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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：2024-004 

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 
汤臣倍健 2023 年度业绩说明会采用网络远程方式进行，面向全体投资者 

时间 2024 年 4 月 1 日 15:00-17:00 

地点 深圳证券交易所“互动易平台”http://irm.cninfo.com.cn“云访谈”栏目 

上市公司接待人

员姓名 

公司董事、总经理林志成先生，独立董事胡玉明先生，董事会秘书唐金银

女士，财务总监何白霖先生 

投资者关系活动

主要内容介绍 

公司于 2024 年 3 月 19 日披露《2023 年年度报告》。为便于广大投资

者进一步了解公司 2023 年度经营情况及未来发展规划，公司于 2024 年 4

月 1 日 15:00-17:00 在深圳证券交易所“互动易平台”举行 2023 年度网络

业绩说明会。本次说明会采用网络远程的方式与投资者互动交流，主要沟

通内容如下： 

Q：既然公司执行多品牌、大单品策略，能否说明一下公司主要几类大单

品去年的营收情况，例如健力多、蛋白粉、维生素等等？谢谢 

2023 年主品牌“汤臣倍健”实现收入 54.00 亿元，同比增长 21.48%；

关节护理品牌“健力多”实现收入 11.79 亿元，同比下降 2.52%；

“lifespace”国内产品实现收入 4.45 亿元，同比增长 46.84%；境外 LSG

实现营业收入 9.89 亿元，同比增长 23.03%。 

Q：贵公司的转型具体是如何转型的？目前转型的效果如何？ 

公司继续推进“科学营养”战略下的强科技企业转型和强品牌战略，

按照多品牌大单品全品类全渠道单聚焦的战略方向，进一步深化管理和提
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升经营质量。 

Q: 公司的长期核心竞争力是什么？高毛利和高增长的行业势必会吸引其

他资本的进入，汤臣倍健未来能否继续保持 70%的高毛利率，类似北京

同仁堂的品牌以低价攻入市场，会不会对汤臣倍健的毛利率和市场份额产

生影响？如果不会，原因是什么？ 

公司致力于为用户健康创造价值，持续夯实产品力、品牌力、渠道

力、服务力等核心竞争力，以保持公司的市场领先地位。同时，围绕科学

营养、全链数字化、超级供应链、用户资产运营四大战略，持续推动各大

业务创新和攻坚项目，构建并形成新的核心竞争优势。 

Q：植提是否为公司下一个重点布局的方向，产线为的是什么产品？为什

么线上的直营 21%的增速低于线上膳食补充剂 30%的增速？ 

（1）公司募集资金项目将围绕规模化的原料提取、纯化打造一个高

效、高品质的一体化生产基地，增强公司对产品质量的前端控制。  

（2）公司实施多品牌战略，各品牌发展情况存在差异，其中 2023 年

公司主品牌线上增速与大盘持平，在部分细分品类中，公司布局的品牌增

速未超过大盘。 

Q：在 2023 年的 7 次董事会中，大部分的高管都只参加了 1-2 次线下会

议，还有很多并没有参加线下会议，包括董事长。请问是什么原因呢？ 

公司采用多元化的会议方式为董监高参会提供便利。 

Q：能否说明一下市场推广费用和平台费这两项费用对应取得的服务内

容，公司认为近两年这两项销售费用的增长对公司品牌建设的效果如何？ 

平台费主要为平台推广费、佣金、技术服务费等；市场推广费主要为

种草、投流、渠道营销费等。近几年公司渠道结构发生变化，线上渠道占

比提升，平台费和市场推广费增加。 

Q：公司的长期核心竞争力是什么？什么能够支撑公司高毛利的产品定价

策略？是高销售费用吗？ 

公司着眼于长期发展，持续打造与提升产品力、品牌力、渠道力、服

务力等核心竞争力，实施科学营养战略，继续推动公司向强科技企业转

型，为消费者、行业和价值链所有参与方创造增量利益，支持公司长期更
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健康、可持续的发展。 

Q：2023 年与 2017 年比较，营收 3 倍，净利润 2 倍多，而销售费用是 4

倍多，达到营收的 41%，请问销售费用下一步如何优化。 

销售费用率水平与公司所处行业赛道及行业发展阶段等相关。近年来

公司销售费用率上升一是由于线上渠道收入占比提升带动销售费用率提

升，二是由于公司实施“多品牌大单品全品类全渠道单聚焦”战略，多个

品牌投入较大。随着线上运营能力的提升和相关品牌成熟度提升，费率仍

有优化空间。 

Q：公司旗下“十二篮”这个品牌的体重管理服务在哪里可以查询并且使

用，现在有部分医院与其它品牌的体重管理都有合作，十二篮在这方面有

没有展开这方面业务？ 

公司目前未开展该品牌业务。 

Q：十二篮的经营状况怎么样，在哪里可以找到？有没有跟医院合作？ 

公司目前未开展该品牌业务。 

附件清单 无 

 


