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譯者．陳如月 
ChatGPT：醫藥行銷人員的朋友還是敵人？Inizio Evoke創新長對此發表看法
儘管大型語言模型（large language model，LLM）日益普及對藥品行銷人員的品牌能見度構成挑戰，但仍存在一些積極面，Inizio Evoke創新長Will Reese表示：「這確實迫使你真正懂得珍惜人才」。
隨著病人和醫療專業人員越來越多地轉向OpenAI的ChatGPT和Google的Gemini等AI工具，而不是傳統搜尋引擎進行線上研究，醫藥行銷人員需要大幅調整策略，以確保其數位行銷素材能夠在適當的時間觸及到正確的人群。
這是Inizio Evoke的創新長Will Reese在費城舉行的Fierce Pharma Week大會期間接受 Fierce Pharma Marketing採訪時透露的訊息。
Reese指出數據顯示，如今大多數的網際網路搜尋都是「零點擊」，意思是使用者可從搜索結果頁面獲得答案 — 無論是來自Google的AI Overview功能，還是像ChatGPT或Perplexity 這類專用的AI引擎 — 無需進一步點擊。同時，其他研究顯示，搜尋結果頁面頂部的許多AI生成的答案經常引用錯誤，甚至完全錯誤。
Reese說：「你得到的資訊越來越片面，且不準確。」他認為，要重新增加資訊的深度和準確性，需要行銷和傳播團隊打破部門壁壘，整合他們的「整體影響力」。
他繼續說道：「我們和客戶經常討論的一個話題就是『存在感』：如何才能擁有最佳的、可信的存在感？這將會影響到我們的模式。所以回到最基本的問題，我是否出現在正確的地方？我的引用是否準確？我是否從整體上看待問題？」
Reese 認為，要達到最佳狀態的關鍵在於「百分之百地，使用截然不同的方式審視你的溝通策略」 — 跨團隊規劃，以確保所有渠道的可信度和一致性。
有些諷刺的是，該規劃過程實際上可能包含AI工具，可以幫助分析公司的市占率和大模型占率，後者描述品牌在ChatGPT等LLM中的可見度。
儘管LLM的日益普及為醫藥行銷人員的品牌知名度帶來挑戰，但仍存在一絲希望。
Reese說：「這確實會讓你真正去欣賞别人。雖然這是科技，但你越了解人類的需求、他們在尋找什麼，以及他們正在尋求的答案，你其實就能設計出更好的內容。」
他說，市面上有很多內容「實際上並不能滿足需求」，但關注人們如何使用AI搜尋工具可以幫助行銷人員創造「精心製作的智能內容」，這些內容實際上對病人有幫助。
正如他解釋的那樣，使用傳統搜尋引擎通常是輸入一些關鍵字，點擊幾個連結，然後根據關鍵字進行調整再重複這個過程，直到使用者收集到足夠的相關資訊。而使用LLM時，許多使用者輸入的是「完整敘述」，包含關於他們的人口統計資料、症狀以及整體經驗的豐富資訊，以期獲得能全面回應其特定狀況的AI生成的解答。
他說：「你越能理解人們所經歷的故事、那些複雜的問題，並預測他們的答案，你創造的內容就會越好，對每個人都有好處。這些內容，不管存在於哪裡，都是有價值的，但你會從中受益，因為它更有可能出現在ChatGPT和其他引擎上。」
最終，Reese傾向於認為像ChatGPT這樣的LLMs對醫藥行銷人員來說，更像是朋友而非敵人。
他說：「我認為獲取資訊非常有價值。」並將其與社群媒體平台如Facebook和TikTok的發展進行比較，指出這些平台同樣擴大了使用者獲取有用健康資訊的渠道。
他說：「這裡有罕病的資訊，有生活技巧的資訊，還有各種人們能做的事，這些在兩三年前，甚至十年前根本無法接觸到，」但他隨即重申，「若缺乏可信度與專業內涵，資訊就可能走向錯誤方向。」
(資料來源：FiercePharma)
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