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项目一 认知药品市场（2学时） 

一、教学目的及要求 

通过本项目学习，使学生从宏观层面掌握市场与药品市场的核心内涵，理解药品的特殊

商品属性，明晰市场营销观念的演进逻辑，为课程学习奠定理论基础。 

1. 知识目标 

￮ 准确复述市场、药品市场、市场营销、市场营销观念的定义。 

￮ 阐述药品市场的构成要素与分类方式。 

￮ 理解药品的特殊性及其对营销的约束。 

￮ 简述五种市场营销观念的核心内容与演变过程。 

2. 能力目标 

￮ 区分药品与普通消费品的市场差异。 

￮ 运用市场营销观念分析简单医药市场现象。 

3. 素质目标 

￮ 建立医药行业宏观视野与职业敏感度。 

￮ 树立以患者需求为中心的基础营销思维。 

二、课程思政目标 

1. 强化药品“特殊商品”认知，牢记“健康所系，性命相托”，坚守质量第一、生命至上职

业信仰。 

2. 树立合规营销理念，遵守《药品管理法》，拒绝唯利是图、过度营销。 

3. 增强行业自信，认同国家集采、医药创新等民生保障政策。 

4. 培育以患者为中心的人文关怀，坚守医药行业社会责任。 



三、教学重点与难点 

• 重点：药品市场的特殊性；市场营销观念的演变与核心内涵。 

• 难点：推销观念与市场营销观念的辨析；抽象理念与药品市场实践的结合。 

四、教学方法及手段 

讲授法、案例分析法、互动提问、多媒体课件演示。 

五、教学过程 

（一）导入新课（5分钟） 

提问引导： 

• 药品市场和菜市场、电商平台有何本质区别？ 

• 为什么药品从研发到患者手中要经过最严格的监管？ 

引出课题：认知药品市场是药品市场营销的第一课与基础前提。 

（二）讲授新课（70分钟） 

1. 市场与药品市场概述（20分钟） 

￮ 市场三层含义：场所概念、经济概念、营销概念（人口+购买力+购买欲望）。 

￮ 药品市场构成：主体（生产、经营、消费、监管）、客体（药品与服务）、时

空条件。 

￮ 药品市场分类：处方药市场、非处方药（OTC）市场、中药材市场、医疗器械

市场、保健品市场。 

￮ 互动分析：用市场三要素分析某款抗癌药的目标市场构成。 

2. 药品的特殊性与市场特征（重点，25分钟） 

￮ 药品特殊性：专属性、两重性、质量重要性、消费被动性、时效性、专业性强。 

￮ 药品市场特征：政府高度管制、需求刚性、价格弹性差异大、消费决策受专业



主导、营销严格受限。 

￮ 案例 1：齐二药亮菌甲素注射液事件——严重违反药品质量至上原则，造成患

者死亡，凸显药品质量特殊性。 

￮ 案例 2：长春长生疫苗事件——违背药品安全性与监管要求，被严厉处罚，体

现药品市场强监管特征。 

3. 市场营销观念演变（重点+难点，25分钟） 

￮ 生产观念：我生产什么就卖什么（供不应求）。 

￮ 产品观念：酒香不怕巷子深（忽视需求）。 

￮ 推销观念：我卖什么顾客买什么（强推强销）。 

￮ 市场营销观念：顾客需要什么我生产什么（以需定产）。 

￮ 社会营销观念：满足需求+兼顾社会长远利益（公共健康、医保可及）。 

￮ 案例 1：某药企大量推销临期药品——典型推销观念，只重销量不顾患者利益。 

￮ 案例 2：恒瑞医药投入研发罕见病药物——践行社会营销观念，兼顾患者需求

与社会责任。 

（三）课堂小结（5分钟） 

核心总结：药品特殊性是营销的前提，以患者为中心是现代营销的核心，所有活动必须

合规、安全、负责。 

六、作业 

1. 名词解释：药品市场、市场营销观念。 

2. 简述药品的特殊商品属性及其对营销活动的要求。 

3. 结合知识分析：国家集采如何体现药品特殊性与社会营销观念。 

 



