
基于多源数据，
实现消费健康品牌心智的
科学构建与高效评估

Aaron Guo过人
意略明GROWTHX增长策略事业部副总监

医药大数据策略专家
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意略明

2007年成立，上海、成都、悉尼、
墨尔本等地设有办公室，250+名
咨询顾问

以洞察为驱动的创新性营销咨询，涵盖
从洞察、策略、创新到落地的全链路整
合服务

以数据赋能为核心的创新性市场营销咨询集团

致力于引领数据赋能营销变革和创
新商业模式探索

GrowthX部门已在消费医药数字化赋能
领域有了长足探索
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意略明
部分药企客户

全球前10家药企的全部，前20家药企中的17家，是意略明的长期合作伙伴。
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演讲嘉宾

扫码添加演讲嘉宾

Aaron Guo

意略明

GROWTHX增长策略
事业部副总监
医药大数据策略专家
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对于消费健康品牌而言，渠道消费者化与品牌消费者化尤为值得各关注

消费者化的
三个核心层面

渠道消费者化

疾病管理消费者化品牌消费者化

科学布局渠道触点，并聪明地进行串联整合
（隐形或显性闭环），提升各渠道渗透深度

进行DOT管理，提升患者在日常疾病
管理中参与度

提升患者购药时对品牌的关注度，有能
吸引目标受众的教育内容和营销场景等

仅供学习参考，不作为任何咨询建议 

版权归ILLUMINERA所有
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基于单平台生态构建短链路，实现高效闭环转化是可行方式

院内资源

平台
生态
资源

患教&转化

基于单平台的闭环链路构建

引流赋能

单平台

• 单一平台内的闭环

• 利用平台生态能力

• 药企赋能医务资源

• 效果透明可追溯

特征

• 部分品类直接从线上起家，实现弯道超车

• 部分OTC品类能贡献30%-50%+的生意占比

• 部分Rx实现10%+的线上单平台贡献比例

效果

仅供学习参考，不作为任何咨询建议 

版权归ILLUMINERA所有
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利用不同平台及influencer各自的特点和优势，针对性布局患教内容，
使多渠道影响力串联整合形成合力是更优解法

院内

打造多平台串联的“心智”闭环

• 利用患者的既有链路，不强行串联

• 把握患者在公域的高频渠道进行患教

• 切入患者的显性需求，进行心智教育

• 利用患者在公域的自然流转加深疾病与产品认知

• 以实现患者心智闭环为核心目标

特征

• 消费者属性强或患者基数大

• 存在差异化优势特征

适用产品

可反哺

院内转化

患者自然流转
平台协同患教

公域可转化

院外公域1

院外公域2 院外公域3仅供学习参考，不作为任何咨询建议 

版权归ILLUMINERA所有
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构建高效患者教育心智闭环三部曲

I.心智触达 II.心智切入 III.心智串联
科学的

渠道、触点规划
针对性、场景化

内容驱动
消费者行为的
引导与承接

仅供学习参考，不作为任何咨询建议 

版权归ILLUMINERA所有
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高效追踪消费者心智与行为的变化是当下一大难点

消费者链路
连续、一体，且有内在逻辑

被OTV曝光，
知晓品牌

达人种草，
产生购买意向

搜索评价和口碑，
决定购买

电商平台搜索、
比价

…

仅曝光、点击数据；

少数情况下可追踪
后链路电商行为

阅读量、前后链路
数据均缺乏；

少数直接电商跳转
可跟踪

能获得大致阅读量
和互动量；

前后链路数据均缺
乏

部分平台可跟踪站内
路径；

跨平台行为无法跟踪

分散、割裂，无法反映全局历程的

触点数据

仅供学习参考，不作为任何咨询建议 

版权归ILLUMINERA所有
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Ghawar加维是基于固定样本库、全新一代的消费者行为合规监测数据平台

……

小圈：重点APP

采集所有IN-APP行为
和APP间流转

大圈：所有APP

采集APP使用频次、
时长、时间

多渠道招募

多手段激励

By活动激励

合规管理

信息公示

技术保障

作弊剔除

身份校验

羊毛党清退

异常行为识别

多手段
运营

合规
运作

严格质
量把控

仅供学习参考，不作为任何咨询建议 

版权归ILLUMINERA所有
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渠道与品牌消费者化经典案例分享

仅供学习参考，不作为任何咨询建议 

版权归ILLUMINERA所有
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案例分享 - 从行业的“无名小辈”一跃成为行业头部玩家

