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|- INTRODUCTION

Nous savons que les différentes ENTREPRISES FHARMACEUTIQUES, au
dela des dispositions datutaires et réglementaires font toutes appel dans leur
fonctionnement a des regles d'organisation administrative @ gestionreire. Ces
Entreprises demeurent par excelence le domaine tres réserve du plarmaden au
plan professonrel. Les donrées n'excluent pas pou autant que le pharmaden
doit faire gpel a d'autres compétences (comptable, seaétaire, communicaeur
..) pou promouvar ses adivités.

En tant que professon libé&ale, l'adivité officinae revét un caradére
commercia dorc régie par le cde du commerce Cependant le pharmaden nest
pas un commercant car avant tout c'est un raticien de la santé. Le pharmaden
exerce une professon libérale ayant une conndation commerciale mais il ne
doit pas étre asgmilé aun commer¢cant au sens drict du terme ca son adivité
est soumise aun certain nambre de regles et d'obligations définies par le @mde
de déontologie pharmacaitique. Ce qui fait dire que cest la seule professon
commerciale organisée & Ordre. || déaule de cdte assertion que pou gérer son
entreprise, le pharmaden dadt étre caable de wmprendre le bon
fonctionnement de chaque dément constitutif de son entreprise ou le procesaus
de dynamisation de ces éléments tels que I’amélioration des rapports avecla
clientele, I’environnement, ou la mise en cauvre d’une vraie politique de
mar keting.

Par conséquent il est vital pou le pharmaden de prendre en compte le concept

Marketing qu est alafois:

- Un état d'esprit : qui consiste ase place systématiquement du pant de vue
du consommateur (client) de fagopnaréponde a1 mieux a ses besoins;;

- Une démarche dlant de I'analyse du marché @ son environrement, a la
planificaion, puis a la mise en ocauvre jusquau contréle des dédsions
concernant le produt, son prix, sadistribution et sa ommunication;

- Et destedniques rigoureuses permettant a une organisation (entreprise) de
conqerir des marchés, des clientéles, voire de les créa, de les conserver, de
les développer et d'atteindre ses objedifs.

Cet ensemble @nstitue le Marketing et touche ajourd’hui tousles deurs
d adivités .

Les organisations sociales, philanthropiques, religieuses et caitatives, les
pouvdrs pulics, les colledivités locaes et les administrations s sont mises a
I’heure du marketing.



D'ou la définition ¢enéralisée du concept marketing selon lagquelle cest
I’ensemble des méthodes et des moyens dont dispose une Organisation pour
promouvoir dans les publics auxquels elle sintéresse des comportements
favorables a la réalisation de ses propres objedifs.

Les hommes de santé pulique font appel aux ouils du marketing social pour
tenter de dianger des habitudes du pullic. Par exemple, les campagnes de
planning familial, les campagnes de lutte contre les maladies, les campagnes
d’assainisement, les campagnes de lutte @ntre I’'excision etc..

Le marketing social est une orientation de géstion qu revient a reconreitre que
la tache prioritaire de I’ organisation est d' etudier les besoins du marché
(pubdic) et de les sttisfaire plus éffcacenent que la @ncurrence mais d’ une
fagon qu préserve ou améliore le bien étre des consommeateurs et de la
colledivité.

En tant que partenaire de la santé, le pharmaden ddt asurer sa misson au
bénéfice de la popuation et des professonnels de la santé, avec une fiabilité @
une qualité optimale. C'est cequi doit I’ amener a :

- Sinitier avec les nouwlles rédités du marché des produts
pharmacautiques pou étre ala pointe de I'adualité & de la compétence;

- envisager I'application concréte du concept marketing dans on entreprise
dans le calre de la prise de dédsions commerciales;;

- mieux servir les consommeateurs (clients) dans le resped de I'éhique de
saprofesson;

- subsister, atteindre le succes commercial et améliorer la fidélité de la
clientéle avecdes échanges de meill eure qualité & plus rentables avecles
consommateurs (cli ents).

Mais, la problématique est de définir un « marketing» pou les entreprises
pharmaceutiques mali ennes.

Pour y parvenir, nous nous propasons de définir et danalyser les moyens
d’adions du marketing dans la distribution prarmaceutique malienne tout en
tenant compte du cadre légidlatif et réglementaire pharmacautique.



A. OBJECTIF GENERAL :
» Contribuer alamise en cauvre d'une vraie padliti que de marketing dans les
établi ssements pharmacautiques maliens.
B. OBJECTIFS SPECIFIQUES:

» Définir et analyser les moyens marketing existant a AFRICA-LAB Mali
SA.

o Contribuer alamise en cauvre d'une vraie padliti que de Marketing a
AFRICA-LAB Mali SA.



C. METHODOLOGIE:

« Typedétude : Il sagit d'une éude prospedive qui sest dérouléedansun
établissement dimportation et de vente en gos de produts
pharmacautiques.

e Duréedétude : Novembre 2001— Avril 2002

* Phasedel'éude :

Revue de lalittérature: Elle a onsisté ala ledure des diff érentes
theses utenues qui sont en rappat avec la distribution
pharmacaitigue malienne ans que différents documents
concernant le concept marketing.
Une redherche sur les stes Internet a éé egalement rédisée par
rappart au theme de notre éude.

Un stage dans un établissement dimportation et de vente en gros a
ée rédise (AFRICA-LAB Mali SA). Ce stage @ncernait les
services en charge des adivités de vente d de stockage que sont : le
servicede lafaduration, la comptabilit € — casse & le magasin.

Un stage sur le terrain a éé dfedué avec les délégués qui
soccupent de la promotion aupres des prescripteurs.

Nous avons rencontré quelques membres du bueau national de
I'ordre des pharmadens et de la diredion de la pharmade d du
medicament en vue d’'avoir des informations complémentaires :

* nombre d’éabli ssements grosgstes ;

* nombre d'officines de pharmaae ;

* nombre de dépdts de pharmade;;

» |'organisation dusedeur pharmacautique.
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A. RAPPELS

A-1 L’évolution du sedeur pharmaceutique malien

Cette évolution se caadeérise par quatre périodes importantes : lapériode (1947
1960 a €é caadérisee par la aédion ce la pharmade d'approvisionnement
aswrant le ravitaillement des troupes coloniales basées a Kati. Cest cete
pharmade @mmunément appelée «phamappro» qui a esuite requ a
I'importation et aladistribution des médicaments pou lesformations sanitaires.

v' Période de 1960— 1983

L’Etat a ssuré la plupart des fonctions du sedeur pharmaceutique, a savoir
- I'importation et lavente au public atraverslaPPM, société d'Etat créeele
5/10/196Q

- crédion en 1981 @& I'OMP regroupant les fonctions administratives de
distribution, de production et de recherche.

v' Périodede 1983— 1989

Les caadéristiques de cete période peuvent se résumer a:

- lasuppresson cela « pharmappro » ;

- laaédion kI'UM.PP ;

- un monopde de la PPM sur l'importation et la distribution des
meédicaments;;

- I'expérience dimportation des ME en DCI dans le calre du pemier
projet de déeveloppement sanitaire pou favoriser le recmuwement des
colts des ME et laviabilit € des g/stemes testés ;

- le développement de véritables laboratoires d'expérimentation e la
distribution des meédicaments, zones d'expansion et d'aphabétisation
rurdle des régions CMDT, magasins santé dans les régions de
Tombouctou, Gao et Mopti ;

- la privatisation des professons sanitaires qui sest traduite par un
déeveloppement du sedeur pharmaceutique prive;

- élaboration et mise en caivre de laréforme pharmacautique ;

- suppresson ce I'OMP.
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v' Période de 1989 a Jawvier 1994

Les caadéristiques fondamentales de cdte période restent :

* lamise en pratique des concepts de I'IB dans le domaine de la
distribution des medicaments et du recouvrement des colits ;

* lalevéedumonopdedelaP.P.M qui Sest traduite par |'install ation

sur le marché du medicament de 4 grosgstes prives;;

* le projet santé popuation et hydraulique rurale qui contribue entre
autre al’accéération ce la aédion de dépbts communautaires au
niveau des établi sements sanitaires ;

 la mise en pace de nouwlles expériences de distribution de
medicaments a Seégou (Projet SSP $gou), a Sikaso (Projet
PV SPSH et a Koulikoro (PAPDK) etc.. ;

» lasignature d'un contrat plan entre I'Etat et la P.P.M, faisant d'elle
I'outil privilégié en matiere dapprovisionnement en ME ;

» la réorientation des différentes expériences de distribution e
médicaments au Nord (Gao, Tombouctou)

e suppresson celinspedion ce la santé.

