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 Introduction Générale  

Depuis ses débuts l’Humanit é n’a pas cessé d’évo luer,  en découvrant  

le  feu, les out ils ,  l’agr icu lture,  les sciences et  la  techno logie.  Ceci ét ant  

dit  l’Homme,  au cours de son histo ire,  a rencontré le  même obst acle à ses 

avancés,  le  t emps, et  pour cela l’object if fixé ét ant  la  survie,  il employa  

plus ieurs moyens a fin d’arr iver  à  augmenter son espérance de vie,  une 

meil leure alimentat ion, u ne bonne hyg iène de vie,  mais ce n’ét ait  pas 

suffisant  pour évit er  les malad ies,  alors il se tourna vers la  nature,  plus  

précisément  les plant es et  leurs effet s médic ina le,  c’était  les début s de la  

médec ine et  par la  suit e la  pharmaco logie.  

La seconde plus  grande et  proéminente industr ie  au monde après 

celle  de l’hydraulique et  des énergies foss iles,  c’est  l’indust r ie  

pharmaceut ique, et  même si des lo is  protègent  les consommateurs 

(pat ient s) en termes de qualit é  du produit ,  de promot ion et  de pr ix,  le  

market ing pharmaceut ique reste fulgurant  se dépassant  et  t rouvant  toujours 

des so lut ions.  I l est  plus qu’important  de développer  le  market ing dans ce 

sect eur en vue de l’e ffervescence de la  concurrence, de façon à ce que le  

top des entrepr ises pharmaceut iques mondia les sont  les «  BIG PHARMA » 

(Pfizer ,  Roche, Bayer,  Novart is…) . 

L’émergence des nouvelles t echno logies de l’ info rmat ion et  de la  

communicat ion a fait  du digit al un avantage concurrent ie l et  de 

différenc iat ion éminent  dans un marché fortement  concurrent ie l.  Ce qui a  

conduit  les industr ies pharmaceut iques,  comme de nombreuses autres 

industr ies à  développer des réponses managér iales et  organisat ionnelles  

diverses afin de mieux répondre aux beso ins de leurs client s  et  pat ient s,  

qui do ivent  cho is ir  parmi une  grande var iét é des produit s o ffert s avec des 

niveaux de qualit é relat ivement  proches.  Si e lles souhait ent  pouvo ir  rester 

dans la  course,  elles sont  désormais obligées de s’adapter aux évo lut ions 

qui influencent  le  marché, à savo ir  cet te émergence.  

Depuis l’acquis it ion de l’ indépendance,  l’Algér ie opte pour une 

économie dir igée et  monopo lisée dans sa plus grande part ie  par l’Etat .  
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Trente ans plus t ard,  elle  commence déso rmais à  s’or ient er vers une 

économie qui se veut  de plus en plus libé rale ce qui se mani fest e avec une 

net te ouverture aux invest isseurs tant  nationaux qu’étrangers.  

L’Algér ie du fait  de ses po lit iques d’extensions et  

d’industr ialisat ion, ne se t ient  pas à part  dans ce secteur,  L’Algér ie et  plus  

précisément  le  sect eur pharmaceut ique algér ien,  est  en ple ine lancé de 

sorte que les quant it és d’importat ion sont  en baisse flagrante,  et  que la  

product ion et  la  commerc ia lisat ion de ses propres produit s et  encouragé.  

Ce pays n’est  effect ivement  pas en ret rait  dans ce secteur,  en effet  il  

exporte même ses produit s génér iques à l’ int ernat ional.  Sur ce fa it ,  il faut  

comprendre que son but  init ia l étant  d’atteindre l’autosuffisance  et  même 

pénétrer en force les marchés int ernat ionaux par la  suite .  

En Algér ie,  cet te indust r ie  poursuit  déjà sa lancée vers l’ext ens ion 

et  l’expans ion.  Elle ent end d’élargir  ses act ivit és,  un développement  

logique si nous considérons les compétences et  le capit al humain déjà 

exist ant .  Dans un contexte où la  mondia lisat ion accru la  concurrence et  où 

l’essor des nouvelles techno log ies,  les nouvelles t echniques ains i que 

l’avancé des sciences a modifié  la  créat ion de la  va leur,  l’ info rmat ion est  

devenue un élément  pr imordia l pour l’entrepr ise.  Ains i pour définir  sa 

st ratégie market ing,  l’ent repr ise algér ienne do it  non seulement  acqué r ir  

une bonne connaissance du marché mais  aussi s’ int éresser de près à ses 

client s.   

Au cours de cet te étude, nous aborderons l’ impact  de l’émergence des 

nouvelles techno logies et  des nouveaux concept s,  en somme le market ing  

dig it al,  et  ains i contextualise r  son importance et  son ut ilisat ion dans ce 

sect eur pourtant  dominé par des géant s mond iaux.  Et  surtout  comment  en 

fa ire un avantage concurrent ie l indéniable dans un marché pourtant  saturé,  

le  génér ique, d’une part ,  et  d’une autre part  nous nous pencherons  sur le  

marché algér ien et  les avancés en termes de market ing pharmaceut ique avec 

cet te nouvelle var iable qui entre en jeux, le  dig it al,  de ce fa it  nous 

étudierons le  cas des Laborato ires Merina l,  une ent repr ise pr ivat isée de 



Introduction Générale  

3 

 

product ion et  de commercia lisa t ion de produit s pharmaceut iques (plus  

précisément  les génér iques) .   

1.  Problématique 

Mais bien évidemment ,  afin de faire une étude complèt e et  afin  

d’at teindre mes object ifs personnels concernant  le  mémoire,  le  présent  t ravail 

aura pour but  de répondre à la  quest ion suivante :  

« Comment Merinal peut-elle  maximiser les avantages de la 

digitalisation pour améliorer sa stratégie market ing ? » 

Et afin de faire une étude complèt e sur ce sujet  et  pouvo ir  

comprendre les rouages de cet  engrenage nous répondrons également  aux 

sous-quest ions suivantes : 

o  Quels sont  les avantages et  les limit es de la  digit alisat ion dans le  

market ing pharmaceut ique ?  

o  Quels sont  les défis spécifiques auxquels Mer ina l do it  faire face en 

Algér ie lorsqu 'elle  ut ilise la  digit alisat ion dans leur market ing ?  

o  Comment  Merina l peut-elle  t irer  ple inement  part i de la  dig it alisat ion 

du market ing pour amélio rer leur st rat égie market ing  et  relever  les 

défis spécifiques du sect eur  pharmaceut ique dans le  pays ?   
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2.  Hypothèses  

Les hypothèses de l'é tude sont  des affir mat ions prélimina ires sur  les 

relat ions entre les var iables qui seront  examinées dans l'é tude. Elles ont  

ét é établies pour répondre aux object ifs  de l'é tude et  pour  fournir  une 

direct ion cla ire à la  recherche. Les hypothèses sont  basées sur une analyse  

appro fondie de la  lit térature exist ante et  des observat ions prélimina ires sur  

le  t errain.   

E lles fournissent  une base so lide pour l 'ana lyse des données et  la  

conclus ion de l'é tude. Dans le  cadre de notre étude sur l' impact  de la  

dig it alisat ion du market ing sur le  market ing pharmaceut ique, plus ieurs 

hypothèses ont  été formulées pour  guider notre analyse et  nos conclus ions.  

Ces hypothèses ont  été so igneusement  cons idérées et  seront  examinées en 

dét ail dans les prochaines sect ions de ce mémo ire.   

Afin que ce so it  plus cla ire vo ic i les hypothèses énumérées  : 

H1)  La dig it alisat ion du market ing pharmaceut ique en Algér ie a  

un impact  significat if sur la  st rat égie market ing des ent repr ises  

pharmaceut iques.  

H2)  La digit alisat ion du market ing pharmaceut ique peut  aider  

les entrepr ises à mieux cibler  et  at teindre les consommateurs 

algér iens.  

H3)  L'ut ilisat ion de canaux de market ing numériques peut  

réduire les coût s de market ing pour Merina l.   

Ces hypothèses supposent  que la  dig it alisat ion du market ing peut 

avo ir  un impact  posit if sur les  perfo rmances de l'ent repr ise  

pharmaceut ique, en amélio rant  sa vis ibili té et  en lui permet tant  d 'at t eindre 

un public plus large .  I l sera important  de mesurer les dépenses des 

entrepr ises en market ing dig it al et  de comparer  ces données à leurs 

perfo rmances sur le  marché.  

On peut  également  ajouter à ceci,  des sous -hypothèses qui viendront  

complét er et  appro fondir  notre étude ains i q ue nos hypothèses : 



Introduction Générale  

5 

 

h1)  Les nouvelles st ratégies de market ing  dig it al augmentent  la  

vis ibil it é  de l' industr ie  pharmaceut ique.  

h2)  L'int égrat ion des nouvelles techno logies opt imise le  mix 

market ing des ent repr ises pharmaceut iques.  

h3)  La conformit é aux réglementat ions est  essent ielle  pour  une 

ut ilisat ion réussie du market ing dig it al dans le  sect eur pharmaceut ique.  

h4)  L'adopt ion des nouvelles techno logies  nécessit e une culture 

d 'entrepr ise favorable à l' innovat ion.  

h5)  Les pharmac iens ont  recours au dig ital afin d’augmenter  la  

vis ibil it é  et  l’at t ract ion de leurs o ffic ines .  

h6)  Les médecins sont  plus suscept ibles de prescr ire des produit s 

issus de laborato ires pharmaceut iques ut ilisant  des st ratégies de 

market ing dig it al.  

3.  Objecti fs de l’étude 

Durant  cet te étude nous nous fixerons des  object ifs afin de pouvo ir  

cerner  l’ét endue de l’ influence qu’à la  d ig it alisat ion du market ing  

notamment  dans le  secteur pharmaceut ique.  

De ce fa it  cet te étude a pour object i fs  :   

- Analyser  l' impact  de la  dig it alisat ion sur le  market ing 

pharmaceut ique en Algér ie.   

- Ident ifier les changement s et  les opportunit és créés par la  

dig it alisat ion dans le  secteur pharmaceut ique.  

- Les avantages concurrent ie ls prodiguer  par la  dig it alisat ion.  

- Ut ilisat ion de la  digit alisat ion pour maximiser  la  rent abilit é .   
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4.  Raison du choix du sujet  

L’industr ie  pharmaceut ique est  la  deuxième p lus importante 

industr ie  dans le  monde économique, d’où mon int érêt  pour ce sect eur  et  

avec les avancés du market ing, qu’elles  so ient  techno logiques ou 

théor iques.  En plus de la  créat ivit é  et  des st rat égies market ing ut ilisées  

dans l’ indust r ie  pharmaceut ique.  

6.  Méthodologie de l’étude  

6.1.  Méthodologie de recherche 

Au cours de cet  étude, j’a i opté pour une étude opérat ionnelle auprès 

de l’équipe de market ing et  du direct eur market ing, et  ceci en ut ilisant  

plus ieurs out ils  de recherche notamment  une expér ience sur le terrain,  

l’étude des document s int ernes ains i que le  quest ionna ire.  Nous suivrons 

des étapes essent ielles que j’a i st ructuré en 3 chapit res  : 

6.2.  Plan de Travai l 

Le premier  chapit re,  sera une mise e n contexte concernant  le  

market ing pharmaceut ique et  l’arr ivée du digit al,  ce qui nous permet t ra de 

mieux comprendre l’environnement  et  les concept s qui entoure ce sujet ,  

ains i que les différent s aspects et  angles étudiés lors de cet te session. Mais  

également ,  les enjeux et  les conséquences liés à la  digit alisat ion de ce 

sect eur.  

Le second aura pour object if,  de décr ire et  de st ructurer le  marché et  

l’environnement  macro -économique des industr ies pharmaceut iques 

Algér iennes.  Ensuit e,  on par lera des enjeux s pécifiques du market ing  

pharmaceut ique en Algér ie.  Pour enfin finir  sur les spécific it és du MPhD 

dans le  marché algér ien.  

En dernier ,  nous étudierons le  cas de l’un des acteurs majeurs du 

marché algér ien des produit s pharmaceut iques,  Mer ina l.  Pour ensuit e 

réaliser  une étude qualit at ive concernant  la  percept ion des consommateurs 
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algér iens ,  à t ravers des int erviews menées auprès des pr inc ipaux act eurs  

du secteur .  

7.  Limites  

Afin de ne pas divaguer,  ni sombrer  dans l’ana lyse uniquement  

descr ipt ive,  ou encore me perdre dans la t héor ie je  m’impose certaines  

limit es concernant  mon étude que je  va is énumérer ci -dessous : 

(1)  La recherche se concentre uniquement  sur  le  marché 

pharmaceut ique en Algér ie et  ne prend pas en compte les autres 

marchés et  sur l' impact  de la  dig it alisat ion sur le  market ing 

pharmaceut ique et  ne prend pas en compte d 'autres aspect s du 

sect eur pharmaceut ique.  

(2)  Les données ut ilisées dans cet te étude sont  basées sur des sources 

disponibles au moment  de la  recherche.  La disponibilit é  limit ée 

des données sur les ventes et  les perfo rmances des campagnes de 

market ing pharmaceut ique en Algér ie peut  limit er  la  précis ion de 

l 'é tude.  

(3)  L'étude ne prendra pas en compte les différences culturelles et  

lingu ist iques qui peuvent  affect er l'e fficacit é du market ing dig it al 

dans le  marché pharmaceut ique algér ien.  

(4)  La confident ia lit é,  concernant  ma vis it e  sur le  sit e de l’ent repr ise 

étudiée ,  et  les prat iques de Merina l concernant  la  product ion et  

la  dist r ibut ion.  

 

8.  Etudes antérieures  

Afin de réaliser  mon mémoire je  me suis in sp iré de t ro is t ravaux 

qui ét aient  essent ielles afin de mieux cerner  le  sujet .  

1 .  Belgaid, Y.,  & Touat,  S.  (2019).  «  La contribution du 

market ing digital à la  performance des entreprises  : Cas Sanofi 

Algérie  ».  Mémoire de fin de cycle.  UMMTO  :   
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Le mémoire int it ulé "La contr ibut ion du Market ing Dig it al à la  

perfo rmance des ent repr ises" examine comment  le  market ing digit al a  

amélio ré la  perfo rmance et  la  communica t ion des ent repr ises 

pharmaceut iques,  en se concent rant  sur  le  cas de Sanofi Algér ie.  Les 

hypothèses formulées,  à savo ir  l'amélio rat ion de l' int eract ivit é entre les 

co llaborateurs grâce à une st ratégie digit ale,  l'opportunit é o ffer t e par la  

dig it alisat ion en Algér ie pour se démarquer de la  concurrence, et  

l 'u t ilisat ion des canaux digit aux pour réduire  les coût s,  ont  été 

confir mées.  L'étude démont re qu 'une st ratégie digit ale bien é laborée et  

l ' int égrat ion d 'out ils  de communicat ion nouveaux permettent  de mieux 

comprendre la  valeur -coût  et  d 'amélio rer l ' image de marque de 

l 'ent repr ise.  L'environnement  éco nomique algér ien en pleine révo lut ion 

numérique o ffre des opportunit és pour les entrepr ises pharmaceut iques,  et  

les canaux dig it aux sont  devenus ind ispensables pour at teindre la  

perfo rmance st ratégique. En conclus ion, l 'adopt ion d 'une approche 

sat is fa isant  les at tent es des consommateurs modifiées par l 'avènement  

d 'Int ernet  et  une st ratégie digit ale appropr iée renfo rcent  la  relat ion 

client -entrepr ise et  contr ibuent  à la  performance des entrepr ises 

pharmaceut iques.  Ce qui nous int éresse dans cet te étude, c’es t  le  cas 

prat ique, qui a été réaliser  au sein d’une entrepr ise pharmaceut ique,  

SANOFI.  

2 .  Salmi,  D.,  Mazni,  O. (2019).  «  L'apport du digital à la gestion 

de la relat ion client en milieu B to B ; cas des laboratoires 

Merinal » [Mémoire de fin d'études].  Université UMMTO  :   

Cet te étude antér ieure examine l ' impact  du dig it al sur la  gest ion de 

la  relat ion client  dans un contexte B to B, en se concentrant  sur le  cas 

spécifique des laborato ires Merina l.  Les résult at s de cet te étude 

antér ieure met t ent  en évidence l ' importance  de l’apport  du digit al  sur un 

logic ie l CRM dans la  gest ion de la  relat ion client  de l'entrepr ise Merina l.  

Les hypothèses formulées dans cet te étude antér ieure ont  été confir mées,  

démont rant  que la  mise en place d 'un logicie l CRM adapté permet  à 

Mer ina l d 'amélio rer sa relat ion client  et  d'augmenter ses ventes.  Les 
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chapit res t héor iques de cet te étude antér ieure fournissent  une 

compréhens ion appro fondie du market ing industr ie l,  du market ing digit al,  

du market ing relat ionnel et  de la  gest ion de la  relat ion client  en milieu 

industr ie l.  Des données et  des info rmat ions ont  été recueillies à  t ravers 

une enquête auprès des vis it eurs médicaux de Merina l et  un entret ien 

avec le  directeur market ing de l'ent rep r ise.  Ces résult at s servent  de base 

so lide pour la  présente étude, en fournissant  des perspect ives précieuses 

sur l'apport  du dig it al à la  gest ion de la  relat ion client  en milieu B to B.  

3 .  Alexandre Briquet ,  2018, «  D’un market ing de masse vers un 

market ing personnalisé :  tenants et aboutissants de cette 

transition au sein de l’industrie pharmaceutique. Exemple des 

aires thérapeut iques de la contracept ion et  de la ferti li té chez 

la  femme », UNIVERSITE DE ROUEN UFR DE MEDECINE ET 

DE PHARMACIE  :   

Dans un enviro nnement  caractér isé par des réglementat ions en 

const ante évo lut ion, des contraint es budgétaires et  une perte de confiance 

du public,  les laborato ires pharmaceut iques sont  confrontés à des défis 

majeurs.  Cet te t hèse analyse les raisons qui ont  poussé l' indu st r ie  

pharmaceut ique à entreprendre cette t ransit ion,  en met tant  en évidence 

les aspect s règlementaires,  jur id iques,  comportementaux et  

environnementaux qui ont  influencé ce changement  st ratégique.  

L'émergence de l'exp losion dig it ale a également  pro fondéme nt  impacté 

l ' industr ie  pharmaceut ique, modifiant  les at tentes t ant  des pro fessionne ls 

de santé que des pat ient s.  Dans ce contexte,  la  t hèse examine en détail les 

out ils  de communicat ion et  de market ing mult icana l ut ilisés par 

l ' industr ie  pharmaceut ique pour s 'adapter à ce nouvel environnement  

numérique.   

Pour illust rer concrèt ement  cette problémat ique, la  t hèse se focalise 

sur les aires t hérapeut iques de la  contracept ion et  de la  fert ilit é  chez la  

femme,  deux domaines en constante évo lut ion. En analysant  ce s exemples 

spécifiques,  l 'é tude met  en évidence les défis et  les opportunit és liés à  la  

personnalisat ion des st ratégies market ing dans ces aires t hérapeut iques.  
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Cet te t hèse représente une référence essent ie lle  pour comprendre 

les mot ivat ions et  les enjeux de la  t ransit ion du market ing de masse vers 

un market ing personnalisé dans l' industr ie  pharmaceut ique. Elle  permet  

d 'appréhender les t ransformat ions règlementaires,  les avancées dig it ales 

et  les nouvelles approches de communicat ion qui façonnent  l' industr i e  

pharmaceut ique d 'aujourd 'hu i.  
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 Chapitre 1 : La digitalisation du marketing 

Pharmaceutique 

 Introduction 

Comme nous l’avons étudié,  durant  ces t ro is années en cyc le supér ieur,  

le  market ing est  une discip line économique,  qui en résumé est  apparu suite  

au développement  de l’espr it  concurr ent iel,  à  l’augmentat ion du pouvo ir  

d’achat  et  au fa it  que les consommateurs sont  devenus de plus en plus  

exigeant s.  Cet te discip line a son importance dans le  domaine économique 

mais également  dans la  vie de tous les jours,  qui est ,  de réaliser  de 

meil leur s résult ats financ iers,  son omnip résence mais également  l’ impact  

qu’il a  sur la  vie quot idienne.   

A ceci s’a joute des composantes qui fo rme en un sens les p iliers du 

market ing,  on peut  cit er  les études de marché (enquêtes,  l’observat ion, les  

test s) et  les moyens d’act ion (méthode SCP, plans market ing) .    « Le 

market ing est le mécanisme économique et social par lequel individus et 

groupes satisfont  leurs besoins et  désirs au moyen de la  créat ion et  de 

l ’échange avec autrui de produi ts et  services de valeur  »1.  Ce qui nous 

amène à l’ét ape suivante de l’évo lut ion du market ing. « Le marketing 

digi tal concerne l ’ensemble des actions réal isées à l’aide de leviers 

numériques dans le but,  d’une part de promouvoir une entreprise,  une 

organisation, une inst itut ion ou une personne et  d’autre part  d’att irer des 

prospects,  les convert ir en clients et les fidél iser.  

 Le marketing digital s’appuie sur des object ifs  clairs et mesurables 

pour toucher des cibles spécif iques et inf luencer leurs comportements  »2.  

                                                
1 Ph i l ip Kot l er ,  Kevin  Kel l er ,  Del ph ine Man ceau et  Bernard Dubois,  2009,  

«  Market ing Managem ent  »,  13 e  édi t i on ,  Pear son  France,  p .18.  
2 h t tps: / / www. ca irn . in fo/ l e -grand-l i vr e-du-market ing -di gi ta l --9782100814473 -

pa ge-1.h tm ,  mis en  l i gne sur  Cairn . in fo l e 30/07 /2021 ,  con sul t é l e 15/01/2023 .  

https://www.cairn.info/le-grand-livre-du-marketing-digital--9782100814473-page-1.htm
https://www.cairn.info/le-grand-livre-du-marketing-digital--9782100814473-page-1.htm
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La digit alisat ion du market ing est  une évolut ion majeure dans le  monde ,  

qui a été rendue possible grâce à l'avancement  techno logique et  à la  

cro issance exponent ie lle  de l 'u t ilisat ion d' int ernet  et  des médias sociaux.   

Cet te t ransfo rmat ion a révo lut ionné la  façon dont  les  ent repr ises  

communiquent  avec les consommateurs et  ont  conduit  à une modificat ion 

des comportement s d 'achat  des client s.  Elle  a permis aux ent repr ises de 

toucher des consommateurs plus larges et  de manière plus efficace en 

ut ilisant  des canaux numériques tels que les médias  sociaux, les moteurs 

de recherche, les e-mails et  les public it és en ligne.   

«  La digital isation au sens large du terme permet de  développer des 

opportuni tés dans tous les secteurs,  et cela,  à travers dif férents points.  La 

notion de distance n’existe plus,  l’ information peut voyager 

instantanément et n’est  pas contrainte par une zone géographique. Ainsi  

que l ’information et  les contenus dématérialisés peuvent toucher un  plus 

grand nombre de personnes et  sans réelle limi te.   

  La col laborat ion entre personnes,  les contenus partageables et 

modif iables en temps réel par tous permet tent de travai ller sur un même 

projet bien plus facilement,  l’automatisat ion de tâches répéti tives permet  

une meil leure opt imisation du temps de travai l pour at teindre un résultat  

donné,  et enf in la  digital isation permet aussi de  l imiter les erreurs,  en 

ef fet,  il  est  plus facile de détecter les 5anomalies et de les corriger  »3.  

L'ut ilisat ion d 'out ils  numériques tels que les méd ias so ciaux, les  

moteurs de recherche et  les applicat ions mobiles a  permis aux entrepr ises  

de toucher un public plus large et  de manière plus efficace.  Le market ing 

dig it al o ffre également  aux ent repr ises  la  possibilit é  de co llect er  et  

d 'ana lyser  des données en t emps réel.  

Ce qui leur permet  de personnaliser  les messages et  les o ffres en 

fonct ion des préférences et  des beso ins de chaque client .  Ça a entraîné un 

changement  dans la  façon dont  les entreprises int erag issent  avec les client s  

                                                
3 h t tps: / / www. a lphal i ves. com/di gi ta l i sa t i on  ,  consul t é 15 /11 /2022.  

https://www.alphalives.com/digitalisation
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en o ffrant  des expér iences plus pert inentes pour les cli ent s.  Les entrepr ises  

peuvent  ains i int eragir  avec les client s en t emps réel,  ce qui permet  de 

répondre plus rapidement  à leurs beso ins  et  de renforcer la  relat ion ent re 

l 'ent repr ise et  le  client .  

La dig it alisat ion du market ing a également  conduit  à l'émer gence de 

nouveaux modèles d 'affa ires t els que le  market ing d 'affiliat ion et  le  

market ing de contenu. Le market ing d 'affil iat ion est  un modèle d 'affa ires  

où une entrepr ise rémunère des affil iés pour chaque vente générée par leur  

int ermédia ire.  Le market ing de contenu est  un modèle qui vise à créer du 

contenu de qualit é pour at t irer et  engager les client s plutôt  que de 

s implement  leur vendre un produit .  

    Cependant ,  cet te  dig it alisat ion a aussi créé de nouveaux défis pour 

les ent repr ises.  La concurrence en ligne est  plus féroce que jamais,  ce qui 

s ignifie  que les entrepr ises do ivent  t ravailler  plus dur pour se démarquer  

et  att irer  l'a t tent ion des consommateurs.  Les consommateurs ont  également  

des at tentes plus élevées en mat ière de sécur it é et  de confident ia lit é  des 

données,  ce qui nécessit e  une at tent ion accrue pour la  protect ion des 

données personnelles des client s.  En somme,  la  dig it alisat ion du market ing  

a eu un impact  significat if sur  l'ensemble du secteur du market ing en 

ouvrant  de nouvelles possibil it é s et  en créant  de nouveaux défis pour les  

entrepr ises.  Elle  a  permis aux entrepr ises de toucher plus efficacement  des 

consommateurs en ut ilisant  des canaux numér iques et  de personnaliser  leur  

communicat ion en fonct ion des données co llectées sur les client s .   
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 Section 1 : Le marketing Pharmaceutique   

1 .  Historique  

D’après Xavier  Duroy et  d’autres art icles ,  l 'appar it ion du market ing 

pharmaceut ique est  relat ivement  récente et  a connu une fo rte cro issance au 

cours des dernières décennies.  Avec l'augmentat ion de la  demande de 

méd icament s,  les entrepr ises pharmaceut iques ont  commencé à se 

concentrer sur la  promot ion de leurs produit s.  I l a émergé dans les années  

1950,  lorsque les laborato ires pharmaceut iques ont  commencé à adopter 

des t echniques de market ing pour promouvo ir leurs produit s.  À cet te  

époque, les t rait ement s méd icaux étaient  pr inc ipa lement  prescr it s pa r les  

médec ins,  qui se fondaient  sur leur  expér ience et  leurs connaissances pour  

cho is ir  les médicament s les plus appropr iés pour leurs pat ient s.  Cependant ,  

les ent repr ises pharmaceut iques ont  réalisé que le  market ing pouvait  jouer  

un rô le important  dans la  prescr ipt ion de médicament s,  en éduquant  les  

médec ins sur les avantages de leurs produit s par rapport  à ceux de leurs 

concurrent s.  La public it é  de médicament s,  quant  à elle  a  commencé à êt re 

réglementée à part ir  des années 1960, ce qui a permis aux entre pr ises de 

met t re en place des st ratégies de market ing plus agressives.   

Depuis lors,  le  market ing pharmaceut ique a évo lué pour devenir  une 

industr ie  en so i,  avec ses propres no rmes et  prat iques réglementaires  ; il a  

connu une cro issance exponent ielle ,  en p art iculier  dans les années 1980 et  

1990 avec l'exp losion des dépenses de santé et  l'augmentat ion des coût s 

des méd icament s 4.  

  

                                                

4Xa vi er  Dur oy,  dans  « Le sect eur  pharmaceu t ique et  l 'h ist oi r e du con tr ôl e de 

l ' inn ovat i on  » paru dans Revue fr an çai se de gest i on  2008.  

 

https://www.cairn.info/revue-francaise-de-gestion.htm
https://www.cairn.info/revue-francaise-de-gestion-2008-8.htm
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2.  Le rôle et  l' importance du market ing pharmaceutique  

Les laborato ires pharmaceut iques consacrent  des sommes  

considérables à la  recherche et  au développement  de nouveaux 

méd icament s,  ains i qu 'à  leur  promot ion auprès des pro fessionne ls de la  

santé et  des consommateurs.  I l joue un rô le dans la  réussit e d 'une entrepr ise  

pharmaceut ique,  elle  do it  fa ire face à une concurrence féroce et  êt re en 

mesure de commerc ia liser  ses produit s de manière efficace pour  rester  

compét it ives.  De plus,  les pat ient s sont  de plus en plus info rmés sur les  

méd icament s et  leurs effet s secondaires,  ce qui rend le  market ing  

pharmaceut ique encore plus crucial pour les entrepr ises.  Elles do ivent  

également  développer et  promouvo ir  leurs produit s de manière efficace  

pour at teindre leur public cible.  Les campagnes de market ing peuvent  aider  

les ent repr ises à différenc ier  leurs produit s des concurrent s et  à construire 

une image de marque so lide.  I l peut  également  jouer un rô le important  dans 

l 'éducat ion des pro fessionne ls de la  santé sur les nouveaux méd icament s,  

leurs ind icat ions et  leurs effet s secondaires potent ie ls.  

Le market ing pharmaceut ique joue un rôle essent iel en permet t ant  

aux entrepr ises de répondre à la  demande du marché et  de se dist inguer de 

leurs concurrent s.  Ce domaine peut  êt re divisé en différent s domaines  

d 'applicat ion. 5.  

3.  Défis  

Le market ing pharmaceut ique est  un sect eur de l' industr ie  

pharmaceut ique qui concerne la  promotion et  la  commercia lisat ion des 

méd icament s  ou des produit s parapharmaceut iques  auprès des 

pro fessionne ls de santé et  des pat ient s.   

I l s 'agit  d 'un domaine complexe qui est  régi par des réglementat ions 

st r ict es en mat ière de santé publ ique et  de public it é .   

                                                
5 h t tps: / / www. i mi sl yon . com /market ing -pharma ceu t ique ,  consul t é l e 10/ 01/ 2023.  

https://www.imislyon.com/marketing-pharmaceutique
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Les ent repr ises pharmaceut iques sont  soumises à une réglementat ion 

t rès st r icte pour assurer  la  sécur it é et  l'e fficac it é  de leurs produit s.  I l do it  

donc êt re effectué de manière éthique et  responsable.  Les ent repr ises  

do ivent  êt re en mesure de prouver que leurs produit s sont  sûrs et  efficaces,  

et  ne do ivent  pas faire de fausses déclarat ions sur les avantages de leurs 

produit s.   

