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[bookmark: _Toc27923][bookmark: _Toc5532][bookmark: _Toc2245]营养与健康 知识营销良好行为规范
[bookmark: _Toc110841668][bookmark: _Toc17233333][bookmark: _Toc17233325][bookmark: _Toc26094][bookmark: _Toc24884211][bookmark: _Toc97190718][bookmark: _Toc26986530][bookmark: _Toc26986771][bookmark: _Toc10853][bookmark: _Toc26648465][bookmark: _Toc11531][bookmark: _Toc24884218][bookmark: _Toc26718930]范围
本文件规定了网络销售食品过程中，传播营养与健康知识的良好行为规范要求。
本文件适用于组织或个人在网络平台上开展食品经营过程中的宣传推广活动。
本文件提供了知识内容科学性的实证方法。
本文件提供了违法违规内容的自查目录。
[bookmark: _Toc26986531][bookmark: _Toc23622][bookmark: _Toc97190719][bookmark: _Toc26986772][bookmark: _Toc21942][bookmark: _Toc26718931][bookmark: _Toc8378][bookmark: _Toc110841669]规范性引用文件
GB 7718 食品安全国家标准 预包装食品标签通则
GB 13432 食品安全国家标准 预包装特殊膳食用食品标签
GB 28050 食品安全国家标准 预包装食品营养标签通则
GB/Z 21922 食品营养成分基本术语
[bookmark: _Toc17931][bookmark: _Toc6973][bookmark: _Toc31482][bookmark: _Toc97190720][bookmark: _Toc110841670]术语和定义
GB 7718、GB 13432、GB 28050中规定的以及下列术语和定义适用于本标准。

预包装食品
预先定量包装或者制作在包装材料和容器中的食品，包括预先定量包装以及预先定量制作在包装材
料和容器中并且在一定量限范围内具有统一的质量或体积标识的食品。
[来自：GB 7718-2011 食品安全国家标准 预包装食品标签通则，2.1 预包装食品。]
 
食品标签
食品包装上的文字、图形、符号及一切说明物。
[来自：GB 7718-2011 食品安全国家标准 预包装食品标签通则，2.2 食品标签。]

	配料
在制造或加工食品时使用的，并存在（包括以改性的形式存在）于产品中的任何物质，包括食品添
加剂。
[来自：GB 7718-2011 食品安全国家标准 预包装食品标签通则，2.3 配料。]

	生产日期（制造日期）
食品成为最终产品的日期，也包括包装或灌装日期，即将食品装入（灌入）包装物或容器中，形成
最终销售单元的日期。
[来自：GB 7718-2011 食品安全国家标准 预包装食品标签通则，2.4 生产日期（制造日期）。]

	保质期
预包装食品在标签指明的贮存条件下，保持品质的期限。在此期限内，产品完全适于销售，并保持
标签中不必说明或已经说明的特有品质。
[来自：GB 7718-2011 食品安全国家标准 预包装食品标签通则，2.5 保质期。]

	营养标签
预包装食品标签上向消费者提供食品营养信息和特性的说明，包括营养成分表、营养声称和营养
成分功能声称。营养标签是预包装食品标签的一部分。
[来自：GB 28050-2011 食品安全国家标准 预包装食品营养标签通则，2.1 营养标签。]

营养素
食物中具有特定生理作用，能维持机体生长、发育、活动、繁殖以及正常代谢所需的物质，包括
蛋白质、脂肪、碳水化合物、矿物质及维生素等。
[来自：GB 28050-2011 食品安全国家标准 预包装食品营养标签通则，2.2 营养素。]

营养成分
食品中的营养素和除营养素以外的具有营养和（或）生理功能的其他食物成分。各营养成分的定
义可参照 GB/Z 21922《食品营养成分基本术语》。
[来自：GB 28050-2011 食品安全国家标准 预包装食品营养标签通则，2.3 营养成分。]

	核心营养素
营养标签中的核心营养素包括蛋白质、脂肪、碳水化合物和钠。
[来自：GB 28050-2011 食品安全国家标准 预包装食品营养标签通则，2.4 核心营养素。]