* Eredion cela PPM en Etablissement Public a caadére Industriel
et Commercia (EPIC)

v Période de 1994 aAujourd’hui

Pour atténuer les effets de la dévaluation, le département de la santé a etrepris
les mesures suivantes :

12

Gel des prix a la mnsommation du 13au 31 Janvier 1994 suite ala
dévaluation duFCFA et aux négociations entre les diff érents intervenants
du sedeur pharmacaitique ;

Limitation de la hausse des prix du médicament a travers une fixation
consensuell e de nouwelles marges qui a vu le Gouvernement ramener la
presson fiscae sur les médicaments de 22% a 6%, les grossstes ramener
leur marge de 20% a 14% et les pharmadens d'officine de 25% a20% ;
Ces diff érentes mesures ont permis de limiter la hausse a55%.

Relance de la pditique des MEG tant au niveau national avec la
redéfinition dune nouwell e paliti que quau niveau sous -régional marque
par la dédaration dAbidjan (Mars 1994 et le communiqué final de
BRUXELLES (Avril 1995 ;

Mise en placed’'un systéme de distribution appelé le SDAD ;

Mobhili sation par le MSSFA de ses partenaires au développement pour une
aide ayant permis I'acquisition de MEG par A.O ouvert international, de
qualité ades prix trées compétitifs;



A-2

Acoord entre les distributeurs privés et le MSSFA sur lamise en placede
marges maximales aur les médicaments et ladistribution e ME

Fixation par le MSSPA de marges maximales dans les formations
puliques et communautaires ;

Elaboration ducode de santé pubique.

Circuit dedistribution

Le drcuit de distribution se défini comme dant le chemin suivi par un godut
ou unservice, pou aler du stade de la production a céui de la cmnsommetion.
Cet itinéraire, est fait d'un ensemble de personnes ou dentreprises que I'on
appell e les intermeédiaires.

Exemples de arcuits de distribution:

Producteur
(fabricant)

Grosgste Centrae

rénartitetir N’ adchats
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Détaill ants
(officines)

Consommateurs
(Clients)

LES CIRCUITS DE DISTRIBUTION DES PRODUITS
PHARMACEUTIQUESAU MALI :

Dans notre pays les médicaments nécessaires pou réponde anaos besoins
proviennent de:

I'UMPP (usine locde)

le centre de Médedne Traditionrelle (M.T. Améliorés)

et des importations (Etabli ssments pharmaceautiques d’ importation et de
vente en gros).



B-1

L es structuresdefabrication :

v L'UMPP, constitue la principale unité de production créée @ 1983ala

B-2
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faveur d'une mopération sino-malienne. Ell e fabrique 39 produtsdon 24
figurent sur la liste nationale de médicaments esentiels us forme de
sirops, pommeades, comprimes, dragées, SRO, d’antibiotiques, de solutés
injedables et de solutés massfs.

Le centre de Médedne Traditionnelle: Crée & 1973qui est devenu
centre ollaborateur de I'OMS et centre de formation reconnu @ I'OUA
en 1981 Il aobtenu des résultats qui ont permis a cejour la mise sur le
marché malien de 7 Médicaments Traditionrels améli ores.

C'est adire des préparations phytothérapiques a posologie dablie & a
toxicité déterminée financierement accessbles alapopdation.

L es structures d’'importation :(Etablissements Grosgstes Repartiteurs)

Grosgste répartiteur étatique : La Pharmade Popuaire du Mali (P.P.M)
est une société détat crééepar I’Ordonrance n°18/PGP du 05 Octobre
1960 (au lendemain de l'indépendance). Elle sest transformée @
établissement public a caadere induwstriel et commercia par laloi n°93-
032AN-RM du 11 Juin 1993suite ala libéralisation ce la professon
pharmacaitique @ a la redéfinition de la pdlitique pharmacautique
sanctionree par la signature du contrat plan entre I'Etat Malien et la
P.P.M. Elle a ¢ doisie comme instrument de mise en ocavre de la
padlitique des médicaments esentiels en DCI. Aujourdhui, la P.P.M a
pour misson l'aqquisition par appel ala amncurrence internationale € la
distribution des médicaments esentiels génériques ur toute I'étendue du
territoire national selon un schéma diredeur d'approvisionrement.
Aujourd’hui la P.P.M dispose de quinze (15) points de vente dort un seul
point de vente au détail ( Officine Initiative de Bamako). Les points de
vente sont répartis comme suit :

Sikas®: unmagasnrégional

Koulikoro: -

Kayes: -

Ségou: -

Mopti : -"-

Cependant, a Koutiala, Gao et Tombouction il y a des officines témoins
(grosgstes).

Ainsi, a Bamako il existe le magasin du dstrict (Darsalam), cing (5)
officines grosgsstes et I'initi ative de Bamako.



v Les Grossstes répartiteurs privés: Depuis la libéralisation du sedeur
pharmacautique leur nombre n'a ces daugmenter au Mali. Aujourd’hui
ils ont au nanbre de 13 dori 1 a Sikas (Mali Sud LABO).

Rappelons que les premiers a sinstaler sont : LABOREX, AFRICA-
LAB e JAMA KAKENEYA qu est devenu aujourdhui ASACO
FURASO.

lls asaurent I'approvisionnement régulier, rapide et fiable des officines,
dépats et cliniques en médicaments sur tout le territoire. Enfait il y aune
complémentarité eitre le sedeur puldic & privé. Ils contribuent a
I'extension e la couverture sanitaire. Ils jouent un role dintermédiaires
dans ladistribution des médicaments (spéaalit és et génériques).

B-3 Les dructures de vente au détail : (Les officines et dépbts de
pharmacie)

v’ Lesofficines de pharmacie: elles sont environ 250 @ns natre pays dort
4 appartenant ala P.P.M.
A Bamako, il y aenviron 163pharmades privées et I'officine l'initi ative
de Bamako.
Larépartition par commune est lasuivante : )

Communes Nombre
Commune | 27
Commune | 25
Commune I 27+1.B (P.P.M)
Commune IV 23
CommuneV 30
Commune VI 31

L a répartition des officines par région nows donre: @

Régions Nombre

Gao 2 officines+ 1 PPM témoin

Kayes 15 dficines

Koulikoro 16 dficines

Mopti 6 officines

Ségou 18 dficines

Sikas 25 dficines+ 1 PPM témoin (Koutiala)
Tombouctou 1 dfficine+ 1 PPM témoin

(1) sources DPM Janvier 2002
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Rappelons que les officines de pharmade sont des établissements
pharmaceitiques affedés a I'exéaution des ordonrances magistrales, a la
préparation des meédicaments inscrits aux pharmacopees autorisées, alavente
des produts diététiques ayant des propriétés de repas d'épreuve, a la vente
des objets de pansement ou tout article présenté comme @nforme aux
pharmacopées autorisees et enfin des produts vétérinaires.

Elles oont habilit ées a vendre les médicaments en détail aux popuations.

v Lesdépbts phar maceutiques: On dstingue :

- les dépbts privés: environ 117 doh 2 a Bamako (Doumanzana €
Niamakoro).

