


Karim Zina (Institut Léonard de
Vinci) : « Les profils atypiques sont
les bienvenus ; cela constitue |'une
de nos spécificités. »
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Il'y a une tendance 2 avoir des ac-
tions spécifiques pour chaque par-
tenaire », remarque Jean Claude
Andréani, codirecteur scientifique
du master spécialisé en marke-
ting management médical pour
I'industrie pharmaceutique et les
biotech de 'ESCP Europe. Et 'un
des acteurs qui prend aujourd’hui
de I'importance est le pharmacien
d’officine. Héléne Cattoire, pré-
sidente de Zebra Santé, enseigne
le cours trade marketing pharma-
cien depuis trois ans dans le cadre
du master de 'ESCP Europe. « Il
est important que tous les acteurs
de demain integrent la dimension
du pharmacien d’officine dispen-
sateur et conseiller ; Cest le pro-
fessionnel de santé privilégié dans
la délivrance des soins », affirme-
t-elle. Le master de 'ESCP Eu-
rope accompagne la dynamique de I'évolution des métiers
de I'industrie. Il souvre au marketing de cible et pas seule-
ment au marketing produit.

Créer I'adhésion du grand public

« Le métier évolue, soyez ouvert et adressez-vous 2 tous les
professionnels de santé et A toutes les instances publiques,
y compris les ARS, poursuit-elle. Ne soyez pas monocible
mais multicible, en empruntant tous les canaux. » Karim
Zinai, fondateur du MBA spécialisé marketing et com-
munication santé a I'Institut Léonard de Vinci a Paris-
La Défense, va plus loin : « Initialement, la question de la
santé et comment adapter sa stratégie pour y apporter des
solutions étaient un discours propre & I'industrie pharma.
Or, aujourd’hui, on assiste 2 une montée en puissance du
grand public qui sinforme et cherche lui-méme les ré-
ponses. » En effet, les industriels de la santé ne s’adressent
plus uniquement aux professionnels de santé mais a de
nombreuses parties prenantes : institutions, associations de
patients, patients, consommateurs et personnes saines qui
souhaitent rester en bonne santé. « Les attentes sont beau-
coup plus pointues et, pour y répondre au mieux, nous
devons intégrer cette nouvelle dimension multicible dans
le raisonnement global et transversal. Il s'agit de créer de
'adhésion en optimisant I'échange et la communication »,
raisonne-t-il.

S’ouvrir & tous les secteurs de santé

Certes, la communication vers les partenaires institution-
nels et professionnels de santé est chose entendue pour
Iindustrie qui s'en est fait une spécialité. Mais bridée par
une réglementation contraignante, elle reste timide dans sa
communication avec le grand public. Les formations sont
des lieux propres 4 I'expérimentation, au sein desquels elles
peuvent explorer des solutions que I'industrie n’ose envisa-
ger. Le MBA du pole Léonard de Vinci s'adresse a tous les
secteurs qui développent des stratégies santé pour mettre au
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point une méthode qui bénéficie non seulement a la phar-
ma mais également a 'ensemble des organisations. Karim
Zinai explique : « Le programme valorise chaque domaine
d’expertise, la communication auprés des institutions et
des professionnels de santé pour la pharma et la commu-
nication grand public de l'industrie agroalimentaire. Ces
secteurs ont tendance & converger vers des méthodes sou-
vent similaires, tout en conservant certaines spécificités ;
notre logique de benchmarking enrichit les raisonnements
et les processus. Ceci nous permet d’optimiser les processus
marketing et communication de la pharma, notamment
vers le grand public. »

S’inspirer de la grande consommation

Démarche qui fait des émules puisque 'ESC Dijon fait tra-
vailler ses étudiants sur les tendances tous secteurs confon-
dus avec pour objectif de proposer un événement santé et
d’étre capable de préparer une action de communication.
« Nos discussions avec des chefs de produit en poste nous
ont éclairés, nous nous sommes apercus que le marketing
pharma était a court d’idées, en panne de créativité. Il faut
donc que nos étudiants puissent oser utiliser les tendances
dans les autres secteurs et les mobiliser dans leur commu-
nication santé. » Poser un regard curieux sur la société de
consommation, étre capable de changement, d’insuffler
des idées nouvelles, tel est I'état d’esprit recherché et cultivé
par le programme de Dijon. D’autres encore incluent cette
dimension santé grand public dans le contenu de leurs
programmes. Le MBA marketing des industries de santé
de 'ISC Paris donne ainsi des outils et des perspectives
pour se développer 4 la marge du secteur pharma, sur la
nutrition ou le secteur dermo-cosmétique. « C’est un sec-
teur en forte mutation, qui se développe clairement avec
de nombreuses offres de stages et d’emplois. Nous avons
adapté nos programmes en conséquence avec des cours liés
a lindustrie cosmétique et santé depuis deux ans », précise
Charles Berger responsable de ce MBA en part time.

