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63.5%

微信朋友圈 大众论坛 微博 医药论坛 在线问诊平台 门户类健康论坛

72% 50% 47% 47% 44% 41%

超过6成的消费者有在各类社交媒体上分享就医或病情的经历

数据来源：网络调研数据，N=1500
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26-35岁,三代家庭更爱分享；学历越高，分享意愿越强

数据来源：网络调研数据，N=1500
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数据来源：网络调研数据，N=1500



8.31 8.19 8.02 8.01 7.78 7.72

更相信专业

数据来源：网络调研数据，N=1500
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95%
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58%

86%

69%

56%

59%

93%

79%

61%

79%老人

爱人

孩子

自己

未婚自己独住
未婚与父母/男
（女）友居住

已婚无子女，
两口人居住

已婚有子女，
三人居住

已婚有子女、
与老人孩子居

住

关爱家庭（子女，父母，爱人）是个好话题

随着年龄增长老年

人健康越来越受关

注

不仅为自己孩子健

康操心，也关心亲

友小孩

数据来源：网络调研数据，N=1500



39%

62%62%

54%

17%

26%

9%

网友药物使

用经验分享

网络专业医

师的推荐

医药类网站

官网推荐

药品品牌因

素

药品价格因

素

媒体推荐 广告推荐

培养自己的用户和专家代言人影响网民用药选择

数据来源：网络调研数据，N=1500
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男性更高

26-35岁是主力
单身关爱自己

三口之家关爱子女

学历越高，越注重健康

是否在微博或者微信上关注了医药类品牌的官方微博或者公众号？

官方微博或微信是和潜在用户进行沟通的重要渠道；但55岁
以上老人没有这样的习惯

数据来源：网络调研数据，N=1500
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心脑血管类 肿瘤类 慢性病类如高血压/糖尿病等 母婴类 避孕类

关注了哪类品牌的官方微博/微信号？

慢性病和孕婴类品牌官方账号更受青睐

数据来源：网络调研数据，N=1500



21.2% 19.4% 18.4% 18.0%

12.6% 8.8% 6.8% 4.2%

APP

关注率

在线问诊及健康资讯类APP最受欢迎

数据来源：网络调研数据，N=1500



 专业平台很重要
 搜索，问答是通路
 除了品牌的官方声音，建立自己的用户和专家代言

人影响网民用药选择
 家人之间的关爱永远是个好话题
 55岁老人用药，子女是更合适的网络沟通对象





关键词抓取说明

日常疾病

慢性疾病

“感冒，发烧，咳嗽，肚子疼”

“心绞痛，脑血栓，糖尿病，高血压，肿瘤”

抓取时间：2015.5.26 – 6.9



55% 17% 6%14% 3% 2%

日常疾病声量渠道分布多在微博、微信和论坛上,问答声量较
小，主要是通过百度知道来进行疾病咨询

日常疾病

慢性疾病



40% 17% 12%17% 7% 6%

慢性疾病

日常疾病

慢性疾病

慢性疾病声量来自论坛、问答明显高于日常疾病；问答也更集中于
好大夫在线这类专业性网站



宝宝生病

40%

自己生病

60%

生病情况描述

67%

求解答

33%

生病情况描述/心情分享

89%

求解答

11%

日常疾病

日常疾病的讨论以求安慰式的病情描述和妈妈咨询孩子病况为主

 宝宝,你感冒咳嗽,妈妈吃药,给
你蒸的橙子, 那只有我来吃
了。

------百度贴吧
 一量体温直接39.2 ，这个时候

奶奶也过来了问伢是不是感冒?
------宝宝树

 宝宝发烧3天,退烧后咳嗽流清
涕,需要去医院吗?

