
16  OTX World  |  N° 25  |  Février 2011 OTX World  |  N° 25  |  Février 2011  17

M A R C H É  E T  C A R A C T È R E S

Fluidité des drogueries Sanovit
En 1997, les fournisseurs et l’Association suisse des droguistes étaient mécontents de voir s’ouvrir 

la première droguerie Sanovit dans un magasin Manor. Les entreprises individuelles pourraient 

apprendre du savoir-faire de Manor sur la composition des assortiments et le placement des produits, 

même pour le nouveau projet des compléments alimentaires. � Jürg Lendenmann

En France, il y a 20 ans, la tendance était de tout 
acheter au même endroit, même les produits de 
droguerie ! Au milieu des années 1990, Manor 
décida de faire entrer cette mode en Suisse. La 
première droguerie Sanovit fut ouverte en 1997. 
« En intégrant la droguerie au grand magasin, 
nous voulions profiter de synergies, au niveau 
du flux de clientèle et de l’environnement », 
explique P. Knupp, responsable des achats en 
parapharmacie et en cosmétiques Natur- & 
Wellness chez Manor SA.

Le défi du démarrage
« D’un côté, Manor répondait à un besoin de la 
clientèle. D’un autre côté se présentaient d’im-
portants défis du côté des fournisseurs, qui fai-
saient barrage, mais aussi de l’Association suisse 
des droguistes. » Grâce à la décision de soutenir 
la profession, l’étoile des droguistes vint bientôt 
rejoindre le logo de Sanovit : « Nous payons une 
contribution à l’association et participons aux 
frais de formation. » Actuellement, les drogue-
ries Sanovit sont intégrées à 21 magasins Manor 
sur 68 ; fin 2011, on en comptera 24. Les critères 
d’intégration sont la possibilité de placement 
des produits, la fréquentation, la situation et le 
mix clientèle. Même si le mix produit concorde : 
« En dernier lieu, c’est la rentabilité qui prime », 

explique P. Knupp. « En interne, je suis en concur
rence avec les rayons comme la bijouterie ou les 
vêtements. »

Compétence centrale : beauté et  
soins du corps
« Beauté et soins du corps » sont au cœur de 
l’activité des drogueries Sanovit ; les médica-
ments ne viennent qu’en second. Nous propo-
sons toutes les marques de cosmétiques, ce qui 
est un grand avantage », explique P. Knupp. 
Toutes les équipes commerciales Sanovit sont 
composées de pharmaciens, de droguistes ES, 
d’assistants en pharmacie ou de droguistes, ce 
qui contribue à la compétence de conseil pour 
les produits de qualité supérieure.

Un assortiment bien composé
Les spécificités régionales sont prises en compte 
pour la composition de l’assortiment, car l’in-
fluence de la publicité en Allemagne, en France 
et en Italie est considérable sur les régions suisses 
des langues correspondantes. « Vingt pour cent 
de l’assortiment ont une orientation régionale, 
ce qui permet à chaque site d’avoir son carac-
tère.» Les assortiments sont optimisés en per-
manence. « Notre planification intègre les ten-
dances IMS et les évolutions des grands magasins 

et des drogueries d’Angleterre et de Hollande 
notamment ; les autres idées proviennent des 
échanges avec les collègues et des discussions au 
sein de l’équipe. »

Nouveau projet : les compléments  
alimentaires
Les concurrents comme Coop, Migros et les dro-
gueries Müller sont surveillés. En quête de pos-
sibilités de développement, après avoir sondé les 
futurs comportements des clients, P. Knupp a 
lancé un nouveau projet. L’objectif est de faire 
sortir les compléments alimentaires du secteur 
low cost de l’assortiment des drogueries Sano-
vit. « Dans un premier temps, ces produits se-
ront placés en parfumerie, puis ils seront pro-
gressivement intégrés au secteur alimentaire », 
explique-t-il. « La démarche est en cours depuis 
le mois d’octobre, huit magasins ont déjà été 
réorganisés. » L’objectif serait d’approvisionner 
50 à 60 magasins avec des assortiments de diffé-
rents niveaux. « Cela ne concerne pas les marques 
traditionnelles, qui ont pris de l’importance en 
droguerie ; nous avons intégré des produits ap-
parus ces dernières années », précise P. Knupp.

