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二、内容简介
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 保健酒功能诉求
　　　　一、滋阴壮阳，补肾强体
　　　　二、抗疲延衰，补寿益气
　　　　三、腰酸腿疼，风湿舒筋
　　　　四、滋容养颜，活血美肤
　　第三节 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
　　第四节 保健酒的行业特性分析

第二章 中国保健酒发展现状
　　第一节 我国保健酒市场发展历程
　　　　一、自然流传阶段
　　　　二、药品市场化运作阶段
　　　　三、滋补保健品市场化运作阶段
　　　　四、战国争雄阶段
　　第二节 我国保健酒市场发展现状
　　　　一、处于成长期
　　　　二、呈现垄断竞争格局
　　　　三、品牌以大众化为主
　　　　四、成功品牌较少
　　　　五、增长迅猛，但仍是小酒种
　　　　六、饮用率达到40%以上，潜力巨大
　　第三节 我国保健酒行业现状和特点
　　　　一、行业的年平均发展速增长稳健，一般在30%左右
　　　　二、行业发展南北差异巨大，但差距在逐年缩小
　　　　三、局部市场可以实现突破，甚至能够打败行业领袖
　　　　四、人力支持很关键，人海战术仍然有效
　　　　五、厂商的耐心更重要，要学会坚持
　　　　六、市场推广要循序渐进，不能急躁冒进
　　　　七、核心产品要确定，不能眉毛胡子一把抓
　　　　八、做好小瓶酒是保健酒的关键突破点
　　　　九、保健酒的礼盒产品只是应季销售，是品牌起来后的饭后水果而已
　　　　十、经销商的跟进和配合是市场取胜的关键点
　　第四节 我国保健酒市场品牌发展现状
　　　　一、一线品牌发展更强
　　　　二、二线品牌艰难成长

第三章 中国保健酒发展存在的问题
　　第一节 中国保健酒市场困境
　　　　一、产品自身的困境
　　　　二、竞争品牌的困境
　　　　三、消费人群困境
　　　　四、礼品市场困境
　　第二节 中国保健酒行业发展存在的问题
　　　　一、保健酒监管亟待强化
　　　　二、市场发展不均衡，缺乏行业合力
　　　　三、市场结构单一，需向品牌高端化发展
　　第三节 我国保健酒市场存在的问题
　　　　一、法律法规不健全，严厉打击违法生产销售行为缺少法律依据
　　　　二、非法添加违禁物品情况时有发生
　　　　三、个别企业违规生产，存在安全隐患
　　　　四、非法经营的保健酒屡禁不止
　　　　五、虚假夸大宣传严重
　　第四节 保健酒市场发展中存在问题的原因分析
　　　　一、产品定位不准，导致推广失败
　　　　二、市场理念不清，影响生命周期
　　　　三、目标需求不细，引发消费置疑
　　　　四、产品特性不明，阻碍行业发展
　　第五节 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
　　第六节 中国保健酒发展误区
　　　　一、市场定位模糊
　　　　二、保健功能模糊
　　　　三、销售通路不畅

第四章 中国保健酒消费者行为分析
　　第一节 保健酒消费者分析
　　　　一、消费人群的精准化细分
　　　　二、消费形态及目标消费者分析
　　　　三、消费者购买保健酒途径分析
　　第二节 保健酒消费者营销分析
　　　　一、保健药酒消费市场概况
　　　　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

第五章 中国保健酒市场营销分析
　　第一节 保健酒营销模式
　　　　一、餐饮营销模式
　　　　二、礼品营销模式
　　　　三、药店的营销模式
　　　　四、餐饮、药店综合营销
　　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 保健酒营销特色
　　　　一、劲酒和椰岛鹿龟酒：全国"第一"
　　　　二、茅台不老酒和五粮液龙虎酒：白酒典范
　　　　三、致中和五加皮和宁夏红枸杞：地域优势
　　第四节 中国保健酒营销渠道变化分析
　　　　一、渠道模式演变
　　　　二、渠道封锁加剧
　　第五节 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
　　第六节 保健酒市场营销突围途径
　　　　一、要有准确的产品定位
　　　　二、注重品牌建设
　　　　三、实行差异化产品或差异化营销
　　　　四、做好核心通路的优化组合，互动宣传
　　第七节 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
　　第八节 保健酒营销必须走差异化道路
　　　　一、保健酒进入差异化时代
　　　　二、差异化如何在保健酒营销中应用

