
P E O P L E
WWW.CB.COM.CN2025.5.5中国经营报 CHINABUSINESSJOURNAL

主编/孙吉正 编辑/于海霞 美编/谢楠 校对/刘军

yuhaixia@cbnet.com.cn 消费 D1
D1~D4

及民生

健合集团押注保健品 Swisse能否破解行业信任危机？
本报记者 许礼清 北京报道

在“朋克养生”时代，保健品成

为越来越多消费者的“养生选择”，

尤其是海外品牌更是受到追捧。例

如澳大利亚品牌Swisse（斯维诗）在

社交平台上就成为了不少博主的

“种草”对象，其辅酶Q10、鱼油、护肝

片等产品在电商平台居销量前列。

不过，《中国经营报》记者注意

到，Swisse母公司健合国际控股有限

公司（以下简称“健合集团”，01112.

HK）近日发布了2024年业绩报告，报

告期内营收下滑6.3%，净利润亏损超

过5000万元。从财报中可以看到，保

健品已经成为健合集团的业绩支柱，

2024年成人营养及护理用品业务的

收入，占总收入比重超过50%。受新

国标过渡期及其他影响，婴幼儿营养

及护理用品业务下滑明显。

同时，Swisse近期也被推上舆论风

口，甚至被一些网友质疑是“假洋品

牌”。据记者了解，Swisse目前有国内

版本和海外版本两种，海外版本的产

地为澳大利亚，而国内版本的产地则

在广东汕头和广州等地区。对于Swisse

相关问题，记者向健合集团官网邮箱

发送采访函，截至发稿未获回复。

婴幼儿业务面临大考

记者注意到，健合集团有三大

业务类别，分别为成人营养及护理

用品、婴幼儿营养及护理用品和宠

物营养及护理用品。

具体来看，2024年，成人营养及

护理用品业务贡献了最多的营收，

达 67 亿元，同比增长 8.8%，占集团

总收入的51.3%；宠物营养及护理用

品业务营收达到了18.7亿元，同比

增长4.4%，占总收入的15.1%。

婴幼儿营养及护理用品业务则

拖累了整体业绩。2024年，该业务实

现营收43.8亿元，同比下降25.89%。

健合集团提到，婴幼儿营养及

护理用品分部 2024 年面临预期以

外的挑战，尤其是在中国内地。向

新国标系列过渡，包括消耗旧国标

婴幼儿配方奶粉库存、替换派星旗

舰系列及推出新派星子系列所需的

时间较预期长。

此外，健合集团提到，超高端婴

幼儿配方奶粉市场整体面临若干行

业性调整，于2024年收缩17.7%。然

而，随着超高端婴幼儿配方奶粉市

场的收缩步伐有所放缓，可能迎来

市场稳定的初步迹象。尽管如此，

Biostime于超高端婴幼儿配方奶粉

分部的市场份额继续增长，于12个

月期间由12.4%增长至13.3%，并于

2024年12月达到最高位14.5%。

乳业分析师宋亮告诉记者，健

合集团婴幼儿配方奶粉方面业绩下

滑的原因，是对二次配方注册时间

的误判，公司提前备了很多的货，导

致货品在市场上堆积，只能不断清

库存，造成了市场的价盘紊乱。可

以看到，近两年健合集团一直在调

整市场节奏和规则，以消化库存。

“今年开始，随着健合集团的库

存消化完毕，奶粉业务会有一个增

长。”宋亮认为。根据4月10日健合

集团公布的 2025 年第一季度未经

审计的运营数据，婴幼儿营养及护

理用品业务方面，健合集团实现了

25.3%的增长，营收达11.4亿元。其

中，中国内地婴幼儿配方奶粉增长

尤为显著，达到46.9%。

不过，婴幼儿配方奶粉行业依

旧面临大考。宋亮表示，人口出生

率下降造成总的市场萎缩，是每个

婴幼儿配方奶粉企业面临的共同痛

