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健佰氏（834887.OC）调研纪要：一线医药品牌大健康产业运营龙头 

作者：朱小蕊 

调研方式：实地访谈 

调研地点：健佰氏公司总部 

调研对象：健佰氏集团管理层 

调研时间：2016-10-18 

  

导读：据不完全统计，截至 2014 年国内健康产业总值达到近 4.5 万亿元，

是 2009 年的三倍，国民健康意识的提升以及老龄化的日趋严重都为健康产业带

来了商机。纵观 2010-2016 年底国内消费市场发展情况，城市居民消费价格指数

以及商品零售价格指数均有一定程度下跌，但与此同时医疗、保健、药品行业总

体消费价格处于平稳上升通道，对于深耕大健康行业的健佰氏而言是利好因素。 

因此我们在 2016 年 10 月 18 日来到位于广州白云区的健佰氏公司总部进行

实地调研，针对健佰氏今年的发展计划和市场格局进行了一系列的提问。 

 

公司简介：广州健佰氏医药股份有限公司（简称“健佰氏”）成立于 2012

年，主要从事一线医药品牌大健康产品的运营和销售，通过整合生产商（贴牌加

工）、品牌商（独家授权）及渠道商（经销）的资源,发挥公司营销策划、招商

推广及渠道的优势，逐渐发展成为一家专业从事大健康产品的运营商。目前个公

司产品涵盖药品、医疗器械、食品、保健食品、化妆品、消毒产品、日化产品等

6大类，产品种类数量超过 2000 个，主要合作知名品牌有白云山敬修堂、桂林

三金、江中安可、南京同仁堂等，另外也与哈药、陈李济陆续洽谈合作关系，自

主品牌健佰氏、广药堂、美芝林、悠之佳品等也在逐渐建立品牌形象。公司目标

是建立国内最大的一线医药品牌大健康运营平台。 

 

财务情况： 

科目\时间 2016-06-30 2015-12-31 2015-05-31 

报告期 中报 年报 中报 

营业总收入（万） 12580.6 15779.17 --- 

收入同比增长 92.04% 521.49% --- 

毛利率 29.76% 30.1% 19.18% 

净利润（万） 818.42 956.38 271.66 

数据来源：公司年报 

 



 

 

新三板研究报告                                                         第 2 页  共 5 页 

新三板公司研究报告 

让企业更出众，让投资更省事 

 

核心要点： 

1、全国范围合作经销商 1538 家，覆盖终端 4 万余家，与保健品行业巨头

汤臣倍健几乎持平。公司目前全国范围内合作经销商多达 1538 个，通过经销商

合计覆盖四万余多家的终端门店，终端覆盖 31 个省、自治区、直辖市，205 个

地级市场和 1985 个县级市场，终端总量约占全国零售终端份额的 10%左右的比

例，与保健品行业巨头汤臣倍健几乎持平。 

2、差异化产品定位避开巨头直接竞争，收入规模大幅领先同行。目前公司

在同业为少有的同时从事六大类产品生产销售的公司，旗下产品从药品到日化共

有超过 2000 款产品。且健佰氏产品定位主要为定位低端、大众化产品，与主推

高端保健品的汤臣倍健和健康元，以及主推处方和非处方药的康泽药业业务上重

合程度有限，因而受到行业巨头直面冲击小，而在同样业务模式的公司中健佰氏

体量和发展速度则最好。 

表格 1   同行业公司产品 

公司 产品种类 产品数量 方式 主要代理品牌 终端数量 

健佰氏 

保健食品、

医疗产品、

药物、药妆、

消毒、日化 

2000+ 代理+自主 
白云山敬修堂、桂林三金、

江中安可、南京同仁堂 
40000+ 

汤臣倍健 保健食品 100+ 自主 -- 

41000+，

自营连锁

747 家 

泰恩康 
药物、药妆、

日化 
37 代理+自主 

和胃整肠丸、得生制药"

活血风湿膏" 
20000+ 

健康元 

保健食品、

药物（含处

方药） 

113 自主 -- 未知 

康泽药业 药物 3246 代理 
三九、赛诺菲、惠氏、拜

耳、王老吉等 135 个品牌 
未知 

数据来源：公司官网 

3、自有品牌业务发展迅速，收入占比达 1/3。健佰氏相关自主品牌也在逐

渐形成气候，目前公司旗下自主品牌总体贡献的营业额已达 1/3 以上，其中自主

品牌悠芝佳品占据的销售份额已以 15%的营业份额追赶上公司白云山敬修堂系

列。接下来应该更关注健佰氏的去品牌化策略和自有品牌的发展情况。 
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未来 2 年发展规划：（1）品牌方面：新增 2个知名品牌，打造一个自主知名

品牌；（2）产值方面：培育 2个产值过 2亿的品牌；（3）渠道方面：与 80%百强

连锁进行业务合作 

 

