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GenAI在藥業行銷中的現況：AI可能削弱消費者對製藥品牌的信任
我們已經看到了首批由AI生成的廣告、歌曲，甚至是社群媒體網紅。藥業會是下一個嗎？
儘管醫療保健領域以外的品牌在商業和廣告中使用GenAI方面更加大膽，但藥業行銷人員目前大多採取更穩妥的方式，堅持使用演員在廣告中扮演病人的傳統模式。
但他們也在以其他方式應用GenAI，在幕後利用它建構行銷活動。這包括利用它來創造合成人物和受眾，以輔助補充病人和HCP的工作流程，或者加快醫藥事務、法律及法規（medical, legal and regulatory，MLR）的審查。行銷人員也開始制定策略，以便他們的訊息能夠在大型語言模型 (large language model，LLM) 中出現。
Inizio Evoke Comms全球數位主管兼執行副總裁 Julie O’Donnell表示，總體而言，2025 年是藥業行銷人員嘗試使用GenAI工具的一年，而2026年則是他們將AI策略更加全面和規模化的時候。
O’Donnell表示：「每個人都想加快產品上市的速度，所以有這種自上而下的推動力。但當你逐個品牌、逐個團隊去看，我認為創新仍然存在於孤島的角落，尚未完全融入到整個工作流程中。」
Medical Marketing and Media的創新調查也證實了這一點，只有39%的受訪者表示他們的公司已將AI融入整個組織中。
專家表示，2026年將是從實驗階段轉向全面整合的關鍵。
Imre的創意長Christian Bauman指出：「在 2026年能够勝出的品牌是那些將AI視為一個生態系統而不是一個策略的品牌。」這意味著GenAI不僅是個人生產力的工具，或使用ChatGPT幫助寫作的範疇。O’Donnell指出：「這僅僅是2026年各種可能性中的冰山一角。」


GenAI在創意領域的應用
在過去一兩年裡，醫療保健產業以外的許多品牌 — 尤其是可口可樂、麥當勞和玩具反斗城 — 都全力投入，推出完全由ＡI生成的廣告。這些廣告引發了褒貶不一的反應。在可口可樂的60秒廣告中，AI生成的卡車載著可口可樂瓶行駛在白雪皚皚的景色中，而北極熊和企鵝等可愛動物則在一旁觀看。該廣告在YouTube下的留言有數千個讚，評論稱這段影片是「反烏托邦」、「酷」和「有益的」。
一位評論者寫道：「沒有什麼比‘爸爸因為AI取代他做動畫工作而被解雇了’更能代表聖誕節了。」另一位則寫道：「我真的懷念AI出現前的互聯網。」
麥當勞在荷蘭的一則節日廣告也因為是AI生成而遭到強烈反對，促使這家食品連鎖企業撤下該廣告。
藥業和醫療保健公司推出完全由AI生成的廣告方面一直比較緩慢，主要是因為這行業的風險規避特性以及需要小心處理與公眾的關係。但有人認為，藥品廣告包含AI生成元素或完全由AI生成的虛擬病人取代演員，這種情形只是時間問題。
像OpenAI的Sora等GenAI平台的快速發展，將使人們越來越難以分辨哪些是真實的影像，哪些是AI生成的。或許正因如此，O’Donnell認為提供一個展示真實病人的平台將永遠是首要任務。
O’Donnell指出：「在醫療保健和藥業，確保你為真實的病人和醫師發聲，將持續重要，以避免信任削弱。這是人們需要看到的。」
但這並不意味著GenAI目前沒有被應用於所有的創意領域。Bauman表示，他認識的業界創意人員幾乎每天都在使用GenAI。他認為這有助於他們變得不再那麼孤立；例如，藝術總監可以透過GenAI探索文案工作，反之亦然。Bauman說：「我們正進入一個你可以在自己專業領域之外，以非常有效的方式運用創意思維的世界。大多數創意人員和策略家 — 至少是優秀的創意人員和策略家 — 對於直接使用AI寫作持懷疑態度，但它確實是組織思路的絕佳工具。」
在2025年，一些製藥公司成功地將GenAI納入各方面的宣傳活動，同時沒有損害誠信或病人的利益。
Incyte公司針對骨髓增生性腫瘤（myeloproliferative neoplasm，MPN）發起的一項名為「無限旅程」的活動，使用GenAI技術幫助病人創作反映他們的症狀和生活經歷的影像。該公司親自與真實病人一起對AI工具進行測試，並在病人產生共鳴後才正式推廣。此外，該公司還為影像的使用設定了嚴格的管控措施，以確保該工具能夠建立病人信任而非削弱信任。
