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二、说明、目录、图表目录

    目前市场上的保健品大体可以分为保健食品、保健药品、保健化妆品、保健用品等。保健

食品具有食品性质，如茶、酒、蜂制品、饮品、汤品、鲜汁、药膳等，具有色、香、形、质

要求，一般在剂量上无要求；保健药品具有营养性、食物性天然药品性质，应配合治疗使用

，有用法用量要求，如目前带&ldquo;健&rdquo;字批号的药品；保健化妆品具有化妆品的性质

，不仅有局部小修饰作用，且有透皮吸收、外用内效作用，如保健香水、霜膏、漱口水等；

保健用品具有日常生活用品的性质，如健身器、按摩器、磁水器、保健香袋、衣服鞋帽、垫

毯等。 
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