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二、内容简介
　　保健酒在以前统称药酒，已有数千年的历史，是中国医药科学的重要组成部分。中国的历代医药著作中几乎无一例外地有药酒治疾健身的记载。今天随着科学技术的进步，从中药浸酒的传统工艺的基础上已发展到利用萃取、浸提和生物工程等现代化手段，提取中药中的有效成份制成高含量的功能药酒。当人们的保健意识日趋增强，一些药物成为食用医药时，保健酒这一新名词便开始走红。
　　2007年，中国保健酒品牌集中度也日益彰显，中国的保健酒行业正在步入一个全新的发展阶段。从2000年开始，“保健酒”每年超过30%的增长率超过了白酒的市场增长。2006年总规模突破了50亿元，预计2012年“保健酒”行业的市场规模要超过130亿元，将超越“黄酒”成为中国酒水家族“五虎上将”的第四名。随着社会交往的日益频繁，酒水作为交际的道具作用永远不可替代。而消费者的健康意识的抬头，酒水的低度化、清淡化、健康化日趋明显。从广义上来看，中国高达1500亿的白酒，市场在不断下降。而其销量下降所造成的市场空间很大一部分，主要将会被中高端酒水与快速崛起的“保健酒”所替代。
　　金融危机之下，粮食、燃料等主要原材料价格不断上涨，使得企业生产和经营成本不断增加；而由于物价上涨、经济不景气，人们消费变得保守。像酒类这种纯消费品，自然被列为限制消费行列。酒行业将面临2003年以来的首次“成本剧增、需求不振”的双重压力。在这种大环境下，那些依靠销量生存、竞争层次较低的企业将很难长期支撑下去。总的来说，这次全球金融危机所带来的全球经济和中国经济的放缓，将加速中国酒行业的调整和洗牌，挑战与机遇并存，淘汰不可阻挡，行业集中度将越来越高。这将使有思想、有责任感、综合实力强的造酒企业有更大的发展空间，酒行业将建立更健康、更有序的新格局，对整个酒市场、对所有的消费者都非常有利。
　　《2009年中国保健酒市场预测报告》依据国家统计局、国家商务部、国家海关总署、中国酿酒工业协会、中国医药协会等单位提供的大量资料，对我国保健酒市场的发展现状、相关行业、市场营销、竞争格局、重点企业、发展趋势及对策等进行了深入分析。在对我国保健酒整体走势预测的基础上，本报告还运用定性、定量分析方法对我国保健酒行业整体的格局、现状、未来走势做出了极具参考价值的判断。

第一章 保健酒行业概况
　　第一节 保健酒的概述
　　　　一、保健酒的定义
　　　　二、酒在医疗保健中产生的作用
　　　　三、保健酒和药酒之间的区别
　　　　四、中国的保健酒生存之道
　　第二节 传统保健酒与现代保健酒发展分析
　　　　一、传统“药酒”与现代“保健酒”侧重点并不相同
　　　　二、传统保健酒与现代保健酒都有庞大的消费群
　　　　三、传统与现代保健酒都有成功的机会
　　　　四、建议

第二章 保健酒的政策环境
　　第一节 保健酒的总体政策环境分析
　　　　一、保健品产业深陷政策的泥潭
　　　　二、新规引起保健酒企业的强烈反应
　　　　三、国家政策支持保健酒的发展
　　第二节 保健酒批准文号的变更
　　　　一、“卫食健字”取代“药健字”保健酒业迎来新的机会
　　　　二、“药健字”取消带来保健酒行业酝酿二次复兴
　　　　三、“药健字”取消促进保健酒行业规范发展
　　第三节 GMP认证与保健酒
　　　　一、GMP认证加速保健酒行业洗牌
　　　　二、GMP认证冲破保健酒行业的发展潜规则
　　　　三、GMP认证是保健酒企业生存发展的门槛

第三章 保健酒相关产业分析
　　第一节 保健酒广告发展
　　　　一、保健酒成央视广告招标新亮点
　　　　二、奥运年企业加大电视广告投放力度
　　第二节 2007-2008年酒类市场发展分析
　　　　一、2007年我国白酒行业发展分析
　　　　二、2008年我国白酒行业发展分析
　　　　三、2007年中国葡萄酒行业运行分析
　　　　四、2008年我国葡萄酒销量分析
　　　　五、2007年黄酒行业发展分析
　　　　六、2008年中国黄酒业动力与压力并存
　　　　七、2007年啤酒行业运行分析
　　　　八、2008年上半年我国啤酒行业特点分析
　　第三节 2008-2010年保健品市场发展分析
　　　　一、2008年1-9月份我国中成药保健品进出口分析
　　　　二、保健品行业难改旧局
　　　　三、保健品市场亟待“保健”
　　　　四、保健品大众化逐渐形成新趋势
　　　　五、2010年中国保健品市场规模预测

