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藥業行銷的五個趨勢﹙之一﹚
[bookmark: _GoBack]    在歐美的藥品行銷市場，數位行銷的發展是顯著的。然而，在保守的藥品市場，傳統的行銷手法仍舊被重視，也有質疑它和數位行銷是否有這麼多的相乘效果。
    在這樣的情形下，讓我們來驗證數位行銷專家Piotr Wrzosinski針對2014年的趨勢，在個人的K-Message網站所發表的觀點。
1. 把數位行銷整合到多重通路行銷的策略
    連在美國的藥品市場，過去好幾年數位行銷仍然成不了主流，只被當作第五個方法運用。在藥業，重視的仍是MR的活動。一說到數位行銷，MR們會認為只是多花錢和時間作出來的另外的行銷「gimmick」。
    但是，在過去的幾年裡，傳統的MR思維正逐漸地發生變化。來自付費者的壓力，迫使不得不減少MR人數。管理當局的決策限制了MR拜訪醫師，結果導致美國的MR變成沒有辦法對醫師充分說明公司產品，並且維持關係的情形。
    數位行銷主要是以e-detailing或是網站為基礎，CRM﹙Customer Relationship Management：客戶關係管理﹚軟體可以協助MR覆蓋無法拜訪的醫師。衍變至今，數位行銷變成為更加支持MR活動的系統。通常，把整合傳統MR的detailing和數位行銷的策略，稱為多重通路行銷﹙Multi Channel Marketing：MCM﹚。為了有效實現這個多重通路行銷，譬如使用所謂的封閉迴路行銷(Closed Loop Marketing：CLM)手法的話，被認為會有更好的結果。
    總之，把網站收集到的客戶資訊提供給MR，提供個性化的信息內容。例如，A醫師進到產品和疾病的網站尋找特別的訊息(安全性數據或是作用機轉)，他的動作被記錄到系統中。MR可以把eDetailing得到的訊息作為準備和A醫師見面的主題中。eDetailing也可以記錄A醫師的活動。例如，A醫師在網站的哪個部分停留時間較久、瀏覽哪些多媒體以及回答持續教育課程的問題等。透過網站系統收集這些結果，提供給MR，成為支持他們活動的數據。 
    美國的MR訪問醫師後，多半會有記下說話內容和約定事情的跟催文件。把網站收集到的相關訊息（醫師在網路會議或是持續教育課程的發言）記錄下來，對後續的拜訪也是有用的。  
    匯集網站上收集到的醫師資料，有效地應用在MR活動的方法，這個概念很容易描述，但是很難實現。大型製藥公司通常有不同的業務部門，同時每個活動有許多不同的工具。透過不同的通路所收集到的數據，不僅沒有標準化，有時候，也沒被集聚在一起。
    預測2014年將是整合數位和其他管道活動的一年。數位通路將成為這些活動的核心，因為它們提供最先進、最不費力的資料採集能力。當整合完成後，越成熟的組織越會應用巨量資料，尋找顧客的行為模式、細分和優化的內容。
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