POINT DE VENTE

L’art de gérer la naturalité en pharmacie a travers trois histoires :
un lancement d’espace naturel, un corner avec expérience et un « nouvel » état d’esprit.
. Iréne Lopez

"univers des produits naturels, tous

commerces confondus, a le vent
o en poupe. Nombreuses sont les of-
es a miser sur le bio pour répondre a
'mande des patients, augmenter leur
re d’affaires ou proposer une offre en
rence avec leur mode de vie.

iles ans, les pharmaciens indépendants
composent le réseau Pharmactiv se
hent surles marchés susceptibles d’étre
wvier de développement pour pallier la
»de chiffre d’affaires due a la baisse du
des médicaments. Chaque année, une
relle activité, un univers porteur est lan-
1s en avant. En 2019, ¢’était I’année du
itien a domicile. 2020 est celle des pro-
i naturels. Plusieurs raisons ont motivé
quipes de Pharmactiv. Lila Ouagued,
nsable Projet approches catégorielles
seau, déclare : « Le marché de la natu-
¢, tous commerces confondus, a crit de
» entre 2013 et 2017. De 2016 a 2017,
'ogression était a deux chiffres. Cela
ifie que le marché est miir et qu’il y
e réelle attente des consommateurs. »

2 place toute particuliere
faisait déja plusieurs années que les
pes étaient titillées a I’idée de fran-
le pas d’une offre de produits naturels,
-aincues que le bio a sa place en phar-
e. «Jusqu’a maintenant, d’autres cir-
traitaient mieux que nous la vente de
uits naturels. Beaucoup de consomma-
i achetent, hors de I’officine, des com-
ents alimentaires. Or, quid des risques
itrogénie ? Qui mieux que le pharma-
peut conseiller ces consommateurs ?
me ils sont également patients et que
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I’officinal connait leurs pathologies, il a
toutes les compétences pour les conseiller. »

C’est donc acté : le pharmacien, a la vision
globale de la santé de ses patients, répondra
aleur demande en installant un espace santé
au naturel Pharmactiv.

Outre le référencement
de produits naturels, Lila
Ouagued revendique une

approche a 360 ° avec la pharm
théatralisation, I’offre de

classique de ’OTC est en décroissance. En
paralléle, les produits bio se développaient et
les pharmaciens n’avaient pas encore pris le
virage de la naturalité.» Dont acte. La métho-
dologie de mise en place d’une telle stratégie
a été originale, en particulier sur le référen-
cement : il a été réalisé sur la base de la com-
mercialité des produits
naturels mais également
sur leur efficacité. Les
équipes PHR ont ensuite

acies ont travaillé sur deux axes

de communication : la

services et des outils mis du succes q uand mise en avant au-dela de
a disposition de 1’équipe elles sont situées I’officine et un merchan-

officinalepourleconseil. . ..., dising qualifié d’idéal. Le
a coté de casseurs premier comprend une
Ambiance, signalétique, de prix ou vitrophanie qui informe

nouveaux codes de

autour du théme « Mieux

consommation, rien n’a d’enseignes telles soigner au naturel », le se-
été laissé au hasard pour que Naturalia.” cond s’adapte a la typo-

scénariser 1’espace. Des

logie de la pharmacie et

matériaux qui évoquent Denis Fragne, directeur général a la volonté de !’offici-
lanature (bois, métal, vé-  délégué en charge du développement  nal. Une taille de corner
gétal, minéral), des pro- du réseau Pharm O’naturel. de produits naturels per-

duits vendus en vrac...

Pour tester le concept,

une phase pilote commencera dés le mois
d’avril. L’ambition du réseau est d’équiper
25 pharmacies d’ici a fin mars 2021 et une
centaine I’année suivante.

Le bio, un argument
économique

Ilyaplusde 2 ans, Lucien Bennatan, président
de Pharmacie Référence Groupe, a eu le nez
creux de faire travailler ses équipes sur la natu-
ralité. Il confie : « La volonté de départ repose
d’abord sur un argument économique. Quoi
qu’en disent les professionnels, le marché

met de tester le concept

aupreés de sa patientéle.
En 14 mois, 137 corners « Mieux soigner au
naturel » ont ainsi été installés.

Un programme de formation des officinaux
a été mis en place ainsi qu’un accompa-
gnement par la présence réguliére d’une
diététicienne-nutritionniste. Le fait qu’un
expert extérieur a la pharmacie présente les
bienfaits des produits naturels est une valeur
ajoutée. « Les ventes augmentent de plus de
120 % lorsqu’une diététicienne-nutrition-
niste est présente pour animer le corner »,
déclare Lucien Bennatan.

Le naturel, une différenciation
Le réseau Pharm O’naturel est né il y a
9 ans du gott de la pharmacienne Sophie
Gaudin pour les produits bio et naturels. A
1’époque, elle venait d’avoir son second en-
fant et, comme toutes les mamans, elle était
a la recherche de produits les plus «sains»
possible. Un autre objectif était de créer une
pharmacie avec une image forte, différente de
ses confreres pour se protéger de la concur-
rence. A Vincennes, en région parisienne,
ol elle exerce, il y a quatre pharmacies dont
deux officines hard discount, un Parashop, un
Monoprix, un Marionnaud et un Naturalia;
tout cela dans un rayon de 300 métres. Par
ailleurs, Pharm O’naturel souhaitait répondre
aux nouvelles attentes des consommateurs.
«En effet, il y a un vrai changement dans
le comportement des gens : tri des déchets,
produits bio, protection de la planéte. Une
vraie conscience écologique est en train de
naitre en France », détaille Denis Fragne,
directeur général délégué en charge du dé-
veloppement de Pharm O’naturel. Le réseau
comprend aujourd’hui 67 officines qui af-
fichent une présence du naturel dans tous les
univers de la pharmacie. Ici, pas de corner
ni d’espace dédié. Denis Fragne explicite :
«Le naturel est une plus-value. Il est cohé-
rent par rapport aux attentes de nos patients
clients. Ceux-ci n’entrent pas dans une offi-
cine Pharm O’naturel a la recherche de prix.
Ils viennent pour le conseil et nos produits.
Les pharmacies qui rejoignent notre réseau
ont un chiffre d’affaires moyen de 1,2 million
d’euros et ne possédent pas spécialement une
patientéle qui a I’habitude d’acheter des pro-
duits naturels. Nos équipes officinales les
ameénent peu d peu d choisir la naturalité. »

L’objectif de protection cité par Sophie
Gaudin porte ses fruits puisque les pharma-
cies qui font partie du réseau constatent I’ arri-
vée d’une nouvelle clientéle, une croissance
du chiffre d’affaires et une meilleure rentabi-
lité. Le directeur général délégué n’a pas pour
ligne de mire 150 pharmacies adhérentes.
Il n’a pas de logique de développement
quantitatif. Il recherche davantage un état
d’esprit. Pour preuve, le réseau est présent
dans des endroits qu’il juge « improbables ».
A la pointe du Raz, dans le Finistére, une
pharmacie Pharm O’naturel est située face
a un lieu prisé par des surfeurs. En rencon-
trant les équipes du réseau, la titulaire aurait
dit : « Enfin quelqu’un qui me ressemble ! »
« Trouvez-moi un seul réseau implanté a la
pointe du Raz », s’amuse Denis Fragne. -
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