Examen professionnel supérieur de chef de marketing avec
dipléme fédéral

Examen professionnel supérieur de chef de vente avec
dipléme fédéral

Cas d’examen 2021

Epreuve 2 étude de cas intégrative
Partie 2.1 analyse (CM, CV, KAM)

Durée de I'examen : 240 minutes

Nombre de points : 24 points

Veuillez tenir compte des points suivants :

1. Assurez-vous que les exercices de cette épreuve sont complets. En plus de la page de
couverture, vous devez avoir 19 pages (sans annexes).

2. Indiquez votre nom et votre numéro de candidat sur chacune des pages de solutions.

3. Placez les pages de solutions ainsi que d’éventuelles feuilles de notes dans I'enveloppe
prévue a cet effet.

4. Les pages de solutions ne doivent d’aucune maniére étre reliées entre elles.

5. A des fins de lisibilité, la forme féminine des désignations personnelles n’est pas utilisée dans
le présent énoncé.

Nous vous souhaitons plein succés.
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1 Etude de cas MedicoFair — pharmacie de vente par correspondance

1.1 Situation initiale

MedicoFair est une entreprise germano-suisse de taille moyenne qui a été fondée en 1991 par la
pharmacienne et actuelle présidente du conseil d’administration (PCA) Alexandra Brunner et le
meédecin Fritz Eigenmann en tant que société d’achat pour les médecins pratiquant la dispensation
directe (médecins propharmaciens).

Le nom de MedicoFair n’est pas seulement une marque. Il est aussi synonyme de promesse de
proposer des médicaments a la charge des caisses-maladie et des médicaments non
remboursables a des prix équitables (relativement bas). Pour y parvenir, I'entreprise s’appuie
systématiquement sur des hiérarchies plates, des processus de travail et de décision rapides et
'automatisation. L’affinité de Fritz Eigenmann pour les nouvelles technologies est mise a profit
dans le développement de la plate-forme de distribution en ligne Medicofair.ch — achat de
meédicaments pour les privés et les prestataires de services (médecins, cabinets, hépitaux) — ainsi
que dans les domaines de la logistique, de la distribution et des services. C’est ainsi que
I'entreprise entend acquérir un avantage concurrentiel sur les pharmacies traditionnelles : un
acces plus rapide au marché (time to market), des temps de réaction rapides quant aux besoins
des clients (privés et prestataires de services), I'efficience et I'efficacité en ce qui concerne les
colts des processus et, donc, une meilleure rentabilité.

Figure 1 : plate-forme en ligne MedicoFair.ch et centre de logistique de Lucerne
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1.2 Chiffres clés MedicoFair

L’entreprise emploie 181 collaborateurs. Elle a réalisé un chiffre d’affaires de CHF 96,3 millions au
cours de 'exercice 2020.

Afin de pouvoir atteindre les objectifs dans les domaines service clientéle et services (note de
satisfaction > 5,0 sur une échelle de 6) ainsi que logistique (note de livraison > 5,2 sur une échelle
de 6), CHF 2,7 millions ont été investis au cours des 3 derniéres années : tant dans la
modernisation de la technologie de la base de données clients et du systeme de dialogue (y c. la
téléphonie) que dans I'optimisation des systémes de stockage et de distribution, ainsi que sous la
forme d’'une augmentation du personnel dans les domaines de la logistique et du service clientéle.
Les chiffres clés :

COMPTE DE RESULTAT 2018 2019 2020
En CHF

Collaborateurs 134 156 181
Chiffre d’affaires brut 72,0 mio 83,2 mio 96,3 mio
./. Charges de marchandises —41,0 mio —49,5 mio —60,1 mio
Chiffre d’affaires net 31,0 mio 33,7 mio 36,2 mio
./. Charges de personnel —-10,1 mio —12,8 mio —14,4 mio
./. Charges d’exploitation —14,9 mio —15,0 mio —15,1 mio
/. Amortissement/diminution de la valeur —2,8 mio -3,2 mio -3,2 mio
Résultat d’exploitation (EBIT) 3,2 mio 2,7 mio 3,5 mio
/. Produit financier versus charges financieres —0,3 mio —0,3 mio —-0,3 mio
Résultat avant impéts (EBT) 2,9 mio 2,4 mio 3,2 mio
/. Impéts sur le rendement —0,1 mio —0,1 mio —0,1 mio
Résultat de I’entreprise 2,8 mio 2,3 mio 3,1 mio

Figure 2 : Compte de résultat 2018-2020

Au cours des 3 derniéres années, le résultat de I'entreprise a été positif. Toutefois, les
investissements ont eu pour conséquence que les objectifs de rentabilité de +5% n’ont pas été
atteints (de 3,1% a 3,8%).

