
证券简称：同仁堂                                   证券代码：600085

北京同仁堂股份有限公司

投资者关系活动记录表

活动形式

√ 特定对象调研               □ 分析师会议

□ 媒体采访                   □ 业绩说明会

□ 新闻发布会                 □ 路演活动

√ 现场参观                   □ 一对一沟通

□ 其他方式（           ）

时  间 2024 年 5 月 15 日

地  点 北京市大兴区天贵大街 33 号北京同仁堂股份有限公司大兴分厂

调研单位

博时基金、淡水泉投资、东北证券、东方证券资管、东方阿尔法基金、富

国基金、高毅资产、工银瑞信、工银安盛人寿资管、光大永明资产、广发

基金、华泰证券、汇添富基金、汉和资产、惠理基金、华夏久盈、华泰柏

瑞、华商基金、泓德基金、海通证券、嘉实基金、金鹰基金、交银施罗德

基金、民生加银基金、平安养老、平安资管、鹏扬基金、清和泉资本、太

平资产、泰康资产、泰康基金、新华资产、星石投资、兴业证券、汐泰投

资、银华基金、阳光资管、中金公司、中欧基金、中邮基金、中信建投证

券、浙商证券。（排名不分先后）

公司接待

人员

董事长邸淑兵先生、总经理张朝华女士、副总经理兼董事会秘书冯莉女

士、独立董事乔延江先生、王桂华女士、王钊先生、杨庆英女士

主要内容
1. 问：除了安宫牛黄丸、同仁牛黄清心丸这些大品种外，公司还有非

常多的潜力品种，对于潜力品种，公司未来三至五年的发展规划如何？ 

答：公司常年生产的品规超过 400 个，近几年公司持续聚焦、深化落

实大品种战略。根据大品种战略，我们在推广安宫牛黄丸、同仁牛黄清心

丸等核心大品种的基础上，将公司的品种群进一步梳理并细化分类，各产

品公司根据情况，目前筛选出 50 多个潜力大品种，作为“十四五”、“十

五五”乃至更长期间的销售重点，并根据市场实际情况，对品种进行动态

1



调整，以确保实施效果。对于大品种，我们重点采取以下几项营销措施提

高产品销售：（1）一是增加宣传推广力度：例如设计五子衍宗系列、乌鸡

白凤系列对药产品卡通 IP 形象，在地铁和媒体加大投放力度；从 2019 年开

始，启动五大 OTC重点品种的五年广告投放计划，包括五子衍宗丸、同仁

乌鸡白凤丸、坤宝丸、国公酒、锁阳固精丸；（2）二是制定了差异化推广

策略，推出精品品规——御药传奇系列：2023 年底到 2024 年初，股份公司

已经推出御药传奇系列，后续将视市场反响，考虑推出更多的御药传奇系

列；（3）三是持续推动营销改革：整合各方资源形成合力，增强市场竞争

力，这是一项长远的规划，而非一日之功。公司希望通过稳步推进大品种

战略、精品战略和高质量发展三大战略，满足不同消费者的用药需求，提

供健康生活新选择。

2. 问：我们可以看到公司御药系列陆续投放市场，公司对于该系列品

种的推广力度如何？后续有怎样的推广计划？

答：在御药传奇系列产品推向市场之前，公司进行了广泛的市场调

研，摸底市场潜力。在产品设计上，我们从药材等级、辅料品质、包装样

式等方面进行了全面升级，旨在为消费者提供更上等、更绿色、更健康的

中医药产品之选，以满足不同消费者的健康需求。从推广节奏上，我们计

划扎实推进、分阶段、分区域投放市场，并密切关注市场反响。目前先选

取部分自有零售终端进行尝试，以线下为主，以便于在初期更好的进行产

品推广和市场反馈搜集。

3. 问：我们从公司的定期报告可以看出心脑血管、补益类产品的毛利

率有所下降，公司对此有怎样的应对策略？

答：从公司 2023 年年度报告可以看到，部分品类毛利率有所下降，主

要是原料价格上涨带来的成本端压力加大，这也是行业发展的一个共性问

题。从公司经营角度，我们通过以下措施降低经营风险：（1）加强贵细原

料或者紧俏原料的采购规划，做好战略储备；（2）持续推进与源头供应商

或企业进行合作，落实“真种、真管”策略；（3）全面建立溯源体系，确

保原料品质。同时，我们也关注到有关部门及行业协会正在加强监管，加
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强行业规范标准。

