Agencement : les bonnes questions, les vraies réponses

Alors que tout pharmacien a, aujourd’hui, pour souci l’économie de son officine, un réagencement peut être une solution pour aller de l’avant. Certes, l’investissement n’est pas négligeable. Mais, en retour, les bénéfices pour la pharmacie et sa clientèle comme pour l’équipe officinale s’affichent toujours à la hausse. A condition, toutefois, de se poser les bonnes questions avant de se lancer dans les travaux.
Pourquoi envisager un réagencement ? 

En premier lieu, pour suivre au plus près l’évolution du métier de pharmacien. Dé-

sormais, de nouvelles missions lui sont dévolues. Il convient donc de les accomplir dans des conditions optimales afin de ne pas nuire aux autres tâches officinales. De même, des technologies récemment apparues sur le marché doivent être intégrées dans la structure, avec toujours, en tête des notions de rationalisation et de rentabilité. Puis, il est indéniable qu’il faut, régulièrement, redonner un nouveau souffle à l’activité économique de son officine. Or, une meilleure rotation des produits et un gain en productivité sont toujours constatés après un réagencement réussi. Mais, ces travaux doivent aussi avoir un impact positif sur la fonctionnalité et le confort de travail. Il s’en suit des économies de gestes et de temps dont le conseil, notamment, ne peut que profiter. Par ailleurs, tout changement attise forcément la curiosité du public et ne peut renvoyer qu’une image dynamique du pharmacien et de son officine puisqu’ils sont capables de s’adapter à de nouveaux goûts, besoins, voire exigences de la clientèle. Résultat : l’identité de l’officine doit se trouver renforcée. Ce qui ne peut que conforter le malade dans le choix de son pharmacien.

Sur quels critères choisir un agenceur ? 

L’adéquation du projet avec les spécificités de l’officine et de son équipe est primordiale. Mais, il faut aussi tenir compte des services et des conditions de mise en œuvre du chantier proposés par l’entreprise comme de sa solidité financière et de sa réputation. C’est là que le bouche à oreille entre confrères prend tout son sens ; sachant que le moins disant est rarement bon signe. A bannir, les entreprises nouvellement créées, celles n’ayant aucune expérience en officine, les généralistes tous commerces. A aborder avec méfiance, les entreprises qui cherchent avant tout des références dans le milieu, les cabinets de design qui pensent « trop artistique », les indépendants du type architecte sans cabinet, faisant travailler des entreprises « amies ».

Comment définir le montant maximal de l’investissement ? 

Tout repose sur l’équilibre qu’il faut discuter avec son cabinet comptable afin de mesurer l’incidence de l’investissement sur l’économie de l’officine. Pour ce qui est du prêt, si vous en sollicitez un, attention avec l’âge, les primes d’assurance s’envolent parfois de façon déraisonnable. Heureusement les intérêts restent fixes actuellement (+0,25% en moyenne sur le dernier trimestre) et comme la BCE a descendu son taux directeur, on peut s’attendre à d’heureuses surprises même si les banques restent frileuses. Les travaux, pour leur part, peuvent être financés par un emprunt souscrit pour un temps équivalent à la durée de vie du réagencement. Deux options sont alors possibles : soit un crédit amortissable, soit un crédit bail pour le mobilier associé à un emprunt pour le gros œuvre. Dans tous les cas, il faut bien vérifier, quitte à demander une consultation chez un notaire ou un conseiller juridique, que les modifications envisagées sont compatibles avec le bail commercial, voire avec les contraintes urbanistiques locales. C’est normalement au cabinet retenu et à son architecte de veiller au respect de ces réglementations.

Quel concept retenir ? 

Actuellement deux grandes tendances se disputent le marché: d’une part, les pharmacies « commerçantes » et, d’autre part, les « médicales ». Les premières sont d’une taille de plus en plus importante (de 500 à 1 000m2 d’espace commercial). Mais, les notions de services et de conseil restent entières. Leur objectif est de proposer une offre la plus large possible et de pratiquer une politique de prix capable de stimuler l’achat. Pour cela, les techniques de marketing s’inspirent de la GMS (merchandising, zoning, sectorisation, gestion des flux, sonorisation...). Ces grandes pharmacies doivent, aussi, mettre en place des offres spécifiques et se positionner sur des secteurs particuliers. Mais, il n’en reste pas moins vrai que chaque espace doit se distinguer par une atmosphère et une signalétique ciblées afin que chaque zone soit facilement identifiable par n’importe quel client. 

