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尹烨卖的益生菌是不是“假药”宝洁中国市场失速
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涨价提业绩

财报数据显示，2022财年，宝洁实现净

销售额为802亿美元，同比增长5%。除去外

汇、收购和资产剥离的影响，有机销售额增

加了7%；净利润为147.42亿美元，同比增长

3%。四季度宝洁实现净销售额为195亿美

元，同比增长3%；净利润为30.52亿美元，同

比增长5%。

这是宝洁多年来业绩最好的一年。宝洁

在财报中表示，在截至2022年6月30日一年

中，宝洁内生性销售额增长了7%，为2006年

以来的最高水平，实现连续多年的增长。

值得一提的是，这份最好的业绩单

背后，涨价成为宝洁业绩增长的重要因

素之一。

宝洁方面在财报中表示，排除外汇、收

购和资产剥离的影响，有机销售额增长了

7%，这一增长是由定价增长8%推动的，部分

被销量下降1%所抵消。

北京商报记者梳理发现，过去一年，宝

洁多次发布声明对旗下日化产品进行提价。

2021年10月，宝洁宣布将上调一些美容、口

腔护理和梳洗产品（比如剃须刀）的价格。在

此之前，宝洁已经对纸尿片和卫生纸等日用

品进行过一轮提价。2022年1月期间，宝洁对

外表示，2022年全年将继续涨价。

频繁的涨价对于宝洁业绩的增长贡献

不小。除此次在财报中提到涨价对业绩增长

的贡献外，在截至2021年12月31日最近一季

度财报中，宝洁方面也称，最近一个财季平

均涨价了3%，贡献了一半的财季收入增长，

另外一半则由销量增长带动。

盘古智库高级研究员江瀚表示，宝洁旗

下产品市占率相对较高，在拥有较大市场份

额前提下，频繁涨价会在短期内对其业绩有

所帮助。

不过在深圳市思其晟公司CEO伍岱麒

看来，宝洁提价对净利润增长有帮助，但是

对销量可能产生影响，有可能会出现销量下

滑的问题。“企业提价的目的不太可能是为

了获得业绩增长，更大可能性是为了对抗面

临的成本压力，以及基于毛利率低对营销力

度的影响。”伍岱麒补充说。

就此次业绩及未来规划等问题，北京商

报记者对宝洁进行采访，但截至发稿未收到

回复。

中国市场失速

频繁提价助推宝洁全球业绩上涨，但这

个策略在中国市场似乎难以奏效。

财报数据显示，2022财年，宝洁在大中

华区的有机销售额同比下降了4%，四季度

更是下跌了11%。对此，宝洁在财报中给出

的解释为，受上海疫情影响，高端品牌SK-II

销量有所下滑，皮肤和个人护理产品的有机

销售额也下降了个位数。

从往年财报看，中国市场确实也成为宝

洁的重要布局市场。2021财年，大中华区为

宝洁贡献了10%的销售额，同比有机增速高

达12%，成为宝洁全球市场中增长最强劲的

市场之一。与此同时，在今年3月，宝洁将原

大中华区副董事长、销售暨品牌运营总裁许

敏，正式任命为宝洁大中华区董事长兼首席

执行官，这也是宝洁进入中国市场以来的首

位本土CEO。

基于此，对于中国市场的发展宝洁方

面有着自己的考虑和规划。宝洁财务官

AndreSchulte表示，“中国市场为我们

提供了非常有吸引力的增长率和价值

创造机会。随着流动性的回归、百货商

店的重新开张、宝洁在数字渠道方面的能

力不断提高等，我们看到了进步，我们仍

然有信心”。

不过，当下中国市场消费环境正在发生

改变。近两年，无论是在彩妆市场还是护肤

市场，均崛起了一批国产品牌，且一度成为

年轻消费者的心头好，当宝洁频繁提价的时

候，消费者的消费天平或许也在发生改变，

转而倾向国产品牌。

有数据显示，今年“6·18”期间，在欧美

