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数据说明
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数据来源：

• 本报告中数据，如无特殊说明，均来源于魔镜市场情报

数据平台范围：

• 淘宝平台、天猫平台

数据时间范围：

• 2021年8月-2023年7月

数据类目范围：

• 淘宝天猫平台：

    传统滋补营养品

    咖啡/麦片/冲饮>饮料>茶类饮料>调味茶饮料

    咖啡/麦片/冲饮>饮料>茶类饮料>纯茶饮料

    咖啡/麦片/冲饮>液态奶/常温乳制品

    咖啡/麦片/冲饮>低温乳制品

数据口径：

• 本报告主流货架电商平台是指天猫淘宝平台和京东平台，MAT2023年是指2022年8月-2023年7月
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滋补养生 健康茶饮 营养乳品
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Part1Part 1  滋补营养市场概览
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• 国民健康意识提升，追求健康生活是消费者生活水平提升的表现，半数以上的养生人群愿意通过滋补食疗进行改善身体健康状况；

• 在需求端的推动下，中国膳食养生市场规模持续走高，近10年市场规模几乎翻倍；

• 其中线上渠道的电商红利仍在持续中，线上的消费比重仍在持续提升中，电商仍是保健滋补消费者的钟爱渠道。
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• 从年龄来看，54-64岁人群滋补养生渗透率达29%，24岁以下人群渗透率达19%；

• 从性别来看，女性人群占比略高，占整体用户的54.2%；

• 从城市来看，一线城市和新一线城市药食同源产品需求旺盛，占整体七成。
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用户画像：中老年人渗透率高，年轻人传统养生需求成市场新驱动
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药食同源产品提及用户性别分布
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46.3%

22.6%
17.8%
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4.8%

一线城市 新一线城市 二线城市 三线城市 三线以下城市

药食同源产品人群城市级别分布

数据来源：《健康滋补全域经营手册暨运营指引》

注：用户画像来源于微博、抖音、小红书、微信近一个滚动年提及药食同源产品的社交平台数据
药食同源产品为添加《按照传统既是⻝品又是中药材的物质⽬录》中“即是食品又是药品的中药名单”成分的保健食品/传统滋补营养品。
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• 2018-2020即食化在传统滋补品规模占比从26.3%增长至35.6%*；

• 传统滋补品原始形态需多重加工，其次包装太过于“药罐子”风，使用场景也较局限；产品形态的改变也令传统滋补品的使用场景拓宽，产品定位向

“追剧零食”、“办公室零食”等场景扩展。

即食化趋势：即食/即饮化、零食化成主流，改变形态或将在药食同源市场占据主导
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商品名称 老金磨方无糖黑芝麻丸量贩包 姥姥现蒸阿胶固元糕 正官庄红参石榴饮 及源即食花胶粥鱼胶汤（红枣藜麦）

折扣价 174元/件 199.9元/件 666.45元/盒件 219元/件

成分 黑芝麻、黑豆、黑米、黑果枸杞、桑葚 阿胶、黑芝麻、核桃仁、红枣、枸杞等 红参 藜麦、花胶、红枣

传统产品形态

*数据来源：腾讯《健康滋补全域经营手册暨运营指引》
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• 国内外品牌均对产品形态的丰富上各有创新，压片糖果、颗粒等形态易于服用且便于携带，饼干将通过口味调和来迎合儿童市场的需求；

• 芦荟即食罐头和黄精露虽都是单一配方药食同源产品，产品形态的改变将会给消费者一种新鲜感，食用也更加便捷；

• 不少养生茶的配方以糕点形态重新面世，消费人群拓宽，保温杯将不再是养生茶的忠实伴侣。

产品形态多元化趋势：不再拘泥于传统类药品形态，产品更趋于日常化
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商品名称 龙角散清喉颗粒 原切参巧 老行家芦荟罐头 初草堂菊花枸杞决明子糕 鸡内金山楂开胃小曲奇 康汁佳黄精露

成分 桔梗、美远志、甘草、人参等 巧克力、冻干人参等 芦荟、水等 菊花、枸杞、决明子等 鸡内金、茯苓等 黄精

主要功效 咽喉健康 轻滋补 调理肠胃 清肝明目 开胃消食 补脾益肺、益精填髓

颗粒糖果 巧克力 罐头 传统糕点 西式糕点 饮品
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三大类型的礼盒

