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本概要旨在為　閣下提供本文件所載數據的概覽，務須連同本文件全文一併閱
讀。由於其僅為概要，故並無載列所有可能對　閣下而言屬重要的數據。　閣下在決
定 [編纂][編纂]前，務須完整閱讀本文件。任何 [編纂]均涉及風險。有關 [編纂][編
纂]的部分特定風險載於「風險因素」。　閣下在決定 [編纂][編纂]前，務須細閱該節。
本節使用的各種詞彙在本文件「釋義」及「技術詞彙表」中定義或解釋。

概覽

根據弗若斯特沙利文的資料，我們是中國嬰童零輔食行業的領導者，並已拓展至
中國家庭食品行業。我們致力於提供真材料、少添加、有營養的高品質健康食品。

我們於2018年推出了首款嬰童輔食產品。根據弗若斯特沙利文的資料，自成立以
來短短八年時間，爺爺的農場已成長為中國嬰童零輔食市場的領軍品牌。根據弗若斯
特沙利文的資料，於2024年，按中國嬰童零輔食的商品交易總額計，我們排名第二，
於商品交易總額排名前五的公司中，我們於2022年至2024年實現最高複合年增長率。
根據弗若斯特沙利文的資料，於2024年，按中國有機嬰童零輔食的商品交易總額計，
我們亦排名第一。我們在嬰童零輔食行業建立的優勢，使我們能夠順利從提供嬰童用
輔助食品轉型至提供家庭共享產品。於2021年，為響應中國現代父母及家庭日益變化
的需求，以及彼等對食品安全、營養價值及天然成分日益提升的關注度，我們戰略性
地進軍家庭食品賽道。

我們通過從全球不同產地精心挑選的供應商採購優質原料，維持嚴格的質量控
制，並確保整個供應鏈的全面可追溯性。我們致力於簡化食品配方，為不同年齡及階
段的消費者創造優質食品。我們亦為多條產品線探索有機選項。這種有針對性的方法
確保消費者可以放心選擇我們的產品。因此，我們的大部分食品均由天然成分製成，
其中多款產品已獲得有機認證。截至2025年9月30日，我們約三分之一的SKU獲得有
機銷售許可與「有機」標識資質，其中部分產品在兩個以上司法管轄區獲得有機產品認
證，契合現代父母及家庭對食品便捷性、營養性、衛生性與口感的期望。

基於對消費者需求的深刻洞察，我們不斷推動產品創新，並成功推出了多個引起
不同年齡層消費者強烈共鳴的產品系列。我們提供(i)嬰童零輔食領域的食用油、調味
品、穀物類輔食、果汁、果泥和果泥酸奶產品及零食；及(ii)家庭食品領域的液態奶產
品、方便食品、大米產品、調味品及食用油。於往績記錄期間，我們的SKU從2023年
12月31日的158個增加到2024年12月31日的179個，並進一步增加到截至2025年9月30

日的269個，以順應不斷變化的消費者需求，應對激烈的市場競爭。我們的產品質量結
合值得信賴的品牌形象，培育了消費者對我們品牌的忠誠度。於2023年、2024年以及
截至2025年9月30日止十二個月期間，我們的產品在天貓自營旗艦店（於往績記錄期間
持續佔據我們直銷的主要份額）的消費者回購率分別為29%、31%及34%，呈持續上升
趨勢。
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我們的長期品牌願景是讓「爺爺的農場」陪伴消費者度過人生的每個階段－從嬰
幼兒的第一口輔食再到全家共享的健康食品，從而實現我們成為每個家庭重要組成部
分的抱負。下圖說明我們的業務模式及品牌願景。產品開發受系統性框架指導，涵蓋
從專門研發到全球採購的各個環節，且每批次的產品均經過檢驗。此過程整合了針對
性的營養研究、嚴格的原材物料採購，以及優先採用較少添加劑的甄選規範。

