
新冠疫情的暴发引发了民众对自身健康状况的高

度关注，营养补充剂市场因此吸引了众多关注保健品

或提升免疫力的产品的新消费者。此外，现有消费者

的参与度也有所提升，他们开始扩大营养补充剂的使

用范围，寻求能用以解决诸如睡眠、焦虑和情绪等健

康问题的产品。这样的趋势似乎并非昙花一现。

以维生素为例，我们询问了消费者在新冠暴发前

和疫情期间的维生素消耗量，以及他们在疫情缓和后

的预计使用量。结果显示在新冠疫情期间，每周至少

服用4至6次维生素的营养补充剂消费者的比例从新冠

疫情暴发前的74%增长到80%；另外，81%的受访消费

者表示将在后疫情时代延续这样的使用水平。

新冠疫情期间，电商渠道大幅增长。虽然电商渠

道的部分增长份额在后疫情时代会流失到线下渠道，

但根据我们的调查，约60%的电商渠道增长份额将得

以保留，为该渠道未来的发展设定了新的基线。

当今营养补充剂市场的消费者是谁？

分析消费者的一个常见方法是看他们的购物渠

道。然而，很多消费者在购买营养补充剂产品时会采
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新冠疫情暴发后，消费者对于很多产品

的购买模式都发生了变化，营养补充剂也

不例外。据《营养商业杂志》报道，营养

补充剂的市场规模从2019年到2020年增长

了14.5%，而在这个以实体店销售为主的市

场，电商渠道的同期销售额占比也从10%上

升到17%。

为 了 更 好 地 了 解 相 关 的 消 费 者 行 为 变

化，L.E.K.对1000多名美国市场的消费者进行了调

研，这些消费者在过去30天内至少花费了25美元购买

维生素、矿物质、补充剂（VMS）或活力型营养品。

我们对受访者使用这些产品的情况及其购买偏好进行

了了解。

是长期趋势还是昙花一现？

我们要讨论的第一个问题是，市场在过去一年中

所发生的变化是否会持续，我们认为答案是肯定的。

调研结果显示，由于现有趋势的持续加速，营养补充

剂市场急剧增长，更多消费者转向电商渠道。

从渠道偏好的角度审视营养补充剂品牌策略

《从渠道偏好的角度审视营养补充剂品牌策略》的作者为L.E.K.洛杉矶分公司的董事总经理Alex Evans和Geoff McQueen、

上海分公司的合伙人曾凡凡（Evan Zeng）以及芝加哥分公司的项目总监Emmie Schlessinger。

欲了解更多信息，请联系China.LS@lek.com。
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用多种不同的渠道，因此，我们在调研时决定根据消

费者的购物渠道偏好，而不是根据他们实际购买产品

的渠道来进行细分。偏好某种渠道并不意味着消费者

仅通过该渠道进行购物，而是说在其他条件相同的情

况下，他们更愿意通过该渠道购物。以“渠道偏好”