调研纪要如下： 

1. 行业竞争情况 

Q1:目前我国药品零售市场行业集中度低，净利润达到10亿元规模的仅有三

家企业，即公司所处行业下游竞争激烈，且处于行业整合期。公司所在中游即

大健康产品运营商竞争情况如何？是否呈现地域分散竞争的特点？ 

A1：健佰氏目前产品覆盖面非常广，是业内少有的同时涉足六大类产品的企

业，我们的产品包括快消食品、药品、医疗器械、消毒用品、药妆以及日化产品，

产品种类超过 2000 种，但是整体和业内其他龙头企业直面碰撞的机会不多。以

汤臣倍健为例，我们健佰氏的产品主要走大众化路线，而汤臣倍健则集中于高端

市场，另外我们涉足领域广，不局限于保健品市场，这样汤臣倍健这种专注于一

个领域的业界老大就不会对我们整体产业造成严重威胁。 

 

2、品牌问题 

Q2:公司目前除了运营知名品牌白云山敬修堂、桂林三金等还经营自主品牌

健佰氏、广药堂、美芝林、悠之佳品等。不同品牌产品的销售额分布和销售毛

利率是怎样？销售自主品牌的毛利率一般能高多少？ 

A2:目前合作品牌销量占约70%，自主品牌销量占约30%；合作品牌中白云山

的销售份额占比最高，达到总体销量的15%，我们自主品牌中悠芝佳品情况最好，

基本和白云山持平也是达到15%；总体而言销售自主品牌和合作品牌所带来的利

润率相当，因为自主品牌利润虽高但价格但定价相对较低，而知名品牌定价高但

利润率低。 

 

Q3:公司计划拿下同仁堂、哈药、陈李济等品牌代理权，目前进行的如何？ 

A3:公司已拿下南京同仁堂，哈药和陈李济还在洽谈。 

 

3、对品牌依赖程度问题 

Q4:公司主要产品均为三九白马及敬修堂的品牌，对品牌使用权拥有商依赖

程度高，公司与主要品牌拥有商合同一般都是如何签订的？能保证持续拿到代

理权么？若某个品牌出现黑天鹅事件，公司销售额会出现巨大滑坡？ 
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A4：我们公司和大品牌合作一般签订的都是10年的合同，主要就是为了通过

品牌来铺设我们自己的营销网络，合作到一定时间长度后对品牌的依赖度其实不

高；目前和三九的合约已经到期，但我们和三九合作生产的产品形象已经深入人

心，现在即时没有三九的标签消费者对我们的产品也有足够的粘性，所以不会对

公司业绩造成很大的影响。 

 

4、业务地域分布 

Q5:公开资料显示公司目前已实现覆盖全国的销售网络，那么公司在各地区

的经销商分布具体情况如何？主要还是集中在广东省内么？有计划向人口增速

较快的中南地区扩张？ 

A5：公司目前在国内各省均由终端销售网络，并不是仅局限于广东省内，但

相对密度而言两广地区会较为集中。 

 

5、营销网络 

Q6:公开资料显示公司目前有四万多家合作终端，占全国零售终端份额的10%

比例，公司是怎样在两年时间内快速建立起全国的营销网络的？ 

A6：主要通过拿下知名品牌的代理权，通过品牌效应打开销路，铺设形成自

己的销售网络。 

 

6、新业务---健康快检 

Q7：公司的癌症检测试剂业务目前进行到什么阶段？目前是否已经投入市

场？消费者反响情况如何？ 

A7：公司购买了专利使用权，但市场上同类产品多竞争激烈，消费者对癌症

早测认知度还不高，对准确性也存在怀疑，目前此产品未有亮眼的表现，但我们

相信随着消费者健康意识的提升我们在这块的业务也会有所好转。 
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重要声明 

本报告信息均来源于公开资料，但新三板智库不对其准确性和完整性做任何

保证。本报告所载的观点、意见及推测仅反映新三板智库于发布报告当日的判断。

该等观点、意见和推测不需通知即可作出更改。在不同时期，或因使用不同的假

设和标准、采用不同分析方法,本公司可发出与本报告所载观点意见及推测不一

致的报告。 

报告中的内容和意见仅供参考，并不构成新三板智库对所述证券买卖的出价

或询价。本报告所载信息不构成个人投资建议，且并未考虑到个别投资者特殊的

投资目标、财务状况或需求。不对因使用本报告的内容而引致的损失承担任何责

任，除非法律法规有明确规定。客户不应以本报告取代其独立判断或仅根据本报

告做出决策。 

本报告版权归新三板智库所有，新三板智库对本报告保留一切权利，未经新

三板智库事先书面许可，任何机构和个人不得以任何形式翻版、复制、发表或引

用本报告的任何部分。如征得新三板智库同意进行引用、刊发的，需在允许的范

围内使用，并注明出处为“新三板智库”，且不得对本报告进行任何有悖原意的引

用、删节和修改，否则由此造成的一切不良后果及法律责任由私自翻版、复制、

刊登、转载和引用者承担。 


