
预热许久，仲景食品近日官宣推

出西洋参新品。根据公告，西洋参新产

品包括西洋参浓缩液与西洋参茶，每

袋产品含西洋参皂苷100毫克，成为

首款核心营养成分含量明确的西洋参

健康饮品。

在调味品主业承压的背景下，仲

景食品正式跨界大健康领域。业界认

为，从香菇酱到西洋参饮品，本次仲

景食品幅度不小的转身，虽有其控股

股东“宛西系”深厚的中医药背景支

撑，但也面临市场接受度存疑、药食

同源产品同类竞争等挑战。
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跨界开卖西洋参

以香菇酱为标志性产品的仲景食品跨界

卖起西洋参。

12月23日，仲景食品发布公告称，推出即

开即饮型的西洋参浓缩液、即冲热饮型的西

洋参茶两款新品，每袋产品含西洋参皂苷100

毫克，成为首款核心营养成分含量明确的西

洋参健康饮品，旨在为消费者提供一种安心、

可靠的现代食养解决方案。

目前，仲景食品推出的西洋参浓缩液

与西洋参茶已在线上平台上架售卖，线下

渠道仍在拓展中。北京商报记者注意到，

在天猫和京东两个平台的官方旗舰店中，

两款产品均设置9.9元的尝鲜价，正装价格则

位于79—199元区间。其中，在天猫“仲景元

气旗舰店”内，西洋参浓缩液与西洋参茶多

个规格链接均显示“0人付款”；在京东“仲景

元气官方旗舰店”内，多个规格链接的销量

均未破百。

仲景食品将本次推出西洋参系列产品的

举动定义为向大健康食品领域战略拓展的探

索，通过开发药食同源类健康产品，公司实现

了核心能力的价值延伸。

根据市场研究，超七成18—35岁的消费

者表示愿意为具有特定健康功能的食品支付

溢价，在这一消费升级趋势的推动下，大健康

食品市场增长迅速。据中研普华产业研究院

预测，2025年中国健康食品市场规模预计将

达1.2万亿元，同比增长16.8%，未来五年复合

增长率预计超过15%。

西洋参是这一领域中的热门食材。2023

年，国家卫生健康委已将西洋参纳入药食同

源目录，在社交平台上，不少人出于健康、养

生的需求自发购买西洋参进行食用。而当下

西洋参市场规模虽在增长，但也存在挑战。据

中国滋补品行业协会数据显示，2023年西洋

参市场规模突破280亿元，但行业平均复购率

仅12%，营销费用占比却高达35%。

此外，北京商报记者了解到，目前市场产

品以切片、粉末、胶囊等膳食补充剂形态为

主。而即饮型浓缩液与即冲茶饮作为非传统

形态的西洋参产品，在消费端的认知与接受

仍需一个过程。记者以消费者身份咨询部分

线上、线下售卖养生食材的商家时，某中医

馆参茸区的销售人员表示：“我们销售的主

要是片状西洋参，方便搭配黄芪、麦冬等药

材冲泡饮用，部分人会因为适口性打成粉服

用。对于一些经过深度加工、无法直接看到

原料形态的产品，部分消费者可能会对其原

料真实性有所顾虑。”另一位在电商平台售卖

西洋参产品的商家也直言：“比起浓缩液，原

材料在品质上更为直观，这是常识。”

