
固生堂中医 项目介绍

一、公司概况

固生堂中医（固生堂，英文品牌 Gstzy）是中国领先的中医医疗健康服务机构，以中医门诊连锁为核

心业态，提供中医诊疗、健康管理及相关的药品与医疗服务。公司运营总部位于广州，在北京等地设有

管理与业务机构，于2021年12月登陆香港联合交易所主板，股票代码02273.HK，成为"中医医疗连锁服务

机构第一股"。

固生堂的商业模式以线下中医门诊分院为基础，配合互联网医院，形成线上线下融合（OMO）的服

务网络。公司通过签约与合作的方式，整合三甲中医院及名老中医资源，将优质中医服务从公立医院体

系向外延展，覆盖常见病、慢性病及亚健康人群的长期管理需求。根据公司2025年年度业绩，固生堂当

期实现收入约32.5亿元人民币，同比增长约7.5%；净利润约3.5亿元人民币，同比增长约14.6%；截至报告

期末，公司在全国范围内拥有约101家门店（院馆），合作医生约43,220名，服务网络与医生资源规模在

民营中医连锁领域位居前列。从收入结构看，中医诊疗服务与药品供应构成主要来源，OMO模式下线上

问诊与复诊续方占比持续提升。

固生堂的创立背景与中医服务的供需矛盾相关：优质中医资源高度集中于公立三甲中医院，患者排

队难、名老中医号源稀缺，而大量基层与民营中医机构缺乏标准化与品牌信任。固生堂以连锁化、品牌

化、标准化的方式，将名医资源"搬"到社区周边，试图在公立体系之外建立可信赖的中医服务网络，这一

模式契合国家鼓励社会办医、促进中医药传承创新发展的政策方向。

二、核心业务与技术（核心科学与技术）

固生堂的核心能力体现在"线下连锁门诊+互联网医院+医生资源运营"的组合，而非单一的技术平台

。其业务链路主要包括：

线下诊疗网络：以直营或合作方式运营的中医门诊机构，提供中医内科、妇科、儿科、针灸推拿、

骨伤等多科室服务，并配套中药饮片、颗粒剂及院内制剂的调剂与供应。门店既是服务入口，也是医生

多点执业与品牌落地的载体。

OMO线上线下一体化：公司通过自有互联网医院平台，将线下面诊、复诊、开方、煎药配送与线上

咨询、健康管理打通，提升患者留存与复购。在疫情防控后线上问诊习惯普及的背景下，OMO模式成为

公司扩大服务半径、提升单客生命周期价值的重要手段，也使名医的诊疗能力突破物理门店的接待瓶颈

。

医生资源运营：固生堂的核心资产之一是覆盖广泛的名老中医与中青年医师合作网络。通过"合伙人"

