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本案例由青海大学财经学院赵治中撰写而成，作者对有关名称、数
据等做了必要的掩饰性处理。本案例仅作为课堂讨论的材料，不表
示企业成败极其管理措施的有效性。 
 

 

同仁堂为何能够成为最负盛名的老字号 

一、 同仁堂简介 

（一）简介 

中国北京同仁堂（集团）有限责任公司是市政府授权经营国有资产的国有独

资公司。同仁堂是国内最负盛名的老药铺，始创于 1669 年，至今已有 348 年的

历史。北京同仁堂始终坚持“以现代中药为核心，发展生命健康产业，成为国际

知名的现代中医药集团”的发展战略，以“做长、做强、做大”为方针，以创新

引领、科技兴企为己任，形成了现代制药业、零售商业和医疗服务三大板块，构

建了六个二级集团、三个院和两个储备单位的企业架构，目前拥有三家上市公司。

集团共拥有药品、医院制剂、保健食品、食品、化妆品等 1500余种产品，28个

生产基地，83条现代化生产线，一个国家工程中心和博士后科研工作站。 

随着同仁堂的快速发展，品牌的维护和提升、文化的创新与传承也取得了丰

硕果，“同仁堂中医药文化”已列入首批国家级非物质文化遗产名录，同仁堂既

是经济实体又是文化载体的双重功能日益显现。 

（二）同仁堂的一些产品 
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（三）同仁堂组织结构图 
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二、 同仁堂品牌文化 

（一）同仁堂文化 

 

 

 

（二）品牌释义 

 

"同仁堂"商标的设计意图：在有着悠久历史文化的中国，龙是至高无上的

象征，北京同仁堂数百年的制药精华与特色是：处方独特，选料上乘，工艺精

企业精神 古训 
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湛，疗效显著，因而在国内外医药市场上享有盛名。本商标采用两条飞龙，代

表着源远流长的中国医药文化历史，“同仁堂”作为主要图案是药品质量的象

征；整个商标图案标志着北京同仁堂是国之瑰宝，在继承传统制药特色的基础

上,采用现代的科学技术,研制开发更多的新药造福人民。 

 

三、 优秀的企业文化——核心竞争力 

同仁堂虽然凝集着厚重的文化积淀。在乐家经营同仁堂的近三百年的时间

里，同仁堂那些质朴无华，却是字字金言的“炮制虽繁必不敢省人工，品味虽

贵必不敢减物力”、“以义为上，义利共生”、“修合无人见，存心有天

知”，以及管理理念、经营思想，都是以“堂训”、“族规”、“祖宗成例”

的形式传承下来的。解放后，同仁堂虽然也于 20世纪五六十年代提出过“百拿

不厌，百问不烦”、“质量第一”、“为人民服务”等口号，开展过学天桥百

货商场、学背篓商店和学大庆的活动，同仁堂文化也在无形地影响着一代又一

代人，但是对于同仁堂自己的企业精神、经营思想和文化传承却没有系统总结

和提升。 

“松下幸之助说，企业要有一个高尚的目标。同仁堂三百年前就提出‘济

世养生，唯医药为最’，不就是高尚的目标吗？” 

同仁堂在三百四十年的历史篇章上，每一页都有精彩之笔。尤其是１９９

５年，集团公司新一届领导班子成立之后，同仁堂一方面抓住机遇，加快发

展，不断扩大国有资产控制力，实现了投资主体多元化，形成了以股权为纽带

的多元化投资主体支撑的中医药集团。同时，同仁堂集团的领导层又在企业文

化建设上投入了更大的精力、物力。他们把企业文化看成是企业内每一个人都

应当具有的价值观、道德观和发展观。他们认为，企业文化要靠企业全体成员

一点一滴、一举一动、一言一行、一招一式地来营造，同时又对每个人产生着

有形或无形的影响，塑造着企业的灵魂。这既有历史的传承，又需要现实的锤

炼。 

说到同仁堂文化对人的影响，同仁堂的老人们说：“咱们的历史上，尽出

忠心保同仁堂的人。早先有张翊亭舍身救老匾，有刘辅亭乱世守店堂，这样的

人后来也不少，好多都没有留下名字来。”据他们说，当年，同仁堂药店每天

都能收不少现钱，有整有零，零钱还特别多，都是铜子儿。每到煞账之后，这

https://baike.so.com/doc/1067998.html
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些钱就要送到账房去。那时管送钱的是一个穿的破衣烂衫的人，为的是不惹人

