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Introduction

Si la visite médicale est stratégique pour promouvo ir les marques, il lui faut toutefois
repenser son mode opératoire pour préserver son eff icience dans le contexte actuel

Pourquoi faire évoluer la visite médicale ?

= |a visite médicale est de plus en plus critiquée par les pouvoirs publics au prétexte
gu’elle induirait une surprescription de medicaments

= Cette hypothese n'est pas etayée et peu realiste sachant que le discours des
delegués médicaux est strictement encadré et contrblé par les pouvoirs publics

= || est en revanche indéniable que la visite medicale joue un réle majeur sur le
choix des marques prescrites par les médecins

= Siles praticiens sont de plus en plus nombreux a limiter, voire a refuser, la visite
medicale, celle-ci represente encore leur 3eme source d’information pour les
médicaments?

= Les meédecins sont par ailleurs soumis a une influence de plus en plus grande des
payeurs (ex. visites des DAM? afin de promouvoir les génériques ou les molécules
génériquées) et des autorités de santé (ex. référentiels thérapeutiques de la HAS3)

L Apres la presse professionnelle et Internet (pour les MG) et les échanges avec les confréres

Source : Etude CESSIM 2010 réalisée par CSD et analyse Smart Pharma Consulting A e - - >
(pour les spécialistes), 2 Délégués de I'’Assurance Maladie, 3 Haute Autorité de Santé
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Introduction

Smart Pharma Consulting propose une démarche et des outils pratiques pour aider
les laboratoires pharmaceutiques a renforcer ['effi cience de leur visite médicale

Comment faire evoluer la visite meédicale ?

= Pour maintenir, voire renforcer I'efficience de la visite médicale, les laboratoires
doivent impérativement :

— Bien connaitre et comprendre les leviers qui déterminent la préférence de chaque
meédecin a leurs marques et a celles de leur concurrents les plus proches

— Définir 'axe de communication et les services éventuels qui permettront d’activer
efficacement les leviers de prescription identifiés

— Adopter un comportement approprié afin de maintenir un acces privilégié aux meédecin

= Pour aider les laboratoires dans cette direction, Smart Pharma Consulting a
developpé une démarche et des outils pratiques qui ont fait leurs preuves tels que :
— Le principe des 3 C (connaitre — comprendre — convaincre)

— La segmentation comportementale des médecins ou BPS (behavioral prescriber
segmentation)

— Le concept de préférence a la marque ou Brand Preference Mix

L Apres la presse professionnelle et Internet (pour les MG) et les échanges avec les confréres

Source : Etude CESSIM 2010 réalisée par CSD et analyse Smart Pharma Consulting A e - - >
(pour les spécialistes), 2 Délégués de I'’Assurance Maladie, 3 Haute Autorité de Santé
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Le principe des 3C

Le principe des 3C peut étre décliné opérationnelle  ment grace a I'approche BPS et au
concept de Preference Mix

Présentation

= |’adoption du principe des 3C permet aux forces de vente d’améliorer leur
efficience par la systématisation d’'une démarche pertinente

= La connaissance des clients n’est pas une fin en soi...

= ... mais la premiére étape du principe des 3C qui permet d’améliorer I'efficacité
des forces de vente et de se rapprocher de I'excellence opérationnelle

Mieux Mieux Mieux
Connaitre Comprendre Convaincre

= Qui sont-ils ? = Pourquoi ? = Comment ?

= Que veulent-ils ? = Comment ? = Combien ?

Source : Smart Pharma Consulting
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Le principe des 3C

Pour accroitre leur efficience, les délégués doiven  t qualifier les médecins * de maniere
a pouvoir définir une stratégie adaptée au profild e chacun d’entre eux

G Mieux Connaitre les médecins

MG (3+)
Spécialistes (3+)
3+ Marque A 3+ Mixtes 3+ Marque B
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Source : Smart Pharma Consulting 1Voire également les pharmaciens

A

A conqueérir
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Le principe des 3C

Pour mieux gérer leur temps et leurs investissement s, il importe que les délégués
comprennent les raisons qui déterminent les préfére nces des médecins aux marques

e Mieux Comprendre les médecins

Clients VIP oo |
Spécialistes (3+)
A f|de| ISGI’ 3+ Marque A 3+(':\L/|f2t)es 3+ Marque B

* Quelles sont les raisons de ] 4 = Pourquoi les « prospects » ne
la préférence des « clients prescrivent-ils pas la marque
VIP » ala marque A ? A?

