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二、内容简介
第一部分 世界保健品市场
第一章 世界保健品行业发展状况
　　第一节 世界保健品市场概述
　　　　一、国外对保健品的定义
　　　　二、国外保健品的分类
　　　　三、世界保健品行业的发展
　　第二节 美国保健品行业发展状况
　　　　一、美国对保健品的定义
　　　　二、2003美国保健品市场分类及规模
　　　　三、美国政府对保健品的政策
　　　　四、美国市场上主要的保健食品
　　　　五、美国市场上有潜力的保健食品
　　　　六、开发可补充叶黄素的“超视力饮料”
　　第三节 日本保健品行业发展状况
　　　　一、日本对“功能食品”的定义
　　　　二、日本的保健品消费情况
　　　　三、日本保健品的市场有望扩容
　　　　四、日本保健品的主要营销手段
　　　　五、石榴汁开发引起关注
　　　　六、花王公司与ADM联合开发DAG
　　第四节 欧洲保健品发展状况分析
　　　　一、欧洲的保健品行业发展状况
　　　　二、欧洲保健品市场的主要需求情况
　　　　三、欧洲保健品市场的主要供给情况
　　　　四、主要欧洲国家未来三年保健品市场分析
　　第五节 中国台湾保健品行业发展状况
　　　　一、中国台湾地区保健品的消费情况
　　　　二、中国台湾市场上主要的保健食品
　　　　三、中国台湾地区保健品的主要营销渠道
　　　　四、中国台湾地区保健品研发方向
　　第六节 世界保健品行业发展趋势
　　　　一、发展迅速
　　　　二、全球化趋势
　　　　三、新的市场主导产品出现
　　　　四、“套餐”将成为欧美流行保健食品的新形式
　　　　五、其他趋势

第二部分 中国宏观经济和保健品行业发展状况
第二章 中国宏观经济人口环境
　　第一节 中国宏观经济发展预测
　　　　一、2005-2007年中国宏观经济回顾
　　　　二、2009年经济发展初步展望
　　第二节 中国人口统计
　　　　一、中国人口突破13亿
　　　　二、中国家庭变化
　　第三节 中国居民收入支出情况
　　　　一、恩格尔系数变化
　　　　二、2004-2007年城镇和农村居民可支配收入分析
　　　　三、人均医疗费用支出及变化分析
　　第四节 中国人营养状况
　　　　一、城乡居民营养状况明显改善
　　　　二、营养状况隐忧
　　　　三、短缺营养素及过多营养素

第三章 中国保健品行业市场发展
　　第一节 保健品的定义及分类
　　　　一、保健食品的定义
　　　　二、法定的保健品功能
　　　　三、保健品的分类
　　　　四、我国保健品产品的三次更新换代
　　第二节 中国保健品行业发展的六个阶段
　　　　一、兴起阶段
　　　　二、高速发展阶段
　　　　三、平稳发展阶段
　　　　四、高潮阶段
　　　　五、急剧下滑阶段
　　　　六、调整复苏阶段
　　第三节 中国保健品市场现状
　　　　一、1984－2007中国保健品历年销量
　　　　二、中国保健品行业的生命周期分析
　　　　三、中国保健品行业潜在市场规模
　　　　四、中国保健品生产企业的主要特征
　　第四节 2003—2007年各品类发展对比分析
　　　　一、保健品市场规模统计说明
　　　　二、2003－2007年中国保健品市场规模
　　　　三、2003－2007年各品类增长比较
　　　　四、2003－2007年保健品市场规模对比
　　第四节 中国保健品行业回顾
　　　　一、企业战略错位：边际效益下降造成有规模没经济
　　　　二、龙头企业遭遇重创、境外资本规模进入
　　　　三、保健品营销方式发生变化
　　　　四、产品的创新策划成为获得市场份额的主要竞争手段
　　　　五、与消费者的沟通方式发生显著变化
　　　　六、终端拦截显示出越来越强劲的力量

