


患者至上：高效患者策略
如何“助攻”商业目标达成
How Efficient Patient Management Facilitates Achievement 
of Business Goals



3

演讲嘉宾

扫码添加意略明小助手

Grace Chen

意略明

iHEALTH医药医疗咨询
事业部总监



4

New era of pharmaceutical marketing

HCP-centric Patient-centric

New MarketingTraditional Marketing

HCP Strategy Dominates
Patient Strategy from 

Nice-to-Have to Must-Have
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Why we scrutinize patient strategy?

Successful Pharmaceutical Marketing Strategy

✓ Rich practical experience

✓ Mature methodology
+

Successful HCP Strategy Successful Patient Strategy

? Still exploratory

? Gap exists
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Why patient strategy increasingly matters?

Intuitively, it determines…

在某些情况下，医生转移部分决策权，

提升患者决策力

• 贵价药

• 在“必要性”和“性价比”上存在

讨论空间的产品

• 创新药（without sufficient real-world 

experience）

• 有别于传统方案的使用方式

     …

01.Acceptance 02. Duration 

推荐和实际DOT之间因各类阻碍存在

沟壑

• 边际递减效应

• 使用方式和频率的不便 

• 经济能力和支付意愿变化

• 潜在/实际的安全问题

…
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Why patient strategy increasingly matters?

Delving deeper, it is influenced by…

药物创新不断提速，但患者对其机制

关注度和认知水平不足

03. Scientific Knowledge 

& Innovation Awareness

你目前控制得不太好，建议

你用小分子药或者生物制剂

这两种产品有什么区别，

哪种更好？

一种是口服每天吃，一种是

打针的一个月一次，都是有

效果的

那我还是口服吧

医生

医生

患者

患者
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Why patient strategy increasingly matters?

Delving deeper, it is influenced by…

在部分疾病中，患者因没有建立好的治

疗目标和信心，而不愿尝试或坚持使用

更好的药物

04.Treatment Goal

这个创新药对症状的缓解和控

制效果更好，不妨推荐给难治

的患者试试，说不定会有奇效医生

确诊的时候医生说我的病目前

是不能治愈且会随着病程不断

加重，这么多年了我还能维持

有限的活动度已经很满意了，

新药也不能治愈，不如就选性

价比高的老药维持吧

患者
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Pitfalls of Current 
Patient Strategy
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目前患者策略存在的问题

本末倒置

Solution 

instead of 

Strategy

方案先行，与业务关

联弱/脱节，不具备策

略效益

01

缺乏核心价值

Offering w/o 

Clear Value 

Proposition

缺乏给予患者的价值定

位，或只看到“患者”，

忽视“其他”

02

全局性差

Shortsighted

instead of 

Big Picture

针对不同模块分别发力，

策略间缺乏联动与章法

03

敏捷性差

Rigid Strategies 

instead of 

Agile Design

没有考虑产品生命周期

和市场变化，缺乏迭代

和持续价值创造

04

价值难以衡量

Input instead of 

Value 

Assessment

缺乏科学的KPI设计和

完善的ROI衡量体系

05
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What’s the Essence of 
Patient Strategy
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重塑患者行为理念，实现三赢

Via vehicle of PPE

让患者
受益

让品牌
受益

Patient pathway engineering (PPE) is a tool to establish 

a holistic view of the healthcare experience for target area 

and corresponding product/ service, as well as to explore the 

intrinsic interactions under the ecosystem, including both 

stakeholder extension & scene extension

To 

achieve

让生态
受益
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重塑患者行为理念，实现三赢

Via vehicle of PPE

让患者
受益

让品牌
受益

让生态
受益

Patient pathway engineering (PPE) is a tool to establish a holistic 

view of the healthcare experience for target area and 

corresponding product/ service, as well as to explore the 

intrinsic interactions across stakeholders

Stakeholder Extension Scene Extension

To 

achieve

iHEALTH PPE

Thinking & Practices
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Future

Planning

STEP 5

Truth 

Discovery

To scrutinize triggers 

and barriers of each 

key stakeholder on 

each node

STEP 4

Stakeholder 

Mapping

To identify key 

stakeholders with most 

influence along the 

pathway

STEP 3

Pathway

Depiction

To depict a 

comprehensive patient 

pathway

STEP 2

iHEALTH PPE 五部曲

Business/ Patient 

Goal Setting

To set patient strategy 

evaluation model

STEP 1

To orchestrate the 

future desired pathway 

and recognize gap 

between now and future
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STEP 1 – Business/Patient Goal Setting