调味品主业承压

将视线从跨界新品转向公司基本盘可

以发现，仲景食品的调味品主业正面临增长

压力。

作为国内香菇酱品类的开创者，仲景

食品旗下的仲景香菇酱在2022年销售额已

达3.24亿元，连续多年同品类全国销量第

一。近年来，该公司还培育出第二个亿元

级单品——仲景上海葱油。也由于上海葱

油热度的上升，市场上甚至涌现了仿冒、

抄袭产品，这给仲景食品带来不小的压

力。去年4月，仲景食品就曾发布声明称，

“近期在多家电商平台店铺发现有仿冒

‘仲景上海葱油’的侵权商品在售，造成消

费者误认、误购，仲景食品已向法院提起

诉讼”。此外，公司陆续推出的蒜蓉酱、香

菇贡菜等新品在市场上都没能复制香菇酱

与上海葱油的热度。

当传统爆品难以复制、细分赛道渐趋拥

挤，拉长时间线来看，仲景食品近两年业绩增

速也出现放缓态势。财报数据显示，2023—

2024年，仲景食品营收分别为9.94亿元、

10.98 亿 元 ，同 比 增 速 从 12.77% 下 滑 至

10.4%；归母净利润分别为1.72亿元、1.75亿

元，同比增速从36.72%大幅下滑至1.81%。今

年，仲景食品还陷入增收不增利的困境。今年

前三季度，仲景食品营收8.26亿元，同比下降

1.56%；归母净利润1.54亿元，同比增长

3.18%。且在今年上半年，仲景食品主营的调

味食品和调味配料收入3.1亿元、2.12亿元，分

别同比下降2.31%和1.31%。

盘古智库高级研究员江瀚认为，从产业

生命周期理论看，香菇酱等传统调味品已进

入成熟甚至饱和阶段，市场增量有限，叠加

渠道碎片化，导致仲景食品主营业务承压。

因此，公司亟须通过品类创新实现第二增长

曲线。

知名战略定位专家、福建华策品牌定位

咨询创始人詹军豪表示，仲景食品要突破增

长瓶颈，鉴于其在消费者心智中与香菇酱紧

密相连，可采取“单聚焦多品牌”战略。聚焦核

心优势，稳固香菇酱市场地位；同时以多品牌

拓展大健康等新领域，打造差异化品牌定位，

避免同质化竞争。

中医药基因

事实上，早在2024年年报中，仲景食品就

曾提及“布局大健康食品领域，正研发储备首

款即食滋补产品‘仲景元气参’”，并在2025年

多次披露这一跨界产品的研发进程。

在业界看来，仲景食品跨界大健康并非

空穴来风。一方面，其仲景品牌正源自古时名

医张仲景，另一方面则是仲景食品的“中医药

基因”。仲景食品的控股股东是河南宛西控股

股份有限公司（以下简称“宛西控股”），且仲

景食品的实控人为“宛西系”家族成员孙耀

志，董事长是孙耀志之子孙锋。孙耀志家族还

同时掌控着知名药企——仲景宛西制药股份

有限公司（以下简称“宛西制药”），该公司旗

下拥有六味地黄丸、逍遥丸以及痛经宝等百

余种中成药产品，宛西控股也由宛西制药分

立而来。目前，仲景食品与宛西控股、宛西制

药同属“宛西系”。

值得一提的是，近两年来跨界布局大健

康的调味品企业远非仲景食品一家，聚焦“药

食同源”概念的产品更是层出不穷。例如，海

天味业将紫苏这一药食同源的香料与豆豉等

相结合推出的紫苏酱系列产品；紫林醋业的

党参黄芪醋、苦荞杜仲叶醋，既保留醋的调味

功能，又赋予其特定的健康功效；以及珠江桥

牌推出的西洋参水晶鸡料、老字号王致和推

出的党参料酒与当归料酒等……

江瀚认为，仲景食品应强化技术+品牌双

轮驱动，依托控股股东“宛西系”在中药材标

准化、有效成分提取等方面的技术积累，使产

品区别于市面上概念化的滋补品，形成差异

化壁垒。同时，也需重构渠道与用户运营体

系。传统调味品依赖商超与餐饮渠道，而大健

康产品更依赖内容营销与私域流量。仲景食

品可借力线上旗舰店试水DTC模式，通过健

康KOL、中医IP等内容种草建立用户信任，并

逐步反哺线下高端商超或药店渠道。

詹军豪表示，针对西洋参新品，仲景食品应

强调其核心营养成分明确、方便即饮等特点，突

出与同类“药食同源”产品的区别。利用线上营

销、线下体验活动等，提升新品知名度与美誉

度，逐步改变消费者固有认知，开拓新市场。

就相关问题，北京商报记者向仲景食品

方面发去了采访函，但截至发稿未收到回复。

北京商报记者 陶凤王悦彤

图片来源：视觉中国

