
序

号

供应商名称 成立时间 注册资本

首次合

作时间

采购内容

2025年金

额（万元）

同比变动

货款结算政

策

2025.12.

31预付

账款余额

（万元）

2025.12.3

1应付账

款余额

（万元）

期后结

算情况

1

湖北时间 种

子生命科 技

有限公司

2022/2/15

500 万 人

民币

2025年

4月

纤维饮产

品

1,676.92 -

预 付 50% ，

尾款30天账

期

- 581.44

期后已

付清

2

贵州省仁 怀

市茅台镇 圣

窖酒业销售

有限公司

2013/7/16

50万人民

币

2022年

4月

圣窖白酒 1,345.44 -81.17% 诉讼抵债 - - /

3

武汉森澜 生

物科技有 限

公司

2015/4/30

2020万人

民币

2025年

4月

纤维饮产

品， 液体

多维等

795.39 -39.67%

预 付 40% ，

尾款15天账

期

13.68 -

期后已

到货

4

湖南康琪 壹

佰生物科 技

有限公司

2003/6/4

550 万 人

民币

2024年

12月

多莓蛋白

粉， 咖啡

饮 品 ， 轻

乳茶

512.24 -

预 付 50% ，

尾款30天账

期

- 254.22

期后已

付清

5

启活食品 科

技（浙江）有

限公司

2025/5/21

1000万人

民币

2025年

10月

椰子水原

料

443.50 -

收到发票30

日内付款

- 425.57

期后已

付清

6

天津良友 乳

业有限公司

2022/9/7

500 万 人

民币

2025年

7月

纯实牛奶 204.81 -

收到发票30

日内付款

- 51.51

期后已

付清

7

广州市领 航

食品有限 公

司

2019/12/25

8,

888.8888

万人民币

2025年

11月

冰椰茶原

料

109.16 -

收到发票30

日内付款

- 1.03

期后已

付清

8

上海欣融 食

品原料有 限

公司

2011/1/10

15020.2

万人民币

2025年

11月

冰椰茶原

料

102.75 -

收到发票30

日内付款

- - /

9

湖北原叶 加

法生命科 技

有限公司

2022/7/4

500 万 人

民币

2024年

12月

纤 维 饮 ，

黑咖啡产

品

81.03 -

预 付 50% ，

尾款40天账

期

- 63.42

期后已

付清

10

晟康健康（厦

门）科技产业

有限责任公

司

2024/9/5

400 万 人

民币

2024年

12月

黑 咖 啡 ，

压片糖果

50.12 -

压 片 糖 果

30% 预 付 ，

尾款60天账

期 ； 咖 啡

50% 预 付 ，

尾款发货当

天付

- - /

4、商品供应链业务类型

序

号

供应商名称 成立时间 注册资本

首次合

作时间

采购内

容

2025年金

额（万元）

同比变动

货款结

算政策

2025.12.3

1预付账

款余额

（万元）

2025.12.

