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E-santé & parcours de soin, quelles tendances
pour 2023 ?
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LA PLATEFORME D'ACCELERATION
DES TRANSFORMATIONS BUSINESS, DIGITALES & DURABLES

Une plateforme unique qui promeut des
services et des solutions a valeur ajoutée
aupres de communauteés professionnelles
regroupant 100 000 décideurs.
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+ 90 K décideurs nous suivent

+ 10 K cadres formés par an

+ 600 articles, rapports de tendances, études
sectorielles

+ 150 événements online & offline 21 secteurs d'activité
axés sur le numeérique et le développement durable

+ 120 entreprises membres
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N ) @MEMBERSHIP
Vous étes intéressé.es par

LE MEMBERSHIP ?

Adeline Jouanne
Membership Manager

adelinejouanne@hubinstitute.com

POUREN
SAVOIR PLUS

+33 (0)6 65 58 85 34
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Trends & Networking
& santé & Pharma

Aujourd’hui !

Trends & Networking
@ Banque & Assurance
Jeudi 23 mars 2023

Trends & Networking
GreenIT

NOS EVENEMENTS 2023

INSCRIVEZ-VOUS ! Jeudi 30 mars 2023

Trends & Networking
Tourisme & Divertissement
Jeudi 6 avril 2023
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[
PRESENTATIONS
Agnes Mascla 11:01
5 Bonjour a toutes et a tous !
ACCESSIBLES
Bonjour !

Cecile Coutheillas 11:01 OuX membres unfquemeﬂt .,

Bonjour !

Peggy Vaugard 11:02
Bonjour a tous ! (2

Maxime Caufment 11:02
Bonjour a tous

Isabelle Chetrit 11:02
| Bonjour

Rémy Daffix 11:02 R E P LAY

m Bonjour a tous (
Patrice Laubignat 11:02
bonjour a tous !
Christel Capella 11:02
Bonjour a tous

Ic

J+7 apres évenement
Xavier Rouzier 11:03
Hello a toutes et tous !




Découvrez nos

INTERVENANTS

Gines Ortega Cécile Chevance Sébastien Richard
. o . Responsable du Pole O.FFRES. .
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Vincent Galand
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Senior Insight Analyst
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OmniReady:
Comment Roche
développe un
engagement client
omhnicanal customer
et data-centric

Gines Ortega

Director, Digital and Omnichannel
Customer Engagement
Roche




OmniReady

Decouvrez pourquoi et comment Roche
mobilise et sensibilise ses collaborateurs
pour developper un engagement client
omnicanal customer-centric et
data-centric.




Des usages et des attentes en évolution
Une utilisation forte des canaux digitaux, accélérée par la crise du Covid

e

La crise du Covid a permis

unbondde 34 ans
dans la digitalisation des

446% Qes PDS ouvgr.ts ades ; oratiques 61% des PDS considerent que les
interactions 100% digitales oU  mm— laboratoires ont une légitimité a
hybrides — travailler sur lamélioration du
arcours patient
AUJOURD’HUI PP

89% des recherches des
oncologues sont des recherches

produit sur Google

D 85% des PDS utilisent leurs

smartphones  dans  leur
pratique quotidienne

L'accélération des usages digitaux et la mutation des attentes des professionnels de
santé amplifient nos opportunites d'interactions a valeur ajoutée



Notre Contexte : La Transformation de Roche

Roche est engagé dans une transformation profonde de son modele d’engagement des professionnels de santée.
L ambition est double:

Accompagner 'évolution du systéme de santé
vers un modele plus a méme d'accueillir les
innovations et la santé de demain (PHC), afin que
les patients bénéficient de nos innovations.

Changer notre maniere d’interagir avec nos
parties prenantes, pour la rendre plus simple et
mieux adaptée a leurs besoins.

Notre nouveau modéle repose sur:

3 f s st i) Une amaios s b i Des ipteractions Une or.ganisation collaborative
e plus impactantes /. etflexible:
* Il:?: gr;féz):gg ljtti: : Se e?g::fg:;ﬂ:ﬁgg teoﬂgss llZSt Z;t: en;eert, A e Basées sur une logique partenariale. o Basé'e sur la co-construction avec les
parcours de soin. « Incarnées par 2 nouveaux métiers : le parties prenantes. N
e Rendu possible par notre vision holistique du parcours et notre Partena!re PaFC\OUFS de SOlnl(PPS) etle * Plusagile, permett:ant de n:noblllser nos
unicité : une présence & chaque étape, du diagnostic au traitement, Partenaire Systéme de Santé (PSS). ressources do maniére rapide et fuide

pour répondre a des besains identifiés et

avec les données au centre. " . A
accélérer la prise de decision.

o Une réponse aux souhaits exprimés des PDS de diversification et
accompagnement au-dela des traitements.



Notre Contexte : La Transformation de Roche

La finalité attendue est multiple:

1. Amélioration des parcours patient en mettant le patient et 'écosystéme de santé au coeur
des décisions.

2. Amélioration de expérience de nos clients PDS, plus simple et fluide, pour respecter et
optimiser leur temps médical.

3. Ameélioration des parcours collaborateur via la diversification et la personnalisation de la
carriere, grace au traitement de problématiques.

4.  Ameélioration de notre performance en soutenant une compétitivité fondée sur la
co-construction et l'impact sur l'écosysteme.



Notre Contexte : Une évolution nécessaire

#Customer Experience
sappuyant sur toutes les interactions
leur au te
Q Q Q 0 L apportant une va . .
#Parcours Patient
CONSTRUIRE DEPLOYER
privilégiant le #Push “‘
sur une offre #Produit R
Y via une ocx;v:gzﬁsi%llfslgécaﬂale #Data 8 #]ﬂSlg/lfS W) activation c?herente des. C(.JHOUX.
: : pour anticiper et 1 #Ommnicanalt#tDigital
personnaliser PDS alternant #Pull & #Push
Lo S & d HCentricité client ;
. & - ..
SRR ;.; ............ <, CONNATTRE
. - )Y o ] :
............ P B R
PDS
Hier

MESURER
#lempsreel <---

#90 Jours
#Ameélioration Continue

Aujourd’hui



Mise en pratique : le Framework d’Engagement client
et la démarche OmniReady

Transmettre, ce nest pas remplir un vase, cest
allumer un feu.

Montaigne



Mise en pratique : le Framework d’Engagement client et la
démarche OmniReady

Des collaborateurs engagés (‘READY”) sont des collaborateurs dotés des
compétences et de l'état d'esprit nécessaires pour assumer leurs roles dans le
nouveau modele d'engagement client omnicanal, customer-centric et data-centric, etin
fine apporter plus de valeur a nos PDS

Par exemple:

e Utilise la connaissance client a disposition

n lors de la planification d'une visite O e Possede une culture digitale avancée

e Engage les PDS sur le canal le plus e Sait activer les insights pour créer des

approprié parcours, contenus et services

Collaborateur/trice e Ftc Spécialiste de l'offre e Ftc..
terrain et du parcours



OmniReady : Construire un programme d’accompagnement du
changement moteur du nouveau modele d'engagement client

Notre stratégie : EEIRLIEERINGCICEI LIS pour

. M )
GESTION U CHANGEMENT construire le nouveau modele d'engagement

Le programme OmniReady

Nous embarquons nos collaborateurs a la fois en
termes de compétences et d'état d'esprit via un
programme appelé OmniReady, basé sur :
Uexpérimentation de Uengagement client ' Compétences :
omnicanal

gy

Etat desprit ‘

PROCESSUS ET GOUVERNANCE

Le Framework d’Engagement Client

Nous industrialisons et structurons nos

processus d'engagement client grace a un sl TECHNOLOGIE

framework en constante amélioration Déploiement d'une nouvelle suite d’outils (EpiCX)

) Nous déployons une nouvelle suite d’outils intégrés qui nous

Technologie o .
permettra un engagement HCP plus rationalisé et plus puissant

Process




OmniReady :les principes fondateurs

... avec des livrables et des canaux adaptés pour
chaque cible

#1 Une formation par 'usage et ancrée dans la réalité Echange

. terrain des équipes: création des guide de l'omnichannel Thics 8§ oummEs,
incluant de cas d'usage sur des situations concretes E_S@%’ 2
rencontrées dans le quotidien gég @, E g % §
§5 28308 2. 28
. L S B0 fg ciaS el g
#2 Une communauté de leads impliquée et acteur du 3 Coaching” @ 2 = z 7 g £
& changement: participation active dans la remontée des cas 0570 3 C a S ?d s S a g e Hrabre
d’'usage et coaching de leur équipes i% ) - % Guide Omnicanal Activateurs
= 3
| o -2: 5Contenuzapproprie:
#3 Une formation au plus prés des équipes avec des 005 1 Genius Bar & 3
modalités innovantes: 08 o Activateurs §
Des genius bar, du coaching personnalisés, café déquipe sur AT, EChange g (Ii]om Iiﬁ unautes
: Acifi s Newsletters
des themes SpeCIﬂqueS’ CaS d ' Usage 2 Vidéo explicatives

#4 Une communication forte pour susciter 'adhésion:
Newsletter, courtes vidéos témoignages, astuce de la
semaine...