Et pour la grande conso, apprendre
e la pharma !

Nouvel incubateur pour les entreprises de santé, le mas-
ter marketing communication et stratégie commerciale de
PINSEEC Lyon vient d’ouvrir cette année une spécialité
santé et nutrition. Virginie Perrot, responsable du master
et aussi conseillére en communication dans la nutrition, a
pu constater un changement dans les besoins du secteur
agroalimentaire/nutrition. Face 4 un consommateur plus
averti, elle a pris conscience de la nécessité d’avoir une
démarche plus éthique. Elle explique le lancement de la
spécialité : « La grande consommation doit s'ouvrir & une
démarche marketing et & une stratégie de communication
plus proche de celle de I'industrie pharma. Ces entreprises
ont I'habitude de communiquer aupres de professionnels
de santé, prescripteurs et influenceurs. Et inversement, sur
le marché pharma, il y a un besoin de prendre en compte
le patient, partie prenante intégrale dans le choix du médi-
cament. » Lidée du master est donc d’opérer un croisement
des techniques de marketing et de communication entre
les industries de santé que sont la nutrition et la pharma.
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Virginie Perrot (INSEEC Lyon) : « La
grande consommation doit s’ouvrir & une
stratégie de communication plus proche
de celle de I'industrie pharmaceutique. »

Communication I
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« Ces marchés santé au sens large qui doivent désormais
étre tournés vers le consommateur/patient final ont besoin
I'un de l'autre pour évoluer », conclut-elle.

Accepter la nouveauté

Chercher des solutions pour répondre aux problématiques
actuelles de lindustrie, en encourageant un certain état
d’esprit, telle est 'une des raisons d’étre de ces programmes.
Grégory Katz, professeur a TESSEC, titulaire de la chaire Sa-
nofi-Aventis et directeur de la Fondation générale de la santé,
détaille sa vision de I'enseignement : « Nous avons un regard
tres prospectif. Nous projetons les étudiants sur des sujets qui
sont les tendances lourdes
des vingt prochaines
années. Nous les y pré-
parons de maniére prag-
matique et concrete. »
Comment former de tels
esprits ? En faisant uni-
quement des études de
cas. Pas de cours magis-
traux ou d’enseignement
théorique, mais des jeux
de réle. « Nous cher-
chons un apprentissage
par 'exemple et le témoi-
gnage du terrain, précise
Grégory Katz. Ainsi, la
parole est donnée aux étu-
diants qui se mettent dans
la peau des parties pre-
nantes, et articulent des
arguments. Ceci donne
lieu & des débats riches
et vivifiants. Des personnes impliquées dans le cas étudié
assistent a 'étude et débattent avec les étudiants apres I'exer-
cice pour densifier I'apprentissage. »

Etoffer un regard critique et éthique

Laccent du séminaire est mis sur le débat afin d’aiguiser un
regard critique et éthique. Il s'agit d’avoir une vision glo-
bale en déplagant le projecteur sur une myriade de petits
sujets sans laisser d’angles mort. Ceci permet de donner
une agilité d’analyse dans le débat et d’accélérer la matu-
ration des connaissances. Pour Grégory Katz, I'industrie
pharma a échoué jusqu’alors dans le domaine de I'éthique :
« Nous étudions des cas comme les médicaments orphelins
ou 'acces aux médicaments dans les pays en voie de déve-
loppement, précise-t-il. Lindustrie a du mal a parler de
ces sujets de maniére simple. On donne aux étudiants les
clefs pour y répondre, pour que ¢a change et que les futurs
docteurs de l'industrie puissent le prendre en compte. »
Lobjectif de cette chaire de recherche et d’enseignement,
fondée en 2003, est clair : former les futurs dirigeants de
Iindustrie pharmaceutique au management de I'innova-
tion. Pour cela, des qualités sont attendues : la curiosité et
envie de s'ouvrir a des modeles inédits. « Accepter la nou-
veauté, le déplacement du regard, qui est aussi une forme
d’humilité. C’est ce que nous recherchons dans la gestion
de l'innovation », affirme Grégory Katz.
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Valoriser les profils atypiques

Ainsi, alors que le recrutement des candidats est tres sélec-
tif, seul un postulant sur trois venant déja de TESSEC sera
admis 2 la chaire, les antécédents ne sont pas restrictifs.
« Nous souhaitons une diversité des profils et des compé-
tences. Nous recrutons des scientifiques, mais aussi des
¢étudiants diplémés en droit, en sciences sociales ou en lit-
térature, note Grégory Katz. Les compétences purement
techniques ne sont pas indispensables quand il y a une
vraie ouverture d’esprit. » Point sur lequel il s’accorde avec
Karim Zinai. Le programme du poéle Léonard de Vinci
accueille des étudiants de tous bords. « Nous valorisons les
personnalités A fort potentiel, et donc plutdt 'expérience
quun CV type. Les profils atypiques sont les bienvenus,
cela constitue 'une de nos spécificités. Nous avons formé
des sociologues ou des avocats au marketing santé et les
résultats ont été trés positifs. »