2021 2022 

市场表现

洛芙 ~0%

市场份额变化（B2C平台）

30%+
行业TOP1

仅供学习参考，不作为任何咨询建议 

版权归ILLUMINERA所有
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抖音短视频
抖音短视频

抖音短视频

今日头条

拼多多

拼多多

拼多多手机淘宝

手机淘宝

手机淘宝

999皮炎平 达克宁… 洛芙…

优酷视频

小红书

腾讯视频

手机淘宝

拼多多

芒果TV

快手极速版

快手

今日头条极速版

今日头条

饿了么

抖音短视频

百度

爱奇艺

案例分享 - 相比竞品，洛芙更专注于抖音平台软广的曝光

OTV

电商硬广

电商硬广

电商硬广

短视频平台软广

短视频平台软广

短视频平台软广

短视频信息流

其他广告

社交平台软广
社交平台软广

社交平台软广 直播

图文信息流

社交平台软广

其他广告

评论区广告

开屏广告

短视频信息流

短视频平台软广

电商硬广

SEM

OTV

B站视频内容

Banner

癣症用药品牌曝光量构成（按触点类型）

洛芙Y品牌 X品牌

数据来源：意略明Ghawar中数据平台

癣症用药品牌曝光量构成（按应用平台）

Y品牌 X品牌 洛芙

总曝光量（人次） 总曝光量（人次）

仅供学习参考，不作为任何咨询建议 

版权归ILLUMINERA所有
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三步曲之心智触达 - 针对性优选疾病领域内患者在公域的主流曝光渠道，
不同疾病因所面向患者类型不同具有显著差异

图表说明：所选12个月，某皮肤类疾病领域所有相关内容全域曝光量级分布

仅供学习参考，不作为任何咨询建议 

版权归ILLUMINERA所有
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三步曲之心智触达 - 各疾病患者在不同渠道呈现认知、释疑等差异化需求，
品牌了解相关行为在特定渠道浓度相对更高

图表说明：所选3个月，某男科疾病全域搜索对应的需求类型和量级，在各渠道上的分布

仅供学习参考，不作为任何咨询建议 

版权归ILLUMINERA所有
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医路向前巍子
2112w

心中有术
787w

皮肤科教授张唐德
694w

皮肤科医生王世宁
493w

皮肤科教授孙广政
493w

千岁千千岁
226w

皮肤科樊一斌博士
180w

董雪芹教授讲皮肤
178w

发妞和喵康康
170w

皮肤科杨医生
160w

皮肤博士江光明
146w

皮肤科杨文林教授
72w

皮肤科博士后韩宪伟
65w

元气阿璃
58w

泌尿男科邱勇超教授
41w

皮肤科王霞主任
28w

皮肤科主任许向前
21w

100~200万

200~500万

500~1000万

>1000万HCP（皮肤专业）

HCP（非皮肤专业）

非HCP

生活方式类达人

案例分享 - 除皮肤科HCP外，洛芙同时合作其他科室医生并与轻动漫创作
类博主合作，患教内容结合“严肃向”医学科普与“娱乐向”轻漫画科普

<100万

抖
音
粉
丝
量
级

高

低

经意略明Ghawar测算
HCP与非HCP的曝光量级

3:1

仅供学习参考，不作为任何咨询建议 

版权归ILLUMINERA所有
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案例分享 - 不同内容切入形式中，以场景化角度切入成功引发了患者对
疾病负担的认知，推动了后续主动认知与转化行为

数据来源：意略明Ghawar中数据平台

癣症HCP视频主要话题切入

癣症自我诊断

脚气治疗不同手段

治疗方式教育

癣症症状及诊断科普

脚气错误治疗/偏方

举例：医路向前巍子
• 《小情侣花式暖脚最后男方竟
然得了这个病！》

• 《一人脚气全家遭殃》

举例：张堂德
《大腿内侧长红斑特别
痒，别抓小心留下黑印
子》

举例：医路
向前巍子

《如果你的脚底总
是脱皮、起水泡，
那么千万不要错过
这条视频！》

举例：张堂德
《股癣、脚气、体癣，其实都是真菌感染》

内容提及特

比萘芬喷雾

但未触发小

蓝词/吸顶词

场景化痛点

脚气传染风险
（女朋友、家人）

女性脚干裂不好看

臭味

干裂、疼痛、痒等

男性大腿内侧瘙痒
留黑印

传染妇科病风险

仅供学习参考，不作为任何咨询建议 

版权归ILLUMINERA所有
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案例分享 - 不同内容切入形式中，以场景化角度切入成功引发了患者对
疾病负担的认知，推动了后续主动认知与转化行为