31应付

账款余

额（万

元）

期后结

算情况

1

上海青岛啤酒销

售有限公司

2012/9/24

9630 万

人民币

2022年9

月

酒 13,519.27 -3.06% 预付 2,365.09 -

期后已

到货

2

百威（中国）销售

有限公司上海分

公司

2006/10/8

总 公 司

5000 万

元人民币

2022 年

12月

酒 4,539.93 41.03% 预付 623.44 -

期后已

到货

3

上海联华超市发

展有限公司

2008/10/7

800万人

民币

2023年3

月

酒 4,167.07 210.58% 预付 - - /

4

上海光明乳品经

营有限公司

2003/9/22

2000 万

人民币

2022年9

月

牛奶 2,779.70 -24.70% 预付 210.95 -

期后已

到货

5

上海古越龙山绍

兴酒专卖有限公

司

1998/10/1

2

1000 万

人民币

2022年9

月

酒 2,052.29 -52.33% 预付 378.25 -

期后已

到货

6

山西杏花村汾酒

销售有限责任公

司

2014/1/9

23500 万

人民币

2022年9

月

酒 1,498.51 -62.22% 预付 310.80 -

期后已

到货

7

上海崇明华联超

市有限公司

2006/12/2

1

2000 万

人民币

2024 年

10月

酒 1,290.12 475.81% 预付 - - /

8

华润雪花啤酒 (中

国) 有限公司上海

销售分公司

2003/11/1

8

总 公 司

24661.92

8728万美

元

2022年9

月

酒 1,108.98 9.87% 预付 29.90 -

期后已

到货

9

上海三勤食品有

限公司

2020/11/1

1

200万人

民币

2023 年

12月

海 产 品

及 加 工

费

1,040.80

3624.16

%

货 到 票

到 即 付

款

- 171.55

期后已

付清

10

四川汇金商贸有

限公司

2009/6/25

2000 万

人民币

2023年2

月

酒 951.66 180.80% 预付 288.82 -

期后已

到货

注：商品供应链业务的前十大供应商均为泛缘供应链的直接供应商，2025年度通过怡

合供应链采购金额较小，合计107,025元。

（三）前述主体与公司、控股股东、董高及其关联方是否存在关联关系或其他利益安

排，客户与供应商之间是否存在关联关系、其他潜在利益关系等

经公司核实，前述主体中，除上海吉祥航空餐饮管理有限公司为公司同一控制下关联

方，上海每日博士品牌管理有限公司（以下简称“每日博士品牌” ）为非全资子公司少数股

东控制的企业，前述其他主体与公司、控股股东、董高及其关联方不存在关联关系或其他利

益安排，通过查询国家企业信用信息公示系统等公开信息网站查询股权结构，及询问公司

相关业务人员，未发现上述客户与供应商之间存在关联关系、其他潜在利益关系。

（四）结合行业趋势以及对比同行业公司，说明各业务板块收入大幅变动的原因及合

理性

1、公司主营业务分产品收入变动情况：

单位：万元 币种：人民币

分产品 营业收入 营业收入比上年增减（%）

益生菌饮品 42,987.41 -27.76

益生菌食品 29,815.16 51.63

其他饮品和食品 13,186.20 65.57

商品供应链 46,710.75 -19.70

合计 132,699.51 -8.68

2、各业务板块收入大幅变动的原因

（1）益生菌饮品

1）传统常温乳酸菌存量市场持续萎缩，公司主动推进产品结构优化，缩减低毛利基础

流通款铺市规模，核心单品味动力基础款出货量有所下滑。

2）市场竞争加剧叠加消费需求升级，一方面行业头部乳企凭借渠道与成本优势下沉

市场，分流原有经销商资源、造成线下客户流失；另一方面消费者逐步转向低温活菌饮品、

益生菌粉剂类产品，传统高糖常温乳酸菌终端需求持续走弱。

3）公司年度经营资源向线上渠道、益生菌新品倾斜，传统流通渠道营销投放大幅缩

减，导致营收规模下降。

（2）益生菌食品

1）均瑶润盈生物科技（上海）有限公司（以下简称“均瑶润盈” ）作为上游菌粉经营

主体，一方面持续依托自有发酵菌株产能，粉剂、咀嚼片等功能性产品订单规模持续扩大，

海内外新客户合作逐步落地；另一方面对内承接每日博士等自有品牌原料配套供应，内外

销同步拓展拉动整体出货规模提升。

2）每日博士（上海）商贸有限公司（以下简称“每日博士商贸” ）自2024年7月启动运

营，本期完整运营月份多于上年，销售周期拉长形成基数增量；该品牌以电商运营为核心模

式，依托短视频种草、达人推广、店铺直播等全域线上营销打法持续放量，叠加品牌自身业

务快速成长，带动对应产品销售收入大幅提升。

3）产品结构持续优化，公司逐步缩减低毛利基础普通菌粉产销，加大自主专利菌株、

复合功能配方等高附加值产品推广；渠道端持续向电商渠道倾斜，大促节点集中发货结算，

进一步推高板块营收增幅。

（3）其他饮品和食品

其他饮品和食品2025年度分类主营业务收入及主要产品情况：

单位：万元 币种：人民币

分类 主营业务收入 主要产品

每日博士 9,495.95 纤维饮等

ODM代工 725.07 椰子水、茉莉冰椰茶

其他 2,965.17 酒类、矿泉水、中老年饮品、牛奶等

总计 13,186.20

1）每日博士相关业务自2024年7月正式开展运营，本年有效销售存续月份较上年有所

增加，依托品牌电商运营模式持续投放推广，产品动销快速提升，故该部分收入大幅增长。

2）ODM代工业务前期储备的外部品牌、连锁零售定制项目陆续完成试样验证、批量

排产，报告期内集中交付确认收入；公司主动淘汰零散低毛利小订单、优化大客户合作结

构，持续落地新品定制项目，带动代工收入稳步上行。

3）公司落地连锁商超、美妆集合店联名定制饮品合作，获取定制化产品订单；助眠功

能饮品于2025年集中上市，同步在连锁KA、新零售便利店争取并铺放专属陈列资源；业务

重心向高溢价功能性饮品倾斜，加大新零售门店、品牌便利店进场前期营销铺市投入，线下

新品投放与渠道布局形成增量，进一步拉动板块整体营收增长。

（4）商品供应链

1）公司优化盈利结构、管控经营风险，一方面基础饮料分销品类毛利微薄、资金垫资

压力大、回款周期偏长，主动终止多家低效益小型经销商合作，收缩低效囤货分销业务；另

一方面 2025�年食品原料、包装材料价格波动幅度较大，囤货面临减值风险，公司主动压

缩大宗原料分销备货与业务规模，双向带动分销出货体量回落。

2）公司整体战略聚焦自有健康饮品、健康食品自研自产主业，统筹调配内部流动资

