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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 

投资者关系活动记录表                                                                  

编号：2022-004 

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 

2022 年 6月 10 日：华泰资产管理有限公司（姜光明、张燕）、中金公司

（吴涵泳）； 

2022 年 6月 13 日：深圳市中欧瑞博投资管理股份有限公司（吴伟志、瞿

诗明、党叶珍）、德邦证券（陈熠）。 

时间 
2022 年 6月 10 日 15:10-16:10； 

2022 年 6月 13 日 15:10-16:10 

地点 线上交流 

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 

本次投资者交流采用线上会议形式，主要沟通内容如下： 

Q:行业未来趋势如何展望，市场竞争格局及公司竞争优势有哪些 

答：国内膳食营养补充剂行业处于成长阶段，一方面对比海外成熟市

场，从人均消费额、整体渗透率和长期服用习惯人群占比等方面来看，我

国膳食营养补充剂行业仍有较大的成长空间，且受益人口老龄化趋势；另

一方面，从国内监管环境和行业法规体系的构建、从业相关方的发展情况

和合规性等角度来看，行业也有较大提升空间。 

欧睿数据显示，2021 年汤臣倍健在中国维生素与膳食补充剂行业的市

场份额为 10.3%，稳居第一位。公司作为行业龙头，过往保持着快于行业

整体的增速水平，将利用多年深耕积累的品牌力、产品力、渠道力和服务

力等核心竞争优势，继续提升行业市占率。 
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Q:去年三季度开始公司营收有所承压，什么原因导致 

答：2021 年 7月公司启动线下销售变革和线上线下一体化经营相关变

革，短期对公司及相关方带来一定压力和挑战。今年因疫情反复，各地防

控力度较大，对公司线下门店动销和线上物流都产生了影响。 

Q:如何看待药店未来前景，公司在这方面有什么规划，能否保持药店渠道

优势 

答：公司与零售药店保持紧密合作。2017 年公司提出大单品战略，不

断丰富大单品矩阵，加大品牌投入提升消费者品类认知，通过扩宽品类为

整个价值链条上的合作伙伴创造增量利益，做大市场蛋糕。同时，公司联

动经销商、药店打造了成熟的动销模式和终端服务体系，并于 2021 年 7

月启动组建“千人营养天团”动销服务团队，带动以“增量利益”为核心

的创新动销和服务，提升销售转化、会员复购率等，也是长期增量的来

源。 

公司认为药店渠道仍有较好的发展前景。对比海外，国内行业药店渠

道占比偏低，未来有较大提升空间。药店具有便利性和专业性，相比其他

渠道是有优势的，不太能够被替代，同时处方外流为零售药店带来客流增

量。 

Q:药店渠道受到疫情影响，健力多表现是否受到影响较大 

答：疫情爆发以来健力多表现不佳，增速表现落后主品牌。主要由

于：线下渠道占比相对较高，持续受疫情影响；品类相对单一，储备产品

尚未获取保健食品批文。 

Q:Life-Space 品牌是否已经到了持续放量的阶段，未来规划如何 

答：公司持续看好益生菌补充剂赛道，这几年益生菌品类在各个渠道

都实现了较快增长，在行业细分品类中表现亮眼，今年一季度益生菌跻身

阿里平台行业细分品类的前三。 

今年将重点聚焦资源发力“Life-Space”品牌，（1）LSG 澳洲本地市

场保持平稳增长，维持益生菌第一品牌地位；重点发力跨境电商渠道，近

两年跨境电商渠道销售占比持续提升，占 LSG 整体收入的比例达 50%以

上，“Life-Space”作为今年公司主推品牌，品牌形象进一步提升后将全
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渠道受益。（2）国内产品方面，依托公司在药店渠道较强的渗透能力，提

升覆盖率，稳步提升市占率。（3）加大“Life-Space”品牌在国际市场的

布局和拓展，不断提高对国际市场的渗透率。 

Q:电商渠道面临渠道分流，公司如何应对，如何提升线上渠道市占率 

答：2021 年 6月之前，公司线上渠道分销比例在整个行业和跨行业中

都较高。随着阿里生态的变化、平台结构变化，整体分销在下降，对于公

司线上渠道影响较大。 

公司在线上渠道的发力点包括：（1）产品方面，持续产品创新，不同

品牌有各自品类策略，聚焦细分人群和场景。从线上渠道发展来看，公司

自 2017 年提出电商品牌化战略，持续推出面向年轻消费者的线上专供

品，2021 年线上专供品收入占主品牌线上渠道收入的比例超 50%。（2）渠

道方面，多元化电商平台布局。近几年大众消费品的线上收入结构发生变

化，服装、化妆品等行业在抖音、快手的收入占比提升较大。在这个大趋

势下，公司加大在抖音、快手等新电商渠道的布局，这部分提升较快，也

导致公司平台费用增加较多。（3）品牌方面，内容创新，注重品牌层面营

销和推广，与做营销、玩流量的品牌区隔出来。（4）营销层面，进一步深

化线上线下一体化融合，以数字化驱动全链路的精细化运作。公司持续关

注渠道平台的变化，根据不同平台特性去推相应产品和营销策略。 

Q:考虑疫情影响，今年 20%的收入指引目前看是否能完成 

答：疫情影响线上物流和线下零售终端销售，对公司上半年的经营产

生了较大影响，基于目前情况预计公司较难达成年初设定的收入目标，公

司将稳步推进各项经营计划，实现收入的增长。 

Q:公司未来持续增长的发力点在哪里 

答：公司未来营收增长的驱动力包括：（1）公司搭建大单品矩阵并匹

配专项资源投入，每年选定一些形象产品、明星产品等重点产品作为市场

推广的落脚点，以带动业务增长。大单品矩阵中会有不同梯队收入规模的

大单品，继健力多后，今年公司将加快 Life-Space 全球全渠道扩张。

（2）行业增长空间很大程度来自于复购率和渗透率提升。公司持续聚焦

推进“用户资产运营”等战略项目，在会员活跃度和复购率等方面仍有较
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大提升空间。（3）新品牌和新业务拓展。公司在膳食营养补充剂行业细分

品类及渠道培育新品牌，新布局 OTC 药品和功能食品业务。 

Q:原材料价格上涨对公司毛利率压力 

答：今年来看，原材料上涨对成本端有一定压力，内部测算对公司综

合毛利率的影响不会太大。 

附件清单 无 

 


