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能治颈椎病？足行健是鞋还是医疗器械

北京商报2021.10.29

“研发+渠道”齐头并进 养元饮品前三季度实现营收净利双增长
“经常用脑多喝六个核桃”，众所周知，

养元饮品的六个核桃已经享誉大江南北。10

月22日，核桃乳品牌“六个核桃”的母公司养

元饮品发布2021年前三季度报告显示，其前

三季度营收和净利均保持双位数增长，增幅

分别为65.99%和39.54%。在业内人士看来，

养元饮品的收入增幅可观、盈利能力得到强

化，主要受益于持续的研发投入和渠道升

级，基于此，养元饮品产品矩阵不断扩容，销

售势能也逐渐释放。

净利增长近四成

新品销售势能逐步释放

不负众望，养元饮品三季度交出了一

份亮眼的成绩单。数据显示，2021年前三季

度，养元饮品实现营业收入接近50.12亿元，

同比增幅在65.99%；归属于上市公司股东

的净利润约为16.31亿元，同比增长39.54%；

归属于上市公司股东的扣除非经常性损益

的净利润约为13.73亿元，同比增幅约72%。

对于业绩增长，养元饮品在公告中表

示，主要原因是去年同期受新冠肺炎疫情

及春节前置因素影响，营业收入数据基数

较低；报告期内因我国新冠疫情得到有效

控制及春节后置因素的影响，公司市场需

求得到较大恢复，导致收入增长较大。

此前，民生证券发布的研报称，养元饮

品新业务三驾马车（每日养元+素芽膳+红

牛安奈吉）有望于今年贡献5亿-10亿体量

级的收入，在今年收入体量中占据10%左

右的比重。六个核桃系列已基本企稳，偏向

功能化、高端化的2430、卡慕宁、梦浓等产

品有望形成补充。

研发实力构筑竞争壁垒

产品扩容点燃业绩亮点

业绩增长的背后，是养元饮品持续的

研发投入。

数据显示，2021年前三季度，养元饮

品的研发费用是2421.47万元，相较于2020

年同期的1924.48万元提高了25.82%。

纵观养元饮品近几年的发展，其在研发费

用和研发人员上的投入持续加码。2018-2020

年，养元饮品的研发费用分别为2146.31万元、

5660.09万元、5919.99万元，2019-2020年，分

别同比增长163.71%、4.59%；研发人员的

数量分别为264人、305人、296人，占总人

数的比例分别为11.44%、13.94%、15.13%。

在强大研发力的驱动下，“产品矩阵扩

容”成了养元饮品业绩增长的源头活水。近

两年养元饮品陆续推出了“六个核桃+”系

列、抗焦虑“卡慕宁”系列、“植物奶、植物酸

奶”、“1L利乐装”系列。其中，“六个核桃

2430”依靠科研学术力加持，打破了行业

产品创新的新范式，引起各界关注和认可。

据该公司介绍，“六个核桃2430”的灵感来

源于中国疾控预防中心的一则关于《补充

核桃对学生记忆作用的随机双盲对照研

究》的人体临床试食试验，该试验指出，每

天补充24g核桃，30天可改善记忆力。研究

结果认为，长期每天补充24g核桃对学生

记忆有显著的正向作用。

此外，养元饮品基于人体健康和环保

理念重磅推出第二大单品———养元植物

奶。对于植物奶富含的营养价值，业内人士

表示，“养元植物奶营养价值与牛奶一样高，

同时，0胆固醇、0反式脂肪、0人工激素更容

易获得一线城市和素养环保人群青睐。”

