
MCM 移动医疗能为药厂的
营销与传播实现哪些助力？



药企思考的方式（市场计划的格式）

宏观/微观分析

SWOT分析

关键点

核心策略

支持性策略

市场活动和行动

财务数据和衡量标准

市场目标

分析部分

目标和指标

策略和行动



闭环营销如何循环工作？

闭环营销是流动的，四个部
分必须不间断地进行互相反馈，
随后改善和优化营销过程。



药企闭环营销应该问的基本问题

医药代表

医生市场

关系循环

销售代表 – 医生圈
• 信息是否被接受?
• 品牌差异性如何解决?
• 能否解答问题?

医生 – 市场圈
• 是否实时收集反馈?
• 处方行为是否被理解?
• 新的行为是否产生见解?

市场 – 销售代表圈:
• 信息是否有具体针对性?
• 战略是否及时保持统一?
• 行动是否整合协同?



药企必须超越小规模试点，积极开展多渠道营销。

BCG对药企eMKT的评论和预测

*	  BCG Report 2014.9

推业ty务
多渠道营销
的影响力
多渠道营销
的影响力

有效的多渠道营销可以让药企

有超过10％的业务增长，或者

可以减少10％至25％成本，

或两者同时实现。

不能将多渠道营销作为传统营销

的附加内容，而要将他作为与客

户的协调和互动的方式，而且是

不断增长的互联网方式。

大数据分析让企业在过去的互

动和医生偏好的基础上，将个

性化定制服务推广到各个医生。

多渠道营销集成
在整个组织中
多渠道营销集成
在整个组织中

将定制服务
推广给医生
将定制服务
推广给医生



什么是药企数字营销？

制药企业

药品商业方

药品研发方 医生

患者

目标人群网络平台和工具

向医生和患者传递疾病和产

品的信息并获得反馈，树立

产品的品牌形象和认知度。

终达成药物销售



行业内数字营销普遍存在的问题

数字化
营销

线下
会议

实体
拜访

利益
驱动 渠道商

经销商

广告
杂志

营销
活动

1
数字化营销混杂在各个营销活动之中，无法保

证效果，没有办法评估效果。

2
没有有效的监测方式来检测用户是否到达。

到达率、影响率、覆盖率和推送率无法精确计算。



合规问题

数字营销带来的医药营销的变化

移动端技术发展和流量的增加，发展导致用户行为发生不可阻挡的转变。

数字营销方式正在不断挑战传统营销方式。

线下渠道
拜访

线下
会议

利益
驱动

移动端的发展

？ ？ ？

成本越来越高

效果越来越差

学术会议质量下降

成本居高不下



关注重点-从前到现在

• 为什么要做？

• 是否可行？

• 谁来做？

• ……

• 用什么渠道去做？

• 如何利用互联网针对患者进行教育？

• 药企如何O2O？

• 如何利用社交媒体？

• 如何做病毒营销？

• 如何使用新媒体组合？

• …….

从前

Why？ How？

现在



药企数字营销发展阶段

e-Pharma时代
(2016~20**)

Owner：
产品经理
工作方式：
兼职负责，没有独立的团队，以项目
为主，配合整体市场计划
形式：
网站，视频会议，eMail，eDA，Call � 
center…..
预算：
20-200万

Owner：
eMKT manager
工作方式：
独立的人和团队，和产品组分开，配
合整体市场计划外有独立思考
形式：
基于移动网络的新技术，实现和医生
患者的互动，信息传递。
预算：
200-3000万

Owner：
独立的GM负责
工作方式：
独立网络营销分公司，有独立销售，
市场，商务，物流，技术等功能团队。
形式：
通过各种网络平台，完成全部信息传
递，产品销售，售后服务的功能
预算：
3000万以上

e-MKT时代
(2013-2016)

e-Tool时代
(90’-2012)