嬰童零輔食 家庭食品

第一口輔食

全家共享
健康食品

全心研製 · 全球遴選 · 全批質檢

真材料 | 少添加 | 有營養

於往績紀錄期間，我們持續錄得強勁增長及盈利能力的財務表現。我們的收入
由2023年的人民幣622.4百萬元增加40.6%至2024年的人民幣875.3百萬元，並由截至
2024年9月30日止九個月的人民幣633.2百萬元增加23.2%至截至2025年9月30日止九
個月的人民幣779.8百萬元。我們的毛利分別為人民幣345.1百萬元、人民幣514.4百
萬元、人民幣365.9百萬元及人民幣446.6百萬元，而於同年╱同期的毛利率則分別為
55.5%、58.8%、57.8%及57.3%。我們的經調整利潤淨額（非國際財務報告準則計量）
分別為人民幣75.9百萬元、人民幣103.2百萬元、人民幣78.5百萬元及人民幣90.1百萬
元，而於同年╱同期的經調整淨利率則分別為12.2%、11.8%、12.4%及11.6%。

我們的競爭優勢

我們相信，以下優勢驅動我們走向成功，抓住市場機遇並實現可持續增長：

• 我們是中國嬰童零輔食行業的領導者，擁有強大的市場影響力及極高的品
牌認知度，並已逐步擴展至家庭食品行業；

• 我們採取全球採購策略，甄選世界各地優質食材，始終秉持我們對食品質
量和安全的堅定承諾與嚴苛標準；

• 我們通過富有創意的品牌建設舉措，在品牌與消費者之間建立情感紐帶與
信任，從而提升品牌知名度；
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• 我們已建立廣泛而全面的直銷和分銷全渠道銷售網絡；及

• 我們經驗豐富且富有遠見的管理團隊成功推動了品牌的強勁增長和發展。

我們的戰略

• 我們致力於在現有嬰童零輔食領域持續推動產品創新，不斷鞏固我們的競
爭優勢；

• 我們將擴展「農場」品牌概念的範疇並轉型為面向家庭的綜合健康食品供應
商；

• 我們將不斷優化全鏈條供應鏈並加強採購管理，確保從源頭把控產品質
量；

• 我們將通過有效傳播「爺爺的農場」的品牌故事，進一步加強品牌建設和營
銷工作；及

• 我們將持續拓展並強化我們的直銷和分銷全渠道銷售網絡。

我們的產品

我們提供嬰童零輔食以及家庭食品產品，以滿足中國家庭的多元化需求。我們的
產品主要分為兩大類別：(i)嬰童零輔食；及(ii)家庭食品。以下列出我們於往績記錄期
間按產品類別劃分的收入明細：

下表載列於所示年度╱期間按產品類別劃分的收入、毛利及毛利率。

截至12月31日止年度 截至9月30日止九個月

2023年 2024年 2024年 2025年

收入 毛利 毛利率 收入 毛利 毛利率 收入 毛利 毛利率 收入 毛利 毛利率

人民幣
千元 %

人民幣
千元 %

人民幣
千元 %

人民幣
千元 %

人民幣
千元 %

人民幣
千元 %

人民幣
千元 %

人民幣
千元 %

（未經審計）

嬰童零輔食 . . 579,472 93.1 323,271 55.8 770,324 88.0 467,512 60.7 565,296 89.3 336,425 59.5 627,104 80.4 375,604 59.9
 輔食 . . . . . 495,740 79.6 270,256 54.5 576,353 65.8 341,455 59.2 430,178 68.0 249,531 58.0 418,362 53.6 246,912 59.0

 零食 . . . . . 83,732 13.5 53,015 63.3 193,971 22.2 126,057 65.0 135,118 21.3 86,894 64.3 208,742 26.8 128,692 61.7

家庭食品. . . . 42,917 6.9 21,857 50.9 105,025 12.0 46,882 44.6 67,892 10.7 29,499 43.4 152,673 19.6 71,030 46.5

總計 . . . . . . . 622,389 100.0 345,128 55.5 875,349 100.0 514,394 58.8 633,188 100.0 365,924 57.8 779,777 100.0 446,634 57.3

有關我們於往績紀錄期間按產品類別劃分的收入、毛利及毛利率變動詳情，請參
閱「財務資料－歷史經營業績回顧」。
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下表載列所示期間按產品類別劃分的我們主要產品的銷量及平均售價明細：