Les marchés des produit s pharmaceut iques et  du matér iel méd ica l 

sont  soumis à une réglementat ion r igoureuse.  En France, l’ANSM (Agence 

Nat ionale de Sécur it é du Médicament ),  la  Sécur it é Sociale et  le  code de la  

santé publique jouent  un rô le essent ie l dans la  supervis ion de ces secteurs.  

Ces inst ances majeures exercent  un cont rô le st r ict ,  notamment  en 

int erdisant  toute public it é  des produit s soumis à prescr ipt ions médica les  

dans l’espace public,  à la  radio,  à la  télévis ion ou sur les réseaux sociaux.  

Cet te légis lat ion act ive,  en constante évo lut ion et  rest r ict ive,  place les  

laborato ires dans l 'obligat ion de dévelop per des st ratégies de market ing  

uniques,  basées sur un double axe : du laborato ire au prescr ipt eur,  puis du 

prescr ipt eur au pat ient . 6 

E lles invest issent  des sommes considérables dans ce domaine pour  

promouvo ir  leurs produit s auprès des pro fessionne ls de  la  santé et  des 

consommateurs.  Ces dépenses comprennent  les coût s de développement  de 

nouveaux médicament s,  les coût s de fabr icat ion, les coût s de dist r ibut ion, 

les coût s de market ing et  les coûts de recherche et  développement .  

Pour reprendre,  le  market ing pharmaceut ique est  soumis à des 

cont rô les réglementaires r igoureux, car les médicament s peuvent  avo ir  des 

effet s sur  la  santé des pat ient s.  Les ent repr ises pharmaceut iques do ivent  

donc veiller  à ce que leurs campagnes public it aires so ient  conformes aux 

normes réglementaires .  Les réglementat ions var ient  selon les pays et  les  

régions.  Aux États -Unis,  par  exemple,  la  Food and Drug Administ rat ion 

(FDA) réglemente la  public it é  des méd icament s d 'ordonnance. Les 

entrepr ises pharmaceut iques do ivent  se conformer  à ce s réglementat ions.  

                                                
6 h t tps: / / www. i mi sl yon . com /a ctual i t es/ l es -en jeux-m arket ing-de-l indus tr ie -

pharmaceut i que ,  con sul t é l e 15/11/2022.  

https://www.imislyon.com/actualites/les-enjeux-marketing-de-lindustrie-pharmaceutique
https://www.imislyon.com/actualites/les-enjeux-marketing-de-lindustrie-pharmaceutique
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On peut  ajouter à ceci le  fa it  que ce so it  un market ing différenc ié  ; la  

promot ion d 'un méd icament  nécessit e une approche qui va au -delà des 4 P 

t radit ionnels du market ing mix (Produit ,  Pr ix,  Place,  Promot ion).  En effet ,  

il est  essent iel de t enir  compte de fact eurs tels que le  remboursement  par  

la  sécur it é sociale et  les considérat ions spécifiques des prescr ipt eurs.  En 

effet ,  les argument s qui résonnent  avec un médecin hospit alier  peuvent  

différer de ceux qui convainquent  un médecin exerç ant  en cabinet  de ville .  

Ains i,  une st ratégie de promot ion efficace do it  êt re adaptée à ces 

différentes réalit és et  at tentes pour maximiser  l' impact  et  la pert inence  

auprès des pro fessionne ls de santé. 7 

Sans oublier  les challenges liés aux produit s génér iques ; après 

l 'exp irat ion des brevet s des médicament s pr inceps,  les laborato ires peuvent  

léga lement  reproduire et  vendre ces médicament s génér iques à moindre 

coût ,  car ils  ne supportent  pas les coûts élevés de recherche.  La montée en 

puissance des génér iques au fil des décennies a provoqué d 'important s 

bouleversement s sur le  marché des médicament s,  notamment  sur  le  plan du 

market ing .  

I l est  essent iel de t rouver  des moyens de se différenc ier  non 

seulement  en termes de caractér ist iques du médicament ,  ma is auss i en 

créant  une percept ion posit ive de la  marque. Cela peut  êt re réalisé en 

met t ant  l'accent  sur  des aspect s tels que la  qualit é du processus de 

fabr icat ion,  le  st r ict  respect  des no rmes de contrô le qualit é ,  la  t ransparence 

dans la  communicat ion des  info rmat ions sur le  méd icament .  La 

co llaborat ion avec les pro fessionne ls de la  santé est  essent ie lle  pour  établir  

une relat ion de confiance.  Les laborato ires do ivent  t ravailler  en ét ro it e 

co llaborat ion avec les médecins,  les pharmac iens et  les autres act e urs du 

sect eur de la  santé pour fournir  des info rmat ions complèt es sur le  

méd icament ,  établir  des partenar iat s en mat ière de recherche et  

développement ,  et  o ffr ir  un sout ien cont inu dans l'u t ilisat ion et  le  suivi du  

t rait ement . 8 

                                                
7 Opci t .   
8 Ibid.  
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4.  Optiques et s tratégies  

Les st ratégies de market ing pharmaceutique comprennent  souvent  

des campagnes public it aires à  grande échelle  pour promouvo ir  les  

méd icament s  (peuvent  êt re menées à t ravers plusieurs canaux, y compris  

les méd ias t radit ionnels tels que la  t élévis ion, la  radio,  l es journaux et  les 

magaz ines,  ains i que les canaux numériques t els que les méd ias sociaux et  

les s it es web. ),  des effo rt s de relat ions publiques pour renforcer l' image de 

marque de l'entrepr ise ,  ains i que les ventes et  le  market ing direct .  Les 

entrepr ises peuvent  également  t ravailler  en ét ro it e co llaborat ion avec les  

pro fessionne ls de la santé pour promouvo ir leurs produit s et  fournir  des 

info rmat ions ut iles aux pat ient s.  

Les opt iques et  les st ratégies de market ing pharmaceut ique var ient  

en fonct ion de nombreux fact eurs,  notamment  le  t ype de médicament ,  la  

concurrence, les réglementat ions gouvernementales et  les marchés cibles.  

Les ent repr ises pharmaceut iques ut ilisent  une var iét é de canaux de 

market ing pour at teindre les pro fessionne ls de la  santé et  les pa t ient s,  

notamment  les vis it es de représentant s pharmaceut iques,  les public it és  

télévisées et  en ligne,  les publicat ions dans les journaux médicaux et  les  

partenar iat s avec des associat ions de pat ient s.  

Ces st ratégies do ivent  également  prendre en compte les  

préoccupat ions éthiques et  jur id iques.  Les entrepr ises pharmaceut iques 

do ivent  êt re en mesure de promouvo ir leurs produit s de manière 

responsable,  en évit ant  de fa ire des décla rat ions fausses ou t rompeuses et  

en respectant  les réglementat ions gouvernement ales.  

I l est  important  de souligner  que le  market ing pharmaceut ique est  un 

domaine en constante évo lut ion  et  expans ion en vue d’une concurrence 

fo rte et  développée dans ce domaine .   
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Les t endances actuelles dans l ' indust r ie  comprennent  une ut ilisat ion 

accrue des médias sociaux pour at teindre les pat ient s et  les pro fessionne ls  

de la  santé,  ains i qu 'une augmentat ion de la  personnalisat ion des messages  

market ing pour mieux répondre aux beso ins ind ividue ls des pat ient s.  

 Les st ratégies de market ing de l' industr ie pharmaceut ique jouent  un 

rô le crucial dans la  consommat ion de médicament s.  Comme le souligne  

Sironi,  ces dernières années ont  été marquées par une int ensificat ion du 

flux d ' info rmat ions sur les médicament s,  la  communicat ion occupant  

désormais une place centrale et  st ratégique dans ce sect eur .  Dans un 

environnement  fortement  réglementé,  t el que celui du Canada,  où les pr ix 

des médicament s sur ordonnance sont  contrô lés par les gouvernement s 

fédéral et  provinc iaux,  et  où les prat iques promot ionnell es des entrepr ises  

pharmaceut iques sont  limit ées,  les forces de l'o ffre et  de la  demande  

conduisent  à une augmentat ion de la  consommat ion de produit s 

pharmaceut iques.  Cela se t raduit  par une méd ica lisat ion cro issante de la  

prat ique médica le et  des so ins de  santé en général9. 

Ains i on ret rouve plus t ard dans le  même art ic le  que : « Dans un 

contexte où l' industr ie  pharmaceut ique cherche à assurer une cro issance  

st ructurelle  sur  des marchés de plus en plus nombreux et  divers ifiés,  le s  

st ratégies de communicat ion jouent  un rô le essent ie l.  Cet te industr ie  

mult ip lie  les act ions et  affine ses st ratégies afin de légit imer  ce qu 'elle  

présente comme des "innovat ions".  Elle  s 'appuie souvent  sur un discours 

"expert" émanant  de "leaders d 'opinion" parrainés direct ement  o u 

ind irect ement  par les sociétés pharmaceut iques.  Ains i,  elle  crée ce que 

Lakoff (2005) qualifie  de porte -paro le d 'une "connaissance int éressée" 

( int erested knowledge). 10 

                                                
9 Luc  Bonnevi l l e et  I saa c Nahon-Ser fa t y «  Medi cat i on  use in  Canada:  the r ol e 

of  comm unica t i on  s t r a tegi es in  the pharmaceut ical  indus tr y  » OpenEdi t i on  

Journal  p. 55-76 (h t tps: / / journals. openedi t i on . org / communiquer /361#t oct o2n6 ).  

 
10 Ibid.  

https://journals.openedition.org/communiquer/361#tocto2n6
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5.  Aspects et perspect ives  

I l comprend de nombreux aspects,  tels que la recherche et  le  

développement  de nouveaux médicament s,  la  réglementat ion et  la  

confo rmit é,  la  public it é  et  la  promot ion, la  format ion des pro fessionne ls  

de la  santé et  le sout ien aux pat ient s.  Ces différent s aspect s sont  tous 

import ant s pour le  succès d 'une entrepr ise phar maceut ique, car ils  

cont r ibuent  à la  recherche, au développement  et  à la  commercia lisat ion de 

méd icament s efficaces et  sûrs.  

 I l comprend une gamme d 'act ivit és de market ing et  de promot ion 

visant  à influencer  les prescr ipt eurs (médec ins,  pharmaciens)  et  les  

consommateurs (pat ient s) pour l'u t ilisat ion de médicament s.  I l s 'agit  

notamment  de la  public it é  direct e aux consommateurs (DTC),  des vis it es  

de représentant s médicaux aux médecins,  des essais c liniques,  des 

événement s et  conférences pour les pro fession ne ls de la  santé,  ains i que 

des campagnes de relat ions publiques et  de lobbying.  

Le market ing pharmaceut ique do it  s 'adapter à l'évo lut ion constante 

des réglementat ions et  des at tent es des consommateurs .  

 L'étude menée par  Lauzon et  Hasbani a  révélé que les  entrepr ises 

pharmaceut iques consacrent  d 'important s budgets au market ing des 

méd icament s.  Entre 1996 et  2005, les dix entrepr ises étudiées,  notamment  

Pfizer ,  Johnson & Johnson, GlaxoSmithKline,  Novart is ,  Roche Group et  

Abbot t  Laborator ies,  ont  dépensé env iron 739 milliards de do llars US en 

fra is de market ing et  d 'administ rat ion, t andis que leurs dépenses en 

recherche et  développement  s 'éleva ient  à 288 milliards de do llars US pour  

la  même pér iode. Ces entrepr ises ont  également  versé 317 mill iards de 

do llars  US à leurs act ionnaires,  ce qui représente 110 % de leurs 

invest issement s en recherche et  développement  avant  impôt s sur le  revenu 

et  150 % après impôt s sur le  revenu. En 2005, ces dix entrepr ises ont  réalisé  

des ventes totalisant  295,3 milliards de do lla rs US. Ces chiffres suscit ent  

des int errogat ions lég it imes quant  à l' impact  de ces budget s sur la  

consommat ion, vo ire la  surconsommat ion de médicament s de toutes sortes.  
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Les ant ibiot iques et  les ant idépresseurs viennent  immédiat ement  à l'espr it ,  

ét ant  prescr it s de manière excessive ces dernières années,  selon des sources 

telles que Gravel (2003) ,  PC (2003) et  Rioux Soucy (2004). 11 

6.  Controverse  

Cependant ,  le  market ing pharmaceut ique n'est  pas sans controverses.  

Les cr it iques ont  mis en avant  les confli t s d 'in t érêts potent ie ls entre les 

pro fessionne ls de la  santé et  les laborato ires pharmaceut iques,  ains i que  

les r isques pour la  santé liés à  une ut ilisat ion inappropr iée ou excessive de 

méd icament s.  De plus,  la  pression cro issante exercée sur les coût s de la  

santé a mis en évidence l' impact  du market ing pharmaceut ique sur le  pr ix 

élevé des médicament s et  son rô le potent ie l dans la  surut ilisat ion de 

méd icament s.  

I l ne faudrait  pas oublier  que l 'object if pr inc ipa l est  de maximiser  

les ventes et  les pro fit s  des labo rato ires pharmaceut iques en influençant  

les décis ions de prescr ipt ion des médecins et  les cho ix des consommateurs.  

Pour y parvenir ,  les laborato ires ut ilisent  une var iét é de tact iques,  telle s  

que la  promot ion de médicament s hors ind icat ion (pour des ut ilis at ions non 

approuvées),  la  manipu lat ion des résult at s des essais cliniques,  la  

diss imulat ion des effet s secondaires et  des r isques pour la  santé,  ains i que 

la  fixat ion des pr ix élevés.  

En y ajoutant  que :  si l 'on observe l'actualit é ,  on const ate des 

tendances qui encouragent  une adopt ion plutôt  rapide de ce que l' industr ie  

pharmaceut ique présente comme des "innovat ions thérapeut iques".  Cela  

inc lut  notamment  la  méd icat ion de divers aspects de la  vie,  de 

l 'a limentat ion aux t roubles de l'espr it .  Par conséquent ,  on peut  

raisonnablement  supposer que l'augmentat ion de la consommat ion de 

méd icament s,  qu 'ils  so ient  prescr it s ou non,  est  ét ro it ement  liée à plusieurs 

                                                
11 Opci t .  
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mécanismes complexes de promot ion de ce qui est  présenté comme des 

innovat ions. 12 

Figure 1: classement  des big pharma  

 

Source : stat ist a,  Big Pharma : qui sont  les plus grands laborato ires 

?  

 

  Section 2 : La digitalisation du marketing pharmaceutique   

Le market ing pharmaceut ique dig it al est  l'u t ilisat ion de canaux 

numériques pour promouvo ir et  vendre des produit s pharmaceut iques.  I l 

est  devenu de plus en plus popula ire en Algér ie en raison de la  cro issance  

rapide de l'u t ilisat ion d 'Int ernet  et  des résea ux sociaux. Les entrepr ises  

pharmaceut iques ont  commencé à ut ilise r des sit es web, des blogs,  des 

                                                

12 Luc  Bonnevi l l e et  I saa c Nahon-Ser fa t y «  Medi cat i on  use in  Canada:  the r ol e 

of  comm unica t i on  s t r a tegi es in  the pharmaceut ical  indus tr y  » OpenEdi t i on  

Journal  p. 55-76 (h t tps: / / journals. openedi t i on . org / communiquer /361#t oct o2n6 ).  

 

https://journals.openedition.org/communiquer/361#tocto2n6
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applicat ions mobiles et  des médias sociaux pour info rmer  les pat ient s et  

les pro fessionne ls de la  santé sur leurs produit s et  services.  

Comme prévu, dans un p ays porté par l' innovat ion, le  sect eur  

pharmaceut ique est  l'un des moteurs de l'économie suisse,  avec la  présence 

de grands groupes t els que Novart is  et  Roche. Selon une étude réalisée par 

Int erpharma, en 2020, l' indust r ie pharmaceut ique représentait  5,4 %  de la  

va leur  ajoutée brute créée en Suisse.  Elle  a contr ibué à la  créat ion de 47 

500 emplo is d irect s et  a également  ind irect ement  généré la  créat ion de 209 

000 emplo is dans d 'autres secteurs,  en raison de ses beso ins en services  

int ermédia ires.  Int erpharma souligne  également  que le  sect eur  

pharmaceut ique représente 45 % des exportat ions suisses,  dépassant  ains i 

les exportat ions combinées des secteurs du choco lat ,  du fromage et  de 

l 'hor loger ie,  ce qui en fa it  un sect eur  économique important  pour  le  pays . 13 

Ses enjeux sont  nombreux.  Tout  d 'abord,  il permet  de toucher un 

public plus large en Algér ie et  de réduire les coûts de market ing en ut ilisant  

des canaux numér iques plutôt  que des canaux t radit ionnels t els que les  

journaux et  la  télévis ion.  

De plus,  il permet  aux entrepr ises pharmaceut iques de communiquer  

avec les pat ient s et  les pro fessionne ls  de la  santé de manière plus  

int eract ive et  en temps réel,  ce qui peut  amélio rer  la  sat isfact ion des 

client s.  

Afin de mieux appréhender  le  sujet ,  je  vous propose de v o ir  avec moi 

la  prochaine figure qui représente la  mat r ice BCG du secteur  

pharmaceut ique ; 

                                                
13 h t tps: / / em inen ce. ch / t r ansformat i on -digi t a l e%E2%80%AF -l e- sect eur -

pharmaceut i que%E2%80%AFest - en -pl eine-mut at i on / #gr ef ,  con sul t é l e 20/02/2023.   

https://eminence.ch/transformation-digitale%E2%80%AF-le-secteur-pharmaceutique%E2%80%AFest-en-pleine-mutation/#gref
https://eminence.ch/transformation-digitale%E2%80%AF-le-secteur-pharmaceutique%E2%80%AFest-en-pleine-mutation/#gref
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Figure 2:  La Matr ice BCG dans le  secteur de l' industr ie  

pharmaceut ique 

 

Source :  le market ing des  produits pharmaceut iques 14 

Cependant ,  il y a  également  des aspects à considérer pour  le  market ing  

pharmaceut ique digit al.  Les entrepr ises do ivent  respecter les lo is et  

réglementat ions en mat ière de public it é  pharmaceut ique en Algér ie.  Les 

info rmat ions diffusées do ivent  êt re précises,  claires et  ne  pas êt re t rompeuses.  

De plus,  la  sécur it é  des données do it  êt re pr ise en compte pour  protéger les  

info rmat ions personnelles des pat ient s.  

Le MPhD offre également  de nombreux avantages,  tels que la  

possibil it é  de co llecter des données sur les pat ient s et  l es pro fessionne ls  

de la  santé en Algér ie.  Les entrepr ises peuvent  ut iliser  ces données pour 

mieux comprendre les beso ins et  les comportement s de leurs client s et  

amélio rer leurs o ffres.   

                                                
14 Mas t er  Pharmaci e indus tr iel l e et  cosm ét ol ogi e UFR Sci ences 

Pharma ceut iques e t  Bi ol og iques Un i ver si t é Fél ix Houph ouet  Boign y d ’Abid jan  

07/2021,  p.75.  
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De plus,  le  market ing pharmaceut ique digit al permet  de suivre les  

résultat s des campagnes de market ing plus efficacement  grâce à des out ils  

d 'ana lyse et  de mesure.  Cependant ,  il y a  aussi des inconvénient s.   

Par  exemple,  il peut  êt re moins personnel et  moins efficace que les  

int eract ions en face à face avec les pro fess ionne ls de la  santé en Algér ie.  

De plus,  il peut  y avo ir  des défis en termes de réglementat ion et  de respect  

de la  vie pr ivée des pat ient s .  

Figure 3:  Ana lyse SWOT Pfizer  

 

Source :  Etudes -et -ana lyses . com15 

Le marché du e-commerce en pharmacie conna ît  une évo lut ion 

majeure,  avec plus de 260 000 applicat ions liées à la  santé dans le  monde 

et  70 % des groupes de pat ient s ut ilisant  au moins une applicat ion pour  

gérer leur santé,  selon une étude du Deloit t e Centr e for Health So lut ions.  

Les contraint es sanit aires liées à la  pandémie de Covid -19 ont  notamment  

                                                
15 h t tps: / / www. et udes -et - anal yses. com/ bl og/ decr yp tage -econ omi que/anal yse -

swot -p fiz er -exem pl e-anal yse- s t r a tegique-20-04-2022.h tml  .  

https://www.etudes-et-analyses.com/blog/decryptage-economique/analyse-swot-pfizer-exemple-analyse-strategique-20-04-2022.html
https://www.etudes-et-analyses.com/blog/decryptage-economique/analyse-swot-pfizer-exemple-analyse-strategique-20-04-2022.html
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inc it é les pharmaciens à devenir  des acteurs du e -commerce de proximit é  

en proposant  la  vente en ligne de médicament s essent ie ls,  tout  en veillant  

à  la  sécur it é  de la  dispensat ion grâce à des out ils  dig it aux tels que les sit es 

web marchands et  les applicat ions mobiles.  

Prenons l'exemple de Pharmao,  une applicat ion lancée en 2016, qui 

compte désormais plus de 365 pharmac ies à t ravers la  France. Le concept  

est  simple :  les ut ilisat eurs cho is issent  leur  pharmacie et  scannent  leur  

ordonnance ou sélect ionnent  leurs produit s de parapharmac ie pour une 

livra ison à domic ile .  Pour  le  grand public ,  les avantages de ce service sont  

sa gratuit é et  sa simplic it é .  De plus,  l'ap plicat ion o ffre une gamme de 

services var iés,  allant  de la  créat ion d 'un service de click and co llect  

personnalisable aux rendez -vous et  aux consultat ions pharmaceut iques en 

ligne.  Bien que la  livraison à domic ile  so it  assurée et  que les ventes se 

fassent  en ligne,  la  proximit é avec les pat ient s de l'o ffic ine demeure une 

pr ior it é.  Un espace de discuss ion permet  également  aux client s de rester  

en contact  avec la  pharmac ie qu 'ils  ont  cho is ie 16.   

  

                                                
16 Opci t .  
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 Section 3 : Les enjeux de la mutation vers le digital   

Selon le  même sit e on peut  répart ir  les enjeux de la  t ransfo rmat ion 

dig it ale pharmaceut ique en t ro is po int s  :  

1.  Répart it ion  des enjeux de la  mutat ion   

1.1.  Les patients sont la cible principale du digital   

L'enjeu crucia l consist e à ident ifier  les beso ins réels des  pat ient s et  

à  cho is ir  le  canal le  plus appropr ié en fonct ion de leur pro fil.  Une approche 

centrée sur le  pat ient  est  essent ie lle .  Les connaissances acquises en 

écoutant  les pat ient s peuvent  êt re ut ilisées à chaque ét ape du processus,  

depuis la  découverte et  la fabr icat ion du méd icament  jusqu 'à la  gest ion 

thérapeut ique après sa commercia lisat ion. En s 'engageant  directement  

auprès des pat ient s et  en les impliquant  dans l'ensemble de la  chaîne de 

va leur  de l' industr ie  pharmaceut ique, les entrepr ises peuvent  r éinventer  

leur  modèle commercia l et  opérat ionnel,  ce qui leur permet t ra de revit aliser  

l ' industr ie  tout  en restant  ut iles,  rent ables et  durables . 17  

Alors ce qu’on peut  ent revo ir ic i,  c’est  que, tout  comme le web3 ou 

la  dig it alisat ion en générale,  il est  ic i sujet  de met t re à l’avant  un acteur 

essent iel,  qui est  le  client  fina l,  en l’ impliquant  d’avantage et  en écoutant  

ses beso ins il fera part ie  de l’engrenage du processus,  afin de réinventer,  

de développer et  de revit aliser  l’ industr ie  pharmaceut ique.  Et  c ’est  en 

fa isant  du client  un associé  (on a souvent  ut ilisé  le  t erme coproducteur  

quand il s’ag issa it  de décr ire le  st atut  des client s Ikea,  mais là  je  préfère 

dire associé car l’ indust r ie  pharmaceut ique rest e une industr ie  méd ica le,  

le  s imple client  aura d u mal à coproduire des produit s de santé)  que 

l’ indust r ie  pourra évo luer.   

                                                
17 Opci t .  
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1.2.  La digitalisat ion de la relation avec les professionnels de la santé    

Les pro fessionne ls de la  santé suivent  les tendances actuelles en 

ut ilisant  de plus en plus les out ils  dig it aux .  Les indust r iels adoptent  

divers canaux de communicat ion avec les prescr ipt eurs,  tels que les e -

mails,  les sit es web, les réseaux sociaux,  les web -conférences et  les 

applicat ions.  Le laborato ire Merck se dist ingue par son ut ilisat ion 

prédominante du digit al pour les pro fessionnels de la  santé.  En plus de 

posséder Univad is,  le  portail web d 'info rmat ion et  de format ion médica le 

le  plus reconnu en France, Merck propose également  MSD Connect ,  un 

s it e int ernet  dédié à fac ilit er les int eract ions entre les médeci ns et  le  

laborato ire.  Pour aller  encore plus lo in,  Merck a développé Comunit i,  un 

réseau social ent ièrement  dédié aux pro fess ionne ls de la  santé. 18 

Effect ivement ,  les pro fessionne ls de la  santé n’échappent  pas à la  

tendance, aujourd’hui on compte un nombre impressionnant  de médecin 

ayant  ouvert  de nouveaux canaux digit aux (Inst agram, TikTok ou encore 

sur YouTube.. .)  étonnant  n’est -ce pas d’imag iner  des pro fessionne ls de la  

santé sur des réseaux sociaux,  en fa it  l’évo lut ion des tendances et  surtout  

de l’ut ilisat ion d’Internet  a permis cela.  Ce qui fac ilit e  la  communicat ion 

entre les deux part ies [ les entrepr ises pharmaceut iques et  les 

prescr ipt eurs] grâce aux nouveaux canaux dig it aux . 

1.3.  L’enjeu humain doit rester présent   

 Le pharmac ien do it  préserver son rô le essent iel de conseiller  et 

ma int enir  un contact  humain avec ses client s,  même à l'ère du numérique.  

I l est  nécessaire d 'ut iliser  les out ils  numériques de manière à fa ire face à 

la  concurrence cro issante tout  en maint enant  un lien de proximit é avec les  

client s.  L'évo lut ion de l'e -santé ne do it  pas élo igner  les pat ient s et  les 

client s de l'o ffic ine ni affect er la  relat ion de confiance ét ablie  avec le  

pharmac ien.  Au contraire,  il s 'ag it  de connecter  de manière opt imale ces 

                                                
18 Opci t .  
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deux mondes afin de répondre aux beso ins des pat ient s en simplifiant  

certaines t âches et  en leur fa isant  gagner du temps. 19 

Cet te part ie est  d’autant  plus int éressante,  c’est  la première fo is dans 

cet te étude qu’on fait  référence à l’e -santé –une santé connectée- mais  

comme dit  il faut  garder une certaine proximit é avec le  pharmacien,  garder  

le  contact  humain dans le  conseil,  il faut  savo ir  fa ire en sorte que ces deux 

mondes coexist ent  dans le  processus.  

2.  Avantages et limites  

Le passage vers le  market ing pharmaceut ique dig it al peut  permet t re 

d’avo ir  des avantages concurrent ie ls de taille ,  d’ailleurs dans ce marché 

concurrent iel,  la  digit alisat ion était  un levier  de l’évo lut ion, d’où 

l’ importance de cet te dernière,  pour citer qu elques avantages :   

  Élargissement  de la  portée et  de l'accessibi lité :  on nous o ffre la  

possibil it é  d 'at teindre un public plus large et  divers ifié  grâce à la  présence 

en ligne.  Les canaux numériques permet tent  de toucher efficacement  les  

pro fessionne ls de la  santé,  les pat ient s et  les autres part ies prenantes à 

t ravers différent s canaux de communicat ion.  

  Personnalisat ion et ciblage précis :  il permet  une personnalisat ion et  un 

ciblage plus précis des messages market ing. Grâce à la  co llect e de données 

en ligne, il est  possible de mieux comprendre les préférences,  les beso ins  

et  les comportement s des pat ient s et  des pro fessionne ls de la  santé,  ce qui 

permet  de créer des messages plus pert inent s et  adaptés à chaque segment  

de marché.  

  Meilleure mesure des performances :  ce dernier  o ffre des out ils  de suiv i 

et  de mesure avancés qui permet tent  d 'éva luer  avec précis ion l'e fficac it é 

des campagnes market ing. Des ind icat eurs clés de performance (KPI) tels  

que le  t aux de clics,  le  taux d 'ouverture des e -mails,  le  nombre  de vues,  les  

int eract ions sur les méd ias sociaux,  et c. ,  peuvent  êt re mesurés et  analysés  

pour opt imiser  les st ratégies market ing.  

                                                
19 Opci t .  
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 Réduct ion des coûts :  il peut  êt re plus rent able par rapport  aux méthodes 

de market ing t radit ionnelles.  Les coûts associés à la  public it é  en ligne, à 

la  créat ion de contenu numérique, à l'e -mail ing,  etc. ,  peuvent  êt re moins  

élevés que les coûts de public it és t radit ionne lles,  d 'événement s en 

personne ou de matér iel promot ionne l impr imé.  

  Flexibi lité et réact ivité :  Le market ing pharmaceut ique dig it al permet  une 

plus grande flexibil it é  et  réact ivit é dans la  diffus ion de messages 

market ing.  Les campagnes peuvent  êt re adaptées en t emps réel en fonct ion 

des beso ins changeant s du marché,  des tendances émergentes,  des réact ions 

des pat ient s ou des pro fessionne ls de la  santé,  etc.  Cela permet  de s 'adapter 

rapidement  et  de maximiser  l'e fficac it é  des campagnes.  

 Amélioration de l'expérience ut i lisateur :  Le market ing pharmaceut ique 

dig it al o ffre la  possibil it é  d 'amélio rer l'expér ience ut ilisat eur en ligne.  Des 

s it es web conviviaux,  des applicat ions mobiles int eract ives,  des contenus 

éducat ifs en ligne,  etc. ,  peuvent  contr ibuer à une meilleure expér ience  

ut ilisat eur pour les pat ient s et  les pro fess ionne ls de la  santé,  renforçant  

ains i la  relat ion avec la  marque et  favor isant  la  fidé lit é  à long terme.  