. Clients A :
= Comment consolider et A developper = Comment les convaincre de
pérenniser cette fidélité ? commencer a prescrire ?

Prospect

A conquérir

= Comment accroitre la part de prescription de la marque A au
détriment de la marque B ou C chez les médecins « clients » ?

= Quels sont les principaux moyens a mobiliser ?

Source : Smart Pharma Consulting
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Le principe des 3C

Les Délégués pourront ensuite adapter leurs efforts de maniere quantitative
(combien ?) et qualitative (quoi ? et comment ?) se  lon les profils de chaque médecin

e Mieux Convaincre les médecins

Clients VIP oo | Prospect
) ) Spécialistes (3+) )
A fldé|lS€I’ 3+ Marque A 3+(':\L/|f2t)es 3+ Marque B A Coané”r
| $

Clients A développer

Combien ? Quoi et comment ?
= Ajuster le taux d’effort compte tenu : = Ajuster la nature de l'effort et du message suivant :
— Du niveau de prescription de la marque A — Les préférences de prescription des médecins
— Du potentiel de prescription de la marque A — Le ou les facteur(s) dominant(s) qui motivent
— De la sensibilité des médecins aux efforts et leurs préférences aux marques (ex. :
aux discours des Délégués scientifiques, relationnels, @conomiques)

N.B. : Rx = Prescription

Source : Smart Pharma Consulting
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L’approche BPS'

La performance des forces de ventes dépend de la qu  alité du ciblage, du nombre de
contacts effectués et de I'efficacité de ces contac  ts

Gestion de la cible client

Facteurs clés de la performance des forces de vente

Visiter les bons
meédecins

Définir le taux de Réaliser des visites
pression optimal efficaces

CIBLAGE SEGMENTATION DE LA CIBLE APPLICATION DES
- + TECHNIQUES DE COMMUNICATION
QUALIFICATION + SELECTION QUANTIFICATION DES EFFORTS Besoins —
Présentation —_
Engagement
Source : Smart Pharma Consulting 1Behavioral Prescribers Segmentation
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L’approche BPS'

I'approche BPS propose une segmentation comportemen tale, dynamique et
individualisée, plus pertinente et plus efficace qu e la segmentation classique

Présentation

= |La segmentation comportementale, individualisée et dynamique proposée par
I'approche BPS prend en compte pour chague médecin :

— L'évolution de son flux de patients diagnostiqués

— L'importance et la nature des influences auxquelles il est sensible

— Les attitudes qui conditionnent son comportement de prescription

— Sa perméabilité (acception et sensibilité) aux canaux et actions promotionnels

= Elle se différencie de la segmentation classique qui s’appuie sur les niveaux

de prescription « Marché — Produit » renseignés a partir des mémes sources
externes...

... d’ou une concentration des efforts promotionnels sur les mémes cibles de
médecins avec une intensité semblable et donc peu ou pas discriminante

Source : Smart Pharma Consulting 1Behavioral Prescribers Segmentation
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L’approche BPS'

La mise en ceuvre de I'approche BPS nécessite une qu  alification précise et continue
du comportement des médecins par les délégués medic  aux

