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2010年度业绩发布
2011年3月



免责声明
 此等资料乃由碧生源控股有限公司（「我们」或「本公司」）所拟备。本报告的唯一目的是为阁下提供信息, 不应该理

解为要约发售, 招揽或是邀请获取, 购买或认购本公司的证券。本报告是根据公众信息及其它公司管理层认为可靠的信
息来源所编制, 但本公司不能保证这些信息是准确或是完整的。本文件并不构成或成为任何要约发售或认购或任何要约
购买或认购任何股份或证券的邀请的任何部份，且其任何部份亦不应成为任何合约、承诺或相关投资决定的基准或依
据. 概无透过此等数据作出任何明示或暗示的陈述或保证及不应依赖此等资料所提呈及载有的信息及意见的准确性、公
正性, 完整性或正确性。本公司、其任何附属公司或彼等各自之董事、联系人、顾问或代表概不就因此等数据所提呈及
载有的信息所引致的任何损失承担任何责任（因疏忽或失实陈述或侵权或合约内容或其它方面而产生）。本报告载有
的信息乃于本报告日期编制，并将不会就本简报日期后可能出现的重大进展而进行更新，并可在未作另行通知下被修
改。

 本报告包含前瞻性陈述, 而且公司管理层也可能在回答阁下的问题时作出更多的前瞻性陈述。在本报告中所有非历史事
实的陈述都是前瞻性陈述。 该等前瞻性陈述乃基于对本公司的营运, 本公司所处的行业及环境及其它未来事件和情况
的因素（其中大部分会随时间变化及超出本公司的控制）所作出的多种估计及若干假设。此等陈述包括关于意图、观
点或本公司或其高级行政人员目前对本公司的综合营运业绩及财务状况的预期的描述. 投资人应当考虑该等前瞻性陈述
所涉及的风险和不确定因素, 而实际结果可能因各种因素及假设而有别于前瞻性陈述。因此, 本公司敬请阁下参阅本公
司在向香港股票交易所递交文件中对于这些风险和不确定因素的更详细的讨论。

 本公司的证券未曾也将不会根据一九三三年美国证券法（经修订）或美国任何州份的证券法律登记。除非已向美国证
券交易委员会登记或获豁免进行该等登记，否则本公司的证券不可于美国发售。本报告及相关信息属于高度机密及仅
供阁下参阅及使用及不能以任何方式复制、复印或重新分发予任何人。未经批准于美国或向任何美国人士（定义见一
九三三年美国证券法（经修订）S规例）或其它第三方（包括记者）复制、复印或重新分发此等数据是被禁止的。通过
参加此次报告, 阁下同意保持本报告的内容及此等资料机密。



3

议程

 业绩摘要

 财务回顾

 业务回顾

 未来展望和发展策略

 问答环节



4

业绩摘要
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 营业额：人民币874.2百万元，相比2009年增长35.2%

 毛利率：89.6%，相比2009年增加0.2%

 年度溢利和全面收益总额：人民币59.7百万元，年下降57.9%

 主要受下列因素影响：（1）可转换优先股公允值变动相关和非现金
支出人民币121.4百万元，（2）IPO相关费用人民币33.5百万元，和
（3）以股份为基础的薪酬非现金支出人民币36.6百万元

 每股盈利：

 基本：人民币0.05元（2009年：人民币0.13元）

 摊薄：人民币0.05元（2009年：人民币0.13元）

 2010年末期股息:  董事会建议每股0.01港元

业绩摘要
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 完成了经销网路和渠道的扩张和全中国布局

 强化了「碧生源」作为保健茶第一品牌的知名度和美誉度

 实现了碧生源常润荼和减肥茶市场占有率双双第一

 美安颗粒新品的全国试点销售取得预期的效果

 公司于2010年9月成功在香港联交所上市，总融资额港币约
13亿元

业绩摘要（续）
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财务回顾
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营业额

毛利

经营利润

可赎回可转换优先股的公允值变动

（人民币千元） 2010 2009 变化率（人民币千元） 2010 2009 变化率

损益表摘要

税前利润

净利润 (1)

874,216 646,535 35.2%

783,081 578,134 35.4%

89.6% 89.4% 0.2%

230,867 219,864 5.0%

26.4% 34.0% (7.6%)

(121,361) (33,497) 262.3%

截至12月31日止

净利润率

101,146 177,713 (43.1%)

毛利率

经营利润率

税前利润率

实际税率

11.6% 27.5% (15.9%)

(41.0%) (20.3%) (20.8%)

59,655 141,707 (57.9%)

6.8% 21.9% (15.1%)

注: (1) 影响净利润的因素：非现金费用人民币1.214亿元的可赎回可转换优先股的公允值变动 ；人民币33.5百万元的IPO费用；以股份为基础的薪酬非现金支出人民
币36.6百万元
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每股盈利

