
Smart Pharma Consulting 2 Avril 2016 1 Quel avenir pour l’officine en France ? 

Smart Pharma  

Consulting 

PharmagoraPlus 

2 Avril 2016 

Présentation 

Quel avenir pour l’officine  

en France ? 

1, rue Houdart de Lamotte – 75015 Paris – France 

Tel.: +33 6 11 96 33 78 – Fax: +33 1 45 57 46 59 

 E-mail: jmpeny@smart-pharma.com Website: www.smart-pharma.com 



Smart Pharma Consulting 

1. Introduction 

1. Introduction 

2. L’industrie pharmaceutique mondiale (2014 – 2020) 

3. L’industrie pharmaceutique française (2014 – 2020)  

4. Facteurs-clés de succès des officines (2014 – 2020)  

5. Quels enseignements pour les officines ? 

2 Avril 2016 2 Quel avenir pour l’officine en France ? 

Cette présentation analyse l’avenir des officines en France, à l’horizon 2020, à partir 

de l’évolution du marché pharmaceutique, tant au niveau mondial que national 

Points clés 
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Sources : Analyses Smart Pharma Consulting 

2. L’industrie pharmaceutique mondiale (2014 – 2020)   
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1 Taux de Croissance Annuel Moyen ï 2 Brésil, Russie, Inde, Chine ï ³ Health Maintenance Organizations 

Les principaux freins et leviers du marché pharmaceutique, ainsi que leur probable 

impact sur la tendance des ventes, sont bien identifiés 

Principales forces influençant l’évolution du marché pharmaceutique (2014-2020) 

LEVIERS FREINS Principales forces 

Stagnation de la recherche des 
laboratoires et augmentation des 
barrières à l’accès aux médicaments 

Intensification de la concurrence des 
génériques et des biosimilaires 

Augmentation de la pression sur les 
prix par les payeurs (gouvernements, 

HMOs³, patients, etc.), exacerbée par la 
crise économique 

Ralentissement du secteur OTC 

Redistribution du pouvoir de 
négociation entre les acteurs, 
diminuant l’influence du médecin et 
augmentant celle du régulateur, du 
payeur et du patient (qui est de mieux 
en mieux informé) 

Augmentation et vieillissement de la 

population 

Développement du marché des 

génériques (mais aux dépens du marché des 

médicaments princeps) 

Augmentation de la demande de 

médicaments plus efficaces et mieux 

tolérés 

Augmentation de la demande de 

produits de soins secondaires, dont les 

médicaments biologiques 

Augmentation de l’accès aux 

traitements dans les marchés 

émergeants (ex : BRIC², Mexique, Turquie) 

2014 2020 

Ventes 

Marché pharmaceutique 

TCAM1: +4% 
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2. L’industrie pharmaceutique mondiale (2014 – 2020)   
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1 Taux de Croissance Annuel Moyen ï 2 Inclue les génériques de marque  
ou sans marque ainsi que les biosimilaires, exclue les produits OTC ï  

3 Exclue les biosimilaires ®tant donn® quôils sont group®s avec les g®n®riques 

Les génériques devraient devenir un segment aussi important que celui des 

médicaments princeps chimiques et contribuer à 55% de la croissance d’ici 2020 

Croissance du marché pharmaceutique par segment (2014-2020) 
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Ventes en Mds USD 

Princeps  
chimiques 

OTC 

Total 

Princeps  
biologiques3 

760 
(54%) 638 

(59%) 
(41%) (35%) 

(29%) 

(19%) 

(12%) (35%) 

(18%) 

Génériques2 

(11%) 

+2% 

+4% 

+8% 

+5% 

TCAM1  
2014-2020 

+3% 

+3% 

Croissance économique mondiale - TCAM 2014-2020 : +3% 

+16% 

+55% 

+23% 

Contribution à 

la croissance 

2014-2020 

+38% 

+7% 
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Sources : Nicholas Hall's OTC Yearbook 2013 ï IMS Health 2014 ï Analyses Smart Pharma Consulting 

2. L’industrie pharmaceutique mondiale (2014 – 2020)   
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1 France, Allemagne, Italie, Espagne, Royaume-Uni ï 2 Brésil, Russie, Inde ï  
3 Taux de Croissance Annuel Moyen ï 4 USA et Canada 

Les ventes en EU5¹ ne devraient croître que lentement d’ici 2020, en raison de 

mesures de réduction des coûts des systèmes de santé 

Croissance du marché pharmaceutique par zone géographique (2014-2020) 
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+4% Amérique  
du Nord4 

