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《出来混，还是要懂点儿专业滴!》

前言

本书是专为国内医药企业处方药营销的同道写的，其中的思想和方法既不是抄袭外企，也不是迎合内
企，而是充分结合了外企的精华，充分结合了国内企业的销售模式、产品特色、管理方式、人员能力
以及发展战略等诸多因素，充分结合了医信横通的实战经验，专门为国内企业量身打造的。不论做什
么事情，要想真做好，都要有指导思想，都要搞清其中的道理，都要明白其中的诀窍，然后才是具体
操作，蒸馒头、烙大饼是这样，做紫砂壶、烧瓷器是这样，做学术也是这样，本书就是起这个作用的
，企业各个层级的人都应该读一读。    这些年，国内医药企业的名声一直不太好，虽然有医疗体制的
问题，但更重要的是因为企业不专业，不做学术，单纯靠带金销售所造成的。前些年，不做学术还能
把产品做起来，这几年，不做学术基本就是死路一条了。前几年已经做起来的产品，为了让产品更安
全、更稳定的增长，需要做学术；新上市的产品，更需要做学术。    做学术就是两块——定位和推广
。外企的产品进中国时早就明确了方向，不需要定位；外企的推广有多年形成的流程化的套路；加上
外企的销售模式、市场投入、产品特色都和国内企业的不一样，比如外企没有中成药，这些造成了国
内企业不能照搬外企，既不能照搬做法，也不能照搬外企的人，这就形成了国内企业学术人才的真空
。这也是医信横通创立的初衷，医信横通不是因为主营学术业务才“忽悠”企业做学术，而是因为我
看到了国内企业必须要做学术，才创立了医信横通。    医信横通于2009年5月15日创立，刚开始只有一
个人，一个电脑，一部手机，连办公室都没有!一个人念书念得多了，难免有些士大夫情结，有些金钱
以外的追求，我也一样，我就想帮助国内企业追赶、超越外企!这是我的理想，也是医信横通的理想。
   国内企业差什么?不是差钱，不是差关系，不是差灵活性和狼性，就是差学术。几乎所有企业的销售
队伍都抱怨自己企业的产品不好，实际上不是产品不好，而是自己说不明白到底哪里好，这些要对医
生说，要用专业的语言说。    所以，医信横通就做学术定位和落地推广，就做国内企业的处方药。医
信横通开张第一天，有一家著名外企想买《把粉丝儿做出鱼翅的味道一专业化学术推广幕后的秘密》
，我们一口回绝；后来有知名外企想做咨询，打电话要求过来谈一谈，我们不见，直接告诉他我们不
做外企；战略咨询项目，我们推掉；OTC策划，我们介绍给别人。我们帮助企业的产品做定位，首先
自己要定好位，定好以后就不动摇，聚焦，聚焦，还是聚焦，一直朝这个方向努力，直到做大。    作
为国内第一家，也是至今唯一一家为处方药做学术定位的公司，我们一开始面临很多困难，其中最大
的困难就是我们提供的结果是100分，但企业也就是认识到30分，因为企业自己没有这方面的人才，而
我们做得又很深。为什么要做很深呢?因为这些东西是给临床专家看的，虽然企业不太明白，但是专家
明白，所以医信横通提出一个原则：要让企业在三年后回过味儿来，说“医信横通当年做的东西真好
，我们没想到”，而不是三年以后评价“医信横通不专业，当年我们不懂，拿那些破东西糊弄我们”
。现在公司已经三年多了，三年的坚持开始陆续有了回报，我们这三年中做过的几十个项目中，有的
销量翻了4～5倍，企业成功上市，有的产品卖断货，虽然也有个别的销量没有明显增长，但是企业对
我们很认同，因为大家都明白一个产品卖起来需要很多环节，而我们只是解决了当前营销环境下最关
键的—个环节。    对于在一个小小的国内医药圈，从事一个大家都需要，但对项目结果又没有太多分
辨能力的高精尖的咨询业务来说，专业能力和信誉是我们的生命，所以医信横通一直坚持宁缺毋滥的
原则：人，来一个是一个；活，干一个是一个；签合同前谈钱，干起活来不看钱，不论大活小活都要
尽力做到尽善尽美。别人浮躁，我们踏实；别人忽悠，我们诚实；别人糊弄，我们认真。短期吃点亏
，心理当然也有些不平衡，但最终胜利一定是我们的!这不但是医信横通的信条，也是真正的人生智慧
。    当然，我们现在已经不太需要谈价钱了，因为我们有了标准化的套餐，有了全国公开的报价，我
们不砍价，我们要求打款后合同才生效，生效后才开始研究产品，并且已经不需要向来访的企业介绍
公司了，这些都是企业对我们三年来苦苦坚持的肯定，更是我们今后的压力，因为对于一个通俗意义
上的好人来说，信任是最大的压力。我们也有不少的问题，比如团队规模还不够大，以至于经常让客
户久等，我们不想失信于人，所以签合同的期限越来越长。学术对于企业来讲，本该是重要而不急迫
的问题，应该早点儿着手做，但商场如战场，企业一旦决定了就想快点儿看到结果，这也是人之常情
。这就对医信横通提出了更高的要求。    对于想混日子的人来说，医信横通就是地狱，因为这里有半
点儿马虎都不行；对于想干点儿事的人来说，医信横通就是天堂，因为在这里个人成长非常快，比在
其他地方要快好几倍。这是因为，做学术定位不单纯是研究学术，更主要的是结合市场，需要灵活，
需要结构化思维能力，这种思维能力和分析框架好比张无忌练的九阳神功，练好以后不论用什么招式
都很厉害；这还因为，医信横通实行师傅带徒弟的制度，只要自己愿意练，师傅肯定用心教；还有第
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《出来混，还是要懂点儿专业滴!》