Recrutement : frilosité de la pharma

Dans le cadre du programme du péle Léonard de Vinci,
une réflexion personnelle tres poussée est menée pour
identifier la fonction et le métier qui conviendraient
plus particuli¢rement a chaque étudiant. « Aujourd’hui,
dans la pharma, on constate une limite socio-culturelle
qui conditionne des attentes de profils stéréotypés, confie
Karim Zinai. Il y a incontestablement des besoins, mais
quand il faut passer a l'acte et recruter les talents d’une
nouvelle génération avec un profil spécifique, on constate
encore une certaine frilosité. » Heléne Cattoire se fait
écho du méme paradoxe concernant les postes trade mar-
keting : « Des départements trade marketing s'ouvrent au
sein de laboratoires, mais les compétences ne viennent
pas encore de la pharma. Les responsables viennent du
mass marketing. Cela permet d’enrichir et d’innover,
mais il y a la nécessité d’avoir des compétences propres
au domaine de la santé, de connaitre le pharmacien, et de
comprendre ses besoins pour mettre en ceuvre la pharma-
cie de demain », analyse-t-elle.

Quand les formations prennent de |'avance
sur l'industrie

Les programmes font en sorte que les étudiants soient en
phase avec la réalité de l'industrie. A 'écoute des respon-
sables marketing en poste, ils adaptent leurs enseigne-
ments. Cela dit, les évolutions ne se font pas au méme
rythme chez tous et les formations semblent parfois.... trop
en avance ! « Le libellé des postes trade marketing n’est
pas encore clairement établi, Cest un domaine en pleine
construction, confie Héléne Cattoire. D’olt une hésitation
entre plusieurs titres : responsable des relations pharmacien
d’officine, chef de produit pharmacien, responsable com-
mercial. Poste transversal, la question se pose aussi sur le
département auquel le rattacher : vente ou marketing ? »
Un flou et des interrogations auxquels seule la pratique
pourra amener des éléments de réponse. Et plutdt que
d’attendre que les choses se fixent, les écoles choisissent
d’étre pleinement actrices de la transformation de I'indus-
trie. Amir Aslani, responsable du master spécialisé dans le
management des entreprises biotech de 'ESC Grenoble,
a choisi de dispenser tous les cours en anglais dans une



école francaise. « Nous nous sommes apercus que, méme
si nous donnions des connaissances techniques et mana-
geuriales trés approfondies, s'ils n’étaient pas opérationnels
en anglais, les étudiants ne seraient pas recrutés. » En effet,
lorsquon regarde uniquement le secteur biotech, 2 000
entreprises sont situées aux Etats-Unis et 2 000 en Europe.

Vocation & l'international

La formation de 'ESC Grenoble est donc basée en France,
mais sa vocation est a l'international. Le spécialiste de la
biotech affirme : « Nous incitons au départ a I'écranger car
les stages y sont mieux valorisés. » Le secteur pharmaceu-
tique cherche un relais de croissance dans la biotechnologie
depuis quelques années, rendant la fronti¢re entre les deux
secteurs de plus en plus floue. « Nos étudiants font leur
stage dans les plus grands labos, constate-t-il. Sur le secteur
biotech, la science elle-méme ne suffit plus. A technologie
égale, les biotech américaines auront plus de chances d’ob-
tenir un financement que les entreprises francaises. Or,
pour qu’une entreprise de biotech marche, il faut pouvoir
lancer un produit grice a des compétences de marketing
et vendre la R&D qui n'est encore qu'en cours de déve-
loppement. » Comment communiquer sur un portefeuille
de brevets ou de produits et amener des investisseurs a sy
intéresser est une question a laquelle les futurs diplomés
doivent savoir répondre. Or, dans les biotech en France,
peu de gens ont la double compétence scientifique et tech-
nique. Les étudiants de 'ESC Grenoble sont donc pour
instant amenés A nourrir la fuite des cerveaux francais,
faute de réforme des mentalités face au capital risqué. Et la
spécialisation en biotechnologie n’est pas un cas isolé. Tous
ces programmes mettent désormais 'accent sur la langue
de Shakespeare et envisagent clairement le passage a 'in-
ternational de leurs étudiants, qui parfois déchantent en
intégrant un poste dans I'industrie francaise. Grégory Katz
témoigne ainsi de la nécessité d’une plus grande liberté

Grégory Katz (ESSEC) : « Accepter la nouveauté, le
déplacement du regard, c’est ce que nous recherchons
dans la gestion de I'innovation. »

d’initiative au sein de la pharma francaise. Souhaitons que
ses voeux puissent trouver une oreille attentive et que le dia-
logue entre formateurs et professionnels se poursuive pour
répondre aux besoins des industries de santé de demain. M

Emilie Li Ah Kim