Mais néanmoins,  tout  comme tout  autre domaine,  le  market ing 

pharmaceut ique digit al a ses propres limit es,  ce qui à vrai dire n’en fa it  

pas une technique plus fa ible ou moins eff icace mais il faut  toujours garder 

en t ête ces limit es  : 

  Règlementation stricte :  L'industr ie  pharmaceut ique est  soumise à une 

réglementat ion st r ict e en mat ière de market ing et  de public it é .  Les 

entrepr ises pharmaceut iques do ivent  se confo rmer aux lo is et  aux 

régulat ions locales,  nat ionales et  int ernat iona les concernant  la  promot ion 

des méd icament s et  des produit s de santé.  Cela peut  limit er la  créat ivit é et  

la  flexibil it é  des st ratégies de market ing dig it al,  nécessit ant  une 

compréhens ion appro fondie des exigences légale s et  éthiques.  

  Confident ialité et sécurité des données :  il imp lique souvent  la  

co llect e et  l'u t ilisat ion de données sensibles,  notamment  des info rmat ions 

sur les pat ient s,  les pro fessionne ls de la  santé et  les données méd ica les.   
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I l est  crucia l de respect er la  confident ia lit é  et  la  sécur ité  de ces données 

confo rmément  aux lo is et  régulat ions en vigueur,  telles que le  Règlement  

Général sur la  Protect ion des Données (RGPD) de l'Union Européenne,  ce 

qui peut  ent raîner  des défis supplémentaires en termes de co nformit é et  de 

gest ion des données.  

  Accessibi li té et adoption numérique :  Bien que la  dig it alisat ion so it  en 

const ante progression, il exist e encore des dispar it és en t ermes 

d 'accessibil it é  et  d 'adopt ion numérique, notamment  dans certaines régions 

géographiques ou chez certains groupes de pat ient s.  Certains pat ient s,  en 

part iculier  les populat ions plus âgées ou les groupes socio -économiques 

défavor isés,  peuvent  avo ir  des difficu ltés à accéder aux techno logies 

numériques,  ce qui peut  limit er  l'e fficacit é  des  st rat égies de market ing 

dig it al.  

  Saturat ion de l'information en ligne :  L'info rmat ion en ligne est  

abondante et  accessible à tous.  Les pro fess ionnels de la  santé et  les pat ient s 

peuvent  êt re submergés par une surcharge d 'info rmat ions en ligne, ce qui 

peut  rendre diffic ile  la  diffus ion efficace de messages market ing. I l est  

donc essent iel de se démarquer dans un environnement  en ligne saturé pour 

at teindre et  engager efficacement  le  public cible.  

  Conformité aux normes éthiques :  il do it  se conformer à des normes  

éthiques élevées,  notamment  en évit ant  la  promot ion excessive,  la  

désinfo rmat ion, la  manipu lat ion ou l' influence indue sur les pat ient s ou les  

pro fessionne ls de la  santé.  I l est  important  de maint enir  une approche 

éthique et  t ransparente dans toutes les st rat égies de market ing digit al pour 

protéger la  réputat ion de l'entrepr ise et  garant ir  la  confiance des part ies 

prenantes.  

  Évolut ion rapide de la technologie :  Le market ing pharmaceut ique digit al 

repose sur la  techno logie,  qui évo lue rapidement .  Les e ntrepr ises  

pharmaceut iques do ivent  rest er à jour avec les nouvelles tendances,  les  

nouvelles plat eformes,  les nouvelles fonct ionnalit és,  et c. ,  ce qui peut  

nécessit er des ressources et  des effo rt s cont inus pour  rester  compét it ifs sur 

le  marché numérique.  
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Les innovat ions dans l' industr ie  pharmaceut ique ont  donné lieu à de 

nombreuses avancées ces dernières années.  Vo ici une descr ipt ion des 

pr inc ipa les avancées dans le  domaine de la  dig it alisat ion du market ing 

pharmaceut ique :  

  La thérapie ciblée : Les laborato ires pharmaceut iques se 

concentrent  sur une médecine personna lisée,  permet tant  

d 'opt imiser  la  pr ise en charge des pat ient s et  de réduire les  

effet s indés irables.  Cela implique l'u t ilisat ion de t rait ement s 

spécifiques ciblant  les caractér ist iques ind ividue lles des  

pat ient s.  

  Associat ion diagnost ic et traitement :  Pour assurer une pr ise 

en charge médicamenteuse opt imale ,  les laborato ires 

combinent  des innovat ions thérapeut iques avec des 

biomarqueurs amélio rant  le  diagnost ic  et  la  surveillance de la  

patho logie .  I ls  ut ilisent  des services connectés pour  facilit er  

la  co llecte et  l'ana lyse des données méd icales.  

  Associat ion du médicament  générique/biosimilaire à la 

maison mère :  Face à l'ar r ivée mass ive des médicament s 

génér iques et  les pertes financ ières qui en d écoulent ,  cert ains  

laborato ires pharmaceut iques ont  créé leurs propres 

fournisseurs de médicament s génér iques.  Cela leur permet  de 

mieux cont rô ler la  sit uat ion et  de minimiser les pertes.  

  Le digital,  stratégie de services et partenariats :  L'entrée du 

dig it al dans le  domaine de la  santé a incit é  les laborato ires 

pharmaceut iques à développer des partenar iat s avec des 

act eurs clés du numérique t els que Google ou Samsung.  Cela 

leur  permet  de t irer  part i des nouvelles  t echno logies et  de 

rester compét it ifs dans ce domaine en évo lut ion.  

  Le crowdfunding et le  crowdsourcing :  Le crowdfunding  

( financement  par la  foule ou financement  part icipat if)  est  de 

plus en plus ut ilisé comme source de financement  pour les  

innovat ions coûteuses dans le  secteur ph armaceut ique.  

Certains laborato ires proposent  des campagnes de financement  
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part icipat if ouvert es au grand public.  Le crowdsourcing,  quant  

à  lui,  est  ut ilisé pour so llic it er l' int elligence co llect ive et  les  

compétences de nombreuses personnes dans la  réalis at ion de 

certaines t âches t radit ionnellement  effectuées par les 

employés ou les entrepreneurs .20 

3.  L’impact de la digitalisation sur les éléments de l’entreprise   

L'indust r ie  pharmaceut ique évo lue rapidement  et  le  market ing  

pharmaceut ique digit al joue un rô le  de plus en plus important  dans la  

manière dont  les acteurs du secteur interagissent  avec les pat ient s,  les  

pro fessionne ls de santé et  les autres parties prenantes.  I l est  essent iel de  

comprendre les impact s de cet te approche sur  l'ensemble du secteur.  Nous 

allons explo rer les pr inc ipa les implicat ions du market ing pharmaceut ique 

dig it al,  en met t ant  en évidence les avantages t els que la  personnalisat ion 

de la  relat ion avec les pat ient s,  la  promot ion ciblée,  l' innovat ion, la  

réduct ion des coût s de développeme nt ,  tout  en soulignant  également  les  

défis tels que la  confo rmit é réglementaire et  l' int ens ificat ion de la  

concurrence.  

L' int égrat ion de la  dig it alisat ion dans le  domaine du market ing 

pharmaceut ique est  un sujet  de plus en plus étudié.  L'ut ilisat ion des 

nouvelles t echno logies et  des canaux numériques est  devenue crucia le 

pour les entrepr ises pharmaceut iques.  Elles cherchent  à at teindre 

efficacement  les pro fessionne ls de la  santé et  les consommateurs,  en 

amélio rant  l'accès à l' info rmat ion méd icale et  en ren fo rçant  la  

communicat ion et  la  promot ion des produit s pharmaceut iques.  Cet te 

évo lut ion présente des défis,  ma is o ffre également  des opportunit és pour  

                                                
20 Andréa Nguyen  van  T y «  Pourquoi  l ’ in t égrat i on  du digi ta l  est  nécessair e dans 

l ’ industr i e pharmaceut ique  »,  p.23 /24,  PRESE NTEE ET PUBLIQUEME NT SOUTE NUE 

DEVANT LA FACULTE DE PHARMACIE DE MARSE ILLE,  doct orat  06/ 06/ 2018.  
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opt imiser  les int eract ions avec les part ies prenantes et  amélio rer les 

résultat s en mat ière de santé .21 

Comprendre ces impact s est  crucial pour les act eurs du secteur afin  

de développer des st rat égies market ing efficaces et  réussir  dans un 

environnement  pharmaceut ique de plus en plus numér ique et  compét it if.  

  Impact sur la relation avec les pat ients :  Le market ing  

pharmaceut ique dig it al permet  d 'ét ablir  une relat ion plus 

ét ro it e et  personnalisée avec les pat ient s.  Les canaux de 

communicat ion en ligne,  tels que les sites web, les médias  

sociaux,  les applicat ions mobiles et  les courr iels,  o ffrent  une 

plat eforme pour int eragir avec les pat ient s,  fournir  des 

info rmat ions sur les produit s,  o ffr ir  un sout ien et  recueillir  

des commentaires.   

Cela permet  de mieux comprendre les beso ins des pat ient s,  de 

renfo rcer la  confiance et  la fidé lit é,  et  d 'amélio rer leur 

expér ience globale.  

  Impact sur la promotion et la communication :  Le market ing  

pharmaceut ique digit al permet  une promot ion et  une 

communicat ion plus ciblées et  efficaces.  Les canaux 

numériques o ffrent  la  possibil it é  de segmenter  les audiences,  

de personnaliser  les messages et  d 'ut iliser des out ils  de suiv i 

et  d 'analyse pour évaluer l'e fficac it é des campagnes.  Cela 

permet  de mieux comprendre les beso ins des pat ient s,  

d 'opt imiser  les ressources et  d 'amélio rer la  performance des 

campagnes promot ionne lles.  

  Impact sur l'innovation :  Le MPhD favorise l' innovat ion dans 

le  déve loppement  de nouveaux produit s et  services.  La co llect e 

et  l 'ana lyse des données en ligne permet tent  d 'ident ifier  les  

                                                
21 Smith ,  M. ,  & Myl ot t ,  C.  (2017).  Pharmaceut i cal  Market ing:  Pr inci pl es,  

En vir onment ,  and Pract i ce .  CRC Pr ess.  
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beso ins non sat is fa it s,  de suivre les t endances du marché, de 

surveiller  la  concurrence et  de générer des idées d 'innovat ion.  

Les nouvelles t echno logies,  telles  que l' int elligence 

art ific ie lle ,  les objet s connectés,  la  réalit é virtuelle ,  o ffrent  

également  de nouvelles opportunit és pour  développer des 

so lut ions innovantes pour les pat ient s ,  les pro fess ionnels de 

santé et  les autres part ies prenantes.  

  Impact  sur les coûts de développement  :  Le market ing  

pharmaceut ique digit al peut  contr ibuer  à réduire les coût s de 

développement  des produit s.  La co llect e de données en ligne  

permet  d 'obtenir  des info rmat ions sur les beso ins et  les  

préférences des pat ient s,  de tester des concept s de produit s,  de 

mener  des études de marché et  de valide r les opportunit és de 

marché.   

Cela permet  de prendre des décis ions plus écla irées sur les  

invest issement s en R&D,  de réduire les r isques d 'échec et  

d 'opt imiser  les ressources.  

  Impact sur la conformité réglementaire :  Le market ing  

pharmaceut ique digit al do it  respecter les réglementat ions 

st r ict es de l' industr ie  pharmaceut ique en mat ière de public it é ,  

de promot ion et  de confident ia lit é des données.  Les acteurs du 

sect eur do ivent  veiller  à respecter les lo is et  les règlement s en 

vigueur dans chaque pays,  notamment  en mat ière de co llect e,  

de stockage et  d 'ut ilisat ion des données des pat ient s.  Cela 

nécessit e  une vig ilance et  une conformit é r igoureuses pour  

évit er les sanct ions potent ie lles et  maintenir  une réputat ion 

so lide.  

  Impact sur la concurrence :  Le market ing pharmaceut ique 

dig it al int ens ifie  la  concurrence dans l' industr ie  

pharmaceut ique. Les canaux numériques offrent  aux acteurs du 

sect eur de nouvelles opportunit és pour promouvo ir leurs 

produit s,  at teindre de nouveaux segment s de marché, et  

int eragir  direct ement  avec les pat ient s et  les pro fessionne ls .  
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Le market ing pharmaceut ique dig it al est  devenu une composante 

essent ielle  de la  st ratégie des ent repr ises du secteur.  L'ut ilisat ion des 

out ils  numér iques tels que les médias sociaux,  les applicat io ns mobiles et  

les plat eformes en ligne permet  aux ent repr ises pharmaceut iques 

d 'adopter des approches plus ciblées et  personnalisées.  En explo it ant  ces 

canaux, elles peuvent  promouvo ir  leurs produit s de manière plus efficace,  

communiquer  directement  avec les pro fess ionnels de la  santé et  les 

consommateurs,  et  amélio rer l'engagement  et  la  fidé lit é  des pat ient s.  

Cependant ,  cela nécessit e une compréhens ion appro fondie des différentes 

st ratégies et  tact iques à met t re en place pour maximiser  l' impact  du 

market ing pharmaceut ique dig it al. 22 

Le market ing pharmaceut ique dig it al o ffre des avantages indéniables  

en t ermes de personnalisat ion,  d 'efficac ité,  de rent abilit é ,  d 'engagement ,  

d ' innovat ion et  de mesure des résult ats.  Cependant ,  il est  également  

confronté à des l imit es et  ind icat ions telle s que la  réglementat ion, la  

confident ia lit é  des données,  l'accessibil it é  numérique, la  saturat ion de 

l ' info rmat ion en ligne,  la  conformit é éthique et  l'évo lut ion rapide de la  

techno logie,  qui nécessit ent  une approche réfléchie et  éthique pour 

opt imiser  son efficac it é dans l' industr ie  pharmaceut ique.  

Et  j’a i également  t rouvé un passage qui par la it  de dualit é  entre les «  

big pharma » et  les ent repr ises biot ech dans ce qu’on appelle l’ère moderne 

de l’ industr ie  pharmaceut ique ; « La  lent e gest at ion, de ces médicament s 

du futur se t raduit  en réalit é  par leur  coexist ence avec les méd icament s 

class iques toujours dominant s.  En dépit  de rendement s décro issant s de leur  

R&D, les grands laborato ires poursuivent  leurs recherches d’amélio rat io ns 

de molécules exist ant es ou de nouveaux couples molécules/c ibles  

t hérapeut iques grâce aux cr iblages à grande échelle  permis par  

l’ info rmat ique.  

                                                
22 Nem ecek,  R.  C.  (2018).  Pharmaceut i ca l  Market ing:  A Pract i cal  Guide.  Busin ess E xper t  

Pr ess.  
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L’ère « postmoderne » de la  pharmacie à part ir  des années 1980 se 

révèle donc dualist e  tant  sur le  plan des pr at iques de recherche que des 

niveaux de product ion.   

Sur ces deux po int s,  depuis plus de 20 ans,  les entrepr ises biot ech et  

les « big pharmas » se dist inguent  autant  qu’elles se complèt ent  comme 

l’at teste l’abondante lit t érature sur le  sujet  (Mc Kelvey et  al.  2003) ».  

Le market ing pharmaceut ique digit al a  un impact  significat if sur les  

act eurs du secteur,  o ffrant  de nouvelles opportunit és ains i que des défis  

complexes.  Les avantages tels que la personnalisat ion, la  promot ion ciblée,  

l ' innovat ion et  la réduct ion des coûts de développement  o ffrent  des 

possibil it és st ratégiques pour les entrepr ises pharmaceut iques.   

Cependant ,  la  confo rmit é réglementaire,  l' int ensificat ion de la  

concurrence et  les défis t echno logiques et  éthiques posent  également  

des limit es à  cet te approche. I l est  essent ie l pour les pro fessionne ls du 

market ing pharmaceut ique digit al de comprendre ces impact s et  de 

développer des st rat égies adaptées pour réussir  dans cet  environnement  

en const ante évo lut ion.  

Durant  l’étude précédemment  cit ée,  on a répart i l’ impact  de la  

dig it alisat ion sur 4 po int s  : des changement s organisat ionne ls,  le  

développement  des compétences,  la rupture des marchés causée par le  

dig it al,  la  t ransformat ion digit ale (st ratégie et  matur it é).  Alo rs pour 

cit er l’étude : 

1) Changements organisat ionnels  :   

La t ransfo rmat ion digit ale nécessit e une st ructure adaptée et  

t ransversale au sein des laborato ires pharmaceut iques pour favor iser  

l ' innovat ion et  la  co llaborat ion. Les entrepr ises do ivent  élargir  leur  

écosyst ème au-delà de leurs front ières t radit ionne lles et  ut iliser des fo rmes 

de co llaborat ions innovantes,  comme le crowdsourcing.   

(Hackathon organisé par Novart is ,  durant  lequel pat ient s 

diabét iques,  associat ion de pat ient s (Fédérat ion Française des Diabét iques 
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et  Rét ina France),  développeurs étudiant s,  médecins ont  coopéré pour 

const ruire des so lut ions dig it ales visant  à répondre aux beso ins des 

diabét iques de type 2 ayant  des complicat ions oculaires ou pas.  Un be l 

exemple de crowdsourcing qui a  permis  à Novart is ,  de met t re en av ant  

d’autres act eurs liés à  la  santé co nnectée,  ains i que les pat ient s).  

2) Le développement des compétences  :  

Le digit al nécessit e  une montée en compétences des co llaborateurs 

pour favor iser  le  t ravail t ransversal et  le  partage des connaissances.  Des 

changement s organisat ionnels t els que les hackathons,  labs et  plateformes 

d 'open innovat ion contr ibuent  à  l'acquis it ion de nouvelles compétences.   

L'o rganisat ion autour du dig it al peut  prendre différentes formes,  

nécessit ant  so it  le  recrut ement  de personnes qualifiées,  so it  le  

développement  des compétences en int erne .  

3) La rupture des marchés causée par le  digital  :   

I l est  r isqué de remett re en cause un business model éprouvé, mais  

les ruptures de marché sont  devenues courantes grâce au dig it al.  Les 

nouvelles ent repr ises qui réussissent  valorisent  les beso ins de la  populat ion 

en se basant  sur la  co llaborat ion et  la  conn exion. Pour innover avec le  

dig it al,  il faut  int égrer des données quant it at ives et  qualit at ives,  t elles que 

la  compréhension des usages et  des int eract ions humaines.  

4) La transformation digitale (stratégie et maturité)  :   

La t ransfo rmat ion digit ale des ent re pr ises est  un processus complexe  

qui var ie selon les sect eurs et  le  niveau de matur it é des entrepr ises.  I l 

nécessit e  une st rat égie cohérente englobant  des changement s de business  

model,  d 'o rganisat ion, de compétences des co llaborateurs,  

d ' invest issement s et  de cho ix t echno logiques.   
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La mesure de la  matur it é de la  t ransfo rmat ion digit ale est  crucia le  

pour prouver son efficac it é.  Cependant ,  les entrepr ises peu matures 

peuvent  rencont rer des obst acles t els que le  manque de st ratégie cla ire,  ce 

qui rend diffic ile  la  compréhension de la  valeur  ajoutée du digit al et  son 

import ance pour l'avenir  de l'ent repr ise.  

Ceci est  ma propre reformulat ion de l’étude  précédemment  cit ée,  

j’y a i également  ajouté de courte s conclus ions de ma part .23 

                                                
23 Andréa Nguyen  van  T y «  Pourquoi  l ’ in t égrat i on  du digi ta l  est  nécessair e 

dan s l ’ indus tr ie pharmaceut ique  »,  p. 25/ 36,  PRE SENTEE ET PUBLIQUE ME NT 

SOUTE NUE DE VANT LA FACULT E DE PHARMACIE DE MARSE ILLE,  doct orat .  



Chapitre 1 : La digitalisat ion du market ing Pharmaceutique  

41 

 

Conclusion 

Selon une étude r éalisée en 2012 par le  cabinet  de conseil Kurt  Salmon,  

94% des dir igeant s du secteur pharmaceut ique expr imaient  le  souhait  d 'allouer 

des budget s plus important s à leur communicat ion numérique, tandis que 88% 

espéraient  élargir  leurs act ivit és en développan t  des applicat ions. 24 

Pourtant ,  malgré ces int ent ions,  le  secteur pharmaceut ique n'est  pas 

aussi présent  que d 'autres industr ies sur  les plat efo rmes numériques.  

Toutefo is,  il est  import ant  de noter que la  santé demeure l'un des sujet s les 

plus recherchés sur Int ernet .  Selon une étude menée par le  journal Les Échos 

en 2013, 40% de la populat ion est ime ne pas êt re suffisamment  info rmée sur  

les patho logies et  les méd icament s prescrit s ,  ce qui les pousse à chercher des 

info rmat ions complémentaires en ligne.  

Gui Coutur ier  souligne que,  avec l'avènement  des techno logies  

numériques,  les indust r ies pharmaceut iques do ivent  harmoniser  les at tentes 

des pat ient s et  des pro fessionne ls de santé en proposant  des plat eformes 

Int ernet  adaptées à tous les publics ciblés,  et  co ordonner ains i toutes leurs 

act ions,  qu 'elles so ient  en ligne ou hors ligne. 25 

Ces stat ist iques met tent  en évidence un beso in cr iant  d 'info rmat ions 

méd ica les fiables et  accessibles en ligne.  Les industr ies pharmaceut iques ont  

donc une occasion unique de répondre à cet te demande cro issante en 

développant  des plateformes numériques convivia les et  info rmat ives,  tout  en 

tenant  compte des contraint es réglementaires spécifiques à leur secteur.  

I l est  crucia l de t rouver un équilibre ent re les exigences de la  

réglementat ion pharmaceut ique et  les beso ins des consommateurs en mat ière 

d ' info rmat ion. En o ffrant  des ressources en ligne vér ifiées,  en facilit ant  

l 'accès aux info rmat ions sur les produit s pharmaceut iques,  et  en proposant  des 

                                                
24 I sa bel l e La um oni er ,  we th ink con t en t ,  « Quelle  st ra tégie  digi tale  pour  

l ’ indust rie  pharmace ut ique  » 4  mars  2015.  
25 G.  Coutur i er  « Le  market ing  pharmaceut ique,  l ’ industr i e  pharmaceut ique  »,  

Par is,  2014.  P28 



Chapitre 1 : La digitalisat ion du market ing Pharmaceutique  

42 

 

out ils  int eract ifs et  pédagogiques ,  les entrepr ises pharmaceut iques peuvent  

amélio rer l'expér ience des pat ient s et  contr ibuer à leur bien -êt re.  

Dans ce contexte,  je  suis d 'accord avec les propos de Gui Coutur ier  selon 

lesque ls les industr ies pharmaceut iques do ivent  harmoniser  les attent es des 

pat ient s et  des pro fessionne ls de santé en proposant  des plat eformes Int ernet  

adaptées à différent s publics.  Cela implique de coordonner les act ions de 

communicat ion en ligne et  hors ligne, en veillant  à respecter les contraint es 

réglementaires et  éthiques spécifiques au secteur pharmaceut ique.  

L'adopt ion d 'une approche de market ing pharmaceut ique dig it al bien 

pensée peut  permet t re aux entrepr ises du sect eur de combler  le  fossé entre les 

at tentes des pat ient s et  les info rmat ions disponibles en ligne.  En  développant  

des plat eformes int eract ives,  des sit es web info rmat ifs et  des applicat ions 

convivia les,  les entrepr ises pharmaceut iques peuvent  o ffr ir  un accès facile  

aux info rmat ions médica les,  répondre aux quest ions des pat ient s et  des 

pro fessionne ls de santé,  tout  en renfo rçant  leur image de marque.  
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 Chapitre 2 : Les enjeux du marketing 

pharmaceutique en Algérie   

 Introduction  

Le marché pharmaceut ique en Algér ie est  en constante cro issance 

depuis plusieurs années,  avec un taux de cro issance annuel moyen de 7% 

entre 2015 et  2019. En 2020, le  marché pharmaceut ique en Algér ie ét ait  

est imé à 3,5 mill iards de do llars,  fa isant  de l'Algér ie le  deuxième plus  

grand marché pharmaceut ique en Afr ique,  après l 'Afr ique du Sud. Le 

sect eur pharmaceut ique en Algér ie est  dominé par des entrepr ises  

mult inat ionales t elles que Sanofi,  Pfizer,  GlaxoSmithKline,  Novart is ,  et  

Roche, qui représentent  environ 60% du marché.  Le reste du marché est  

occupé par des entrepr ises locales.  Le secteur public de la  san té en Algér ie  

joue un rô le important  dans le  marché pharmaceut ique, représentant  

environ 70% de la  demande. Le secteur privé représente environ 30%, mais  

est  en cro issance rapide en raison de l'augmentat ion du pouvo ir  d 'achat  et  

de l'urbanisat ion. Le marché est  divisé en deux segment s pr inc ipaux :  les  

méd icament s dest inés aux hôpit aux et  les médicament s vendus en 

pharmac ie.  Les médicament s dest inés aux hôpitaux sont  achetés par le  

gouvernement ,  tandis que les méd icament s vendus en pharmacie sont  

achetés par  les pat ient s.  En termes de dist r ibut ion, le marché est  dominé  

par un pet it  nombre de grossist es qui sont  chargés de la  dist r ibut ion des 

produit s pharmaceut iques aux pharmac ies et  aux hôpit aux à t ravers le  pays.   



 

45 

 

 Section 1 : Le secteur pharmaceutique en Algérie   

Afin de mieux cerner l’ent ièret é de ce t it re je  propose la  figure 

suivante qui représente les 6  forces de Porter  (sous une forme généralisée) .  

Figure 4: les 5 forces de Porter dans le  sect eur pharmaceut ique 

 

Source : le market ing des  produits pharmaceut iques 26 

« Le gouvernement Algérien a invest i dans la promotion de la 

production nat ionale,  en part icul ier dans le marché du médicament.  Les 

ef forts de l ’Etat  ont été observé à travers les avantag es que procure la  

sécurité sociale à chacun des acteurs de ce marché, en particulier,  les 

pharmaciens,  les médecins et les consommateurs de santé  lors de leur 

contribution à la commercial isation des médicaments de production 

nationale.  »27 

                                                
26 Mas t er  Pharmaci e indus tr iel l e et  cosm ét ol ogi e UFR Sci ences 

Pharma ceut iques e t  Bi ol og iques Un i ver si t é Fél ix Houph ouet  Boign y d ’Abid jan  

07/2021 
27 Ouardia  DJE LOUAT,  Ch ér i f LAHLOU, «  Le mar ché du m édi cam ent  en  

Algér i e »,  In t ernat i onal  Journal  of Busin ess & E c on omi c Stra t egy (I JBE S) Vol .7 

pp.92-102.  
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Et  toujours d’après Ouardia DJELOUAT et  Chér if LAHLOU, l’é tat  

Algér ien a doublé d’effort s suite  à  la  cr ise économique liée à la  baisse des 

pr ix du pétro le en 2014. Les revenus pétro liers ont  chuté de 70%. Les plus  

grands effort s effectués par  le  gouvernement  Algér ien ont  été const atés 

dans l’ indust r ie  pharmaceut ique.   

C’est  l’une des rares filières à  avo ir  gagné des parts de marché face 

à l’ importat ion.  L’évo lut ion de la  product ion nat ionale du médicament  

entre 2008 et  2016, est  passée de 25% à 47%, le  marché pharmaceu t ique 

algér ien est  le  t ro is ième marché en Afr ique.  En 2015, la  consommat ion des 

produit s pharmaceut iques fabr iqués localement  a été de 160 milliards de 

DA, so it  45% de la  consommat ion totale du pays.  L’object if à moyen t erme  

est  d’at teindre les 80% et  90%.  Les chiffres qui concernent  l’ industr ie  

pharmaceut ique sont  à la  hausse en vo lume et  en valeur  et  les part s de 

marché de la  product ion nat ionale ont  été mult ip liées par cinq ces cinq  

dernières années avec une baisse de l’ import at ion de 14.5% sur la  même 

pér iode. Aujourd’hui,  l’ industr ie  pharmaceut ique comport e plus de 80 

unit és industr ie lles,  150 unit és en cours de réalisat ion et  une cro issance  

annue lle qui var ie de 17% à 19%.  28 

Le marché pharmaceut ique en Algér ie est  réglementé par le  Minist ère 

de la  Santé,  qui a  mis en place une list e de médicament s remboursables,  

appelée "la List e des Médicament s Remboursables" (LMR).  Cette list e  

comprend environ 2000 médicament s et  représente environ 70% du marché.   

  

                                                
28 Ibid.  
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I l est  confronté à plusieurs défis,  not amment  la  con trefaçon, la  

dist r ibut ion non réglementée et  la  disponibilit é  de médica ment s génér iques 

bon marché. Cependant ,  le  gouvernement  algér ien a pr is des mesures pour 

renfo rcer  la  réglementat ion,  en imposant  des règles plus st r ict es pour  

l ' import at ion et  la dist r ibut ion de médicament s.   

Ce dernier  est  un marché en cro issance rapide, mais qui est  confronté 

à des défis tels que la  réglementat ion, la  contrefaçon, la  dist r ibut ion non 

réglementée,  la  disponibil it é  de médicament s génér iques et  la  

dig it alisat ion du market ing.   

Les entrepr ises pharmaceut iques en Algér ie do ivent  adopter des 

st ratégies innovantes pour surmonter ces défis et  t irer part i des 

opportunit és o ffer tes par le  marché en pleine expansion.  

Le marché pharmaceut ique en Algér ie est  également  confronté à l a  

pression cro issante de la  dig it alisat ion du market ing pharmaceut ique. Les 

entrepr ises pharmaceut iques en Algér ie commencent  à adopter des 

st ratégies de market ing numérique pour at teindre les pro fessionne ls de la  

santé et  les consommateurs.  Cependant ,  le  manque d 'infrast ructures 

numériques et  de format ion pour  les pro fessionne ls de la  santé représente 

un défi important .   
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 Section 2 : Le Marketing Pharmaceutique en Algérie 

L'Algér ie a  un marché pharmaceut ique en cro issance, mais il est  

également  confronté à des défis qui nécessit ent  une st ratégie market ing  

bien é laborée.  

1.  Les défis du marché pharmaceut ique   

1.1.  Le coût élevé des médicaments   

 Les pat ient s algér iens ont  souvent  des difficu lt és à se procurer des 

méd icament s en raison des pr ix élevés,  ce qui peut  aff ect er les ventes des 

entrepr ises pharmaceut iques.  I l est  donc important  de t rouver un équilibre  

entre la  fixat ion des pr ix des méd icaments et  la  rent abilit é  de l'entrepr ise.  

1.2.  La concurrence croissante sur le marché   

De plus en plus d 'ent repr ises pharmaceut iques s 'inst allent  en 

Algér ie,  ce marché est  t rès concurrent iel,  avec de nombreux acteurs locaux 

et  int ernat ionaux qui se disputent  les part s de marc hé, ce qui signifie  que 

les entrepr ises do ivent  t rouver des moyens de se démarquer ,  de se 

différenc ier  et  de se posit ionner sur le  marché.  