三个原因，就是医信横通在快速发展，只有在一只快速发展的队伍中，才有可能27岁就当上军长。医
信横通人是“爱要尽情，玩儿要尽兴，干活要玩儿命，吃饭要吃顶”的风雨同路人。医信横通人因梦
想而相逢，为理想而奋斗。    咨询是最能锻炼人的。医信横通人在这个相逢、相聚、相知、相协、共
同奋斗的过程中，肯定会有一大批人成为高手。高手分两类，一类叱咤于江湖，一类隐匿于乡野；管
理分两层，一层是东方智慧，一层是西方工具；营销分两派，一派是学院之黄埔，一派是野战之游击
；教育分两种，一种是复杂演绎使人皓首穷经终不懂，一种是简单归纳令君醍醐灌顶一点通。据我多
年磨砺、思考和凝练，欲成高手，必先抛掉学校教育产生的虚幻乱象，认清社会千年不变的纯真本质
，静下心、沉住气、弯下腰、张开口、迈开步，矢志笃行，一以贯之，练剑十年，践行野战之技法，
修正学院之理论；领悟东方智慧，活用西方工具；学习知识、增长见识、磨砺胆识，最终臻于不忧、
不惑、不急、不惧之境，届时九九归一万法归宗，微藏奇法，神思高韵，面无风雨色、胸怀十万兵，
或云游于乡野，或偶现于江湖，随心所欲，快意人生!    国家《生物产业发展“十二五”规划》已经颁
布，各地政府都纷纷将生物医药纳入到当地“十二五”规划当中，整个生物医药产业迎来高速发展的
大潮。借着大势，容易干成事，横通人就是要志存高远、脚踏实地、练剑十年、终成大器，踏踏实实
干点儿事，实实在在地帮国内企业提升一下学术这个致命的短板，帮医药产业振兴出点儿力，活出大
理想，顺便也过好小日子。    成为顶尖高手高高手，仗剑江湖，扶危济困，有点儿理想，干点儿大事
，见点儿高人，受点儿尊重，交些真朋友，带批好徒弟，人生如此，夫复何求!    马宝琳    2012年11
月23日
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作者简介

处方药学术定位开创者。中医世家，西医硕士(心血管，胡大一教授)，多年医药市场一线实战经验，
做过销售，为杨森、辉瑞、拜耳等外资药企做过策划，在民营企业做过市场、做过招商、管过营销，
为大国企(如华药集团、深圳一致)和中小民企做过营销管理咨询。2009年5月15日，创建医信横通，专
注于处方药学术推广。(1)处方药学术定位；(2)长期落地推广；(3)品牌创意；(4)横通商学院。医信横
通网站：WWW．medmeSman．COm医信横通邮箱：m3@medmeSman．COm医信横通电话
：010-59009083  59009084
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章节摘录