Quant aux officines « médicales », plutôt de taille moyenne, elles se centrent sur l’éthique et le service de proximité. Si bien que l’amélioration des performances passe par la mise en avant du cœur de métier de pharmacien clairement perçu par le public. Ce choix n’exclut en rien la prise en compte des principes de circulation, de marchandising, ni de facing.  Une fois la décision prise en fonction de l’espace disponible, la clientèle, l’environnement comme des projets du pharmacien, il reste à définir le style de la future officine. A commencer par son ambiance. Certes, le cadre de la pharmacie et son bâti servent de guides. Mais, aujourd’hui, il n’est pas rare de voir des pharmacies dont le décor contemporain se fond dans une architecture d’un siècle passé et avec parfois de très belles réussites esthétiques. Il faut reconnaître qu’en ce domaine, l’apport de cabinets spécialisés est déterminant pour la prise de risques comme pour la maîtrise des dérives esthétiques. Bref, tous les anachronismes sont permis donc toutes les pistes envisageables : rétro, classique, zen, naturel, design... En fait, chaque style peut être le bon. L’essentiel est de ne pas se laisser influencer par l’air du temps. Un agencement est, en effet, prévu pour durer 7 à 10 ans. Donc, plus on colle à la mode et plus on risque d’être vite dépassé. Mieux vaut donc s’assurer que la configuration est fonctionnelle (avec, notamment, un espace de stockage suffisant), dégage de la convivialité, respecte un certain nombre de contraintes et est modulable afin de s’adapter à toute éventuelle évolution de la profession. Mais, le profil de la clientèle détermine aussi des attentes spécifiques qui doivent peser dans le choix. Pour mieux les cerner, l’agenceur peut réaliser une étude de merchandising afin d’obtenir le meilleur accord entre l’aménagement de l’espace et ceux qui vont le fréquenter. Il est vrai aussi que le premier à connaître et à percevoir les attentes de la clientèle, c’est vous. Donc peu importe ce que l’on vous conseille, l’essentiel du cahier des charges quant à la perception de la clientèle repose avant tout sur vous et votre équipe officinale, toujours de très bon conseil pour les à côtés du projet.

Comment décider de la configuration des lieux ? 

Elle doit tenir compte des différentes obligations officinales et, notamment, de la mise en libre accès de la médication familiale. Il faut, en effet, réussir à l’intégrer dans l’espace clients sans nuire à la parapharmacie. On peut alors choisir d’éliminer de cette zone les gammes à faible rotation et/ou faible marge ou à l’inverse optimiser l’espace pour accueillir de nouvelles gammes ce qui plait toujours à la clientèle régulière ou nomade. Actuellement la tendance est à l’optimisation des mobiliers : gondoles plus hautes, tours, linéaires munis de nombreuses étagères peuvent être aussi une bonne solution pour mettre en rayon un maximum de petits conditionnements... Il n’en reste pas moins vrai que la mise à portée de mains de certains produits induit obligatoirement une prise de risques. Le vol devient alors plus tentant, plus aisé aussi. Pour s’en prémunir, on peut investir dans des étiquettes qui, collées sur les produits, seront détectées à la sortie de la pharmacie. Et, si l’officine est particulièrement vulnérable mieux vaut mettre en place un système de protection efficace. Dans ce registre, il faut souligner que, selon l’Ordre des pharmaciens, le nombre des agressions a augmenté de 35% durant le premier semestre 2011. La moitié de ces délits concernait des cambriolages (ou des tentatives), dans plus de 40% des cas, il s’agissait de menaces ou d’agressions verbales et près d’une fois sur dix, des atteintes physiques ont eu lieu. L’installation d’un système de vidéo surveillance s’il n’a qu’un rôle dissuasif très relatif, représente en revanche un moyen de convaincre les assurances de votre politique en matière de sécurité et accessoirement peut aider à l’enquête suite à un vol ou une agression.

En ce qui concerne la zone d’attente et de repos, faute de place, elle peut se résumer à une chaise placée à proximité du comptoir le plus proche de l’entrée et à un comptoir plus bas afin de pouvoir être servi assis. Le choix d’un mobilier design ou agréable esthétiquement viendra alors palier le manque d’ espace. 

Vous le vivez chaque jour, attendre ne plait à personne. Et, surtout pas aux plus petits pour lesquels rien ne vaut un coin jeux. A condition, toutefois, de respecter les normes très strictes s’appliquant aux jouets et meubles installés dans un lieu public.

Comment réorganiser les comptoirs ?