Mise en pratique : le Framework d’Engagement client et la

démarche OmniReady

Les 5 piliers clés du programme OmniReady mettent en oeuvre les grands principes du plan omnicanal

d’engagement client:

3- Je maitrise l'utilisation de tous les canaux de ma boite a
outils d'activation de l'engagement client; mélant F2F,
événementiel et canaux digitaux (email, Linkedln...)

2- Je connais la valeur de la data et des
insights clients. Je sais comment ['utiliser
mais aussi comment jouer mon réle dans sa
collecte et sa valorisation.

1- Jai compris ce quest la Centricité .~ 4
Client. Je suis prét & adopter une .-~

nouvelle approche et a adopter la r\
perspective de nos partenaires PDS

4- Je comprends les avantages de la
personnalisation et je sais quand et
comment 'appliquer avec les bons outils et
canaux grace a une exécution
synchronisée omnicanale

) 5- Enfin, je combine tout ce que j'ai appris
a pour offrir une expérience PDS fluide et &

haute valeur ajoutée



Mise en pratique : le Framework d’Engagement client et la

démarche OmniReady

Nous avons décliné ces 5 piliers en étapes activables et chronologiques : C’est ce que nous appelons le Framework

d’Engagement Client

1. Customer & Patient

Pathway knowledge

Compléter notre
connaissance d'un parcours
patient spécifique pour avoir
une vision holistique du marché
et de ses acteurs.

2. Strategy & Positioning

Identifier les opportunités de
positionnement pour Roche et
créer un plan stratégique
d’engagement

3. Customer Experience

Design & Build

4. Omnichannel Activation

5. Monitoring

Créer des contenus et
services  personnalisés
(digitaux et physiques)

Activer le plan
d'engagement client, en
particulier au travers de nos
nouveaux roles

Mesurer notre impact et
prendre  des  mesures
correctives



/oom sur : les outils de Connaissance Client

oche)

Nous avons déployé de nouveaux outils de Connaissance Client pour augmenter la valeur de nos interactions

percue par les PDS

JEROME

Link Xperience
Activité & Couverture

Période d'interactions
Interactions omnicanales

20000820
JULIEN BOHN
Roche;

8 NoabedeDs 277 Hoowasenz @

it e Dymamique dsnercions e b couvertarepor canel
[P ———
5) - .
Parcours. Couverture : 78% des PDS sélectionnés ont eu une interaction avec
(Towt) Roche, 30% font été vus qu'en présentiel, §% que en distanciel,
Hématologie et 44% par un miste des deux. o il
: w
:"’ Tétéphone w9 m
(O 1% s 0250 5ig
SEP&NMO \m\n Cmﬁm 200 187 I I I 175192194 156 191 I -
- =T o
1
Optitmetg - i "
Foy - 5 . R
e o o B 04 cacas
PDS par secteur * Emails ouverts 2 Meeting B
| % P 3
£ ]
fa— £t =
£ = o
p— Coute
MixMedia Comertre MuketAcces: [l ProductCal B T de cowvertue
[ — R Medical PrjeceCall
s
o —
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e
nE: [T =
Do gl e v st d v D qulls mesrs ecommandories ous Boc
e D = B Pt ety . i
: o
Sl erses ®201
Eeece

s6%

T — Customer satisfaction Net Promoter Score
(csan) (NPS)

+3 poiats (v moyenne des parcous)

+ 6 poias (v: moyenae des parcours)

/‘

©

BHOW MORE v



/oom sur : les canaux d’activation de ’Engagement Client

Nous avons également développé [loffre de canaux activables, en particulier digitaux, a disposition de nos
collaborateurs/trices:

Les intéractions a
distance

Emails One-to-One &

Les événements virtuels One-to-Many (via eCamp)
et hybride (via Cvent) @
. LinkedIn (avec outil Sales Navigator)
Les événements —t
(congrés/RP) physiques
\_/’
Les publications sur notre
Les visites physiques www plateforme propre
(outil présentation) QQ AN=4 (Exemple : Roche Pro)

Canaux activables
digitaux



/oom sur : les canaux d’activation de ’Engagement Client

Pour accompagner I’évolution des usages, nous avons développé de nouvelles facons d’interaction avec nos
professionnels de la santé maris aussi amélioré les canaux existants

Développement de nouveaux canaux pour Réinventer les canaux existants pour une
amplifier nos opportunités d'engagement client expérience plus personnalisée et pertinente
A P lisati
m gV LinkedIn Sales Navigator @ ersonnatsation par
segmentation
Réseaux sociaux E-mails
(Linkedin) One-to-One et One-to-Many
(via eCamp)
m ' Cvent,outil de gestion d'événements Q Pilotage de l'EHE (Nouveau
virtuels et hybrides Portail PDS)
Evénements digitaux Sites Web propriétaires

(Congreés, F2F/RPs a (RochePro)
distance/hybrides...)
(Cvent)



Exemple d’atelier d'experimentation

Un exemple de nos cas d'usage concrets et activables

Atelier Partie 1: Connaissance client

-> Sensibiliser autour des données & insights et des outils
disponibles pour interagir avec un plus grand impact, avec le
bon message et sur le bon canal

Maurice <1 Interactions du PDS (sources HCP 360)

@ Activités en ligne du PDS
(sources externes, One Key Digital)

Atelier partie 2 : Parcours Omnicanal

Comprendre comment déployer un plan d'engagement
client personnalisé sur l'ensemble des canaux en fonction
de notre connaissance d'un professionnel de santé (intérét,
préférences de canal...)




Des premiers résultats encourageants (Oct.- Déc. 2022)

. 160 Augmentation de lusage de nos outils de
.)\. 1 A
- collaborateurtrices formes connaissance client de +37% en deux mois

Soit 2x l'objectif initial (Sept a Nov 2022)
Do you feel you have learned something about our new model and the 7 9 7 _c g sy e e,
role of omnichannel engagement? La methode par lexperimentation plebiscitee

Not at all
Not really
Le travail par parcours

Yes, completely
50.09

Yes, partially
20.0% On apprend des uns des autres sur la
. . Une étude d'un PDS en méthode que chacun emploie, on
U ne Sat|sfact| on "vrai vie" partage de trucs et astuces

tres élevée



Nos prochaines étapes

SE PREPARER

Création d’'une communauté
d"activateurj/trices promotrice
du programme OmniReady

Les collaborateurs participent a
des ateliers “hands-on” sur des
cas concrets

OUTILLER

Des cas d’usages clefs sont
identifiés par nos
activateur/trices  pour  étre
développés sur notre nouvelle
suite technologique EpiCX

Les contenus de formation
adaptés aux différents profils
de collaborateur/trices sont
Ccréés

FORMER

Les collaborateur/trices, déja
familiers avec lengagement
omnicanal, sont formés aux
nouveaux outils sur des cas
pratiques

Aprés leur formation, ils sont
accompagnés  dans leur
pratique par les
activateur/trices

BASCULER

Le Programme OmniReady en
tant que tel disparait, passage
en mode run dans toutes les
équipes et parcours

Lengagement client
omnicanal, data-centric &
customer-centric, reléve du
business as usual



Doing now what patients need next



OmniReady:
Comment Roche
développe un
engagement client
omhnicanal customer
et data-centric

Gines Ortega

Director, Digital and Omnichannel
Customer Engagement
Roche




kynopse

an Open company

“E-santeé:

PiqUre de rappel
pour bien structurer
sa transformation
digitale”

Thierry Godelle

Senior Advisor Healthcare
Kynapse




70% des projets de transformation digitale en santé échouent
a cause d’une mauvaise conduite du changement

30%

Succés/échec lié a la
solution technologique

0o/ %k

70%
Succés/écheclié ala

conduite du changement

i
e
W

-5':' kynawese *: Source: Why do most transformations fail? A conversation with Harry Robinson | McKinsey




70% des projets de transformation digitale en santé échouent
a cause d’une mauvaise conduite du changement

30%

Succés/échec lié a la
solution technologique

70%

Succés/écheclié a la
conduite du changement

R

## kynapse

= n0pencameany

e



Tendances clés en santé digitale et parcours patient

£

#1 Le Cloud
Acces et partage Disponibilité et
des informations, CLOUD partage des
Professionnels de coordination informations Patient
santé

o o e e )

®
Prévention e ; : Prévention
A Dépistage Diagnostic R
primaire tertiaire

Parcours patient

% kynapse

n0pencameany



Professionnels de
santé

Prévention

primaire

Tendances clés en santé digitale et parcours patient
#2 Multiplication des usages de I'lA