–基本

–摊薄

（人民币元） 2010 2009 变化率（人民币元） 2010 2009 变化率

损益表摘要（续）

0.05 0.13 (61.5%)

0.05 0.13 (61.5%)

截至12月31日止

调整后每股盈利（不包含可赎回
可转换优先股的公允值变动）

–基本

–摊薄

0.14 0.16 (9.8%)

0.13 0.16 (12.4%)



10

碧生源常润茶

碧生源减肥茶

其它产品

总计

566,222

（人民币千元） 2010 2009 变化率（人民币千元） 2010 2009 变化率

营业额

373,135 51.7%

304,186 265,706

3,808 7,694

874,216 646,535

14.5%

(50.5%)

35.2%

截至12月31日止
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销售及市场营销费用比率 (1)

‐ 广告开支比率 (1)

2010 2009 变化率2010 2009 变化率

费用率

(48.4%) (53.2%) 4.8%

(28.6%) (30.4%) 1.8%

(11.1%) (4.3%) (6.8%)行政开支比率 (1)

‐ 研发成本比率 (2)

可赎回可转换优先股的公允值变
动比率 (1)

融资成本比率 (1)

(0.9%) (0.3%) (0.6%)

(13.9%) (5.2%) (8.7%)

(1.0%) (1.3%) 0.3%

注: (1) 占营业额的百分比
(2) 包括对生产质量管理的研发费用

截至12月31日止



12

存货周转天数

贸易应收款项
及应收票据周转天数

贸易应收款项周转天数

贸易应付款项周转天数

25

（天） 2010 2009 变化（天） 2010 2009 变化

营运资本效率

35 (10)

52 29

37 13

36 41

23

24

(5)

截至12月31日止
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现金及现金等价物

银行贷款

可赎回可转换优先股

流动比率（倍）

1,170,469

（人民币千元） 2010 2009 变化/变化率（人民币千元） 2010 2009 变化/变化率

稳健的资产负债表

资本开支

168,777 593.5%

‐ 65,000

‐ 135,921 

11.4 3.0

‐ 1.7%

151,906 149,114

(100%)

(100%)

8.4

‐

1.9%

注: (1) 负债=银行贷款+可赎回可转换优先股‐现金及现金等价物
(2)资产负债率=负债/总资产

于12月31日

资产负债率 (1)(2)
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资产回报率 (1)

股本回报率 (2)

4.9%

2010 2009 变化2010 2009 变化

投资回报率

15

33.6% (28.7%)

5.9% 61.7% (55.8%)

注: (1)资产回报率=年度净利润÷((年初总资产＋年末总资产)/2)
(2)股本回报率=年度净利润÷((年初股东权益＋年末股东权益)/2)

截至12月31日止

调整后资产回报率（不包含可赎回可转
换优先股的公允值变动）

调整后股本回报率 （不包含可赎回可转
换优先股的公允值变动）

14.8% 41.5% (26.7%)

17.8% 76.3% (58.5%)
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业务回顾
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超市卖场客户超市卖场客户

实现经销网络的全国布局和扩张

 全面覆盖全国31个省、自治区和直辖市
的462家经销商（2009年：25个/409家）

 产品进入超过119,000家零售店，其中
超过95%为零售药店

 约有2,220名员工（其中包括约750名促
销人员）专注销售和促销之工作

 进一步建立起包括屈臣氏、沃尔玛、家
乐福、欧尚、世纪联华等的超市和卖场
销售渠道

市场进入地图市场进入地图

大于5年
大于2年并小于 5年
大于1年并小于 2年
小于1年
无



17

碧生源在通便类产品的市场领导地位(1)碧生源在通便类产品的市场领导地位(1)

10.4%
11.8%

20.9%

25.2% 25.8%

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

2006 2007 2008 2009 2010

碧生源在通便类产品市场占有率的变化碧生源在通便类产品市场占有率的变化

碧生源常润茶：巩固第一位的市场领导地位

注：(1) 所有于零售药店销售的通便类产品，包括保健品、OTC药品和处方药品
资料来源：南方医药经济研究所调查，2011年2月

2010年

2009年

碧生源
25.2%

第一竞品
23.7% 第二竞品

6.8%

第四竞品
3.6%

第三竞品
5.9%

其后五位竞品
10.9%

其他
23.9%

市场占有率（%）

其他
32.6%

其后五位竞品
8.5%

第三竞品
4.2%

第四竞品
3.4%

第二竞品
6.9%

第一竞品
18.6%

碧生源
25.8%

排名 #3            #2 #1 #1 #1



18

碧生源在减肥类产品的市场领导地位(1)碧生源在减肥类产品的市场领导地位(1)