项目二 认知药品市场营销（2学时） 

一、教学目的及要求 

从“市场认知”转向“营销认知”，系统掌握药品市场营销的核心概念、功能与 4P组合框架，

建立完整营销知识体系。 

1. 知识目标 

￮ 掌握需要、欲望、需求、产品、价值、交换等核心概念。 

￮ 理解药品市场营销定义、功能与任务。 

￮ 熟练掌握 4Ps营销组合内容。 

￮ 了解 4Cs、4Rs理论发展。 

2. 能力目标 

￮ 辨析需要、欲望、需求的区别。 

￮ 运用 4P分析常见药品营销策略。 

3. 素质目标 

￮ 建立系统化营销思维。 

￮ 关注医药政策与行业变化。 

二、课程思政目标 

1. 坚持需求导向，反对制造“伪需求”与虚假宣传。 

2. 强化质量底线：产品是 1，营销是 0，无质量一切归零。 

3. 坚守诚信定价、合规促销，拒绝商业贿赂。 

4. 以患者为中心，保障用药可及、安全、便利。 

三、教学重点与难点 



• 重点：市场营销核心概念；4Ps营销组合理论。 

• 难点：核心概念辨析；4P与医药行业特殊性结合应用。 

四、教学方法及手段 

讲授、案例分析、课堂讨论、多媒体教学。 

五、教学过程 

（一）导入新课（5分钟） 

承上启下：认识药品市场后，企业如何科学开展经营？营销≠推销，本节课揭开药品营

销的本质。 

（二）讲授新课（70分钟） 

1. 市场营销核心概念（25分钟） 

￮ 需要：健康、解除病痛（基本）。 

￮ 欲望：想要某品牌药（具体形式）。 

￮ 需求：有支付能力的欲望（有效市场）。 

￮ 产品、价值、满意、交换、交易、市场。 

￮ 案例 1：高血压患者需要健康，但想要进口药→只有负担得起才是需求 

￮ 案例 2：患者需要退烧，欲望是布洛芬，需求是能买到、用得起的正规退烧药 

2. 药品市场营销功能与任务（10分钟） 

￮ 定义：满足药品需求的社会与管理过程。 

￮ 功能：发现需求、引导需求、满足需求。 

￮ 任务：扭转性、刺激性、开发性、维持性、限制性营销。 



3. 4Ps营销组合（重点，35分钟） 

￮ 产品（Product）：剂型、质量、品牌、服务（GMP合规）。 

￮ 价格（Price）：定价、折扣、医保（反对暴利）。 

￮ 渠道（Place）：医院、药店、物流（GSP规范）。 

￮ 促销（Promotion）：广告、推广、学术会议（处方药禁公众广告）。 

￮ 案例 1：999感冒灵颗粒 4P策略——产品稳定、价格亲民、渠道全覆盖、广

告合规。 

￮ 案例 2：某药企因带金销售贿赂医生被重罚——违规促销，违背合规营销底线。 

（三）课堂小结（5分钟） 

药品营销的本质是创造价值、满足需求、合规经营，4P是最实用的分析工具。 

六、作业 

1. 名词解释：需求、市场营销组合（4Ps）。 

2. 简述需要、欲望、需求的联系与区别。 

3. 集采降价后，药企如何在产品、渠道、促销上合规提升竞争力？ 

 