Aide a 'analyse et Aide ala
a la décision participation

' o o ® ®
Dépistage Diagnostic m

Parcours patient

## kynapse

£

Patients

Prévention

tertiaire




Tendances clés en santé digitale et parcours patient
#3 Value-based Healthcare

Prévention Prévention
primaire

Dépistage Diagnostic .
=Riotag BAOSL tertiaire

Parcours patient

Outcomes patient

i Maxim® ratio : ! Meilleure allocation des
outcomes/ ii investissements la ou le « ROl »
colts est le plus élevé

Value-based Healthcare #% kynapse




70% des projets de transformation digitale en santé échouent
a cause d’une mauvaise conduite du changement

30%

Succés/échec lié a la
solution technologique

70%

Succés/écheclié ala
conduite du changement

e

#% kynapse

Open gy

g



3 piliers pour accompagner la conduite du changement

Associer les métiers Mettre les utilisateurs au coeur Passer a l'échelle
de la conception de solutions

#% kynapse



1. Associer les métiers

v" Articuler la proposition de valeur du digital

v'  Fédérer par la création de valeur autour de cas d’usage

v'  Faire collaborer des équipes multidisciplinaires




2. Mettre les utilisateurs au coeur de la
conception de solutions

v' Comprendre les besoins et irritants des utilisateurs

v Appliquer les approches du design thinking et UX

v’ Simplifier la vie de vos utilisateurs




3. Passer a l’échelle

v’ Anticiper dés la phase pilote

v’ Le colit, I'interopérabilité

v 'adequation avec votre business model




3 piliers pour accompagner la conduite du changement

Associer les métiers Mettre les utilisateurs au coeur Passer a l'échelle
de la conception de solutions

#% kynapse



kynapse

an OpeN company




kynopse

an Open company

“E-santeé:

PiqUre de rappel
pour bien structurer
sa transformation
digitale”

Thierry Godelle

Senior Advisor Healthcare
Kynapse




#FHF

Fédération Hospitaliére
de France:

le partage de données et
le numérique au service
du parcours patient

Cécile Chevance

Responsable du Pole O.FFRES.
Offre de soins, Finances, FHF-Data, Recherche, E-Santé

Fédération Hospitaliére de France



Péle O.F.F.R.E.S

LE PARTAGE DE DONNEES ET LE
NUMERIQUE AU SERVICE DU

PARCOURS PATIENT

Cécile CHEVANCE - Responsable du pole O.F.F.R.E.S

9 MARS 2023




*FHF

FEDERATION HOSPITALIERE DE FRANCE

Association d’intérét général créee en 1924, a FHF représente la totalité des
hépitaux publics et structures médico-sociales publiques (EHPAD, handicap)
soit 4800 adhérents

Pour assurer sa mission de promotion du service public hospitalier, social et
meédico-social et de contribution a la définition de politiques publiques
sanitaires, sociales et médico-sociales conformes aux intéréts de la population
et a la santé publique, la FHF s'implique chaque jour en matiére :

- D’accompagnement des Fédérations hospitalieres régionales et de leurs
adhérents dans I'évolution du systéme de santé et médico-social ;

- De représentation / promotion des établissements au niveau national,
européen et international,

- D’information du grand public, afin de mieux faire connaitre la spécificité des
missions de nos établissements et valoriser I'engagement de leurs
personnels.

1 bis, rue Cabanis . CS 41402 . 75993 Paris cedex 14 . T +33 1 44 06 84 44 . F +33 1 44 06 84 45 . e-mail thf@fhf.fr . www.fhf.fr



*FHF
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- Situation de sous-investissement constaté avant la crise avec un taux
d’investissement au plus bas depuis 20 ans : 4,5% la ou 8% seraient a minima
nécessaires ssituation financiére des établissements publics pesant sur leurs
capacités d’investissement

- Les investissements hospitaliers ne sont plus seulement immobiliers et mobiliers
mais sont également de plus en plus immatériels et la place du numérique est
essentielle

- Un retard du systeme de santé francais en matiére de numérique et une
dispersion des outils : part du numérique dans les budgets hospitaliers (1,6%) ;
plusieurs centaines de logiciels meétiers dans un établissement de grande taille
type CHU

- De nombreux acteurs intervenant dans le parcours de soins du patient avec des
outils différents ne communiquant pas entre eux

- Un plan de relance de l'investissement avec un volet numérique (2 Md€ dont 1,4
Md€ pour le sanitaire et 0,6 Md€ dédiés pour le médico-social
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* Cinq territoires « pionniers » volontaires

« Environ 1,3 millions d’habitants, population moyenne d’environ 250 i

000 habitants

CORNOUAILLE () () AUBE-SEZANNAIS

e Rassemblant I'ensemble des acteurs de santé du territoire : () maure saone

établissements publics, privés lucratifs ou non, professionnels de
ville, collectivités territoriales, tissu associatif...

DEUX-SEVRES O

* Visant 25 000 personnes souffrant d’insuffisance cardiaque, 43
000 personnes atteintes de diabéte de type 2, soit environ 61 000
individus

 Et environ 300 000 personnes non malades, mais cibles d’action de
prévention

* Intégré dans le volet « IPEP » (Incitation a une prise en charge partagée) de l'article 51

* Un modéele construit sur I'exploitation des données de santé et mobilisant le numérique au service
1 bis, rue Cabanis . CS 41402 . 75993 Paris cedex 14 . T +33 1 44 06 84 44 . F +33 1 44 06 84 45 . e-mail thf@fhf.fr . www.fhf.fr
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Santé de la Expérience
population du patient

Coit pour la société
Berwick, 2010

- Meilleure santé pour la population
- Meilleure prise en charge des patients
- Au meilleur cout pour la société

«Capacité a définir des
populations

*Approche intégrée de la santé

Primauté de I'excellence
clinique

*Travail simultané sur des
patients et des populations

«Capacité a s'améeliorer en
continu

1 bis, rue Cabanis . CS 41402 . 75993 Paris cedex 14 . T +33 1 44 06 84 44 . F +33 1 44 06 84 45 . e-mail fhf@fhf.fr . www.fhf.fr



*FHF

FEDERATION HOSPITALIERE DE FRANCE

La « stratification » médico-économique et clinique des populations-cibles permet d’avoir une vision
homogeéne des besoins de santé, qui se traduisent par une demande de services de santé.

Elle est élaborée en couplant une exploitation des bases nationales de données de santé et une
expertise médicale de haut niveau

Elle permet d’estimer ce que ce la société épargnerait en maintenant une personne (ou dix, ou 100 ou
1000...) dans une strate donnée, et donc de valoriser la prévention

STRATIFICATION MEDICO-ECONOMIQUE DE LA POPULATION DIABETIQUE DE TYPE 2, PARCELLE FRANCE
CoUT MOYEN / INDIVIDUS SUR 5 ANs (PERIODE 2015-2019)

350 746 inoivibus
0,54 % DE LA POPULATION

STRATE 4 - PATIENT "COMPLEXE", POLYPATHOLOGIQUE ... 42 591€
som + 21437 € (’

21154 €

soiT + 3351 € (‘
STRATE 2 - PATIENT "PEU COMPLIQUE" 177803 €

soir+7819€ (b
STRATE 1 - PATEENT DIT "SIMPLE" 9984 ¢ .
soIr + 7 000 C(b

STRATE O - PERSONNE "A RISQUE" DE DEVELOPPER UN DIABETE DE TYPE 2 env 3 000 €

473 111 INpIviDUS
0,73 % DE LA POPULATION

[
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FEDERATION HOSPITALIERE DE FRANCE Logigramme 1 : Dépistage tous les trois ans

Bretagne Occidentale
2019

Di e
Strate Résidents ‘

2 105
Diabeéte « instable »
2 737
Diabéte « stable »
2 3192
Arisque ‘ ,
! 3889 ‘ [ [ | e ]
A risque 158808 | e | |

D) sponsabilité
r‘:pulationnelle

» A chaque strate de la pyramide correspond un profil clinique

A chaque profil correspond un ou plusieurs logigramme de prise en charge

La pyramide permet de lier un profil de personne avec les actions appropriées
La pyramide permet de « calibrer » les ressources en fonction des besoins

La rencontre des deux permet d’élaborer localement des parcours calés sur les meilleurs standards
medicaux
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L'enjeu de l'utilisation des données de santé est primordial pour réaliser cette stratification :

-FHF data I'a obtenue sur la base des seules données PMSI qui sont des données hospitalieres
de séjour
-Enjeu de pouvoir croiser les données avec les autres bases du SNDS : SNIIRAM, CépiDc...
-Enjeu de I'enrichissement des données des prises en charge en ville et en consultations
-Enjeu du codage de données socio-économiques et facteurs socio-environnementaux dans le
PMSI (faibles revenus, emploi, couverture sociale, mesures de protection juridique,
analphabétisme ou illettrisme, isolement social et familial, logement...) permettant de repérer
les vulnérabilités et les points de fragilité