	营养成分表
标有食品营养成分名称、含量和占营养素参考值（NRV）百分比的规范性表格。
[来自：GB 28050-2011 食品安全国家标准 预包装食品营养标签通则，2.5 营养成分表。]

	营养素参考值（NRV）
专用于食品营养标签，用于比较食品营养成分含量的参考值。
[来自：GB 28050-2011 食品安全国家标准 预包装食品营养标签通则，2.6 营养素参考值（NRV）。]

	营养声称
对食品营养特性的描述和声明，如能量水平、蛋白质含量水平。营养声称包括含量声称和比较声
称。
[来自：GB 28050-2011 食品安全国家标准 预包装食品营养标签通则，2.7 营养声称。]

含量声称
描述食品中能量或营养成分含量水平的声称。声称用语包括“含有”、“高”、“低”或“无”等。
[来自：GB 28050-2011 食品安全国家标准 预包装食品营养标签通则，2.7.1 含量声称。]

比较声称
与消费者熟知的同类食品的营养成分含量或能量值进行比较以后的声称。声称用语包括“增加”
或“减少”等。
[来自：GB 28050-2011 食品安全国家标准 预包装食品营养标签通则，2.7.2 比较声称。]

	营养成分功能声称
某营养成分可以维持人体正常生长、发育和正常生理功能等作用的声称。
[来自：GB 28050-2011 食品安全国家标准 预包装食品营养标签通则，2.8 营养成分功能声称。]

	推荐摄入量
可以满足某一特定性别、年龄及生理状况群体中绝大多数个体需要的营养素摄入水平。
[来自：GB 13432—2013 食品安全国家标准 预包装特殊膳食用食品标签，2.4 推荐摄入量。]

	适宜摄入量
营养素的一个安全摄入水平。是通过观察或实验获得的健康人群某种营养素的摄入量。
[bookmark: _Toc4600][bookmark: _Toc24530][bookmark: _Toc12047][bookmark: _Toc31647][bookmark: _Toc22551][bookmark: _Toc2961][bookmark: _Toc31285][来自：GB 13432—2013 食品安全国家标准 预包装特殊膳食用食品标签，2.5 适宜摄入量。]

	营养与健康知识营销
组织或个人通过向消费者传播营养与健康知识内容，唤起消费者对补充膳食营养物质、维持或改善机体健康状况、降低疾病发生风险因素等需求，进而影响消费者购买决策、增强品牌认知的行为。
（注：“补充膳食营养物质、维持或改善机体健康状况、降低疾病发生风险因素”出自：《保健食品新功能及产品技术评价实施细则（试行）》第六条）

	营养与健康知识内容
以向消费者宣传为目的、科学证据为依据，围绕宣传推广的食品或所含配料编制的理论或实践性信息。

	营养与健康知识营销作品
内容创作者主动或受委托，以便于消费者理解、观看、传播、交互为目的，依据营养与健康知识内容进行创作并投放的成果。
知识营销作品的形式包括商品详情页和信息网络活动。

