 在高强度竞争环境下，消费者对
功能食品的核心诉求已升级，市
场价值逻辑已从“补充体力”转
向“修复脑力”

▪ 消费者不再满足于解决“气色差”
等模糊问题，而是将关注点集中
在高痛点、高风险的精准机制健
康障碍，如“免疫力低下”等

▪ 要求产品必须具备更强的科学干
预性和靶向性

▪ 营养补充已成为基础设定，消费
者不再提及是否缺乏，而是担忧
“补充后的效果”

▪ 营养障碍的焦点从 “初级营养素
缺乏”转移到“底层吸收机制
障碍”

▪ 心理痛点的总提及率稳步增长，
消费者对健康焦虑、精神内耗的
关注度持续增长，并开始寻求功
能性产品进行身心协同干预

▪ 市场需要提供综合性的抗焦虑方
案，将压力管理与生理功能（如
睡眠、肠道）深度捆绑

▪ 体验痛点的总提及率明显下降
▪ 痛点集中安全性，工厂和品牌可
以以功效的确定性（临床数据）
驱动溢价，消除“高价低效”的
认知障碍

副作用担忧 -1%

提及率
2025

提及率
2023-25

提及率
2025

提及率
2023-25

提及率
2025

提及率
2023-25

提及率
2025

提及率
2023-25

提及率
2025

提及率
2023-25
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市场抛弃传统单品和泛概念成分，转向技术创新驱动的高活性成分，抗衰/ 抗氧化是高潜
力赛道，PQQ、麦角硫因等高端成分快速增长 ，单一维矿等传统成分增长停滞

资料来源：十月技术 & 久谦中台

功能食品 – 产品成分

产品成分

商品销售额
亿元，2025

销售额CAGR
2022-25

益生菌/益生元

草本提取物

抗衰/抗氧化

维生素/矿物质

氨基酸/蛋白质

0.01 0.10 1.00 10.00
1%

10%

100%

1,000%

槲皮素

烟酰胺

益生菌

玫瑰/玫瑰果

植物/营养素

锌

麦角硫因白藜芦醇

胶原蛋白

蛋白质

益生元/膳食纤维

桦树皮

维生素C
硫辛酸

PQQ

莓果/樱桃类

氨基酸

SOD
白番茄

谷胱甘肽

神经酰胺

葡萄籽

芹菜籽
姜黄

菌菇/灵芝

桑叶/桑白皮

维生素E

玻尿酸

肌肽
AKG

亚精胺
传明酸

松树皮

虾青素

维生素B族

蔓越莓

镁 铁

▪ 抗衰/ 抗氧化是唯一出现超高速增长的赛道，社会内卷和形象焦虑催生“新贵”
成分崛起
–麦角硫因、PQQ、虾青素和白番茄高速增长，是技术创新和精英化转型的代
表性成分

–莓果/ 樱桃类是草本提取物中增速冠军，源于其高阶的抗氧化、抗衰功能
▪ “老牌”成分增长承压，急需向“复合化”、“高阶化”和“精细化”转变

–维生素C、维生素B族、锌面临负增长，传统单品市场萎缩
–益生菌销售额大但增长缓慢，已进入高度成熟的存量竞争，需依靠技术突破
–“概念”成分淘汰，葡萄籽、硫辛酸等泛抗氧化成分销售额萎缩，表明市场
对精细化需求的转变

▪ 市场结构分化，无效产品加速淘汰，创新产品才能获得高溢价
–其他蛋白质品类萎缩，但支链氨基酸和骨蛋白质本身实现稳健增长
–功效不明确或技术壁垒低的成分正在被拥有明确技术优势和高活性的新成分
取代

▪ 往未来看，抗衰/ 美白成分将持续高速增长，市场竞争将转向麦角硫因、PQQ
等高科技原料的专利和应用竞争；传统维生素必须以复合配方或新剂型为载体，
锚定认知效率和情绪等高阶功能，才能扭转销售额下滑趋势
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消费者认知从“健康补品”迈向“靶向剂”的深层健康干预，产品需聚焦于专注力提升、
压力缓解等长期和高价值的“精确功能”，用可量化数据满足对成分科学、透明的高要求

