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Figure a.1 : Les étapes de la vie du médicament. La recherche et le développement s'étalent sur 10 ans, le
medicament est protégé dés la découverte d'une molécule intéressante pour 20 a 25 ans. Une fois le médicament
mis au point, il est produit en masse puis mis sur le marché; nous nous trouvons alors entre 10 et 15 aprés le
début des recherches. [a3]




DEFINITION

Definition :

Anticiper les besoins de soins medicamenteux pour les pathologies non
gueries ou partiellement gueries. Aider I’entreprise a les transformer en
medicaments plebiscites par les prescripteurs, les dispensateurs et par les
patients.

Consequences sur les Objectifs :

L’entreprise doit choisir parmi les différentes pathologies, celles qu’elle
connait, celles qu’elle va servir en priorite (marches cibles) et decider des
medicaments a rechercher, des services et des plan d’actions marketing
correspondants.

Philosophies d’actions :

Attitudes marketing : se mettre a la place du meédecin prescripteur
(medicament ethique) et/ou du pharmacien (medicament OTC ) et/ou du
patient (medicament grand public). Realiser des actions qui réepondront aux
besoins de facon plus efficace que les concurrents.




INTRODUCTION

Parler de marketing a propos de produits de santé peut sembler incongru.
La sécurité, le soin, I'innocuité, voila tout 'enjeu d’'une bonne gestion des
produits de santé. Le produit de santé peut conditionner la vie de la personne
qui le consomme, méme un produit au premier abord peu dangercux
comme une créeme de beauté.

Pourtant, malgré les spécificités sur lesquelles nous reviendrons longue-

ment dans cet ouvrage, les produits de santé sont des biens industricls,
congus, produits et commercialisés par des entreprises.

Connaitre les besoins de santé (donc le marché), comprendre les attentes
des patients et des consommateurs, mettre en ocuvre des moyens pour
informer professionnels de santé et utilisateurs finaux. .. Nous sommes bien
dans le domaine du marketing.

Le marketing des produits de santé présente une dimension éthique parti-
culi¢re. La vie des personnes est en jeu, leur santé, leur bien-étre et celui de
leurs proches. Le risque potentiel et le manquc d’expertise du client rendent

obligatoire une réglementation des pouvoirs publics en matiére de commer-
cialisation et de distribution des produits de santé.
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LES PRODUITS DE SANTE

« |Les médicaments
» Les dispositifs medicaux

» Les produrts a allégation de sante (Cosmeétiques,

produits alimentaires)




SPECIFICITES DU MARKETING
DES PRODUITS DE SANTE

« AMM

e Prix

e Distribution

» Prescripteurs/Consommateur final




Etat et organismes
publics (Chap. 3)
(Pouvoir de régulation)

/0\ @

Industrie Produits
Entrants potentiels : pharmaceutique substituables :
Nouveaux produits |IC— > des princeps médecines
(Menace) (Partie Ill) et de 'automédication alternatives
(Chap. 2) (Menace)

i

Clients (pouvoir de négociation) :
Distributeurs (Chap. 3)
Consommateurs (Chap. 2)
Payeurs (Chap. 3)

Fournisseurs (Chap. 3)
(Pouvoir de négociation)

[nspiré de Porter, 1979

Figure 3.1 — Les 6 forces du marché de la santé




CTUDES DE MARCHE

Une etude de marche est un
travall d'exploration marketing
destiné a analyser, mesurer et
comprendre le fonctionnement
reel des forces a l'ceuvre dans le
cadre d'un marche



https://fr.wikipedia.org/wiki/March%C3%A9

CTUDES DE MARCHE

Données primaires : informations originales récoltees par exemple lors
d’une observation, d’une enquete.

Données secondaires : informations deja disponibles

ex : publications, statistiques (internes et externes) , mnterviews, cas
similaires.

Informations marketing internes : informations sur les activites et
produits de la firme.

Intelligence marketing : c¢’est I’information que puise I’entreprise dans
son environnement (autoriteés, concurrents, clients). C’est un processus
continu qui demande souvent et en plus des etudes specifiques (etudes de
marche).

Communication marketing : c’est I'information qu’elle transmet a son
environnement.




