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时间：2020年12月23日20:00-21:00
地点：一心堂药业集团股份有限公司总部      
召开方式：公司业务电话交流会
投资者：海通国际 余文心 梁广楷 孟科含、云杉基金 樊嘉蕾、光大证券 季运佳、 上海医药 刘念、东方证券 刘中群等投资者213人
接待人：董事长兼总裁阮鸿献、副总裁兼董事会秘书 李正红、证券总监兼证券事务代表 肖冬磊


一、公司业务概况
公司四季度业务发展按计划推进，四季度是呼吸系统类、胃肠类产品销售的高峰期，整体来讲四季度的客流在三季度基础上有提升，所以公司各业务部门都在全身心的投入年底冲刺工作中，为我们全年业绩划上圆满的句号，为股东带来更好的、持续的收益。对于一家创建40年，开零售连锁药店20年的企业，我们在这样一个充分市场化的行业里面，不断摸索、不断适应、不断创新，不停的优化自身的竞争能力，形成企业竞争的壁垒，实现企业的持续、稳定发展目标。
（一）门店拓展方面，依然坚持少区域高密度布局的战略，未来我们的核心精力，是去拓展川渝、贵州、广西、海南、山西六省市的门店，让我们的门店覆盖这些省份的大部份市县、甚至乡镇一级的基层市场，形成差异化竞争优势。我们认为药品的消费属性与百货类产品的消费属性的差异在于时效性、便利性、专业性的要求，我们会把实体药店作为我们一个基础的消费场景，并在此基础上架接我们的互联网问诊、员工检测、药师咨询、居民家庭用药管理、居家养老人员用药服务、独居老人用药服务等直面服务，建立我们的服务体系，同时会把我们分布在各个层级/城市的门店、社区的门店做为O2O业务的前置仓，从而提升我们互联网业务的响应速度，今年如期完成年初制定的净增长800家直营门店的目标，并在此基础上做了更多的筹备工作，我们也做了5年的战略规划，未来几年每年的门店增长都将保持持续稳定的增长趋势。在门店的拓展中，我们以自建为主，并同步并购那些与我们有互补的、有利于我们业务拓展的门店，并吸收原来那些门店优秀的管理和销售人员。
（二）门店布局及危机时刻的公益作用方面，我们的门店不仅分布在省会、地市，也深入到了县级、乡镇区域，为各个层级的老百姓提供了相同品种、相同规格、相同价格的产品，让不同城市的患者享受了相同的药事服务。我们的门店在四级城市中各占比25%左右，大部份的门店都贴近居民的社区，足够满足消费者的品种和便利性、专业性需求，我们的药店，为居住在城市的中老年人，提供免费的、专业的药师咨询服务。在疫情高发期，在各市场、各行业零售门店关门停业的时候，我们全国6000多家门店依然坚持开业，用最短的时间、最安全的管理，把最全品种的药品、器械送到最基层的消费者手中。
（三）互联网业务方面，我们也在研究消费者需求的变化，尽一切力量满足消费需求，用多种措施去迎接新的消费者，在经营线下门店的同时，我们同步打通了互联网购药服务，接通了第三方的业务平台，同步也开通了自己的一心到家 药速达业务，在O2O、B2C业务上，我们自己不断开发新的会员，通过多渠道满足顾客的需求，线下在社区为居民提供专业药师服务的同时，我们也通过线上服务为上班族、年轻消费者提供全时段药事服务。在商品的配送上，我们除了委托第三方配送，在非高峰时段，我们的员工也会为顾客提供送货服务，对行动不便的老人，我们的员工在上门送药的同时，还会提供部份测试服务，为一些子女在异地的老人提供与子女互通用药信息的服务，让居民感受到一心堂的温暖。
（四）带量采购品种销售方面，我们主要的几个省份，都参与报量，统一进入政府集采平台，这样为我们取得了更多原来没有品种或者是多层次采购品种，为我们带来了新的客户和服务机会，再加上一些新品种的引进，让我们对原来只在医院渠道有的产品有了新的销售机会，也让我们这样能直接参与带量采购的企业与其它药店在品种上拉开更多差异。同时，我们原来销售的一些负毛利处方药，也变成0毛利或正毛利，让更多的处方药厂，这包括仿制、原研、合资、外资的众多企业与我们开展了业务合作。中标的品种我们按带量采购的模式来合作，非中标的或不参与带量采购的品种，我们按正常商业模式合作。我们目前的销售中，药品和中药的占比达到我们总销售的83%，其中处方药的销售达到36%，带量采购的及通用名品种占到我们总销售8%以上，从第二、三季度的客流增长中就已经有显示的变化，我们部份处方药销售数量比同增长3倍以上。
（五）处方外流承接方面，已经有省份和区域在试点公共平台处方外流，也有区域在准备试点公共处方外流平台，这包括部份药店点对点式的处方外流，也包括普通用药的广播式正反向处方外流，我们分布在各种层级城市、社区的门店，将迎来更多的处方药服务机会，也将给患者提供及时、便利、专业的用药支持。
