
 

 

证券代码： 301507                             证券简称：民生健康 

杭州民生健康药业股份有限公司 

投资者关系活动记录表 

编号：2024-005 

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 （请文字说明其他活动内容） 

参与单位名称及

人员姓名 

光大证券股份有限公司 陈力杨 

金股证券投资咨询广东有限公司 曹志平 

玖金(深圳)投资基金管理有限公司 郑奇国 

深圳汇合创世投资管理有限公司 张雨绮 

深圳安卓投资有限公司 李伟 

鸿运私募基金管理（海南）有限公司 蒋睿 

时间 2024 年 6 月 18 日 (周二) 下午 15:00-16:00 

地点 公司会议室 

上市公司接待人

员姓名 

董事会秘书   陈稳竹 

证券事务代表 鲍蔚霞 

投资者关系活动

主要内容介绍 

 

一、公司介绍环节 

由董事会秘书通过公司基本情况、主要指标、未来发展战略

等几部分内容，向投资者介绍了公司的基础情况。 

 

二、问答环节： 

1、公司近三年营业收入复合增长率在 9%左右，净利润复合

增长率在 10%左右，请问主要增长是在 21金维他大单品上还是

近年来新开发的产品上？ 

回答：近年来，21 金维他单品和新产品均保持销量和利润的

增长，其中新产品的增长速度更快。 

2、在 23年年报中，益生菌产品销量下滑，公司在推出新产



 

 

品时，是否会提前衡量未来收入能否覆盖前期研发投入？ 

回答：公司益生菌系列通过全资子公司浙江民生健康科技有

限公司进行生产与销售。为减少和避免同业竞争，公司收购了同

一控制下的健康科技。目前公司着重进行产品和业务模式调整等

基础工作；益生菌是公司重点关注的市场，公司正在进行菌株筛

选、菌株库建设等工作，并积极申请新的专利，为后续益生菌新

产品的推出做准备。 

公司一贯重视研发工作，每年研发投入占比 5%左右。产品

开发立项前，公司会做充分的、详细的市场调研、论证。 

3、21 金维他名气非常大，但是市场上也存在很多知名的中

外合资品牌，包括善存、施尔康等，公司如何在市场中保持竞争

力？ 

回答：21 金维他市场分为传统线下药店终端和线上市场。对

于传统线下药店终端，由于复合维矿类 OTC 产品的批文比较稀

缺，21 金维他等现有批文产品市场竞争力较强；对于线上终端，

公司产品市场占比不高，主要依托 21 金维他倍+品牌，通过细分

年龄、细分性别、细分功能等精准化的保健食品系列进行市场突

破。 

4、公司是否有比较精准的客户画像？ 

回答：通过线上渠道购买的消费者为女性与年轻人（包括部

分学生群体）居多，但可能存在购买者与实际使用者有出入的情

况。通过线下渠道购买的人群较广泛，以中、老年人偏多。 

5、公司的传统线下渠道增长比较稳定，能否简单介绍一下

线上渠道的布局规划?预计是什么时候能形成线上线下全渠道覆

盖? 

回答：公司目前已实现线上线下全渠道覆盖。线上渠道持续

布局多产品店铺矩阵，包括自营店铺以及分品类的第三方专营店

铺矩阵、社交媒体等，同时根据不同线上店铺的特点和受众群体，

进行产品定位差异化，突出各店铺的独特性和特色。线上营销策

略多样化，包括社交媒体营销、内容营销等，持续提升品牌曝光



 

 

度和吸引力。 

6、请问民生健康在销售方面严重依赖于经销商，九成以上

营收为经销商贡献，这种高度依赖是否会有风险? 

回答：公司的销售模式主要是经销模式，国内大多数医药企

业都采用经销模式进行销售。公司经销商主要为国内大型医药流

通商及区域实力较强的医药流通商，也不存在对单一经销商依赖

的情形。经销商主要承担配送、回款等功能，同时公司与国内主

要的连锁终端都有签订三方协议，故不存在经销商高度依赖风

险。 

7、公司产品原材料占比较高，并且存在价格波动风险，是否

有供应链方向的布局，考虑往上游扩张？ 

回答：原材料在产品成本中占比较高。公司产品普遍需多种

原材料，单一原材料价格波动对产品总体成本影响不大。公司重

视原材料供应及价格波动风险，如果有合适的机会，公司会积极

考虑与上游企业的深入合作。 

8、公司现在海外市场销售情况如何？ 

回答：公司目前对海外市场没有直接销售，未来将积极评估

公司产品出口和引进国外优质产品的可能。 

9、OTC和保健食品行业竞争激烈，今年的在手订单情况如

何?产能利用率到什么程度? 

回答：公司每年跟经销商签订年度合作协议，具体订单根据

每月、每季度情况进行调整。产能利用率方面，2023 年度，OTC

产品产能利用率接近 100%，主要通过优化排班等方式来增加产

出；保健食品产能利用率在 88%左右。2024 年第一季度，公司

产品销量继续保持了增长。 

10、公司如何平衡营销成本与产出？ 

回答：OTC 产品往往由消费者自主选购，具有较强的品牌溢

出效应，品牌影响力很关键。公司高度重视品牌建设工作，始终

将品牌建设贯穿业务发展的整个过程，品牌推广活动形式多样、

与时俱进，实现精准营销，致力于提升品牌知名度与美誉度。公



 

 

司广告投放、市场推广等品牌建设活动，将根据市场需求及年度

预算规划，结合各地区市场实际适时开展。 

附件清单（如有） 无 

日期 2024-06-18 

 