02

Extend Duration 

• 提升患者到院随访/检测评估行为

• 提升患者用药时长

• 提升患者规范标准用药行为

• 激发多渠道对依从性贡献

• ……

04

Enhance Treatment 

Motivation & Confidence

• 重塑患者治疗目标观念

• 提升患者治疗积极性

• 提升患者用药信心

• 稳固患者支付意愿，优化支付规划

• ……

01

03

Improve Acceptance 

• 扩大患者基数 - 推动到院和诊断

• 精准定义药物启动节点和目标患者

• 药物沟通方案建立和优化

• 药物接受阻碍破局

• ……

Enhance Disease and 

Treatment Knowledge

• 提高患者疾病和药物观念

• 提高患者检测评估价值认知

• 使得患者理解并接受品类/品牌亮点

• ……
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产品信息：用于2-3

线治疗、针对复发难
治患者的药物

项目目标：希望提高
患者对产品的接受度，
并推动其在更早的治
疗阶段使用

案例 I – 某实体瘤领域产品患者策略设计项目
产品的业务目标旨在促进患者在后线治疗时，对目标方案有及早的认知和兴趣

患者接纳阶梯

Aware - 患者听说过该产品

• 提升患者疾病知识储备，塑造正确晚期治疗目标

• 曝光产品作为未来晚期2线金标准治疗方案，提高品牌知晓度，增强治疗信心

Interest - 患者对该产品有兴趣

• 多渠道传递产品关键信息及最佳体验案例，
• 增强使用意愿

Use - 患者接受并使用该产品

• 确保产品可及性，降低支付门槛
• 持续传递产品优越疗效，赋能患者决策

Compliance - 患者能坚持使用该产品

• 强调标准治疗DOT

• 提供AE管理支持

促进患者接受，
(更早)起始使用

强化产品认知，
赋能患者决策

► STEP 1 - Business/Patient Goal Setting

背景介绍
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Program Aim Target Form Content Timing Touchpoint Executor

In-hospital 

patient 

education 

program

A/I Passive

• Regular in-hospital 

lecture

• Booklets provided 

in hospital

• Introduce the basic treatment principles of 

HER2+ mbc

• Emphasize the whole course management

• Establish reasonable treatment expectation, 

and introduce available regimens and method 

of payment

• After biopsy

• After diagnosis 

of her2+mbc

• IPD

• Hospital (HCP 

& nurse)

• Patient 

volunteer

Online 

education
A Passive

• Education through 

literature, live 

broadcasts, and 

online lectures

• Introduce guideline standard treatment 

regimens and new drug info across lines 

(incl. Clinical data, side effects)

• Provide patients with in-depth professional 

disease knowledge

• Establish reasonable treatment expectations

• Explain the arrangement of medication after 

metastasis, and introduce product A in 

advance

• Any node
• Official account 

(sibcs，onco前沿，
ioncology，乳腺癌
互助圈)

• Pharmaceutical

• Online platform

Online 

consultation
A/I All

• Live Q&A with 

KOLs

• Professional Q&A 

patient group

• Authoritative experts to answer questions, 

help patients confirm the regimen, and 

provide cutting-edge treatment/new 

drug recommendations

• After receive 

the 1L 

treatment plan

• Internet hospital 

platform (好大夫、
丁香园、平安好医
生等)

• Patient group

• HCP

• Pharmaceutical

• Online platform

Diagnosed as HER2+BC & early treatment Initiation of 1L treatment

5-12 14-15

A

I

U

C

PJ Node

During 1L treatment

Note:     represents that the program contains product information of Product A

案例 I – 某实体瘤领域产品患者策略设计项目
针对关键诊疗节点设定策略目标，并匹配相应的患者解决方案

14
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STEP 2 – Pathway Depiction

患者

患者
旅程

A good pathway is tailor-made for

寻找病因 诊断 定诊 一线治疗 二线治疗到院就诊出现症状 随访

Full TA Coverage Full Channel Coverage Objective Alignment
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案例 II – 某动态血糖仪产品的患者策略制定
对产品覆盖的不同目标患者群体进行旅程描绘，进而开发兼顾所有人群行为及需求的策略