4. 问：公司与科技公司的协同机制如何？

答：股份公司的产品侧重于中成药传统剂型，科技公司主要以中成药

新型剂型生产为主，两家公司各有优势；目前，两家公司建立了良性协同

机制，未来两家公司将进一步探索优化全方位协同，例如，在原料采购、

科研、生产、销售方面，加强信息和资源共享，如双方产品在零售终端专

柜同步陈列，对外可以形成合力，增强竞争优势并提高经营效率。

5. 问：您如何看待未来天然牛黄和其他中药材的价格走势？ 

答：天然牛黄属于牛的病理性产物，产量具有一定不确定性，整个市

场资源量总体来看是有限的，目前国家政策仍然禁止牛黄进口，尚无法预

计未来价格趋势；中药材价格根据不同品种类型，存在波动情况，特别从

去年开始部分品种波动幅度较大，原因比较复杂，长期价格走势尚待观

察。

    6. 问：近年来国资委对国央企有提高 ROE考核的要求，请问公司的经营

指标管理考核是怎样的，公司内部是否有对于管理团队的考核和激励的机

制，高级管理人员的绩效和薪酬与哪些指标挂钩？

答：整体看，国资委对于国央企 ROE 的考核，主要是为促进国企效率

提升，推动国有企业做强做优主业，目前北京市国资委是以同仁堂集团为

整体进行考核，公司作为同仁堂集团旗下控股子公司，会兼顾上市公司和

国有企业规范治理的双重监管要求。

公司近年来持续深化改革，推动降本增效。结合公司实际，在公司经

营指标的管理考核方面，公司会围绕主要经营业绩指标开展考核，同时也

围绕内控治理、成本控制、人员单位贡献率等方面制定详细的考核指标。

（1）工业端，我们会侧重对产品供应率、生产线利用率、产品质量等和生

产相关的重点指标考核；（2）销售端，侧重对销售规模、产品推广、应收

账款等方面考核；（3）针对下属子公司，根据不同子公司的经营业态，针

对性制定考核指标。整体来看，我们希望能够以经营考核为抓手，助推公

司工作质量的稳步提高。对于高管的绩效薪酬考核，会结合生产经营各类
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不同指标进行综合考核，在参考收入、利润这些核心指标的基础上，也会

考虑超额完成情况以及专项考核结果等，结合这些因素形成一个综合考核

体系，经综合评判后确定高管的绩效薪酬。

7. 问：目前对商业板块未来中期或者长期的计划？

答：同仁堂商业是占收入指标比重较大的业务分部，也是同仁堂产品

重要的销售平台，我们非常重视这个板块的发展。同仁堂的药店一般是综

合性药店，以中药销售为主，还销售饮片、保健品、功能性食品、医疗器

械等，多数配有诊疗服务和医师，采取医药结合的经营模式。过去三年，

受诸多因素影响，同仁堂商业的整体开店速度较慢，去年开始逐步提升，

今年将继续加大开店力度。同时，我们也在逐步建立完善省级配送体系，

为药品在各地区的销售提供仓储、物流、配送、和终端推广服务。

同时，我们也在加大工商协同、资源共享的力度：（1）工业产品的展

陈、推广和促销，优先在同仁堂商业门店进行，未来将在各级城市逐渐加

大综合性药店的布局，提高终端覆盖率；（2）建立同仁堂产品专柜：集中

同仁堂系内优势品种，与大型连锁和其他社会药店合作，在符合条件的零

售网点建立专柜。同时配备促销员进行定点推广讲解。通过近距离展示和

介绍同仁堂产品群，让老百姓可以有更多渠道了解、熟悉并使用同仁堂产

品；（3）发展线上电商业务，通过在电商平台开设同仁堂旗舰店，加大产

品销售推广力度。无论哪种销售渠道拓展方式，我们都将与志同道合的合

作伙伴携手，秉承长期发展的目标，稳步推进各项经营举措。

8. 问：在成本压力大的前提下，如何保持持续增长？

答：今年面临的成本压力依然较大，随着大品种战略、精品战略、高

质量发展战略的落地实施，整体销售目前较稳定。御药系列产品上市，开

设新店等经营举措，都将增加新的利润增长点。

9. 问：在药店设立专柜专区，如何考虑店员培训，包括消费者教育的

这个问题？

答：我们正在通过自建、与经销商共建等方式，持续培养和壮大自有

区域讲师队伍。产品讲解会根据药品特性，分门别类，结合季节和节气，
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以及当地一些常见病，根据用药场景结合消费者特性进行设计。同时，我

们会及时了解用药效果并提供用药指导，使我们的产品可以更好的为消费

者服务。

附件清单

（如有）
不适用

发布日期 2024 年 5 月 18 日

备注

（如有）
无
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