Etapes de la mise en ceuvre de la segmentation dynamique

Qualification Segmentation Ajustement

= Niveau & dynamique de la = Segmentation prenant en = Fixation du taux d’effort

Rx Marché / Produit compte : par médecin compte tenu :
. — La dynamique de Rx — Du potentiel de Rx futur
. Quallflqatlon des facteurs Marché / Produit — De la sensibilité & la promo
déterminant |§ prescription _ La sensibilité 2 la visite et — De la réceptivité (limitations?)
de chaque medecin auxactions hors visite = Définition des messages
= Dét inati de | — Les facteurs qui président f ti ] 9
€ e_rml_n,a Ion ae _a aux choix de prescription des €n tonction h
sensibilité aux actions médecins : — Du potentiel marché (flux)
promotionnelles * Scientifiques — Des habitudes de Rx
* Relationnels — Des raisons qui motivent le
 Economiques choix des marques

Une connaissance plus précise des médecins permetd e réaliser une visite médicale plus efficace

N.B. : Rx = Prescription

Source : Smart Pharma Consulting 1Behavioral Prescribers Segmentation
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L’approche BPS'

Il importe de « profiler » correctement chague médeci n afin de définir le support, le
contenu et le style de communication les plus appro priés

Caractéristiques des profils-types de médecins

lllustratif
Le Scientifique Le Relationnel L’Economique
= Appuie ses choix de prescription | = Considére que les différents = Considére que les différents
sur les preuves scientifiques produits d’'une méme classe sont produits d’'une méme classe sont
_ i plus ou moins identiques plus ou moins identiques
= Estinfluenceé par les KOLs, les
recommandations de la HAS, = Estinfluencé par 'opinion des = Prescritdes g,énéri,ques ou des
etc. patients. .. princeps generiqués (CAPI)
= Apprécie qu’on lui montre des _ ot entretien de bonne = Estinfluencé par les DAM et les
résultats d’études cliniques o S médecins des CPAM
relations avec eux
= Lit les TAP, les « abstracts », les o _ = Asouvent une mauvaise opinion
comptes-rendus de congrés = Apprecie les discours chaleureux des laboratoires
et le comportement empathique _ _
= N'apprécie pas les visites des délégués médicaux = Estsensible aux discours
médicales trop « commerciales » pharmaco-economiques

Source: Smart Pharma Consulting
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L’approche BPS'

La sous-segmentation comportementale de I'approche BPS integre la sensibilité des
meédecins a la promotion et les facteurs spécifiques déterminant leur prescription

Qualification - Segmentation - Ciblage

Segmentation dynamique Ciblage et sous-segmentation e
environnementale et comportementale comportementale des médecins
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N.B. : Rx = Prescription
Source : Smart Pharma Consulting 1Behavioral Prescribers Segmentation
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Confidentiel

L’approche BPS'

L’approche BPS 1 met en regard du potentiel de prescription des méde  cins les
actions promotionnelles appropriées tant d’'un point de vue guantitatif que qualitatif

Ajustement des actions promotionnelles

Définition du profil comportemental Ajustements quantitatif et qualitatif lllustratif
des médecins des investissements promotionnels

Médecins Evol. des Rx Sensibilité Facteurs de #de #de # Axes de
Marché/Produit | Visite/Hors visite | Rx dominants Visites |Réunions| d’Etudes communication
Forte / Forte / . Dialogue
ST Modérée / Forte / z . Economique
Dupuis FF%r:fe/ E?L%Igsl Scientifique “ Scientifique
Modérée / Modérée / Scientifique / Scientifique
Modérée / Forte / . Dialogue

N.B. : Rx = Prescription

Source : Smart Pharma Consulting 1Behavioral Prescribers Segmentation
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L’approche BPS'

L'approche BPS permet d’optimiser la préférence des meédecins aux marques par la
réalisation d’actions promotionnelles plus efficace s et efficientes

Bénéfices de Yapproche BPS

Apports de I'approche BPS 1 Impacts sur la prescription
. : L : Créer la préférence =
= Appréhension de I'eévolution de la : .
. . e . +
prescription des médecins /' valeur fonctionnelle #Faleur émotionnelle

= |dentification d’indicateurs prédictifs du
comportement de prescription :
— Sensibilité aux « influenceurs » Valeur pergue

