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从2003年成都药交会华北制药集团6
位高层领导集体亮相答谢新老客户开始，
华药这个中国制药行业龙头老大的转型
就成了行业关注的焦点。今年5月11日，
全国140多个经销商齐聚石家庄，参加了
华药集团每年一度的商务年会。人们发
现，尽管华药目前在市场营销中还面临
一些困难，但其适应市场调整经营思路
的决心是坚定的，而且经过前一段时期
的努力，其发展轮廓正在逐渐清晰。

华药之困
市场遭遇滑铁卢

去年，在全国医药企业销售额排名
中，华药集团以70亿元人民币的销售额排
名第三，但其中制剂的销售额只有十几
亿元人民币———这意味着，华药距离实
现从原料药生产企业转变为原料药与制
剂并重的目标还有很长一段路要走，而
且市场形势的严峻也不容忽视： “我们
从2004年开始经销华药的产品，但销售
业绩与华药的实力和品牌并不相称。” 山
东济宁药业集团业务经理李建英说。
“我们那里华北制药集团的产品不占

主流，一些医生和消费者甚至搞不清华北

制药和石家庄制药集团是两个企业。” 云
南康河的经销商蒋蓉说。山西一位不愿透

露姓名的经销商对此也颇有看法，“我感
觉华药这几年的品牌宣传还不够。同时，
华药集团的营销模式也比较落后，产品卖
给商业渠道后就很少去管。现在商业企业
的利润很薄，经营很困难，在这种情况
下，单靠经销商去开发市场是远远不够

的。在有同类产品能够选择的情况下，商
业企业一定会选择市场开发好、利润空间
大的企业的产品。”
辽宁民生康大医药有限公司董事长

常学树对记者说：“华药虽然在抗生素领
域的实力无人能及，但是品种与哈药、石
药和山东鲁抗等企业非常相似，因此市场
竞争十分激烈，抗生素通过几次调价利润
已经很低，各企业的产品价格相差几分钱
在市场上的反应就非常明显。”据了解，华
药产品由于质量过硬，一般会比同类产品
价格略高，但这曾使华药产品在市场上遭
遇滑铁卢。去年在一些省份的招投标中，
华药产品因为价格原因纷纷落马。今年，
华药虽然扭转了招标劣势，但仍未改变老
国企销售区域的计划经济沿袭性，京沪沿
线省份是其销售的主要区域，对西南、西
北省份的市场开拓力度不足。
“上世纪90年代之前，华药产品一

般是通过国家一、二级批发站进行销售
的，在市场上供不应求，业务员坐在家
里客户就主动上门了。但这种坐等生意
上门的 ‘风光’ 如今一去不复返了，华
药必须深入分析市场，正视困难，主动
去适应市场，调整经营思路，变‘坐商’

为 ‘行商’。” 华药集团销售公司总经理
刘彦忻说。

营销思变
合作商业拓市场

面对市场困境，华药没有坐等更没有
退缩。
“这几年的市场遭遇已使华药在营销

方式上进行了改进。目前华药的销售队伍
已经扩大到1600人，新建和老的销售驻外
办事处达30个。”刘彦忻说。
其实，从两年前常幸执掌华药集团帅

印后，华药的谋变和重振雄风便成为主旋
律。2003年，华药提出了针对产品结构调
整的“四个转变”，将发展制剂产品作为主
攻方向，试图改变原料药生产“老大”的形
象，向精细原料药转变，并投资1亿元引进
符合美国FDA要求的关键生产设备，建立
了各项指标达到国际先进水平的青霉素
钠103车间，重点发展免疫制剂产品，目前
已经形成了抗生素、生物制药、植物提取
物等几大系列产品500多个品种。
“华药的战略转型首先是营销的转

型，营销战略的转型将从品牌的铸造入
手。今年华药所有高层领导都会深入营销
一线，看望客户并聆听客户的意见。”华药
集团董事长常幸说。
华药经过调整后的产品品种非常丰

富，几乎涵盖了各个类别的产品，而营销
方式也不尽相同，在这种情况下，华药的
营销之路会怎样走呢？
刘彦忻说，华药将搭建一个商务平

台，在此基础上建立若干专业营销队伍。

同时积极与大商业建立合作关系，共同开
拓市场。对于价格问题，刘彦忻明确表示：

“我们不会打价格战，品牌产品价格就应
该高于非品牌产品，因为华药产品质量在
业内有口皆碑，华药的青霉素有效率是
98% ，可溶性时间最短。对于价格略高引
起的市场销售问题，我们今后将重点宣传
华药产品好在哪里，为什么贵，让更多的
医生和消费者了解华药。”
记者发现，华药本次商务年会邀请的

