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近日，从石药集团有限公司传出喜讯：
集团自主研发的一类化学药品“HA121-
28”及二类化学药品“注射用前列地尔脂质
体”临床前研究资料已通过国家食品药品
监督管理总局药品审评中心技术评审，获
国家食药监总局颁发的临床研究批件。

熟悉医药行业的人都知道，石药集团是
医药界著名的“品牌咖”，旗下拥有“石药”

“欧意”“果维康”“恩必普”4 个中国驰名商
标；经全球五大品牌价值评估机构之一——
世界品牌实验室测评，“石药”品牌自 2005
年以来 4 度入选“中国 500 最具价值品牌”
榜单；连续 3 次跻身中国企业 500 强，并入
围2009年度中国最具品牌价值企业奖。

近年来，石药集团产品结构也不断优
化，原料药与制剂药销售比重从 10 年前的
7∶3 达到了如今的 3∶7，创新药成为企业主
要的利润来源，企业也真正实现了从“原料
药到创新药”的转型。

对于这些成绩，石药集团董事长蔡东
晨表示，品牌建设的根基是创新转型，没有

“自我革命”式的创新定力，品牌建设就是
空中楼阁。

创新定力

最近 10 年来，蔡东晨说得最多的两个
词就是创新和转型。“现在国内药企的经济
实力、人才储备都有了质的飞跃，已经有能
力在创新药上作出突破了，关键得看思想观
念有没有转变过来。”蔡东晨说：“创新就是
做别人不愿做也做不了的事。这其中有两
个要点需要把握，第一是要选准方向，第二
是千万不能急功近利。”

秉承这一思路，在很多国内药企还寄希
望于通过扩大传统药、原料药产能提升盈利
水平的时候，石药集团就已经把研制开发创
新药提到了企业战略高度，并且一坚持就是

10多年。
数据显示，20年来，石药集团实现了从

原料到制剂、从普药到创新药的历史性跨
越，市值从上市之初的不到30亿港币，增长
到现在的 950 多亿港币。2016 年，全集团
实现销售收入 232.3 亿元，同比增长 9.5%；
利润、利税分别为 25.98亿元和 36.38亿元，
同比增长 29.6%和 35.4%；上缴各类税金
17.6亿元，同比增长27.8%，利税连续5年复
合增长率在30%以上。

对此，有业内专家评价认为，对于创新
发展的高度支持、坚定支持成就了石药集团
行业领军者的地位，尤其是在医药行业跌宕
起伏的那几年，石药集团能够保持年利润、
利税的双位数增长，创新的定力与能力功不
可没。

比如恩必普。恩必普是石药集团的一
大创新杰作。当时，这种国家一类新药还
没有中国临床和市场推广的先例，石药集
团历经 6 年研制开发、7 年市场推广，先后
投入 4.5 亿元咬牙坚持了下来。如今，恩必
普已成为我国原研药成功实现产业化的重
磅产品，去年单品销售额就超过 30亿元。

今天的石药集团已经培育出恩必普、玄
宁、欧来宁、多美素、津优力等多种创新药，
夯实了集团发展的增长点。其中，制剂产品
利润已经占到整体利润的70%以上，利润率
大大超过传统原料药。

蔡东晨告诉记者，石药集团利润率的大
幅提升并不是得益于高药价，他们的药品平
均价格只有同类进口药的三分之一左右，

“只新不贵”是石药产品最大的特点。比如，
治疗高血压的玄宁已被权威机构证明疗效
与进口药相当，不良反应更少，安全性更高，
但价格却不足国外同类产品的三分之二。

目前，石药集团在研新药有 180 余种，
其中一类新药 25 种，主要集中在基因测序
编辑、抗体偶联药物、免疫治疗、靶向抗肿
瘤药物等领域，能够满足国家最广泛、最前