确诊糖尿病 & 确立治疗方案 长期血糖管理糖尿病治疗方案调整

体检血糖指标异常

调理型住院内分泌科/儿科确诊
1a

长期血糖管理

4

事件型住院*

2

开始注射胰岛素

3

发现症状就诊

内分泌科日常随访

治疗方案确立一型糖尿病
儿科日常随访

院内路径

► STEP 2 - Pathway Depiction

妊娠糖尿病

孕期发现症状就诊

24-28周产检糖耐量
测试异常

开始注射胰岛素

内分泌科/妇产科
确诊

1b

血糖监测
生活方式调整

内分泌科日常随访

妇产科日常随访

妊娠结局

影响CGM起始作为日常血糖
监测手段的关键诊疗节点

主要过程
分支过程
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案例 III – 某吸入制剂产品零售端患者策略制定
在对标准化旅程描绘的基础上，…

新诊患者

问诊、检查和诊断患者来源

问诊

否

住院治疗

稳定期治疗

检查

评估 治疗方案

问诊 检查

降级方案

维持原有方案

更换呼吸
吸入装置

门诊急性加重期治疗

重新评估患者

规律随访患者

升级方案

是

► STEP 2 - Pathway Depiction

当次就诊是否
为急性加重

是否需要
住院

症状是否
控制稳定

是

否

是

否

院内路径
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案例 III –某吸入制剂产品零售端患者策略制定
拓展和业务目标相关联的节点，细化渠道旅程，进而开发渠道适配度更高的策略

新诊患者

问诊、检查和诊断患者来源

问诊

否

住院治疗

稳定期治疗

检查

评估 治疗方案

问诊 检查

降级方案

维持原有方案

更换呼吸
吸入装置

门诊急性加重期治疗

重新评估患者1

规律随访患者

升级方案

是

► STEP 2 - Pathway Depiction

当次就诊是否
为急性加重

是否需要
住院

症状是否
控制稳定

是

否

稳定期治疗

维持原有方案

依据处方开药初次药店到访 吸入制剂复购

店内沟通

吸入制剂购买

店员提出建议

购买几次
吸入制剂后

接受店员建议

• 增加其他药物种类

• 更换吸入制剂品牌

当天 当天 1 – 4周
当天

当天

当天

• 拒绝/忽略

• 接受

初次到访药店 药店购买 药店回购

院外路径

… 长期血糖管理

1 2

3

4

6

5

7
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STEP 3 - Stakeholder Mapping

CHC

Informal 

Treatment

Key Treatment 

Dept. & HCP
DTP Pharmacy

Patient & Caregiver

Patient & 

Caregiver

Payer

Retail 

Pharmacy

Laboratory/

Imaging Dept. 

& Technician

High

Low

Influencing 

Power

Internet (Hospital)

Social Media

Key Treatment 

Dept. & HCP

Patient & 

Caregiver

Patient 

Organization/  

Patient Group

Hospital 

Pharmacy

Nurse

Patient 

Organization/  

Patient Group

Patient & 

Caregiver

Key Treatment 

Dept. & HCP

Patient 

Organization/  

Patient Group

Internet 

(Hospital)

Nurse

Symptom Begins &

 Seeking Diagnosis 
Accurate Diagnosis

Treatment Initiation & 

Evaluation
Purchase & Usage

Long Term Disease 

Management
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案例 IV – 某自免类生物制剂面向目标患者的品牌策略制定
项目围绕患者旅程，识别关键影响角色和场景

► STEP 3 - Stakeholder Mapping

Minor Flow

Symptom 

Occur & 

Diagnosis

1
Traditional 

Tx / Other 

Biologics

2

Urgent

Not Urgent

No

Yes
Urgent For 
Pregnancy/
Lactation?

Yes

No

Rheumatology Gynecology & Obstetrics

Orthopedics

R G

O HomeH

Relapse

4

Discussion On Fertility
5

Other Tx

6

Product X 

Initiation

6
Product X 

Purchase

7

P Pharmacy

Product X 

Injection

8
Product X 

Storage

9

Follow-up Visit & Rx

10

Relapse

Re-adopt 

Product X

13

Product X 

Drop-off

11

Medication

Drop-off

3

Controlled?

12

Decide To Use 
Product X?