项目三 药品市场调研（2学时） 

一、教学目的及要求 

理解药品市场调研的意义，掌握调研类型、流程、方法，能设计简单问卷与调研方案，

树立数据驱动、求真务实的职业习惯。 

1. 知识目标 

￮ 复述药品市场调研定义与作用。 



￮ 区分探索性、描述性、因果性调研。 

￮ 掌握调研六步法流程。 

￮ 掌握问卷、访问、观察、实验法优缺点。 

2. 能力目标 

￮ 确定调研目标与内容。 

￮ 设计规范调查问卷。 

3. 素质目标 

￮ 严谨求实、尊重数据、反对造假。 

二、课程思政目标 

1. 坚持实事求是，拒绝数据造假与“拍脑袋”决策。 

2. 遵守《个人信息保护法》，保护患者隐私与医院数据安全。 

3. 调研以患者需求为中心，不用于违规推销。 

4. 树立数据驱动、科学决策的职业素养。 

三、教学重点与难点 

• 重点：调研六步法流程；问卷法与访问法应用。 

• 难点：调研目标精准界定；无诱导式问卷设计。 

四、教学方法及手段 

讲授、案例、课堂练习、小组讨论。 

五、教学过程 

（一）导入新课（5分钟） 

案例：新药未调研盲目上市，导致滞销、亏损、资源浪费，引出：调研是营销决策的“雷



达”。 

（二）讲授新课（70分钟） 

1. 药品市场调研概述（15分钟） 

￮ 定义：系统收集、分析、传递药品市场信息，支持决策。 

￮ 类型：探索性（找问题）、描述性（看现状）、因果性（找原因）。 

2. 调研流程（重点，20分钟） 

确定问题与目标→制定计划→收集数据→整理分析→撰写报告→跟踪反馈。 

强调：数据必须真实、合法、可追溯。 

3. 调研方法（重点，25分钟） 

￮ 问卷法：范围广、成本低、匿名性好，要求中立无诱导。 

￮ 访问法：灵活深入、反馈好，成本较高。 

￮ 观察法、实验法：适用场景说明。 

￮ 二手资料：药监局公告、行业报告、医保数据。 

￮ 案例 1：江中集团通过药店观察法调研消费者选购健胃消食片习惯 

￮ 案例 2：某药企非法购买医院处方数据被查处——违规调研，警示伦理红线。 

4. 调研伦理与法规（10分钟） 

禁止：窃取处方数据、泄露患者隐私、虚假调研、商业窃密。 

依据：《个人信息保护法》《反不正当竞争法》。 

（三）课堂小结（5分钟） 

科学调研=真实数据+规范流程+合法合规，是医药营销决策的基础。 

六、作业 



1. 简述药品市场调研的基本流程。 

2. 写出三种一手资料收集方法，并各写一个优点与缺点。 

 

项目四 分析药品市场营销环境（2学时） 

一、教学目的及要求 

掌握药品营销环境的构成、特征与分析工具，能运用 PEST、SWOT开展环境分析，识

别机会与威胁，树立政策合规与风险意识。 

1. 知识目标 

￮ 掌握环境定义、特征、宏观（PEST）与微观构成。 

￮ 熟练运用 SWOT与机会—威胁分析法。 

2. 能力目标 

￮ 对药企进行简单环境分析。 

￮ 提出环境应对策略。 

3. 素质目标 

￮ 敬畏政策、适应环境、合规经营。 

二、课程思政目标 

1. 医保、集采、药监局政策是行业红线，必须严格遵守。 

2. 环境分析兼顾企业利益与公共健康、医保可持续。 

3. 医药行业高风险，必须敬畏法规、重视安全。 

三、教学重点与难点 

• 重点：PEST宏观环境；微观六要素；SWOT分析。 

• 难点：环境因素对营销的影响机制；环境分析转化为策略。 



四、教学方法及手段 

讲授、案例、小组练习、多媒体。 

五、教学过程 

（一）导入新课（5分钟） 

提问：同一款药不同省份销量差异大？政策一变企业就亏损？因为环境决定生存。 

（二）讲授新课（70分钟） 

1. 环境概述（15分钟） 

特征：客观、动态、差异、关联、不可控。 

分类：宏观（间接）、微观（直接）。 

2. 宏观环境（重点，25分钟） 

￮ 人口：老龄化、慢性病增加。 

￮ 经济：收入、医保支付能力。 

￮ 政治法律：药品管理法、集采、反商业贿赂。 

￮ 科技：新药研发、互联网医药、冷链。 

￮ 社会文化：健康意识、养生需求。 

￮ 自然：药材资源、绿色生产。 

￮ 案例 1：国家集采政策推行→大量仿制药企业被迫转型 

￮ 案例 2：人口老龄化加速→心脑血管疾病药品市场持续扩大 

3. 微观环境（重点，20分钟） 

企业内部、供应商、营销中介、顾客、竞争者、公众。 

￮ 案例 1：某药企原料供应商断供导致生产停滞 



￮ 案例 2：连锁药店快速扩张→改变药品零售终端竞争格局 

4. 分析方法（10分钟） 

机会—威胁矩阵；SWOT（优势、劣势、机会、威胁）。 

（三）课堂小结（5分钟） 

环境是营销的前提：宏观看政策趋势，微观看客户对手，合规永远第一。 

六、作业 

1. 简述药品营销宏观与微观环境构成。 

2. 用 SWOT分析一款你熟悉的药品。 

 