第三部分 不同品类的细分市场及领先企业分析
第四章 补钙类保健品市场
　　第一节 补钙类保健品市场概述
　　　　一、市场需求规模
　　　　二、1999－2007年销售情况及分析
　　　　三、2003－2007年补钙市场规模增长
　　　　四、补钙产品竞争品牌分析
　　　　五、主要市场特征分析
　　　　六、三大因素促使低价产品走俏
　　第二节 补钙类市场消费者分析
　　　　一、不同消费群体对补钙品价格的认同情况
　　　　二、重度消费者的界定
　　　　三、重度消费者的消费形态
　　　　四、重度消费者的购买因素
　　　　五 普通消费者的消费心理
　　　　六 消费者的购买因素
　　　　七 消费者对剂型的偏好分析
　　第三节 补钙类市场竞争格局
　　　　一、市场竞争概况
　　　　二、2001—2007年主要品牌市场表现
　　　　三、补钙企业，新的市场竞争策略
　　第四节 补钙类保健品营销
　　　　一、主要补钙产品营销对比分析
　　　　二、乐力钙的策划上市方案
　　第五节 巨能双氧水事件
　　　　一、巨能双氧水事件回放
　　　　二、事件对消费者的影响
　　　　三、事件凸显保健品行业的品牌信用问题
　　　　四、信息不对称和保健品公信度是根源
　　第六节 优势企业—惠氏-百宫
　　　　一、公司简介
　　　　二、公司主要产品的市场表现
　　　　三、2003－2006年公司财务情况分析
　　第七节 优势企业—海王生物
　　　　一、公司基本情况
　　　　二、公司主要产品
　　　　三、2003－2006年公司财务情况分析
　　　　四、公司战略分析
　　第八节 优势企业—哈药六厂
　　　　一、公司基本情况
　　　　二、公司经营范围
　　　　三、2003－2006年哈药集团主营业务收益
　　　　四、主要子公司情况—哈药集团制药六厂
　　　　五、公司优势产品——盖中盖
　　第九节 优势企业—北京世纪劲得
　　　　一、公司简介
　　　　二、公司业务范围及主要产品
　　　　三、销售网络
　　　　四、2003－2006年公司财务情况
　　　　五、公司优势产品——劲得钙
　　第十节 领先企业—哈药集团三精制药
　　　　一、公司的基本情况
　　　　二、公司的经营范围和主要产品
　　　　三、2003－2007年公司财务状况分析
　　　　四、公司主要产品——三精葡萄糖酸钙
　　第十一节 主要企业—东盛科技启东盖天力
　　　　一、东盛科技公司的基本情况
　　　　二、东盛科技公司的主要产品
　　　　三、2003－2006年东盛科技公司的财务情况分析
　　第十二节 主要企业—江苏隆力奇
　　　　一、公司的基本情况
　　　　二、公司的主要产品情况
　　　　三、公司的质量认证
　　　　四、2003－2007年公司财务状况

第五章 维生素类保健品市场
　　第一节 市场发展概述
　　　　一、维生素市场概况
　　　　二、中国的维生素生产情况
　　　　三、2003—2007年维生素类市场规模
　　　　四、2004年维生素市场的竞争情况及现状
　　第二节 复合维生素市场
　　　　一、复合维生素市场趋好
　　　　二、2003-2007年复合维生素产值
　　　　三、中国复合维生素市场竞争格局
　　　　四、复合维生素仍有机会
　　第三节 维生素产品消费者分析
　　第四节 优势企业—杭州民生药业
　　　　一、公司基本情况
　　　　二、公司经营范围及主要产品
　　　　三、公司产品销售方向和销售网络
　　　　四、2003－2006年公司财务情况分析
　　　　五、公司的优势产品——21金维他
　　第五节 优势产品—黄金搭档
　　　　一、黄金搭档产品简介
　　　　二、黄金搭档的市场发展阶段及市场表现
　　　　三、黄金搭档的市场策略
　　　　四、黄金搭档的劣势分析
　　第六节 优势企业—中美上海施贵宝
　　　　一、公司的基本情况
　　　　二、公司的主要产品及其市场细分
　　　　三、2003－2006年公司财务情况分析
　　　　四、公司主要优势产品——金施尔康
　　第七节 维生素类保健品行业前景预测与分析
　　　　一、中国维生素类保健品前景分析
　　　　二、中国维生素类保健品市场投资建议

