
主持人：谢谢黄总的分享！ 

    接下来让我们掌声有请 VMLY China 华东策略长王静思

为我们来《从广而告之到改变认知》。 

     

    王静思：大家好！今天我们带来一个很有意思的内容，

是叫做内容营销，以前我们医药行业对消费者的沟通更多的

是 B 端的沟通，跟我们的医师，跟医疗机构卖我们的药品。

但是现在消费者信息越来越开放，越来越多的渠道让我们的

消费者从 C 端了解我们的药品，了解我们这些医疗的服务，

所以在消费者有更多的机会可以选择的时候，我们可以从什

么样的内容，可以让他们更多地知道我们的产品，更多地了

解我们的产品呢？今天我们就从广而告之到改变认知，来聊

一下这个变化。 

    首先，我们看一下消费者的趋势和洞察，这是一个又新

又快的时代，现在的消费者基本上内容注意力只有 8 秒，我

们的金鱼只有 7 秒，我们比它好不到哪里，只多一秒。这个

是一个 KOL，如果在三个月之内没有完成持续的增长，它的

黄金期就过期了，就没有办法成为一个持续长期活下去的

KOL。再来看我们的品牌数，现在一年之内一个消费者平均接

受一个新的品牌年只有 50 个，而他能够记住的品牌数只有 8

个，也就是说 42 个品牌，不管你做了多少的投放，都没有消

费者能够记住你。 



    第二，我们来看，这又是一个消费者异常挑剔的时代，

刚才我们讲了所有的品牌我们都投了非常多的广告，去触达

我们的消费者，可是消费者买单吗？57%的消费者并不会因

为看到一个广告而改变对我们品牌的认知，他本来喜欢你继

续喜欢你，他本来对你没什么感觉，看完广告之后依然对你

没感觉。 

    第二个，我们看到一个视频的网站 VIP 的付费量已经达

到 1 个亿用户，这个对我们有什么样的启示呢？我们花重金

买的这个钱，前贴片广告是根本达不到这样的效果。我们通

过前贴片的形式触达到消费者，他们的购买力也是比较弱的。 

    第三个，消费者，我们触达到他，他也不怎么买单我们

的内容。他们真的有这么强的理性吗？其实也不然，我们看

到两组数据，第一个是 41%的病患会尝试说得了一个病之后，

他会先问身边的朋友，先问身边的同事、朋友、亲戚等等，

之前你有没有得过这个病，你吃的是什么药？这个其实跟我

们其他行业，包括像快消、车、美妆行业都一样，在医药行

业也存在一个很强的熟人种草、KOC 的现象。第二个，30%的

病患对于疾病的认知，他最开始知道一个疾病是受影视片的

影响。在 80 年代末的时候，我们大多数中国人知道白血病，

主要是通过日本片子《血疑》，这是一个非常非常严重的疾病，

能够导致死亡。我们看到前一段很火的《小欢喜》，《小欢喜》

里面的妈妈是很不幸得了乳腺癌，剧情里面最后她去世了。



但是这个对于我们整个乳腺癌的教育是造成一个非常不好

的影响。因为大家都知道乳腺癌现在是可以治愈的，包括我

自己身边都有非常好的同事，她们因为各种原因得了乳腺癌，

但是因为及早发现，及早治疗，到最终都是治愈了的。我们

可以看到消费者在看这些影视剧的时候，他们受到的错误认

知对于我们医疗行业品类是非常不利的。我们医疗行业如果

能在这些电视剧里面更多地做品类教育，讲清楚我们的乳腺

癌，讲清楚白血病，让消费者有一个基础的教育，让他们知

道这个病是可以治疗的。以及最后让消费者记住，看了一个

剧情，有一个人得了疾病，最后通过靶向治疗好了，大众的

基本认知是什么？第一，这个病不是不可治的；第二个，有

一个东西叫靶向治疗；第三，我可以根据这个东西去了解更

多；第四，当下一次有朋友等了严重的不治之症的时候，我

可以告诉他我看到过这个病是可以治的，我们可以到哪里了

解更多，甚至他从剧情里知道哪个医院哪个牌子对这个事情

是有帮助的。 

    回过来说，对于我们影视剧的内容，它其实是一个非常

深度的沉浸式地去讲一个药对于一个家庭的影响，以及如果

她被治愈的话效果是怎么样的。其实内容营销，影视植入，

对于我们医药行业的影响力是更大的。平时我们在做快消的

时候，可能在影视剧里面植入一瓶水，植入一个零食，植入

一个包，消费者可能看了就完了，但是对于我们医疗行业需