- les dépdts de vente des centres de santé de référence: 52 + 3 des zones
sanitaires de Ouéléssebougoy Fana & Selingue.

- lesdépodts de vente des hopitaux : 12 (8 hdptaux régionaux + 4 héptaux
nationaux).

Les dépbts nt des établissements phar maceutiques habilités a vendre en
détail | es produits phar maceutiques dans les localités dépourvues d’officine
ouverte au public.

Les dépbts de ventes des CSCOM, centres de santé dArrondssement, centres
de santé de reférence, dans lesrégions ont ravitaill és par laP.P.M et les EGRP.
A Bamako, les CSCOM, Centres de référence, dispensaires confessonrels sont
ravitaill és par la P.P.M. (magasin du dstrict) et les EGRP. Il est important de
noter que le dépdt de Kidal est ravitaill € par I'officine témoin de Gao pou
raison de séaurité.

Larépartition par régionest lasuivante: @

Région Nombre
Kayes 15
Kida 1
Koulikoro 30
Mopti 8
Ségou 23
Sikaso 25
Tombouctou 9
Gao 4
Totd 115
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B-4 Autres dructuresdedistribution

On peut citer entre autres les organismes de wopération internationale,
multinationale ou hlatérale, les organisations non gouernementales, les
misgons religieuses qui interviennent largement dans le sedeur sanitaire au
Mali.

Leur appu sexerce principalement au niveau des programmes régionaux des
soins de santé primaires, mais auss dans les hoptaux.

Des asociations de maliens immigrés en France gpatent eux auss leur aide
dans leur vill age ou dans leur région dorigine.

C. LE CONTEXTE LEGISLATIF ET REGLEMENTAIRE EN MATIERE
DE PUBLICITE ET DE PROMOTION

Des relations avec la clientde omme mentionné dans le @de de
déontologie annexé a la loi n°86-36/AN-RM du 12 Avril 1986dans s
articles23 et 24 :

v’ Les pharmadens doivent sinterdire de solliciter la dientéle par des
procédés et moyens contraires a la dignité de leur professon, méme
lorsque ces procédés et moyens ne sont pas expresement prohibés par la
|égislation en vigueur.

v  L'idéd réglementaire serait que seuls les dépositaires placés Dus la
resporsabilité dfedive des pharmadens dofficine sont habilités a
délivrer les médicaments au pulic & aux colledivités publiques et
privées dépourvues d’officine, maisil en est toute autre, dou la nécessté
de lareledure des textes.

De la Publicité momme le stipule le mde de déontologie dans s articles 30
et 31:

v A l'exception de cdles quimpose la légidation commercidle ou
industrielle, les sules indicaions que les pharmadens peuvent faire
figurer sur leurs entétes de lettres, papiers d'affaires ou dans les annuaires
sont :

v cdles qui facilitent leurs relations avec leurs clients ou
fournisseurs tels que: noms, prénoms, adresses, numéros (CCP)
ou et bancare;

v I’énoncé des diff érentes adivités quil s exercent ;
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v’ les titres et fonctions retenus a cd effet par le cnseil national de
I'Ordre ;

v les dispositions honaifiques recnnues par la Répulique du Mali.

v' Toute pubicité aiprés du corps médicd et pharmacaitique doit étre
véridique d loyale. Les procédés direds ou indireds de pubicité ou ce
réedame, les manifestations fedaaulaires nayant pas un caadere
scientifique ou éducatif, sont interdits.

De la concurre nce déloyale mmme stipulé par le code de déontologie dans
sesarticles32et 35:

v 1l est rigoureusement interdit aux pharmadens de porter atteinte au
principe de libre dhoix du pharmaden par les malades en octroyant des
avantages qui ne leur seraient pas exclusivement dévolus.

v Lesremplacaits, asgstants, anciens gérants et étudiants dagiaires devenus
pharmadens, ne doivent pas exercer leur art en faisant a leurs anciens
maitres une ancurrencedéloyale.

Prohibition de certaines conventions ou ententes comme mentionné dans le
code de déontologie dans n article 40:

v' Toute mnvention outout ade ayant pour objet de spéauler sur la santé
ains que le partage avec des tiers de la rémunération des services du
pharmaden, sont réputés contraires ala moralit é professonrell e.

Sont en particuliersinterdits:

v' Tous versements et acceptations non explicitement autorisés de
sommes d’argent entre les praticiens

v Tous versements et acceptations de @mmissons entre les
pharmadens et toutes autres personnes

v Toute ristourne en argent ou en nature sur le prix dun pgrodut ou
d'unservice

v Tout acte de nature a procurer a un client un avantage illi cite

v" Toute fadlit é acordée aguicongLe qui selivre al’exerciceill égal
delapharmade.
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I -LESMOYENSD'ACTIONSMARKETING APPLICABLESA NOS
TRAVAUX :

Les moyens d'adion Marketing peuvent étre regroupés en 5 grandes famill es
dort les deux premieres concernent |'offre que I'entreprise va faire ases clients
potentiels aur le marché, d'une part en termes de produt, d’autre part en termes
de prix de vente. Les trois autres ont pou objet de stimuler |a demande des
produts de I'entreprise de la part de ses clients potentiels. Ce sont : |a pdliti que
de distribution, les outils de la vente @ la communicaion sous s différents

aspeds.

Rappelons que pou pouvar sadapter a ses publics et les stisfaire, une
entreprise ou ure organisation dat dabord hien les conraitre. Tel est I'objet
d'une dude de marche, qui constitue le fondement de toutes les dedsions de
marketing (moyens d’'adion). Cest ce qui nous amene a définir le ancept
marché avant de définir les moyens d'adions du marketing car I'étude du
marché constitue la premiere éape de ladémarche du marketing.

A. Du Marché:

On appell e marché I'ensemble des pullics susceptibles d'exercer une influence
sur les ventes dun produt ou dus généraement sur les adivités d'une
organisation. Ces pubics peuvent étre coompaosés d’individus, d’entreprises ou
d’institutions.

La premiere cdégorie de personre dort dépend, d'une maniere primordiale, la
consommation des medicaments, ce sont les acheteurs et consommateurs eux-
mémes, quils sagisent de particuli ers (les ménages) ou dorganisation (par

exemple les hoptaux). La premiére éape de toute dude du marché constituera a
en conrgitre le nombre de pulics, les caradéristiques du marché, les habitudes
des consommateurs, |es attitudes et les besoins des consommateurs.

Mais le comportement des acheteurs et des consommateurs des médicaments est
influencé par diverses autres catégories de personres. Tout dabord, les
« prescripteurs» éventuels, en l'occurrence, les médedns, ensuite, les
producteurs, ains que des produts diredement concurrents, cest a dire
répondant aux mémes besoins, dont les dédsions en matiére de produts off erts,
de prix pratiqués, d'efforts publicitaires et promotionrels, peuvent faire varier
la onsommation; en 3" lieu, les distributeurs de produits
phar maceutiques, c'est a dire les grosdstes et les pharmadens d'officine, ces
derniers jouant parfois auss le role de « prescripteurs », ou dutét de consells.
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B. Du produit :

On entend ici par « produt » tout ce que I'entreprise vend, ou propose ases
clients.

Il peut sagir de biens matériels (aliments, vétements, etc..), de services
incorporels (contrats d’assurance, programmes de T.V..), ou encore, et cest le
cas le plus fréquent dune cmbinaison des deux (hétels, transports agiens,
etc.). La padliti que de produt c'est tout cequi concerne le packaging, le g/cle de
vie du podut, la gamme, I'innovation produt et le lancement de nouveaux
produts.

C.DuPrix:

Le prix est une cmposante tres particuliere du marketing-mix en ce sens que,
contrairement aux autres variables, le prix n'est pas porteur d'avantages positifs

(ou ck valeur) pou le dient, mais représente au contraire un saaifice, ou du
moins une cntrepartie aux satisfadions quil attend du podut. La pal itique de
prix c'est tout cequi concerne les marges, les promotions sur les prix.