I l est  donc essent ie l d 'adopter  une st rat égie market ing efficace qui 

permet t ra de gagner en vis ibil it é  et  en notor iété auprès des pat ient s,  des 

pro fessionne ls de la  santé et  des partenaires.   

1.3.  La réglementat ion stricte   

C’est  également  un défi majeur pour les entrepr i ses pharmaceut iques 

en Algér ie,  avec des exigences st r ict es en mat ière d 'enregist rement ,  

d 'ét iquet age,  de public it é  et  de dist r ibut ion des produit s pharmaceut iques.  

Les réglementat ions sur la  public it é  et  la  promo t ion des médicament s sont  

t rès st r ict es,  ce qui peut  limit er  les opt ions de market ing disponibles pour 

les entrepr ises.  
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I l est  important  pour une entrepr ise de se conformer  à ces 

réglementat ions pour évit er les sanct ions et  les pénalit és  et  de t rouver des 

mo yens créat ifs pour communiquer  avec les client s et  les pro fessionne ls de 

la  santé.  

1.4.  La distribution des médicaments  

L'Algér ie est  un pays vast e avec une populat ion répart ie  dans 

différentes régions.  Les entrepr ises do ivent  donc élaborer une st ratégie de 

dist r ibut ion efficace pour at teindre les zones rurales et  les régions  

élo ignées du pays.  I l est  essent iel de t ravailler  avec des part enaires locaux 

pour s 'assurer que les médicament s sont  disponibles dans les endro it s les  

plus reculés.  

1.5.  Promotion et communication  

La promot ion et  la  communicat ion sont  des élément s clés pour toute 

entrepr ise pharmaceut ique. En Algér ie,  il est  important  de comprendre que 

la  public it é  direct e aux consommateurs n'est  pas autor isée,  ce qui signifie  

que les entrepr ises do ivent  se concentrer  sur les pro fessionne ls de santé 

pour promouvo ir  leurs produit s.   

Pour les entrepr ises pharmaceut iques en Algér ie,  il y a  d’autres 

so lut ions,  le  développement  de relat ions so lides avec les pro fessionne ls de 

santé,  l'organisat ion de conférences  et  de présentat ions pour informer  les  

pro fessionne ls de santé sur les nouveaux produit s,  la  promot ion 

inst it ut ionnel (on promeut  les laborato ires pas les produit s),  ains i que  

l 'u t ilisat ion de canaux de communicat ion efficaces tels que les médias  

sociaux pour informer  les pro fessionnels de santé et  les pat ient s des 

nouvelles opt ions thérapeut iques.   
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1.6.  Innovation  

L' innovat ion est  un élément  clé.  Les entrepr ises do ivent  êt re 

capables de développer de nouveaux produit s pour répondre aux beso ins  

des pat ient s et  des pro fess ionnels de santé.  Et  cela comprend le  

développement  de produit s rent ables qui répondent  aux beso ins des 

pat ient s,  l'adaptat ion des produit s pour répondre aux exigences  

réglementaires locales et  la  mise en place de partenar iat s avec des 

univers it és et  des centres de recherche pour  développer de nouveaux 

produit s.  De ce fait  on peut  par ler  de la  st ratégie des blockbust ers  : les 

laborato ires semblent  concentrer  leurs recherches pr inc ipa lement  sur les  

patho logies de masse afin d’agrandir  la  populat io n cible .  Cependant ,  avec 

la  mult ip lic it é  des médicament s sur le  marché,  notamment  dans certaines  

classes t hérapeut iques (cardiovascula ires et  autres),  il devient  alo rs t rès 

diffic ile  d’apporter  l’ innovat ion . En effet ,  pour  qu’un nouveau médicament  

puisse êt re lancé sur le  marché, il do it  apport er une réelle  nouveauté.   

On par le aussi d 'un blockbust er de niche,  avec ce nouveau contexte 

et  l'adaptat ion des biot echno logies,  donc les grands laborato ires vont  

progressivement  quit ter  le  marché de masse pour  se to urner vers un marché 

de spécialit és  moins rent able .  Ains i,  les laborato ires pharmaceut iques 

pr ivilég ient  de plus en plus les produit s t rait ant  des patho logies graves et  

dest inés aux hôpit aux ou aux pro fessionnels de santé.  Ces produit s à haute 

va leur  ajout ée nécessitent  les  biotechno logies et  ses derniers  

développement s.  L'avantage de ces produit s part iculiers est  qu 'ils  ne  

s 'adressent  qu 'aux médecins spécia list es ou aux hôpit aux (public cible  

beaucoup plus rest reint ) et  donc pas beaucoup d 'effo rts au niveau du 

market ing .  
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1.8.  Coûts de développement  

Les coûts de développement  pour les produit s pharmaceut iques 

peuvent  êt re élevés et  comprennent  la  recherche de financement s pour  

soutenir  la  recherche et  le  développement  de nouveaux produit s ,  les  

sociét és pharmaceut iques vont  procéder  à la  réorganisat ion de la  recherche.  

L’object if est  de passer d’une forte centralisat ion  ( la  st ructure 

t radit ionnelle de la  société pharmaceut ique ) à l’ inst aurat ion d’unit és 

indépendantes,  beaucoup plus réact ives.  Pour cit er l a  fir me Roche a 

regroupé l’ensemble des compétences et  savo ir - faire dans une aire 

t hérapeut ique (Disease Bio logy Area)  qui va de la  recherche au market ing  

st ratégique en passant  par le  développement  clinique , la  gest ion des coût s 

liés aux essais cliniques.  Les ent repr ises do ivent  également  êt re 

conscientes des coûts liés à  la  confo rmité réglementaire et  à  l'obt ent ion 

d 'approbat ions réglementaires pour les produit s en Algér ie.  

Pour reprendre br ièvement ,  les entrepr ises pharmaceut iques en 

Algér ie do ivent  fair e face à plus ieurs enjeux spécifiques,  notamment  en ce 

qui concerne la  promot ion et  la  communicat ion,  l' innovat ion  et  les coûts 

de développement ,  s 'adapter à l'environnement  réglementaire local et  

développer des relat ions so lides avec les pro fessionne ls de  santé.   
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 Section 3 : La digitalisation du Marketing Pharmaceutique 

en Algérie  

L'étude du market ing pharmaceut ique en Algér ie revêt  une 

import ance part iculière compte tenu du contexte spécifique de l' indust r ie  

pharmaceut ique dans ce pays.  L'Algér ie est  un marché émergent  dans le  

domaine pharmaceut ique,  avec une demande cro issante de médicament s 

pour une populat ion en expansion et  des beso ins de santé en évo lut ion. Le 

market ing pharmaceut ique en Algér ie  présente des défis uniques,  

notamment  les réglementat io ns locales st r ict es,  les préférences culturelles  

et  les prat iques de consommat ion spécifiques à ce marché.  

Nous allons aborder les pr inc ipaux aspects du market ing  

pharmaceut ique en Algér ie,  en examinant  les défis,  les opportunit és et  les  

tendances actuelles.  Nous allons également  explorer les sous -thèmes clés  

qui seront  abordés dans ce mémoire,  tels que la  régulat i on pharmaceut ique 

en Algér ie,  les canaux de dist r ibut ion, les st ratégies de promot ion, la  

numérisat ion du market ing pharmaceut ique et  l' impact  des préférences 

culturelles sur les prat iques de market ing.  Une compréhension appro fondie  

de ces aspect s permet t r a de mieux appréhender les enjeux et  les 

perspect ives du market ing pharmaceut ique en Algér ie et  de proposer des 

recommandat ions appropr iées pour les entrepr ises pharmaceut iques 

opérant  sur ce marché en ple in essor.  

1.  Etat des lieux  

Le market ing pharmaceut iq ue dig it al en Algér ie est  encore en 

développement  et  présente des défis et  opportunit és uniques.  Bien que 

l 'u t ilisat ion des techno logies numériques et  des médias sociaux pour  

promouvo ir  les produit s pharmaceut iques so it  en cro issance, elle  reste 

relat ivement  limit ée par  rapport  à d 'autres secteurs.  

En termes de chiffres et  de stat ist iques,  les données spécifiques sur  

l 'é t at  du market ing pharmaceut ique dig ital en Algér ie sont  limit ées,  ma is  

vo ic i quelques observat ions générales :  
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  Adoption croissante des médias sociaux :  Les médias sociaux 

sont  de plus en plus ut ilisés par les ent repr ises  

pharmaceut iques en Algér ie pour promouvo ir  leurs produit s et  

int eragir  avec les pro fessionne ls de santé et  les pat ient s.  Selon 

une étude réalisée par Hootsuit e et  We Are Socia l en 2021,  

24% de la  populat ion algér ienne ut ilise  les médias sociaux, 

pr inc ipa lement  via les plat eformes Facebook et  YouTube.  

Selon une étude réalisée par Delo it te en 2020, les canaux 

numériques ont  gagné en importance pour  l' industr ie  

pharmaceut ique,  avec 58% des entrepr ises du secteur ayant  

invest i dans des out ils  numér iques pour leur  force de vente.  

Cela suggère que le market ing digit al est  en t rain de devenir  

une prat ique courante dans le  sect eur.  

  Sites web inst itut ionnels :  Les entrepr ises pharmaceut iques 

en Algér ie ont  généralement  des sites web inst it ut ionnels pour 

présenter leurs produit s et  services,  bien que leur ut ilisat ion 

puisse var ier en termes de contenu, de fonct ionna lit és et  de 

convivia lit é .  

  Limitat ions réglementaires :  Le market ing  

pharmaceut ique dig it al en Algér ie  est  soumis à des 

réglementat ions st r ict es en mat ière de public it é  des médicament s,  

notamment  en ce qui concerne la  promot ion des médicament s sur 

les méd ias sociaux et  les sit es web. Cela peut  représen ter un défi 

pour les entrepr ises pharmaceut iques qui cherchent  à promouvo ir  

leurs produit s de manière efficace tout  en respectant  les  

réglementat ions en vigueur.  Globa lement ,  l' industr ie  

pharmaceut ique a adopté les canaux de market ing numériques  

pour at teindre les pro fessionne ls de la  santé et  les pat ient s.  

Cependant ,  il est  important  de noter que les réglementat ions 

st r ict es encadrent  le  market ing pharmaceut ique en Algér ie,  

notamment  en ce qui concerne les méd icament s de prescr ipt ion.  

Par conséquent ,  cela peut  influencer  le degré d 'adopt ion du 

market ing pharmaceut ique dig it al dans le  pays.  
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  Défis logistiques :  La dist r ibut ion des médicament s en Algér ie  

peut  êt re complexe en raison de défis logist iques,  tels que la  

disponibilit é  limit ée de cert ains méd icament s,  les contraint es 

de t ransport  et  les infrast ructures de santé parfo is sous -

développées.  Cela peut  influencer  la  manière dont  les 

entrepr ises pharmaceut iques abordent  leur market ing digit al 

dans le  pays.  

  Sensibi lisation à la santé en ligne :  La sensibilisat ion des 

pro fessionne ls de santé et  des pat ient s à  la  santé en ligne et  au 

market ing pharmaceut ique dig it al en Algér ie peut  êt re 

var iable.  I l peut  y avo ir un beso in de sens ibil isat ion et  de 

fo rmat ion supplémentaires pour encourager une ut ilisat ion 

plus large et  plus efficace des out ils  de market ing dig it al dans 

le  sect eur pharmaceut ique.   

Une autre étude menée par IPSOS en 2021 a révélé que 75% 

des pat ient s en Algér ie ut ilisent  Int ernet  pour rechercher des 

info rmat ions sur la  santé et  les médicament s.  Cela  mont re un 

certain int érêt  pour  le  market ing pharmaceut ique numérique et 

une opportunit é pour les ent repr ises de toucher les pat ient s par  

ce canal.  

Bien que le  market ing pharmaceut ique dig it al en Algér ie so it  en 

développement ,  il reste encore des défis à  r elever  en mat ière de 

réglementat ion, de logist ique et  de sensibilisat ion.  

Cela ét ant  dit ,  la  forte ut ilisat ion d 'Internet  par les pat ient s en 

Algér ie peut  créer des opportunit és pour les entrepr ises pharmaceut iques 

de toucher  leur public c ible par des moyens numériques autor isés.  

Cependant ,  avec l'adopt ion cro issante des médias sociaux et  d 'autres 

techno logies numériques,  ains i qu 'une  meilleure compréhens ion des 

beso ins et  des at tent es des pro fessionnels de santé et  des pat ient s,  ce 

dernier  o ffre des oppor tunit és de cro issance et  d 'innovat ion pour les  

entrepr ises du secteur pharmaceut ique dans le  pays.  
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2.  Les freins et les leviers liés à son développement   

Durant  toute l’étude, j’ai répété à plus ieurs repr ises,  que la  

réglementat ion de la  public it é  direct e des  produit s pharmaceut iques était  

un défi ou un obstacle,  ce qui suit  est  une note de l’ANPP  : 

« Nous rappelons à l’ensemble des établ issements pharmaceutiques 

de fabrication et de promotion que, comme le stipule la loi  du 02 juil let  

2018 relative à la santé  dans son article 237, toute « activi té  de promotion 

de la prescription et de la délivrance des produits pharmaceutiques est  

soumise à l’autorisation préalable de l’agence nat ionale des produi ts 

pharmaceutiques » »,  précise cet te note qui date du 21 août 2 022.  

«  L’octroi d’une autorisat ion préalable,  également appelée visa de 

publ icité,  ainsi que son renouvellement,  sont assujett is au paiement d’une 

redevance de 60 000 DA (article 31 de l’ordonnance n° 21 -07 du 08-06-

2021. )  »,  détai lle la même note de l’ANPP.29 

Voir  le décret  exécut if n°19 -190 du 03/072019 fixant  les miss ions,  

l’o rganisat ion et  le  fonct ionnement  de l’ANPP .30 

                                                
29 Not e de L’AGENCE NATIONNALE DES PRODUITS PHARMACEUTIQUES 
30 h t tps: / / www. anpp.dz/ decrets.h tml  pour  r e t rouver  l e décr et .  

https://www.anpp.dz/decrets.html
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Figure  5:  décret  exécut if n°19 -190 du 03/072019 fixant  les 

miss ions,  l’organisat ion et  le fonct ionnement  de l’ANPP  

 

Source :  s it e o ffic ie l de l’ ANPP 

 

  Pour définir  l’ANPP on ret rouve cet te descr ipt ion sur le dit - sit e 

o ffic ie l :  « L’Agence Nat ionale des Produi ts Pharmaceut iques (ANPP) est 

chargée d’évaluer l ’ef f icaci té,  la  qual ité  et  la sécurité  d’emploi des 

produits de santé.  Sa compétence s’applique aux médicaments,  aux 

matières premières,  et aux disposit ifs médicaux à usage de la médecine 

humaine.  
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L’ANPP est dotée de responsabi li tés notamment dans le domaine de 

la recherche, des études de suivi des pat ient s et du recueil des données 

d’ef f icacité et de tolérance. Ses missions sont également élargies en 

matière de contrôle de la publici té ,  d’information des patients et des 

professionnels,  mais aussi de sanct ions à l’égard des fabricants de 

produits pharmaceut iques en cas de manquement à leurs obl igat ions.  

Agence d’évaluation et d’expert ise,  l’ANPP est également une agence de 

décision dans le domaine de la régulat ion sani taire des produits de santé.   

A  cet ef fet,  elle  est chargée d’élaborer une réglementat ion q ui  

embrasse l’ensemble des spéciali tés l iés à  ses d’act ivi tés.  El le dispose de 

moyens renforcés pour assurer la survei llance et l’évaluat ion des produi ts 

de santé,  de capacité d’inciter au développement d’une recherche 

indépendante orientée sur la sécurité des produits,  de mener des études de 

suivi,  de recuei ll ir des données d’ef f icacité et de tolérance, de faire 

réaliser des essais cliniques.  De même l ’ANPP devra être informée de 

toute restrict ion ou interdiction imposée par les autori tés sani taires 

étrangères »31.  

Pour reprendre,  l’ANPP est  un organisme gouvernemental qui 

s’occupe de la  gest ion des produit s pharmaceut iques et  tout  ce qui concerne 

leur  product ion et  leur commercia lisat ion,  notamment  la  lég is lat ion,  la  

réglementat ion et  les t ermes de commercia lisat ion,  du suivi aux essais  

cliniques en passant  par leur élaborat ion.  

En ce qui concerne la  commerc ia lisat ion  en ligne des produit s 

pharmaceut iques,  l’ inst it ut r ice générale du minist ère de l’ industr ie  

pharmaceut ique  (MIP),  Ouiza Ladjadj,  s’est  prononcée sur cet te situat ion 

aux équipes du dzairdaily.  

«  La question autour de la vente  des médicaments 

pharmaceutiques en l igne revient sans cesse au sein des débats ces 

derniers jours.  Cela,  plus précisément ,  depuis la dénonciat ion des 

                                                
31 Ibid.  

https://www.dzairdaily.com/algerie-tebboune-parle-produits-alimentaires-emploi-medicaments-subventions/
https://www.dzairdaily.com/algerie-tebboune-parle-produits-alimentaires-emploi-medicaments-subventions/
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Laboratoires Sandoz. Cel le portant  sur la  commercialisat ion dans la vi lle  

de Constant ine d’un produi t contrefai t +OMNITROPE 5mg/1,5 ml,  l ot 

LM3517+ [remède destiné à stimuler la croissance, ndlr].   

Pour l’inst itutrice générale du MIP, la réponse est sans équivoque. 

C’est non.   « La vente et l’achat en ligne  de médicaments sont strictement  

interdi ts par la loi algérienne ».  Il s’agit là donc de ce qu’a af f irmé Ouiza 

Ladjadj.  

Elle s’est exprimée ce lundi 30 mai 2022 sur les ondes de la  Chaîne 

1 de la Radio na tionale.  L’intervenante a par ai lleurs tenu à rassurer 

l ’ensemble des ci toyens quant à l’état actuel  de  la  santé publique en 

Algérie .  

E lle a ainsi assuré que le département d’Abderrahmane 

Benbahmed s’emploie à garant ir à  la populat ion une accessibi li té sans 

obstacles et de qual ité aux produi ts pharmaceutiques.  «  Le ministère de 

l ’Industrie pharmaceut ique cont inue de lut ter contre toute importat ion et  

commercialisat ion i ll ici te des médicaments »,  a en out re souligné la même 

responsable ».32 

«  Aujourd’hui l’industrie pharmaceut ique  algérienne entre dans une 

nouvelle ère,  cel le de la production de médicaments à forte valeurs 

ajoutée,  issus de la biotechnologie à l’exemple des anti -cancéreux et  

l ’insuline et ce malgré la pression incontestable de certains lobbies.  

A cet ef fet le Ministre a annoncé l ’entrée en production de 06 

nouvelles unités de fabricat ion d’ant i -cancéreux à l’Est ,  le centre et  

l ’Ouest du pays et d’une uni té de production d’ insul ine avant la date 

symbolique du 05 juil let 2022 permettant d’assurer une disponibi li té et un 

approvisionnement continu du marché ce qui contribuera à assoir 

d’avantage notre souveraineté pharmaceutique.  » d’après ce qui a  ét é 

rapporté dans un art icle concernant  les t ravaux de la  journée d’info rmat ion 

                                                
32 h t tps: / / www. dzairdai l y. com/ ven t e -en -l i gne-m ed i cam ents -a lger i e-

r esponsa bl e -min ist er e-preci se/  ,  r éd igé l e 30/ 05/ 2022,  con sul t é l e  25 /04/ 2023.  

https://www.dzairdaily.com/algerie-poste-cartes-edahabia-distributeurs-billets-e-commerce-chiffres-devoiles/
https://www.dzairdaily.com/variole-singe-virus-entre-algerie-nous-avons-reponse-officielle/
https://www.dzairdaily.com/variole-singe-virus-entre-algerie-nous-avons-reponse-officielle/
https://www.dzairdaily.com/insuline-algerie-novo-nordisk-fustigee-ministre-benbahmed/
https://www.dzairdaily.com/insuline-algerie-novo-nordisk-fustigee-ministre-benbahmed/
https://www.dzairdaily.com/vente-en-ligne-medicaments-algerie-responsable-ministere-precise/
https://www.dzairdaily.com/vente-en-ligne-medicaments-algerie-responsable-ministere-precise/
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sous le  t hème « PRODUCTION PHARMACEUTIQUE NATIONALE :  

SOUVERAINETÉ SANITAIRE -SOUVERAINETÉ PHARMACEUTIQUE  »33.   

L'art ic le présente les déclarat ions de Ouiza Ladjadj,  inst it ut r ice 

générale du minist ère de l' industr ie  pharmaceut ique (MIP) en Algér ie,  

concernant  la  vente en ligne des produit s pharmaceut iques.  Selon elle ,  la  

vente et  l'achat  de médicament s en ligne  sont  st r ict ement  int erdit s par la  

lo i algér ienne.  Elle  a affir mé cela en réponse aux récent s débat s sur la  

commerc ia lisat ion de produit s contrefait s  dans la  ville  de Constant ine.  

Ouiza Ladjadj a  souligné que le  minist ère de l'Industr ie  

pharmaceut ique s 'engage à garant ir à la  populat ion un accès facile  et  de 

qualit é aux produit s pharmaceut iques.   

E lle  a  également  assuré que le  minist ère cont inue de lut ter contre 

toute import at ion et  commerc ia lisat ion ill ic it e  de méd icament s.  

Par ailleurs,  l 'art ic le ment ionne l 'ent rée de l' industr ie  

pharmaceut ique algér ienne dans une nouvelle ère,  caractér isée par la  

product ion de médicament s à forte valeur  ajoutée,  notamment  dans le  

domaine de la  biot echno logie t els que les  ant i-cancéreux et  l' insu line.  Le 

minist re de l' industr ie  pharmaceut ique a annoncé la  mise en product ion 

de six nouvelles unit és de fabr icat ion d 'ant i -cancéreux ains i qu 'une unit é 

de product ion d 'insu line,  contr ibuant  ains i à  renfo rcer la  souverainet é 

pharmaceut ique du pays.  

En somme,  les déclarat ions de Ouiza Ladjad j soulignent  

l ' int erdict ion de la  vente en ligne de médicament s en Algér ie 

confo rmément  à la  lég is lat ion en vigueur.  Le gouvernement  algér ien 

s 'engage à lut ter contre les imp ortat ions et  commercia lisat ions illic it es de 

méd icament s,  tout  en renfo rçant  la  product ion nat ionale de médicament s 

à  forte valeur  ajoutée pour assurer l'access ibil it é  et  l'approvis ionnement  

cont inu du marché.  

                                                
33 Opci t .  
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3.  Les principaux outi ls de la  communication mark et ing dans le secteur 

pharmaceut ique  

Actuellement ,  l ' indust r ie  pharmaceut ique fa it  face à des défis  

market ing simila ires à ceux des autres sect eurs de consommat ion, car les  

consommateurs sont  de plus en plus impliqués dans leur santé grâce à 

l 'accès à divers canaux de communicat ion et  d 'info rmat ion.  Ces canaux leur  

permet t ent  de se renseigner  sur les produit s disponibles et  la  composit ion 

de leurs médicament s,  ce qui les place en t ant  qu 'act eurs act ifs dans leur  

processus de décis ion.   

En conséquence, les entrepr ises pharmaceut iques do ivent  s 'adapter à 

cet te évo lut ion en développant  des st rat égies de market ing efficaces pour 

répondre aux beso ins et  aux at tentes des consommateurs,  tout  en respectant  

les régulat ions et  les no rmes du secteur pharmaceut ique. Cec i implique  

notamment  de comprendre les comportement s d 'achat ,  les préférences et  

les mot ivat ions des consommateurs dans un contexte économique et  

market ing en const ante évo lut ion,  et  de développer  des init iat ives  

innovantes pour communiquer  et  int eragir av ec eux de manière pert inente 

et  ciblée.  

4.  Stratégies de Communication Market ing dans l'Industrie 

Pharmaceutique : Principaux Outi ls et Approches   

Dans un environnement  en constante évo lut ion, la  communicat ion 

market ing est  un enjeu majeur .  Découvrez les pr in c ipaux out ils  ut ilisés  

dans le  sect eur  pharmaceut ique  pour promouvo ir  les produit s de santé et  

influencer  les consommateurs.  

4.1.1. La publicité pharmaceutique  

Elle  est  soumise à un ensemble de réglementat ions st r ict es en 

Algér ie.  Avant  de pouvo ir  promouvo ir  un médicament ,  une ent repr ise do it  

obtenir  un visa numéroté  (vo ir la  fo rme qui suit )  délivré par le  minist ère 

de la  santé,  avec l'avis confo rme de la  commiss ion de contrô le de 

l ' info rmat ion médica le et  scient ifique sur les produit s pharmaceut iques.   
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Différentes cat égor ies de public it é  exist ent ,  notamment  celle  

dest inée aux pro fessionne ls de la  santé,  aux pharmac iens et  au grand 

public.  Chaque catégor ie est  soumise  à des règles spécifiques,  notamment  

en ce qui concerne les avantages o ffert s aux pro fessionne ls de la santé,  les  

o ffres,  pr imes, objet s ou avantages matér iels dans la  public it é dest inée aux 

pharmac iens,  et  les condit ions pour la  public it é  dest inée au gran d public.  

I l est  essent iel que toutes les public it és pharmaceut iques so ient  conformes  

aux ment ions figurant  dans l'autor isat ion de mise sur le  marché (AMM) du 

méd icament . 34 

Figure 6: formula ire visa de public it é  (page 1)  

 

 

                                                
34 Reformula t i on  du m ém oir e  :  « La con tr i but i on  du Market ing Di gi ta l  à  la  

per forman ce des en trepr ises  »,  UMMT O, par  Y.  BE LGAID,  S.  T ouat ,  pa ge 45 
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Figure 7: formulaire visa de publici té (page 2) 

 

Source :  le  sit e o ffic ie l de l’ANPP  

4.1.2. La visite médicale  

La promot ion responsable des médicament s auprès des 

pro fessionne ls de santé,  notamment  par le bia is de la vis it e  médica le,  est  

essent ielle  pour favor iser  leur bon usage, de la  prescr ipt ion à l'observance  

par le  pat ient .  Elle  contr ibue également  au développement  des entrepr ises  

pharmaceut iques,  tout  en veillant  à la  qualit é  du t rait ement  médica l pour  

évit er le  mésusage du méd icament ,  limit er  les dépenses inut iles et  info rmer  

les médec ins.  Les élément s qui peuvent  accompagner  la  vis it e  médica le  

comprennent  des échant illons méd icaux gratuit s,  des revues et  des 

élément s de mémorisat ion. 35 

4.1.3. Les relations publiques  

  La presse médica le : Out il p romot ionnel de l' industr ie  

pharmaceut ique,  comprenant  la  presse généralist e  et  spécialisée,  dest inée  

à la  format ion cont inue et  à la  communicat ion rédact ionnelle.  

                                                
35 Ibid,  r eform ulat i on .  
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  Sponsor ing et  mécénat  : Promouvo ir  l' image de l'ent repr ise et  

fa ire connaît re ses produit s par le  bia is du sponsor ing et  du mécénat ,  des 

act ions visant  à soutenir  des événement s,  des causes ou des organisat ions  

liées à la  santé,  dans le  but  de renfo rcer la  vis ibil it é  et  la  réputat ion de 

l 'ent repr ise dans le  secteur pharmaceut ique.  

  Congrès : Événement s clés pour la notor iété des laborato ires,  

sources d 'info rmat ions r iches et  pert inent s,  bien que coûteux,  pour 

influencer  les médecins et  les leaders d 'opinion.  

  Lobbying pharmaceut ique : Ut ilisat ion du market ing socia l pour 

influencer  les idées et  comportement s sociaux,  notamment  par la  créat ion 

de leaders d 'opinion dans les débats publics et  pr ivés sur les  

méd icament s.  
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4.1.5. La promotion des ventes  

L'ent repr ise dist r ibue des pet it s cadeaux t els que des stylos,  des 

agendas,  des posters,  des porte-document s,  des calendr iers,  et c. ,  dans le  

but  de mot iver les pro fessionne ls de la  santé.  Ces cadeaux servent  

également  de preuve de l' int érêt  que l'ent repr ise porte aux médecins  

prescr ipt eurs décideurs et  aux pharmaciens vendeurs.  I ls  sont  dest inés à  

renfo rcer les relat ions avec ces pro fessionne ls,  et  à les inc it er à prescr ire 

les méd icament s de l'entrepr ise.  Les cadeaux sont  aussi une manière de 

reconnaît re l' importance de ces pro fess ionnels dans le  processus de 

prescr ipt ion et  de vente des méd icamen ts,  et  de les encourager à devenir  

des prescr ipteurs fidè les .  

4.1.6. Le marketing pharmaceutique à l’aube du digital 

L'émergence d 'Internet  a également  ouvert  de nouvelles opportunit és 

en mat ière de communicat ion et  de promot ion pour les entrepr ises  

pharmaceut iques.  Les sit es web pharmaceut iques o ffrent  la  possibilit é  de 

fournir  des info rmat ions dét aillées sur les produit s,  les ind icat ions,  les  

dosages,  les effet s secondaires et  les précaut ions d 'emplo i.  Les 

pro fessionne ls de la  santé,  t els que les médecins et  les  pharmac iens,  

peuvent  accéder à ces info rmat ions en ligne pour se tenir  au courant  des 

dernières avancées t hérapeut iques,  des nouvelles fo rmulat ions de 

méd icament s et  des données de sécur it é.  De plus,  ils  o ffrent  également  la  

possibil it é  de promouvo ir  les produit s auprès des pro fessionne ls de la  santé 

et  des consommateurs.  Les entrepr ises pharmaceut iques peuvent  ut iliser  

ces sit es pour  présenter  leurs produit s,  leurs avantages,  leur  efficac it é  et  

leur  sécur it é.  I ls  peuvent  également  ut iliser des out ils  int e ract ifs t els que 

des vidéos,  des animat ions et  des infographies pour expliquer les  

mécanismes d 'act ion des médicament s,  les résult at s des études cliniques et  

les info rmat ions sur les essais cliniques en cours.  I ls  peuvent  également  

permet t re aux pro fessionne ls de la  santé de demander des échant illons  

gratuit s,  de commander des documents d 'info rmat ion, de poser des 

quest ions aux experts médicaux de l'entrepr ise et  de part iciper  à des 

programmes de format ion médica le cont inue en ligne.   
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4.1.7. Utilisation du marketing direct et du CRM 

 Le market ing direct  est  une approche market ing visant  à  ét ablir  des 

relat ions direct es ent re une organisat ion et  le  consommateur en co llect ant  

et  en explo it ant  des info rmat ions ind ividuelles dans une base de données 

pour  gérer  des t ransact ions personna lisées.  Cet te approche,  également  

appelée CRM (Customer Relat ionship Management),  est  largement  ut ilisée  

dans l' industr ie .  