1 bis, rue Cabanis . CS 41402 . 75993 Paris cedex 14 . T +33 1 44 06 84 44 . F +33 1 44 06 84 45 . e-mail fhf@fhf.fr . www.fhf.fr



*FHF
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Le diabete de type 2 Linsuffisance cardiaque Le vieillissement

e 2 021 548 résidents identifiés
dans la FA « FHF Data » en
2019

* 51,7% des personnes
diabétiques ont eu au moins
un séjour a I’'hopital en 2019

e Soit 2 212 064 séjours MCO

* 30,1% de ces séjours sont
arrivés directement par les
urgences....

e ...et 11 604 personnes
diabétiques ont été amputées

e Les colits d’hospitalisation des

personnes diabétiques ont
représenté 11.46 Md€ en 2019

¢ 1 094 071 résidents identifiés
dans la FA « FHF Data » en
2019

® 57,6% ont eu au moins un
séjour a I’hopital en 2019
e Soit 1 690 311 séjours

* 42,1% de ces séjours sont
arrivés directement par les
urgences

e Les couts d’hospitalisation des
personnes IC ont représenté
10.70 Md€ en 2019

Données : PMSI, traitements FHF Data + sociétés savantes

* 6 373 536 frangais avaient plus
de 75 ans en 2019 (Insee)

e 5505 178 inclus dans la FA
« FHF Data »

e 2 385 743 ont été hospitalisés
au moins une fois en 2019
(41,6%)

e 4183 147 séjours

e ..dont 35,6% entrés
directement par les urgences

e Pour 21 Md€ d’euros de
remboursements
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L'enjeu pour la prise en charge des patients dans les parcours définis pour chaque strate est de
disposer d'un systéme d’information partagé entre les acteurs :

-Enjeu du caractére inter-opérable des Sl des différents acteurs

-Enjeu de 'implémentation dans les Sl des acteurs (exemple du DPI des établissements publics de
santé)

L'enjeu n’est pas seulement de disposer de données individuelles partagées concernant un patient
en particulier (ENS, DMP, messageries sécurisées...) mais de pouvoir constituer de véritables bases
de données de cohorte afin de mesurer les indicateurs aux différentes étapes du projet et I'impact
des actions mises en ceuvre (diminution des hospitalisations évitables, accés aux soins, indicateurs

de santé publique)

= Utilisation d’e-parcours, dispositif plus orientés sur les patients lourds a la prise en charge complexe
=» Solution non intégrée aux outils métiers des acteurs
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Pour un systéme d'information et d'organisation populationnel orienté vers le maintien en
santé de la population d'un territoire :

- rendre possible le repérage des populations et I'affectation des personnes : exploitation
intégrée et automatisée des critéres d'inclusion, possibilité d'affectation des patients a une strate,
capacité de faire tourner les algorithmes de recherche et d'identification des patients par pathologie,
partager, rendre accessible les critéres d'inclusion sur les différents lieux d'exercice des acteurs du
territoire ;

- soutenir I'exécution des programmes cliniques : adaptation/personnalisation du parcours en
fonction de différents critéres qualifiant les besoins du patient ;

- réorienter I'architecture Sl vers le bas de la pyramide : gérer et centraliser des campagnes de
prévention a grande échelle sur les territoires de santé, mener des campagnes de prévention
personnalisées par groupe de profils, suivre les actions et les résultats de ces campagnes ;

- suivre et évaluer notre action : disposer d'outils de mesures et d'évaluation de l'efficacité clinique
et économique du dispositif sur des cycles temporels longs avec des points de référence initiaux et
une évaluation de I'évolution ;
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Pour un systéme d'information et d'organisation populationnel orienté vers le maintien en santé de la
population d'un territoire :

- connaitre les ressources disponibles, mise a disposition a I'ensemble des acteurs du territoire de :
service numérique d'adressage des professionnels de santé, service numérique d'enregistrement du
consentement éclairé de I'usager-patient, référentiel unique des ressources constituant I'offre de santé a
I'échelle du territoire ;

- diffuser et connaitre nos pratiques : disposer d'un module d'analyse comparative des bonnes pratiques
et des organisations, centraliser un référentiel de pratiques protocolisées définies pour chacune des strates
de la pyramide et assurer aux acteurs concernés un acces simple et rapide a ces protocoles, disposer d’'un
outil qui permette aux acteurs de travailler en commun sur I'évaluation de ces référentiels ;

- développer l'interaction avec le patient : disposer de fonctionnalités favorisant I'interaction de
l'usager-patient avec les acteurs de santé, intégrer des dispositifs connectés et de télémédecine pour
favoriser des parcours connectés des usagers-patients ;

- garantir la sécurité : disposer de fonctionnalités d'authentification sécurisée, applicables également en
situation de mobilité et d'une gestion associée des droits utilisateurs, INS Qualifiée, garantir la sécurité,
I'intégrité et la disponibilité des données, disposer d'un espace numérique de confiance avec notamment des
fonctions d'échange et de partage sécurisées.
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- La non pertinence : I'assurance maladie estime a 30% les soins non pertinents ; les professionnels de
santé estiment eux-mémes réaliser des soins dont la pertinence n’est pas avérée (de I'ordre de 25%)
- Dans les actes non pertinents, il y a notamment les actes redondants.

- Dans un contexte de besoins de santé croissants (vieillissement de la population, développement des
pathologies chroniques, dette épidémiologique liée a la crise sanitaire et aux déprogrammations et
reports de prise en charge...), la pertinence est un levier fort pour dégager les marges de manceuvre
financieres permettant d’absorber un tel choc démographique et épidémiologie

- Les enjeux de pertinence sont larges :

* Pertinence des actes et des soins

* Pertinence des modes de prises en charge

* Pertinence des prescriptions

« Transition écologique et énergétique

=» I'enjeu d’un systéme d’information interopérable, ouvert et sécurisé permettant de partager les données
entre acteurs de soins est donc majeur
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Dans un contexte de besoins de santé vont étre croissants et de tension sur les recrutements, les
effectifs et le capacitaire, il est essentiel de mobiliser tous les leviers disponibles.

La e-santé, l'utilisation du numérique, la télémédecine, les téléconsultations, la télésurveillance sont
des leviers tres importants et peuvent permettre d’accompagner le développement des autres leviers

-Gradation des soins au sein d’un territoire (GHT, projet territorial de santé...)

-Réduction des durées moyenne de séjours

-Développement de 'ambulatoire, avec ou sans hospitalisation

-Développement de 'HAD, a domicile, en EHPAD et dans les structures pour personnes en situation
de handicap

L’amont et 'aval des hospitalisations sont primordiaux a la bonne prise en charge des patients

Point de vigilance : ne pas exclure les populations (agées ou démunies) sans acceés a ces
technologies
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- Enjeu de batir ces entrep6ts de maniere ouverte et interopérable en intégrant des données en vie réelle
issues d’opérateurs externes (applications, objets connectés ; établissements partenaires, professionnels de
santé libéraux...) et de secteurs liés a la santé humaine (données environnementales par exemple).

- Uobjectif de permettre aux établissements publics de santé de réutiliser de facon secondaire les données

de santé pour la recherche a travers la structuration des entrepots de données de santé et la création de
réseaux de hubs de données de santé. L'IA constitue un outil d’exploitation de ces données qui peut étre
utile dans la structuration, la valorisation et I'utilisation de ces entrep6ts de données.

- Enjeu du financement pérenne des centres de données cliniques labellisés par des crédits ONDAM
permettant de recruter des compétences rares et cheres

- Enjeu du modele économique de valorisation de la mise a disposition de ces données en lien avec les
équipes du Heath Data Hub.
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MERCI DE VOTRE
ATTENTION
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Fédération Hospitaliére
de France:

le partage de données et
le numérique au service
du parcours patient

Cécile Chevance

Responsable du Pole O.FFRES.
Offre de soins, Finances, FHF-Data, Recherche, E-Santé

Fédération Hospitaliére de France
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Cancer is still the fastest growing disease in the world

Today, cancer kills 10M people per year

18 M

new cases / year

2018

@ International agency for re search on cancer (2020)
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Cancer is still the fastest growing disease in the world

Today, cancer kills 10M people per year

30 M

new cases /year

18 M

new cases / year

2018 2040

@ International agency for re search on cancer (2020)
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Resilience builds a new standard for oncology

RESILIENCE

A patient-centric platform running on real-world data to flip the clinical research pyramid

IMPROVE CLINICALOUTCOMES

Increase quality of life, treatment
adherence & overall survival
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RESILIENCE

A patient-centric platform running on real-world data to flip the clinical research pyramid
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ensure care forall
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Resilience builds a new standard for oncology

A patient-centric platform running on real-world data to flip the clinical research pyramid

IMPROVE CLINICALOUTCOMES

Increase quality of life, treatment
adherence & overall survival

RATIONALIZE HEALTHCARE

Optimize resource utilization to
ensure care forall

FUEL RESEARCH

Support cancer research with data to
fuel drug development

07.03.23
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Shifting to a patient-centric approach to win against chronic cancer

Patients behave, feel & live different — personalization is our best shot at making a difference
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Shifting to a patient-centric approach to win against chronic cancer

Patients behave, feel & live different — personalization is our best shot at making a difference
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We focus on the right data, at the right time

Our Care Engine cuts through the noise to orchestrate personalized patient pathways at scale
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Proprietary & external data
(EHR, sensors, etc.)

