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投资者关系活动

类别 

 

 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   

 其他 特一药业线上交流会  

参与单位名称及

人员姓名 

鹏扬基金 崔洁铭、曹敏 

时间 2025年 2月 6日 

地点 公司二楼会议室 

上市公司接待人

员姓名 

董事、董事会秘书、财务总监、副总经理：陈习良 

证券事务代表：徐少华 

投资者关系活动

主要内容介绍 

一、公司 2024 年全年经营情况？从中成药与化学制剂药分类别来

看，经营情况怎么样？ 

回复：2024年，公司进行营销组织变革，对原有的组织架构和营

销渠道进行优化和调整。由于营销组织变革和营销模式的调整，涉及

到销售渠道的衔接和药店销售业务的交接。在这个过程中，为了保证

变革的顺利推进，公司减少了核心产品止咳宝片的发货，导致毛利较

高的止咳宝片销售收入同比降幅较大。同时，为了进一步提高特一品

牌的市场知名度和美誉度，公司在减少止咳宝片产品发货的同时，加

大对品牌的宣传力度，当期销售费用占比较高。这些主要导致了公司

业绩下降幅度较大。2024年度，公司预计实现归属于上市公司股东的

净利润 2,000万元—2,500万元区间内，同比下降 92.10%—90.13%的

经营业绩。 

从中成药与化学制剂药的分类别来看，主要由于核心产品止咳宝

片的降幅大，带来了中成药产品营业收入下降幅度较大。化学制剂药



 

方面，其中通过药品批发渠道销售的药品，除退烧药外其他品种保持

了一定的增长，通过药店渠道销售的药品由于受营销变革的影响，营

业收入有一定下降。 

 

二、公司在 2023 年营销形势大好的情况下，进行营销改革考虑充

分吗？ 

回复：公司进行营销组织变革，是基于市场环境和后期的发展规

划，经过深思熟虑后做出的决策，主要是基于以下几点： 

1、纯经销模式已不利于公司后期的规模扩张和快速发展 

公司的经销模式，在发展早期，依托经销商在各自当地的资源，

较快速地将公司的产品（如止咳宝片等）推广到了全国市场，由经销

商在各自区域对止咳宝片等药品进行推广销售，公司专注于产品的研

发和生产、品牌的宣传推广，形成较好的分工协作。但随着止咳宝片

销量的增长和消费者对止咳宝片产品的信赖，经销商在无需再进行较

大投入便可获得较好回报的情况下，对市场进一步推广销售的动力减

弱，与公司进一步扩大销售规模和提高市场占有率的目标已不能完全

匹配。 

另外，在经销模式下，公司营销人员主要工作是与代理商达成代

理协议，完成每年的销售任务和销售回款。由于产品畅销和产能有限，

绝大部分经销商每年都能完成销售任务。在销售和回款较好的情况

下，公司对经销商的铺货率、产品宣传及品牌推广等方面较少管理，

公司营销人员不能对销售市场做到精细化管理，达不到市场开发的深

度和广度，营销力量薄弱与公司进一步发展的矛盾尤其突出。 

2、市场营销环境的转变 

随着消费者行为的改变以及媒介传播趋于多样性，市场营销越来

越表现为多渠道、平台化的特征，这些改变带来了营销模式的质变。

为了适应市场营销的变化，需要公司营销人员能在第一现场及时了解

市场动态和收集产品销售数据，这些，都需要公司对营销体系进行改

革。 

3、对营销改革充满信心 

（1）止咳宝片疗效显著，见效快，具有竞争优势。止咳宝片产品



 

