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摘要   目的：总结国外医药企业品牌发展经验，为我国医药企业品牌发展提供参考。方法：选择美国、

日本、德国三国知名医药企业为研究对象，基于品牌价值发展“五要素”理论模型，运用文献研究法，

从技术创新、有形资产、无形资产、质量和服务五个角度总结国外医药企业品牌发展经验。结果与

结论：经总结提炼，对我国医药企业的启示包括强化技术创新意识，加大创新研发投入与管理；深化质

量管理机制，巩固品牌建设根基；建立知识产权战略，以文化和社会责任建设促进品牌价值提升；扭转

传统服务理念，以患者为中心提升服务能力；有选择地延伸产业链，巩固品牌发展物质基础。
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Abstract   Objective:   To summarize the experience of brand development of foreign pharmaceutical enterprises 
and to provide references for the brand development of Chinese pharmaceutical enterprises. Methods: Some 
well-known pharmaceutical enterprises in the United States, Japan and Germany were selected for research. The 
experience of brand development of foreign pharmaceutical enterprises was summarized by using the method of 
literature review from five aspects——technological innovation, tangible assets, intangible assets, quality and 
service based on the model of "five elements" theory of brand value's development. Results and Conclusion: 
The summarized enlightenment to pharmaceutical enterprises in China lies in the followings: strengthening 
the awareness of technological innovation and increasing investment and management of innovative R&D; 
deepening the quality management mechanism and consolidating the foundation of brand building; establishing an 
intellectual property strategy to promote the enhancement of brand value through the construction of cultural and 
social responsibilities; changing the traditional service concept and enhancing the patient-centered service ability; 
extending the industrial chains in an selective way and consolidating the material basis for brand development.
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在世界经济快速发展、人口总量不断增长和