第六章 减肥类保健品市场
　　第一节 减肥类保健品市场概述
　　　　一、市场容量和发展潜力巨大
　　　　二、1999－2007我国减肥类保健品历年销售情况
　　　　三、2003—2007年减肥市场规模增长
　　　　四、我国保健品品种结构
　　　　五、我国减肥类保健品市场发展阶段分析
　　第二节 中国减肥保健品竞争状况
　　　　一、市场竞争状况分析
　　　　二、2001—2007年主要品牌市场表现
　　　　三、减肥类保健品市场特征
　　　　四、不同价位保健品竞争
　　　　五、2004-2007年减肥保健品广告投放
　　第三节 我国减肥类保健品消费者分析
　　　　一、减肥类保健品消费者年龄和性别的分布
　　　　二、美与健康是驱使减肥的主要原因
　　　　三、价格不是影响消费者购买的首要因素
　　　　四、运动、服药是肥胖人群主要的减肥方法
　　　　五、副作用是当前减肥产品的最大缺陷
　　　　六、青年人和中年人加入减肥大军
　　　　七、连锁店成为消费者选购减肥品的主要场所
　　第四节 减肥类保健品市场面临的问题分析
　　　　一、信誉危机最严重困扰减肥行业
　　　　二、产品质量参差不齐和广告欺诈严重
　　　　三、门槛提高，国外品牌进入加剧了竞争
　　第五节 主要领先产品—曲美
　　　　一、市场表现
　　　　二、营销策略
　　第六节 主要领先企业—南京长澳制药
　　　　一、公司基本情况
　　　　二、生产能力及主要产品
　　　　三、2003－2006年公司财务情况分析
　　　　四、公司的主要产品分析——奥曲轻
　　第七节 领先企业—汕头大印象
　　　　一、公司基本情况
　　　　二、公司的主要要产品
　　　　三、2003－2006年公司经营收益分析
　　　　四、公司的主要产品—大印象减肥茶
　　第八节 减肥类保健品市场前景展望
　　　　一 、市场需求变化趋势分析
　　　　二、消费者心态变化趋势分析

第七章 美容养颜类保健品市场
　　第一节 美容养颜类保健品市场概述
　　　　一、美容养颜类保健品分类
　　　　二、我国美容类保健品市场发展历程
　　　　三、1999－2007我国美容类保健品历年销售情况及分析
　　　　四、2003—2007年美容类保健品市场规模增长情况
　　第二节 美容养颜类保健品消费者分析
　　　　一、消费者特征
　　　　二、消费心理
　　　　三、消费者对产品的认可度
　　第三节 美容养颜类保健品市场竞争分析
　　　　一、市场竞争概况
　　　　二、2001—2007年主要品牌市场表现
　　　　三、美容养颜保健品2003-2007年销售排名情况分析
　　　　四、美容养颜类保健品2004-2007年销售排名情况
　　　　五、2003年美容保健品竞争解析
　　　　六、市场主要品牌竞争追踪
　　第四节 领先企业—健康元集团
　　　　一、公司的基本情况
　　　　二、公司经营范围及主要产品
　　　　三、公司主要控股公司或参股公司介绍
　　　　四、2003－2007年公司主营业务及其收入情况
　　　　五、公司主要产品分析——太太口服液
　　　　六、公司主要产品分析——静心口服液
　　第五节 领先企业—云南盘龙云海
　　　　一、公司简介
　　　　二、公司的销售市场区域
　　　　三、公司生产能力及主要产品
　　　　四、2003－2007年公司经营收益情况
　　　　五、公司优势产品——排毒养颜胶囊
　　第六节 领先企业—广州一品堂生物
　　　　一、公司简介
　　　　二、公司主要产品及其市场表现
　　　　三、公司优势产品分析——芦荟排毒胶囊
　　第七节 美容类保健品发展趋势分析与预测
　　　　一 发展趋势分析
　　　　二、发展趋势预测

