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“喝同仁堂咖啡，熬最养生的夜”最近
成了不少年轻人中的新时尚。

做中草药主题的咖啡和茶点，中药老字
号同仁堂的这次“出圈”，颇有点打通中
西、跨越代际的况味。印象中老一辈较常光
顾的同仁堂成为“网红”聚集地，除了卖咖
啡，同仁堂旗下新零售品牌知嘛健康还提供
体检、理疗等，为现代年轻人提供亚健康一
体化解决方案。当新零售遇上大健康，一家
大健康领域的“盒马鲜生”，会不会就此从
这家百年老店中破壳而出？

受人口增长、居民收入增加、老龄化等
因素影响，国内大健康产业迎来了新一轮高
速发展的风口。《“健康中国 2030”规划纲
要》 指出，目前到 2030 年正是推进健康中
国建设的重要战略机遇期，经济保持中高速
增长、消费结构升级、科技创新、各方面制
度更加成熟定型都将为健康领域可持续发展

构建强大保障。数据显示，2020年中国大健
康产业规模将突破 10 万亿元，成为增速最
快、发展潜力最大的产业之一。同仁堂看中
这块蛋糕，既是大势所趋，也不乏自身发展
逻辑。

许多老字号转型升级，都是在原有基础
上向产业链上下游延伸。所谓大健康，不仅
要求已病后能够治愈，更要求增强未病时的
预防，这意味着社会的健康管理需要关口前
移，重心从“治已病”向“治未病”转变。
同仁堂有不断创新的中医药产品、大量有资

质的签约医师，从身体检测、健康食疗、养
疗、中医医疗角度切入健康管理赛道，优势
明显。

新的市场需要开拓，而新零售是一个很
好的卖点。重庆的白市驿板鸭走进盒马超
市，北京的华天同兴成自己开起了线下便利
店，浙江的五芳斋更是直播卖货通过社交平
台裂变传播……这些老字号“上新”，都用
上了新零售这一“新配方”。知嘛健康创新
产品和服务，强社交、重体验，通过线下顾
客组建线上社群，再加上社交传播、医师直

播等，引导线下消费，明显离用户更近了。
如此一来，进知嘛健康，喝一杯养生咖啡，
再做个健康管理，或许会成为许多消费者的
新生活方式。

有了便于出圈的利器，更要有敢于出色
的志气。俗话说“船大难掉头”，要改变传
统医馆和门店的零散销售思维，完成从“坐
店模式”向“线上线下融合的大健康平台模
式”转化，不能仅仅靠跨界玩创意，更需要
商业思路的革新和供应链的再造。从长远
看，将知嘛健康打造为亚健康慢病领域的数

据公司，任重道远。
志不求易者成，事不避难者进。老字号

本身就是一块“金字招牌”，成熟的品牌故
事和对工匠精神的强调，是老字号珍贵的无
形资产。在300多年的风雨历程中，历代同
仁堂人始终恪守“炮制虽繁必不敢省人工，
品味虽贵必不敢减物力”的古训，在今天，
何尝不是互联网企业强调的“用户为王”

“体验至上”？
期待穿越百年的老字号们坚守核心价值

观，把产品和服务做到极致，在转身中不仅
出圈出新，也出色出彩。

“国潮”正当时⑦“国潮”正当时⑦

老字号要从出圈迈向出色
叶 子

“听说是老字号创新，觉得应该
过来支持一下”

“我们是专程开车过来的。”在位于北京双井的知嘛
健康壹号店内，消费者曹女士告诉记者，虽然自己是土
生土长的北京人，但同仁堂开新店卖咖啡这件事，还是
外地朋友在网上先看到的。“他让我一定要来看看、尝
尝。”曹女士说，“而且听说是老字号创新，觉得应该过
来支持一下。”

这天是周末，等待点餐的队伍一直排到了门口。大
部分顾客都像曹女士一样：从网上得知，再慕名而来。

“周末我们的客流量能达到每天 1000 到 1500 人次，
工作日大概每天有 300 到 500 人次。”知嘛健康业务负责
人俞睿璇对记者说，“工作日的流水大概每天 5 万元左
右，周末可以达到每天10万元。”

