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内容概要

　　《透视：医药保健品营销99例》是在SFDA南方医药经济研究所的统一规划下，以《医药经济报》
“营销”版为基础，精选近年来在该版刊发的案例分析文章汇编而成。
全书以医药保健品市场的基本构成为分类原则，兼顾行业的竞争特点和营销重点，共分为处方药篇
、OTC篇、保健品篇、广告篇、招商篇、对决篇、企业篇等7个部分。
案例选择以代表性和可借鉴性为主要目的，分析上重在对策划者思路的追踪和市场现象的剖析，点评
则力图以一分为二的观点，尽可能客观地对主要特点或不足部分予以肯定或针砭。
通过《透视：医药保健品营销99例》，读者可以从整体上对我国改革开放二十多年来医药保健品市场
的历史进程作一全面的了解，对业界在各个方面探索的成败得失有一个方向性的把握。
《透视：医药保健品营销99例》适合医药保健品企业的决策人士、市场营销人员以及行业内市场研究
人员阅读，也可作为高等院校市场营销类专业学生的补充读物。
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作者简介

　　陶剑虹，国家食品药品监督管理局南方医药经济研究所副所长，《医药经济报》总编。
中国医药行业著名新药市场信息研究专家，活跃于行业内各种政策法规与产业经济峰会的主持演讲。
美国南加州大学MBA，广东省药学会常务理事，《中国药学年鉴》，《中国新药杂志》等编委。
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章节摘录

　　曲美进攻上海之营销手法剖析　　接手曲美品牌全面整合推广之时，正处在曲美销售快速提升期
。
本文记述其上海市场推广之点滴，作为曲美品牌营销一隅，以飨读者。
　　1999年曲美进入上海市场。
作为一个新产品、新品牌，在没有消费基础的情况下，如何实现扩张最大化、建立强有力的品牌架构
，是摆在企业和营销人员面前的主要问题。
这个问题解决的好坏，直接关系到品牌的生存与发展。
　　当时上海市场的减肥产品品牌大致可以分为以下几类：一是进口、高价的减肥产品，包括美
国V26等，这些产品价格昂贵，购买的都是处在减肥市场金字塔尖的消费者。
二是合资或者国产高档减肥产品，这些产品价格也比较高，以上海罗民生产的赛尼可为代表，在曲美
到达上海之前，赛尼可早已稳坐上海减肥产品市场老大的位置，并远远抛开了其他竞争品牌。
三是国产中低档减肥产品，像大印象减肥茶之类，虽然这些产品的销量大，使用人群广泛，但是“卖
不出价”来，市场潜力有限。
　　曲美在分析了自身种种特点之后，决定选择第二类产品作为主攻方向，这无疑等于把市场上最硬
的骨头留给了自己。
因为这一区域汇集了众多的减肥产品品牌，并且产品本身差异性不明显，营销的突破口主要在消费群
体定位与渠道的开掘上。
　　铺货　　药品销售自然不能离开终端，而这项工作是无法靠传播伙伴完成的。
在策划公司到达上海之前，太极已经完成了曲美的全面铺货工作，让营销伙伴能够迅速切入品牌推广
。
曲美后期的品牌推广之所以能够取得不错的市场效果，与前期扎实的基本功密不可分。
反观某些国内企业，连渠道怎么做、经销商怎么找都需要广告策划公司帮他们出主意，无疑是十分可
笑的；而对企业来说，也是一个十分危险的信号。
策划公司能熟悉不同商品的渠道吗?他们能够打通经销商这个环节并与其建立紧密的业务关系吗?　　
所以说曲美销售的成功虽然在一定意义上是品牌推广的成功，但更多的是靠业务人员与促销人员“用
脚走出来的市场”。
　　市场开发　　上海市场的减肥产品品牌竞争得十分激烈，柜架上挤满了各类减肥产品。
更为可怕的是，最大的竞争对手赛尼可的总部就在上海。
作为罗氏的主打产品，这个外资药厂花了很大工夫“精耕细作”其大本营。
如果与赛尼可拼广告投入，不是血本无归也必定是两败俱伤。
　　让开大路，占领终端　曲美创造性地提出了解决办法，于是出现了在各大媒体上曲美战略性撤退
的现象。
失去了大量空中媒体的广告支持，销售工作的开展无疑十分困难，曲美把“大部队”转移到地面，开
始了占领终端的工作。
在刚刚进入上海的～段日子里，营销团队与各类终端谈判，谈进店、谈广告、谈促销等，为日后的大
反攻打下了坚实的基础。
　　近地作战取胜利用一切低成本的营销方式与药店、商场达成协议，降低进店费用，减少广告支出
，增加卖场免费POP摆放，争取免费或者低价的卖场广告位⋯⋯总之要以最低的成本支出，获得最好
的传播效果。
　　主动出击　　在铺货全面完成、经销商关系理顺、并且已经初具市场爆发态势的基础上，曲美在
上海并没有守株待兔，而是主动出击。
　　发动攻势攻势包括各种广告宣传品，这些资源大多掌握在零售商的手里。
营销人员认为，这些资源比投些不痛不痒的广告更加有效。
这种看法是有道理的。
一方面这些广告宣传品可在购买行为产生的最后～秒对消费者产生影响；另一方面，可以影响渠道，