Le market ing direct  o ffre l'avantage de la  sé lect ivit é,  car il c ible  

spécifiquement  le  public souhait é sans contrain t es.  I l permet  également  de 

maint enir une at tent ion soutenue de la  cible.  Cependant ,  il peut  y avo ir un 

r isque de saturat ion si la  communicat ion est  excessive.  Pour  ce qui est  des 

out ils  ut ilisés on peut  citer  la  vente en face à face ou le  mailing.  

Quant  au CRM les laborato ires pharmaceut iques l’ut ilisent  comme 

out il d 'int eract ion avec les médecins.  Les responsables market ing do ivent  

fa ire preuve d 'innovat ion et  o ffr ir  constamment  plus d 'avantages pour  

encourager les médecins à part iciper et  à répondre posi t ivement  aux 

so llic it at ions.  L'ut ilisat ion d 'Int ernet  est  un moyen e fficace dans cet te 

approche. La gest ion de la  relat ion client s avec les médecins a évo lué, et  

ces derniers sont  devenus les pr inc ipaux int er locuteurs des laborato ires,  en 

tant  que prescr ip teurs et  diffuseurs d 'innovat ion.  
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Tableau 1 : la ge sti on CRM en é vol uti on  

 Ancien Nouveau modèle 

Objectif Faire prescrire Fidéliser, satisfaire, améliorer l’accès 

Contexte Accès tous médecins Accès restreint 

Connaissance 

clients 

Limité au comportement de 

prescription 

Individualisation ciblage et 
environnement, anticipation 

comportement 

Clefs de la 

performance et 

indicateurs 

Ciblés, non ciblés, part de 

marché 

 

Clients quantitatifs et qualitatifs 

Communication Non personnalisée Personnalisé 

Approche 
Non différenciée vs 

concurrents 

Différenciée Vs concurrents 

Message produits 
Avantage produits Info en direct sur le bon usage à 

développer par l’offre de service 

Canal La VM : 1er levier La VM et ou autres canaux alternatifs 

Source : la gestion des relations clients dans l’industrie pharmaceutique, étude 

2006. 

J’a i t rouvé en étudiant  un mémoire 36,  que les médecins sont  

sélect ionnés selon deux cr it ères  : le  potent ie l de marché ( La quant it é de 

méd icament s prescr it s  par  les médecins et  le  nombre de pat ient s t rait és 

pour une patho logie donnée.) ,  et  le pro fil de prescr ipt ion ( le  niveau de 

prescr ipt ion des produit s présentés par le  vis it eur médica l –pour définir  les  

prescr ipt eurs forts et  faibles - ) .  

  

                                                
36 M.G.  Saï d,  «  Le market ing  des  pr odui t s  pharmaceu t iques,  l es  m esures 

s t r a t égi ques  adopt ées  par  l ’ en trepr ise  a lgér i enne »,  m ém oire de ma st er ,  un i ver s i t é 

Dj i la l i  Lia bes-  Sid i  Bel  Abbes ,  2017,  p145.  
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On peut  également ,  ajouter la  figure suivante qui représente la  

répart it ion des invest issement s market ing dans l’ industr ie  pharmaceut ique 

(disons que cet te figure n’est  qu’à t it re d’exemple,  étant  donné le  fa it  que 

ça représente des industr ies françaises  et  sa provenance d’u ne étude 

frança ise,  afin de mont rer l’ importance de chaque out il) . 37 

Figure 8: représentat ion des invest issement s market ing dans 

l’ indust r ie  pharmaceut ique  

Source :  La communicat ion sur le  médicament  : histo ire,  

révo lut ion et  perspect ives des st ratégies de l’ industr ie  

pharmaceut ique. 

  

                                                
37 Mar ie Coupe-Ven t  « La c ommunic at ion  sur  le  méd icament  :  hi sto ire ,  ré vol ut ion  

e t  pe rspect iv es  des st ratégie s  de  l ’ indust rie  pharmace ut ique  »,  Thèse pour  l e dipl ôm e 

d ’Etat  de  doct eur  en  pharmaci e,  Jui l l et  2014.  
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En réalité, le problème ne se pose pas dans le domaine pharmaceutique, en ce 

qui nous concerne, nous pouvons parfaitement considérer promotion et 

communication comme liées, la communication comprenant la promotion. 

En effet dans l’industrie en général, les techniques promotionnelles sont basées 

sur un avantage réel accordé au consommateur (réduction de prix, produit en plus, 

cadeaux, etc.) et non pas sur un discours, or en pharmacie éthique, c’est précisément 

le contraire. La communication représente la base de la promotion. Cette promotion 

prend en compte la partie vente, puisqu’elle est assurée par la visite médicale, qui a 

comme mission de vente sur la base de cette communication.38 

Ainsi dans le domaine de la pharmacie éthique, les 4P se résument-ils à un seul. 

Le marketing n’est que rarement voire jamais, à l’origine d’un médicament ; tout au 

plus génère- t-il parfois une forme secondaire, plus adaptée et répondant mieux aux 

besoins de la cible. 

Le prix est fixé par le ministère, après consultation de l’entreprise, selon des 

critères complexes, en fonction de l’environnement économique, de l’originalité du 

produit et de son appartenance à une classe plus ou moins encombrée. 

Enfin, la distribution du médicament est bien encadrée du point de vue légal et 

le circuit est relativement simple. Allant des laboratoires aux pharmacies en passant 

par les grossistes répartiteurs. Et même-si aujourd’hui ses fonctions sont en train de 

bouger, en ce qui concerne le prix et la distribution, avec l’arrivée des génériques. 

L’essentiel de la réflexion marketing pharmaceutique se porte sur la 

communication. Cela n’en reste pas moins une tâche difficile. C’est pour cette raison 

aussi, que la planification marketing pharmaceutique, aborde essentiellement la 

planification des actions de communication. 

 

  

                                                
38 Charles HARBON, le marketing pharmaceutique, éditions ESKA, 2004. 
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Conclusion 

Le secteur  pharmaceut ique en Algér ie est  confronté à divers enjeux dans  

le  domaine du market ing. En analysant  ses aspect s,  nous avons pu ident ifier  

les défis et  les opportunit és auxquels  sont  confrontées les entrepr ises 

pharmaceut iques dans le  pays.  

Le secteur pharmaceut ique en Algér ie joue un rô le crucia l dans la  santé 

et  le  bien-êt re de la  populat ion.  I l est  caractér isé par une fo rte demande de 

méd icament s et  de produit s pharmaceut iques,  ains i que par des 

réglementat ions st r ict es visant  à garant ir la  sécu r it é et  la qualit é des produit s.   

En ce qui concerne le  market ing pharmaceut ique en Algér ie,  les  

entrepr ises do ivent  naviguer  dans un environnement  complexe.  Les 

réglementat ions st r ict es encadrent  la  promot ion des produit s 

pharmaceut iques,  limit ant  ains i les act ivit és de market ing t radit ionne lles.  Les 

entrepr ises do ivent  donc adopter  des st ratégies de market ing créat ives et  

confo rmes aux réglementat ions pour  at teindre efficacement  leur  public cible.  

La digit alisat ion du market ing pharmaceut ique en Algér ie p résente de 

nouvelles opportunit és pour les ent repr ises du secteur.  Les avancées 

techno logiques et  l'adopt ion cro issante d 'Internet  et  des médias sociaux 

o ffrent  des plat efo rmes pour la  diffus ion d 'info rmat ions sur les produit s 

pharmaceut iques et  les t rait e ment s.  Cela permet  également  d 'établir  des liens  

direct s avec les pat ient s et  les pro fessionnels de santé,  en fournissant  des 

info rmat ions précieuses et  en favor isant  un engagement  int eract if.  

Cependant ,  la  digit alisat ion du market ing pharmaceut ique en Alg ér ie  

présente également  des défis.  Les entrepr ises do ivent  tenir  compte des 

spécific it és culturelles,  lingu ist iques et  réglementaires du pays.  I l est  

essent iel de garant ir la  confident ia lit é  des données de santé et  de fournir  des 

info rmat ions précises et  f iables,  en accord avec les réglementat ions en 

vigueur.  
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En résumé, le  sect eur pharmaceut ique en Algér ie est  confronté à des 

enjeux complexes dans le  domaine du market ing. La dig it alisat ion o ffre des 

opportunit és pour  renforcer la  communicat ion et  l'engage ment  avec les 

pat ient s et  les pro fessionne ls de santé,  tout  en respectant  les réglementat ions 

en vigueur.  Les entrepr ises pharmaceut iques do ivent  adopter des st ratégies de 

market ing créat ives,  adaptées au contexte algér ien,  pour at teindre 

efficacement  leur  public c ible et  contr ibuer à la  santé et  au bien -êt re de la  

populat ion.  

 



 

 

 

  

Etude du cas Merinal 
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 Partie Pratique : Chapitre 3 étude de cas Merinal 

 Introduction  

La part ie  prat ique se concentrera sur l'explo rat ion concrète d e ce 

phénomène dans le  contexte spécifique de l' indust r ie  pharmaceut ique en 

Algér ie.  Elle  sera divisée en plus ieurs études afin d 'appro fondir  différentes 

perspect ives et  d 'analyser  divers aspects de cet te évo lut ion numérique.  

Pour commencer ,  nous examinerons l'é tude de cas de l'entrepr ise  

Merina l,  l 'un des act eurs majeurs du secteur pharmaceut ique en Algér ie,  

afin de comprendre comment  elle  a  int égré la  dig it alisat ion dans sa 

st ratégie market ing.  

Ensuit e,  nous aborderons  l’ana lyse des résult at s d ’int erviews pour 

recueillir  l'avis des pr inc ipaux acteurs de ce domaine.   

Enfin,  sur  la  base des résult ats obtenus,  des analyses réalisées et  des 

conna issances acquises,  nous formulerons des proposit ions et  

recommandat ions pert inentes pour ce secteur,  afin d 'opt imiser  le s  

st ratégies.   
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 Section 1 : Etude du cas des Laboratoires Merinal 

1.  Présentation de l’organisme  

MERINAL est  une sociét é pr ivée spécia lisée dans la  product ion et  la  

commerc ia lisat ion de médicament s génériques.  Avec un capit al social de 

340 000 000,00 dinars algér iens et  donc classée 7 è m e  et  2 è m e  en termes de 

vo lume (bo it es sur le  marché),  elle  opère depuis son site  situé dans la  zone 

industr ie lle  d’Oued Smar à Alger.  Une caractér ist ique importante de 

MERINAL est  que toutes ses équipes sont  composées à 100% de 

pro fessionne ls a lgér iens.  Parmi ses act ionna ire s,  on compte de nombreux 

act eurs de la  santé,  tels que des pharmaciens et  des médecins.  Grâce à 

l ' imp licat ion, à la r igueur et  au sér ieux de ses 600 co llaborateurs,  

MERINAL a su s 'imposer sur  le  marché nat ional a lgér ien et  relever  le  défi 

de l'exportat ion vers 10 pays,  notamment  la  Côte d 'Ivo ire,  le  Burkina Faso,  

le  Mali,  le  Congo Brazzavil le ,  la  Maur itanie,  la  Guinée, le  Niger,  la  Libye,  

le   Sénégal et   l’I rak.  

Figure 9: Exportat ion Merina l  

 

Source :  Document s de présentat ion de l’entrepr ise  

Les laborato ires MERINAL disposent  de différent s espaces dédiés à des 

fonct ions spécifiques,  t els que des bureaux, des zones de stockage, des salles  

d 'archives,  un laborato ire de contrô le,  une zone de product ion e t  des salles de 

réunion. Cet te infrast ructure bien o rganisée permet  à MERINAL de mener ses 

act ivit és de manière efficace et  de répondre aux normes et  exigences de 

l ' industr ie  pharmaceut ique.   
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2.  Informations générales  

 

Source :  Document s de présentat ion de l’entrepr ise  

3.  Histoire   

Afin d’avo ir  une idée de l’act ivit é  des laborato ires vo ici une ligne  

chrono logique relat ant  l’histo ire de Merina l A lgér ie  :   

 

Figure 10:  Fiche t echnique de l'ent repr ise  

Dénomination Laboratoires Merinal 

Siège Voie V30. ZI Oued S'mar, Alger-Algérie. 

Statut juridique SARL 

Capital social 340 000 000,00 dzd 

Taille 1000 salariés 

Nationalité Algérienne 

Création 1997 

Secteur 

économique 

Secondaire, tertiaire 

Activités Production, distribution et prestation de services 

Métiers Production et distribution de médicaments génériques et compléments 

alimentaire 

Champs d’action National, international 

Marché B2B 

Finalité Lucrative 

Directeur général Tiouiririne Hassan 

Contact Adresse : 

Voie V30. ZI Oued S'mar, Alger-Algérie. 

Téléphones: 

Tél.: +213 (0) 23 92 04 28/30/31/32/33/34 

Fax: +213 (0) 23 92 02 20 
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Figure 11: Timeline Merina l Algér ie  

 

Source :  document s int ernes de la  présentat ion de l’ent repr ise.  

4.  Présence nationale  

 

Figure 12: présence géographique sur le  ter r ito ire nat ional  

 

Source :  document s de présentat ion de l’entrepr ise.  

5.  Environnement  

o  Partenaires de Merinal :  
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Table 1:  Tableau des partenaires  

PRODUCTION 

  

 

PARTENAIRES 

Fabr ica t ion en sous - tra itance   UNILAB 

PHARMACEUTICALS URGO 

ZAMBON  

Fabr ica t ion en sous l icence   Labora toir es de l’OPOCALCIUM 

Groupe MAYOLY SPINDLER  

Condit ionnement  en sous  l icence   Labora toir es SHCWARZ 

PHARMA Allemagne/  Groupe 

GSK  

Logiciel  CRM et base de  données  

 IMS Hea lth ( IQVIA)  

Source :  é laboré par mes propres so ins depuis les document s 

int ernes 

 

o  Les concurrents de Merinal  

Pour ce fa it  je  vous propose une part ie  du classement  des ent repr ises  

pharmaceut iques en Algér ie par rapport  à leur valeur  :  
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Figure 13: les 17 premières ent repr ises pharmaceut iques en 

fonct ion de leur valeur  

 

Source :  S it e les champions économiques,  

ht tps:/ /www.leschampionseconomiques.dz/classement s -des-100- laborato ires/ ,  

consult é le  10/05/2023  

https://www.leschampionseconomiques.dz/classements-des-100-laboratoires/
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6.  Valeurs  

Sur leur sit e web on ret rouve dans la  sect ion «  Nous connait re » un 

paragraphe concernant  les valeurs des Laborato ires Merina l,  un paragraphe 

qui nous laisse déduire que chez Merina l la  ressource humaine est  l’une  

des pr ior it és,  d’où sa réussit e et  son expans ion fulgurante.  Effect ivement ,  

cela nous donne une leçon sur la  gest ion des entrepr ise s,  à médit er  :  « Les 

femmes et hommes de MERINAL sont l’épine dorsale de l’entreprise.  C’est  

pourquoi nous considérons que nos ressources humaines sont notre plus 

grande richesse.  Nos col laborateurs sont l’âme et l’essence de notre 

laboratoire,  et c’est en investissant en eux que nous réussirons à préserver 

nos valeurs f ondatrices que sont  l’éthique, la sol idari té et la rigueur.  Ces 

valeurs,  nous nous ef forçons chaque jour de leur donner corps af in 

d’atteindre nos objectif s de qualité et de sat isfact ion des besoins de nos 

partenaires du corps médical,  pour une  prise en charge ef f icace et  

sécurisée du pat ient algérien.  »39 

C’est  grâce à ses valeurs que Merina l a  réussi à  se démarquer dans 

le  sect eur pharmaceut ique Algér ien.  Elle  met  également  la  qualit é  au 

sommet  de ses préoccupat ions,  en ins taurant  un syst ème qu alit é,  en 

respectant  les règles de product ion en vigueur et  la  légis lat ion.  

                                                
39 Si t e off i c i el  Mer inal ,  h t tps: / /m er inal . com/n ous -connai t r e.h tml .  

https://merinal.com/nous-connaitre.html
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7.  Constitut ion  

Afin d’avo ir une idée de la  const itut ion de cet te inst it ut ion j’a i 

récupéré l’organigramme générale ains i que l’organigramme de la  cellu le  

market ing.   

Figure 14:Organigramme Générale de Merina l  

 

Source :  document s int ernes  
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Figure 15: Organigramme Market ing Merina l  

 

Source :  Document s int ernes.   



Part ie Pratique : Chapitre 3 étude de cas Merinal  

81 

 

 

8.  Le département Marketing  

Table 2 :  Les miss ions  du départ ement  Market ing  

Mission Explication 

Analyse de l’environnement:  Évaluation des tendances du marché pharmaceutique, y compris 

la croissance du secteur, les nouvelles avancées technologiques, 

les réglementations et les politiques gouvernementales, ainsi 

que les défis et opportunités émergents. 

 Analyse de la concurrence pour comprendre la part de marché des 

principaux acteurs, leurs stratégies de marketing, leurs forces et leurs 

faiblesses. 

Évaluation de la 

stratégie       marketing : 

 Analyse de la stratégie marketing actuelle de l’entreprise, les objectifs, 

la segmentation du marché, le positionnement des produits et les 

canaux de distribution utilisés. 

 Évaluation de l'alignement entre la stratégie marketing et les objectifs 

commerciaux globaux de l'entreprise 

Analyse du portefeuille de 

produits : 

 Évaluation de la gamme de produits existante pour identifier les 

produits phares, les produits à fort potentiel de croissance et les 

produits en déclin. 

 Analyse de la rentabilité des produits de chaque domaine 

thérapeutique pour déterminer ceux qui contribuent le plus aux 

revenus de l'entreprise. 

Étude des consommateurs et 

des professionnels de la santé 

 Analyse des besoins, des attentes et des comportements des 

consommateurs finaux, tels que les patients, les médecins et les 

pharmaciens. 

 Évaluation de la perception de la marque et de la satisfaction des 

clients par le biais d'études de marché et de rétroactions des clients. 

Gestion de la relation client et 

l’évaluation des indicateurs de 

performances 

 Évaluation des processus et des outils utilisés pour gérer les relations 

avec les professionnels de la santé, tels que les systèmes de gestion des 

ventes, les programmes de fidélité et les activités de formation. 

 Analyse de la satisfaction et de la fidélité des clients, ainsi que des 

efforts déployés pour maintenir et renforcer les relations avec les 

clients et intermédiaires 

Source :  réaliser  par  moi-même,  suite à une enquête menée pendant  

le  st age 
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9.  Les produits signés Merinal   

Les méd icament s  produit s par Mer ina l sont  le  fruit  d 'un savo ir - faire 

accumulé.  En met tant  l'accent  sur les normes st r ictes de bonnes prat iques 

de fabr icat ion, Mer ina l garant it  la  qualit é  et  la  sécur it é de ses produit s,  

confo rmément  aux exigences.  De plus,  la  diversit é  de  leur gamme de 

méd icament s permet  de répondre aux beso ins de santé var iés des pat ient s.  

Dans le  secteur pharmaceut ique les gammes de produit s sont  appelées  

« Domaine Thérapeutique  » et  Mer ina l a  su se divers ifier  à ce niveau.  

 

Source : sit e o ffic ie l Mer ina l,  www.merina l.com.  

Voic i à  présent  quelques médicament s signés Merina l  :  

  Antalg iques  :  

Figure 16:Les domaines t hérapeut iques de Merina l  

http://www.merinal.com/
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Cardio logie  :  

Psychiatr ie  :   

10.  Ethique et interne  

En réalisant  le  st age au sein des Laborato ires Merina l,  deux 

fo rmat ions ont  ét é exiger concernant  les nouvelles recrues et  même les  

stagia ires tel que moi-même,  ces deux fo rmat ions de deux jours consist ent  

à  info rmer  les nouveaux du syst ème interne,  des règles de sécur it é,  la  

product ion ains i que la  prévent ion en cas d’anomalie ou de situat ions 

dangereuses entrainant  accident s ou inc ident s.  Les deux fo rmat ions sont  :  

  La formation BPF :  désignant  les bonnes prat iques de 

fabr icat ion, cet te format ion se concentre sur les info rmat ions 

concernant  la  product ion, ains i que les différentes zones de 

product ion.  

Mais encore le  syst ème managér ia l au sein de l’ent repr ise qui se 

focalise sur la  méthode des 5M 40.  Cet te format ion a également  pour but  de 

montrer le  syst ème qualit é dont  on a par lé auparavant ,  une cellu le  

spécia lisée a pour object if de fa ire toutes les vér ificat ions concernant  la  

qualit é du produit ,  les différentes qualificat ions (concept ion, inst allat ion, 

perfo rmance.. .) ,  a ins i que les différent s test s sur les PF (produit s finis) ,  

MP (mat ières premières)  et  les art icles de condit ionnement ,  ce départ ement  

est  l’AQ (Assurance Qualit é).  

                                                
40 Les 5M :  Main  d’œuvr e,  Mil i eu,  Méth odes,  Moyen s ,  Ma t i ère (+2M, Money,  

Managem ent)  aussi  appel é m éth ode I sh ika wa anal yse  l es l i ens de cause à  effe t  d 'un  

pr obl èm e donn é 
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Figure 17 : la  méthode des 5M 

 

Source :  ht tps:/ /www.manager-go.com/gest ion-de-

pro jet /dossiers -methodes/ ishikawa-5m,  consulté le  10/05/2023 

  La formation HSE :  est  l’acronyme désignant  les mot s angla is  :  

Healt h,  Secur ity,  Environnement .  Cet te format ion se concentre 

sur le  syst ème int erne ains i que la  prévent ion, prouvant  ains i la  

pr ior it é de la  santé des employés pour Merina l.  Durant  cet te 

fo rmat ion on nous apprend la  po lit ique interne des Laborato ires 

Merina l,  le  règlement  int ér ieur mais également  les r isques et  les 

dangers auxquels les emplo yés peuvent  faire face ains i que la  

prévent ion des r isques.  

 Politique :  Les Laborato ires Merina l se base sur  une po lit ique 

d’amélio rat ion cont inue, à t ravers la  méthode PDCA 41,  acronyme 

fa isant  référence à Plan, Do, Check et  Act .  En fixant  des object ifs  

suivant  la  règle SMART (Spécifique, Mesurable,  At teignable,  

Réalist e et  Temps) par exemple l’ent reprise a pour object if ZERO 

accident s,  ZERO inc ident s  et  ZERO temps non-product if.  On peut  

                                                
41 PDCA ou La Roue de Deming,  est  un e  m éth ode d 'am él i orat i on  con t inue qui  

pr ésen te 4 pha ses à  enchaîner  de man i ère i t éra t ive  pour  amél i or er  un  fon ct i onnem ent  

ex is tan t .  

https://www.manager-go.com/gestion-de-projet/dossiers-methodes/ishikawa-5m
https://www.manager-go.com/gestion-de-projet/dossiers-methodes/ishikawa-5m
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également  ajouter les audit s et  les auto - inspect ions pour ne r ien 

négliger .  

 

 

   

Source :  Réalisée par mes so ins  

Amélio rat ion cont inue  

PLAN Do 

Check Act  

Figure 18:  Roue de Deming  
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11.  Communication Digitale   

En ce qui concerne la  communicat ion digit ale au sein des Laborato ires 

Merina l,  j’a i personnellement  assist é  à  la  communicat ion de plus ieurs 

produit s,  évidemment  des complément s alimentaires ;  

Figure 19: Gamme des complément s alimentaires  

 

Source :  catalogue Merina l  

 Objecti fs de la communication digitale  :  bien évidemment  

communiquer  quand on est  un laborato ire pharmaceut ique est  bien 

plus différent ,  néanmoins les object ifs restent  les mêmes pour tous  : 

  Att irer l’at t ent ion des ut ilisat eurs à suivre l’actualit é et 

l’act ivit é  de l’ent repr ise sur les médias so ciaux ; 

  Créer de l’ int eract ion ; 

   Proposer  du contenu at t rayant  ;  

  Acquér ir une certaine notor iét é  ;  

  Act ivit é  fréquente et  gagner en vis ibil it é  ;  

 Outi ls :  cert es les réseaux sociaux sont  l’out il le  plus rent able au 

niveau de la  vis ibil it é ,  ma is pour  une ent repr ise pharmaceut ique 

cela ne suffit  pas,  on ret rouve également  le  sit e qui représente 
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l’ image de l’entrepr ise pour certains (un sit e complet  qui propose 

plus ieurs services notamment  la  présence d’info rmat ion, not ice et  

conseils) ,  à cela nous pouvons rajo uter les webina ires (sémina ires  

en ligne) .  

 Problèmes rencontrés  :  cependant  au niveau de la  communicat ion 

dig it ale,  les Laborato ires Merina l rencontrent  certains obst acles 

(dût  à la  lég is lat ion concernant  les produit s pharmaceut iques  mais  

pas que),  par exemple : 

  Manque de liber t é  ; 

  Communiquer sans pour autant  ut iliser  les t echniques de 

ventes ; 

  Le sit e ne présente pas de services addit ionnels  ;  

  Concernant  la  page Facebook : chaque complément  

alimentaire a sa propre page ( les abonnés à ces pages ne 

sont  pas forcément  abonnés à la  page pr inc ipa le)  ; 

 Recommandations / Solutions  :  avec la  personne chargée du 

market ing dig it ale nous sommes parvenus à t rouver des so lut ions  : 

  Amélio rer le  design des posts  ;  

  Proposer  du contenu at t rayant  et  int éressant  en ciblant  par 

exemple plus ieurs styles de vie (healthy,  bio ,  vegan…)  ; 

  Proposer  du contenu info rmat if et  engageant  adoptés à 

chaque plat eformes (Inst agram, Facebook, Twit t er et  

Linkd in)  

  Développer un réseau avec des pro fessionne ls de santé 

présent s sur les méd ias so ciaux ; 

  Faire des jeux concours pour encourager  la  part icipat ion et  

gagner en vis ibil it é  ; 

En termes d’outil digital on peut également citer le logiciel CRM (GRC)42 utilisé 

par Merinal.  Afin de bien accomplir chacune de ces missions et optimiser la 

performance de leurs équipes sur le terrain (les délégués) font appel au « Nexxus 

                                                
42 CRM (GRC) :  Cus t om er  Relat i on sh ip Managemen t  (Gest i on  de la  Rela t i on  

Cl i en t) .   
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MI »43, qu’elle a intégré dans son processus, qui est l’espace de travail collaboratif 

qui permet aux employés de l’entreprise d’être plus performants sur le terrain, 

d’accroître la collaboration avec leurs pairs et de dialoguer efficacement avec leurs 

clients via les canaux qu’ils préfèrent. « Le concept de CRM (Customer Relationship 

Management) ou GRC (Gestion de la relation Client) se définit comme l’intégration 

technologique des processus transversaux liés à la vente, au marketing et aux services 

clients, dans une optique d’automatisation et d’amélioration de la gestion de la 

relation avec le client. »44 

MERINAL crée pour chaque client un fichier contenant ses informations 

personnelles, ces fichiers sont enregistrés dans une base de données dédiée à 

l’entreprise, avec les éléments suivants : 

Source : Document  interne de l’entreprise   

Pour le traitement de la commande local et à l’étranger l’entreprise utilise un 

CRM opérationnel, la prise de commande se fait différemment pour chaque type de 

clients : 

  

                                                
43 Fourn is  par  IMS Heal th  « IQVIA »,  fourn i sseur m ondia l  de ser vi ce 

in format i que et  t echnol ogique.  
44 Alain  Fernandez Nodeswa y,  2014,  « Le bon  usage des t echnol ogi es expl iqué 

au m anager  »,  Edi t i on s E YE ROLLE S (© E yr ol l es ) .  

Figure 20: Bases de données du compte  

client  Numéro du 

compte 

Date de créat ion 

Adresse 
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  Clients locaux :   

  Récept ion des bons de commande 

  Mise en place  d’une facture pro-forma par l’ent repr ise  

  Transfert  vers le  service  c lient èle  

  Expédit ion des commandes vers la  production et  enfin au t ransport  

  Clients étrangers :   

  Récept ion d’un bon de commande du client 

  Mise en place  d’une facture pro-forma 

  Récept ion d’un bon d’accord 

  Transfert  d’argent  par ant ic ipat ion du client  ét ranger 

  Demande de la  domic iliat ion pour l’ent repr ise auprès de la  banque 

  Demande de product ion 

  Mise en place  de la  facture définit ive  

  Monter un dossier  pour le  t ransit aire  concernant  le  dédouanement  de la  

marchand ise  
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Inter face d’échange et  

s tockage de données .  

Dans le schéma ci-dessous, nous expliquons comment se fait la collecte des 

données par l’équipe marketing de l’entreprise à travers le CRM qu’elle utilise pour la 

gestion de sa force de vente. 

 
 

 

Figure 21:  Archit ecture d’une so lut ion CRM  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source : fa it  par mes propres so ins  à part ir  de données de l’ent repr ise  

12.  Analyses  

Afin d’avo ir  une idée  sur le  marché pharmaceut ique et  la situat ion 

de Merina l vis -à-vis de ce dernier  je  vous propose de s analyses préparées 

par moi-même :   

  

Système opérat ionnel 

de l’ ent r epr ise  

Le web  Data -base 

Service  fo rce de vente : 

Ana lyser  la  performance de  l’équipe  

Suivi c lient  

Direct ion market ing  

Segmentat ion des client s  

Gest ion de la  compagnie  market ing  

 

Système ana lyt ique 

Exploitat ion des  

données  
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12.2.  Mix Market ing  

Table 3 : Tableau représentant  le MIX MARKETING (4P)  

Politique de produit : 

- La marque 

- Le conditionnement et l’emballage 

- Emballage 

- L’étiquette 

Politique de Prix : 

- Coût de production 

- Coût de la distribution 

- Coût de la fourniture 

Politique de distribution : 

- Les grossistes pharmaceutiques 

- Les pharmacies 

- Les parapharmacies 

Politique de communication : 

- Les visites médicales à distance & Visites 

multimédia45 

- Marketing directe. 

- Plates-formes web adaptées aux 

interlocuteurs ciblés  

- Coordonner des actions online et offline 

avec des "Community Manager". 