的视角对市场进行分析后，我们得出了一些关于消费

者的购买行为、态度以及关键购买标准的关键洞见。

根据消费者的渠道偏好，我们将其分成了三类 

（表1）。

优先选择FDMC的消费者（50%）

这一群体更喜欢在FDMC大卖场购买营养补充剂，

他们普遍年龄偏大，是这三类消费者中收入最低的。

调研结果显示，他们平均每年在营养补充剂上的开销

为1250美元，购买的多为“核心”产品（一般的健康

营养品和复合维生素）和能够提高免疫力的产品（可

能是受新冠的影响而产生的结果）。这些消费者表示

他们需要更多的指导来找到适合自己的产品，他们更

关注产品的价值、单位价格以及总费用，另外还会有

自己偏好的剂型（例如：凝胶软糖）。

优先选择亚马逊平台的消费者（22%）

通过亚马逊平台购物的消费者往往更年轻富裕。

这些消费者表示他们每年在营养补充剂上的花费约为

1300美元，他们愿意为高质量的产品买单，也愿意尝

试含有创新成分的新产品。他们倾向于根据具体的健

康问题来购买相应的产品，并希望零售商能够有更多

产品种类供其选择，他们还非常注重网络上的评价以

及产品的实际价值，对是否是最低价反而不甚在意。

优先选择健康食品店（HFS）的消费者（14%）

和优先选择亚马逊平台的群体一样，优先选择

HFS的消费者也较为年轻和富有。这一群体在营养补

充剂上的开销是最高的，平均每年支出近1500美元。

总的来说，他们在该市场的参与度很高，愿意购买高

质量的产品，最重要的是他们有全天然产品的要求。

他们倾向于根据具体的健康问题来进行购买，偏好还

包括活力型营养品。这一消费者群体希望传统的零

售商提供更多种类的产品，他们还非常注重是否有

临床证据能够证明产品符合有机和清洁标签（clean-

label）的标准 。

当然，对渠道的偏好并不意味着消费者就会通

过该渠道进行购买。因此，我们对消费者在过去30

天内购买营养补充剂的行为进行了分析（表2）。首

先我们注意到，几乎所有优先选择FDMC的消费者

（98%）在过去一个月内都是通过其偏好渠道购买

的。相比之下，优先选择亚马逊平台和HFS的消费者

中分别只有86%和82%的人是在其偏好渠道购买的。

其次，当消费者通过其偏好之外的渠道购物时，他们

最常选择的是FDMC（优先选择亚马逊平台和HFS的消

费者中分别有59%和66%选择了FDMC）。结合优先选

择FDMC的消费者群体最大的这一事实，这些调研结

果进一步突出了该渠道的重要性。

表1
偏好各类渠道的消费者的人群画像

注释：问卷调查的问题-您的性别是？您的年龄是？您目前居住在哪个州？您的年家庭总收入（税前）是多少？您在购买营养补充剂时更偏好以下哪种
零售渠道？您的最高教育程度是？
资料来源：L.E.K.调研与分析

优先选择亚马逊（N=232） 优先选择FDMC（N=538） 优先选择HFS（N=145）

女性占比 51% 50% 52%

平均年龄 44 49 44

平均家庭年收入 $88K $78K $89K

白人比例 79% 78% 65%
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完整的针对特定健康问题的产品概览，增加消费