经销商既有批发企业又有零售连锁企业；

有上海医药股份、南京医药股份、北京医
药股份这样的老牌商业企业，也有近年来
发展迅猛的九州通、山东潍坊海王等以
“快批”为特色的新兴商业企业。“在参会
的140多个企业中，有40多个是跟华药从
没有合作或者合作很少的客户，他们来自
四川、山东、陕西、云南、江西等地区，这些
地区是华药未来重点开拓的领域，华药与
商业的合作方式也将视产品而定，灵活多
样。”刘彦忻说。
由于华药产品大部分是普药，因此农

村也是一块很有潜力的市场，在被邀请的
经销商中，还有一部分来自县一级商业和
连锁企业。据悉，华药将拿出一部分品种
进行招商。
华药的营销副总刘晓峰是一位刚上

任不久的职业经理人，也是华药第一位以
市场招聘方式引进的职业经理人。刘晓峰
向记者描述了对华药的印象。“华药在技
术、设备、人才等方面条件非常好，华药品
牌也是最有价值的，虽然企业还存在体
制、观念等问题，但是其发展潜力不容怀
疑。”他说，“大船掉头难，只要给它时间，
它一定会做得更好。”
据常幸透露，华药目前有多个新药品

种，今年将上市的有他汀类特色原料药、
去甲基万古霉素、杆菌肽、两性霉素B等。
目前，免疫制剂的开发工作已经完成，金
坦公司的乙肝疫苗年产量可达800万/人
份，将成为华药主推的产品，紧随其后的
是植物提取物制剂。“大工业和大商业合
作是我们的目标，这个目标也许要用几年
来完成，通过选择与磨合，华药最终会选
择为数不多有实力的大型商业公司合
作。” 常幸表示，无论市场怎样变化，华药
的品牌一定会越做越强。

近年来，许多医药企业都通过赞助社会公益事业的方式进行

自身品牌建设，不仅提高了企业的知名度和员工的忠诚度，而且促
进了企业产品和服务的销售。这就是已经被医药企业所广泛采用
的营销理念———善因营销（Cause-Related Marketing, CRM）。
善因营销被定义为一种水平式的合作促销，即将产品品牌与

非营利组织相结合，共同进行销售促进活动。
医药企业善因营销模式通常有如下几种：
企业赞助。企业赞助是由企业提供经费赞助某项活动。医药企

业通常会选择与自身目标相吻合的社会公益事业，善因营销项目
主要针对企业的微观环境———客户、员工、公众、供应商以及政府
等实施，以提升品牌形象。

2001年江苏扬子江药业组织的“关爱西部健康行动”大型公益
活动，前两期总投入达3000多万元，向内蒙古、山西、四川、重庆等
省市捐资捐药，并出资25万元支持卫生部开展“让老年人重见光明
行动”。
善因营销项目的实施和品牌形象的建立一样，都必须是长期、

持续的投入过程，不能和企业的季节性促销活动混为一谈。
实物捐赠。企业将产品或服务捐赠给非营利组织，既可以满足

消费需求，又可以进行企业的正面宣传。1998年抗洪抢险和2003年
非典时期，医药企业纷纷向民政部门及慈善机构无偿捐赠药品、衣
物，体现了企业的社会责任感，媒体的正面报道也为提高企业形象
的美誉度和亲和力提供了一次难得的传播机会。
善因营销项目要注重差异化，突出公益主题特色，才能成功展

现企业的品牌个性。
志愿服务。企业主动将员工组织起来，为所在地的社区提供服

务。如医药企业在敬老院、孤儿院、大型社区等地开展科普讲座、义
诊活动；组织员工参加环保、戒烟、打假、关爱西部等社会公益活动
等。

1999年上海信谊药业发起“百万市民看浦东、看信谊”活动，公
司员工为各地的来访者导游陆家嘴金融贸易区、世纪大道等重要
景点；在信谊公司内用多媒体和现场参观的方式展示国有企业的
历史以及改革后获得的成绩，5年来共接待8万多人，这种独树一帜
的公益活动受到了社会的广泛欢迎，取得了良好的社会效益。
员工的高度参与不仅有利于善因营销项目的实施，而且有助

