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证券代码：300146                                             证券简称：汤臣倍健 

 

汤臣倍健股份有限公司 

2021 年 6 月 16 日投资者关系活动记录表 

编号：2021-008 

投资者关系活动

类别 

□√特定对象调研        □分析师会议 

□媒体采访            □业绩说明会 

□新闻发布会          □路演活动 

□现场参观            □其他 

参与单位名称及

人员姓名 

长盛基金（周思聪、孟琪、张谊然、张伟光、吴达、何思璇）、天风

证券（刘畅） 

时间 2021 年 6月 16日 15:00-16:00 

上市公司接待人

员姓名 
公司董事会秘书唐金银 

投资者关系活动

主要内容介绍 

公司通过电话会议的形式和与会人员进行互动交流，主要沟通

内容如下： 

Q：今年4-5月看到公司新大单品舒百宁上市和推广，请问公司

未来在单品上的策略是怎么样的，会重点发力哪些单品？ 

公司自2017年启动大单品战略，基本保持每年新推出一个大单

品的节奏。公司会从细分品类市场规模、发展趋势、产品力等维度

考虑新的大单品的推出。2021年公司大单品矩阵共4个大单品，其中

健力多推出时间最久，收入体量也比较大，已构建品牌势能，还有

健视佳、健安适和今年4月新推出的舒百宁。公司预计下半年召开舒

百宁新品发布会，届时在媒介和市场推广端的资源会匹配到位，将

大单品更好的推向市场。 

公司会在大单品上优先匹配资源投放，同时每年选定一些形象

产品和明星产品作为主品牌市场推广的落脚点。公司品牌品类众多，

内部会有侧重去做相应的投放安排。 
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Q：继健力多之后，公司认为未来哪个大单品或其他的单品有可

能在体量上类比健力多的 

由于每个产品所处的细分领域、面向的人群等存在差异，未来

公司大单品矩阵内会有不同梯队收入规模的大单品。公司当初选择

健力多作为第一大单品，是看好它所处的细分市场空间和容量都是

非常大的。近年来，益生菌细分市场增速亮眼，Life-Space品牌是

公司重点投入资源的一个方向，希望将它打造成全球益生菌领导品

牌。 

Q：公司大单品选品标准是什么？ 

公司会从以下三个维度综合考量：一是它所处细分领域的市场

规模；二是消费者需求的变化。以健视佳为例，目前市场规模小，

但从消费者的电子屏幕使用时长不断增加的趋势看，公司认为未来

消费者对缓解视疲劳类产品的需求会不断增加。公司作为行业龙头，

要引领行业新的增长；三是产品力。 

Q：公司预计舒百宁未来市场规模有多大，这个品类目前竞争格

局情况如何？ 

舒百宁定位心脑血管健康领域，保健功能是辅助降血脂，适宜

人群是血脂偏高人群。这类保健功能的产品市面上多为鱼油、大豆

磷脂品类。 

Q：公司在益生菌产品的渠道铺设、推广方面是否有什么策略变

化？在推广过程中有遇到什么困难吗？ 

Life-Space2020年初获取了益生菌保健食品批文，进一步丰富

了产品矩阵。今年来看，一季度在药店渠道表现不错，整个母婴渠

道因受疫情影响尚未完全恢复，同时公司持续对Life-Space进行品

牌投入。 

Q：目前益生菌受众人群还是偏母婴群体，这跟公司发力的药店

渠道目标人群有些差异，公司如何看待？  

从近两年数据来看，益生菌品类在阿里线上渠道和药店渠道的

表现都好过行业整体，益生菌人群也在不断拓展，而且这个品类的
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消费者认知基础比较好。在益生菌市场，公司做的是全人群布局。 

Q：经历这次疫情后，线下渠道消费者有无对VDS的消费需求增

加，是否带来竞争格局的一些变化？ 

线下渠道公司没有看到明显变化，竞争格局相对稳定。线上渠

道进入门槛相对较低，竞争相对比较激烈。根据阿里官方数据，除

前两名外，第3名及以后的品牌排名波动比较大。 

Q：公司这几年线上渠道增长较快，是什么原因推动呢，是否在

品牌推广或其他营销费用投入上有所倾斜呢？ 

线上渠道作为公司战略性渠道，近两年公司在资源、精力上投

入较多，希望不断扩大在线上渠道的竞争优势。公司在线上渠道快

速增长依托于：一是不断提升电商运营能力。2020年公司并购了麦

优，这对公司进一步整合电商方面的运营能力有比较大的提升。二

是持续推进电商品牌化，通过产品年轻化和营销年轻化契合线上年

轻消费者的需求。三是加快推进电商数字化建设。 

Q：并购麦优后，公司线上渠道的盈利能力与线下相比怎么样？ 

麦优并表对公司线上渠道毛利率有提升，目前公司境内线上渠

道毛利率趋近线下渠道。公司会通过产品结构升级、降本增效等措

施保持整体盈利能力。 

Q：公司线上渠道的投入费效比是什么水平？ 

这两年公司在抖音、快手等媒体的广告投放不断增加。公司从

2017年提出电商品牌化战略并不断升级，到2020年加快电商数字化

建设，通过媒介数字化打通了线上传播、销售的全链路投放，明显

提升了媒介投入产出比，在品牌消费者资产总数、ROI等指标上都有

较大幅度增长。 

同时，公司成立精益管理部进行市场推广效果和费用的监察，

实施全费用全费比管控等，希望进一步提升费用使用效率。 

Q：现在越来越多的VDS正在食品化，比如功能性软糖、果冻等，

公司在这方面是如何考量的？ 

功能食品板块，公司设立子公司食代说作为功能食品的运营主
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体，推出“每日每加”品牌，定位新生代每日营养食品品牌。今年

的重点在于尝试搭建线上线下一体化运营模式。 

Q：现在公司对经销商的管理，经销商资质门槛方面有什么显著

变化吗？ 

随着公司经营规模和行业地位的提升，公司对经销商准入要求

也在提高，对经销商终端资源、人员配置、资金投入以及成长性都

有相应的要求。2020年公司启动经销商裂变计划后，经销区域调整

为以地级市为单位，并视地级市的销售规模划分品牌由不同经销商

主体独立销售。 

Q：美国保健品行业的市场集中度不高，品牌众多。考虑代工形

式企业切入该赛道等，未来中国VDS行业的市场集中度水平是否可能

不会有那么快的提升呢？ 

各国 VDS 行业市场集中度跟政策环境、消费环境等有关联。美

国实行备案制，品牌众多，渠道业态比较丰富。澳洲属于严监管，

品牌相对少，集中度高过美国。 

 

会议结束。 

附件清单（如有） 无 

 


