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a vitrine 7 Cest souvent, il faut ke recon
naitre, la cinquieme roue du camosse
pour les pharmaciens. Quand elle n'est
pas considérée comme une corvée

« Les pharmnaciens sont efficaces dans k

marketing de lo hansformation, ¢ ‘estadire

o pamr de l'entrée du consommatewr dans ke POy g
vente powr laccompagner, Fécowler e conseilier =, es
time Bertrand Esclasse, directeur associé de Design
Day, une agence spécialsée en identité de mamues
et d'enseignes. En d'autres termes, les pharmaciens
disposent d'agencements intérieurs souvent trés
abouts, se focalisent sur le comptoin mais ont une 5
cheuse tendance a oublier cet élément fondamental
qu'est la vitrine. Dommage ! Si les pharmacies ne
bougent pas, si elles ne sadaptent pas, elles risquent
de parailre « un peu obsoléles en comparason des

: belles boutigues aux vimnes extrémement ravaillées
qui les entourent -, met en garde Bertrand Esclasse.
Noublions pas que la vitrine et un facteur dé de la
différenciation. « Béen utilisde, efle interpelle le cient et
permer de valonser ['offre en

gasin -, souligne
Sébastien Tourné, directeur associé de Loom & Co,
une agence spécialisée dans le consell merchandi-
sing. En outre, - elle permet de donner des informa
tonis pratiques, sur les soins 'i'.,lv'\lq'ﬂ":‘ par exemple »,
ajoute Jean-Marc Megnin, directeur de Faircom
Activation, consultant en « retal « et « shopper marke-
ting ».Au lieu de quoi, la vitrine présente plus ou

maoins bien de multiples produits

B

Changer
. la donne

Les écueils en pharmacie

Il existe peu de réel concept de vitrine en officine

Peut-étre parce que les pharmaciens ont un peu ten-
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dance i laisser les marques faire. « Celles<i offrent
des moyens Sans Comparaison auec les autres sec-
tewrs el développent de belles PLV. Le pharmacien
dol profiter de ces ormidables ressources maois gar
der la main, rappelle Bertrand Esclasse, powr ére en

phase avec ce qu il valorise & intérieur -, A dédaut,

les vitrines suscitent une vague d'intér&t pour la
marque, pas pour la pharmache !

Le probleme, soulignent les spécialistes, tient & |'ac-
cumulation de publicités cartonnées, a la juxtaposi-
tion de marques et de produits sans hiérarchie, « Ce
sont trop souverd les déclinaisons de visuels prévus
pour d'autres mdédias | préseniés dans un environne
ment différent, ils ne somt pas compréhensibles, trop
bavards ! lls devraient éire congus povr ke vitrine, par
des studios de crdatton difirents de ceux gui ont tro-
vaillé pour ka ifiduision ow la presse, quil n'cublent pas
ko stravégie didentitd de marque - estime Sébastien
Towrné. « £n rigle géndrale, il v a op peu de transpo-

rence, @ ce, @ cause d'un fond de olrine QUi masque -,
ajoute Didier Mesquita, colondateur de lagence Au-
dela de I'ldée. En pratique, il est vrai que cela n'est
pas simiphe. « Coamme en opfique, les phanmacies son
confrontées & une difficaité, fa taille rédulte des pro-
duits qu efles vendenyt », reconnait Didier Mesquita. [
n'‘empéche, il faut revoir la donne. Ne pas dire que
tedle mamque rend jeune ; que s vous avez de la toux,
ted produit et efficace. « Lin message Hpe “Vous avez
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de la dowwx, entrez, e vous raconteral lowte [histoire “est
beaucoup plus perminent », avance Sébastien Toumé.
Ensuite.comme le souligne Didier Mesquita,les phar
macies sont libres de sunre la piste quielles souhai-
tent et qui leur ressemble. Elles peuvent traiter leurs
vilrines de maniére trés graphique, autour de thémes
forts, d"histoires de saisons, « avec une oéritalde mise
et SOANe, AUET une rEpEion des mémes prodls ou
de prodults dans des coulews complémentalres. .. ».
PFourquoi ne pas jouer la semidransparence en utili-
sant toute la hauteur de la vitrine, donc en suppri-
mant lestradie 7 Ou camrément éliminer ke fond de vi-
trine pour permestre au chaland de voir l'inténeur de
l'officine. Il faut alors wtiliser tous kes murs intérieurs.
Détail d'importance : une fois un produit mis en
avanl, il do@ &tre lacile & trouver A l'intéreur.