D. DelaDistribution :

Distribuer des produts, c'est les amener au bonendroit en quantités suffisantes,
avec le choix requis, au bon moment, et avec les rvices nécessaires a leur
vente, aleur consommetion et, le ca edhéant, aleur entretien.

De ces exigences démule une multitude d’'opérations. Elles ont assumées par
des individus et des organisations qui forment les différents circuits de
distribution.

Que les fonctions de distribution soient prises en charge par des intermédiaires
(grossstes, détaill ants, etc..), ou quelles Dient asaurées par le producteur, elles
restent identiques dans leur nature. Elles correspondent a six fonctions
principales que I'on peut regrouper en deux types principaux : la distribution
physique et les services.

D-1 Ladistribution physique :

Cest adire l’'acheminement du produt, les opérations de manutention et tout ce

qui touche ala logistique qui permet d'édater la production vers les lieux de
stockage & de distribution. Apres, le distributeur doit composer une offre
adaptée ason marcheé tout en asdurant I'arrivée al bonmoment et en quantités

suffisantes de produts pou satisfaire les besoins des consommateurs (cli ents).
L e stockage permet d'gjuster dans le temps et dans |'espace la production et la

demande. Les intermédiaires ont donc un réle de régulation, essentiel au bon
fonctionnement de I’éonamie.
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D-2 Lesservices:

Ce sont des srvicesfinanciers, des srvices matériels et dela ommunicaion.

- La fonction e financement : est cdle que les distributeurs asument
lorsguil s achétent aux producteurs, en prenant aleur charge lesrisques de
commerciali sation.
lls appartent la cntre partie financiére de la production sans que les
producteurs ient obligés d’attendre que le mnsommateur final ait acheté
leurs produts.

Mais le ca inverse est fréquent, ou ce sont les producteurs qui financent
la distribution per le biais de délais de payement supérieurs aux délais de
vente.

- Les srvices matériels: ce sont par exemple la livraison, I'install ation, la
reprise é&entuell e des produts, I'entretien et les réparations faites parfois
au titre d’'une garantie.

- Lafonction de ommunicaion : information et promotion.

La distribution est un média de premiére importance: affichage des prix,
informations ur les caradéristiques des produts, conseils donres par les
vendeurs, pulicité sur le lieu de vente, adion de promotion ces ventes
etc..

Cette fonction de coommunicaion ck la distribution re se limite pas aux
seuls consommeateurs. Les intermédiaires nt auss une source
d'informations pour les fabricants.

E. Lesoutilsdela vente:

E-1 La force de vente:

Laforce de vente d'une entreprise se mmpose de I'ensemble des personne s qui
ont pour misson pincipale de vendre ou ck faire vendre les produts de
I'entreprise a1 moyen de contacts directs avec les clients patentiels, les
distributeurs ou les prescripteurs de ces produts.

Toutes les entreprises ont une force de vente qui peut, dans certains cas, se
limiter a une seule personne, mais qui peut auss compter plusieurs vendeurs.

L efficaaté de laforce de vente joue presque un role essentiel dans le succes ou
I'’échec mmmercial d'une entreprise : la melll eure stratégie de Mkg du monde,
savamment concue dans le silence du cabinet, risque fort déchouer s elle n'est
pas utenue, sur le terrain, par des vendeurs compétents, motives et
performants. Il en résulte que la gestion de la force de vente mnstitue
généralement, pour les entreprises, un probleme essentiel.
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E-2 Le Merchandsing :

On appell e merchandising I'ensemble des méthodes et des techniques ayant trait
ala présentation et la mise en valeur des produits sur leslieux de vente.

E-3 La Promotion des ventes :

E-3-1 Définition genérale:

Une opération de promotion consiste a &ocier a un podut un avantage
temporaire destiné a fadliter ou a stimuler son uili sation, son achat et/ou sa
distribution. Si I'avantage offert sadrese aix consommateurs, on parlera d e
promotion consommateurs; sil bénéficie aux dstributeurs, on parlera de
promotion — distributeurs.

On parle parfois de « promotion — réseau » ; il sagit en fait de stimulation ce la
forcede vente.

La promotion se distingue essentiellement des pdliti ques de produt et de prix
par le caadere temporaire des avantages quell e offre ai consommateur ou au
distributeur.

La présence dun cadeau dans chague caton de CEFADROXIL GNRR, du fait
guelle est permanente, constitue un asped de la paliti que de promotion de cdte
marque. Inversement l'offre dune gamme de NIFLURIL ® & toute personnre
souscrivant un abonrement pendant une période déterminéeau pres d'une firme
est une opération promotionrell e.

- Une remise systématique faite aux pharmadens d'officine sur quantités de
médicaments achetées aux grossstes fait partie de la pdlitique de prix alors
guune réduction temporaire acordéea caix qu, au cours d'une période de
temps limitég dépasseront un certain vdume d’'achats de médicaments est
une opération promotionrell e.

E-3-2 Les principaux moyens de promotion:

« L’essai gratuit; c'est le moyen le plus efficace pour faciliter la
consommation d'un produit par lesclients potentiels.

il

Exemple: Apres avoir montré I'importance du produit, le délégué
meédical donne |’occasion au prescripteur de I’utili ser directement en lui
offrant un édhantill on.

[

[

[
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* Réductions temporaires de prix (réduction drede du mix de vente
consommateur ; bons de réduction, rembousements différés sur
présentation ce preuve d'adhat, rabais sur quantités (promotion grafe) ;
(lots croisés)) ; c'est pour faciliter I’'essai du produit, le passage a
I’acte d’achat, inciter a acheter plus, accéérer la rotation des gocks
chezledistributeur.

e Primeset cadeaux ; (pour faire passer al’acted’achat, faciliter I'essai
des produits, inciter a acheter plus et accdérer plus la rotation des
stocks).

Exemple: Pour encourager les distributeurs, les laboratoires peuvent
leur faire des cadeaux ou leur offrir desprimesde remnnaissance

« Concours, jeux et loteries; (pour améliorer I'image de I'entreprise
(organisation)). Par exemple: I'offre d'un ticket de tombola apres
achat d’'une cetaine quantité de médicaments pour gagner un sé§our
en France

 Misesen avant du produit ;

On appelle « mises en avant » les opérations temporaires de Merchandising
destinées a fadliter I'essai ou l'achat dun produt par les clients d'un
magasin.

Ces opérations de « mise en avant » sont généralement associées a un autre
moyen promotionnel, tel quune réduction de prix, unconcours ou loterie.
Exemple: C'est généralement utilisé en Pharmacie pour les produits
conseil s (qui ne sont pas us prescription médicale).

Etant donné que le succés d'une opération de «promotion
consommateurs » dépend presque toujours de la bonne volonté € de la
participation des distributeurs, il est rare qu'une «promotion —
consommateur » ne soit pas accompagnée d'une «promotion -
distributeurs ».

E-4 Le Marketing direct :
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On peut définir le marketing dred comme I'ensemble des moyens de
communication directs, individuels et interactifs autres que le face a
face ayant pour objet de dédencher, dela part des personnes visées, une
action immediate.

Exemples: Les visites médicaes organisees par les délégués médicaux sont
un moyen de marketing direct.



v' Lesprincipalestechniques du Marketing direct :

- Lepublipostage (ou « maili ng ») : message de Marketing dred envoyé par
laposte @ comportant une offre dachat et un coupon-—réporse;

- La publicité directe (marketing dred par annorces avec ®UpPOrs —
réporses dans les médias) ;

- La vente par téléphone (ou « phoning»): télémarketing (marketing
direct par téléphone) ;
Exemple: C’est la principale technique utilisée par les grosdgstes
répartiteursau Mali (AFRICA-LAB Mali SA).