项目五 分析药品市场购买行为（2学时） 

一、教学目的及要求 

掌握消费者与组织购买行为特征、决策流程，区分处方药与 OTC差异，理解影响因素，

树立尊重专业、合理用药、合规营销意识。 

1. 知识目标 

￮ 掌握消费者购买决策五步骤。 

￮ 熟悉医院、连锁药店、基层机构采购特点。 

2. 能力目标 

￮ 区分处方药与 OTC购买决策差异。 

￮ 分析不同客户购买动机。 

3. 素质目标 

￮ 以患者为中心，拒绝商业贿赂与诱导用药。 



二、课程思政目标 

1. 批判带金销售，坚持专业、合规、诚信推广。 

2. 强化合理用药，不诱导过度用药。 

3. 尊重医生药师的专业守门人角色。 

三、教学重点与难点 

• 重点：消费者决策五步骤；组织购买行为。 

• 难点：处方药与 OTC决策主体差异；政策与专业因素影响。 

四、教学方法及手段 

讲授、案例、角色扮演、讨论。 

五、教学过程 

（一）导入新课（5分钟） 

对比：自己买感冒药 vs 家人用处方药，决策完全不同，引出药品购买行为的特殊性。 

（二）讲授新课（70分钟） 

1. 消费者购买行为（20分钟） 

特征：急迫、安全、非专业、低选择、刚性。 

决策五步骤：确认需求→收集信息→评估方案→购买决策→购后评价。 

￮ 案例 1：感冒患者自主购买 OTC感冒药，受广告与店员推荐影响大 

￮ 案例 2：儿童家长购药更看重安全性，优先选择医生推荐品牌 

2. 组织购买行为（重点，35分钟） 

￮ 医院：招标采购、量大、专业、政策主导。 

￮ 连锁药店：统一采购、重动销、毛利、品牌。 



￮ 基层诊所：小批量、灵活、重价格与配送。 

￮ 案例 1：三甲医院通过集中招标采购药品，价格低、流程严格 

￮ 案例 2：连锁药店总部统一采购，优先选择高回转、高毛利品种 

3. 处方药 vs OTC 差异（10分钟） 

处方药：医生决策、医院为主、禁公众广告。 

OTC：自主决策、药店为主、广告影响大。 

（三）课堂小结（5分钟） 

消费者重安全便利，组织重质量合规政策，专业与诚信是药品营销底线。 

六、作业 

1. 简述药品消费者购买决策五步骤。 

2. 比较医院采购与连锁药店采购的主要差异。 

 

