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如何突破重重竞争，“智”胜中国如何突破重重竞争，“智”胜中国GLP-1市场市场

核心要点核心要点

1.	1.	 中国的中国的GLP-1GLP-1市场正在迅速增长市场正在迅速增长，其驱动力来自糖尿病和肥胖患病率的上升、适应症的持续拓 

展（如MASH、慢性肾病、阿尔茨海默病）、政策支持，以及全球领先企业与本土创新玩家的共

同推动。

2.	2.	 市场竞争日趋激烈市场竞争日趋激烈，中国已有超过60个处于后期临床阶段的GLP-1管线产品，同时

Semaglutide生物类似药即将进入市场，进一步加剧了价格、差异化和准入方面的压力。

3.	3.	 在疗效与价格之外实现战略性差异化已成为关键在疗效与价格之外实现战略性差异化已成为关键，随着市场从“品类认知”转向“品牌竞争”，

企业亟需优化产品定位、品牌架构（如单品牌 vs 双品牌策略）以及患者互动策略。

4.	4.	 要想在中国“双轨市场”中取胜要想在中国“双轨市场”中取胜——即体重管理为自费市场、慢性疾病治疗为医保市场——

GLP-1相关各方必须重新校准其上市策略，在医保路径、产品创新、品牌价值与执行效率之间实

现平衡，抢占竞争窗口期。

引言引言

全球胰高血糖素样肽-1受体激动剂（GLP-1）市场近年来持续扩容，热度不减。中国的GLP-1市场同样

被看好，分析师预测到2030年市场规模有望达到人民币1000亿元（约合140亿美元）。GLP-1类药物因其

在调节血糖和辅助减重方面的显著疗效，已在医疗专业人士和患者群体中获得广泛认可。

2024年，GLP-1药物强势登顶全球药品销售榜。根据公开数据，司美格鲁肽（涵盖Ozempic、 

Wegovy和Rybelsus）以293亿美元年销售额跻身全球第二，替尔泊肽（涵盖Mounjaro和Zepbound）则
以164亿美元紧随其后，位列第四。
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为了应对日益增长的GLP-1需求，领先企业如诺和诺德（Novo Nordisk）和礼来（Eli Lilly）正通过收 

购与外包等方式扩充产能。其他跨国公司也在积极布局，例如罗氏（Roche）通过收购Carmot 
Therapeutics和与Zealand Pharma的合作，增强其GLP-1产品管线。与此同时，中国本土企业也在通

过快速跟随、技术创新和授权引进等多种路径快速推进。代表性进展包括信达生物的mazdutide、英诺根

的supaglutide、恒瑞的口服候选药物HRS-7535、联邦制药将其首创“Triple-G”三靶点（GLP-1、GIP 
和胰高血糖素）激动剂授权给诺和诺德，以及歌礼的“口服+注射”候选药物ASC30在I期临床中取得积极