药企数字营销的常见错误

企业自建网站

网站内容包罗
万象

缺乏有效互动 脱离市场策略

线上线下脱节

缺乏有效监控 没有系统计划

忽略客户需求

换人则停，不
能继续



e-Tool和e-Marketing的区别

药店在网上投放的广告！ 移动医疗、医药电商！

是传统线下活动的补充

没有充分开发网络的特有功能

目前还是主要集中在互联网的技术

仅仅是市场计划的一部分

对线下销售人员有很大的依赖性

由产品经理来主导

是一个独立的营销计划

可以独立于线下的而存在

由e-Marketing经理来主导

e-Tool e-Marketing
是独立的营销活动

充分利用网络的功能

更多利用移动互联网



1. 跨越时间限制

2. 跨越地域限制

3. 信息高效准确统一

4. 反馈沟通充分及时

e-Marketing特征

1.独立的第三方平台

2.医生患者经常浏览

3.充分互动

4.可完成药企和医患沟通全过程

5.沟通便利，随时随地

e-Marketing平台的特征

eMKT和eMKT平台的特征



数字营销在不同推广阶段的应用

决策阶段 针对患者 针对医生

疾病知晓率
• 非冠名的DTC项目/PR
• 公司网站/第三方网站

• 临床试验，文章发表，学术会议演讲
• 医学专家的外部局域网

就诊率
• 在线自我监测
• 网上医学咨询

• 医药代表拜访/e-Call

诊断率
• 和患者团体，社会组织联合的宣传
• 赞助检测，筛查

• 和协会合作媒体宣传
• 在线专家论坛

医学网络
• 线上/线下的患者教育
• 患者参与的在线专家论坛

• 学术研讨会，TTT
• 视频会议

治疗率
• 品牌冠名的活动DTC
• 品牌网站

• 医药代表拜访/e-Call
• 院内的患者教育

临床试验/试用率
• 免费实验手册
• 在线患者反馈

• 样品派发
• 收集患者直接反馈

药物依从性
• 线上线下的依从性调研
• 在线患者团体/e健康档案

• 样品派发
• 线上线下的依从性调研

诊疗数据收集 • 通过营销活动培养患者忠实度
• 销售收集医生反馈
• 对在线上/线下的推广活动追踪



药企数字营销成功的关键

渠道

内容&场景

客户 闭环

企业层面

关注“时间占有率”，而不是“广告占有率”

