extraiTs choisis L observance :
fidéliser les “clients’ pour augmenter
les ventes

Les programmes d’aide a I'observance
des firmes pharmaceutiques se sont d’a-
bord développés aux Etats-Unis ot la publi-
cité grand public pour médicaments de
prescription (DTCA) est autorisée. Des
spécialistes en marketing ont fait remar-
quer aux firmes qu’elles perdaient plusieurs
dizaines de milliards de dollars de ventes
par an parce que des patients arrétent
“prématurément” leur traitement chro-
nique (I). lls ont également estimé que le
rendement de la publicité était réduit et
parfois insuffisant, par mauvaise fidélisation
des clients ainsi conquis (2).

Laissons les le dire avec leurs mots (tra-
duction par nos soins) :

« Etablir la loyauté aux médicaments de
prescription, naissance d’une nouvelle discipline.
(...). La communication des firmes avec les
patients répond d de nombreuses motivations,
mais celle de les empécher d’arréter leur trai-
tement est particulierement forte, et il y a une
conviction croissante que développer les rela-
tions avec le consommateur de médicament
est du bon business » (I).

« Il est certainement dans le meilleur intérét
des firmes de développer une stratégie de pro-
grammes d’observance des patients pour
chaque médicament, et de lintégrer dans le
plan marketing » (2).

« Une stratégie efficace d’aide a 'observan-
ce des patients s’appuyer sur un programme
de DTCA pour amener a améliorer le taux
de renouvellement des prescriptions. (...) Le
but devrait étre d’amener les patients a tenir la
premiére année, aprés quoi ils resteraient sous
médicament aussi longtemps que nécessaire.
(--.) Une fois qu’un programme d’aide a I'ob-
servance a été développé, les firmes pharma-
ceutiques devraient l'incorporer dans tous les

matériaux de DTCA, sur leurs sites internet, et
tous les grilles d’évaluation de I'état de santé,
les brochures patient, les vidéos patient, les
modes d’emploi des médicaments et les docu-
ments de conseil patient destinés aux profes-
sionnels de santé » (3).

« Améliorer I'observance des patients
devient rapidement une priorité pour beau-
coup de firmes pharmaceutiques, car 'obser-
vance des patients diminue. (...) Les firmes
doivent concevoir un programme d’aide a 'ob-
servance dés les essais cliniques de facon a ce
que, une fois le médicament autorisé, le pro-
gramme d’observance fasse partie du pack de
départ et que les messages d’observance
soient intégrés a l'information patient officielle
» (4).

« Provoquer un changement de comporte-
ment nécessite plus que de la publicité. Cela
nécessite une interaction personnelle et répétée
avec le patient. A part internet, les firmes
pharmaceutiques sont malheureusement
tenues a I'écart, les médecins, pharmaciens et
assureurs ont un bien meilleur accés aux
patients » (5).

Voici enfin quelques titres de sessions du
congres tenu en 2005 a Philadelphie sur le
théme « Observance du patient, adhérence et
éducation » : « Pourquoi I'observance des
patients nécessite plus d’investissements ; Un
nouveau business modéle pour les firmes phar-
maceutiques : apprendre a augmenter vos
revenus et vos profits par une meilleure obser-
vance des patients ; Découvrez comment vous
pouvez concevoir avec succés une campagne
directe aux patients de publicité et de fidélisa-
tion » (6) ; etc.

Edifiant, non ?
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