结果。

中国作为全球第二大医药市场，同时拥有全球最大规模的糖尿病（预计2030年达1.64亿人）和超重人

群（预计2030年达2亿至2.5亿人），已成为全球制药巨头与本土企业争夺的关键战略高地。随着市场潜力

的持续释放，中国GLP-1市场的竞争也将愈发激烈。

1.1.  GLP-1GLP-1市场增长的关键驱动因素市场增长的关键驱动因素

1.11.1 适应症扩展与疾病患病率上升 适应症扩展与疾病患病率上升

除了当前的两大核心适应症——2型糖尿病和体重管理，GLP-1类药物在多个其他疾病领域也展现出

积极的临床前景，包括阿尔茨海默病、心血管风险降低、MASH（代谢功能障碍相关脂肪性肝炎）以及慢性

肾病（CKD）等（详见表1：司美格鲁肽的适应症进展情况）。适应症的拓展不仅开辟了新的患者人群，也进

一步提升了GLP-1药物的临床吸引力。与此同时，全球肥胖、糖尿病及相关代谢类疾病患病率的持续上升，

推动了对更有效治疗手段的迫切需求。

在众多新兴适应症中，MASH被认为是尤具潜力的突破点。截至2025年3月，美国食品药品监督管理

局（FDA）仅批准了一种治疗MASH或其前身NASH（非酒精性脂肪性肝炎）的药物——Resmetirom。

而欧洲药品管理局（EMA）和中国国家药品监督管理局（NMPA）尚未批准任何相关治疗。GLP-1药物作

为目前处于后期临床研究中的领先候选品种，在该领域展现出显著潜力。此外，GLP-1治疗因其具有抗炎和

神经保护等特性，也日益被视为治疗阿尔茨海默病的一种新型潜在方案。
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表表11
诺和诺德司美格鲁肽在美国的适应症获批与研发状态一览 

 

来源：L.E.K.分析

庞大且持续增长的2型糖尿病与超重人群，使中国成为GLP-1类药物最具有战略意义的市场之一。据国

际糖尿病联盟（IDF）数据显示，2021年中国糖尿病患者规模已达1.41亿人，预计到2030年将增至1.64亿
人，继续位居全球首位。同时，《全球肥胖地图》与中国疾控中心联合发布的预测显示，至2030年，中国体

重超标（BMI＞27）人群将达到2亿至2.5亿，构成全球最大潜在减重用药市场。此外，在GLP-1布局的拓展

适应症方向中，中国在代谢相关脂肪性肝炎（MASH）、阿尔茨海默病等领域亦具备全球最大的潜在患者

基础。目前，大量本土临床研究有序推进，为本地研发和全球数据补充提供了基础支撑。

中国庞大且持续增长的2型糖尿病与超重人群，使GLP-1类药物在本地市场的相关性进一步凸显。根

据国际糖尿病联盟的数据，2021年中国糖尿病患者人数已达1.41亿，预计到2030年将增至1.64亿，居全球

首位。与此同时，根据《世界肥胖地图》和中国疾控中心的数据，预计到2030年，中国将有2亿至2.5亿人属

于超重人群（体重指数BMI＞27），使其成为全球最大潜在的体重管理治疗市场。

此外，中国在诸如MASH（代谢功能障碍相关脂肪性肝炎）和阿尔茨海默病等GLP-1适应症拓展领域

也拥有全球最大的潜在患者群体，目前这些适应症大多仍处于中国境内的临床研究阶段。

临床前 获批
临床一

期
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期
临床三

期
注册申报

来源：L.E.K.分析
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1.21.2 通过教育与口碑带动认知提升 通过教育与口碑带动认知提升

长期以来，肥胖通常被视为一种行为问题。然而，随着政府对公众体重管理的日益重视，以及GLP-1类
药物在疗效与认知度上的不断提升，这一观念正在逐步发生转变。

2024年6月，国家卫生健康委员会联合16个部委共同发布了《“体重管理年”活动实施方案》，号召社

会以科学态度认识体重管理，并倡导合理的医学干预。至2025年4月，国家卫健委又发布了《关于做好体重

管理门诊设置与管理工作的通知》，同月还正式将体重管理纳入“健康中国”专项行动之一，标志着减重已

被正式提升为国家战略优先事项。这些举措正在重塑公众认知，将肥胖逐步定位为一种可被治疗的慢性疾

病，而非个体意志力缺失所致。

在中国，公众和临床对于GLP-1类药物在超重和肥胖管理中的潜力早已开始关注，事实上，在

Wegovy和Mounjaro于2024年中获批用于慢性体重控制之前，市场端已对该类药物具备一定认知基础。

而随着这两款药物正式获批，以及《肥胖症诊疗指南（2024年版）》中明确推荐GLP-1类药物作为体重管

理的治疗选择，使得这类疗法的认知度和认可度得到进一步加强。借助于这些官方认证与专业指南的支持，

制药企业如今可以合法合规地开展直面消费者（DTC）的教育与推广活动，从而显著加速GLP-1治疗在中

国公众中的认知、接受与使用普及。

1.31.3  GLP-1GLP-1药物持续升级药物持续升级

分子结构与给药方式的创新，是推动GLP-1市场持续增长的又一关键驱动力。目前已获批的GLP-1治
疗方案主要为基于多肽类的注射剂型，以每周一次给药为主要形式。尽管这些药物已带来显著的临床疗效，