H R O R H R H

R G

R

H R H P R R

R R

R H H

G

Major Flow
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案例 IV – 某自免类生物制剂面向目标患者的品牌策略制定
还原关键角色和场景对于业务目标实现的阻碍

► STEP 3 - Stakeholder Mapping

When decide 

whether to use 

product X…

Rheumatologists Gynecologists & 

Obstetricians 

Patients

Recommender & 

Prescriber Influencer

Final Accepter

李医生
风湿免疫科

用这个药既能够控制病情，延缓疾病

进展，对你和孩子也不会有什么影响。

王医生
妇产科

张女士
备孕患者

王医生，我计划这两年要孩子，现在

风湿免疫科推荐了这个产品，说是备

孕和孕期都可以使用，您听说过吗？

这个药我不是特别了解，但我个人建

议，出于安全性考虑，你在怀孕期间

能不用药总归最好不要用药。



25

案例 IV – 某自免类生物制剂面向目标患者的品牌策略制定
围绕患者策略，同步构建完善多学科生态圈，推动业务增长

Patient strategy

► STEP 3 - Stakeholder Mapping

01.多学科医生处方决策角色设计 02.推动MDT门诊

03.学科影响力塑造

风湿免疫科

对育龄期类风关患
者标准治疗具备良
好治疗理念的风湿
免疫科医生。

妇产科

被育龄期类风关患
者询问相关治疗问
题的妇产科医生。

同意且倡导针对特定人群
具有独特优势的药物产品

知晓且避免负面回答
积极回应患者关切的问题

《专家共识：风湿性疾病患者围妊娠期药物使用规范》
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STEP 4 – Truth Discovery

“DIAMOND”

 MODEL

Stakeholder, action & decision, 

place & duration, cost, what 

they want, satisfaction & 

unmet needs, emotion

“7W” Framework

& Sparkle Moment

I.C.E. Curve

Information

O2O Observation

Design Thinking & 

Nudge

Cost Emotion Design Thinking Nudge

Ethnographic Social Listening“7W” Framework
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案例VII – 某眼科产品患者旅程助力卓越上市项目
围绕产品的差异化特点，深入探索有需求的患者，并明确患者端的获益

目标：找到适配某眼内注射产品特性的目标患者► STEP 4 - Truth Discovery

客户想知道…
产品具有“拉长注射间隔”的差

异化特点，该特点适配哪些患者

群体？如何用相同的产品特质撬

动不同的核心需求？

患者说…

不同患者对“拉长注射间隔”的重视程度和
核心诉求各不相同

每次打针都要请假，希望半年打一针

吧，这样生活和工作都能正常点…
处于在职状
态的中年人

需要陪护照
料的老年人

每次打针都要子女陪护，感觉自己是

个负担，希望减少打针次数…

同时有许多慢性疾病需要治疗，忙于

看病，缺乏退休后的个人时间
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STEP 5 – Future Planning

NOW: 目前的现状与痛点

FUTURE:

未来趋势与理想情况

潜在挑战 → 机会点 + 策略和行动启发
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What’s More with PPE
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Measurement

• Patient KPI tracking 

• Program optimization

STEP 6

全景患者管理（PPE）赋能焕新
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Step 6 - Measurement

Star indicates important changes 
* Compared with previous wave

       Icons indicate statistically significant diff. From previous wave at 95% CI 

Patient Strategy Key Performance Index Dashboard

Testing A

Testing awareness % Of patients

55%
Test A Test B

90%

Testing implication

awareness

% Of patients

36%

Testing implication

awareness

% Of patients

36%

Treatment unmet needs 

& treatment goal
B

Treatment unsatisfied 

rate 

% Of patients

67%Vs 60%

Uncontrolled awareness level% Of patients

58%Vs 38%*

Seeking for treatment 

adjustment

% Of patients

25%Vs 20%*

Bio treatment C

Bio awareness % Of patients

78%Vs 66%

Recommendation

acceptance

% Of patients

61% Vs 56%

Dot % Of patients

2.6%Vs 2.6%*
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One more tip for successful patient strategy

Agile Design

Strategy update in roadmap milestone
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Agile design

► Past, a developing curve

►Now, volatile

Product life cycle

寡头垄断 多元竞争

情景1

上市初期 成熟期

情景2

医保前 医保后

情景3
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Our strong expertise in patient strategy
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Our strategic offerings in patient strategy

R&D Pre-launch Launch Mature

Patient Eco-system Exploration & Shaping Strategy 

• Patient Strategy Landing Study

• Patient Pathway Deep Dive (target focused, channel focused)

• Patient Access & Affordability Study

• Patient Communication Optimization Study

• Target Patient Redefinition

Patient Needs & Gap Analysis (NPP)

Pre-launch Patient Pathway & Experience Management Development

Target Patient Identification & Engagement Plan

Patient Strategy

iHEALTH CORE COMPETENCE

Empowered by continuous iteration & 

wide experience of PPE, we now offer 

a series of studies to surrounding 

patient strategy optimization alongside 

product life cycle, committing to 

create triple-win between the Patient-

Corporate-Ecosystem
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