截至12月31日止年度 截至9月30日止九個月

2023年 2024年 2024年 2025年

銷量(1) 平均售價(2) 銷量(1) 平均售價(2) 銷量(1) 平均售價(2) 銷量(1) 平均售價(2)

（單位：千個） （人民幣元╱個） （單位：千個） （人民幣元╱個） （單位：千個） （人民幣元╱個） （單位：千個） （人民幣元╱個）
（未經審計）

嬰童零輔食 . . . . . . . . . . . 23,716 24.4 33,449 23.0 23,865 23.7 28,717 21.8

 輔食 . . . . . . . . . . . . . . 17,701 28.0 19,437 29.7 14,283 30.1 13,588 30.8

 零食 . . . . . . . . . . . . . . 6,015 13.9 14,012 13.8 9,582 14.1 15,129 13.8

家庭食品. . . . . . . . . . . . . 2,069 20.7 3,754 28.0 2,493 27.2 4,902 31.1

總計 . . . . . . . . . . . . . . . . 25,785 24.1 37,204 23.5 26,358 24.0 33,620 23.2

附註：

(1) 不包含產品試用版的銷量。

(2) 平均售價指各產品類別收入除以相應銷量。

有關往績紀錄期間按產品類別劃分的銷量及平均售價變動詳情，請參閱「財務資

料－歷史經營業績回顧」。

截至2025年9月30日，我們自有品牌旗下擁有195個嬰童零輔食和74個家庭食品
產品。下表載列截至2025年9月30日我們各產品線的圖片及產品數量：

產品圖片 產品數量(SKU)

嬰童零輔食
輔食
 －輔食調味品－食用油 . . . . . . 25

 －輔食調味品－其他 . . . . . . . . 19
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產品圖片 產品數量(SKU)

 －穀物類輔食 . . . . . . . . . . . . . . 48

 －果汁、果泥和果泥酸奶
  產品. . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

25

零食  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 78

家庭食品
基本原料食品
 －液態奶產品 . . . . . . . . . . . . . . 5

 －方便食品 . . . . . . . . . . . . . . . . 11

 －大米產品 . . . . . . . . . . . . . . . . 6

調味品  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 37

食用油  . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 15
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直銷渠道

我們已在中國的主要電商平台（包括天貓、抖音、拼多多和京東及其他渠道）建
立了直銷渠道。我們在主要電商平台運營自有在線店鋪，消費者可直接下單購買，且
我們負責將產品配送至客戶。在消費者確認收貨前，我們保留產品所有權。貨款將通
過相應的電商平台進行支付，隨後平台會根據其政策與我們結算交易。通過維護直銷
渠道，我們能收集到寶貴的消費者反饋，及時獲取市場洞察，不斷優化產品並調整銷
售策略。

經銷渠道

我們通過覆蓋全國的廣泛經銷網絡分銷產品，借助多元渠道觸達消費者。通過這
些合作關係，我們已在嬰童零輔食及家庭食品市場種建立起穩固的地位，並在電商平
台、重點客戶及經銷商中獲得了一席之地。

除通過自營店鋪直銷外，我們亦通過第三方電商平台（如京東、天貓及唯品會）
分銷產品，以帶動流量並提升消費者認知度。

通過與重點客戶包括(i)全國性母嬰產品零售連鎖企業（如愛嬰室），(ii)中國境
內的全國性及區域領先連鎖超市建立合作，我們已在經銷渠道中確立了穩固的市場地
位。與這些領先零售商的合作，使我們能夠利用其廣泛的地域和市場覆蓋，觸達廣泛
的消費群體。在這些成熟的門店展示我們的產品，有助於增強消費者對品牌的認知度。

我們與經銷商合作，以擴大消費群體並促進產品銷售。經銷商憑藉其成熟的網絡
資源及深厚的本地市場經驗，助力我們拓展市場覆蓋範圍。我們也向少數電商銷售一
小部分產品，彼等可通過其在線店鋪分銷我們的產品。

 