但仍存在大量未被满足的医疗需求，为进一步创新拓展了空间。

近年来，口服GLP-1药物、每月注射剂型、双/三靶点分子以及复方组合疗法的出现，极大提升了患者

便利性，改善了依从性，并拓展了临床适用范围，为医生提供了更灵活的个体化治疗选择。在中国，本土企

业正积极与这一全球趋势接轨，并在相关方向上快速推进。例如，恒瑞医药正在开发口服GLP-1候选药物

HRS-7535，同时也布局GIP/GLP-1及GCGR/GIP/GLP-1路径下的双靶点与三靶点分子；甘李药业则在

推进双周注射剂型GZR18及GLP-1+胰岛素复方产品的临床进展。

随着研发投入持续加码，下一代GLP-1产品将进一步巩固该药物类别在代谢性疾病（包括糖尿病、肥

胖及相关共病）治疗中的核心变革作用。

2.2. 竞争加剧，差异化需求日益突出 竞争加剧，差异化需求日益突出

2.12.1 品牌差异化：突破“ 品牌差异化：突破“GLP-1GLP-1品类认知”品类认知”

中国的GLP-1分子竞争格局预计将比多数发达市场更为激烈。在欧美市场中，GLP-1品类主要由跨国

制药巨头主导，而截至2025年2月，中国本土已拥有60–70项处于临床II期及以上阶段的GLP-1管线产品，

这些产品将直接与Semaglutide、Tirzepatide等糖尿病与减重领域的代表性药物展开直面竞争。随着更

多处于早期阶段的国内项目以及尚未在中国启动临床的全球候选药物进入市场，未来竞争格局还将进一步

加剧。

在这些后期管线资产中，约一半集中在体重管理方向，其中8个为口服剂型，致力于解决注射-不便；另

有约20个为双靶点或三靶点分子，旨在通过机制优化实现更显著的临床疗效。
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除了已上市的Semaglutide、Tirzepatide，以及如Orforglipron（口服）、MariTide（月注射）和

Retatrutide（三靶点）等具有全球潜力的产品外，一批仅在中国市场活跃的本土GLP-1候选分子也在快速

崛起，展现出较强的差异化竞争力。这些产品不仅在机制和给药方式上体现出创新性，并进一步为“仿制”

或“快速跟随”的传统路径正名，实现真正意义上的本土原创突破。

表表22
中国已上市与在研GLP-1类代表性产品一览（部分示例）

分子类别分子类别 跨国药企跨国药企 中国药企中国药企

口服小分子口服小分子GLP-1GLP-1  •	 Orforglipron (礼来) •	 HRS-7535 (恒瑞)

•	 HDM1002 (华东医药)

•	 VCT220 (闻泰医药)

双周/月注射制剂双周/月注射制剂 •	 MariTide (安进) •	 Supaglutide (银诺医药)

•	 RAY1225 (众生药业)

•	 GZR18 (甘李药业)

•	 ZT002 (质肽生物)

双/三靶点双/三靶点 •	 Tirzepatide (礼来)

•	 Survodutide (勃林格殷格翰)

•	 CagriSema(诺和诺德)

•	 Retatrutide(礼来)

•	 Mazdutide (信达)

•	 HRS9531 (恒瑞)

•	 RAY1225 (众生药业)

•	 MWN101 (乐普)

