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Gao Feng Advisory Company

设计框架

2

 解决企业长期健康发展的制度问题，主要包括所有权、治
理、分配和业务架构等

 解决企业如何通过颠覆传统游戏规则从而获得指数级增长
的问题

顶层设计

愿景、使命、目标、
商业模式、战略、

关键成功要素

能力体系

组织、机制
保障体系

“从战略到能力体系”
一致性

关键问题（部分）

 解决企业在采用“战略的第三条路” 时，如何通过弥补
能力差距实现多级跳的问题

 解决如何通过组织、机制创新确保企业能够快速获得新关键
能力、实现多级跳的问题

资料来源：高风分析



本次战略规划的重要意义

高风建议

阶段三工作重点
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同仁堂健康从哪里来，到哪里去
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资料来源： 高风分析

滋补养生

营养保健

健康管理

家里

办公室

购物场所

医疗机构

用户触点

产品服务

生命周期
儿童青年中年老年

从哪里来

中老年 + 高端滋补 + 零售门店

到哪里去

全生命周期，全渠道，全触点，健康
管理
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计划10年后，门店数量将达万家并将销售收入提高到680亿
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资料来源： 同仁堂健康内部资料，高风分析

第一引擎：现有业态 第二引擎：新增业态（打造中）

营收目标
（亿元，2017-2026E）

营收目标
（亿元，2017-2026E）

战略方向：建立以人才科技为支撑的智能管理体系，打造智慧型同仁堂健康
从以产品为导向的企业向以服务为导向的企业战略转型

50

2017 2026E

180

2026E

500

2017
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从线性发展的角度看，以上这些战略设想确实足够震撼
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资料来源： 同仁堂健康内部资料，高风分析

CAGR  
+36%

零售门店数
（2017-2026E）

传统门店

2017

1,800

2026E

10,000

50

2026E

680

2017

旗舰店

自动售药机

营收目标
（亿元，2017-2026E）

社区店

亚健康理疗中心

形象店

同仁堂健康传统和新业态（打造中）
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但高风认为在目前的规划中忽略了一些最关键的问题
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“谁是客户？”

“为客户解决什么痛点？”

“现在计划的是不是客户真的需要？”

资料来源： 高风分析
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“客户至上”是创造游戏规则的战略不可或缺的核心

8

资料来源： 高风分析

以客户为导向
(Customer-centric)

“客户至上”
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像亚马逊这样的超级独角兽是通过在战略中具备四方面关键成功要
素实现“客户至上”的承诺
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资料来源： 高风分析

全面连接

(Connectivity)

互联互通

(Interactivity)

单客经营

（Segment of 

One）

无处不在

（Ubiquity）

• 覆盖所有与客户发
生接触的触点，仿
佛一直都在客户的
身边可以随时随地
找到

• 精确到个体消费者
的画像和定制化营
销，让客户得到想
要的产品和服务，
满足个性化需求

• 与客户保持7/24的
接触和沟通，及时
解决客户遇到的问
题，让客户感到有
求必应

• 在客户之间建立横
向联系，便于相互
交流和分享，给客
户一种强烈的归属
感



Gao Feng Advisory Company

掌握个体消费者的数据以及分析、解读能力是这些超级独角兽的
“秘密武器”
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资料来源： 高风分析

数据
在“万物+”时
代将更有价值

云

大数据

传感器

NB-IoT

人工智能
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高风将亚马逊所代表的创造游戏规则的战略称之为“战略的第三条路”
，是一条由多个S曲线组成的跑道，与传统战略的线性跑道迥然不同
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资料来源： 高风分析

多元集团式经营1

核心竞争力

核心竞争力

封闭边界

2 多级跳

跳或
不跳?