BRI² 

Total +4% 

+5% 

TCAM3  
2014-2020 

Croissance  
en valeur  
absolue 

2014-2020 

+2% Japon 

+2% EU51 

90 Mds USD 

320 Mds USD  

25 Mds USD  

14 Mds USD  

20 Mds USD  

(35%) 

(15%) 

(10%) 

(9%) 

(34%) 

(13%) 

(7%) 

(27%) 

(25%) 

(8%) 

Reste du monde +6% 120 Mds USD  +38% 

+8% 

+4% 

+6% 

+28% 

Contribution à 
la croissance 

2014-2020 

(6%) 
+7% Chine 51 Mds USD  (11 %) +16% 
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Sources : « Evaluate Pharma World Preview 2015, Outlook to 2020 » (juin 2015) ï Analyses Smart 
Pharma Consulting 

2 Avril 2016 

1 Produits biotechnologiques ï 2 Produits de spécialistes (exclusivement ou principalement)  

Parmi les 4 médicaments les plus vendus en 2014 figurent trois anti-TNF et Sovaldi, 

dont le niveau exceptionnel des ventes est porté par son caractère novateur 

Top 10 des produits les plus vendus au niveau mondial (2014) 

Rang Marque Molécule Classe thérapeutique Groupe pharmaceutique 

Ventes au niveau mondial 

(Mds USD) 

2014 
% croissance 

vs. 2013 

1 HUMIRA1,2 adalimumab Anti-TNF AbbVie + Eisai 12,89 +17,0% 

2 SOVALDI2 sofosbuvir 
Inhibiteur de la polymérase 

NS5B du virus de lôh®patite C 
Gilead Sciences 10,28 - 

3 ENBREL1,2  étanercept Anti-TNF Amgen + Pfizer + Takeda 8,92 +1,6% 

4 REMICADE1  infliximab Anti-TNF 
J&J + Merck & Co + 

Mitsubishi 
8,81 +5,3% 

5 LANTUS1,2 insuline glargine Insuline ¨ longue dur®e dôaction Sanofi 8,43 +11,0% 

6 RITUXAN/MABTHERA1,2  rituximab Anticorps monoclonal  Roche 7,55 +0,6% 

7 ADVAIR/SERETIDE fluticasone / salmétérol Anti-asthmatique GSK + Almirall + Faes 7,06 -15,4% 

8 AVASTIN1,2  bévacizumab Anticorps monoclonal  Roche 7,02 +4,0% 

9 HERCEPTIN1,2  trastuzumab Anticorps monoclonal  Roche 6,86 +4,6% 

10 JANUVIA/JANUMET sitagliptine phosphate 
Inhibiteur de la dipeptidyl 

peptidase IV 

Merck & Co + Daewoong + 

Ono + Almirall 
6,36 +1,6% 
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Sources : « Evaluate Pharma World Preview 2015, Outlook to 2020 » (juin 2015) ï Rapports 
annuels des groupes pharmaceutiques ï Analyses Smart Pharma Consulting 

2 Avril 2016 

1 Produits biotechnologiques ï 2 Produits de spécialistes (exclusivement ou principalement)  
ï 3 Taux de croissance annuel moyen ï 4 Commercialisé au Japon  

et aux Etats-Unis, commercialisé en septembre 2015 en France 

Comme en 2014, les 10 produits qui seront les plus vendus en 2020 seront 

principalement des produits biotechnologiques et de spécialistes 

Top 10 des produits les plus vendus au niveau mondial (2020) 
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Rang Marque Molécule Classe thérapeutique 
Groupe 