QUELQUES NOTIONS
D'ANALYSE DE MARCHE
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LE MARCHE PHARMACEUTIQUE MONDIAL PAR ZONE GEOGRAPHIQUE EN 2016

(en prix producteur)
Source ! QuintilesiMS

Turquie, Moyen-Orient Afrique
et Eurasie

Amérique latine

LE MARCHE
PHARMACEUTIQUE

Asie/ Pacifique MONDIAL EN 2016 Amérique du Nord




LES PRODUCTEURS

MONDIAUX

LES 10 PREMIERES ENTREPRISES PHARMACEUTIQUES MONDIALES EN 2016

Source ! QuintilesiIMS

* Prix fabricant hors taxe

Chiffre d'affaires PFHT* (en Md$) Part de marché
1| NOVARTIS (Suisse) 52 5,5%
2 | PHZER (Etats-Unis) 50 5,3% ~
5 | SANOFI (France) 45 4,8% ~
4 | JOHNSON & JOHNSON (Etats-Unis) 41 4,4%
5 | GILEAD SCIENCES (Etats-Unis) 41 4,4% ~
6 | MERCK & CO (Etats-Unis) 40 o 4,2% —
7| ROCHE (Suisse) 39 4,1%
8 | GLAXOSMITHKLINE (Royaume-Uni (5 3,8%
9 | ABBVIE (Etats-Unis) 30 3,2%
10 | ASTRAZENECA (Royaume-Uni) 30 3,2%

C




DISTRIBUTION DU MEDICAMENT
EN RC‘ (ESTIMATION 2016)

Wholesaler | Pharmacy (public
price)

Price before 2011 100
Price since 2011 100 139 210

Retaill Pharmacies

e 1300

Private Wholesalers

UBIPHARM : 556% Private Hosp'tal
EURAPHARMA : 22,6% Pharmacies

DPCI: 11.3% « 681 private hospital
- including 13 Polyclinics

Teds © 104%

Public Hospital
Pharmacies

Public Wholesalers 2080

Public Companies




Tableau 3.6 — La matrice BCG appliquée a la pharmacie

Taux de croissance
du marché

Contribution
au bénéfice forte

Contribution
au bénéfice faible

Fort

Stars :
produits de régime,
cosmétiques, santé animale

Dilemmes :

hospitalisation et maintien a
domicile, dispositifs médicaux
non implantables, livres

Vaches a lait :
médicaments 2 usage
humain

Poids morts :

huiles essentielles ;
pastillage et confiserie
pharmaceutique ;

eaux minérales ;
alimentation bébé hors laits
poudre classiques




STRATEGIE MARKETING

Une fois les objectifs généraux de 'entreprise définis en termes d’activités,
la stratégie marketing d’une entreprise consiste a sélectionner :

* le bon produit;
* au bon endroit;
* adestination de la bonne personne ;

et de mettre en ceuvre tous les leviers a disposition pour atteindre ces
objectifs.




LE PLAN MARKETING

DEFINITION

« Le plan marketing consiste a évaluer les opportunités du marché et choisir une
cible, un positionnement, des plans d’action et un systeme de contréle. »'

1. Kotler et Dubois, 2012, op cit.




Tableau 5.1 — Le plan marketing type

Rubrique

Contenu

Résumé et Sommaire

Synthese des principales recommandations

Analyse de la situation
marketing

Analyses des données internes et externes, analyses
SWOT (forces-faiblesses/opportunités-menaces)

Diagnostic

Tirer de 'analyse les opportunités a saisir sur le marché
et les principaux pieges a éviter

Objectifs

Buts a atteindre en termes quantifiées (parts de marché,
niveau des ventes, profit)

Stratégie marketing

Choix de segmentation, ciblage et positionnement des
produits

Plans d’actions

Chaque action pour atteindre les objectifs est déclinée en
termes concrets (qui, comment, ou, avec quel budgert,
quel instrument de controle)

Comptes de résultats
prévisionnels

Prévisions quantifiées des résultats attendus

Systemes de controle

Mode de suivi et d’évaluation des opérations mises en
ceuvre dans le plan

[nspiré de Kotler et Dubois, 2012




1.Principe d’elaboration et de mise
oeuvre du plan marketing

Elaboration du plan

Objectifs quantitatifs

Analyse SWOT (CA, Volume, PM, Prix)

Analyse de la concurrence /’ Objectifs qualitatifs
1 |
. . Stratégie de
Analyse du marché Analy S€ ObjeCt]fS et Communication
Str atégies Mix marketing

ENTREE

Actions correctrices 1V 111 Plan d’action

: Actions Moyens
Controle externe

(message, concurrence) Hommes et structures
Controle interne

(objectifs et moyens) Budget, synthese financiere

Mise en ceuvre du plan
PhB .*\Ic.‘)u e .\I;’.’L‘.z'!!.‘.}.{ P.".'.'.'l.'(h'.':e'.'(!l.a,'!te' de Chatenay Malabry
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| ES OBJECTIFS

QUANTITATIF
Ambitions / Prévisions
industrielles / Indicateur de

berformance ...