曹女士给自己点了杯枸杞拿铁，这是店内最热销的
爆款单品。工作人员苏小航告诉记者，枸杞拿铁每天能
卖出至少 100杯。他看了看后台的动态销售数据说：“今
天已经卖出去201杯了”。

除了草本咖啡之外，顾客在店内一层的健康食疗区
还能买到烘焙面包、养生汤品，在健康超市区可以购买同
仁堂的蜂蜜、燕窝、阿胶等产品。店内营养师刘巍告诉记
者，卖得最好的产品是售价百元左右的杂粮代餐粉，“很多
女性顾客会为了瘦身而购买，大家还是比较相信同仁堂的
品牌”。二层则为诊疗区，设有中药房和理疗师，分别用于
抓药和提供诊疗咨询、针灸、按摩等理疗服务。

俞睿璇告诉记者，除了双井壹号店外，知嘛健康还
有位于北京同仁堂健康药业大兴生产基地的“零号店”。
后者面积达到2万平方米，是知嘛健康打造的旗舰店，不
仅壹号店有的它都有，还包括了中西餐厅等更为丰富的
业态。

“壹号店的前期成本投入是 600多万元。”俞睿璇说，
从2019年10月开始运营以来，壹号店的营业收入已突破
700万元。“现在看，今年内实现收支平衡的目标很容易
实现，但我并不满意。”俞睿璇认为，比起单店的营业
额，她更在意商业模式的标准化。

“标准化是门店运营的核心。没有标准化，模式就无
法复制。”俞睿璇说，知嘛健康今年计划在北京开 20 家
店，为此他们每天都在打磨服务，完善 SOP （标准作业
程序） 手册。“像无印良品这些国际上成功的零售企业，
都有几十本SOP手册，我们要走的路还很长。”

“用高频产品，把消费者和健康、
和我们连接起来”

知嘛健康火了，但其背后的创业历程并非一帆风
顺。甚至知嘛健康本身，部分也是传统零售业危机倒
逼出来的结果。

2014年-2015年，同仁堂健康的业绩出现较大下滑，
传统的门店零售模式遇到了严峻挑战，改革转型势在必
行。但该怎么转？谁心里也没底。

俞睿璇当时是公司的CIO（首席信息官），她一方面看
到公司信息化程度还有很大提升空间，另一方面感到大健
康产业拥有广阔的市场前景，于是决定带头转型，发力新
零售赛道。“其实那时候新零售只是一个概念，没人知道什
么是新零售。”俞睿璇说，“但我们牢牢把握住一个根本，就
是解决问题。用新技术、新模式来解决问题。”

于是俞睿璇带着团队对传统门店一家家走访调研，
把所有的不足之处都记录下来，再找各领域的专业设计
师，从客户体验到服务、从商品陈列到包装，分门别类
地进行改进。“产品、包装、流程、商业逻辑、底层框
架，全部重构。”俞睿璇说，团队年轻化，项目才能“强

进化”，如今知嘛健康的创始团队以“90后”为主。
最“激进”的创新，是让同仁堂卖起了咖啡和奶茶。说

到这个点子，俞睿璇反倒显得很平静，认为这不是什么“神
来之笔”，更不是“误打误撞”，而是走上大健康新零售赛道
后的水到渠成。

“药食同源。做健康，你永远脱离不了‘食’这件
事。”俞睿璇说，“同时，还要在‘食’上开发出高频产
品。”在她看来，同仁堂以往的药品、保健品，多以礼品
形态存在，属于低频产品，一年消费者只购买几回，而
茶饮则是消费者尤其是年轻人每天都会接触的高频产
品。“要想办法用高频产品，把消费者和健康、和我们连
接起来。”这样看来，咖啡与茶点，自然就是门店引流的
不二之选。

俞睿璇的“激进”也遇到了来自内部的挑战。有的挑战
来自“保守派”，认为既有模式经过了时间检验，很“安全”，
按部就班就可以了；也有的挑战来自团队内部，“一度天天
加班，但似乎没什么成果，团队内部也有质疑”。回想起那
段时间，俞睿璇称是自己的“至暗时刻”。

