
面对宏观经济形势放缓、 市场环
境不稳定等不利因素， 各销售公司以
“保指标、 促增长” 为目标， 开展了
聚焦品种培育、 理顺渠道开发、 创新
营销形式、 提升队伍能力等一系列新
措施。

经营公司树立 “全方位的产品聚
焦” 理念， 细化市场营销。 坚持 “回
款季度清零” 的原则， 同时根据区域
回款安排 ， 制定客户预计回款明细
表， 时时关注货款的到账时间， 有效
降低了经营风险， 切实做到了风险可
控， 优质经营。

新产品公司充分利用儿科系列品
种集中、 品类齐全的特点， 制定了客

户奖励基金和市场推广基金的 “双基
金”政策，不断深化市场开发，形成了
新的销售格局。 围绕阿胶系列品种，
在全国25个省份针对零售终端积极开
展产品促销活动， 促进品种上量。

市场营销公司， 紧抓销售市场，
调整营销策略， 加强品种规划， 重新
部署品种群的分布， 通过完善考核管
理， 加大对六味地黄软胶囊等重点品
种的培育力度， 并辅之以形式多样的
推广活动， 丰富终端促销方式， 重点
品种销售增幅明显。 活动的开展， 既
提升了产品销量， 又提高了经销商的
积极性和产品的市场覆盖率， 取得了
良好的市场销售效果。

公司一年一度的营销工作会上，优秀工作者接受颁奖

营销人员向消费者介绍护肤产品

优质经营 覆盖市场
以 “提升品牌、 促销产品” 的指

示精神， 公司全面启动了 “国药同仁
堂·助力中国梦； 立足本岗位·圆梦同
仁堂———北京同仁堂科技发展集团健
康伴你行大型系列活动”， 拓宽品牌
宽度和深度， 促进品种销售和推广。
坚持育品种、 控渠道、 强区域、 带队
伍， 着力于品种群建设和销售渠道的
拓展， 进一步挖掘潜力市场， 带动区
域市场的发展， 推进 “市场营销专业
化” 发展。

以 “传承中医药·健康伴你行 ”
为主题， 开展了 “中医药高峰论坛”
系列活动， 邀请专家权威解读中医药
行业热点问题， 科学讲解公司产品特

点及安全用药知识， 向消费者普及了
科学的中医药知识， 展现了同仁堂强
烈的社会责任感。

全面启动了 “中医药文化进校
园 ” 活动 ， 接待 “青少年社会实践
营” 的参观学生， 与对外经贸大学志
远班开展捐资助学活动， 在树立企业
公益形象的同时也弘扬了企业文化。

与全国妇联合作， 在24个城市开
展了20场专家大课堂讲座、 89场社区
宣教活动，提升了终端影响力；与华夏
家庭网共同举办了 “知足常乐健行宣
传日”主题活动，腾讯、搜狐等10余家
媒体进行了报道， 达到了普及健康养
生理念的目的， 提高了品牌知名度。

主题活动 形式多样

拓展渠道 次第开花
以品牌文化为依托， 以培训、 义

诊为宣传手段， 以强化终端铺市和市
场占有率为目标， 培训、 义诊、 订货
三位一体的推广方式， 使新订单大幅
增加。 各销售公司一级商覆盖了除西
藏、 宁夏、 青海以外的所有省市一、
二线城市。 北京市、 河北省已经实现
区、 县及乡镇卫生院的全覆盖， 广东
省完成了粤东、 粤北、 粤西和珠三角
的覆盖， 山东省基本完成了县级市的
市场覆盖。

“阿胶百佳店” 以同仁堂药店与
社会药店分别评比的形式开展， 充分
发挥品牌优势， 吸引了更多的经销商
加入到同仁堂的销售队伍， 提高经销
商的销售积极性。 截止到2015年已在

全国范围内建立了463家“阿胶坊”，有
效提高了品种首推率和市场占有率。

借助医疗配送商的渠道优势深入
开发医院， 通过近一年的运作已初见
成效， 大医疗销售同比增长64%； 社
区销售同比增长5%。

新产品分公司在继续巩固原有品
种的基础上， 充分利用药事会、 联谊
等活动， 给各大型社区中心、 多家大
型三甲医院递交产品介绍和相关材
料。 仅乳核内消液一品种就已成功走
进了近30家社区中心及医院。

市场营销分公司以培育重点品种
为主轴线， 做到 “早宣传、 多提及、
勤推广”， 向各社区卫生服务站 （中
心） 积极宣传公司品种。

科技发展集团通过做大营销战略
联盟， 加强与48家战略联盟单位的密
切合作， 通过互惠的合作方案、 明确
的营销政策、 有利的配套措施加大合
作力度， 建立起共赢的合作局面。 以
内外有别的营销方案和政策， 真正实
现了 “资源共享”。