大牌占优的天猫平台，珀莱雅、薇诺娜和华

熙生物旗下的夸迪分别取得美妆类目第

五、第七和第十的排名，较往年名次上升。

在主打性价比的拼多多平台，国货优势则

更为明显，珀莱雅、薇诺娜分别排名美妆第

一和第四。

同时，在“6·18”美妆销售额整体下滑

20%之际，头部国货品牌表现亮眼。华熙生

物旗下夸迪、米蓓尔的GMV分别同比增长

164.5%、327.4%，珀莱雅旗下珀莱雅、彩棠

GMV同比增长83.7%、231.4%，贝泰妮旗下

薇诺娜增长21.2%。

“近两年，国潮崛起是大势所趋，以宝洁

为代表的一系列外资品牌面临着市场份额

被挤压的情况。随着国潮影响力的不断提

升，市场份额增加，外资品牌对于消费者的

吸引力大幅降低，这也是宝洁等企业当前面

临的最大问题。”江瀚表示。

值得一提的是，国产品牌正在发力海外

市场。据了解，花西子于今年3月正式登陆日

本亚马逊，其同心锁口红更是一度冲到日本

亚马逊销量榜前三；花知晓也已布局日本

300多家cosme线下门店；完美日记更是多

次收购海外品牌，不断布局海外市场。

北京商报记者张君花

受益产品提价，日化巨头宝洁取得多年来最好业绩，但这并不包括中国市场。根

据宝洁最新披露的业绩报告，该公司2022财年净销售额、净利润分别增长5%、3%，

内生性销售额增长了7%，为宝洁多年以来最高水平。值得注意的是，作为宝洁重要

市场的中国市场销量却出现了下滑。对此，宝洁方面给出的解释为受疫情影响，但在

业内人士看来，近年来，国内品牌得到快速发展，以宝洁为代表的一系列外资品牌面

临着市场份额被挤压的情况。随着国产品牌影响力的不断提升，外资品牌对于消费

者的吸引力大幅降低，这也是宝洁等企业当前面临的最大问题。

北京商报讯（记者 姚倩）7月30日，首

都医科大学校长、生物学家饶毅通过其官微

发布《表扬尹烨证明自己卖假药：公布几十

篇论文无一检验过其益生菌的任何生物学

作用》一文，再度点名华大基因副董事长尹

烨推广的益生菌为假药。目前国内市场销售

的益生菌产品多达数百种，主要以保健食品

或者普通食品的身份存在。在业内人士看

来，尹烨带货的益生菌并非药品，达不到卖

“假药”的程度，事件值得争议的点在于尹烨

销售的益生菌产品是否宣称治疗作用，而保

健食品和普通食品宣称疾病治疗作用是不

合规的。

饶毅和尹烨的争辩再升级。这一次的焦

点是，什么是益生菌，尹烨有没有卖假药。

尹烨带货的益生菌产品为华大旗下产

品。益生菌产品作为华大集团旗下华大营养

的主要业务之一，均由华大自选菌株自主配

方。在商品详情页可以看到，华大益生菌产

品的价格在100-400元不等，产品的主要形

式为压片糖果和固体饮料，均为食品级。

根据世卫组织的定义，益生菌是活的微

生物，摄入一定量对人体健康有益。央广购

物健康品线高级买手曹佳在接受北京商报

记者采访时表示，益生菌即对人体健康有益

的一些活性微生物，属于保健食品范畴。不

过，益生菌成分也被添加到药品中，比如乳

酸菌素片的成分包含益生菌，它属于非处方

药品类。

目前国内益生菌产品多为保健食品或

食品，属于药品的很少。大部分含有益生菌

的药品与肠道问题有关，比如乳酸菌素片和

整肠生。

解放军总医院第八医学中心营养科

主任左小霞告诉北京商报记者，益生菌的

定义为：通过定殖在人体内，改变宿主某

一部位菌群组成的一类对宿主有益的活

性微生物。目前益生菌更多用在保健、辅

助调节身体方面。“人体内的细菌总数是

细胞数量的10倍，其存在的时间比人类存

在的时间还要久，其中，益生菌在人体肠

道、身体系统内能产生一些健康的效应，

当微生物生态处于平衡的状态，即菌群不

失调状态，身体就会处于一个健康态。因

此，益生菌不应该定义为药品，归属保健

品类更合适。”

