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致　　谢

从２００１年４月我的第一部作品《医药营销———医药代表实务》

面世，到２００４年９月《医药营销———地区经理实务》付梓至今，拙作

承蒙了医药界同仁太多的厚爱，已累计发行近４００００册。在我的第

三本书《医药营销———产品经理实务》出版之际，我要再一次感谢给

予我帮助的诸位老师、客户、医药界同仁和朋友们。他（她）们是：胡

晋红、殷明德、朱梅芳、王玉琦、彭志海、沈远东、缪晓辉、吴毅、黄祥、

顾希钧、童如镜、曹惠明、寿佳惠、张晶、徐斌、钟明康、陈念祖、李玲、

徐治梁、张莉莉、王宏泉、符德胜、刘明中、袁易、顾红安、黄征、薛培

华、漏得宝、景在平、蒋米尔、符伟国、任明中、蒋玉良、刘勤、杜永成、

史维平、叶朝安、李慎晔、张建华、张赢、蔡仲曦、牛玉忠、蔡新民、李

晚生、陈海金、杨艳、刘炎、吴亚军、厉景文、蒋瑶、李中华、张雷、徐志

军、周景峰、赵卉、陈琪、葛安玲、沈莉、陈军、余长江……

在我的事业遭遇困难的时候，山西振东集团董事长李安平先

生，上海交通大学药学院副院长贾伟教授，印刷界的仲纳新先生、医

药同仁赵勇先生、苑永涛先生、郑阜生先生和马志标先生等在资金

和道义上给予了我很大的支持，在此深表谢忱。

感谢栽培我成长的几位上司和培训师，他们是：ＳｔａｎｌｅｙＬａｕ、

ＬｅｏＬｅｅ、ＮｏｒｍａｎＨｕａｎｇ、ＰｈｉｌｉｐＸｉａｏ、ＳｉｍｏｎＺｈａｎｇ、张林根、唐铣、

刘红星、袁仕杰、ＭｉｃｈａｅｌＺｈａｎｇ……感谢导师陈湛匀教授、吴维杨

教授和 ＭＢＡ学友们的教诲与鼓励。

我还要感谢和我一起创办长ｗｗｗ．ｙｄ１２０．ｃｏｍ（药代１２０）网站

的诸位仁兄和同事。希望我们可以在以后的人生旅途上肝胆相照、

风雨同舟。

对历年来数位同事扎实的营销实践以及带给我的启示和灵感

表示诚挚的感谢。章仁龙先生为了我的写作迎来送往、不辞劳顿，
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徐亚萍女士在文书方面作了大量的工作，在此一并表示感谢。

最后，我将这本书献给我敬爱的母亲、父亲、亲爱的妻子和两个

可爱的妹妹。３０余年以来，你们的关爱一直搀扶着我在求知和事业

的道路上前行。我希望可以在你们一如既往的、关切的目光中走得

更远。

对我的亲亲宝贝———长子上官任重和次子上官道远，我想告诉

你们，妈妈和我是多么地爱你们！你们的降临和健康的成长给爸爸

带来了太多的快乐和好运！做一个有思想、有爱心的人，是父母对

你们全部的期望。我要你们牢记：人可以一世潦倒，但不能一刻没

有思想、没有爱心。我亲爱的儿子们，无论明天要经受怎样的风雨，

要懂得爱，勇于爱，抛弃一切的恨与怨。

尊敬的读者，如果您对拙作有任何意见和建议，欢迎来信指教：

ｓｇｗｐｏｓｇｗ＠ｓｏｈｕ．ｃｏｍ；

ｗｅｂｍａｓｔｅｒ＠ｓｇｍｅｄ．ｃｏｍ

您也可登陆我公司网站：ｗｗｗ．ｙｄ１２０．ｃｏｍ，ｗｗｗ．ｓｇｍｅｄ．ｃｏｍ

上官万平　　　　　

２００６年劳动节于昆山千灯镇
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２００５年的劳动节，我是在朱家角古镇的课植园里度过的。今