金，缩减供应链业务资金占用，将资金倾斜投向自有产品生产运营及线上渠道推广；同时压

缩供应链板块渠道拓展、仓储、人员配套投入，不再盲目扩张代理分销品类，以控规模、降风

险、提周转为导向主动调减业务体量。

3）下游中小餐饮、社区个体门店经营承压，终端整体采购需求有所走弱，客户采购模

式转为按需小批量补货，减少大批量囤货式订货，向本板块整体采购下单规模下降，进一步

拖累板块营业收入。

3、各业务板块收入大幅变动的合理性

（1）益生菌饮品

1）行业发展趋势

2025年国内常温含乳、乳酸菌整体市场规模有所下滑，存量市场竞争加剧；消费者健

康化需求升级，基础甜型饮品需求持续萎缩；线下传统流通渠道客流持续被线上、便利店分

流，全行业流通渠道出货量有所下滑，区域预包装饮品企业营收普遍承压。公司该板块收入

变动完全契合传统常温乳酸菌饮品行业下行周期特征。

2）同行业可比公司营业收入及其变动情况

单位：元 币种：人民币

公司简称 主营业务分产品情况

2025年度 2024年度

营业收入 变动情况 营业收入

均瑶健康 益生菌饮品 429,874,057.44 -27.76% 595,102,638.45

李子园 含乳饮料 1,165,571,793.18 -13.92% 1,354,075,620.92

欢乐家 椰子汁饮料 756,407,393.95 -21.51% 963,640,816.36

养元饮品 核桃乳 4,430,108,242.33 -17.55% 5,373,329,542.04

三元股份 液态奶 3,910,800,796.61 -11.33% 4,410,660,832.02

注：同行业可比公司数据来源于其公开披露的年度报告和审计报告。

3）合理性

上表可比公司的主营业务分产品情况中，营业收入均同比下降，与公司板块收入变动

方向一致，整个细分行业营收承压具备普遍性。 另一方面，公司主动推进产品结构优化，主

动收缩低毛利业务，主动缩减低效铺市投入；同时公司加大资源倾斜至益生菌粉剂、功能饮

品等成长性业务，对冲传统饮品业务下行压力，收入变动是公司主动经营调整叠加行业下

行共同作用的结果，收入波动具备合理性，不存在异常波动情形。

（2）益生菌食品

1）行业发展趋势

2025年国内益生菌功能性食品市场规模持续突破，行业增速较高；线上功能性营养食

品零售额增速上涨较快，ODM代工需求持续扩容；具备自有菌株发酵产能、上下游一体化

布局的企业依托成本可控、交付稳定双重优势，收入增速普遍显著高于纯品牌经销类企业。

公司该板块高速增长契合细分赛道高景气发展大势。

2）同行业可比公司营业收入及其变动情况

单位：元 币种：人民币

公司简称 主营业务分产品情况

2025年度 2024年度

营业收入 变动情况 营业收入

均瑶健康 益生菌食品 298,151,633.56 51.63% 196,632,852.81

科拓生物 食用益生菌制品 264,583,822.47 14.23% 231,627,135.08

仙乐健康 片剂 376,638,704.23 15.69% 325,553,301.98

保龄宝 益生元 405,217,711.92 20.96% 334,995,356.03

倍加洁 益生菌 106,831,156.18 91.94% 55,659,494.86

注：同行业可比公司数据来源于其公开披露的年度报告和审计报告。

3）合理性

2025年同行业相关业务营业收入均实现同比增长，整体赛道处于上行区间。 公司依托

子公司均瑶润盈搭建起菌株研发、发酵生产、ODM�代工、自有终端产品销售一体化业务模

式，随着自有产能稳步释放，同步承接外部代工订单与自有品牌终端销售增量，收入增幅较

大。 公司收入增长契合行业发展趋势，板块收入大幅增长具备合理性，不存在异常波动情

形。

（3）其他饮品和食品

1）行业发展趋势

2025年消费市场呈现结构性增长特征，普通大众快消品类增长平缓，细分场景化功效

饮品、联名定制类食品赛道市场增速较高。线上内容电商、新零售渠道成为拉动品类扩容的

核心增量载体，持续推进新品迭代研发、提前布局线上运营与全渠道铺货、打造差异化产品

体系的企业营收增长更为显著，行业内各家企业依托自身产品定位、品牌阶段、渠道布局不

同，营收增长节奏呈现明显分化。

2）同行业可比公司营业收入及其变动情况

单位：元 币种：人民币

公司简称 主营业务分产品情况

2025年度 2024年度

营业收入 变动情况 营业收入

均瑶健康 其他饮品和食品 131,861,950.27 65.57% 79,641,230.83

东鹏饮料 其他饮料 1,985,792,747.79 15.53% 1,023,165,784.25

养元饮品 功能性饮料 868,606,338.92 33.76% 649,387,559.79

香飘飘 即饮类 1,005,071,661.49 3.27% 973,281,229.66

安德利 果汁、香精 1,629,428,643.71 19.47% 1,363,854,325.75

注：同行业可比公司数据来源于其公开披露的年度报告和审计报告。

3）合理性

2025年同行业相关业务营业收入均实现同比上涨，细分赛道整体处于上行发展阶段，

不同主体之间收入增速存在明显分化属于行业正常现象。 公司该板块收入增速相对较高，

主要系公司围绕每日博士功能饮品、联名定制食品开展系统性布局，前期持续投入新品研

发打磨、线上直播渠道种草、线下商超进场铺市等前期运营工作，依托前期前置投入逐步进

入品牌放量周期，订单规模持续快速提升，带动板块营收实现较快增长。不同企业之间收入

增速差异，是各自产品布局方向、渠道投放节奏、品牌所处发展阶段不同所形成，公司收入

增长契合细分赛道发展趋势，板块收入大幅增长具备合理性，不存在异常波动情形。

（4）商品供应链

1）行业发展趋势

2025年食品分销及餐饮供应链行业整体进入结构调整与行业出清阶段， 行业整体盈

利空间持续收窄，分销进销价差不断压缩，行业内企业普遍主动优化业务结构，逐步收缩低

周转、资金占用偏高的分销品类，压降低效垫资业务规模；下游终端需求偏弱背景下，行业

整体营收增长承压，企业经营策略分化明显，主动优化客户结构、盘活资金周转、精简低效

业务的经营主体经营韧性更强。

2）同行业可比公司营业收入及其变动情况

单位：元 币种：人民币

公司简称 主营业务分行业、分产品情况

2025年度 2024年度

营业收入 变动情况 营业收入

均瑶健康 商品供应链 467,107,478.71 -19.70% 581,705,835.20

惠发食品 供应链 375,949,752.90 -35.60% 583,797,721.90

怡亚通 - 68,194,270,159.00 -12.14% 77,616,298,804.00

