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吉林，刚好赶上一场罕见的大雪，算是老天送给我这个南方

人一份岁末重礼了。看着手中烫手的数据，虽然室内的暖气

让人感觉不出窗外的严寒，但心情却好像掉进了冰窖！好日

子的香烟已经抽了第三根了，烟丝燃烧后挥发的香味不断刺

激着我的神经。 一个年销售4000万的高血压中成药，在年初

贸然提价后销售量急速滑坡，尤其是黑龙江、吉林两个市场

，都由原来的年销售额300多万下滑到130万！出现了什么问

题？是营销资源配置的问题、还是产品定位的问题？是人员

布置的问题，还是提价属于逆天行事？是竞争对手的拦截，

还是医药商业的无情抛弃？一年来发生的种种事情一一闪过

。 董事会给营销部门的时间是有限的，完成销售任务是营销

人的天职和存在的意义！吉林下滑的速度太可怕。2006年无

论如何也要扭转局面，向董事会交一份满意的答卷啊。 一、

困境 1、产品提价问题 销售30年的高血压中成药，老百姓已

经对它独特的疗效、稳定的价格（零售价8元/盒）、古老的

包装有着深深的信赖。2005年提价接近30％，老百姓不适应

了、药店不适应了、医院不适应了、传统商业不适应了，市

场感冒了！提价后缺乏有力的后续工作，整个渠道环节都没

有跟上提价的速度。稳固提价，必须上非常规手段了！ 2、

产品定位问题 30年的老药，已经具有强烈的渠道品种的特性

，将其定位为终端推广品种，是一个战略性的失误。定位错

误，过程就错误，结果也就南辕北辙啊。必须调整！ 3、忽



略竞争对手 作为纯中药的降压药第一品牌，时刻都被竞争对

手虎视眈眈，在整个运作过程中我们都忽视了竞争对手的奋

力追赶。尤其是提价后导致渠道真空，竞争对手顺势抢入，

很多传统市场都慢慢将我们抛弃了。2006年的成功一定要有

强有力的竞争策略！ 4、产品流向分析 “某某村卫生院5盒”

、“某某村张某某诊所5盒”、“某某县医院200盒”⋯⋯这

是11月份吉林玉顺堂药业的流向单，约60％的销量都是来自

三级市场，县、乡、村医疗机构架起了产品销售平台。这不

就是我们天天讨论的第三终端吗？一丝希望在笔者的脑海中

迅速滑过，一个第三终端的作战雏形图在笔者脑海中形成了

！ 二、救命稻草 1、产品现状 普药、销售历史30年，知名度

高。价位低，10元/盒，单次用药1元/次。 高血压纯中药制剂

，适合终身服用，需要建设牢固的品牌忠诚度。 2005年在第

三终端有着广泛的铺货。 2、吉林环境分析 吉林省是东北三

省中经济相对薄弱的省份，全省人口2700万，农业人口1700

万，占据了63％，是一个农业大省，有着广阔的第三终端资

源。 3、适合第三终端的产品 普药，是比较适合第三终端的

产品，价格便宜、知名度高、疗效确切。 价位低药品，是农

村市场能够走量的前提。一个100多块的药品在农村市场是无

法立足的，一盒藿香正气水在农村都是分瓶卖的！日均消费

最好不要超过1元，单次医疗消费最好不要超过10元。 4、结

论 我们的产品具有典型的第三终端产品特征，无论从产品疗

效、还是从产品价格都适合在第三终端推广运作。 三、播种

1、调整商业结构解决第三终端配送问题 2006年以玉顺堂和亚

泰万联为两个一级商业，建立全省近30家二级医药商业的网

络，通过一二级严谨和复杂的商业网络覆盖全省各个医药终



端。既要强化和利用一级商业的终端配送半径，也要促进二

级商业的终端配送量。 2、人力资源重组 在长春市、吉林市

、松原市、延吉市、四平市增设人员，加强以上地区商业维

护和终端维护。强化以上地区的城区和第三终端的纯销量，

配合一级商业或者二级商业的每一场订货会。 3、渠道拦截 

对于吉林省各个县市的每一场商业订货会都视为宝贵的产品

分销机会。玉顺堂和亚泰万联的商业订货会是吉林省较为成

功的商业运作模式。厂家的资源被效果最大化了，带来的效

益是单品每场高达3万元以上的订货量。上半年15场订货会

，1个月2场以上的频次，分销量达到60多万元。 订货会不仅

仅是订货，还是一次绝佳的产品宣传机会。通过商业召集第

三终端药店店主或者卫生院的负责人，在会上将产品的知识

反复宣传，在订货召开地区终端的后续拿货量均有增长，纯

销量增长较大，因此订货会不仅是商业会议，同时也是一次

学术会议。 丰富订货奖励内容。由于是单品运作，不能独家

承担商业订货会的费用，往往需要和其它企业共同参与，一

场会可能有5－10家企业参与活动，因此订货奖励的礼品是否

有吸引力是产品分销成功与否的关键。只要你去想、去调研

，你的礼品才能成为终端业主心目中的香饽饽！ 通过向终端

压货，实现终端层面的渠道拦截，一方面有效的抵御了竞争

对手的进入，同时让终端店主更加努力的销售产品，因为库

存压力驱动了销售。 通过商业平台，拦截同类品种的销售，

再通过终端的推广，快速拉动产品在商业分销。一个村级药

店从原有的2盒订货量增加到10盒，一个城市药店从原有的20

盒订货量增加到50盒，由于药品的采购数量增加，大部分终

端自然而然的只经营同品类中的一种，每一个终端都在吞噬



商业的库存，使得产品在商业平台有良好的销售信誉。拦截

效果得到强化和良性循环。 4、绩效考核成为核动力 每个地

区的人员必须对每个县、每个村的销售量负责，每个月的销

售报表必须体现每个村的销售量，如果没有增长，地区经理

马上就会与地区业务员谈话讨论。一个大省的总体销量就这

样切切实实的落实到每个村级单位。 5、空中支援 有了业务

员的维护、有了商业网络的终端覆盖、有了终端进货的激励

，剩下的就是消费者教育的工作了。一方面通过地面终端的

形象展示吸引消费者的眼球；另外一方面通过辐射第三终端

的乡村戏曲广播电台的辐射，直接将产品信息传到到第三终

端目标客户。通过低成本的空中拉动，整个销售结构构成一

个共同体。 四、收获 整个吉林省区在第三终端的作战策略指

导下，2006年的上半年销售额超过2005年全年销售额的100多

万元！预计到年底将达到500万元！ 100Test 下载频道开通，

各类考试题目直接下载。详细请访问 www.100test.com 