渠道精耕开拓新兴市场

数字化变革打造精准营销

除了研发助力、新品扩容，全区域销售

收入的增长也是业绩提升的关键。

从销售渠道来看，养元饮品前三季度

经销和直销渠道销售收入较上年同期均在

增长。其中，经销模式的销售收入达到

48.43亿元，较上年同期增加69.66%。具体

来看，华北、西北片区的销售收入均出现了

翻番，而华东、华中、华南、西南销售片区也

出现了五至七成的增收。

事实上，养元饮品全区域的销售收入

增长得益于公司全渠道的战略升级，打通

了线上线下链路壁垒。养元饮品针对当前

市场各种新兴场景消费需求，开发针对性

产品，开拓新兴渠道市场。该公司在做好线

下KA、商超、传统终端网点等传统渠道的

基础上，还做强社区店、水果店、便利店等

终端网点，做精市场存量。养元饮品还积极

开拓直播带货、社区团购、O2O到家等新兴

渠道，不断做大市场增量。

与此同时，养元饮品还全面推进渠道

数字化变革，利用数字化工具为营销赋能，

形成经销商业务可视化、售点管理和流程

标准化、消费者链接精准化、全链渠道内容

一体化，实现整体市场运营能力的增长。

“未来，养元饮品将以消费者为中心，以

数字化为驱动，以可持续发展为理念实现品

类扩展、产品创新。同时，公司将打造精准营

销，实现在更多消费者当中的心智占位，推

动产业优化升级。”养元饮品方面表示。

可以降血压的鞋？

“穿足行健两个月，38年的牛皮癣改善

了”“穿上足行健，偏头痛好了，静脉曲张引

发的酸麻感消失了，甚至膝关节疼痛、手臂

酸麻也都好了”……在足行健河北邯郸运

营中心负责人的朋友圈里，足行健成了一

款包治百病的“良药”。

在足行健河北邯郸运营中心负责人的

介绍中，足行健是创始人为改善家人高血

压而发明的，其特有的智能按摩鞋垫不仅

仅有降压功能，更有缓解膝关节疼痛、治疗

颈椎病、改善扁平足的神奇功效。

除了微信朋友圈的神奇功效，在淘宝

平台，足行健按摩鞋的宣传也没能离开疾

病调理。淘宝平台足行健正品直营店一款

小白鞋宣称“磁疗穴位养脚鞋、疏通经络”，

同时该产品在产品详情页介绍称“移动足

疗，走出健康”，并称其鞋垫具有促进血液

流通、调节脏腑功能，促进新陈代谢。而足

行健旗舰店一款护士鞋宣称“健康赋能”，

据该店客服人员的介绍，这款护士鞋可以

改善扁平足。

此外，足行健旗舰店内一款足行健按

摩鞋垫宣称“每天6000步，健康新高度”，

并在产品详情页介绍称“抗菌抗疲劳，缓解

足部疲劳”“抗菌率高达99%，有效抑制大

肠杆菌、黄金葡萄球菌、白色念珠菌，保持

鞋内卫生”。

中国足部反射区健康法研究会相关人

员告诉北京商报记者，足行健按摩鞋垫目

前的功能主要集中于脚底部的按摩，通过

按摩按压达到调理的目的，而颈椎的反射

区在足部的侧面，所以很难达到对于颈椎

病、膝关节疼痛的调理甚至治疗的效果。长

期对脚底反射穴位进行按摩，确实可以起

到对脏器的调理，对疏通经络血液通畅有

一定的效果，但绝不可以治疗疾病。

上海归真堂中医·针灸推拿颈腰椎正

骨门诊部咨询人员表示，按揉足跟跟腱对

缓解颈椎不能后仰的疼痛有一点效果，但

治疗颈椎病不是依靠足底按摩就能解决。

我国广告法规定，除医疗、药品、医疗

器械广告外，禁止其他任何广告涉及疾

病治疗功能，并不得使用医疗用语或者

易使推销的商品与药品、医疗器械相混

淆的用语。

并非医疗器械

广告内容涉及疾病治疗功能的前提是

产品属于医疗器械，“足行健在用医疗器械

的标准做产品”又是足行健一直强调的不

同点，那足行健到底是不是医疗器械？

