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慢开店速度之说，并不成立。继续，加

速度，是海王星辰2008年的扩张写照，

自行开店及收购成为不可或缺的两大

手段。

与此同时，对应门店数量的突破，海

王星辰确立了以持续提升顾客忠诚度为

目标的会员发展方向：2007年4季度会员

人数突破600 万人；2008年，全国新增会

员人数200 万人，会员总数突破800 万。

钱建农归结海王星辰2008 年的业务战

略：在现有城市加速门店拓展，快速提高市

场份额；进一步巩固中国零售连锁药店领

跑者的地位；持续优化公司的商品线；提升

公司的信息管理系统和配送网络的效率；

积极寻求具有互补性的收购机会。

品牌与自营的和谐

2007年的春天，钱建农说：“海王星

辰将和品牌工业一起把市场做大。”他表

示，品牌商品必然会和自有品种共存于

海王星辰的门店，海王星辰始终寻求优

质企业生产自有品牌，并坚持面向顾客

的采购。这一自有品牌政策自2005 年 9

一心堂攻势如虹

彻夜从弥勒赶回的云南鸿翔药业常

务副总裁、一心堂连锁公司总经理赵飚

疲倦中难掩兴奋，言语间充满着一种专

属于企业快速扩张期的高管的激情。

2007年 10月 19日至 24日，鸿翔集团总

>>

■ 郝岚

月实施始，延续至今，

并将在2008 年坚定不

移地走下去。钱建农

更是明确将“合作创

造价值”作为他在本

次供应商大会上的演

讲主题。

而与品牌商品供

应商有所选择地进行

合作，在新一年与知

名供应商的战略合作

形式上也有所体现。

出席本次海王星辰供应商大会的国际驰

名药厂、国内著名民族品牌及大型定制

生产厂商中，中美史克、礼来、惠氏、罗

氏、合生元、泰尔、太极集团、东阿阿胶、

桂龙药业、昆明滇虹等多家供应商现场

与海王星辰签定了2008 年全国全年战略

合作协议。战略合作的内容包括签约供

应商将在2008 年以更优惠的条件向海王

星辰供货以及与海王星辰联合开展全年

数次的消费者教育以及健康推广活动。

一些知名厂商如东阿阿胶等还将为海王

随着赢利能力的
强化及管理团队
的成熟，借上市
成功的东风，海
王星辰无疑是目
前中国连锁药店
行业最有竞争力
的整合者。

星辰定制独家品规包装的

产品，专用于在海王星辰

的销售。这一合作形式实

践着海王星辰自营品种也

要品牌化的承诺。

在大会上，钱建农再次

强调了为顾客而采购的概

念，强调工业品牌和自有品

牌定位不同，并不矛盾，关

键要关注的是产品质量及不

必要的成本的降低。

与2007 年相比，今年

在与供应商合作谈判上，海王星辰无疑

又增添了重量级的砝码。钱建农认为：

“拥有雄厚实力进行快速增长并同时增加

赢利的能力，是更多的品牌供应商选择

与海王星辰合作的重要原因。”

中国医药零售业需要一些整合者和

领导者，而基于海王星辰在行业的领先

者地位，随着赢利能力的强化及管理团

队的成熟，借上市成功的东风，其无疑是

目前中国连锁药店行业最有竞争力的整

合者。■

监级以上的全体高管参与了在弥勒召开

的全封闭的战略研讨会。一年一度的公

司战略研讨会对鸿翔来说举足轻重，按

赵飚的说法，“会议完了，明年的一切就

基本定了，剩下的就是执行了。”