PERSONAL CARE ENGINE

Recommendation engine

Question engine

Standard of care

Appropriate touchpoints,

HCP guidelines Relevant content & questions
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Introducing Remote Patient Care (RPC)

RPC combined two innovations to trigger patients' engagement and adherence to treatment, from diagnosis to palliative care

PATIENT MONITORING SUPPORT CARE

. =
=2

Coordinate care with alert system Reinvent patient experience to secure engagement

Detect & predict health events from proprietary PRO-data Prevent & reduce health events with a tailored experience
collected from questionnaires and personalized recommendations

SELF REMOTE SELF REMOTE

07.03.23
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An app to empower patients

Worldwide medical experts & creative minds joined hands to create the next Patient Experience standard

Hello Arya

Wednesday 12 Avril 2022

1t's time to measure your symptoms

Entering your symptomns allows us fo persanalize
your centent and allows your care leam to adapt
your treatment.

00 Measure my symptoms

Chosen for you

Initiation with Rachel
Bonkink

MEASURE
Self assessment of symptoms (PRO-CTCAE
& EORTC compliant)

UNDERSTAND
Personalized educative content to
understand symptoms

EASE
Supportive care resources to foster self-
care & improve quality of life

07.03.23
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JENKINS Arya

Prefil  Alerts Treatmont

i Date  Todoy

[ Wiy ]

RESILIENCE

A cockpit to relieve care teams

Resilience’s Care Engine powers a routine platform to ease care coordination & improve outcomes

resilience.care

PERSONALIZE
ernliplem Personalized ePROs & data collection to fit
every patientand enrich follow up

Vd
MONITOR
o v Smart alerts to stay up-to-date and proactively
support large patient cohorts
IMPROVE
z Data platformto identify patternsin real-time

and improve therapeutic strategies

R corviony 4, XPORT 10 P8

07.03.23
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Remote monitoring alone creates value for all stakeholders

CAPRI! & STAR? studies proved proactively monitoring patients’ symptoms has significant clinical & organizational impacts

4.2% 9.3% 5.2

increase in Relative Dose Intensity decrease in the occurrence of months increase in overall survival
(RDI)? grade 3+ adverse events ! 2

Reimbursement ‘ ' . N A
scheme M1 N4

New patients/ year?

EUROPE GEARS UP TO SCALE DIGITAL HEALTH
Live reimbursement frameworks in Germany, Belgium &
422 538 74 409 114 France

(thousands)
oM ‘ D ‘ D D RESILIENCE STATUS IN FRANCE
On-track to get public reimbursement by Q3 2023
0 00 0

13
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Already a key component of patients’ care pathway

Resilience prescription is perceived as a privilege by patients from broad demographics

1500 20% 5 hours

Patients monitored in 2022,

Month-over-Month growth in 2022
ranging from 19 to 93 years old

Median questionnaire response
(monitored patients)

time by patients

VANESSA, BREAST CANCER

“Content and words | understand”

“I feel privileged & sincerely believe all
patients should be offered this app”

LORELINE, BREAST CANCER
“Easy to use”

“A tool to make contact with the medical
teams more human”

Resilience internal data

07.03.23
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Experiments produced one-sided testimonials from our patient advocates

Resilience self-care programs undergo a thorough experience & impact validation scheme, from literature to focus groups to product release

100%

Satisfaction & recommendation

90%

Reported better quality of sleep

Patient answers - Meditation Program (MP) qualitative study
MP is a digital intervention derived from scientific literature

Reported an anxiety drop

75%

Meditation

¥

TESTED

Physical [
Activity
! 3L ‘x‘»"a
\ AN
L-t b ¥

ONGOING

H12023

Monsef. Cochrane Database Syst Review. 2019
Resilience internal data (focus groups & beta-test programs)
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Seasoned tech entrepreneurs joined by leading cancer experts

Launched in 2021 and backed by tier-1 investors, we are now an international team of 90 people

Jonathan Benhamou
Co-CEO

GUSTAVE/

ROUSSY
CANCER CAMPUS / \

GRAND PARIS

't

Céline Lazorthes
Co-CEO

#1 Cancer center
in Europe
Co-founder

SCIENTIFIC COMMITTEE

T. Clozel, MD F. André, Pr B. Seroussi, Pr A. Goy, MD
Owkin Gustave Roussy AP-HP John Theurer

.
J-Y. Blay, Pr 0. Metzger, MD E. Basch, MD J-P. Delord, Pr
Unicancer Dana-Farber UNC Lineberger Oncopole Toulouse
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Playing by the book to ensure global leadership

From patients to providers, our data collection process is compliant with European legislation

CE MARKED MEDICAL DEVICE — CLASS II-A

* CE marked product already covering all cancer types, phases and
treatments in Europe
* Equivalence process in the US- FDA 501 (k)

* Dedicated team to design & roll out local strategies

2023 2024
E.U us

DATA COMPLIANCE

/

/

* Data infrastructure designed with the CNIL to comply with E.U’s
GDPR
* Ongoing projects to design specific data management workflows

for clinical trials (OPERA, EMILY)

2022 v 2023
ROUTINE TRIALS

07.03.23
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Let’s work together to reinvent cancer care

Sustain our pipeline to create a new standard & the biggest patient-centric database in oncology

RESEARCH
%
b

Identify new digital leads

Innovative projects to improve or
develop new services, fromclinical
trials to routine care

DEVELOPMENT

Turn leads into blockbuster

HTA studies to demonstrate impact &
support market access worldwide

INSIGHTS

Generate real-world evidence

Unlock the value of our data to
predict events and compare
performances

07.03.23
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E/FIAP

L'école des nouveaux métiers
de la communication

Booster son employabilité
dans le secteur de la santé
avec les compétences
marketing et transformation

digitale

{ 74
Lionel Reichardt

Vincent Montet

Directeur Pédagogique  Fondateur Directeur du

du MBADMB Majeure MBA Spécialisé Digital
#Health Marketing & Business
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@& efap.com/actualites/2428/hommage-a-monsieur-denis-huisman-fondateur-du-groupe-edh

LES PROGRAMMES L'AGENDA NOS ACTUALITES E CANDIDATER

EIFIAIP Hommage a Monsieur Denis
Lol fas pouvemimetier Huisman, Fondateur du
Groupe EDH

o Nous avons appris, avec une profonde tristesse, le décés de Monsieur Denis
MBA Spécialisé Digital . S
Marketing & Business Huisman, Fondateur du Groupe EDH en 1961, a I'dge de 91 ans.
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LEFAP C’EST....
60 ans

D'enistencs [cuverture gy
campus EFAP Lyonven 1970)

International

Campus a lindernational - New-York,
Shanghai, Santander & Alger
85 universités parfenaires
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171

Intervencnts prolesonnels

8 campus
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20 000

Diplamiés en France o1 d|'dranger (Alurmni)

21 mois

De sloge au cowrs des 5 anrdes d éludes

Titres RNCP

Tilre cestifid RNCP niveau 7
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LE GROUPE EDH, DONT FAIT PARTIE
L’EFAP, FAIT LACQUISITION DE MIAMI
AD SCHOOL

27/01/2023 - par Garance Bailly

Miami Ad School rejoint les neuf écoles du Groupe EDH, propriétaire entre autres

de 'EFAP, école des nouveaux métiers de la communication, fondée en 1961

par I'entrepreneur Denis Huisman. Créée en 1993, Miami Ad School est considérée comme
I'une des meilleures écoles de création publicitaire au monde car nombreux sont ses
anciens étudiants titulaires de prix internationaux. Historiquement concentrée sur le
secteur de la publicité, Miami Ad School forme les talents a différents métiers (direction
artistique, marketing, design, audiovisuel, planning stratégique...). L’école dispose de
campus 4 Miami, New York, Atlanta et San Francisco, et dans le monde via son réseau de
franchises en Amérique Latine (Buenos Aires, Sao Paulo, Rio de Janeiro, Punta Cana,
Mexico), en Europe (Berlin, Madrid), a Toronto, Mumbai, Sydney et Colombo. Des
synergies sont prévues entre 1'école américaine et les autres écoles du groupe.
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L'école des nouveaux métiers
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MBA Spécialisé Digital
Marketing & Business

MBA Spécialisé Digital Marketing & Business
Ce programme était classé N°2 dans cette spéciaité
fannée doridre

Lacole des nouvesus métiers
dela communication

EIFIAIP

Vincent Montet «0 @ VBA Spécialisé Digital

Directeur-Fondateur des MBA Spécialisés Digital Marketing & Marketing & Business

Business #MBADMB & Maitrise Communication

Sujets de prédilection : #ia, #mbadmb, #transfonum, #marketingdigital et Paris Sorbonne Nouvelle

#formationcontinue
Paris, Tle-de-France, France - Coordonnées
8907 abonnés - Plus de 500 relations

Infos 7

Vincent MONTET est Fondateur-Directeur des MBA Digital Marketing & Business en partenariat avec le HUB
Institute. A 52 ans, Vincent allie 26 ans de carriére pédagogique et entrepreneuriale . Apres avoir lancé des start-
ups dans le domaine de I'emploi et du travail collaboratif, il co-fonde ensuite son agence de communication
digitale qui donnera naissance a |'agence Grenade&Sparks dont il sera Directeur Associé fondateur jusqu'en
2015. En paralléle, il a créé il y a plus de 20 ans le premier MBA spécialisé dans le secteur de I'e-commerce au
pdle universitaire Léonard de Vinci qu'il dirigera jusqu'en 2014. Enseignant et "designer" du parcours marketing
digital dans le MS Marketing Management & Digital de I'ESSEC.

