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Laboratoires, grossistes-rÄpartiteurs, groupements et prestataires de services disposent tous d'outils de formations et d'informations techniques visant Å amÄliorer le merchandising et le 
dÄveloppement de la mÄdication familiale Å l'officine. Petit tour d'horizon.

- L'analyse du merchandising par Upsa ConseilRÄcompensÄ en 2004 par le MÇtre d'or (voir : AttribuÄ par l'Institut franÅais du merchandising (IFM) aux meilleures approches 
merchandising tous secteurs confondus. C'est la premiÇre fois que cette distinction a ÄtÄ attribuÄe É un laboratoire pharmaceutique.pour la qualitÄ de sa technique de merchandising, Upsa

Conseil a formÄ 10 000 prÄparateurs ces 6 derniÇres annÄes sur site et, depuis 1 an, 800 prÄparateurs responsables merchandising ont bÄnÄficiÄ de 2 journÄes de formation plus spÄ 
cifiques au siÇge du laboratoire. Gratuites, elles ont pour but de transmettre au titulaire et É son Äquipe la capacitÄ de pouvoir analyser le mer chandising pour mettre en oeuvre la politique 
adaptÄe en mÄdication familiale. ÑLes marges les plus importantes se font sur la mÄdication familiale, d'oÖ l'intÄrÜt d'agrandir pour le phar macien son espace de vente et de le rendre plus 

attractif. Pour cette raison, Bristol-Myers Squibb considÇre le pharmacien comme un partenaire qu'il doit aider É s'adapter aux chan gements environnementaux. En plus du mer 
chandising, nous aidons les pharmaciens par le biais de formation sur la dÄlivrance des mÄdica ments, car il est important que le titulaire et son Äquipe soient le plus É l'aise possible pour 
dÄli vrer leurs conseils. Pour conserver la maátrise de leur mÄtier et maátriser les problÇmes de contre- indication, interactions, etc., les pharmaciens vont devoir se former de plus en plusà, 
explique Laurent Ceron, directeur marketing associÄ douleur & OTC chez Bristol-Myers Squibb/Upsa. A ce titre, sur le site de l'Institut Upsa de la dou leur (www.institut-upsa-douleur.org), 

les phar maciens et les patients peuvent tÄlÄcharger gra tuitement de nombreuses fiches d'informations sur la prise en charge de la douleur.
Selon Forum SantÄ, il faut crÄer une rencontre privilÄgiÄe avec le client dans un contexte de confidentialitÄ. 30 et 40% de l'espace sont consacrÄs É la mÄdication officinale. Ces zones de 

prÄsentation font l'objet d'une mise en valeur par un habillage spÄcifique du mobilier.

- L'animation du point de vente par Merck MÄdication FamilialeChez Merck MÄdication Familiale, le principe clÄ en merchandising mÄdication familiale est: visibilitÄ, lisibilitÄ, 
attractivitÄ. Ñ L'offre doit se voir, Ütre claire et attirer le consommateur. Pour cela, pas besoin d'ÄlÄments techniques parti culiers ni de dÄpenses financiÇres fortes. Le plus important 

consiste É faire vivre son mer chandising et animer son espace de venteà, estime Jean-Paul El Ahl pour qui chaque sai son a ses pathologies et ses produits phares. ÑLe Ñfond de rayonà 
doit Ütre rÄguliÇrement travaillÄ dans ce sens. Ce qui demande juste un Ñinvestissement tempsà. La thÄâtralisation peut Ütre amÄliorÄe par des outils, des linÄaires fixes ou temporaires 

(ceux-ci Ätant gÄnÄrale ment apportÄs par les laboratoires). Ensuite, on peut se diffÄrencier et amÄliorer l'attractivitÄ avec des Äcrans plats par exemple.à 
Le Groupe PHR a mis en place l'ordo-conseil (bloc d'ordonnances en trois exemplaires, au nom du groupement ou des enseignes) pour anticiper la prescription pharmaceutique. Les 

pharmaciens Forum SantÄ proposent Ägalement un mÄmo conseil É leurs patients.