	内容创作者
面向受众设计、制作、发布知识介绍、体验分享、消费测评等内容，并通过内容付费、流量分成、提供服务、销售货物等方式获得收入的组织或个人。
[bookmark: _Toc21724][bookmark: _Toc9121][bookmark: _Toc16443]（注：“知识介绍、体验分享、消费测评”出自：《互联网广告管理办法》第九条）
基本要求
营养与健康知识营销行为应当认真遵守国家法律、法规，坚持正确导向、诚实信用、信息真实、公平竞争原则，活动内容符合社会主义精神文明建设和弘扬中华民族优秀传统文化的要求。
合法合规
    应严格遵守国家法律法规和食品安全标准的要求。
科学客观
营养与健康知识内容应源自科学证据，真实、准确和具备时效性。
倡导健康
倡导健康生活方式，助力建设健康中国。
消费者权益保护
以提升消费者健康素养与消费素养为原则，引导消费者建立科学合理的营养与健康消费需求。
知识营销作品创作过程要求
产品类型
应明确宣传推广的产品类型。
	——类型为特殊食品的，应遵循相应法律法规的规定。
	——类型为普通食品的，应选择合适的产品类目进行投放推广，不应同特殊食品、药品相混淆。
	——为非食品的（如中药饮片、植物精油等），不应按照食品进行投放推广。
健康原则
应以提升全民健康素养水平、宣传普及健康基本知识与技能为立意，编制与宣传推广的食品相匹配的知识内容（图谱）。内容可参考国务院卫生健康主管部门提出的各类健康指南。
简例：推广n-3多不饱和脂肪酸类保健食品的知识内容：
——关注血脂健康（引自：中国营养学会.《中国居民膳食营养素参考摄入量2023版》.人民卫生出版社）
1. 血脂被认为是反映人体脂肪代谢的最重要指标,常规包括血清总胆固醇（TC）、甘油三酯（TG）、高密度脂蛋白（HDL-C）和低密度脂蛋白（LDL-C）四项。
1. 血清中TC＜5.2mmol/L、TG＜1.7mmol/L和 LDL-C＜3.4mmol/L为合适水平。
1. 当TC≥6.2mmol/L,TG≥2.3mmo1以及LDL-C≥4.1mmol时,则被认为血脂异常。
——倡导健康生活方式（引自：《中国公民健康素养——基本知识与技能（2024 年版）》）
1. 体重关联多种疾病，要吃动平衡，保持健康体重，避免超重与肥胖。
1. 保健食品不是药品，正确选用保健食品。
1. 科学就医，及时就诊，遵医嘱治疗，理性对待诊疗结果。
——声称保健功能（引自：《允许保健食品声称的保健功能目录 营养素补充剂（2023 年版）》）
1. n-3多不饱和脂肪酸提供人体必需脂肪酸。
1. 膳食中n-3多不饱和脂肪酸应占总能量的0.5%~2%。
1. n-3有助于维持血脂（甘油三酯）健康水平。
科学原则
营养相关声称应符合GB 7718、GB 13432、GB 28050的规定。
知识内容应有相应的科学证据支撑。
可通过本文件附录A评估知识内容的科学证据强度水平。
知识营销作品要求
应依照产品的标签、说明书为基础编制知识营销作品。
作品中不应出现虚假或者引人误解的信息。
知识内容应能够被消费者正确理解和认知，营销感不宜过强。
应呈现知识内容和相应的科学证据。
应以章节段落、页面布局、时间段落、显著提示、警示用语等方式，使消费者能够辨别知识内容和营销内容。
商品详情页
宜呈现承载知识内容的标志、标签、包装和说明书（如有）。
信息网络活动
通过信息网络活动开展营养与健康知识营销的作品形式包括：
1. 图文；
1. 短视频；
1. 直播间；
1. 其他直接面向消费者，且能够引流至商品浏览、订单生成、在线支付等界面的信息载体。
	构成商业广告的，应按照《中华人民共和国广告法》及相关法律法规的规定履行责任和义务。
人员要求
合规能力
知识营销相关人员宜充分掌握以下法律法规及配套规章：
1. 《中华人民共和国食品安全法》；
1. 《中华人民共和国食品安全法实施条例》；
1. 《中华人民共和国广告法》；
1. 《互联网广告管理办法》；
1. 《药品、医疗器械、保健食品、特殊医学用途配方食品广告审查管理暂行办法》；
1. 《中华人民共和国反不正当竞争法》；
1. 《网络反不正当竞争暂行规定》；
1. 《中华人民共和国消费者权益保护法》；
1. 《中华人民共和国消费者权益保护法实施条例》；
1. 其他促进公平竞争、保障消费者合法权益的法律法规。
宜对相关人员开展知识营销合规能力提升常态化培训。
运营人员
宜配备专人，创作或指导内容创作者创作知识营销作品。
宜配备专人，积极应对消费者反馈和舆情。
内容创作者
应具备正确理解营养与健康知识内容、科学证据和检测报告的能力。
应具备创作知识营销作品的相关专业能力。
应符合电子商务平台要求的专业准入要求。
宜具备相关的医学、药学专业或从业背景。
宜委托信用水平较高、口碑较好的内容创作者创作并投放知识营销作品。
证实方法
应设立独立的合规部门，对知识营销作品进行审查。
立项审查
对本文件规定的创作过程要求进行审查。
合规性。
——产品类型
a) 查看宣传推广产品的标签、说明书；
b) 查看宣传推广产品在电子商务平台的上架分类；
——内容评估
c) 查看知识营销作品创作方案及相关素材，评估科学证据是否齐备；
d) 查看知识营销作品创作方案及相关素材，评估是否存在违反国家法律法规和食品安全标准风险的声称和内容。
导向性
1. 查看编制的营养与健康知识内容；
1. 查看知识营销作品创作方案及相关素材，评估是否存在有违社会良好风尚的情形。
投放前审查
商品详情页
1. 查看全部内容，评估是否遗漏国家法律法规和食品安全标准要求的信息；
1. 查看全部内容，评估是否存在有悖于公平竞争、保障消费者合法权益、良好社会风尚的情形。
信息网络活动
1. 评估是否构成广告。构成广告的，是否履行了相应的责任和义务；
1. 查看图文、短视频的全部内容；
1. 查看直播间的方案、口播文案和展示物料；
1. 评估是否遗漏国家法律法规和食品安全标准要求的信息；
1. 评估是否存在有悖于公平竞争、保障消费者合法权益、良好社会风尚的情形。
可依据本文件附件B对知识营销作品中存在的违法违规内容进行自查。
人员评价
合规能力评价
1. 在常态化培训后，对知识营销相关人员进行合规能力随堂测验；
1. 在网络集中促销活动（“6.18”“双十一”等）开展之前，对知识营销相关人员进行合规能力考核。
绩效水平评价
1. 查看被网络平台定义为违规的知识营销作品；
1. 查看图文、短视频的点赞量、评论量和分享量；
1. 查看直播间的粉丝数和场均、最高观看人次；
1. 评估知识营销作品的销售转化率。





