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“Plan de travail:

Définition du merchandlsmg

: avantages/ ses I|m|tes

s formes.
A'la découverte de I’officine:
/ |e balisage
v la vitrine

Réalisé par DR HIFDI Abderrafi v Iespace officinal.
Consultant auprés ggn%egslsjtrr.ie pharmaceutique . v le meuble.
* Synthése.

* Conclusion.
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chandising: Définition

il de vente permettant 'éugmenter leC.A

tidienne du consommateur et du produit sur le g la rentabilité.

t de vente:

Architecture du magasin;communication du point
de vente;formation du personnel ; disposition des
produits et la forme du mobilier.

Améliorer le dialogue commercial entre le
prospect et I’équipe officinale
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officine:

' =volution / merchandising:

M.S : 10% & 15% du C.A.

B Officine: 15% a 30% du C.A.
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handising; caractéristiquess S es différentes formesdu
=3 merchandising:

Merchandising de marque = Merchandising
“de combat

>booster les ventes : rentabilité -'I-Vlerchandising catégoriel.
>fidéliser la clientéle -

- Merchandising catégoriel
Merchandising de marques. [ —

. . Pharmacie de.petite superficie
pharmacies de. grandes superficies) ( 5 - )
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chandising : avantages™"

Sibilité des produits; clarté de I’offre.
ptimisation des achats d’impulsions.

Mise en évidence des produits de forte
E 3 S B rotation et a forte rentabilité.
* achats de besoins = Achats premedités = = & Levier d’action pour les collaborateurs :

achats connus d’avance »Bonne gestion du stock.
»Connaissance des produits a écouler.

jats d’impulsions = achats faits sur place

- -

découverte de’officine™

‘Réglementation.

"Réserves des clients.

“Rareté des spécialistes en merchandising officinal. == :
¢ Difficulté de trouver les matériaux de travail . F Le meuble: ergonomie

* synthése




29/04/2010

-h—:'\.

|
=5y

gu’on a vu un et/ou tous ces éléments.

Espace officinal:..

soriel: Odeur agréable; diffuseur
rémes...




E:épace officinal (suite):

fficine : 2/3 espace clients.
1/3 back office.

Sens de déambulation: 85% des clients rentrent
droite.

Ils se dirigent vers le comptoir
®* De0a2m non vus.

Le comptoir:

'de comptoir en L.
(s de ventes.
eparation de plots:
=prise en charge individuelle des clients.
secret professionnel.
multiplication des points de ventes.
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Sens de déambulation du client :

Zone froide

]

!
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) Pas trop surchargé.
* En harmonie avec les plots de ventes.

LINEAIRE

FACING.

REFERENCE.
SIGNALETIQUE=BALISAGE.
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Pourcentage de visibilité en fonction de la hauteur du meuble

Socrsm D

.
ment optimiser.le.rayon-=

- Offre dispersée

- Vide entre les produits i Effet.de masse :
=>StocKine tgurg p | gabl | k) Asstranceipour le client
=>les pti a8 = | S R

=>les pfgsolit elBVERl

poser une offre claire et attractive
sailler a I’horizontale.
ravailler les facings: 36 cm/référence min.
“Implanter en respectant la logique produits
~ * Eviter I’effet visuel de pyramide: illogique
* Associer les produits compl : bad+ bb




ent optimiser le-rayon (suite)

lanter de fagon claire et attractive
flet de masse ;pas de vide entre les produits.

former et animer le rayon pour trouver de
flouveaux consommateurs;déclencher les achats

‘d’impulsion.
sS*assurer que les produits correspondent aux
frontons.

* Meuble bien repéré et bien vu.

* Variation de I’implantation: respecter la
saisonnalité.

Rayon. quelques reglesa =
| respecter:

'Observation
'* | ogique.
* Suivi au quotidien
® Designer un rayoniste.
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ent optimiser le rayon (suite)

facings pour les produits leaders
roduits d’appels).
\Vlettre a coté les produits a promotionner

“Promotion:

¥ dynamique: saisonnalité
v information/vitrine.
v ds temps/espace.

8% marché: para;GMS;vente directe

: Hygiene beauté 9.6% officine
0.9% GMS.
Soins visage :30% parts de marché
Soins du corps : 21%
Solaires : 13%.
* Soins + hyg bébé :15%.
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HOMEOPATHIE 1o
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conclusion

Jecessite absolue d’adhérer au concept
imerchandising pour la périnité de I’officine
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