项目六 药品市场竞争战略（2学时） 

一、教学目的及要求 

掌握三大基本竞争战略与四类市场地位策略，能识别竞争者、判断企业地位，树立良性、

合规、价值竞争意识。 

1. 知识目标 

￮ 掌握成本领先、差异化、集中化战略。 

￮ 熟悉领导者、挑战者、跟随者、补缺者策略。 

2. 能力目标 

￮ 判断药企市场地位。 



￮ 提出对应竞争策略。 

3. 素质目标 

￮ 反对恶性竞争、商业诋毁、不正当竞争。 

二、课程思政目标 

1. 遵守《反不正当竞争法》，倡导公平竞争。 

2. 竞争不忘质量安全，不搞“唯低价是取”。 

3. 鼓励创新竞争、价值竞争，拒绝灰色竞争。 

三、教学重点与难点 

• 重点：三大竞争战略；四类市场角色策略。 

• 难点：强监管下差异化实施；集采下成本与创新平衡。 

四、教学方法及手段 

讲授、案例、讨论。 

五、教学过程 

（一）导入新课（5分钟） 

为什么有的药企靠低价、有的靠品牌、有的专注罕见病？因为竞争战略不同。 

（二）讲授新课（70分钟） 

1. 竞争者分析（15分钟） 

层次：品牌、形式、行业、愿望竞争者。 

内容：目标、战略、优劣势、反应模式。 

2. 三大基本战略（重点，30分钟） 

￮ 成本领先：降本、规模化、适配集采。 



￮ 差异化：产品、技术、服务、品牌、渠道。 

￮ 集中化：专注专科、人群、区域。 

￮ 案例 1：华海药业以成本领先战略成为集采主力供应商 

￮ 案例 2：云南白药以品牌差异化在中成药市场占据优势 

3. 市场地位策略（重点，20分钟） 

￮ 领导者：扩需求、护份额。 

￮ 挑战者：正面、侧翼、迂回进攻。 

￮ 跟随者：模仿不颠覆。 

￮ 补缺者：小众、专科、特色。 

￮ 案例 1：恒瑞医药作为创新药领导者持续扩大市场 

￮ 案例 2：多家中小企业专注皮肤病外用药品，做市场补缺者 

4. 竞争伦理（5分钟） 

禁止：商业贿赂、虚假宣传、恶意降价、诋毁对手。 

（三）课堂小结（5分钟） 

战略要匹配资源与环境，医药竞争必须合规、优质、可持续。 

六、作业 

1. 简述药品市场三种基本竞争战略。 

2. 分析一家知名药企的市场地位与竞争策略。 

 

项目七 药品目标市场营销战略（STP）（2学时） 



一、教学目的及要求 

掌握市场细分、目标选择、市场定位（STP），能对药品进行细分与定位，树立精准营

销、关注弱势群体的责任意识。 

1. 知识目标 

￮ 掌握 STP内容与步骤。 

￮ 熟悉细分变量：地理、人口、心理、行为、疾病谱。 

2. 能力目标 

￮ 对药品进行市场细分。 

￮ 完成药品定位设计。 

3. 素质目标 

￮ 关注老人、儿童、罕见病患者等特殊人群。 

二、课程思政目标 

1. 细分市场保障基层与弱势群体用药可及。 

2. 定位真实不夸大、不误导、不造伪需求。 

3. 优先保障基本用药与公共卫生用药。 

三、教学重点与难点 

• 重点：市场细分原则；STP完整流程。 

• 难点：差异化定位提炼；处方药与 OTC定位差异。 

四、教学方法及手段 

讲授、案例、分组练习。 

五、教学过程 



（一）导入新课（5分钟） 

同样是降压药，为何分老年、糖尿病合并型？因为 STP精准定位。 

（二）讲授新课（70分钟） 

1. 市场细分（20分钟） 

原则：可衡量、可进入、可盈利、稳定性。 

标准：地理、人口、心理、行为、疾病谱。 

2. 目标市场选择（20分钟） 

策略：无差异、差异化、集中化。 

3. 市场定位（重点，25分钟） 

方法：属性、利益、使用者、竞争定位。 

策略：避强、迎头、重新、创新定位。 

￮ 案例 1：白加黑感冒药定位“白天不嗜睡，晚上睡得香” 

￮ 案例 2：999感冒灵定位“温和、家用、放心的感冒中成药” 

（三）课堂小结（5分钟） 

STP让营销更精准，药品定位必须安全、有效、真实、可及。 

六、作业 

1. 简述 STP战略内容。 

2. 为一款常见 OTC药品做市场细分与定位。 

 