- Cibler spécifiquement le secteur 

hospitalier, médecins référents et 

diagnostics de sortie 

Source : Réalisé par mes propres so ins ,  en ut ilisant  les élément s de 

l’enquête menée   

                                                

- 45 E-deta i l ing,  web con fer en cing.  
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12.2.  Analyse PESTEL46 

 

Table 4 : Tableau de l’analyse PESTEL du secteur 

pharmaceut ique Algérien  

Politique - L’Algérie adopte une politique d’expansion et d’auto-
suffisance concernant le secteur de l’industrie 
pharmaceutique, 

- L’importation reste quand même bien plus présente 

- Politique d’investissement plus opérationnelle 

- Fin des restrictions commercial entre l’Algérie et l’Espagne 

Economique - Régulation des importations pharmaceutiques nationale et 
de la réduction de la facture d'importation 

- Promotion et généralisation du générique par l’état 

Social - L’état veille à ce que les produits pharmaceutiques soient 
accessibles à toute la population 

- L’objectif principal est l’auto-suffisance (le cas des 
anticoagulants pendant la crise du Covid-19) 

Technologie - L’orientation vers les biotechnologies 

- Création de produit issus de la culture cellulaire 

- Maitrise de la production des génériques 

Environnement - Merinal est une entreprise éco-responsable 

- Certification ISO 140001 (management environnemental) 

Législation - Création de l’ANPP 

- Régulation plus rigoureuse des produits pharmaceutique 

- Lois strictes concernant la promotion 

- Les produits ne pénètrent le marché qu’après obtention 
d’un visa  

Source :  Réalisat ion personnelle,  suit e à l’ana lyse de document s o ffic ie ls  

  

                                                
46 C ’est  un  ou t i l  d ' anal yse st r a t égique qu i  vous perm et  d ' i den t i fi er  l es fa ct eur s 

ex t ernes (oppor t un i tés et  m ena ces)  qui  peuven t  a voir  un  impa ct ,  posi t i f  ou négat i f,  

sur  votre en trepr ise .  
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12.3.  Analyse SWOT47  

Tableau 5: Analyse SWOT diagnost ic 

D
ia

g
n

o
st

ic
 I

n
te

rn
e
 

STRENGHTS (Forces) 
 

- L’un des leaders algériens dans le 

marché pharmaceutique 

- Une force de vente performante 

- Exportation et ouverture sur le marché 

international 

- Gamme diversifiée 

- Présence sur le territoire national 

- Production surveillée et auto-

inspections régulières 

- Future expansion de la gamme 

(médicaments sous forme liquide) 

- Des partenariats établis avec les 

fournisseurs et d'autres acteurs de 

l'industrie 

WEAKNESSES (Faiblesses) 

 

- Marché concurrentiel très accrue 

- Stratégies de communication faible 

sur certains canaux 

- Restrictions par rapport à la 

promotion 

- Uniquement production de 

génériques 

- Le Site web doit être optimisé 

- Une certaine dépendance vis-à-vis de 

méthodes de marketing 
traditionnelles 

- Une capacité limitée à analyser les 

données marketing et à en tirer des 

informations stratégiques 

D
ia

g
n

o
st

ic
 e

x
te

rn
e 

OPPORTUNITIES (Opportunités) 
 

- Croissance de la demande par 
rapport au générique algérien 

- Diversité des domaines 
thérapeutiques 

- Ouverture prochaine d’un nouveau 
site de production dédié à 
l’exportation 

-  Extension de la culture digitale en 
Algérie 

- Elargissement du marché 
pharmaceutique 

THREATS (Menaces) 
 

- Concurrence accrue 

- Législation très stricte 

- Manque de R&D 

- Manque de liberté sur la 
communication 

- Éventuelles fluctuations des prix 

des médicaments ou les politiques 

gouvernementales qui peuvent 

affecter le marché. 

Source :  Document  int erne avec une réflexion personnelle  

                                                
47 Permet  d ' i den t i fi er  l es for ces,  fa i bl esses,  oppor t un i tés et  m ena ces qui  

en t our en t  une en tr epr ise  ou un  proje t  en  par t i cul i er .   
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13.  La démarche SCP  

13.1.  Segmentat ion  

 

La segmentat ion par classes t hérapeut iques consist e à diviser  le  

marché en différentes  catégor ies de médicament s en fonct ion de leur  

usage médica l spécifique. Chaque classe  t hérapeut ique regroupe des 

méd icament s qui sont  ut ilisés pour t r ait er des malad ies ou des affect ions  

s imila ires.  

 

13.2.  Ciblage  

Lorsqu 'une  ent repr ise  effectue le  cho ix de son ciblage,  elle  se pose 

s imult anément  deux quest ions  essent ie lle s.  

La première quest ion est  :  "Combien de segment s l'ent repr ise  

décide-t -elle  de couvr ir  ?" I l  s 'ag it  d 'une  décis ion concernant  la  

couverture du marché.  La deuxième quest ion est  :  "Quels segment s 

l 'ent repr ise cho is it -elle  de cibler  et  quels  segment s  va-t -elle  abandonner ,  

même proviso irement  ?" 

Type de droit de propriété Condition de vente de médicament 

 Soumis à 

prescription 

En vente « libre » 

Médicament protégé par un 

brevet 
Médicament 

éthique 

breveté 

Produit OTC 

Brevet tombé dans le     domaine 

Public 
Médicament 

générique 

Produit OTC 

 Tableau 6:  Représentat ion de la  segmentat ion 

Source :  document  int erne à l’ent repr ise  
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Le processus de ciblage implique également  la  sélect ion des 

segment s auxquels l 'ent repr ise  souhait e s 'int éresser.  Elle  évalue les  

différent s segment s possibles et  cible ceux qui semblent  êt re les plus  

rent ables  pour ses produit s,  en t enant  compte de ses avantages 

concurrent iels.  

Table 7: les différentes approches de ciblage  

La concentration Cette approche consiste à se concentrer sur un segment 

spécifique, en associant un produit à un marché particulier. 

 

La couverture globale 
Dans ce cas, l'entreprise décide de s'attaquer à l'ensemble du 

marché ou à une partie significative des segments. 

 

Spécialisation par 

produits 

Dans ce cas, l'entreprise se concentre sur un type de produits 

destiné à plusieurs segments. Par exemple, Merinal se spécialise 

dans les médicaments génériques 

 

 

Spécialisation par 

marché 

La spécialisation par marché : Cette approche consiste à proposer 

plusieurs produits, mais en se concentrant toujours sur le même 

segment de marché. 

Source :  document  int erne à l’ent repr ise  

13.3.  Posit ionnement  

Le posit ionnement  market ing dans l' industr ie  pharmaceut ique 

consist e à donner aux produit s d 'une entrepr ise une image dist inct ive et  

at t rayante.  Afin de répondre aux beso ins uniques des pat ient s,  des 

pro fessionne ls de la  santé e t  d 'autres act eurs du secteur,  il s 'agit  de 

met t re en avant  les avantages uniques,  le s caract ér ist iques spéciales et  

les preuves d 'efficac it é de ces produit s.  Il vise à créer une valeur  perçue 

par les client s cibles et  à se différenc ier  de la  concurrence.  Cela peut  êt re 

accompli en met tant  l 'accent  sur des fact eurs tels que la  qualit é,  

l ' innovat ion, la  sécur ité,  la  fiabilit é  ou même en se concentrant  sur des 

segment s de marché part iculiers.   
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 Section 2 : Etude Qualitative 

1.   Interview 1 : Analyse de l'Impact de la Digitalisat ion sur le Marketing 

Pharmaceutique chez Merinal  

J‘a i mené une int erview appro fondie avec Kha led Kellou , 

responsable market ing des Laborato ires Merina l .  Cet te int erview nous 

permet t ra d 'explo rer les st ratégies mises en place par Mer ina l pour  

s 'adapter aux changement s indu it s par  la  digit alisat ion dans l' industr ie  

pharmaceut ique.  

Nous analyserons en dét ail les po ints clés discutés lors de 

l ' int erview, met tant  l'accent  sur les défis rencont rés par Mer ina l,  les  

opportunit és sais ies et  les mesures pr ises pour opt imiser  les act ivit és de 

market ing dans un environnement  dig italisé .  Cet te analyse appro fondie  

nous permet t ra d 'enr ichir  notre recherche et  de fournir  des 

recommandat ions st ratégiques pert inentes pour les entrepr ise s  

pharmaceut iques qui cherchent  à opt imise r leur market ing dans un contexte 

de digit alisat ion cro issante.  Commençons par présenter les résult at s de 

notre int erview en explorant  l' impact  de la  dig it alisat ion sur leur approche 

market ing .  

1.1.  Première  partie de l’interview   

1.1.1. Questions/Réponses  

J’a i commencé par  des quest ions d’ordre général :  

Question 1 :  Pouvez-vous nous donner un aperçu général de la  

st ratégie market ing dig it a le des Laboratoires Merina l  ?  

Réponse 1 :  « Les Laborato ires Merina l  ont  adopté une approche 

st ratégique en mat ière de market ing pour rester compét it ifs sur le  marché 

pharmaceut ique en const ante évo lut ion. Notre object if pr inc ipa l est  de 

fournir  des so lut ions thérapeut iques innovantes et  de qualit é  supér ieure 

aux pat ient s tout  en soutenan t  les pro fessionne ls de la  santé.  
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La dig it alisat ion a joué un rô le majeur  dans la  t ransfo rmat ion de no s 

st ratégies market ing.  Vo ic i quelques élément s clés de notre approche :  

a)  Présence en ligne renforcée :  Nous avons développé une présence 

en ligne so lide à  t ravers un sit e web moderne et  convivia l,  des 

plat eformes de médias sociaux. Cela nous permet  d 'int eragir  

direct ement  avec les pat ient s,  les pro fessionne ls de la  santé et  les 

part ies prenantes.  

b)  Contenu numérique pert inent :  Nous produisons régulièrement  

du contenu de qualit é ,  axé sur l'éducat ion et  l' info rmat ion sur  les 

complément s alimentaires  et  les condit ions méd ica les.  Cela nous 

permet  de renfo rcer notre posit ion en tant  qu 'autor ité dans notre 

domaine et  de fournir  une valeur  ajoutée à nos audiences.  

c)  Mécénat  et sponsoring :  Nous co llaborons avec des clubs et  des 

associat ions (estudiant ins ou sociaux)  pour accro ît re la  vis ibilit é  

de nos laborato ires et  renfo rcer  notre crédibilit é .   

d)  Analyse des données et marketing personnalisé :  Nous 

explo itons les données des pat ient s et  des pro fess ionne ls de la  

santé pour comprendre leurs beso ins,  leurs préférences et  leurs 

comportement s.  Cela nous permet  de proposer des messages et  des 

o ffres personnalisés,  amélio rant  ains i l 'expér ience globale de nos 

client s  à  t ravers notre logic ie l CRM.  

e)  Collaborat ion avec les professionnels de la  santé :  Nous 

t ravaillons en ét ro it e co llaborat ion avec les pro fessionne ls de la  

santé en leur fournissant  des out ils  et  des ressources numériques 

pour les aider dans leur  prat ique quot idienne .  Cela inc lut  

également  les sémina ires et  les webina ires.  » 
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Question 2 :  Quels sont  les pr inc ipaux avantages que la  

dig it alisat ion a apportés au market ing pharmaceut ique, en termes de 

communicat ion avec les pro fessionne ls de la  santé et  les pat ient s ?  

Réponse 2 :  « La digit alisat ion a apporté de nombreux avantages au 

market ing pharmaceut ique en ce qui concerne la  communicat ion avec les 

pro fessionne ls de la  santé et  les pat ient s.  Vo ici les pr inc ipaux avantages :  

a)  Accès direct et instantané :  Grâce aux out ils  numér iques t els 

que les e-mails,  les s it es web et  les méd ias sociaux,  les 

entrepr ises pharmaceut iques peuvent  communiquer  

direct ement  et  inst ant anément  avec les pro fessionne ls de la  

santé et  les pat ient s.   

b)  Informations complètes et actualisées :  Les canaux 

numériques o ffrent  aux pro fessionne ls de la  santé et  aux 

pat ient s un accès facile  à  des info rmat ions détaillées et  

actualisées sur les produit s pharmaceut iques.  Les sit es web  et  

les bases de données en ligne fournissent  des info rmat ions sur  

les caractér ist iques,  les ind icat ions,  les contre - ind icat ions,  les  

effet s secondaires et  les int eract ions des médicament s,  

permet t ant  une pr ise de décis ion plus éclairée.  

c)  Personnalisat ion des communications :  La digit alisat ion 

permet  de personnaliser  les communicat ions avec les  

pro fessionne ls de la  santé et  les pat ient s en fonct ion de leurs 

beso ins spécifiques.  Les entrepr ises pharmaceut iques peuvent  

fournir  des info rmat ions ciblées,  des recommandat ions et  des 

o ffres adaptées aux pro fils  ind ividuels,  amélio rant  ains i  

l 'expér ience ut ilisat eur et  la  pert inence des messages.  

d)  Engagement  interact i f :  Les canaux numér iques permet tent  

une int eract ion plus int eract ive avec les pro fessionne ls de la  

santé et  les pat ient s.  Les entrepr ises pharmaceut iques peuvent  

organiser  des webina ires,  des chat s en direct ,  des fo rums de 
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discuss ion et  des groupes de sout ien en ligne pour créer des 

communautés engagées.  

e)  Collecte de données et analyse :  La digit alisat ion permet  de 

co llect er et  d 'analyser  de vast es quant ités de données sur les  

pro fessionne ls de la  santé et  les pat ient s.  Ces données peuvent  

êt re ut ilisées pour comprendre les préférences,  les 

comportement s et  les beso ins des audiences cibles,  ce qui 

permet  de développer des st ratégies market ing plus efficaces.  

f)  Suivi  et évaluat ion :  Les canaux numériques o ffrent  des out ils  

pour suivre et  évaluer l'e fficac it é des campagnes de market ing 

pharmaceut ique en temps réel.  Les entrepr ises peuvent  

mesurer les taux d 'ouverture d 'e -mails,  les t aux de conversion,  

l 'engagement  sur les méd ias sociaux et  d 'autres mét r iques pour 

éva luer l' impact  de leurs act ivit és market ing et  apporter des 

ajust ement s si nécessaire.  

La digit alisat ion a donc permis aux Laborato ires Merina l d 'ét endre 

notre portée,  d 'int eragir  de manière plus direct e avec nos publics cibles ,  

de personnaliser  notre market ing et  d 'amélio rer la co llaborat ion avec les 

pro fessionne ls de la  santé.  Ces st rat égies nous aident  à rester  compét it ifs  

et  à répondre aux beso ins changeant s du marché pharmaceut ique.  » 

1.1.2. Analyses 

  Pour la  première quest ion : j'a i étudié la  st ratégie market ing  

dig it ale  des Laborato ires Merina l.  I ls  ont  adopté une approche 

st ratégique pour rester  compét it ifs  sur le  marché 

pharmaceut ique en évo lut ion constante.  

I ls  ont  renfo rcé leur présence en ligne en développant  un site  web et  

en ut ilisant  les plateformes de médias sociaux.  Cela leur permet  d 'int eragir  

direct ement  avec les pat ient s,  les pro fessionne ls de la  santé et  les part ies 

prenantes,  créant  ains i un lien plus ét ro it  avec leur public cible.  
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Un autre aspect  de leur st rat ég ie est  la  créat ion de contenu numérique  

pert inent .  Cela renfo rce leur posit ion en tant  qu 'autor it é dans leur domaine  

et  apporte une valeur  ajoutée à leurs audiences.   

Les Laborato ires Merina l ont  également  adopté des init iat ives de 

mécénat  et  de sponsor ing  pour accro ît re leur vis ibil it é  et  renforcer leur  

crédibil it é .  

La co llecte et  l'ana lyse des données des pat ient s et  des 

pro fessionne ls de la  santé sont  également  un élément  clé de leur st rat égie.  

Cela leur  permet  de proposer des messages et  des o ffres pers onnalisés,  

amélio rant  ains i l 'expér ience globale de leurs client s grâce à leur  logic ie l 

de gest ion de la  relat ion client  (CRM).  

Enfin,  les Laborato ires Merina l ont  déve loppé une co llaborat ion 

ét ro it e avec les pro fessionne ls de la  santé en leur fournissant  des out ils  et  

des ressources numériques pour les aider dans leur prat ique quot idienne.  

Cela comprend des sémina ires et  des webina ires pour échanger des 

conna issances et  promouvo ir  un meilleur engagement  avec cet te audience  

clé.  

Dans l'ensemble,  la  st ratégie market ing des Laborato ires Merina l 

int ègre ple inement  la  digit alisat ion pour renfo rcer leur présence en ligne,  

fournir  du contenu pert inent ,  personnaliser les communicat ions,  co llecter 

et  analyser  les données,  ains i que co llaborer avec les pro fessionne ls  de la  

santé.  Cela les aide à rester compét it ifs sur le  marché pharmaceut ique en 

répondant  aux beso ins changeant s de leur public cible.  

  Pour la  deuxième quest ion : j'a i éga lement  étudié les avantages 

que la  digit alisat ion a apportés au market ing pharmaceut ique 

en termes de communicat ion avec les pro fessionne ls de la  santé 

et  les pat ient s.  

Tout  d 'abord, la  digit alisat ion permet  aux entrepr ises  

pharmaceut iques d 'avo ir  un accès direct  et  inst ant ané aux pro fessionne ls  



Part ie Pratique : Chapitre 3 étude de cas Merinal  

101 

 

 

de la  santé et  aux pat ient s grâce aux out il s  numériques t els que les e -mails,  

les s it es web et  les méd ias sociaux. Cela fac ilit e  la  communicat ion et  

favor ise un échange plus rapide d 'info rmat ions.  

Ensuit e,  les canaux numériques o ffrent  des info rmat ions complèt es 

et  actualisées aux pro fessionne ls de  la  santé et  aux pat ient s.  Cela permet  

une pr ise de décis ion plus éclairée et  une meilleure compréhension des 

produit s pharmaceut iques.  

La dig it alisat ion permet  également  la  personna lisat ion des 

communicat ions avec les pro fessionne ls  de la  santé et  les pat ient s.  Les 

entrepr ises pharmaceut iques peuvent  fournir  des info rmat ions ciblées,  des 

recommandat ions et  des o ffres adaptées aux pro fils  ind ividue ls,  amélio rant  

ains i l'expér ience ut ilisat eur et  la  pert inence des messages.  

De plus,  les canaux numériques fac ilit ent  un engagement  int eract if.  

Cela favor ise l'échange d 'info rmat ions,  la  co llaborat ion et  le partage 

d 'expér iences entre les pro fessionne ls de la  santé et  les pat ient s.  La 

co llect e de données et  l'ana lyse sont  également  des avantages clés de la  

dig it alisat ion.  

Enfin,  les canaux numériques o ffrent  des out ils  pour suivre et  

éva luer  en temps réel l'e fficac it é  des campagnes de market ing 

pharmaceut ique pour évaluer l' impact  de leurs act ivit és market ing et  

apporter des ajust ement s si nécessaire.  

Dans l'ensemble,  la  dig it alisat ion a apporté de nombreux avantages 

au market ing pharmaceut ique en t ermes de communicat ion avec les  

pro fessionne ls de la  santé et  les pat ient s.  Elle  fac ilit e un accès direct  et  

inst ant ané, fournit  des info rmat ions détaillées et  actualisé es,  permet  la  

personnalisat ion des communicat ions,  favor ise l 'engagement  int eract if,  

fac ilit e  la  co llect e de données et  l'ana lyse,  ains i que le  su ivi et  l'éva luat io n 

en t emps réel des campagnes de market ing .   
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1.1.3. Synthèse  

En résumé, la  st ratégie market ing des  Laborato ires Merina l repose 

sur une présence en ligne so lide,  la  product ion de contenu de qualit é,  le  

mécénat  et  le sponsor ing, l'exp lo itat ion des données pour une 

personnalisat ion efficace,  ains i que la  co llaborat ion avec les  

pro fessionne ls de la  santé.  La dig it alisat ion a apporté des avantages 

s ignificat ifs t els qu 'un accès direct ,  des info rmat ions détaillées,  la  

personnalisat ion, l'engagement  int eract if,  la  co llect e et  l'ana lyse de 

données,  ains i que le  suivi et  l'éva luat ion en temps réel des campagnes  

market ing.  Et  par cela on a pu confir mer  no tre première hypothèse H1).  

1.2.  Deuxième Part ie de l’interview 

1.2.1. Questions/Réponses 

Je me contenterai de rapporter  la  réponse fournie.  La quest ion  :  

comment  la  digit alisat ion du market ing pharmaceut ique a -t -elle  permis à  

votre entrepr ise de mieux cibler  et  at teindre les consommateurs algér iens,  

entraînant  ains i une augmentat ion des ventes de méd icament s ?  

Selon l’ int ervenant ,  la  digit alisat ion du market ing pharmaceut ique 

o ffre plusieurs possibilit és pour mieux c ibler  et  at teindre les  

consommateurs,  y compris ceux en Algér ie.  Vo ici quelques façons dont  

cela peut  se produire :  

a)  Développement  de contenu ciblé :  Les canaux numériques permet tent  

aux ent repr ises pharmaceut iques de créer du contenu ciblé et  pert inent  

pour les conso mmateurs algér iens.  Cela peut  inc lure des info rmat ions 

sur les maladies spécifiques,  les t raitement s disponibles et  les  

avantages des médicament s proposés.   

b)  Utilisat ion des médias sociaux :  Les entrepr ises pharmaceut iques 

peuvent  ut iliser  des plat eformes t elles que Facebook,  Inst agram et  

LinkedIn pour diffuser des info rmat ions,  part ager des témoignages,  

promouvo ir  des produit s et  int eragir  direct ement  avec les 

consommateurs.   
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c)  Communication personnalisée :  Les entrepr ises pharmaceut iques 

peuvent  ut iliser  des  techniques t elles que l 'e -mail market ing et  les  

campagnes SMS pour  envoyer  des info rmat ions et  des o ffres  

personnalisées,  ce qui peut  encourager les consommateurs à prendre 

des mesures et  à acheter les méd icament s recommandés.  

d)  Éducat ion en ligne :  Cela peut  inclure des webina ires,  des vidéos 

explicat ives,  des art ic les info rmat ifs et  des ressources téléchargeables  

qui aident  les consommateurs à comprendre les condit ions médica les  

et  les opt ions de t rait ement  disponibles.   

1.2.2. Analyse 

L'ana lyse de ce passage sur  la  digit alisat ion du market ing  

pharmaceut ique en Algér ie révèle plus ieurs po int s clés :  

  Contenu ciblé :  Cela renforce la confiance et  la vis ibilit é  de 

la  marque.  

  Médias sociaux :  Les médias sociaux o ffrent  une plateforme  

efficace pour cibler  et  engager le s consommateurs en Algér ie.   

  Communication personnalisée :  La co llect e de données 

permet  de personnaliser les communicat ions avec les  

consommateurs algér iens.   

  Éducat ion en ligne :  La digit alisat ion permet  aux entrepr ises 

pharmaceut iques de fournir  une édu cat ion en ligne aux 

consommateurs algér iens.  

Cependant ,  il est  aussi important  de noter que l' impact  de la  

dig it alisat ion du market ing pharmaceut ique peut  var ier en fonct ion de 

divers facteurs,  notamment  la  qualit é du contenu, la  pert inence des o ffres,  

la  notor iét é de la  marque et  les réglementat ions spécifiques du marché . 

1.2.3. Synthèse  

La dig it alisat ion du market ing pharmaceut ique en Algér ie permet  aux 

entrepr ises de cibler  les consommateurs de manière plus précise,  
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d ' int eragir direct ement  avec eux et  de perso nnaliser  leurs st ratégies de 

market ing.  Grâce à des canaux tels que les médias sociaux,  les public it és 

en ligne et  les communicat ions personna lisées,  établissant  ains i une  

relat ion de confiance avec les consommateurs et  augmentant  leur vis ibilit é  

sur le  marché. De plus,  la  dig it alisat ion permet  aux entrepr ises de fournir  

une éducat ion en ligne aux consommateurs,  les aidant  à prendre des 

décis ions écla irées sur leur santé.  Ce qui permet  de confirmer  notre 

deuxième hypothèse H2).  

I l est  import ant  de souligner  que l'u t ilisat ion du dig it al dans 

l ' industr ie  pharmaceut ique nécessit e une at tent ion part iculière à la  

confident ia lit é  des données et  à la  confo rmit é réglementa ire.  Les 

entrepr ises do ivent  garant ir  la  sécur ité des info rmat ions méd ica les et  

respecter les réglementat ions en vigueur pour protéger la  vie pr ivée des 

consommateurs.  L'équilibre entre l'u t ilisa t ion du dig it al pour  amélio rer les  

st ratégies de market ing et  la  protect ion des données sensibles est  essent ie l 

dans l' industr ie  pharmaceut ique.   

1.3.  Troisième part ie de l’ interview  

1.3.1. Question/Réponse 1 

Pour la  première quest ion  : Comment  l 'u t ilisat ion de canaux de 

market ing numér iques a-t -elle  contr ibué à réduire les coûts de market ing  

pour votre entrepr ise pharmaceut ique en Algér ie,  amélio rant  ains i sa  

rent abilit é  ? Pouvez-vous fournir  des exemples concrets de sit uat ions où le  

market ing numérique a été plus rent able que les méthodes de market ing  

t radit ionnelles ?  

La réponse du responsable Market ing était  que l'u t ilisat ion de canaux 

de market ing numér iques peut  contr ibuer  à réduire les coût s de market ing  

pour une entrepr ise pharmaceut ique en Algér ie,  amélio rant  ains i sa  

rent abilit é  de plus ieurs manières.  Et  pour illust r er ses propos il m’a donné  

quelques exemples concret s où le  market ing numér ique peut  êt re plus  

rent able que les méthodes t radit ionne lles :  
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a)  Publicité ciblée et mesurable : Les canaux de market ing numériques 

permet t ent  une public it é  plus ciblée en Algér ie.  L es plat eformes de 

public it é  en ligne o ffrent  des opt ions de ciblage précis,  telles que 

l 'emplacement  géographique, l'âge,  le  sexe,  les int érêt s et  les 

comportement s en ligne.  Cela signifie  que les annonces sont  présentées 

aux personnes les plus suscept ible s d 'êt re int éressées par les produit s 

pharmaceut iques de l'ent repr ise,  ce qui amélio re l'e fficac it é  de la  

public it é  et  réduit  les dépenses inut iles.  

b)  Coûts de communication plus bas :  Le market ing numérique permet  de 

créer du contenu promot ionne l à  moindre coût  par rapport  aux méthodes 

t radit ionnelles.  Par exemple,  la  créat ion et  la  diffus ion de vidéos 

promot ionnelles peuvent  êt re plus abordables en ligne que la  product ion 

de public it és télévisées.  Les annonces graphiques en ligne peuvent  

également  êt re moins coûteuses à créer et  à diffuser  que les annonces 

impr imées.  

c)  Suivi  et mesure précise des résultats :  Les out ils  d 'ana lyse du 

market ing numérique permet t ent  de suivre et  de mesurer précisément  les  

perfo rmances des campagnes.  Les entrepr ises pharmaceut iques  peuvent  

obtenir  des données détaillées sur les impressions,  les clics,  les  

conversions et  d 'autres ind icat eurs clés de perfo rmance.  Cela permet  

d 'ajust er les st ratégies en temps réel,  d 'opt imiser  les campagnes en 

fonct ion des résult at s et  d 'amélio rer le  r etour sur invest issement .  

d)  Communication directe avec les clients :  Les canaux numériques tels  

que les médias sociaux,  les e -mails et  les applicat ions permet tent  une 

communicat ion directe avec les client s en Algér ie.  Les entrepr ises  

pharmaceut iques peuvent  int eragir  avec les client s,  répondre à leurs 

quest ions,  fournir  des info rmat ions supplémentaires sur les produit s et  

recueillir  des commentaires.  Cela permet  d 'établir  des relat ions so lides 

avec les client s,  d 'augmenter la  fidé lisa t ion et  de générer des ve ntes 

répét ées à moindre coût  par rapport  à des méthodes t radit ionne lles  

comme les appels t éléphoniques ou les courr iers postaux.  

e)  Essais et tests rapides  :  Le market ing numér ique o ffre la  possibilit é  de 

mener des essais et  des test s rapides pour évaluer l'e fficac it é des 



Part ie Pratique : Chapitre 3 étude de cas Merinal  

106 

 

 

différentes approches.  Par exemple,  les  entrepr ises pharmaceut iques 

peuvent  créer  plus ieurs versions d 'une annonce en ligne et  mesurer  

laque lle  génère le  meilleur  taux de conversion. Cela permet  d 'opt imiser  

les campagnes et  d 'allouer efficacement  les ressources pour obtenir  le s  

meil leurs résult ats.  

f)   Market ing viral et bouche-à-orei lle en ligne :  Les campagnes de 

market ing numérique bien conç ues peuvent  se propager rapidement  et  

générer un effet  viral.  Les client s sat isfa it s  peuvent  partager leurs 

expér iences en ligne, recommander les produit s pharmaceut iques de 

l 'ent repr ise à leurs pairs et  augmenter ains i la  notor iét é de la  marque 

sans coût s supplémentaires.  

1.3.2. Analyse et synthèse 1 

L'ut ilisat ion de canaux de market ing numér iques o ffre plusieurs 

avantages en t ermes de réduct ion des coût s pour une entrepr ise  

pharmaceut ique en Algér ie.  Ces avantages comprennent  la  public it é  ciblée  

et  mesurable,  le s coûts de product ion plus bas,  le  suivi précis des résult at s,  

la  communicat ion direct e avec les client s,  les essais et  t ests rapides,  ains i 

que le  potent ie l de market ing vira l et  de bouche -à-oreille  en ligne.  

Le market ing numérique présente des avantages significat ifs en 

termes de réduct ion des coût s pour les entrepr ises pharmaceut iques en 

Algér ie.  I l permet  une public it é  plus ciblée et  mesurable,  des coûts de 

product ion moins élevés,  un suivi précis des résultat s,  une communicat ion 

direct e avec les client s,  des essais et  tests rapides,  ains i qu 'un potent ie l de 

market ing vira l et  de bouche -à-oreille  en ligne.  En ut ilisant  ces canaux, les  

entrepr ises pharmaceut iques peuvent  optimiser  leurs dépenses market ing  

et  amélio rer leur rent abilit é .  

1.3.3. Remarque 1 

Malgré les avantages du market ing numérique,  il est  essent iel que 

les entrepr ises pharmaceut iques respectent  les réglementat ions spécifiques  

du secteur,  notamment  en ce qui concerne la  public it é  des produit s 
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pharmaceut iques et  la  confident ia lit é  des données des cl ient s.  Les 

entrepr ises do ivent  s 'assurer de se conformer  aux normes en vigueur et  de 

protéger la  confident ia lit é et  la  sécur it é des info rmat ions méd ica les des 

consommateurs.  