- La verticalisation des produits par Pierre FabrePour les laboratoires Pierre Fabre, la verticalitÄ des produits dynamise la lecture des 7 grandes familles de mÄdication familiale et offre 
une rentabilitÄ optimale: le linÄaire est struc turÄ via deux marques par ÄtagÇres (ou 30 cm/ marque). Les marques repÇres seront position nÄes au niveau des yeux, les cinq ÄtagÇres les

plus hautes offrant un impact visuel per formant. Une vitrine d'automÄdication permet de dynamiser l'OTC; elle traduit la volontÄ du pharmacien et contribue largement É l'image globale de 
son point de vente. ÑNous for mons les Äquipes É l'organisation de l'espace de ventes total, vitrines, linÄaires, sens de cir culation, mais aussi É la mise en place de points chauds...à, 

indique Thierry Le Roy, directeur du dÄpartement optimisation des points de vente de Pierre Fabre.

- La prise en charge au comptoir chez GiropharmC'est l'ÄlÄment numÄro 1 de la pharmacie. ÑLes clients doivent voir au moins trois meu bles de mÄdication familiale (l'idÄal Ätant cinq) 
quand ils arrivent aux comptoirs, avec tous les produits sur un champ de vision de 40% environà, explique HÄlÇne Sachot, chargÄe de mission pour le marketing point de vente et le 

merchandising qualitatif chez Giropharm. L'Äclatement des comptoirs favorisant la confi dentialitÄ implique la duplication de la mÄdica tion familiale, les meubles Ätant travaillÄs selon le 
sens de circulation et la frÄquentation des comptoirs avec des zones chaudes et d'autres tiÇdes. ÑNous veillons É l'effet de masse sur une implantation horizontale correspondant au sens 
naturel de lecture gauche/droite avec trois produits au maximum par ÄtagÇre visant une seule pathologie. Pour chaque classe thÄ rapeutique, nous positionnons les plus for tes ventes au 
meilleur niveau de visibilitÄà, rÄvÇle HÄlÇne Sachot. Isabelle Dusart insiste, de son cätÄ, sur le fait qu'en plus d'Ütre un vec teur Äconomique, la mÄdication familiale est le tÄmoignage du
niveau de compÄtence du pharmacien au travers de la prise en compte des besoins de chaque client. ÑElle vÄhicule une influence positive par rapport É la prise en charge des patients. 

Pour cette raison, nous poussons les pharmaciens et leurs Äquipes É sans cesse amÄliorer la qualitÄ du conseil par le biais des formations qui les incitent É aller chercher plus en 
profondeur le besoin rÄel de chaque patient. Il y a de plus en plus d'enquÜ tes, dont celle de 60Millions de consommateurs en 2006 relative aux demandes spÄci fiques des 

consommateurs É la pharmacie qui s'est fait Äpingler sur une qualitÄ de conseil parfois douteuse. D'oÖ l'attention toute parti culiÇre que nous apportons É la qualitÄ de ser vice et des prix 
pratiquÄs dans les officines du groupementà, argumente Isabelle Dusart.

- L'ordo-conseil et un merchandising horizontal pour le groupe PHRLe Groupe PHR a mis en place l'ordo- conseil (voir : Bloc d'ordonnances en trois exemplaires, au nom du 
groupement ou des enseignes, qui indique la recommandation du pharmacien, la posologie, le mode d'emploi du produit, le conseil associÄ, etcqui permet d'assurer un meilleur suivi du
patient. ÑNous avons aussi anticipÄ le dossier pharmaceutique pour que le phar macien puisse enregistrer les achats de mÄdi caments et disposer d'un historique complet sur chaque 

patient. Ce qui sera un facteur diffÄrenciant au niveau des circuits de dis tributionà, remarque Willy Hodin qui ajoute: Ñ Demain, le pharmacien n'existera que s'il est capable de mettre en 
valeur son mÄtier et de communiquer sur cette valorisation. C'est bien la notion de conseil et d'encadre ment qui fera la diffÄrence en faveur de la pharmacie!à Pour renforcer le rayon mÄdi 
cation familiale, le Groupe PHR a dÄcidÄ d'in nover avec un nouveau concept de merchan dising linÄaire horizontal qui Ñ parle mieux aux clientsà, respecte mieux l'implantation en fonction 

des PDM et favorise le conseil associÄ. Et aussi d'intensifier la formation, la communication de prÄvention, le conseil et le suivi autour d'une pathologie et non du prix. Ñ Nous devons 
indiquer que nous n'avons pas peur de la concurrence, que nous sommes des professionnels de santÄ compÄtents, É l'aise avec le conseil et la prescription pharmaceu tique, sachant
aussi faire du commerce. Bud gets formation et communication sont deux postes que les pharmaciens doivent dÄsor mais provisionner gÄnÄreusementà, ajoute Lucien Bennatan, qui 

insiste sur Ñl'impor tance de crÄer des relations privilÄgiÄes avec les patients. Dans ce cadre, nous mettons en place un partenariat avec des payeurs privÄs pour financer le parcours de 
santÄà.

