
主持人：谢谢张总给我们提出一个未满足需求的概念。 

    大数据带给我们的变化是方方面面的，在新的政策下，

新的环境下，大数据的应用与发展又给医疗零售业带来哪些

变化？接下来让我们掌声有请 IQVAI首席咨询顾问王凯先生，

为我们带来《新环境，新零售》的演讲。 

     

    王凯：非常高兴有这次机会介绍一下我们分享的话题

《新环境，新零售》，于此分享一下我们对零售药店行业的理

解，以及在变化的医药环境下零售药店会有哪些应对措施。 

    首先看到的是整个零售药店市场，零售药店市场还是一

个高速发展的市场，连锁药店门店数也在不断增长，其连锁

化率也在逐步提升，这是一个从数量规模的角度来看这个问

题。 

    另外一个，也可以看到零售药店模式现在也开始有些分

化了，比如说现在看到很多 DTP 的模式，还有一些传统院边

店的 HAP，第三个是社区店，叫 RP，还有是可以看到一些商

业区店，它是可以做一些高价值的服务，它的模式和社区店

面对的人群不完全一样。 

    我们也可以看到市场集中度的问题。中国到现在为止前

一百名的连锁零售药店销售额占比还没有超过一半，这样一

方面导致医药工业企业和他们的沟通成本会比较高；第二个，

国家的监管本身也比较困难。 



    在目前来看，零售药店在处方药方面越来越看重。我们

可以看到，如果说从渠道角度来讲，处方药的占比是在不断

上升的。另外一个，我们从零售药店本身的销量来看，主要

是分三大品类，分别是非处方药、处方药、保健食品等等，

可以看到在 2017年处方药已经接近 43%的销售占比，到 2018

年是占到 45%，这比例已经超过了传统大家认识的 OTC产品。 

    我们可以看看哪些处方药是卖得比较好的。其实我们可

以看到，按销售额来计算，心血管的药品是增长速度非常快

的，也达到了一个非常大的量。另外是肿瘤药和免疫抑制剂，

这类药主要是在院边店为主，而心血管类的慢病用药占比也

越来越多。 

    这是在零售药店发展情况。对于整个医药政策来讲，我

们讲“三医联动”，某种意义上对于医院内的传统普药是有一

些挤压的。但是同时我们可以看到对零售比较有利的一些政

策，比方说取消了“医保两定”，另外一个就是说统筹账户在

零售药店的应用。这些都和医院端对于处方的控制有关系。 

    包括政策的影响，包括零售药店本身的发展，可以看到

在 2017 年起，有越来越多的资本关注零售药店，包括大家可

以看到有一些金融投资机构，包括互联网巨头，包括一些药

企其实都在投资。大家应该觉得最大的变化其实是高瓴资本

收购已经有 1 万家药店了，从零售角度来讲已经是中国最大

的药店了。 



    当然，站在零售药店本身这个角度来讲，大家也都在谋

求发展。对于国大药房，沃博联作为一个战略投资者掌握了

40%的股份。他们最初的目的是想通过沃博联来引入一些新

的商业模式，包括管理方式、品类管理等等。另外一个，他

们也希望通过引进一些新的产品来扩充自己业务。 

    对于四大头部的上市连锁零售角度来讲，他们一直在扩

大门店（虽然从去年开始速度有所放缓），提高对上游企业的

议价能力，提升覆盖能力和市场份额。 

    另外，还有一部分药店是各地的龙头企业，比方说漱玉

平民在济南、在山东省都是龙头企业，他们也在谋求自己的

发展，一方面是拿到一些资金做扩张和管理改造，另外一方

面就是互联网巨头和他们一起合作，来谋求发展。 

    与此同时，其实有很多药店也在开展 DTP 服务，当然也

有一些和互联网合作的模式，比如说做 O2O，这种模式也在

探索。 

    发展到 2018年末，这个带量采购我就不赘述了，看到对

于中国零售市场，包括整个中国医药市场都会有很大的冲击。 

    我们具体可以看到，从整个数据来看，“4+7”带量采购