pharmaceutique 

Ventes au niveau mondial (Mds USD) 
Statut en 2014 

2014 2020 TCAM3 

1 HUMIRA1,2 adalimumab Anti-TNF AbbVie + Eisai 12,89 13,93 +1,3% Commercialisé 

2 REVLIMID2 lénalidomide Immunomodulateur Celgene 4,98 9,64 +11,6% Commercialisé 

3 OPDIVO1,2 nivolumab Inhibiteur PD-1 
Bristol-Myers 

Squibb + Ono 
- 8,18 - Commercialisé4 

4 
JANUVIA/ 

JANUMET 

sitagliptine 

phosphate 

Inhibiteur de la dipeptidyl 

peptidase IV 

Merck & Co + 

Daewoong 
6,36 7,53 +2,8% Commercialisé 

5 XARELTO2 rivaroxaban Inhibiteur du facteur Xa Bayer + J&J 3,37 7,47 +14,2% Commercialisé 

6 ENBREL1,2 étanercept Anti-TNF 
Amgen + Takeda  

+ Pfizer 
8,92 7,22 -3,5% Commercialisé 

7 TECFIDERA2 
diméthyle 

fumarate 

Médicaments du système 

nerveux 
Biogen 2,91 6,80 +15,2% Commercialisé 

8 REMICADE1,2 infliximab Anti-TNF 
J&J + Merck & Co 

+ Mitsubishi 
8,81 6,51 -4,9% Commercialisé 

9 AVASTIN1,2 bévacizumab Anticorps monoclonal  Roche 7,02 6,20 -2,0% Commercialisé 

10 PREVENAR 131 
polyoside 

pneumococcique 
Vaccin antipneumococcique Pfizer + Daewoong 4,30 5,83 +5,2% Commercialisé 

2. L’industrie pharmaceutique mondiale (2014 – 2020)   
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 ¹ Consommation de soins et de biens médicaux ï ² Autres services et biens de santé, 
dont le transport de patients ï ³ Valeur à prix courants ï 4 Dépenses courantes de santé ï 

5 Se trouve dans le poste de dépenses « soins ambulatoires » 

ÁLe médicament est le poste de 

dépenses privilégié par les 

pouvoirs publics pour 

appliquer des mesures de 

réduction des coûts car celles-

ci sont techniquement simples 

¨ mettre en îuvre et 

politiquement bien acceptées 

ÁIl est, en revanche, beaucoup 

plus difficile de mettre en place 

des mesures efficaces de 

r®duction des co¾ts ¨ lôh¹pital 

car ~70% des dépenses des 

établissements sont générées 

par les salaires du personnel  

ÁIl est également difficile de 

sôattaquer aux honoraires des 

médecins5 qui disposent dôun 

pouvoir de lobbying important 

Sources : Comptes nationaux de la santé 2014 ï INSEE ï Analyses Smart Pharma Consulting 

Bien que le médicament ne soit que le 3ème poste de dépenses, il est soumis à une 

pression plus importante car politiquement et techniquement plus simple à réduire 

Evolution de la répartition de la consommation de soins et bien médicaux (2010 – 2014) 

3. L’industrie pharmaceutique française (2014 – 2020)   
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* Objectifs 
¹ Valeur à prix courants 

Le déficit cumulé de la division maladie du régime général de la Sécurité Sociale sur 

la période 2005-2014 s’est élevé à ~74 Mds € et continuera à se creuser jusqu’en 2018 

Balance de la division maladie du régime général de la Sécurité Sociale 

3. L’industrie pharmaceutique française (2014 – 2020)   
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3. L’industrie pharmaceutique française (2014 – 2020)   
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¹ Prix fabricant constant ï ² Taux de croissance annuel moyen ï ³ Ventes estimées, incluant les remises et dont produits en sus de la T2A 
et en rétrocession ; Estimation basée sur la différence moyenne entre les données Top GERS (données comptables réelles, incluant les 

remises) et les données du GERS (basées sur les prix tarifs) des laboratoires déclarant leurs ventes hospitalières au Top GERS 

D’ici fin 2020, les médicaments (remboursés ou non) vendus à l’officine devraient 

croître de seulement 1%, compte-tenu des baisses de prix qui seront imposées 

Evolution des ventes de médicaments par segment de marché (2008 – 2014 – 2020)  

TCAM2 

2014-2020 

  

+1,9% 

+1,6% 

+3,4% 

+0,9% 

+1,7% 

-10,8% 

+1,0% 21,3 20,0 20,8 

Hôpital³ 

Génériques 

Princeps non brevetés 

Princeps brevetés 

Marché total 

Non remboursables 

Officine 

Mds €1 

TCAM2 

2008-2014 

  

+2,9% 

+0,8% 

+6,4% 

+0,0% 

+7,8% 

-19,1% 

-0,6% 
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Sources : Analyses Smart Pharma Consulting 

3. L’industrie pharmaceutique française (2014 – 2020)   
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1 Sur les produits princeps, génériqués ou pas. Quant à la marge des pharmaciens sur les génériques, celle-
ci pourrait augmenter de 3 points dôici 2020, du fait dôune am®lioration des conditions dôachats ï 2 De la 

marge réalisée sur les médicaments remboursables ï 3 Actuellement fixées à 150 ú    

La contribution des produits remboursés à l’économie de l’officine devrait diminuer ; 

les pharmaciens n’ayant pas d’autre choix que de dynamiser les autres segments  

Evolution des segments d’activités officinales (2014 – 2020) 

