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陳如⽉  

KAM 是企業策略，⽽不是任務 

關鍵客⼾管理(Key Account Management，KAM)已成為⼤多數製藥和醫藥科技公司的主要

優先事項，原因很簡單。IDN、IPPN、國家⽀付⽅、區域⽀付⽅和集團業務部⾨中的有組織

的客⼾正變得越來越強⼤和複雜。COVID-19疫情將進⼀步提⾼KAM在⽣命科技中的重要性。

減少醫師的接觸機會、加強處⽅審查、更加強調⾵險分攤、改變病患治療⽅法以及「新常態」

的許多其他⽅⾯，都需要KAM主導的解決⽅案和協調。那些投⼊時間做好這件事情的公司將

會保護他們的業務，並隨著這些不斷崛起的客⼾⽽成⾧。 

儘管 KAM 在⽣命科技⾏業中相對較新，但⾃ 1980 年代末以來，許多 B2B ⾏業⼀直在追

求 KAM。⽣命科技領域的領導者可以從其他產業的成功和奮⾾，以及從⽣命科技領域⾃⾝

迅速積累的豐富 KAM 經驗，學習有關 KAM 和 KAM 旅程的重要洞⾒和經驗。儘管如此，

某些跨產業的 KAM ⽅法不適⽤於⽣命科技公司。例如，藥業的法規和合規性要求需要⼀種

獨特的⽅法處理價值主張和客⼾參與策略。KAM 不能簡單地從⼀個產業、公司或業務部⾨

到下⼀個產業、公司或業務部⾨的「⽴即可以使⽤」⽅法，每個重複的事都需要再考慮到客

⼾的情況下進⾏獨特的設計。 

在這篇⽂章中強調三個基本的 KAM 原則，這些原則對命科技領導者來說是特別重要的考

慮因素。這些原則是每個在 KAM ⽅⾯表現出⾊的組織成功的核⼼。 

原則 1：KAM 是企業策略，⽽不是任務 

KAM 經常被誤認為是實幹任務，這是⼀個狹隘的觀點，根本就沒有抓住重點。相反，KAM

是⼀種針對特定市場區隔中特別重要和複雜的客⼾的企業策略。透過將 KAM 作為策略，公

司可以透過獨特的客⼾參與模式定義、客製化和提供獨特的解決⽅案，以實現獨特的共同價

值。由此產⽣的客⼾體驗和業務成果無法透過傳統的⽣命科技策略來實現。 
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為了實施有效的 KAM 策略，

公司應解決 ZS 的 KAM360™

架構中定義的五個核⼼領域：

策略和組織；跨職能協調和協

作；招聘、挑選和發展；評測指

標和激勵系統；以及數據和系

統。[圖 1]  

 

擅⾧ KAM 的企業將 KAM360™構建基塊視為「⼀份⾷譜」，⽽不是「挑挑撿撿的菜單」。

雖然並⾮所有元素在任何時間點都是平等的優先順序，但任何元素都不容忽視。 

全⾯的 KAM360™架構強調 KAM 是企業策略，⽽不僅僅是任務的概念，⽽且完美的引⼊

到下⼀個原則：將 KAM 作為整個企業的能⼒。 

原則 2：KAM 是整個企業的倡議，⽽不僅僅是「銷售」或「管理市場」倡議 

KAM需要⼀定程度的跨職能協調、協作、承諾和敏捷性，這對⼤多數⽣命科技公司來說都

是新的。事實上，內部封閉塔⼀再被認為是KAM的最⼤障礙之⼀。換句話說，真正的挑戰往

往來⾃內部。 

在整個⽣命科學產業，KAM需要多樣的商業操作和醫學領域⾓⾊，以緊密協調的⾯向客⼾

的團隊運作。這些⾓⾊可能包括企業KAM、營業單位KAM、醫院銷售代表、HCP銷售代表、

HEOR聯絡者、醫藥學術專員、臨床專家等。這些現場⾓⾊涉及跨越設施和地點關係網的重

疊決策者、向不同的領導者報告、有不同的⽬標和評測指標，並且經常在封閉塔裡⼯作很⾧

時間。 

這些⾓⾊能夠作為緊密團隊運作的程度最終將決定將要實現的價值和業務影響。為了達到

這⼀⽬標，⽣命科學公司將需要新的基於團隊的 B2B 客⼾參與流程、營運模式、⼯具和激勵

系統以及強有⼒的領導協調。 

許多⽣命科技公司也需要改⾰其總部職能。以根深蒂固的品牌和以產品為中⼼的⽅法為例，

這些⽅法在傳統市場和客⼾⾮常成功。KAM 是以客⼾為中⼼，⽽不是以品牌或產品為中⼼。

關鍵客⼾的業務⽅法需要從「由內⽽外」發展成「由外⽽內」。KAM 通常需要實施客⼾策略

和規劃(⽽不是品牌⾏銷)、基於客⼾的⾏銷、解決⽅案⽀援、實施⽀援以及當前可能不存在
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的特定數據和⼯具。要想在 KAM 上取得真正的成功，⽣命科技公司需要在整個組織範圍內

發展⼈員、流程和系統。挑戰將是「同時⽣活在兩個世界」，其特點是在某些情況下採⽤傳

統的醫療照護系統，⽽在另⼀些情況下則是快速發展的系統。 

原則 3：KAM 是⼀個旅盛，⽽不是⼀次性專案 

KAM具有轉變和改善與⼤型組織客⼾關係的潛⼒，但沒有捷徑或靈丹妙⽅。有效的KAM

需要整個組織的許多⼈以新的⽅式⼯作，這需要有系統的努⼒和時間。對KAM採取全⾯性的

⽅法幾乎總是失敗。KAM的歷史充斥著那些試圖「過於龐⼤、速度太快」的組織，或者認為

他們可以透過培訓和薪酬在KAM中出類拔萃的組織。 

⼤多數組織在提⾼ KAM 效能的旅程

中⾄少要經歷三個階段，每個階段持續

⼤約 6 個⽉到 18 個⽉[圖 2]。簡⽽⾔之，

在 KAM 之旅中的公司⾸先要從⼩規模

開始，建⽴基礎能⼒，然後轉向更⾼級

的模式，最後建⽴世界級的能⼒。 

分段的旅程並不排除早期的勝利和對

業務的影響。事實上，恰恰相反。透過降

低複雜性並集中⼈才和資源，分階段⽅

法通常是在降低⾵險的同時加速影響的最佳⽅法。在旅程的每個階段所取得的成功和影響創

造了追求下⼀波投資和進步的動⼒。 

分階段要求領導者⾼度熟練地評估其組織在旅程中的位置，並根據特定事情的來⿓去脈和

業務影響機會，客製化前進的路線。 

歸根結底，KAM 的效能和影響與整個組織的執⾏和敏捷性有關。⼤多數⽣命科技公司現

在都在追求 KAM，主要側重於從 KAM 1.0 升級到 KAM 2.0。⼀⼩部分甚⾄已經開始為⼀些

構建基塊⽰範 KAM 3.0 實踐提供範例。在 COVID-19 ⼤流⾏開始之前，KAM 在⽣命科技的

必要性是明確的。隨著我們邁向「新常態」，投資 KAM 對⼤多數⽣物製藥和醫藥科技公司

的成功將更加重要。 

(資料來源：ZS.com) 
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