
中医药研究前沿 
第 7 卷◆第 2 期◆版本 1.0◆2025 年 

文章类型：论文 刊号（ISSN）：2705-1374(P) / 2705-1382(O) 

Copyright  c  This work is licensed under a Commons Attibution-Non Commercial 4.0 International License. 12 

Frontiers of Chinese Medicine Research 

中医药健康产品营销策略优化研究 
 

叶艺清 

广东广药医学研究院  湛江科技学院中医药学院 

DOI:10.12238/fcmr.v7i2.14514 

 

[摘  要] 在国家“健康中国2030”战略及中医药发展战略规划纲要政策驱动下,本文以中医药健康产品

营销策略为研究对象,运用SWOT分析框架系统探讨了行业发展现状及优化路径。本文发现,中医药健康

产品虽具有理论文化优势和政策支持,但仍面临产品同质化、价格策略失当、渠道管理粗放、品牌建设

滞后等营销困境。基于此,本文提出差异化产品开发、价值导向定价、全渠道整合、创新促销体系及品

牌差异化等优化策略,旨在提升中医药企业核心竞争力,推动产业从传统模式向现代化、专业化方向转型,

为中医药大健康产业发展提供理论参考和实践指导。 
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[Abstract] Driven by the national “Healthy China 2030” strategy and the Outline of the Strategic Plan for the 

Development of Chinese Medicine, this paper takes the marketing strategy of Chinese medicine health products 

as the object of research, and systematically discusses the current development situation of the industry and the 

optimization path by applying the SWOT analysis framework. This paper finds that although TCM health 

products have theoretical and cultural advantages and policy support, they still face marketing dilemmas such as 

product homogenization, inappropriate pricing strategies, sloppy channel management, and lagging behind in 

brand building. Based on this, this paper proposes optimization strategies such as differentiated product 

development, value-oriented pricing, omni-channel integration, innovative promotion system and brand 

differentiation, aiming to enhance the core competitiveness of TCM enterprises, promote the transformation of 

the industry from the traditional mode to the direction of modernization and specialization, and provide 

theoretical references and practical guidance for the development of TCM large health industry. 
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在“健康中国2030”及中医药发展战略政策推动下,中药大

健康产业面临转型机遇。本文针对中医药健康产品营销策略的

政策优势与市场表现不匹配问题,结合营销管理理论与SWOT分

析,构建系统性框架,探索传统企业营销优化路径,以提升竞争

力并为产业转型提供参考,重点指导营销模式创新、资源配置优

化及从业人员素质提升。有助于从业者职业定位,增强行业归属

感,推动产业向现代化、专业化发展。 

1 中医药健康产品的发展背景 

1.1行业背景 

随着大健康理念的普及和居民健康意识的提升,健康需求

持续增长,健康产品市场呈现精细化、线上化趋势,疾病预防与

慢病管理需求显著增加。在此背景下,健康养生产业承载巨大社

会需求,催生以个体与群体健康为核心的大健康产业模式。《“健

康中国2030”规划纲要》将其列为战略重点,使其成为中国经济

的新增长点[1]。该产业的发展既需政策支持,亦依赖企业参与,

以促进全民健康目标的实现。健康养生产品市场因此繁荣,各类

结合现代科技的保健食品、美容养生及抗衰老产品不断涌现,

满足多元化需求[2]。其中,中医药健康产品凭借文化底蕴与独特

疗效,占据重要地位。 

1.2政策背景 
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总书记曾说：“中医药学是中国古代科学的瑰宝,是打开中

华文明宝库的钥匙。”国务院办公厅2015年4月发布的《中医药

健康服务发展规划》明确指出：应重视中医药(包括民族医药)