Ex-Membre du Board de I'|AB France pendant 10 ans, il est aujourd'hui Vice-Président de LACSEL et co-Préside
enfin la Ci ission Métiers et C étences du CPA (Collectif Pour les Acteurs du Marketing Digital) .

INSTITUTE

Voir dans Sales Navigator || Plus...

Emmanuel Vivier - ter [ @ HUB INSTITUTE

Cofondateur du HUB INSTITUTE, auteur & expert en McMaster University, i
Transformation Digitale / Marketing Digital Canads, Toronto (Hamitton)
Paris, fle-de-France, France - + de 500 relations -

Voir dans Sales Navigator | | Plus..

Vincent Ducrey - ter [[i] @ HUBINSTITUTE

CEO @ HUB Institute a Digital Think Tank focusing on :
Retail, Cities, Industries & Digital Health
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ONNECTES POUR FACILL

S ET MEDECIN

LIONEL REICHARDT - ter i

Dirigeant, story teller, formateur, stratége, conférencier,
influenceur, expert santé & digital, blogueur, consultant,
data driven, customer oriented..en un mot : PHARMAGEEK

Paris et périphérie - + de 500 relations - Coordonnées
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Uécole dos nowvesx métiors
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PHARMAGEEK #hcsmeufr
@LionelREICHARDT Vous suit

#esante #hcsmeufr coordinator blogger #digitalhealth #hcsmeu scoop.it/u/lionel-

reich... linkedin.com/in/lionelreich...

© Paris - France & pharmageek.fr © Naissance le 8 mai
A rejoint Twitter en ao(t 2011

28,7 k abonnements 45,5 k abonnés



#Ecosystéme pédagogique :
board, cas, intervenants...

#Croissance

ETABLISSEMENT
#Digital LABELLISE

PQ ETF jab. B

barométre res=ediion

CROISSANCE MBA DMB de I'EFAP

&DIGITAL

LE LABEL DIGITAL MARKETING SCHOOL
CERTIFIE LA CAPACITE DE LETABLISSEMENT A :

INTEGRER LES NOUVELLES TENDANCES
DU MARKETING DIGITAL DANS SON ENSEIGNEMENT

e hAE @ GOOgle ’“!Eifﬂg"eurs @ PrestaShop ASSURER U'ADEQUATION DE SES FORMATIONS

AVEC LES ATTENTES DES ENTREPRISES
. o @ Eirremmes !
salesforce GAME CHANGERS  Ipsos DEVELOPPER LEMPLOYABILITE

DE SES ETUDIANTS ET JEUNES DIPLOMES
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assy MBADMB / EFAP

1 programme unique aux mémes compétences pour devenir :

« Manager du marketing et de la transformation digitale » RNCP Bac+5

#DigitalMarketing #TransfoNum

8 campus

2 Versions

-Full-Time i ;
« La transformation digitale est

-Part-time avant tout une transformation
de soi : il s’agit d’'un état d’esprit

6 majeures de #TransfoNum [ 9€ femise én question ef non
pas de simples acquisitions des

nouvelles technologies. »

#AsIQ

#Art #Culture > ¥ R i : |
#Beauty #Cosmetic @EdgardMorin
#Luxe

#Health

#International Full english

MBA Spécialisés -

DIGITAL MARKETING & BUSINESS




Un programme - 6 Majeures — 8 campus

PART-TIME . -
> PART-TIME #HEALTH PART-TIME BEAUTY & EULL.TIVE

Bordeaux — Lille — Lyon INSAG T PHARMAGEEK ~ COSMETICS
- Paris - Alger' Online Par|5 A‘Lﬁ La ol I3 santé et le digital se rejoignent lB(l S

CoswmEeTic VALLEY

FRANCE

FULL- TIME #INTERNATIONAL i
FULL-TIME FULL-TIME

AQ 'A e cuore o mared do art
& \" LUXE ART & CULTURE
«

R 2N

Shanghai d»
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MBADMB - Quelles compétences ?

Manager du marketing et de la transformation digitale
RNCP 36119

1/ Définir une stratégie de marketing et de communication digitale
2/ Piloter des opérations de marketing digital et de e-commerce

3/ Gérer des equipes et des expertises sur des projets digitaux
complexes

4/ Initier et manager les innovations de transformation digitale

rrrrrrr



Part-Time Exe. MBADMB #Health

1 RENTREE : Oct. 2023 : 12 mois, 1 semaine/mois + 0,5 a 1 J distanciel /Mois. Part time Exe. Ou
apprentissage

TRANSFORMATION DIGITALE DE
L’ECONOMIE / E-BUSINESS INDIVIDU MEDIA

MARKETING
& COMMUNICATION DIGITALE DATA WORLD DIGITAL

AWARD

MANAGEMENT DE COMPETITION

POINT AVANCEMENT THESE PROFESSIONELLE

EN PARTENARIAT AVEC
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| MBA Spécialisé h l‘ A P @
HinsideDigitalRevolution Uecole des nouvesux métiers
de s communication INSTITUTE



Un board pédagogique qui embrasse I’ensemble de la chaine de valeur

Lionel REICHARDT
Vice-président du Board et Dir Adjoint =
MBADMB PT Health v
Fondateur chez 7C's Health -
Pharmageek

Rémy TESTON

Vice-Président Board MBADMB PT Health
Directeur Général / Consultant / CamRem Factory
CEO Buzz-eSanté.fr

Emmanuel VIVIER
Président du Board #MBADMB

Co-Fondateur HUB Institute

Vincent DUCREY Frédérique SAAS

Dir. Affaires Institutionnelles et
Communication /

Corporate Affairs Lead,

chez Bristol-Myers Squibb

Thierry VERMEREEN
Chief Community Officer

Presicent at Patient Numérique

et Co-Fondateur HUB Institut

4
«
Pierre-Yves COLIN

Chief Information Officer (CIO) CARMAT &
President of CEDHYS

g Didier MENNECIER
Anne Buisson

Directrice adjointe
chez Afa Crohn RCH
France

Directeur des Systémes
d'Information

et du Numérique (DSIN)

Service de Santé des Armées (SSA)

Frank DESVIGNES ISN:EE;“T‘*"
Robert CHU Global Head Dir. Markt
Founder at Embleema of AXA Next Labs at : :

AXA Microsoft France




Les fondamentaux

Réseaux sociaux . : Réglementaire
: Réglementaire 9 . . ;
santé et ; digital marketing @l Santé connectée
. esanté :
influence santé

Patient
empowerment

EN PARTENARIAT AVEC
@l BA spécialss HUB
dela mmm INSTITUTE

Parcours patient




Les MasterClass

Introduction a

7 i " Télémédecine Pharmacie 2.0 Hopital 2.0
| ‘économie de santé

Assurance 2.0 S_ocnal.medla Blockchain
intelligence

Stratégies esanté
institutionnelles

Gamification/metaverse Esanté en Chine

EN PARTENARIAT AVEC
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#InsideDigitalRevolution e e —=o-
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Je croque la médaille 2 pleine dents §
Efayotte 2&

Ou experte du Tweet ? @

Merci &

Et big up Bordelaise du
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#Experience #Hybride

Parcours

#Cours

#Cours-a-distance

#Cours-inverses

#Cours-a-faire ( #MasterClass #TransfoNum)
#Compétitions (Paris Santé Campus / AxeLife / Hopital Martigues / Festival
Com santé ...)

#Dossiers

#LiveEvent (HUB, #VisionaryDay, Vivatech #IcartLabs...)
#Content (Blog, Linkedin, Twitter,...)

#Certifications #QCM

#These / ex :

-
| Mospadtie " © EIFIAIP I'CARRT
b o ‘
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#RPP - Réussir son Projet Professionnel

22 v
AURIBAULT o . ' ',‘ BALEMBOIS

Stage ou CDD/CDI - 6 mols el

Tritingue

En recherche do stage - 6 mois
Chargée de communication ik ) Chef de projet, SEO/SEA

ou Cheffe do projet Community management, Content
Fonctions digitales marketing, Emerchandising, Ecommerce.