Médicaments remboursés 
Médicaments  

non remboursés 

Autres produits / services 

de santé 

ÁContrôle de lô®volution des 

quantités prescrites  

ÁContrôle du coût des 

prescriptions  

ÁContrôle / baisse des prix 

ÁBaisses du taux de prise en 

charge / déremboursement  

ÁAutorisation et prise en charge 

de lôinnovation (ex : Sovaldi) 

Actions du 
gouvernement 

ÁDéremboursements autoritaires 

ÁStimulation de la concurrence 

sur les prix des médicaments à 

prescription facultative : 

ςLibre accès 

ςAffichage des prix 

ςVente en ligne autorisée 

ςSuppression du monopole  

ÁMaintien du contrôle strict sur la 

publicité auprès du grand public  

ÁExtension des 24 catégories de 

produits autorisés à la vente 

ÁAugmentation des services 

rémunérés : 

ςHonoraire de dispensation 

(objectif de 25% en 20182) 

ςSuivi des patients chroniques  

ÁRémunération à la performance 

(ex : taux de substitution) 

ÁRevalorisation des indemnités 

dôastreinte3 

 

Impact sur 
l’officine 

ÁFaible croissance du chiffre 

dôaffaires (~1% par an) 

ÁBaisse des marges (4 points)1 

ÁBaisse de la contribution au 

chiffre dôaffaires et aux profits 

ÁCroissance annuelle modérée : 

~1% en valeur et 2% en volume 

(baisse de marge : 6 points) 

ÁDéveloppement modéré de la 

vente en ligne et de la GMS 

ÁRéduction de la dépendance de 

lô®conomie de lôofficine aux prix 

des médicaments remboursés 

ÁSegment augmentant de ~+4% 

par an en valeur et marge en 

baisse de 1 point 
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3. L’industrie pharmaceutique française (2014 – 2020)   
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1 Soci®t®s dôExercice Lib®ral ï  2  Sociétés de Participations Financières de Professions Libérales ï 3 Décret n° 2013-466  

Les officines doivent renforcer l’efficience du réseau auquel elles appartiennent, 

sachant que la possible création de chaînes d’ici 2020 n’aurait que peu d’impact 

Evolution de l’organisation et du maillage officinales (2014 – 2020) 

Structuration du réseau officinal Densité officinale 

Actions du 
gouvernement 

ÁRationalisation de lôoffre et rééquilibrage du 

réseau officinal entre zones rurales et urbainesé 

Áé en favorisant les regroupements  

ÁLes créations dôofficines sont exceptionnelles et 

sôop¯rent principalement par transfert ou 

regroupement de pharmacies existantes  

ÁEn 2014, il y avait 22 542 officines (y compris 

lôOutre-Mer) en France  (~150 dôentre elles ayant 

disparu) 

Impact sur 
l’officine 

ÁPeu ou pas dôimpact structurel sur le réseau 

officinal global : 

ςLa constitution de chaînes intégrées dôofficines 

est un processus très lent  

ςLôimpact est essentiellement capitalistique 

ÁDôici fin 2020, le nombre dôofficines devrait 

atteindre 21 500, correspondant à une baisse 

moyenne annuelle de ~175 officines (soit moins 

de 1% par an) qui nôaura pas dôimpact significatif 

sur la qualité du maillage national 

ÁUn pharmacien peut détenir des participations ï 

directes ou indirectes ï dans 4 SEL1 au 

maximumé 

Áé et dans 3 SEL à travers une SPFPL2,3 

Á Il est possible de multiplier les participations à 

lôinfini en constituant des structures pyramidales  

ÁLe gouvernement pourrait, dôici 2020, autoriser 

lôouverture du capital des officines à des non 

pharmaciens, rendant possible la constitution de 

chaînes comme il en existe en Angleterre 
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Sources : LEEM ï GERS ï Ordre des pharmaciens ï STATISS 2014 ï ANSM ï 
Analyses Smart Pharma Consulting 
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¹ En prix fabricant hors taxes, incluant les remises ï 2 Les 7 premiers acteurs repr®sentent 98,5% du chiffre dôaffaires 
réalisé par les 42 grossistes-répartiteurs inscrits au répertoire de lôANSM ï ³ ~80% sont rattachées à des 

groupements de pharmaciens ï  4 Dont 2 594 établissements privés et 1 288 établissements publics 

75% des ventes de médicaments en valeur sont réalisées par les pharmacies 

d’officine qui s’approvisionnent à hauteur de 80% chez les grossistes-répartiteurs 