在整体健康观指导下的应用,突出个性化诊疗特色,以治未病为

核心,确保临床治疗效果,采用多样化治疗手段,并将养生保健

作为重点发展方向[3],这充分体现了我国健康养生体系的独特

优势。 

2 中医药健康产品市场 SWOT 分析 

本小节利用 SWOT理论对中医药健康产品市场进行分析,通

过SWOT分析对中医药健康产品的优势、劣势、机会和威胁逐一

拆解,建立更加全面的分析架构,因此打破了单一平面化分析可

能会有的局限性。 

2.1优势Strengths 

中医药健康产品拥有深厚的理论和文化基础,以中医理论

如整体观念、辨证论治、阴阳五行等为指导,具有数千年的临床

实践积累,在消费者中享有较高的文化认同和信任度。其次中医

药健康产品主要采用植物、动物及矿物类中药材,如人参、黄芪、

枸杞等,符合现代消费者对“天然、绿色、无副作用”健康产品

的需求趋势[4]。此外中医药健康产品强调“治未病”理念,预防

医学和整体调理,符合现代人亚健康管理、慢性病预防和养生保

健的需求,市场潜力巨大[5]。 

同时在政策对中医药健康产品的发展大力支持下,剂型多

样、适应不同需求的中医药健康产品形式涵盖传统丸散膏丹

和现代胶囊、片剂、口服液等,可满足不同消费群体的使用偏

好[6]。 

2.2劣势Weaknesses 

首先部分中医药健康产品的功效机制缺乏现代医学的完善

科学验证体系,难以获得国际市场的广泛认可[7]。其次中药材受

种植环境、采收季节等因素影响,有效成分含量波动较大,产品

质量稳定性较难控制,导致产品标准化困难。 

而且当前市场上中医药健康产品多数集中于补气养血、增

强免疫等常见功能,缺乏差异化创新,同质化严重,品牌影响力

不足。部分消费者对中医药概念的理解仍停留在“传统偏方”