以后的确扩大病人的可及性。从销售量的角度来讲，入选带

量采购的品种量增长了 225%，当然从政府角度来讲是医疗成

本的降低，但对于相关的企业则造成非常大的冲击。 

    我们回头再看看消费者。我们做了一个研究，看消费者



怎么看。至少目前来看，消费者绝大部分认为原研药比仿制

药要好的，这是大家的一个长期的心理。因为消费者不会说

哪个是原研，哪个是仿制药，但是他们的想法就是原研药就

等于进口药或合资药。在这个光环下，消费者觉得它的质量

相对会好一点，副作用会相对小一点。 

    在如果无法获得原研药的情况下，忠实的消费者会转向

零售药店。这也分几种情况，第一种情况，如果在医院被建

议使用中标产品，很多患者还是听医生的，“我至少要试一

下”；第二个，坚持使用原来他用的这个原研药，这样的话，

相当一部分人是依赖过去的使用经验，也不愿意做调整，他

还会坚持使用原来的产品。还有一部分是传统的未参与招标

的（药物），是生物活性成分不一样，但是同样治疗这类疾病

的药物，他们也有一些品牌转换，但这也是在医生的引导下。 

    我们问消费者这个问题，“如果医院长期没有您原来吃

的这个药物，怎么办？”我们可以看到，53%的消费者是觉得

还是信赖医生，让医生来帮我调整这个方案，或者医院来配

这个药。还有一部分是想坚持使用（原来的药物），会去不同

的地方去买一下原来用的药，当然如果买了药以后，他还会

去到医院问一下医生，医生作为一个守门员的作用，帮他看

一看这个是不是可行。当然还有一部分人，就长期到药店去

买这个药了。 

    总的来说，医院和零售的差价有很多消费者并不清楚。



另外一部分的消费者，其实他知道有差异，但是他考虑到医

院的时间成本，以及还要付挂号费的这个成本，这样的话可

能会选择零售药店。 

    基于这样的情况，我们可以从数据上看到，上面是医院

的，下面是零售药店的，我们选了这么几个产品，可以看到，

从 2018 年平均销量来看，到了 2019 年 1 月份、2 月份、3 月

份，有一个降幅，到了 5 月份，总的来说是一个持续下降的

态势，而零售有增长。一方面是来源于患者的渠道选择；另

外一方面，其实也是有厂家去（零售药店）做了一些工作。 

    我们在回头来讲，零售药店怎么看这个问题。大部分的

零售药店其实现在是为了谋生存，第二个才是求发展。谋生

存的角度来讲，大家就可以看到很多去药店买药的时候，他

会给你推荐高毛利产品，或者是你不认识品牌的产品。这样

的话，其实产生另外一个问题 - 可能会导致患者认为这家

药店不可信。对于药店来说这也是一个平衡，他也要获得毛

利，获得生存，也要考虑到还有一个长期的形象维护问题，

能否维持住我的客户。 

    零售药店对于长期服务会有一些什么样的需求呢？其

实几个方面，一个方面是说专业的服务，其实药店目前的从

业人员素质不是特别高，这是各大连锁零售药店说的。这样

就产生一个问题，他说我去给患者推高毛利产品的时候，人

家不信服，我很难说服他。其实零售药店一直想做专业化服



务的问题。这就需要一个专业素质的提升，也需要厂家能给

他提供这些方面的支持。 

    另外一方面，我们可以看到怎么样做精细化管理是一个

需求。很多的药店在谈品类管理，但实际上实施很难。这里

存在几个问题。第一个问题实际上是整个信息系统建立的问

题，以及需要相关的人才去分析这些数据。对于整个药店来

说，尤其是线下药店，它还是靠人管理的。这个管理其实面

临很大的问题，例如连锁总部的想法和门店想法有时候其实

是不一样的。现在是两个方向，一个方向就是他们怎么利用

自己的会员数据，包括交易数据能做一些深入的分析，这是

他们希望做的。第二个，就是内部的改造，消费者有这样的

