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尽管目前全球依然尚未完全走出经济萧条的阴影，中国医药经济的发展确是“风景这边

独好”，过去十年，中国医药工业复合增长率达 20.8%（南方所数据），为中国医药经济奠定

了坚实的物质基础，而未来诸如人口老龄化加速、疾病谱和生活方式的改变、医疗支付能力

提高、国民自我药疗意识的增强等因素将直接刺激需求的扩容。正如医药业内所达成的共识，

未来十年，将是中国医药产业的“黄金十年”。

中国是一个拥有五千年历史的文明古国，中国的中医药文化博大精深，“药食同源”的观

念更在千百年来深入人心。随着经济社会的发展，国民自我药疗的意识不断增强，公民素质

普遍提升，健康意识普遍增强，百姓个人在医疗保健方面的投入迅速增加， “大病去医院、

小病到药店、没病要保健”，以滋补养生见长的中国传统滋补保健行业正如初升的太阳，面

临着前所未有的市场机遇。

一、 中国参茸行业现状

参茸行业属于中国传统滋补保健行业范畴，其主要产品包括大家熟知的人参、鹿茸、冬

虫夏草、燕窝、海马、雪哈、灵芝、石斛、海参等众多养生滋补品。

1、中国传统保健行业市场规模

参茸行业属于中国保健品市场中传统型保健品范畴，传统型保健品占有中国保健市场约

50%的市场份额。有关数据表明，近年来，全球居民的健康消费逐年攀升，对滋补保健品的

需求十分旺盛。

中国保健品市场基本可以分为三类：传统型保健品（指按照中国传统方法配置，以传统

中医药调理平衡观念为指引的产品）、现代型保健品和功能型消费品，其中传统型保健品的

市场份额仍然最大（约占 50%的市场份额），其次是现代型保健品（约占 35-40%市场份额），

功能型保健品约占保健品市场的 10-15%。

相关保健品市场分析资料显示，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，而我国目前是 0.7%，人均消费品大概是 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。从全球市场来看，预计到 2010年底，全球保健品

的销量会接近 1000亿美元。



2010年，中国保健协会理事长张凤楼在中国保健行业市场论坛上预计，中国保健产业

生产总值在 2010年、2015年和 2020年将分别达到 9600亿、24800亿和 57200亿元人民

币规模，保健产业生产总值的年平均增长速度将达到 20%。

2、中国参茸行业的市场竞争格局及原因

到目前为止，参茸行业尚未有一个全国性品牌独占鏊头，由于近年来参茸市场供销两旺，

除了国内几家传统经营参茸的老字号以外，更多大小不一、资源不等的企业涌入参茸流通渠

道、终端销售等领域，有国有的，民营的，外资的，有药材种植出身的，有做药厂转型的，

有品种单一的，有输出品牌产品全的；有的参茸企业单店销售额过亿，而更多的是全企业年

销售总额只有几千万甚至数百万，数目繁多，正是呈现“百花齐放”的态势，同时行业内的争

夺激战也从未停止过，市场的格局飘忽难测。

造成参茸行业缺乏全国性龙头企业的原因，主要有以下几个方面：

1）参茸消费属于保健行业，国家医保政策不支持参茸消费，没有列入基本药物目录和

报销目录；

2）参茸市场产品同质化严重，行业进入门槛低；

3）行业质量检测及监管仍有待加强，各地参茸企业大小不一，参茸质量参差不齐，搀

杂造假现象严重；

4）参茸消费行为多局限于个体消费，集团消费少，个人消费和消费者个体的收入、文

化、消费习惯以及经济环境等因素息息相关，所以消费波动很大；

5）国内不同地区消费者不同的消费习惯、理念、消费能力等因素（如南方与北方的消

费差异），以及各地区参茸企业在本区域以外地区的渠道拓展难度等因素，造成参

茸行业容易产生区域龙头，但很难成就全国龙头企业；

6）参茸企业的营销模式主要通过药店和设于旺市的保健品店，规模迅速上升有一定的

难度；另一方面，对于租用店面的企业来说通常无法避免场地续租时面临的租金上

涨问题，在一定程度上，房租上涨因素谋杀了参茸企业的一大块利润。

二、 参茸行业的发展机遇

目前，国内外滋补保健品市场呈现出良好的发展势头，以参茸为代表的传统型保健品消

费呈现了新的变化趋势：

1）消费观念从过去的病后康复扩展到日常保健；

2）消费区域由城市扩大到乡村，由以往南方偏重发展为全国各地的全面联动；

3）消费需求从预防保健扩展到亚健康调理、减肥、美容、抗衰老等多元化需求；

4）消费群体从以老年、儿童为主扩大到中青年白领和女性；



5）购买目的从过去的送礼为主发展到现在的自我享受、自我保健；

6）品牌从过去的追求价廉物美，不在意品牌发展到注重产品品牌及质量，高档产品价格相

对不太敏感。

这一系列变化将给参茸行业带来巨大的发展机遇，同时也对一直以来传统经营的参茸企

业提出了挑战。

三、 参茸行业期待模式创新

面对广阔的传统保健行业消费市场，参茸行业企业该何去何从？小企业如何做出特色，

大企业如何成为区域龙头乃至谋求全国龙头地位？是继续兢兢业业守着自己的一亩三分地，

还是需要大胆创新，紧随市场的步伐，让几千年来中国的古老文明焕发时代的光彩？这是值

得整个参茸行业认真思考的问题，参茸行业期待着适合目前中国市场现状的模式创新。

从整个保健品市场来看，其主要的营销模式包括代理制、买断制、直营式、经销式、助

销式和直销式。受传统渠道费用高涨、竞争白热化的压力，参茸企业一直在积极探索渠道的

多样化，传统的药店+商超的销售渠道逐渐分化，参茸连锁专卖店、厂家直销店、店中店、

品牌输出、会员制、体验营销、网络电子商务（B2C）、展会营销、会议营销等多种新的模

式正在加速形成。未来医药保健电子商务极有可能代替传统参茸行业经营模式，带来经营模

式的革命。

参茸行业究竟应该采用哪种模式？不同规模、产品及企业定位的参茸企业所选用的模式

不尽相同，总而言之便是“适合的便是最好的”。新的营销模式是否成功，关键在于能否适应

市场的变化，适时建立一个优化市场营销管理系统，结合市场，迅速反应，及时调整。对有

生产制造的参茸企业就要求根据市场需求，生产出满足需求的新产品，找准适应自身产品推

广的渠道运营方式，才能在激烈的市场竞争中立足，从而取得企业利益的最大化。

四、容易受 VC/PE 青睐的参茸企业

1、拥有整齐的管理团队，在企业管理、市场开拓及新品研发方面具有相当优势；

2、目前产品线中有大产品，即企业的拳头产品；

3、拥有传统产品+创新模式；

4、拥有优良的品牌声誉；

5、有独特的药材来源（如原产地种植基地）和营销渠道；

6、拥有历史沉淀的企业，具有地域或行业影响力及美誉度。

参茸行业典型企业汇总表

产品分类 典型企业 / 品牌

1 参茸系列 同仁堂健康药业、胡庆余堂、方回春堂、深

圳益言堂、福州回春、香港宝明堂、颐生堂、

东方红、草木精华、百草传奇、位元堂等



2 冬虫夏草 同仁堂、钟氏虫草、上海蔡同德堂等

3 人参/西洋参（含粉） 正官庄高丽参、昆明福林堂 / 万基、康富来、

金日、昂立、喜悦、鹰牌、三九等

4 燕窝 同仁堂总统牌，燕之屋，官燕栈，老行家，

盏记，燕之家等
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