Un outil de négociation

Dans sa réflexion sur son nouveau concept point de
vente bizone (une partie dévolue a la santé, l'autre
au bien-€tre), le groupement Evolupharm a totale
ment intégré la vitrine. Ainsi, celle-ci devra suivre une
thématique, avec des produits proposés au prix le
plus juste. « N n'est pas nécessaire de multiphier lewr
nombye. Regardez ('wnivers des grandes ef mayennes
surfaces : sur les 200 000 rééfrences qu'elles com-
merciakse, il 7'y a pas 200 (NN promotions, mars 4
quelgues-unes bien choisies = observe Jean-Pierre -
Juguet, directeur marketing  d'Evolupharm.
Surtout, le groupement table sur la reprise en
main de la vitrine par le pharmacien. « If doit ére
libve d'accepier ou pas ce gue les margues bl pro-
posent » explique Jean-Pierme Juguet. Qui regarde
I encore ce que fait la grande distribution, « Les
IMISES en auant ¥ SOt payantes | nous incilons
donc fortement nas adhérents @ demander une
confrepartie aux laboratoires. s doivent se seruir
de la vitrine comme d'un outil de négociation com-
merciale, pour olxesnir une remise suppNénentaire, de
Féchamillonnage, de I'onganisation d animations. ... »

2+ Changer

d’allure
Mise en scéne

Incontestablement, la vitrine est traitée avec beau-
coup d'égards dans bien des secteurs - elle le mé
rite | « Agjourd i, elle voit s opposer deux grandes



TENDANCE
La vitrine sort du magasin

ans la ree ou le métro, certaines vitrines ont été implantées sans magasin
derriere | Un concept qui repose sur 'utilisation du flux du public et de ses
temps de pause. C'est dans ka station de métro Auber, 3 Paris, qu'lkea a
installé une maisonnette 3 I'intérieur de laquelie vivaient dng persarnes.
« C'est une forme de vitrine ! En poussant le raisannemnent, on pourrait
imaginer faire ume consiitation de cette maniére », estime Pascale Brousse
(Trend Sourcing). En Corée, c'est encore dans e métro que le géant
de lagroalimentaice Tesco propose une expérence nouvelle aux usagers. Sur
1o quai, il aimplanté un mur vietuel de supermarché dans lequel
les consommateurs peuvent faire leurs courses en scannant les produits avec
leur téléphone. Devant Fampleur du succes, la chaine reproduit actuellement
I'opération sur une vingtaine d'Abribus. S.D.

tendances  fa thé&dtralisation et 'épure «, raconte
Pascale Brousse, directrice fondatrice de I'agence
de prospective Trend Sourcing. Coté théatralisation
souvent imaginée par des designers, les concepts
des nouvelles vitrines tiennent davantage du spec-
tacle « L'obyectif estr plus de mettre en valewr wne ar-
mosphére gu'un produr », explique Sytvie Divet, vi-
sual merchandiser, qui les grands magasins
londoniens type Harvey Nichols « Lan dernier &
Londres, une autruche courqit sur trois oitrines
d’Hermés, ¢ étair magnifigue ! = raconte Sylvie Divet
A l'inverse, I'épure gagne du terrain. « Farce gue cefo
permet la mise en avand de lober exposé » précise
Pascale Brousse. Cet univers épuré va méme jusqu'a
la transparence. La vitrine sert alors & montrer le
pni.‘ll de vente lukméme. « Je oofs & cefte ranspo-

rence pour valonser les spécficitds, latmosphére ou

- Féwénementiel,

- la transparence,

- a théatralisation,
- l'épure,

- linteractivite,




encore le personnel gualifié d'un
commerce », livre Pascale Brousse,
Ainsi, les murs de la boutique Apple
a New York sont entiérement en
verre. Les « accroches » se retrouvent
a lintérieur : prix, produits mais
aussi savoirfaire. En s'inspirant de
cette transparence totale, une phar
macie spécialisée en préparations
pourrail placer son préparatoire en
vitrine, ¢'est-d-dire le rendre visible
de la rue, La vitrine change donc de
fonction. De fairevaloir d'un produit ou d'un ser
vice, elle devient le fairevaloir du commerce dans
son ensemble.

1+ Changer

Le digital a du génie

Pour donner de la vie et susciter de F'émotion, la vi-
trine n'échappera pas & la digitalsation du point de
vente, I'un des courants porteurs des années i ve-

nir : écrans, technologie sans contact, réalité aug-
mentée (intégration d'éléments virtuels dans le

‘ Pharmacien Manager - avrd 2012 - n° né

A éviter

1 - Juxtaposer les affiches.