1.3 Mission, stratégie et positionnement

MedicoFair fait activement progresser son orientation stratégique, définie en 2016, pour devenir
une plate-forme de prestation de soins de santé compléte et intégrée. Elle se veut une pharmacie
de vente par correspondance et un grossiste — opérant dans toute la Suisse — pour les médecins.
Grace a son modéle commercial, elle offre des soins pharmaceutiques de haute qualité, sdrs et
avantageux (en termes de prix) et contribue ainsi a réduire les colts du systéme de soins de
santé. En tant que partenaire des patients, des médecins, des compagnies d’assurance et de
l'industrie, MedicoFair crée des formes uniques de valeur ajoutée pour les clients. Elle développe
constamment des services numériques dans le domaine de la gestion des médicaments afin
d’accroitre la sécurité des patients et des thérapies.

1.4 Idée « Vente stationnaire — mise en place de la boutique MedicoFair »

Le segment Privés a fait I'objet d’'une analyse particulierement détaillée dans le cadre de I'examen
annuel de la stratégie. Sur la base des tendances du marché et des enquétes réalisées aupres
des clients, on a identifié du potentiel dans les différents groupes de consommateurs. D’une part
dans le développement de nouveaux services a la clientéle, d’autre part dans le développement de
nouveaux canaux de vente.
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Lors de l'atelier qui a suivi, on a laissé germer des ébauches d’idées sur la maniére dont ces
constats pourraient étre transposés dans la réalité. Dans ce contexte, la proposition de la boutique
MedicoFair a obtenu le score le plus élevé. Les participants a la réunion ont décidé de donner
suite a cette idée. La question de savoir si cela devait se faire avec des ressources propres ou
dans le cadre d’'une coopération a été laissée ouverte lors de I'atelier.

Le groupe de projet mis en place a poursuivi le développement de cette idée. 3 lignes d’action
possibles se sont détachées :
1. Boutique en propre appartenant a MedicoFair — mise en place d’une boutique appartenant a
I'entreprise dans une zone piétonne favorable,
2. Station self-service — mise en place d’un systéme de distributeurs automatiques en libre-service

et

3. Coopération marketing — collaboration et concept shop in shop avec des partenaires.

Pour les variantes 2. Station self-service et 3. Coopération marketing, il a été demandé a
8 partenaires potentiels s’il leur était possible de satisfaire aux exigences techniques et si une

collaboration les intéressait. 4 des entreprises sollicitées ont fait part de leur intérét.

stratégique

Halora — droit de

Sanenica — faible

Variante/ Boutique en propre Station self- Halora Sanenica Caufi
critéres service — Belecta
Modalité Doit étre mise en Mise en place et Société Grossiste en Discounter
place, financée et financement commerciale pharmacie comptant
exploitée par propres. Exploitée suisse disposant comptant 220 filiales —
I'entreprise elle-méme | par un partenaire de 367 filiales et espace limité
194 emplacement pharmacies
s dans les gares partenaires
Cogestion Autodétermination Autodétermination Spécification Spécification Spécification Caufi

— droit de regard

emplacements

doivent étre cherchés

doivent étre

cherchés

de Halora

de Sanenica

regard droit de regard

Assortiment/ Peut étre déterminé Peut étre déterminé Peut étre Sans visée Peut étre
produits par la boutique elle- par la boutique elle- largement concurrentielle largement

méme méme déterminé déterminé
Prix Peut étre fixé par la Peut étre fixé par la Peut étre fixé par Sans visée Peut étre fixé par

boutique elle-méme station self-service Halora concurrentielle Caufi

elle-méme

Distribution/ Les emplacements Les emplacements Réseau de filiales | Réseau de filiales | Réseau de filiales

de Caufi

Logistique et

infrastructure

Synergies avec la
vente par
correspondance

possibles

Sont fournies par

Belecta

Doivent étre mises

en place

Sont fournies par

Sanenica

Doivent étre mises

en place

Identité visuelle

Présence et image de

MedicoFair

Présence et image

de MedicoFair

Présence et image

de MedicoFair

Seulement identité

de coopération

Présence et image

de MedicoFair

Personnel

Doit étre mis a
disposition par la

boutique elle-méme

Non nécessaire

Doit étre mis a

disposition par

Halora

Peut étre mis a

disposition

Doit étre mis a
disposition par
Caufi
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Colts de Par emplacement, Colts de location Concept shop in Concept shop in Concept shop in
location et environ 0,5 a par automate : shop—-de 0,2 a shop—-de 0,2 a shop —de 0,1 a
d’emplacement 1,0 million, 5000 par an 0,5 mio par site 0,5 mio par site 0,25 mio par site
en CHF équipement compris
Nombre 1 ou 2 emplacements De 200 a 400 De4 a6 De4 a6 De6as8
d’emplacements | par an automates emplacements par | emplacements par | emplacements par

an

fonds propres

Figure 3 : Variantes

1.5 Site : siége principal et centre de logistique

Le siége principal et le centre de logistique se trouvent dans I'agglomération lucernoise. Cette
situation centralisée (Suisse centrale) rend possible un service de livraison rapide pour les plus de
840 cabinets médicaux de Suisse alémanique. Dans le centre de logistique appartenant a
I'entreprise méme, les médicaments sont soumis a un traitement des commandes, sont préparés
et livrés selon les besoins. Pour le transport des médicaments soumis a ordonnance vers les
cabinets médicaux, on fait appel a des entreprises spécialisées, qui disposent de véhicules
sécurisés et de chauffeurs diment formés. Les médicaments destinés aux 25’000 clients privés de
la pharmacie de vente par correspondance sont également rassemblés a Lucerne, emballés
discrétement et envoyés par la poste dans toute la Suisse.