• 高端礼盒：对于营养价值高或是食材珍稀的商品，品牌们倾向
选择高端的礼盒。满足节日送礼给长辈等重要人的需求。

视觉上直观的包装

• 原材料直观展露：利用透明的瓶身，直观展露原材料。让消费
者看到食材的颜色和成分，从视觉上先“俘获”消费者的胃。

• 限定礼盒：多数新锐品牌利用节日主题，在短时间内刺激销量。
运用创意性的包装设计和仅礼盒的限定单品，满足消费者不仅
可以送ta人，也能买给自己的需求。

• 便捷礼盒：品牌倾向于选择单独包装，开袋/罐即食的包装方
式，帮助消费者缩短食用前的复杂操作。

• 直观的份量突出便捷：独立包装的设计在体积，重量和份量上
更方便携带出门。此外，独立包装在视觉上能带给消费者“卫
生”和“锁鲜”的感受。

图片来源：互联网

多样的礼盒装和直观的设计，是滋补类商品的主流趋势
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Part1.1Part1.1 滋补营养品市场洞察
——高增长创新产品
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• 礼盒包装商品近一年的销售额为92.4亿元，同比增长达9.6%，目前滋补营养品市场中，礼盒包装的商品仍广受欢迎；

• 产品形态往往决定包装的样式，而高增长的产品形态概念有粉状和液体状，其中粉状同比增长达29.4%，液体状达28.5%；

• 枸杞制品和石斛制品当前市场表现较好，枸杞制品以枸杞原浆为主，石斛市场增速高达46.7%，其中原浆制品增速高达150%。

淘宝天猫平台 2022年8月-2023年7月
传统滋补营养品品类 高增长概念销售额对比

礼盒仍为滋补营养品首要产品形态，石斛、枸杞制品市场增速较高
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• 果小凡由枸杞滋补品牌百瑞源出品，瞄准年轻人养生需求，将颗颗枸杞液态化并包装为独立小袋，即开即饮；

• 近一年淘宝天猫平台销售额同比增长11.2%，市场规模稳步增长；

• 部分消费者认为包装很好看且携带方便，也适合送礼，但另一部分表示小袋装的量太少了，或撕开包装时容易洒出来。

高增长创新产品分析——果小凡
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在快节奏生活中，以便携方式养生 
在健康焦虑中，以微补给重拾状态

商品销售额：约1317.8万元
价格：79元/套（红枸杞原浆1盒+黑枸杞原浆1盒）
产品卖点： 100%新鲜枸杞/青海黑枸杞 开袋即饮
• 含100+颗鲜枸杞精华。
• 可以喝的液态原花青素。
• 只有鲜果和VC。
• 170+颗黑枸杞精华。
• 只有原浆和蜂蜜。

MAT2023年淘宝天猫平台 TOP销售额热门商品：早红晚黑枸杞原浆

2022年8月至2023年7月 淘宝天猫平台 
果小凡销售额和销量变化趋势
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2022年8月至2023年7月 淘系平台 
果小凡消费者的包装反馈示例

Ø 正面评价：
• 独立包装，还附送吸管，携带、喝起来非常方便。
• 包装很好看；高端大气；包装很有新意。
• 盒装适合送人，也适合留着自己喝。

Ø 负面评价：
• 一袋就一小口，量实在是有点少。
• 撕的时候得小心，容易滋出来；包装拉丝条不行，需改进。

图片来源：互联网数据来源：魔镜洞察
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• 京都念慈庵脱离自身优势赛道，推出石斛饮品产品，功效以去火润喉为主，柠檬茶香独立小包装粉剂，味道清爽，冲泡便利；

• 淘宝天猫平台近一年的销售额超过800万元，同比增长68.7%，单支包装6克，价格约5元-10元；

• 消费者对于产品的功效有一定感知，尤其是润喉效果较为明显，但产品含糖且甜度偏高，消费者期待无糖款问世。

高增长创新产品分析——京都念慈庵（石斛饮品）
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有点火、有点哑、常熬夜，小包装便
携冲饮喝出清凉感

商品销售额：约355.4万元
价格：172元/套（6克*12支装）
产品卖点：铁皮石斛冲剂清热降火凉茶
• 名贵石斛降虚火
• 添加金银花、胖大海等6种草本降实火
• 粉末冲剂易溶解好吸收
• 小包便携，随泡随饮

MAT2023年淘宝天猫平台 TOP销售额热门商品：京都念慈庵积热清

2022年8月至2023年7月 淘系平台 
京都念慈庵（石斛饮品）销售额和销量变化趋势
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2022年8月至2023年7月 淘系平台 
果小凡消费者的包装反馈示例

