











Marketing et publicité

Prix empreintes 2011

Les sacres du printemps de la Pub

P La cérémonie du 14°™ Prix Empreintes s’est déroulée le 21 mars au théatre Marigny. Comme chaque année, les
““““ ‘9 professionnels de la communication santé se sont réunis pour récompenser les meilleures campagnes publicitaires
pour 2010.

« Un bon cru de sortie de crise », d’apres la présidente du jury, Sylvie Martin (Euro RSCG Life).

Organisé par 'AACC Santé, le SPEPS et 'UDA, accompagnés de ses partenaires BVA Healthcare, Doctissimo, Groupe
Amélie, Guide Marketing Communication Santé, Pharmaceutiques et Pharmagest Interactive, le Prix Empreintes a récom-
pensé 12 campagnes parmi 70 en lice.

Le Prix de l’institutionnel & Prix de ’audace

Le palmares 2010 est marqué notamment par de grandes causes,
traitées avec élégance, au premier rang desquelles la campagne de la
Fondation Mimi, pour I'aide aux personnes atteintes du cancer.

Elle a recu le Prix de Pinstitutionnel, remis par Nicolas Bohuon,
directeur général de PR Editions, a I'agence Leo Burnett France. La
campagne met en scéne le corps féminin inanimé d’'un mannequin
de vitrine, qui prend peu a peu une dimension humaine, grace aux
attributs qui lui sont donnés : cheveux, maquillage... Le visage d’une
femme atteinte du cancer apparait.

L’accroche dit « pour aider les malades du cancer a lutter contre la
maladie, il faut aussi les aider a rester quelqu’un ».

Cette belle campagne a recu également le Prix de I'audace, remis
par Liza Natan, directrice E-Business & Partenariats de Pharmagest
Interactive.

Le Prix du patient éclairé

_ Le Prix du patient éclairé a été attribué a la campagne pour I'autisme — grande cause nationale.

)
L wne a& c&s Dr Vincent Varlet, président du Comité Industrie du médicament de I'Union des Annonceurs, a remis ce prix a

I’agence LJ Corporate et a I'annonceur Autistes sans frontieres & Autisme France.
L
fL Wettes est audiste.
Le film « Am stram gram » révele I'urgence du dépistage de la pathologie, qui touche 1 enfant sur 150. Deux

fillettes sont en scéne, dans une salle de jeux, « 'une de ces deux fillettes est autiste. Saurez-vous reconnaitre
les premiers signes de I'autisme ? ».

- Aujourd’hui, 1 enfant sur 150 nait
Saurez vous autiste... (chiffre INSERM).

reconnaitre les [JES——r—"
premiers Signes dans les premiéres années.

Pourtant, une prise en charge

de I'autisme ? précoce et adaptée permet de

compenser en partie le handicap.

@utistes

sans,
frontieres.
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Le Grand Prix

Le Grand Prix a été attribué a la campagne Gallia Digest Premium, réalisée par Arsenal

L’harmonie digestive de haut en bas. CDM Paris pour Gallia.
g Il a été remis par Odile Finck, présidente de la Délégation AACC Santé, Alain Sivan,
{ vice-président de la Délégation AACC Santé, Alain Trébucq, président du Syndicat de

la Presse et de I'Edition des Professions de Santé, le Dr Vincent Varlet, président du
Comité Industrie du médicament de I'Union des Annonceurs, et Marie-Pierre Bordet,
vice-présidente déléguée générale de I’AACC.

Un visuel extrémement bien réalisé met en avant I'idée d’équilibre pour bébé, « entre
le haut et le bas » : deux magnifiques nourrissons sont assis de part et d’autre d’une
balangoire sur un fond blanc lacté.

Cette méme campagne a recu le Prix de la santé familiale, remis par Valérie
Brouchoud, PDG de Doctissimo.

LA SCIENCE DU LAIT a‘lm

Le Prix Spécial du Jury

Enfin, le Prix Spécial du Jury a été décerné a la campagne CIALIS sur la dysfonction
érectile.

