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连续九年中国CRM软件市场份额第一



ISO9002服务体系，为客户提供优质以及主动个性化的服务

连续九年蝉联中国CRM满意度第一



拥有中国最多跨行业的CRM成功案例



医药行业CRM典型用户

博福-益普生（天津）医药有限公司

英科新创（厦门）科技有限公司
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业

各级渠道经销商

商业代表

医院代表

OTC代表

营
销
管
理
部
门

医疗机构

零售终端

自建队伍模式下的产品营销过程



客户资源分散，不能动态获取和管理；对重点客
户的评价缺乏量化、准确的数据依据，主要基于
经验对客户价值进行判断，无法对重要客户开展
有针对性的推广活动；销售代表的变动常带来客
户资源的流失

营销数据和信息大多使用传统的方式采集和上报，
内容单一，层层上报；重要数据不准确、不及时，
特别是销售流向数据和竞争数据。

客户资源企业化管理

营销资源一体化管理平台

渠道数据、终端数据的采集

管理销售队伍的行为

多维、动态的决策分析支持
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2

3

4
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客户资源管理混乱

不能及时掌握真正市场销售状况，不能进行全局
库存管控，无法根据真实的市场情况制定生产计
划和物流计划；纯销和关键客户的实际消耗不清，
无法及时准地计算各种营销费用。

采取放羊式管理，重业绩，轻管理；不能对销售
代表进行量化的工作过程管理和指导；不能充分
挖掘销售代表的能力，无法提高销售队伍的有效
性。

决策分析数据多数采用Excel分析，存在数据缺失
（如：订单无节目来源）、滞后和分析统计口径
不标准等问题，影响业务部门决策

信息不通畅，不
及时

销售队伍管理松
散

海量数据分析困
难

营销问题现象

销售流向、客户库
存和终端消耗不清

需求

营销体系中的问题



新医改给营销管理带来的挑战

提高销售队伍
的有效性、
降低对客户的
投入成本

渠道通畅、
各种销售数据
及时获取、快
速汇总分析

基本药物目录
压缩流通中间环节
“医、药”分家

分析自身产品
的覆盖组合、
在替代品中的
竞争力

避免重复劳动、
营销决策有据
可依有规可循 最难、最核心的是如何提高

销售队伍的有效性！！！



销售队伍的有效性（Sales Force Effectiveness ）

销售队伍的
有效性

SFE
工作数量 工作质量 工作动力＝

• 实地工作天数

• 每天拜访数量

• 每个拜访传递
的产品信息

• 客户分类与目标
设定

• 有效实施

• 销售经理辅导

• 销售队伍的组织
架构

• 设定个人工作
目标

• 业绩管理

• 有效激励

• 有效的沟通与
支持

x x

关键是提高销售队伍的工作质量



通过CRM提高销售队伍的工作质量

客户数据库

SFE报告
管理层反馈

销售队伍
的行为
活动

目标策略
拜访策略

关键联系人数据库

跟
踪
有
价
值
的
目
标
客
户

不
断
改
进
客
户
分
类
和
目
标
设
定

CRM系统
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医药行业CRM系统的总体架构



系统的核心应用目标Ⅰ

进行全方位的客户资源管理

集中统一管理各种客户资源；
整合管理各种客户基础信息、业务信息、交往信息和价值信息；
及时获取动态客户信息，进行精准管理。

建立关键客户价值评估体系，寻找最重要客户

建立目标客户，特别是处方医生的价值评估模型及体系；
依据评估体系对处方医生价值进行细分；
根据处方医生价值制定有针对性的关系维护策略。

约束和规范销售代表的推广业务过程，提升销售队伍能力和有效性

通过计划、报告、随访、评估等内容规范销售人员的业务过程；
科学评估一线销售的推广拜访过程，有针对性地对其进行工作指导；
科学评估一线销售队伍的工作负荷，合理安排其负责目标客户。



及时获取营销通路数据，提升企业营销管理能力

建立销售信息、流向数据的上报、汇总和分析体系；
进行全局库存管理，科学制定生产计划和物流计划；
有效预防倒货、窜货行为，约束各级经销商的经销行为；
将终端消耗纳入营销管理体系。