社会老龄化程度提高的背景下，药品的需求呈上升

趋势。中国是全球最大的新兴医药市场，国内医药

企业的发展机遇与挑战并存。在激烈的国际竞争

中，价格竞争难以为继，转变企业的竞争方式、实

现产品的差异化非常重要。而产品的差异，首先表

现为品牌的差异以及品牌背后内涵的差异[1]。世界

知名医药品牌均为国外企业，据美国医药经理人杂

志公布的2017年全球医药企业排名Top50[2]来看，

主要集中在美国、日本、德国、瑞士、爱尔兰、英

国、法国等发达国家。为借鉴国外企业建设强势品

牌的先进经验，本文根据此榜单，选择美国、日

本、德国的部分知名医药企业为研究对象，基于品

牌价值发展“五要素”理论模型，运用文献研究

法，总结国外医药企业品牌发展经验，为我国医药

企业品牌发展提供参考。

1   相关理论
1.1   品牌

品牌是能够给拥有者带来溢价、产生增值的

一种无形资产，它的载体是用以和其他竞争者产品

或者劳务相区分的名称、术语、象征、记号或设计

及组合，增值的源泉来自在消费者心智中形成的关

于其载体的印象[3]。品牌是企业最重要的资产，强

势品牌竞争力较强，具有更高的认知品质和更好的

溢价功能。品牌竞争力具有不可替代的差异化能

力、延展力和构建竞争壁垒的能力，是企业核心竞

争的外在表现[4]。中国医药企业要想在激烈的国际

竞争中发展，必须建设自己的品牌，形成自己的品

牌优势。

1.2   品牌价值发展“五要素”理论模型

由中国品牌建设促进会刘平均理事长主编的

《品牌价值发展理论》一书中，把对品牌价值起主

要决定作用的基本要素称为品牌价值要素，构成品

牌价值要素的有技术创新、有形资产、无形资产，

质量和服务5个要素。技术创新是品牌价值增长动

力，有形资产是品牌价值的外在表现，无形资产是

品牌价值的实现能力，质量是品牌形成的基础，服

务是品牌价值的拓展方式。本研究基于此书中的品

牌价值“五要素”理论，从不同方面总结了国外

医药企业品牌发展经验，为国内企业品牌发展提供

参考。

2   国外医药企业品牌发展经验
2.1   技术创新方面

技术创新能力是企业提升品牌价值的重要能

力，主要体现在技术创新投入、创新管理、技术研

发、生产制造等方面。国外医药企业在品牌发展过

程中都很重视技术创新，具体表现在科技创新投入

资金比例高、研发人员比例高、技术创新模式多

样，并将研发创新上升为企业发展的目标与信念。

如表1所示。

表 1   技术创新

国家 经验 具体做法

日本 重视技术创新，主

要表现在自主创

新、合作创新和模

仿创新三个方面。

在自主创新方面，如武田、第一三共、安斯泰来等，每年将销售额的 10% ～ 20% 资金投

入产品创新；在合作创新方面，日本从国家层面积极推进大学和科研机构的研究开发，

鼓励企业和大学合作，促进科研成果转化；在模仿创新方面，日本医药企业认为仿制不

能重复劳动，第一次开发即原创新药历时长，耗资大，风险高，成功率较低，而第二次

开发即直接仿制又容易涉及到侵权问题，于是就重点进行“1.5 次开发”——即把专利药

加以改造创新，修饰成为自己的新药 [5]。

美国 重视技术创新，主

要表现在自主创新

方面。

根据美国技术研究经费在总体销售额中的所占百分比来看，即使制药公司利润率为 30%，技

术投资也占 1/2。根据欧盟委员会（EU）公布 2017 年工业研发投入（R&D）排行榜，美国制

药企业强生以占净销售额 12.7% 的 86.28 亿欧元的研发投入入选前十 [6]。

德国 以德国著名医药企业勃林格殷格翰集团为例， 2017 年，勃林格殷格翰公司实现净销售额

约 181 亿欧元；研发支出超过 30 亿欧元，相当于净销售额的 17%[7]。创立百年以来，该

企业始终致力于研发、制造及推广各种对人类和动物具有极高治疗价值的创新药品，以“创

新展现价值”为自身目标 [8]。
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2.2   有形资产方面

