
７８

ＣｈｉｎａＰｈａｒｍａｃｅｕｔｉｃａｌｓ
２０１９年７月５日 第２８卷第１３期

Ｖｏｌ．２８牞Ｎｏ．１３牞Ｊｕｌｙ５牞２０１９

基金项目：辽宁省教育厅项目犤２０１６１０１６３Ｗ０１犦；辽宁省教育项目犤２０１７ＷＺＤ０３犦。
第一作者：宋立军，男，大学本科，研究方向为药事管理，（电子信箱）ｌｉｊｕｎｓ６５４３２１＠１６３．ｃｏｍ。

△通信作者：黄哲，女，副教授，硕士研究生导师，研究方向为知识管理、电子商务，（电子信箱）ｈｕａｎｇｚｈｅ２０００＠ｓｉｎａ．ｃｏｍ。

·管理科学· ｄｏｉ：１０．３９６９／ｊ．ｉｓｓｎ．１００６－４９３１．２０１９．１３．０２５

镇痛作用，还能促进骨痂的生长、促骨因子的分泌和骨

折愈合，加快肢体功能的恢复犤９犦。

综上所述，斜Ｔ型锁定加压钢板联合复方伤痛胶囊
治疗桡骨远端骨折临床疗效显著，可有效促进患者术后

腕关节功能的恢复，值得临床推广。
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医药卫生体制改革进入“深水区”的药品生产企业营销模式浅析

宋立军，黄 哲△

（沈阳药科大学工商管理学院，辽宁 沈阳 １１００１６）
摘要：目的 探讨“两票制”实施以来，在国家医疗保障局成立的大环境下企业发展的短期及长期营销战略。方法 比较“两票制”前后生

产企业营销战略的被动转变情况，对比外企全球成熟营销战略理念的变化和差距。结果 药品的特殊商品属性区别于其他商品的市场

营销，药品营销具有专业性和学术性的高标准要求，且是连接生产企业与医生及患者的重要环节，是药品知识和医学知识相互链接的

重要媒介。随着医药卫生体制改革进入“深水区”，国家对医药市场提出了“两票制”、国家医疗保障局等统筹的战略规划，要求改变传统

的药品营销模式，找到适合企业发展的短期及长期营销战略，且需要企业对研发部、市场及销售部、政府事务部制订更加清晰、明确的

战略规划。结论 学术化是药品营销战略的方向。

关键词：营销战略；两票制；国家医疗保障局；国家监察委员会；医药卫生体制改革
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随着老龄化社会的快速到来，加剧了医疗资源的短