1. 后链路计算：曝光后30天内在相关平台有后链路行为（购买、结账、收藏、加购、搜索）人数/被曝光总人数；后链路行为统计平台
包括，抖音、快手、淘宝、京东、京东到家、拼多多、美团、美团外卖、饿了么、百度、浏览器搜索、小红书、哔哩哔哩

数据来源：意略明Ghawar中数据平台

癣症HCP视频主要话题切入

癣症自我诊断

脚气治疗不同手段

治疗方式教育

癣症症状及诊断科普

脚气错误治疗/偏方

举例：医路向前巍子
• 《小情侣花式暖脚最后男方竟
然得了这个病！》

• 《一人脚气全家遭殃》

视频后链路：

x.9%
视频后链路：

x.5%

举例：张堂德
《大腿内侧长红斑特别
痒，别抓小心留下黑印
子》

视频后链路：

x.4%

举例：医路
向前巍子

《如果你的脚底总
是脱皮、起水泡，
那么千万不要错过
这条视频！》

视频后链路：

x.0%

举例：张堂德
《股癣、脚气、体癣，其实都是真菌感染》

视频后链路：

x.0%

内容提及特

比萘芬喷雾

但未触发小

蓝词/吸顶词

常见做法

后链路效果理想

后链路效果欠佳

场景化痛点

脚气传染风险
（女朋友、家人）

女性脚干裂不好看

臭味

干裂、疼痛、痒等

男性大腿内侧瘙痒
留黑印

传染妇科病风险

仅供学习参考，不作为任何咨询建议 

版权归ILLUMINERA所有
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三步曲之心智切入 - 要实现对患者认知的有效影响，首先需要确保用户
为内容停留，就短视频患教内容而言，3s及10s是两个关键分水岭

不同曝光情况
分布比例

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

40%

<1s 1-2s 2-3s 3-4s 4-5s 5-10s 10-20s 20s+

头部曝光视频整体 有后链路的头部曝光视频

• 前3秒的流失率高达
40%；

• 近70%的统计视频在
播放到第10秒前会
被划走。

• 如统计头部视频产
生后链路的曝光，
约60%能停留至10

秒之后。曝光
时长

数据来源：意略明Ghawar中数据平台

3S内流失率
40% vs 10%

10S后留存率
30% vs 60%

仅供学习参考，不作为任何咨询建议 

版权归ILLUMINERA所有
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三步曲之心智切入 - 视频内容形式与停留时长及后链路之间不存在显著关
联，但不同切入场景显著影响用户停留时长，需要基于深度患者洞察把握

*曝光量级贡献比例：含有对应标签内容的视频曝光量级在所有已打标视频曝光量级中的占比
数据来源：意略明Ghawar中数据平台

心智切入场景需要与目标受众日常关注匹配

细分人群

• 学生

• 熬夜打工人

• 户外工作人群

……

场景匹配

• 年会聚餐

• 学生毕业季

• 雨季

• 招聘季

……

X

不同视频形式间未呈现显著差异

单人口播 抠图口播双人口播 单人趣味形式剧情向-模拟问诊

更优质更有效仅供学习参考，不作为任何咨询建议 

版权归ILLUMINERA所有
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三步曲之心智切入 - 医药行业对于内容颗粒度的要求更甚于快消行业

同一成分

不同适应症

人群a 人群b 人群…

细分
内容

健康行业“千人千面”

细分
内容

细分
内容

人群j 人群k 人群…

细分
内容

细分
内容

细分
内容

不同症状

人群n 人群m 人群…

细分
内容

细分
内容

细分
内容

人群x 人群y 人群…

细分
内容

细分
内容

细分
内容

仅供学习参考，不作为任何咨询建议 

版权归ILLUMINERA所有
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案例分享 - 抖音评论引导强化“联苯苄唑喷雾”搜索词，
助力B2C平台收割

仅供学习参考，不作为任何咨询建议 

版权归ILLUMINERA所有
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三步曲之心智串联 - 社媒评论区存在显著影响用户心智的变量，吸引
评论区点击，评论区埋蓝词引导，是关键串联方式

评论区特定元素对于推动后续主动行为有显著价值

评论区关键变量

点开评论 未点开评论 有评论区吸
顶关键词

评论区无
关键词

HCP置顶
评论关键词

抖音评论区触点颗粒度丰富

仅供学习参考，不作为任何咨询建议 

版权归ILLUMINERA所有
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三步曲之心智串联 - 科学选择关键词并在社媒内容评论区关键点位预埋，
可显著提升心智教育效果，提升后链路闭环承接效率