有形资产是构成品牌价值的基本要素，是支

撑品牌运营的基础条件，是发展品牌的重要物质基

础。国外医药企业发展起步早，在过程中很重视有

形资产的积累和巩固，发展至今，拥有很稳定的有

形资产，为品牌的发展提供了坚实的物质基础，如

表2所示。

表 2   有形资产

国家 经验 具体表现

日本 企业在发展过程中重视

有形资产的积累和巩固。

日本武田制药秉承“致力于对卓越药品的研制和创新，为人类健康和医疗事业的

未来做出贡献”的经营使命，截至 2017 年 6 月，武田药品在剑桥、英国伦敦、德

国辛根、东京等地设有 19 个研究基地，在意大利、爱尔兰、德国、奥地利等 18

个国家设立生产基地，与被授权公司共同在全球 90 多个主要国家中销售产品 [9]。

美国 默沙东公司是世界著名的跨国医药企业，总部设于美国新泽本州。默沙东以科研

为本，致力于医学研究、开发和销售人用及兽用医药产品，其行销网络遍及美国、

欧洲、中南美洲以及亚太 18 个国家和地区，设有 31 家工厂，目前在全球生产及

销售的默沙东产品已有 150 多种 [10]。

德国 德国的赛诺菲 - 安万特集团是世界第三大制药公司，在欧洲排名第一。于 2004

年 8 月 20 日赛诺菲－圣德拉堡收购安万特成功后组建而成。其业务遍布世界 100

多个国家，现拥有约 11000 名科学家及 100000 名服务于健康事业的员工 [10]。

2.3   无形资产方面

无形资产要素对品牌价值发挥着重要的驱动

作用。对于企业而言，知识产权是核心竞争力，品

牌文化传递企业价值观，社会责任是企业的社会形

象。国外医药企业在品牌发展过程中很重视知识产

权的保护、文化建设和社会责任，如表3所示。

表 3   无形资产

国家 经验 具体表现

日本 加强知识产权保护，实

施专利保护战略

日本一直都很注重专利的保护，21 世纪以来日本更是由技术立国变成了知识产

权立国。20 世纪 90 年代，日本开始实施专利网战略，在日本研发能力还比较弱时，

只能依靠国外的技术引进来发展制药业，由此引进了许多欧美国家的基本专利，

即国外的核心技术。日本在国外核心技术的基础上发展出许多外围技术，并逐一

抢先申请专利，因此日本出现了许多改进专利、应用专利等外围小专利，筑成了

一张严密的专利网。

美国 加强文化建设，提升企

业竞争力

美国医药企业品牌文化建设坚持以人为本。礼来的品牌文化中突出显示了这一

点：通过提供创新的药物使人们生活得更长久、更健康、更有活力。坚持客户

至上。辉瑞的核心价值不但体现了企业信念和企业文化，也折射出辉瑞和辉瑞

员工永恒不变的特质——致力满足客户的需求，并且持续关注客户满意度。

德国 承担社会责任，塑造良

好的品牌形象

德国的医药企业承担社会责任，主要体现在保护环境、节约资源、减少浪费、服

务社会、强调可持续发展方面。比如拜耳公司的企业品牌口号：“拜耳：用创新

科技使生活充满活力”。这个口号是对品牌内涵的综合描述，反映了企业理念和

社会责任的结合。

2.4   质量方面

质量是影响品牌价值的核心要素，国外医药

企业在自身品牌发展过程中，都严苛要求自身药品

质量，并形成了良好的质量管理体系和精益求精的

文化，具体表现在建立完善的生产质量监管体系和

市场监督体系、构建质量追溯体系、制定高质量标

准等。如表4所示。
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表 4  质量

国家 经验 具体表现

日本 建立了比较完善的药品生产

质量管理规范和注册管理制

度，形成了独特的研究开发

模式及质量控制管理体制。

日本汉方药企业对汉方药研发、生产质量控制方法和标准研究高度重视，

在严格的生产质量管控下，生产出来的日本汉方药药品品质高，疗效及其

安全性得到了全世界的认可和信任。在生产过程中严格执行 GMP，在质量

标准中对汉方药进行多指标检测、监控。

美国 监管当局不进行市场监督抽

验，药品的质量控制与 GMP

检查同时进行，药品出厂检

验责任由企业承担。

如果药品质量标准合理，实验室管理符合 GMP 规定，那么药品的检验结果

就是可靠的；反之，如果质量标准本身存在问题，实验室管理混乱，不按

标准操作规程（SOP）操作，那么药品检验结果就是不可靠的。因此，FDA

