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最近，有着“保健品第一股”
之称的老大哥汤臣倍健发布了
2024 半年报，营收与净利润双
降，成为近十年来最差的一份半
年报成绩单。

“保健品第一股”，卖不动了？

根据汤臣倍健股份有限公
司发布的2024半年报，报告期内
公司实现营业收入46.13亿元，较
上年同期下降17.56%；归属于上
市公司股东的净利润8.91亿元，
较上年同期下降42.34%。

细看数据，营收的下滑，主
要源于汤臣倍健公司的主要品
牌“汤臣倍健”。

2024年半年报显示，子品牌
“ 汤 臣 倍 健 ”为 26.35 亿 元 ，而
2023 年报的数据则是 32.84 亿
元，该品牌营收就锐减了6.49亿
元，这笔“损失”就占了整个半年
营收“损失”的七成以上。

再看净利润的近乎“腰斩”，
主 要 源 于 销 售 费 用 的 居 高 不
下。一句话概括：比净利润两倍
还多的销售费用，并非转化和带
动了营收。

老大哥，为什么失速了？

“最大的问题莫过于品牌的
老化，这是包括汤臣倍健在内的
老大哥们的通病。”独立消费分析
师刘戈说。

在刘戈看来，“老化”首先体
现在渠道上，在电商平台不断发
展的过程中，线下渠道的重要性
在降低，尤其是去药店买保健品
这件事正在淡出日常生活。

汤臣倍健现如今依然以线下
渠道为主，是线上的三倍有余。

当然，汤臣倍健也看到了电
商的强势崛起，在2017年开始便
提出了“电商品牌化”。“线上的
竞争显然更大。”刘戈说。

在刘戈看来，保健品因为没
有立竿见影的效果，消费者的消
费态度属于“吃就对了”，谁先占
领了消费者的心智，谁往往就容
易成功。汤臣倍健电商化起步
稍晚，在抢占心智上不具备太多
优势。

“老化”其次体现在产品上，
刘戈认为，现在的保健品大体分

为三类，一类是传统的膳食营养
补充剂，比如蛋白粉、维生素等，
没有特别明确的改善某种功能
的目的，一类是传统滋补品，
比如阿胶等，还有一类是目的
性更明确的功能性的产品，比
如改善睡眠质量的褪黑素，改
善关节状况的氨糖，体重管理
的白芸豆提取物等等。“不是说
这类产品不好，而是不具备明
显的差异性，因此难以撑起核
心竞争力”。

刘戈认为，传统膳食营养补
充剂的作用大多指向“提高免疫
力”，但是这属于很难明确观测
到的抽象概念，尤其是这些传统
营养补充剂在日常的食物中又有
很多替代品。

保健品的新机会在哪儿？

对保健品来说，生命力的源
泉或许还是研发。

汤臣倍健财报显示，2024年
上半年，研发费用为 6978.25 万
元，占总营业成本 4.8%，相较
2023年同期有着13.47%的下滑。

重营销、轻研发一向是大众
对科技企业的诟病，其实更重要
的问题在于：向哪个方向做研发？

上海交通大学农业与生物
学院食品科学与工程系副研究
员高博彦表示，聚焦那些新兴的
赛道或许是更佳的选择。

所谓新兴赛道，在刘戈看
来，就是在更有目的性、功能需
求明确的品类中下功夫。

食品产业分析师、广东省食
品安全保障促进会副会长朱丹
蓬认为，汤臣倍健走的是质价比
路线，然而从 2023 年下半年开
始，消费者更关注的是性价比，
在性价比的基础上才可能考虑
质价比，这恰恰是汤臣倍健所缺
乏的。 屈博洋

汤臣倍健：“保健品一哥”，怎么了？

近日，口腔治疗机构乱象引发关
注。一些口腔治疗机构挂着响亮的名
头，但“专业光环”却不一定真实。

中华口腔医学会官网介绍，该会
是民政部注册的唯一的国家一级全国
性口腔医学学术团体。作为“国字号”
的口腔医学领域的协会，中华口腔医学
会在公众眼里无疑是一块金字招牌。

尽管该学会章程对成员的专业水
平有着具体要求，但在实际操作中，成
为会员的资格条件却被无限拉低了。
作为医学类学会，中华口腔医学会的

“零门槛”无疑隐患重重。
一个学会组织的含金量终归是要

靠会员专业水准来维系。尽管中华口
腔医学会的会员身份不与行医资质直
接挂钩，但在患者心目中，这样的身份
在很大程度上代表了医生的专业能
力。谁能想到，这个学会的会员审核