资料来源：十月技术 & 久谦中台

功能食品 – 概念分析

含义

反义词

下位词

本质 & 抽象

或然 & 抽象

对品牌商的商业意义2023年特性 2025年特性 2023-25年趋势

▪ 个人消费主义意识提升，关注内在精神健康
▪ 需关注助眠（改善睡眠）和认知（提升专注
力）领域的创新成分

▪ 科学验证和监管的强化，反向提高了用户对
欺骗性和无效性的零容忍度

▪ 通过成分透明和可溯源来应对“智商税”质
疑，提供可量化的功效数据以证明有效性

▪ 竞争加剧，推动产品需求边界更广更深
▪ 产品线开发应遵循细化“功效场景化”原则，
重点布局专注力、免疫力、备孕等高成长性
细分赛道

▪ 社会系统性焦虑的影响，高压生活促使消费
者将情绪调节视为新的刚需

▪ 可将吸收效率和情绪/ 睡眠改善作为核心营
销点，强调高转化率

▪ 科学养生、社交认同、对身
体自主权重视和情感认同

▪ 抗衰老、免疫力提升、精致
生活

▪ 高糖高脂食品、无营养食品、
垃圾食品

▪ 孕妇专用补剂、女性复合维
生素、生酮饮食

▪ 健康促进、抗氧化、免疫
调节

▪ 品牌包装创新、口味创新、
社交媒体热度

▪ 科技创新驱动、个体健康管
理意识增强、消费信任体系
重塑

▪ 科学、个性化、社群互动

▪ 劣质食品、假冒伪劣保健品、
无效补剂

▪ 专注力补剂、护眼补剂、备
孕补剂

▪ 改善睡眠、情绪调节、
专注力

▪ 周期性服用、吸收效率、个
人体验

▪ 从“社交认同”转向“科技
创新”，从“泛标签”（抗
衰老）转向“精准功能”
（改善睡眠、提升专注力）

▪ 核心风险点从“致病性”
（高热量）转向“欺骗性”
（智商税）和“功能性”
（无效补剂）的缺失

▪ 细分类别从“饮食流派/ 人
群”（生酮/ 孕妇）转向
“高压场景功能”（学习/ 
工作加班/ 护眼）

▪ 本质功能从“基础生理”
（抗氧化/ 免疫调节）转向
“认知与情绪”（缓解压
力）

▪ 偶然因素从“包装/ 口味”
转向“高阶体验”（吸收
效率、周期性效果）

▪ 社交传播，强化了个人体验的互动传播
▪ 可通过数字化手段（如 App 周期打卡）来提
升“周期性服用”的感知度并量化效果，获
得即时的、可感知的反馈
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市场教育和知识普及促使产品信赖从“显著效果”转移到“科学指标”，积极情绪来自
“自我情绪关注”、“家庭关怀”和“经济优惠”，负面情绪增加主要为对复杂信息的担
忧

资料来源：十月技术 & 久谦中台

功能食品 – 情绪分析

对品牌商的商业意义2023年特性 2025年特性 2023-25年趋势

信任与安心

喜悦与满足

期待与希望

关心与责任感

焦虑与担忧

▪ 消费者经过多年的功能食品知识教育，已将
产品价值与科学数据深度捆绑

▪ 品牌需通过临床验证和成分透明化、建立高
门槛的科学信任

▪ 消费者通过促销活动来对冲效果不确定性带
来的心理风险

▪ 品牌可将促销活动设计为情绪放大器、将健
康改善与物超所值感融合

▪ 消费者将“产品性能”延伸到“生活方式赋
能”，购买的已是“情绪资本”

▪ 品牌可将产品定位为实现目标、应对挑战的
工具，帮助消费者保持高效率和积极状态

▪ 小红书等社群知识的分享和传播，强化了消
费者的理性决策

▪ 品牌可提供用户教育内容，鼓励长期、科学
的健康管理行为

▪ 内容电商和产品多样化造成信息过载
▪ 品牌应提供专业、简洁的科普内容和安全承
诺，降低消费者的认知负担

▪ 信任与安心进一步绑定科学
成分与权威认证、临床数据、
家庭健康提升、显著健康改
善

▪ 喜悦源于经济实惠、促销活
动（如免单、中奖）

▪ 满足与身体改善、经济实惠、
专业指导关联

▪ 知识普及、个性化服务与持
续服务共同驱动积极期待

▪ 希望与情绪稳定、学习效率
提升等功能性改善关联

▪ 家庭健康提升与专业指导强
化了关心、关怀和责任感，
驱动主动学习营养知识、科
学管理家庭健康和持续坚持

▪ 焦虑驱动扩展至健康恶化、
产品选择复杂和压力剧增

▪ 担忧情绪因产品选择复杂、
信息过载加重认知负荷

▪ 信任从外部背书向科学数据
和家庭成员健康改善转移

▪ 安心从被动降低风险转向主
动缓解焦虑

▪ 喜悦不仅是健康改善，更包
含经济优惠和情绪奖励

▪ 满足情绪从即时反馈转向长
期稳定的安稳舒适体验

▪ 期待从泛泛的健康展望转向
科学认知和自我赋能

▪ 希望与产品的功能性价值
（如专注力）结合更紧密

▪ 对家人健康的关注度持续提
升，主动、专业、科学地
管理家庭健康成为关怀和责
任感的体现

▪ 消费者风险感知能力显著提
高，对复杂信息的担忧加
重

▪ 信任源于产品效果显著、安
全成分、权威认证

▪ 安心源于使用中的心理安全
感和对健康风险担忧减少

▪ 喜悦与满足由超预期健康改
善、美味口感和成就感激发

▪ 期待体现在对健康改善、美
丽提升和身体能量补充

▪ 希望体现在疾病管理、体重
控制等具体目标的展望

▪ 关心源于对家人、孩子的细
致照料和科学营养补充

▪ 责任感主要体现为科学安排
膳食和定期检测健康指标

▪ 焦虑源于健康风险和产品效
果不确定

▪ 担忧与副作用直接关联，影
响持续使用和信任
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营养补充和安全性是底线，健康知识普及促使消费者更重视科学配方、强功效和高性价比，
成分创新成为溢价的有力标准，过度添加和虚假宣传则易引起消费者反感

资料来源：十月技术 & 久谦中台

功能食品 – Kano Model 

对品牌商的商业意义2023年特性 2025年特性 2023-25年趋势

基本型需求

期望型需求

魅力型需求

无差异型需求

反向型需求

▪ 监管和合规要求强化，抬高了基本型需求的
底线

▪ 品牌商必须建立严格的质量检测和合规认证
体系作为市场准入的先决条件

▪ 消费者健康知识普及（成分党）促使需求升
级，期望通过科学配方、临床验证（期望型）
来对冲高价（反向型）带来的心理风险

▪ 品牌商需持续投入功效验证和临床试验

▪ 市场竞争的加剧和技术创新，使得品牌必须
通过创新技术和定制服务来建立竞争优势

▪ 品牌商应以创新技术为核心进行品牌叙事，
创造超预期体验

▪ “功能效果关注”成为最显性因素
▪ 企业应将这些属性作为成本优化和资源分配
的参考，避免过度投入

▪ 底线要求：安全无副作用、
成分透明、合规认证

▪ 核心期望：功效表现（免疫
力、皮肤改善）、吸收效果

▪ 魅力点：包装美观、口感创
新、个性化服务

▪ 属性：常规成分、标准化包
装

▪ 高风险点：高价无效、虚假
宣传、复杂流程

▪ 底线要求：安全性、成分透
明度、基础营养补充

▪ 核心期望：健康改善、科学
配方（临床验证）、性价比

▪ 魅力点：创新技术（黑科
技）、趣味包装、个性化
服务

▪ 属性：包装颜色、普通口味

▪ 高风险点：成分复杂（过度
堆砌）、价格虚高、副作用
明显

▪ 底线抬升：基础营养补充成
为新的行业底线，价格合理
从基本型移至期望型

▪ 科学严谨化：科学配方被明
确列为核心期望，要求功效
有更强的科学证据支持

▪ 创新驱动升级：创新技术取
代包装美观，成为最主要的
魅力驱动力，推动品牌溢价

▪ 保持稳定：属性变化不大，
对决策影响依然中性

▪ 风险升级：成分复杂成为新
的反向型需求，反映消费者
对清洁标签的偏好

▪ 市场教育增加消费者对复杂配方和副作用的
警惕和对虚假宣传的反感

▪ 企业需警惕过度添加和虚假宣传，强调产品
配方的简洁化和透明度
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42%