北京商报记者发现，足行健按摩鞋所

执行的标准为GB/T15107-2013《旅游鞋》

的生产标准。在足行健旗舰店提供的检测

报告中检测依据同为GB/T15107-2013

《旅游鞋》标准，一些防滑效果的检测也为

普通鞋类标准，并非医疗器械。同时，其宣

称有300多个凸点的按摩鞋垫也并非医疗

器械。中国足部反射区健康法研究会相关

人员表示，足行健鞋垫并非医疗器械，不能

宣称治疗疾病。

从国家企业信用信息公示系统可以看

到，足行健公司经营范围内包含医疗器械

（第一类医疗器械）。公开资料显示，第一类

医疗器械是指通过常规管理足以保证其安

全性、有效性的医疗器械，如手术器械的大

部分、听诊器、手术帽、口罩、医用X线胶

片、创口贴等。二类医疗器械是指对其安全

性、有效性应当加以控制的医疗器械，如X

线拍片机、B超、显微镜、生化仪等。

鞋子并非医疗器械，不能做治疗功能

宣传这件事在足行健内部好像也不是秘

密。据上述足行健河北邯郸运营中心相关

人员透露，足行健尚未获得第二类医疗器

械资质。“目前公司第二类医疗器械资质正

在申请中，如果资质申请成功，就可以宣传

更多的治疗功效。由于资质没下来，一些治

疗功效不能明面上提及，只能隐晦一些，在

朋友圈以及下线产品介绍中提到，广告上

不能直接使用。”该人员说。

或是与“医疗器械标准做产品”相呼

应，截至目前，足行健申请的专利中，包括

具有膝关节疼痛调理功能的按摩鞋、具有

颈椎疼痛调理功能的按摩鞋、调理慢性疾

病的磁疗穴位按摩鞋垫、拇指外翻矫正功

能的鞋垫、按摩功能的保健鞋等。此外，北

京商报记者了解发现，足行健申请的关于

鞋的专利皆为实用新型类专利。

就上述产品专利申请条件等问题，北

京商报记者咨询国家知识产权局进行采

访，未得到确定的答复。据成都八爪鱼智云

知识产权代理有限公司相关人员表示，在

申请专利方面，产品名称以及产品功能宣

称方面没有特别的限制，只要是市面上没

有此项专利，都可以申请。

针对实用新型类专利，成都八爪鱼智

云知识产权代理有限公司相关人员表示，

目前市面上的实用新型类专利是指对产品

的形状、构造或者其结合所提出的适于实

用的新的技术方案，专利法中对实用新型

的创造性和技术水平要求较发明专利低，

审查也比较松一些，比较好申请。

上海良栖品牌管理有限公司总经理程

伟雄表示，将一双满足穿着功能的鞋子活

生生描述成医疗器械，在一定程度上可以

吸引消费者。不过，医疗器械有严格的要求

和标准，经营范围包含医疗器械，可以售卖

医疗器械，不代表可以把普通类产品当医

疗器械去卖。

今年3月期间，广东省市场监督管理局

网站发布2020年度广东省鞋类产品质量

监督抽查情况，其中足行健多款在天猫商

城售卖的按摩鞋标识不合格。

模式能否复制

根据经销商的说法，足行健的目标是

实现“千城千店”，也有声音说足行健的计

划是“千城万店”，不管如何，门店扩张是足

行健的方向之一。

据了解，足行健成立于2012年，法人

代表为吴兴良，注册资本500万元。主要股

东有吴兴良，此股比例为75%；宁正祥，持

股比例为12.5%；邝友，持股比例为12.5%。

经营范围包括健康产业投资；研发、设计、

销售、网上销售：鞋、帽、袜、鞋材保健用品、

医疗器械（第一类医疗器械）、五金制品、皮

革制品等。

足行健与当前市场颇受欢迎的足力健

生于同年，但与门店开在一线城市核心商

圈地带的足力健不同，足行健采用的是农

村包围城市的打法，线下门店多集中于三

四线城市乡镇地区。