当前能力

新机会

能力
差距

3

战略的第三条路

VSVS
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“战略的第三条路” 基于“在边缘上的竞争”动态战略思想，核心理
念是优势短暂，要求企业不断通过创造游戏规则建立新的竞争优势
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资料来源： 高风分析

2. 战略是多样化、迭变和复杂的

3. 不断自我发现是目标

4. 组织简单化、作用极大化

5. 从过往而来

6. 向未来延伸

7. 保持适当的节奏、速度

8. 将业务有计划地拓展

9. 从业务层面启动战略

10. 将业务与市场紧密挂钩和不断整合到企业整体

1. 优势是短暂的
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“战略的第三条路” 就“在哪竞争”、“如何竞争”以及“何时竞
争”已形成一套独特打法
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资料来源： 高风分析

在哪竞争

如何竞争

何时竞争

• 痛点明显、市场容量大、长尾和高频购买为特点、容易形成
规模效益

• 能够借助新技术改变与消费者的连接、创造新游戏规则

• 单点切入，利用爆品将痛点打透，为客户提供极致体验

• 通过价值重构，羊毛出在猪身上，造成竞争对手不适应

• 指数级增长，跳跃式发展，迅速拉开与竞争对手的距离

• 能力差距已不再成为决定跳跃的主要限制条件

• 可借助生态系统中的合作伙伴迅速弥补能力差距

• 把握连续跳跃节奏，防止扩张过快、战线过长产生崩盘风险



本次战略规划的重要意义

高风建议

阶段三工作重点

顶层设计

愿景、使命和目标

商业模式

大生态系统

能力体系

发展路径和节奏
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建议1.1

向“战略的第三条路”和生态型组织转型
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战略的第三条路

资料来源：高风分析

生态型组织



Gao Feng Advisory Company

建议1.2

重新定位在“无忧健康” ，创造高效便捷、触手可及以及高性价比
的“客户至上”游戏规则
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资料来源：高风分析

看病难、看病贵 无忧健康

vs
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借助“无忧健康”，将自己树立成大健康产业的思想领导者和新规则
创造者
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资料来源：高风分析

阿里 – 新零售 京东 – 无界零售 同仁堂健康 – 无忧健康
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建议1.3

由运营型公司升级为控股集团，使子公司具备培养新基因所需的制度
土壤
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资料来源： 高风分析

同仁堂健康

运营型公司的架构 投资孵化型控股集团的架构

经营为主 同仁堂健康

• 统一的控制权、治理
和分配制度安排

• 不利于培养新的基因

投资孵化为主

• 借助股权改造使子公
司具备不同的控制权
、治理和分配制度

• 在子公司层面引入合
伙人制有利于培养新
的基因

甲 乙 丙业务团队

子
公
司
A

子
公
司
B

投资组合
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建议1.4

控股集团下辖三大板块，独立发展的同时保持横向合作
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资料来源： 高风分析

供讨论

• 各板块将形成生态圈
• 独立发展的同时保持横向合作

同仁堂健康控股集团

投资组合/业务子公司

零售 OMO平台 （智能）医疗 智能制造平台 创客平台

体
检
中
心

现
有
业
态

新
业
态

直
销

专
科
医
院

中
医
馆

连
锁
药
店

全
球
采
购
供
应

全
球
制
造

孵
化
器

投
资
项
目

加
速
器

健康管理板块 C2M智能供应
链板块

创新创业板块
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建议1.5

成立零售和OMO公共平台两家子公司，其中平台子公司可采用新品牌
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资料来源： 高风分析

方案一 方案二

同仁堂健康

• 传统零
售

• 新零售

同仁堂健康

• 现有业
态+新
业态

• 新零售
• 强变现

功能

• 融合线
上线下
，掌控
数据

• 为新零
售引流

新业态 其它 零售

OMO 
公共
平台

（新品
牌）

其它
现有
业态

vs

• 缺乏相互协同
• 缺少引流保障

能够相互协同

健康管理板块 健康管理板块
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建议1.6

在OMO平台具备单客经营能力后，可考虑在现有零售业务之外打造为
年轻消费者提供无忧健康的品牌
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资料来源： 小米商城，高风分析

小米针对80、90和00后年轻消费者
追求健康生活方式

小米于2014年7月推出小米手环，随后相
继推出体温计、体脂秤/体重秤、血压
计、电动牙刷等多款健康生活相关产品

手机电脑+智慧家居运动出行等生活领域产
品；互动购物墙、精品电商

小米之家 – 深圳旗舰店

示意
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既能利用OMO平台带来额外营收，又有利于构筑“护城河”
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示例娱乐和媒体 零售

核心业务

边缘业务

战略投资

金融服务

本地服务

科技

(1999)

(2013)

(2010)

(2012)

(2003)

(2004)