第六章 中国保健酒竞争格局
　　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、保健酒市场格局成型 竞争不断
　　　　四、竞争区域扎堆
　　　　五、行业内的竞争加剧不可避免
　　　　六、保健酒市场格局
　　第二节 中国保健酒竞争现状
　　　　一、产品革新占据主动
　　　　二、渠道竞争升级检验企业应对能力
　　　　三、品牌形象和品牌占位决定胜负
　　第三节 中国保健酒竞争梯队
　　　　一、金字塔尖
　　　　二、区域王者
　　　　三、地方诸侯
　　第四节 中国保健酒主要竞争品牌
　　　　一、劲酒
　　　　二、椰岛
　　　　三、致中和
　　　　四、宁夏红
　　　　五、其他
　　第五节 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
　　第六节 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
　　第七节 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
　　第八节 保健酒企业竞争战略选择

第七章 保健酒重点企业分析
　　第一节 海南椰岛股份有限公司
　　　　一、公司简介
　　　　二、保健酒发展或遇瓶颈 海南椰岛进军饮料行业挑战椰树
　　　　三、2011年经营状况
　　第二节 劲牌有限公司
　　　　一、公司简介
　　　　二、2011年中国劲酒全国销量突破6亿瓶
　　　　三、劲牌阳光营销赚口碑
　　　　四、湖北劲酒再度引发上市猜想
　　　　五、劲牌有限公司保持国内行业领先地位之路
　　第三节 浙江致中和酒业有限公司
　　　　一、公司简介
　　　　二、致中和变局分析
　　　　三、百年品牌的"超级营销"
　　　　四、致中和激活渠道客户群
　　第四节 山西杏花村汾酒厂股份有限公司
　　　　一、公司简介
　　　　二、汾酒24亿扩建保健酒项目
　　　　三、2011年经营状况
　　　　四、竹叶青引领中国保健酒发展潮流的品牌
　　　　五、竹叶青的潜力很大
　　第五节 五粮液集团保健酒有限公司
　　　　一、公司简介
　　　　二、黄金酒独享功能名酒蓝海
　　　　三、黄金酒将让保健酒市场再提速
　　　　四、黄金酒对劲酒冲击不大
　　　　五、黄金酒会冲击椰岛华东市场
　　第六节 上海交大昂立股份有限公司
　　　　一、公司简介
　　　　二、2011年经营状况
　　　　三、交大昂立保健酒发展分析

第八章 中国保健酒发展趋势
　　第一节 我国保健酒四大发展趋势
　　　　一、趋势一：产品的创新
　　　　二、趋势二：身份的确定
　　　　三、趋势三：需求的定性
　　　　四、趋势四：推广的策略
　　第二节 我国保健酒市场未来发展趋势
　　　　一、品牌成为首要因素
　　　　二、差异细分化趋势
　　　　三、区域强势品牌趋势
　　第三节 我国保健酒营销趋势
　　　　一、专卖店营销模式
　　　　二、体验式营销
　　第四节 我国保健酒未来发展方向
　　　　一、稳健是基础
　　　　二、品牌是根本
　　　　三、科技是方向
　　　　四、品质是保证
　　　　五、服务是灵魂

第九章 我国保健酒发展策略
　　第一节 保健酒如何赢得市场
　　　　一、促进品牌巨头涌现
　　　　二、走创新发展是根本之路
　　　　三、差异营销渠道：未来保健酒市场之路
　　第二节 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
　　第三节 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"
　　第四节 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
　　第五节 中:智林:　中国保健酒战略突围策略分析
　　　　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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