加强市场活动的管理，提高市场活动成效，并充分利用竞争信息

全程管理市场活动，从活动目标确定、活动创建、执行，直至活动效果分析；
及时收集竞争对手、竞争产品、竞争状况信息，有针对性地开展竞争活动。

合理有效的管控营销费用，有效降低企业营销支出

针对市场活动进行费用事前预算、事中控制，事后核销的全程管理；
根据销售流向、客户价值，拜访指标，并结合实际消耗控制各种营销费用。

系统的核心应用目标Ⅱ



用友TurboCRM关键应用

I. 客户信息整合管理

II. 客户价值评估与细分

III. 销售队伍推广过程管理

IV. 市场活动与竞争管理

V. 分销数据管理

VI. 销售业务管理

VII. 样品及POP材料管理

VIII. 营销费用管理

IX. 营销决策分析



客 户 交 往 信 息

客 户 基 本 信 息 客 户 业 务 信 息

客 户 价 值 信 息

相关联系人
地址
电话
信用

合同协议
应收帐款
销售流向
进货采购
库存信息

价值级别信息
潜在价值信息
客户满意指标
价值变动信息

拜访推广活动
电话沟通历史
邮件往来信息
短信沟通历史
会议活动历史

360o客户
信息整合

整合客户信息资源、将无形资产“有形”化



示例



目标医院管理示例

根据用户需要
自定义字段和
记录的信息



经销商管理示例



医生联系人管理示例

医生信息根据需
要自定义，可以
通过关系图绘出
医生在医院中相
关位置





尊敬的徐经理：

非常感谢一直以来

您对用友TurboCRM的

信任与支持，值此新年

即将来临之际，祝你新

年工作顺利、身体健康！

用友公司

通过手机短消息进行客户关怀



通过邮件方式与客户沟通



用友TurboCRM关键应用

I. 客户信息整合管理

II. 客户价值评估与细分

III. 销售队伍推广过程管理

IV. 市场活动与竞争管理

V. 分销数据管理

VI. 销售业务管理

VII. 样品及POP材料管理

VIII. 营销费用管理

IX. 营销决策分析



对目标客户的联系人进行分类管理

 处方医生
 非处方联系人

 院长
 药剂科主任，库管
 医教科客户
 护士

 Key Opinion Leader/Sperker
关键意见领袖
KOL/Speaker可能与处方医生或非处方客
户重复

处方医生 非处方联系人

KOL/Speaker

目标医院的联系人构成



建立处方医生的价值评估模型

结合处方医生的潜力和支持度建立矩阵式价值的评估模型

 医生潜力基于每个具体的产
品/治疗领域

 医生的潜力是一种客观存在
,并非一成不变,会随着环境
的改变发生变化

 医生潜力 = 病人总数或开
出的相关处方总数

 医生潜力 ≠ 企业产品的销
售额（医生的支持程度）



处方医生潜力和支持度的定性、定量标准

 例如：某抗肿瘤产品

 适用症：晚期结直肠癌一线治疗

 目标科室：消化科、肿瘤科、普外科、介入科

 城市差异：重点城市/一般城市

5大城市BJ,SH,GZ,NJ,HZ 潜力（Potential） 支持度（Support）

以下指标满足一条即可 A B C 1 2 3

每周相关处方数量 ≥4 ≥3 ≥2 ≥30% ≥20% ≥10%

每周相关目标病人数 ≥10 ≥7 ≥5 ≥30% ≥20% ≥10%

每周门诊量 ≥20 ≥15 ≥10 ≥30% ≥20% ≥10%

其它城市 潜力（Potential） 支持度（Support）

以下指标满足一条即可 A B C 1 2 3

每周相关处方数量 ≥3 ≥2 ≥1 ≥30% ≥20% ≥10%

每周相关目标病人数 ≥6 ≥5 ≥3 ≥30% ≥20% ≥10%

每周门诊量 ≥15 ≥10 ≥8 ≥30% ≥20% ≥10%



不同产品，不同的潜力和支持度的评估标准

 例如：某急症产品

 适用症：院内获得性感染

 目标科室：呼吸科、感染科、血液科、ICU

 城市差异：重点城市/一般城市

5大城市BJ,SH,GZ,NJ,HZ 潜力（Potential） 支持度（Support）

以下指标满足一条即可 A B C 1 2 3

负责床位数 ≥12 ≥6 ≥2 ≥30% ≥20% ≥10%

每周处方量 ≥240 ≥60 ≥20 ≥60% ≥30% ≥10%

其它城市 潜力（Potential） 支持度（Support）

以下指标满足一条即可 A B C 1 2 3

负责床位数 ≥12 ≥6 ≥2 ≥30% ≥20% ≥10%

每周处方量 ≥12 ≥30 ≥10 ≥60% ≥30% ≥10%