Deloitte的生命科學負責人兼醫療保健創新主管Courtney Sherman表示，進入2026年，無論醫藥行銷人員是嘗試完全由AI生成的廣告，還是將AI的元素融入行銷活動中，他們都需要專注於建立信任和透明度。她指出：「無論你與誰互動 — 無論是[AI驅動]的數位產品、行銷材料還是訊息 — 展現透明度都至關重要。體現人性化元素也同樣至關重要。」
GenAI作為虛擬人物和受眾
在醫藥行銷領域，GenAI的另一個應用案例是利用它創造虛擬人物和受眾，以更好地實現個人化目標定位。Sherman和O’Donnell都表示，他們觀察到製藥公司越來越注重整合虛擬受眾或數位雙生，以便為小眾或微型受眾構思內容，並將此視為2026年的一個發展趨勢。
行銷人員不再像過去那樣進行傳統的研究 — 即花時間招募人員和獲取訊息，或向外界傳播訊息並觀察人們的反應 — 而是使用GenAI創造虛擬人物以測試不同的想法或訊息，以了解哪些可能引起共鳴。這一點尤其重要，因為人們逐漸遠離主流媒體，轉而分散在各種線上渠道，形成更多利基社群。
O’Donnell指出：「透過合成受眾，你可以開始了解那些社群，以數位化的方式反映它們，並大規模地為他們創作更多內容。」
合成資料的潛力不僅限於個人化訊息，Sherman希望未來它能夠對病患旅程帶來變革性影響。Sherman說：「鑑於我們的醫療系統是一個治療疾病的系統，我們如何在人們生病之前就關注他們？我們如何利用GenAI了解病人的行為，並為他們的健康旅程提供適合的引導？」
GenAI作為健康資訊發現工具
GenAI在2025年的最大趨勢之一是，消費者尋求健康資訊的方式發生了巨大轉變，他們不再是從WebMD或Google，而是從Gemini、ChatGPT和其他領先的LLM獲取資訊。
Bauman指出，GenAI「已經永久性地重塑了人們發現健康資訊的方式」，並指出AI平台越來越多地在Meta、TikTok和Reddit等社群媒體平台上呈現使用者行為和高品質有機內容混合生成的答案。
與此同時，生成式引擎優化（generative engine optimization，GEO）應運而生，也就是以正確的方式打造品牌內容和訊息，以便這些內容能夠被AI平台接受。
O’Donnell解釋說：「目前，行銷和傳播的劇本幾乎每天都在重寫，因為我們合作的每個品牌、每個團隊現在都有了新的受眾 — 而這個受眾就是AI。」
這代表在2026年，重點將從付費媒體轉向自然流量，行銷人員在制定內容策略時需要高度關注LLM的每日變化。例如，病人對品牌的體驗可能會從以往的藥品網頁轉移到ChatGPT或Claude。
Bauman說：「這是行銷人員現在需要理解的最大思維轉變。如果處理不當，你就無法掌控品牌自身的敘事和故事。」
未來的藍圖
專家表示，如何在製藥企業內部全面整合AI的挑戰將成為2026年的一個重要議題。
Sherman說：「作為一個組織，我們需要結合定義未來願景，並具體說明GenAI的發展方向 — 然後進行變革管理，讓人們接受並參與其中。」
即使GenAI在整個病患旅程中被使用，甚至最終可能出現在藥品廣告中，但Sherman 和 O’Donnell強調在醫療保健中至關重要的「情感」層面。製藥公司未來不應忽視這一點。
O’Donnell表示：「我們正在進入一個真正無法分辨什麼是AI、什麼不是AI的世界。人們可能會變得冷漠自私，以至於對品牌的信任、對個人的信任、對社群的信任將將變得至關重要。」
重點
· 2026年將是醫藥行銷人員從AI實驗轉向全面整合的一年。
· 藥業在全面採用AI生成的廣告方面進展較慢，許多行銷人員強調需要真實的病人呈現。
· GenAI已經永久地重塑了健康資訊的發現方式，透過結合使用者行為與社群媒體平台上高品質的有機內容呈現答案
(資料來源：Medical Marketing and Media)
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