点。因此，很多婴幼儿配方奶粉企

业正在向全家功能营养产业转型，

或者选择精细化路线，丰富产品的

同时，拓展婴幼儿服务业务，这两个

方向在未来有很大的发展潜力。

Swisse陷舆论争议

从财报数据可以看出，目前，

成人营养及护理用品业务已经成

为健合集团最大的营收贡献者。

不过，近日 Swisse 却因广告

宣传陷入了争议。此前，曾有博

主在小红书发布Swisse品牌相关

广告，其内容中含有“那尔那茜同

款”“背摔于适”等用语，随即被粉

丝及网友质疑涉嫌“拉踩”《封神》

男主于适。

随后，Swisse 发表了致歉声

明，表示相关言论发布者为第三

方机构合作人员，其言论绝不代

表 Swisse 的品牌立场。目前，已

正式启动与上述第三方公司终止

所有业务合作的程序。

东吴证券在一篇研报中提

到，Swisse最早是通过代购渠道进

入中国市场，凭借大单品奶蓟草

护肝片等打开中国市场。记者注

意到，2015年，合生元国际控股有

限公司（健合集团曾用名）收购

Swisse的83%股权。2016年年底，

健合集团收购 Swisse 剩余 17%股

权，随后 Swisse 借此收购大力挖

掘中国市场。

在健合集团的运作下，Swisse

在中国市场发展迅速，但同时也

存在质疑的声音。在黑猫投诉平

台，记者以“Swisse斯维诗”为关键

词进行搜索，与该品牌相关的投

诉为 180 条左右，投诉内容包含

产品变质、货不对板、夸大宣传等

情况。

对 此 ，记 者 了 解 到 ，目 前

Swisse品牌分为两个版本，即海外

版本和国内版本。在淘宝等线上

平台，Swisse斯维诗海外旗舰店所

售产品为海外版，产品外包装不

戴蓝帽子、纯外文，产地为澳大利

亚，默认广州保税仓和重庆保税

仓发货。

而在Swisse斯维诗官方旗舰

店所售产品基本是国内版本，带

中文标识，且有戴帽子标识，其产

地标注为大陆地区。例如维生素

E辅酶Q10软胶囊，生产企业为仙

乐健康科技股份有限公司，厂址位

于广东汕头；Swisse斯维诗女士复

合维生素系列生产厂家为健合（中

国）有限公司，厂址位于广州黄浦

区；葡萄籽系列产品则是由合生元

（广州）健康产品有限公司生产。

该店客服人员表示，Swisse品

牌是澳洲的，但产品分国版和澳

版。Swisse斯维诗官方旗舰店主

要售卖国内生产的产品，海外旗

舰店卖的是海外进口产品，都是

正品。

提及二者区别，该店客服人

员表示，“以辅酶 Q10 为例，跟

Swisse跨境购的辅酶Q10相比，两

款产品主要是销售渠道不一样，

成分含量也有区别。跨境购的辅

酶 Q10 浓度更高，每粒含辅酶

Q10 150mg；维生素E辅酶Q10软

胶囊（国内版），每粒含辅酶 Q10

43.5mg，同时含有辅酶 Q10 与维

生素E，符合蓝帽子认证。

记者注意到上述两款产品价

格差异较大，国产版辅酶Q10 60

粒券后价为239元，海外版50粒券

后价为149元。该款产品海外版

位列辅酶Q10销量榜第一。

福建华策品牌定位咨询创始

人詹军豪表示，推出两种版本这

种操作在保健品行业及洋牌子本

土化中较为普遍。这样做的好处

在于能利用本土供应链，节省生

产和管理成本，缩短产品供应周

期，及时满足市场需求。还能根

据当地消费者需求和喜好，开发

更具针对性的产品，通过本土化

的品牌传播，增强消费者对品牌

的认同感和亲近感。

不过，多位消费者也告诉记

者，以前在购买保健品的时候看

到是英文就以为是外国品牌。此

外，部分品牌既有进口产品，也有