16%

14%

12%

9%

7%

88%

84%

95%

62%

92%

48%

竞争核心已由“基础产品功效”转向“功能性升级”和“服用便利性”，需求焦点转向专
注力和情绪稳定等精神健康改善，创新技术则成为品牌溢价的有利优势

资料来源：十月技术 & 久谦中台

功能食品 – 产品价值定位 & 满意度 

产品功效与
健康改善

使用体验与
便利性

产品创新与
技术含量

成分安全与
透明度

持续性与
效果稳定性

服务流程与
信息透明度

提及率
%，2025

提及率
%，2023-25

满意度
%，2025

满意度
%，2023-25 对品牌商的商业意义

▪ 提及率下降但仍是核心，同时也是行业痛点
▪ 社会内卷加剧增加消费者对产品功效对“内在情绪健康”作用的关注
▪ 需聚焦于“精神状态改善”、“专注力提升”等情绪与认知功能的深度研发
和实证

▪ 提及率略涨，是消费者明确关注的领域
▪ 吞咽和使用体验的风险增加了消费者对服用便利性的关注
▪ 持续优化剂型设计，确保“剂型易用性”和“易吞咽体验”适合儿童老人等
特殊人群

▪ 提及率明显增长
▪ 产品认知加强和市场竞争加剧增加了消费者对更高阶高价值产品的渴望
▪ 营销可适当展示“黑科技体验”，如“纳米包裹技术”或“专利萃取”等，
作为魅力型卖点宣传

▪ 虽然提及率下降但仍需与消费者维持长期信任关系并降低消费者焦虑
▪ 监管和合规要求强化，抬高了基本型底线
▪ 确保产品“无添加剂”、“无副作用”，成分安全

▪ 提及率维稳，满意度上涨较高
▪ 基本产品功效已成为产品价值证明
▪ 品牌商可继续保持功效的“维持卓越”，同时关注如何通过和原料商协同复
配，创造下一代长期稳定的“核心功效”

▪ 满意的大幅上涨
▪ 功能食品市场服务趋于完善
▪ 增强“服用说明清晰度”，降低用户理解门槛来进一步提升满意度，加强
“客服支持”的“专业性”建设，但不用作为重点投入

-5%

1%

1%

-4%

7%

2%

9%

26%

11%

6%

9%

6%
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50%

33%

11%

3%

功能性突破（英雄原型、强韧性格）满足效率和高阶功能渴望，激情性格快速建立高能量
情感连接、推动即时消费和社交传播

资料来源：十月技术 & 久谦中台

功能食品 – 品牌原型 & 性格 

关怀者

智者

英雄

探险家

提及率
%，2025

提及率
%，2023-25 对品牌商的商业意义

-12%

3%

11%

-4%

激情

真诚

可靠

强韧/
健康

提及率
%，2025

提及率
%，2023-25 对品牌商的商业意义

7%

12%

-8%

-11%

▪ 品牌商需将“家庭守护”从核心功
能降级为基本信任，减少情感营销

▪ 专业服务和科学配方必须被融入关
怀的定义中

▪ 品牌商应以“知识型引导者” 定位，
通过透明数据、专家科普构建信任

▪ 新品牌概念机会： 聚焦抗衰老、体
重管理等高难度痛点的突破性解决
方案

▪ 市场孵化器： 品牌可用于推出新型
剂型、跨界创新和互动社区

▪ 品牌商需将创新、活力、积极作为
叙事主线，驱动社交传播

▪ 营销活动需结合专业达人和免单活
动，提升高唤醒体验

▪ 品牌商需将关怀转化“个性化营养
方案” 等专业服务，进行有效表达

▪ 提升信任度不能仅靠情感，需结合
透明的成分说明和质量检测

▪ 将专业性从核心卖点降级为产品
底线

▪ 确保高品质、严格检测，成为品牌
“可靠”的隐形支撑

▪ 新增长点： 品牌应明确强调抗击疾
病、增强免疫力等功能性承诺

53%

18%

17%

12%
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结论 & 建议

资料来源：十月技术 & 久谦中台

功能食品

▪ 投入资源进行高吸收效率和协同营
养的研发

▪ 停止开发泛营养单品，转向研发复
合功能产品

技术/ 产品

对品牌商的建议

▪ 将资源聚焦于高增长的复合型和强
功能赛道

▪ 抢占认知效率和情绪管理赛道，针
对性解决消费者痛点

战略/ 定位

▪ 和专业达人合作，驱动即时消费和
社交传播

▪ 以知识内容、AI问答和数据追踪等
方式，提供个性化的营养指导

营销/ 服务

对原料商的建议 对工厂的建议

▪ 投入资金进行原料的临床研究，确
保功效发挥

▪ 积极研发和提供纳米包裹、微囊技
术等吸收技术

▪ 锁定稀缺产地或独家成分
▪ 针对情绪管理、专注力等高增长的
非生理性需求，提供前瞻性的专利
原料储备和技术指导

▪ 提供权威、易懂的科普素材和专家
背书，降低用户认知焦虑

▪ 成立联合创新实验室，与核心品牌
商共同开发定制化的功能配方

▪ 引入模块化生产设备，支持多种包
装形态（瓶/ 袋）的快速切换

▪ 通过高标准的检测提高品控底线和
生产安全性

▪ 布局柔性化生产的能力
▪ 聚焦于利润丰厚的新型剂型（如功
能软糖、即饮）生产

▪ 利用多品牌服务优势，从生产角度
提供市场趋势信息

▪ 积累“核心预混料”或“特有包裹
技术”的专利，建立核心壁垒
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I. 2023-25年主流电商渠道市场规模 & 增长趋势

