
药品全渠道销售的产品管理专题训练营
培训老师：牛犇（原创课程）

课程目的： 

一、提升市场部产品经理的全渠道药品销售管理技能。

课程受众： 

市场部负责人、产品经理等市场部人员。
培训模式及物料要求：
1、训练营模式：按人员分组（坐位安排按组）。每组 5人，竞选出组长
2、会场要求：LED显示屏背景、空间比较宽敞（能参与课间休息活动运动），音响设施

齐全、讲台平摊宽大。
3、物料需求：扑克牌 3副、白板一面（立式）、白板笔（黑，水性 5支）、A4纸张按学

员人数每人 10张，每人一本工作日记本、笔记本电脑一台（播放课件）、环节小礼品
培训课时：2天（12小时）
培训模式及物料要求：

训练营模式：按人员分组（坐位安排按组）。每组 10人，竞选出组长
会场要求：LED显示屏背景、空间比较宽敞（能参与课间休息活动运动），音响设施
齐全、讲台平摊宽大。
物料需求：扑克牌 3副、白板一面（立式）、白板笔（黑，水性 5支）、A4纸张按
学员人数每人 10张，每人一本工作日记本、队旗按参会每 10人一组配置（有底座可
立式）、笔记本电脑一台（播放课件）、环节小礼品（手机支架、充电宝、毛绒玩具
等N多准备）。

课程大纲：
一、 产品经理全渠道管理基本功修炼（3小时）

 医药市场的政策应对能力

 医药代表备案制实施对市场影响

 备案制下如何调整临床市场推广活动
 备案制下如何制定临床销售目标
 DRG医保支付政策下如何影响医生处方
 DRG医保政策下产品经理的参与路径是什么
 卫健委医联体建设政策下如何顺势而为
 基本药物目录 986政策下对基层市场影响应对
 零售药房参与带量采购如何做好OTC市场营销规划

 问答：学员关于医药代表备案制政策理解，备案制下如何监督推广质量？（分
组）

产品经理必备的能力提升

 观察分析能力的提升
 宏观战略能力的提升
 项目管理能力与策划能力提升
 市场管理能力提升
 高绩效的沟通能力



 市场财务预算能力提升
 高压力下的协调能力提升
 深度的产品知识能力提升
 对各渠道销售技巧的理解能力提升
 高水平的策划文笔功底
 市场深度调查能力提升
 产品经理市场管理主要表格汇总
 实战演练：深度的产品知识理解能力，从市场维度出发进行产品学术路演（分

组）
二、 全渠道管理之临床渠道专题（3小时）

 临床渠道市场调研

 临床渠道全局观，全国市场与局部市场的平衡

 对临床渠道的理解，关键点的罗列，主要调研什么

 临床渠道自营队伍市场调研特点

 临床渠道代理商区域调研特点

 临床渠道区域市场 SWOT分析关键因素

 临床渠道学术专家团队调研路径

 竞品分析能力决定市场优势的核心

 临床渠道客户核心需求调研决定产品在渠道中的机会

 临床渠道招投标区域政府事务能力调研决定产品的准入能力

 实战演练：根据产品特性针对区域市场做出产品 SWOT分析给出结论（分组）
临床渠道产品 定义与设计

 临床渠道产品的定义特点
 临床渠道产品的包装、规格设计要遵循市场惯性
 临床产品市场目标定位；目标群体的接受度决定定位成功
 临床产品竞争分析，从领域竞争到竞品竞争
 产品学术案例与学术资料的准备适合市场三个维度
 产品的定义与设计的成功与否决定产品生命周期
 产品在临床渠道的第一功能定义是决定学术主流方向
 实战演练：根据产品特性（企业提供产品），从自身角度来重新定义与设计（分

组）
 临床渠道产品市场推广活动管理

 要有健全的产品线临床推广计划

 临床推广计划的撰写要根据区域特性结合

 临床推广计划要详细考虑每一个环节利益

 临床推广活动要可执行、可监督、可控制、可考核量化

 临床推广活动要充分考虑企业内部外部资源调动力

 临床推广活动主要管理重点是行动计划，要落实在每个时间点上

 临床推广活动要数据化、可复盘、可即时修改完善。



 实战演练：根据企业提供产品进行临床推广计划大纲撰写（分组）
 临床渠道专家团队建设和协调

 临床渠道专家团队建设要呈现梯队形式

 临床专家团队建设要考虑产品品牌建设与一线医生指导

 临床专家团队全国知名权威专家建设路径

 临床抓夹团队省级团队建设路径

 临床专家团队区域团队建设路径

 实战型与理论性专家团队管理技巧

 一线专家的销量带动协调方式与模式

 专家团队的日常维护与合规需求满足方式

 实战案例分享：医学CSP模式合规满足专家团队需求同时又能够拉动市场。
 临床渠道市场管理

 临床推广费用的审批与预判

 临床推广进度的监控重点

 临床推广销量的考核重点

 大客户直控管理三要素

 市场危机管理；客户危机、政策危机、突发事件应对

 临床渠道医药代表管理的重要指标

 临床渠道招投标事务管理的流程与进度管理

 临床渠道管理的四大难点

 实战演练：根据情景设置、罗列出临床推广活动中的全流程管理（分组）
分享：最新临床操作模式；医学 CSP 推广模式

三、 全渠道管理之OTC渠道管理专题（3小时）
 OTC市场调研

 了解OTC市场的产品特性

 深度了解OTC市场的细分市场情况
 调研OTC市场营销模式找出适合自身的模式
 调研全国OTC市场竞品与区域市场竞品情况
 调研OTC市场运营队伍情况找出样板市场
 OTC市场的区域产品契合调研
 OTC市场区域 KA市场准入规则调研
 OTC市场动销活动模式调研
 OTC市场区域 SWOT分析重点要素