Il a été remis a I'annonceur Lilly et a I'agence Euro RSCG Life par Sylvie Martin, directrice
du Développement d’Euro Rscg Life et présidente du jury.

Le spot, a destination des médecins, diffusé sur internet, illustre la difficulté pour le
patient atteint de dysfonction érectile d’en parler a son médecin, si ce dernier ne pense
pas a aborder le sujet. Un méme patient revient maintes fois consulter son médecin et
repart chaque fois attristé et décu, car ce dernier lui parle de tout sauf de dysfonction
érectile.

La campagne a regu aussi le Prix de I’éducation médicale, remis par Alain Trébucq,
président du SPEPS.

Le Prix des fiertés pour la campagne HERCEPTIN 10 ANS, a été remis par Christiane Dumont, chef de Projet du Guide
Marketing Communication Santé.

IMAGINONS Il présente une campagne sensible et émotionnelle qui dépasse I'aspect marketing et commercial d’Herceptin pour incarner
LE FUTUR des valeurs de proximité, d’échange et de partenariat avec les médecins oncologues autour d’un objectif commun :
vaincre le cancer.

Agence : TBWA\ADELPHI (TBWA\WORLDHEALTH)
Annonceur : ROCHE

Depuis

s sein. ROCHE s toume maintenant vers les 10 prochainos années, et

g Le Prix de I'orchestration, pour la Campagne « UN TEST...UN BISOU » a été remis par Odile Finck, présidente de 'AACC

un test.. U Lisow Santé - o , .
L anté et Alain Sivan, vice-président de 'AACC Santé.

Diétaue f teste ma gycée plusieus s parou: Ce nouveau prix pour I'édition 2011 illustre la capacité d’'une campagne a se décliner sur le multi-canal : passer I'auto-surveillance

glycémique d’une image négative, faite de contraintes, a une image positive, nourrie d’un rationnel santé et de bénéfices

émotionnels. Tel est le claim de la campagne.

Agence : DDB CIEL & TERRE HEALTH
Annonceur : LIFESCAN France

Apartir du 17 mal 2010, LfeScan s'engage dans une campagne de

A décourir en TV, radio et sur intornet.

Prenez le contrdle de votre diabgte,
sur wwi i
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Lharmonie digestive de haut en bas.
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Le Prix de la science sublimée, pour la campagne SYNDROME DE DRAVET, a été remis par Samia Amara,
directrice commerciale du Groupe Amélie.

Elle démontre I'engagement du laboratoire BIOCODEX dans la prise en charge globale du Syndrome de Dravet
par la création du premier CD ROM de formation totalement dédié a cette maladie.

Agence : PUBLICIS LIFE BRANDS CASCADE
Annonceur : BIOCODEX

The international award, pour la campagne VALUE ADDED SERVICES, a été remis par Eric Genser — directeur
de BVA HEALTHCARE.

Elle vise a promouvoir la qualité et la pertinence des services aux vétérinaires développés par Pfizer par une
allégorie simple et conceptuelle.

Agence : BEING HEALTHCARE\TBWA WORLDHEALTH
Annonceur : PFIZER ANIMAL HEALTH

Le Prix du médicament éthique (Vote du public) pour la campagne ELLAONE, a été remis par Marie-Pierre Bordet, vice-
présidente, déléguée générale de I'’AACC (Association des Agences-Conseils en Communication).

Elle vise a sensibiliser les acteurs de santé, a cette nouvelle génération de pilule de rattrapage avec une image simple et

Agence : ACTION D’ECLAT
Annonceur : HRA PHARMA

Le Prix de la santé familiale, pour la campagne GALLIA DIGEST PREMIUM, a été remis par par Valérie
Brouchoud, pdg de Doctissimo.

Elle met en avant le bénéfice produit de maniere spécifique et innovante grace a un visuel symbolique et élégant,
loin des univers classiquement associés aux nourrissons.