OAERRATRIE

Unique Selling Proposition
N@itenicte ...

TTITILLE




LA SEGMENTATION

DEFINITION

Segmenter consiste a découper un marché en groupes distincts quant a leurs
attitudes et leurs comportements.

Tous les
individus
du marché

Marketing Marketing Marketing Marketing Marketing 1 individu
de masse segmenté concentré de niche personnalisé

Figure 5.1 — Le continuum de la segmentation




L& CIBLAGE

DEFINITION

Cibler consiste a choisir une ou plusieurs cibles pour lesquelles un mix spécifique
sera développé (produit, prix, communication et distribution).

Mix unique

Marketing Marketing “Marketing
concentré différencié indifférencié

Figure 5.2 — Le ciblage concentré Figure 5.3 — Le ciblage global




LE POSITIONNEMENT

DEFINITION

Positionner consiste 2 donner une place au produit dans I'esprit du consomma-
teur, par rapport aux produits concurrents.

Il existe différents types de positionnement en fonction de I'ordre d’arrivée
du produit sur le marché, du type de marketing mis en place (concentré,
global...) Sur un marché il existe en général les leaders, qui sont le produit
de rétérence du marché, les challengers qui sont les principaux concurrents
mais disposent d’'une notoriété moindre ou ne s’adressent qu’a une plus
petite cible et les suiveurs (« me too ») qui surfent sur la vague du succes des
leaders et optent pour une non diftérenciation par rapport a eux, voire méme
une copie de la stratégie du leader.




LE POSITIONNEMENT

Encadré 5.2 — Synthese : Les 4 D d’un bon positionnement

Définir la marque...

. son univers, ses caractéristiques différenciantes et communes avec les
autres marques.

Différencier
Faire ressortir les bénéfices essentiels pour le client et par rapport a la
concurrence.

Développer. ..

... intelligemment son intérét en fonction des objectifs des consommateurs/
patients/prescripteurs.

Défendlpe. ..

. son positionnement face aux réactions de la concurrence et face aux
évolutions des exigences de clients.




RAPPEL : LE CYCLE D'ADOPTION PAR LE CLIENT

) "_ B\ “Clients réfléchis" -\ ﬁLes "clients sceptiquesh
Des f:lle?ts_ | ils sont prudents qui n'utiliseront les
courageux” a l'origine mais acceptent le nouveaux produits que
du changement - changement plus lorsque la majorité
essentiels pour la rapidement que le d'entre eux les
\___communication client moyen. utiliseront. /

. _ , .
4 “Des "clients A / Les "clients \

respectab!es - qui | traditionnels" qui
~ essaient critiquent les nouvelles
soigneusement les | i idées et ne les utilisent

\__houvelles idées | i que lorsqu'elles
! ' ' deviennent courantes.

-

/7In novateurs  Early Majorite Majorité

L ancement Adopters Précoce tardive retardataires
Produits

Source: Diffusion of innovations curve/Rogers adoption curve




BESOIN D'AMOUR, D'APPARTENANCE
Etre aimé, écouté, compris, estime des autres
Faire partie d'une groupe, avoir un statut

Echelle de la hiérarchie des besoins selon Maslow




FLEMENTS DU MARKETING MIX
PHARMACEUTIQUE

OO

@ Publicite
@ Relations Publiques

Force de Vente Congres Symposiums

@ Education Médicales
et sensibilisation
O

Publications

O

29




CAS PRATIQUE LE MARCHE
DES AINS
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LE PRIX DU MEDICAMENT




LA PROFITABILITE

CONTRIBUTION PRODUIT (P&L PRO

Ventes catalogues 10 000

- Ristournes, discompte & Op com. -100

Ventes Nette 9 900 100%
- Cout des ventes | -3 500 35%

- Cout de distribution -650 6,5%

5750 58%
- Frais Réglementaires -100 [ %

- Frais Médical -150 [,5%

- Frais Marketing (FV + autres mix) | -2 000 20%
- Frais de structure -500 5%

Contri. Produit - Marge Op. 3 000 30%

Les marges, investissements dans le mix dependent du Marche, du
positionnement choisi, de la Cible et de la stratégie de pricing