项目八 药品产品策略（2学时） 

一、教学目的及要求 

掌握产品整体概念、生命周期、品牌与包装策略，理解产品组合管理，树立质量第一、



生命至上理念。 

1. 知识目标 

￮ 掌握产品三层次：核心、形式、附加。 

￮ 掌握产品生命周期四阶段策略。 

2. 能力目标 

￮ 判断药品生命周期阶段。 

￮ 提出产品优化策略。 

3. 素质目标 

￮ 严格遵守 GMP、标签说明书规范。 

二、课程思政目标 

1. 质量不合格，一切营销归零。 

2. 新药研发以患者为中心，不以牟利为唯一目的。 

3. 规范包装、说明书、追溯体系，保障用药安全。 

三、教学重点与难点 

• 重点：产品三层次；生命周期；品牌包装策略。 

• 难点：生命周期与专利、医保、集采联动。 

四、教学方法及手段 

讲授、实物展示、案例。 

五、教学过程 

（一）导入新课（5分钟） 

展示一盒药品：药片、说明书、包装、品牌、服务，药品是完整产品体系。 



（二）讲授新课（70分钟） 

1. 产品整体概念（15分钟） 

￮ 核心：疗效、安全、治愈。 

￮ 形式：剂型、规格、包装、品牌、质量。 

￮ 附加：用药指导、冷链、售后、医保。 

2. 产品组合策略（10分钟） 

宽度、深度、关联度；扩展、缩减、更新组合。 

3. 产品生命周期（重点，25分钟） 

￮ 导入期：低销、高风险，策略：快速渗透。 

￮ 成长期：销量升、利润增，扩渠道、强宣传。 

￮ 成熟期：竞争激烈，市场/产品/组合改良。 

￮ 衰退期：淘汰、保留、转移。 

￮ 案例 1：布洛芬从成长期进入成熟期，竞争激烈 

￮ 案例 2：某独家中药品种处于导入期，重点做学术推广 

4. 品牌与包装（重点，20分钟） 

品牌策略：统一、个别、企业+个别。 

￮ 案例 1：同仁堂统一品牌，覆盖多类中成药 

￮ 案例 2：药品最小销售包装必须印有追溯码，保障安全 

（三）课堂小结（5分钟） 

产品策略是 4P的根基，质量合规是底线。 



六、作业 

1. 简述药品产品整体概念三层次。 

2. 分析某药品所处生命周期并提出策略。 

 

项目九 药品价格策略（2学时） 

一、教学目的及要求 

掌握药品定价方法、策略与政策约束，理解集采、医保对价格的影响，树立合理定价、

反对暴利的理念。 

1. 知识目标 

￮ 掌握成本、需求、竞争导向定价法。 

￮ 熟悉新药、心理、折扣、调价策略。 

2. 能力目标 

￮ 运用定价方法计算药价。 

￮ 分析集采对定价的影响。 

3. 素质目标 

￮ 价格惠民，兼顾企业与社会利益。 

二、课程思政目标 

1. 反对价格欺诈、虚高定价、垄断抬价。 

2. 支持集采降价，提升药品可及性。 

3. 定价体现安全、疗效、成本、公平。 

三、教学重点与难点 



• 重点：三大定价方法；新药定价策略。 

• 难点：集采与医保约束下的定价逻辑。 

四、教学方法及手段 

讲授、计算练习、案例。 

五、教学过程 

（一）导入新课（5分钟） 

同药不同价？集采大幅降价？因为药品价格受成本、需求、竞争、政策四重约束。 

（二）讲授新课（70分钟） 

1. 价格构成（10分钟） 

生产成本、流通费用、税金、利润。 

2. 定价方法（重点，25分钟） 

￮ 成本导向：成本加成、目标利润。 

￮ 需求导向：理解价值、需求差异。 

￮ 竞争导向：随行就市、投标定价。 

3. 定价策略（重点，25分钟） 

心理定价、折扣定价、新产品定价、组合定价。 

￮ 案例 1：某 OTC药品采用尾数定价 9.9元，符合消费者心理 

￮ 案例 2：创新抗癌药上市初期采用撇脂定价，后期进入医保降价 

4. 政策环境（10分钟） 

集采、医保谈判、挂网采购、价格监管。 

￮ 案例 1：国家集采使心脏支架从万元降至百元 



￮ 案例 2：医保谈判大幅降价进目录，实现以价换量 

（三）课堂小结（5分钟） 

药品定价必须合规、合理、可及，政策导向是降价提质、惠及患者。 

六、作业 

1. 简述药品三种定价方法。 

2. 分析集采对药企定价策略的影响。 

 