2008 年，一心堂将“进入一个新的

快速扩张期”，执行的依然是进攻型战

略。

云南省内市场进入收官阶段。已经

在云南90% 的地州市密集布点、占有云

南药品零售市场近3 0 ％份额的一心堂，

在把大本营进一步坐实的基础上，自

2006 年５月开始进入的广西市场将会是

主攻方向。已经在广西南宁、柳州、桂林、

贵溪、来宾拥有50 多家直营门店的一心

堂，2008 年的目标是要成为广西市场真

正的NO. 1。
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近两年在药品零售市场一片低迷的

大势下，一路势如破竹的一心堂还将继

续开辟新的战场，剑指重庆、陕西⋯⋯

主攻广西

“广西是重点核心市场，初步规划广

西不做到600家店，不会收手。” 鸿翔的

目标是在广西复制一个云南规模的一心

堂，占有广西药品零售市场 20% 以上的市

场份额。

虽然一心堂早有在山西、四川和贵

州跨省经营的经验，毕竟属小打小闹。在

山西太原是与当地企业合作，在四川攀

枝花和贵州只是进入了局部市场，但这

些在异地的诸如兼并收购、商品结构调

整等实践，无疑为一心堂大举进攻广西

积累了丰富的经验。

以广西为突破口，着眼全国市场，是

一心堂实施“广西攻略”的最终目的。没

有强势连锁药店、竞争程度较低的广西，

显然比其之前涉足的山西、四川和贵州，

更适合作为下一步全国扩张一盘棋的着

力点。

接着往下谈，谈判成功了全资收购，人员

双向选择，店长大量留用。”一般从前期调

研到签订收购协议再到对门店全部改造重

新开业，只需要大约４个月的时间。

跨省经营之道

由云南到广西再到未来的重庆、陕

西，一心堂全国扩张的先期思路是“围

绕西部，不往中心城市走”。就像具体的

运作模式是“从地州向省城包抄”一样，

这种发展思路的选择也是基于运营成本

的考虑。“相较于东部地区、中心城市，

西部地区一是成本低，二是竞争没那么

强，虽然总的市场份额没那么大，但在

毛利相同的情况下，以低成本扩张，赢

利概率会更大，因而成功率会更高。”赵

飚说。

事实上，低成本扩张的一心堂也一

直是以“低价”形象为消费者所认可。低

价依然是未来一心堂走向全国的杀手锏。

自营品种和中药优势是支撑一心堂

在低价系统下仍有着较强赢利能力的两

大支柱。2003 年，在“中国绝大部分药

店还没弄明白是怎么回事”时，一心堂

就启动了自营品牌体系。目前已拥有自

营品种七八百个，覆盖了

药店经营的全品类。而以

中药材收购起家的鸿翔有

着自己的中药厂、中药批

发公司，中药材经营有着

巨大优势，据介绍，中药利

润贡献在一心堂已达近

20%。

但一心堂引以为傲的

自营品种能够“通吃”全国

吗？2003年，一心堂曾经

C O V E R  S T O R Y
(   )每期关注

由云南到广西再
到未来的重庆、
陕西，一心堂全
国扩张的先期思
路是“围绕西
部，不往中心城
市走”。

南宁作为

首府的区位优

势和较弱的竞

争格局无疑是

一心堂广西攻

略的首选，但

囿于南宁对新

办药店的距离

限制，一心堂

不得已在地市

级城市的拓展

步伐加快了。

虽 然 是 不 得

已，但赵飚承认，从地州包抄中心城市是

一心堂的拿手好戏。

而对于一个陌生的地市级市场，收

购当地药企无疑是最为快速而稳妥立足

的手段。

2007 年，通过地毯式的搜寻，一心

堂接连收购了来宾的一家企业、贵溪新

健药业、柳州民生堂和桂林回春堂。所收

购药店一般在当地具有较高的知名度和

良好的网络布局，以此为基础，一心堂同

时新开直营店，逐步由点到面连成一片，

目前已初步形成了桂中、桂北、桂南网状

发展的格局。

对于不少携雄厚

资本欲大举扩张的连

锁药店来说，寻找购并

对象总有“可遇不可

求”的犹疑。而一心堂

则有着快刀斩乱麻式

的利索。“寻找收购对

象，真是地毯式搜索。

广西十几家以上的药

店挨家去问，有意向再
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将几大卡车在云南畅销的优势品种信心