- La vente « télématique»: - passtion e @mmandes par minitel
(télémarket) ; prospedion par vidéotex, sur Internet ;

- La vente par télévision, qui consiste a présenter des produts dans une
emisson télévisee en donrant aux spedateurs la possbilité de passer
commande par téléphore, Minitel ou correspondance;

F. Dela Communication :

Pour influencer les attitudes et les comportements des différents pubics
auxquels elle sintéress (clients, prospeds, prescripteurs, distributeurs, etc..) ;
une entreprise doit communiquer avec eix.

Par «Communicaion» on entend I'ensemble des informations, des
messages, des sgnaux de toute nature que I’entreprise énet en direction de
ses publics-cibles.

Ains définie la coommunication emprunte de multi ples canaux ; la publicité par
massmedias, en est un alagquelle on pense d'abord, maisil en existe beaucoup
dautres, tels que le packaging des produits, les visites des vendeurs, les
opérations promotionnelles, le merchandising, les relations publiques, le
sponsoring, €tc..

En fait, toutes les adions et manifestations visibles de I'entreprise sont
potentiellement des outils de sa communicaion avec le monde extérieur.
Chaaun ce ces outils est plus ou moins efficace selon le type de produt a
promouvar, lanature de la dble visée le mntenu des messages atransmettre
le budget dort on dspose.
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F-1 Lacommunication corporate

* La communicaion corporate dirigee vers des cibles non commerciales.
Cette mmunication peut avoir pour objedifs de promouvoir
I’'image d’'une entreprise aupres de publics tres cibles qui ne sont pas
directement des consommateurs, par exemple les pouvdrs pubics, la
communauté scientifique, les colledivités locdes, les asciations de
consommateurs, les mili eux financiers, etc..

e La communicaion corporate dirigéevers des cibles commerciales. Cette
communication cor por ate peut étre un substitut de la communication
produits lorsque les produits de [I'entreprise sont tres peu
diff érentiables de ceaux de la @mncurrence (cas des grossstes répartiteurs
pharmacautiques) ou lorsque I'adivité de I'entreprise est une prestation de
serviceimmeatériel (cas d'une société de mnsell en management).

Dansdetelscas, C'est I'image del'entreprise qu’il faut vendre puisque
le produit est en quelque sorte le savoir faire de son personnel.

F-2 La communication has — médias

F-2-1 Les"Relations—Press"’

Définition et Objedifs:

Lesrelations - presse sont les moyens quon emploie en vue dobtenir, de la part
dorganes de prese (écrite, parlée ou audiovisuelle), la diffusion
d'informations concernant une entreprise.

Les "relations — press” sont fondamentalement diff érentes de la " pulicité —
meédias’ sous deux (2) aspeds principaux dune part, elles ont gratuites, en ce
sens quell es n'impli quent pas I'achat d’espaces dans les suppatsvisés ; dautre
part et par voie de conséquence, elles ne donrent pas a I'entreprise une maitrise
totale, bien loin de la sur les messages qui soient diff uses.

* Lesprincipaux moyensdes" relations—press" sont :

- Le ommmuniqué de press, dort on espere quil sera repris tel quel par
cetainsjournaux ;

- Ledosger de press, qui poura servir de base alarédadion darticles par
lesjournalistes;
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- La conférence de press ou les interviews acordées par les dirigeants de
I'entreprise ades journali stes.

F-2-2 Les Relations Publiques

Les relations puliques consistent a prendre des contads personnels avec des
pulics particuli érement importants pour I’entreprise, en vue de les i nformer, de
gagner leur sympathie @ de les inciter a diffuser a leur tour, a des pubics plus
larges, les informations quon leur afournies. Les principales cibles qui peuvent
étre visées ot :

- les mili eux pditi ques et administratifs,

- les mili eux intell eduel s (enseignants, étudiants, etc..),

- les mili eux financiers,

- les prescripteurs et leaders d’opinion,

- les distributeurs, etc..

* Les Principaux moyens utilisés par les relations publiques snt les
suivants:

- Les réceptions, visites d'entreprise, stages en entreprise, voyages d'étude,
conges, colloques et conférences;

- Lescadeaux d’entreprise, lesvoyagestouristiques etc.. ;

- Lelobbying: il consiste a etretenir des contads personrels réguliers avec
des personmdlités pdlitiques ou des hauts fonctionreires en vue de les
informer sur les problémes d'une entreprise ou dune professon et de les
inciter adéfendre leursintéréts ;

- Les salons, foires et expositions, qui permettent de faire mieux conreitre a
des clients patentiels les adivités et les produts d'une entreprise ;

- Leservice onsommateur : De plus en plus nombreuses ont les entreprises
qui créant en leur sein unservice spédalise darge dentretenir des relations
avec les consommateurs, notamment pou réponde, dune maniere
personralisée aleurs plaintes et réedamations.

27



F-2-3 La comnunication événementielle

Consistea:

- Concevoir et « mettre en scene» un événement concernant diredement
I’entreprise ou I'un de ses produts et susceptible de susciter I'i ntérét et la
sympathie du pubic;

- Utiliser ca événement comme suppat pou différents types de
communicdion: relations — presse, relations puliques et méme parfois
pulicité par massmedias.

F-2-4 LeParrainage (Sporsoring et Mécénat)

Consiste, pour une entreprise, a gparter puliquement son soutien (notamment
financier) et a ascier ains son nan a une manifestation, un rojet, une caise,
ou méme des personnes qui lui sont extérieures et qui n'ont pas de rappats
direds avec ses propres adivités. En dautres termes, le parrainage a pou
objedif de «faire parler de soi a propcs d'autre chose que soi ». || comporte
plusieurs variantes, qui sont désignées tantbt par le terme de sponsoring, tantot
par cdui de mecénat, le premier étant plutét utili sé pour le parrainage d’'adivités
a caadere sportif et le second pou le parrainage d'adivités artistiques ou
culturelles.

On distingue: le sponsoring sportif, le sponsoring d’un serviceau public, le
mécéat artistique et culturel ; le soutien a une caise humanitaire, morale,
scientifique ou éducative.

Ce dernier type de parrainage semble se développer depuis quelques années,

avec la prise de mnscience par les entreprises, de leurs «responsabilit és
sociales ».
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A. LeMarketing dansun établisement d’'importation et de vente en gros
des produits pharmaceutiques : AFRICA-LAB Mali SA

A-1 Historigue:

La société AFRICA-LAB Mali SA est le fruit dune wopéation franco
malienne dont la partie malienne est représentéepar un pharmaden malien et la
partie franca se représentéepar un prarmmaden frangas d'origine libanaise. La
societe a ¢¢ aééele 20 Mars 1992avec un caoital de 56.800.000 FCFA, dont
51% ont été libérés par la partie francase @ 49% par la partie malienne
esentiellement constituée de pharmadens dofficine. Cest une société qui

soccupe de I'importation et de la vente en gros de produts pharmaceutiques au

Mali.

Aprés environ Dix années de fonctionnement les adionnaires ont deadé de
porter le caital social a 223151200 FCFA. Ce qui permettra cetainement de
renforcer la aédibilité de la société aiprés des diff érents fournisseurs et des
diff érentes institutions financieres.

A-2 Présentation :

La société AFRICA-LAB Mali SA est un Etablisseement grossste répartiteur
privé. Elle se trouve aNiaréla sur la rue 453 porte n°46 a I'immeuble S.B.
TOUNKARA. La forme de société est la société anonyme dort le Diredeur
Général est un pharmaaen.