Just-in-Time : le concept prévoit que les médicaments soient commandés aux entreprises
pharmaceutiques et les autres produits aux fournisseurs en fonction des besoins hebdomadaires
des clients et soient confectionnés immédiatement. Un petit stock de marchandises est conservé,
uniquement pour que I'on soit en mesure d’absorber les fluctuations (par exemple en raison

du COVID-19, de phases de grippe, etc.).
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1.6 Assortiment et produits

Ces derniéres années, MedicoFair n'a cessé d’élargir son assortiment et I'a adapté aux besoins
des clients. Principalement en raison de la tendance pronant une alimentation avisée en
combinaison avec le sport, la beauté et la cosmétique, des produits destinés aux particuliers ont
été ajoutés a I'assortiment il y a 3 ans. Ces produits complétent la gamme de produits médicaux.
Sur la plate-forme web MedicoFair.ch, on trouve les catégories de produits suivantes :

e Santé
o Remboursables et soumis a ordonnance
o Non remboursables/OTC* (expliqué dans le glossaire)
e Santé et hygiéne
¢ Nutrition et sport
e Soins du corps
o Beauté et cosmétique
e Famille et ménage

Figure 4 : Exemple d’image assortiment
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Assortiment MedicoFair

Catégorie % | Chiffre Marge | Sous-catégories Concentration Potentiel de | Tendances/besoins du
de produits d’affaire | en % sur la sous- développe marché
sen catégorie ment
millions
de CHF
Santé 56 | 53,9 60- 1. Reins, vessie et 4. 7 Elevé Elevé
100 prostate (Systéme Allergies ; thématique
2. Refroidissement et cardiovasculaire cancéreuse ; maladies
infection grippale et vaisseaux psychiques
3. Remedes naturels sanguins)
4. Systéeme
cardiovasculaire et
vaisseaux sanguins
5. Estomac et intestin
Santé et 6 5,8 30-40 1. Traitement des 3. 2 Bas Bas
hygiene plaies (Yeux et oreilles) Autodiagnostic ;
2. Instruments de hygiéne ; recouvrement
mesure et accessoires de la sérénité
3. Yeux et oreilles
4. Mycoses et verrues
Nutrition et 10 | 9,6 40-50 1. Nutrition et perte de 1. et 4. 9 Trés Elevé
sport poids (Nutrition et élevé Performance ; santé ;
2. Muscles et perte de poids alimentation équilibrée ;
articulations ainsi que condition physique
Accessoires de fitness | vitamines et globale ; sensibilité
4. Vitamines et substances accrue au corps ;
substances minérales minérales) confiance en soi
Soins du 9 | 87 40-50 1. Protection solaire 4. 5 Moyen | Moyen
corps 2. Soins des pieds (Soins du corps) Durabilité ; besoin
3. Soins spéciaux fondamental ; bien-étre ;
4. Soins du corps naturalité ; concentration
5. Soins des mains et sur les plus de 50 ans
des ongles
Beauté et 1 10,6 50-80 1. Soins pour hommes | 5. et 6. 8 Tres Moyen
cosmétique 2. Hygiene buccale et (Soins du visage élevé Concentration sur les
soins dentaires ainsi que soins hommes ;
3. Coffrets cadeaux spéciaux et beauté durable ;
4. Soins capillaires make-up) efficacité prolongée ;
5. Soins du visage base naturelle ;
6. Soins spéciaux et régénération ;
make-up traitements hormonaux
superficiels
Famille et 8 |77 30-40 1. Soins pour méres et | 1.et5. 2 Bas Durabilité ; biologique
ménage bébés (Soins pour
2. Sexualité meéres et bébés
3. Droguerie + alimentation
4. Santé des animaux pour bébés et
5. Alimentation pour allaitement)
bébés et allaitement

Figure 5 : Assortiment MedicoFair

1.7 Service clientéle et distribution

Ce service repose sur la boutique en ligne de MedicoFair, qui propose 4’820 articles. Les privés
peuvent obtenir des médicaments a la charge des caisses-maladie en déposant une ordonnance
du médecin. Il existe un login séparé pour les fournisseurs de prestations, tels que les médecins,
les cabinets ou les hdpitaux. 12 conseillers a la clientéle sont a I'ceuvre pour traiter les quelque
600 appels par jour.
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2 Le marché — délivrance de médicaments

La délivrance de médicaments par les médecins, appelée propharmacie ou dispensation

directe (DD), est autorisée dans 17 des 19 cantons suisses alémaniques. La DD est réglementée
dans les lois cantonales sur la santé. Les cantons sont libres de décider de délivrer ou non une
autorisation aux médecins praticiens. Une étude montre que les colts moyens des médicaments
par assuré sont jusqu’a 30% moins élevés dans les cantons ou les médicaments sont délivrés par
les médecins que dans les cantons n’autorisant pas la propharmacie (vente par les pharmacies,

marqueés en jaune).

