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智能营销创赢未来

医患为本模式创新
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后疫情时代将淘汰一大批医药营销的

落后生产力



医药产品市场营销生命周期面临全面的模式变革的要求

不同的生命周期制定不同的业务目标
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快速进入市场

扩大市场准入

低成本广覆盖

新上市产品

• 迅速占领扩展传统与新兴核心市场
• 快速提升产品SOV

新进医保产品

• 巩固核心市场准入同时，迅速渗透
进入次级市场、乃至广阔市场

• 持续提升产品SOV，区隔竞品

成熟产品（面临仿制药冲击）

• 持续市场下沉至广阔市场
• 维护SOV同时，维护健康的销售ROI



什么是医药营销的“先进生产力”？

传统医药营销

• 纯线下营销模式

• 依赖市场团队“策划”与地面团
队“执行”，营销效果取决于市
场团队及销售团队的专业能力

• 组织分散、缺乏聚焦、难以成体
系地满足特定学术服务需求

数字化医药营销

• 以线上为核心的营销模式

• 对市场团队的规划能力提出更高
的要求，减轻地面团队执行负担

• 部分项目中整合的数据体系以提
升营销效果

• 中央化组织，部分体现个性化营
销服务能力

智能医药营销

• 线上+线下结合的营销模式

• 通过大数据与智能决策，充分赋
能管理层的决策能力、市场团队
的规划能力和地面团队的执行能
力

• 中央化组织，闭环反馈

• 充分体现个性化营销需求



医药企业需重点关注的智能医药营销模式成功因素

1. 结合实际业务与市场环境
而定制的业务战略

✓ 解决关键业务痛点
✓ 符合产品特征
✓ 结合市场环境
✓ 可落地执行的项目计划

2. 精准定位高潜力业务
区隔

✓ 聚焦高潜力、低准入
限制的医院及客户

3. 合理KPI制定

✓ 可衡量的KPI

✓ ROI预测模式

4. 高效顺利的项目执行

✓ 可靠的合作伙伴（运营资质、
综合能力，团队经验等）

✓ 严谨的项目管理（项目立项、
运营、汇报、应对调整）

5. 完备的合规管理

✓ 合规资质
✓ 质量管控
✓ 数据安全
✓ 不良反应上报

6. AI引擎赋能的客户服务

✓ 多渠道客户触达
✓ 客户数据洞察（数据整合，

智能分析，智能推荐，闭环营销）



数据是实现智能医药营销的基础。在机器学习技术的帮助下，医药企业得以
像“互联网公司”一样有效地利用业务数据获得准确客户肖像

数据管理层

智能手机

数字营销
数字化
代表

患者管理

数据仓库

业务应用层

机器学习预测模型

业务洞察

客户360画像 分析与洞察 最佳预测 内容推荐 患者肖像

线下数据 第三方数据社交网络数据 市场调研数据企业内部数据行为数据 医生反馈数据

合规管理内容管理 KOL分型客户管理

PC电脑

绩效管理



在此基础上，综合各种战略和战术上的考虑，确定智能医药营销的触达策略，
实现更高的营销运营效率与营销效果
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智能医药营销
触达策略

营销预算及资源
基于预算限制与数字化能力限制，针

对不同业务区隔匹配不同的营销组合

营销深度/广度要求

基于产品市场策略，明确不同业

务区隔中所需的深度/广度

个体肖像

客户的学术背景、学术专长、观念水平、兴

趣点等

个体渠道可及性及偏好性

可触达/不可触达渠道信息，既往的触达历史

及用户行为，既往触达反馈数据等

产品生命周期及财务目标

基于不同渠道的预期投入产出比例及投入产

出曲线，确定优选的智能营销渠道组合

外部环境及市场潜力
基于外部环境因素（如既往市场数据，流行病学

数据，GQCE、VBP、大病医保等政策影响），

前瞻性地展望未来的市场营销需求，及其对应的

深度/广度

战术考量

战略考量





客户心智是智能医药营销的目标和终点。以客户心智塑造为主线，串联智能医
药营销中所有的战术手段，最终实现业务结果的改变
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从“转变观念”
到“转变心智”

形成表达 产生交互 交付价值

• 以客户和/或患者为核心表
达，避免以产品或企业为
核心表达

• 表达内容应该与已形成的
客户洞察高度一致

• 在表达中体现与竞争对手
的差异化，但避免对竞争
对手的直接攻击

• 科学性与合规性

• 精心设计渠道组合+频率，
并基于客户反馈反复修正
渠道组合与频率

• 针对不同渠道设计不同的
交互方式，在交互的方向
性（单向/双向）、深度上
（露出/阅读/反馈/讨论/深
度贡献）体现差异性，形
成完整的客户旅程

• 鼓励重复交互，避免重复
表达

• 始终明确清晰的价值交付
故事线

• 基于一条故事主线，设计
不同的客户旅程来达到故
事主线的终点

• 原则上，以患者作为价值
的落脚点

• 价值中应包含切实且可被
执行的行为改变



在此基础上，更进一步以患者为中心思考有效渠道患者行为科学改变的杠杆点，
进一步撬动业绩腾飞
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患者的疾病知识

治疗过程中的风险及来自患者的顾虑

患者对治疗必要性的认知

患者的期待及态度

患者认为的治疗获益及目标

患者的治疗动力及所获得的支持

患者对治疗副反应的认知

患者对疾病治疗终点的认知

患者对治疗过程的顾虑

患者在治疗过程中的精神压力

患者在支付治疗中的压力及顾虑

患者的基础疾病信息

基础临床数据

预期的临床获益/目标

实验室数据

治疗方案

治疗机构

治疗机构的目标及顾虑

支付方

支付方的支付方案及顾虑

患者支付能力

患者治疗依从性



谢谢各位的聆听！