Agence : ARSENAL - CDM Paris
Annonceur : GALLIA
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Memento

Memento de la santé

B Organismes Officiels
& Institutionnels

B Syndicats & Associations
de I'lndustrie Pharmaceutique

AFSSAPS - Agence francaise de sécurité
sanitaire des produits de santé

143-147, boulevard Anatole France

93285 Saint-Denis

Tél.: 01 55 87 30 00

Fax : 0156587 3012

www.afssaps. sante.fr

Comité économique
des produits de la santé
8, avenue de Ségur
75350 Paris — 07 SP

Tél. : 01 40 56 60 00
Fax: 0140566 7179
www.sante.gouv.fr

Commission d’autorisation de mise

sur le marché des médicaments - AMM
143-147, boulevard Anatole France

93200 Saint-Denis

Tél. : 01 55 87 30 00

Fax : 015587 3012

www.afssaps. sante. fr

Commission de contréle

de la publicité

143-147, boulevard Anatole France
93200 Saint-Denis

Tél. : 01 55 87 30 00

Fax : 015587 30 12
www.afssaps. sante. fr

HAS - Haute autorité de santé
2, avenue du Stade de France
93218 Saint-Denis-la-Plaine cedex
Tél. . 01 56593 70 00

Fax : 0156593 74 00

www. has-sante.fr

INPES - Institut national de prévention
et d’éducation pour la santé

42, boulevard de la Libération

93203 Saint-Denis cedex

Tél. . 01493322 22

Fax: 0149 3323 90

www.inpes.sante.fr

Ministére de la santé,
de la protection sociale
8, avenue de Ségur
76360 Paris - 07 SP

Tél. : 01 40 56 60 00
Fax : 01 40 56 60 90
www.sante.gouv.fr

ACIP - Association francaise des cadres de
I'industrie pharmaceutique

163-165, avenue Charles de Gaulle

92 200 Neuilly sur Seine

Tél: 01 408800 35

Fax : 01 40 88 00 36

WWW.acip.asso.fr

AFAR - Association Francaise
des affaires réglementaires
Siege Social

58, avenue de Wagram
75017 Paris

Secrétariat

29, boulevard Malesherbes
75008 Paris

Tél. . 01426607 74

Fax : 01 42 65 28 02
www.afar.asso.fr

AFIPA - Association frangaise de
I'industrie pharmaceutique

pour une automédication responsable
8, rue Saint Saéns

75 015 Paris

www.afipa.org

AMIPS - Association des médecins
des industries des produits de santé
83, avenue André Morizet

92100 Boulogne-Billancourt

Tél. . 01 46 03 03 45

Fax: 01 46 03 20 02
WWW.amips.asso. fr

API - Association des pharmaciens de
I'industrie

12, avenue Victor Hugo

75 116 Paris

Tél. : 014500 17 00

CESSIM - Centre d’étude sur les supports
de I'information médicale

53, avenue Victor Hugo

75116 Paris

Tél.: 014501 21 37

Fax: 014501 21 37

cessim@cessim.org

CNGPO - Collectif national des groupements
de pharmaciens et d’officines

26, rue du Faubourg Saint-Nicolas

21121 Fontaine Les Dijon

Tél: 03 80 56 42 32

www. collectif-groupements-pharmaciens.fr

marketing communication santé 2011 |

23

GEMME - Générique Méme Médicament
15, rue de I'Hotel de Ville

92 200 Neuilly/Seine

www.gemme.org

G 5 - Association des cinq acteurs majeurs
de I'industrie pharmaceutique frangaise
164, avenue Achille Peretti

92 200 Neuilly sur Seine

WWW.g5.asso.fr

LIR - Laboratoires Internationaux
de Recherche

112, avenue Kléber

75784 Paris cedex 16

Tél. : 01 47 55 74 08
contact@lIir.asso.fr

Ordre national des Pharmaciens
4, avenue Ruyzdaél

75379 Paris cedex 08

Tél. : 01 66 21 34 34

Fax : 0156 2134 99

www. ordre.pharmacien. fr



Les nouveaux outils d’études santé

Outils d’études santé 2009/2010/2011

Champs
couverts
NI?(;?Jtﬁe d-l.-)ézf" Descriptif Echantillon ik S
: '~ | lancement

BVA ERM Ad-hoc quali Basé sur une démarche qualitative 8az4 2009 Nous consulter
HEALTHCARE (Enrichis- itérative en trois temps, ERM identifie les médecins
sement de préoccupations réelles des médecins dans
la Relation leur quotidien et permet aux Laboratoires
Médecin) pharmaceutiques de définir une politique de
services efficace, innovante et différenciante.
BVA Consultlive Quali |dentifier les leviers et freins a la prescription 10 & 20 médecins en 2009 A définir en
HEALTHCARE d'un médicament par 'observation de vraies  fonction des spécificités fonction de
consultations dans un cabinet médical I'échantillon

reconstitué, suivies d'un approfondissement
explicatif au travers d'entretiens.