层面,对产品的科学性和适用性存在疑虑[7]。 

2.3机会Opportunities 

在后疫情时代,消费者对免疫力提升、慢性病管理的需求激

增,中医药“调理+预防”模式具有广阔市场空间。此外现代科

技创新推动产业升级,现代提取技术如大数据和AI辅助配方优

化[8],可提升产品功效和标准化水平。 

而跨境电商与数字化营销的快速发展则大大打开了中医药

健康产品的销售市场[9],通过天猫等电商平台和小红书、抖音等

社交媒体可快速触达消费者,甚至是海外市场,尤其是东南亚、欧

美华人市场。且“一带一路”倡议促进中医药国际化,部分国家

如澳大利亚、泰国等已逐步认可中医药地位,政策支持为中医药

健康产品带来巨大市场空间[10]。 

2.4威胁Threats 

日本汉方药、韩国韩药等已形成成熟品牌体系,欧美植物药

(如德国草本制剂)也在抢占市场份额[11],国际竞争加剧。且部

分国家对中药进口设置严格检测标准,专利保护不足导致配方

被仿制风险高。 

而由于当前中医药健康产品良莠不齐,伪劣产品影响行业

信誉,市场上存在夸大宣传、非法添加化学药物等问题,损害消

费者信任[12]。 

3 中医药健康产品营销现状及问题分析 

3.1产品线优化与个性化服务缺乏 

中医药健康产品市场存在显著结构性缺陷,主要表现为产

品同质化与服务个性化不足的双重矛盾。首先企业多局限于传

统配方复制,缺乏基于现代消费需求的创新改进[13],导致产品

功能集中于补气养血等基础领域,难以满足差异化健康需求。其

次中医药“辨证施治”特色未能有效转化为现代健康管理服务,

体质辨识等专业服务与产品销售脱节,凸显企业在健康数据挖

掘与精准营销方面的不足。这种单一性既制约了市场细分发展,

也弱化了中医药“”因人制宜”优势在现代健康市场的竞争力。 

3.2产品定价与市场调研缺乏匹配度 

中医药健康产品的定价机制存在明显的市场适应性不足问

题。从定价策略来看,企业普遍采用成本加成法的传统定价模式,

过度强调名贵药材的成本因素,而忽视了对目标消费群体支付

意愿、竞品价格体系等市场要素的综合考量。 

在高端市场,产品定价往往脱离大众消费能力；在主流市场,

则陷入低价竞争的恶性循环。 

3.3营销渠道拓展与整合能力不足 

中医药健康产品的渠道管理呈现出典型的碎片化特征。首

先传统线下渠道仍占据主导地位,但面临客流量下降、运营成本

攀升等现实挑战；新兴电商渠道虽增长迅速[14],但多数企业的

数字化运营能力尚不成熟。更为突出的是,各渠道之间缺乏战略

协同,线上线下渠道在会员体系、促销策略、服务标准等方面存

在明显割裂,导致渠道冲突和资源内耗。 

其次在跨境电商等新兴渠道布局滞后,反映出企业在渠道

创新方面的前瞻性不足。这种渠道管理的低效性不仅制约了产

品的市场渗透率,也影响了消费者的购物体验和品牌忠诚度。 

3.4品牌形象塑造与推广力度不足 

中医药健康产品品牌建设面临双重困境：品牌形象老化与

传播效能不足。在定位层面,企业多固守“古方传承”等传统诉

求,未能有效整合中医药理论与现代健康理念,造成品牌认知的

代际断层。传播层面则呈现短期促销导向突出、系统化品牌规

划缺失、内容同质化及医学专业性不足等特征。这种品牌建设

缺陷导致消费者认知度与忠诚度下降,产品溢价能力受限,最终

削弱企业长期市场竞争力。 

4 中医药健康产品营销策略优化建议 

中医药健康产品的制造企业可以对现有营销策略进行有效

优化,从而进行产业升级转型,推动大健康产业的持续发展。 

4.1产品线的拓展与优化 
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中医药健康产品企业应实施差异化产品战略,构建完善的

产品生命周期管理体系以系统性拓展产品线。首先基于现代中

医药研究成果开发针对特定人群的功能性产品系列[15],如职场

人群抗疲劳产品、中老年慢性病调理产品等。其次整合传统中

医药理论与现代生物技术,运用超临界萃取、纳米载体等先进工

艺提升产品科技含量与功效稳定性。其三,可建立大数据驱动的

消费者健康需求分析系统,实现产品开发的精准化与个性化,将

中医药“辨证论治”的传统优势转化为现代健康产品的核心竞

争力。 

4.2价格策略的调整 

通过重构中医药健康产品的价格体系,实现从成本导向到

价值导向的战略转型。可建立动态价格监测机制,定期收集分析

竞品价格信息和消费者价格敏感度数据；采用价格细分策略,

针对不同产品线和渠道制定差异化价格政策,采用相应的定价

策略[16]；开发价格决策支持系统,综合考量成本、市场需求和

竞争态势等多维因素。 

4.3渠道的扩展与精细化管理 

构建线上线下融合的全渠道营销体系。重点发展社交电商、

内容电商等新兴渠道,并积极开拓跨境电商业务,实现渠道结构

的多元化布局。实施渠道分级管理制度,根据终端网点的销售能

力和市场重要性配置差异化资源；建立统一的渠道管理平台,

实现库存、订单和会员数据的实时共享与协同；开发渠道绩效

评估体系,定期考核各渠道的销售贡献和运营效率。特别要注重

线下体验店的建设,将其打造为产品展示、中医咨询和文化传播

的多功能平台,与线上渠道形成优势互补。 

4.4促销活动的创新 

构建多维度的促销创新体系。首先促销内容可深入挖掘中

医药文化内涵,开发具有文化特色的主题促销活动,如“二十四

节气养生促销”等促销活动将中医药健康养生智慧与活动主题

完美融合；此外可结合现代科技手段,开发直播带货等创新促销

方式；最后实现线上线下促销活动的无缝衔接,构建全渠道促销

网络。此外建立促销效果评估机制,可通过数据分析优化促销资

源配置。 

重点是发展内容营销,通过专业健康知识的科普传播建立

品牌权威性；同时,开展社群营销,培育品牌忠实用户群体。此

外,可探索与医疗机构的合作促销模式,通过各大机构专家学者

的专业背书,提升促销活动的专业可信度。 

同时,通过构建清晰的品牌定位体系、开发系统性品牌识别

元素及建立品牌传播矩阵,可有效提升中医药健康产品的品牌

形象,形成差异化竞争优势。 

5 总结 

本研究系统分析了中医药健康产品在政策红利下的发展机

遇与现实挑战。通过SWOT分析框架,揭示了行业在产品创新、价

格策略、渠道管理、品牌建设等方面的现存问题。研究认为,

中医药企业要实现可持续发展,必须突破传统营销模式的局限：

在产品层面应强化科技赋能和精准定位,在价格策略上建立市

场导向的动态机制,在渠道管理上实现线上线下深度融合,在品

牌建设上突出中医药文化特色。这些优化策略不仅有助于提升

企业的市场竞争力,更能推动整个产业的结构性升级。未来中

医药健康产品的发展,需要持续深化产学研合作,加强国际标

准建设,最终实现中医药文化传承与现代健康产业发展的有

机统一。 
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