
 

QUELS MARCHÉS 
PORTEURS 
POUR QUEL AGENCEMENT ?
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DYNAMISER  
SES RAYONS

asterale

AVOIR RECOURS  
AU MERCHANDISING
Le bon produit, au bon endroit, au bon moment, 
en bonne quantité, au bon prix. Telles sont les 
cinq règles d’or du merchandising. Cet outil 
stratégique est devenu quasiment indispensable 
aux pharmaciens, notamment en cas de 
transfert ou d’agrandissement. Non seulement, 
le merchandiseur aide le praticien à trouver 
ses marchés, à se positionner, à acquérir une 
logique commerciale, mais il est aussi, comme 
le dit Alexandre Pouchain « indépendant, des 
laboratoires comme des agenceurs. La preuve 
chez CERP Rouen, où nous conseillons sur 
du non remboursable alors que notre activité 
principale consiste à vendre des médicaments 
remboursables. » Cette indépendance lui permet 
même d’aller un peu plus loin et d’intervenir 
sur l’animation de l’espace de vente.

CRÉER DES 
ÉVÉNEMENTS
« Certes, l’officine gagne sa vie sur le 
médicament à 2,1%, note Alexandre Pouchain. 

Mais une officine agréable et vivante sera 
une arme de séduction pour que le 

client vienne et revienne avec son 
ordonnance. Bien sûr, cela 

débouche aussi sur des 
ventes complémentaires 

et augmente la 
marge globale de la 
pharmacie. » 

L’agencement crée du rythme au sein de 
l’officine, l’animation l’intensifie grâce à des 
événements créés autour du rayon, en tenant 
compte des comportements de consommation. 
« C’est, par exemple, choisir un emplacement 
“chaud” où les clients ont l’habitude de 
stationner, en particulier en tête de gondole, 
et sur cet emplacement installer de manière 
massive des produits leaders, explique Alexandre 
Pouchain. En sortant un produit de son rayon 
pour le disposer à un endroit plus visible, on 
montre qu’il se passe quelque chose sur ce 
produit, que c’est le moment de l’acheter. » 
Pour organiser au mieux ces animations, 
le responsable merchandising conseille de 
construire un calendrier dédié : « Cela permet 
de mieux les anticiper, dans le temps et dans 
l’espace. On cherchera à identifier les zones 
sujettes à la promotion, à dynamiser certaines 
ventes en fonction de l’époque. Ce planning 
est aussi un outil pour garder la main et 
éviter de subir la pression des laboratoires 
pour, au contraire, coordonner l’ensemble 
des acteurs et choisir les produits les plus 
intéressants. » L’avantage de cette plannification 
est aussi de pouvoir mieux gérer son stock, de 
commander au moment opportun, de maîtriser 
la rotation des produits. La bonne animation, 
au bon endroit, au bon moment, donc.

IMAGINER DE  
MAUVAIS RAYONS
Pour savoir quoi faire, il faut parfois imaginer 
l’inverse. Comment devrait-on s’y prendre 
alors pour organiser de mauvais rayonnages 
dans son officine ? « L’impression sera 
d’abord visuelle, répond Alexandre Pouchain. 
Ce seront, par exemple, des rayons 
totalement mélangés qui ressembleront plus  
à des rayons de rangement qu’à des rayons 
de présentation. » Effectivement, présenter 
n’est pas ranger. Le souci de la présentation 
évite de faire l’erreur qui consisterait à 
mélanger des segments totalement différents, 
à mettre en place si peu de produits que 

l’impression serait celle d’une rupture de stock 
ou bien à en surexposer d’autres :  
« Le marché des shampoings, par exemple, a 
une rentabilité plus faible, constate Alexandre 
Pouchain. Il faut s’assurer de la pertinence 
de son exposition. » Enfin, la présentation 
des rayons doit tenir compte de la logique 
client, les zones de la pharmacie doivent 
se structurer autour d’univers rapidement 
identifiables. Pour organiser son rayon bébé, 
on doit se mettre dans la peau d’une maman, 
pour l’espace orthopédie, on cherchera 
à dédramatiser visuellement pour mieux 
prendre en compte le besoin du patient.
Mais si le merchandising cherche à identifier 
ce besoin, il n’en oublie pas moins l’identité 
du pharmacien, sa nature de professionnel 
de la santé. Ainsi, « l’une des nouvelles 
tendances, note Alexandre Pouchain est 
de présenter certains marchés que l’on ne 
présentait pas forcément avant comme 
les lecteurs de glycémie ou ce qui est de 
l’ordre de la nutrition orale. » Dynamiser les 
ventes, oui, mais aussi renforcer l’image de 
compétence et de technicité du pharmacien. 
Les deux vont de pair.

DANS TOUT COMMERCE, L’ORGANISATION DE L’ESPACE 
DE VENTE IMPACTE LE CHIFFRE D’AFFAIRES.  
LE MERCHANDISING EST AU CŒUR DE CETTE LOGIQUE. 
À L’OFFICINE AUSSI, IL ŒUVRE POUR DOPER LES VENTES 

SANS EN OUBLIER LES SPÉCIFICITÉS.DE MÊME QUE 
L’ÉCONOMIE DE 
LA PHARMACIE 
SE REPOSITIONNE, 
L’AMÉNAGEMENT DE 
L’ESPACE DE VENTE SE 
RECOMPOSE. FAIRE 
COÏNCIDER LES DEUX 
N’EST PAS FORTUIT. AU 
CONTRAIRE, LA MISE EN 
LUMIÈRE DES SECTEURS 
DE CROISSANCE PERMET 
DE MIEUX APPRÉHENDER 
L’AGENCEMENT DE SON 
OFFICINE.