GE

- Canton SD

Canton n’autorisant pas la
propharmacie

% Canton mixte
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2.1 Le marché pharmaceutique

Ce marché, dont le chiffre d’affaires avoisine les CHF 6,0 milliards, croit chaque année de 0,8% en
volume et de 2,2% en nombre de francs. 3 domaines thérapeutiques générent ici plus de 85% de
la croissance du marché global : 1. Traitements contre le cancer (CHF 981,7 mio), 2. Maladies
auto-immunes (CHF 682,9 mio), 3. Médicaments antiviraux, p. ex. contre le COVID-

19 (CHF 335,1 mio).

396.5 mio
+14.8 mio
+3.9%

2'517.9 mio
+18.4 mio
+0.7%

708.0 mio
-24.0 mio
-3.3%

719.2 mio
+24.4 mio
+3.5%

516.8 mio
+34.8 mio

+7.2%

Marché ouvert aux
génerigues
1'944 0 mio

+35.2 mio / +1.8%
P.dem. 38, 7%

Source : Market Segmentafion, produits remboursés par les
caisses-maladie (OFSFP)

Base de calcul de |a subdivision du marché délimitée
mensuellement

Etat des données : décembre 2018

2,8% 0,5%

I0V1A Suisse — marché pharmaceutique suisse 2018

24,6 mio
+10.3 mio
+72.8%

142.9 mio
+35.7 mio

+33.3%

Produits protégés par un brevet
Biosimilaires

Produits référencés

produits dont le brevet est arrivé
a échéance

Génériques

Original®

Qut of Market™

et au minimum 1 produit générique

** 1. Substance naturelle (p. ex vitamines,
substances minérales) ;

2. Produits non thérapeutiques (p. ex.
contraceptifs, produits diététiques) ;

3. Vaccins ;

4. Trousses de diagnostic

=I|QVIA

Figure 7 : source IQVIA Suisse ; marché pharmaceutique suisse 2018 — part de chiffre d’affaires par groupe

de produits

Les pharmacies, avec 39,9% (marché RX, en termes de volume) et 49,7% (plus marché OTC, en
termes de volume) de part du de marché, jouent ici un réle important en tant que partenaires de
vente et de distribution, tant pour les médicaments a la charge des caisses-maladie que pour les

médicaments non remboursables.

Hopitaux
1'467_5 mio
+5.5%

+76.0 mio
P.dem. 246%

Hdpitaux
P. de m. 24,6%
+5.5%

Pharmacies
P. de m. 39,9%

Drogueries -2.3% ——

=
Médecins praticiens +0.3% ——— +1.1%

& Pharmacies
I O P.de m. 9,8%
738.3 mio o
+0.3% : :
+1.9 mio Médecins
P.de m. 12.4% P dem. 231%

+2.0%

Marché RX
3'763.4 mio
+1.4%

+52.9 mio
P. de m. 63,0%

Figure 8 : source IQVIA Suisse ; marché pharmaceutique suisse 2018 — parts de marché distribution
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Du point de vue des entreprises pharmaceutiques, les médecins qui délivrent directement les
médicaments, ainsi que les pharmacies de vente par correspondance, ont beaucoup gagné en
importance depuis 2012 (selon I'arrét du Tribunal fédéral du 23 septembre 2011, les cantons
peuvent décider eux-mémes du systéme de dispensation) et font depuis lors I'objet d’'une
prospection spécifique.

Fabricants

Grossistes

Pharmacies de vente
e P Point de mesure
collecte de données

Pharmacies Médecins Drogueries Hdpitaux

Figure 9 : source IQVIA Suisse ; marché pharmaceutique suisse 2018 — canaux de distribution

2.2 Médicaments a la charge des caisses-maladie

Tous les médicaments a la charge des caisses-maladie sont inscrits sur la liste des

spécialités (LS) de I'Office fédéral de la santé publique (OFSP), ont un prix de fabrique et un prix
public (PP) fixés. Il s’agit des prix les plus élevés. La différence entre prix de fabrique et prix public
est la part de distribution ou la marge pour le distributeur. Les médicaments a la charge des
caisses-maladie ne pouvant, selon la loi sur les produits thérapeutiques (LPTh), étre délivrés que
par le personnel médical, comme les médecins ou les pharmaciens, il régne ici une situation de
distribution monopolistique imposée par I'Etat.