(2014)
(2015)

(2013)
(2009) (2011)

(2009)

(2012) (2014) (2014)

(2010)

(2004)

(2006)

(2009)

(2014)
(2017)

(2012)

(2017)

(2017)

健康

(2014)

(2014)

资料来源：阿里巴巴，高风分析



本次战略规划的重要意义

高风建议

阶段三工作重点

顶层设计

愿景、使命和目标

商业模式

大生态系统

能力体系

发展路径和节奏
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建议2.1

愿景和使命与时俱进，和新的战略定位保持一致
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资料来源： 高风分析

当前的愿景和使命

愿景

集百草而香天下，普健康而惠众生

使命

让世界更健康，为人们提供
最优质的健康产品和服务

建议的愿景和使命

愿景

无忧健康，每个人、每一天

使命

使每个人都拥有属于自己的健康
生活方式，让世界更健康
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建议2.2

总体战略目标（2026）
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资料来源： 高风分析

供讨论

全球领先的健康管理
解决方案提供者

受人尊敬和信赖 高端人才的聚集地

万亿级市值，创造非凡价值
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建议2.3

引入ROE（股东权益回报率）作为控股集团核心管理指标，确保实
现高质量的增长
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资料来源： 高风分析

供讨论

ROE是衡量企业效率和效益综合表现的指标

ROE
（净资产收益率） =

总营收 x 净利率

总资产 x （1 - 负债率）

总营收的增长速度反映了
集团的成长性

主要受毛利率、成本、费用率、税
率以及投资收益占比等因素影响，
能够反映集团的管理效率和盈利能
力

总营收/总资产代表资产周转
率，可用来衡量集团的运营
效率

负债率反映集团财务的稳
健性和运营风险

ROA
(资产收益率)
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ROE目标体系（2026）
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资料来源： 高风分析

供讨论

营业
收入

~1600
亿元

资产
规模

~2500
亿元

净利
润率

15%

负债
率

~50%

ROE
（股东权益回报率）

15-20%

营业
收入

~1000
亿元

资产
规模

~2000
亿元

净利
润率

20%

负债
率

~40%

ROE
（股东权益回报率）

15-20%

方案一
（不推出针对年轻人的品牌）

方案二
(适时推出针对年轻人的品牌）
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增长中带有“杠杆”的新打法
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资料来源： 高风分析

之前商业模式的逻辑 未来商业模式的逻辑

• 零售店覆盖百万级或千万
级的用户规模，缺少“杠
杆”

• 针对整个细分市场的万客
经营，缺乏个性化和定制
化营销手段，难以保证转
化效率

• 导致过度依赖头部高端用
户消费，存在交易低频和
资产利用率低的问题

vs • 利用无处不在的平台覆盖
亿级的用户规模（Big 
number，规模效应），
“杠杆”优势明显

• 基于大数据形成消费者画
像，针对个体用户的单客
经营，转化效率更高

• 长尾和高频交易的特点使
得收入更加稳定，资产利
用率也有望提高
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滴滴出行平台作为参考
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资料来源： 滴滴出行官网，高风分析

供讨论

日订单数量
（2017年10月）

2500万
（~5%）

用户数量
（2018年1月）

4.5亿

客单价
（2016年9月）

20元
（提成20%）

年营收

• 平均日收入1亿
• 年收入 = ~360亿
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方案一：将同仁堂健康品牌的零售培育为强现金流的奶牛业务，
OMO公共平台为指数级增长的明星业务
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资料来源： 高风分析

+

奶牛

同仁堂健康品牌的零售
业务

明星

OMO公共平台业务

• 价值链延长，从零售到零售+服
务

• 提供无忧健康服务，满足用户
在健康管理上的消费升级需求

• 单客经营，为平台上线上与线
下B端客户提供精准营销以及技
术、数据和内容服务

• 提高变现效率

• 目标分解（2026）
• 营收 - 700亿
• 净利润率 - 25%

• 目标分解（2026）
• 营收 - 300亿
• 净利润率 - 0%

供讨论
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方案一主要假设
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资料来源： 高风分析