或合作分成机制，公司将公立体系的优质中医师引入其线下院馆，形成稳定的供给端。这一资源运营能

力是其区别于单体中医馆最显著的规模壁垒。

中医AI大模型与国医AI分身：近年来公司探索数字化能力建设，与百度文心一言等大模型技术对接

，开发中医AI辅助诊疗与健康管理工具，并推出"国医AI分身"——即以名老中医诊疗思路与医案训练的AI

分身，用于辅助问诊、辨证与健康管理建议。公开信息显示，公司已在内部部署约13个国医AI分身，用

于支撑线上咨询与科普服务。此类应用仍属辅助工具，最终诊疗决策仍需由具备资质的执业中医师作出

，且须符合互联网诊疗相关监管要求。

三、主要产品与服务

固生堂以"服务"而非"药品"为主要交付物，其产品形态包括：

中医诊疗服务：覆盖内科、妇科、儿科、皮肤科、针灸、推拿、康复等科室的门诊服务，以慢性病

、疑难杂症调理、亚健康管理和治未病为主要场景。



健康管理服务：面向高净值人群与慢病人群提供年度健康管理、体质调理、节气养生等会员制服务

，强调长期陪伴式管理。

药品与院内制剂：依托合作处方与部分自建制剂能力，提供中药饮片、配方颗粒及院内制剂，并配

套煎药与配送，形成"诊—方—药"闭环。

互联网医疗：通过APP、小程序与互联网医院，提供在线问诊、复诊续方、健康档案管理与AI辅助服

务，是OMO模式的技术载体。

海外业务：公司自2024年起拓展东南亚市场，2025年新加坡地区收入约1,030.6万元人民币，同比增长

约228%；同期公司完成对新加坡中医机构"大中堂"的收购，作为海外布局的落子。大中堂为新加坡当地

具有一定历史的中医品牌，收购有助于固生堂快速获取本地牌照、医生与客群，降低自建门店的爬坡周

期。

四、适应症与疾病背景

中医诊疗的应用场景广泛，固生堂所服务的疾病谱以慢性病与功能性、调理类需求为主，包括但不

限于：

慢性病管理：如高血压、糖尿病、高脂血症等代谢性疾病，以及脾胃病、失眠、月经不调、更年期

综合征等需要长期调理的病症。这类疾病往往需要持续的生活方式与中医药干预，契合中医"慢病慢调"的

特点。

亚健康与治未病：以中医"未病先防"理念为基础，面向疲劳、免疫力低下、体质偏颇人群提供调理服

务，是中医消费医疗的重要构成，客群以城市中青年与银发人群为主。

专科调理：如不孕不育辅助调理、儿科体质调理、皮肤科慢性湿疹/痤疮等，依托名老中医专长形成

差异化科室。

这一疾病谱决定了固生堂的客户以高频、长期、复购型消费为主，与西医急性期诊疗形成互补。中

医在慢病调理与亚健康领域的群众基础，为其提供了稳定的需求基本盘，但也使其收入受居民消费意愿

与可选医疗支出波动影响。

五、竞争格局

中医医疗服务市场高度分散，固生堂面临三类竞争：

公立中医院体系：三甲中医院在品牌、医生与医保资源上具有压倒性优势，是患者首诊的主要去处

。固生堂以"名医出诊+便捷服务+营商环境"作为差异化，承接公立体系溢出与高净值自费需求。

其他民营中医连锁：如同仁堂商业体系、区域性的中医馆连锁等。固生堂凭借较早的资本化、连锁

化与标准化运营，在门店数量与医生网络规模上具备领先优势。

消费医疗与中西医结合机构：部分西医诊所、健康管理中心亦切入慢病与亚健康市场，构成广义竞

争。

固生堂的壁垒在于"医生网络+连锁标准化+数字化"的复合能力。其扩张依赖优质医生资源的持续获

取与单店盈利模型的验证；在中医AI方向，公司属于较早将大模型与名老中医经验结合的连锁机构之一

，但AI对营收的实质贡献仍处早期。行业整体仍呈现"散、小、弱"格局，头部连锁的集中度提升存在空间

，同时也面临单体名医馆凭借个人品牌分流客群的风险。

六、团队与平台

固生堂由涂志亮等人创立，创始团队具备医疗运营与连锁管理背景。公司实行职业经理人负责制，

并设有由知名中医专家、医院管理人士组成的顾问与合伙人体系。在平台的数字化一侧，公司与百度等

科技企业在中医大模型方向开展合作；在供应端，与多家中药饮片及配方颗粒企业建立稳定合作，以保

障药品质量与供应稳定。



医生端是固生堂平台的核心。公司通过合作分成、院馆入驻、名老中医工作室等模式，维持一支覆

盖全国主要城市、数量超过四万的医生队伍。这支医生网络既是服务供给的保障，也是品牌信任的来源

。公司还通过建立了覆盖药材采购、煎煮、配送的供应链体系，配合门店运营标准，形成连锁化复制能

力——这也是其从单城走向全国、门店数达到约百家规模的基础。

七、融资与资本

固生堂在上市前完成多轮融资。根据公开资料，公司于2017年8月完成D轮融资，金额约5.1亿元人民

币，投资方包括国新基金、金浦健康基金、中国人寿等。该轮融资为公司在上市前的门店扩张与体系建

设提供了资本支撑。2021年12月，固生堂在港交所主板上市，成为中医连锁医疗服务第一股。

在股权结构方面，固生堂亦被博裕资本等头部医疗基金参投，体现出产业资本与财务投资人对中医

连锁赛道的共同关注。上市后，公司融资主要依托资本市场与经营现金流，持续推进门店网络扩张与海

外并购（如新加坡大中堂）。作为港股上市公司，其经营与财务信息通过年报、中报定期披露，透明度

高于多数未上市同业。

八、发展展望

固生堂的发展路径呈现几个清晰方向：一是持续的国内门店网络扩张与单店效能提升，在"千县工程"

与基层中医药服务能力建设的政策背景下，下沉市场存在增量空间；二是以新加坡为支点拓展海外中医

服务，2025年东南亚收入的高增速与收购动作显示公司正系统化推进国际化，但海外市场的监管、医生

供给与消费习惯差异是需要跨越的门槛；三是数字化与AI能力建设，国医AI分身的落地有望在降本增效

与标准化服务上发挥作用；四是院内制剂与自有产品线的丰富，以增强毛利结构与服务闭环。

需要客观指出的是，固生堂作为上市公司，其增长受医生资源获取成本、租金与人力成本、医保政

策及消费意愿等多重因素影响；中医AI等新技术仍处于辅助应用阶段，对营收的实质贡献尚待观察。整

体而言，固生堂在中医连锁这一高度分散的赛道中已建立规模与品牌先发优势，其后续在下沉扩张、海

外复制与数字化提效上的进展，值得持续跟踪。
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