来源：临床试验数据库、公开资料、L.E.K. 分析

目前快速多元化的市场格局将使行业关注点从“GLP-1类药物的整体认知”，转向“对数十种差异化

产品的评估与选择”。在竞争日益激烈的环境中，制药企业必须明确并清晰传达自身在疗效、安全性、给药

方式和整体价值方面的优势，以赢得患者和医疗专业人士的信任与选择。

2.22.2 仿制药临近入局，专利悬崖效应显现  仿制药临近入局，专利悬崖效应显现 

GLP-1赛道中最具商业含金量的产品之一——司美格鲁肽（semaglutide）预计将在2026年于中国

首先面临专利到期，早于多数发达市场。鉴于其在临床中的良好声誉和市场热度，已有大量生物类似药企业

跃跃欲试，当前约有15–20个semaglutide生物类似药/仿制药项目正在加速推进，争夺首个简化新药申 

请（ANDA）的上市机会。

这类生物类似药/仿制药的涌入将显著提升价格压力，并侵蚀原研产品的市场份额。此外，随着生物类

似药/仿制药的大批量上市，Semaglutide很可能面临国家带量采购（VBP）的纳入风险，这将直接影响 

Ozempic和Wegovy等明星产品在中国市场的定价策略。

在此背景下，其他GLP-1原研产品如Tirzepatide（替尔泊肽）和Mazdutide（玛氏度肽）也将被迫重

新评估其定价逻辑与市场切入路径，而尚处于管线阶段的GLP-1开发者也需要提前调整其中国上市与定价

策略，以应对一个更加复杂和价格敏感的市场环境。
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3.3.“智”胜之道：以患者和客户为中心的战略“智”胜之道：以患者和客户为中心的战略

在中国，国家医保体系通常覆盖糖尿病、心血管疾病和肾脏疾病等慢性病治疗，这既体现了这些疾病的

长期健康负担，也反映了其在公共政策中的优先级。相比之下，体重管理类治疗（包括用于肥胖的GLP-1类
药物）则被明确排除在医保报销范围之外。这种监管上的“二元结构”使得GLP-1治疗市场呈现出“双轨模

式”，迫使企业在品牌建设、定价策略和准入路径方面进行更加精细的考量。

要参与这一高速增长但竞争激烈、格局复杂的市场，GLP-1原研企业必须采取差异化的、以患者和客

户为中心的战略 —— 灵活运用内部与外部资源，优化产品定位，构建品牌价值，整合药品以外的软件和

设备解决方案，并探索创新渠道。在竞争日趋激烈的市场中，抢先布局新适应症，是避开正面竞争、实现突

破的有效路径。

3.13.1 差异化产品定位：抢位竞争格局 差异化产品定位：抢位竞争格局

在这个日益拥挤的市场环境中，直接的价格竞争已不可避免——尤其是在自费的体重管理细分市场。

对于希望保持市场地位并获取长期价值的GLP-1参与者而言，在价格之外实现战略性差异化显得尤为关

键。企业可借助一种基于价格和产品定位的简化框架，帮助原研药企明确自身的直接竞争对手，并据此定制

自身的价值主张。对于在GLP-1领域拥有更高战略抱负的公司而言，“多品牌组合策略”有望提升企业的整

体竞争力（见图1）。

图图11
GLP-1产品价格与市场定位关系图

来源：L.E.K. 经验

GLP-1 当前定位 (仅示意)
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注：GLP-1 = 胰高血糖素样肽-1受体激动剂（glucagon-like peptide-1 receptor agonist）
来源：L.E.K. 经验



领袖视角领袖视角 如何突破重重竞争，“智”胜中国GLP-1市场

7 L.E.K.咨询

在考虑每个品牌的产品定位时，可以从多个维度进行评估，以便将其合理纳入企业自身的产品组合，并

与市场竞争格局相匹配（见表3）。

表表33
GLP-1产品定位维度

疗效疗效 5%体重减轻 10%体重减轻 15%体重减轻 20%体重减轻 超过30%体重
减轻

安全性与副作用安全性与副作用 恶心 肌肉流失 体重反弹 低血糖 ...

给药途径给药途径 皮下注射 口服（多肽） 口服（小分子） ... ...

治疗周期治疗周期 慢性治疗 周期性治疗 急性治疗 维持治疗 诱导治疗

体重指数（体重指数（BMIBMI）） <25（正常） 25–29.9 
（超重）

30–39.9 
（肥胖）

>40（重度肥胖） ...