国内生产的产品，若不仔细查阅，

消费者很容易混淆，甚至有时候

还以为是“假货”。

“假进口”造成信任危机

正如上述所言，消费者对于

“进口”产品的真假往往难以分

辨。近日，央视财经报道揭露了

“保税仓发货”保健品背后的假进

口黑色产业链，一些商家通过境

外开公司、买商标，境内生产，“借

壳”进入保税仓发货，完成保健品

由“国产”到“进口”的身份转换。

由于国家对跨境保健品暂时没有

明确的规定和要求，所以其还存

在虚标成分含量、夸大医疗功效、

价格翻番等问题。

例如，2019 年，NMN（β-烟

酰胺单核苷酸，简称“NMN”）产

品开始进入中国市场，并成为近

几年保健品行业的新宠，但其并

未通过食药监局保健食品的“蓝

帽子”认证，也就意味着在国内

NMN尚未拿到合法身份，可中国

却是 NMN 原料的最大生产地，

甚至在2020年出现了一批NMN

概念股。

此前，国家市场监管总局印

发《关于排查违法经营“不老药”

的函》，该文件明确了在我国境内

NMN不能作为食品进行生产和

经营，并要求全面排查。因此，国

外贴牌代工成为新的路径。

记者注意到，在网上有诸多

厂家可以提供从生产到贴牌的一

站式服务，即在境内完成产品的

生产加工至散装成品，再出口至

港台地区或国外地区。通过上述

路径，实际上就完成了部分NMN

产品的生产销售路径。在香港注

册公司，授权境内生产加工，出口

至港台地区，贴加欧美国家注册

的商标，再从香港直邮回来，国内

生产的产品摇身一变成为进口

NMN产品。

此外，有的代理商甚至可以

为客户提供美国品牌注册，以及

在美国完成所有生产过程。一位

在美国的代工商表示，可以自己

在美国申请商标再贴牌代工，也

可以使用代工商的品牌。从下单

到生产再到运至香港仅需要一个

月的时间，货至香港后将存储至

厂家的个人仓库。在发生交易

后，再从个人仓库出库，通过直邮

送至买家手中。

詹军豪表示，现实中一些品

牌伪造海外背景，例如将国货品

牌取洋名，刻意误导消费者，损

害了消费者利益。现在即使是

一些正规国外品牌商标授权国

内生产销售的产品，也有可能被

消费者质疑是“假洋牌子”。因

此，对于真正的洋品牌或不断本

土化的洋品牌，企业可以通过官

方平台主动说明国外原装进口

与国内生产的产品有何区别，便

于消费者选择，避免造成不必要

的误解。

本报记者 党鹏 成都报道

“这八戒香耳，我以为是一斤

33.9 元 ，结 果 是 250 克 ，只 有 半

斤。”在成都经天路一家全国连锁

卤味门店，张天生摇头感叹说有吃

不起的感觉。

即使卤味的价格居高不下，但

是对于全国化的卤味连锁头部企

业 而 言 ，2024 年 的 业 绩 并 不 如

意。近日，各大卤味企业发布的财

报显示，包括周黑鸭（01458.HK）、

紫燕食品（603057.SH）、绝味食品

（603517.SH）、煌上煌（002695.SZ）

的营收和净利润都出现不同程度

的下滑。

此外，根据财报，在 2024 年，

几大卤味头部企业的门店也出现

不同程度的收缩。记者注意到，紫

燕食品和绝味食品甚至不再公布

其线下门店数量。

中国食品行业研究员朱丹蓬

认为，卤味企业要想突破困境，需

要在产品创新、渠道拓展和品牌建

设等方面下功夫。“一方面，要加大

研发投入，推出更多符合消费者需

求的新产品，如健康、营养、便捷的

卤味产品；另一方面，要积极拓展

线上渠道，利用电商、直播带货等

新兴业态提升销售业绩。此外，还

需加强品牌建设，提升品牌知名度

和美誉度，增强消费者黏性。”