满满地拉到了山西一心堂，但几个月后

又被原封不动地拉了回来，原因是“当地

消费者不认”。时隔几年，这个案例还会

被赵飚常挂在嘴边，它给了如今大举跨

省拓展的一心堂以强烈的警示。

“跨省扩张的最大问题还是对商品

的理解，每个区域市场对商品的把握能

力是核心。”赵飚说，“中国药品市场很

特殊，一是有大量的地产品，二是有大

量的区域代理商，导致各地产品差异很

大，老百姓长期对产品的了解已形成心

理定势，要花很长时间很大精力去了

解。”如今的一心堂进入一个新市场，会

进行大量的调研，详细了解当地同行的

商品结构，采集商品到店里销售试验，

>>

“钝刀”大参林
■ 王军

还建有顾客需求调查体系，对顾客所需

药品登记整理等。

即便如此，对一个省外陌生市场商

品结构的完全把握至少也需要两年的时

间，赵飚认为。“至少需要两年的时间打

框架，把市场资料摸清，整理当地的商品

结构，利基市场建立起来，这样才会比较

安全。”

指挥“中枢”的改造

从一个中型区域性连锁药店企业向

大型跨区域的连锁药店迈进，需要快速

积聚起强大的资本优势、治理优势、人才

优势和经营管理优势。为此，股份制改造

与上市以及SAP 信息系统项目的全面推

进，将是鸿翔加强内部治理结构变革和

经营管理流程再造的重中之重。

据了解，鸿翔一心堂的上市程序已

进入紧锣密鼓的启动阶段，券商参与进

来，正在起草股份制改造方案。上市日程

最迟定在2010 年。

而斥资3000 万元引进的 SAP 信息系

统 2008 年进入重要的一期实施阶段，鸿

翔对这一项目寄予厚望，不仅要满足企

业未来10 年甚至更长时期的信息管理需

求，更希望借此项目的实施，对经营管理

流程全面再造，打造国际化的、科学高效

的管理体系。

鸿翔提出，“争取用10年时间，成为

中国规模最大、网点最多、价值增值最快

的医药直营连锁业上市公司。”而200 8

年，是至为关键的一步。■

时过境迁，或许再把大参林称为“黑

马”已经过时了。鉴于“大参林走到哪里，

哪里的药店就要遭殃”的行业现象，大参

林已俨然成为一匹“白马”，摇身一变为

行业领军企业，这与它出道的资历深浅

无关。

“黑马”是现象，也许“钝刀”更能

体现其本质——找不出明显的锋利的刀

刃，附上时间，却能杀敌。

大参林凭借一把钝刀在短短 6 年时

间里（从2001年 12月成立江门分公司算

起）已经砍下了广东、广西和福建三地的

30 多座城池，建立了超过 300 家门店的

连锁规模。更令同行艳羡的是，在行业汇

总性亏损的大环境下，大参林所拥有的

这300多家店几乎家家赢利。包括江西开

心人董事长梁永强在内的许多药品零售

企业老总都曾发出过感叹：“那么低的利

润，他是怎么解决赢利问题的？”

同行不解归不解，大参林径自一往

无前。大参林总经理柯康保近日接受记

者采访时表示，“扩张不仅是我们过去几

年的主旋律，而且速度会越来越快。仅

2007 年一年我们的扩张门店就超过100

家，计划到2009 年门店数量会达到700

家，2010 年则要达到1000 家。”

广东本土精耕细作

大参林在广州市龙津东路上有一家

医保店，被当地同行称为“提款机”，其

200多平方米经营面积的药店竟然拥有高

达至少7000 万元的年销售额。这一现象

无数次被业界提及，却无人能够解释其

原因所在。依记者与大参林较长时间的

接触观察，精耕细作或是其制胜的法宝。

近乎狂野的扩张舞步极具精细。这

从大参林从一开始就严格抵制加盟连锁

的决策上便初见端倪。

低成本扩张的加盟连锁是我国连锁

药店扩张特别是创业初期采用的有力手