针对益生菌产品相关情况，北京商报记

者联系了华大方面，但截至发稿未收到任何

回复。

北京商报记者在电商平台搜索华大益

生菌发现，该系列包括肠胃类益生菌、睡眠

类益生菌、私处益生菌等多种产品。在其官

方微信商城上，华大对一款“优美达畅青益

生菌压片糖果”的功能介绍为抑制有害菌、

预防腹泻腹痛、塑造“易瘦体质”等。其他款

益生菌产品的功能包括改善睡眠、保护胃黏

膜等。

值得一提的是，上述产品的形式为固体

饮料、压片糖果，均为普通食品。2022年6

月，国家市场监管总局《关于加强固体饮料

质量安全监管的公告》正式实施，该公告明

确提到，固体饮料不得明示、暗示涉及疾病

预防、治疗功能、保健功能以及满足特定疾

病人群的特殊需要等。

“市场上存在的益生菌产品有些取得保

健食品的批号，有的通过固体饮料的形式销

售，属于食品品类。尹烨在利用自身名人效

应为自家公司产品带货的时候，是否存在虚

假宣传、夸大宣传的情况，这是饶毅抨击的

‘假’的定义。”北京君都上海律师事务所高

级合伙人、生命科学与健康医疗法律部主任

张文波在表示，无论是保健食品还是普通食

品，都不能宣称疾病预防、治疗功能，这是违

规行为。

曹佳表示，目前市场上的益生菌多属于

保健食品品类，在我国，保健食品标志为天

蓝色，呈帽形，俗称“蓝帽子”，保健食品不是

药品，不能代替药物治疗疾病；保健食品适

用于特定人群食用，具有调节机体功能，如

果保健食品宣称治疗作用的话，是非常不严

谨的。

左小霞表示，保健食品有明文规定，不

能涉及治病等一些功能，如果违反政策规

定，则是不合规的。名人在利用自身效应进

行带货时，需要科学、客观地介绍给观众，

保健食品可以作为人们膳食基础上的一些

补充，不能替代药物，也不能替代正常的

饮食，不用过度地去夸大它的作用，但也

不是否定其作用，需要我们科学客观地看待

即可。

无可奈何的结局

中国移动近日正式发布公告，称“和飞

信”业务将于2022年9月30日停止运营。这代

表诞生15年、拥有大量“80后”“90后”青春回

忆的通讯软件，要和用户说拜拜了。

从飞信的设计以及其问世之初受欢迎的

程度看，运营商并不弱于网络公司，飞信早在

2007年就已诞生，比2011年才推出的微信早

了四年，在发短信尚需1角钱一条的年代，飞信

以其免费的特性迅速吸引大量用户，2010年

已经坐拥5亿用户，高峰活跃期用户将近1亿。

2011年，微信出生，一出生就带着“狼

性”。从上线语音聊天，到“摇一摇”“漂流瓶”

“查找附近的人”，微信仅用433天的时间，用

户数就突破1亿，后续“朋友圈”“微信公众号”