利群股份 物流供应链 1,735,067,196.44 -9.54% 1,917,978,349.75

普路通 供应链 98,133,016.14 -82.69% 566,942,165.16

注：同行业可比公司数据来源于其公开披露的年度报告和审计报告。

3）合理性

2025年同行业相关业务营业收入均同比有所下滑，行业整体下行态势具备普遍性，不

同经营主体收入下滑幅度存在差异属于正常市场表现。 公司该板块收入出现下滑，系公司

主动开展业务结构优化调整，主动收缩毛利偏低、账期较长、周转效率偏弱的基础分销业

务，降低资金占用与应收账款经营风险，主动压降低效业务规模；同时公司依靠高成长性的

益生菌、功能饮品相关板块对冲供应链业务收入收缩带来的影响，是公司基于行业周期开

展风险管控、优化资产结构的自主经营安排，收入变动幅度具备客观合理性，不存在异常波

动情形。

二、结合最近三年一期供应链业务的供应商及客户结构、产品类型、业务模式、行业趋

势等，说明相关业务毛利率大幅下降的原因及合理性；结合与相关方的关键合同条款、业务

流程、供应商和客户的选取、货物仓储物流安排、货款结算、信用账期、采购及销售定价原则

等，说明公司在供应链业务中承担的主要责任及风险，相关收入确认采用总额法还是净额

法，是否符合企业会计准则的规定，2025年公司相关业务收入确认方法较前期是否发生显

著变化；结合“其他饮品和食品” 板块具体产品结构、成本构成及定价策略，说明在整体消

费承压背景下，该板块毛利率大幅增长的原因及合理性；

（一）结合最近三年一期供应链业务的供应商及客户结构、产品类型、业务模式、行业

趋势等，说明相关业务毛利率大幅下降的原因及合理性

1、供应链业务的供应商及客户结构情况：

泛缘供应链三年一期供应商及客户结构以及产品类型未发生变化。

（1）总额法确认的前十大客户交易规模情况

1）2023年的前十大客户交易情况：

单位：万元 币种：人民币

序号 经销商名称 2023年销售金额

1 上海淳瀛贸易有限公司 6,427.03

2 上海颖帆酒业有限公司 4,461.28

3 上海盒马物联网有限公司 4,054.38

4 歌逸（上海）国际贸易有限公司 1,316.67

5 怡合（上海）供应链管理有限公司 1,231.29

6 上海景赫贸易有限公司 950.81

7 索迪斯（中国）企业管理服务有限公司 872.26

8 未雨供应链管理（上海）有限公司 654.48

9 上海农信餐饮有限公司 620.66

10 上海晓涛贸易有限公司 608.46

2）2024年的前十大客户交易情况：

单位：万元 币种：人民币

序号 经销商名称 2024年销售金额

1 怡合（上海）供应链管理有限公司 1,473.31

2 上海虾兵蟹将食品科技有限公司 1,244.40

3 索迪斯（中国）企业管理服务有限公司 772.32

4 上海浦濠酒业有限公司 729.74

5 未雨供应链管理（上海）有限公司 655.16

6 上海雄模贸易有限公司 644.31

7 上海景赫贸易有限公司 624.18

8 上海农信餐饮有限公司 603.64

9 上海仁松实业有限公司 536.19

10 上海晓涛贸易有限公司 506.53

3）2025年的前十大客户交易情况：

单位：万元 币种：人民币

序号 经销商名称 2025年销售金额

1 上海虾兵蟹将食品科技有限公司 1,835.83

2 沃尔玛(中国)投资有限公司 828.66

3 上海盒马物联网有限公司 796.43

4 索迪斯（中国）企业管理服务有限公司 771.21

5 未雨供应链管理（上海）有限公司 746.63

6 上海农信餐饮有限公司 643.74

7 上海龙域贸易有限公司 525.44

8 上海展恒贸易有限公司 521.35

9 上海浦濠酒业有限公司 515.36

10 上海景赫贸易有限公司 468.81

4）2026年1-3月的前十大客户交易情况：

单位：万元 币种：人民币

序号 经销商名称 2026年1-3月销售金额

1 上海虾兵蟹将食品科技有限公司 427.69

2 未雨供应链管理（上海）有限公司 237.38

3 上海展恒贸易有限公司 211.31

4 上海悠香泉酒业有限公司 202.23

5 上海龙域贸易有限公司 190.53

6 上海浦濠酒业有限公司 184.50

7 上海雄模贸易有限公司 172.67

8 理睿国际贸易（上海）有限公司 172.28

9 上海与时进贸易有限公司 149.78

10 上海月义商贸有限公司 149.10

（2）总额法确认的前十大供应商采购规模情况

1）2023年的前十大供应商采购情况：

单位：万元 币种：人民币

序号 供应商名称 2023年采购金额

1 上海青岛啤酒销售有限公司 23,389.77

2 百威（中国）销售有限公司上海分公司 13,383.85

3 上海光明乳品经营有限公司 7,631.89

4 怡合（上海）供应链管理有限公司 6,119.20

5 上海古越龙山绍兴酒专卖有限公司 4,949.47

6 山西杏花村汾酒销售有限责任公司 4,090.43

7 上海蒙牛腾达乳业销售有限公司 2,783.94

8 华联超市股份有限公司 2,731.76

9 上海联华超市发展有限公司 2,343.12

10 华润雪花啤酒(中国)有限公司上海销售分公司 1,881.96

2）2024年的前十大供应商采购情况：

单位：万元 币种：人民币

序号 供应商名称 2024年采购金额

1 上海青岛啤酒销售有限公司 13,946.43

2 上海古越龙山绍兴酒专卖有限公司 4,305.33

3 山西杏花村汾酒销售有限责任公司 3,966.26

4 上海光明乳品经营有限公司 3,691.62

5 百威（中国）销售有限公司上海分公司 3,219.18

6 上海蒙牛腾达乳业销售有限公司 2,124.66

7 上海大盛智链供应链有限公司 1,800.78

8 怡合（上海）供应链管理有限公司 1,064.12

9 督威贸易（上海）有限公司 1,041.68

10 华润雪花啤酒(中国)有限公司上海销售分公司 1,009.37

3）2025年的前十大供应商采购情况：

单位：万元 币种：人民币

序号 供应商名称 2025年采购金额

1 上海青岛啤酒销售有限公司 13,519.27

2 百威（中国）销售有限公司上海分公司 4,539.93

3 上海光明乳品经营有限公司 2,779.70

4 上海古越龙山绍兴酒专卖有限公司 2,052.29

5 山西杏花村汾酒销售有限责任公司 1,498.51

6 华润雪花啤酒(中国)有限公司上海销售分公司 1,108.98

7 上海三勤食品有限公司 1,040.80

8 四川汇金商贸有限公司 951.66

9 恒天然商贸(上海)有限公司 762.81