缺现状，低出生率所催生的“优生优育”现状对医疗保障

提出了更高要求，伤医事件的增多及医患矛盾的增加促

使医患关系畸形化。为解决社会和民众的民生需求，国

家在 ２０１８年推进医疗行业的改革，适时推出了“两票
制”这一决定性改革措施，以及后来的“三医联动”即国

家医疗保障局的成立及国家监察委员会的设立，对医药企

业的研发、生产、销售产生了深刻影响，对企业的传统营销

模式带来了更高挑战。因此，药品生产企业建立长期且符

合行业发展趋势的营销战略规划显得尤为重要。本研究中

对企业面临的困难和挑战进行剖析，并借鉴国外企业成

功的营销方案，提出适合中国国情的解决方案。

１ 国内企业“两票制”前后营销模式对比

１．１ “两票制”实施前的营销模式
国内生产企业大多采用代理制招商模式，配合当地

代理商做好药品招标及当地医保价格的维护，仅保留生

产企业生产成本及相应利润，即所谓的底价发货代理模

式犤１犦。代理商按底价给生产企业打款发货，代理商则按

政府的招标价销售，生产企业赋予代理商绝对的权利，

代理商还可进行分区代理分销，同时完全掌握当地配送

商资源，即代理商在底价批发形式拿到药品后，委托商

业公司进行配送，指定商业公司返款账户，同时自行进

行临床推广。这种模式于２０世纪８０年代兴起，于９０年
代日趋完善，在我国医疗事业缺医少药、百废待兴的阶

段，很大程度上促进了我国医药事业的快速发展，诞生

了不少大企业犤２犦。代理模式为药企原始资本的快速积累

奠定了基础，从而使企业有实力将高比例资金投入到研

发和生产硬件改造上，使企业有动力提高生产质量管理

规范（ＧＭＰ）管理水平，提高药品质量，有资金去研发新
产品。但负作用也非常明显，如发票管理混乱、偷税漏税

时有发生，不能很好追踪药品流通流程；同时不注重药

品本身“治病救人”的价值体现，单纯追逐利益，导致辅

助用药销量巨大，药品价格居高不下，对有限的医疗资

源造成巨大浪费。

１．２ “两票制”下企业营销模式正在变革
我国２０１８年初推出了“以产品为中心”的“两票制”

的实施，减少了流通环节的成本，提高了药品的可追溯

性，便于监督管理；同时，提高了代理商的营销成本，缩

减了利润空间，提高了生产企业的话语权。“两票制”同

时带动了行业的变革，对于市场覆盖率较大、销售额较

好的产品，生产厂家大多会鼓励合同销售组织（ＣＳＯ）推
广，或收回市场代理权，建设直营队伍及推广。医药ＣＳＯ
公司可提供多个品种的市场推广工作，包括产品定位推

广、区域市场快速覆盖、医院开发、培训等，还能替制药

企业分担风险，协助处理产品各类公关事务。对于市场

推广力度较弱的小型生产企业，还要和代理商成为利益

共同体，辅助代理商做好学术推广，逐步深入市场终端，

熟悉市场，掌控市场犤３犦。由于国家金税三期软件上线及

税务的调整，后一种模式给生产企业及代理商带来了巨

大的财务处理票据难度。以产品为中心的营销模式使生

产企业承担的风险则更大。

２ 国内企业在变革中面临的困惑

２０１８年，药品生产企业都在围绕企业产品进行积
极变革，但都未形成成熟的推广模式，仍在探索中。典型

模式有：１）直营队伍建设及强化，适合于有较强的资金
实力、较强的研发实力及产品线的战略布局比较合理的

企业犤４－５犦。２）ＣＳＯ公司的建立，为了适应“两票制”改革
的需要，规模和年销售额较小，前期主要为代理模式的

企业，纷纷将原来的省级办事处转变为ＣＳＯ公司，属直
营队伍营销模式过渡阶段，其实质还是精细化招商的模

式犤６犦。这种变革对负责医院终端销售的自然人相对更有

力，和厂家的互动更有效、更直接；生产企业截留利润更

大，对销售终端即各级医院的掌控更直接，与领域内专

家的互动更频繁、更有效。３）日本稻盛和夫的阿米巴经
营模式，主要是将企业的省级负责人及办事处变为公司

的加盟商，即业内的点位制承包模式。但省级负责人还

和企业有隶属关系，只是权利更大，在利润空间内进行

市场推广，选择合适的推广模式，严格控制成本，独立核

算，与公司共享利润、共同发展。这种模式在店商及食品

保健品行业早已形成，能明显调动员工销售的积极性，

但在药品销售领域还处于探索阶段。这种模式追求成本

控制和利润最大化，对于品牌建设、市场发展及药品这

种特殊商品的属性都有挑战，对生产企业的风险控制能

力提出了更高要求，对生产企业和 ＣＳＯ公司及自然推
广人三方利益需求的平衡提出了更高的考验犤７犦。

３ 国外企业的营销模式

由跨国企业在全球的营销模式及在中国成功的营

销战略可见，客户营销关系的管理方面业绩突出，管理
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观念已从以“产品为中心”转变到了“以客户为中心”的