我們的供應鏈

我們依托全球龐大的供應鏈體系、大規模採購能力以及針對供貨商的準時付款
機制，構建起獨特的供應鏈優勢。這些核心能力使我們能夠有效踐行價值主張，共同
提升整體供應鏈效率，並構築採購成本優勢。我們的供應鏈能力使我們能夠提供不斷
升級的優質產品組合，並以卓越價值呈現。在業績記錄期間，我們委託第三方製造商
（「OEM製造商」）以OEM模式生產自有品牌的幾乎所有產品，同時我們亦為增城工廠
的試產採購了極少量的關鍵原材料。

我們在電商平台服務採購及包裝材料採購方面，亦與其他供貨商保持着緊密協同
的業務合作關係。

截至2023年及2024年12月31日止年度以及截至2025年9月30日止九個月，我們
向前五大供貨商的採購總額分別為人民幣193.2百萬元、人民幣279.5百萬元及人民幣
250.5百萬元，分別佔我們相應年度╱期間採購總額的39.2%、38.8%及40.7%。
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我們的客戶

我們的客戶主要包括個人消費者和企業客戶。對於直銷業務，我們主要通過電商

平台向消費者銷售產品。對於分銷業務，我們與電商平台、重點客戶和經銷商網絡合

作分銷我們的產品。

截至2023年及2024年12月31日止年度以及截至2025年9月30日止九個月，來自

五大客戶的收入分別約為人民幣241.3百萬元、人民幣335.5百萬元及人民幣272.2百萬

元，分別約佔我們相應年度╱期間總收入的38.8%、38.3%及34.9%。

競爭格局

中國嬰童零輔食企業處於高度分散的競爭格局中。根據弗若斯特沙利文的資料，

2024年，前五大市場參與者的商品交易總額約為人民幣6,530.0百萬元，佔中國嬰童零

輔食市場的比例約為14.2%。2024年，本公司以約人民幣1,500.0百萬元的嬰童零輔食

商品交易總額位列第二，市場份額約為3.3%。此外，在商品交易總額排名前五的企業

中，本公司2022年至2024年的複合年增長率最高，達42.6%。

根據弗若斯特沙利文的資料，2024年，有機嬰童零輔食領域前五大市場參與者的

商品交易總額約達人民幣1,710.0百萬元，佔據約79.1%的市場份額，呈現相對集中的

格局。由於有機產品原材料成本和認證成本大幅上漲，加之對核心客廣群的品牌定位

考慮，僅有少數嬰童零輔食頭部品牌布局有機產品線，導致有機嬰童零輔食市場呈現

高度集中態勢。本公司以約人民幣500.0百萬元的商品交易總額位居榜首，於2024年佔

據約23.2%的市場份額。

歷史財務資料概要

下表列示我們於往績記錄期間的綜合財務資料概要。本概要摘錄自本文件附錄一

會計師報告中所載的財務資料。下文所載財務資料概要應與我們的綜合財務資料及相

關附註以及「財務資料」一節一併閱讀。



概  要

– 9 –

本文件為草擬本。其所載資料並不完整及可作更改。閱讀本文件有關資料時，必須一併細閱本文件首頁「警告」一節。

綜合損益及其他全面收益表的關鍵項目

下表載列我們於所示年度╱期間的綜合損益及其他全面收益表概要，其中各細
列項目以絕對金額及佔我們總收入的百分比呈列：

截至12月31日止年度 截至9月30日止九個月

2023年 2024年 2024年 2025年

人民幣千元 % 人民幣千元 % 人民幣千元 % 人民幣千元 %

（未經審計）

收入 . . . . . . . . . . . . . . . . . 622,389 100.0 875,349 100.0 633,188 100.0 779,777 100.0

銷售成本. . . . . . . . . . . . . . (277,261) (44.5) (360,955) (41.2) (267,264) (42.2) (333,143) (42.7)

毛利 . . . . . . . . . . . . . . . . . 345,128 55.5 514,394 58.8 365,924 57.8 446,634 57.3

其他收入及淨收益 . . . . . . 2,438 0.4 2,444 0.3 568 0.1 4,500 0.6

銷售及分銷開支 . . . . . . . . (201,264) (32.3) (306,038) (35.0) (212,030) (33.5) (283,030) (36.3)

行政及其他開支 . . . . . . . . (32,376) (5.2) (49,820) (5.7) (32,092) (5.1) (38,663) (5.0)