电商时代的到来， 快速改变着传
统的营销模式， 同仁堂又一次敏锐地
抓住了这个商机， 积极探索电商渠道
的发展， “北京同仁堂食品旗舰店”
成功在亚马逊、 天猫网、 央视商城和
一号店上线销售， 为电商销售搭建了
崭新平台， 让年轻的网络一族， 直接
感受到同仁堂这样一个百年名店所焕
发出的青春光彩。

同仁堂既是经济实体， 又是文化
载体， 肩负着发展企业和弘扬国粹的
双重使命 ， 二者相辅相成 ， 互相促
进。 “十二五” 期间， 科技发展集团
在注重经营业绩的同时， 也将目光放
得长远， 坚持文化先行， 用文化去吸
引人、 鼓舞人、 凝聚人， 努力挖掘扩
展新时期下同仁堂文化的内涵和外
延， 让传承三百多年的同仁堂文化宝
库历久而弥新。

2014年， 《同仁堂文化手册》 编
写完成， 科技发展集团第一时间在全
体干部职工中进行宣传 ， 以闭卷考
试、知识竞赛、征文演讲等方式全面普
及，加深理解。 2015年，企业开展诚信
体系建设专项工作 ，围绕产品诚信 、
行为诚信、 市场诚信的目标， 将诚信
文化贯穿于经济运行、 品牌保护、 思
想教育、 文化宣传和制度建设工作始
终，增强了干部职工的诚信行为自觉。

“十二五” 期间， 企业不断适应
新的舆论需求， 强化了内外部的宣传
攻势。 从五年前依靠报纸、 宣传栏的
传统宣传模式 ， 发展到如今横跨纸
媒、 互联网、 卫星电视等多种载体的
立体宣传局面 ， 极大地扩充了信息
量， 丰富了视听体验。

2011年， 公司初步搭建了通讯员
网络， 规范了管理制度； 2012年， 季
度刊物 《扬帆》 《起航》 创刊， 成为
企业信息风向标， 工业、 阿胶宣传片
拍摄完成； 2013年， 企业官方网站完

成改版， 官方微信公众号正式开通，
“同仁堂药典” APP上线 ， 各二级单
位先后创立 《成长家话》、 《亦声亦
闻 》 等刊物 ， 基层宣传百花齐放 ；
2014年， 同仁堂频道在销售门店和厂
区开播， 企业宣传片 《腾飞的北京同
仁堂科技发展集团》 拍摄完成； 2015
年， 企业进一步加强移动互联宣传阵
地， 形成了系内微信公众号矩阵。

在良好的舆论氛围下， 讲究 “善
待” 文化的同仁堂， 更关心职工的切
身利益。 “十二五” 期间， 企业顶住
经济下行的压力， 兑现了 “工资年年
有增长” 的承诺， 工资总额年均增长
15%， 职工人均工资五年间整体翻了
一番。 2012年，刘家窑东院食堂启用，
为近400名职工提供了便利的就餐条
件。 2013年，公司启动了对刘家窑办公
区东西两院的装修改造工程， 完工后
的办公环境， 无论是室内设施， 还是
厂容厂貌， 均散发出新的气象。

“十二五” 之初， 公司还投资300
余万元， 改建了近800平方米的 “职
工之家”文化活动中心，新建了室外篮
球场，多功能厅、健身室、图书阅览室、
书画室、 羽毛球、 乒乓球场地一应俱
全， 完善的设施为职工文化活动提供
了更好的环境。 五年间， 企业先后成
立了职工摄影协会、 乒羽协会、 棋牌
协会、 职工合唱团、 青年篮球队。 丰
富的文化活动， 让职工在紧张工作之
余放松身心，展示自我，积聚正能量，

营造出和谐向上的良好发展氛围。
同仁堂发挥专业优势和文化特

色， 造福百姓， 履行社会责任。 “十
二五” 期间， 通过与妇联合作举办全
国范围内的义诊、健康讲座、用药咨询
等活动， 创造性地将公益与营销相结
合，形成了文化营销新模式。 “7·21”
特大暴雨后， 科技发展集团携药品赶
赴重灾区参与援助； 每到酷夏， 科技
发展集团都会向环卫等户外作业人员
捐赠祛暑药组成的 “清凉包”； 青年
志愿者每年组织义务植树 ， 冬衣捐
赠， 并定期对 “天使之家” 孤儿院进
行慰问和捐助。