注意，免遭歹人劫财。他拿着个麻袋，那些堆得如小山一样的钱，他数也不

数，往麻袋里一装就走，可是多少年，从来没有差过一分钱。老人们说：“那

时的财会制度远不如现在严格健全，靠的是什么？靠的就是一个‘德’字。”

大家听后，都说：“现在这种人在咱们同仁堂也不少啊！”他们还提到了这样

一件事。有一位工人，在制作安宫牛黄丸时，因为吊蜡丸出了意外，做废了两

丸。同仁堂的职工技术再高，工作再认真，也不能保证一点废品不出。因此，

当时从领导到职工，谁也没有把这事太放在心上。不料，这位职工主动掏钱买

了两丸安宫牛黄丸，交给了车间领导。车间领导对那位工人说：“这属于正常

损耗，不必赔偿。再说了，两丸‘安牛’，也得不少钱呢。您的工资也不

高……”可是那位工人却说：“不这么样我心里不踏实。” 

 

人们后来评论这件事说：“工人主动掏钱弥补企业的损失，世界上无论什

么标准，ＧＭＰ也好，ＩＳＯ９００１也罢，都没有这种规定，也不可能有这

种规定。只有优秀的企业文化才会造就这样的职工。” 

为了建设同仁堂的企业文化，同仁堂集团在２００１年实施了企业形象战

略。他们以“同修仁德，济世养生”作为企业精神，以“以义为上，义利共

生”作为经营哲学，以“同心同德，仁术仁风”作为管理信念。这是同仁堂集

团领导从专家、干部和群众贡献的两千多条建言中提炼、精选出来的。与此同

时，同仁堂还制定了各种行为规范。为了普及企业文化，同仁堂集团编辑出版

了《同仁堂故事》。这部书通过同仁堂发生的一个个真实故事，生动形象地介
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绍了同仁堂从古至今的文化传承和经营理念。为这本书撰文的有领导干部、堂