如此之“水”，满大街口腔诊所里的“中
华口腔医学会会员”竟然只要花钱就
能获得。

作为口腔医生的专门组织，中华
口腔医学会仅仅在会员准入把关上就
暴露出如此随意性，又怎能确保其发
挥监督会员的职能作用？

近期，口腔医疗行业的“窟窿”频
频遭到曝光，集中暴露出医生执业资
质、机构收费合理性、医疗器械质量安
全、医疗广告合规性等问题。在治理
过程中，相关行业组织理应从完善自
身建设做起，在规范会员身份审核的
基础上，推动行业自律。

与其他医疗门类相比，口腔医疗
行业市场化程度较高。口腔治疗机构
呈现出的野蛮生长趋势，违背医者初
心和医学道德，必须从“根”里加以治
疗了。 南木

给钱就能当会员，中华口腔医学会把关责任何在

如今在城市的大街小巷，不同类
型的口腔治疗机构随处可见。这么多
的口腔诊所对于消费者而言，是否意
味着享受更多优质医疗服务呢？还是
陷入了良莠不齐的选择困境？前不
久，大连市的王女士去看牙，走了七八
家诊所，得到了四个截然不同的治疗
方案，她该怎样选择呢？

8家机构，给出的4个不同诊疗方案

王女士左侧上牙之前做过牙冠，
最近她吃坚果时右下部的磨牙硌了一
下，导致偶尔会对冷热食物敏感。

记者发现，对同样一颗疼痛牙
齿，王女士咨询的三家口腔诊疗机
构，给出的治疗方案截然不同。

第一家建议对疼痛牙齿进行简单
修补，重点建议对其他无痛感的牙齿
进行牙冠的废旧换新，报价4000元；

第二家建议给疼痛牙齿的咬合
面做一个薄薄的覆盖体进行保护，报
价3800元；

第三家医院建议，对疼痛牙齿和
相邻的好牙齿一起做根管治疗，并磨
削两颗原牙佩戴牙冠，报价5000元。

三个不同诊疗方案让王女士难以
抉择，于是在继续走访和咨询之后，王
女士最终接受了第四种治疗方案：先
尝试进行补牙处理，尽可能地保留住
原生牙齿，总共报价不到300元。

记者陪同王女士共走访和咨询
了8家口腔治疗机构，得到的治疗方
案各不相同，报价区间也从3000多块
钱到5000块钱不等。

医生资质、执业信息
均与对外宣称的事实不符

面对众多的治疗方案，很多消费
者也会像王女士一样面临选择的困
惑。随着调查深入记者发现，让人
困惑的还不止这些。

一些口腔治疗机构，挂着“牙齿
修复中心”“口腔专科联盟”这样的
牌子，宣传医生团队实力雄厚，记者

进一步调查却发现，部分诊所的“专
业光环”，不一定是真实的。

记者走访了名为洁雅口腔的医
院，在医院大门口最醒目的门楣上，
写着“中国医科大学附属口腔—口腔
疾病诊治专科联盟”的字样。

针对这家医院所宣称的“诊治联
盟”，记者调查发现，大连洁雅口腔医
院所宣称的所谓“专科联盟单位”信
息，所展示的个别医生资质、执业信
息，均与对外宣称的事实不符。

虚假宣传、过度治疗让患者失去
了信任和安全感

记者在众多医生履历介绍中发
现，被使用最多，比较普遍的一个身
份，就是中华口腔医学会会员以及各
类专业委员会的会员。

记者了解到，中华口腔医学会由
国家卫健委业务主管，根据中华口腔
医学会官网数据，目前个人会员总数
已超过15.6万人，单位会员497个。

那么，一个人想要成为中华口腔
医学会会员，需要什么样的资质呢？

记者进入中华口腔医学会的官
方页面，尝试注册会员账号。记者在
没有提供任何有效资质证明，连名字
都为虚构的情况下，仅仅通过缴费，
就获得了和很多口腔医生一样的中
华口腔医学会会员资格。

这样的专业头衔，一个毫无医
学背景的人，仅仅完成缴费就能轻
易获得，这样毫无资质门槛的管理，
对那些在专业领域努力追求的医师
们又何尝公平？

遍布城市的口腔治疗机构，织
就了国民口腔健康的“呵护之网”，
但是口腔治疗机构发展过程中出现
的虚假宣传、过度治疗等行为，也让
患者失去了信任和安全感。医疗之
本，在于精诚。若任由逐利之风盛
行，而不严堵漏洞、强化监管，终将
导致行业之舟偏离航向，患者之舟
难觅安全。 尹骊 李峻

口腔治疗机构乱象频出

8家诊所给出4个牙齿治疗方案
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