在 GMP 检查中重点关注实验室是否符合 GMP 要求，同时也特别注重产品

的质量标准是否完善，指导企业不断提高药品标准 [11]。

德国 企业对于产品质量的追求，

不但早就内化在企业员工的

理念之中，更是已经扩展到

售后服务领域。

相对于追求利润最大化，德国企业更加追求生产过程的和谐与安全和高科技

产品的实用性，遵守企业道德、精益求精制造产品已被德国企业视为与生俱

来的天职和义务。以德国费森尤斯集团为例，其旗下的费森尤斯卡比公司生

产输液和输血技术产品，是欧洲临床监护输液泵和输血技术的先导，所有产

品已经获得了 ISO9001、EN46001、IEC601-1 或 EN60601-1 的认证 [12]。

2.5   服务方面

服务是品牌价值评价的基本要素，国外医药企

业在品牌发展过程中很重视与顾客的互动，从顾客的

角度出发设计药品的剂型、说明书等，如表5所示。

表 5   服务

国家 经验 具体表现

日本 药品剂型丰富、种

类齐全、服务周到，

受到广大人民群众

的青睐。

以儿童药品为例，目前我国许多药品缺乏儿童剂型，儿童药很多只能靠成人药品减量

服用的现象已屡见不鲜。但日本的儿童药却是以齐全著称，无须拆分成人药，完全可

以满足儿童的所有用药需求。在包装、服药指导以及个性化开发、服药的舒适度等方面，

日本人的精细也展现无遗。日本药品质量高，品牌好，而且设计感强，注重消费者的

使用体验，药品说明书内容清晰，能够刺激消费者的购买欲望。对于日本汉方药来说，

药品精美的外观、便捷的服用以及良好的口感也是其在国际市场竞争中的优势所在。

美国 非处方药品说明书

理解力测试，加强

与消费者沟通。

美国 FDA 对于部分非处方药规定：在申请上市，或者说明书内容需更正修改时，必

须递交关于目标人群对这些非处方药说明书理解力的测试结果。同时，美国 FDA 对

参与非处方药测试的人群则规定必须涉及社会各个层面，从而保证测试结果的可信度。

测试方法以调查问卷为主，通过开放式或闭合式问卷，了解被测试人群对测试药品说

明书的理解程度和正确运用说明书合理用药情况，以及利用说明书指导消费者合理用

药情况等。因此，美国药企通过非处方药说明书理解力测试，加强了与消费者之间的

沟通，为消费者提供更好的服务 [13]。

3   讨论与启示
全球医药市场近年来持续快速增长，中国虽

是全球最大的新兴医药市场，但却在国际医药市场

竞争中步履维艰，核心仍是品牌竞争力不足，研发

创新水平总体仍处于较低水平、质量管理体系建设

仍不完善、医药整体产业集中度低、知识产权等软

实力较弱、国际知名品牌数量严重不足。世界知名

制药企业均集中于美、德、日等国，对国外企业品



中国药事  2019 年 3 月  第 33 卷  第 3 期 335

CHINESE PHARMACEUTICAL AFFAIRSzhgysh

牌建设经验的总结提炼有助于推动我国医药企业品

牌培育和价值提升。

3.1   国外药企品牌发展经验小结

随着全球化的不断深入，品牌经济正在成为

各国经济发展的主要模式，带动了品牌发展的全球

化态势，并加深了品牌竞争的剧烈程度。结合当下

我国医药产业发展进入变革和升级阶段的实际需

要，借鉴品牌价值评价理论可为我国药企品牌价值

的建设和提升提供重要支撑。通过对国外典型药企

的品牌价值“五要素”分析，可以得出其在强势品

牌建设方面的共同之处，包括：

1）高度重视技术创新，以高投入推进研发、

多机制促进创新、强队伍保障创新，技术创新为其

品牌可持续发展提供源动力。

2）高度重视全过程质量，多途径不断追求更

佳的质量管理机制，从产品设计、药品研发、标准

制定、生产管理等各方面严格把控质量，视质量为

企业品牌生存的根基。

3）注重无形资产价值与提升，建立强大的知

识产权战略，重视企业文化建设，积极承担社会责

任，从“软实力”方面为企业品牌价值不断增值

保值。

4）以患者为中心的服务意识深入企业文化方

方面面，从质量、创新等方面不断提高服务水平与

口碑，重视与消费者的互动，建立高度品牌忠诚。

5）以稳定增值的有形资产作为药企品牌发展

的物质基础，在已有品牌基础上，不断拓展和巩固

自身的药品生产基地，形成全球化资产，助力其国

际知名品牌价值的提升。