BVA Life Box Quali Une technique d'exploration qui permet 12 & 24 patients 2009 Selon le profil
HEALTHCARE d'identifier la perception et le vécu intime des patients a
des patients face a la maladie (quelle repré- recruter

sentation de la pathologie ? Quels besoins
et attentes au niveau du traitement ? Quel
vécu de la thérapeutique au quotidien ?
Quels besoins et attentes au niveau du
traltement ? Quel vécu de la thérapeutique
au quotidien ? Quel retour au médecin ?)
Un outil au service de la mission de santé
publique des Laboratoires pharmaceutiques
(et notamment la formation des médecins)

BVA Optipharm Quanti Un outil basé sur du mystery shopping 100 officines ou plus, 2010 Selon la taille
HEALTHCARE permettant de recuelliir les arguments en fonction du nombre de I'échantillon
des pharmaciens sur vos produits et vos de produits et/ou des
concurrents, et ainsi de Vérifier le respect spécificités

des engagements de vos officines cibles en
matiere de conseil produit.

CSA EyeThink Ad-hoc quanti  Optimisation de I'efficacité des visuels : 2009 Nous consulter
HEALTHCARE Ad-hoc quali mesure de l'attention visuelle (eyetracking) et

analyse verbale des perceptions
CSA BEST Ad-hoc quanti  Diagnostic et recommandations pour la 2009 Nous consulter
HEALTHCARE Ad-hoc quali prévention du stress et I'amélioration de la

qualité de vie au travalil
CSA E-Scope Ad-hoc quanti  Observation et analyse du Web Social : Tous 2010 Nous consulter
HEALTHCARE présence de la marque sur le Web Social,

sphéres d'influence, efficacité des actions
de communication, fond de marque, usages
et attitudes dans votre catégorie sur le Web
Social, tendances détectées

HARRIS VISTA™ Ad-hoc quanti ~ VISTA™ est une méthode d'investigation Ad-hoc quanti : a partir Tous 2010 Nous consulter
INTERACTIVE (Values In Ad-hoc quali et d'analyse qui se focalise spécifiquement de 60 entretiens* par
STrategy sur la compréhension des processus de cible - * entretiens semi
Assessment) décision et ce dans ses différentes dimen- directifs d'une heure
sions, rationnelles et émotionnelles. VISTA™ approx., administrés
permet d'identifier les valeurs, attentes, idéalement en face a face

besoins qui font sens dans un processus de  ou par téléphone.
décision, de clarifier les interrelations entre Ad-hoc quali : une ana-

ces éléments. VISTA™ est administrable lyse solide a partir de 30
en quali comme en quanti, en fonction de entretiens® - * entretiens
la nature des cibles, de la complexité de semi directifs d’'une heure
l'environnement. .. approx., administrés

idéalement en face a face
ou par téléphone
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HARRIS Blog de suivi  Ad-hoc quanti Meéthodologie mixte online/off line permettant ~ Selon spécialité Tous 2009 Nous consulter
INTERACTIVE de prescrip- Ad-hoc quali un suivi longitudinal, qualitatif et quantitatif
tions des prescriptions d'un produit ou d'une

catégorie. Exemples d'utilisation : suivi de
I'adoption d'un nouveau produit, observation
de I'évolution d'un périmétre concurrentiel. ..