科蒂敲定新掌门人。科蒂官方近日宣

布 ，明 年 1 月 1 日 ，石 拓 培（Markus

Strobel）将出任临时CEO，接替即将离任

的苏·纳比（Sue Nabi）。

从科蒂方面披露的信息看，石拓培有

着丰富的从业经验。加入科蒂前，石拓培

在宝洁公司工作33年，曾担任宝洁全球

皮肤和个人护理业务总裁，该部门包括

超12个全球品牌的数十亿美元投资组

合 。科 蒂 方 面 称 ，石 拓 培 推 动 P&G

Beauty的类别和组织转型，并将SK-II振

兴为亚洲领先的知名护肤品牌而受到广

泛认可。同时，其领导北美、大中华区、日

本、韩国和欧洲的创新、产品供应、营销和

上市战略以及运营能力的现代化。

显然，科蒂对于石拓培信心十足。

科蒂方面称：“石拓培将在公司关键时

刻领导科蒂。随着对消费者美容业务的

战略审查，在董事会的全力支持下，石

拓培看到了加强科蒂在美容领域的领

导地位以及推动其盈利增长和扩张的

重要机会。”

就发展相关问题，北京商报记者对科

蒂进行采访，但截至发稿未收到回复。

在更换核心高层的同时，科蒂也在对

产品架构进行调整。上周，科蒂宣布将

Wella（威娜）公司剩余25.8%的股份出售

给KKR管理的资本账户和投资关联公司。

这意味着，科蒂将不再持有Wella的股

权。科蒂方面透露，此次出售完成了2020

年启动的计划，该计划旨在简化科蒂的

投资组合和运营，同时实现了Wella业务

的全部价值。据了解，科蒂打算将与该交

易相关的预付现金收益的绝大部分（不

含税）用于偿还短期和长期债务。科蒂

CFO劳伦特·梅歇尔（Laurent Mercier）

透露，无论在科蒂转型还是长期去杠杆

承诺方面，上述交易标志着科蒂的关键里

程碑。

科蒂正通过出售股权带来的现金偿

还债务，同时也寄希望于更换核心高管

进一步推动转型，而其背后是科蒂所面

临的困境。两个月前，开云集团和欧莱雅

一场超过40亿欧元的交易，直接影响科

蒂最大“摇钱树”——Gucci的去留。在该

交易中，欧莱雅获得开云集团旗下多个

高奢品牌美妆业务授权，其中包括科蒂

正在运营的Gucci品牌，双方的合作期限

甚至长达50年。这意味着，科蒂在2028年

与开云集团的合约到期后，至少50年内

都没有与Gucci再合作的可能。

Gucci在科蒂的战略版图中至关重

要。根据投资公司Evercore IRI的分析，

Gucci的业务可能占到科蒂总销售额的

8%和利润的11%。另根据财报数据，

Gucci所在的高端美妆部门在科蒂整体

的营收占比中超过六成。

在要客研究院院长周婷看来，科蒂失

去Gucci的授权，将对其后续的发展造成

一定影响。“美妆市场正在呈现两极化发

展趋势，Gucci在科蒂旗下是最有影响

力的品牌之一，失去Gucci对于科蒂的

高端化战略会产生巨大影响，会明显降

低科蒂的品牌竞争力。”周婷表示。

在失去核心品牌的同时，科蒂的业绩

面临增长难的困境。根据财报数据，2025

财年，科蒂再次陷入亏损，净营收58.93亿

美元，同比下滑3.68%；亏损3.81亿美元，

由盈转亏；2026财年一季度，科蒂收入

15.77亿元，同比下滑8%；高端美妆部门和

大众美容，同比分别下滑6%和11%。

面对困境，除调整管理层外，科蒂也

在业务层面持续自救。科蒂高端线除

Gucci外，还包括Hugo Boss、Burberry

等品牌。根据公开消息，Hugo Boss新品

BOSS Bottled Beyond香水上市后，在

欧洲表现十分突出，成为秋季德国销量

第一的男士香水，并且Hugo Boss近期

已与科蒂续约十年。同时，科蒂还与意

大利奢侈时尚品牌Etro、Marni以及轻

奢珠宝品牌施华洛世奇签署了美妆授权

协议。此外，科蒂也在推动自有品牌的

发展。去年，科蒂推出自有香水品牌

Infiniment Coty Paris，这被称为科蒂

迄今为止最雄心勃勃的香水项目，旨在

开创香氛和香料的新时代。

北京商报记者张君花

图片来源：科蒂

仲景食品营收
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