A2A1 A3

C1 C3

B3B2B1

对于经销商、代理商、零售终端同样可以
通过九宫格模型进行客户价值评估与细分

拜访策略

根据客户价值级别，制定推广拜访策略

建立以客户为中心的营销策略

客
户

潜
力

Lo
w

M
ed

iu
m

H
ig

h

客户支持度

Low Medium High



医生价值评估过程示例



评估结果查看示例



制定不同级别医生的推广拜访策略

拜访计划/月 特殊情况

偏远地区的目标医生

暂时无法联系到的目
标医生

处方KOL/Speaker

新开发的处方医生

仍然基于医生级别划分A/B/C类，但拜访
的频率可以均为一月一次

拜访频率可以定为一月一次，但不应立即
降低拜访频率
通过院内推广会或非正式拜访保持联系
一旦联系到，立即恢复规定拜访频率

单独拜访，或随地区经理一同拜访
利用公司投入，如：国际研讨会

提高拜访频率，每周2-3次，让其形成处
方习惯
在三周内逐步降低拜访频率至正常水平

A级 4次

B级 3次

C级 1次

例如：某产品



用友TurboCRM关键应用

I. 客户信息整合管理

II. 客户价值评估与细分

III. 销售队伍推广过程管理

IV. 市场活动与竞争管理

V. 分销数据管理

VI. 销售业务管理

VII. 样品及POP材料管理

VIII. 营销费用管理

IX. 营销决策分析



Offer Enterprise KPI

Customer Needs Supply Chain

High Job Efficiency Cost Down

High Market Hit

工作
计划

工作
报告

随访
指导

培训
提升

费用
管控

绩效
考核

用“推式管理”加强对销售队伍的管控

规范销售队伍的推广业务过程



医院代表

• 拜访计划
• 拜访报告
• 科室会计划与报告
• 经理随访
• 随访评估
• 进货与库存
• 竞争对手

商务代表

• 计划/报告
• 商务拓展
• 经理随访
• 随访评估
• 流向数据采集
• 采购与库存
• 对帐、催款等

零售代表

• 巡店报告
• 到店离店监控
• 进货与库存采集
• 促销活动采集
• 基本陈列与特殊陈列

各种销售角色的推广过程管理

延伸应用：定位、移动数据采集和上报



工作日程提醒

拜访工作报告

拜访工作计划

代表推广业务过程管理示例Ⅰ

计划可按不同的
时间维度制度，
也可以细化到每
一次拜访



代表推广业务过程管理示例Ⅱ

拜访工作计划

拜访工作报告

工作日程及提醒



代表推广业务过程管理示例Ⅲ

工作日程及提醒

拜访工作计划

拜访工作报告

例如产品介绍、
竞争优势介绍、
临床实验报告、
治疗领域讲解等



拜访报告明细管理示例



OTC代表工作计划和报告管理示例



科室会计划示例



商业拜访管理示例



经理人员随访计划管理示例



随访报告与能力评估示例



销售人员数据采集示例



库存上报示例
可以与销售流
向数据关联，
验证数据的真
实性



用友TurboCRM关键应用

I. 客户信息整合管理

II. 客户价值评估与细分

III. 销售队伍推广过程管理

IV. 市场活动与竞争管理

V. 分销数据管理

VI. 销售业务管理

VII. 样品及POP材料管理

VIII. 营销费用管理

IX. 营销决策分析



市场活动管理流程

创建会议活动 确定会议规则 进行名额分配 发布会议 区域参会报名

参会资格审核确定参会人员举行会议

学术推广会议管理

会议过程记录会议效果分析

常规市场活动管理

市场活动申请 活动费用或物
品申请 市场活动审批 活动举行

活动过程记录活动费用或物
品使用记录费用核销活动效果分析



创建医学会议示例



制定区域名额计划示例



会议活动发布示例



会议活动报名示例



竞 争 策 略

• 竞争分析
• 竞争计划
• 竞争活动

竞 争 对 手

• 基本信息
• 业务信息
• 竞争能力分析

竞 争 状 况

• 信息采集
• 汇总分析
• 业务行动

全面的竞争活动管理



竞争管理示例



投标费用：管理不同地区招标组
织机构、招标中介机构的费用率，
并对不同招标活动的费用情况进
行记录招标投标

活动管理

投标竞争：管理投标竞争对手的
基本信息、商品信息、商品价格
信息，对竞争对手的中标情况，
在本企业的目标医院的订单情况

招投标活动反馈：各分支机构对
参加的地区招标活动结果进行记
录反馈

投标申请：各分支机构向总部申
请进行投标活动，包括产品、价