A-3 Organisation :

L’organisation repase sur I'importation, e stockage & la vente exclusivement en
gros des produts pharmaceautiques. Les tades nt reparties comme suit :

- le Président Diredeur Geénéral, représentant de la partie mgjoritaire,
définit la padlitique générale de I'entreprise ;

- il est sewmndé par un dredeur géné&a, qui est le pharmacien
responsable asaurant le resped de la législation prarmaceautique dans
I'entreprise ;

- l'approvisionrement et la gestion des docks nt asaurés par un
gestionnaire qui supervise egalement :

 |esarvicedelafaduration;
* la comptabilit é&-casse;
* etlemagasin.
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A-4 Lapolitique d’approvisionnement :

L’approvisionnement se fait en fonction des besoins du marché. 1l est a noter
que les produts ont importés dEUROPE, dAMERIQUE, d’AFRIQUE
(Egypte). Maisil y ades produts qui sont achetésici au Mali avecl’'UMPP.

Il est & noter également que I'approvisionnement peut se faire aupres des
centrales d'achats 3 les quantités ne sont pas importantes. Les commandes se
font tousles 15jours et la faduration se fait par prix FOB. Une fois les produts
sur place cest lavérificaion, le cntrle @ le dassement dans les rayons pou
étre livrés aux pharmadens clients et dépaositaires agrées.

La société AFRICA-LAB Mali SA a ai le monopde d'une gamme de produts
Egyptiens, quelle est entrain de faire almettre sur le marché. Pour ces produts
ell e utili se des agents, qui jouent le role de délégués médicaux en organisant des
visites médicades auprés des prescripteurs pou leur montrer toute la valeur
thérapeutique des produts Egyptiens.

A-5Lapolitiguedeprix :

Malgré laliberté des prix au Mali, les prix sont presque les mémes cheztousles
grossstes pour des produts identiques. Ce qui montre quil 'y apas en la
matiere de paliti que proprement dite. Ce sont les laboratoires de fabricaion qu
établisent le prix grossste hors taxes (PGHT) a partir duquel, les prix de
cesson aux detaill ants (pharmadens dofficine @ depositaires) et le prix de
vente sont definis.

Il faut noter ici que AFRICA-LAB a alopé une pdlitique de prix pou les
produts Egyptiens dort il détient I'exclusivité en cette phase de lancement des
dits produts.

A-6 Lapolitiguededistribution :

La distribution est la fonction principale des établissements
pharmaeutiques d’'importation et de vente en gros. C’est pourquoi on les
appelle gaement : Etablissements Grosgstes Repartiteurs
Phar maceutiques.

Il est important de noter que les cibles nt connwes avec cetitudes c'est adire :
les cliniques, les pharmades et dépdts car ils Dt les suls habilit és avendre en
détail | es produts pharmaceautiques. Pour cda les produts sont livrés dans les
cliniques, pharmades et dépdts aur I'ensemble du territoire malien. Pour la
livraison, AFRICA-LAB Mali SA dispose de deux (2) véhicules qui ravitaill ent
lavill e de Bamako. Pour les régions, lalivraison est assuréepar les compagnies
régionales aveclesquell es la sociéte signe des contrats.
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Ce qui montre gquil y aun wrai service gres vente qui diminue pou la dientéle
les frais daqquisition des commandes.

A-7 La vente & sesoutils:

La vente est asaurée par le service de la faduration. Cest une vente par
téléphore (phoning). Chague jour les clients ont appelés pour la réception des
commandes et il y ades clients qui appellent pour faire leurs commandes.

Ce sarvice gere les clients avec des fichiers. Chaque dient a un fichier qui
permet de conreitre sa situation exade avec la sociéte, il permet également de
savoir s le dient peut étre débité ou pes et Sil n'a pas atteint ou depase son
plafond ce aédit. Ce plafond peut évoluer avecle comportement et la situation
financiere du client.

Le service de la faduration est en relation drede avecla dientéle. Etant bien
équipé en ordinateur, il analyse le comportement de ses clients grace ax
fichiers qui lui permettent de déterminer la fréquence optimale des achats d'un
client, la date de sa derniere mmmande, toutes s relations avec
I’entreprise. Et par conséquent peut permettre I'étude fine de la dientéle
d’AFRICA -LAB. Le phoning utilisé par ce service peut servir également
pour la prospedion des clients. Pour cela, les agents du service doivent étre
formés car la vente au téléphone est une excdlente émle de la maitrise de soi.
Par conséquent ces agents doivent avoir comme qualité l'initiative €
I’adaptabili té.

A-7-1 Laforce de vente

Ce sont le servicede lafaduration et les agents qui soccupent de la promotion
des produts Egyptiens qui constituent la force de vente de la société AFRICA-
LAB Mali SA.

A-7-2 Promotion des ventes

La promotion des ventes de cetains produts pharmacautiques est interdite mais
sil y ades produts qui ne se vendent pas, la sociéte fait appel aux laboratoires
de fabricaion qui vont se darger de la promotion. Et généraement les
laboratoires réagisent a travers leurs délégués medicaux qu vont faire la
promotion de deux manieres :

soit ils donrent les édantillons de ce produts aux prescripteurs
gratuitement afin quiils testent leur efficadté auprés des consommateurs ; soit
ils les offrent aux coll edivités médico-sociales qui vort les offrir aux personnes
les plus démunies ous contréle medicd.
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En fait, les produts égyptiens ont de qualité irréprochable € tres accesgbles
aux pgoulations. Si lasociété arive afaire leur promotion sur le marché, elle va
évidemment faire du succes car elle détient la vente exclusive.

A-7-3 Le Marketing direct

Le service de la faduration fait le Marketing dred en utili sant le phonng. Ce
phoring le met en contad dired avecla dientéle & lui permet dobtenir de la
part des clients une réporse immediate par exemple une commande ou ure
information. Les visites médicaes organisées par les agents de promotion des
produts égyptiens ont auss un moyen de marketing dred.

A-8 La communication

Quelles que soient les contraintes |égales auxquelles elles ont soumises, les
entreprises pharmaceutiques, dune fagn consciente ou non ne cessent, au
travers de toutes leurs adions démettre des messages aur ellessmémes et sur les
produts, cest a dire de communiquer. La question e se pose plus sil faut
communiquer ou pes, puisquon communique de toute maniére, mais plutdt de
savoir sil faut le faire dune maniére lucide, volontaire @ systémati que. Ced
montre que, la société AFRICA-LAB communique, a travers n local
<identité visuelle> , son logoqui figure sur les entétes des fadures et des | ettres
commerciales et enfin atravers sesdirigeants.

Le servicede lafaduration joue unréle primordial dansla communicaion avec
I'environnement (extérieur). Ce service a travers n phomng permet une
communicaion a doulde sens entre la société @ sa dientéle. 1l peut permettre
également d'établir des relations individuell es entre I'entreprise et sa dientéle.
Les agents qui soccupent de la promotion de produts Egyptiens jouent unrole
important dans la communicaion et réhaussent I'image de la sociéte.

A-9 LaPublicité M édias et |la communication hors médias

La pubicité Médias est formellement interdite pou certains produts quelle
soit direde ou indirede. Quant a la mmmunicaion has-meédias suls quelques
moyens des relations puldiques dort les visites d'entreprise € les gages en
entreprise sont utili sés.

Il est important de nater ici le manque de service dient proprement dit qui peut
réponde, d'une maniere personralisée aix plaintes et rédamations des clients.
Il faut noter également le manque de parrainage (sporsoring et mecénat) des
adivités des professons sanitaires au Mali.
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B. Commentaires et Discussons.

L’analyse des moyens marketing a AFRICA-LAB Mali SA nous montre
gue le marketing existe dans tous les établissements de vente en gros de
produits pharmaceutiques au Mali a travers s outils(vente, phoning,
promotion, communication, service apres vente).

Mais le probléme est de le prendre totalement en compte ar I’évolution du
marché appelle, plus de savair, de jugement, d’intelligence des stuations et
d’adaptabilité.

Le Marketing ria pas pou but de se battre wntre les concurrents, mais d’agir
avec ténadté de telle sorte que le dient et I'utili sateur soient toujours mieux
satisfaits. C'est la @wndtion dce la large ouverture des voies prometteuses du
partenariat.