 实战演练：根据产品特性给出区域OTC市场调研的路径与要素大纲（分组）
OTC渠道产品 定义与设计

 OTC渠道产品的定义特点
 OTC渠道产品的包装设计能大勿小的原因
 OTC渠道产品包装设计能系列就不不要单列



 OTC渠道产品设计要充分考虑到店内陈列的核心要素
 OTC产品市场目标定位；要简单直接冲击顾客
 OTC产品竞争分析，杜绝店内拦截的有效手段
 OTC市场产品要考虑地域特点单独定义市场
 产品的定义与设计的成功与否决定产品生命周期
 产品在OTC渠道的第一功能定义是每一级人员都有利润
 实战演练：根据产品特性（企业提供产品），重新定义产品 OTC 市场优势（分

组）
 OTC渠道产品市场动销计划管理

 要有健全的OTC产品动销计划

 OTC动销计划的撰写要根据区域特性结合

 OTC动销计划要详细考虑每一级人员利益

 OTC动销活动要新颖。易复制、好执行

 OTC动销活动要多结合区域营销人员的客情能力

 OTC动销活动主要管理重点是执行人、执行进度、执行细节的把控

 OTC动销活动要数据化、可复盘、可即时修改完善。

 实战演练：根据企业提供产品进行OTC动销计划计划大纲撰写（分组）
 OTC市场渠道管理

 OTC推广费用的审批与预判

 OTC市场推广效果评估重点

 OTC市场推广销量的考核重点

 OTC客户价值管理重点

 OTC营销团队管理的 271原则

 OTC团队管理的培训机制

 OTC团队管理的进阶之路设置

 OTC直营团队与代理商团的管理核心

 市场危机管理；产品危机管理、团队危机管理

 OTC渠道销售业务人员管理的重要指标

 实战演练：根据情景设置、区域市场OTC营销人员进行考核表格制定（分组）
四、 实战OTC营销模式分享（2小时）

 KA快速上量之战略合作

 工业连锁战略合作模板

 医药 KA战略合作的益处（满足客户需求）

 医药 KA战略合作的方向

 KA战略合作伙伴的实例

 KA战略合作渠道的特点

 工业合作战略动销特点



 KA快速上量活动主体策划

 活动策划主体目的

 活动主体如何实施

 活动主体执行跟踪

 KA快速上量家访的重要性

 拜访谈判

 侧重了解

 不同策略

 个性上量

 OTC快速上量药房店内陈列的艺术

 产品陈列的目的

 产品陈列的方式

 产品陈列的三大要素

 产品陈列的技巧

 产品陈列的类型

 产品陈列的四大原则

 KA快速上量的学术动销

 企业学术

 产品学术

 市场学术

 客户学术

 模式学术

 KA快速上量培训上量模式

 开展连锁药房内训的八大流程

 连锁店员培训管理的七大内容

 连锁药店店员培训的五大内容

 连锁药房金牌店长沙龙八大流程

 KA快速上量销售 PK赛模式

 七个必须保障 PK飞起来

 PK的目的必须明确

 PK的定义必须清晰

 PK的范围必须界定

 PK的内容必须完善

 PK规则必须详尽

 PK竞赛必须宣讲



 单店上量战略布局及动销方案

 单店的黄金布局

 单店的客户需求心理满足

 单店的资源整合模式

 单店的动销计划制定

 单店的核心主品动销模式

 实战：根据以上OTC市场实战演练，制定管理市场的核心点大纲（分组）。

五、 第三终端基层市场管理（1小时）
 基层诊所市场动销方案制定

 区域市场深度营销分析

 动销方案的调研路径
 动销方案制定的模式选择
 动销方案的三大原则
 基层市场制定动销方案的特点

基层市场动销方案适合模式

 公益活动动销模式
 商旅拉单动销模式
 修学分专项动销模式
 高峰论坛动销模式
 圆桌会议动销模式
 基层市场学术推广

 基层市场学术推广的特点

 基层市场学术推广的方向
 基层市场学术推广方案制定
 基层市场区域特色学术需求
 季节性基层市场学术推广方案制定

 精准学术推广的适合客户与模式
 病例学术推广的客户选择
 客单式学术的核心
 基层市场的区域运营

 区域基层市场的工作重点

 区域基层市场的政府事务
 区域基层市场的代理商客情处置
 区域基层市场销量提升要素
 区域基层市场的精细化管理

 分享：订单式第三终端经营模式（拉单模式）

结业：阐述，产品经理全渠道管理要能够平衡各渠道冲突。