外企模式只能借鉴    我们现在必须依靠自己的力量，走中国特色的学术推广之路。对于外企，我们只
能借鉴，不能照搬，这是由外企的三个特色决定的。    1.产品在中国不需要定位。外企的产品都是全
球策略，在进入中国的时候就已经确定了产品定位，国内扮演的角色主要就是执行者。就算国外的定
位有问题，国内的意见也基本不起作用。    而国内刚上市的产品，不论是中药，还是化学药、生物药
，都处于更前端，和外企在本部刚刚研发出来的一样。与外企产品进入中国的时机相比，我们的要早
好多年，所以我们面对的时间段更靠前，工作挑战更大。    2.推广不花自己的钱。外企的推广活动不
是花自己的钱，即便是大中华的CEO也不是股东，所以花钱不心疼：年前做好预算，头半年省着花，
后半年使劲花；年年预算紧张，年年追加预算，为了顺利拿到预算，就多找一些数据支持。    很多时
候，外企做活动只是为了做活动，而不是为了提升销量。这一点，我们的国有和民营企业不能学，也
学不了，我们要把钱花在刀刃上。    3.推广程式化。有的外企有上百年历史，各方面制度健全而固化
，销售模式简单而固化，市场推广策略大同小异，活动形势年年雷同，所以形成了程式化的东西。很
多产品经理就干三件事：找广告公司、见专家、开会，天天在忙，但缺乏策略制订和解决问题的能力
。国内的市场推广，虽然现在人才匮乏，但实际上需要比外企更高级的人才。    花小钱办实事    所谓
“中国特色”主要体现在以下三个方面。    1.工作更加前移。产品研发报批下来后，当然要尽快上市
。上市就要做定位，但一开始证据相对缺乏，企业和医生都对产品认识不足。同时，定位需要证据，
而证据需要做试验，做试验需要定试验方向，不定试验方向乱做要多花很多钱，这是一个矛盾，这个
矛盾对外企或许不算什么，但对国内企业就是“压力山大”，所以国内企业首先要解决这个矛盾。    
笔者的经验是，依据我们医信横通的学术定位模型，凭借专业的功力，认真研究产品、临床热点，结
合市场因素，靠学术上的专业性做出定位，然后根据这个定位去设计试验，基本上，我们能判断出这
个试验肯定会出阳性结果。就这样不断丰富证据，一边完成销售，一边进行推广，一边丰富试验。如
此，相当于把外企产品从研发出来到进入中国市场之前这个阶段的工作给做了。    2.学术更加灵活。
从内容来看，外企的学术一般都是大规模多中心随机双盲试验，耗时长，花钱多，虽然最终结果也有
这样那样的瑕疵，但表面看来，整体水平比国内要正规、要高级。    从形势来看，外企的钱多，办的
活动就漂亮。国内的学术推广，绝大多数企业没有实力一开始就做大规模试验，需要一步步来。确立
方向不出错，具体试验大小结合、长短结合、动物临床结合，只要超出医生预期，只要对销售有帮助
，只要短期够用、中期可扩展、长期可持续就行，这样就会越做越好。前提只有一个，那就是定位，
定位就是方向，我们要保证在正确的方向上努力。    3.推广更省钱、更实效。已经做了几年学术推广
的国内企业都知道，我们花10万元就能办外企花30万元办的事，具体省钱的地方很多。医信横通为企
业做年度落地推广的市场费用也很少，因为我们选的话题非常有吸引力，专家参会踊跃，反响非常热
烈。可见，学术话题有吸引力就能省钱，年度推广主线明确，具体会议主题有创意，邀请处于上升阶
段的实力派专家也能省钱，这里面有很多资源交换技巧。    专业开路    走中国特色的学术推广道路首
先要达成三个共识。    1.定位不是卖点。定位是推广的方向，是打哪里；卖点是确定打哪里以后，因
为同时打那个地方的产品比较多，所以找点差异性。国内企业首先要解决定位问题，定位是系统工程
，卖点是细枝末节，我们看到的很多外企产品推广的是卖点，因为定位早已做完，来到中国只需要就
某些新试验讲一讲。    定位包括两部分，中药首先要明确治疗什么病?西药要明确治疗某一个病的什么
方面?国内前几年有一个很轰动的治疗脑梗死的原研产品，由国内几乎所有“大腕”牵头做了2000多例
的临床试验，但结果是“有效治疗脑梗死”，和说明书批的适应证一样，没有说清楚治疗脑梗死的什
么情况?为什么?也就是没有定位，这样花的钱就没有起到应有的作用。    2.内容专业才叫学术。你让通
俗歌手去唱美声，都在舞台上，都在唱，如果评委不是老百姓而是美声专家，通俗歌手肯定得不到专
业的评价。做OTC是通俗歌手给老百姓演唱，做处方药学术推广是美声歌手给美声专家演唱。所以问
题不在于你唱不唱，而在于你唱得专业不专业，所以内容是关键的第一位。    3.不要太担心销售队伍
不专业。学术推广应该由专业的团队完成，也就是市场部，就算大家认为外企的销售队伍在学术上更
专业一些，其实他们还是靠市场部。对90分的要求来讲，10分水平和30分水平都不合格。所以销售不
专业没有关系，好在现在几乎有一半的销售都认为需要学术支持，有人配合就行。    循序渐进    学术
推广可以分为三个层次。    一是销售有“武器”。有的企业没有费用投入，那么最起码做出定位来，
做出最起码的物料来，有DA，有幻灯，有问与答，招商知道需要的代理商资源，销售知道进攻的重
点，碰到医生有疑问能够从背熟的问与答里立即找到答案。这是最低的学术推广层次。    二是小打小
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闹开点会。很多销售都能组织几十个医生参加的活动，但就是不会讲学术，有了定位，有了幻灯以后
，就有得讲了。这是中间层次。    三是整体布局的推广活动，放眼全国，突出重点，策划好全年学术
推广活动，有步骤地推进，和销售配合好。企业有钱，覆盖率较高，产品已经有了不错的基础销售后
，所有企业都应该搞这类活动，这是最高层次。    具体操作中有三个环节非常关键。    1.留出市场预算
。制订年度营销计划时，必须把学术推广的钱留出来，不能先把政策全放到底，做学术时再从销售预
算里往外拿，不论是自营还是代理。    2.高层统一思想。销售是进钱，推广是花钱。销售快，给个好
政策立即见效；学术慢，今天花了钱，可能明后天才见效，而且这个效果还不好评价。很多销售要求
把市场费用直接贴给他们，这不行，企业高层需要有明确的认识。    3.慢慢来。有的企业有钱，老板
着急，想花大钱见大效果，这不符合客观规律。产品覆盖不够、队伍不成熟、时间不够、试错不够，
盲目花大钱肯定上当，不但损失钱，更损失信心。所以要慢慢来，欲速则不达。    在医药圈外的很多
行业，比如电子、消费品、互联网等，国内企业已不再次于外企，国内的医药行业和外企的差距也在
缩小。榜样依然值得学习，但榜样的光环正逐渐消褪，走中国特色的学术推广之路是国内企业的必然
。只要道理明白，专业到位，推广灵活，我们的品牌肯定会越来越值钱。P27-30
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媒体关注与评论