Ø 正面评价：
• 就是下火效果一般般，喝了喉咙舒服一点点。
• 热水冲味道也不错，喝后喉咙有凉凉的感觉，方便携带。
• 上火的时候来一包。天气热了，冰着喝更好喝。

Ø 负面评价：
• 太甜了，如果有无糖版就好。
• 别弄那么甜就好了。女孩子还是很在意含糖量 。

图片来源：互联网数据来源：魔镜洞察
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• 浮颗森复刻即饮咖啡市场的“套路”，利用养生和产品便捷性打开年轻人市场。针对不同人参类型，研发和定位不同的商品，打造不同样式的包装；

• 虽然目前在淘系平台的销售尚未起量，但消费者对包装的“颜值”，便捷携带的份量和个头都给予了不少的夸赞，包装已成为消费者购买的主要因素
之一。

高增长创新产品分析——浮颗森（23年3月天猫上线）
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「用科技力量重塑人参」
人参也可带感，产品绝不摆烂

商品销售额：约8.3万元
价格：3344元/件
产品卖点： 「三参三世，一参一世界」 。
• 一礼盒中涵盖三种参且不同的产品形态（野山参、

红参粉盒西洋参片），并赠送人参精粹皂。
• 主打的商品甄选15-18年的野山参并附带证书。
• 定位为送给女性对象的礼物。

2023年淘宝天猫平台 TOP销售额热门商品：野山参礼盒
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2023年3月至7月 淘宝天猫平台 
浮颗森月度销售额和销量变化趋势

2023年3月至7月 淘系平台 
浮颗森消费者的包装反馈示例

Ø 正面评价：
• 小小的一瓶，包装很可爱，很小清新。
• 包装也很ok，随身带着也方便。
• 包装很高大上/精致/好看。

Ø 负面评价：
• 建议包装加强，到货时候外箱都散开了，商品也是没有塑

封的。

图片来源：互联网数据来源：魔镜洞察
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Part2Part 2  健康茶饮市场概览
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• 我国糖尿病患病人数持续增长，2021年糖尿病患者人数已突破1.4亿人，近十年新增糖尿病患者6100万人，中国为全球糖尿病患者最多的地区；

• 从我国与全球的糖尿病发病率对比来看，中国糖尿病患病率水平仍高于全球水平，且全球患病水平呈现走高趋势，未来糖尿病人口在我国的比重和规

模仍将扩大，这部分人群对食品的需求不容忽视。
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分析
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• Euromonitor数据显示，当前在亚太地区无糖茶饮销售量占据全球总量的71.8%，这与东方人的饮茶文化密不可分，无糖茶饮为畅销饮料；

• 当前我国无糖茶饮市场占比水平远低于其他亚洲主要饮茶国家，不过未来几年我国的无糖茶饮市场占比将会持续走高；

• 目前我国即饮茶品类市场中含糖饮品已经出现增长瓶颈，即饮茶品的增长动力将会由无糖茶持续带动。

96.1%

85.2%

47.6%

29.7%

7.7%

18.2%

韩国（2022） 日本（2022） 马来西亚（2022） 新加坡（2022） 中国（2022） 中国（2025E）

各国无糖茶饮料在即饮茶饮料市场的占比

我国无糖茶市场增长空间巨大，未来有望引领即饮茶品类市场

-3.6%

5.3%

-2.3%

7.9%

0.8%

10.2%

含糖茶 无糖茶

2017-2022CAGR 2022增速 2022-2027ECAGR

2017-2027E不同时期，中国茶饮料市场的发展增速情况（%）
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数据来源：Euromonitor，亿欧智库
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线上渠道占比
18.5%

• 当前消费者仍然更愿意在线下渠道购买无糖茶饮，线上渠道当前销售占比仅为18.5%；

• 目前无糖茶消费主力人群为30岁以下的年轻群体，且从新增人群中可以看出无糖茶的新用户中绝大多数人群为低年龄年轻消费者；

• 从频繁购买人群来看，当前无糖茶的核心消费人群年龄主要集中在26-40岁之间。

23.5%

20.9%

14.1%

9.9%

7.0%

6.1%

9.1%

9.4%

便利店

商超

食品饮料专营店

无人售货柜

社区夫妻店

折扣零售店

线上直营店

零售电商

消费者购买无糖茶渠道选择偏好

线下仍为无糖茶主力渠道，该品类消费者正在涌入大量年轻用户，市场快速年轻化
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27.7%