需求，我从门店统计下来需要进什么产品，我的整个供应链

怎么采购，采购完之后怎么及时反馈到门店去，这一系列的

管理。另外还有包括怎么做促销，讲什么话，用什么材料。

因为涉及到人，这个管理面对的是人，执行效率就相对没有

那么好。当然零售药店来连锁现在也还在摸索。 

    还有谈到精准化的营销活动。现在很多的连锁也开始做

会员服务体系，包括微信平台等等平台，给他们推送很多的

信息。但是应该推送给谁，推送什么样的内容，以及到底怎

么评估这个效果，其实这个还是有待改进的。 

    刚才讲到工业企业和零售药店做合作的一种方向。 

    对于工业企业角度来讲，有几个问题，一个问题是我们



刚才谈到了，很多传统处方药的患者到零售药店之后一般是

点品牌购买，尤其是那些有名的品牌，怎么样从源头上提高

我们的忠诚度。另外一个，工业企业可以跟零售做一些合作，

但怎么能和他一起合作，一方面促进他（零售药店）提高他

们的品牌知名度，当然也需消费者同时和我们厂家有一个联

系。 

    另外一个比较多的做法，是大家做大包装。大包装，整

个下来毛利率会比较高一点点，对于零售药店角度来讲，他

也会愿意合作，这样的话在自己产品线设计的时候，大包装、

小包装以及不同规格的如何来设置也是需要考虑的一个问

题。 

    对于零售角度来讲，如果同样一个产品在医院卖，在零

售卖，零售药店的零售价通常来讲会比医院高 10—15%，因

为他是盈利性机构，他要交税，他们很大程度上不太希望跟

医院卖的是同一规格。 

    我们刚才讲到这样一些问题，现在越来越强调大数据，

刚才也谈到很多零售药店这边的数据藏在深闺里，他们自己

也想用，但其实没有完全用好，怎么去运用这个，是一个问

题。第二个，这些数据怎么能够从消费者这边的数据，以他

为中心，来更及时地反馈到零售、流通，乃至到生产，这个

路径的打通也是一个重要的方向。 

    其实无论怎么说，目前的大数据和我们最理想的大数据



其实还有差异，它还是要和一些微观的数据结合。所以我们

想到一个问题，如果在零售去获得 Insight 的话，首先要研

究医生。第二个是药师，他们还是倾向于推高毛利产品/高金

额产品，往往直到最后才会说推一个客户最喜欢的。在这个

情况下怎么改变或改进这个路径；第二个，怎么样帮助药师

能把话说清楚，让购物者愿意听取他们的建议，这是另外一

个值得关注的问题。 

    最后回到一个核心，就是我们讲到不管是消费者，还是

叫患者，还是叫购物者，他们的需求到底是什么？越来越多

的消费者对于疾病越来越了解，我们可以看到不同的品类之

间，消费者的认知是不一样的。举个简单例子，对于高血压

的疾病，消费者现在很多人都相当理解，更多的人也会说用

自己的一些调整方案。而对于某些药物，比方说胰岛素这类

的产品，他的自我调整就会比较少一点点。其实换个角度来

讲，对于越来越多的消费者，他们越来越多地这个产品理解，

我们也要越来越多地理解他们，给他提供相适应的解决方案，

而不是说我要你做什么，我不要你做什么。 

    从这个角度，我们其实要看的是几个问题。第一个是病

人流的问题，这个是涉及到渠道选择的问题。第二个是患者

的用药习惯，包括他对于疾病以及对于药物的理解。当然我

们也会研究医生的处方行为，了解这个利益相关者的未满足

需求。最后也可以看到药师这一块，也包括连锁总部的想法，



这样整合到一起，通过我们的各种方法，深度访谈，包括患

者座谈会，包括一些购物者研究，民族志研究和观察方法，

能够综合得到一些结论，能够帮助厂家调整或者制定零售药

店的策略。 

    我相信整个零售药店行业经历了“漫长”的演化，未来

是越来越好。当然期间也伴随着很多的问题，这也需要厂家、

相关的机构以及药店本身的努力。 

    我的分享就到这里，谢谢大家！   