------宝宝树
 宝宝晚上睡觉 咳嗽 厉害，还

吐奶，白天基本不咳嗽，怎么
回事？ ------育儿网论坛

牙龈发炎，嗓子发炎，感冒发烧，
右眼长了个包！怎么这么惨

------百度贴吧
 第三个晚上了！没睡好！好难

受，无法呼吸，好想安稳睡一觉
------新浪微博

 近期感冒咳嗽 需要吃些什么
药？

------寻医问药网
 感冒发烧怎么办 感冒发烧 的治

疗?         ------拇指医生



咨询病情、饮食讨论和心情分享是慢性病最多讨论话题

43% 8% 6%19% 8%

NO1.求诊疗方

案

NO2.饮食与疾

病

11%

NO3.病情描述

与心情分享
NO4.爸妈病情分

享
NO5.医院信息咨

询
NO.6疾病预防

慢性疾病话题讨论排行榜



No.2 饮
食与疾病

No.3 病情与
心情分享

问诊医
生

网友咨询
交流

询问土方 生病饮食
禁忌

食物对疾病
益处

No.1 求
诊疗方案

56% 37% 7% 50% 50%

就医经历
分享

病情
病情分享

心情分享

50% 30% 20%

慢性疾病TOP3话题讨论内容

子宫内膜厚如
何治疗

------好大夫在线

52 岁男 糖尿
病 患者最近出
汗严重，坐着
都会把衣服湿
透了，求专家
解答？

------寻医问药网

我的腋下长了
一个黑色软软
的泡，我弄破
了全是血，黏
黏的，我百度
说什么的都
有，有的说是
粉瘤，还有说
别的

------百度贴吧

吧友们,身边的
人有没有肿瘤
患者,有没有好
点的土方

------百度贴吧

求打通血管的
绝密偏
方！！！

------百度知道

 糖尿病 人可
以吃些什么样
的干果

------百度贴吧

孕妇血糖高能
喝含有聚葡萄
糖的牛奶吗 ？

------宝宝树

俄罗斯纯野生白
桦茸专治糖尿病

------百度贴吧

粳米具有健脾
胃、补中气、但
糖尿病 患者应
注意不宜多食。

------新浪生活论坛

在广州中山 肿
瘤 医院做了射
频消融手术，做
后甲胎蛋白降至
40， 多过一个
月后复查，mr
结果是做过消融
的位置未见 肿
瘤 活性，另外
信号灶考虑肝硬
化结节，建议随
诊

------新浪微博

“戒烟的最后
两年，我的胸
部偶尔会剧烈
疼痛，当时我
很担心是肺癌
发作的表征，
现在我觉得那
更可能是 心绞
痛

------百度贴吧

20岁糖尿病女,
诉诉苦

------百度贴吧
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- 诉苦 “请给我个拥抱” （特别是常见病）

- 求方 专业，相同病例（慢性病/大病/儿童）

- 饮食 食疗、食补根生蒂固
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总体活跃用户数待发展
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数据来源：运营商手机app使用行为数据
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宝宝医院

女性私人医生

快速问医生
孕婴类及瘦身类为使用频率最高

的健康类App

女性对健康类App的使用频率最

高，女性也是健康类App的主力

使用人群
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孕婴期间女性是健康类App的重要使用人群

数据来源：运营商手机app使用行为数据



目录

待发展，待观察
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行业 平均总声量 平均消费者声量 消费者占比
情感倾向

平均互动数
正面情绪占比 负面情绪占比

通讯服务类 213679 159326 75% 10% 4% 2528399

服饰类 78374 71176 91% 7% 1% 1972155

交通类 70348 40946 58% 8% 2% 2458780

金融服务类 63621 26641 42% 6% 2% 1546738

零售及服务类 61287 50847 83% 10% 4% 1957213

消费类电子类 39002 23596 61% 11% 1% 984078

化妆浴室用品类 21500 19146 89% 25% 1% 329019

房地产类 17908 4893 27% 25% 3% 394471

食品饮料类 14776 11574 78% 13% 3% 475861

医疗服务类 13917 9550 69% 6% 5% 346153

个人用品类 11155 9955 89% 11% 2% 254993

• 医药服务类在所有品类中声量排名第十，互动数第九。正面情绪较少，负面情绪情况最高。

医药服务类品牌在社会化媒体中相对安静

医疗服务类：云南白药，广药白云山，同仁堂，999
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4.9%

