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卓越上市：創新思維與深刻洞察策略的結合
“真正的卓越上市需要大膽創新、深入的市場洞察以及產品、市場和組織執行的完美協調。”
無論是以新的方式獲取客戶洞察、精心制作引人入勝的故事，抑或以敏捷方式培訓團隊，當今由人工智慧 (artificial intelligence，AI) 驅動的數位工具都為產品上市團隊提供了新的機會，助其創造有深遠影響力的結果。
然而，產品上市團隊面臨比以往任何時候都更大的壓力。與以往任何製藥時代相比，將產品推向市場都更加複雜、競爭更加激烈，也受到更嚴格的審查。上市後的前六個月至關重要— 超過80%的產品在此階段就奠定了長期發展軌跡，而起步緩慢者鮮少能扭轉頹勢。Deloitte Insights報告指出，36%的藥物未達到首年預期，而其中70%的藥物從未追上預期。
隨著研發成本攀升、市場准入門檻提高，以及支付方和監管機構的要求日益嚴格，傳統的上市策略已不足以應對挑戰。在Kanga Health，我們認為卓越的上市策略需要從三個維度進行創新思考和深刻洞察的策略規劃：塑造產品、塑造市場、塑造組織。當這些因素協調一致時，企業能加速產品採用、建立持久的市場地位，並達成創新投資回報最大化。
塑造產品：為病人、HCP和支付方進行設計
上市成功遠在獲得監管機構核准之前就開始了。一個強有力的目標產品概述（Target Product Profile，TPP）應該是創造價值的動態藍圖，而不是一份靜態的檢核表。隨著開發的進展，TPP往往會偏離早期的市場洞察，削弱上市時的價值主張。
市場最佳新藥TPP通常在第2b期之前開始，並與HCP、支付方和病人共同制定，以確保療效主張和試驗指標與客戶及醫療系統的需求相符。使證據計劃與這些需求對焦，可以減少後期階段的意外情況，並強化市場準備。
AI現在可以強化這個流程：預測分析能夠發掘未開發的病人次群體、模擬競爭對手的動向，並優化證據優先順序。結合以病人痛點、HCP診斷挑戰以及支付方對未滿足需求的定義為導向的深入研究，由此打造出一個真正能夠建立連結的上市提案。
塑造市場：建立接受度與採用率
如果市場還未準備好，即使是最好的產品，也可能陷入停滯。市場塑造意味著教育、啟發和裝備整個生態系統 — 包括HCP、倡議團體和支付方 — 以接受新的療法。較小且更專門化的病患群體，以及准入門檻的提高，使得時機和協調至關重要。
市場塑造不再只限於商業領域。醫藥事務如今在建立信任方面扮演核心角色，特別是在競爭激烈或複雜的治療領域。市場准入領導者必須及早介入，將支付方要求納入規劃中。
創新的深入互動方式正在拓展可能性：
· 沉浸式科學敘事：虛擬實境 (Virtual Reality，VR) 和擴增實境 (Augmented Reality， AR)將作用機轉生動呈現，讓HCP得以在上市前探索作用途徑並與演示內容互動
· 即時HCP對話：數位問答、線上諮詢委員會與社群監聽，使能夠雙向反饋以優化定位
· 以病人為中心的教育：共同創造的數位工具賦予病人了解自身疾病的能力，並為治療發聲
· 病人主導的可近性旅程：在某些市場，數位平台引導病人完成保險給付流程，例如肥胖症和腫瘤領域的應用。
這些倡議能創造早期倡導者，從第一天起就能加速採用。
塑造組織：協調人員、流程與風險
如果組織沒有做好準備，任何策略都可能失敗。高績效公司從一開始就將商業、醫藥事務、市場准入、數位化和病患服務整合到一個共同的計劃中。
及時的培訓、明確的治理和健全的專案管理至關重要。若出現不一致、各自為政的決策或風險規劃不周都可能擾亂產品上市，進而損害營收、聲譽乃至股價。上市治理應包含應變方案與快速決策框架，以便因應市場訊號變化及時調整方向。
持續的成功需要持續的證據生成、數位優化並分析利害關係人的深入互動情況，以適應不斷變化的動態環境。上市計劃應被視為動態策略，而非一次性事件。


以使用者為中心的成功藍圖
在所有三個維度上，最成功的上市都遵循一個共同原則：以使用者為中心。領先的企業正在摒棄僵化的全球模式，轉而採用針對病人、HCP和支付方需求量身定制的方法。
透過結合人類洞察力與新興技術 — 運用AI進行前瞻預測、沉浸式技術提升互動體驗，以及數位共創促進真誠溝通 — 產品上市團隊得以降低不確定性、與利害關係人產生共鳴，並加速採用。
卓越的產品上市不再只是商業部門的專屬里程碑，而是跨部門的旅程，將創新與有紀律的執行相結合。在一個時程表無情的市場中，能夠掌握這種整合的、洞察驅動方法的企業，將能成就持久的成功。
(資料來源：PMLiVE)
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