L i du laboratoire
— Sensibilité a la promotion (aspects
guantitatifs et qualitatifs)

— Impact des facteurs de prescription
scientifique, économique et relationnels

= Possibilité de définir les actions
promotionnelles de maniere :
— Plus efficiente
— Plus efficace

Valeur pergue Valeur pergue
du produit des services

Source : Smart Pharma Consulting, JM Peny, Building prescriber loyalty (1993) in SCRIP Magazine 1Behavioral Prescribers Segmentation
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La préférence a la marque (Brand Preference Mix)

Pour renforcer la préférence aux marques gu'’ils pro meuvent, les délégués doivent
améliorer leur valeur percue, celle des services as  sociés et celle du laboratoire

Présentation

Créer la préférence = /valeur fonctionnelle + yaleur émotionnelle

Valeur pergue = Améliorer la réputation du laboratoire :
du laboratoire — Accroitre la proximité client

— Renforcer la compétence et la qualité
relationnelle des délégués

— Communiquer sur l'identité du laboratoire

= Renforcer la
différence percue,
(méme si elle demeure
limitée, entre les
différentes marques en

ncurren : : ;

concurrence) Mieux valoriser les services

Soigner la qualité de leur exécution

Proposer de nouveaux services

Assurer un service de proximité
(disponibilité, réactivité...)

Valeur pergue Valeur pergue
du produit des services

« Le médecin n’attend qu’une chose...
... que vous lui trouviez une bonne raison de préférer VOS marques »

Source: Smart Pharma Consulting
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La préférence a la marque (Brand Preference Mix)

Pour améliorer la préférence des médecins a leurs m  arques, les laboratoires doivent
étre capables de répondre correctement aux question s clés suivantes

Comment optimiser la préférence a la marque

= Comment créer une image d’entreprise
supérieure ?

= Comment construire une identité attirante / = Comment offrir un service

attachante ? innovant qui soit fortement
= Comment entretenir une réputation qui Valeur pergue valorisé par les clients ?

induise la préférence des parties prenantes ? du laboratoire = Comment assurer une

= Comment tirer avantage des produits et des gualité d’exécution élevée et
Services proposes ? soutenue dans le temps ?

= Comment définir des
services qui permettront de
renforcer la réputation de
I'entreprise et la préférence
au produit ?

= Comment s’assurer que le
service proposé est reconnu
et mémorisé comme étant

= Comment instaurer la
perception de différence,
de propriétés uniques ?

= Comment induire la
préférence des parties
prenantes en mettant en
avant certaines spécificités

Valeur pergue Valeur pergue
du produit des services

du produit ? proposé par I'entreprise et

. . AR
= Comment tirer avantage de pour le produit associé *

la réputation du laboratoire
et des services proposés ?

Source: Smart Pharma Consulting
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La préférence a la marque (Brand Preference Mix) 1. Le laboratoire

Une excellente réputation d’entreprise permet de re  nforcer I'efficacité et I'efficience
opérationnelle et de ce fait sa performance économi  que

Impact de la réputation d’entreprise sur la performance

Une bonne réputation peut contribuer a :

Générer des avis positifs de la part des médias et des groupes de pression

Créer des points de vue favorable des autorités et des agences de notation, réduisant
ainsi les codts financiers et augmentant la valeur de I'entreprise

Attirer les investisseurs et les partenaires stratégiques (ex. licenciés ou licencieurs, etc.),
et ainsi a accroitre les opportunités de passer des accords

Attirer, motiver et fidéliser les collaborateurs talentueux, augmentant ainsi les capacités
d’'innovation et les compétences internes

Encourager les clients a acheter et recommander les produits et services proposés
Mieux résister en cas de crise

Réaliser des ventes plus profitables dans un environnement de plus en plus compétitif

« La réputation est I'opinion — positive ou négative — que se font les parties prenantes de I'entreprise »

Source: Smart Pharma Consulting
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La préférence a la marque (Brand Preference Mix) 2. Le produit

La force de la marque dépend de son identité (somme de ses caractéristiques
objectives et subjectives) et de son niveau de noto  riété

Facteurs déterminant la force de la marque : Concept

Valeurs tangibles

= Efficacité clinique = Niveaux de notoriété :
" Acceptabilité Vs. concurrents — « Top of mind »
= Praticité — Spontanée
= Prix — Assistée Vs. FORCE
Valeurs intangibles X concurrents — DE LA
= Ce niveau de notoriété est fonction MARQUE

= Apparence (ex. packaging, couleur,
forme, godt, texture...)