要非常深度重度沟通教育的品类，像影视剧这样的渠道是非

常好的帮我们做品类教育的渠道。 

    刚刚讲了消费者对于内容的承载，接下来看我们任何一

个行业的生意增长其实无外乎是生意增长=顾客的数量×客

单价×购买频次。 

    从产品需求到品类需求到创造需求，以前是知道生病了

才要去买药，医生告诉你哪个药治什么病。其实我们需要的

是更广泛的针对大众对品类的认知；第二个，以前是生病的

时候才知道找答案，而现在我们是通过更多普世大众泛娱乐

的内容，把这些品类知识、医疗知识植入到大众脑中。无锡

高架桥事件之后，我们知道以后开车的时候，前面看到六个

轮子的大卡车就要注意了，离它远一点。我们希望医疗这件

事情，跟消防，跟地震这件事情的知识是一样的，很多大众

需要医疗知识的科普。 

    最后是从低流量池到高流量池，我们的沟通要扩大，我

们要从更高人群，更高量普世大众人群去入手，做未来流量

的预备。 

    接下来再看购买频次，其实我们很多品类的药，它是需

要患者一直长期不断吃的，传统情况下医生开处方给你介绍

一个药，医生的作用其实只是一个开源的作用。但其实在真

正的患者去使用这个药物过程中，我们会知道有的时候可能

因为患者忘了，有的时候因为药太贵了，有的时候甚至因为



说这个药的没有患者想象的那么立竿见影。在我们医生开了

一次，他吃了一次，他觉得还好之后，后面这个流量其实就

脱落掉了，这个患者就流失了。所以其实我们的沟通，不光

是说我们前面通过医生告诉患者说这个药哪里，去强化痛点。

我们还要后面持续地跟患者沟通，告诉他说你为什么要持续

使用我们的药，长期使用我们的药对你的康复有什么好处，

这样我们的消费者才会作为一个长期的消费者去购买。 

    以上是我们一个消费者趋势的分享，接下来，今天我们

来了我们跟拜耳集团的一个合作案例，女性每天吃一颗，坚

持吃 21 天，达到一个避孕的效果。在国外对于那些有比较稳

定伴侣的朋友们，她们更多选择短效避孕药，而不是避孕套。

但是中国并没有这样的认知，所以跟消费者沟通说是短效避

孕药的时候，消费者搞不清楚，会以为是紧急避孕药。这个

跟上海垃圾分类是一样的，干的瓜果是湿垃圾，湿的纸巾是

干垃圾，对于普通消费者来说，他没有你这个底层的认知，

所以其实在前期沟通的时候，会有很多很多的这些消费者弄

不明白的事情。这个真的需要花时间跟消费者做科普教育，

消费者才能知道这个东西是干什么的，以及我吃了这个东西

有什么好处。优思明，这个短效避孕药的品类在中国认知度

非常低。第二个，短效避孕药在做广告的时候有很多规则限

制，就导致我们在打广告的时候，很多东西不太能够讲得清

楚。所以一问我们的消费者，他看了我们的广告，还会觉得



不知道这个东西是干吗的，或者不知道这个东西具体是为什

么好过避孕套或者是其他的避孕措施。第三个，像这种门槛

非常高的药，要让消费者持续的每天都要吃，对于一个完全

不知道这个品类的消费者来说，它的门槛是非常高的，要转

化也是非常难的。 

    针对这样的现象，我们做了一系列的操作，大家看一下

我们三个核心的操作做法，第一个，我们首先做了优思明的

综艺 IP，跟吴宗宪合作的。因为我们的受众是打年轻人，如

果是传统的老中医讲两性应该避孕应该怎么样，年轻人不会

觉得有意思，不会被触动的。所以我们是做了一个微综艺的

形式，由吴宗宪来做主持，我们一方面请了很多两性方面的

专家和医生，另一方面也请了很多综艺感比较强的综艺大咖，

以及我们受众的年轻人，大家一起来探讨说两性之间的一些

话题，避孕时候的一些话题。这个主题是由优思明定义的，

告诉大家短效避孕药有什么样的好处，能为大家带来什么样

的优点。 

    第二个，我们做了一个世界避孕日的概念，还是回到前

面我们在推广这个品牌时候的挑战，避孕药，我们在做广告

的时候很多东西是不太方便讲的。所以我们说我们做一个品

牌的推广，我们优思明创造了世界避孕日这样的一个日子，

跟妇女基金会一起联合，让更多的去关注到两性避孕，关注

到避孕这个话题。 



    第三个，我们还做了一个 SCRM 微信小程序，我们从 CRM