II. 整体 & 细分品类洞察

目录

功能食品整体

液体钙

1

2
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2023-25年功能食品趋势报告
&液体钙品类重做成功案例

功能食品 |液体钙  

市场规模 | 增长趋势 | 细分赛道
人群画像 | 需求痛点 | 满意度  
成分构成 | 价值定位 | 未来建议

领取更多免费报告&
咨询更多品类问题
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本报告的核心议题 & 概括回答
液体钙

关键议题 核心观点核心框架

为何消费者要抛弃
传统钙片？

品类重做是如何突
破场景限制的？

为何用户愿意支付
更高的单克价格？

液体剂型创造了哪些新的
“体感反馈”？（即使是
心理上的）

液体载体为“口味改良” 
提供了多大的空间？

液体剂型解决了什么传统
片剂无法解决的 “生理性
抗拒”？

包装形态的变化（条袋/
瓶装 vs 罐装片剂）如何
改变使用频次？

液体钙是如何 做到“人群
精准化”的？

在原料端，液体剂型如何
倒逼了原料升级（如有机
钙）？

▪ 消费者普遍存在一种认知偏见：固体需要胃酸溶解（慢），液体直接进入肠道
（快），在营销上，液体形态本身就是最强有力的“高吸收率”视觉证据

▪ 传统钙片不仅卡嗓子，还有“粉感”或“石头味”，液体（乳液/ 凝胶）能更
好地承载酸奶味、水果味等口味创新，将功能食品彻底“零食化”

▪ 传统大钙片（如碳酸钙）颗粒大、边缘粗糙、卡喉咙，给用户（尤其是老人儿
童）带来生理与心理双重压力，液体钙将“痛苦的吞咽”转化为“顺滑的饮用
/ 吸食”，将“服药感”降级为“进食感”

▪ 独立条袋/ 小瓶装打破了“必须有水才能吃”的场景限制，液体钙变成了口袋
里的随时补给甚至成为社交货币，便携性极大地降低了“遗忘率”，直接拉升
了复购率（消耗速度加快）

▪ 碳酸钙难溶于水且口感差，做液体钙通常需要柠檬酸钙、葡萄糖酸钙等有机钙，
客观上让产品摆脱了低端的碳酸钙形象，原料与剂型的双重升级，支撑了高端
定价体系

▪ 液体钙精准切中了“支付者与使用者分离”的场景（如妈妈买给孩子，子女买
给老人），“孩子爱吃/ 老人不噎着”的价值点比“性价比”更重要，高溢价
买的是“喂养便利性”和“安全可视性”
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0.09
0.10

0.18

2023 2024 2025E

11
13

27

2023 2024 2025E

129
138

149

2023 2024 2025E

液体钙主流电商渠道爆发式增长、主要由销量驱动，增长核心在于“液体剂型”解决了吞
咽困难、吸收焦虑、喂养焦虑等痛点

资料来源：久谦中台

维生素矿物质 – 钙  – 液体钙 – 销售表现

CAGR
2023-25E

47.0%

CAGR
2023-25E

CAGR
2023-25E

56.2%7.5%

销量（47.0%）爆发式倍增，远超大盘和普通钙剂增速
▪ 核心驱动力源于液体剂型消除了儿童的吞咽困难和口
味抗拒从而将市场壁垒转化为规模增长

▪ 缓解了消费者“吸收焦虑”，消费者普遍认为“液体
>固体”吸收好，液体钙精准击中了“固体不好吸收”
的痛点

整体均价（7.5%）上涨，具有高溢价能力
▪ 均价上涨的驱动力在于品牌成功地通过有机钙源、维
生素D3/ K2/ 赖氨酸等协同成分，为产品锚定了更高
的科学价值

▪ 同时市场竞争格局从“拼含量”（谁的钙多）转向
“拼吸收”（谁的生物利用率高）

销售额（56.2%）受量价影响，成功成为品类内部突围
大单品
▪ 通过解决“吸收率”和“服用体验”两个痛点，满足
了母婴“安全守护”和“成长加速”的核心需求，成
功将“喂养焦虑”转化为高溢价的情绪价值

三大主流电商平台液体钙销量
亿单，2023-25E

三大主流电商平台液体钙均价
元/ 单，2023-25E

三大主流电商平台液体钙销售额
亿元人民币，2023-25E
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液体钙人群结构从婴幼儿向儿童、青少年上移，家庭中女性决策者（家长、宝妈）提及率
显著增长，将液体钙视为孩子成长的重要投资

资料来源：十月技术 & 久谦中台

维生素矿物质 – 钙  – 液体钙 – 人口特征

年龄阶段

整体 54% -11%

家庭角色

整体 39% 10%

特殊体质

整体 3% 1%

性别

整体 3% -1%

▪ 液体钙的核心消费群体正发生代
际转移，从婴幼儿向儿童后移

▪ 市场焦点从“小月龄的基础营养
补充”，转向“学龄期和青春期
的精准身高与发育管理”

▪ 家庭角色的提及率呈现显著增长，
其中家长和宝妈是核心驱动力，
且标签更加细分（如二胎孕妈、
职场妈妈）

▪ 液体钙的购买决策已成为家庭责
任和孩子成长关键期的重要考量，
决策者的关注度显著提升

▪ 特殊体质关注焦点已从泛泛的
“运动人群”，转向对“敏感体
质” 和“肠胃友好”的精准需求

▪ 消费者对液体钙产品的服用体验
和成分温和性提出了更高的专业
要求

▪ 液体钙市场仍然以女性群体为主
要关注对象

▪ 成人女性的声量被母婴和家庭角
色等更精细化的标签分流

儿童

婴幼儿

成人

青少年

老年人

4%

-7%

-7%

1%

-2%

30%

14%

4%

3%

2%

家长

宝妈

孕妇

家庭成员

子女

3%

2%

1%

2%

2%

敏感体质

运动康复者

1%

1%

女性

男性

-1%

-1%

2%

1%

3%

1%

11%

11%

10%

4%

3%

提及率
2025

提及率
2023-25

提及率
2025

提及率
2023-25

提及率
2025

提及率
2023-25

提及率
2025

提及率
2023-25
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心理价值观转变为“高维焦虑与理性管理” ，家长的情绪化焦虑和对儿童身高发育的执
着关注是最大的心理驱动力，品牌需将“缓解焦虑”作为与“补钙”同等重要的核心目的