43.1%

23.7%

4.8%

0.8%

18-25岁 25-30岁 31-40岁 41-50岁 51-60岁

无糖茶饮消费者年龄分布情况

39.6%

27.7%
20.1%

44.5%

43.1%
48.4%

11.9%

23.7% 27.8%

3.9% 5.6% 3.7%

近半年购买新用户 整体样本 近半年购买更频繁

40岁以上
31-40岁
26-30岁
18-25岁

各年龄段近半年内购买行为占比

数据来源：亿欧调研（N=1200）
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Part2.1Part2.1 健康茶饮细分市场洞察
——无糖茶类产品
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• 淘宝天猫平台无糖茶饮的市场规模近一年呈增长趋势，销售额累计约5.9亿元，同比增长30.0%；

• 目前在该平台上主导市场的品牌是三得利和农夫山泉，三得利近一年同比增长55.5%，农夫山泉增长更加强劲，同比增长97.8%；

• 当前市场规模增长较好的口味概念是茉莉，茉莉适合与其他茶搭配，如乌龙茶，绿茶和白茶等。
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2022年8月至2023年7月 淘宝天猫平台 
无糖茶饮市场销售额和销量变化趋势

无糖茶饮的市场规模持续增长，三得利与农夫山泉主导市场
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无糖茶饮品类 高增长概念销售额对比
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数据来源：魔镜洞察
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高增长产品包装分析——三得利

21

• 三得利热门产品为无糖乌龙茶饮料，销售额占比最大，其次为茉莉系列的乌龙茶饮料，并在近一年占比提升了4.5个百分点；

• 三得利通过新增产品规格的方式升级产品包装。除常规的500毫升规格依旧在热卖，1.2升的大规格有更受欢迎的趋势；

• 此外，三得利也将产品的设计简化，新包装的“乌龙茶”和品牌名的标志更突出且醒目，其次新增产品slogan（口号）的内容——“特级茶叶-水仙添加”。

2021年8月至2023年7月 淘系平台 
三得利茶饮口味占比变化趋势

图片来源：互联网数据来源：魔镜洞察
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2021年8月至2023年7月 淘系平台 
三得利茶饮规格占比变化趋势
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高增长产品包装分析——东方树叶

22

• 东方树叶的产品规格有三种，其中占比较大的为500毫升常规款，但是近一年占比缩减，而900毫升的规格增长了17.1个百分点，335毫升的增长了4.8个百分点；

• 东方树叶包装的特色是“中国风”，不少消费者通过彩画，书法以及P图等方式，“二创”产品包装，为品牌话题增加热度，且反映出消费者对中国风包装的喜爱。

图片来源：互联网数据来源：魔镜洞察
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2021年8月至2023年7月 淘系平台 
东方树叶规格占比变化趋势

小红书平台用户“二创”包装



魔镜洞察 mktindex.com 23图片来源：互联网

口味决定了包装风格，而不同规格，简化设计和IP联名是升级包装的新方向

包装IP联名不同规格与极简包装 口味决定包装设计

茉莉
清新风格

乌龙茶
极简包装突出

茶饮颜色

绿茶
颜色风格偏绿

色

红茶
颜色风格偏红

色

普洱茶
浅色包装突出

茶饮颜色
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Part 3Part 3  营养乳品市场概览
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• 对标成熟市场，预计中国乳制品行业将持续稳步增长：据华经产业研究院《2021年中国乳制品行业现状及发展趋势分析》报告，2026年中国乳制品

市场规模将达到5966.5亿元；中国人均消耗量不断提升，2021年年人均消耗量达到30kg，仅为饮食结构相似日本的46.2%、同期美国的9.4%；随

着国内消费水平及健康饮食理念的不断提升，乳制品行业预计未来几年将持续稳步增长。
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中国乳制品市场概要

2018年-2022年中国乳制品食品人年均消耗量变化趋势
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数据来源：华经产业研究院《2021年中国乳制品行业现状及发展趋势分析》；东吴证券研究所《食品饮料行业深度报告 》；国金证券《公司深度研究(2023年2月19日)》
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• 中国消费者愿意通过摄入乳制品来实现“健康饮食，营养均衡”，牛奶和酸奶成为消费者普遍认可的乳制品；

• 健康度高的液体乳也顺理成章成为我国消费者选择的主要乳制品，2022年中国乳制品消费中，69.3%的消费者选择液体乳；

• 在牛奶、酸奶、奶酪市场中，21-35岁人群均是消费主力。
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中国消费者实现“健康饮食，营养均衡”的途径

中国乳制品消费者购买偏好
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2022年中国消费者乳制品消费偏好占比
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2022年中国线上乳制品主要产品消费者各年龄段占比