附  录  A
[bookmark: _Toc1751]（资料性附录）
[bookmark: _Toc14828]知识内容科学性实证方法
0. 原则
本方法仅在于评估相关科学证据同营养与健康知识内容的证据强度水平，不用于宣传推广的食品或所含配料的功能特性评估。
0. 科学证据要求
范围
国内外政府机构、权威机构或组织发布的法规、标准、指南、专论等；
我国传统中医药古籍记述；
国家统编规划教材、专业著作、学术年鉴等；
国内核心期刊或国际专业期刊正式发表的科研论文、专家论著及系统综述类文献。
质量要求
科学证据应具有专业性，研究质量可靠、研究数据可信。
国内外政府机构、权威机构或组织发布的科学证据、国家统编规划教材、专业著作、学术年鉴等科学证据在专业领域应具有行业、学术权威性和广泛共识性。
我国传统中医药经典古籍类科学证据中对食养相关的表述应与知识内容具有相关性。
科学证据出处应明确，法规、标准等应提供查询方式等溯源性信息。
实验性科研论文类科学证据中受试人群或动物模型、研究设计、试验指标等应与知识内容的受众相对应，试验结果及统计分析合理，试验结论明确，试验剂量能支持相应知识内容。
以非经口方式给与受试物的实验及体外实验的论文，不宜作为直接支持知识内容的科学依据。
0. 实证程序
知识内容的科学性实证程序为：
1. 确定知识内容与科学证据之间的相关关系；
1. 鉴别和分类相关科学证据；
1. 评估相关科学证据的质量；
1. 整体评估所有相关科学证据，权衡不同研究的证据，判定知识内容是否具备科学性以及强度水平。
0. 科学证据质量
相关性
只有研究食品原料中物质与健康作用之间关系的科学证据才能用以实证。
应包含该物质的相关数据和基本原理，并证明其存在形式可被人体利用。如果不必吸收即可产生声称的作用（如植物甾醇、纤维，益生菌等），应能证明该物质确实能到达标靶部位或实现相应的健康作用。对于可能影响人体内吸收或利用的因素（例如存在形式）也应提供相应证据。
方法学
每种类型的研究都应评估其方法学质量，包括研究设计和统计分析。
1. 研究设计：设定适当的对照组，应辨别研究组的饮食背景及其生活方式的其他相关方面，研究期限应足够长，应考虑到平衡膳食中可以正常达到的该物质的摄入水平，并应评估预包装食品形态和总体膳食结构对健康作用的影响。
1. 统计分析：对数据的统计分析应采用科学界普遍认同适合此类研究的方法，并正确解释统计学意义。
系统性
通过审核所有相关科学数据和权衡证据，系统性评价应证实：
1. 该知识内容对我国消费者健康的有益程度；
1. 在何种程度上可以建立知识内容与科学证据的相关关系；
1. 用以获取证据的研究人群在多大程度上可以代表知识内容的受众。
[bookmark: BookMark8]该知识内容的有效传播不应直接或间接造成某物质的摄入量超过上限水平。