Nous avons remarqué egalement que les textes |égislatifs ne sont pas a jour par
rappat au concept marketing. Par exemple en France dez le grosdste
répartiteur, I'O.C.P (I'Organisation pou la Coopération Pharmacaitique), les
pharmadens exercent des métiers qui forment un vaste éventall : cadre
commercial, documentaliste, resporsable satisfadion clients, diredeur
d'établissement , diredeur Marketing, diredeur des ventes, diredeur des adats,
resporsable du reautement, resporsable des relations publiques et de la
communicaion, diredeur des ressources humaines ...

A AFRICA-LAB, il ny a pas de service dient proprement dit a plus forte
raison, diredeur du marketing, ou kden resporsable satisfadion client. On
constate que le marketing a AFRICA-LAB se limite ala distribution plysique
de médicaments et aux services sy aff érents alors que caix-ci constituent les
fonctions fondamentales de la distribution et appartiennent au marketing
primaire.

Cest pou dire que ce établiseement doit se mettre al’heure du marketing
moderne pou influencer l'attitude @ le comportement des clients tout en
veillant au resped des regles dordre éhique @ déontologique qui Simpasent
aux établissements d'importation et de vente en gros.

Pour réponde ason cevoir détendre la auverture pharmaceutique AFRICA -
LAB Mali SA dait palli er tous les problémes de rupture de médicaments.
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La société AFRICA-LAB Mai SA dot améiorer sa pdlitique de
communicaioninterne cest adire cdle qui est dirigéeversle personrel : elle a
généralement pou but de I'informer , de le motiver, de aéea et dentretenir dans
I'entreprise un bonclimat social ; sa mmunication financiére dirigéevers les
adionraires de I'entreprise, les banques et institutions financiéres, les détenteurs
de caitaux, et destinée afadliter I'obtention deux, des resources financieres
dont I'entreprise peut avoir besoin.

Enfin créea une communication marketing quon peut définir comme cdle qui
est adresepar I'entreprise aux dff érents « adeurs du marché » : prescripteurs,
pharmadens dofficine d dépositaires, en vue de fadliter la rédisation des
objedifs marketing qu ne sont autres que la rentabilit € de I'entreprise, le bien
étre physique, mental et social des consommateurs (marketing social).

- L’entreprise dant vedeur de communication, la société AFRICA-LAB
doit choisir elleeméme son image, sa allture pou se positionrer et se
diff érencier de ses concurrents.

Cest pou dire quil faut donrer une bonreimage de|’entreprise d'une part par
son apparence etérieure « identité visuelle », d'autre part au travers de son
personrel et de ses dirigeants. Pour cda il faut construire un «systeme
d'identificaion visuelle » a partir des tenues du personnel et tout ce qui
concerne I’entreprise.

- Nous pensons que de tout cet ensemble cest | ’esprit consommateur (cli ent)
qui prédomine dans |'étude.

- L’approvisionrement doit se faire en fonction des besoins du marché en
sasaurant quil peut satisfaire la dientéle de fagon honaable.

Dans les textes, on nous parle de pulicité & de amncurrence déloyale dors que
le Marketing riest pas sulement la pulicité, c'est auss un état d'esprit orienté
vers lasatisfadion des consommateurs.

Cest une adivité cmmplexe qui comporte plusieurs aspeds qui Simpliquent de
fagon complexe. Les aspeds externes ont ceux qu ne sont pas exclusivement
sous le antréle de I'entreprise : les consommateurs (clients) ou les marchés, les
condtions éoonamiques qui prévalent dans le monde ai niveau des industries,
les pays, lesrégions, le monde commercial, les concurrents et leurs adivités.
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Il'y a galement lesdédsions gouwernementales qui Sexercent au niveau dela
taxation qu affede lesindustries, les affaires , le cnsommateur et son pouvar
dachat ; I'importation et I'exportation ainsi que les d édsions paliti ques qui
imposent les condtions des relations entre les entreprises pulliques et privées.

Les aspeds internes comprennent toutes les adivités qui sont exclusivement
sous le antréle de I'entreprise : produts, prix, distribution, communication,
personrel, resources et cgpadtés de I'entreprise.

Tout ced montre excore que le Marketing existe dans les entreprises
pharmacaitiques . Mais il n'est pas pris e€dalement en compte ca aucune
placenelui est faite en leur propre sein.

Et cea parce que les établi ssements pharmacautiques dimportation et de vente
en gos ont pou vocaion esentielle de vendre leurs produts a des clients
potentiels, cequi constitue I'objet méme du marketing.

Mais aujourd’hui, le développement du marché oblige les adeurs a dler vers
I'excdlence pou influencer l'attitude & le mportement dadat des
consommateurs (cli ents).

- Les grossstes répartiteurs diffusent presque les mémes produts au méme
prix. Donc la qualité du service gres vente d& la communicaion sont
Importantes pour asaurer larentabilit € des entreprises.

Pour la ommunicdion, il y a plusieurs types de communication, dort cdui au
sens drict : la pubicité par massmédias et la pubicité sur le lieu de vente mais
cdui-ci est interdit.

Néanmoins nous avons |e marketing dred qui est alafoisun moyen de vente @
un moyen a fort contenu e communicaion. Cest pou dire quon peut
développer le phoring et y gjouter le mailing pou renforcer la communicaion
ca communiquer est esentiel. Le mailing peut étre utili sé pour informer les
clients aur I'arr ivage de nouveaux produits.

Nous avons également la communicaion has-médias qui utili se les relations
press, lesrelations puliques, la ommunicaion événementiell e g le parrainage
(sporsoring et mécéat).

Mais cest surtout les relations pulliques et le parrainage qui peuvent étre
développes et soutenus car ils ont auss efficace que la puldicité. Quant aux
relations prese d ala coommunicaion événementielle, nous ne savons pas ce
que leur réserve lalégidlation prarmaceutique malienne.
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Dans les adions de relations pubiques, les pharmadens peuvent : propaser des
soirées et reunions ur des thémes professonrels, des ateliers pratiques, des
conférences denseignement post-universitaires. Dans le méme ordre d'idée
inciter les étudiants en pharmade a prendre connaissance des rédités de la
distribution pharmacaitique en général et & AFRICA-LAB en particulier mais
ausg offrir un authentique espacede services, d'échanges et de convividlité.

- Faire des offres de stages et faire une pdlitique de partenariat avec les
diff érentes journées sientifiques organisées par la F.M.P.O.S et les émles
socio-sanitaires duMali ;

- Suivre les parcours professonrels des collaborateurs et offrir & chaaun de
rédles oppatunités de progresson au sein de l’'entreprise ;

- Entreprendre, innower et développer le sens client, I'autonamie € le leadership
au service dient ;

- Partager la passon ce la répartition en mettant le savoir faire ai service des
clientspharmadens;

- Redhercher un adionrariat stable din de garantir I'avenir et de favoriser le
développement de I'entreprise ;

- Réorganiser les gructures avecla aédion de dépdts généraux dans le reste du
pays qui seront des points de vente pour mieux servir les besoins locaux ;

- Moderniser I'outil de travail (automatiser et informatiser) ;
- Développer de nouweaux créneaux (orthopédie, vétérinaire, avecveto santé) ;

- Et enfin développer les contads pluri - quaidiens en amont et en aval de
I’entreprise.

Nous savons que la distribution des produts pharmaceutiques dans notre pays
est asurée par des intermédiaires que sont les grosgstes répartiteurs, les
officines de pharmaade, les dépdts de pharmade, les cliniques et dispensaires
confessonrels,

Chague intermédiaire dait faire son ropre plan marketing en agissant de fagon
fiable sur sa dble direde.
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Mais, il faut noter que les producteurs ont tres nombreux et sont en compétition
sur tous les marchés. Cest ce qui fai t, quils outiennent leurs produts par des
délégués médicaux qu font des visites médicaes auprés des prescripteurs ainsi
gue le placament des produits dans les officines connusous le nom de DPAV .