于招募人才；公益理想还可以提升员工对企业的忠诚度。
一项全国性的电话调查显示，有46% 的被调查者称他们会转

换品牌以支持那些捐款给非营利组织的企业；有近30% 的人说他
们有时购买商品仅仅是因为生产商支持公益事业。善因营销的主
要目的是建立消费者意识，企业的社会责任形象能对消费者购买
行为产生影响。因此，医药企业通过选择合适的公益项目实行善因

营销，可以实现企业效益和社会利益的双赢。

本报讯（记者 李雪墨）近日，中国保健协会发布一项历时10
个月的调研报告。调查显示，已被国家批准的保健食品，上市的
产品不超过三分之一。
据统计，截至2004年6月30日，国家共批准了3829家企业的

6009个保健食品，而通过此次对流通领域的调查，仅有1917个产
品上市销售，不到总量的三分之一。同时，通过对企业的调查，只

有1823家企业目前仍然存在，不到原有企业数量的50% 。
保健食品市场销售品种数量由1997年国家开始审批之初的

957种，到2004年已经达到2184种。保健食品企业在市场上正常
运转数量，由1997年以前的730家发展到2004年的1640家。保健
产品的知识产权数量由1997年以前的887项发展到 2004年的
5552项。保健食品及原料的进出口总额2002年是9.14亿美元，
2004年是16.22亿美元 。
通过对产品的调查和汇总分析，目前国家批准数量最多的

保健食品是免疫调节功能类，为1924个，其中上市销售的831个，
最少的是促进泌乳功能类，为4个，上市销售的只有1个。
据了解，过去行业内一直流传着所谓的“幽灵产品”(有批号

但没有生产、经营的产品)和“亚死亡企业”(停产、转产或已经注
销的保健品企业)的说法，这次调研后得出了较为明确的数字。
这些没有上市销售的保健食品除了少部分转入直销市场外，绝
大多数属于等待转让或储备型产品。业内人士保守估计，目前取
得国家批准文号等待转让的保健食品在2000个左右。
中国保健协会秘书长朱康年认为，保健品行业低水平重复

开发、重复申报现象严重，在现存的申报制度下，企业除了寻求
申报新产品外，应更多地将目光投向购买、转让或合作开发已有
保健品上，同时还可以在一定程度上降低申报成本和风险，避免
因漫长的申报等待期而错失市场机会。

★由国大集团开发建设的国大医药保健城日前
在石家庄亮相。保健城由大型医药批发超市和保健
品专业市场两种主力业态组成，将成为华北最大的
现代医药保健品交易中心。 （戴泉力）

★山东新华制药日前在一些药店推出了“关爱
百姓，回馈大众”活动，向消费者赠送小剂量包装的
感冒药“爱菲乐”及感冒防治知识宣传单。 （杨艳）

★日本参天制药、深圳瑞霖医药日前委托亚太
医信科技公司举办了针对眼科领域的医院管理精英
研讨会。这种“学术推广+医院管理”的方式在处方
药销售中很受青睐。 （胡芳）

★5月15日，国家体育总局训练局获得辽源金昌
集团奥能生物工程有限公司的赞助，该公司保健食
品奥能SOD胶囊成为国家体育总局训练局专用产
品。 （小刚）

★贵州顺健制药有限公司研制的苗药“仙人掌
胃康胶囊”日前在京通过专家论证。 （周欣）

★天津第六中药厂日前被天津市审计局、天津
市内部审计协会授予天津市内部审计先进单位。

（方剑春）

★天津中新药业有限公司用于治疗脑血管疾病
的新药———舒脑欣滴丸即将上市。 （李西）

★上药集团信谊制药总厂肿瘤专线日前顺利通
过GMP认证。 （明春）

5月16日，由广州医药集团白云山制药股份有限公司与香港和记黄埔集团共同出资3.45亿元成立
的广州白云山和记黄埔中药有限公司举行了隆重的成立庆典。据悉，这是我国华南地区首家与世界50
0强企业合资的中药企业。
广药集团副总经理、白云山和记黄埔公司总经理李楚源在成立仪式上称，合资公司将坚持中药现

代化和中药国际化的发展方向，实施企业扩张、产品销售和产品路线多元化的企业发展战略。在新公
司实力大增的情况下，将考虑采取并购等资本运作方式，向生物医药、海洋医药进军；加强药材种植等

项目的投入，进军连锁药店，完善销售网络，并努力拓展医疗终端市场。
图为庆典仪式场景。 本报记者 黄每裕 摄影报道

华药转身 踏上“行商”之旅
文/本报记者 方剑春
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