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藥業品牌總監的現狀：從品牌傳播者到精心筞劃者
在三篇系列文章的第一篇中，藥業品牌總監們探討了他們的角色如何在2026年最大的行銷趨勢中演變。
無論他們被稱為品牌經理、總經理，或是介於兩者之間的職稱 — 無論他們負責的是單一藥品還是整個治療領域 — 藥業品牌總監歷來都是品牌識別與敘事的主要設計者。
但這種情況最近有所擴大。與MM+M交談的品牌總監們指出，這個職位的職責正逐漸從傳統的孤島式方式，轉向涵蓋更全面的端到端全程的行銷方法，這種方式不僅在於傳遞有說服力的品牌訊息，更致力於解決整個醫療保健旅程中的問題。
Sanofi美國呼吸事業部總經理Dominika Kovacs指出：「藥業行銷人員數十年來沿用的策略，並不能讓他們的團隊發揮最大的影響力。我們身處的世界正以前所未有的速度演變，而且我相信，這種發展速度永遠不會像今天這樣緩慢 — 它將呈指數級成長。」
Kovacs表示，行銷的價值主張已從以說服為基礎的資訊與策略，轉向促進病人在治療旅程中順利進展。品牌總監現在面臨的課題包括：如何針對該旅程中的阻力點提出解決方案？以及如何辨識那些決策時刻及其背後的驅動因素，以便在關鍵時刻發揮作用？
Kovacs表示：「這需要採取截然不同的方法，並提升行銷人員的技能，幫助他們從『品牌傳播者』轉型為『品牌精心策劃者』。」
MM+M以對四位藥業品牌總監訪談為基礎，推出三篇系列報導，第一篇深入剖析該職位多年來的變化、他們如何推動各自品牌的成長和策略，以及AI如何顛覆他們的工作方式。
藥業品牌總監的演變
Kovacs表示，過往藥業品牌行銷人員通常專注於HCP行銷或消費者行銷。如今，一種新趨勢正在出現：職務正在遠離傳統的HCP與消費者垂直領域，以鼓勵行銷人員「掌握大局」。
Natalie Halpern是GSK分拆出的消費保健公司Haleon的Advil品牌行銷資深總監，她已經在自己的行銷組織中見證了這一變化。向美國OTC業務總經理匯報的Halpern表示，她的職責涵蓋「所有事物」，從端到端的損益責任、需求預測與供應問題，到廣告、社群媒體及贏得媒體。
她稱這是一個充滿活力的商業管理角色，主要工作是深入了解消費者，並透過各種行銷手段為Advil創造需求。
Halpern表示：「隨著組織架構的調整，轉向設有OTC總經理一職，這使得行銷團隊真正成為以跨職能團隊為核心的樞紐。我們就像推動業務發展的迷你總經理。」
Kovacs表示，在Sanofi，他們發現傳統的HCP/消費者孤島阻礙“看見全貌”，以及將洞察轉化為能指導策略與戰術的知識。她指出，這種轉變是他們「提升透明度、當責和賦權」的一種方式。
品牌總監們同樣強調AI是另ㄧ個重新定義行銷角色，並顛覆傳統的藥業、病人與醫師之間互動模式的重要趨勢，這並不令人意外。AI推動了這一轉變，使行銷人員不再僅僅是透過銷售代表，在適當時機向適當的利害關係人提供正確的資訊 — 這曾是他們傳統的角色定位。
Kovacs說：「我們必須將大型語言模型 (LLM) 視為受眾和利害關係人。同時，我們必須重新思考如何在醫療服務提供者與病患旅程中帶來價值。」
根據Halpern的說法，搜尋的本質也發生了變化。病人不再僅依賴Google來解答醫療問題，他們現在還會諮詢Amazon、Alexa，以及ChatGPT和Gemini等眾多新興的LLM。
Halpern說：「作為一個品牌，我們需要在這些情境展現自己，我們需要影響LLM（潛在客戶）並透過一些新的搜尋工具保持相關性，是我們最關注的。」
AI既帶來機會，也帶來隱患。Halpern補充說，個人化是其優勢之一。但在AI時代，藥品品牌該如何持續與受眾建立信任，可能會變得棘手，尤其是當某些LLM如ChatGPT開始在其平台上投放廣告時。