公域渠道“埋种子” 未“埋种子”

站内免费搜索流量

站内付费搜索流量

站内其他(/付费)流量

各流量来源占比（%）

品牌可获益于优质免费流
量，减少流量付费，且能
获得显著更优的转化效率

仅供学习参考，不作为任何咨询建议 

版权归ILLUMINERA所有
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打造心智闭环是医药消费者化趋势下消费健康品牌的必修课

I. 心智触达 II. 心智切入 III. 心智串联
• 多元渠道布局

• 以HCP牵头的博主

矩阵

• 新品类布局破圈

• 深刻患者洞察把握

“上头”场景

• 持续追踪疾病领域

社媒热点

• 把握产品差异化

特质“埋种子”

• 持续化内容输出

积累后链路势能

以数据为基础的真实患者洞察是构建成功策略的关键仅供学习参考，不作为任何咨询建议 

版权归ILLUMINERA所有
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BIG DATA

大数据 EC平台数据
用户画像洞察、市场机会识别

MEDIUM DATA

中数据 & 企业自有数据 
关键渠道与目标人群来源把握，持续精细化运营

SMALL DATA

小数据调研获得数据
需求和痛点深入挖掘，及行为背后动因

大中小三类数据结合可助力消费健康品牌构建深度心智教育策略

仅供学习参考，不作为任何咨询建议 

版权归ILLUMINERA所有
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品牌全域表现评估跟踪模型

可通过六大维度全方位评估品牌在心智教育效率效果上的各项表现
涵盖短期KPI与长期KPI

表现综合得分xx
持续跟踪调优

品牌渴求度

数据源：Ghawar/品牌自有social listening数据

需求强度 –衡量主动需求量现状

心智推动力

数据源：Ghawar/EC后台数据追踪

后链路效率 – 衡量营销推广效果

生意表现

数据源：EC大数据平台/品牌自有销售数据

GMV增速

产品承接力

数据源：EC大数据平台

转化能力 – 衡量产品转化力

活动声量

数据源：Ghawar/品牌自有social listening数据

曝光力度 – 衡量营销推广力度

人群覆盖度

数据源：EC大数据平台

TA浓度 – 衡量目标群体渗透率

仅供学习参考，不作为任何咨询建议 

版权归ILLUMINERA所有
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品牌全域表现评估跟踪模型

可通过六大维度全方位评估品牌在心智教育效率效果上的各项表现
涵盖短期KPI与长期KPI

品牌声量

品牌渴求度

心智推动力

人群覆盖度

产品承接力

生意表现

数据源：Ghawar/品牌自有social listening数据

需求强度 –衡量主动需求量现状

数据源：Ghawar/EC后台数据追踪

后链路效率 – 衡量营销推广效果

数据源：EC大数据平台/品牌自有销售数据

GMV增速

数据源：EC大数据平台

转化能力 – 衡量产品转化力

数据源：Ghawar/品牌自有social listening数据

曝光力度 – 衡量营销推广力度

数据源：EC大数据平台

TA浓度 – 衡量目标群体渗透率

长期KPI

活动声量

数据源：Ghawar/品牌自有social listening数据

曝光力度 – 衡量营销推广力度

品牌渴求度

数据源：Ghawar/品牌自有social listening数据

需求强度 –衡量主动需求量现状

生意表现

数据源：EC大数据平台/品牌自有销售数据

GMV增速

人群覆盖度

数据源：EC大数据平台

TA浓度 – 衡量目标群体渗透率

心智推动力

数据源：Ghawar/EC后台数据追踪

后链路效率 – 衡量营销推广效果

产品承接力

数据源：EC大数据平台

转化能力 – 衡量产品转化力

短期KPI

仅供学习参考，不作为任何咨询建议 

版权归ILLUMINERA所有
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使用成熟数据工具平台进行持续监测评估与优化
意略明患者洞察透镜助力消费健康品牌打造心智教育高效闭环

仅供学习参考，不作为任何咨询建议 

版权归ILLUMINERA所有
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医药消费者化

六大成功秘笈

01拥抱不同过往的
ROI体系 02打造基于患者洞

察的商业策略 03重塑院内外
患者旅程

04植入消费品类
思维与工具 05推进深度

数据赋能 06持续优化
策略运营

仅供学习参考，不作为任何咨询建议 

版权归ILLUMINERA所有
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扫码关注意略明微信公众号

获取更多营销领域精彩内容
扫码添加演讲嘉宾
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