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每個藥品上市團隊必須克服的四個定位挑戰
定位幫助團隊從早期策略到實際執行
很少有產品上市團隊會質疑定位的重要性。問題往往在後期才浮現 — 當決策變慢、資訊碎片化，利害關係人開始推動相互衝突的優先事項時。到了那個階段，模糊不清的情況更難釐清，而執行過程中的代價也隨之顯現。
  產品的上市表現早在上市首日之前便已定調。證據選擇、利害關係人的假設、市場形塑活動以及生命週期規劃，都會影響品牌進入市場的方式。若定位僅在行銷活動規劃階段才被納入考量，許多關鍵決策早已做出。
  有效的定位能讓團隊對品牌在市場中的角色、品牌所能解決的客戶問題，以及品牌必須貫徹的核心理念，建立穩固的認知。
定位為上市時的工作參考點
若將定位僅視為簽字確認後就束之高閣的文件，其影響將十分有限。定位的價值在於持續應用：引導團隊優先排序證據、識別受眾並應對複雜性。若缺乏這種紀律，隨著上市力度的增加，同樣的問題就會再次出現。
實際上，這些壓力匯聚成以下四個反覆出現的挑戰。
挑戰一：選擇承載品牌的理念
藥品品牌通常擁有豐富的可信優勢。隨著數據的成熟和證據的累積，品牌故事的格局日趨宏大，讓人更渴望能將其完整地述說。但陷阱在於，將品牌定位視為囊括所有企業重視的論點的容器。
顧客不可能記住所有事情。高績效的產品上市團隊會對品牌應該被人記住的核心理念做出明確判斷，並將其他優勢圍繞此核心進行規劃。當各方利害關係人對不同的敘事部分投入不同的關注時，這個判斷可能會讓人不安。如果這個問題無法解決，品牌特色就會減弱，產品定位就會失去焦點，而此時品牌恰恰需要更專注。
挑戰二：將定位錨定在持久的客戶洞察上
試圖提高聚焦度通常會高度依賴功能性優勢，因為它們是切實可感，且與數據緊密相關。這些功能性優勢可能很強大，但也容易受到變化影響。新的競爭者、更新的指引或變化的照護標準，都可能迅速改變保險給付的方式。
更具韌性的定位奠基於超越單純產品的洞察：客戶的痛點、未被滿足的需求或決策障礙 — 這些在市場演變而持續引發共鳴的決策障礙。這有助於將科學置於人性和策略的框架內，將證據與客戶認為重要的東西相連結，使品牌在環境變化時擁有更堅實的基礎。
挑戰三：建立仍然有用的靈活性
  當定位感覺太狹窄時，人們往往會本能地拓寬定位，以因應未來的需求。品牌可能需要涵蓋多種適應症、利害關係人和不斷變化的證據，因此需要調整定位以因應不確定性。
  結果可能是讓語言看起來更安全，但實際上更難應用。一個更強而有力的方法是將定位「領域」與其「表現形式」區分開來。「領域」應能長期維繫品牌的整體性；而「表現形式」則可隨著證據、受眾及市場狀況的變化而靈活調整。這樣可以保持一致性，並降低每次新發展都引發新的策略爭論的可能性。
挑戰四：將把協同對齊化為真正的透徹理解
  即使界定了明確的領域，隨著觀點日益多元，定位策略的影響力也可能減弱。醫藥事務團隊帶來嚴謹性和細緻入微的考量；商業團隊則注入緊迫感與差異化優勢；在地市場則提供務實性與利害關係人的實際考量。其風險在於，定位策略可能淪為一個試圖兼顧所有觀點的空間，導致太多問題懸而未決。
  達成共識有時反而會掩蓋模糊之處。儘管該聲明已獲批准，但一旦面臨上市壓力，各團隊的詮釋仍可能不盡一致。其影響會在後續顯現：決策變慢、需要重做、訊息被稀釋，以及在理應加速交付的關鍵時刻，各地區的調整卻朝著不同方向拉扯。強大的產品定位能在衝突或不確定性浮現之初，就釐清關鍵矛盾，讓團隊在面對重要決策時，擁有共同的共識與清晰方向。


更強大上市背後的安靜力量
當定位已深入植根時，其價值便體現在更快速的決策、更明確的優先順序、更大的一致性，以及較少的後期爭論。它幫助團隊將從早期策略到執行的脈絡貫穿起來。
產品上市的成功取決於在日益嚴峻的限制下做出的一系列決策。隨著需求加劇，定位的價值體現在其帶來的權衡取捨上。準備最充分的品牌在上市之初就已明確自身的定位，並清楚在必須做出艱難抉擇時，哪些核心價值必須始終不變。
註: 原文作者Mary Ridgard是資深首席，Suzie Denton是客戶合夥人，他們都在Prescient任職。
(資料來源：Pharmaceutical Market Europe)
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