Valeur des différents canaux de distribution des médicaments (2014) 

% en valeur 

Marché pharmaceutique total : ~26,7 Mds €1 

254 laboratoires pharmaceutiques 

7 principaux grossistes / répartiteurs² 

60,5% 

60,0% 

3 882 hôpitaux4 22 366 pharmacies3 

0,5% 

14,9% 24,6% 

(º 16,1 Mds €) 

(º 16,0 Mds €) (0,1 Mds €) 

(º 4,0 Mds €) (º 6,6 Mds €) 

74,9% (º 20,0 Mds €) 25,1% (º 6,7 Mds €) 
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Sources : « La pharmacie dôofficine : nouveaux d®fis, nouvelles opportunit®s de croissance ¨ horizon 
2017 », Les Echos Etudes ï Autorité de la concurrence ï Analyses Smart Pharma Consulting 
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¹ Inspection Générale des Finances 

Des trois piliers fondamentaux de la pharmacie d’officine, seul le monopole sur la 

dispensation des médicaments d’automédication pourrait être remis en cause 

Les trois piliers fondamentaux de la pharmacie d’officine 

Monopole 

Quorum Capital 

Officines 

Remise en cause / défavorable Pas de remise en cause / soutien 

Consensus entre autorités et 
représentants de la profession 
pour préserver le maillage 
territorial sur la base de critères 
démo-géographiques 

Pilier le plus menacé, notamment 
sous la pression de la grande 
distribution 

Remise en cause par l’autorité de 
la concurrence et l’IGF¹ 

Début d’effritement avec la vente 
en ligne 

Ą Le monopole pourrait être remis 
en cause d’ici 2020 sur les 
produits d’automédication 

Décision d’ouvrir le capital des 
officines laissée à chaque Etat 
membre de l’UE par la 
Commission Européenne 

Le gouvernement français 
actuel semble opposé à 
l’ouverture du capital des 
officines françaises 

ᾜ 

ᾜ 

ᾜ 



Smart Pharma Consulting 

Sources : KPMG (2015) ï GERS (2014) ï IMS Health (2014) ï Analyses Smart Pharma Consulting 
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1 Incluant les remises, les avantages commerciaux et les entretiens pharmaceutiques des patients 
sous AVK. La rémunération moyenne annuelle par officine est estimée à 65 ú, à raison de 40 ú par 

patient pour 3 entretiens par an 

En 2014, les génériques ont compté pour 18% des ventes officinales et 28% des marges, 

grâce aux importantes remises accordées par les génériqueurs aux pharmaciens 

Structure économique de l’activité des officines en France (2014) 

Médicaments remboursables 
 (éthiques et semi-éthiques) 

Produits de santé 
(hors médicaments) 

57% 

(863 k ú) 
14% 

(220 k ú) 

11% 

(165 k ú) 

Médicaments non remboursables 
(OTC strict et médicaments de « confort » ou de « style de 

vie », dispositifs médicaux, compléments alimentaires) 

Génériques  

remboursables 

Poids des segments dans le 
chiffre d’affaires (total =  
1 524 k ú) [-1,4% vs. 2013] 
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34% 
33% 

0% 

49% 

45% 
(217 k ú) 

28% 
(136k ú) 

11% 
(55 k ú) 

Contribution des segments à la 

marge brute (total = 483k € ) 

24% 

16% 
(75 k ú) 

Marge brute par segment1 

Chiffre d’affaires annuel moyen d’une officine en 2014 : 1 524 k € 

(prix public hors taxes) 

4. Facteurs-clés de succès des officines (2014 – 2020) 

Tendance 2014 vs. 2013 

18%  

(276 k ú) 

Marge brute = 32% 

Médicaments non remboursables 
(OTC strict et médicaments à PMO 

 de « confort » ou liés au « style de vie ») 

= = 

= 
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Sources : Analyses Smart Pharma Consulting 
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1 Incluant les remises et les avantages commerciaux. Les revenus  et profits associés aux différents services  
rémunérés sont inclus dans le segment des produits remboursables (princeps et génériques) et estimés à 2% 

soit 33 600 ú et la marge brute associée à 5%, soit 25 200 ú ï 2 Taux de croissance annuelle moyen 

En 2020, la croissance des officines sera principalement tirée par les produits de santé, 

tandis que les génériques devraient contribuer autant que les princeps à la marge 

Structure économique de l’activité des officines en France (2020) 

55%  

(915 k ú) 
14%  

(236 k ú) 

13%  

(208 k ú) 

