
健康营销策略模型 
需求迁移 | 强化动机 | 价值先验 

吕妍 



去年，我们做了一个实验  
8 3 % 的 人 认 为 ， 健 康 = 溢 价 



我们花了一年的时间来实践  



今年，我们的课题是  
健 康 营 销 = 消 费 决 策 影 响 



DYSON CD05 Lightcycle 

一盏单价将近 4000 元的台灯 

Who&Why  
会做出这个消费决策？  



需求 
唤醒 

信息 
收集 

评估 
比较 

产生 
购买 

购前行为环节 

方案一 

找到有需求的人？ 

方案二 

刺激需求产生？ 



我们选了方案三  



01 需求迁移 
而不是表层的「需求唤醒」 



需求唤醒→需求迁移  

自我 
实现 

尊重需求 

社交需求 

安全需求 

生理需求 

基础需求 

发展需求 

改 变 思 考 模 式 ， 提 高 决 策 优 先 级  



迁移到「生理需求」  
U+ 小蓝盾「反光 U 计划」 



迁移到「安全需求」  
沃尔沃 S90 车内空气挑战 



02 价值先验 
而不是单一的「专业背书」 



信任转移 价值感知 

科学循证 

专业背书→价值先验  
加 深 信 任 度 和 采 纳 度 ， 加 快 决 策 流 程  



信任承载物应该多样化  
D drops + 贝德玛 Toner Family 



被感知的价值才有价值  
伊丽莎白雅顿 



03 强化动机 
而不是武断地「强行说服」 



强行说服→强化动机  

感性理性化    理性感性化 

Feature（特性） 

Advantage（优势） 

Benefit（利益点） 

Evidence（证据） 

Objective（目标） 

Product（产品） 

Emotion（情绪） 

Scene（场景） 

理 性 化 归 因 及 感 性 化 包 装 ， 提 供 决 策 动 力  



潘婷 

感性理性化，拆解用户旅程  



理性感性化，产生情绪共振  
肌研 + JACE 

×  
皮肤翻译官-董禹汐 

知贝诊所皮肤科医生 

皮肤与美容外科国际联盟成员 

护肤搭配师-三亩大叔 

清华化工博士 

基础颜究创始人 



这就是「健康营销」 
不是指「健康的」营销 



用户 

驱动力 
DRIVE 

产品力 
SOLUTIONS 

「健康力」 
HEALTH  POWERS 

内容 

「健康营销」策略模型 
以内容为核心，从用户驱动力、品牌产品

力、丁香健康力三大视角，构筑立体化、多

维度的「健康营销」策略模型。 

品牌 

丁香 



让我们回到那款台灯  



DYSON CD05 Lightcycle 

一盏单价将近 4000元 的台灯 

一般营销 

• 优秀的工业设计 

• 来自英国的高端家电品牌 

• …… 

健康营销 

• 根据环境模拟出最接近自然光源的光线，从而将用眼负

担降低到技术范围内的最小 



驱动力 产品力 

强化动机 

抓情绪主题 

视力衰退带来的多种损失厌恶 

比如高昂的手术费用 

 

增加获得感 

有温度有态度的生活方式倡导 

及其它附加获得 

驱动力 健康力 

尊重需求 

「设计好看的」「来自英国的」 

在黑暗中能照亮的光源 

↓ 

生理需求 

日常大量室内工作学习场景中 

避免视力衰退的工具 

需求迁移 

健康力 产品力 

价值先验 

信任转移 

戴森台灯的还原自然光源技术被 

丁香科学循证体系所认可 

+ 

价值感知 

有吸引力的增量知识，通俗易懂的阐释 

及亲眼所见的试用 



症 
用户洞察 

需求迁移 
真实的底层需求 

决定决策优先级 

价值先验 
科学循证的手段 

决定决策速度 

强化动机 
满足需求的利益点 

决定决策动力 

驱动力 
DRIVE 

产品力 
SOLUTIONS 

健康力 
HEALTH  POWERS 

内容 

药 
产品剖析 



健康营销   丁香创造 



THANK 

YOU. 

2 0 1 9  丁香医生年度营销峰会  