ÑLe conseil est aussi indispensable É la mÄdication officinale que le merchandising! Il nÄcessite donc d'assurer É son Äquipe officinale une formation rÄellement continue qui passe par la 
prÄsence É des stages, mais aussi un training rÄgulier orchestrÄ par le titulaire ou un pharmacien de l'officine auquel cette fonction sera dÄvolue.à (Christine Meyer, responsable formation, 

OCP.)

- Un concept d'agencement spÄcifique chez Forum SantÄForum SantÄ estime que la mÄdication fami liale doit reprÄsenter plus qu'une simple sur face de vente É l'officine. ÑIl faut crÄer 
une rencontre privilÄgiÄe avec le client dans un contexte de confidentialitÄ. Le concept d'agencement de l'enseigne consacre entre 30 et 40% de l'espace É la mÄdication offi cinale. Ces 
zones de prÄsentation font l'objet d'une mise en valeur par un habillage spÄci fique du mobilier. Ce marchÄ est encore trop attachÄ É une notion de prix et pas assez É la prise globale de 

l'attente des patientsà, relÇve Julien Arnauld, responsable commu nication et marketing Forum SantÄ pour qui Ñsoigner, sÄduire et conquÄrir, avec une alternative É la consultation 
mÄdicale pour la prise en charge des petites pathologies, valorise et lÄgitime le bien-fondÄ du mono pole de distribution pharmaceutique dans l'esprit du patientà.

Pour en savoir plus?Bristol Myers Squibb/UPSA: www.bmsfrance.frCabinet Philippe Berteuil Consultant: www.pbc-concept.comChristine Caminade Conseil: www.cc-
conseil.comFormaplus: 05 57 55 07 40Forum SantÄ: juarnauld@forumsante.frGiropharm: bac@giropharm.frGroupe PHR: 01 55 20 93 70JPS Consultants: 

jpsconsultants@wanadoo.frLaboratoire Pierre Fabre: Merck MÄdication Familiale: www.merckmf.comOCP: 01 49 18 72 43Pharmactiv: lila.ouagued@pharmactiv.com

- La performance passÄe au crible chez PharmactivPharmactiv englobe dans l'automÄdication la mÄdication familiale, les mÄdecines dou ces, les premiers soins, la contactologie... 
ÑPour certains marchÄs, dont la mÄdication familiale, nous avons adoptÄ une approche trÇs pointue avec le VisioPerformance (voir : Cet outil a obtenu le MÇtre de bronze en 1998 et 2000 
(IFM).qui passe au crible chaque produit en cal culant son indice de performance. De cette maniÇre, nous sommes informÄs de la posi tion de chaque produit sur son marchÄ, son segment 

de marchÄ et sa contribution É la performance globale du marchÄ concernÄ. Ce qui permet d'optimiser l'assortiment produits, la rotation des stocks, la gestion et la rentabilisation du 
linÄaireà, explique Lila Ouagued, responsable du marke ting point de vente Pharmactiv. Ainsi, É l'aide de toutes ces donnÄes, Pharmactiv Ätablit des tableaux de bord qui permet tent aux 
pharmaciens d'aller É l'essentiel lors des nÄgociations avec les laboratoires et de rationaliser les modes d'approvision nement versus la marge rÄellement gÄnÄ rÄe. Pour certains produits, 

le direct sera adaptÄ, pour d'autres, le grossiste appor tera la meilleure solution. ÑAvec VisioPerformance et une bonne formation, les phar macies disposent d'un outil de gestion et de 
dÄlÄgation du merchandising 1 00% opÄrationnel. Une excellente maniÇre de clarifier l'offre linÄaire et de favoriser les deman des spontanÄes en s'appuyant sur les pro duits d'appels pour

aboutir sur un conseil simple ou du conseil associÄà, affirme Lila Ouagued.
Avec VisioPerformance et une bonne formation, les pharmacies Pharmactiv disposent d'un outil qui permet de clarifier l'offre linÄaire et de favoriser les demandes spontanÄes en

s'appuyantsur les produits d'appels pour aboutir sur un conseil simple ou du conseil associÄ.Les pharmacies ne sont pas autorisÄes É communiquer sur des produits avec AMM. En 
revanche, elles peuvent exposer des panneaux de laboratoires qui ont obtenu un visa de communication.
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