理念犤８犦。中国现阶段的医生群体是疾病诊治及诊疗观念

和治疗方案的执行和制订群体，这一群体需要不断学习

新的疾病知识及新的药品知识，才能更好地优化疾病治

疗方案，有效、快速地完成患者的期许、寄托及信任。相

比三级医院，基层及社区医院的医生更需要学习机会。

为解决医护群体的实际需求，外企在以客户为中心的理

念指导下，做出“以客户为中心”的学术营销战略部署，

在进行合规、合法传递疾病知识的同时，传递产品知识，

以达到销售的目的。有些外企正在国内进行医学联络官

及互联网医疗的前沿探索，以客户管理为基础的学术营

销战略模式成了必然的趋势及选择犤９犦。

４ 国内企业变革方向预测

４．１ 与ＣＳＯ公司联盟，加速适应政策和形势的转变
以研发创新为主的企业应加强与ＣＳＯ推广公司的

长期战略合作，加强品牌建设力度，增加与ＣＳＯ推广公
司的黏度，给以 ＣＳＯ推广公司学术上的大力支持，或外
派产品经理及销售经理到 ＣＳＯ公司合作办公犤１０犦。有实

力的生产企业可让 ＣＳＯ推广公司加盟企业，或让 ＣＳＯ
推广公司的代表参加生产企业培训，增加其对公司产品

及企业品牌和营销战略的了解。ＣＳＯ公司需要转变销售
思路和思维方式，进行销售队伍的专科化和专业化建

设，在疾病治疗领域的某一细分专科或几个专科建立自

己的品牌和优势，作好医学和药学信息的传播和传递的

角色，服务于生产企业及医生和患者犤１１犦。

４．２ 积极建立自己的专业化营销队伍
对于实行代理模式，有很好的市场覆盖率和基础的

成熟产品应逐步建立直营推广队伍，做好医学和药学信

息的传递工作。新模式更利于细分市场，能迅速挖掘市场

潜力，同时也利于后期新品的市场导入，更好地执行企业

的营销战略。对于已有自己的直营队伍的企业，加强队伍

的医学和药学知识培训，引进专业人才，制订企业发展的

长期战略及长期的营销战略，进行营销队伍的战略升级。

依据销售竞争理论，做好营销队伍的长期培养和建设。在

中国药品市场同质化严重的大背景下，在竞争的“红海”

中立足至关重要，而对于竞争对手较少“蓝海”产品，专

业化的医学知识的传递和治疗方案的合理建议更加重

要，可迅速抢

占“蓝海”市

场，快速建立

市场壁垒，有

效阻挡竞争者

的加入。

４．３ 生产批号同质化严重的中小型企业宜长远规划
做好市场的细分及ＳＷＯＴ分析，尽快制订企业长期

的战略规划及市场营销战略规划，在变革大环境下尽量

保证企业利润最大化，加大对研发的投入的同时，以股

份吸引药品上市许可持有人（ＭＡＨ）的加入，逐步摆脱
药品代加工者的角色犤１２犦。在“两票制”前提下，税改方案

的实施及国家医保局成立和国家监察委员会相继成立，

医药代表职业的确认及注册制实施，国家从战略层面已

对医药行业进行了顶层战略设计，要求医药生产和销售

企业也要实施相应变革，营销战略也要做出相应改变。企

业在积极履行社会责任的同时，组建专业化的营销团队更

利于营销战略的制订和执行，也利于市场策略及信息的上

传和下达，利于公司品牌和产品品牌建设。

５ 结语

结合中国企业的实际情况，提出了几种营销战略变

化的预测，并从企业主动适应外部环境变化的角度出发，

探讨了市场上存在的几种主流营销模式的痛点及变革的

方向。市场长期营销战略的实施是在企业的外部营销环境

和内部营销环境不断变化中推进执行的，需要不断进行短

期实战营销战略的动态调整，以实现长期的营销战略。
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