沿、最急需的卫生需求，并有望凭借创新药
集群为健康中国的加速推进作好全产品链
储备。

质量担当

“改革开放以来，国产药品质量水平整
体提升，市场占有率不断提高，但目前还存
在产品质量水平提升速度滞后于市场成熟
速度的问题。质量提升是我国制药企业真
正实现国际化、做大做强品牌的必由之路。”
蔡东晨告诉记者。

石药集团早在成立之初就明确了“做好
药，为中国”的企业理念，并将质量作为企业
发展的核心战略。通过各种规章制度的不
断完善和强有力的企业文化建设，石药在全
集团范围内建立起“做好药先做好人”的准
则，形成了“用心做药，做放心药”的质量文
化，将“零偏差操作、零缺陷放行”理念贯穿
于每位员工的每次操作中和研发、制造、销
售、服务全产品链的每个环节中。

“我们的目标是‘做老百姓吃着放心的
好药’，质量万万不可马虎。尤其对于医药
企业来说，我们的一丁点失误都可能给患者
和家属带来巨大的痛苦，所以必须竭尽所能
让老百姓‘放心’，这既是我们的良心，也是
我们的底线。当每位患者听到‘石药’两个
字心里就感觉踏实的时候，我们的品牌就真
正立住了。”蔡东晨说。

如今，石药集团已经将质量第一的理念
带出了国门。为开拓国际市场，石药集团先

后投入 60 多亿元完成了 20 余个新药产业
化和制剂国际化项目，通过产品标准、管理
标准的全球对标，建立与国际先进标准接轨
的质量管理体系，提升企业软硬件水平，实
现药品制造国内、国外同一生产线、同一质
量标准、同一管理体系的“三同”管理。

FDA 认证是世界最严格的药品质量标
准。目前，石药集团共有 16 条生产线通过
美国FDA现场检查，6条生产线通过欧盟现
场检查；22种产品通过美国FDA现场检查，
16 种产品取得欧盟认证（CEP）。目前，石
药集团已经成为国内通过 FDA 认证“品种
最多、剂型最全”的制药企业。

国际化战略

石药集团的国际化战略大体可概括为
两个方面，一是做高端仿制药，二是新药国
际化。

在仿制药方面，由于美国仿制药市场高
度成熟，几乎在原研药专利到期的当天，就
会有仿制药涌入市场，竞争极为惨烈。蔡东
晨告诉记者，仿制药企业要想获取高额利
润，其中一种方法是通过仿制无菌注射剂、
缓控释剂型等高壁垒品种保持较高利润。
石药集团主要采用的就是这种方法。他们
一方面瞄准高壁垒品种开展仿制，另一方
面与国际仿制药巨头合作，利用其成熟的
药政和商业渠道实现产品快速上市及销
售，从而获得技术许可费及销售分成。统计
显示，截至今年11月，石药集团已成为国内

获得FDA批准ANDA（新药申请）数量最多
的药企，并计划每年向 FDA申报 10个左右
的品种。此外，石药集团还分别与 Teva、
Citron、Casper签署了3项高端仿制药海外
产品技术授权和商业化合作协议。

在新药国际化方面，石药集团的4种新
药正在美国同时开展临床试验；盐酸米托蒽
醌脂质体注射液已在美国展开孤儿药开发
工作，将在美国享有7年市场独占权及最多
为研发费用50%的税务减免，预计正式上市
后销售额可达1.46亿美元。

目前，石药集团二甲双胍等7个高端制
剂品种已成功在美销售；脂质体靶向技术、
蛋白质定点修饰技术部分成果已实现欧美
市场的转让，最高付款金额将达到 1.06 亿
美元。

产品走出去，人才引进来。通过“培养、
引进、引智”并举的人才战略，目前石药集团
共计拥有硕士、博士等高端人才超过 500
名。3 名国家“千人计划”学者的加盟更让
石药在国内医药企业中遥遥领先。

蔡东晨说：“20年前，自己的梦想是‘让
外国人的血管里流着中国制造的药品’，今
天，这个目标已经基本实现了。石药的下一
个梦想是拿出更多有前瞻性、原创性的科技
成果，用 10 年左右的时间跻身世界同行业
前 20 强，成为国际医药行业竞技场上的领
跑者和中国医药品牌的顶梁柱。”