2.3 Médicaments non remboursables

Pour ces médicaments, souvent appelés produits OTC (over the counter = directement par-dessus
le comptoir ; autrement dit : en vente libre/sans ordonnance), il n’y a pas de fixation des prix par
I'Etat et le marché libre prévaut en matiére de fixation des prix, tant chez le fabricant que chez le
détaillant spécialisé. Outre les pharmacies et les drogueries, d’autres intermédiaires de vente, tels
que Coop (via Coop Vitality) ou Migros, sont eux aussi autorisés a prospecter ce marcheé, qui
représente environ 780 millions de francs, depuis le 1° janvier 2019.

2.4 Le marché des cosmétiques

Le marché des cosmétiques, dont le chiffre d’affaires avoisine CHF 1,9 milliard, est attrayant, offre
des marges élevées et a de nombreux points de contact avec les produits médicaux. Selon le
domaine d’application (ou d’utilisation), les consommateurs ont grandement besoin d’étre
conseillés par des spécialistes éprouvés, comme peut en proposer une pharmacie, une droguerie
ou un salon de beauté établi. Or, la part du commerce en ligne ne cesse d’augmenter. Les produits
qui ont le plus de succeés et les plus prisés, tels que les crémes pour le visage, la peau et le soleil,
ainsi que les produits consommables cosmétiques a usage quotidien, ont la faveur des
consommateurs lorsqu’ils font leurs achats par voie électronique.
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Figure 10 : parts d’assortiment des produits cosmétiques

2.5 Le marché des denrées alimentaires

Le marché des denrées alimentaire comprend, par exemple, des comprimés vitaminés pour
renforcer le systéme immunitaire, des probiotiques pour une flore intestinale saine ou des capsules
d’oméga-3 pour prévenir les maladies cardiovasculaires. Egalement, des produits vitaminés pour
une meilleure concentration ou des produits protéinés pour le sportif amateur. Les compléments
alimentaires ont le vent en poupe et il est difficile d'imaginer la vie quotidienne sans eux.

Tant que les produits ne promettent pas de guérison ou n’ont pas a respecter un dosage
spécifique en vertu de normes médicales, ils sont considérés comme des denrées alimentaires. lls
sont donc soumis a la loi fédérale sur les denrées alimentaires et les objets usuels (loi sur les
denrées alimentaires, LDAI). Dans le cas des produits médicaux, c’est la loi fédérale sur les
meédicaments et les dispositifs médicaux (loi sur les produits thérapeutiques, LPTh) qui s’applique,
avec des conditions d’homologation beaucoup plus strictes. Les compléments alimentaires sont en
vente libre et — pour autant qu’ils soient déclarés en Suisse — peuvent étre achetés dans les
pharmacies et les drogueries ainsi que, par exemple, chez Migros, Denner ou Coop.

La vente par correspondance se voit accorder une importance particuliére. Les consommateurs
commandent déja une boite (au sens large) sur 5 de compléments alimentaires par voie
électronique ou par téléphone.
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Liste des produits phares établie selon le chiffre d’affaires (Suisse, 2021)

Chiffre d'affaires en  Variation du chiffre d'affaires
2018 en millions

Groupe OTC

d'euros

par rapport a I'année
derniére (+/-%)

Part du chiffre d'affaires
de la vente par
correspondance (%)

MINERAUX ET VITAMINES 1.035,6 | &
PREPARATIONS A BASE DE MAGNESIUM 2018 - 10,2
VITAMINES A ET D 94,2 . 49
PREPARATIONS A BASE DE FER 88,5 I 1.5
PREPARATIONS A BASE DE CALCIUM 821 24 .
s o s o -
H.UTIE.ES PREPARATIONS A BASE DE SUBSTANCES 74,3 I 16 - 205
MINERALES
MULTIVITAMINES AVEC SUBSTANCES MINERALES POUR 70.4
FEMIES ENcEINTES . [ B2
MULTIVITAMIMNES AVEC SUBSTAMCES MINERALES POUR
ADULTES [excepté les femmes enceintes et les seniors) 48,0 . 36 - 26,6
COMPLEMENTS ALIMENTAIRES

438 ! 36,9
foOMEBAONS . - [
SOMMIE DES DIX GROUPES AFFICHES 861.8 - 7.3 - 18,7
SOMME DES AUTRES GROUPES 173.8 - 6.3 - 243

Figure 11 : liste des compléments alimentaires phares (source IQVIA, 2019)
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2.6 Distribution — densité des pharmacies

Avec 21 pharmacies pour 100’000 habitants, la Suisse se situe au-dessous de la moyenne
européenne. Les Etats membres de I'Union européenne ont une densité moyenne de

31 pharmacies pour 100’000 habitants.