具有百年的悠久历史，产品秘方入选岭南中药文化保护遗产，止咳宝

片曾为国家二级中药保护品种，止咳宝片在临床上用于治疗慢性支气

管炎，针对咳嗽（尤其是寒性咳嗽、痰湿咳嗽）疗效确切。止咳宝片

经广东省中医院和广州中医学院附属医院临床疗效总结有三大特点：

一是对各类型的慢性咳嗽有显著效果，对止咳、化痰、平喘疗效十分

明显，临控＋显效率为 73%，总有效率为 93%；二是毒副作用很低，

疗程短、见效快、服药方便；三是对虚寒型和痰湿型咳喘治疗效果最

好，总有效率分别是 100%及 95%。 

（2）止咳宝片有足够的市场空间。止咳宝片原来是以地级市及省

会城市为区域代理方式进行销售。目前存在部分市场覆盖率较低的区

域，公司营销组织变革完成后，这些空白区域的开拓将进一步增加止

咳宝片产品的长期市场空间。 

（3）止咳宝片有较大的消费群体。由于城镇化和工业化的发展等，

呼吸系统疾病成为中老年人的主要疾病之一，在呼吸系统疾病方面，

又以咳嗽患者居多，而我国在治疗咳嗽方面的用药，主要是以中成药

为主。根据国家统计局发布的 2024 年人口统计数据来看，60 岁及以

上人口 3.1亿人，占全国人口的 22%，比 2023年净增加 1300万人口，

随着老年人口的进一步增加，止咳化痰类产品的消费人群更加庞大。 

（4）止咳宝片有充足的产能。止咳宝片有专门的生产车间，当前

的产能是 18 亿片，后期可以根据市场需要，在现有的场所增加生产

设备，产能可以达到 24亿片。 

此外，公司药品品类丰富，产品涵盖止咳、退热、抗生素、抗病

毒、消化系统等全类别。除止咳宝片外，公司的产品用于止咳化痰方

面的还有小儿止咳糖浆、小儿咳喘灵颗粒、羧甲司坦片；退烧方面的

有布洛芬片、对乙酰氨基酚片；治疗咽喉痛的药物有蒲地蓝消炎片、

咽炎片、复方鱼腥草片、穿心莲片；治疗感冒的药物有感冒灵颗粒、

复方氨酚烷胺胶囊；另外，公司的铝碳酸镁咀嚼片、枫蓼肠胃康片、

蒙脱石散等用于治疗胃肠道方面。 

基于上述原因，公司营销改革势在必行，是经过充分的考虑后所

做出的决定。营销改革从经销模式到自营+经销的混合模式，变革的



 

变化比较大，也需要经历一个过程和付出一定的改革成本。从目前的

情况来看，当前的改革达到了一定的预期，也已经初显成效。公司管

理层对未来长远发展充满信心，将核心品种止咳宝片作为未来长期经

营发展的目标，力争改革完成后的 3-5年左右的时间，达到止咳宝片

销售 1 亿盒，同时通过止咳宝片产品形成产品集群，实现企业长期的

发展（该业绩预测并不构成公司对投资者的业绩承诺，请注意投资风

险）。 

 

三、公司止咳宝片 2024 年的销量，特别是第四季度的销售情况？ 

回复：2024年，公司核心产品止咳宝片销量的统计数据为 2.3 亿

片，其中第四季度的销量为 1.21 亿片（后期将以会计核算及审计数

据为准）。从销量数据来看，第四季度销售的数量约为 500 多万盒。

从销售结果来看，公司 2024年直到 11月，还是以清理渠道为主，止

咳宝片的发货量较少。同时，由于第四季度相对来说也是呼吸系统疾

病的旺季，公司在 2024年 12月份已逐步增加发货量。整体来看，2024

年的营销组织变革工作主要是以营销组织及团队建设为主基调，公司

认为，当前的营销布局，对后期的业绩将产生积极的影响。 

 

四、公司营销改革的进展如何？ 

回复：2024年是公司围绕“打基础、利长远”进行营销组织变革

的第一年。这一年，公司以营销架构重塑、渠道梳理、营销网络建设

和品牌推广为主调，从目前营销组织变革开展的进度来看： 

1、自营团队初步搭建完成，职能得到细化和明确 

公司在原先营销中心的基础上，对业务和管理进行了细化，完善

了组织架构和岗位编制，新组建了自营销售部、线上营销部、第三终

端销售部、品牌市场部及市场督导部等部门，已开始有效运转。截至

2024 年年末，营销中心自营团队净增加 70 人，后续还将继续招聘人

员和进行人员培训，扩大营销团队规模、提升公司营销人员的素质和

营销综合力量。 

2、止咳宝片已逐步分渠道销售管理 

2024 年，在营销组织变革的同时，公司对止咳宝片分渠道进行了



 

梳理，截至 2024 年末，止咳宝片的渠道库存已基本得到消化，止咳

宝片从厂到配送商到药店的渠道已经建立，止咳宝片已初步具备分渠

道销售管理的基础条件。 

3、止咳宝片线上营销初具雏形 

在公司营销组织变革之初，线上销售（包括 B2C、O2O 和数字化营

销）已经作为公司后期营销的重要渠道之一，公司线上销售团队已从

2 人扩充到目前的 10 人。公司在 B2C、O2O 方面，均有合作。内容包

括设立平台的线上自营旗舰店、制定和落实配送流程、制定和投放平

台宣传活动和进行精细化运营等方面。就目前来看，公司核心产品止

咳宝片在 B2C、O2O方面销售表现突出，就 2025年 1月数据来看，在

美团平台呼吸系统止咳化痰类排名第 7位，且同比、环比均有增长；

在 B2C 方面，公司自营方面以阿里、京东数据来看，环比、同比增幅

均较大；在抖音平台，公司以广告品牌与销售结合，2025 年 1月在医

疗健康行业店铺销售排名第一。尽管目前止咳宝片在线上销售基数较

低，但已经达到公司当初的预期，已初具雏形，有利于后期公司线上

营销和符合后期发展的趋势。 

4、持续加大品牌建设力度 

公司以往在品牌推广上，主要以央视频道、地方卫视等广告投放

为主。随着消费者行为的改变以及媒介传播趋于多样性，公司根据市

场情况结合消费者行为习惯，逐步增加在地面媒体（高铁站广告、电

梯媒体）、新媒体网络平台（抖音、小红书、快手、微信公众号以及

微信视频号）、生活服务类平台（美团）等渠道进行品牌推广宣传，

进一步提高消费者认知，增加新的消费群体。 

后期，公司将根据实际经营情况科学推进营销组织变革步伐，努

力减少营销组织变革对经营业绩产生的风险，并着眼未来，实现公司

长远的发展。 

 