史研究者、科技人员，也有普通的工人和批发、营销人员。 

有人把企业文化仅仅看成是形式，是色彩，是装饰，关注的只是那些语不

惊人死不休的广告和“星光四射”的“代言人”。而同仁堂集团的领导却认

为，企业文化是血液，是灵魂，是三百四十年积累起来的精髓，更是企业生生

不息的源泉和必须传承下去的基因。因此，企业要真正步入市场，走出一条发

展较快、效益较好、整体素质不断提高、各方面协调发展的路子，就必须深化

企业文化建设。 

中国企业文化研究会原常务副理事长张大中曾说：“具备文化自觉意识的

企业家首先应该懂得如何树立正确的价值信念去影响职工，并通过连续有效的

行动，使价值观成为公司文化的核心和基础。”他们对企业文化重要性的诠

释，也证明了同仁堂重视企业文化建设的必要性和正确性。 

  正是出于对企业文化的高度重视，同仁堂集团领导层不仅投入人力、物

力、财力，精心打造同仁堂文化，董事长殷顺海还提出了“用同仁堂的文化吸

引人，用同仁堂的干劲鼓舞人，用规范化的管理要求人，用优良的业绩回报

人”。他把“用同仁堂的文化吸引人”放在第一位，可见同仁堂是如何重视企

业文化的用。                 

同仁堂博物馆的展品中有一副同治年间的对联——“但愿世间人无病，哪

怕架上药生尘”，格调之高，胸怀之大，令人钦佩。虽然这是一副中药行业常

用的对联，并非同仁堂专有，但是同仁堂用种种善举，尤其是 1998年上海“甲

肝”流行和 2003年北京“非典”肆虐时的行动，践行了这副对联所含的理念。

同仁堂博物馆已经成了普及同仁堂文化和中医药文化的重要场所。它是青少年

教育基地，是同仁堂职工学习同仁堂文化的平台。在这里还可以看到 1956 年

12月 7 日，毛泽东同志在《同民建和工商联负责同志的谈话》时说到的一段

话：“历史名字要保存，商务印书馆、中华书局的名字为什么不要，瑞蚨祥、

同仁堂一万年要保存。”（《毛泽东文集》第七卷１７１页）这些足以证明同

仁堂历史和中医药文化的历史源远流长，证明了中国共产党和党的领导人重视

中医药，重视同仁堂。 

为了发掘、弘扬同仁堂文化，同仁堂集团领导层提出了许多口号，采取了

许多措施，也投入了许多人力和财力，取得了丰硕的成果。但是，企业领导在

经营活动中的一个决策，比一百个漂亮的口号影响还要大。优秀的企业文化不

仅表现在优美的文字上，更展现在实际行动中。因此，同仁堂集团的领导更是



同仁堂为何能够成为最负盛名的老字号 | 赵治中 

 

9 
 

把企业文化中的正确理念贯彻于经营决策中，“同仁堂不给回扣”就是其中之

一。 

当然，作为企业，同仁堂也要参与竞争，也要追求利润，但是同仁堂的促

销手段是合法、合理、公平、公正的。为了促销，他们也做广告，但广告必须

是实事求是的。一旦发现有的合作伙伴或是下属单位有违规定，他们甚至不惜

采用壮士断腕的方式，和他们断绝合作关系。为了促销，他们想方设法加强售

前、售后服务。他们派讲师团下到社区讲健康、讲用药知识，以增加人们对同

仁堂产品的认同。他们也请医院的大夫来同仁堂参观，让他们了解同仁堂的新

产品，让他们了解同仁堂的质量管理、生产过程和新产品的特性。他们还为订

货方提供周到的服务，包括限时送达、帮助卸货等方式，再加上同仁堂三百四

十年的良好信誉，这种不给回扣，而是给关怀、给服务的促销，取得了可喜的

效果。 

同仁堂不仅用自己的行动，续写了同仁堂三百四十年“济世养生”的传

统，而且净化了社会主义市场经济的环境，打造了一个值得人们尊敬的现代化

民族企业和值得每一个中国人骄傲的品牌形象。同仁堂不仅用文字，更用行动

书写了一部如何在科学发展观指导下，做长、做强、做大的企业文化，而理论

和实践的紧密结合，正是马克思主义、毛泽东思想、邓小平理论和科学发展观

的基本特征。鉴于同仁堂文化的深厚博大、历史悠久和不断创新，国务院和文

化部于２００６年将“同仁堂中医药文化”正式列入首批“国家级非物质文化

遗产”。 

优秀的企业文化必然会孕育出优秀的人才。同仁堂有多位专家被列入“国

家级非物质文化遗产代表性传承人”，他们中有深入发掘和研究《同仁堂传统

配本》，为同仁堂发展付出辛勤努力，为推动同仁堂质量管理提升作出了突出

贡献的同仁堂专家委员会主任委员金霭英。同仁堂人才辈出，长盛不衰；群英

荟萃，灿若繁星。由于同仁堂悠久的历史、独特的文化，自然也就成了影视片

的热点、戏剧界的亮点、出版界的卖点……１９９７年，同仁堂和北京京剧院

合作，编演了现代京剧《风雨同仁堂》。戏迷朋友看后大呼过瘾，并且说：

“中药和京戏，同仁堂和北京京剧院，这可都是国粹啊！好！”同仁堂三百多

年来的影响是这些作品能够大获成功的重要原因，而同仁堂的声誉也因为这些

作品的成功而广为传播。 

作为文艺作品，人们对这些作品中人物的命运、曲折的情节津津乐道，热

心探讨其中有多少真实的同仁堂。而同仁堂更注重的却是这些文艺作品中承载



同仁堂为何能够成为最负盛名的老字号 | 赵治中 

 

10 
 

的价值观、道德观和经营理念，也就是其中所体现的企业文化。比如：对“炮

制虽繁必不敢省人工，品味虽贵必不敢减物力”，“修合无人见，存心有天知”