（六）行业集中度方面，产品差异是提升行业集中度的趋动因素之一，因为整个供销产业链上的GSP和税收规范，让我们在供应链上的优势更明显，我们的响应速度是小连锁和单体药店的2倍以上，我们的SKU数是他们的3倍以上，我们一线品种、品牌品种占比超过他们的4倍以上，外资和一线处方药产品是有和无的差异。所以，我们布局的区域，我们会采用合作、竞争的关系不断提升市场占有率。
（七）服务模式建立方面，我们制订完善的标准化服务、药事咨询、用药周期提醒、家庭用药指导、代子女管父母用药服务、轻诊疗、关联与组合用药、轻检测的多层次、多维度服务。我们的门店员工，定期做会员拜访，对我们的会员进行入门服务、指标检测、家庭药箱管理、健康讲座、慢病咨询等面对面直达服务，我们通过数据管理会员的用药相关信息和指标信息，让我们的员工通过专业知识、专业服务、专业产品与周边的居民产生互动。
（八）企业的标准化运营方面，我们建立了标准化的集团内部运营和服务体系，公司目前正在执行的制度共计500个，包括集团级制度302个，子公司级制度198个。各体系依据作业流程及管理制度统一编写了管理手册，如门店管理手册、物流手册、区域经理手册、拓展管理手册、拓展经理手册、门店管理部经理手册、店长手册、中药饮片调剂管理手册、门店运维手册、GSP认证知识手册、财务手册及质量管理制度、物流管理制度、商品管理制度等。公司的精细化管理水平将不断提升。
（九）减费增效方面，我们不断提升我们的费用效率，在铺面租赁上，我们不断优化的租赁流程、签约和付租方式，租效在不断提升，目前一元钱租金销售贡献达到19元，部份区域达到30元以上；在人员薪酬上，我们为员工提供五险一金福利，同时鼓励员工业务创新，我们有最佳业务实践奖励、有最佳服务奖励，鼓励员工承担更多的业务责任，并同步提升员工待遇，不断提升高技能员工占比；我们不断优营销费的投放，更多的与厂家联动，实现厂家、产品、渠道、顾客之间的链接和响应；在办公费、差旅费、会务费上，我们不断优势我们无纸办公、电子流程、远程会议、可视化巡店的多模式；在产品的动销和顾客习惯分析上，我们采用最新的空间管理技术，去提升我们的存货周转，我们的营运周期相比去年提升10天。
（十）员工培养方面，我们有建立一心堂职业培训学校，我们的员工，从实习开始，就接受公司的制度培训，并同步接受公司的专业知识培训，包括产品知识、关联用药、轻检测、会员拜访、病种识别。在门店员工的分配上，从行政上，有店长、值班或见习店长、收银员、营业员；在专业上有执行药师、药师协理、健康管理师、慢病管理专员等等。员工可以从营业员、见习店长、店长、区域经理、分部职能部门经理、分部总经理、子公司总经理、集团总监、高管等一整个通道去竞升。
（十一）产品优化方面，我们的产品，会同时保有多个SKU数，部份产品达到5个以上，这里面包括不同的产家、剂型、价格等，从而满足不同的顾客偏好需求，我们时时对存货动销进行反馈，并不定期依据顾客需求进行产品的更新迭代，我们的存货设置有安全库存，以确保消费者最短时间购买到他需要的产品，我们每个区域的门店库存互联互通，实现存货的快速效应。
（十二）中药业务方面，在中药业务上，全国药用生物资源12000多种，云南有6000种，占比50%以上。我们将充分挖掘云南的中药资源，将云南的产品带给更多的消费者。在开展传统中药饮片和药材业务的同时，我们也在新剂型中药上不断地努力，截止9月30日，我们已取得382个配方颗粒品种的批文，目前在审的品种还有200多个，目前我们的区域，中药配方颗粒在医保支付范围内。未来，我们将持续在中药的品种和种植技术研究、收购、粗加工、精加工、提取、检测上不断努力，将我们的中药占比由现在的8个多点提升到10%以上。我们会参照一些发达国家，不断的提升我们药店自身的服务能力和竞争能力。让消费者对在我们的药店消费的体验感不断提升。
（十三）公司经营计划方面
一心堂与京东健康签署了战略合作协议, 属于互补合作共赢的关系。主要有2个方面：
1.未来探索线下联合加盟门店；
2.在京东健康上销售滋补品，比如药材干货、名贵药材。
互联网顾客与实体药店的顾客消费存在差异性。我们公司线下做了20年，20年来公司的销售、利润一直在持续增长，目前仍保持这个现状，公司线下更多是贴近消费者，让消费者在我们店里得到一个健康品的消费保障。
消费者的黏性是我们经营的核心，我们会关注顾客的复购率，让顾客与药店建立信任关系，未来我们会抓住健康消费的发展趋势，给会员做健康的数字化分析，适合什么样的健康管理及身体调理需求等。我们的药店更多在小区的门口及周边，顾客流量最密集是晚上6-9点，这3个小时是一个消费的高峰期。消费者在实体药店消费有很好的选择性，我们三分之一的销售额都产生在这三个小时里，可以看出实体药店的不可替代性，实体药店的发展空间还很大。