2.8%
4.3%

8.1%

15.9%

25.5%

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

2006 2007 2008 2009 2010

碧生源在减肥类产品市场占有率的变化(1)碧生源在减肥类产品市场占有率的变化(1)

碧生源减肥茶：取得第一位的市场领导地位

注：(1) 所有于零售药店销售的减肥类产品，包括保健品、OTC药品和处方药品
资料来源：南方医药经济研究所调查，2011年2月

2010年

2009年

市场占有率（%）

第二竞品
8.6%

第三竞品
5.7%

第四竞品
2.7%

其后五位竞品
6.5%

其他
27.4%

碧生源
25.5%

第一竞品
23.6%

其他
32.0%

其后五位竞品
8.8%

第三竞品
4.0%

第四竞品
2.8%

第二竞品
6.4%

碧生源
15.9%

第一竞品
30.1%

排名 #9            #3 #3 #2 #1
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合作伙伴 活动

电视台

公交

报纸

互联网

公共活动

方式

多样化有效的市场营销平台多样化有效的市场营销平台

多媒体投放和活动冠名相结合的市场营销策略

通过跨媒体广告投放和活动冠名相结合的方式，提升「碧生源」品牌的影响力和产品的可信任度

Anhui Satellite TV
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启用名人代言: 进一步扩大品牌认知度和影响力
碧生源常润茶碧生源常润茶 碧生源减肥茶碧生源减肥茶
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强有力的品牌认知度

碧生源常润茶:  无提示下的品牌认知度碧生源常润茶:  无提示下的品牌认知度

碧生源减肥茶:  无提示下的品牌认知度碧生源减肥茶:  无提示下的品牌认知度

67%

61%

49%
47%

40%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

值得信赖的
知名品牌

使用方便 传统中国
草本产品

支付得起的 有效的和
温和的

样本规模 = 3,052

「碧生源」品牌:  广泛肯定的正面形象征性「碧生源」品牌:  广泛肯定的正面形象征性

65%

20%
8% 3% 3%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

碧生源 竞品1 竞品2 竞品3 其他

样本规模 = 3,118

资料来源: Frost & Sullivan

资料来源: Frost & Sullivan

资料来源: Frost & Sullivan

76%

9% 8% 5% 3%
0%

20%

40%

60%

80%

100%

碧生源 竞品1 竞品2 竞品3 其他

样本规模 = 3,028
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美安颗粒新品试销上市

 主要功能为改善睡眠和祛除黄褐斑

 自2010年11月开始陆续在包括北京，温州，
武汉，深圳，广州等9个城市试点销售

 截至2010年12月31日止, 在超过1,000家零售
药店和数十家商超卖场终端铺货试销

 对购买美安颗粒的209名消费者进行回访：

 32%在服用2周后对睡眠改善程度满意

 64%表示会再次购买产品

美安颗粒新品美安颗粒新品



23

研发能力的提升

 于2010年5月成功收购健士星，以保证持续的新产品开发能力

 新品研发工作的重点在草本保健饮品细分市场，重点开发

 市场和消费需求大

 健康功效明显

 有较高技术门槛的产品

 2010年7月向SFDA授权的测试机构(上海疾病控制中心）提交了一款潜在新
品（功效:缓解体力疲劳、改善记忆力），以测试产品功效及安全性

 另外，还协调在生产基地建设一个产品安全与质量保证中心

 保证本集团对采购的原料和所生产的产品具有自有的、方便及时的质量和安全性
检测功能
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未来展望和发展策略
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碧生源的目标是成为中国保健品市场的领先运营商

预期美安颗粒在今年6月份全国推
动
脉舒平OTC降压茶正在完成批文工

作，争取在今年内尽早推出上市

确保新品上市成功确保新品上市成功

通过名人代言和相关品牌宣传活动
新的电视广告强化本集团产品的

「草本」，「健康」，「安全」，
「有效」等特性
建立消费者对“碧生源”品牌的长

期热情和忠诚度

进一步提升“碧生源”品牌进一步提升“碧生源”品牌

增加现有产品的市场渗透率
关注新市场广阔的客户基数

扩大市场占有率扩大市场占有率

全国性零售药店渠道向二、三线
城市的深度分销
商超和 卖场渠道的进一步拓展
积极开展电子商务业务

强化销售网络和渠道拓展强化销售网络和渠道拓展
新

产
品

开
发

品牌建设

市
场

拓
展

发展策略

本集团旨在吸引，保留和鼓励各方人才来执行本集团的发展策略
24
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 总资本开支预计约为人民币5亿元

 由本集团的现有现金结余，营运产生的现金及公司IPO筹资余额支付

2011年资本开支计划

生产设施和设备

上海华东总部

ERP

用途 金额（人民币百万元）用途 金额（人民币百万元）

总计

199.0

259.0

30.0

12.0

500.0

研发
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问答环节