走过 “十二五”， 北京同仁堂科
技发展集团从公司制管理， 向 “全面
负责、 统筹发展、 有所作为” 的集团
化管理转变； 从 “治已病” 产品， 向
多触角、 多领域的 “大健康” 产品集
群延伸； 从批量销售， 向精耕细作的
文化营销拓展……昔日的南三环小药
厂， 已经实现了现代化医药企业的跨
越式发展， 正在向国内一流的健康产
业集团目标稳步迈进。

展望 “十三五”， 北京同仁堂科
技发展集团将在中长期总体规划的指
引下， 坚定不移地走 “以提取物为核
心的新品种、 新剂型” 的发展之路 ,
秉承同仁堂中医药文化精髓， 发挥高
新技术企业的创新优势， 续写同仁堂
百年传奇， 蓄势腾飞， 砥砺前行！

【携手·筑梦】
五年来， 北京同仁堂科技发展集团营销工作取得了长足发展， 经济指标连续保持两位数增长， 销售额上亿元的品种达到7个。
企业以文化为依托，以产品为载体，实施营销模式改革。 推广方式也由原来的渠道推动转变为终端拉动和渠道管控相结合，极大地提高了整体营销能力和水平。
以 “四个坚持” 为核心， 即： 坚持以品种为主线， 通过差异化策略的实施， 推进品种群建设。 通过重点品种实施一品一策， 着力进行品种培育。 坚持以市场

开发和渠道建设相结合， 重点进行OTC市场和医疗市场的开发， 通过和经销商密切合作形成稳固的销售网络， 进一步深化了渠道建设。 近些年， 科技公司还成
立了战略营销联盟， 与主力经销商在产品销售、 资源共享、 危机处理、 医疗发展等方面进行全面合作。 坚持以同仁堂品牌文化为主体， 提升软实力， 提高对品牌
的认知度， 拉近与消费者的距离。 坚持团队建设， 通过对年轻销售人员的培养， 不断提高团队整体的营销能力。

聚焦品种 精耕细作
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同仁堂科技发展集团“十二五”回顾（下）
□□本本报报记记者者 黄黄葵葵

【厚德·聚力】
解析企业的 “企” 字： 有人则企， 无人则止。 优秀的企业文化和经营管理之道， 无疑要靠人去传承和发扬。 人才、

人心、 人气， 是企业发展的关键要素和制胜法宝。
老字号同仁堂的青春焕发， 离不开广大干部职工同修仁德， 凝心聚力。 “十二五” 期间， 同仁堂科技发展集团带领

全体干部职工， 高举发展大旗， 紧抓历史机遇， 围绕企业生产经营中心的改革发展大计， 一条心， 一盘棋， 取得了不凡
的业绩。

人才培养 唯贤是举

党建创新 思想引领

文化驱动 凝聚人心

同仁堂科技发展集团根植于老的
国有企业， 建厂至今已有46年， 随着
建厂初期老一辈中坚力量陆续退休，
加之近年来企业规模、 效益的日益增
强， 企业对专业技术人才和复合型管
理人才的需求尤为迫切。 为此， 科技
发展集团提前谋划， 将人才队伍的培
养和储备放在突出位置。

五年来， 结合企业发展需求， 在
进行校园招聘的同时， 针对专业技术
性较强的岗位， 采取内部人才合理流
动和外部社会人才引进相结合的用人
机制， 弥补了应届生成长周期长、 经
验不足等局限。

经过五年的不懈努力， 职工队伍
的年龄结构、 知识结构和专业结构发
生了根本变化： 员工平均年龄37岁，
35岁以下青年人数量占比从35%增长
到55%， 成为各条战线上的主力； 大
学本科以上学历人员占比从9.7%提升

到34%； 中药学科班出身的职工大幅
增加， 职工队伍整体呈现出年轻化、
专业化、 高学历化的特点。

企业大胆任用思想过硬、 业务突
出、 勤奋敬业的年轻干部， 中层干部
中35岁以下青年干部比例逐年增加，
为企业可持续发展储备了后劲。 为进
一步搭建成长通道 ， 使青年加速成
才。 2014年， 企业启动薪酬改革， 先
后推出了 《销售单位薪酬改革办法》、
《职系职级体系改革办法》 等新制度，
细化了岗位层级， 拉大了职级津贴差
额 ， 初步实现了薪酬与岗位价值挂
钩。 在新的激励机制下， 职工自觉学
业务、 学技术， 努力提升岗位胜任能
力， 2015年职工技能等级鉴定考试通
过率达93.7%， 刷新历史最好成绩。

同仁堂金字塔人才工程自2004年
启动以来， 在职工激励方面起到了重
要作用。 以首席职工、 中青年优秀人

才为代表的 “金字塔” 人才总量， 从
启动初期的102人， 增加到2014年的
524人，翻了5倍多。同仁堂的“金字塔”
人才计划，让不走“仕途”的一线职工，
也能赢得职业的荣誉与肯定。