Poids des segments 
dans le chiffre d’affaires 
(total = 1 648 k ú) 
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28% 

32% 

0% 

52% 

40% 
(183 k ú) 

32% 
(150 k ú) 

14% 
(67 k ú) 

Contribution des segments à la 

marge brute (total = 466 k € ) 

20% 
14% 

(66 k ú) 

Chiffre d’affaires annuel moyen d’une officine en 2020 : 1 648 k € 

(prix public hors taxes) 

4. Facteurs-clés de succès des officines (2014 – 2020) 

Tendance 2014 vs. 2020 

18%  

(289 k ú) 

Marge brute par segment1 

TCAM (2014–2020)2 1,0% 0,8% 3,9% 1,1% 1,3% 

Médicaments remboursables 
 (éthiques et semi-éthiques) 

Produits de santé 
(hors médicaments) 

Médicaments non remboursables 
(OTC strict et médicaments de « confort » ou de « style de 

vie », dispositifs médicaux, compléments alimentaires) 

Génériques  

remboursables 
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Sources : KPMG (2015) ï Analyses Smart Pharma Consulting 

4. Facteurs-clés de succès des officines (2014 – 2020) 

2 Avril 2016 17 Quel avenir pour l’officine en France ? 

¹ Incluant les remises et les avantages commerciaux et hors co¾ts dôapprovisionnement  ï  
² Loyers, assurances, honoraires, frais postaux et bancaires, télécommunications, impôts et taxes 

(hors impôts sur les sociétés), avant amortissements, charges financières et cotisations du titulaire 

L’optimisation de la performance économique des officines repose sur trois leviers 

principaux 

Principaux leviers d’amélioration de l’économie des officines (à l’échelle individuelle) 

Compte de résultat type 

d’une officine (2014) 

Marge brute¹ HT 

32% 
(483 kú) 

Achats 

68% 
(1 041 kú) 

Marge  

Opérationnelle² 
(16% des ventes) 

50% 
(239 kú) 

34% 
(166 kú) 

16% 
(78 kú) 

Frais de personnel 
(11% des ventes) 

Charges externes2 

(5% des ventes) 

Faibles et 
relativement 

bien contrôlées 

Augmenter les revenus 
par pharmacie 

Levier 1 

Réduire les coûts 
d'achat 

Levier 2 

Optimiser la gestion 
de l’officine  

Levier 3 

Difficilement 
compressibles à 

structure identique 

Leviers d’amélioration par officine 

1 524 k€ 
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Sources : Analyses Smart Pharma Consulting 

4. Facteurs-clés de succès des officines (2014 – 2020) 
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Le potentiel d’amélioration de la performance des officines est important, encore  

faut-il que les pharmaciens acceptent de redéfinir leur rôle et de se réorganiser 

Leviers et solutions pour améliorer de l’économie des officines 

Officine 

Levier 1 : Augmentation  

des ventes 

Levier 2 : Réduction  

des coûts d’achats 

Levier 3 : Optimisation 

de la gestion 

Réduction du nombre 

 de points de vente 

Tissu 

officinal 

Augmentation des ventes u  Développer les ventes 

v  Étendre les services rémunérés 

w  Réduire les coûts d’achats 

x Améliorer la gestion 

y Fusions / absorption / fermeture des 

points de ventes 

Amélioration de la marge 

Amélioration de la marge 

Baisse de la concurrence 

Augmentation des ventes 

Amélioration des profits  
par officine 

Augmentation des ventes  
par officine 
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Sources : Analyses Smart Pharma Consulting 

4. Facteurs-clés de succès des officines (2014 – 2020) Développer les ventes 
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¹ Collectif National des Groupements de Pharmaciens d'Officine ï 2 Hospitalisation à domicile ï 3 Maintien à domicile 

La diversification des sources de revenus, par le développement d’une offre de produits 

et de services plus large, est un moyen d’augmenter le chiffre d’affaires des officines 

ÁMobilisation des équipes  

ÁAmélioration du merchandising  

ÁVente de médicaments à prescription facultative en ligne  

ÁAccompagnement des patients afin d’accroître 
l’observance et la persistance du traitement 

ÁPartenariats avec des laboratoires princeps sur : 

ï Des campagnes dôinformation  

ï La mise en place de programmes de dépistage et de suivi 
des traitements  

ÁPartenariats avec des mutuelles ou des assureurs 
complémentaires autour du remboursement de paniers de 
médicaments non remboursables (ex : accord de 2009 entre 
AGF-Allianz et le CNGPO1) 

ÁDiversification de l’offre : 

ï Compléments alimentaires (ex : Bion 3) 

ï Dispositifs médicaux (ex : Audispray) 

ï Dermo-cosmétique (ex : Avène, La Roche-Posay) 

ï Appareillage orthopédique (ex : orthèses et prothèses) 

ï Matériel dôHAD2 ou de MAD3 (ex : oxygénothérapie, 
nutrition entérale, etc.) 

