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進化和茁壯成長 vs 等待和枯萎
    行銷功能的未來是什麼?
    本次擷取安永生命科學兩位專家Aaron Bean和Victoria Serra Gittermann的觀點，和各位分享。
    業界推動變革的因素很好理解。數位科技和醫療系統面臨的巨大成本壓力，加上競爭激烈的環境和挑戰規範的顛覆性玩家，正在改變如何定義、創建和捕獲價值。客戶環境也越來越複雜，客戶相當正確地要求他們從其他行業獲得的同樣的個人化和有意義的體驗。同樣地，隨著數據的更容易收集、儲存、跟蹤和共享，支付方、醫師和病人都堅持在真實世界的證據和結果上提高透明度，以支持決策。隨著時間的推移，保持相關性和差異化比以往任何時候都更具有挑戰性，而行銷在實現這一目標方面發揮著關鍵作用。
    然而事實是，大部分的行銷功能都不能很快適應。這通常是由於公司 :
a. 對現狀感到滿意
b. 低估變化的速度和新興差距的規模，或是
c. 承認需要改變，但採取一種零碎、漸進式的方法，未達理想。
上述三個都產生問題，而且差距越來越大，這需要採取不同的方法。
    數位化正在以多種方式革新行銷；不僅是重新定義客戶互動，而且要求很高的一組新技能、能力和工作方式，以兼具成本效益與效率的方式解決客戶的需求。現在是作出必要的投資於新能力的時候，以適應未來需要的行銷功能並使其成長茁壯。
識別常見漏洞
    當在傳統商業環境下進行評估時，公司的行銷功能可能表現得很好 – 在變化的環境被低估或不被充分理解的情況下，這是常見的錯誤。缺乏一個關於「好是什麼樣子」的參考也增加了這種誤解。這裡有十種跡象表明一家公司可能落入這個陷阱：
1. 公司的行銷功能仍然是分為「數位化」和「其他」，很大程度依賴協力廠商來做「思考和行動」。
2. 對於組織沒有明確的行銷願景，也沒有為行銷人員預先定義發展路徑，也不清楚好是什麼樣子。
3. 行銷策劃是以品牌為中心，在客戶或職能之間進行有限的協調，導致銷售人員和數位化活動分開設計和配置。
4. 與市場准入或醫學事務等其他功能的合作是特設和自發的。
5. 沒有圍繞客戶體驗的治理，導致設計和執行的隨意性。
6. 數位化方式是被動和保守的，團隊寧可選擇什麼都不做，而不是甘冒風險。
7. 服務是在封閉塔中發展，無法擴張，與明確的健康結果戰略和契约無關。
8. 沒有能力衡量和證明數位的價值，從而導致投資不足。
9. 業務難以超越收集和整合數據，因此無法了解客戶的影響和投資回報率（ROI）。
10. 吸引和留住頂尖人才變得困難。
開始重建的時候
    克服這些挑戰需要強大的願景、新的能力和不同的營運模式。未來的蓬勃發展需要一套能力，以確保行銷團隊更具創新性、敏捷性、高效性和相關性。行銷卓越之旅的複雜性取決於每家公司的能力成熟度，但不應低估實現真正卓越所需的時間、精力和投資 - 平均需要兩到三年的轉型旅程。這裡有五個建議的步驟來開始這個旅程：
1. 建立並商定行銷角色的明確願景 - 建立成功的共同觀點，對準關鍵績效指標（KPI）和預算。
2. 定義「行銷的黃金標準」- 要大膽、強烈要求並設定最佳的行銷能力和技能。
3. 澄清技能、角色和責任 - 明確誰需要做什麼，用黃金標準定義職能模型，評估每一位行銷人員，並制定切實可行的發展計畫。
4. 加速能力建設 - 建立正確的運營和服務模式（流程，工具和結構），以加速目標的能力和支援市場。
5. 業界典範實務 - 創建一個通用的行銷分類（連同工具、流程和架構）來推動創新和卓越。
 ※　　　※　　　※
    承認需要改變和開始這次旅程，不僅會加速建立在未來取得成功的正確能力，而且最終會使行銷成為需要的成長和差異化的可靠引擎。
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