Lors du séminaire annuel du réseau  
Les Pharmaciens Associés, qui s’est tenu en 
septembre 2014, Alexandre Pouchain, son 
responsable merchandising, avait présenté 
un box-office des marchés les plus porteurs 
pour l’officine sur la base des chiffres de 
2013. Les tendances qui se dégagent doivent 
concourir à améliorer la marge de l’officine 
en se traduisant par une réorganisation de 
l’espace commercial. Car pour bénéficier des 
leviers de développement que sont l’OTC, 

l’aromathérapie ou l’hygiène nasale, il ne 
suffit pas d’en vendre les produits, encore  
faut-il savoir les exposer.

 LE MARCHÉ 
 PRÉCIEUX DE 
 L’AUTOMÉDICATION
« Aujourd’hui, il s’agit d’une priorité pour les 
pharmaciens, nous dit Alexandre Pouchain. 
Dans un contexte de déremboursement 
qui est appelé à se poursuivre, ils doivent 

absolument se positionner sur la 
médication familiale, tant en matière 
de conseils que d’exposition. » Le 
marché est effectivement porteur, il pèse 
2,16 Mds€ avec une légère progression 
de 1,7% en 2013. Hier, des veinotoniques 
comme le Daflon, des vasodilatateurs 

comme le Tanakan, aujourd’hui des anti-
arthrosiques comme le Piasclédine (depuis 

le 1er mars), et demain ? Demain, l’enjeu sera 
peut-être de faire face à la concurrence des 
grandes surfaces, même si l’éventualité d’une 
vente de médicaments en supermarché a 
pour l’heure été exclue par le gouvernement.  
Au sein de l’officine, la place « naturelle » de 
l’automédication se situe en arrière-comptoir. 
« Dans les nouveaux projets d’aménagement, 

on doit même prévoir de leur consacrer huit à 
neuf meubles », souligne Alexandre Pouchain. 
Mais pas seulement. Puisque le ministère 
de la Santé a autorisé toute une liste de 
médicaments à figurer en libre accès, « il y a 
tout intérêt à dupliquer les principaux leaders 
sur des gondoles du front office. L’une des 
tendances est même de les présenter dans 
des bacs soldeurs, ce qui démocratise les 
produits et favorise leurs achats. »

 THÉÂTRALISATION
Qui dit croissance à deux chiffres, dit 
aromathérapie. + 12%, telle est l’évolution 
d’un secteur qui s’est fortement démocratisé 
grâce, notamment, aux formules « prêtes 
à l’emploi ». Un véritable levier qui a tout 
intérêt à être théâtralisé, par l’implantation 
d’une aromathèque par exemple. « Pour tout 
ce qui est médecine douce, l’ambiance est 
primordiale », rappelle Alexandre Pouchain, 
qui invite aussi à mettre en scène le rayon 
orthopédique : « Une boîte ça parle peu,  
fixer une genouillère sur un mannequin  
qui joue au tennis est bien plus efficace. » 
Identifié aussi comme marché porteur, le 
rayon bébé poursuit sa progression en 2013, 
prenant des parts aux grandes surfaces.  
« Il peut aussi être théâtralisé, mais il faudra 

surtout lui offrir de la place car il s’agit d’un 
marché stratégique : il fidèlise les familles sur 
l’ordonnance et permet une fréquentation 
quasi hebdomadaire de mamans qui viennent 
acheter du lait ou de la diététique infantile. » 
Une plus forte exposition, c’est aussi ce que 
réclament les compléments alimentaires dont 
le marché de 650 M€ équivaut aujourd’hui 
à plus de 2,5 fois l’hygiène dentaire. Quant 
à l’hygiène nasale, Alexandre Pouchain note 
que « le secteur n’est pas toujours présenté 
à sa juste mesure dans les pharmacies alors 
qu’il offre un minimum garanti de chiffre 
d’affaires et s’avère très rentable pour le peu 
de place qu’il prend. On peut l’exposer en 
toute saison. »
Bien entendu, l’agencement prévu pour ces 
différents marchés devra aussi se coupler 
avec une expertise personnalisée prenant 
en compte l’emplacement de l’officine, sa 
surface et sa zone de chalandise. « Se faire 
aider d’un conseiller en merchandising est 
toujours un plus, conclut Alexandre Pouchain. 
Il sait décrypter les tendances, prévoir les 
nouveautés. Il sait orienter pour ne pas passer 
à côté d’un marché important, conforter ou 
non un choix. Il sait transformer l’idée en 
action. »

LES 5 RÈGLES D’OR 
DU MERCHANDISING 
LE BON PRODUIT, 
AU BON ENDROIT, 
AU BON MOMENT, 
EN BONNE QUANTITÉ, 
AU BON PRIX. 

VOUS AVEZ 
UN PROJET DE 
RÉAGENCEMENT ? 
BÉNÉFICIEZ D’UNE 
ÉTUDE MERCHANDISING 
GRATUITE EN ADHÉRANT 
AU GROUPEMENT LES 
PHARMACIENS ASSOCIÉS.