HARRIS Communauté  Ad-hoc quanti  Panel dédié de patients et/ou professionnels  Variable selon les problé- Tous 2009 Nous consulter
INTERACTIVE en ligne Ad-hoc quali de santé recrutés par Harris Interactive matiques : généralement
et ayant accepté de participer a des de 50 a 500 utilisateurs

discussions, des activités, partager de l'info,
donner un feedback, générer des idées a
partir d'une gamme d'outils online mis a leur
disposition pour un temps déterminé

HARRIS Direct to Ad-hoc quali Observation de consultations médecin/ En fonction de la cible Ethique, 2010 Nous consulter
INTERACTIVE patient patient dans un cabinet reconstitué (en salle) Semi-

qui permet d'identifier les freins et leviers a la éthique,

prescription d'une spécialité, de comprendre génériques

les criteres de segmentation des patients,
en associant observations de consultation,
entretiens médecin et entretiens patient

HARRIS Linéaire virtuel  Ad-hoc quanti Reconstitution online de linéaire (de Selon spécialité Tous 2009 Nous consulter
INTERACTIVE pharmacie), permettant de présenter des

prosuits en situation concurrentielle. ex: test

de packaging, création de famille produit,

évaluation de I'organisation d'un linéaire. ..

INFECO PFA : Plate- Ad-hoc quanti En post-test de cycle promotionnel, une 100 médecins Ethique, 2009 Entre 16000
Forme d'Ar- approche quantitative sur mesure qui Semi- et 20000
gumentation compare le médicament client a ses éthique, euros suivant

concurrents : OoTC spécialités

1) Mémorisation résiduelle : que reste-t-il du
message au moment de la prescription / du
conseil ?

2) Mesure de l'efficacité : quel est le niveau
de prescriptions / conseils induit par votre
campagne ?

3) ldentification des arguments clés : quels
sont les arguments leviers ou freins de cette

efficacité ?
KANTAR Cancérologie  Etudes en Enquéte conduite depuis 1993, destinée a 195 a 200 établissements Ethique 2011 37 000 €
HEALTH 2011 souscription apporter des données fiables et a évaluer hospitaliers différents pour

I'évolution de : ce qui conceme la phase

- lincidence et la prévalence des différentes  screening,
pathologies cancéreuses prises en charge
dans les établissements hospitaliers publics 330 médecins partici-

et privés, pants dans la phase

- la prescription et les modalités d'utilisation  intensive dans le but de
des traltements anticancéreux et les théra- recueillir, en intégrant les
peutiques d'accompagnement. données des 3 phases
'enquéte est constituée de 3 étapes satellites, un minimum de
successives : 4 100 documentations

- Une étude screening menée a 'échelle patients

des établissements, dans le but d'identifier
nominativement les services prenant en
charge des patients cancéreux et d'évaluer
le potentiel de recrutement de chaque unité
concernée pour chaque type de cancer
solide ou liquide,

- une enguéte observationnelle conduite au
niveau d'un échantillon de services extraits
des établissements screenés. La finalité

de cette seconde phase est d'apporter
des informations détaillées sur les tableaux
cliniques pris en charge, les traitements
(anticancéreux et d’accompagnement)
actuellement pratiqués et sur les schémas
thérapeutiques dans lesquels ils s'inscrivent
(prise en compte des traitements antérieure-
ment pratiqués),

- lors de la reprise du matériel observa-
tionnel, administration d'un questionnaire
papier-crayon, visant a apporter des informa-
tions complémentaires sur différents sujets
animant actuellement la cancérologie.

marketing communication sante 2011 | 25



LISTENING
PHARMA SARL

LISTENING
PHARMA SARL

LISTENING
PHARMA SARL

MEDIAN
CONSEIL

NIELSEN

NIELSEN

NIELSEN

NIELSEN

PLM
MARKETING
RESEARCH

BSC :
Barometre de
Satisfaction
Clients.