ï Objets connectés (ex : piluliers électroniques) 

ÁLe « hors médicaments » représente un potentiel de 
développement sous-exploité du fait : 

ïDe surfaces de vente insuffisantesé  

ïé ou mal organisées   

ïDe lôabsence des dipl¹mes requis par le pharmacien 
titulaire ou adjoint de lôofficine (ex : DU dôorthop®die) 

Optimiser l’offre « hors médicaments » 
Dynamiser les ventes des  

 médicaments non remboursables  

u 

Développement des revenus de l’officine 
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Sources : Analyses Smart Pharma Consulting 

4. Facteurs-clés de succès des officines (2014 – 2020) Étendre les services rémunérés 
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1 Une rémunération, de 40 ú par an et par patient depuis 2013 ï   
2 Inspiré du système anglais du « Pay for Performance ou P4P » 

Le pharmacien peut accroître considérablement son rôle dans le système de santé à 

condition qu’il sache proposer des services qui seront valorisés par ses « clients » 

Services rémunérés par les autorités de santé / Payeurs 

Principales 
mesures 

ÁAugmentation de l’honoraire de dispensation : (de 0,53 ú à 0,80 ú HT en janvier 2015, puis 1 ú HT en 
janvier 2016) qui devrait représenter 25% de la marge des officines sur les médicaments remboursables 
dôici fin 2018 

ÁCréation d’un honoraire pour ordonnance complexe : 0,50 ú HT si plus de 5 médicaments différents 
remboursables (valorisation du pharmacien dans ses missions de conseil et de prévention de la iatrogénie) 

ÁParticipation aux campagnes de dépistage et de prévention (HTA, diabète, asthme, sevrage 
tabagique, ostéoporose, toxicomanie, MST, etc. ) 

ÁAccompagnement rémunéré des patients chroniques1 (ex : patients sous AVK, sous antiasthmatiques 
et dans le futur patients diabétiques) 

ÁRémunération à la performance2 (ex : objectif de substitution générique (85% en 2015), stabilité de la 
délivrance des génériques chez les patients de plus de 75 ans  taux de télétransmissions > 95%, etc.) 

ÁRevalorisation des honoraires d’astreinte (de 75 € à 150 € en 2012) 

ÁProjet d’autorisation de vaccination par les pharmaciens 

v 

Contexte  

politique / juridique 

ÁRevalorisation et diversification des modes de rémunération (introduction dôhonoraires de 
dispensation et rémunération à la performance) conformément aux orientations de la loi HPST de 2009 
et à la convention pharmaceutique de 2012) 

ÁRenforcement du rôle du pharmacien : mission de santé publique au cœur de l’économie de 
l’officine (ex : accompagnement des patients chroniques, conseils, éducation et prévention) 



Smart Pharma Consulting 

Sources : URPS Pharmaciens PACA (http://urps-pharmaciens-paca.fr) ï Analyses Smart Pharma 
Consulting 

4. Facteurs-clés de succès des officines (2014 – 2020) Étendre les services rémunérés 
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¹ Provence-Alpes-Côte d'Azur ï ² Union régionale des professionnels de santé 

L’Agence Régionale de Santé de PACA¹ a été la première à expérimenter le dépistage 

rémunéré, dans le cadre d’un partenariat avec les pharmaciens de l’URPS² PACA 

Exemple de service rémunéré par l’ARS : dépistage du diabète en PACA 

Modalités 

Á35 pharmacies participantes  

ÁDurée : 12 mois (de décembre 2011 à novembre 2012) 

ÁObjectif : 10 dépistages / mois par pharmacie (soit 120 sur la campagne) 

Personnes à dépister 

(personnes à risque) 

ÁPas de consultation médicale depuis au moins un an 

ÁÂge > 45 ans 

ÁSurcharge pondérale visible 

Rémunération 
Á100 € / mois (10 € / dépistage) soit 1200 € sur la campagne 

ÁRémunération versée mensuellement par l’URPS pharmaciens PACA 

Contexte 

ÁL’URPS PACA, section pharmaciens, a conclu un accord avec l’Agence 
Régionale de Santé (ARS) de la région PACA concernant le dépistage 
rémunéré du diabète dans des cantons précis et choisis par l’ARS en 
fonction de leur sur-morbidité liée au diabète 

v 
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Autres groupements Adhérents 

