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[bookmark: _GoBack]衡量重要事項：如何為你的品牌、上市和產品組合建置正確的KPI
我們現在處在一個即時業務資料比以往任何時候都更容易存取的世界，我們掌握著一系列洞察力豐富的資訊。可以識別趨勢、未滿足的需求和新機會之外，這還使得企業能够更準確地追蹤、分析和管理客戶互動。
雖然這是成為一個分析數據集和互動的「數據怪傑」令人興奮的時刻，但一些組織陷入了誤解數據和關注錯誤指標的陷阱，有時以犧牲量測真正重要的事情為代價。
多年來，我們 - Uptake Strategies - 與多家製藥和生技公司的品牌團隊合作開展品牌規劃和行銷能力專案；最常被提及的「挑戰領域」之一是量測、測度和關鍵績效指標(Key Performance Indicator，KPI)。
在健康照護產業中，行銷量測理論與實務之間存在明顯的脫節，同時，健康照護量測資訊的來源也大量增加。藥業正在繼續其「顛覆階段」，因此量測患者/醫師/支付方的態度、參與度、行為以及其他活動、投資和競爭績效指標比以往任何時候都更加重要。
我們喜歡使用四象限平衡計分卡衡量利害關係人、競爭績效、財務和內部效率，以此作為品牌、投資組合或事業單位KPI的架構。量測市場上的產品和上市前/上市的產品績效極為重要，因此，明確聚焦成功的樣貌（經由品牌CSF）和持續改進的品牌團隊文化對成功至關重要。
透過量測正確事項，跨職能品牌團隊將能夠幫助告訴組織：
· 內部和外部指標方面，在哪些測度取得了進展
· 業績的發展方向–採用領先的變革指標
·  是否出現問題，因此，要制定「航向改正」決策的大旗
· 當目標已經達到或沒有達到時，因此需要另一個決定
管理績效涉及一個控制週期，在該週期中，使用指標將實際績效與計劃績效進行比較。然後可以採取改正措施優化情況，並追蹤指標以監控改進。
由Vanessa Burrow和Stephanie Hall進行的Uptake Strategies最近的Measurement Research凸顯健康照護行銷測度成功的六個關鍵要素：
1. 從你的商務目標開始–它們必須是SMART
2. 衡量進度，而不僅僅是年終成果
3. 根據最佳測度進行跨職能協調，並指定一位主有者
4. 從一開始就確保正確的系統和措施到位
5. 將重點放在幾個關鍵指標，以提高行銷效能
6. 建置視覺化儀表板，以便容易地向組織所有層級傳達進度
原文作者建議的方法是透過制定和執行策略性的KPI來確保這些成功要素得到落實。KPI是必不可少的指標，有助於了解你在實現目標的績效，並用於衡量組織的成功程度，或評估特定活動/計畫/多通路活動在任何指定時間的進展的能力。
The 2019 Uptake Strategies Measurement Research還對2015-2018年間10家不同製藥/生技公司的10個品牌計劃進行稽核，結果發現只有10分之1的品牌計劃有與其KPI相關的SMART目標，10個品牌計劃中只有4個包含KPI（其中只有1個品牌計畫包含具有明確時間表和目標的KPI），並且10個品牌計劃中只有3個包含市場研究、量測和追蹤的預算。
這項研究凸顯了公認的量測/ KPI理論與實地操作之間的嚴重脫節。在這個日益複雜的環境中，我們比以往任何時候都更容易獲得客戶、通路和競爭對手的實時數據，因此，為你的品牌、投資組合或事業單位實施一套強大的策略KPI至關重要。
在制定品牌計劃時，KPI應與SMART業務目標和策略任務要求保持一致，並有明確的目標和時間表。從根本上，重要的是要記住，最佳策略KPI是以醫療專業人員、患者或支付方/決策者的態度、參與度和忠誠度為導向的，在競爭中處於領先地位。
最終，在量測/ KPI上投入時間、精力和培訓的公司與團隊將能夠在2020年及以後的製藥/生技世界中度過難關。
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