10 朝日啤酒(中国)投资有限公司 680.36

4）2026年1-3月的前十大供应商采购情况：

单位：万元 币种：人民币

序号 供应商名称 2026年1-3月采购金额

1 上海青岛啤酒销售有限公司 3,956.27

2 四川汇金商贸有限公司 784.63

3 山西杏花村汾酒销售有限责任公司 456.39

4 上海光明乳品经营有限公司 448.66

5 上海古越龙山绍兴酒专卖有限公司 372.93

6 上海古美盛通酒业发展有限公司 253.16

7 上海三勤食品有限公司 226.14

8 上海淳涌瀛供应链有限公司 160.43

9 朝日啤酒(中国)投资有限公司 151.91

10 上海蒙牛腾达乳业销售有限公司 145.84

（3）净额法确认的客户按不含税销售订单金额情况

1）2024年的主要客户交易情况：

单位：万元 币种：人民币

序号 经销商名称 2024年销售金额

1 上海淳涌瀛供应链有限公司 2,584.86

2 上海淳瀛贸易有限公司 603.36

3 上海晔应贸易发展有限公司 451.02

4 北京创良优品贸易有限公司 294.69

5 上海百酒惠酒业有限公司 164.60

2）2025年的主要客户交易情况：

单位：万元 币种：人民币

序号 经销商名称 2025年销售金额

1 上海淳瀛贸易有限公司 4,441.16

2 上海淳涌瀛供应链有限公司 659.94

3 上海晔应贸易发展有限公司 596.88

4 上海伴岛玖城实业有限公司 523.38

（4）净额法确认的供应商采购规模如下：

1）2024年的主要供应商采购情况：

单位：万元 币种：人民币

序号 供应商名称 2024年采购金额

1 上海联华超市发展有限公司 1,341.69

2 华联超市股份有限公司 1,188.75

3 上海美峰食品有限公司 529.72

4 上海联华超市南汇有限公司 329.92

5 上海淳瀛贸易有限公司 294.69

6 上海崇明华联超市有限公司 224.06

7 陕西融通军民服务社有限公司 103.82

8 中国邮政集团有限公司上海市分公司 84.96

2）2025年的主要供应商采购情况：

单位：万元 币种：人民币

序号 供应商名称 2025年采购金额

1 上海联华超市发展有限公司 4,167.07

2 上海崇明华联超市有限公司 1,290.12

3 上海联华超市南汇有限公司 759.89

注：净额法收入相关的业务在公司占比较小，上表中已列示了泛缘供应链净额法收入

的全部客户和供应商，公司仅2024年及2025年存在净额法收入。

2、业务毛利率大幅下降的原因及合理性

公司主要供应商为酒类、乳制品、其他消费品的知名品牌，及客户主要销售产品类型三

年一期毛利率情况如下：

产品类型 2023年 2024年 2025年 2026年1-3月

酒 11% 12% -5% 7%

乳制品 11% 13% 11% 23%

其他 14% 16% 18% 19%

泛缘供应链主要客户为终端餐饮及商超，具有点多单体规模较小等特性，产品类型主

要为酒类、乳制品、其他消费品，业务模式主要为公司通过从品牌方采购产品，销售给公司

开拓的直营及分销渠道客户。 公司整体业务模式和客户构成未发生明显变动，该类业务的

利润率受市场价格波动和库存周转周期以及品类结构的综合影响较大。

2025年度毛利率大幅下降主要原因包括：（1）2025年消费市场下行，酒类（特别是白

酒）销售价格普遍下降；（2）受到宏观市场消费低迷及产品价格下行的影响，泛缘供应链

未有效完成与供应商制定的年度采购目标，2025年度酒类综合采购折扣率下降了约5%；

（3）因酒类产品货值大，周转慢，公司为稳定现有市场份额，加大了对下游渠道客户的折扣

力度，2025年度给予下游客户的折扣率较2024年度增加了约3%。 以上综合影响导致泛缘

供应链2025年度酒类收入毛利为负。

2026年一季度结合往年业绩情况和业务动态， 公司严格控制商品采购频率及库存规

模，2026年市场开始逐步企稳，另一方面一季度受春节假期的影响部分高毛利的高端酒品

销量较好，因此公司毛利率有所回升。

（二）结合与相关方的关键合同条款、业务流程、供应商和客户的选取、货物仓储物流

安排、货款结算、信用账期、采购及销售定价原则等，说明公司在供应链业务中承担的主要

责任及风险，相关收入确认采用总额法还是净额法，是否符合企业会计准则的规定，2025

年公司相关业务收入确认方法较前期是否发生显著变化

1、关键合同条款：泛缘供应链的供应链贸易业务合同具体条款根据客户要求不同和具

体业务内容不同，泛缘供应链签订的供应链贸易合同形式和条款略有区别，根据合同条款

及业务模式，关键合同条款主要分为以下两类：

（1）公司与客户签订商品贸易合同，有权自主决定所交易商品的价格，在商品所有权

转移前公司承担存货的主要风险， 亦享受和承担商品价格波动形成的收益和造成的损失，

公司收益均以商品购销形成的价差体现，公司承担了与产品销售有关的主要责任和信用风

险；

（2）公司与客户签订商品销售合同，公司实际仅为赚取佣金或差价或获取客户资源，

且企业不承担商品所有权的主要风险和报酬。

2、业务流程：公司根据自主开拓的下游客户的订单，从自有仓库或委托上游供应商直

接发货至客户处。

3、供应商和客户的选取：公司根据市场自主选择供应商，自主开拓下游客户，与客户签

订商品贸易合同，有权自主决定交易商品价格；所有权转移前公司承担供货主要风险；

4、货物仓储物流安排：公司采购产品存放至自有仓库，并根据客户要求通过物流公司

将产品运送至客户指定收货地，少部分业务存在由公司指定供应商直接发货至客户收货地

的安排。

5、货款结算及信用账期：根据与各客户的谈判略有不同，具体货款结算及信用账期根

据与客户的合同确认，公司主要货款结算方式为先货后款，信用账期一般在3个月内。

6、采购及销售定价原则：公司采购价主要根据供应商的售价政策确定，公司销售定价

在参考市场价格的情况下自主决定售价。

7、说明公司在供应链业务中承担的主要责任及风险，相关收入确认采用总额法还是净

额法：

泛缘供应链的供应链贸易业务根据业务内容不同， 签订的合同形式和条款略有区别，

主要分为以下两类：（1）供应链业务中主要的部分是公司承担所采购商品在销售过程中的

主要风险并享有可自主决定的可变利润。 该类业务上公司与客户签订商品贸易合同，自主

决定所交易商品的价格，在商品所有权转移前公司承担存货的主要风险，亦享受和承担商

品价格波动形成的收益和造成的损失，公司收益均以商品购销形成的价差体现，公司承担

了与产品销售有关的主要责任和信用风险；（2）有较少部分的业务为获取客户资源或收取

服务费，公司不承担商品的主要风险和收益。

在核算上，根据前述合同条款和业务具体执行情况的不同，区分为主要责任人或代理