天是２００６年４月的最后一天，我客居在昆山市千灯古镇，开始我第

三本书《医药营销———产品经理实务》的写作。

《医药营销———产品经理实务》是“上官医药企业管理咨询丛

书”的第三部，确也是最难完成的一部。“五一”来临之前，我就做好

了外出打一场硬仗的准备，当我在Ｇｏｏｇｌｅ的对话框中输入“未开发

的江南古镇”一词后，惊奇地发现了“千灯”这个闻所未闻的江南小

镇。其实，就千灯镇的历史而言，远在周庄等江南名镇之上，只是因

为战火焚毁、文革破坏、宣传和旅游管理等方面的问题，这一璞玉便

被埋没在了周庄、同里、乌镇等大牌古镇的光环之下。

明末清初大思想家顾炎武是千灯人，那句“天下兴亡，匹夫有

责”的呐喊至今还在中华大地回响。千灯，古称千墩，据史料记载，

秦朝时自苏州往东筑土墩数百座，第一千个土墩恰位于此，故名。

千灯是物华天宝、人杰地灵的所在。中国历史上的６０位尚书诞生

于此，所出进士更是灿若星河。

司机章师傅送我到古镇后，我没有选择富丽堂皇的宾馆。寻着

路人的指点，我于浓荫深处发现了距离千灯浦畔仅十步之遥的一处

农家乐。这是一户极普通的农家，主人老韩是位憨厚的中年汉子，

我择定了３０元一晚的“豪华间”住了下来。

傍晚，去河畔遛弯，于水畔长廊偶遇慈善长者，自言八十有三。

老者吴音很重，但我还是捕捉到许多信息。千灯浦古称尚书浦，因

千灯屡出尚书而名。令我诧异的是，距今３０００余年的少卿山古文

化遗址居然就在脚下。老人遥指远方，说民国时那里原先有尚书



楼、有庙庵道观，他的目光穿越了文革的浩劫、日军的践踏，仿佛又

回到了童年。临走，老者告诉我，他的孙子是杨振宁的学生，现在美

国做教授。这真是可爱的地方，这里更有可爱的人民。

要为产品经理写本书，真的不容易。

中国大多数的产品经理是“四不像”，其在企业中的定位往往也

含糊不清。

比如说，市场部和销售部本应是情同手足的“孪生兄弟”，分别

是企业营销不可分割的两大核心职能部门，市场部解决消费者对产

品的需求问题，销售部则解决消费者能不能买到和愿不愿买产品的

问题，“兄弟俩”协同作用于市场，搭建企业与市场的桥梁和营销的

平台。而实际情况往往却是，市场部和销售部同床异梦，貌合神离。

很多企业认为销量决定企业命运，销售部才是强势的，才是公

司的主角。而市场部只是配角，属于服务性质。也有人认为现在是

品牌时代，市场部高于销售部，企划、推广是企业持续发展的根本所

在，理应唱主角。

还有，销售部认为市场部的方案只是纸上谈兵，浮光掠影。而

市场部则反唇相讥，认为销售部是草莽英雄，执行力太差……

中国医药企业的市场部，大多数是从销售部分离出来的。市场

部划分了原先属于销售部的部分职能、利益和权利。因此，销售部

常常会认为不应该分离，甚至分离不好，降低了效率，把事务复杂化

了。１０年前，我在先灵葆雅销售部工作的时候，也常常能感受到销

售部对市场部的不屑、敌视甚至倾轧。行成于思，正是因为有许多

不合理的制度以及不健康、非理性的思想存在，两个部门之间的协

作不力就不足为奇了。

中国的产品经理，常常里外不是人，是一种不尴不尬的边缘角

色。要么是有职无责无权，要么是有职无责有权，要么是有职有责

无权，职责权利的不统一、不对等，导致产品经理虚有其名，或成为

烧钱机器。所以，我们常常可以看到，在一家医药企业里，有销售

部，有产品部，似乎谁都对产品负责，似乎谁都不对产品负责！难怪

许多产品经理常有“昨夜西风凋碧树，独上西楼，望尽天涯路”的孤

２ 医药营销———产品经理实务



寂、感慨和无助。

“无人信高洁，谁为表予心？”