附  录  B
（资料性附录）
违法违规内容自查目录

	类型
	内容描述

	损害国家的尊严或者利益
	· 涉及损害国家利益、形象、破坏国家统一等；
· 侮辱诽谤国家领导人、亵渎英烈；
· 使用或者变相使用中华人民共和国的国旗、国歌、国徽，军旗、军歌、军徽；
· 使用或者变相使用国家机关、国家机关工作人员的名义或者形象；
· 错误使用、展示地图版图；
· 其他涉及政治敏感的内容。

	淫秽色情、低俗
	· 涉及淫秽、色情的内容；
· 涉及带有强烈性暗示的人物动作/表情/部位、场景、拍摄角度等，具有性暗示指向的图片、音视频、动漫、文案的情形。

	损害社会公共利益
	· 涉及妨碍社会安定、影响社会公共秩序。

	有违公序良俗
	· 有违社会主义核心价值观；
· 涉及民族/种族/宗教歧视；
· 涉及封建迷信，以及命理相关的内容，如风水、占卜、算卦看相等；
· 其他不利于受众身体和精神健康的情形。

	内容虚假
	· 含有虚假或者引人误解的内容：
（一）商品或者服务不存在的；
（二）商品的性能、功能、产地、用途、质量、规格、成分、价格、生产者、有效期限、销售状况、曾获荣誉等信息，或者服务的内容、提供者、形式、质量、价格、销售状况、曾获荣誉等信息，以及与商品或者服务有关的允诺等信息与实际情况不符，对购买行为有实质性影响的；
（三）使用虚构、伪造或者无法验证的科研成果、统计资料、调查结果、文摘、引用语等信息作证明材料的；
（四）虚构使用商品或者接受服务的效果的：
（五）以虚假或者引人误解的内容欺骗、误导消费者的其他情形，

	不正当竞争
	· 编造、传播虚假信息或者误导性信息，损害竞争对手的商业信誉、商品声誉。
· 涉及与其他生产经营者提供的商品或服务进行对比，或通过贬低他人的方式，突出自身产品具有明显优势。

	违反保健食品宣传要求
	· 含有下列内容：
（一）表示功效、安全性的断言或者保证；
（二）涉及疾病预防、治疗功能；
（三）声称或者暗示商品为保障健康所必需；
（四）与药品、其他保健食品进行比较；
（五）利用广告代言人作推荐、证明；
（六）法律、行政法规规定禁止的其他内容。

	违规声称保健功能
	· 对保健食品之外的其他食品，声称具有保健功能。

	绝对化用语
	· 使用“国家级”、“最高级”、“最佳””以及与其含义相同或者近似的其他用语，且无法证明其真实性，可能影响消费者知情权或者损害其他经营者合法权益的。

	违反未成年人保护要求
	· 涉及不利于未成年人身心健康，包括但不限于：
（1） 利用不满十周岁的未成年人作为广告代言人；
（2） 劝诱其要求家长购买广告商品或者服务；
（3） 可能引发其模仿不安全行为等情形。

	缺乏必要提示语
	· 缺少法律法规要求必须添加的提示语。如保健食品广告未添加广审文号/标识/适宜人群/“本品不能代替药物”忠告语等。

	侵权行为
	· 无合法权利或未经第三方合法授权，推广涉及侵犯他人知识产权，包括侵犯著作权、商标权、专利权的内容或产品；
· 未经第三方合法授权，推广损害他人姓名/名称、名誉/商誉、肖像权的内容或产品。

	价值导向问题
	· 涉及不文明用语、炫富、卖惨等情形；
· 以及发布易引起用户金钱/容貌焦虑等内容。

	影响受众体验
	· 内容不完整、视觉和听感效果存在瑕疵。
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