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报告导读：

在全球药品市场高度竞争、利润空间受压情况下，药企用于举办学术会议、差旅费用、广告支出等用途
的销售费用面临监管和成本的压力，销售代表的产出绩效逐渐下降，流动性大，药企面临缩减销售成本的需
求，进而推动了全球 CSO市场的发展。

从 2016年底到 2017年初，在“营改增”和“两票制”等药品销售合规化的政策的倒逼下，不少厂商和
代理商们都纷纷做起了“营销转型”，CSO开始呈现爆发式增长。国内 CSO为应对政策而一时受到追捧，
短暂过渡期中代理商思维并没有从本质上转变，依然还在考虑开票提现的操作；代理商中尚未培养出可以去
执行 CSO的专业业务（如会议、调研等）的专业人员队伍；根本原因在于厂家按销量和代理商结算费用，
代理商执行合规流程，成本高，意义不大。综合来看，国内未来 CSO市场的发展还有很长的路要走，不仅
需要政策的引导，同时也需要企业从长期出发，找到症结的解决方案。

投资要点：
 在药企面临控制成本压力和销售代表回报比率下降的背景下，以“学术营销”作为导向的 CSO 兴起并且不

断发展

 “营改增”和“两票制”等药品销售合规化的政策的倒逼下，代理商纷纷转型成 CSO 企业，但仍存在原有

体系“开票提现”的操作，有 4万多家 CSO 企业受到处罚

 稳定的客户与合作伙伴资源、规模化与专业化的市场推广团队及强大的终端覆盖能力是 CSO 企业的核心竞

争要素
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1. CSO行业概述

1.1 定义

CSO (Contract Sales Organization)，英文直译为合同销售组织，它主要为药品生产企业在销售和市场营销方面
提供全面的专业服务，包括市场调研、产品策划、市场推广、产品宣传、渠道设计和终端促销等内容，帮助制药企
业分担风险，协助处理产品各类公关事务。该类型机构最早起源于欧美医药市场，随着市场发展，CSO业务不断延
伸，使其服务覆盖客户产品的生命周期的全过程，并将这种模式重新定义为 CCO（Contract Commercial
Organization），即企业不仅负责客户的销售工作，还负责其他有助于长期扩大产品市场的商业运营工作。

换种说法，狭义的 CSO仅指将药企销售团队，甚至仅将销售代表职责外包给第三方公司；而广义的 CSO（CCO）
则不仅包括外包提供多渠道营销的合同销售代表，还将医药产品从研发到上市整个流程中的市场运营都外包给第三
方机构。

CSO 与 CRO、CMO一起构成医疗外包合同组织，分别服务于医疗行业的研发、生产、销售三大环节，贯穿
药物和医疗器械生命周期的各个主要阶段。由于专业化和规模经济的优势，全球范围内的医疗外包仍属于朝阳产业。
与 CRO或 CMO相比，CSO是一种轻资产的业务模式，其投资成本相对较低，行业准入也颇为简单，这也意味着
制药企业和器械生产商在与 CSO公司展开业务合作之前，对其实际能力的尽职调查显得尤为关键。

1.2 业务分析

1.1.1 业务范围

不论是传统的销售模式还是现在的 CSO,他们的直接目的是相同的，即都是将药品信息传递给医生，最终改变医
生的处方行为。但其背后的运行机制却是不同的，传统销售模式下的多级代理和“过票”行为，不仅导致了医药价
格的虚高，而且还易滋生腐败；相比之下，CSO则主要是通过学术推广为所代理的药品开拓市场，且在合规状态下，
CSO的收入不与销量挂钩，因此，从长远来看，CSO对传统医药销售的取代可以优化医药供应链的中间环节，给
医药市场带来良性循环。

CSO的本质是承接营销业务的中介，因此其业务也主要围绕着营销做文章，根据相关企业的自身情况与战略布
局，现阶段 CSO的主要业务范围主要包括（但不限于）市场调研、市场咨询、市场推广。

资料来源：公开资料、华医资本

图 1：CSO的主要业务范围
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1.1.2 运营流程

资料来源：公开资料、华医资本

1.3 供应链分析

随着两票制和营改增的铺开，大批分销商被挤出流通环节，但这些人长期从事药品推广，拥有药品进入医院的
渠道资源，在公立医院改革未全部落地的情况下，销售惯性模式仍未改变，由此催生出具有中国特色的 CSO模式—
—原来的代理商纷纷转型，成立以咨询公司或科技公司为名义的 CSO，通过和药企发生联系，利用公司的业务发票
解决变现问题。

药品营销的整个产业流通主要分物流、资金流和信息流。两票制推出后，意在减少物流中间环节，工业与代理
商的交易链条被斩断，流通和推广功能分开，一级商业负责药品配送业务，二级商业则被迫转型 CSO，承担信息流
和资金流作用，直接与厂家签订推广服务协议，承担品种推广业务，由 CSO公司找到合适的医药代表针对性的找到
医生进行学术推广。

CSO与代理商的区别在于：代理模式下药品代理商要负责药品出厂后几乎所有环节，而 CSO专注于销售环节
的外部服务，处于产业链最终端，主要通过医药代表、医药杂志和大众传媒将服务提供给企业。

图 2：不同阶段的 CSO服务
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图 3：两票制前的供应链流程

资料来源：公开资料、华医资本制图

图 4：两票制下的产业链流程

资料来源：公开资料、华医资本制图
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1.4 政策及影响

1.4.1 营改增

营改增之前，过票公司的开票成本远低于生产企业，因此，药企往往选择底价开票，让代理商找过票公司开票。
并且带金销售的费用必须找途径提现，因此，过票公司又承担了提现的角色。

营改增之后，过票公司的开票成本和企业相比不再有竞争优势，药企转而选择直接高开，但这样一方面会导致
成本的增加，另一方面，体现的需求依然存在，因此，单纯的营改增政策对原有代理商的冲击不大。

1.4.2 两票制

“挂靠走票”是指无资质的自然人或小企业为经营药品生意，“挂靠”到有资质医药企业名下，向医药企业支付
开票费（一般比例为 15%-20%），以其名义开具发票，与医院等终端方进行结算，俗称“走票”，随着“两票制”的
落地，意味着药品基本只能经过物流商一方之手，而经销商“挂靠走票”的行为也将难以为继。

“两票制”配合“营改增”，使整个环节的外部资金流动转移至药企内部，而销售流程却将由药企内部转移至外部，
过去植根于药品销售终端、直面医院和药店大量的作为兼职医药代表的自然人除加入药企销售队伍之外，需要组建
正规公司，整合自身资源，成为 CSO，才能提供正常的增值税发票，维持其商业运作；而药企也依然需要专业 CSO
对接数目众多的终端医疗机构，为其开拓市场。 “两票制” 和“营改增”从政策层面为 CSO的爆发提供强大推动。

1.4.3 MAH制度

相较于此前药品上市许可与生产许可捆绑的模式而言，MAH制度的出台使得上市许可与生产许可分离，研发企
业与科研人员可以作为上市许可持有人持有药品批发文号，从而直接获得收益，因此，该制度不仅可以鼓励药物研
发创新，也可以遏制低水平重复建设。

2017年 12月，国家食品药品监督管理总局发布了《医药代表登记备案管理办法》（简称《办法》），根据《办法》
医药代表可以是与 MAH签订劳动合同的雇员或 MAH授权的人员，即药品经营企业及 CSO的相关人员若获得 MAH
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