的角度了很多有末用的工具和科普的知识，从两个方面让更

多的人可以复购和使用。 

    《尴尬的身体》，在我们医疗行业，相关又有科普又有意

思的内容是非常少的，平台非常喜欢这样的内容，愿意跟我

们一块投入更大的资源来推这样的内容。最后的结果是 6 集

视频播放量 1.2 亿，全网 PR 报道 49 亿曝光量。 

    接下来再看我们的世界避孕日，当时是《奇葩说》正好

非常火的时候，所以我们是联合了世界避孕日和《奇葩说》

做了一个直播，当时有 593万人直播在线，2300万回放浏览，

百度指数提升 200%，以及我们有 47%的品牌搜索量的提升。 

    接下来再看刚才说的世界避孕日，我们在做的是一个品

类教育，所以我们的微信公众号不是优思明的公众号，而是

我们为世界避孕日做了一个官方的公众号，并且我们跟妇女

基金会一起创建的。在这个公众号里面，我们其实解决两类

人群的痛点，一个是初购人群她需要一个复购，我们的入口

是你买了这个药之后，你扫这个二维码进去到我们的小程序

里面，它有很多日常的提醒，两性方面非常有意思的教育性

的内容，提醒我们的消费者反复使用和购买。 

    另一个，更多的像前面我们的综艺剧，我们这些 PR 媒体

的投放，最终的流量都会落到我们世界避孕日这样一个小程

序上面。做到的是让品类兴趣人群更多地来关注我们，并且



通过这个小程序，我们后面会介绍到有一些自检的 Q&A 什么

的，让他们找到更适合他们避孕的方法。 

    这个是我们具体小程序里面用户的一个界面，首先从媒

体、医院、药店过来，以及购买我们商品里面的二维码过来

的用户，我们都进来以后先有一个自测，是有一个 AI 机器人

跟她做一个问答的沟通，我们给她贴标签，这是一个现有用

户，还是潜在用户，她的年龄，她的婚姻情况等等。接下来

有用药提醒的工具，这个可能跟很多女性记录大姨妈或者是

对宝宝的记录，这个逻辑是一样的，给到消费者一个非常实

用的工具，让她们深度绑定在品牌上。 

    还有一个是线下药店速查，让消费者可以非常方便非常

快速买到我们的产品。 

    完成六大任务，第一个是身份识别，如果我是没有吃过

的，我收到的信息和我今天已经吃到第三盒了收到的信息是

不一样的，这样精准投放，它的转化也会远高于海投，一个

信息对多点的投放。 

    接下来，精准的沟通，刚刚我们讲到了一些避孕的贴士，

以及智能的问答等等。这一切都是基于我们身份标签的识别，

以及她平时阅读的内容，她已经读过我们的哪些内容，她在

外围还读过哪些跟避孕相关的内容，所有的大数据整合，得

到的一个标签。 

    接下来我们有关键引导的环节，通过在线下的药店速查，



以及连到我们的线上，京东等等，完成一个闭环。 

    最后我们运行了三年的时间，总的打开率是达到 61%，

这个在行业内是非常不多见的。平均人均对话轮次是 4.6次，

文章阅读率是 60%。说明我们因为精准投放是能够给消费者

非常好帮助的。 

    经过三年的沟通，优思明的知名度从 27%提高到 76%，以

及能够区分短效避孕药和紧急避孕药的教育区分度是翻了

三层。优思明通过对自己的推广，是推广了短效避孕药这个

品类教育，并且能够让更多的人选择我们，而不是选择紧急

避孕药。 

    最后，关于医药品类的沟通，我们有这样的一个思考。

以前我们的沟通是在病患或者疑似病症出现的时候通过医

生的沟通，以及用药之后的一个用户管理。但是今天我们讲

到说广告行业更多承载用内容改变认知的这样一个任务，所

以我们沟通的人群从病患管理到专业告知，到更广层的大众

用户对各个品类沟通的一个基础知识教育。 

    核心，我们在前期的时候要增加前期的普及教育，去扩

大大众认知需求。我们的方法是用内容营销扩大 品类教育

入口，做影视剧的植入，做综艺的植入，在抖音上、快手上

植入我们的品类。我们在布局专业内容的时候，也要考虑知

乎、果壳等进行布局。 

    以上是我们今天带来的内容。对我们内容营销方面有兴



趣的，可以加一下这边的客户群总监的微信。谢谢！ 

 