Trade OFF
Qualitatif
avec un outil
d'animation
ludique

Etude Miroir
profession-
nels de

la santé /
Patients

Etudes multi-
clients déja
parues

Nielsen Tris
ADHOC

Nielsen
Assortman
Pharma

Nielsen
Marketing Mix
Model

Nielsen
ScanTrack
Pharma

Satis-Sante®

Ad-hoc quanti

Ad-hoc quali

Ad-hoc quali

Ad-hoc quanti
Ad-hoc quali
Etudes en
souscription

Ad-hoc quanti
Etudes en
souscription

Ad-hoc quanti
Etudes en
souscription

Ad-hoc quanti
Etudes en
souscription
Panel

Panel

Ad-hoc quanti
Etude en
continue
Panel

Mesure de la satisfaction de vos cibles :
Médecins, Pharmaciens et professionnels
de la santé (Ville et Hopital) avec une
orientation clients - Utilisation d'indicateurs
Type NPS - Benchmark entre cibles sur
des indicateurs communs - a corréler aux
ventes

Pour hiérarchiser en Quali les criteres

de choix des Professionnels de la santé
(Médecins, Pharmaciens...) / Patients d'une
maniere ludique

Professionnels de la santé et Patients :
Une méme perception ou une approche
différente? Réalisation d'entretiens patients
et Professionnels de la santé sur un méme
théme suivis par une confrontation -
Utilisation des technigues d'immersion

- Panorama des acteurs de la promotion
meédicale

- Vente en ligne de parapharmacie : I'explo-
sion d'un marché

- Panorama des acteurs de la vente directe.
Edition 2010 (4éme édition)

-Informatisation et automatisation du circuit
du médicament a 'hopital

- Maintien a domicile : un marché partagé
entre magasins de matériel médical et
pharmacies

Mesure de l'impact d'un critére différenciant
en pharmacies (implantation des linéaires,
présence en vitrine, configurations de visibi-
ité...) sur les performances des marques /
catégories / produits.

Modeéle d'optimisation de I'assortiment d'une
marque / catégorie afin d'obtenir la gamme
optimale de produits pour maximiser le
chiffre d'affaires d’'une marque / catégorie.

Mesure des Retours Sur Investissements
des actions média/marketing en pharmacies
afin d'optimiser les investissements marke-
ting et maximiser le ROI et le chiffre d'affaires
d'une marque

Suivi des indicateurs clés d'une catégorie
de produits en pharmacies (marques et
concurrents) au travers d'un échantillon
représentatif de I'univers pharmacies en
France.

Indicateurs disponibles :

- Performances : ventes, évolution, Part de
Marché, rotations des produits

- Présence des produits (diffusion de ventes
et de détention)

- Prix

- stocks

- Assortiments

- Visibilibité : visible / accessible (comptoir,
linéaire, display)

Outil de mesure de la satisfaction des
patients ayant été hospitalisés dans un
établissement de soins, en fonction des
criteres donnés par les patients eux-mémes.
Présentation des résultats avec détermina-
tion du premier niveau d'insatisfaction

Les nouveaux outils d’études santé

Ad Hoc en fonction de

la cible.

Echantillon quantitatif : en
fonction de la taille de la
cible et du degré de 'ana-
lyse souhaité (National ou
Régional)

6 a 8 entretiens en
fonction de la cible et des
aires thérapeutiques

En fonction du

domaine thérapeutique

- Typiquement: 6 a 8
patients - 2 a 3 groupes
Professionnels de la santé

Entretiens individuels +
étude documentaire +
étude quantitative le cas
échéant

700 pharmacies

700 pharmacies

700 pharmacies

1400 pharmacies

100 patients minimum

marketing communication sante 2011 | 26

Tous

Tous

Tous

Tous

Semi-
éthique,
oTC,
paraphar-
macie

oTC,
paraphar-
macie

Semi-
éthique,
oTC,
paraphar-
macie

Semi-
éthique,
oTC,
paraphar-
macie

Tous

2011

2011

2011

2010

2010

2010

2010

2010

2010

Ad Hoc en
fonction la taille
de I'échantillon
et de la cible

Ad Hoc en
fonction de la
cible et la taille
de I'échantillon

Ad Hoc
fonction de la
pathologie et
des cibles

a partir de
3500 € HT
pour les études
multi-clients

sur devis

sur devis en
fonction des
catégories

sur devis en
fonction des
catégories

sur devis en
fonction des
catégories

sur devis, en
fonction de
la taile de
I'échantillon