卤味头部企业陷入困境

近日，几家卤味头部企业陆续

发布2024年财报，数据显示，其业

绩呈现下滑态势。

煌上煌发布2024年年报显示，

公司全年实现营业收入17.39亿元，

同比下滑9.44%，创下自2018年以

来的新低。归母净利润和扣非净利

润分别为4032.99万元和4070.32万

元，同比下降42.86%和15.99%。

紫燕食品报告显示，2024 年

实现营业收入33.63亿元，同比下

降 5.28%，归母净利润达 3.46 亿

元，较上年同期增长4.5%；扣非净

利润2.81亿元，同比增长1.28%。

周黑鸭 2024 年全年业绩公

告，实现收益24.51亿元，同比减少

10.7%；母公司拥有人应占年内溢

利为9820.4万元，同比下降15%。

绝味食品 2024 年年报显示，

实现营业收入约为62.57亿元，同

比下降 13.84%；对应实现归属净

利 润 约 为 2.27 亿 元 ，同 比 下 降

34.04%；扣非净利润 2.03 亿元，同

比下降49.39%。

周黑鸭方面表示，收益下滑一

方面是因经济环境有效需求不足，

导致销售量下降，收益随之减少；

另一方面是因集团调整门店策略，

合理优化关闭低效门店，产生一定

销售损失。

绝味食品方面解释称：“2024

年，在消费偏好理性化、场景化的趋

势下，公司积极采取了调结构、促转

型、保生产、稳经营等多项措施，虽

初见成效，但由于市场竞争加剧，营

业收入和净利润指标均有所下降。”

朱丹蓬表示，卤味企业面临的

困境是多方面因素造成的。“首先，

过去几年的快速扩张导致市场饱和

度增加，竞争愈发激烈。其次，消费

升级背景下，消费者对产品品质、口

味和健康的要求不断提高，而部分

品牌在产品创新和品质提升上未能

跟上步伐。最后，线上渠道的崛起

和新零售模式的发展，也对传统线

下门店模式造成了冲击。”