项目十 药品分销渠道策略（2学时） 

一、教学目的及要求 

掌握药品渠道功能、模式、设计、管理与窜货治理，了解电商与 GSP规范，保障药品

流通安全、可追溯。 

1. 知识目标 

￮ 掌握渠道定义、功能、模式。 

￮ 熟悉渠道管理、冲突、窜货控制。 

2. 能力目标 

￮ 区分渠道类型：直销、经销、代理、零售。 

￮ 提出窜货治理措施。 

3. 素质目标 

￮ 强化 GSP合规，杜绝假药、窜货、过期药。 

二、课程思政目标 

1. 渠道是药品安全生命线，必须全程可追溯。 



2. 禁止窜货、乱价、商业贿赂、挂靠走票。 

3. 保障基层与偏远地区药品可及，履行社会责任。 

三、教学重点与难点 

• 重点：渠道模式；渠道管理；窜货控制。 

• 难点：医院与零售渠道差异；集采下渠道扁平化。 

四、教学方法及手段 

讲授、流程图、案例、讨论。 

五、教学过程 

（一）导入新课（5分钟） 

药片从工厂到患者要经过哪些环节？为何同药不同价？渠道决定可及性、价格与安全。 

（二）讲授新课（70分钟） 

1. 渠道概述（15分钟） 

功能：促销、物流、谈判、融资、风险、信息。 

模式：长渠道、短渠道、直接、间接。 

2. 渠道设计（重点，20分钟） 

原则：畅通、稳定、覆盖、经济。 

类型：密集、选择、独家分销。 

3. 渠道管理（重点，25分钟） 

成员选择、激励、评估、冲突处理、窜货治理。 

￮ 案例 1：某品牌感冒药进入全国连锁药店，渠道覆盖广泛 

￮ 案例 2：某药企严查窜货，稳定全国价格体系 

4. 电商与冷链（10分钟） 

网售合规、处方流转、冷链物流、追溯系统。 



￮ 案例 1：京东健康、阿里健康合规网售 OTC药品 

￮ 案例 2：胰岛素全程冷链配送，保障药品质量 

（三）课堂小结（5分钟） 

渠道管理核心：规范、安全、稳定、可追溯，严禁违规流通。 

六、作业 

1. 简述药品分销渠道主要功能。 

2. 简述窜货的危害与控制措施。 

 

项目十一 药品产品促销策略（2学时） 

一、教学目的及要求 

掌握促销组合四种方式，明确处方药与 OTC合规要求，能设计合规促销方案，坚守诚

信、专业、合规推广底线。 

1. 知识目标 

￮ 掌握人员推销、广告、营业推广、公共关系。 

￮ 熟悉处方药与 OTC宣传差异。 

2. 能力目标 

￮ 为 OTC设计合规促销。 

￮ 区分合规与违规行为。 

3. 素质目标 

￮ 拒绝商业贿赂、虚假宣传、带金销售。 



二、课程思政目标 

1. 严厉批判带金销售、虚假宣传、商业贿赂。 

2. 处方药不得面向公众广告，信息必须科学真实。 

3. 危机公关真诚担责，维护公众健康信任。 

三、教学重点与难点 

• 重点：四种促销方式；药品广告合规。 

• 难点：处方药合规学术推广；促销组合设计。 

四、教学方法及手段 

讲授、案例、合规辨析、讨论。 

五、教学过程 

（一）导入新课（5分钟） 

你见过哪些药品广告？哪些能播？为什么不能给医生回扣？药品促销监管最严格。 

（二）讲授新课（70分钟） 

1. 促销组合（15分钟） 

推式策略（面向渠道）、拉式策略（面向消费者）。 

2. 广告策略（重点，20分钟） 

￮ 处方药：仅专业媒体发布。 

￮ OTC：可大众广告，必须审批、真实、不夸大。 

￮ 案例 1：999感冒灵在电视投放合规广告，面向大众 

￮ 案例 2：某处方药仅在医学杂志发布学术广告，不面向公众 

3. 人员推销（重点，15分钟） 



流程：寻客→准备→讲解→异议→成交→售后。 

红线：禁止回扣、禁止诱导用药、禁止非学术推广。 

4. 营业推广与公关（15分钟） 

推广：样品、优惠、科普讲座。 

公关：公益、健康科普、危机处理。 

￮ 案例 1：药企开展社区健康讲座，科普合理用药 

￮ 案例 2：药品出现质量问题后企业主动召回、公开道歉 

（三）课堂小结（5分钟） 

药品促销底线：合法、真实、专业、诚信，一切以患者安全为最高目标。 

六、作业 

1. 简述药品促销组合四种方式。 

2. 简述处方药与 OTC在广告宣传上的区别。 

 

 