造成这个问题的原因既有企业方面的原因，也有产品经理本身

的原因。由于大多数的产品经理本身能力不足，而市场部又是“烧

钱”的部门，在企业所有者或实战经验丰富的营销总监看来，乳臭未

干的产品经理尚不能担当更大的责任和风险，因而也就不能给予足

够的授权。产品经理的潜力常常因此就很难充分发挥。

在中小医药行业中，市场部更加不受重视。由于医药产品的同

质化和销售手段的雷同，特别是“带金销售”大行其道后，专业推广、

产品培训显得“苍白无力”。市场部在广告、策略、计划的制定方面

又不能标新立异，常常千篇一律，既无法体现市场部应有的价值，又

给销售部的倾轧留下了口实。

在当今中国医药人才市场，万金难求的不是销售经理，而是产

品经理。产品经理资源的极度匮乏是不争的事实。

由于产品管理模式相对较新，市场部规模相对较小，造成了市

场上产品经理人才的储备极少。根据前程无忧网统计显示：在所调

查的所有市场营销类岗位中，产品经理的需求遥遥领先于其他岗

位。当然，这也从另一侧面说明产品经理这一岗位已获得了大家的

共识。

我们看一家财富５００强企业招聘产品经理助理的资格要求，便

知道什么叫“千军易得，一将难求”。注意：是产品经理助理：

（１）具有商学院的专业学历，一般要求具有ＭＢＡ学位。

（２）不需要过多的指导就能够知道工作的重要和优先次序，并

具有独立完成这些工作的能力。

（３）有领导素质并且能够指导他人完成工作。

（４）对市场有直觉的判断能力。

（５）能够逻辑清晰地分析问题。

（６）有良好的管理技能。

（７）具有可以培养成为全面产品管理人员的潜力和资质。

（８）英语６级以上。

３序
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我们再看一家大型医药企业的招聘启事：

（１）临床医学本科以上学历。

（２）熟悉医药市场，有外资或合资医药公司两年以上药品销售

和产品管理经验。

（３）能够熟练阅读及翻译英文专业文献。

（４）熟悉市场营销、策划和推广工作。

（５）具有良好的专业性，具有收集、整理及分析信息的能力及

出色的组织策划能力。

（６）具有良好的战略思考、决策能力及学习能力。

（７）具有自觉主动的工作态度并能够承受工作压力。

（８）出色的语言、书面表达能力。

（９）可经常出差。

（１０）具有培训、市场调研经验者优先。

看了这两家企业的招聘要求，我们就不难理解为什么琳达高科

斯说：“产品经理既担负着企业家的角色，又担负着人际关系领导者

的角色”了。

由于各家医药企业对产品经理的定位不同，职责也各有侧重，

因此，招聘要求也有所不同。不过，无论何类企业，要招聘都是一个

字———“难”。医药市场上，医药代表和地区经理的确不少，但能够

把市场研究、产品开发和营销职能协调起来的人很少，而有外资企

业产品管理工作经验的就更是凤毛麟角了。有的代表或地区经理

可能很不以为然，我想给他一份英文文献，限他一天时间把他翻译、

整理出来并制作成幻灯片，他真的行吗？要他去 ＭＥＤＬＩＮＥ 或

ＯＶＩＤ 检索一个药品或一种疾病的相关资料，他真的行吗？靠“糖

弹”、“金弹”等等去搞定院长固然值得自诩，但是，一个小学三年级

没有毕业的包工头未必会输给他。看看那些在医院承包装修、承包

基建工程的，哪个墨水比他喝得多？哪个人做的生意比他小？

我们要尊重产品经理的工作，因为那是真正的“知识经济”。

鉴于人才匮乏，有的企业便采取“挖墙脚”的方式，通过猎头或

其他途径从跨国公司中招聘有产品管理经验的人员，但岂不知“南

４ 医药营销———产品经理实务



为橘，北为枳”，半数以上的产品经理一年时间内都落得“出师未捷

身先死”；老板呢，也是“泪湿春衫袖”。他们大多数是因为企业文化

很难互融或是个人价值观相抵触而散场的。同时，老板对产品经理

过高的期望也是分手的重要原因。如果有外企的产品经理要跳槽，

或国企、民企的老总要从５００强企业引入“空降兵”，一定要做好一

年内折戟或赔钱的准备。

还有些企业是从跨国公司的医药代表或自己的销售精英中选

拔产品经理。我们知道，做医药代表和产品经理所要求的技能、素