= Personnalité (ex. son histoire, sa
communication, son
positionnement...)

= Affectivité (ex. les sentiments, véhiculés
par ses promoteurs...)

des investissements cumulés
dédiés a la marque depuis son
lancement (ex. visite meédicale,
communication presse, réunions
meédicales, symposia, études
cliniques...)

La force de Ia marque traduit sa capacite a fidéliser ses clients dans le temps
La pérennisation de Ia marque passe par un travail réegulier de maintien de sa valeur ajoutée

Source : Smart Pharma Consulting d’aprés G. Lewi 2004 - J.-N. Kapferer 1998
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La préférence a la marque (Brand Preference Mix) 2. Le produit

Au-dela des propriétés intrinseques du produit, la gualité de la visite médicale est clé
pour créer la préférence des medecins a une marque

Facteurs déterminant la force de la marque : Opinion des médecins

Nombre de citations 1

12 -
10 A
8 -
6 -
10
4
2 -
0 Tl T 1
Visite Efficacité Habitude Tolérance / Etudes / Notoriété / Facilité de Facilité Autres
médicale du produit de absence preuves image du  mémorisation de prise ran ai(éab?i;at?r:(/?taﬂons
prescription d'effets scientifiques  laboratoire %ux’cponérés__)
secondaires
Nombre de répondants : 50
Source : Entretiens menés par Smart Pharma Consulting auprés de 50 MG (Février 2007) 1Plusieurs réponses possibles
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La préférence a la marque (Brand Preference Mix) 3. Service

Les services susceptibles d’étre proposés aux presc ripteurs sont multiples et
peuvent étre classés en cing catégories

Typologie des services aux prescripteurs

Illustratif

Formations techniques

(ex. Cours d’anglais, techniques de
présentations écrites et orales,
rédaction d’articles médicaux, etc.)

=

Support au développement
professionnel (ex. bourses pour la
réalisation d’études post-doctorales,

invitation comme orateur,
nomination comme investigateur,
etc.)

Information scientifique  (ex. TAP,
invitation aux congres, conférences,
symposiums, etc.)

Services aux

) Formation au management
prescripteurs

| (ex. team building, gestion des

\‘ conflits, gestion de projets, etc.)

Sponsoring (ex. Insertion de publicités dans des journaux
meédicaux dirigés par des KOLSs, location de stands et
apports financiers aux organisateurs de congres, etc.)

Source: Smart Pharma Consulting
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La préférence a la marque (Brand Preference Mix) 3. Service

L’'importance et la remanence de la valeur percue de s services proposes aux
prescripteurs sont de bons indicateurs de contribut ion a la préféerence aux marques

Elevée

Contribution forte
& non durable
a la préférence

Importance de la

valeur percue 7))
Information
0 scientifique
Contribution 9

faible & non durable
a la préférence

Faible
Faible

Mapping des services aux prescripteurs

lllustratif
Support au
7, développement @

_ professionnel _—
Formations Contribution
techniques f\orte &Idgrable

a la préférence
Sponsoring

Z

Formation au Contribution
management faible & durable
a la préférence

] Elevé
Rémanence de la valeur percue evee

Source: Smart Pharma Consulting
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La préférence a la marque (Brand Preference Mix) 3. Service

Les services ne peuvent étre justifies que par leur capacité a renforcer la préférence
des prescripteurs aux margues auxquelles ils sont a ssociés