人：（1）对上述第一种业务和合同类别，泛缘公司在交易过程中承担了所交易的商品所有

权上的主要风险和报酬，认定为主要责任人采取总额法进行会计处理；（2）对上述第二种

业务和合同类别，泛缘公司不承担所交易的商品所有权上的主要风险和报酬，则认定为代

理人，采取净额法进行会计处理。

8、供应链业务中近三年一期总额法净额法收入：

供应链业务中近三年一期总额法收入情况如下：

单位：万元 币种：人民币

销售商品 供应链总营业收入 其中：总额法确认收入 其中：净额法确认收入

2023年 80,886.81 80,886.81 -

2024年 58,170.58 58,169.25 1.33

2025年 46,710.75 46,706.38 4.38

2026年1-3月 10,155.37 10,155.37 -

泛缘供应链近三年一期仅2024年、2025年存在按照净额法确认收入的业务，相关业务

按净额法确认前的不含税订单金额为4,098.54万元、6,221.35万元。

公司根据业务的类型不同分别采用总额法或净额法进行会计核算符合会计准则的规

定，相关业务收入确认方法较前期未发生显著变化。

（三）结合“其他饮品和食品” 板块具体产品结构、成本构成及定价策略，说明在整体

消费承压背景下，该板块毛利率大幅增长的原因及合理性

1、“其他饮品和食品” 板块具体产品结构：

2025年公司“其他饮品和食品” 板块主要产品以每日博士纤维饮、每日博士多酶蛋白

粉为主，还含有圣窖酒、矿泉水、中老年高钙蛋白饮品等其他产品。

2、成本构成：每日博士纤维饮、每日博士多酶蛋白粉、圣窖酒主要为外购成品。 矿泉水

和中老年高钙蛋白饮品为自有工厂及代工厂生产，成本主要为原材料、直接人工、制造费用

和加工费用。

3、定价策略：每日博士产品根据电商业务高销售费率结合公司产品规划及定价政策定

价，其他产品根据销售渠道情况按公司具体政策定价。

4、 该板块毛利率大幅增长的原因及合理性：2025年每日博士产品销售占该板块比重

为72%，较2024年大幅上涨。 每日博士业务系2024年7月起开展，本年销售月数较上年增

加，同时叠加业务增长，导致每日博士收入大幅上涨。 每日博士主要为电商形式开展业务，

电商业务因销售费率较高故定价毛利率高。

2025年因每日博士业务在“其他饮品和食品” 收入中占比大幅上涨及较高的毛利率，

使该板块毛利率大幅增长，具备合理性。

三、结合公司采购成品的类型，分别列示对应的主要供应商、客户、收入金额、毛利率，

说明2025年度采购成品大幅上升的原因、必要性及合理性，收入确认是否符合企业会计准

则的规定；

（一）采购成品主要供应商：

业务类型 供应商名称

益生菌饮品 浙江常山柚源食品有限公司

益生菌食品 河北弗蒙特生物科技有限公司

益生菌食品 锦乔生物科技有限公司

益生菌食品 艾地盟（上海）管理有限公司

其他饮品和食品 湖北时间种子生命科技有限公司

其他饮品和食品 武汉森澜生物科技有限公司

其他饮品和食品 湖南康琪壹佰生物科技有限公司

其他饮品和食品 天津良友乳业有限公司

其他饮品和食品 贵州省仁怀市茅台镇圣窖酒业销售有限公司

注：以上列示采购成品年采购额达200万元以上的供应商。

（二）采购成品类型的主要客户、收入金额、毛利率：

1、益生菌饮品业务类型：

单位：万元 币种：人民币

序号 业务类型 客户 收入金额 毛利率

1 益生菌饮品 广东美宜佳便利店有限公司 60.45 48.06%

2 益生菌饮品 杭州团盟共赢链商贸有限公司 49.68 36.71%

3 益生菌饮品 杭州益研电子商务有限公司 29.61 75.11%

4 益生菌饮品 宜都市枝城镇创亿商行 20.48 19.75%

注：以上列示销售收入金额达20万元以上的客户。

2、益生菌食品业务类型：

单位：万元 币种：人民币

序号 业务类型 客户 收入金额 毛利率

1 益生菌食品 上海每日博士品牌管理有限公司 879.29 57.92%

2 益生菌食品 杭州团盟共赢链商贸有限公司 688.70 46.73%

3 益生菌食品 杭州益研电子商务有限公司 584.80 65.10%

4 益生菌食品 昆山建宣供应链管理有限公司 530.90 43.16%

5 益生菌食品 杭州舒奥跨境电子商务有限公司 173.76 50.00%

6 益生菌食品 盐城泥石流信息科技有限公司 106.85 23.23%

注：以上列示销售收入金额达100万元以上的客户。

3、其他饮品和食品业务类型：

单位：万元 币种：人民币

序号 业务类型 客户 收入金额 毛利率

1 其他饮品和食品 杭州益研电子商务有限公司 1,283.67 52.11%

2 其他饮品和食品 上海每日博士品牌管理有限公司 1,115.60 43.77%

3 其他饮品和食品 上海吉祥航空股份有限公司工会委员会 631.43 1.95%

4 其他饮品和食品 杭州团盟共赢链商贸有限公司 452.07 24.37%

5 其他饮品和食品 杭州舒奥跨境电子商务有限公司 173.69 34.44%

6 其他饮品和食品 昆山建宣供应链管理有限公司 165.34 36.04%

注：以上列示销售收入金额达100万元以上的客户。

（三）2025年度采购成品大幅上升的原因：公司采购成品主要为每日博士产品及上海

均瑶云商网络科技有限公司销售的益生菌食品受业务开展模式影响均需从外部采购，鉴于

每日博士业务系2024年7月起开展，本年销售月数较上年增加，同时叠加业务增长，导致每

日博士收入大幅上涨，故相应采购成品大幅上升。

（四）采购成品的必要性、合理性：2025年，每日博士业务增长较快，其核心产品纤维

饮和C3益生菌，由于公司不具备纤维饮的生产产线，润盈原有产能较饱和，因此主要通过

外购成品支撑相关业务的开展。

（五）此类业务中，相关产品在采购后，公司有权自主决定所交易商品的价格，在商品

所有权转移前公司承担存货的主要风险，亦享受和承担商品价格波动形成的收益和造成的

损失，公司收入按总额法确认，符合企业会计准则的规定。

四、说明第四季度亏损幅度明显扩大的原因，相关季节性波动是否与同行业可比公司

一致，是否存在各类减值或费用等在第四季度集中确认的情形。

（一）第四季度亏损幅度明显扩大的原因：第四季度，公司确认了各类资产减值准备和

信用减值损失共14,463.45万元，导致第四季度亏损明显扩大。

（二）相关季节性波动与同行业可比公司一致

1、同行业可比公司的业绩情况

单位：元 币种：人民币

公司简称

2025年前三季度归属于上市公司股东

的净利润

2025年第四季度归属于上市公司股

东的净利润

2025年度归属于上市公司股东的

净利润

均瑶健康 -2,368,828.58 -187,835,765.37 -190,204,593.95

三元股份 236,072,343.69 -461,653,792.75 -225,581,449.06