“卤味头部企业近年来业绩下

滑的原因可能是多方面的，但关键

在于随着卤味市场的扩大，越来越

多的新品牌进入市场，这些新品牌

的创新模式（如‘小而美’）吸引了

大量消费者，给传统品牌带来了压

力。同时，年轻一代消费者的饮食

习惯逐渐偏向健康化、个性化，对

于传统的高盐、高油卤制品需求减

少。”大消费行业专家杨怀玉表示。

线下门店的收缩与扩张

在成都经天路，短短的 1000

米道路两旁，就有 10 余个卤味门

店，包括紫燕百味鸡、韩鸭子、久久

丫、东北大卤等，这还不包括旁边

菜市场的各种卤肉摊。记者注意

到，其中有四五家都是今年才开门

的新锐卤味品牌。

就在卤味社区门店持续增长

的同时，行业头部企业的全国连锁

门店却在持续关门。财报显示，截

至 2024 年年末，煌上煌专卖店数

量降至 3660 家，较上年同期减少

837 家。加盟店数量从 2023 年的

4235 家锐减至 3419 家，减少 816

家。加盟模式收入为11.1亿元，同

比下降11.99%。

周黑鸭拥有门店总数为3031

家，其中，自营门店 1591 家，特许

经营门店1440家。2024年的门店

总数较2023年减少785家。

记者注意到，截至2024年6月

末，紫燕食品全国门店总数达

6308家（不含国外）。至于2024年

全年门店总数增减与否，紫燕食品

方面告诉记者，2024 年财报没有

公布，不方便回复。今年一季度，

紫燕食品营业收入5.64亿元，同比

下降18.86%。归属于上市公司股

东的净利润为 1521.82 万元，同比

大幅下降71.8%。

此外，没有公布门店总数的还

有绝味食品。根据窄门餐眼的数

据，目前绝味食品门店 12129 家，

如果数据准确，意味着从2024年6

月底至2025年4月中旬，不到一年

又缩水了2840家。据华创证券研

报预计，2024 年绝味食品净闭店

数目或在2000家左右。

就此，绝味食品董秘办告诉记

者，没有披露门店总数是一个正常

调整，具体原因没有了解到，但是

这符合相关要求。此外，具体门店

数据以后也不会再披露。“目前全

国门店总数还在 1 万家以上。”其

肯定地表示。

即使面对关店的压力，煌上煌

方面仍表示，2025 年目标围绕经

营业绩、门店拓展、品牌建设、产品

创新、数字化转型等多维度展开，

旨在提升市场竞争力与盈利能力，

实现可持续发展，实现营业收入

21亿元、净利润1.45亿元的目标，

并继续推进“千城万店”战略。

周黑鸭方面表示，一方面，对

核心市场资源倾斜、低潜市场战略

收缩，果断优化门店结构，合理闭

店，坚决关闭位置不佳、长期亏损

等低质门店，同时通过调整经营策

略、强化营销推广等方式盘活低效

门店。另一方面，聚焦存量门店提

质，从门店环境打造、产品质量把

控、服务流程优化等维度入手，不

断丰富产品品类与口味，持续提升

单店店效。

卤味头部企业业绩下滑 高价策略或难以为继

低价卤味抢占市场

打开绝味鸭脖的小程序，定位

记者所在成都片区的门店，就会看

到黑鸭鸭脖 18 元/180 克，招牌鸭

心12元/140克，招牌鸭肠18元/90

克，黑鸭鸭掌 18 元/130 克，等等。

如果按照斤来计算，鸭肠 100 元/

斤左右，这样的价格难怪让很多消

费者咋舌。

光大证券研报显示，绝味食

品、周黑鸭、煌上煌等卤味企业的

成本构成中，原材料普遍占比

70%—80%，极易受到上游原材料

价格的影响。

朱丹蓬表示，高价格主要取决

于卤味企业生产、流通工序的复杂

性。“未来如何做到性价比与质价

比两者兼而有之，是所有快消品企

业都要解决的课题和难题，如果直

接To C端的话，价格应该来说还

是有松动的条件。”

杨怀玉表示，卤味价格偏高的

原因，一是连锁品牌通常在原料采

购、加工技术等方面有一定的标

准，以确保产品质量，这导致了成

本较高。此外，品牌的知名度和信

誉也是其定价较高的原因之一。

二是由于成本上升，企业不得不通

过提高产品价格来维持盈利水

平。“如果新兴品牌能提供相似或

更好的质量但价格更低的产品，传

统连锁品牌确实面临失去部分客

户的风险。特别是在当前经济环

境下，消费者更加注重性价比，因

此价格敏感性增强。”

记者注意到，一些新兴品牌的

卤味价格普遍要比连锁品牌每斤低

2—10元。小品牌门店除了销售卤

味，还推出了包括肉夹馍、盒饭等，

以满足不同消费者需求。此外，盒

马也推出低价卤味抢夺社区市场。

为此，卤味头部企业也纷纷推

出低价的产品组合，以吸引流量。

“当前卤味市场的竞争趋势

呈现出多元化的特点，消费者对

卤味的需求越来越多样化，还出

现了针对特定人群（如素食者）或

特定场景（如健身后补充蛋白质）

的产品。”杨怀玉表示，“小而美”

的品牌往往能够更快速地响应市

场需求变化，提供更具创意和个

性化的商品和服务。它们通过社

交媒体营销、社区活动等方式建

立忠实顾客群，并且利用网络销

售降低成本。

健合集团提到，婴幼儿营养及护理用品分部2024年面临预期以外

的挑战，尤其是在中国内地。

东吴证券在一篇研报中提到，Swisse最早是通过代购渠道进入中国市场。

记者注意到，在网上有诸多厂家可以提供从生产到贴牌的一站式服务。

绝味食品2024年年报显示，实现营业收入约为62.57亿元，同比下降13.84%。 党鹏/摄影