1.3.4. Question/Réponse 2 

Pour la  deuxième quest ion  : Quelles sont  les init iat ives de market ing 

dig it al auxquelles votre entrepr ise a invest i en Algér ie et  quelles ont  été 

les retombées sur sa performance sur le  marché ? Comment  ces init iat ives  

ont -elles aidé votre entrepr ise à se démarquer de la  concurrence et  à  

at teindre un public plus la rge ? 

Pour cet te quest ion la  réponse fut  u n aperçu général des t ypes 

d ' init iat ives de market ing digit al qui peuvent  aider une entrepr ise à se 

démarquer de la  concurrence et  à atteindre un public plus large.  Vo ic i 

quelques exemples courant s :  

a)  Présence en ligne : Une ent repr ise peut  invest ir  dans la  créat ion et  la 

gest ion d 'un sit e web pro fessionne l.  Une présence en ligne so lide peut  

aider  à renfo rcer la  crédibil it é  de l'entrepr ise et  à at t irer un public plus  

large.  

b)  Stratégie de contenu :  Une st ratégie de contenu bien élaborée peut  aider  

une entrepr ise à se posit ionner en t ant  qu 'expert  dans son domaine. Cela  

peut  inc lure la  créat ion de blogs,  d 'art icles,  de vidéos ou de livres blancs  

info rmat ifs et  pert inent s.  Le partage de contenu de qualit é  pe ut  at t irer  

l 'a t t ent ion des consommateurs et  renforcer la  notor iét é de la  marque.  

c)  Médias sociaux :  Les plat eformes de médias sociaux o ffrent  une 

opportunit é de se connecter direct ement  avec les consommateurs et  

d 'engager une conversat ion act ive.  Les entrepr ises peuvent  créer des 

pro fils  sur les plat eformes populaires,  partager du contenu, répondre aux 

commentaires et  aux messages des ut ilisateurs,  et  créer une communauté 

engagée autour de leur marque.  

d)  Publicité en ligne ciblée :  Les canaux de public it é  en ligne permet t ent  

de cibler  précisément  un public spécifique en fonct ion de cr it ères 
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démographiques,  géographiques,  d 'int érêt s,  et c.  Cela peut  aider une 

entrepr ise à maximiser  l'e fficac it é  de ses dépenses public it aires en 

at teignant  les bonnes personnes au bo n moment .  

e)  Campagnes d'e-mail marketing :  L'e-mail market ing reste un moyen 

efficace de communiquer  avec les client s exist ant s et  potent ie ls.  En 

créant  des campagnes ciblées et  personna lisées,  une entrepr ise peut  

envoyer  des info rmat ions pert inentes,  des o f fres spécia les et  des 

actualit és à ses abonnés,  favor isant  ains i l 'engagement  et  la  fidélisat ion.  

f)  Optimisat ion des moteurs de recherche (SEO) :  L'opt imisat ion des 

moteurs de recherche permet  d 'amélio rer le  classement  d 'un site web 

dans les résult ats de recherche.  En se posit ionnant  en haut  des résult ats 

de recherche pert inent s,  une entrepr ise peut  augmenter  sa vis ibil it é  et  

at t irer  un t rafic  o rganique qualifié  vers son sit e web.  

I l est  important  de noter  que chaque ent repr ise a des object ifs et  des 

ressources différent s,  et  les init iat ives de market ing digit al peuvent  var ier  

en conséquence. I l est  essent ie l de suivre les performances et  les retours 

sur invest issement  (ROI)  des différentes init iat ives et  d 'ajuster la  st ratégie  

en conséquence.  

1.3.5. Synthèse 2  

Les init iat ives de market ing digit al sont  des out ils  essent ie ls pour 

aider  une entrepr ise à se démarquer de la  concurrence et  à at teindre un 

public p lus large.  Elles comprennent  la  présence en ligne, la  st rat égie de 

contenu, les méd ias sociaux,  la  public it é  en  ligne ciblée,  les campagnes 

d 'e-mail market ing et  l'opt imisat ion des moteurs de recherche (SEO). 

Chacune de ces init iat ives o ffre des avantages uniques pour promouvo ir  

la  vis ibil it é  de l'ent repr ise,  engager les consommateurs et  renfo rcer la  

crédibil it é  de  la  marque.  

Les init iat ives de market ing digit al,  telle s que la  créat ion d 'une 

présence en ligne so lide,  l'é laborat ion d 'une st ratégie de contenu 

pert inente,  l'u t ilisat ion des médias sociaux pour int eragir avec les 

consommateurs,  la  public it é  en ligne cibl ée,  les campagnes d 'e -mail 
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market ing ciblées et  l'opt imisat ion des moteurs de recherche (SEO),  sont  

essent ielles pour aider une entrepr ise à se démarquer et  à at teindre un 

public p lus large.  Chaque ent repr ise do it  éva luer les ressources 

disponibles et  les object ifs spécifiques pour déterminer  les init iat ives de 

market ing dig it al les plus adaptées à sa situat ion.  

1.3.6. Remarque 2  

Lors de la  mise en œuvre d 'init iat ives de market ing dig it al,  il est  

crucia l de surveiller  at tent ivement  les perfo rmances et  les retours  sur 

invest issement  (ROI) afin d 'opt imiser  l 'e fficac it é  des act ivit és market ing. 

Les entrepr ises do ivent  également  se confo rmer  aux réglementat ions en 

mat ière de protect ion des données et  de public it é  pour garant ir  la  

confiance des consommateurs et  évit er tout  r isque jur id ique.  

1.3.7. Question/Réponse 3 

La t ro isième quest ion :  Quels sont  les défis auxquels votre 

entrepr ise a été confrontée lors de la  t rans it ion vers une st ratégie de 

market ing dig it al en Algér ie ? Comment  les avez -vous surmontés et  quels 

sont  les résultat s observés en termes de performance et  de rent abilit é  ?  

Ce à quo i il me proposa de me fournir  des info rmat ions générales 

sur certains défis courant s lo rs de la  t rans it ion vers le  market ing dig it al 

et  des st rat égies générales pour les surmonter :  

a)  Résistance au changement :  La t rans it ion vers une st ratégie 

de market ing dig it al peut  êt re un changement  majeur pour une 

entrepr ise,  ce qui peut  suscit er une certaine résist ance au sein 

de l'o rganisat ion.  I l est  important  de met t re en place une 

communicat ion cla ire,  de former  le  personne l sur  les nouveaux 

out ils  et  canaux, et  de montrer les avantages et  les opportunit és 

o ffer t s par le  market ing dig it al.  

b)  Manque de compétences et de connaissances :  Le market ing 

dig it al nécessit e  des compétences spécifiques,  not amment  en 
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mat ière de gest ion de campagnes en ligne,  d 'analyse de 

données et  de contenu numérique.  

c)  Respect des réglementations et des normes :  Le secteur 

pharmaceut ique est  soumis à des réglementat ions st r ict es en 

mat ière de public it é  et  de communicat ion. Lors de la  t ransit ion 

vers le  market ing dig it al,  il est  essent iel de s 'assurer que toutes 

les campagnes et  les communicat ions respectent  les  

réglementat ions en vigueur.  

d)  Sécurité des données :  La protect ion des données des pat ient s 

et  des consommateurs est  une préoccupat ion majeure dans le  

sect eur pharmaceut ique. Lors de la co llecte,  du stockage et  de 

l 'u t ilisat ion des données dans le  cadre du market ing digit al .  

e)  Mesure de la performance et retour sur invest issement  

(ROI) :  L'un des avantages du market ing dig it al est  la  capacit é 

de mesurer  précisément  la  performance des campagnes.  

Cependant ,  cela peut  êt re un défi s i l'entrepr ise n'a pas mis en 

place les bons out ils  et  processus de suivi et  de mesure.   

Chaque ent repr ise peut  rencontrer  des défis spécifiques lo rs de la  

t rans it ion vers une st ratégie de market ing dig it al.  La clé est  de comprendre 

ces défis,  de planifier  so igneusement  la  t ransit ion, d 'invest ir  dans la  

fo rmat ion et  les compétences nécessaires,  et  de s 'adapter aux changement s 

en cours de route.  En effectuant  un suivi régulier  des performances,  une 

entrepr ise peut  évaluer l' impact  du market ing dig it al sur sa performance et  

sa rent abilit é ,  et  apporter  les ajust ement s nécessaires pour  obtenir  de 

meil leurs résult ats.  

1.3.8. Analyse et Synthèse 3 

La t ransit ion vers le  market ing dig it al peut  présenter plus ieurs défis  

courant s,  t els que la  résistance au changement ,  le  manque de compétences 

et  de connaissances,  le  respect  des réglementat ions,  la sécur ité des données 

et  la  mesure de la  perfo rmance et  du retour sur invest issement .  Ces défis  
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peuvent  entraver le succès de la  t ransit ion et  nécessit ent  une gest ion 

proact ive.  

Les entrepr ises pharmaceut iques do ivent  surmonter des défis t els que 

la  résist ance au changement ,  le  manque de compétences,  le  respect  des 

réglementat ions,  la  sécur it é des données et  la  mesure de la  performance.  

En adoptant  une approche proact ive comprenant  u ne communicat ion claire,  

la  fo rmat ion du personnel,  le  respect  des réglementat ions en vigueur et  la  

mise en place de mesures de sécur it é des données,  les entrepr ises peuvent  

surmonter ces défis et  réussir  leur t ransit ion vers le  market ing digit al.  Ce 

qui va lide notre 3 è m e  hypothèse H3).  

1.3.9. Remarque 3 

Lors de la  t ransit ion vers le  market ing dig it al,  il est  essent ie l pour  

les entrepr ises pharmaceut iques de  prendre en compte les aspect s éthiques 

et  de confident ia lit é  des données.  La protect ion des données des pat ient s 

et  des consommateurs est  pr imordiale,  et  les entrepr ises do ivent  s 'assurer 

de respecter  les réglementat ions en mat ière de confident ia lit é  et  d e sécur ité  

des info rmat ions méd ica les.  Cela contr ibue à renfo rcer la confiance des 

client s et  à maint enir  une réputat ion so lide dans le  secteur pharmaceut ique.  

2.  Interview 2 : Analyse de l'Impact  de la Digitalisation sur le  Market ing 

Pharmaceutique chez les professionnels de santé 

2.1.  Pharmacien 

Maintenant ,  que nous avons confirmé nos hypothèses,  auprès du 

responsable market ing des laborato ires Merina l,  je  vous propose d’analyser  

l’ impress ion d’un pharmacien vis -à-vis de cet te t ransit ion.  J’ai int errogé 

le  Dr.  Mehdi Ahmed Baida.  

2.1.1. Première question  

2 .1.1.1.  Question/Réponse 

Comment  la  dig it alisat ion a -t -elle  influencé les prat iques de 

market ing dans le  secteur pharmaceut ique ? Quels sont  les pr inc ipaux 
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changement s que vous avez observés en termes de communicat ion, de 

promot ion et  de relat ions avec les pat ients ou les consommateurs ?  

Ce à quo i le  Dr.  Baida a répondu que la  dig it alisat ion a vraiment  

t ransfo rmé les prat iques de market ing dans le  sect eur pharmaceut ique. 

Les changement s qu’il a  observés sont  vraiment  conséquent s,  surtout  en 

termes de communicat ion, de promot ion et  de relat ions avec les pat ient s 

ou les pro fess ionne ls de la  santé.  

Tout  d 'abord, la  communicat ion a été grandement  amélio rée grâce à 

la  dig it alisat ion. Les entrepr ises pharmaceut iques peuvent  maint enant  

communiquer  de manière plus rapide et direct e avec les pat ient s et  les 

consommateurs grâce à des canaux numériques t els que les sites web, les  

méd ias sociaux et  les applicat ions mobiles.  Cela permet  de diffuser  

rapidement  des info rmat ions sur les produit s,  de fournir  des conseils de 

santé et  de répondre aux quest ions des pat ient s en t emps réel.  

En ce qui concerne la  promot ion, la  dig it alisat ion a ouvert  de 

nouvelles opportunit és.  Les entrepr ises pharmaceut iques peuvent  

désormais ut iliser  des campagnes publi cit aires en ligne pour cibler  de 

manière plus précise les consommateurs.  Elles peuvent  personnaliser  le s  

public it és en fonct ion des int érêt s,  de la  localisat ion géographique et  des 

comportement s en ligne des consommateurs,  ce qui permet  d 'obtenir  de 

meil leurs résult ats en termes d 'engagement  et  de conversions.  

La dig it alisat ion a également  permis aux ent repr ises  

pharmaceut iques de fournir  des info rmat ions plus détaillées sur leurs 

produit s.  Grâce aux sit es web et  aux platefo rmes en ligne, les pat ient s et  

les consommateurs ont  accès à des descr ipt ions complèt es des 

méd icament s,  des poso logies,  des effet s secondaires et  des contre -

ind icat ions.  Cela les aide à prendre des décis ions éclairées en mat ière de 

santé.  
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Un autre avantage important  de la  dig it alisat ion est  l'éducat ion et  la  

sens ibil isat ion des pat ient s.  Les blogs,  les vidéos éducat ives et  les  

webina ires sont  autant  d 'out ils  qui permet tent  aux entrepr ises  

pharmaceut iques de partager des info rmat ions sur les malad ies,  le s  

t rait ement s et  les bonnes prat ique s de santé.  Cela aide à responsabiliser  les  

pat ient s et  à amélio rer leur compréhension de leur condit ion méd ica le.  

La dig it alisat ion a également  facilit é  le  suivi et  l'engagement  des 

pat ient s à dist ance. Les applicat ions mobiles et  les disposit ifs connectés 

permet t ent  aux pat ient s de surveiller  leurs paramètres de santé,  de suivre  

leur  t rait ement  et  de partager des données avec leurs pro fessionne ls de  

santé.  Cela favor ise une meilleure gest ion des malad ies chroniques et  une 

pr ise en charge plus proa ct ive de la  santé.  

Enfin,  la  co llecte de données et  l'ana lyse sont  des aspects important s 

de la  digit alisat ion.  Les entrepr ises pharmaceut iques peuvent  co llect er  et  

ana lyser  des données sur les pat ient s afin de mieux comprendre les beso ins  

et  les préférences des pat ient s.  

Grâce à tous ces changement s,  les entrepr ises pharmaceut iques 

peuvent  développer des st ratégies de market ing plus ciblées et  plus 

personnalisées,  ce qui amélio re l'efficacit é de la  communicat ion, la  

promot ion des produit s et  les relat ions avec les pat ient s ou les 

consommateurs.  

2.1.1.2.  Analyse 

La quest ion regroupée explore l' impact  de la  dig it alisat ion sur le  

market ing pharmaceut ique en Algér ie ,  en met tant  l'accent  sur la  

maximisat ion des avantages,  le  dépassement  des défis et  l'amélio rat ion de 

la  st ratégie market ing des entrepr ises  pharmaceut iques.  Elle  soulève  

l ' import ance de comprendre comment  les entrepr ises pharmaceut iques 

peuvent  t irer part i des opportunit és o ffertes par la  dig it alisat ion pour rest er  

compét it ives sur le  marché algér ien et  répo ndre aux beso ins changeant s des 

consommateurs.  
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Cet te réponse globale met  en évidence l' import ance de la  

dig it alisat ion du market ing pharmaceut ique en Algér ie et  cherche à fournir  

des info rmat ions sur les st ratégies efficaces pour explo it er pleinement  les  

avantages de cet te t rans it ion numérique. Elle  aborde également  les défis  

spécifiques auxquels les entrepr ises pharmaceut iques peuvent  êt re 

confrontées lors de cet te t ransit ion et  propose d 'explorer des so lut ions pour  

les surmonter.  

2.1.1.3.  Synthèse 

La digit alisat io n du market ing pharmaceut ique en Algér ie o ffre des 

opportunit és considérables aux entrepr ises du secteur.  En somme,  la  

dig it alisat ion du market ing pharmaceut ique en Algér ie présente des 

opportunit és considérables,  mais nécessit e  également  une gest ion 

st ratégique et  une adaptat ion aux défis spécifiques du secteur.  Les 

entrepr ises pharmaceut iques qui parviennent  à  t irer  part i de la  

dig it alisat ion pour amélio rer leur st rat égie market ing seront  mieux 

posit ionnées pour répondre aux beso ins des consommateurs,  se démarquer  

de la  concurrence et  maint enir  leur  succès sur le  marché algér ien.  

2.1.2. Deuxième question  

2 .1.2.1.  Question 

Quels sont  les avantages et  les défis  liés à  l'u t ilisat ion de la  

dig it alisat ion dans le  market ing pharmaceut ique selon votre expér ience en 

tant  que pharmac ien ? Pouvez-vous part ager des exemples concrets de cas 

où la  digit alisat ion a été part iculièrement  bénéfique ou problémat ique pour  

votre act ivit é  pro fess ionne lle ?  

Cet te quest ion permet  d 'explo rer les perspect ives du pharmacien sur 

les avantages et  les défis de l'u t ilisat ion de la  dig it alisat ion dans le  

market ing pharmaceut ique. Pour ne pas t rop m’ét aler,  j’ana lyserai le s  

réponses directement ,  au lieu de les réécr ire car  après l’ana lyse c’est  

beaucoup plus probant  en t ermes de résultat s.  
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2.1.2.2.  Analyse  

Le témoignage du pharmac ien met  en évidence les avantages de la  

dig it alisat ion dans le domaine du marketing pharmaceut ique. I l souligne  

l 'amélio rat ion de la  communicat ion avec les pat ient s grâce à l'u t ilisat ion 

de canaux numériques tels que les sit es web et  les médias sociaux. Ces 

canaux permettent  de répondre aux questions des pat ient s,  de fournir  des 

info rmat ions sur les médicament s et  d 'o rganiser  des consult at ions en ligne,  

renfo rçant  ains i la  relat ion avec les pat ient s.  Cependant ,  il ment ionne  

également  les défis liés à  la  dig it alisat ion, t els que la  gest ion de grandes 

quant it és de données et  la  protect ion de la  vie pr ivée des pat ient s.  

2.1.2.3.  Synthèse 

La dig it alisat ion a apporté des avantages significat ifs au market ing 

pharmaceut ique, notamment  en amélio rant  la  communicat ion avec les  

pat ient s et  en permet t ant  une promot ion plus ciblée et  personnalisée.  Les 

canaux numériques tels que les sites web, les applicat ions mobiles et  les  

méd ias sociaux o ffrent  aux pharmaciens  la  possibil it é  de répondre aux 

quest ions des pat ient s,  de fournir  des informat ions sur  les méd icament s et  

de proposer des consult at ions en ligne.  Cela renfo rce la  relat ion avec les  

pat ient s et  permet  un sout ien plus proact if.  

Dans l'ensemble,  la  digit alisat ion a amélio ré les prat iques de 

market ing pharmaceut ique en o ffrant  de nouvelles opportunit és de 

communicat ion et  de promot ion. Cependant ,  il est  important  de concilier  

ces avantages avec la responsabilit é  de gérer les données de manière  

appropr iée et  de protéger la  confident ia lité des pat ient s.  

2.1.3. Troisième question  

Quant  à cet te quest ion, elle  permet  d 'obtenir  l'opinion du 

pharmac ien sur les opportunit és à venir  dans le  market ing 

pharmaceut ique grâce à la  dig it alisat ion. En lui demandant  de partager 

ses réflexions sur les nouvelles t endances,  les t echno logies émergen tes 
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ou les approches innovantes qui pourraient  façonner  l'avenir  du 

market ing pharmaceut ique . 

2.1.3.1.  Question/Réponse 

Selon vous,  quelles sont  les opportunit és futures o ffert es par la  

dig it alisat ion dans le  market ing pharmaceut ique ? Comment  pensez -vous 

que les entrepr ises pharmaceut iques peuvent  maximiser  ces opportunit és 

pour amélio rer leur st ratégie de market ing et  mieux répondre aux beso ins 

des pat ient s ou des consommateurs ?  

2.1.3.2.  Analyse  

L'une des pr inc ipa les opportunit és ident ifiées est  la  personnalisat ion 

accrue des messages et  des o ffres aux pat ient s.  En co llectant  et  en 

ana lysant  les données sur les préférences,  les ant écédent s médicaux et  les  

habitudes de vie des pat ient s,  les entrepr ises peuvent  fournir  des 

recommandat ions de t rait ement  personnalisées,  des r appels de 

méd icament s et  des info rmat ions adaptées à chaque ind ividu.  Cela permet  

d 'amélio rer l'expér ience des pat ient s et  de renfo rcer leur  engagement .  Le 

pharmac ien int erviewé souligne l' import ance pour les entrepr ises  

pharmaceut iques d 'adopter une approche proact ive et  st ratégique pour  

maximiser  les opportunit és o ffert es par la  digit alisat ion du market ing 

pharmaceut ique.  I l met  en avant  deux pr inc ipa les st ratégies ,  invest ir  dans 

la  co llect e et  l'ana lyse des données et  développer des partenar iat s ave c des 

startups t echno logiques et  des prestataires de so ins de santé .  

2.1.3.3.  Synthèse 

La dig it alisat ion du market ing pharmaceut ique o ffre de grandes 

opportunit és en termes de personnalisat ion des messages et  des o ffres aux 

pat ient s.  Pour  maximiser  ces opportunit és ,  il est  crucia l d 'adopter  une 

approche proact ive,  inc luant  l ' invest issement  dans la  co llect e et  l'ana lyse  

des données,  ains i que le  développement  de partenar iat s st ratégiques.  Cela  

permet t ra aux entrepr ises pharmaceut iques d 'amélio rer leur st ratégie de 

market ing et  de répondre de manière plus efficace aux at tent es changeantes 

du public.   
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 Section 3 : Suggestions et recommandations  

1.  Que faire  ? 

1.1.  Renforcer les compétences en market ing numérique  

  Invest ir  dans la  format ion du personnel pour amélio rer les 

compétences en market ing digit al.  

  Adopter des st ratégies de market ing en ligne telles que market ing 

de contenu sur les réseaux sociaux,  le  market ing d 'influence et  

l 'opt imisat ion du référencement .  

  Explo rer les opportunit és de market ing mobile pour at teindre les 

consommateurs via les smar tphones.  

  Ut iliser  l'ana lyse de données pour opt imiser les campagnes 

market ing et  prendre des décis ions éclair ées.  

1.2.  Améliorer la  présence en ligne de l'entreprise  

  Développer un sit e web convivia l et  info rmat if pour  promouvo ir  

les produit s pharmaceut iques.  

  Créer et  maint enir  des pro fils  d 'ent repr ise act ifs sur les réseaux 

sociaux pert inent s pour at teindre un public plus large et  int eragir  

avec les part ies prenantes.  

  Développer une st ratégie de market ing de contenu pour  se 

posit ionner  en tant  qu 'autor ité dans le  domaine pharmaceut ique.  

1.3.  Explorer de nouveaux canaux de distribution  

  Évaluer  la  possibil it é  de partenar iat s avec des pharmac ies en ligne 

pour at teindre un plus grand nombre de client s.  

  Ident ifier  et  établir  des partenar iat s ave c des pharmacies locales 

ou des cliniques pour  une dist r ibut ion plus large des produit s 

pharmaceut iques.  

  Mettre en place un syst ème de click -and-co llect  pour permet t re aux 

client s de commander en ligne et  de récupérer leurs produit s 

(concernant  les pro fess ionne ls de la  santé et  les hôpit aux).  
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  Organiser  des événement s ou des webina ires pour sensibiliser  les 

pro fessionne ls de la  santé et  les pat ient s aux produit s 

pharmaceut iques de l'ent repr ise.  

  Collaborer avec des influenceurs  santé ou des expert s de l' indust r ie  

pharmaceut ique pour  promouvo ir les produit s et  renfo rcer la  

crédibil it é  de l'ent repr ise.  

  Mettre en œuvre des programmes de fidélit é  ou des o ffres spécia les 

pour inc it er les grossistes  à revenir  et  à recommander  les produit s 

pharmaceut iques de l'ent rep r ise.  

1.4.  Renforcer la recherche et le  développement  

  Allouer des ressources pour  la  recherche et  le  développement  des 

nouvelles fo rmes de produit s pharmaceut iques,  en se concentrant  sur 

les beso ins du marché local.  

1.5.  Améliorer l'analyse des données market ing  

  Mettre en place des out ils  et  des processus pour co llect er  et  analyser  

les données market ing, afin de prendre des décis ions st ratégiques 

écla irées.  

1.6.  Renforcer la communication interne et externe  

  Mettre en place des réunions régulières entre le  départ ement  

market ing et  les autres département s de l'entrepr ise pour favor iser  

une communicat ion flu ide et  une co llaborat ion efficace.  
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  Amélio rer la  communicat ion avec les client s en fournissant  des 

info rmat ions cla ires et  pert inentes sur les  produit s,  leur ut ilisat i on et  

leurs avantages à t ravers divers canaux tels que le  sit e web de 

l 'ent repr ise,  les brochures d 'info rmat ion, et  les campagnes de 

sens ibil isat ion.  

  Développer des canaux de communicat ion dédiés aux pro fessionne ls 

de la  santé t els que des newslet ters,  des  bullet ins d ' info rmat ion ou des 

plat eformes en ligne pour maint enir  un dialogue régulier  et  leur 

fournir  des info rmat ions actualisées sur les produit s et  les avancées 

méd ica les.  

  Organiser  des événement s,  des webina ires ou des conférences pour 

ét ablir  des relat ions de confiance avec les pro fessionne ls de la  santé 

et  favor iser les échanges et  la  co llaborat ion.  

  Ut iliser  les réseaux sociaux et  les out ils  de communicat ion en ligne 

pour promouvo ir  les produit s pharmaceut iques,  partager des actualit és 

pert inentes et  encourager l'engagement  avec les client s et  les 

pro fessionne ls de la  santé.  

  Amélio rer la  communicat ion avec les client s et  les pro fessionne ls de 

la  santé en fournissant  des info rmat ions cla ires et  pert inentes sur les 

produit s,  leur ut ilisat ion et  leurs avantages.  

  Mettre en place des canaux de communicat ion tels que des 

newslet ters,  des bullet ins d ' info rmat ion ou des plat eformes en ligne 

pour maint enir  un dialogue régulier  avec les pro fessionne ls de la  

santé 

1.7.  Établir des partenariats stratégiques :  

  Ident ifier  des partenaires potent iels t els que des cliniques,  des 

hôpitaux ou des associat ions pro fessionnelles pour renforcer la  

notor iét é de la  marque et  facilit er l'accès au marché.  

  Établir  des partenar iat s avec des associat ions pro fessionne lles pour 

bénéfic ier  de leur expert ise et  accéder à leur réseau de membres.  
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  Explo rer la  possibil it é  de partenar iat s avec des entrepr ises 

techno logiques ou des startups pour développer des so lut ions 

numériques innovantes dans le  domaine pharmaceut ique.  

  Collaborer avec des organismes de recherche ou des inst it ut ions 

académiques pour mener  des études cliniques ou des recherches 

conjo int es,  renfo rçant  ains i la  crédibilit é  de l'ent repr ise et  de ses 

produit s.  

1.8.  Intégration de nouvelles stratégies de market ing digital  :  

  L’entrepr ise devrait  explorer de nouvelles  st rat égies de market ing  

dig it al pour opt imiser  leur vis ibilit é  et  leur impact  sur les  

pro fessionne ls de la  santé et  les consommateurs.  Cela pourrait  

inc lure l'u t ilisat ion de médias sociaux, de public it és en ligne ciblées ,  

de campagnes de market ing par e -mail  et  de contenu numérique 

engageant .   

1.9.  Utilisat ion des nouvelles technologie s :  

  Invest ir  dans les nouvelles t echnologies telles que 

l ' int elligence art ific ie lle  (IA),  l'ana lyse de données et  

l 'automat isat ion des processus .  

  Implémentat ion de chatbots alimentés par l'IA :  Les 

entrepr ises pharmaceut iques devraient  envisager  d 'int égrer 

des chatbot s alimentés par l'IA sur leurs s it es web et  

plat eformes numér iques.   

  Personnalisat ion des recommandat ions basées sur l'IA : Les 

entrepr ises pharmaceut iques peuvent  explo iter les capacités 

d 'apprent issage automat ique de l'IA pour personnaliser  les 

recommandat ions de produit s pharmaceut iques  

  Ut ilisat ion de l'IA pour l'ana lyse des données et  les ins ight s 

market ing  

  Collaborat ion avec des partenaires techno logiques   
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Conclusion  

Dans le  cadre de cet te étude sur l' impact  de la  dig it alisat ion sur le  

market ing pharmaceut ique en Algér ie,  nous avons étudier le  cas des 

Laborato ires Merina l,  une entrepr ise pharmaceut ique 100%  Algér ienne de  

product ion, de dist r ibut ion et  de prest at ion de services ,  parmi les leaders 

dans le secteur pharmaceut ique Algér ien ,  nous avons également  réalisé  

deux int erviews avec des experts du domaine : le  directeur market ing des 

Laborato ires Merina l et  un pharmacien. Ces entret iens ont  permis de  

recueillir  des info rmat ions précieuses et  d 'ana lyser  les po int s de vue des 

pro fessionne ls sur les effet s de la  dig it alisat ion dans le  sect eur  

pharmaceut ique.  

L'ana lyse des int erviews a confir mé plus ieurs hypothèses clés  

fo rmulées au début  de cet te étude. Tout  d 'abord, il a été const até que la  

dig it alisat ion du market ing pharmaceut ique en Algér ie a  un impact  

s ignificat if sur la  st ratégie market ing des entrepr ises du sect eur .  Les 

canaux de market ing numér iques o ffrent  des avantages t els que la  

personnalisat ion de la  communicat ion avec les client s,  l'amélio rat ion de la  

vis ibil it é  de la  marque et  la  possibil it é  de co llect er des données sur les  

pat ient s,  tout  en soulignant  l' import ance de ces avantages et  ont  mis en 

évidence comment  les entrepr ises pharmaceut iques en Algér ie ont  

commencé à explo it er ces opportunit és o ffer tes par la  dig it alisat ion.  

De plus,  l'hypothèse selon laquelle la  dig it alisat ion du market ing 

pharmaceut ique permet  aux ent repr ises de mieux cibler  et  at teindre les  

conso mmateurs algér iens,  ce qui se t raduit  par une augmentat ion des ventes 

de médicament s.  Les init iat ives de market ing numérique, telles que la  

public it é  en ligne c iblée et  la  présence sur  les réseaux sociaux,  permet tent  

une communicat ion plus efficace et  une meilleure int eract ion avec les 

consommateurs,  renforçant  ains i l'engagement  et  la  fidé lit é.    
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En outre,  les entret iens ont  également  confir mé que l'u t ilisat ion de 

canaux de market ing numér iques peut  réduire les coût s de market ing pour  

les ent repr ises pharmaceut iques opérant  en Algér ie,  contr ibuant  ains i à  

amélio rer leur rent abilit é .  Les out ils  et  les plat eformes numériques o ffrent  

des opt ions de promot ion plus rent ables par rapport  aux canaux 

t radit ionnels,  permet t ant  aux ent repr ises de réaliser  des économi es tout  en 

at teignant  un large public.  