五、2025 年一月份，流感高发比较严重，公司止咳宝片的销售情

况？ 

回复：一般来说，流感高发季节为每年 11月至次年 3月，但直

到 2024 年 12月 19日，中疾控才宣布流感进入季节性流行期。从往



 

年流感数据来看，这个冬季的流感流行时间比往年有所推迟。感染流

感后，患者主要表现为突然的高热，常有咳嗽、咽喉痛、鼻塞、流涕

等呼吸道症状，伴有头痛、肌肉酸痛等全身不适，发热体温可达 39℃～

40℃，有的会发生胃肠道的不适感。公司止咳宝片由于其独特的疗效

以及稳定的质量，可用于流感病毒感染后引起的咳嗽症状。鉴于目前

止咳宝片的渠道库存基本已得到消化，随着公司自营团队的初步搭建

完成并建立直接与终端药店的业务联系，以及止咳宝片分规格、分渠

道管理得到有效实施，公司在 2024 年 12月份起已逐步增加止咳宝片

的发货量。同时，由于第一季度相对来说也是呼吸系统疾病的旺季，

止咳类药品的市场需求有所增加。从 2025年一月份，止咳宝片在各

个销售渠道的数据来看，止咳宝片在药店的销售已经有较好的恢复，

但还未达到 2023年同期的水平。在线上业务方面，尽管早期的基数

较低，但表现还是比较突出，是公司在培育的潜力市场，也是符合后

期业务发展的趋势。 

 

六、公司对后期经营发展的展望？ 

回复：（一）持续推进和完善营销变革，为后期的发展打好基础 

公司将坚持营销改革，进一步健全和完善营销组织，持续进行人

员的招聘和培训，扩大营销团队规模和业务素质。在此同时，持续开

拓与药店的业务合作，持续探索数字营销模式，提升核心产品特一止

咳宝片在电商平台的流量和曝光量，使特一品牌直接触达消费者，提

高核心产品止咳宝片及特一品牌的认知度和知名度，实现品牌精准触

达与转化提升，保持持续性长远发展。 

（二）加大潜力中成药产品的市场培育和开发力度 

随着公司自主营销能力的逐步提升，公司将通过“1+N”的模式，

在持续加大核心产品止咳宝片市场销售的同时，以皮肤病血毒丸、降

糖舒丸以及独活寄生颗粒为主要梯队产品进行培育。随着止咳宝片渠

道的进一步完善，逐步将梯队产品或产品组合，渗透到各区域的终端

药店和诊所，提高渠道效率和营销效率，增强产品的集群效应。 

（三）夯实“原料药+制剂”一体化优势，推动化学药品高质量

发展 



 

随着新宁制药扩产项目的逐步投产，在原料药、制剂药关联审评

审批政策背景下，公司将夯实“原料药+制剂”一体化优势，把公司

制剂生产所需的原料药，更多由新宁制药生产提供，有效降低整体生

产成本，提升公司产品的市场竞争力，推动化学药品高质量发展。 

（四）在保持主业稳健经营的情况下，深化公司的产业链布局 

公司将持续加大研发创新力度，为后期的梯队产品做好产品储

备。同时，在当前健康消费已成为社会发展和重大需求的前提下，公

司将结合自身发展，不断深化产业链布局，科学规划未来发展方向，

持续加大研发、创新力度，提升公司综合竞争力和整体抵御市场波动

的能力，实现持续稳定发展。 

 

七、后期的回购计划？ 

回复：基于对公司未来发展的信心和对公司价值的认可，为维护

公司投资者利益，增强投资者信心，经公司 2024年 6月 11日召开的

董事会审议通过，公司拟以不低于人民币 7,000万元（含）且不超过

人民币 12,000 万元（含）的自有资金，采取集中竞价交易方式回购

公司股份，用于股权激励或员工持股计划，回购期限自公司董事会审

议通过之日起 12 个月内。截至 2025 年 1 月 31 日，公司已购回公司

股份 1,272.96 万股，支付的资金总额为人民币 9,394.18 万元（不含

相关交易费用）。目前，公司的股份回购方案正在实施过程中，谢谢！ 

附件清单（如有） 无 

日期 2025年 2月 6日 

 