ST西王 2,221,913.99 -1,244,426,564.94 -1,242,204,650.95

ST麦趣 -33,090,495.00 -69,654,111.05 -102,744,606.05

黑芝麻 6,819,311.05 -54,634,978.59 -47,815,667.54

注：同行业可比公司数据来源于其公开披露的年度报告和审计报告。

2、综合说明

年末集中开展资产盘点、减值测试、计提各类资产及信用减值损失，是食品饮料、快消

供应链行业上市公司普遍执行的会计处理惯例，行业内多家上市公司均呈现四季度亏损幅

度显著大于前三季度、全年亏损集中体现于年末的季度波动特征，本公司四季度业绩波动

具备行业共性，整体季节性波动趋势与同行业保持一致。

（三）是否存在各类减值或费用等在第四季度集中确认的情形：

公司在第四季度确认的减值事项主要如下：

1、商誉减值：公司本期确认商誉减值1,613.72万元，根据企业会计准则及相关规定，企

业合并所形成的商誉，公司于每年年度终了进行减值测试，确认商誉是否减值及减值金额。

2、圣窖酒业务存货减值及信用减值准备：公司本期确认圣窖酒资产减值损失及信用减

值损失7,414.55万元。公司持续关注白酒市场变化，前三季度对外询价，未发现进一步减值

迹象。第四季度公司委托第三方专业评估机构评估酒的价值，根据评估结果确认减值准备。

3、 固定资产等长期资产减值准备： 公司本期确认固定资产等长期资产减值准备3,

295.67万元，该减值主要为房屋及建筑物减值，因2025年四季度房地产市场的下跌导致，故

确认在四季度。

综上，公司资产减值的处理遵循会计准则规定，结合每季度分析相关资产的减值迹象

进行会计处理。

年审会计师核查程序及意见：

（一）核查程序：

1、 关于问题（2）与问题（3）的核查程序

（1）了解、测试与评价与收入确认相关的内部控制设计合理性和运行有效性；

（2）采用实地或视频的方式访谈重要经销商、客户及供应商，核对经销协议、销售合

同、采购合同中风险和报酬条款；

（3）针对供应链业务，结合客户与供应商访谈情况，重点了解订货到收货到收款的主

要流程，检查主要的销售合同，识别与商品或服务控制权转移相关的条款，评价是否向客户

承担主要责任；重点了解订货到交货到付款的主要流程，检查主要的采购合同，识别与商品

或服务控制权转移相关的条款，评价存货风险的转移时点；与泛缘供应链财务主管人员进

行访谈，了解直运业务的背景，与非直运业务的区别，各类运输方式及运费的承担方；了解

销售及采购定价策略，评价公司是否有自主定价权；

（4）选取收入样本执行细节测试，包括检查出口报关单、销售合同、订单、产品发货签

收单、运输合同、运费结算单和银行回款记录等；

（5）对收入、成本执行分析性程序，包括产品月销售波动分析、毛利率分析、产能分析

及销售单价分析等；

（6）结合应收账款、应付账款函证程序，对收入、采购的发生额进行函证；

（7）检查期后退货情况，了解管理层退货率估计方法，检查历史退货率数据，评估退货

率估计的合理性，并与同行业公司进行比较分析；

（8）对公司营业收入、存货出入库、费用执行截止性测试，以确认收入、成本、费用是否

在恰当的期间确认；

（9）分析同行业上市公司公开披露的有关财务数据，以评价公司销售、采购业务符合

行业惯例；

（10）了解与评价采购相关流程和内部控制，测试关键内部控制设计和执行的有效性；

（11）对成本构成进行分析，包括对领料执行计价测试等程序，对工费执行分析性复核

及细节测试，复核成本计算表，检查成本结转是否正确；

（12）结合以上内容，判断公司收入确认政策是否符合企业会计准则的规定。

2、关于问题（4）的核查程序

（1）对商誉减值执行的核查程序：

1）分别比较管理层上年计算预计未来现金流量现值时采用的预测数与本年实际完成

情况，评价管理层预测结果的历史准确性；

2） 评价资产组和资产组组合可收回金额的确定方法是否符合企业会计准则相关规

定；

3） 分析管理层对商誉所属资产组的认定和进行商誉减值测试时采用的关键假设、参

数、方法以及判断，检查相关假设、参数、方法以及判断的合理性，并与上期采用的相关参数

进行对比分析；

4）获取管理层聘请的外部评估机构出具的商誉减值测试报告，并对外部评估机构的

独立性、客观性及胜任能力进行评估；

5）复核外部评估机构对资产组的估值方法及出具的评估报告，验算商誉减值测试的

测算过程及结果；

6）检查与商誉减值相关的信息是否已在财务报表中做出恰当的列报和披露。

（2）对圣窖酒业务涉及的相关资产减值执行的核查程序：

1）获取圣窖酒业务的相关资料，包括抽样检查债权形成所涉及的销售合同、签收单及

银行收款情况，抽样检查债权形成所涉及的采购合同、付款审批及付款回单情况，检查盖章

的和解协议，法院调解文件，保全资产查封文件，货物交割单等资料；

2）对于白酒类存货（含抵押物），获取管理层未来的经营销售策略；

3）对存货及抵押物进行盘点，并倒推至期末，检查存货及抵押物的存放状态；

4）结合管理层的经营销售策略，确定不同类型存货（含抵押物）的估值单价取值方

式，并且判断其合理性；

5）获取管理层聘请的外部评估机构出具的存货（含抵押物）评估报告，并对外部评估

机构的独立性、客观性及胜任能力进行评估；

6）复核外部评估机构对存货（含抵押物）的评估方法及出具的评估报告，验算评估测

试过程及结果，检查重要参数的合理性，并与上期采用的相关参数进行对比分析。

（3）对长期资产减值执行的核查程序：

1）了解与长期资产管理相关的内控制度，并对其设计和运行情况进行评价；

2）评价管理层聘请的评估专家的胜任能力、专业素质及客观性；

3）与管理层及外部评估专家讨论长期资产减值测试过程中所使用的价值类型、评估

方法、估值模型的适当性，以及关键假设、折现率等参数的合理性，并与上期采用的相关参

数进行对比分析；

4）实地盘点，关注资产使用状况及资产状况，确认是否有闲置、报废等现象；

5）核实产权归属及是否存在未披露的抵押、对外出租或处置情况；

6）复核相关计算过程和结果及其账务处理；

7）检查相关会计处理是否符合准则，报表附注披露是否充分。

（二）核查意见：

1、关于问题（2）与问题（3）的核查意见

（1）未发现均瑶健康补充披露的供应链业务的供应商及客户结构、产品类型、业务模

式、行业趋势，相关业务毛利率大幅下降的原因，与我们在执行均瑶健康2025年度财务报

表审计过程中取得的审计证据存在不一致，具有合理性。 未发现均瑶健康补充披露的供应

链业务相关方的关键合同条款、业务流程、供应商和客户的选取、货物仓储物流安排、货款

结算、信用账期、采购及销售定价原则等情况，与我们在执行均瑶健康2025年度财务报表

审计过程中取得的审计证据存在不一致。 未发现均瑶健康补充披露的“其他饮品和食品”