Données factice 32



Tableau 3.6 — La matrice BCG appliquée a la pharmacie

Taux de croissance
du marché

Contribution
au bénéfice forte

Contribution
au bénéfice faible

Fort

Stars :
produits de régime,
cosmétiques, santé animale

Dilemmes :

hospitalisation et maintien a
domicile, dispositifs médicaux
non implantables, livres

Vaches a lait :
médicaments 2 usage
humain

Poids morts :

huiles essentielles ;
pastillage et confiserie
pharmaceutique ;

eaux minérales ;
alimentation bébé hors laits
poudre classiques




L'analyse de PARETO
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LE COMPTE DE RESULTATS OU

COMPTE DE RESULTAT

EXERCICE AU
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LE COMPTE DE RESULTATS OU LE

COMPTE D'EXPLOITATION PREVISIONNEL

REALISATIONS DE JANVIER A| PREVISIONS DES DOUZE PROCHAINS

RUBRIQUES

SEPTEMBRE 2019

MOIS

Chiffre d'affaires (A)

132725380

216000 000

Cout d'achat des marchandises vendues (B)

94 315471

149 040 000

Revenu brut (C ) = (A)-(B)

38 409909

66 960 000

FRAIS D'EXPLOITATION (D)

35558 422

49 997 330

605 000 Autres achats

1402 470

1869 960

610 000 Frais de Transport

Services extérieurs A & B

29970901

35355 868

640 000 Impots et taxes

211132

948 176

650 000 Autres charges

960013

660 000 Frais de personnel

3933909

10836 647

671 000 Frais financiers de I'emprunt en-cours

TOTAL DES CHARGES DECAISSABLES (E) = (B)+(D)

DOTATION AUX AMORTISSEMENTS (G)

129 873 893

7875776

8871879

9960 166




LE COMPTE DE RESULTATS OU LE

P&L

&

BUDGET DE TRESORERIE DES DOUZE PROCHAINS MOIS

MOIS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 TOTAL
RECETTES COURANTES DE L'EXPLOITATION (A) 17982 000 17982 000 17 982 000 17982 000 17982 000 17 982 000 17982000 17982 000 17982 000 17982000 17982 000 17982 000 215784000
Chiffre d'affaires au comptant 17 100 000 17 100 000 17 100 000 17 100 000 17 100 000 17 100 000 17 100 000 17 100 000 17 100 000 17 100 000 17 100 000 17 100 000 205200000
Recouvrement créances clients 882000 882000 882000 882 000 882000 882000 882000 882000 882000 882 000 882000 882000 10584 000
DEPENSES COURANTES DE L'EXPLOITATION (B) 16725714 16725714 17 878 390 16 767 390 16 506 390 16 506 390 16 506 390 16 506 390 16 506 390 16 506 390 16 506 390 16 506 390 200148330
Achats de marchandises 12420000 12420000 12420000 12420000 12420000 12420000 12420000 12420000 12420000 12420000 12420000 12420000 149 040 000
Autres achats 155830 155830 155830 155830 155830 155830 155830 155830 155830 155830 155830 155830 1869 960
Frais de transport 2222 2222 2222 2222 2222 2222 2222 2222 2222 2222 2222 2222 26 667
Services Extérieurs A & B 3249322 3249322 2919322 2919322 2919322 2919322 2919322 2919322 2919322 2919322 2751322 2751322 35355 868
Impéts et Taxes 79015 79015 79015 79015 79015 79015 79015 79015 79015 79015 79015 79015 948176
Autres charges 80001 80001 80001 80001 80001 80001 80001 80001 80001 80001 80001 80001 960013
Frais de personnel 739323 739323 1111000 1111000 850000 850 000 850 000 850000 850000 850 000 1018000 1018000 10 836 647
AUTRES DEPENSES (C) 2019944 2019944 2019944 1655504 1235504 1235504 2235504 1235504 2235504 735504 735504 2235504 19 599 368
Remboursement fournisseurs 2019944 2019944 2019944 1655504 1235504 1235504 1235504 1235504 1235504 735504 735504 1235504 16 599 368
Paiement Impét / BIC 1000000 1000000 1000000 3000000
TOTAL DES DEPENSES (D)=(B)+( C) 18 745658 18 745658 19898 334 18 422 894 17 741 894 17741 894 18741894 17 741 894 18741894 17 241 894 17 241 894 18741 894 219747698
SOLDE DE LA TRESORERIE (E)=(A)-(D) -763 658 -763 658 -1916 334 -440 894 240106 240106 -759 894 240106 -759 894 740106 740106 -759 894 -3963 698