研發開支. . . . . . . . . . . . . . (17,685) (2.8) (28,347) (3.2) (22,454) (3.5) (17,206) (2.2)

貿易及其他應收款項
 （減值虧損）╱減值虧損 

 撥回 . . . . . . . . . . . . . . . (1,255) (0.2) (151) 0.0 59 0.0 (276) 0.0

財務成本. . . . . . . . . . . . . . (496) (0.1) (1,463) (0.2) (1,060) (0.2) (1,159) (0.1)

除稅前利潤 . . . . . . . . . . . . 94,490 15.2 131,019 15.0 98,915 15.6 110,800 14.2

所得稅 . . . . . . . . . . . . . . . (19,026) (3.1) (28,408) (3.2) (20,907) (3.3) (23,380) (3.0)

年內╱期內利潤. . . . . . . . 75,464 12.1 102,611 11.7 78,008 12.3 87,420 11.2

我們的經營業績及財務狀況一直且預期會繼續受下列關鍵因素的影響：(i)我們所
服務的市場以及客戶和消費者的需求；(ii)我們的產品組合及產品創新；(iii)高效的供
應鏈；(iv)營銷及品牌推廣；及(v)我們的銷售及經銷網絡。於業績紀錄期間，我們的
年內╱期內利潤錄得增長，主要由收益增長所帶動。業績紀錄期內的收益增加，主要
受業務顯著增長所帶動，此乃歸因於：(i)在產品創新加速的支持下，我們擴張了嬰童
零輔食產品線；(ii)我們在行業內的品牌影響力不斷擴大，且在中國的消費者覆蓋範圍
穩步增加；(iii)我們在各個電商平台上的自營旗艦店整體表現強勁且複購率提升；及
(iv)通過根據我們的增長策略引入新經銷商，深化了與電商平台經銷商的合作並擴大經
銷商網絡。

詳情請參閱「財務資料－影響我們的經營業績及財務狀況的因素」以及「財務資
料－歷史經營業績回顧」。
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非國際財務報告準則計量

為補充按國際財務報告準則編製的綜合財務報表，我們還採用經調整利潤淨額

（非國際財務報告準則計量）作為額外財務計量指標，該等計量指標並非按國際財務報

告準則要求編製，亦非根據該準則呈報。我們認為，該等非國際財務報告準則計量有

助於比較不同期間及不同公司之間的經營業績，可消除管理層認為不能體現我們經營

業績的項目潛在影響。我們認為經調整利潤淨額（非國際財務報告準則計量）及經調整

淨利潤率（非國際財務報告準則計量）能夠為[編纂]及其他各方提供有用信息，有助於

其以與管理層相同的視角理解和評估本公司的合併全面收益表。然而，我們所呈列的

經調整利潤淨額（非國際財務報告準則計量）及經調整淨利潤率（非國際財務報告準則

計量）未必可與其他公司所呈列類似名稱的計量指標直接對比。經調整利潤淨額（非國

際財務報告準則計量）及經調整淨利潤率（非國際財務報告準則計量）用作分析工具存

在局限性，　閣下不應將其與我們根據國際財務報告準則指標所呈報的綜合全面收益

表或財務狀況分開考慮，或將其視為該等綜合全面收益表或財務狀況的替代報表。我

們將經調整利潤淨額（非國際財務報告準則計量）定義為在年內╱期內利潤基礎上，加

回[編纂]開支後的金額。我們將年內╱期內經調整淨利潤率（非國際財務報告準則計

量）定義為年內╱期內經調整利潤淨額（非國際財務報告準則計量）除以年內╱期內收

入。下表載列年內╱期內經調整利潤淨額（非國際財務報告準則計量）與最直接可比的

國際財務報告準則財務計量指標（即年內╱期內利潤）進行對賬：

截至12月31日止年度 截至9月30日止九個月

2023年 2024年 2024年 2025年

人民幣千元 人民幣千元 人民幣千元 人民幣千元
（未經審計）

年內╱期內利潤. . . . . . . . . . . . . . 75,464 102,611 78,008 87,420

加回：
[編纂]開支 . . . . . . . . . . . . . . . . . . [編纂] [編纂] [編纂] [編纂]