资料来源：十月技术 & 久谦中台

维生素矿物质 – 钙  – 液体钙 – 心理特征

健康担忧与成长目标

整体 56% 19%

功能与决策动机

整体 18% -7%

消费与情感诉求

整体 14% -1%

产品体验与评估

整体 6% -3%

▪ 核心健康焦虑与成长目标是驱动
液体钙消费的绝对主导力量，且
提及率持续上升

▪ 焦点已从“基础缺钙症状”（如
夜醒、抽筋）转向“情绪化焦虑”
和“长期目标”（如身高、骨龄、
发育）

▪ 科学认知与成分安全的总提及率
显著下降，并非消费者不重视安
全，而是“无防腐剂”、“科学
配方”等理念已成为行业标配
（基准线）

▪ 过敏原排查小幅上涨表明消费者
对过敏体质的关注增加

▪ 经济与情感诉求的总提及率基本
维持稳定

▪ 消费者更加追求实用主义，强调
产品的安全性和产品便捷性/ 包
装创新

▪ 液体钙的产品体验不再是购买和
使用的重点

▪ 口感愉悦和亲子互动的提及率虽
有所下降，但仍是回购和提升依
从性的关键

10%

5%

3%

2%

2%

2%

1%

1%

成长焦虑

疾病预防

发育迟缓

缺钙症状

身高关注

睡眠质量

骨骼健康

健康焦虑

理性选品

产品创新

无防腐剂

过敏原排查

天然成分

分龄补充

包装创新

价格敏感

口碑信赖

售后服务

多效合一

家长推荐

产品安全

亲子互动

效果见证

口感愉悦16%

-1%

1%

-10%

1%

13%

1%

1%

-1%

-6%

-1%

1%

2%

-2%

1%

1%

1%

-1%

-2%

1%

-1%

-2%

-1%

-1%

6%

3%

3%

2%

2%

2%

4%

4%

1%

1%

1%

1%

1%

3%

2%

1%

提及率
2025

提及率
2023-25

提及率
2025

提及率
2023-25

提及率
2025

提及率
2023-25

提及率
2025

提及率
2023-25
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液体钙的核心使用场景聚焦儿童成长监测、夜间场景外出场景及特殊生理场景，驱动其从
传统的基础补剂升级为精准健康管理工具

资料来源：十月技术 & 久谦中台

维生素矿物质 – 钙  – 液体钙 – 使用场景

日常营养补钙

整体 38% 6%

成长发育关键期

整体 29% -10%

具体生活场景

整体 2% 2%

特殊生理阶段

整体 3% 3%

▪ 日常营养补钙是最大的场景增长
驱动力，场景焦点也转向饮食
+“分时精准干预”

▪ 睡前场景提及率大幅增长，消费
者对生理节律（夜间吸收）的科
学认知提高，并要求产品与睡眠
改善等协同功能深度绑定

▪ 成长发育关键期的讨论焦点已实
现高价值转移，成长监测成为新
的核心场景

▪ 家长已将补钙视为“成长数据管
理”，对体检后补钙、骨龄发育
等数据关注度极高，驱动产品实
现分龄精准配方和数据反馈闭环

▪ 工作/ 运动与社交场景的总提及率
小幅上升

▪ 外出携带场景的提及率略增，液
体钙已成为生活碎片化的随行工
具，要求产品在便捷包装和多元
微场景应用上实现突破

▪ 特殊健康需求的总提及率小幅
上涨

▪ 市场关注点在于液体钙能否在复
杂健康管理中发挥协同作用，如
与孕期等刚性需求场景的有效结
合，要求产品在易吸收、温和性
上具备高专业度

18%

8%

8%

3%

1%

8%

8%

4%

3%

2%

2%

1%

1%

5%

5%

2%

1%

1%

1%

4%

3%

3%

1%

每日补充

早餐后

随餐

晚饭后

睡前 8%

-1%

-1%

-2%

3%

体检后补钙

猛长期

成长黄金期

生长发育期

出牙期

成长监测

早产儿

青春期

7%

-2%

1%

-1%

-16%

1%

1%

1%

外出携带

学习/考试

囤货

久坐

工作/办公

运动后 -2%

2%

-1%

1%

-1%

1%

孕期

睡眠改善

疾病恢复期

哺乳月子期 3%

3%

-1%

-1%

提及率
2025

提及率
2023-25

提及率
2025

提及率
2023-25

提及率
2025

提及率
2023-25

提及率
2025

提及率
2023-25
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消费者对液体钙的需求痛点聚焦“身高焦虑” ，且“吞咽困难” 等服用体验障碍成为阻
碍发展的关键因素，未来产品改善需实现“效果刚需”与“无感补钙”的高效结合