V%

Densité de pharmacies par rapport au reste de I'Europe 2018

14

Suéde

" Danemark/©®
38

Irlande

o

Espagne

@Oq

Moyenne européenne

* Attribution par I'Etat

A

y 37
Estonie

38

Pologne

-

28 7
44 '
Roumanie
b
‘

4
53
| Bulgarie

Chypre

Avec 21 pharmacies pour 100000 habitants, |a Suisse se situe en dessous de la moyenne
européenne. La densité moyenne de pharmacies dans les Etats membres de I'Union

européenne est de 31 pour 100000 habitants.

Source: ABDA, OCDE, pharmaSuisse

Figure 12 : la densité des pharmacies suisses en comparaison européenne
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2.7 Les pharmacies en Suisse
A la fin de 'année 2018, la Suisse comptait 1’806 pharmacies. Parmi celles-ci, 1’509 pharmacies
étaient affiliées a I'association pharmaSuisse, ce qui équivaut a un degré d’organisation de 83,6% :

2017 2018 Ecart

M Chaines 542 554 +2,2%
Groupe Galenica: 329 340 +3.3%
Amavita" 157 163 +38%
Sun Store” 97 97 0,0%
Coop Vitality (Joint Venture avec Coop) 75 80 +6,7%
Pharmacies BENU 92 89 -3.3%
Dr. Bahler Dropa 59 61 +3,4%
Pharmacies Topwell (groupe Medbase) 41 43 +4,9%
Pharmacie Populaire” 21 21 0,0%
L] Groupements 1043 1047 +0,4%
Winconcept Partner (Label Feelgood's)?# 156 149 —45%
TopPharm? 131 126 -3.8%
Salveo 114 117 +2,6%
Pharmacies Rotpunkt? 99 105 +6,1%
Pharmapower 99 98 -1,0%
fortis a7 a7 0,0%
DirectCare 81 87 +74%
pharmacieplus? 87 87 0,0%
Pharmavital 60 63 +5,0%
pharmactiv 38 38 0,0%
Spazio Salute? 29 30 +3,4%
MedicaPlus? 22 22 0,0%
Grischa-Pharma 22 21 —45%
Partenaires Amavita® 8 v -125%

M Pharmacies qui ne sont pas organisées dans
les chaines ou groupements mentionnés ¥ 215 205 -4,7%

Nombre de pharmacies (au 31.12.2018) 1800 1806 +0,3%

" pharmacies de chaines encore non affiliées ou seulement partiellement affiliées
a pharmaSuisse en 2018
2 pharmacies en groupement ayant un positionnement commun sur le marché
 y compris mini-chaines (5-15 pharmacies) et propriété multiple (jusqua 4 pharmacies)
¥ appartient au Groupe Galenica

Source: données des chaines et groupements, pharmaSuisse

Figure 13 : pharmacies de Suisse
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2.8 Couts de la santé — une comparaison

Il est souvent reproché aux pharmaciens d’étre 'une des causes de 'augmentation des co(ts de la
santé. Or, si nous examinons I'évolution des colts des médicaments, nous constatons que la part
des colts générée par les pharmacies n’est pas responsable de la hausse des colts de la santé.

Chiffre d’affaires sur la base du prix de fabrique, part relative a la distribution,

prestations RBP et emballages remis

Médicaments des catégories de remise A et B de la liste des spécialités

Chiffre
d’affaires
en CHF

A QM. -

3,5 Mrd.
T g —
2,5Mrd. |
2,0Mrd.
1,5Mrd.
1,0 Mrd.

0,5Mrd.

0OMrd.

Nombre
d’emballages
remis

------------- 60

-
40
30
20

+19% Bls)

0

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

B Nombre d'em ballages (échelle de droite)

B Chiffre d'affaires surla base du prix de fabrique (fabricant)

B Revenu issu des prestations RBP (validations traitement et médicament)

B Revenu issu de la part relative a la distribution

Source: |QVIA, Medicpool

Figure 14 : évolution des colts des médicaments par rapport aux codts des pharmacies

En particulier dans le cas des pharmacies en ligne, une partie des colts d’achat et de
meédicaments peut étre reversée aux consommateurs, ce qui constitue un argument « fort » en

faveur du retrait direct.
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2.9 Comportement d’achat général des clients des pharmacies

Un peu moins de 75% des consommateurs se rendent a la pharmacie une fois par mois ou moins.
25% une fois par semaine ou plus. Les principaux motifs d’achat pour 91% des consommateurs
sont 'achat d’'un médicament soumis a ordonnance et pour 68% I'achat d'un médicament non

soumis a ordonnance. Trés loin derriére, on trouve (comme motif d’achat) I'achat de

cosmeétiques (16%), de produits de santé (15%), de produits vitaminés et de compléments
alimentaires (10%), de préparations pharmaceutiques (5%) et de produits diététiques (2%).

En outre, une étude montre un tableau comparatif des lieux ou les produits sont achetés — a
I'exception des produits soumis a ordonnance et a la charge des caisses-maladie. Les indications
sont exprimées en pourcentage.