Tout dépend du positionnement de l’officine. Mais, dans tous les cas, il faudra aménager un espace dédié à la confidentialité. A ce titre, rappelons que, dans ses 

« Recommandations pour l’aménagement de l’officine » parues en 2006, l’Ordre des Pharmaciens a préconisé « un espace attente/repos permettant au client d’attendre assis, un espace d’auto-mesure, un espace bibliothèque et un espace dédié pour les soins urgents. » Mais, la surface disponible n’est pas toujours compatible avec de tels aménagements. D’où, l’intérêt d’être créatif. Tracer une ligne au sol à environ 1,20m du comptoir permet, par exemple, de créer un espace de confidentialité. De même, la diffusion d’un fond musical rend les conversations moins audibles. Enfin, la séparation des postes par un présentoir comme l’orientation judicieuse des écrans peuvent faire obstacle aux oreilles et aux yeux indiscrets. Dans le même esprit, un comptoir placé à l’écart peut être réservé aux actes confidentiels. Mais, évidemment, pour préserver l’intimité d’une prise de mesures ou d’un conseil très personnel, rien ne vaut une pièce isolée. Dans la plupart des cas, le bureau remplit cet office. Cependant, lorsque la configuration le permet, il est préférable d’installer un cloisonnement en matériaux légers au sein même de la zone clients. Ce qui garantit la confidentialité sans trop étouffer l’espace.

Quelle place accorder aux nouvelles technologies ? 

Un réagencement offre l’occasion d’intégrer toutes les avancées techniques permettant d’optimiser le rapport efficacité/coût, notamment en matière d’informatique. Aujourd’hui, tout est possible avec les configurations informatiques disponibles sur le marché. Il s’agit seulement de faire la part des choses, entre l’indispensable, l’utile et le développement futur des différents systèmes proposés. Après, tout est une question de goût, de confort, d’expérience et de vision d’avenir. Dans un grand nombre de cas, le réagencement est l’occasion de changer de matériel mais rarement de système car l’habitude et le confort de l’équipe sont toujours à prendre en compte. Si en plus du nouvel aménagement, il faut prendre le temps d’une nouvelle prise en main des logiciels le cap peut être difficile à franchir. 

Durant ces dernières années, des progrès considérables ont, également, été accomplis en matière d’éclairage. Avec l’arrivée sur le marché de produits moins gourmands en énergie ou plus respectueux de l’environnement, de nouvelles atmosphères ont pu être créées. Si bien que la lumière blanche et homogène est, peu à peu, abandonnée au profit de diodes électroluminescentes qui, par exemple, permettent de faire varier en permanence la couleur de la lumière ; générant ainsi du mouvement dans l’espace éclairé. De même, en ce qui concerne la signalétique, les images figuratives sont, aujourd’hui, volontiers remplacées par du graphisme. A propos de signalétique, la conception de la façade a, aussi, considérablement évolué au cours des dernières décennies. La croix verte en témoigne puisque ce n’est plus seulement une enseigne mais un média à part entière fournissant des informations comme les horaires d’ouverture, les spécialités de l’officine...et, parfois même, sous une forme animée. Quant au bandeau qui affiche l’identité de la pharmacie, il se joue, désormais, de tous les graphismes et de toutes les nuances de vert.

Comment valoriser les supports d’information et de communication ?

Un coin dédié à la documentation sur la médication familiale à proximité de la zone d’accueil est de plus en plus apprécié. Sur les comptoirs, il est également recommandé de laisser des brochures mais en veillant à ce qu’elles figurent dans un présentoir ou un système leur permettant d’être vues, feuilletées mais toujours remises en place. Evidemment, ces supports jouent un rôle d’autant plus important qu’ils sont souvent à l’origine d’une interrogation, d’un conseil ou de l’amorce d’un dialogue. L’information peut aussi être transmise via un écran faisant le point sur une affection et ses traitements. Si tel est votre choix, il est préférable de vous abonner à un média professionnel car les quelques expériences individuelles en ce domaine ont vite tournées au fiasco par manque de temps et de compétence de l’outil. Il en est de même des sites internet qui véhiculent également l’image de la pharmacie et sont parfois diamétralement opposés à ce que l’on voudrait qu’elle soit. Autre zone essentielle de la communication : les vitrines. Là encore, l’amateurisme même éclairé est souvent décevant comparé à ce que l’on est en droit d’attendre d’un média à part entière. Laissez faire ceux dont c’est le métier car le principe même d’une vitrine est de donner envie de pousser une porte. La vôtre en l’occurrence.

Equipement : robot ou automate ?

Depuis une dizaine d’années, l’automatisation a fait son entrée à l’officine. Ces matériels nés de l’industrie, puis plus récemment de la dispensation à l’hôpital, peuvent être soit des robots d’assistance  disposant d’un ou de plusieurs bras articulés, soit des automates. La limite des robots est de ne pouvoir gérer qu’une seule demande à la fois. Il en va tout autrement de leurs grands frères, les automates qui peuvent traiter simultanément plusieurs informations grâce à leurs différents canaux et multiples éjecteurs. 