资料来源：十月技术 & 久谦中台

维生素矿物质 – 钙  – 液体钙 – 痛点需求

成长发育相关痛点

整体 43% 2%

吸收与肠胃相关痛点

整体 29% -6%

口服与服用体验相关痛点

整体 15% 6%

成分安全与过敏相关痛点

整体 7% -1%

▪ 身高增长缓慢忧虑是驱动液体钙
消费的绝对主导力量，同时挑食
等与成长协同的功能性痛点被
关联

▪ 产品可通过协同营养和分龄配方，
重点解决身高目标

▪ 吸收与肠胃相关痛点尽管总提及
率趋势下降，但仍占较高比重

▪ 在温和性和副作用管理上，液体
钙产品仍有巨大的优化空间，亟
需通过协同成分配方来解决长期
服用的依从性

▪ 口感与服用体验的总提及率显著
上升，其中吞咽困难成为核心
痛点

▪ 创新剂型（条型液体、果冻型）
的出现，激活了消费者对“理想
服用体验”的追求，市场对产品
提出了优化服用体验的更高要求

▪ 成分安全与过敏的提及率整体稳
定，但关注点更具专业性和针
对性

▪ 消费者对过敏原的担忧要求产品
需提高安全底线、成分透明公示

12%

8%

6%

5%

4%

4%

3%

1%

10%

9%

9%

1%

8%

3%

3%

2%

4%

1%

1%

1%

挑食

骨密度低

睡眠差

出牙慢

生长发育慢

体重不达标

夜醒

身高增长慢 2%

-1%

2%

1%

-2%

-1%

1%

1%

肠胃刺激

肠胃负担

便秘

吸收率低 -5%

-1%

1%

-1%

服用不便

不爱吃

口味不佳

吞咽困难 3%

3%

1%

-1%

安全疑虑

成分复杂

成分不明

过敏原担忧 1%

-1%

1%

-1%

提及率
2025

提及率
2023-25

提及率
2025

提及率
2023-25

提及率
2025

提及率
2023-25

提及率
2025

提及率
2023-25
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消费者认知转向“专业化”与“高阶化”，聚焦孕妇儿童“精准功能/ 人群”，本质价值
从单钙源转向“高吸收率”、“复合营养”的科学配比，并强化“吞咽便利/ 无消化依赖”
的剂型优势

资料来源：十月技术 & 久谦中台

维生素矿物质 – 钙  – 液体钙 – 概念分析

含义

反义词

下位词

本质 & 抽象

或然 & 抽象

对品牌商的商业意义2023年特性 2025年特性 2023-25年趋势

▪ 育儿环境竞争激烈，家长对科学喂养的投入
意愿增加

▪ 品牌需提供可量化的、高敏感度的功能反馈、
成分透明来应对“智商税”质疑

▪ 消费者通过社交测评对比，加速淘汰体验差
的传统产品

▪ 品牌商应聚焦服用不便的剂型痛点

▪ 科技进步满足消费者个性化高阶需求
▪ 品牌商可以以“功能命名”（赖氨酸/ 骨胶
原）驱动产品差异化；构建完善的“母婴分
龄”产品线

▪ 消费者对有机钙源和高吸收率的知识认知普
及

▪ 品牌商需以“科学配比”作为产品高效率的
支撑，强调分龄生长发育

▪ 补钙KPI、身高焦虑、夜醒
困扰

▪ 家庭健康管理的信任标志

▪ 固体钙片、碳酸钙、无机钙、
钙粉

▪ 海藻液体钙、乳液体钙、小
黄条液体钙

▪ 儿童液体钙、孕妇液体钙、
成人液体钙

▪ 促进骨骼发育、改善睡眠、
健康成长、吸收率高、温和、
适合儿童/ 婴幼儿

▪ 口味、价格、医生建议、身
高增长

▪ 肠胃友好、夜醒减少、品牌
认证

▪ 高效吸收、懒人补钙、不交
智商税

▪ 传统咀嚼钙片、颗粒钙剂、
普通钙片

▪ 赖氨酸液体钙、骨胶原液体
钙、中老年液体钙

▪ 婴儿液体钙、儿童液体钙、
孕妇液体钙

▪ 促进骨骼发育、改善睡眠、
促进生长、高吸收率、复合
营养、科学配比

▪ 周期性服用、吸收效率、安
全性、便携性、无便秘

▪ 核心价值从“基础补钙” 
转向“功能证明”（夜
醒）；消费心理从“信任品
牌”转向“高效”和“反智
商税”

▪ 对立焦点从“钙源”（碳酸
/ 无机钙）转向“剂型”
（颗粒/ 传统片剂）

▪ 细分趋势从“钙源/ 品牌”
转向“精准功能/ 人群”

▪ 细分人群聚焦于“母婴群体”
（婴儿/ 儿童/ 孕妇）

▪ 本质功能聚焦于“生长”和
“发育”两大核心诉求

▪ 价值表达从“人群适应”转
向“科学配比”的功能效
率

▪ 偶然因素已内化为“核心竞
争力”（吸收率、便携性、
无便秘）

▪ 用户追求个体服用的舒适感
▪ 营销重点从“症状话题”转向“大促活动与
性能数据（吸收率、便携性）” 的强关联
传播
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产品信赖与安心源于效果可视化带来的育儿焦虑缓解，同时科学育儿的投入给予喜悦和自
豪的正面情绪，而负面情绪主要集中在对产品副作用和服用体验的担忧与不满