3.2   我国医药企业品牌发展启示

与此对比来看，我国医药企业的品牌建设起

步较晚、品牌生态正在形成，医药企业应结合自身

发展情况，分规模、分阶段、有意识地借鉴国际知

名药企的品牌价值“五要素”建设经验。

3.2.1   强化技术创新意识，加大创新研发投入与

管理

在技术创新方面，我国药企与国外存在很大

的差距，首先表现在研发投入方面，欧盟委员会

（EU）公布2017年工业研发投入（R&D）排行

榜[14]，罗氏、强生和诺华等25家国外制药药企入

围，中国华为等10家企业也进入了前100的榜单，

但没有中国药企。与国外知名药企研发投入强度

（研发支出/营业收入）15%~25%的比例相比，我

国医药企业的研发投入占比平均水平仅在5%[15]左

右，且仿制药比例过大，原研药鲜有。我国企业

首先要增加研发资金投入。其次是研发人才的培

养，可以跟高校联合培养所需人才，使用合理的

激励手段，留住人才，激发他们的研发潜力。最

后，建立自己的专利网络，保护研发药品的知识

产权。

3.2.2   深化质量管理机制，巩固品牌建设根基

跨国药企有严格的企业质量管理体系，质量

管理部门有足够的人员行使质量审核工作，约占生

产员工的20%，但大多数国内企业的这个比例大约

只有4％；跨国药企在企业质量管理上采取全员参

与模式，奖罚分明，并且有系统的企业质量管理培

训[16]。我国医药企业在药品标准制定等方面虽已取

得进步，但相比于国外知名药企，我国药企面临着

更复杂的国情，药品质量事故常有发生、药品质量

水平还有待提高，政府、企业及行业机构在药品质

量管理方面仍有较大的上升空间。医药企业首先要

完善内部质量管理体系，企业内部人员应该有质量

就是生命线的意识，其次要引进专业质量管理技术

人才，加强质量管理人员的培训，为质量管理提供

人才支持，最后，赏罚分明，设置合理的奖惩措施

激励质量管理人员。

3.2.3   建立知识产权战略，以文化和社会责任建设

促进品牌价值提升

通过分析，国外药企的知识产权保护及运用

有效为其奠定了坚实的无形资产，而以人类健康使

命为中心的文化理念、高度的社会责任建设则促进

其品牌价值的不断提升。我国医药企业虽部分已有

一定的知识产权意识，但在专利水平、产权实务方

面仍有较大差距，企业文化与社会责任建设观念较

为陈旧。企业首先应该建立知识产权战略，培养和

引进专利人才。其次，建立企业独有的文化，创新

企业文化建设，最后通过志愿服务、社区义诊、节

约资源、减少污染物排放等履行社会责任，为自身

品牌价值再上新台阶。

3.2.4   扭转传统服务理念，从患者中心出发提升服

务能力

不同于国外医药管理体制，我国医药企业在

发展过程中更重视产品生产，对价值链末端的患者

关注和服务重视程度较为有限。而随着品牌竞争加
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剧，药企应扭转传统理念，真正从患者所需出发，

建立与患者沟通互动的有效渠道，积极反馈与提供

服务，逐步提高患者使用黏性和品牌忠诚度。首先

企业应该树立以消费者为中心的理念，其次企业可

以通过市场调研、在门户网站建立消费者信箱、开

通咨询公众号等形式收集患者意见，不断改进自己

的产品。最后，企业应该及时反馈自己的改进成

果，得到广大消费者对其品牌的忠诚。

3.2.5   有选择地延伸产业链，巩固品牌发展物质

基础

国外知名药企的品牌建设经验说明有形资产

是其品牌进一步拓展的重要物质基础。经过多年的

高速发展，我国医药行业整体增长速度趋缓，在政

策环境趋严和市场竞争加剧的趋势下，医药企业的

增长压力越来越大，收购兼并是有效进行资源整合

的重要方式之一，也是医药企业不断扩张的必然选

择[17]。结合我国医药企业数量多、规模小、竞争力

弱、集中度低等的特点，药企首先应根据自身能

力，有意识、有选择地通过延伸产业链、并购企业

等方式增加自身的有形资产；其次，应该制定合理

的发展战略，在有形资产方面适量投入；最后，硬

实力和软实力并重，在培养人才和企业建设方面双

管齐下，并以此为基础拓展为国际知名品牌。
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