合并症数量合并症数量 0 1 2 >3 ...

品牌定位品牌定位 高端 经济型 ... ... ...

合作方式合作方式 独立推进 联合开发 授权 联合商业化 ...

给药剂量策略给药剂量策略 100%推荐剂量 75%推荐剂量 50%推荐剂量 25%推荐剂量 灵活调整

目标人群/生活方式目标人群/生活方式 代谢综合征患者 忙碌的久坐
人群

社交媒体影响者
及其粉丝

健康意识人群 ...

目标科室/专业人群目标科室/专业人群 内分泌科 肥胖专科门诊 医美顾问 社交媒体影响者 ...

分销渠道分销渠道 公立医院 私立医院 医美机构 药店 线上渠道

单药治疗 单药治疗 vsvs 联合 联合
治疗治疗

单药治疗 双重治疗 三重治疗 ... ...

... ... ... ... ... ...

来源：L.E.K. 分析

3.23.2 品牌打造作为竞争优势  品牌打造作为竞争优势 

GLP-1类药物具有以消费者为导向的特性，使得在这一处方药领域中，品牌建设显得尤为重要。例如，

尽管在头对头临床试验中疗效更强，替尔泊肽（tirzepatide）在当下中国的公众认知中仍落后于司美格鲁

肽（semaglutide）。此外，公众往往难以区分Ozempic与Wegovy，以及GLP-1类药物中的单药方案与联

合治疗方案。

L.E.K.咨询团队基于多年处方药品牌实践，开发了一套专有的品牌建设框架，高度适用于GLP-1类药

物，强调品牌价值主张应具备辨识度、记忆度、合理性与可传播性（详见图2）。在此过程中，借助DTC（直面

消费者）模式并持续进行创新，是实现有效沟通的关键。
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图图22
GLP-1品牌建设框架

来源：L.E.K. 经验

GLP-1 
品牌建设

差异化

突出与竞品的核心差
异持续优化与创新

渠道与可及性

线上线下协同
院外渠道拓展

品牌识别

心理上和视觉上可记
忆可传播的品牌故事

价值主张

独特的核心价值
明确的目标人群

合规

GLP-1 原研药的品牌建设考量要素

明确疾病教育和
品牌宣传的边界

教育与推广

医学证据结合品牌故事整
合医学专家与社交影响者

来源：L.E.K.经验

此外，中国的GLP-1企业在不同适应症布局中，常常面临一个复杂的战略抉择：是选择单品牌策略（如

Tirzepatide统一使用“Mounjaro”品牌），还是采取双品牌策略（如Semaglutide分别以“Ozempic”
和“Wegovy”面向糖尿病和体重管理市场）。

这将是一个需要充分权衡的选择，GLP-1原研企业是否应采用双品牌策略，从而在自费的体重管理市

场维持高价定位，同时又能在2型糖尿病领域进入医保报销体系？不过，这一策略往往需要在品牌区分、市

场教育和资源投入方面付出更多。或者，是否应采用单品牌策略，借助统一的品牌形象提升医院覆盖率和

品牌资产积累，但需接受所有适应症统一低价，作为2型糖尿病纳入医保的代价？

对于在中国市场运营的GLP-1企业而言，这无疑是一个关键且复杂的战略决策点，亟需深思熟虑。

3.33.3 超越药物的生态延伸 超越药物的生态延伸

GLP-1疗法为构建“超越药物本身”的生态系统提供了独特机遇。通过整合软件与智能设备，实现个性

化的监测与依从性管理，可提升患者品牌忠诚度并改善疗效，尤其适用于自费支付场景。

这些数字化生态系统正逐步成为关键差异化因素，其有效整合推动了其在市场中的独特价值。以下是

软件和智能设备的参考应用示例：
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•	•	 软件（软件（SoftwareSoftware））：远程医疗（包括AI聊天机器人和虚拟助手）、数字化患者互动、个性化治疗与管