者对其他产品的兴趣，从而为产品线带来增量增

长。考虑为消费者在下一次购买针对特定健康问

题的产品时提供优惠券，或者捆绑其他相关产品

一起出售并提供折扣。此外，还可以考虑在产品

中加入新成分，同时在品牌页面或亚马逊的登录

页面设置一个“营养补充剂中的最新成分”版

块，让偏好亚马逊平台的消费者更好地获取他们

想要的体验。

•	 增加消费者好评。增加消费者好评。对于偏好亚马逊平台的营养

补充剂消费者而言，其他人对产品的评论非常关

键，所以要保证产品有较多的好评。企业可以通

过个性化的电子邮件联系亚马逊平台中的消费

者，请求他们给出反馈；可以通过提供链接等方

式，方便消费者留下评论；还可以考虑向亚马逊

的头部消费者提供试用产品，从而获得有影响力

的正面评论。

•	 关注价值。关注价值。偏好亚马逊平台的消费者比偏好HFS

甚至是偏好FDMC的消费者更看重产品的价值，

因此产品页面的信息不仅要体现产品的功能和

价格，更重要地是要传达出产品给消费者带来

的价值。

对品牌而言有何启示？

对渠道偏好的分析可以让您更好地了解您的消费

者以及如何满足他们的需求。我们的调研结果能够帮助

新品牌以及希望进一步扩大影响力的品牌构筑蓝图。

为什么亚马逊平台是一个有力的突破点

我们的研究显示，电商渠道在新冠疫情暴发后出

现了大幅增长。尽管疫情的结束可能会在一定程度上

扭转这一趋势，消费者会重新回到实体店购物，但电

商平台仍具备相当大的潜力，其中亚马逊平台目前仍

占据主导地位。相关企业能够很快在亚马逊平台建立

线上商店，让平台处理大部分的物流。亚马逊的线上

营销活动对于品牌来说也是很好的增益。另外，亚马

逊对于针对心脏、消化、体重控制、美容和心理/认

知等特定健康问题的产品而言是一个非常理想的销售

渠道，因为优先选择在亚马逊上购买营养补充剂的消

费者对以上这些领域的产品的接受度都比较高。

通过对优先选择亚马逊平台的消费者的特征进行

分析，我们能够得出一些关键策略：

•	 为购买针对特定健康问题的产品的消费者定制为购买针对特定健康问题的产品的消费者定制

服务。服务。为已经购买过相关产品的消费者提供一份

表2
消费者在过去30天内购买营养补充剂的情况

注释：问卷调查的问题：您在过去一个月中通过哪些渠道购买了营养补充剂？您更偏好以下哪种类型的零售渠道？
资料来源：L.E.K.调研与分析

消费者细分（按渠道偏好）
过去30天内实际在各个渠道购买营养补充剂的不同消费者细分的比例

亚马逊 FDMC HFS 其他渠道

优先选择亚马逊（N=232） 86% 59% 18% 26%

优先选择FDMC（N=538） 22% 98% 16% 18%

优先选择HFS（N=145） 30% 66% 82% 21%

优选选择其他渠道（N=159） 28% 57% 28% 89%

最常选择的渠道 其次会选择的渠道
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从亚马逊平台到实体店的跨越

对于那些想要在亚马逊网站以外的渠道拓展业务

的品牌而言，了解消费者在不同渠道的购物方式以及

他们想要什么是很有帮助的。通过这种方式，品牌就

可以有针对性地定制他们的产品和营销策略，从而提

升零售商带来增量增长的潜力。

触达偏好FDMC渠道的消费者

FDMC仍然是一个重要渠道。偏好FDMC的消费

者是最大的消费者群体，其在总体消费支出中所占比

重最大。此外，对于优先选择并非FDMC的消费者而

言，FDMC是除了他们自己偏好的渠道以外最受欢迎

的渠道，主要是因为其便利性。这些消费者看重产品

价值，优先考虑单价，比较关注一般的健康营养品和

提高免疫力的产品。总体而言，优先选择FDMC的消

费者对于尝试新产品或创新产品的兴趣较小。

最适合FDMC渠道的产品是高性价比和核心VMS

产品。品牌可以通过数字平台和战略性的社交媒体影

响力来提高产品的知名度。最有效的营销方式可能是

用简单易懂的形式说明产品成分，并强调价格的合理

性。Goli Nutrition就是一个创新而简单的品牌案例，

它利用高效的社交媒体营销活动以及中小KOL推广大

举打入了FDMC渠道，其营销策略让它在该渠道中获

得了极大的成功。

瞄准优先选择HFS渠道的消费者

优先选择HFS的消费者与优选选择亚马逊平台的

消费者相似，他们愿意花钱尝试新产品，想要更多的

创新产品。同样，他们对其他针对特定健康问题的产

品也持开放态度。另外，优先选择HFS的消费者非常

看重全天然产品以及证明产品有效性的临床研究。

根据我们对消费者偏好的了解，各大品牌都有机

会通过针对特定健康问题的优质产品来同时吸引优先

选择亚马逊平台和HFS的消费者。

通过个性化定制和增加SKU进行拓展

优先选择FDMC的消费者希望零售商能够提供

指导，以帮助他们找到合适的产品。这一调研结果

表明，只要您在FDMC渠道中找到立足点，您就可以

通过提供个性化服务和一系列产品来满足特定的消

费者需求，从而拓宽现有业务。复合维生素生产商

Smar ty  Pants就是一个成功案例，该公司能够为有

着不同营养需求的幼儿、儿童、青少年、孕妇、不

同年龄段的男性和女性等特定群体提供针对性的产

品。随着个性化营养方案变得越来越主流，该领域

可能存在潜在机遇。

制定渠道策略

渠道策略对于营养补充剂类的新产品的成功至关

重要。然而，渠道战略的制定和优化十分复杂，特别

是在后疫情时代消费者的偏好和购物模式可能已经发

生变化的情况下。鉴于此，品牌有必要从渠道偏好而

不是历史购买模式的角度来对消费者加以考量，从而

获取优势并通过创新的方式来吸引核心消费者。
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关于L.E.K.咨询 

我们是L.E.K.咨询，一家全球性的战略咨询公司，致力于帮助业务领导者把握竞争优势，获取持续增长。我们的深刻洞见能够

帮助客户重塑业务发展轨迹，发掘机遇，并为其赋能，以把握每一个关键时刻。自1983年创立以来，我们遍布全球的团队在跨越美
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