的艺术性诠释。那些经过艺术加工，用浓墨重彩表现的的重要事件：张翊亭冒

死从火海中抢救老匾；许叶芬率乐氏女眷带头捐出黄金百两制“紫雪”的故

事，以及乐达义保存秘方，不交给日本人的事迹，都是同仁堂企业文化的精

髓。正因为如此，同仁堂才对这些文艺作品给予了各种不同形式的支持。 

同仁堂遵循着“遵古不泥古，创新不离宗”的原则，在企业文化建设方面

也在创新，并且结出了丰硕的成果。 

   同仁堂文化汲取了儒家的文化精粹，如“仁者爱人”的理念，但又结合时

代特点有所发展。儒家文化虽然讲仁爱，却又有贵贱之分，今天的同仁堂文化

不分高低贵贱，只有“为人民服务”和“善待社会”。 

   同仁堂文化吸取了道教文化的精髓，如“天人合一”的观念，但又结合时

代特点，有所发展。道教文化讲的是虚幻的“羽化成仙”，而同仁堂文化却是

以自己的奉献，让广大人民群众益寿延年，体魄强健，以有限的自然生命，为

社会作出实实在在的贡献。 

   同仁堂文化吸取了佛教文化的精华，如“普救众生”等，但又不同于佛教

文化。佛教追求的是来世的“极乐世界”，而同仁堂文化是让人民群众幸福地生

活，享受现世的快乐、成功、和谐。 

  同仁堂文化吸取了中国传统文化的优秀部分，如“但愿世间人无病，哪怕

架上药生尘”。同时又坚持走继承和发展的道路，吸收着人类科学文化的优秀成

果，体现了“与时俱进”的精神，创出了具有民族传统、中国特色而又有时代

性的同仁堂文化。 

四、 同仁堂的竞争优势——品牌 

北京著名的药店闻名遐迩。同仁堂从不做广告？ 

不，同仁堂是用了其他的宣传手段来建立自己的信誉的。同仁堂的宣传不直

接亮出产品，而是传播产品之外的各种与大众有关的企业信息，注重与大众进行

情感交流，引发大众的好感。比如，每年一次的挖城沟，同仁堂在沟边捐助一些

红灯。同仁堂开粥厂，办教育等。同仁堂不仅每年要向全国各地来京应试的举人

们赠送药品，也给那无钱就医的人们免费治病。它还开办普善粥厂，每天按时向

穷人舍粥，并向附近贫困死亡而无力掩埋者施舍棺材。这一切无疑产生良好的社
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会影响，从而大大提高同仁堂的社会声誉。 