二、问答环节
问题一：互联网O2O这块，京东阿里美团饿了么做得比较多，在门店发展上还会持续加密吗？
答：看区域人口数量，我们药店一个店的服务人数在3000人以上，我们按照这个比例来配置我们的实体门店数量，为消费者提供更全面、健康、及时的服务。

问题二：会员里有多少会员会感受到服务？
答：接近10%的顾客会体会到我们的深度服务，后续我们会在轻检测、用药咨询、慢病管理等方面持续完善。慢性病药品消费量大，这些顾客也需要人呵护。老年人血压血糖在家门口就能测不需要去医院。

问题三：几家连锁药店毛利率接近40%，阿里健康京东自营的毛利率接近15-18%，我们相信有一些错位的需求。在一些常见病慢性病品类上，我们毛利率会降低吗？以3年维度来讲？
答：在处方药慢病用药上，毛利率可能有所下降。在一些新业务，中药、颗粒中药的配方饮片、健康食品等方面毛利率会提升。有些品种毛利率会降低，有些品种毛利率会提升。

问题四：税改带来的收益，社保减免金额？
答：2020年社保减免2-6月份。由于疫情期间员工加班薪酬的因素，社保减免净值在2000万。
税收影响：我们的门店多数是贴近居民生活的社区和基层门店，商圈店少，所以很多门店是小规模纳税人门店，许多店铺小规模纳税在2018年已经享受，因此税收影响不大。

问题五：川渝5年规划？
答：川渝市场相当于云南的三个市场，我们对川渝定位还是快速推进：（1）看好有标的的会收购（2）重新定位川渝的销售的增长，在做一些有效的提升与改变。
川渝配送中心方面，目前在川渝有三个物流中心，四川和重庆还在协调中，目前线下跨省不能配送，新建川渝物流将达到接近20万平米，两个物流配送中心减少可以节约总投入5000万左右。明年川渝各公司业绩都将持续改善和增长。

问题六：关于带量采购这块，中药和成药占83%，处方药36%，是总的36%还是中药和成药的？8%是中药。我们的成药大概占一半。没在医院销售大概多少？
答：带量采购业务对零售药店来说是比较新的业务，原来两个渠道，一个医院一个是零售，2018年以前，原来院内销售的那些处方药在零售药房的体量很小。我们通过各种商业公司，拿到一小部分处方药，2-3%的毛利。2018年两票制使得许多商业公司退出，这段时间我们拿到的品种就少了。零加成出来以后，很多院内处方药出现处方回流，为了留住流量，我们做到院店同价，出现负毛利问题，现在进入带量采购后，不管是品种还是毛利率相比以前都得到改善，我们2019年11月开始才陆陆续续参与带量采购， 2019年成药中有一半是处方药。

问题七：带量采购后增长300%？指的是同通用名？
答：零售药店与医院最大差异，单个药品医院一般只有一个SKU，药店不会，因为要满足不同需求，厂家、品牌包装都有不同差异，一般都保有5个以上SKU。品种来讲不论中标与否，中标通过带量采购来取得，没中标通过正常的商业谈判来引进，因此都有销售，进口药也会保证。我们的产品多样性、持续性上有优势。8%是中标品种+通用名品种，300%的增长是因为这部份产品对我们来说是新的业务。
我们跟互联网在处方药上很难有差异，集采品种虽然国家允许药店有15%的加成，但是为了两边吸流（医院流量和竞争对手流量），因此带量品种院店同价，零毛利。

问题八：过去几年阿里京东上量比较快，我们感受到他们的影响吗？有构成压力吗？不管是业务还是品类
[bookmark: _GoBack]答：线上和线下在品类、客群上还是有差异，慢病需要更多线下的跟进和管理。我们业务有50%是省会和地级，50%是县级和乡镇，与门店布局有一些关系，所以受互联网影响不明显。