格、时间、费用等，总部审批后
执行

招投标过程：记录各地区的招标
文件模板、评标标准，同时对标
书、招标采购周期、招标流程、
招标进展情况，招标结果，中标
单位等信息进行管理

招投标基础信息：投标产品、投
标价格、地区招标组织机构、招
标单位及投标渠道经销商等

招投标活动管理



用友TurboCRM关键应用

I. 客户信息整合管理

II. 客户价值评估与细分

III. 销售队伍推广过程管理

IV. 市场活动与竞争管理

V. 分销数据管理

VI. 销售业务管理

VII. 样品及POP材料管理

VIII. 营销费用管理

IX. 营销决策分析



分销数据的采集和管理



进货

一级经销商进销存计算逻辑 二级经销商进销存计算逻辑

 企业ERP系统中的销
售发货数据

 一级经销商流向数据
中的销售数据

 期初库存+进货数据-
销售数据

 二级经销商流向数据
中的销售数据

 期初库存+进货数据-
销售数据

 一级经销商流向数据
中的销售数据

经销商进、销、存计算模型

销售

库存



销售发货直接对应一级经销商的进货数据示例



流向数据管理示例



流向数据调整和审核示例



经销商库存上报和终端销量上报管理示例



支持终端数据通过移动方式上报

PDA数据上
报，条码扫
描采集



流向数据核算后经销商进、销、存管理示例



流向数据财务期间和月结管理



用友TurboCRM关键应用

I. 客户信息整合管理

II. 客户价值评估与细分

III. 销售队伍推广过程管理

IV. 市场活动与竞争管理

V. 分销数据管理

VI. 销售业务管理

VII. 样品及POP材料管理

VIII. 营销费用管理

IX. 营销决策分析



ERP

营销机构

产品数据

客户信息

员工管理

订单审核

发货出库

开发票

收款通知

应收核销

CRM
销售计划

销售订单

发票申请

应收查询

销售收款

应收帐款

统一基础数据管理

围绕客户开展的销售活动

信誉额度检查
和控制



销售业务管理示例Ⅰ

信誉额度管理

销售订单管理

销售计划管理

销售收款管理



销售业务管理示例Ⅱ

销售计划管理

销售订单管理

信誉额度管理

销售收款管理



销售业务管理示例Ⅲ

销售计划管理

信誉额度管理

销售订单管理

销售收款管理



销售业务管理示例Ⅳ

销售计划管理

信誉额度管理

销售收款管理

销售订单管理

可分次勾兑，也
可合并多笔明细
勾兑



用友TurboCRM关键应用

I. 客户信息整合管理

II. 客户价值评估与细分

III. 销售队伍推广过程管理

IV. 市场活动与竞争管理

V. 分销数据管理

VI. 销售业务管理

VII. 样品及POP材料管理

VIII. 营销费用管理

IX. 营销决策分析



样品及POP材料管理主要流程

总部产品入库

总部产品出库

分支机构产品入库

分支机构产品出库

• 相关人员填写样品、POP材料的订货单
• 库管人员收到货品后进行到货入库确认

• 相关人员填写样品、POP材料的出库单
• 库管人员在发出货品后进行出库确认

• 分支机构收到产品后由总部出库单生成入库单
• 分支机构库管人员收到货品后进行到货入库确认

• 相关业务人员根据活动需要填写样品、POP材料的出库申请单
• 库管员将产品发出后进行出库确认



样品及POP材料管理示例Ⅰ

活动产品申请管理

产品库存明细

产品调拔管理



样品及POP材料管理示例Ⅱ

产品调拔管理

产品库存明细

活动产品申请管理



样品及POP材料管理示例Ⅲ

活动产品申请管理

产品调拔管理

产品库存明细



用友TurboCRM关键应用

I. 客户信息整合管理

II. 客户价值评估与细分

III. 销售队伍推广过程管理

IV. 市场活动与竞争管理

V. 分销数据管理

VI. 销售业务管理

VII. 样品及POP材料管理

VIII. 营销费用管理

IX. 营销决策分析



费用项目 费用预算 费用借款 费用报销

• 定义费用项目
• 设置费用类型
• 定义会计期
• 设置费用审批

额度和流程

• 制定费用预
算计划

• 预算审批
• 预算调整

• 申请费用
• 审批费用

• 借款申请
• 审批借款
• 还款

• 报销申请
• 报销审批

费用申请

营销费用的管理过程

费用预算执行分析

费用趋势分析

费用构成分析

费用RIO分析

费用还原分析



费用预算政策示例



预算帐户费用科目明细管理示例



预算帐户管理示例