2026年品牌總監面臨的最大挑戰
大多數品牌總監都會將成長視為其職務面臨的最大挑戰。然而，根據Halpern的說法，過去一年經濟與政治局勢動盪，加上各產品類別表現疲軟以及市場競爭態勢的變化，使得這項任務變得更加艱難。
推動Advil的成長意味著不斷審查媒體計劃和投資選擇，測試和學習如何快速擴大規模，並以新的和不同的方式與零售商合作 — 以及弄清楚如何成功創新。
Halpern 說：「作為品牌負責人，我需要展現出一定的冷靜、專注和清晰的思路，以及讓團隊保持積極性並優先處理需要完成的工作的能力，同時保持人性化。」
Takeda Oncology全球大腸癌品牌負責人Brian Nwokorie表示，推動策略與業務成長密不可分。Nwokorie負責全球業務，其職責在於建立品牌形象、提升品牌知名度，並向醫師傳達關鍵訊息；然後進行大量市場調查，從關鍵意見領袖（KOL）的發言、網路上動態以及醫學會議等渠道獲取洞見。
制定這項策略，意味著必須密切關注競爭情勢的未來動向。結合這些洞察，Nwokorie可以評估品牌面臨的挑戰、缺口和機會，在不同市場進行壓力測試，並找出實現策略的任何障礙，扮演「顧問」的角色，清除阻礙以邁向成功。
Nwokorie指出，「這份工作一半是扮演政治家，一半是扮演專案經理。很大部分是到處走動，確保你能獲得每個人的支持、認同、意見與反饋 — 包括醫藥事務、臨床准入等跨職能部門的合作夥伴，以及區域夥伴。這樣，你就能了解哪些挑戰或機會最具影響力，以便優先處理，然後思考能採取什麼行動，哪些則可能無法帶來最佳投資回報。這就是我們將採用的簡單方法論。」
然而，除了達成這項商業目標之外，Nwokorie還指出，自己在成為行銷人員之前曾是藥師，他表示，他對自己最大的要求是確保所推廣的治療方法在倫理和科學層面上，與病人利益至上的理念一致。
Nwokorie 說：「很難去推廣一種自己不相信的藥品，或是一種你不會推薦給家人的藥品。所以一開始就要問：『嘿，病人能從中獲得臨床價值嗎？他們能耐受這個藥品嗎？』如果答案是肯定的，我們該如何盡可能有效地將這一點傳達給適當的利害關係人？」
對Kovacs而言，她所擔任職務面臨的最大挑戰之一，可以追溯到她先前提出的觀點，即由LLM、真實世界數據和計算臨床照護路徑的融合所驅動的行銷價值主張正經歷著轉變。
過去，藥業品牌總監必須確保將製藥公司的隨機臨床試驗資料能傳達給醫師；但像Open Evidence這樣的LLM  — 一個專為臨床醫師設計的AI平台，可根據臨床試驗結果生成回應，並旨在協助臨床決策 — 已徹底改變了這一局面。
Kovacs解釋說：「LLM提供的即時和大型數據集特性，意味著證據的標準提高了，這已不再是創新製造商所能提供的唯一價值主張。」
醫師不再需要直接依賴藥品行銷人員才能了解最尖端的治療方式或藥品的療效。隨著計算醫療的興起，意味著醫療系統經常會利用自身的電子病歷，為病人找出最佳的治療方案或處置方式。
簡而言之，這意味著品牌總監的角色將越來越專注於他們的品牌的臨床資料和行銷敘事如何在這些LLM中呈現。
Kovacs說：「我們如何確保這些演算法和運算模式能夠以最佳方式發揮數據的最大效益？此外，我們需要留意哪些數據生成方式，以便為病人優化結果？」
Kovacs認為這是一個正向的轉變，品牌總監的角色已變得「無極限」 — 他們可以更靈活地運用更廣泛的工具，重新構想提升病人結果的方法。這不僅是傳播資訊的機會，還可以在醫療保健利害關係人的生態系統中創造合作與參與，以解決病人的阻力點。
Kovacs說：「對於那些能夠接受一定程度模糊性的行銷人員來說，這是一個極其令人興奮的時刻。」
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