第四章 2007-2008年保健酒市场发展分析
　　第一节 2007年中国保健酒发展分析
　　　　一、2007年保健酒市场发展概况
　　　　二、2007年主要品牌的表现及分析
　　　　三、消费者购买保健酒的方式
　　第二节 2008年中国保健酒市场发展分析
　　　　一、2008年上半年保健酒吹响集结号
　　　　二、2008年下半年保健酒发展分析
　　　　三、白酒企业纷纷涉足保健酒市场
　　　　四、保健酒市场群雄逐鹿
　　　　五、保健酒行业进入品牌集中化时期
　　第三节 保健酒市场发展现状分析
　　　　一、消费者健康需求的理性回归
　　　　二、定位礼品酒突围白酒包围圈的有效途径
　　　　三、其它酒种开发满足不同消费人群的需求
　　第四节 保健酒行业盈利模式分析
　　　　一、保健酒的市场机会分析
　　　　二、保健酒的盈利模式
　　　　三、保健酒的陷阱
　　　　四、策略
　　第五节 保健酒行业商业模式本质分析
　　　　一、保健酒行业成功的本质
　　　　二、商业模式
　　　　三、建立强势品牌
　　　　四、体验营销
　　　　五、把握好两者之间的关系
　　第六节 保健酒区域市场分析
　　　　一、山东保健酒市场分析
　　　　二、东北保健酒市场分析
　　　　三、豫酒冲刺保健酒市场
　　　　四、四川白酒业转身涉足保健酒
　　　　五、湖南邵阳保健酒产业发展分析
　　　　六、广东保健酒市场分析
　　　　七、深圳保健酒市场分析
　　第七节 保健酒行业发展存在的问题分析
　　　　一、保健酒监管亟待强化
　　　　二、保健酒业发展的桎梏
　　　　三、保健酒行业发展面临的挑战
　　　　四、保健酒市场的四大困境
　　　　五、保健酒市场发展隐忧重重
　　　　六、需要快速提升市场份额的保健酒市场
　　第八节 知名保健酒品牌的不足
　　　　一、劲酒
　　　　二、张裕三鞭
　　　　三、致中和
　　　　四、持酒
　　　　五、将就酒
　　　　六、盛酒

第五章 保健酒市场营销分析
　　第一节 消费者与保健酒营销分析
　　　　一、保健药酒消费市场概况及分析
　　　　二、从消费行为分析保健酒的营销策略
　　　　三、保健酒拓展消费群体欲进入年青消费时代
　　第二节 中国保健酒营销分析
　　　　一、以健康的名义
　　　　二、以感情的名义
　　　　三、以抗疲劳的名义
　　　　四、以未来的名义
　　第三节 保健酒营销现状分析
　　　　一、传统营销模式的延伸
　　　　二、跨界营销，开辟新渠道
　　第四节 中国保健酒营销的误区和出路分析
　　　　一、保健酒行业井喷为时不远
　　　　二、保健酒市场的两个极端误区
　　　　三、保健酒没有差异化将被淘汰
　　　　四、保健酒市场培育必须扎扎实实
　　第五节 保健酒营销的突围策略
　　　　一、年年挑选经销商
　　　　二、市场策划全程外包
　　　　三、会上广告如雨，会后难下一滴
　　　　四、主流渠道之争
　　　　五、市场策略
　　第六节 A保健酒市场营销策略
　　　　一、A保健酒市场现状诊断
　　　　二、营销策略
　　第七节 保健酒突破渠道壁垒的策略
　　　　一、“点对点”实现团购
　　　　二、甄选名烟名酒店专柜专销
　　第八节 高端保健酒入市营销的对策
　　　　一、渠道锁定演绎营销
　　　　二、创新浇灌品牌常青

第六章 保健酒原材料市场
　　第一节 药用动物资源市场状况
　　　　一、我国药用自然资源的现状
　　　　二、野生药用资源濒危的原因
　　　　三、药用濒危资源保护与合理利用之间存在的问题
　　　　四、药用濒危资源保护与利用协调发展的措施与对策
　　第二节 中药材市场状况
　　　　一、2008年全国中药材药市行情分析
　　　　二、野生中药材资源亟待挽救
　　　　三、2009年中药材市场发展预测
　　第三节 粮谷市场价格分析
　　　　一、2008年稻谷市场价走势
　　　　二、我国将逐年大幅增加农民种粮补贴

