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牌是纯正的，但在营销渠道上却是复合的。同仁堂在代理、

直供或二者兼顾的探索刚刚开始 拎着一袋子药，艾黎走出位

于北京南城大栅栏的同仁堂总店。因为有来北京出差的机会

，家人让她带一些家里买不到的药。去年艾黎父亲来北京看

病，吃了同仁堂的一种药感觉效果不错，但家住一个县级市

，这种药在当地根本买不到。所以每次来，艾黎一定会给父

亲买些回去。 无论是在国内还是海外，作为有着330多年历史

的中药老字号，同仁堂本身就是一块金字招牌。但在产品营

销方面，同仁堂却是个新手。 从无到有的销售意识 对于自身

在销售方面的不足，同仁堂有着清晰的认识。“同仁堂是从

生产型企业向生产和营销并重的方向发展的。”同仁堂集团

有限责任公司的宣传部部长金永年表示。 1997年，同仁堂改

制，成立了北京同仁堂股份有限公司。改制后的同仁堂或多

或少还有国有企业的特点，尤其在营销方面，模式相对落后

，几乎完全是以产定销，生产和销售脱节。不仅如此，多

达24个剂型、800多个产品，同仁堂面临着营销网络和管理的

考验。 随着消费市场的扩大，制药企业开始重视营销网络的

建设。一些产品相对单一的企业，有不少直接做终端，上千

人的营销队伍深入到全国各地，包括县级市。“同仁堂则不

是，”金永年说，“直到现在我们仍是主要依靠各大区的代

理进行销售。” 2000年之前，同仁堂在各地的销售都走传统

代理商渠道，而在北京，也只是依靠大栅栏的总店，进行前



店后厂的经营。随着医药行业的发展，同仁堂也意识到，完

全依靠代理商进行销售，常常使得自己处于比较被动的位置

。“因为代理商的积极性会对销售产生影响。”金永年解释

，代理商代理很多企业的产品，利润的高低直接影响到他们

经营的积极性。 有业内人士认为，同仁堂公司产品众多，但

营销资源有限，所以很难充分发挥产品资源雄厚的优势。同

时，在几百种产品中，形成一定销售规模的，只有10多个产

品。 同仁堂正在积极求变。2001年3月，作为北京同仁堂（集

团）有限责任公司的直属零售企业，北京同仁堂连锁药店成

立，经营各种中西类药品以及医疗器械，并提供医疗保健咨

询、代客邮寄、代客煎药、中药饮片打粉、制丸、送药上门

、用药指导、专家门诊等特色服务项目。2003年，同仁堂扩

大对终端零售药店建设的投入力度，在全国各地和海外建自

己的药店。 同时，在机构上也进行了营销方面的调整，北京

同仁堂股份有限公司按地区划分了南方部、北方部、华东部

、中原部，安排自己的业务代表。此外，还先后成立了新产

品部和产品策划部等。 “网点建设无疑是最见成效的一条路

。”金永年对此很肯定。但他也指出，面对如此复杂的产品

种类和经营现状，要真正做好营销，还需要探寻更多的模式

。 分层营销 老字号使得同仁堂在产品广告投入上相对较少。

同仁堂经常销售的品种有400多个，针对不同产品、不同地区

的实际情况进行宣传和推广。 据了解，牛黄清心丸、六味地

黄丸、乌鸡白凤丸和感冒清热颗粒，每年的销售都超过1亿，

被同仁堂列为主力产品。同仁堂在这些产品上加大营销队伍

的建设，以保证每年15％－20％的增长。此前同仁堂相关负

责人透露，同仁堂将采取分层营销的方式，按照不同产品的



销售情况，采取不同的营销手段。 针对乌鸡白凤丸、牛黄清

心丸等5个销售上亿元的主力产品，同仁堂相应进行了精品化

和微型化的产品二次开发，以吸引高端消费人群。 品种众多

，但营销资源不足，在保持主力产品销售的同时，同仁堂还

要尽快挖掘一些已经具备市场基础、但优势还不明显的产品

。对这部分产品，同仁堂采取了首席经销商制度。同仁堂选

出了13个核心品种，对一个品种会在全国选择一家经销商，

产品的渠道分销和终端策略由这家首席经销商全面设计并承

保销售，该经销商对市场份额和市场价位负责。同仁堂为这

家首席经销商提供全面的产品支持和保证供应，对他未能完

成的指标追究责任，对其超额完成的销售给予利润分配上的

奖励。采用这种方式，可以有效缓解一些经销商因经销品种

繁多而顾此失彼的情况，同仁堂也可以集中精力推广重点品

种。据统计，这些产品当期的同比增长平均都在20％以上。

新的推广方式获得成功后，同仁堂又继续增加了新的品种。 

此外，同仁堂还把一些常年没有运作的“冷”产品包给个人

进行销售，成立了专业的产品营销部门，负责将因精力所限

而常年无人运作的产品拿出来，由2－3个人负责销售，一个

品种100万元包租给个人，公司和个人实行产品利润分成。 目

前，同仁堂的大多数产品还是小品种，这部分产品的销售主

要通过零售药店终端。在药店的专柜上，小品种和重点产品

、主要的二线产品一起陈列，并通过店员讲解将品种介绍给

消费者，以此来推动这些产品的销售。 终端建设 在依赖代理

商的同时，同仁堂加大了直接终端零售的力度，斥巨资打造

了连锁体系。 目前，同仁堂已经拥有了350家连锁药店，其中

有70多家位于北京。“到2005年底，同仁堂要在国内建立500



家连锁店，北京地区达到100家。”金永年告诉记者，从近两

年的经营情况看，虽然开店的成本在不断增加，但整体上连

锁店还是盈利的。他表示，连锁药店最大的优势在于，减少

了销售的中间环节，尤其是相对于过去通过代理商进行销售

的做法，不仅降低了营销成本，便于管理，同时在终端销售

环节获取利润，并通过个性化的服务树立良好的品牌形象。 

在北京，消费者已经几乎能够从所有的药店买到同仁堂的产

品。而同仁堂的零售药店，不仅仅是方便老百姓卖药，更重

要的是成为一个展示服务的场所。消费者在同仁堂连锁店不

仅仅可以买到同仁堂的主要产品，还有其他名优品牌的产品

。 但同时，400多个品种的销售单靠自己的终端是远远不够的

，同仁堂还要在其他药店设立专柜。同仁堂在其他药店连锁

的铺货工作都借助区域代理商，代理商也承担了物流的职责

。对于以零售终端作为主要销售渠道的OTC类产品，厂家促

销员的推荐无疑对消费者的消费行为会有不小的影响，同仁

堂在对促销员的培训上也做了大量的工作。 不平坦的道路 在

终端渠道的建设上，同仁堂已经开始从口头重视上升到行动

，改善了很多环节的工作，比如在全国的专柜提高产品的铺

货率，并对药店促销员进行培训，使他们了解同仁堂的文化

，熟悉产品的功能、主治和疗效。在扩大销售的同时，同仁

堂还要解决发展过程中不断出现的新问题。比如过去货发到

经销商那里，经销商经常不按规定区域销售，窜货扰乱了销

售体系，造成一些经销商不敢多拿货。2003年，同仁堂制定

了严格杜绝串货的政策，对大量窜货的经销商取消经销资格

，除了稳定渠道外，也实现了对终端销售信息的良好掌握。
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