板块具体产品结构、成本构成及定价策略，板块毛利率大幅增长的原因，与我们在执行均瑶

健康2025年度财务报表审计过程中取得的审计证据存在不一致，具有合理性。

基于执行的审计程序， 我们认为均瑶健康供应链业务2025年的收入确认方式较前期

不存在显著变化，公司对于主要责任人和代理人的判断具有合理性，供应链收入确认在所

有重大方面符合《企业会计准则》的相关规定。

（2）未发现均瑶健康补充披露的采购成品的类型，对应的主要供应商、客户、收入金

额、毛利率，2025年度采购成品大幅上升的原因，与我们在执行均瑶健康2025年度财务报

表审计过程中取得的审计证据存在不一致，具有必要性、合理性。 基于执行的审计程序，我

们认为均瑶健康针对采购成品的类型，其收入确认在所有重大方面符合《企业会计准则》

的相关规定。

2、关于问题（4）的核查意见

未发现均瑶健康补充披露的关于第四季度亏损幅度明显扩大的原因， 与我们在执行

2025年度财务报表审计过程中取得的审计证据存在不一致，具有合理性。 基于执行的审计

程序，我们认为均瑶健康各类减值的计提在所有重大方面符合《企业会计准则》的相关规

定。

3.关于销售费用。 年报显示，2025年公司实现营业收入 13.32亿元，同比下降 8.67%，

销售费用3.08亿元，同比增长26.12%，与公司营业收入变动趋势不一致，其中广告宣传费由

2024年1.2亿元增至1.75亿元，同比增长46.44%。 公司披露积极拓展电商渠道、新零售渠道

及连锁KA渠道，前置性销售费用大幅增加。

请公司：（1）列示前十大广告宣传费供应商的名称、交易金额、首次合作时间、合作内

容、成立时间、注册资本，与公司、控股股东、董高及其关联方是否存在关联关系或其他利益

安排；（2）说明前置性销售费用的具体合作模式、服务内容、付款政策、定价依据，是否符合

行业惯例，报告期内相关渠道实现的营业收入情况；如存在预付款的，说明预付对象及关联

关系、预付金额、预付比例、减值情况及原因（如有）等；（3）结合公司的具体销售和市场活

动、渠道实现收入情况及同行业可比公司情况等，量化分析销售费用大幅增长而收入下滑

的原因及合理性。 请年审会计师发表意见。

回复：

公司说明：

一、列示前十大广告宣传费供应商的名称、交易金额、首次合作时间、合作内容、成立时

间、注册资本，与公司、控股股东、董高及其关联方是否存在关联关系或其他利益安排

前十大广告宣传服务费供应商基本情况

单位：万元 币种：人民币

序

号

供应商名称 交易金额 首次合作时间 具体宣传内容 广告商成立时间 注册资本

1

山西至本网络传媒有

限公司

1,303.27 2024年7月

抖音快手平台的广告投流，

主要推广每日博士产品

2018年10月 500.00

2

厦门抖易科技有限公

司

821.70 2025年2月

抖音平台的广告投流，主要

推广均瑶健康益生菌食品

及饮品等

2022年6月 100.00

3

上海点效广告有限公

司

663.98 2025年6月

抖音快手平台的广告投流，

主要推广每日博士产品

2018年3月 1,000.00

4

广州悦新信息科技有

限公司

610.31 2025年4月

抖音快手平台的广告投流，

主要推广每日博士产品

2015年11月 300.00

5

武汉星图新视界科技

有限公司

560.44 2024年8月

抖音平台的视频推广，主要

推广每日博士产品和均瑶

健康益生菌固体饮料

2024年6月 10.00

6

西安微聚信息技术有

限公司

492.56 2025年7月

抖音快手平台的广告投流，

主要推广每日博士产品

2011年8月 1,000.00

7

杭州阿里妈妈软件服

务有限公司

467.96 2020年3月

天猫平台的广告投流，主要

推广每日博士产品等

2014年8月 201.10

8

山西黛雅化妆品有限

公司

428.92 2024年11月

抖音快手店铺代运营，主要

代运营每日博士店铺等

2024年6月 100.00

9

杭州强绛网络科技有

限公司

424.53 2024年12月

主播胡兵带货费用，主要带

货体轻松产品

2022年12月 200.00

10

剧星辉煌文化传播（天

津）有限公司

309.43 2024年7月

抖音快手平台的广告投流，

主要推广每日博士产品

2012年12月 500.00

合计 6,083.10

经公司核实，上述主体与公司、控股股东、董高及其关联方不存在关联关系或其他利益

安排。

二、说明前置性销售费用的具体合作模式、服务内容、付款政策、定价依据，是否符合行

业惯例，报告期内相关渠道实现的营业收入情况；如存在预付款的，说明预付对象及关联关

系、预付金额、预付比例、减值情况及原因（如有）等；

（一）说明前置性销售费用的具体合作模式、服务内容、付款政策、定价依据，是否符合

行业惯例

1、前置性销售费用主要为电商渠道、新零售渠道及连锁KA渠道的销售费用，在电商业

务开展初期，因相关产品曝光率、品牌力度及客户黏性等都较弱，故公司需花很大的销售费

用去提升曝光、品牌力度和客户黏性，销售费用率会很高，占营业收入比达70%以上，在财

务处理上，应当按权责发生制全部费用化处理。 销售费用中主要的费用为营销服务费（达

人佣金等）、坑位费及平台流量投放费，约占收入的56.51%。 待公司产品曝光率、品牌力度

及客户黏性成熟，公司可以通过自然流量带来稳定销售后，公司对应产品的销售费用率会

呈现下降趋势。 新零售渠道及连锁KA渠道开展初期也有同样的情况，前期进场费、活动促

销宣传费会相对较高。

电商业务销售费用的合作模式主要有：（1）与达播合作，支付坑位费与佣金及服务费；

（2）与平台合作，抖音、快手、天猫等平台的引流服务费；（3）与媒体、垂直社区合作，增加

曝光，多为大促前造势宣传及品牌宣传；（4）营销服务商代运营，将店铺推广交由代运营公

司，支付固定服务费及销售提成。 新零售渠道及连锁KA渠道销售费用的合作模式主要是：

（1）进场费与维护费，通常是一次性或按年收取；（2）促销与陈列费，根据位置或活动或服

务收费。

由第一问“前十大广告宣传服务费供应商基本情况”的内容便可看出电商业务初期的

销售推广宣传服务费用比较高，电商业务的大幅增长导致公司销售费用大幅增长。

2、服务内容：电商渠道主要包括广告推广、广告信息发布、代运营服务、数据推广、视频

推广、直播带货、技术支持、平台推广费等。 新零售渠道及连锁KA渠道主要包括进场费、活

动促销宣传费、服务费等。

3、付款政策：因合作模式及对象而异，官方平台推广多为预充值后扣款或实时划扣，服

务商及达人根据谈判后签约的合同，存在预付、月结等多种政策。 新零售渠道及连锁KA渠

道进场费多为一次性预先支付，活动促销与陈列费、服务费等根据具体谈判，按合同约定月

结或账扣。

4、定价依据：主要根据行业报价、平台政策、同类商品定价等。

5、电商业务的开展符合电商行业惯例。

（二）报告期内相关渠道实现的营业收入情况：

单位：万元 币种：人民币

渠道 营业收入

电商及其分销渠道 21,316.07

新零售渠道及连锁KA渠道 1,364.86

（三）前十大广告宣传服务费供应商中，存在预付款的情况如下：

单位：万元 币种：人民币

供应商名称

是否存在关联

关系

截止2025年12月31日预付款

项余额

预付比例 减值情况

山西至本网络传媒有限公司 否 20.08 100.00% 未发生减值

厦门抖易科技有限公司 否 - 100.00% 未发生减值

武汉星图新视界科技有限公司 否 194.25 100.00% 未发生减值

杭州阿里妈妈软件服务有限公司 否 5.48 100.00% 未发生减值

杭州强绛网络科技有限公司 否 - 100.00% 未发生减值

合计 219.80

注：公司2025年根据签署的合同按照100%预付厦门抖易科技有限公司、杭州强绛网

络科技有限公司广告宣传服务费，截止2025年12月31日，厦门抖易科技有限公司、杭州强

绛网络科技有限公司已完成合同约定的服务，公司已结转为销售费用，故预付款项余额为

0。

三、结合公司的具体销售和市场活动、渠道实现收入情况及同行业可比公司情况等，量

化分析销售费用大幅增长而收入下滑的原因及合理性。

（一）公司的具体销售和市场活动：主要为活动促销、广告宣传、直播带货、品牌推广、

产品推广等具体活动。

（二）公司渠道营业收入及销售费用情况如下：

单位：万元 币种：人民币

渠道

2025年 2024年 2025年收入

较2024年同

比

收入 销售费用 销售费用率 收入 销售费用 销售费用率

味动力经销

商渠道业务

40,169.28 4,369.24 10.88% 60,887.62 6,440.26 10.58% -34.03%

供应链业务 46,710.75 3,852.98 8.25% 58,170.58 4,208.43 7.23% -19.70%

电商及其分

销渠道业务

21,316.07 15,288.75 71.72% 10,331.78 7,850.81 75.99% 106.32%

新零售渠道

及连锁KA渠

道

1,364.86 512.94 37.58% - - - -

合计 109,560.96 24,023.90 21.93% 129,389.99 18,499.50 14.30% -15.33%

公司味动力经销商渠道业务销售费用率约11%，销售收入2025年较2024年下降34%，

供应链业务销售费用率约7%-8%，销售收入2025年较2024年下降20%。

电商及其分销渠道业务 （主要为每日博士业务），2024年销售费用率约76%，2025年

销售费用率约72%，2025年销售收入较2024年销售收入增长106%。 新零售渠道及连锁KA

渠道为2025年新增渠道，销售费用率约38%。

电商及其分销渠道业务销售费用增加7,438万元， 主要为每日博士业务增加7,265万

元。 2025年每日博士业务销售费用率为70.55%，其销售费用结构清晰，核心支出为营销服

务费（达人佣金等）、坑位费及平台流量投放费56.51%（占收入比），电商平台技术服务费

2.45%，仓储履约费用2.08%，销售运营人力成本及日常报销9.50%。 达人佣金、坑位费及平

台流量投放费率高系由于电商业务开展初期，因相关产品曝光率、品牌力度及客户黏性等

都较弱，故公司需要通过达人，或者其他投放引流获客，待公司产品曝光率、品牌力度及客

户黏性成熟，公司可以通过自然流量带来稳定销售后，公司对应产品的获客销售费用率会

呈现下降趋势。 电商行业开展初期均会有这种经营模式。

每日博士业务主要广告宣传服务费供应商情况：

单位：万元 币种：人民币

（上接B041版）

（下转B043版）
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