3.2%

1.6%

1.4%

1.3%

TOP7 论坛声量来源

• 整个医药行业微博是主要声量来源，占比42%，其次是微信，占比19%，论坛和新闻分别占比13%和11%

• 对于论坛，百度贴吧和百度知道是声量最大论坛，占比之和超过69%

医药品牌主要声量来源是微博，其次是微信和论坛

43%

13%

13%

22%

3%
4%

全行业渠道占比



与其他行业相比，医药品牌与论坛、问答、博客、微信更为密切

不同行业品牌声量来源渠道对应图



声量

药品作为刚需用品，虽然在Social上的声量较小，但转化力很高

各行业品牌转化势能及声量比较





案例分享2

芬必得 #感谢每一秒人生#



 背景

在止痛药产品同质化越来越严重的今天，大量止痛药产品拥有相同的功效，消费者很容易混淆。如何提
升芬必得在消费者心中的优势，使之拥有足够差异化特征，强化消费者印象，是品牌需要面对的问题。
针对这一问题，芬必得选择用“情感”与消费者沟通，来增强品牌差异性。通过搭建活动网站并在微博
平台分享传播，推出“芬必得感谢每一秒人生”的主题，增加品牌和消费者之间的深度沟通互动，实现
情感联接。

 传播目的

抛开传统传播强调产品功能的做法，从现实生活中疼痛患者病痛时需要关爱的角度出发，还原生活“每
一秒”的场景，诠释关爱的意义，与消费者产生共鸣，增强品牌差异性，让消费者更了解并喜爱芬必得
品牌。

 传播方法

• 搭建主题互动平台的活动网站，用户以上传幸福印记照片的方式，定制幸福承诺即获得照片拼
图，并送给享受过照片那一刻的对方，完成拼图获得承诺谜底；

• 收到照片拼图的对方点击链接分享活动网站，完成拼图并引发二次传播；

• 官微跟进活动，直发活动中分享的温情原创故事，引发话题传播并引流至活动网站；

• 多传播平台联动形成沟通闭环，既增强活动网站参与量又引发二次传播良性循环，提升品牌声
量，增强品牌关爱的差异化特征。

【品牌】芬必得
【平台】微博
【时间】2014.08-2014.09

• #感谢每一秒人生# 开启幸福胶囊



• #感谢每一秒人生# 开启幸福胶囊

 传播执行

搭建互动阵地 —— 主题活动网站

送出幸福瞬间
上传他/她与所关爱的人的幸福瞬间，转换成只属于他/她们
的专属的幸福胶囊，并写下一句幸福承诺，@所爱的人，邀
请他/她完成拼图游戏，一起重温有他/她陪伴的每一秒。

收获幸福瞬间
他/她所关爱的人在微博收到幸福胶囊。点击胶囊链接至活
动网站，带着惊喜完成拼图，揭开对方的幸福承诺，一起
回味这小小感动的幸福瞬间。并且一键分享，让更多人参
与其中，引发二次传播。



• #感谢每一秒人生# 开启幸福胶囊

官微跟进互动，营造“给你每一秒话题”

以“芬必得感谢每一秒人生”建立芬必得官方微博，
让珍惜每一秒幸福瞬间的受众与品牌进行深度沟通，
分享每一秒幸福的可能。

在微博上生成并分享“@给你每一秒”用户原创故事，形成二次传
播。围绕主题活动，发起#给你每一秒#微话题，通过情感交流，
引发网友关注与共鸣。同时，引流至活动网站，达到双重体验与
传播效果。