第七章 保健酒行业竞争格局分析
　　第一节 保健酒行业竞争格局分析
　　　　一、我国保健酒业全速进入品牌竞争时代
　　　　二、保健酒业竞争激烈
　　　　三、保健酒行业一超多强格局初定
　　第二节 名牌战略引领保健酒业竞争
　　　　一、名牌效应与百姓生活
　　　　二、名牌效应与行业进步
　　　　三、名牌效应与区域发展
　　第三节 中国保健酒行业面临发展新格局
　　　　一、新老巨头争抢保健酒市场
　　　　二、保健酒渠道之分有利有弊
　　　　三、保健酒期待强势品牌和文化
　　第四节 未来保健酒行业竞争格局分析
　　　　一、保健酒行业发展现状
　　　　二、行业存在的问题
　　　　三、保健酒行业发展优势
　　　　四、风险分析
　　第五节 保健酒的竞争策略
　　　　一、定位策略
　　　　二、产品策略
　　　　三、价格策略
　　　　四、分销策略
　　　　五、广告、宣传、促销策略

第八章 保健酒重点企业分析
　　第一节 劲牌有限公司
　　　　一、公司简介
　　　　二、2007年劲牌保健酒登陆中国台湾
　　　　三、2008年劲牌起草小曲白酒国家标准
　　　　四、2008年劲牌四期原酒基地顺利推进
　　　　五、劲牌建成国内领先生物提取车间
　　　　六、劲牌延伸战略
　　第二节 海南椰岛股份有限公司
　　　　一、公司简介
　　　　二、2007-2008年财务分析
　　　　三、椰岛集团控股古鹤松酒业
　　　　四、稳健高成长的保健消费龙头
　　　　五、投资亮点分析
　　　　六、发展方向
　　第三节 浙江致中和酒业有限公司
　　　　一、公司简介
　　　　二、“致中和”商标被认定为驰名商标
　　　　三、致中和变局分析
　　　　四、致中和将建现代化保健酒车间
　　　　五、百年品牌的“超级营销”
　　　　六、致中和激活渠道客户群
　　第四节 张裕集团
　　　　一、公司简介
　　　　二、2007-2008年财务分析
　　　　三、2009年发展预测
　　第五节 山西杏花村汾酒厂股份有限公司
　　　　一、公司简介
　　　　二、2007-2008年财务分析
　　　　三、结构调整与营销改革分析
　　　　四、杏花村“竹叶青”
　　第六节 五粮液集团保健酒有限责任公司
　　　　一、公司简介
　　　　二、2007年五粮液进入高端保健酒市场
　　　　三、五粮液联手绿谷开发虫草保健酒
　　　　四、2008年五粮液创新保健酒发展模式
　　　　五、五粮液保健酒进军北京市场
　　第七节 上海交大昂立股份有限公司
　　　　一、公司简介
　　　　二、2007-2008年财务分析
　　　　三、保健酒发展分析

第九章 保健酒发展趋势与前景分析
　　第一节 中国保健酒的未来发展趋势
　　　　一、功能进一步细分
　　　　二、口感进一步优化
　　　　三、品牌进一步升级
　　　　四、监管进一步加强
　　　　五、企业进一步集中
　　第二节 保健酒市场的发展前景
　　　　一、国内保健酒市场潜力大
　　　　二、青年将成为保健酒市场主要消费者
　　　　三、2010年中国保健酒市场容量预测

第十章 保健酒发展策略
　　第一节 保健酒市场的出路分析
　　　　一、细分市场，寻找蓝海市场
　　　　二、创新营销模式，开发蓝海市场
　　第二节 国内保健酒行业发展对策
　　　　一、欲速则不达稳健中求发展
　　　　二、品牌是企业长久的根本
　　　　三、科技才是硬道理
　　　　四、好产品才是打开消费者的“腰包”
　　第三节 保健酒企业发展建议
　　　　一、保健酒龙头企业要考虑做专做强
　　　　二、在现有市场区域施展深度开发并加快形成核心优势的速度
　　　　三、要尽管避免短期行为
　　　　四、战术运作方面
　　　　五、保健酒企业要加强八项实效模式
　　第四节 保健酒小品牌突围的对策
　　　　一、X保健酒市场困局
　　　　二、X保健酒流通渠道分析
　　　　三、诊断对策
　　第五节 (中~智~林)中国保健酒战略突围分析
　　　　一、保健酒推广的困惑
　　　　二、强势代表品牌营销探索进行时
　　　　三、战略突围策略
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