Enfin,  elle  [ l’étude]  a  mis en évidence que les entrepr ises  

pharmaceut iques qui invest issent  davantage dans le  market ing digit al sont  

suscept ibles d 'êt re plus performantes sur le  marché que celles qu i 

n'accordent  pas la  même importance à la  dig it alisat ion.  Les avantages liés  

à  la  digit alisat ion, t els que la  capacit é à  fournir  une expér ience client  

personnalisée,  à suivre et  à analyser  les données,  ains i qu 'à  s 'adapter  

rapidement  aux changement s du marché,  sont  des élément s clés pour rester 

compét it if dans le  sect eur pharmaceut ique en Algér ie.  

En conclusion,  cet te part ie  prat ique de notre étude sur l' impact  de la  

dig it alisat ion sur  le  market ing pharmaceut ique en Algér ie a  confir mé les  

hypothèses formulées.  Les entret iens avec le  direct eur  market ing des 

Laborato ires Merina l et  le  pharmac ien ont  permis d 'obtenir  des 

info rmat ions pert inentes et  de met t re en évidence l' import ance de la  

dig it alisat ion dans le  secteur pharmaceut ique en Algér ie.  Les résultat s 

obtenus sout iennent  l' idée que la  digit alisat ion o ffre des avantages 

s ignificat ifs aux ent repr ises pharmaceut iques en termes de 

personnalisat ion de la  communicat ion, de ciblage des consommateurs,  de 

réduct ion des coûts et  de performance globale sur le  marché.  Ces 

conclus ions soulignent  la  nécessit é pour les entrepr ises pharmaceut ique s 

d 'adopter une approche st ratégique de la  dig it alisat ion pour opt imiser  leur  

st ratégie market ing et  rester  compét it ives dans le  contexte en constante 

évo lut ion de l' indust r ie  pharmaceut ique en Algér ie.   
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 Conclusion Générale 

Dans le  cadre de ma thèse sur l' impact  de la  dig it alisat ion sur le  

market ing pharmaceut ique en Algér ie,  nous avons pu confir mer  plusieurs  

hypothèses clés grâce à des entret iens appro fondis et  une enquête 

minut ieuse.  I l est  indéniable que la  digit alisat ion a un impact  significat if  

sur la  st ratégie market ing des entrepr ises pharmaceut iques,  o ffrant  des 

avantages tels que la  personnalisat ion de la  communicat ion, une meilleure 

vis ibil it é  de la  marque et  la  co llect e de données sur  les pat ie nt s.  Nous 

avons également  const até que les entrepr ises qui invest issent  davantage 

dans le  market ing dig it al sont  plus performantes,  réduisent  leurs coûts et  

at teignent  plus efficacement  les consommateurs.  En conclusion, cet te 

recherche apporte une valeur  a joutée en proposant  des recommandat ions  

concrètes pour maximiser  les avantages de la  dig it alisat ion. I l est  essent ie l 

pour les entrepr ises pharmaceut iques en Algér ie de renforcer leurs 

compétences en market ing numér ique, d 'amélio rer leur présence en ligne,  

d 'exp lorer de nouveaux canaux de dist r ibut ion et  d 'établir  des partenar iat s 

st ratégiques.  Ces recommandat ions,  adaptées aux ressources et  aux 

spécific it és du marché, permet t ront  aux entrepr ises de t irer ple inement  

part i de la digit alisat ion tout  en restant  conscient s de l'évo lut ion rapide du 

paysage numérique et  du sect eur  pharmaceut ique.   

Nous avons examiné comment  les entrepr ises pharmaceut iques 

peuvent  maximiser  les avantages de la  dig it alisat ion pour amélio rer leur  

st ratégie market ing. Les résult ats de  notre recherche ont  confirmé que la  

dig it alisat ion o ffre des opportunit és significat ives,  not amment  la  

personnalisat ion de la  communicat ion, l'amélio rat ion de la  vis ibil it é  de 

l’ inst it ut ion et  la  co llect e de données sur  les pat ient s.  De plus,  les  

entrepr ises qui invest issent  davantage dans le  market ing dig it al sont  plus  

perfo rmantes sur le  marché, réduisent  leurs coût s de market ing et  

at teignent  efficacement  les consommateurs.  
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Notre étude met  en évidence l' import ance de la  dig it alisat ion dans le  

sect eur pharmaceut ique en Algér ie et  souligne les avantages t angibles  

qu 'elle  peut  o ffr ir  aux ent repr ises.  Pour maximiser  ces avantages,  nous 

avons formulé des recommandat ions clés ,  notamment  le  renfo rcement  des 

compétences en market ing numérique,  l'amélio rat ion de la  présence en 

ligne,  l'exp lo rat ion de nouveaux canaux de dist r ibut ion et  l'é tablissement  

de partenar iat s st ratégiques.  I l est  essent iel que les entrepr ises  

pharmaceut iques s 'adaptent  aux évo lut ions rapides du paysage numérique 

et  du sect eur en ajust ant  le urs st ratégies et  en t irant  part i des opportunit és 

o ffer tes par la  digit alisat ion.  

Pour reprendre,  la  dig it alisat ion a un impact  significat if sur le  

market ing pharmaceut ique en Algér ie,  offrant  des avantages tels que la  

personnalisat ion de la  communicat ion , la  vis ibil it é  de la  marque et  la  

co llect e de données sur les pat ient s.  Les entrepr ises qui invest issent  dans 

le  market ing dig it al sont  plus perfo rmantes,  réduisent  leurs coût s et  

at teignent  efficacement  les consommateurs.  Pour  maximiser  ces avantages,  

il est  recommandé de renfo rcer  les compétences en market ing numér ique, 

d 'amélio rer la  présence en ligne,  d 'explo rer de nouveaux canaux de 

dist r ibut ion et  d 'établir  des partenar iats st ratégiques.  Les entrepr ises  

pharmaceut iques do ivent  s 'adapter  aux évo lut ion s du paysage numér ique et  

du secteur pour t irer ple inement  part i de la  dig it alisat ion.  

Evidemment ,  comment  pourrais- je  fa ire une conclus ion,  digne de ce 

nom,  à cet te t hèse sans ment ionner  le  t erme le p lus repr is durant  l’étude,  

la  légis lat ion, en effet  les  lo is en r igueur,  sont  plus que contraignantes,  

pour le développement  du marketing digit al dans l’ industr ie  

pharmaceut ique Algér ienne.  Bien évidemment ,  les lo is concernant  les  

produit s pharmaceut ique se do ivent  d’être r igoureuse et  st r ict e afin de 

sauvegarder la  santé des consommateurs,  contre la  contrefaçon ou encore 

les public it és mensongères spécia lement  quand il s’agit  des complément s 

alimentaires.   
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Je voudrais également  ajouter à ceci,  que le  plus important  

concernant  le  MPhD en Algér ie est  le  fa it  de promouvo ir  l’ inst it ut ion avant  

tout ,  c’est -à-dire l’ image de marque des produit s pharmaceut ique, qui sera 

le  t hème de ma prochaine thèse,  et  comment  explo it er le market ing  

inst it ut ionnel tout  en y inc luant  le  market ing dig it al afin de gagner en 

vis ibil it é  et  gagner la  confiance des pat ient s et  des pro fessionne ls de la  

santé.   

Nous avons également ,  pu prodiguer des suggest ions et  des 

recommandat ions,  légit imes suit es au stage réaliser au sein de Merina l 

Algér ie,  où j’ava is également  une fonct ion de conseille r ,  basées sur une 

étude menée auprès de futurs pro fess ionne ls de la santé et  des 

consommateurs qui ont  largement  adopté le  dig it al dans leur vie.  

Mais dans le  but  d’ouvr ir  la  porte au déve loppement  du market ing 

pharmaceut ique  dig it al,  et  pousser les pat ien t s et  les pro fess ionne ls de la  

santé à consommer  beaucoup plus les produit s pharmaceut iques Algér ien,  

il s’ag ira it  d’adopter des lo is plus flexibles concernant  la  promot ion, la  

communicat ion, le  pr ix et  la  dist r ibut ion ( les 4P, Mix Market ing)  dans le  

sect eur des produit s pharmaceut iques,  et  tout  ça en préservant  la  sécur it é  

et  la  santé des consommateurs.  En espérant ,  le  développement  des 

perspect ives futures liés aux nouvelles st rat égies de market ing digit al et  

en inc luant  les nouveaux out ils  t echno logiques  tels que les IA ( int elligence  

art ific ie lle)  et  l’automat isat ion du market ing à ce secteur,  je  signe la  fin  

de cet te t hèse.  
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Ordonnance n° 20-02 du 11 Moharram 1442 correspondant 

au 30 août  2020  modi fiant  et  c omplétant  

l a l oi  n° 18-11 du 18 Chaoual  1439 

c orre spondant au 2  jui l let  2018  rel ati ve  à 

l a santé .  

———— 

Le Président de la République, 

Vu la Constitution, notamment ses articles 66, 

140-16, 142 

et 143 (alinéa 2) ; 

Vu la loi n°18-11 du 18 Chaoual 1439 

correspondant au 2 juillet 2018 relative à la santé ; 

Après avis du Conseil d’Etat ; 

Le Conseil des ministres entendu ; 

Promulgue l’ordonnance dont la teneur suit : 

Arti c l e 1er .  — La présen t e ordonnance a  pour  

obje t  de  m odi fi er  et  de com pl ét er  les  

d isposi t i on s des art ic le s 177,  191,  217,  218,  

224,  233,  238,  240,  245,  308,  379,  381,  384,  

389,  390,  392,  394,  395,  396 e t  399  de la  

l oi  n°  18-11 du 18 

Chaoual 1439 correspondant au 2 juillet 2018 

relative à la santé, comme suit : 

« Art. 177. — Le professionnel de santé praticien 

médical, est tenu, outre ses obligations statutaires et 

réglementaires : 

—  de déclar er ,  aux aut or i t és compét en t es en  

mat i èr e de  pharmacovigi lance,  l es  effe t s  indés ira bl es  

secondair es  à  l ’admin i st r a t i on  des m édi cam ents  ;  

—  de si gnaler ,  à  l ’ aut or i t é  compét en t e  en  ma t i ère  

de  matériovigilance, tout incident ou risque d’incident provoqué ou 

pouvan t  êt r e pr ovoqué par  l ’usage,  à  t i t r e  de 

d iagn ost i c,  th érapeut ique  ou pr oph yla ct i que de  

d isposi t i fs  m éd i caux ;  

—  de déclar er  à  l ’aut or i t é  compét en te  en  mat i èr e 

de  t oxi col ogi e,  l es ca s d’in t oxi cat i on s a igues ou 

ch r on iques et  l es effe t s t oxi ques pot en t i el s ou avér és 

r ésul tan t  de  pr odui t s  ou de substances natur el s  ou  de 

syn thèse ;  

....... (le reste sans changement) . ». 

« Art. 191. — Les praticiens inspecteurs sont chargés, 

notamment : 

— .............. (sans changement) .............. ; 

— .............. (sans changement) .............. ; 

ORDONNANCES 
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—  de con tr ôl er  l es st ruct ures,  

é ta bl i ssem ents,  organ i sm es  et  t out  a utre  l i eu 

où  s’exercen t  des a ct i vi t és  de san t é ;  

....... (le reste sans changement) ». 

« Art. 217. — La liste des produits 

pharmaceutiques et des dispositifs médicaux 

essentiels, ainsi que le formulaire national des 

médicaments et la pharmacopée, sont fixés par 

les services compétents relevant du ministre 

chargé de l’industrie pharmaceutique ». 

« Art. 218. — L’établissement 

pharmaceutique est une société organisée 

selon les formes juridiques prévues par le code 

de commerce et soumise à l’agrément des 

services compétents du ministère chargé de 

l’industrie pharmaceutique. 

....... (le reste sans changement) ». 

« Art. 224. — L’agence est un établissement 

public à gestion spécifique, dotée de la 

personnalité morale et de l’autonomie 

financière, placé sous la tutelle du ministre 

chargé de l’industrie pharmaceutique ». 

« Art. 233. — Une autorisation temporaire 

d’utilisation de médicaments non enregistrés 

peut être délivrée par le ministre chargé de 

l’industrie pharmaceutique, après avis de 

l’agence nationale des produits 

pharmaceutiques, lorsque ces médicaments 

sont prescrits dans le cadre de la prise en 

charge de maladies graves, qu’il n’existe pas 

de traitement équivalent sur le territoire 

national et qu’ils présentent une utilité 

thérapeutique prouvée. 

Les modalités d’application du présent article 

sont fixées par voie réglementaire ». 

«  Ar t .  238.  — L’in format i on  

sc i en t i fi que

 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  ( san

s  

changement jusqu’à) algérien. 

Les sociétés spécialisées dans la promotion 

médicale sont soumises à l’agrément des services 

du ministère chargé de l’industrie pharmaceutique 

». 

« Art. 240. — La publicité des produits 

pharmaceutiques ne relevant pas de la prescription 

obligatoire, est autorisée en direction des 

professionnels de la santé. Elle est soumise au visa 

technique des services du ministère chargé de 

l’industrie pharmaceutique qui fixe la liste de ces 

produits ». 

« Art. 245. — Sont soumis à un contrôle 

spécifique administratif, technique et de sécurité, 

par les services du ministère chargé de l’industrie 

pharmaceutique ou tout autre service compétent : 
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—  la  pr oduct i on ,  la  fa br i ca t i on ,  l e con di t i onnem ent ,  la  t r ansformat i on ,  l ’ im por ta t i on ,  

l ’ expor ta t i on ,  l ’offr e,  l a  di st r i but i on ,  la  cessi on ,  la  r emi se,  l ’a cqui si t i on ,  l a  dét en t i on  de 

substances, médicaments ayant des propriétés stupéfiantes et / ou psych otr opes ;  

—  l ’ empl oi  de plan t es ou par t i es de plan t es dot ées de  pr opr i ét és  stupéfian t es  et / ou  

psych otr opes.  

Les modalités d’application du présent article sont fixées par voie réglementaire ». 

« Art. 308. — Les activités de santé exercées, à titre privé, par les professionnels de santé, sont 

assurées au sein, notamment : 

— .................. (sans changement jusqu’à) 

—  des st ruct ures  d ’exer ci ce de gr oupe ;  

—  des off i c ines ;  

....... (le reste sans changement) ». 

« Art. 379. — Les études cliniques doivent être réalisées en conformité avec les règles de 

bonnes pratiques en la matière dans les structures agréées et autorisées, à cet effet, selon les 

modalités fixées par le ministre chargé de l’industrie pharmaceutique ». 

« Art. 381. — Les études cliniques sont subordonnées à l’autorisation du ministre chargé de 

l’industrie pharmaceutique qui se prononce dans un délai de trois (3) mois, sur la base d’un 

dossier médical et technique et d’une déclaration de réalisation d’études cliniques sur l’être 

humain, présentés par le promoteur. 

Toute modification dans le dossier des études cliniques, une fois l’autorisation obtenue, est 

soumise à l’accord du ministre chargé de l’industrie pharmaceutique ». 

« Art. 384. — Les études cliniques sont menées obligatoirement par un promoteur. 

Le promoteur est la personne physique ou morale qui prend l’initiative de l’étude clinique. 

Il peut être un laboratoire pharmaceutique, un prestataire de service agréé par le ministère 

chargé de l’industrie pharmaceutique, un établissement de soins, une société savante, une 

institution de recherche ou une personne physique ayant les qualifications et compétences 

requises ». 

« Art. 389. — Les procédures déterminant les normes et méthodes applicables aux études des 

produits pharmaceutiques et dispositifs médicaux, sont fixées par voie réglementaire. 

Le ministre chargé de l’industrie pharmaceutique peut délivrer, à la demande du promoteur, 

une autorisation d’importation de tout matériel nécessaire à la réalisation des études cliniques ». 
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« Art. 390. — Aucun transfert pour analyse d’une collection d’échantillons biologiques 

pour les seuls besoins des études cliniques, ne peut se faire sans avoir fait l’objet d’une 

déclaration préalable au ministre chargé de l’industrie pharmaceutique, et donné lieu à la 

délivrance d’une attestation de transfert. 

Est soumis aux mêmes formes, le transfert des produits et des matériels objets de l’étude 

clinique ». 

« Art. 392. — Dans le cas d’une étude clinique sans bénéfice individuel direct, le promoteur 

peut verser aux personnes qui s’y prêtent une indemnité en compensation des contraintes 

subies, selon les conditions et les modalités fixées par le ministre chargé de l’industrie 

pharmaceutique ». 

« Art. 394. — Le promoteur doit déclarer au ministre chargé de l’industrie pharmaceutique 

les personnes qui se prêtent aux études cliniques sans bénéfice individuel direct (SBID) 

avant leur inscription sur le registre national prévu à cet effet ». 

« Art. 395. — Le promoteur est responsable de l’évaluation continue de la sécurité du 

médicament expérimental. 

Il est tenu de notifier immédiatement tout effet indésirable grave ou inattendu, ou tout fait 

nouveau de sécurité, survenant pendant ou après la fin de l’étude, au ministre chargé de 

l’industrie pharmaceutique, au comité d’éthique médicale pour les études cliniques 

concernées et à tous les médecins investigateurs concernés, au plus tard, dans les sept (7) 

jours. 

Il est tenu ................... (sans changement jusqu’à) des données. 

Il doit soumettre un rapport annuel de sécurité au ministre chargé de l’industrie 

pharmaceutique et au comité d’éthique médicale pour les études cliniques ». 

« Art. 396. — Le médecin investigateur doit déclarer tout évènement grave susceptible 

d’être dû à une recherche sur un produit pharmaceutique au ministre chargé de l’industrie 

pharmaceutique, au promoteur et au comité d’éthique médicale pour les études cliniques ». 

« Art. 399. — Le promoteur est dans l’obligation d’établir un rapport final de l’étude qu’il 

adresse au ministre chargé de l’industrie pharmaceutique ». 

Art. 2. — La présente ordonnance sera publiée au Journal officiel de la République 

algérienne démocratique et populaire. 

Fait à Alger, le 11 Moharram 1442 correspondant au 30 août 2020. 

Abdelmadjid TEBBOUNE. 
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Décrète : 

Article 1er. — Il est créé, un prix du Président de la République pour la littérature et la 

langue amazighe ci-après désigné le « prix », dont les conditions et les modalités 

d’organisation et d’attribution sont fixées conformément aux dispositions du présent décret. 

Art. 2. — Dans le cadre de l'encouragement de la recherche et de la production de la 

littérature et de la langue amazighe et leur promotion, que les œuvres soient en langue 

amazighe ou traduites vers celle-ci, le « prix » a pour objet de récompenser les meilleures 

recherches et œuvres réalisées par des participants, soit individuellement ou collectivement 

dans les catégories citées à l’article 3 ci-dessous. 

Art. 3. — Le prix est attribué aux catégories suivantes : 

1)  Li ngui st i que :  Et udes r éal i sées en  langue amazigh e et ,  nécessair e,  en
 d ’au tres langues,  con cernan t  l ’am énagem ent  l ingui st i que  amazigh ,  l a  

t ermin ol ogi e,  l es  r ègl es syn ta xiques,  et  t out  ce qu i  a  t r a i t  a u sys t èm e 
ph on ol ogi que commun  ou  qu i  cara ct ér ise  chaque var ian te  l ingu ist ique  à  par t ,  a insi  

que l es ét udes  l ex i col ogi ques,  sém an t iques et  l exi cograph iques de t out  ce qui  est  
comm un  aux variantes linguistiques amazighes ou qui  caract ér i se un e 

variante donnée. 

2)  Littérature exprimée en tamazight et traduite vers elle : Œuvres créatives écr i t es en  langue  
amazi ghe a insi  que cel l es traduites vers elle à partir des différentes langues, qu'il s'agisse de la  
l i t t éra ture  a lgér i enne ou  un i ver sel l e,  dans  l es genres  sui van ts  :  l e  r oman ,  l es r ecuei l s 
de n ouvel l es,  l es œuvr es  th éâtra les  e t  l es t ex t es poét iques.  

3)  Re che rc he s dans  le  pat rim oi ne c ul t urel  immatér ie l  amazi gh  :  Tra vaux  de  
t er ra in  t r a i tan t  de  la  col l ect e  du  patr im oin e  cul tur el  imma t ér iel  amazigh  dans  t ou t es  
ses  var ian tes.  

4)  Re che rc he s sc ie nt i f ique s  technologique s e t  le  num érique :  Réal i sa t i on s et  
pr oje ts  vi san t  à  in t roduire  des  contenus et des données scientifiques et littéraires amazighes dans 
l e m on de des t echnol ogi es  m odernes et  du num ér ique.  

Art. 4. — Le prix consiste à attribuer aux lauréats de chaque catégorie, une attestation 
d’appréciation et une récompense financière dont le montant est fixé comme suit : 

—  un  m il l i on  de  dinar s  (1. 000.000  DA)  pour  l e  1er  laur éat .  

—  cinq cen t  mil l e dinar s (500. 000 DA) pour  le 2èm e  laur éat .  

—  deux cen t  cinquan te  mil l e dinar s (250. 000  DA)  pour  l e  3èm e laur éat .  

Art. 5. — Le prix est décerné par un jury indépendant composé : 

—  d’un représentant du Haut-commissariat à  l ’amazi gh i t é,  prés iden t  ;  

—  d’un  représen tan t  du min i st r e  chargé des finances  ;  

—  d’un représentant du ministre chargé de l’enseignement supéri eur  et  de la  r echer che  
sc i en t i fi que ;  

—  d’un  représen tan t  du min i st r e chargé de la  cul tur e ;  

—  d’un  représen tan t  du min ist r e de l ’ éducat i on  nati onal e ;  

—  d’un  représen tan t  du cen tr e de r echer che en  langue  et  cul t ure am azigh es  ;  
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 Résumé  

La digit alisat ion a un impact  significat if sur  le  market ing  

pharmaceut ique en Algér ie.  Cet te thèse examine cet  impact  et  confir me que 

la  dig it alisat ion o ffre des avantages majeurs pour les entre pr ises  

pharmaceut iques,  tels que la  personnalisat ion de la  communicat ion, une 

meil leure vis ibilit é  de la  marque et  la  co llect e de données sur les pat ient s.  

Les entrepr ises qui invest issent  davantage dans le  market ing dig it al sont  

plus performantes,  réduise nt  leurs coûts et  at teignent  plus efficacement  les  

consommateurs.  Cependant ,  les lo is et  réglementat ions en vigueur  

imposent  des contraint es spécifiques,  notamment  en mat ière de promot ion 

et  de communicat ion. Pour maximiser  les  avantages de la  dig it alisat i on,  il  

est  essent ie l que les entrepr ises renfo rcent  leurs compétences en market ing  

numérique, amélio rent  leur présence en ligne,  explorent  de nouveaux 

canaux de dist r ibut ion et  établissent  des part enar iat s st ratégiques.  Ces 

recommandat ions,  adaptées au mar ché pharmaceut ique algér ien,  

permet t ront  aux ent repr ises de t irer pleinement  part i de la  dig it alisat ion 

tout  en tenant  compte des évo lut ions rapides du paysage numérique et  des 

réglementat ions en mat ière de santé.   

En conclus ion, cet te recherche met  en évi dence l' importance de la  

dig it alisat ion dans le  market ing pharmaceut ique en Algér ie et  propose 

des recommandat ions concrèt es pour maximiser  ses avantages,  tout  en 

assurant  la  sécur it é et  la  santé des consommateurs.  I l est  essent iel pour 

les entrepr ises pha rmaceut iques de sais ir  les opportunit és o ffer t es par la  

dig it alisat ion, d 'adopter des approches novatr ices et  de rester  à l'avant -

garde des nouvelles t endances techno logiques.  Cela nécessit e une vo lonté 

d 'adaptat ion, une co llaborat ion avec les part ies pren antes et  une vis ion à 

long t erme pour créer un avantage concurrent ie l dans un paysage en 

const ante évo lut ion. La digit alisat ion ouvre de nouvelles perspect ives 

passionnantes pour le  market ing pharmaceut ique en Algér ie et  représente 

une vo ie prometteuse pour amélio rer la  communicat ion, renfo rcer la  

confiance des consommateurs et  st imuler  la  cro issance des entrepr ises 

dans l' industr ie  pharmaceut ique.  
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Mots clé  :  Market ing dig it ale,  Market ing pharmaceut ique, Produit s 

pharmaceut iques,  Réglementat ions,  impact ,  la  dig it alisat ion, Mer ina l,  

Laborato ires pharmaceut iques,  Pro fessionne ls de la  santé ,  Vis it e 

méd ica le,  Enjeux,  Mutat ion.   

Abstract 

The dig it alizat ion has a significant  impact  on pharmaceut ical 

market ing in Alger ia.  This t hesis examines this impact  and confir ms that  

dig it alizat ion o ffers majo r advantages fo r pharmaceut ica l companies,  such 

as personalized communicat ion,  improved brand vis ibilit y,  and pat ient  dat a 

co llect ion. Companies t hat  invest  more in dig it al market ing are more 

successful,  reduce cost s ,  and reach consumers more effect ive ly.  However,  

exist ing laws and regulat ions impose specific  const raint s,  part icular ly in  

terms o f promot ion and communicat ion. To maximize the benefit s  o f 

dig it alizat ion, it  is  essent ia l fo r companies to  enhance their dig it a l 

market ing skills ,  improve their  online presence, explore new dist r ibut ion 

channe ls,  and est ablish st rat egic partnerships.  These recommendat ions,  

tailo red to  t he Alger ian pharmaceut ica l market ,  will enable companies to  

fu lly leverage dig it alizat ion whi le consider ing the rapid changes in t he 

dig it al landscape and health regulat ions.  

In conclusion,  t his research highlight s t he importance o f 

dig it alizat ion in pharmaceut ica l market ing in Alger ia and provides  

concrete recommendat ions to  maximize it s  benefit s  while ensur ing  

consumer  safety and health.  It  is  crucia l fo r pharmaceut ica l companies to  

seize t he opportunit ies o ffered by dig it alizat ion,  adopt  innovat ive  

approaches,  and st ay at  t he forefront  o f new techno logica l t rends.  This  

requires a willingness to  adapt ,  co llaborate with st akeho lders,  and have a 

long-t erm vis ion to  create a compet it ive advantage in an ever -evo lving  

landscape.  Digit alizat ion opens excit ing new prospect s for pharmaceut ica l 

market ing in Alger ia and represent s a promis ing path to  enhanc e 
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communicat ion, build consumer t rust ,  and st imulat e business growth in t he 

pharmaceut ical indust ry.  

Keywords:  Digit al market ing, pharmaceut ical market ing,  

pharmaceut ical product s,  Regulat ions,  Impact ,  Dig it alizat ion, Mer ina l,  

Pharmaceut ical laborator ies,  Healthcare pro fessiona ls,  medica l vis it s ,  

Cha llenges,  Transfo rmat ion.  

لملخص ا  

ة  ل لرسا ا هذه  ول  نا ت ت ئر.  لجزا ا في  الصيدلاني  لتسويق  ا ير على  ؤثر بشكل كب مي ي لرق ا توسع  ل ا

مثل تخصيص  ة،  دلاني لصي ا شركات  لل كبيرة  د  ئ وا وفر ف مي ي لرق ا توسع  ال أن  وتؤكد  ير  ث أ ت ل ا ا  هذ

عز وت في الاتصالات،  مر  ستث تي ت ال شركات  ال مرضى.  ال نات عن  ا ي ب ل ا وجمع  ماركة،  ل ة ا يز رؤي

كين. ومع  هل المست لى  إ كبر  ية أ ل عا ف وتصل ب كاليف  ت ل ا من  قلل  وت ء أفضل،  دا تحقق أ مي  لرق ا تسويق  ل ا

ترويج  ل ل ا مجا في ذلك في  ما  ا خاصة، ب ً د و ي سارية ق ال عات  شري لت وا ين  ن وا لق ا تفرض  ذلك، 

ا ف الاست أجل  من  شركات والاتصالات.  ال عزز  ت الضروري أن  من  مي،  لرق لتوسع ا ا من  لقصوى  دة ا

 ، دة وزيع جدي وات ت قن ستكشف  وت ترنت،  لإن ا ها على  وجود وتحسن  مي،  لرق ا تسويق  ال في  ها  ت را مها

شركات  ل ل سمح  ست ئري،  لجزا ا ة  وي الأد لسوق  ملائمة  ال توصيات،  ال يجية. هذه  ت سترا كات ا شرا يم  وتق

م لرق ا وسع  لت من ا ة  مل كا ل ا ة  د ا ف الاست مي ب لرق ا المشهد  في  عة  سري ال لتطورات  ا ة  عا مرا ي مع 

الصحية عات  شري لت  .وا

دلاني  لصي ا سويق  الت في  مي  لرق ا لتوسع  ا ة  دراسة الضوء على أهمي ال سلط هذه  م، ت لختا ا في 

كين.  المستهل منه، مع ضمان سلامة وصحة  لقصوى  ا دة  فا ملموسة للاست م توصيات  قد وت ئر  لجزا ا في 

شركات  ل غل ا تست أن  الضروري  مد من  عت وت مي،  لرق ا لتوسع  ا من خلال  احة  مت ل ا فرص  ل ا ة  دلاني لصي ا

كيف  ت ل ا في  ذلك رغبة  ويتطلب   . دة لجدي ا ة  وجي ول كن ت ل ا وجهات  لت ا في  مقدمة  ل ا في  وتظل  ا  كرً مبت ا  هجً ن

منظر متغير  سية في  اف ن ت ميزة  لخلق  مدى  ال ة  ورؤية طويل مصلحة  ال ون مع أصحاب  عا لت وا

ا  ً ق ا ف آ مي  لرق ا لتوسع  ا تح  يف مرار.  ست ا ا ب ً ق ويمثل طري ئر  لجزا ا في  دلاني  لصي ا لتسويق  ل يرة  مث دة  جدي

الأدوية اعة  شركات في صن ال عزيز نمو  وت كين،  هل المست قة  عزيز ث وت تحسين الاتصالات،  ل ا  ً  .واعد

ة: احي مفت مات  عات،  كل شري لت ا ة،  دلاني لصي ا تجات  من ل دلاني، ا لصي ا لتسويق  ا مي،  لرق ا تسويق  ال

ية،  لطب ا ارة  زي ل ا ين،  الصحي ين  ي المهن ة،  دلاني لصي ا شركات  ال ال،  ن مري مي،  لرق ا لتوسع  ا ير،  ث أ ت ل ا

غير لت ا تحديات،  ل  .ا
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