“好在总部非常支持，集团也很开明，允许我带着我
的团队来‘折腾’。”俞睿璇笑着说，既坚定支持又不过
多介入具体业务的领导层，大概是对企业改革创新最有
利的环境。

“茶饮只是引流，我们要打造的
是健康体验空间”

如果你以为，同仁堂的雄心仅仅是多开一家有特
点、受欢迎的咖啡奶茶店，可就大错特错了。

“茶饮只是引流，我们要打造的是健康体验空间。”
俞睿璇说。

虽然绝大部分到店顾客是冲着“同仁堂咖啡”来
的，但通过会员储值体系，知嘛健康实现了对客流的
转化。

在北京工作的刘先生刚刚在知嘛健康壹号店一层吃
完了茶点，又到二层买了点中成药。“存2000送200，既能吃
东西，也能看病买药。这样算还比在传统门店里单独买划
算一点。”据苏小航介绍，在知嘛健康壹号店的利润结构
中，健康食疗、商品零售与理疗服务大约各占30%左右。

在俞睿璇看来，都市生活节奏如此之快，熬夜、加班已
成常态，年轻人对于保健、理疗的需求其实也相当旺盛。知
嘛健康希望能给年轻人传递这样一个具有吸引力的场景：
工作累了之后的休闲选择，不只是趴在网上、喝酒唱歌，还
能相约去同仁堂喝个养生咖啡，再上楼保健一下。

从这个角度看，知嘛健康也有意成为理疗保健市场
的整合者。

“我们的目标是成为亚健康慢病领域的数据公司。”
俞睿璇告诉记者，未来，知嘛健康将打造大健康生态，
将全国的同仁堂门店、50万家药店、10万个中医馆、8万
家体检机构、46万名注册中医师、上百万注册营养师全
部接入平台，对用户的身体健康数据进行实时追踪，提
供个性化的最优解决方案，实现“精准健康”的目标。

“我们相当于做了一个大健康领域的美团。那时候，谁
在亚健康慢病领域的数据最权威？就是我们。”俞睿璇说。

知嘛健康的愿景，建立在客流的持续火爆之上。但
消费市场“花无百日红”，知嘛健康会否担心在新鲜劲儿
过了之后的客流萎缩？

“不担心。因为人们对健康的追求是永远的，也是各
个年龄层的刚需。”俞睿璇对此显得非常自信，“我们会
根据不同节气，推出不同的产品。每 15 天换一个菜单，
始终保持消费者的新鲜感。这个，恐怕别人很难做到。”

苏小航也透露，在线上线下的引流营销手段上，知
嘛健康还有充足的工具库。“下一家门店，我们将把大兴
零号店的餐饮特色移植过去，并开发更多贴近年轻人的
好玩项目，敬请期待。”

卖养生咖啡，做草药茶点，提供理疗服务——

同仁堂同仁堂：：百年老百年老店变出时尚分身店变出时尚分身
本报记者 韩维正

说起同仁堂，人们脑海中浮现的，往往是一个古色古香的老药铺。近日，
这家有351年历史的老字号又火了一把，但并不是因为中草药，而是因为煮咖
啡。

枸杞拿铁、罗汉果美式、肉桂卡布奇诺……这些中西结合的“咖啡新物种”，
一经发布便在小红书、大众点评等社交平台上迅速走红。而推出这些新式咖啡产
品的不是别人，正是北京同仁堂健康药业集团旗下的新零售品牌——知嘛健康。

知嘛健康在北京开设了两家线下体验店，集健康餐饮、养生医馆、社交文娱
于一体。在这里，消费者不仅可以喝养生咖啡、吃药膳，还可以定制个人身体调
理方案。百年老店变身时尚潮流馆，效果究竟如何？本报记者来到了位于北京双
井的知嘛健康壹号店一探究竟。

位于北京市双井的知嘛健康壹号店位于北京市双井的知嘛健康壹号店。。
知嘛健康知嘛健康供图供图

周末，知嘛健康壹号店内人流密集，顾客在门店一层品尝茶饮、选购商品。 本报记者 韩维正摄

知嘛健康壹号店内的时尚饮品与烘焙面包。 本报记者 叶 子摄
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