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新媒体背景下药企跨界发展研究
———以千金润品牌为例

孟 君袁陈 彪
（湖南千金养生坊健康品股份有限公司，湖南 株洲 412000）

摘 要：在医药市场竞争越来越激烈的大环境下，不少知名医药企业积极把握市场发展规律，转型跨界发展大健康产业，新媒体成为
了品牌跨界发展的重要媒介，为品牌价值创新提供了原动力。文章以千金润品牌为例，探讨了新媒体在品牌跨界中扮演的重要角色。
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1 药企跨界袁千金润品牌应运而生
千金药业成立于 1966年，是一家专注女性健康领域的知名国

有上市医药企业，公司拳头产品“妇科千金片”为国家中药保护品

种、国家基本药物和国家医保甲类品种，由于其疗效确切、价格合

理，该产品得到了广大医生和患者的高度认同，多年来牢牢占据妇

科口服中成药类市场第一的宝座。千金润品牌定位为呵护女性的中

药护理专家，品牌主张是内养外护、健康美丽。千金润洗护产品主要

包括内衣裤专洗凝露、女性私密洗液和日常洗涤产品等，产品的主

要特色是原料天然健康，同时兼备洗净和护肤的功能，这是一个重

大技术突破。千金润其高天然、精油抑菌的独特配方，既创造了更为

安全的洗护防护环境，又打破了国外优质洗护产品的垄断地位，满

足了有意提升生活品质人群的诉求，正逐渐成长为一个极具价值感

和公信力的健康洗护品牌。

药企跨界做非药品大健康的市场，千金药业并不是第一个吃螃

蟹者，云南白药跨界做牙膏、广药白云山跨界做王老吉凉茶，都已经

取得教科书式的成功。当然也有不少药企，投入不少在大健康折腾，

效果并不理想。千金药业跨界妇科中药做中药衍生品，尤其做女性

健康洗护产品，是有天然优势的。“千金”作为一个全国驰名商标和

妇科第一品牌，已经成为女性健康的代名词，跨界到洗护领域的新

品牌“千金润”，相当于“千金”下的金蛋，继承了女性健康的基因，这

样的跨界是站在巨人肩膀上起飞，对于千金润品牌的成长，意味着

赢在起跑线上。

在阿里等传统电商发展到一定阶段后，从 2015年开始，随着微
商、社交电商和团购平台模式的兴起，线上线下融合的新零售迅速

成为下一个风口，新媒体无疑是这个风口的鼓风机。不管是安排还

是巧合，含着金钥匙出生的千金润，适合时机地出现在这个风口上。

千金润从一开始就坚持做精品和爆品的战略思路，坚持以用户体验

作为核心，用良好的体验感去占领用户的心智模式。在产品与用户

的对话中，千金润始终站在消费者的位置，一直在思考和行动，用户

心里想要什么，我们就去实现什么。新媒体不只是一个工具，更是一

座桥梁，缩短了千金润和用户之间的距离。在品牌实践的探索中，需

要恰当运用新媒体的优势进行信息传播与沟通，推动品牌跨界的进

程，打造新品牌“千金润”的高端形象。

2 千金润品牌用户定位为品质女性
随着中国的综合国力和人均收入的大幅度提高，生活品质提升

和消费升级已经成为潮流，消费者尤其是女性消费者，对高品质女

性产品的需求越来越大。由千金药业历时多年精心研发的千金润天

然洗护产品，因其高科技含量、高产品质量和高品牌价值，成为洗护

行业国货精品的代名词，成为女性消费者竞相追逐的时髦。千金润

品牌用户定位为品质女性，这些人群成为了千金润的目标受众群

体。品质女性人群主要是接受过较高教育、有较高收入和对生活品

质有较高追求的女性为主体，她们多数是白领、金领，思想时尚，追

求优雅，同时注重产品品质和文化内涵，感性消费是其主要的消费

方式。女性消费市场是一个很大的市场，女性对于高品质产品的消

费，呈现快速增长趋势。近年来，在国内产品销售普遍难度加大，但

出现国人出国大把大把买高端化妆品、马桶盖和电饭煲的现象，说

明产品的竞争在于供给，在于高品质产品的供给不足，这也证明我

国十九大提出的供给端改革政策的无比正确。去年开始，国货精品

的概念火了起来，带动了市场的热销，千金润产品正是国货精品的

典型，得到了无数女性消费者的认可，得到了多数品质女性的青睐。

千金润系列产品以值得信赖的老品牌“千金”做依托，配合品质女性

化的营销卖点是其触及目标诉求对象的关键策略。

3 千金润以新媒体进行品牌跨界实践
千金润定位为国货精品，在超过半个世纪植根中药领域的千金

药业积淀基础上，继承了天然植物选材萃取的复方要素，结合化妆

品的高价值表达方式。从产品形象设计上，既保留了药企品牌的严