数据来源：魔镜洞察；灼识咨询《2022中国乳制品》；东莞证券《乳品行业研究报告》；德邦证券《乳制品行业：区域乳企的精耕与变革求新》
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Part 3.1Part 3.1 酸奶细分市场洞察
——燕麦酸奶创新饮品
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• 淘宝天猫燕麦市场近一年销售额3.6亿元，同比增长7.4%，规模增速高于酸奶整体市场；

• 近一年均价约73元，同比小幅提高，整体酸奶市场均价略低于燕麦酸奶，且同比呈现小幅下跌；

• 当前淘宝天猫平台燕麦酸奶市场产品正在呈现分化，分别向60-80元和120-140元两价格区间聚集，低价燕麦酸奶销售额比例显著下降。
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淘宝天猫平台燕麦酸奶市场近两年市场趋势

淘宝天猫燕麦酸奶市场规模增速及均价均高于整体酸奶大盘，市场小幅高端化
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淘宝天猫平台燕麦酸奶市场近两年价格段对比
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MAT2023
销售额：3.6亿元
同比：+15.0%
销售量：490.9万件
同比：+13.2%

数据来源：魔镜洞察
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• 纯甄传统软盒包装产品具有性价比和轻便优势，对于自饮人群有较强吸引力，近期爆量源于社群活动；

• 认养一头牛圆柱形包装质感强，有利于提升品牌形象，对价格敏感度低的年轻消费群体具有较强吸引力；

• 安慕希方盒广口瓶设计更适宜存放高浓稠度和大果粒酸奶，目前较多品牌选用此类包装盛放燕麦酸奶。

60-80元燕麦酸奶热门包装

燕麦酸奶主流价格段的畅销商品包装形态对比

29

单价约：3.29元/200g 单价约：5元/230g 单价约：4.79元/200g

包装优势：小巧便携包装具有较
高性价比优势，产品价格具有竞
争力

包装优势：广口瓶设计更适宜存
放浓稠度高及果粒大的高端酸奶

包装优势：精美包装吸引消费者
关注，高硬度瓶体在物流中不易
变形

数据来源：魔镜洞察
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• 燕麦与谷物和酸奶的分离主要卖点为保证谷物的香脆口感，让酸奶在食用时能保持最佳口感，同时混合谷物本身能够有更多营养成分；

• 消费者对谷物营养的感知明显，夏日可作为代餐食用，同时包装设计新颖，让消费者感到好吃又好玩。
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果粒独立包装让燕麦等谷物口感更佳的同时增加食用乐趣
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+199.1%

+2111.3%

+359.0%

单价约：9元/106g

单价约：11.13元/109g

单价约：17.38元/165g

数据来源：魔镜洞察
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• 当前线上市场中每日坚果、手指饼干和酸奶品类产品市场均出现增长乏力的情况，行业陷入内卷，品牌竞争激烈；

• 但“新奇特”产品目前群里往往是“先锋购买人群”，猎奇心理强且有较强的购买力，因此燕麦酸奶新形态包装产品价格远高于均价，且产品均为低

温短保酸奶产品。

当市场增长遇到瓶颈，跨界联动或许可以创造品牌第二增长曲线
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每日坚果 手指饼干 酸奶

图片来源：互联网
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• 从目标消费群体出发，满足其核心诉求，助力品牌实现规模高速增长，淘宝天猫平台东鹏近一年销售额增长29.3%，高于大盘14.2 Pct.；

• 品牌的亲品定价让网约车司机、外卖员和卡车司机等重体力消费人群得到有效需求满足，包装的价值在该人群中形成了特有的包装优势。

塑料瓶双盖设计的东鹏特饮从包装上让品牌与消费者双向奔赴
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品牌官方 消费者需求

• 卫生需求：防尘，干净，防污染

• 分享需求：和朋友分享

• 美观需求：让250ml瓶型更加好看

• 密封需求：易拉罐易撒不密封

• 延伸需求：长途司机作为烟灰缸

数据来源：互联网公开资料、魔镜洞察整理



魔镜洞察 mktindex.com

Mktindex.comm

联系我们

北京淘幂科技有限公司

北京市朝阳区望京SOHO塔1A座2005

联系电话：010-84785451

关注我们

感谢您的观看!
版权声明

本报告为魔镜洞察制作，其版权归属魔镜洞察，未经允许，任何组织和个人不得以任何形式复制或传播



魔镜洞察 mktindex.com

Moojing Market 
Intelligence