有了好的激励手段， 还要提供培
养平台。 2013年， 企业率先启用网络
教育学院， 推出在线课程3000多门，
方便职工自学。 在工业单位推行 “师
带徒”， 为鉴别、 制药、 机修等专业
技术性强的岗位培养急需人才， 已完
成出徒30余人。 2014年， 企业建立了
全员培训管理平台， 对各类培训记录
进行了规范。 2015年， 公司成立了赵
小刚 （中药材质量检验 ） ， 项英福
（中药材贵细料验收）， 薛连贵、 李宁
（中药泛丸） 等首批7个首席技师工作
室， 注重在技术攻关、 技艺传承、 文
化传播和人才培养方面有所建树， 让
同仁堂的非物质文化遗产后继有人。

企业发展得好， 需要全员的积极
参与 。 “十二五 ” 期间 ， 随着集团
化、 分厂制的逐步落实， 科技发展集
团党委坚持党工团组织与经济组织同
步建立、同步发展，将基层组织建设工
作延伸到了工业、商业、子公司的各个
领域， 并探索出与京外企业本土化相
适应的党组织 “双重管理” 新模式，
努力实现党工团组织建设的全覆盖。

五年来， 在党委的带领下， 各级
党组织开展了 “大干一百天， 确保双
过半”、 “谁砸同仁堂品牌， 就砸谁
饭碗； 谁毁同仁堂品牌， 全体同仁堂
人共讨之”、 “讲真话、 敢碰硬、 做
表率”、 “物料商品采购和加盟店专

项治理整顿”、 “国药同仁堂， 助力
中国梦； 立足本岗位， 圆梦同仁堂”、
“践行先锋， 助力发展， 实现十二五
圆满收官” 等主题活动， 旗帜鲜明，
实效突出， 举全员之力， 为改革发展
破题。 工团组织发挥自身优势特色，
开展经济技术创新、 合理化建议、 五
小创新创效、 论文征集等活动， 在创
新氛围营造和激发职工集体智慧方面
发挥出积极的作用。

科技发展集团每年都开展各类创
先争优评选活动， 一批模范典型人物
和先进集体涌现而出， 如： 北京市劳
动模范、 首都诚信道德模范提名奖薛
连贵； 市级非物质文化遗产传承人赵

小刚、 王悦； 全国青年文明号亦庄分
厂微丸班； 北京市青年岗位能手安峰
鹏 、 李宁等等 。 先进模范的感人事
迹， 使职工们感受到同仁堂人忠诚、
无私、 激情的敬业奉献精神， 更加坚
定了 “要像爱护自己的眼睛和生命一
样爱护同仁堂品牌” 的责任感。

五年来， 科技发展集团经受住了
宏观经济下行， 市场竞争激烈， 自身
发展瓶颈的重大考验， 敢于担当， 直
面挑战， 各项发展经济指标连续多年
在同仁堂系统中名列前茅。 科技发展
集团党政班子在 “十二五” 期间荣获
了同仁堂集团 “四好班子” 和国资委
系统优秀基层党组织的光荣称号。

在品种推广中， 实施主力品种稳
步增长， 潜力品种成倍增长， 竞争品
种截流市场的总销售策略。 “一品一
策”、 “单品种直销” 的精细化营销，
使品种群建设工作取得了突出成绩。
实现了由过去对六味类、 感冒冲类、
牛解片类的绝对依赖， 逐步转向各类
品种齐头并进的格局。

营销工作从 “专业化” 发展定位
出发， 通过开展品种针对性推广， 实
现品种群规模的进一步扩大， 通过挖
掘优势，实现核心品种新突破，其中阿
胶系列品种2015年累计完成销售7.8
亿元， 同比增长152.8%； 西黄丸销售
翻番， 达到1.75亿元； 六味系列整体
销售持续保持两位数增长。

北京同仁堂科技发展集团在刚刚走过的 “十二五” 发展之路上， 坚持以 “全面负责、 统
筹发展、 有所作为” 为己任， 强管理， 促生产； 拓市场， 促销售； 重宣传， 促品牌； 抓稳定，
促和谐； 确保了科技发展集团在 “专业化、 规模化、 集团化” 发展道路上稳步前进。 五年来，
科技发展集团收获了多项喜人成绩， 充分实现了当初的科学规划和层层设想。 决策层的深谋
远虑和执行层脚踏实地的付出， 奠定了 “十三五” 经济升级的坚实基础。

公司每年为新入职员工组织拓展活动和入职培训

定期开展健步走活动， 丰富职工生活、 铸就健康身体

文文化化聚聚人人心心 精精耕耕促促营营销销


