
处方药网络营销

五板斧



首先，还原一下消费者患病后的路径和场景

搜：病症原因相关

治疗产品

买：医院/社区门

诊/药店/电商

线下医院/社区门诊/药店



互联网时代消
费者购药自主
性加强，购药
路径变长。

9月1日后
广告法对处方
药传播监管更

严格

线上医生的影
响力越来越大

互联网时代，处方药企业所面临的挑战



处方药网络营销五板斧

静默式调研

搜索优化（SEO）

网上医生推广和影响

全网抓取和应答科普内容占位

医药垂直媒体

传播



静默式调研——疾病领域网络环境基础诊断

[ ]

通过对疾病领域的专业理解

利用全网大数据抓取

分析信息分布与网民行为现状

研究高效传播规律

静默式数据调研
一种向营销决策提供支持为目标的





网络诊断的工作方法



网络诊断的数据抓取过程



网络诊断的项目流程



例：从搜索行为 看网民对疾病的认知层级



例：网民对不同疾病的提问网站有差异



例：微信这么火，有多少跟疾病有关的文章没人看



例：与疾病相关微信主题 哪些更吸引读者



例：目标疾病网上患者的年龄结构



例：不同年龄的网民向医生提问的特征



例：回答患者提问的医生都是什么科室



例：什么特征的人最适合传递品牌信息



例：对产品核心适应症的医患问答过程是否提及产品
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产品信息、疾病信息搜索依赖“度娘”，问题咨询找问诊平台）

搜索仍然是患者了解病症以及药品相关信息最大的入口



为自己、为父母、为爱人、为孩子，为所有自己相关的人搜索



SEO的目的

1.首先保证患者搜索本企业药

品信息时，患者所搜索到、

浏览的信息，是产品的正面

信息。

2.在患者搜索病症相关信息上，

强化产品和病症的关联性。

通过SEO（搜索引擎优化），提升

品牌产品曝光度，使产品正面影

响力增强，影响范围扩大

网民通过搜索引擎入口，

吸收更多的产品正面讯

息，从而影响其对品牌

认知

扩大

品牌宣传

培养

用户认知度

提升

品牌美誉度

通过品牌认知度的培养，提

升品牌美誉度，最终锁定品

牌的精准目标群体，促进产

品销售



SEO优化的三个方向

产品词 竞品词 病症词



病症词优化，首先评估来自民营医院的竞争



如何选择好的SEO供应商

SEO

撰稿能力

发稿能力

对搜索引擎

的理解能力
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专家及医药类官方网站对网民患者的用药选择影响较大



8.31 8.19 8.02 8.01 7.78 7.72

数据来源：秒针

医药垂直网站：患者的信任度高、患者相对集中的聚集地



医药垂直网站运用形式

1.软文教育

2.问答管理3.专业页面

4.入口引流
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3.科普内容占位

在移动、碎片化的环境下，对科普内容提出了新的要求：

1.图文并茂，2.微视频化

但不管内容的形式如何变化，信息的权威性永远都是第一位的。



医学微视：微视频患者教育内容占位

医学微视是患者教育的微视频。

1. 谁来讲？ 权威专家

2. 讲什么？ 患者需求最迫切的疾病问题（话题来源自网络搜索、与医生沟通、患者

调研三个方面）

3. 视频时长？ 3-5分钟微视频（适合互联网和移动互联网媒体传播属性和消费者碎片

化收看习惯）



医学微视目前已经合作的部分专家

余立群 中国医科大学航空总医院妇科主任医师 方保民 北京医院老年医学部呼吸与急重症科主任袁耀宗 上海交大医学院附属瑞金医院消化科主任

张智海 北京航空总医院脊柱外科主任教授 于忠和 北京军区总医院肿瘤内科诊治中心主任

刘忠厚 中国骨质疏松学创始人
张嘉 北京协和医院骨科副主任医师 医学博士



视频化患教内容受到患者关注

针对“宫颈炎”这一病症，第一集“宫颈炎是怎么回事？”
微视频上线仅1个多月（6月8日上线），优酷播放量达3.6万，
搜狐视频播放量超1万，爱奇艺播放量2.8万，这三大平台单
集播放超过7万，按每一病症10集来统计，仅1个多月，各大

平台的播放总量近百万。

优酷 搜狐视频 爱奇艺



视频化内容搜索成为趋势

搜索病症词，如“宫颈炎、附件炎、慢性胆囊炎、老年人骨折”等，在百度视频或360

视频搜索结果页上，医学微视内容排名靠前



合作形式及权益——处方药

合作形式：公益支持单位

权益 曝光点 权益周期

字幕
企业LOGO展示

每10秒出现1次，每次出现停留10秒
如每集微视频3分钟，每集总曝光时长1.5分钟

与内容捆绑，长期存在

专家口播
专家在用药推荐中提及品牌/产品名

口播视专家具体介绍情况而定
与内容捆绑，长期存在



字幕示意A

字幕权益：

企业名称

XX企业



XX健康研究中心/公益
基金

字幕权益：

产品机构
名称

字幕示意B
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网上医生推广和影响

首先，有相当一批

医生活跃在社交平

台上，他们的观点

和建议，能影响到

更大范围的人群



网上医生推广和影响

另外，还有相当一批

医生活跃在问答平台

上，解答患者的问题。

医生的回答不仅影响

到询问的患者，而且

还会影响到后续的浏

览人群。



对网上医生如何推广？

1.分科室评估社交能力较强的医生，寻找合作的机会。

2.动员企业线下已覆盖的医生，积极在网上回答患者问题。

3.在目前积极回答患者问题的医生中，寻找最活跃、但目前在线下还没有覆盖到

的医生，要安排专人在线下与医生进行沟通，保证医生对产品的了解。
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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%

数据来源：秒针



患者在微博上嗮病情



患者在论坛贴吧上“求助”



在医药垂直网站上寻求帮助



平台属性不同，应答方式不同

微博 论坛贴吧 医药垂直网站

应答权限开放，既可以以患者经验分享方式

应答，也可以采用专业医学方式应答

只有医生才有回答权，动员

企业线下推广覆盖到的医生，

在网上积极应答



与患者的点对点沟通，更容易被消费者所接受

当患者在微博上晒出“腰椎间盘突出”后，与患者的应答，以及患者的回复：

企业首次应答

患者第一次回复

企业第二次应答

患者第二次回复



处方药互联网营销的核心



谢谢聆听！