在合适的场景中，内容为王

精确度是提升营销效率的关键 获得反馈并据此指导地推人员

企业层面主动调整和能力建设。成功的数
字营销需要企业层面的计划和资源支持。



药企数字营销未来的方向



医生平台



1. � 病例征集

药企/产品冠名

进行与药企产品相关的病例征集活动，使用激励手段邀请医生参与活动，

在进行病例评选的时候邀请名医来参与活动加大活动曝光度。

选择有疗效比较好的药企药品的相关优秀病例，然后在展示和曝光的时候

重点突出出来，让医生进行评论，分享，达到品牌产品的有效医生到达。



Case-艾得辛病例征集（丁香园）
先声药业与丁香园在线上线下联合举办艾得辛病例征集活动

线上：医生上传合格病例可获得5积分奖励

线下：邀请专家点评病例，并进入区域赛

最终决出全国总决赛名次

可获得参加国内外风湿会议的奖励

通过艾得辛使用病例征集方式，向医生推广艾得辛，

同时进行艾得辛药品的有效信息传递。



Case-真菌病例大赛（医库）

APP首页

2个活动入口，推广诱导

活动介绍

含详细规则流程，奖励机制

病例展示

上传经典病例，评论交流

专家点评

专家进行点评指导



2. � 知识竞赛

（按照不同的病种、药品的治疗范围、

适应症等进行科室或特定疾病的知识问答

比赛，并可植入题目）

推出知识问答比赛活动，企业可以通过

参与问题环节以软性渗透的方式将重要的

知识点及关键信息传递给目标医生。

同时可以给参加活动的医生一些激励。



MDlinx-每日一测

增强临床知识，和其他医生来场竞赛

根据每天浏览的知识和信息设定题目

聪明的皮肤
科医生

Mdlinx 每天选取最有用的

临床问题的精华，向医生测

试五道问题，使得医生对于

最新的文献和热点问题上保

持同步。

参加次数越多，越能获得奖

励和最聪明医生头衔。

药企可以在其中进行信息的

植入和传递。



医脉通- 强医脑

用户答题可以获得积分

用户答题可以进行排名



Case-华邦看图识病知识比赛（医库）

为了让皮肤科医生在有趣的活动中提升对疾病的鉴别诊断能力，增强用药经验。准备了

5道看图识病题目，包含临床表现图片和简单病史描述。

看图识病

医库
APP

学术
微信号

活动内容 推广方式

u 医库与微信后台打通，构造产品矩阵，双向传播。

u 活动提交方便，可以构建数据库，数据结构化。

产品矩阵



活动关注度

u活动中期的微信图文阅读情况

图文阅读次数 2132次

图文阅读人数 1309人

分享人数 44人

u超过一半的用户是从公众号里查看到活动。

u阅读来源第二的朋友圈占 16.65% 。

u这说明有部分医生分享到了朋友圈，并成功引起该医生朋友圈的人注意，

并点击查看。

u总阅读数中，有将近30%的用户通过朋友圈和好友转发关注到这次活动。



活动覆盖度

时间 新关注人数 取消关注人数 净增关注人数 累积关注人数

活动前三天

895 136 759 7944

406 90 316 8260

160 31 129 8389

1个月1个月 新增
2000人
新增

2000人
前三天
爆发增长
前三天
爆发增长



活动参与度

时间 参与总数 其他医生数 医库用户数 无效数量

一个月 2377 1482 804 91

u活动中期的参与情况

多渠道立体推广

效果显著

从医库平台来参加的用户：

34%



Case-西乐葆有奖知识挑战赛（丁香园）

药企产品冠名，进行医生有奖问答比赛

• 设置排行榜，用户竞争

• 答题完后根据成绩给予奖励

• 答题过程中，进行产品信息

和资讯的有效传递。

共有367人参与答题



3. � 问卷调研

药企

医生

市场
调查

通过调查，向目标医生
提供服务

反馈需求，满意度，重
要度，使用情况

在移动医疗平台发起在线调研活动， 通过在线填写

问卷形式获取用户数据或者需求。

药企可以借助调研平台发起关于医药相关的调研来

了解目标医生的需求及学习点，并据此对医生提供

更符合医生需求的服务。



MDLinx-问卷调查

医疗专业人士注册MDlinx免费的服务可以选择接收每日或每周一
次的短信。 这些短信是他们专业最新文献文章的总结。

MDLinx 的用户同样可以接收到关于药品和CME方案的信息以及收
到参加付费市场调查的邀请。

药企与MDlinx合作可以进行市场调查和药品信息传递。

同意我们通过短信或邮件的方式邀请你参加付费市场调查。

是否



医脉通-e调研

e调研版块

通过酬劳、积分或实物奖励激

励医生参加调研

药企可以根据自己的需求，考

虑所策划的市场调查属于

PDCA周期中的哪一个阶段，

然后设定调查课题。

再使用激励手段，促使医生参

加调研，并获得数据反馈。



4. � 在线直播

线下会议线上同步直播/在线邀请专家讲课

在线与平台医生用户互动，有效信息达到

会后调研反馈，数据统计分析基础



Case-恒瑞E讲堂（医脉通）

药企邀请医生开展在线会议直播

将会议转移到线上进行学术传播



Case-礼来e讲堂（丁香园）

药企邀请专家进行在线讲座直播

探讨相关疾病的治疗，以及治疗中

是否存在能够有效避免滥用风险的

药物。

直播过程中将药品信息传递给医生，

获得有效信息到达。医生还可以在

讲座过程中与专家进行在线活动，

沟通效率较高。



5. � 线上继续教育平台

基层医疗人员受教育水平、临床经验

及接受继续教育的程度参差不齐

基层长期有效低成本的

“医学继续教育”势在必行

移动医疗继续继续教育平台



医库-各专科学堂（继续教育）

骨科

学堂

皮肤科

学堂

内分泌

学堂

肿瘤科

学堂

……

药企可针对不同的专科学堂，将各个学科领域的产品植

入进学堂项目之中，这样可以获得更精准的推广到达。

例：可在皮肤科学堂中举办看图识病活动，同时在病例

中植入相关药品；可在内分泌学堂中举办内分泌知识大

赛等活动。



医脉通-e学院

汇集各学科的在

线医学教育平台

药企赞助

专科资讯

学术讲座

会议直播

课件学习