年內╱期內經調整利潤淨額

 （非國際財務報告準則計量）. . . 75,914 103,211 78,458 90,085

年內╱期內經調整淨利潤率

 （非國際財務報告準則計量）. . . 12.2% 11.8% 12.4% 11.6%
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綜合財務狀況表的選定項目

下表載列截至所示日期我們綜合財務狀況表的概要數據，其摘錄自本文件附錄一
所載歷史財務資料。

截至12月31日 截至9月30日
2023年 2024年 2025年

人民幣千元 人民幣千元 人民幣千元
（未經審計）

非流動資產
物業、廠房及設備 . . . . . . . . . . . . . . . 1,122 23,306 23,618
使用權資產 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 7,639 31,266 34,870
無形資產. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . – 233 186
貿易及其他應收款項以及預付款項 . . 2,571 2,488 2,062
存款單 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 10,000 10,000 –
遞延稅項資產 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 1,223 1,400 3,103

非流動資產總值 . . . . . . . . . . . . . . . . . 22,555 68,693 63,839

非流動負債
租賃負債. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 4,280 27,820 32,403
遞延稅項負債 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 5,445 11,364 6,575

非流動負債總額 . . . . . . . . . . . . . . . . . 9,725 39,184 38,978

流動資產
存貨 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 41,094 51,295 49,548

貿易及其他應收款項以及
 預付款項 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 63,322 107,502 150,397

存款單 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . – – 10,000
現金及現金等價物 . . . . . . . . . . . . . . . 112,129 152,406 204,997

流動資產總值 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 216,545 311,203 414,942

流動負債
貿易及其他應付款項 . . . . . . . . . . . . . 89,343 73,643 150,956
合約負債. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 10,017 15,126 10,323
應付所得稅 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 8,281 12,754 16,445
租賃負債. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 4,176 5,773 5,186

流動負債總額 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 111,817 107,296 182,910

流動資產淨值 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 104,728 203,907 232,032

資產淨值. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 117,558 233,416 256,893

截至2025年9月30日，我們的流動資產淨值為人民幣232.0百萬元，而截至2024
年12月31日則為人民幣203.9百萬元，主要由於當期經營活動產生大量現金流入並確
認利潤。截至2024年12月31日，我們錄得流動資產淨值人民幣203.9百萬元，而截至
2023年12月31日流動資產淨值為人民幣104.7百萬元，主要由於當年經營活動產生大量
現金流入並確認利潤，且貿易及其他應收款項有所增加。截至2023年12月31日，我們
錄得流動資產淨值人民幣104.7百萬元，主要由於當年經營活動產生大量現金流入並確
認利潤。
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綜合現金流量表概要

下表載列於所示年度╱期間的綜合現金流量表的現金流量數據概要：

截至12月31日 截至9月30日

2023年 2024年 2024年 2025年

人民幣千元 人民幣千元 人民幣千元 人民幣千元
（未經審計）

經營活動所得現金淨額 . . . . . 52,458 62,202 33,601 75,821

投資活動所用現金淨額 . . . . . (12,720) (20,235) (40,414) (4,041)

融資活動所得╱（所用）
 現金淨額 . . . . . . . . . . . . . . . 18,676 (1,759) 61 (19,174)

現金及現金等價物增加╱
 （減少）淨額. . . . . . . . . . . . . 58,414 40,208 (6,752) 52,606

年初╱期初現金及現金
 等價物. . . . . . . . . . . . . . . . . 53,366 112,129 112,129 152,406

外匯匯率變動的影響 . . . . . . . 349 69 (11) (15)

年末╱期末現金及現金
 等價物. . . . . . . . . . . . . . . . . 112,129 152,406 105,366 204,997

關鍵財務比率

下表載列於所示年度╱期間的關鍵財務比率：

截至12月31日止年度
截至9月30日
止九個月

2023年 2024年 2025年

（未經審計）

收入增長率 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 不適用 40.6% 23.2%

毛利率 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 55.5% 58.8% 57.3%

淨利潤率(1) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 12.1% 11.7% 11.2%

經調整淨利潤率（非國際
 財務報告準則計量）(2) . . . . . . . . . . . 12.2% 11.8% 11.6%

附註：

(1) 淨利潤率計算方式為年度╱期間利潤除以收入再乘以100%。

(2) 經調整淨利潤率（非國際財務報告準則計量）指經調整年度╱期間利潤（非國際財務報告準
則計量）除以收入再乘以100%。有關經調整年度╱期間利潤淨額（非國際財務報告準則計
量）的詳情，請參閱「財務資料－非國際財務報告準則計量」。
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[編纂]統計數據