资料来源：十月技术 & 久谦中台

维生素矿物质 – 钙  – 液体钙 – 情绪分析

对品牌商的商业意义2023年特性 2025年特性 2023-25年趋势

信任与安心

喜悦与满足

关心与自豪

焦虑与担忧

恐惧与厌恶

▪ 家长对科学喂养的投入要求无负担补钙
▪ 品牌营销突出高吸收率和无副作用的优势；
将产品定位为育儿焦虑缓解方案，强调产品
对家庭情绪的正面影响

▪ 社交媒体传播和分享增加了过程体验
▪ 鼓励用户在社交媒体和体检场景分享成功经
验、建立高成就感的用户社群

▪ 喂养难度是液体钙特有的痛点
▪ 提供科学补钙教育、鼓励家长主动优化和个
性化孩子的健康方案

▪ 产品副作用是液体钙剂型的固有痛点
▪ 解决液体钙易便秘等常见副作用，提供科学、
易懂的补钙指导；强调高吸收性，提供成分
简明、透明的产品，最好有科学背书

▪ 产品质量隐患和服用体验影响用户情绪
▪ 优化口感和质地，确保产品无感官刺激，并
建立严格的质量控制和追溯机制；强调产品
的极高安全性，并提供专业的服用指南

▪ 信任与安心进一步绑定体检
指标提升和孩子主动接受

▪ 喜悦与外部积极反馈（医生
夸奖）协同，放大成就感

▪ 满足关联服用方便、无副作
用、体检达标等功能性需求

▪ 关怀与责任感体现在主动学
习营养知识、科学管理家庭
健康和持续优化方案

▪ 焦虑驱动扩展至产品副作用
（便秘、吞咽困难）

▪ 担忧与成分复杂、信息不明
确、吸收效果不确定协同

▪ 厌恶源于口感差、形态刺激
（颗粒、腥味）及质量安全
恐惧驱动扩展至疾病诊断、
窒息事件和极差的服用体验

▪ 信任和安心从成分安全转向
效果可视化（体检指标）、
用户体验（孩子接受度）和
育儿焦虑缓解

▪ 喜悦的情绪扩展到外部社交
认同和成就感

▪ 满足感从产品功能性转向功
能性 + 体验性全面满足

▪ 家长对科学、细致地管理家
庭健康表现出更高热情和更
强责任感，并从结果导向
转向过程与结果并重

▪ 焦虑的来源从健康结果转向
产品使用风险（副作用）

▪ 担忧聚焦在安全、吸收效果
和信息过载的不可控性

▪ 对产品感官体验和安全隐
患的本能排斥在持续强化

▪ 负面情绪从轻度不适到对极
端健康后果（窒息）的恐惧

▪ 信任来自易吸收、无副作用、
权威医生或亲友的推荐

▪ 安心体现在健康管理过程中
情绪稳定和不确定感消除

▪ 喜悦源于宝宝健康显著改善、
口感愉悦和权威推荐

▪ 满足体现为需求实现后的愉
悦和认可

▪ 关注宝宝成长发育、骨骼健
康和营养均衡

▪ 自豪源于坚持科学补钙、付
出努力获得医生亲友认可

▪ 焦虑源于宝宝发育迟缓、体
检异常、急寻补钙方案

▪ 担忧是家长反复权衡方案、
频繁咨询医生、难以做选择

▪ 厌恶源于口感不佳、颗粒过
大、服用方式不适

▪ 恐惧源于健康风险的不可控
性和信息混乱
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家长对科学喂养长期关注，科学营养配比和口感优化成为消费者强依从性的聚焦点，高吸
收专利成分帮助品牌商实现产品差异化，而消费者对复杂添加剂和口感不佳予以排斥

资料来源：十月技术 & 久谦中台

维生素矿物质 – 钙  – 液体钙 – Kano Model 

对品牌商的商业意义2023年特性 2025年特性 2023-25年趋势

基本型需求

期望型需求

魅力型需求

无差异型需求

反向型需求

▪ 家长对婴幼儿肠胃友好性和长期健康影响的
担忧加剧

▪ 持续优化配方，确保安全、无副作用和核心
含量的达标

▪ 液体钙的剂型优势使其在服用体验上需做到
极致

▪ 将口感、独立包装和复合营养配比作为核心
优化方向

▪ 消费者追求多效合一，简化日常补剂流程
▪ 重点推广高科技、高吸收专利成分，品牌商
以此实现产品差异化

▪ 基础配置非消费者关心的核心要素
▪ 企业应将这些属性作为成本优化和资源分配
的参考，避免过度投入

▪ 底线要求： 无添加剂、成
分透明、适龄适用、无副
作用

▪ 核心期望： 吸收率高、显
著补钙效果、价格合理、服
用便捷

▪ 魅力点： 独特口味、趣味
包装、附加营养成分（DHA、
GABA）

▪ 属性： 包装细节（瓶盖颜
色、字体）、宣传语、非核
心成分

▪ 高风险点： 过甜口味、剂
量过高、宣传失实、包装
复杂

▪ 底线要求：成分安全、钙含
量达标、无副作用、权威
认证

▪ 核心期望：高吸收率、酸奶
口感、独立小包装、科学营
养配比（钙 + D3 + K2 + 赖
氨酸）

▪ 魅力点：专利小分子技术、
趣味包装、复合营养（益生
元、胶原蛋白肽）

▪ 属性：包装颜色、非核心微
量元素

▪ 高风险点：过高钙含量导致
副作用、复杂添加剂、口感
不佳/ 苦涩

▪ 标准细化：钙含量达标和安
全性被明确列为底线要求，
底线标准趋于精准化

▪ 期望抬升：科学营养配比从
附加价值升级为核心期望，
同时口感优化成为关键期望

▪ 技术主导：专利小分子技术
和复合营养成为最主要的魅
力驱动力，技术溢价显著

▪ 保持稳定： 包装持续为非
核心属性，资源投入应适度

▪ 风险聚焦： 对剂量安全
（钙含量过高）和感官排斥
（口感不佳/ 苦涩）的警惕
性显著提高

▪ 市场教育使消费者专业性增加
▪ 警惕剂量超标风险，并优化口感，消除感官
排斥
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47%

14%

13%

11%

9%

6%

95%

92%

91%

94%

52%

85%

“营养成分与科学配方” 是首要关注点；“高吸收率” 已是必达门槛；“适口性”和
“服用便捷性”成为驱动高复购和用户忠诚度的情感价值

资料来源：十月技术 & 久谦中台

维生素矿物质 – 钙  – 液体钙 – 产品价值定位 & 满意度 

营养成分与
配方科学性

口感与适口性

吸收效果与
健康改善

服用便捷性

成分安全与
纯净度

包装设计与
使用便捷性

▪ 提及率和满意度均处于高位且持续提升
▪ 家长对科学喂养的持续关注要求液体钙必须营养科学
▪ 进一步巩固，营销需从“单一功效”转向“全面营养科学搭配”的教育、抢
占“专业型家长”市场

▪ 口感是消费者较为关注的需求点
▪ 喂养难度是液体钙的特有痛点，口感是解决痛点的关键
▪ 可以将“无抗拒、顺滑不卡喉”作为核心转化卖点，并聚焦质地创新剂型，
确保服用过程无压力化