“微信支付”等功能的上线，更是让它完成从

通信平台到生活方式的跨越。

产业观察家洪仕斌指出，和微信相比，

“开放”二字成为飞信软肋，前者人人可用，而

后者仅局限于移动用户。在此后的2019年，中

国电信联手网易推出易信，或可视为运营商与

网络公司联手意图打开局面，奈何微信已经形

成强大品牌号召力，错失了后来居上的机会。

2018年12月，中国移动正式发布和飞信，

将发展重心转移至企业通信市场，希望能够

再续“互联网梦”。但加盟中国移动“和”家族

的“和飞信”并没能在市场上翻起多大的水

花，toB市场早已厮杀一片：腾讯轻聊版QQ、

TIM、企业微信以及阿里钉钉都在不断发力，

更有“后起之秀”飞书前来搅局，和飞信很难

抢到一席之地，退出历史舞台也就成为必然。

但也有部分观点指出，和飞信的退出有

可能是为新生的5G消息让路。中国移动近日

发布公告称，和飞信业务自今年9月30日停

止，这个曾经坐拥5亿用户的App正式退出历

史舞台，5G消息未来如何发展成为焦点。

能否成为杀手级应用

有市场观点将5G消息概括为“升级版的

短信”，具体来说，5G消息面向个人用户，提供

点到点的消息和群聊服务，除了支持文本外，

还支持图片、音频、视频、位置、联系人等多种

媒体格式。

近年来，5G基础设施飞速发展，给通讯市

场带来空前机遇。根据网信办发布数据显示，

截至2021年底，国内已建成142.5万个5G基

站，总量占全球60%以上，5G用户数达到3.55

亿户，千兆用户规模达3456万户。

三大运营商在5G推广上也不遗余力，以

最新的6月数据为例，中国移动5G套餐用户数

净增1581.4万户，累计5.11亿户。中国电信5G

套餐用户数净增718万户，5G套餐用户渗透

率超60%，5G累计2.32亿户。中国联通5G套餐

用户新增数量521.1万户，累计达到1.85亿户。

不容忽视的是，尽管5G建设日新月异，但

普通用户对此感受不强，有部分用户对北京

商报记者表示，在三大运营商处购买5G套餐

后，感觉网速并未比4G有明显提升，有些已办

理5G套餐的用户甚至转回4G。因此，运营商

也迫切推出杀手般的应用真正留住用户。

在此背景下，有业内观点认为，5G消息有

可能成为在C端的突破，这不仅将为三大运营

商带来业务上的增长点，更有可能改变以微

信、QQ为主，网络公司一统通讯“江湖”的局

面。在互联网时代，用户的行为习惯已经发生

了深刻变化，短信已经成了边缘应用。

针对这一问题，通信高级工程师袁博认

为，5G消息获将不会和微信、QQ等通讯应用

在C端正面冲突，面向B端是更加适宜的发展

路径，由于5G消息支持音视频等内容，相比短

信肯定在内容上更加丰富，在企业服务用户

时更加得力。此外从安全角度看，5G消息也将

更受企事业单位认可，如果三大运营商通力

合作，或能在B端分走网络公司的市场份额。

通讯专家马继华也对北京商报记者表

示，目前5G技术主要应用于工业领域，例如工

业上的远程控制、数字孪生以及虚拟现实等

方面，普通用户对5G感受的确不明显，从技术

演进的角度看，先商用再民用是历史上许多

技术的推广路径，不过最终若想达成划时代

的影响，还需要在民用领域铺开。

用户黏性难题

无论5G消息未来在C端如何突破，运

营商已经在B端不断为这个“新生儿”夯实

基础，联合多个企业、部门，不断拓宽应用

场景。

例如在防灾减灾方面，北京移动方面对

北京商报记者表示，公司与中移互联网有限

公司及合力亿捷共同打造了基于5G消息的消

防应急应用“消防应急报警中心”，为全国超

过1800万5G消息终端用户提供高效便捷的

应急报警服务。符合终端机型的用户通过手

机原生短信入口搜索“消防应急报警中心”，

即可不安装、不关注、不注册，直接操作，发送

的报警、隐患图文可直达报警中心，实现敏捷

消防报警。

独立电信分析师付亮认为，5G消息有着

不错的发展前景，“相比其他应用，它很难被

替代，手机厂商是一定会给‘短信’留有一个

重要位置的，并且能够参与竞争的对手不算

多，尽管‘蓝海市场’前期需要比较大的付

出，甚至最终可能没有受益人，但后期可能会

面临激烈的竞争，谁先入局，谁就可能拥有主

动权”。

洪仕斌则表示，5G消息的优势，就是快

速、直达。用户无需安装软件、登录账号，甚至

无需成为好友，就能完成信息的获取和交

流。但5G消息的劣势也很明显，因为它面临

与和飞信同样的困境，那就是如何获取和留

住用户。

业内人士指出，如果在5G时代，三大运营

商若想改变以网络公司为主的市场格局，或

许不能亦步亦趋地在对手身后追赶，而是结

合自身优势挖掘尚未被市场察觉的用户需

求，在基础通讯设施翻天覆地的变革中，终端

产品理应打开更大的想象空间。

北京商报记者金朝力王柱力

和飞信将在9月30日

退出历史舞台，也让电信

运营商在社交通讯领域再

遭打击。近年来，随着国内

5G基础设施发展迅速，5G

消息也承载了电信运营商

新的社交梦想，但面对互

联网巨头的阻击，5G消息

闯出一片天空并非易事。

银行业5G消息服务场景

通用功能类场景

信用卡场景

借记卡场景

行业金融场景