谨，又在突破传统的记忆点上加强了高天然的辨识度。数值化的传

播记忆更为清晰的，区别于传统洗护产品在天然度上的表达不足，

建立了更为明确的受众认知方式。新媒体、新零售的变革时代来临，

赋予千金集团跨界日化品牌领域更为明确的传播途径方式。

3.1 公众号媒体传播引爆社交媒体
千金润品牌产品系列已经成熟的产品一共有五个品类，首发产

品以内衣裤专洗凝露产品，天然呵护的核心卖点，通过辨识度记忆

性强的软文，在目标受众画像清晰的公众号渠道进行投放。《你的内

裤洗干净了么？》，《不伤手，更护手的洗衣新时尚》，《黑科技，精致生

活家庭必备》等一系列文章，投放在目标女性阅读较多的大 V号，
微信公众号，社交媒体号上，迅速引起了消费市场的关注。

3.2 KOL信息流+小红书等种草迅速扩大影响力
在拥有一定的用户数量基础上，千金润洗护系列产品，加强了

用户真实体验场景的分享表达。互动媒体，小视频，内容分享等传播

方式的兴起，提供了较为优质的种草品宣途径。通过抖音、快手、小

红书、蘑菇街等一系列种草渠道迅速扩大认知。尤其是抖音信息流，

多种小视频的场景分发，既有产品效果的展示，又有达人们的精致

分享。众多都市精英女性家庭场景的展现，以及产品使用心得体验，

让更多具有同样困扰的目标群体迅速产生了共鸣，引导出潜在的消

费意愿。

3.3 互动媒体植入打造高端形象
千金润与湖南芒果合作，从旅游类节目“超级玩霸”植入开始。
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走进宁夏，走进越南，随着栏目的互动性强，让更多的女性人群看到

精品国货不仅获得国内时尚女性的认可，也代入到国外一些生活圈

与生活场景。“超级玩霸”是一个以女性明星宣传旅游特色的节目，

千金润作为植入品牌，让明星在体验产品的过程中，把真实的体验

感受带给更多的观众。女性明星作为公众人物，拥有一定的公众话

语权，没有任何一个群体比女人更懂女人，女性明星的创意是无限

的，更能够跳脱出原有品牌个性的限制，以女人的观点进行创意。充

分利用时尚品质女性群体的价值，更好地为千金润品牌推广服务。

3.4 网红直播吸粉带货两不误
千金润品牌在启动初期，就把与头部网红的合作，作为快速撬

动市场的重要战略，实践证明这个方案是行之有效的。阿里公司重

金打造的淘宝第一女主播薇娅，拥有粉丝千万以上，带货能力极强，

被誉为带货女王。薇娅选择直播产品极为严格，产品能入她的法眼

不容易。正是因为千金药业金子招牌和产品硬核品质，千金润与薇

娅直播达成战略合作，几次直播下来，产品的销量和观众观看人次

非常可观，为千金润品牌推广带来了轰动效应。在薇娅的示范带动

下，很多网红都踊跃直播千金润产品，如湖南卫视主持人李湘、知名

网红璋哥等，形成了明显的羊群效应。

4 千金润品牌跨界发展启示
从医药跨界到日化洗护，这是一个很大的挑战。但由于遗传和

继承了千金品牌中女性健康这个最优秀的基因，千金润在天然洗护

领域具有先天优势。尤其在产品研发和生产方面，千金药业始终以

国际化的产品标准，以严谨苛刻的质量管理制药理念，产品品质有

了根本保证。然而在跨界的探索中，开拓市场是稳打稳扎，走药店和

商超的传统战法，还是顺应潮流，甚至冒风险走新媒体推广的新路，

是摆在决策者面前的难题，两种道路各有利弊。千金润作为一个新

兴品牌，注定要投身于时代潮流，拥抱新媒体。事实证明，正是新媒

体的助力，千金润品牌在短时期内就迅速爆发，同传统营销的方式

相比，新媒体销售品销转化更高，渠道费用更低。千金润产品上市不

到半年，就取得超过 3亿次的展现率，以及完成整体线上渠道布局。
根据市场发展趋势来看，在加强新媒体借势跨界的模式上，千金润

寻找到了很好的着力点。未来千金润会进一步加强在新媒体平台的

宣传，使千金润女性化、时尚化和精品化的新理念、新形象深入人

心。

5 结束语
在医药监管政策趋紧、药品连续降价和新药研发困难的大背景

下，医药企业纷纷跨界发展，争取在大健康这个蛋糕中分得一杯羹。

然而，如何避免走弯路，在自身品牌优势上作衍生，实现品牌跨界的

有效链接，是每一个着手跨界发展的医药企业都必须重视的问题。

新媒体是互联网发展中最有价值的果实，医药企业在品牌跨界中，

可以借助新媒体的力量，更方便、更快捷、更经济和更有效地进行品

牌宣传推广，从而在激烈竞争的市场中，脱颖而出，树立良好的品牌

形象。
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