• #感谢每一秒人生# 开启幸福胶囊

沟通闭环 —— 三屏跨平台体验

通过官方发布、微话

题、硬广和微信引流

至PC和移动端主题活

动，通过活动体验自

动产生用户原创内

容，并引流回到社交

平台中，形成沟通闭

环。



• #感谢每一秒人生# 开启幸福胶囊

微博

官方微博：+6,839粉丝

话题讨论数：33,000

话题粉丝数：1,905

话题阅读数：357万

活动网站

PV：1,260,000+
UV： 810,000+

参与用户：8000+
平均停留时间：251s

 传播效果

 互动主题活动通过简单具人
情味的体验，将用户和品牌
相连接

 有效的情感沟通获得了用户
平均251秒的停留，几乎所有
注册用户都上传拼图并分享
给爱的人。

 初开通的官方微博粉丝量大
幅增加，扩大了芬必得的品
牌效应，增强了品牌和消费
者的互动联系。

 引发内容丰富的原创故事获
得了消费者情感上的共鸣。

活动期

注：活动期为08.20-09.30

百度指数

芬必得品牌提升

9%

活动后活动前

Average:1,908 Average:2,075 Average:1,928

 随着活动的进行，芬必得品
牌在全网的声量和影响力有
所提升，百度指数显示网民
对芬必得的关注程度也水涨
船高

9%

 “亲情，友情，爱情”-永远的主题
 打造互动新模式，以游戏方式增强了情感联接的趣味性，吸引用户关注。
 整合多传播平台，形成沟通闭环。以利于二次传播的方式设计互动流程，收获用户优质原创内容，扩
大品牌对用户的影响。

传播
亮点



快克 #快点好起来#



• #快点好起来# 最治愈最文艺

 背景

4月中旬，正是换季气候变化多端，易感冒人群增加的时间，快克药业在新媒体平台发起了全网关爱

行动——鼓励感冒患者#快点好起来#，从最贴近感冒患者日常生活角度细微切入，使用幽默易传播

的漫画及治愈系海报的方式，面向年轻人做了一波互联网抗感冒病毒事件。

 传播目的

强化“用了快克，感冒就能快点好起来”的品牌联想，让感冒患者在感冒服药的同时也能感受到快

客的“快”和“暖”，塑造出品牌关怀者的形象。

 传播方法

前期通过KOL的传播影响，推热#快点好起来#的话题，引发对品牌的关注；

进行期间官微第一时间关爱近期感冒的微博用户；

品牌发声回流期间，官微继续跟进发布文艺范儿“感冒日记”针对不同状态人群，用细腻的画面和

文字打动人，进行走心治愈的关怀。

同期在微信平台上配合KOL直发海报，持续掀起声量。

【品牌】快客
【平台】微博、微信
【时间】2015.04

失恋、失业、友谊破碎、股票崩盘、
感冒、发烧、头疼。

这一切都＃快点好起来＃



 传播执行

 通过@坛九、@郭斯特等微博意见领袖发帖关爱感冒粉丝，引爆#快点好起来#的微博话题。
 与TFBOYS粉丝团站合作，鼓励四叶草分享“饭圈暖心事”
 官方及外围微博、微信大号每天同步直发治愈系海报，从亲情、爱情、友情等角度，持续营造声量

转发：24,516
评论：4,924
点赞：36,582

塑造了萌萌哒超人形象，
描绘了他击败病毒君的故
事。传达出品牌个性化的
信息：不仅快而且暖。

转发：5,633
评论：681
点赞：3,451

将失恋比喻成一场感冒，
讲述了一个女孩“失恋50
天”的温暖故事，鼓励失
恋且感冒的真实粉丝，引
发共鸣跟风求关爱。

转发：2,732
评论：1,266
点赞：1,200

TFBOYS粉丝温情
互动，传递温暖
的关爱力量。

文艺范儿、吐槽
党、温情派KOL
同步直发海报

• #快点好起来# 最治愈最文艺



 传播效果

#快点好起来#话题一经推出，便连续多日进入1小时和24小时热门话题榜。

阅读量达1391.2万，引发1.3万讨论，转发评论互动量有近6万多。“快克”微博指数大幅提升。

• #快点好起来# 最治愈最文艺

迎合“求安慰求拥抱”情感需求

文艺范儿的宣传模式符合温暖的情感定位

时下流行的漫画元素

传播
亮点



案例总结