Lieu d’achat/groupe Produits de Santé et Nutrition et Soins du Beauté Ménage et
de marchandises santé hygiéne sport corps famille
Pharmacie 31 33 10 16 16 16
Droguerie 27 31 16 18 17 21
Supermarché (Coop, 19 16 28 23 25 32
Migros, Manor, Jelmoli)

Discounter 8 4 6 8 6 3
(Denner, Aldi)

Magasin de produits 7 2 5 5 3 2
diététiques

Boutique sur Internet/en 4 12 27 21 18 20
ligne

Aucun 4 2 8 9 15 6
(spéc. commerces

spécialisés)

Total 100 100 100 100 100 100

Figure 15 : tableau des concurrents pour certains groupes de marchandises
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2.10 Criteres de décision d’achat dans une pharmacie

Une enquéte menée aupres de 1’240 clients de pharmacies montre ce qui aux yeux des
consommateurs est important lorsqu’ils achétent en pharmacie.

Echelle de 1 (pas important) a 5 (trés important)

Emballage [N
Recommandation NGNS
Image de la marque IS
Prix I
Ingrédients | ——
Efficacite  II——
|

Conseil
0 0.5 1 1.5 2 2.5 3 35 4 4.5 5

M Echelle de 1 (pas important) a 5 (trés important)

Figure 16 : importance des criteres dans la décision d’achat en pharmacie

2.11 Les besoins des clients dans les pharmacies de vente par correspondance

Une enquéte non représentative menée auprés de 100 clients et de 100 non-clients sur les valeurs
qualitatives a donné des résultats intéressants pour MedicoFair. L’enquéte a révélé que les
segments clients et non-clients présentaient des différences significatives dans les différentes
catégories. Il convient de noter ici, par exemple, qu’un conseil personnalisé chez les non-clients a,
comparativement, été jugé trés positif. En revanche, la simplicité — de 'ordonnance a la sélection —
a été jugée beaucoup plus essentielle par les clients. En outre, les besoins des non-clients sont
trés forts en termes de proximité avec le lieu de travail ou avec le lieu de résidence, d’opérations
de paiement, mais aussi de fidélisation des clients/confiance.

Remarque : enquéte non représentative

Affirmations (n = 200 conversations-sondages) Clients en | Parrapport | Non-clients | Parrapport
Enquéte menée auprés de 100 clients et de 100 non-clients ligne au total au total
Conseil personnalisé 36 18% 84 42%
Rapidité — de la commande a la livraison 85 43% 69 35%
Service/traitement en cas d’ordonnance 81 41% 78 39%
Simplicité — de I'ordonnance a I'application (ou utilisation) 89 45% 54 27%
Fidélisation des clients/confiance 58 29% 86 43%
Disponibilité/service de livraison/discrétion 92 46% 80 40%
Proximité avec le lieu de travail et le lieu de résidence 24 12% 80 40%
Opérations de paiement/déduction caisse-maladie (pas plus 52 26% 54 27%
cher, plutét moins cher — avantage en termes de prix)

Assortiment — sélection (je trouve mon produit rapidement, envie 80 40% 62 31%
d’essayer de nouveaux produits, p. ex. cosmétique, beauté)

Sécurité du dépdt des données (données personnelles, déposer 48 24% 64 32%
les données relatives a la caisses-maladie)

Figure 17 : besoins des clients et des non-clients
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Ratio en pourcentage besoins des clients
n =200

0%
45%

35%
25% 2
20%

15%
10%

Figure 18 : ratio en pourcentage besoins des clients

B Ratio non-clients

B Ratio clients en ligne
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3 Questions

Conseiller externe, vous étes chargé d’analyser la situation de MedicoFair et d’épauler le conseil
d’administration et la direction dans les questions stratégiques, notamment en ce qui concerne le
projet de boutique MedicoFair.

Dans ce contexte, effectuez les taches suivantes :

3.1 Modéle d’analyse

MedicoFair jouit d’'une assise financiere solide et génere des bénéfices. Cependant, les ressources
financiéres sont minces et certains membres du conseil d’administration sont sceptiques quant a
l'idée de créer une boutique en propre appartenant a MedicoFair. lls préferent coopérer avec un
partenaire solide.

A l'aide d’'un modéle d’analyse de stratégie d’entreprise, expliquez comment MedicoFair se
positionne avec la « nouvelle » approche stratégique.

A partir des informations dont vous disposez, préparez une analyse de la rentabilité des co(ts,
pour montrer quelle variante a, selon vous, le plus de chances de succes et justifiez votre point de
vue.

3.2 Acceptation par les clients

La question est maintenant de savoir si les consommateurs sont favorables a ces idées.

Pour vous donner plus d’assurance dans I'élaboration du concept sommaire, vous établissez un
briefing de I'étude de marché. Quelles sont les questions auxquelles il faut répondre pour capter
les besoins des clients et gagner I'acceptation par les clients (= 'adhésion des clients) ?