同仁堂健康品牌的零售业务 OMO公共平台业务

目标用户 • 对健康服务有刚需
• 希望得到更便捷高效和高性

价比的服务
• 以中老年人为主

全部

潜在用户规模（亿） 2-3 ~8-10

每日平均下单量
（万，2026）

100
（仅同仁堂健康）

600
（平台全部）

平均客单价
（元，2026）

~200 ~10-15
（平均每单提成 – ~10%）

每日GMV
（亿元，2026）

~2 ~0.6-0.9

年营收
（亿元，2026）

~700 ~300

供讨论
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方案二：在方案一的基础上适时推出针对年轻消费者的新健康品牌

32

资料来源： 高风分析

奶牛

同仁堂健康品牌的
业务

明星

针对年轻消费者的
零售业务

明星

OMO公共平台业务

+ +

满足80/90和00后年轻消
费者对健康生活方式的需
求

• 目标分解（2026）
• 营收- 700亿
• 净利润率 - 25%

• 目标分解（2026）
• 营收- 600亿
• 净利润率 - 10%

• 目标分解（2026）
• 营收- 300亿
• 净利润率 - 0%

供讨论
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方案二主要假设
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资料来源： 高风分析

现有零售业务 新零售业务 OMO公共平台业务

目标用户 • 对健康服务有刚需
• 希望得到更便捷高

效和高性价比的服
务

• 以中老年人为主

• 80/90和00后规模
可观、消费活跃

• 但对健康缺乏刚需，
• 同仁堂健康品牌和

产品线对这个年轻
群体缺乏吸引力

全部

潜在用户规模（亿） 2-3 3-4 ~8-10

每日平均下单量
（万，2026）

100
（同仁堂健康）

300
（同仁堂健康）

900
（全部生态）

平均客单价
（元，2026）

~200 ~50 ~10
（平均每单提成– ~10%）

每日GMV
（亿元，2026）

~2 ~1.5 ~1

年营收
（亿元，2026）

~700 ~600 ~300-400

供讨论
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方案二将提高同仁堂健康实现万亿市值的几率

34

ROE、净利率、负债率、资产规模、和营收对比
（同仁堂健康2026预测，其它公司是2016实际）

资料来源：各企业2016年年报，高风分析
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仁
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ROE 净利率 负债率 资产规模
亿元，人民币

营业收入
亿元，人民币

Alphabet的负债
率极低，影响了
ROE的提升



本次战略规划的重要意义

高风建议

阶段三工作重点

顶层设计

愿景、使命和目标

商业模式

大生态系统

能力体系

发展路径和节奏



Gao Feng Advisory Company

建议3.1

采用反向OMO模式（Offline Merge Online，线下融合线上），利
用线下优势在为线上用户提供无忧健康服务的同时，实现变现

36

线下大健康生态同仁堂健康OMO平台线上大健康生态

 流量导入
 数据导入

 单客经营

 线下变现  利润分成

 第三方线上大健康平台伙伴
 互联网巨头

 线上线下大健康融合器
 互相导流、数据共享

 同仁堂健康新业态
 第三方线下大健康伙伴

资料来源：高风分析



Gao Feng Advisory Company

这种新的商业模式要求同仁堂健康至少具备三方面条件

37

资料来源： 高风分析

强流量入口

单客经营

和强变现

三大生态

紧密配合

• 争取与阿里或腾讯这样拥有数
亿线上用户流量的巨头合作

• 实体自身具备线下强引流能力

• OMO平台负责线上线下单客经
营，为线下实体精准引流

• 线下同仁堂健康品牌的零售
业务负责变现

• 生态伙伴协助变现

• 共同为客户提供无忧健康服务
• 充分分享用户数据，先进技术

等手段保证配合效率

A

B

C



Gao Feng Advisory Company

鉴于名医是非常稀缺的资源，同仁堂健康可考虑将中医坐堂作为线下
门店引流的标配

38

资料来源：同仁堂健康内部资料，高风分析
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诊疗费 1%

5%

外采 44%

健康酒 0%

营养保健

天然草本 3%

药品

虽然诊疗费只贡献
1%的营收

但支撑19% 
的进店人流

在问诊的同时选择抓药，包括
外采产品，药品和天然草本

大型店会员销售额 %
基于 2017 年 9 月会员数据报告

大型店会员购买人数 %
基于 2017 年 9 月会员数据报告

问诊

抓药

交叉
销售

1

2

3
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