Stratégie professionnelle
Après examen de l’approvisionnement et de la 
logistique, l’acheteur (avec l’aide du Category 
Management et de l’équipe) compose un nou-
vel assortiment dans un planogramme informa-
tique. « Chaque produit étant relié à un pro-
gramme de gestion des marchandises, nous 
pouvons jouer avec les données des marques. 
Nous comptons six mois de préparation, si tout 
va bien. Puis un test est organisé dans deux ou 
trois grands magasins. »
Tout est toujours en mouvement : « Si des ac-
teurs du marché bougent ou si le produit peut 
être placé ailleurs et que les chiffres s’améliorent, 
alors nous agissons en conséquence. » Si le mar-
ché se déplace du commerce spécialisé vers la 
grande consommation, les fournisseurs sont 
sollicités : « Ils peuvent soit faire entrer le pro-
duit dans le marché de masse, soit investir dans 
la publicité pour générer un effet stimulant 
(pull). Si nous comprenons la décision d’un 
fournisseur, nous l’accompagnons ».� n

Patrik Knupp, diplôme fédéral de droguiste ES et acheteur en parapharmacie, cosmétiques Natur- & Wellness, 

devant le nouvel assortiment de « compléments alimentaires » du magasin Manor de Bâle.
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« TopPharm, modèle de succès »

Felix Küng, président du conseil d’administration 
de TopPharm SA, nous explique dans cet article le 
succès de ses trois pharmacies et l’organisation de 
ses dix à treize semaines de voile par an. Je félicite 
certes M. Küng de cette situation, mais je souhaite 
souligner qu’elle est exceptionnelle. En tant que 
vice-président de l’association des pharmaciens bâ-
lois, membre du groupement Conpharm et proprié-
taire de la pharmacie Breite à Bâle, j’ai beaucoup 
de contacts avec les pharmaciens des officines. 
Dans mon entourage, personne ne vit dans un tel 
luxe. La baisse de la marge et les chutes de prix ont 
entraîné une forte diminution du chiffre d’affaires 
pour mes confrères et moi-même. En tant que PME 
prestataire, je suis donc obligé de lutter d’une cer-
taine façon contre les pertes pour pouvoir mainte-
nir le niveau élevé de qualité de mes services sans 
licencier de personnel. Les frais de santé augmen-
tent tous les ans, et actuellement seuls les pharma-
ciens font face, étant l’unique variante rapidement 

utilisable pour limiter les coûts. La poursuite de la 
baisse de la marge ôterait à certaines pharmacies 
toute raison d’exister et aboutirait à des fermetures 
et à des licenciements. Je pense que dans un futur 
proche notamment, les pharmacies ont un rôle im-
portant à jouer, en tant que premier interlocuteur 
sur les questions de santé, à une époque marquée 
par le manque de généralistes et la saturation des 
services d’urgence dans les hôpitaux !

Andy Weiss

Aucun inconvénient économique
La hausse excessive des frais de santé et des primes des caisses-maladie est énervante. Mais  

du point de vue économique, c’est une autre affaire. C’est ce que montre une étude réalisée par  

l’Infras pour le compte de l’Association des entreprises pharmaceutiques en Suisse (vips).

Hans Wirz

Autre point de vue
Contrairement aux autres branches, la création 
de valeur et le taux d’emploi sont supérieurs à 
la moyenne dans le secteur de la santé. Cela ne 
signifie pas pour autant que l’augmentation du 
coût de la santé soit avantageuse en général.

Les chiffres parlent
Nous avons enregistré une hausse des dépense 
de santé de 4,1 pour cent par an entre 1996 et 
2008. Quatre facteurs sont à garder en tête : les 
coûts augmentent (en plus des quantités) à 
cause des nouvelles technologies et des nou-
velles thérapies ; les (mauvais) systèmes incita-

tifs favorisent les dépenses de santé ; la popula-
tion est plus nombreuse et plus âgée.

Vision globale
Les résultats laissent entrevoir qu’à l’avenir les 
décisions d’investissement ne doivent pas seule-
ment prendre en compte le coût de la santé, mais 
aussi l’intérêt économique dans son ensemble et 
à long terme. La politique doit apprendre à ap-
préhender les questions dans leur globalité.

Nouvelles priorités pour les dépenses ?
De nos jours, on voudrait se sentir toujours bien 
et en bonne santé, même vieux. Cela a un prix, 

alors qu’une amélioration réussie et notable de 
la qualité de vie n’est pas quantifiable. Dans tous   
les cas, au final il reste moins d’argent aux 
consommateurs. La question se pose donc de 
savoir ce à quoi ces derniers attachent le plus de  
prix : moins de vacances, moins de repas à l’ex-
térieur, une voiture moins puissante, pour un 
meilleur bien-être ? Nous n’oublions pas que la  
part de la population ayant les revenus les  
moins élevés sera particulièrement et sévère-
ment touchée par la hausse du coût de la santé.
Mais en principe, nous pouvons choisir…� n
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