马宝琳有想法、想做事、能做事，虽然离开了临床，仍是我最优秀的学生之一。    著名心血管病专家 
胡大一    国内医药企业应该提升专业化能力，医信横通马宝琳的《出来混，还是要懂点儿专业滴!》值
得企业操盘手品味借鉴。    中国医药企业管理协会会长 于明德    专业化学术推广是深化公司的价值链
、培育市场交易与合作机会的高端平台。该书对致力于市场营销的领导者将有很多的启发。    中国医
药集团总公司副总经理 董增贺    马宝琳以他深厚的医学功底、多年的实战经验和敏锐的洞察力，为国
内医药企业的营销转型和竞争升级指明了方向。    以岭药业总经理 吴相君    透过现象看本质，通过本
质找规律，根据规律定策略，这是我们应该遵循的营销真谛，马宝琳的《出来混，还是要懂点儿专业
滴!》充分体现了这一点。    深圳翰宇药业股份有限公司副总裁 刘煜    马宝琳的东西全是“干货”，既
有对大局的把握，又有对实操的指导，不愧为专业化学术推广教父。    《医药观察家报》社长 汪建峰
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编辑推荐

《出来混还是要懂点儿专业滴——马宝琳谈专业化推广》是专为国内医药企业处方药营销的同道写的
，其中的思想和方法既不是抄袭外企，也不是迎合内企，而是充分结合了外企的精华，充分结合了国
内企业的销售模式、产品特色、管理方式、人员能力以及发展战略等诸多因素，充分结合了医信横通
的实战经验，专门为国内企业量身打造的。
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精彩短评

1、很好！值得一看，包装也很好！
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