Facteurs clés de succeés pour apporter des services a forte valeur ajoutée ——

Pour étre fortement valorisés par les prescripteurs, les services proposes par les laboratoires
pharmaceutiques doivent se conformer aux régles suivantes :

Le service doit répondre a un besoin ou une attente bien identifiés
La qualité de mise en ceuvre devra étre eélevée et maintenue dans le temps
Le service doit étre « vendu » / « promu » comme unique et non comme une commodité

Les périodes de pré-exécution, d’exécution et de post-exeécution doivent étre parfaitement
mises en ceuvre

Le niveau de satisfaction devrait étre systématiquement mesuré a l'aide d’indicateurs de
suivi d'activité ou ABIs (Activity-Based Indicators)

Les écarts de performance / de qualité devront étre rapidement corrigés

L'impact du service sur la préférence des prescripteurs pour la marque du produit associé
devra étre estimé avant I'exécution et mesurée apres I'exécution

Source: Smart Pharma Consulting
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Recommandations

Le principe des 3 C 1, 'approche BPS 2 et le Brand Preference Mix permettent
d’améliorer la pertinence des actions promotionnell es et leur qualité d’exécution

Points clés (1/2)

= L'application du principe des 3 C (Connaitre — Comprendre — Convaincre) est fondamental pour
assurer 'amélioration de l'efficience de la visite meédicale et repose sur :

— L’approche BPS

— Le concept de préférence a la marque (Brand Preference Mix)

= L'approche BPS nécessite une bonne connaissance et compréhension du comportement et des
attentes de ses médecins par le visiteur médical pour pouvoir définir les actions promotionnelles les
plus efficaces

= Les visiteurs medicaux sont clés pour améliorer la préférence des medecins aux marques qu'ils
promeuvent et doivent, mieux que leurs concurrents, nouer des relations privilégiées

= La mise en ceuvre de I'approche BPS et du concept de préférence a la marque passe par :
— La définition des « bonnes pratiques » promotionnelles

— La systématisation de leur application
— La création d’outils pratiques pour faciliter leur adoption

Source: Smart Pharma Consulting 1 Connaitre — Comprendre — Convaincre, 2 Behavioral Prescribers Segmentation
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Recommandations

Pour préserver 'acces aux médecins et créer lapré  férence, les deléegués médicaux
doivent proposer des visites avec des contenus plus riches et des formats plus variés

Points clés (2/2)

Nouvelles approches de la visite médicale e
= Nommer un délégué 4 , -
Y = Développement d’une relation

Délégués réferent parmarque etpar || priviiggice Fort P
référents « Ce déléaué devenant le = Amélioration de la qualité du

point degcontact privilégié service apporte aux medecins o . Mini -staffs

o médecin de ~3 & 4 visttes || Visite & a carte prenanten 5 | Délégués
Mini-staffs longues (~20-30 mn) par an compte les attentes du médecin @ o | référents

= Contenu centré sur la = Différenciation positive du f'a:.a =
maladie et / ou le produit délégué et de la marque promue % g
.. = Visite « scientifique » en = Alignement entre les attentes : s Visites orientees
Visites compagnie d’un médecin besoins individuels des o D g services
orientées régional) sur demande médecins et le contenu de visite o
services = Services relatifs a la = Différenciation positive du o]
pratique quotidienne! délégué et de la marque promue £ E-detailing &
- - . = Maintien du contact entre les distance
E-detailin " Visite médicale a distance || yjsites en face-a-face ou lorsque , |
= di 9 ggrlﬁgl?é?r?gnt (I)r&t%r?:glgge les délégués ne sont plus regus Faible _— c ———— -
a distance des visites en face-a-face || = Utilisation d’un contenu plus aible ompiexite ae Sl
riche et plus attrayant mise en oeuvre

Source: Smart Pharma Consulting

1 Qutils et informations relatives a la gestion des relations médecins/patients,
aide a la recherche Internet (sites laboratoires, patients, institutionnels, universitaires, etc.)
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