En outre, sur la base des résultats auxquels on peut s’attendre, vous montrez au conseil
d’administration et a la direction quelles sont les opportunités et les risques liés a la variante
choisie.

3.3 Choix de I’'assortiment et des produits

Supposons que le conseil d’administration et la direction adhérent a votre variante. Quelle
stratégie d’assortiment serait a recommander ici ? Montrez quelles approches en matiére de
stratégie d’assortiment et de produits sont possibles et lesquelles vous préférez.

A l'aide d’avantages et d’inconvénients, montrez avec quelles catégories de produits vous
entendez prospecter le nouveau secteur d’activité. Décrivez et justifiez tout cela.

3.4 Utilisation des données

Vous avez les données de 75°000 clients dans votre base de données clients

(systeme ERP/systeme CRM). Le conseil d’administration et la direction veulent maintenant savoir
si et comment vous pouvez utiliser ces données pour des mesures de communication
conformément aux directives de protection des données.

Répondez a la question de savoir quelles conditions doivent étre réunies pour que les données
puissent étre utilisées. En fonction de criteres de contréle, créez un catalogue des exigences
auxquelles il faut satisfaire pour que les données puissent étre utilisées. Décrivez et justifiez votre
fagon de faire et vos mentions (d’exigences).
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3.5 Logistique et distribution

Le conseil d’administration et la direction soulignent que I'option que vous avez retenue au
point 3.1 aura un impact sur la logistique et la distribution.

Quelles conséquences la mise en place d’'un nouveau canal de vente a-t-elle sur les
investissements, le personnel, les moyens et les ressources ? (Cette mise en place est
principalement envisagée sous I'angle de la logistique et de la technique de distribution).
Enumérez, décrivez et justifiez les principaux critéres.

4 Annexes

Vous trouverez le matériel supplémentaire suivant en annexe a ce cas d’examen :

— Annexe 1 : pharmaSuisse — faits et chiffres pharmacies suisses 2020 (extrait)

— Annexe 2 : Importance de I'industrie pharmaceutique pour la Suisse, décembre 2019 (extrait)

— Annexe 3 : principales nouvelles dispositions de la loi fédérale sur la protection des données
(loi sur la protection des données, LPD), révision totale

5 Procédure

Pour répondre aux questions, procédez de la maniére suivante :

— Lisez le dossier du cas ci-joint. La documentation du cas contient des informations importantes
issues du processus stratégique, sous la forme de documents originaux. Ces documents ne
sont pas mis en forme

— Appréhendez la situation initiale de fagon globale et analysez les questions centrales et les
principaux enjeux de maniére systématique et structurée

— Tirez vos conclusions a partir de I'analyse et demandez-vous a quoi pourraient ressembler
d’autres étapes et mesures possibles.

6 Evaluation
Votre analyse écrite est évaluée a 'aide des questions clés suivantes :

1. Le candidat procéde-t-il a une analyse globale en conformité avec la situation initiale ?

Le candidat utilise-t-il des méthodes et des techniques appropriées dans le cadre du processus

de résolution de problémes (pendant I'analyse) ?

En termes de contenu, les analyses du candidat sont-elles fondées et intelligibles ?

4. Le candidat est-il capable d’identifier les besoins et exigences essentiels du client et d’en tirer
les bonnes conclusions ?

5. La solution a la question est-elle structurée avec systématicité et clarté ? Est-elle compléte et
exhaustive ? Tous les aspects liés au contenu sont-ils traités ?

6. Le candidat évalue-t-il la situation en fonction du cas sous analyse, du marché et des objectifs

et de maniére réaliste ?

Le candidat évalue-t-il correctement les conséquences juridiques de l'utilisation des données ?

8. Le candidat comprend-il la question centrale de savoir s’il faut développer la logistique et la
distribution en utilisant les ressources propres de I'entreprise ou en faisant appel a des presta-
taires tiers ?

w

N
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7 Lexique

OFSP Office fédéral de la santé publique

CRM Customer Relationship Management System = systeme de gestion de la relation
client

LPD Loi sur la protection des données

ERP Enterprise Resource Planning = une application complexe ou une multitude de sys-
temes de logiciels d’application et de systémes informatiques intercommunicants
qui sont utilisés pour soutenir la planification des ressources de 'ensemble de I'en-
treprise

PF Prix de fabrique

LPTh Loi sur les produits thérapeutiques

RBP Rémunération basée sur les prestations pour les pharmacies dans le cadre de la
délivrance de médicaments

LDAI Loi sur les denrées alimentaires

P.dem. Part de marché

AOS Assurance obligatoire des soins — déduction possible

OTC Over the counter (par-dessus le comptoir/en vente libre/sans ordonnance) = médi-
caments non soumis a ordonnance disponibles via la délivrance directe

PP Prix public

RX Médicaments soumis a ordonnance

SD Médecins pratiquant la dispensation directe (médecins propharmaciens) = le méde-

cin a sa propre pharmacie et prescrit trés peu de médicaments sur ordonnance
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