理、游戏化机制、大数据与药物使用的预测性分析等。

•	•	 智能设备（智能设备（Smart devicesSmart devices））：运动与用药监测器、持续生理参数监测、用药提醒、智能注射笔、以

及循证数据生成（需考虑合规性限制）。

3.43.4 渠道创新 渠道创新

患者的就诊旅程已不再局限于医院，尤其是在自费体重管理领域。多触点的全渠道策略对于实现广泛

市场渗透变得尤为关键。企业应识别出最具影响力的品牌相关利益方——无论是医疗专业人士、意见领袖

还是数字平台——并与之建立合作关系，从而实现可扩展的品牌认知和依从性提升。

以下是以消费者为导向的患者旅程中，不同阶段的潜在影响者示例：

•	•	 认知与兴趣唤起认知与兴趣唤起：体检中心、健身俱乐部、社交平台

•	•	 研究与咨询研究与咨询：医美医院、医疗社交平台、互联网医院

•	•	 诊断与治疗决策诊断与治疗决策：综合医院、私立诊所、互联网医院、线上线下结合的检测服务机构

•	•	 持续购买持续购买：零售药店、线上药店

•	•	 慢病管理与长期干预慢病管理与长期干预：商业保险公司、第三方健康管理机构、数字化患者管理平台

3.53.5 产业链横向与纵向合作 产业链横向与纵向合作

单打独斗无法实现巨大的成功。制药公司应积极探索横向合作（如：生物技术公司的引进许可、并购）

与纵向合作（如：与CDMO和设备供应商合作），以增强整体竞争力。

•	•	 横向合作横向合作：中国本土生物技术公司所拥有的GLP-1后期产品资产，可能成为跨国药企组合的有力 

补充；专注于GLP-1或内分泌领域的企业，也可成为大型跨国药企在该治疗领域扩张中的潜在并购

对象。

•	•	 纵向合作纵向合作：与本地原料药/CDMO生产商、注射笔制造商以及注射针头供应商的合作，可提升成本

效率与用户体验。

4.4. 下一步战略思考 下一步战略思考

随着创新不断涌现，以及利益相关方行为日益复杂，中国的GLP-1市场已成为一个既充满潜力、又竞

争激烈的领域。企业的成功将取决于战略眼光与卓越执行力的有机结合。

在您持续打磨并推进中国市场GLP-1战略的过程中，L.E.K.可以和您共同探讨以下几个关键问题：

对药企：对药企：

•	 如何在疗效之外，通过品牌力、生态服务与用药体验构筑差异化护城河？

•	 面对即将到来的创新产品竞争与Semaglutide生物类似药所带来的带量采购价格压力，我们是否

已经做好了充分准备？

•	 我们是否具备抢先布局新适应症（如肥胖、MASH、CKD等）的战略计划？

•	 我们如何构建一个可持续的全渠道触达体系，有效覆盖传统医院之外的患者群体？

•	 是否应同步推动横向（管线并购）或纵向（供应链整合）合作，提升竞争韧性？
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对投资者：对投资者：

•	 在中国日益拥挤的GLP-1市场中，哪些资产或创新企业最有希望守住或扩大市场份额？

•	 2026年后，政策和市场变量（如带量采购、生物类似药上市）对收入预测有何影响？

•	 哪些本土GLP-1管线具备“出海基因”，可具备区域乃至全球扩展的潜力？

•	 完成并购后，需要哪些开发或商业化措施来加速实现资产的最大价值？

对渠道伙伴：对渠道伙伴：

•	 我们拥有哪些能力（如数字化触达、依从性管理解决方案），可以使我们成为领先GLP-1企业首选

的合作伙伴？

•	 目前我们应优先与哪些制药公司或数字健康企业建立什么样的合作，以抢占未来主导地位？

在GLP-1市场即将迎来高速扩张与激烈竞争的关键时刻，无论是制药企业、投资方，还是渠道伙伴，现

在都是重新审视自身战略、合作模式与竞争优势的最佳时机。
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