根据足行健官网数据，其目前全国有

3000多家门店。不过，据河北邯郸运营中

心相关人员透露，足行健目前门店应该在

千家左右，主要分布于乡镇地区。线下门店

还不是主要渠道，当前的渠道依旧是以朋

友圈微商的形式为主。

“千城千店”的目标不仅是三四线城

市，一二线城市也在足行健的计划之列。

2019年、2020年，足行健开始逐渐出现在

一二线城市消费者视线。也正是这两年时

间，足行健销量大幅增长。河北邯郸运营中

心人员向北京商报记者透露，足行健去年

一年就卖出了40万双鞋子，这个量是足行

健前十年的总销量。

据经销商介绍，足行健今年的目标是

布局一二线城市，目前北京市区已经有一

家门店。今年6月开始，足行健在各大一二

线城市高铁站、机场投放广告，同时在地方

卫视投放广告。2021年6月6日起，足行健

广告在北京、上海、广州、深圳、杭州、成都、

合肥等核心城市，全国68个高铁站、49个

机场共计1434块智能屏同步首发，同时也

在地方卫视湖南台投了电视广告。

程伟雄表示，足行健掉头布局一二线

城市，背后的原因主要为一二线市场市场

空间巨大，适当涉足一二线市场更利于三

四五线市场的下沉与巩固。不过，与三四线

城市消费者不同，一二线城市消费者更多

聚焦时尚、品牌知名度层面，足行健按摩鞋

能否被接受存在一定的挑战。此外，足力健

已在一二线城市布局多年，足行健首先要

面对的是如何与足力健抢市场。

深圳市思其晟公司CEO伍岱麒表示，

足行健布局一二线城市意味着较大的营

销费用及门店租金等高成本。另外，假如

足行健产品缺乏有力的相关功效验证报

告支撑，或者使用效果无法达到预期，容

易引发消费者质疑，对品牌产生负面影

响，而这些都将是足行健布局一二线城市

需要面临的问题。

就宣传、布局等问题，北京商报记者对足

行健进行采访，但截至发稿并未收到回复。

北京商报记者郭秀娟张君花/文并摄

与足力健同年“出生”的足行健坐不住了？过去很长一段时

间，足行健主要以三四线城市为主，线下门店也集中在三四线城

市的乡镇区域。近日，北京商报记者发现，“不去足疗店，就穿足

行健”的足行健智能屏广告，在人来人往的北京南站来回播放

着。这也被业内人士认为是足行健想要进入一二线市场。

“用医疗器械的标准做产品”是足行健一大卖点，其宣传内

容往往与调理疾病挂钩。在足行健销售人员的朋友圈中，足行健

俨然是治颈椎病、降血压、减轻膝关节疼痛、治牛皮癣等疾病的

“良药”。然而，北京商报记者调查发现，足行健只是普通的休闲

鞋，并非医疗器械。而这件事在足行健内部似乎不是秘密，足行

健河北邯郸运营中心相关人员透露，由于第二类医疗器械资质

尚未申请成功，一些治疗功效不能明晃晃用在广告上，朋友圈和

线下产品介绍可以提到。
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在世界制鞋业的中心

广东东莞厚街，东莞市

足行健鞋业有限公司

正式成立

足行健进行战略定位，

正式注册启用“足行

健”品牌名称

足行健正式进驻沈阳

乐天百货

足行健首款按摩鞋正

式上市，随后，足行健

第一代按摩鞋垫上市

足行健开设北京华彩

商城直营店，是足行健

进入一线城市的一个

开端

足行健首次尝试线上

渠道，上线了京东众筹

和电商平台

足行健全国15地运营

中心正式签约，包括

北京、上海、合肥、惠

州等地

来源：足行健官网
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