大家知道很多老字号经营不理想，其原因可以归结为以下几个方面： 

1、顽固守旧，企业组织形式老化，不适应时代的要求。现代企业制度数百

年来已经被证明是有效的。而我们的老字号要么是典型的国有企业，机构臃肿，

人浮于事，不思创新；要么是家族企业，规模小，效率低，很少的资产顶着老字

号巨大无形资产的大帽子。   

2、不能坚持顾客导向。以顾客需求为中心是现代营销思想的精髓，只有顾

客导向型的品牌才能致胜，或许有人会为中华老字号精湛的传统工艺而自豪，但

其产品若不能紧随现代人的消费观而改变，老字号也只会被无情的市场所淘汰。  

3、品牌没有进行国际化扩张。全球化已成为当前经济发展的一大特点，而

品牌的国际化扩张则是经济全球化的一个重要标志。换句话说，在经济全球化趋

势下，任何想要塑造强势品牌的企业都要实现品牌经营的国际化，中华老字号也

不例外。 

4、资金紧张。“巧妇难为无米之炊”，没有资金是无法积聚品牌资产的，而

这一问题在中华老字号当中尤为严重。 

5、没有进行品牌延伸。品牌延伸是品牌管理中颇具争议的一个问题，尽管

如此，被誉为“金字招牌”的知名老字号仍应利用已有的品牌资产，不失时机地

实施品牌延伸，借以增加利润增长点，做大市场“蛋糕”。当然，品牌本身的知

名度始终是品牌延伸的前提条件。 

6、不注重法律保护。几代人千辛万苦才创出的老字号能维持至今实属不易，

倘若一时疏忽被他人抢注了商标岂不可惜。创名牌难，保名牌更难。著名品牌为

他人抢注的例子已不鲜见，缺乏现代商标保护意识的商人也只能是“哑巴吃黄连”。 

我们可以看到同仁堂很好的解决了以上问题： 

1、一九九二年 中国北京同仁堂集团公司组建成立， 一九九七年 国务

院确定 20 家大型企业集团为现代化企业制度试点单位同仁堂作为全国唯一一家

中医药企业名列其中。一九九七年 由集团公司六家绩优企业组建成立北京同仁

堂股份六月有限公司同年七月，同仁堂股票在上海证券交易所上市，这标志着同

仁堂在现代化企业制度的进程中迈出重要步伐。二零零一年七月 由北京市政府

授权的中国北京同仁堂（集团）有限责任公司正式揭牌。这标志着同仁堂实现了

规范化的公司制的转变，也是体制上的一次重大变革。通过以上一系列的步骤，

同仁堂解决了第一个问题，现在同仁堂已经是一家完全意义上的现代企业了。   

2、客为导向一直是同仁堂的信条，多年以来同仁堂抱着“同修仁德，济世
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养生”的堂训，不断开发新品种，已经拥有了乌鸡白凤丸、牛黄清心丸、大活络

丹、安宫牛黄丸等许多优秀的药品， 并且涉及营养保健品、药膳餐饮、化妆品、

医药机械并提供有关的技术咨询、技术服务等等。这些都是适应了患者的需求，

所以才能获得发展。 

3． 一九九七年集团公司所属企业八条主要生产线通过澳大利亚十二月 GPA 

认证，为同仁堂产品进一步走向世界奠定了基础。二零零零年十月在香港成立了

同仁堂和记（香港）药业发展有限公司，为同仁堂产品进入国际主流市场迈出了

关键一步。1993年以来，同仁堂相继在香港、马来西亚、英国和澳大利亚开设了

分店，与泰国合资组建北京同仁堂（泰国）有限公司。同仁堂科技上半年分拆至

香港上市后，公司表示将以科技为先导，以中药现代化、国际化为目标，利用国

内外先进技术进行中药产品的开发和引进，实施国际化的先进管理，进行现代化

的市场运作，使自身更具国际竞争力。通过以上一系列的运作，同仁堂已经成为

一家现代化的跨国公司。 

4、一九九七年六月，由集团公司六家绩优企业组建成立北京同仁堂股份有

限公司，同年七月，同仁堂股票在上证所上市，股票上市共募集可用资金

34248.56 万元。2000 年 3 月，以北京同仁堂股份有限公司为主要发起人，联合

集团公司及其他六家有相当实力的发起人共同组建成立了北京同仁堂科技发展

股份有限公司。同年 10 月，在香港联交所创业板上市，募集资金 23878.4 万港

元。这些资金在同仁堂的发展中起到了巨大的作用。从同仁堂以及其它成功老字

号的经验可以看出集团化、股份制和特许连锁制等是解决老字号资金问题的有效

途径。   

5、同仁堂除了加工、制造、销售中药材、中成药、饮片、营养保健品、药

膳餐饮、化妆品、医药机械并提供有关的技术咨询、技术服务外还兼营药用动植

物的饲养、种植；购销西药、医疗器械、卫生保健用品；货物储运；出租汽车业

务；经营所属企业自产产品及相关技术的出口业务；经营生产所需原辅材料、机

械设备及技术的进口业务；开展对外合资经营、合作生产、来料加工、来样加工

及补偿贸易业务；经营经贸部批准的其他商品的进出口业务。二零零一年六月集

团与崇文区卫生局合作，组建北京同仁堂崇文中医医院，并于 6月 18日正式揭

牌，标志着同仁堂在实现中医中药有机结合方面，正在进行有益探索。品牌扩张

是同仁堂发展的一个成功经验。 

6． 一九八九年国家工商行政管理局商标局认定同仁堂为驰名商标，受到国

家特别保护， 同仁堂商标还是中国第一个申请马德里国际注册的商标，大陆第
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一个在台湾申请注册的商标。同仁堂作为驰名商标，已在加拿大、泰国、澳大利

亚以及马德里协定成员国等 50多个国家和地区注册，受到特别保护。 

  

 