下表的數字乃基於以下假設：(i)[編纂]已完成並於[編纂]中已發行及出售[編纂]

股股份；(ii)[編纂]未獲行使；及(iii)[編纂]完成後有[編纂]股股份已發行及流通在外。

按[編纂]
每股[編纂]港元

按[編纂]
每股[編纂]港元

[編纂]完成後的[編纂](2) . . . . . . . . . . . . . [編纂]百萬港元 [編纂]百萬港元
本集團每股未經審計[編纂]經調整
 綜合有形資產淨值(3) . . . . . . . . . . . . . . [編纂]港元 [編纂]港元

附註：

(1) 此表中的所有統計數據均基於[編纂]未獲行使這一假設呈列。

(2) [編纂]按[編纂]完成後預期將發行及流通在外的[編纂]股股份計算。

(3) 本公司權益股東應佔每股未經審計[編纂]經調整有形資產淨值乃經上述段落所述調整後，基
於[編纂]股股份（即緊隨[編纂]及[編纂]完成後已發行的股份數目）計算得出，惟未計及本公
司因[編纂]獲行使而可能發行的任何股份。

我們的控股股東

於 [編纂 ]及 [編纂 ]完成後（假設 [編纂 ]未獲行使），本公司將由YANGGANG 

Holdings持有[編纂]%的權益。YANGGANG Holdings是一家在英屬維京群島註冊成立
的投資控股公司，由楊先生全資擁有。因此，根據上市規則，楊先生及YANGGANG 

Holdings將被視為我們的控股股東。

持續關連交易

我們已訂立並預期將繼續訂立若干交易，該等交易將於[編纂]後構成上市規則第
十四A章項下本公司非豁免持續關連交易。詳情請參閱「持續關連交易」。

股息政策
 

截至2025年9月30日止九個月，本公司批准向股東派發股息人民幣63百萬元。截
至2024年12月31日止年度，廣州健特唯日用品批准向吉安合夥企業、姜福全先生、何
建農先生及劉海波先生派發股息人民幣7.5百萬元。本公司於2023年並無派付或宣派任
何股息。

本公司目前並無正式股息政策或固定派息率。董事會在計及經營業績、財務狀
況、現金需求及可用性以及當時認為相關的其他因素後，可能會於未來宣派股息。宣
派及支付任何股息須受組織章程文件及適用法律的約束。股東須於股東大會上批准任
何股息的宣派，股息不得超過董事會建議的金額。此外，董事可不時支付董事會認為
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就我們的利潤及整體財務需求而言屬合理的中期股息，或按彼等認為合適的金額、於
彼等認為合適的日期支付特別股息。除可合法分派的利潤及儲備外，不得宣派或派付
任何股息。我們未來股息宣派可能會或可能不會反映我們過往的股息宣派且將由董事
會全權酌情決定。

風險因素

我們的業務及[編纂]涉及若干風險，該等風險載於本文件「風險因素」一節。　閣
下在決定[編纂][編纂]前，應完整閱讀該節。我們面臨的部分主要風險包括：

• 我們的成功取決於我們品牌實力的持續增強。如果我們無法維持和提升我
們的品牌，我們的業務和經營業績可能會受到不利影響；

• 消費者偏好、觀念及消費習慣的變化可能對我們造成不利影響；若未能豐
富我們的產品組合或未能使新產品獲得市場認可，則可能對我們的業務造
成負面影響；

• 與我們的產品相關的產品質量和食品安全問題，或對我們產品安全和質量
的擔憂，均可能會對我們的業務和財務表現產生不利影響；

• 我們遵守不同司法管轄區不斷變化的食品標籤、有機認證及廣告法規，可
能需要更改我們的產品供應、包裝或推廣慣例，而任何未能合規的情況均
可能對我們的品牌、業務及經營業績造成不利影響。