Case-杨森血液学堂（医脉通）

血液直通车

为血液科相关医生提供：

热点资讯

在线直播

讲座课程

期刊文献

医学工具

（医学词典、用药参考等）

……



丁香园-丁香学院

在线课堂 专家讲坛 病例征集 知识竞赛

药企设立专科

在线教育平台



Case-礼来交流专区（丁香园）

根据科室设定不同的交流专区，向医生进行在线继续教育和药企产品的信息传递

网络公开课直播 诊疗视频 病例讨论视频 企业产品信息传递



杏树林-云学院

按照科室进行云学院的分类

企业可单独设置相关产品的

云学院，在云学院中发布病

例、资讯与在线课程，向医

生进行产品的信息传递。

（图中为Remebot产品案例）



CCMTV-视频公开课等专题项目

将礼来的线下会议视频，放到CCMTV平台上，让医生观看 线下代表可以将线上视频分享给医生，让医生
在个人时间观看，信息传递更有效。



Case-默克雪兰诺学术赞助（华康）

三方携手共同推进《中华内分泌代谢杂志》

与《中华糖尿病杂志》手机APP项目

《中华内分泌代谢杂志》和《中华糖尿病杂志》

电子版赠阅活动。默克雪兰诺赞助支持。



6. � 药品信息精准传递

药企需要有更直接的、效率更高成本更低的
方式去连接医生，并从医生处获得直接获得
有效反馈。

对于药企来说，需要的是有选择性的去“直
接连接”目标医师，然后针对医生的个人特
质和画像对其进行精准的信息传达。

移动互联是天生的“端到端，点到点”的技
术形态，本身就是去中介化的，那么移动医
疗在市场营销活动里就可以做到低成本高效
率。

知晓认可

尝试处方

愿意处方

医生补贴
资源投入

转向医药电商
or药店

信息达到
医学教育



医库-e拜访

药企推广产品基本介绍

学术视频 产品相关病例

后续处
理

药品副
作用

联合治
疗

图谱 药品指南文献

医库E拜访版块

推送给医生

医生自愿阅读

医生进修学分

医生获得奖励

可收集
用户信息

平台将用户、医学
数据反馈给药企
并可进行后续营销

看了哪些内容
停留多长时间
使用频率高低

判断用户、市场是
否有兴趣，实现数
字化营销

收集
用户信息

反馈
用户数据

判断
用户效果

分析
用户行为



医脉通-e信使

药企入驻e信使

每个主页都有最新的资讯和产品信

息推送，同时还有相关的视频学术

讲座推送。

阅读e信使的最新信息可以获得积分

奖励。



Case-GSK信息传递（医脉通）

不定期推送药品相关的信息知识，包含视频/PPT等 配合药品相关信息的问答题

通过线上信息传递的方式，

使用激励的手段将药品相

关信息传达给医生，通过

问答题还可检测医生的信

息到达情况。

替代药企的医药代表线下

传递信息的模式。



Case-临床研究招募（医生站）

赛诺菲Alirocumab临床研究患者招募

在医生站的心血管版块，针对心血管医生

或者关注心血管的用户进行精准的信息推

送，保证信息推送的准确性和到达率。



Case-赛可瑞肿瘤药中国上市（肿瘤资讯微信平台）

市场调研

MKT � 
Research

结果衡量

Measureme
nt

Crizotinib
Launch � 

疾病教育

Patients � 
Education

检测推广

Testing � 
Training

关键信息

Key � 
Message

克唑替尼上市



肿瘤新品信息传播效果

图文转化率平均11%+

约10%阅读者转发了文章



肿瘤新品信息传播效果分析



肿瘤新品上市-O2O结合患教

线下肺癌的患者教育宣传素材 线上肺癌问答



患者平台



患者平台的数字营销

患者说

病友说

医生说

说服力

• 慢性病患者及家属在服务需求上具有一定的特殊性，通常比较抑郁，

而且久病成医。

• 慢病患者可以在患者社区间进行情感交流。

• 患者社区对患者具有教育意义。

• 药企对于患者社区的患者进行患

者健康教育，能够有效连接患者

和药企，获得第一手患者反馈，

还可以提升患者对药品的依从性。

• 可以根据患者在社区中的行为数

据，进行有效精准的药企产品推

送。



注重患者健康教育

患者健康教育

• 视频、动画、科普等方式进

行患者健康教育

• 连接患者和医生、药企等

• 提升患者对药品的依从性

医疗新媒体

移动医疗平台

• 某些疾病尤其是慢性疾病比较特

殊，患者通常久病成医，对于疾

病和药物有很强的学习意愿，因

此有些患者还需要专业的材料，

譬如文献、合理用药指导等。

专业内容平台



Case-希爱力产品推广（掌上药店）

位
置
A
：
资
讯
入
口

位
置
B
：
药
品
入
口

位置C：药店入口



希爱力投放数据统计

3

投放前 投放期间 投放后

1
2



Case-思密达推广（掌上药店）

位置A：

药店列表

页陈列

位置C：

自诊用药

推荐

位置B：

分类找药

推荐

位置D：

大搜索用

药推荐



不同找药切入途径的数据
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药品tab入口页 分类找药展示次数常见症用药点击次
数

疾病百科点击量 症状百科点击量 常见症思密达点击
次数

思密达相关平均日点击量

药品tab入口页

和常见症用药

的浏览量最大
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导航点击量大于电话咨询，药店点击量大于周边医院

不同位置推广点击量数据



Case-患者社区产品推广（甜蜜家园）

糖尿病药品/器械推广

APP、网页、微信

联合举办产品推广活

动，增加推广效果

根据平台患者人群细

分，进行精准推广



Case-1药网推广案例（甜蜜家园）

甜蜜家园携手1药网送0.1元兑换血糖仪优惠券

5万人
关注

1200人
申领

820人
注册1药网并申领血糖仪

活动1个月时间

利用送福利的方式，推广1药网，及其血糖系列产品，效果显著。



THANKS � 