第八章 补脑类保健品市场
　　第一节 市场发展概述
　　第二节 市场特点分析
　　　　一、考前补脑是一大卖点
　　　　二、理性的市场策略
　　　　三、科技牌打市场
　　　　四、市场处于成长期
　　第三节 领先企业—康富来
　　　　一、公司基本情况
　　　　二、公司主要产品
　　　　三、2003－2006年公司财务分析
　　　　四、公司优势产品分析——脑轻松
　　第四节 优势产品—脑灵通
　　　　一、脑灵通的功能诉求
　　　　二、脑灵通的市场细分
　　第五节 比盖茨上市操作
　　　　一、市场操作背景
　　　　二、竞争产品对比
　　　　三、市场营销推广分析

第九章 补血类保健品市场
　　第一节 市场发展概述
　　　　一、市场发展简介
　　　　二、市场补血产品分类
　　　　三、补血市场主要品牌特点分析
　　　　四、补血市场规模
　　　　五、2003－2007年补血市场规模增长情况
　　第二节 补血类保健品市场竞争分析
　　　　一、市场竞争概况
　　　　二、主要竞争品牌介绍与状况
　　第三节 领先企业—东阿阿胶集团
　　　　一、集团基本情况
　　　　二、经营范围
　　　　三、2003-2007年公司的经营情况
　　第四节 补血类保健品市场投资策略建议
　　　　一、大中城市将是制高点
　　　　二、核心技术、市场创新

第十章 改善肠胃类保健品市场
　　第一节 市场发展概述
　　　　一、市场需求巨大
　　　　二、我国改善肠胃类保健品发展历程
　　　　三、我国改善肠胃类保健品市场历年销售额
　　　　四、2003—2007年改善肠胃类增长情况
　　第二节 调节肠胃类保健品市场消费者分析
　　　　一、消费者南北有别
　　　　二、消费需求被压抑
　　　　三、产品形态将越来越多
　　第三节 领先企业—交大昂立股份
　　　　一、公司基本情况
　　　　二、经营范围
　　　　三、主要产品
　　　　四、2003－2007年公司主营业务经营状况分析
　　　　五、2003－2007年公司财务状况分析

第十一章 提高免疫力类保健品市场
　　第一节 市场概述
　　　　一、非典搅热提高免疫力保健品市场
　　　　二、市场主要竞争品牌
　　　　三、2003—2007年提高免疫类产品市场增长情况
　　第二节 洋参类产品的市场现状
　　　　一、参类保健品销售的主要渠道
　　　　二、参类市场主流产品状况
　　　　三、消费者购买因素分析
　　第三节 牛初乳系列分析
　　　　一、牛初乳市场轨迹
　　　　二、牛初乳市场机遇
　　　　三、牛初乳市场品牌竞争
　　　　四、牛初乳产品未来
　　第四节 领先企业—深圳万基药业
　　　　一、公司的基本情况
　　　　二、公司的营销网络
　　　　三、公司的主要产品结构与品牌
　　　　四、2003－2006年公司财务情况分析
　　第五节 主要企业—北京双鹤高科天然
　　　　一、公司基本情况
　　　　二、公司的生产能力和科研能力
　　　　三、公司的主要产品及生产能力
　　　　四、2003－2007年公司的财务情况分析
　　第六节 领先企业—中脉集团
　　　　一、集团的基本情况
　　　　二、公司的主营业务及主要产品
　　　　三、公司的销售网络
　　　　四、公司的科研力量
　　　　五、公司主要产品分析——中脉蜂灵胶囊

第十二章 其他热点市场分析
　　第一节 降血脂市场
　　　　一、降血脂市场规模
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