▪ 提及率大幅下降
▪ 有机钙源的普及和D3/ K2的协同配方已成为行业标配
▪ 品牌可将“健康指标的可视化”、将抽象的“高吸收”转化为“体检达标的
安心感”、“骨密度提升”等

▪ 提及率上升
▪ 液体钙发展挤掉普通钙片的的剂型优势要求服用体验必须极致
▪ 持续优化“顺滑不卡喉”的物理属性、确保产品“适合吞咽困难或特殊人群；
解决“服用方式复杂感”和“剂量过大感”的痛点、简化操作流程

▪ 消费者对碳酸钙的副作用认知普及，副作用焦虑被放大
▪ 营销应将“无过敏原”作为敏感人群的首选标准，通过“成分透明度高” 构
建信任壁垒

▪ 提供“高维度的安全承诺”，超越“无防腐剂”、聚焦“长期服用安全性”
▪ 快节奏生活和科学喂养对产品的剂量控制提出了更高要求
▪ 将“独立包装”和“易开启设计”作为基本交付，提升用户日常使用体验
▪ 在“剂量精准控制”领域进行产品创新，解决家长“科学分装”的痛点

33%

1%

-2%

4%

-42%

7%

18%

47%

34%

58%

55%

51%

提及率
%，2025

提及率
%，2023-25

满意度
%，2025

满意度
%，2023-25 对品牌商的商业意义
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52%

31%

16%

1%

中小品牌可通过情感深度锚定，用功能创新（英雄原型）、温和无副作用（可靠 & 真诚
性格）特质，占领“敏感体质”和“喂养焦虑”等市场，打破头部品牌在关怀者的垄断地
位

资料来源：十月技术 & 久谦中台

维生素矿物质 – 钙  – 液体钙 – 品牌原型 & 性格 

关怀者

智者

英雄

探险家

提及率
%，2025

提及率
%，2023-25 对品牌商的商业意义

-2%

1%

5%

-4%

38%

27%

20%

15%

可靠

真诚

强韧/
健康

激情

提及率
%，2025

提及率
%，2023-25 对品牌商的商业意义

-14%

-2%

20%

-4%

▪ 品牌商需保持温和、可靠、安全的
基调，强化分龄营养和无敏配方

▪ 关怀必须与功能效果绑定，才能有
效解决家长的“成长发育”焦虑

▪ 品牌商应以“知识型引导者” 定位，
通过透明数据满足消费者“理性选
择”需求

▪ 战略增量点： 品牌可以强化“成长
黄金期助力”、“突破成长瓶颈” 
的营销话语

▪ 差异化突破口： 品牌可用于推出更
顺滑口感、独立包装等创新剂型，
抢占细分市场

▪ 在安全的基础上叠加情感和创新，
避免陷入价格战

▪ 以无敏、无添加的认证，支撑品牌
“可靠”的底线

▪ 将真诚与温和配方、易用性绑定，
解决喂养压力

▪ 新增长点： 品牌应明确强调高效吸
收、增强骨骼密度等功能性承诺

▪ 创新是品牌突围的差异化机会，但
市场对液钙创新的需求强度不高

▪ 可结合英雄原型，将专利技术转化
为“骨骼生长”和“活力充沛”的
具象体验
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结论 & 建议

资料来源：十月技术 & 久谦中台

维生素矿物质 – 钙  – 液体钙

技术/ 产品

对品牌商的建议

战略/ 定位

营销/ 服务

对原料商的建议 对工厂的建议

▪ 核心卖点聚焦“解决吞咽困难”，
主攻儿童和孕妇

▪ 零食化：将产品定义为“餐后甜点”
或“书包里的补给”

▪ 确保自身在高纯度、高稳定性有机
钙源提取和供应上的领先地位

▪ 提供能有效解决终端产品便秘、结
石等风险的钙源

▪ 确保生产的计量、刻度和包装密封
性达到高精度

▪ 针对液体钙的快速增长，建立高效、
专业的灌装和包装线

▪ 将口感、质地、服用便捷性作为最
高竞争壁垒

▪ 推出复合营养成分产品，提升客
单价

▪ 提供钙、维生素D3/ K2、益生元等
复合营养素的方案

▪ 积极研发天然、低糖或无糖的甜味
剂/ 调味剂方案

▪ 提升液体灌装和均质化工艺，确保
产品高稳定性和高适口性

▪ 开发异形袋、单手开盖小瓶、双室
袋（粉液分离）等创新包材

▪ 推广体检指标追踪等数据化增值服
务，将产品效果可视化

▪ 持续利用社媒渠道与用户互动，脱
离单纯的药店/ 保健品货架逻辑

▪ 提供原料可追溯体系和供应链安全
认证

▪ 针对不同体质（如过敏体质），提
供定制化、低敏的配方原料

▪ 积累多种口味的黄金配比数据，为
大客户建立“专属风味档案”

▪ 建立快速打样机制，支持品牌商在
原料、瓶型的快速试错和迭代
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结语

核心关键词回顾：
▪功能食品：“科学成分”｜“创新科技”｜“吸收功效” ｜“特殊生理需求”
▪液体钙：“吞咽困难”｜“剂型优势”｜“口感愉悦”｜“喂养焦虑”

未来展望：“大语言模型（LLMs）+ 社媒数据 + 电商数据”的业务赋能引擎
▪品牌商（研发与营销）：“AI驱动的C2M研发”，精准锁定“高关注度、低满意度”
的核心痛点；并结合成分趋势，自动生成用于新品立项的消费者需求洞察报告，实现
真正的敏捷研发

▪原料商（研发与销售）：“AI预测成分趋势”，通过捕捉消费者新兴的“焦虑”和
“渴望”，比市场更快地预测下一代明星成分，指导原料商提前布局研发与验证
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采购某产品/ 成分的客户名单
高潜力产品/ 成分机会识别
爆款产品雏形 & 概念验证
精准人群 & 场景 & 营销方案
沉睡 & 流失用户召回

功能食品动态 & 研究支持
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