Actuellement plus de 1 600 officines en sont équipées. Un chiffre encore bien en deçà du marché potentiel. Mais, il faut reconnaître que le prix d’acquisition (de 30 000 à 250 000 euros) force à la réflexion. Si bien que les robots comme les automates sont, pour l’instant, essentiellement installés dans les officines ayant un CA de plus de 2 millions d’euros. Il est pourtant possible d’envisager cet investissement par paliers. Pour débuter, par exemple, on peut se contenter d’automatiser quelques références. Puis, de nouveaux besoins se faisant jour, on peut faire évoluer le système. Quoi qu’il en soit, il faut savoir qu’une bonne automatisation procure obligatoirement un gain de productivité. On estime ainsi que le temps économisé est de l’ordre de  50% à la délivrance et  25% au chargement et au rangement. Si bien qu’un retour sur investissement est à attendre dans les deux à trois ans. 

Outre ces contraintes financières, le manque de place peut faire hésiter à franchir le pas. La solution est alors d’opter pour une machine spécialement conçue pour les officines disposant d’un espace de stockage limité. Enfin, on peut craindre la remise en question de ses méthodes de travail voire une période de flottement, le temps que l’équipe officinale s’habitue. En fait, lorsque l’automatisation est réussie, il n’en est rien. Puisque la machine et les tâches qui lui sont dévolues ont été choisies et programmées en fonction des spécificités de la pharmacie et de son organisation. Ainsi, la configuration de la pharmacie doit être prise en compte pour envisager le meilleur emplacement de l’automate et optimiser le mode d’acheminement des produits (ascenseur, tapis roulant, convoyage pneumatique). Quant à la clientèle, elle ne peut qu’apprécier le temps dégagé sur des gestes répétitifs et mis au profit du dialogue et du conseil.

En d’autres termes qu’il s’agisse d’automatisation ou d’agencement, la clef du succès réside dans la bonne adéquation des attentes et des objectifs de l’investissement avec la solution proposée. Enfin, il faut savoir qu’il n’y a pas, apparemment, de pharmaciens à ce point déçus par l’acquisition d’un automate qu’il ait décidé de faire marche arrière pour revenir à la méthode ancienne. C’est dire si ce marché a de l’avenir.

Témoignage : « Comment j’ai agrandi et réagencé mon officine »

Seule l’acquisition d’une nouvelle officine pouvait conduire à de tels travaux. Gilbert Vincent*, pharmacien installé récemment à Boulieu-les-Annonay en Ardèche, se souvient que sa décision fut immédiate : «  l’officine que je projetais d’acheter était trop petite et peu fonctionnelle. Alors quand j’ai su que le garage d’à côté était à louer, je n’ai pas hésité, il fallait agrandir et réagencer en même temps ».

De 88 m2 au départ, la pharmacie va ainsi gagner 50 m2, en abattant un mur et en unifiant les deux surfaces. «  C’était vital, insiste-t-il, j’avais déjà précédemment réagencé une officine et je savais l’intérêt d’un nouvel agencement tant pour les malades que pour l’équipe officinale ».

Avant d’entreprendre son projet, Gilbert Vincent a lancé un appel d’offres auprès de trois agenceurs de la région Rhône-Alpes. Les critères de choix pour le projet final étaient de trois ordres : le montant du devis bien sûr, l’expérience du prestataire et la capacité à tout réaliser en limitant au maximum le nombre de jours de fermeture de l’officine. Et c’est finalement le Cabinet Adam à Annecy qui a été retenu.

De fait, la pharmacie n’a été fermée que deux jours. Un exploit quand on sait l’ampleur des travaux entrepris. « En réalité, explique Gilbert Vincent, on a réalisé les travaux espace par espace, sauf pour les réseaux qu’il a fallu gérer dans leur globalité dès le départ. Mais, je dois reconnaître que les clients ont plutôt pris les choses avec bonne humeur et ils ont apprécié que nous ne fermions qu’un minimum de temps. »

Au final, quatre mois de travaux pour un budget de 180 000 euros. 

« C’est vrai, on a un peu dépassé le budget initial mais c’est de mon fait, précise Gilbert Vincent, qui estime que « certains travaux écartés au départ se révèlent pourtant indispensables une fois les choses mises en place ». Un dépassement raisonnable puisqu’il s’est limité à 6 000 euros.

Moins de deux mois après la fin des travaux Gilbert Vincent se dit très satisfait du résultat de même que les clients dont le plus grand nombre peinent à se souvenir de l’ancienne officine, qui était vieillotte, mal conçue et d’un accès plutôt  limité.  « Désormais, j’ai 5 postes de travail et une vraie surface de circulation, je n’en avais que quatre précédemment », avance-t-il comme explication à ce surcroît de confort constaté par tous.

Et au-delà de ce confort, la fréquentation et la progression du CA s’en sont immédiatement ressenties. Plus de 8 % de progression de CA en un mois, mais j’ai des gammes supplémentaires, relativise Gilbert Vincent. « A terme, estime-t-il, j’espère 4 à 5 points de progression du CA mais il faut laisser faire le temps car, dans ce domaine, le bouche à oreille est notre meilleur allié ».

* Vice-président de l’APR