Lille ot s

périphérie.
Bordeaux

SOFT SKILLS SINGULARITES SOFT SKILLS
Q Bilan professionnel, CV Q Coaching individuel 4 Personal branding -

0 Métiers & compétences du digital bilan social media

ouTiLs

Expdrience b Malte (4 mols) Sons do Ia commu
Da )

COMPETENCES. FORMATIONS

ouTiLs COMPETENCES. FORMATIONS

MBA Dioital Marketing & Business

MBA Digital Markoting & Business
. . Bachelor In Businoss & Management " cutes
Web Socil & Marketing digl

Bachelor Respunsabie en Harketes,
Commercialisation et Gest
. Semestre g 4change usiversnare

| Baccalaurdst 5

| EXPERIENCES Consutante jnior
| Conntante suntor

| EXPERIENCES

| Chette deprojets junior

| Chargée de communication dightale A
t onvo: demaing: Lauréate du concours o-chalienge

Chetfe de projet dignal Rétéronceur/Redactaur ot Chette do projets funior
il o

Rormomaie de bostnin
@ Vincent MONTET Community Manager
S

Conselliére do vente

Les du

vont étre disponibles pour un stage de 6
mois a partir de fin avril 2020. Vous trouverez ici leurs
profils & & & Télécharger

——-- Vincent MONTET
#JenVeuxUn »MBADMB #Stages #MarketingDigital #CV

Les # #Lille #Lyon #Paris
vont étre dssponlb!es pour un stage de 6 mois  partir de fin avril

#lenVeuwUn  ¥MBADMB

== = = 2020. Vous trouverez ici leurs profils a Télécharger
p: g
marketingbusinessbookcv2020 ...
@EFAP_ @HUBInstitute pic.twitter.com/bAOVW76vQN
- Impressions 15111
EN PARTENARIAT AVEC e & v
DIGITAL MARKETING & BUSINESS l.‘ lj .\ l)
MBA Spécialisé ] 1 asce gy 0 [ o— MPOCHA "2/ 1 taseen
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#RPP - Réussir son Projet Professionnel

LA CARTOGRAPHIE DES PRINCIPAUX METIERS LIES AU DIGITAL

TECHNOLOGIE MARKETING
& SYSTEMES VENTES b bl
NOUVELLES TECHNOLOGIES
INFORMATIQUES COMMUNICATION
® |ngénieur Informaticien ® Direction de projet
® Administrateur bases de données - ® Ergonome (UX web, mobile...) ® Analyste en prospective
BACK OFFICE ® Architecte réseau & infrastructure EXPERIENCE ® Responsable de contenus Ng:zs:’;: ® Spécialisation en “design fiction”
® Cybersécurité ® Direction artistique ® R&D : VR, AR, IA, blockchain, IOT
® Hébergement ® Responsable e-réputation
o litsaratei ® Gestion de trafic
e % Dé?/ZIoppeur S ® Responsable acquisition de trafic ® Product owner
. i ® Facili
OFFICE # Développeur d'applications mobile & COM Con:\mumt)‘( manager COORDINATION Facmtatetljr
B ® Social media manager ® Coach agile
® Recettage & qualité s : §
® Réputation & influence
: ga:a rmlerst ® Direction omnicanal ® Expert en design thinking
iy @ Direction e-commerce ® Expert en intelligence collective
DATA ® Data Architect VENTES % CONCEPTION 3 :
RS ® E-merchandising @ Expert en open innovation
® Data Scientist 2 )
: ® Revenue manager ® Expert en intrapreneuriat
® Data Privacy
]
® Architecte Sl (Systéme d'information) o ; o Srowth hacke.r
@ Expert Cloud et API Support client Responsable incubateur
ARCHITECTURE oE ¢ SAAS FIDELISATION ® E-CRM EXPERIMENTATION ® Responsable Fablab
R ® Eleveur de chatbot ® Expert corporate venture
® Expert Big Data & 1A G Sags
et fusion/acquisition




Qui mieux que nos étudiants pour parler de
nous?

#MBADMB m

0 N - [ a @
[] -—
Recherche Google J'ai de la chance m Q Recherche . o

Accueil Réseau Emplois  Messagerie Notifications ~ Vousw  Pr

-

Google

o Pourquoi choisir le MBADMB? ()

A J
Alison Duguet @AlisonDuguet - 20 mars 57 ! l '
Pourquoi le @MBADMB ? Parce que tout le monde prends soin de nous o \
-
#teams #microsoft #mbadmb #onalapatate ’ \
- {
&, Sébastien Imbert @sebimbert - 18 mars ‘ -
Alors @MBADMB ,votre retour d'expérience aprés quelques jours en A
mode full @MicrosoftTeams ? J'espére que tout va pour le mieux pour Yanelle Laribi @Linkedin
vous tous. twitter.com/ArnaultChatel/... o g o # o
Interview de Yanelle Laribi, étudiante au
O T s L & MBADMB a I'EFAP Paris

Publié le 12 février 2020

EN PARTENARIAT AVEC
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Comment personnaliser
'engagement

des patients pour une
meilleure expérience HUBXpert en Digital Health
de santeé HUB Institute

Vincent Galand




o observia

Solutions | Tech INSTITUTE

Jeudi 9 mars 2023, HUB Institute, Paris

=~

Vincent GALAND

HUBXpert en Digital Health, HUB Institute
Directeur des Partenariats, Observia

9 Mars 2023 | HUB Institute Paris

improve patients’ li



Personnalisation: faire de I'engagement des patients une réalité

L'observance au plan de traitement SPUR

by Observia
L'Observance, un enjeu majeur de santé publique

1 patient chronique sur 2 La majorité

a des difficultés a suivre son traitement?! des médecins surestime I'observance de
leurs patients?

1. World Health Organization. (2003). Adherence to long-term therapies : evidence for action / [edited by Eduardo Sabaté];
2. Heeb et al., Journal of Pharmaceutical Care and Health Systems, 2019, 6:1

9 Mars 2023 | HUB Institute Paris



Personnalisation: faire de I'engagement des patients une réalité

Il y a tant de raisons ... §PUR

by Observia
Pourquoi les patients ont-ils du mal a bien suivre leur traitement ?

Réactance a 'autorité

Décompte de la valeur
Rappel indésirable de I'état de santé  future

Crainte de manquer quelque chose

Priorité faible Difficultés financiéres

Faible compréhension de |la
Difficultés pathologie
d’acces
Peur des effets secondaires

Faibles bénéfices percus du traitement

Volonté de controle

9 Mars 2023 | HUB Institute Paris Confidential | ©Observia : ObserV|Q



Personnalisation: faire de I'engagement des patients une réalité

La personnalisation, levier efficace pour améliorer I'observance

Plusieurs études démontrent que prendre en charge les patients de maniere personnalisée,
méme digitalement, a plus d’impact significatif sur le changement comportemental et
clinique du patient qu’une prise en charge sans personnalisation.

more
* ®® fvourable

Perceived control over health Self-efficacy
Self-controlled Average

Willingness to sell-mana Social suppert
- Arcuz: . . Some support
Comfort in groups / Copling with problems
High ‘ / . : . By expressing emotions
|
Computer skills / )
High . \ /' ® Srey
Disease burden Depression
tow ® ® ofen

e Plusieurs études! ont évalué I'impact d’une intervention adaptée au profil comportemental individuel
par rapport a une approche « one size fits all » : le comportement souhaité était deux fois plus
important dans le groupe d'intervention.

IE&elenboom, Nathalie, Jan van Lieshaut, Annelles Jacobs, Frank Verhulst, loyca Lacraix, Aart van Halteren, Maarten Klomp, lvo Smeele, and Miche
Wensing. “Effectiveness of Persanalised Support far Selff-Management in Primary Care: A Cluster Randomised Cantralied Trial” 8nitish Journal of General
Proctice 66, no. 646 (May 2016): e254-61

9 Mars 2023 | HUB Institute Paris Confidential | ©Observia : Obser|Q



Personnalisation: faire de I'engagement des patients une réalité

La data patient seule n’est pas suffisante ...

Aujourd’hui, les acteurs de santé essaient de comprendre les patients a travers la data, la
mise en place d’outils digitaux quantitatifs, sans succes.

«"Si je vois mes data chaque jour, ¢ca ne m’aide pas a comprendre
ce que je dois faire en tant que patient. Si on ne me donne pas la
stratégie pour faire la différence, ¢ca ne sert a rien : sans feedback

comportemental du patient on passe a coté d’'une prise en charge
efficace. »

Sheri Pruitt — Clinical Psychologist and Behavioral Science Expert

5 9 Mars 2023 | HUB Institute Paris Confidential | ©Observia : ObS@fVlQ
T\



Personnalisation: faire de I'engagement des patients une réalité

Bien connaitre chaque patient permet d’avoir une intervention
personnalisée, ciblée et efficace

C’est pour cela gu’il est primordial de bien connaitre les facteurs qui influencent les patients afin
d’avoir I'intervention la plus efficace et adaptée a leur profil pour obtenir la meilleure prise en
charge.