质、品格大有不同。一个一流的销售人员如果转岗，很可能沦落为

三流的产品经理。转岗失败，也造成了对企业资源和社会资源的浪

费。所以，决策层要有意识地选拔和培养合适的产品经理候选人，

选合适的人做合适的事。

中国医药产品经理自身也存在疲软、无能、腐败等诸多问题。

自信来自什么？实力。

信任来自什么？成绩。

打铁还要自身硬。

产品经理被美誉为“产品灵魂的设计师”，一个优秀的产品经理

至少应该具备以下五种综合能力：

（１）计划、组织、协调、指挥和控制。

（２）深厚的医药背景知识。

（３）扎实的市场销售或管理经验（最好是医药代表出身）。

（４）敏锐的市场意识。

（５）出色的演讲、沟通和谈判能力。

而在技能方面，他至少应该知道：策略矩阵（ＳｔｒａｔｅｇｉｃＭａ

ｔｒｉｘ）、ＳＴＰ 分析、市场区隔（Ｓｅｇｍｅｎｔｉｎｇ）、产品延伸（ＬｉｎｅＥｘｔｅｎ

ｓｉｏ）、ＳＷＯＴ分析、ＰＥＳＴ因素分析、行业５力分析、４Ｃ分析、４Ｐ 乃

至１２Ｐ……

由于中国医药企业引入产品管理的年限较短，加之许多的产品

经理是学医药出身的，管理技能匮乏，即使ＭＢＡ毕业的，有些人也

未必得ＭＢＡ课程之精髓。所以，产品经理一定要认识到自身能力

５序



的不足，努力学习，不耻下问，勤于实践，勇于探索，与时俱进，在最

短的时间内弥补自己能力的不足。

亲爱的朋友们，轰轰烈烈的ＧＭＰ“大跃进”将中国制药企业数

量削减到不足６０００家，运营成本的增加和药品价格的“一泻千里”

使得中国目前只有不到２０００家的制药企业正常开工，轮番的招标

采购和高密度的整风检查使所有的医药企业如履薄冰，太多的不确

定因素使几乎所有的医药人对未来只能是雾里看花……医药产业

的冰河期已经来临，市场正在加速洗牌。“现金为王”被“产品为王”

的共识所取代，产品间的竞争从简单的价格竞争、回扣竞争转到产

品竞争已是必然趋势。产品力的强弱除了产品本身的特性之外，更

重要的是产品经理间智慧的较量。打造产品的核心竞争力，将从优

秀的产品经理开始！

随着《刑法》的修订和《反洗钱法》的出台，产品经理的春天已经

到来。

明天，我将开始《医药营销———产品经理实务》正文的写作。如

果我微薄的知识和浅薄经验能对中国医药产业的产品管理工作产

生些微的促进，那是我的幸福。

已是凌晨一点，号称“美人塔”的秦峰塔上，一轮下弦月高悬，似

美人的笑脸，又似秋千，我仿佛看到我的儿子们正在上面嬉戏。蓦

然，我想起了一位古人的诗句：裁云做舞衣，镂月成歌扇。但愿这弯

弦月能带给我智慧的启示。

活着，真好！

上官万平　　　　

２００６年４月３０日于千灯古镇秦峰塔下
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第１章　市场部

不是每家医药企业都有市场部，也不是每家企业

都需要市场部。有些企业有市场部未必叫“市场部”，

有市场部的未必履行的就是市场部的职能。那么，哪

些医药企业需要设立市场部呢？

（１）企业规模大，分工已经达到专业化。

（２）产品多、产品线长。

（３）产品少，但产品技术含量很高。

具有以上三种情况的企业都可以考虑设立市场

部，推行产品管理体系（ＰＭＳ）和产品经理制度。需要

特别指出的是：ＰＭＳ的建立必须实事求是，因地制

宜，切不可邯郸学步。实践证明，不能结合公司的实

际情况建立符合自己公司特点的ＰＭＳ，其结果必然

是人浮于事，效率低下，人财两空。

从Ｐ＆Ｇ到西安杨森，从福特到罗氏，无论是制造

企业还是品牌营销企业，市场部都是企业的核心部门

之一。由于许多企业管理者没有真正认识到市场部

的重要作用，对其在企业内的职责定位不清，导致了

一些管理方面的混乱，影响了市场部效能的发挥。作

为品牌营销有机的组成部分，市场部的职能建设必须

得到企业高层的高度重视和鼎力支持。令人遗憾的

是，许多医药企业连市场部和销售部的功能和职责问

题都没有厘清：有的企业把承担销售功能的部门也叫
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