Page 5



第一图书网, tushu007.com
<<透视>>

加强渠道建设，优化渠道结构，与经销商更加协调。
当一些企业把产品首推比率、品牌知名度等放在营销报告上时，曲美己切切实实地把它们落到了实处
，并且把这些作为考核业务员的重要指标。
在我们抽查的十余家零售终端中，店员对曲美的品牌首推率达到了100％。
什么叫营销工作的扎实?这就是营销工作的扎实。
什么叫本土化的执行?这就是本土化的执行。
　　路演见效　曲美的路演其实和现在许多品牌所采用的方式相似，都是一边做宣传，一边卖产品，
只不过地点从农村转移到了上海这个国际大都市。
　　详细分析曲美的路演，可以发现有如下特点：第一，进一步熟悉了减肥产品市场，通过路演，营
销团队深入各地市场，营销人员不是“做市场”，而是“挖市场”。
第二，与经销商的关系进一步融洽，商家无疑非常欢迎类似活动，因为它能够带动卖场的人气。
第三，建立强有力的人际关系网络，通过此类活动，大量的销售人员与消费者打成了一片，建立了良
好的人际关系。
试问，如果没有或者只有少量广告投入的产品，谁会买呢?消费者之所以购买你的产品是因为相信那个
销售人员。
“是因为人，而不是因为产品”。
最后一点才是建立知名度，销售产品。
　　在品牌建立初期，销量固然重要，但还有更为重要的问题，就是根基的问题，基础的问题。
只有解决了这些问题，销售这个果实才会成熟，才能够落到手里。
(张鑫)　　点评　　在曲美拓展上海市场的案例中，有3个方面的特点值得总结。
　　强有力的执行力执行力是做营销的人天天都在考虑的问题。
可到底什么是执行力?执行力的好坏如何评判?如果这些都没有明确的答案，推广时就会出现问题。
策划公司责怪客户企业没有执行力，而企业又会埋怨策划公司做的方案“假、大、空”，最后的结果
是“互相扯皮，品牌遭殃”。
　　曲美的市场表现体现出了企业真正的、过硬的执行力。
策划公司要做的，就是如何运用这种执行力，根据客户的要求，量身定做可行方案，让品牌更闪亮。
　　本土化操作　本土品牌到底能不能抵抗外资品牌?是不是中国企业永远都只能跟着宝洁的屁股后面
走，拾麦当劳、可口可乐的牙慧?如果说非常可乐在可乐市场狠狠打击了可口可乐的气势的话，那么在
减肥产品市场，曲美就远远超越了其他进口与合资品牌，因为在品牌操作方案方面，他们的执行更为
本土化。
　　　　创新思维与进取精神从经销权拍卖之日起，曲美便创造了许多神话。
2000年7月22日，太极集团在重庆成功举办了我国首次超大型药品经销权拍卖会，60多家医药公司角逐
经销权，2亿元的生产计划签订一空。
8月，减肥市场劲吹曲美黄色风暴，曲美上市短短60多天，销售额便突破1亿元。
　　中国到底缺乏怎样的企业?怎么样的企业家?中国市场缺乏的就是这种对本土市场有着深刻理解、
能够灵活运用营销手段、充分发挥营销作用的企业。
而在目前并不成熟的市场条件下，也许这才是真正有本土特色的营销!
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媒体关注与评论

　　这是迄今为止最为昂贵的一本营销教材，因为其中的每一个案例，无不是成百万上千万甚至上亿
元的投入换来的。
　　这是当前最为贴近市场的一本实战内参，因为其中的每一个策划，无不是众多大师级、专家级营
销精英的智慧闪光和心血之作。
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编辑推荐

　　《透视：医药保健品营销99例》汇编了近年来在市场上较有影响的99个医药保健品营销案例，在
保持原作精髓和案例本来面目的基础上，试图对每一个案例的策划思路、策略形成、实操执行、市场
反响以及可圈点、可借鉴的方面作一全景式的介绍，为读者展现了一幅宏大的、中国改革开放二十多
年来医药保健品市场竞争的壮丽画卷，相信对业界人士今后的市场实践有所裨益。
　　《透视：医药保健品营销99例》的独特之处在于从营销理论的高度，结合行业的发展环境，以研
究的视角和鲜明的观点，对每一个案例进行了客观的、一针见血的点评，为读者在鉴赏过程中提供了
第三方思路，从而使每个案例的影响大大超出了案例本身。
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