上图 石药集团中央药物研究院里，工

作人员在操作精密科研设备。

（资料图片）

石家庄制药集团有限公司以创新铸就品牌价值——

百姓放心最可贵百姓放心最可贵
经济日报·中国经济网记者 雷汉发 通讯员 王 娜

石药集团认为，要“做老百姓吃着放心的好药”，

创新不可懈怠，质量不能马虎。尤其对于医药企业

来说，任何一丁点失误都可能给患者及其家属带来

巨大的痛苦，所以必须竭尽所能让老百姓“放心”。

当患者听到“石药”两个字就感觉心里踏实的时候，

企业品牌就真正立住了——

在江西，只要提起高安，人们一定会想到有“素中
之荤”美称的“大观楼”腐竹。

“大观楼”的前身是“高安兴隆腐竹坊”，创办于
1919年。1952年，高安县贸易公司接管“兴隆作坊”，
在此基础上创建了高安县腐竹厂。由于企业坐落在
高安锦河南岸，与当地名楼“大观楼”隔河相望，故取
名“大观楼”牌腐竹。

2013年6月份，“大观楼”与北京二商集团签署全
面合作协议，投资 5 亿元组建北京二商（江西大观楼）
食品有限公司。自此，“大观楼”走出江西，走上了全国
百姓的餐桌。目前，“大观楼”腐竹年产量达1000吨，
年产值超4000万元。

“我们的腐竹最大的特点就是久煮不烂。这要
得益于我们多年来对传统配方技艺的传承与改进。
正因为专精于此，‘大观楼’才能与市面上大多数产
品拉开差距。”北京二商（江西大观楼）食品有限公
司总经理王家槐说。

在王家槐看来，做食品加工，品质是底线。没有好
的选料、精细的制作、核心的技艺、与时俱进的口感，就
不可能有好的产品问世。品质之上才有品牌，专注与
初心不可或缺。“我们就是做腐竹的，过去做、今天做，
明天还会做。做好是本分，做精是追求，做出影响、推
向世界就是我们的梦想。”王家槐说。

图①① “大观楼”员工在车间内生产。

图② 研磨腐竹原材料。

图③ 技术员在检测化验。

图④ 超市顾客在选购“大观楼”牌腐竹。

谨守初心“大观楼” 图/本报记者 李景录 通讯员 彭松林 文/本报记者 韩 叙

今年的“双 11”已经落幕，荣耀不
负众望，凭借全天销售额 40.2亿元的
好成绩超越苹果，拿下全球手机品牌
销量和销售额的双料冠军。

根 据 荣 耀 手 机 官 V 发 布 的 信
息，荣耀在中高端市场全面开花，千
元档的荣耀畅玩 7X 广受欢迎，杀入
2K 档和 3K 档的荣耀 V9 同样热销，
可见荣耀已经完成了中高端市场的
战略布局。有中高端机型的助力，
荣耀轻松拿下 11 月 1 日至 11 日间累
计手机销量冠军和中国手机品牌累
计销售额冠军也就不足为奇了。

荣耀的成功在于其独特的品牌定
位。与其他手机品牌不同，荣耀更强
调“质价比”，而不是性价比，即通过不
断推出精品、新品建立长期的口碑，最
终捕获消费者的“芳心”。

“在市场并不成熟的时候，智能
手机影响力有待提升，硬件又比较昂
贵，消费者更关心性价比的情况比
较普遍。但随着相关科技的发展、
各种新材料的加入，尤其是伴随中
国特色社会主义进入新时代，消费
升级的趋势极为明显，性价比的概
念已经有些落伍了。消费者更愿意
为品牌和质量溢价多付费用，哪怕
这个费用高达几百元也没关系。只
有质量更好、更具创新性的手机才
能在未来的竞争中占据高地。”专家
表示。

拼拼“质价比”
本报记者 常 理

荣耀成今年“双 11”

全球手机双料冠军——
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