L& CYCLE DE VIE DU
MEDICAMENT

Les ventes d'un produit évoluent tout au long de son cycle de vie. Le cycle
de vie d’'un médicament se schématise par la figure suivante :

% d’utilisation Cycle de vie d’'un médicament
du médicament

100 -
90 Etape 4 :

Matu nV— \
80

Etape 2 :
Croissance Etape 5 -

60 T
Etape 1 : / Dot

50 =

Développement /

40 du marché /

30
20
10

O | | | | |
0 1 2 3 4 5 6

Figure 5.4 — La courbe de Gompertz du cycle de vie du médicament

70




CHAINE DE VALEUR DE LA PRODUCTION
PHARMACEUTIQUE

« Principes actifs

-
« Excipients 4 B,
(eau, sure.) O
hoss | i
conditionnement

« Matidres premiéres

———IE T ——LI >

Si B forme est iquide ou pateuse,
elle sera durectement répartie en flacons, tubes,
ampoules, formes ingectables, sprays, patchs..

Alux sortants Stockage Mise en palettes Conditionnement Conditionnement
secondaire primaire

A

(Palettes de boites (Magasins) (Mise en boite, (Blister, tube...)
de médicaments & transporter) ajout de notice, de vignette.)




ETHIQUE DANS LA PROMOTION PHARMACEUTIQUE
(COMPLIANCE)

Principes directeurs de I'lFPMA sur la conduite éthique et la promotionlLes entreprises adhérentes de la Fédération intemationale
de l'industrie du médicament (IFPMA) procédent a des recherches médicales et biopharmaceutiques pour le bénéfice des patients
et pour concourir a la qualité des soins qui leur sont dispensée. Les compagnies pharmaceutiques, représentées par I'IFPMA,
assurent la promotion, la vente et la distribution de leurs produits de maniére éthique et conforme a 'ensemble des lois et des
réglementations liées aux médicaments et aux soins de santé.Les principes directeurs ci-dessous précisent les normes qui sous-
tendent le Code de bonnes pratiques 2012 de I'lFPMA, qui s'applique aux entreprises adhérentes de I'lFPMA et a leurs agents
dans la conduite de leurs activités. Ces principes contribuent a assurer des interactions appropriées avec les autres intervenants
concemés.

| Le traitement et le bien-&tre des patients constituent la priorité absolue des compagnies pharmaceutiques.

2 Les compagnies pharmaceutiques se conformeront aux normes €levées de qualité, de sécurité et d'efficacite déterminées par les agences
réglementaires.

3 Les interactions des compagnies pharmaceutiques avec les autres intervenants doivent de fagon constante étre éthiques, appropriées et
professionnelles. Il est interdit d'offrir ou de fournir quoi que ce soit dans le but ou a la condition que cela exerce une influence inappropriée.

4 Les compagnies pharmaceutiques sont tenues de fournir des données précises, équilibrées et scientifiquement valides sur les produits.

5 La promotion doit étre éthique, précise et équilibrée et ne doit pas étre trompeuse. L'information apparaissant dans le matériel
promotionnel doit corroborer une évaluation appropriée des risques et des bienfaits du produit et son mode d'utilisation.

6 Les compagnies pharmaceutiques respecteront la vie privée et les renseignements personnels des patients.
/ Tous les essais cliniques et la recherche scientifique parrainés ou appuyés par les compagnies devront étre réalisés avec l'intention de
développer des connaissances qui profiteront aux patients et qui feront progresser la science et la médecine. Les compagnies pharmaceutiques

sont résolues a assurer la transparence des essais cliniques parrainés par 'industrie aupres des patients.

8 Les compagnies pharmaceutiques doivent respecter I'esprit et la lettre des codes pertinents de I'industrie. Pour ce faire, les compagnies
pharmaceutiques veilleront a ce que tous les membres concernés de leurs personnels recoivent une formation appropriée.
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