2 - Se lancer dans le « fait maison »,
surtout s'il est mal fait.

monde réel), QR codes (codesbarres destinés a
@tre lus par des smartphones) ou encore kinect (ca-
mera utilisant des techniques d'interaction)...
= Une des boulangeres du boweoard elkaire, & Pavis,
dispose d'écrans powr permetire au passant de suk-
ure la kbrication des chocolars qui se fait @ inte-
rteur » raconte Pascale Brousse Plus élaboré techni-
quement, sur Oxford Street & Londres, Adidas a
composé un mur virtuel, intelligent et tactile, le
Footwear Wall, qui présente plus de B 000 chaus-
sures en 3D pour pouvoir les observer sous tous les
angles ! Lobjectif consistant de plus en plus & créer
de 'interactvité « Lannde denmiére, la margue sué-
doise de vétement WeSC a coflabord avec une école
de communication digiale, Hyper Island, pour instal-
ler une vitrine intevactive, infforme Sylvie Divet, Un
dmetteur 4 infrarouge déclenchait une vidéo dés
qu 'un sndivsdu passait devant la vitrine ! « Toujours
en 2011, rue de la Paix & Paris, dans la boutique
Repetto, une technologie de détection de mouve-
ment permettait au public de déclencher une des
quatre saynétes que ka marque avait imaginées,

Ces dispositifs générent du buzz, certes, mais surtout
de la mémorisation.Tel le demier projet présenté par
Samsung (« biwfant «, dixit JeanMarc Megnin).
Imaginez une vitrine totalement transparente, trans-
formée en écran géant de smartphone pour vous
permettre de surfer directement, de consulter bes in-
formations. .. Reste que le déploiement de ce digial



Soyez pro

7 Faire claie, » Trop de messages tue le message »,
= On divise e message par autant de produits qu'on
y met », disant les spécialistes, En clair, il faut choisir
une thématique et 5"y tenie, y consacrer intégralité
de sa vitrine. Ne pas falre de remplissage.

7 Rendre lisible. Quand on diffuse un message en
vitrine, |l faut faire en sorte qu'll solt visible, lisible,
compris. Qu'il soit 3 ka hauteur des yeux. On ne doit
mettre ni trop de texte, ni trop petit, ni trop gros.

Rester maitre. Garder la main sur ses vitrines et
savoir en permanence ce qu'elles contiennent, en
choisissant des théimes qui intéressent sa clientile,

' Etre logique, Ne pas déposer une PLV de sol sur
une estrade,

 Respecter la saisonnalite

media pose deux questions : qui paie et pour quel

contenu 7 Certains y voient un codl élevé pour une
elficacité limitée, d’autres y croient dur comume fer..

A linstar d'Activ'Screen. La société (qui commence
a sunplanter en officine) fournit des écrans tactiles
clés en main sur un principe de location financikere
et avec une hotline disponible du lundi au vendredi

" Blen savelr d'ou les teurs arrivent ot
quel est leur angle de vue.

" Analyser. Une fols sa vitrine créde, || faut se
d der sl elle se comprend, sl elle est pertinente
par rapport 3 |a zone de chalandise.

' Soigner I'éclairage. Clest trés difficle car
12 lumigre de la vitrine entre en concurrence avec
le soleil. Amener des lumigres chaudes, douces et
chaleureuses. Faire un focus lumiére sur un produit,
éviter la lumiire pénérale.

7 Modérer les coulewrs, Ne pas en
mettre plus de trois, Puisque ke vert
domine, p a des couleurs

complémentaires comme le rouge et
le fuchsla. Les couleurs peuvent servir
par exemple pour teinter des socles.

7 Mettre en scéne les codes, comme
la croix, qui peut étre utilisée comme
Elément suspendu, » £t travailler avec
des codrages, des éléments graphigues en
vitraphanie, pour centraliser le regard v,
indique Didier Mesquita,

7 Revoir sa vitrine une fois par mois.

« Grice @ un logiciel. nous prenons la main via
Internet », expligque Claire Elmosnino, resporsable
marketing d'Activ'Screen.
Interactive ou pas, la vitrine évolue pour plus deffica-
clté. Chacun doit surfer sur ka tendance qui ui corres-
pond ke mieux, y compris celle de I'écologie (citons
Lewi's et ses vitrines recyclées, ou encore Replay et
ses murs végétaux. . ). Pour affirmer sa personnalité
Trouver sa voie propre. C'est ce qu'a fait sur les
Champs-Elysées un des fleurons actuels de la mode
streetwear, Abercombie & Fitch Writable exception &
la régle, la boutkque n'a ni enseigne, ni vitrine. .. Ce
qui n‘empeche nullement les consommateurs de se
bousculer pour y entrer.

Sabine Durand
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