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二、说明、目录、图表目录

【报告前言】

　　本报告最终结果显示，2009-2010年中国保健品具有如下特点：

　　1、产地比较集中。我国保健品主要集中在北京、江苏、广东、上海、山东、湖北等地。

目前已批准生产的保健品中，42.79%集中在北京、广东、江苏、上海等经济发达地区，而诸

如云南、西藏、青海、新疆、贵州５个经济不发达地区的产品仅占1.25%。我国保健品产地与

保健品资源产地分布并不一致，这与经济发展有关。不过，可以预见未来保健品会逐步向资

源产地扩散，如青海、四川、新疆等地。

　　2、申报功能相似的多。功能分布集中在免疫调节、调节血脂、抗疲劳3项。调查数据显

示，2009年保健食品中免疫调节功能的产品最多，约占全部产品的37.3%，调节血脂的产品第

二，占13.6%，排第三位的是抗疲劳的产品，占全国产品的10.8%，这三类产品共占全部保健

食品市场的61. 7%，其销售收入约占总销售额的41.4%。产品结构不合理，低水平重复，功能

集中造成竞争过于激烈，很难收到良好的经济效益。令人欣慰的是这种情况有所好转，预计

未来中国市场保健品的发展，产品功能将逐步分散，产品结构趋向合理。

　　3、相同原料重复开发的多。集中在螺旋藻、褪黑素、鱼油、灵芝、鲨鱼软骨、虫草、甲

壳质、银杏等。调查表明，原料的产品分布为：螺旋藻67种、褪黑素57种、鱼油52种、灵

芝20种、鲨鱼软骨20种、虫草19种、甲壳质19种、银杏19种。

　　4、保健品产品剂型以药品剂型为主。主要采取胶囊、片剂、口服液、颗粒剂（冲剂）等

剂型，这些剂型的产品就占了近70%；而具有一般食品形态的产品（如糖、罐头、醋、饼干

、蜜饯等）比例较小，约占5%。

　　5、保健品的科技含量较低。目前我国生产的保健品中90%以上属于第一代、第二代产品

。随着我国整体科技实力的增强，保健品的科技含量不断提高，例如人参含片的研制成功，

改变了以前人参仅能通过胃肠道吸收的单一途径，增加了口腔粘膜吸收，从而大大提高了产

品的吸收利用率。目前第三代保健食品在我国正蓬勃兴起，代表着未来我国保健品的发展趋

势。

　　资料显示，欧美国家平均消费中，保健品方面的消费占了总支出的25％以上，而我国现

在是0．07％，人均保健品消费大概是31元，是美国的1／17，日本的1／12。这正说明了我国

保健品的发展潜力巨大。流传几千年的中医理论，药食同源的传统饮食养生文化、更使我国

食用保健品的发展有着得天独厚的优势。中国保健食品产业的发展前景是光明的。金安明邦

调研中心预计，在市场需求、技术进步和管理更新的推动下，&ldquo;十二五&rdquo;期间中国

保健食品产业的年均增长率将达到10%，2010年全国销售额将达到1058亿元，2013年大约



为1446亿元。

　　保健食品市场未来若干消费热点: 1）亚健康保健食品被认为有良好的发展前景；2）与健

康睡眠相关的保健产品在市场上也有所作为；3）中药类保健食品有望成为市场上的消费亮点

；4）绿色保健食品市场应运而生且潜力巨大。

　　价格变动趋势：业内人士估计未来几年中国保健品价格总的趋势将会逐渐下降。不过，

不同的产品价格发展趋势将有所差异，如针对普通消费者的大众保健品，价格将会往下走；

而针对高端用户的精装精致保健品，随着包装的档次和附加值的上升，价格将不降反升。
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