Jeanne
Kehren

SVP Digital & Commercial
Innovation & CIO at Bayer
Pharmaceuticals

/;3\ 9 Mars 2023 | HUB Institute Paris Confidential | ©Observia : ObS@fVlQ



Personnalisation: faire de I'engagement des patients une réalité

... et permet d’adapter sa communication pour avoir une
meilleure prise en charge.

Accompagner le patient dans la prise en main de sa santé c’est 'accompagner dans une
plus grande autonomie et un changement de comportement.
C’est le rOle des acteurs de santé !

« Avant, 'accompagnement des patients était fait sur un mode paternaliste. Maintenant, on veut
montrer que l'on n’est pas paternaliste jusqu’a montrer que l'on est indifférent. On se contente
d’accompagner le patient dans une démarche pseudo-empathique en ne questionnant pas ses

représentations et ses comportements a risque relevant de la pensée magique. L'important ce n‘est
pas de dire au patient ce qu’il doit faire mais le comprendre et rentrer dans un dialogue avec luir»

Pr Grimaldi (Professeur Emérite CHU Pitié Salpétriére — spécialiste de I'Alliance Thérapeuti

7 9 Mars 2023 | HUB Institute Paris Confidential | ©Observia : Obser|Q



Personnalisation: faire de I'engagement des patients une réalité

L'impact positif de la personnalisation

Des études scientifiques ont mis en évidence une corrélation entre le niveau de personnalisation de
services patient et I'impact sur 'observance.

IMPACT DES SERVICES PATIENTS SUR L’'OBSERVANCE*

Les résultats d’'une méta-analyse montrent que les patients engagés dans des services patients ont une meilleure
observance et une meilleure persistance que les patients non-utilisateurs. De plus, les services patients avec des stratégies
d'information personnalisées par profil de comportement affichent les meilleurs résultats sur les deux mesures.***.

Services patients avec
stratégies d’information

N~—7>

+11,5% **

Services patients
avec profil
comportemental

—
+14%

Services patients avec stratégies
d’information personnalisées selon le
profil comportemental

OR**=2.16

OR**=1.85

Les services patients ont un impact fort sur la persistance. Les données
statistiques montrent un OR de 2.26 pour la persistance des patients engagés
dans ces services.

*Toutes les comparaisons concernent les patients utilisateurs de services patients par rapport aux patients observés mais non-utilisateurs

** Plus I'OR (Odd ratio) est élevé, plus I'impact du service patients sur l'observance est fort

*** L'observance est définie comme ['historique de la prise de médicaments par un patient par rapport a la prescription initiale du traitement. L'observance peut étre caractérisée par 3 axes d'analyse :
I'accomplissement du traitement, la persistance du traitement et la conformité au traitement.

Source: https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4364594/ ’
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SPUR : un nouveau modele et un
outil développé par des
chercheurs académiques
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Les prémices du diagnostic comportemental : le HB Model

Le HBM : Health Belief Model (Modéle de croyance en santé), est 'un des premiers modele
psychologique qui tente d'expliquer et de prédire les comportements en matiere de santé.
Pour ce faire, il se concentre sur les attitudes et les croyances des individus.

Vulnérabilité percue

Menace pergue

e N
Gravité pergue
\. y,
Efficacité
4 N personnelle . . o .
...mais qui ont leurs limites...
Avantages percus du
traitement
. J |
HBM I
Effets attendus Le suppose. que les gens agissent
( ) de facon rationnelle et que les
Les obstacles percus au décisions de santé sont effectuees sans
traitement prendre d’autres gens en compte
\. y,
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SPUR : un outil pour comprendre le profil du patient

Pour comprendre les patients, il est essentiel de fournir un profil holistique du patient

PROFIL HOLISTIQUE

-

PROFIL SIMPLIFIE
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Comportemental
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Spur
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Personnalisation: faire de I'engagement des patients une réalité

Les 4 drivers du modéle SPUR™: Social, Psy, Usage, Rationnel

SPUR™ peut étre résumé en combinant les différents éléments en 4 grandes catégories :

Sociale — Impact de Ia relation a Pautre

* Modeles sur le statut social et le comportement
* Impact des normes sociales sur I'observance

Psychologique - Facteurs psychologiques
* Théories du soi et de I'identité
* Relation a l'autorité
*  Décompte de valeur future

Comportement

Usage - Capacité a accéder et a suivre un traitement
e Susceptibilité pergue
*  Mécanismes d’oubli
e Acces financier et physique au traitement

Attitude

Rationnelle - Facteurs cognitifs et culturels

* Modeles de compréhension et de croyances autour de la santé
* Modeles de littératie en santé

12 9 Mars 2023 | HUB Institute Paris
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2’;".
Engagement patient : des experts scientifiques dédiés SELbJR
En collaboration depuis 2018 pour améliorer le pouvoir prédictif de SPUR™.

e John Piette: Professeur au département Health
Behavior - Health Education et codirecteur du
Center for Managing Chronic Disease,
Université du Michigan, chercheur postdoctoral
au VA Center for Clinical Management
Research, USA.

e Reem Kayyali: Professeure de Pharmacie
Clinique et Appliquée, Université de Kingston,
UK.

e Marie-Eve Laporte: Professeure associée en
Sciences du Management, Paris IAE, Université
Paris 1 Panthéon-Sorbonne, France.

e Hélene Mosnier Pudar: Docteure au
Département d’Endocrinologie — Diabétologie,
Hopital Cochin, AP-HP, France.

e Gérard Reach: Professeur de I’Université Paris
13, Chef du Département
Endocrinologie-Diabétologie de I'Hopital
Avicenne, AP-HP, France. Spécialiste de
I’Education Thérapeutique du Patient.

e Lydiane Nabec: Professeure en Sciences du
Management, Université Paris-Sud /
Paris-Saclay, France.
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Une publication tres abondante dans la presse scientifique

Patient Preference and Adherence

Patient Behavior

Dove;

perspECTIVES

The SPUR Model: A Framework for Considering

Ken Dolgn®
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The SPUR adherence profiling tool: preliminary
results of algorithm development
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¢ Six autres études en cours dans plusieurs pays et aires thérapeutiques
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X
Démo SPUR SPUR

Bienvenue dans la demo SPUR™

enez un instant pour découvrir SPUR™ votre nouvel outil pour
détricoter la complexité du comportement de santé des patients atteints

de maladies chroniques.

Mettez-vous dans la
peau d’un patient et https://spur.observia-group.com/

testez la démo SPUR'!
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L'utilisation du SPUR aujourd’hui

Le SPUR est aujourd’hui utilisé dans deux principaux environnements :

ot

* En comprenant mieux chaque patient a
I'aide d’un outil exhaustif, nous pouvons:

* |dentifier les leviers comportementaux les plus
courants dans une population de patients
donnée.

* Orienter la conception des services.

* Mieux sensibiliser et susciter I'empathie des
patients, etc.

CG\\ 9 Mars 2023 | HUB Institute Paris

solutions patients e-santé

2- Création et personnalisation de

e Grace a une meilleure compréhension de
chaque patient, il devient possible de:

* Fournir le contenu le plus approprié
e Délivré avec le bon ton et le bon style
* Via le canal le plus efficace...

* ...pour influencer les facteurs
comportementaux et ainsi améliorer la qualité
de vie des patients.

* Le tout de maniére automatisée, grace a la
technologie

Confidential | ©Observia : ObserViQ



Personnalisation: faire de I'engagement des patients une réalité

AtoutCoeur, plateforme d'ETP digitale historique et primée

#coordination interprofessionnelle # impact sur la qualité de vie

Une solution qui s’inscrit dans le cadre de délivrance de I'éducation
thérapeutique défini par la HAS

La personnalisation des contenus, pour engager les patients
Des contenus pédagogiques et ludiques

Un suivi simplifié des modules d'éducation thérapeutique
Un tableau de bord de suivi de I'évolution du patient

Une coordination avec la ville grace a I'émission de
comptes-rendus

A

4
Prix de Il ti
= N:)r(né(:i ::gva o 1500 patients 100% de la file active 31 000 sessions 98,4% de patients
ESaNe 9 accompagnés bénéficie d’AtoutCoeur  d'ETP réalisées satisfaits
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Observia, une équipe d’experts passionnés et pionniers de la healthTech

engagés dans la révolution de la prise en charge en santé et |'amélioration de la
vie des patients.
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Nous considérons chaque Nous utilisons I'lA pour Nous maximisons les
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Comment personnaliser
'engagement

des patients pour une
meilleure expérience HUBXpert en Digital Health
de santé HUB Institute

Vincent Galand
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