• 如果我們無法維持產品價格的競爭力，我們的業務和經營業績將受到重大
不利影響；

• 如果我們未能向消費者提供高質量產品，我們的業務、聲譽、經營業績和
財務狀況將受到重大不利影響；

• 若我們在中國市場無法與其他國內外競爭對手進行有效競爭，可能會對我
們的經營業績產生不利影響；

• 我們的成功取決於我們的產品持續受歡迎程度、我們持續的創新能力以及
新產品的成功研發及推出，還有我們對消費者偏好變化的預判和及時響應
能力；

• 我們的成功和業務運營在很大程度上取決於我們的高級管理團隊以及我們
吸引和留住人才的能力。我們的高級管理團隊負責本集團的整體業務發
展；以及

• 倘若我們的OEM製造商或其他供應商未能以商業上可接受的價格，生產出
符合我們規格要求且產量充足、質量達標的產品或服務，則相關產品的銷
量及利潤率可能會受到不利影響。

[編纂]開支

[編纂]開支指就[編纂]產生的專業費用、[編纂]及其他費用。我們估計，我們的
[編纂]開支總額（包括[編纂]）將約為人民幣[編纂]元，佔[編纂][編纂]總額約[編纂]%
（假設[編纂]為每股[編纂]港元，即本文件所述指示性[編纂]的中位數且[編纂]未獲行
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使）。於往績記錄期間，約人民幣[編纂]元的[編纂]開支已自我們綜合損益及其他全
面收益表扣除，而約人民幣[編纂]元已於我們的綜合財務狀況表資本化並確認為截至
2025年9月30日的預付[編纂]開支，預期將於[編纂]後從權益中扣除，因為該等開支直
接歸屬於向[編纂][編纂][編纂]。估計餘下[編纂]開支約人民幣[編纂]元預期將自[編纂]

前的綜合損益及其他全面收益表中扣除，而預期約人民幣[編纂]元將於[編纂]後自權益
中扣除。[編纂]開支包括[編纂]相關開支人民幣[編纂]元及非[編纂]相關開支人民幣[編
纂]元（包括法律顧問及申報會計師的費用及開支人民幣[編纂]元以及其他費用及開支
人民幣[編纂]元）。

[編纂]用途

我們將收取的[編纂][編纂]淨額估計約為[編纂]（經扣除我們就[編纂]應付的[編
纂]、費用及估計開支後，並假設[編纂]為每股[編纂]港元（即[編纂]的中位數））。我們
目前擬將該等[編纂]淨額按下文所載金額用於下列擬定用途：

• 約[編纂]港元（相當於[編纂]淨額的[編纂]%）預期將用於提升我們的產品
開發能力，並持續創新及升級我們的嬰童零輔食產品線以及家庭食品產品
線；

• 約[編纂]港元（相當於[編纂]淨額的[編纂]%）預期將用於投資供應鏈發展及
加強我們內部的生產能力以及端到端採購管理，以確保產品源頭質量；

• 約[編纂]港元（相當於[編纂]淨額的[編纂]%）預期將用於加強品牌建設及營
銷推廣，以提升品牌知名度及觸及更廣泛的消費者群體；

• 約[編纂]港元（相當於[編纂]淨額的[編纂]%）預期將用於擴大我們的國內銷
售網絡及開發海外市場；以及

• 餘額約[編纂]港元（相當於[編纂]淨額的[編纂]%）預期將用作營運資金及一
般公司用途。

詳情請參閱「未來計劃及[編纂]用途」。

近期發展及無重大不利變動

我們已於廣州增城建設一處多功能基地，用於自主生產精選產品、研發、質量
控制及檢測以及物流及倉儲。於2025年10月，我們的增城工廠開始小規模投產精選產
品，包括果汁和食用油。

經審慎周詳考慮後，董事確認，直至本文件日期，自2025年9月30日起，我們的
財務及業務狀況或前景並無重大不利變動，並且自2025年9月30日起概無發生任何事
件以致可能對會計師報告（載於本文件附錄一）所示數據構成重大影響。