费用申请单管理示例



费用报销管理示例



用友TurboCRM关键应用

I. 客户信息整合管理

II. 客户价值评估与细分

III. 销售队伍推广过程管理

IV. 市场活动与竞争管理

V. 分销数据管理

VI. 销售业务管理

VII. 样品及POP材料管理

VIII. 营销费用管理

IX. 营销决策分析



多角度全方位决策分析

客户分析 伙伴分析

• 客户特征分析
• 客户价值分析
• 购买潜力分析
• 交易历史分析

• 伙伴特征分析
• 伙伴价值分析
• 伙伴欠款分析
• 业务历史分析

• 市场分析
• 销售分析
• 竞争分析
• 业务执行分析

• 部门分析
• 员工分析
• 计划分析
• 产品分析
• 费用分析

业务分析 运营分析





常规统计报表示例Ⅰ



常规统计报表示例Ⅱ



常规统计报表示例Ⅲ



常规统计报表示例Ⅳ



常规统计报表示例Ⅴ





结合BI系统进行决策分析示例Ⅰ



结合BI系统进行决策分析示例Ⅱ



结合BI系统进行决策分析Ⅲ



全面支持智能报表
管制图分析 散布图分析

推移图分析 柏拉图分析



Agenda

用友TurboCRM简介

医药企业营销现状及管理方向

用友医药行业CRM解决方案

成功案例分享

1

2

3

4



 位于上海张江高科技园区，是全球著名的原研医药集团：第一三共株
式会社于1999年成立的全资子公司。

 经营范围：主要从事医药品的开发、生产、销售和咨询，以及药品的进
出口和批发等业务。

 主要产品：搏拿、美百乐镇、傲坦、乐松、阿斯美、宁得朗等抗炎、抗
感染、抗肿瘤及心血管疾病方面的药品

 营销体系：公司“营业本部”负责产品的推广和销售工作，是公司与医
疗机构行信息沟通的主要桥梁，在全国各地300多名一线销售代表，全
国31个省、自治区和直辖市的各大医院，目标客户涉及到全中国几乎所
有二级以上的医院和处方医生。

成功案例分享



营业管理部（推广促进+营业策划）

政务部 商务部 推广大区 市场部

政府机构 经销商

终端（医院、药店）

患者

上海三共 一级经销商 二级经销商
医院

第三终端

药店

其他经销商

上海第一三共的营销体系及过程



客户管理

销售数据管理

销售行为管理

市场活动管理

商务活动管理

费用管理

BI商业智能
目的：

整合客户、企业、员

工资源

规范业务流程

提高员工生产力

改善企业服务、提高

客户满意度、延长保

持客户忠诚度、使用

客户价值 最大化

提供针对客户、业务

方面的评估与企业决

策的数据支持

降低运营成本、提高

企业销售收入

说明：以客户管理为基础，不断向销售，市场，商务，政

务，费用等管理及绩效考核体系深化。

上海第一三共营销信息化整体规划

二
期

一
期



 将分散在各分支机构、业务人员手中的各种客户资源整合起来，统一集中管理
，建立客户信息创建、变更的处理流程，确保各种客户信息真实有效；

 加强与各类型客户的沟通与交流，通过主动关怀和服务，提高客户满意度；

 销售过程标准化、规范化，工作流程自动化，充分挖掘销售人员的潜力，提高
销售队伍的推广能力和竞争水平；

 对各种市场活动的创建、开展、过程和结果进行跟踪管理，并结合销售情况，
对市场活动进行投入产出分析，合理规划和利用营销资源，节省投资；

 通过系统对一级、二级经销商的流向数据进行管理，加快了销售人员业绩和费
用的计算周期和计算准确度，还可以进行全局库存管理，提高销管人员的预测
能力，为防止经销商串货和倒货提供数据支持；

 通过销售业绩分析,绩效(费用,拜访)分析,客户价值分析,市场策略分析，帮助营
业管理人员正确判断、科学决策。

上海第一三共的实施成果及应用感受



 一把手工程；

 在企业内部必须有足够的推广和实施力度；

 明确内部需求，确定实施范围，合理制定目标；

 统一规划，分步实施；

 对异地分支机构实施时，采用“滚雪球”的方式，先树标杆，再辐射周边，再
全面推广；

 将系统的使用情况、使用频率与绩效考核挂勾，强调业务考核的数据依据来源
于系统；

 对销售人员给予网络使用费用补助，对经常使用、及时上报、数据真实的用户
进行适当奖励；

 选择合适的供应商尤为重要，其不但提供成熟的、先进的软件平台，关键是其
有经验的实施人员知道用户需要什么，他们能提供什么，双方良好的沟通和协
作能保证系统在短时期内完成在全面范围的推广和应用。

上海第一三共实施经验分享
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