Cette situation montre que le marché et en perpétuelle @ncurrence d
aujourdhui pou la méme pathologie le prescripteur a plusieurs offres de
meédicaments des diff érents |aboratoires de fabrication.

Par conséquent les délégues font la palitique marketing des fabricants. Etant
donré quil y a beaucoup e grosdgstes répartiteurs, le diffre d’affaires risque
d'étre a I'image des efforts des délégués médicaux et de la pdlitique de
motivation a l'endroit de la dientéle (ristournes, visites touristiques ou
professonrels etc..).

Ce qui montre que la distribution est prise en charge par les producteurs au
niveau des EGRP et leur rentabilit é est fonction ce larotation de leurs gocks.

Les Etablisements grosdstes doivent faire en sorte quil y at plus de
compétition a leur niveau pou quils puissent avoir des bonres marges aur les
prix et faire aleur tour des prix acceptables pou les derniers intervenants de la
distribution c'est adire les officines et dépdts privés de pharmade.

Nous savons que la pdlitique pharmacaitique au Mali est dasaurer aux
popuations mali ennes des médicaments essentiels génériques aur I'ensemble du
territoire malien atraversles saeurs pulic & prive.

Et cete pdlitique est soutenue par 'UMPP et la PPM qui assurent en grande
partie, I'approvisionnement du sedeur pulic avec un systéme de recmuwement
des colts des médicaments. Ce qui doit permettre le bon fonctionrement du
sedeur pulic.

Et ced montre que les gructures du sedeur pulic doivent adopter également
une padlitique de marketing en encourageant la fréquentation des dructures
sanitaires par des rvices de qualité dans le but de faire asance la santé au
Mali.

Les nombreuses ruptures de médicaments esentiels doivent étre evitées par la
réorganisation ce la gestion des docks et surtout par une bonre conraeissancedu
marché surtout que notre pays < trouve enclave.

Par conséquent la formation en gestion des agents des dructures sanitaires est
indispensable.
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Le Marketing dans n ensemble pouse les entreprises a dler vers la
compétition et cette compétition doit permettre d'améliorer |'offr e, de I'adapter,
dinnower et de dhercher le besoin réd du consommateur.

Le Marketing peut permettre aux Etablissements grosdstes répartiteurs de se
rentabili ser et d’'asaurer leur role dans la couverture sanitaire.

Les pharmadens d'officine doivent adopter le marketing dficinal dansle but de
mieux servir les patients consommeateurs et de fidéliser la dientéle par :
- leur présence permanente dans les officines pour jouer le role d'éducateur
pou les produts conseils;
- la senshilisation des popuations par rappat aux problémes de santé
(prévention) ;
- la modernisation ce I'outil de travail, du locd et le resped des normes
|égislatives par rappart aux condtions de stockage des médicaments;
- leMerchandising:
e Quantité de produt qui seraprésentée;
» choix del’emplacement des produts;
* mode de rangement des produts;
o étageres, casiers;
e nature du matériel de signdisation;;
étiquettes.
- la disponbilité des medicaments demandés par un approvisionnement
efficient
- ladiversificaion des srvices:
e préparation des médicaments inscrits aux pharmacpées
autorisees ;
* la vente des produts diététiques et tout article présenté
comme @mnforme aux pharmampées autorisées.

Enfin, les établi ssements pharmaceutiques doivent disposer des moyens humains
necessires vUs la doude ontrainte d'un fonctionrement harmonieux et
efficacede I'ensemble humain et du resped des désirs de justice, de seaurité d
de développement pour larédisation deleurs objedifs qui ne sont autresque: la
promotion de la santé des popuations par une offre de qualité meill eure @ en
quantités suffisantes.

- La pérennisation des établisements par la fidélisation ce la dientele d le
renforcement de leur image.
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C. Conclusions e¢ Recommandations
C-1 Conclusion

Au terme de notre éude, nous avons remarqué que le marketing existe dans les
établiseements pharmaceutiques mais a une dape primaire ca il n'est pas pris
speaalement en compte cest a dire aicune placene lui est réservée al sein de
Ces entreprises.

Néaxmoins les professonrels de la santé utilisent les outils du marketing
moderne pour promouvar leurs adivites.

On peut citer entre aitres les campagnes, les relations puldiques, la
communicdion, le parrainage, le marketing dred.

Le calre juridique ne permet pas aux pharmadens de bénéficier totalement des
moyens fedaaulaires de communicaion gue sont la pubicité-médias (télé,
radio, affichage, cinéma, presse) et la pubicité sur les lieux de vente.

Malgré ces contraintes, le Marketing leur laise encore des oppatunités pour
améliorer limage de leurs éablissements a travers des moyens de
communicaion qu ne sont pas prohibés et qui nont aucun effet sur la
déontologie pharmacaitique. Ces moyens ont le marketing dred, les relations
puliques, le parrainage, le merchandising et la communication dentreprise.

Auss chaque intermédiaire de la distribution (grosgste, détaill ant) doit élaborer
sa propre paliti que de marketing en tenant compte de sa position dans le réseau
de distribution des produts pharmaceutiques.

En tant que partenaire & adeur de la santé, la professon pharmacaitique doit
sorienter vers I'optique marketing social.

Cest en adoptant cette optique que les pharmadens peuvent rédiser au mieux
leurs objedifs de croissance & de rentabilit €.

La prise en compte du concept Marketing par tout le sedeur pharmaceutique
peut influencer l'attitude @ le comportement d'achat de médicaments des
popuations maliennes.

Par conséquent le marketing peut diminuer I'influence du marché parall éle.
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C-2 Reaoommandations:

Aux Autorités:

Larévision des textes légidatifs et réglementaires par rappat aux nouveaux
concepts et en particulier le cncept marketing ;

Intensifier lalutte contre le marche parallele;

Encourager les importateurs privés pou leur contribution a l’'extension e la
couverture sanitaire ;

Réglementer I’ utilisation s « massmédias» aux guariseurs
traditionrels;

Au consell national del’ ordre des pharmaciensdu Mali :

Crédion d un Magazne —santé pou communiquer et défendre lesintéréts dela
professon.
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FICHE SIGNALETIQUE

NOM ; MAIGA

PRENOM : Aliou

DATE ET LIEU DE NAISSANCE . 22Novembre 1974a Niamey (Niger)
NATIONALITE ; Malienne

VILLE DE SOUTENANCE ; Bamako

PAY SD’'ORIGINE : Mali

TITRE DE LA THESE: Le Marketing dans le sedeur de la distribution
pharmaceitique malien. Cas d'un éablisement dimportation et de vente en
gros de produts pharmacautiques : AFRICA-LAB Mali SA.

LIEU DE DEPOT : Bamako : Faallté de Médeane, de Pharmade & d'Odono-
Stomatologie.

SECTEUR D'INTERET . Ladistribution pharmaceutique malienne.
Résumé

Notre travail de recherche qui sest déroué en 6 mois avait pou objedif de
contribuer a la mise en acavre d'une vraie pdlitique de marketing dans les
établissements pharmacaitiques maliens en géenéral et a AFRICA-Lab en
particulier.

Nous nous ommes rendus compte que le marketing existe dans ces
établisements maisil n'est pas gédalement pris en compte.

Nous avons pu remarquer cda gres une analyse alministrative gpliquéequi a
nécesgte un stage dans un établissement d'importation et de vente en gros des
produts pharmacaitiques (AFRICA-LAB Mali SA). Ce stage @mncernait les
principaux services en charge de la vente @ du stockage des produts que sont :
le servicede lafaduration, la comptabilit &-cas< et le magasin.

Au sortir de I'étude, il a @é dégagé que les établissements pharmacautiques
doivent sorienter vers|'optique « marketing social ».

Mots clés: Distribution, Marketing, Circuits, Moyens d’action Marketing,
législation .
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