Aelia 480 

Univers SEL 458 

Réseau Santé 340 

Les pharmaciens 

associés 274 

DPGS 269 

Résonor 180 

APM 170 

Cofisanté 150 

Forum Santé 140 

Leader Santé 140 

Pharmacorp 130 

AEPK 110 

IFMO 100 

Socopharma 97 

Pharmavenir France 90 

CEIDO 86 

HPI 78 

Pharma Direct 76 

Hexapharm 70 

Pharmacyal 70 

Lafayette 62 

Pharmadom 55 

Europharmacie 45 

Mutualpharm SRA 45 

AGPF 30 

Sources : Le Quotidien du Pharmacien (13 oct. 
2014) ï Analyses Smart Pharma Consulting 

4. Facteurs-clés de succès des officines (2014 – 2020) R®duire les co¾ts dôachats 
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ĭ Les donn®es ont ®t® communiqu®es par les groupements et les r®seaux dôenseigne. Certaines dôentre elles ont ®t® arrondies ï ² Activité de centrale 
dôachats uniquement ï ³ Apsara comprend : Brie-phar, OPA Phar Plus, Pharmalliance, Pharmacab, Unipharm, Paraph, Pharmasud ï  

4 Agir Pharma regroupe : PUB06, GIE des pharmaciens catalans, G-Pharm, Pharmax, BSR, Mutualpharm, Pharmacyal, Unipharm, Altapharm, Pharmacorp 

Les groupements apportent aux pharmaciens d’officine un pouvoir de négociation 

accru vis-à-vis des fournisseurs permettant ainsi de réduire les coûts d’achats 

Classement des groupements de pharmaciens et réseaux d’enseignes (2014) 
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Sources : Analyses Smart Pharma Consulting 

4. Facteurs-clés de succès des officines (2014 – 2020) Améliorer la gestion 
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¹ Rapport entre la marge brute (différence entre le prix de vente hors taxes et le prix d'achat net) et le prix de vente hors taxes 
ï ² Soci®t®s dôexercice libéral ï ³ Sociétés de participations financières de professions libérales 

En professionnalisant leur mode de gestion, les pharmaciens peuvent améliorer le 

résultat opérationnel de leur officine  

Axes à privilégier pour améliorer la gestion des points de ventes 

ÁPiloter la performance et la structure du point de ventes à l’aide de 
tableaux comprenant des indicateurs adaptés et en nombre limité 

ÁSuivre, si besoin, une formation postuniversitaire de gestion 
d’officine (MBA, Master, DU ou certificat) 

3. Professionnalisation de la gestion de l’officine 

ÁNe pas se limiter à une politique linéaire de coefficient 
multiplicateur par famille de produits, et appliquer : 

ïUn taux de marque¹ bas sur les produits « sensibles », dont le prix 
est connu des clients, notamment ceux en libre accès  

ïUn taux de marque plus élevé sur les produits de conseil ou de 
prestige 

ÁLe prix de vente doit intégrer un objectif de rentabilité et tenir 
compte de la concurrence sur la zone de chalandise  

1. Stratégie de marges et de prix 

ÁAméliorer la maîtrise des charges et du coût du stock 

ÁRéduire les coûts d’emprunt (autofinancement, emprunt à court-
terme, renégociation de l’emprunt, si nécessaire) 

ÁEvaluer les possibilités d’optimisation fiscale 

4. Optimisation financière, comptable et fiscale 

ÁAdapter l’offre de produits et de services 

ÁAdapter les horaires d’ouverture aux attentes des clients et à la 
concurrence  

ÁOptimiser l’agencement pour améliorer les ventes et la circulation 
des clients dans l’officine, sur le modèle des grandes et moyennes 
surfaces 

ÁRationnaliser les effectifs, l’organisation et le temps de présence 
du personnel 

ÁEvaluer les possibilités et l’intérêt d’automatiser la gestion des 
stocks (automates / robots) 

2. Rationalisation de l’activité et de l’organisation 

en fonction de la zone de chalandise 

ÁMutualiser les coûts des fonctions supports (achats, informatique, 
démarche qualité, contrôle de gestion et trésorerie) entre plusieurs 
officines dans le cadre : 

ïde groupements de pharmaciens 

ïde holdings de SEL² (SPFPL³) 

5. Mutualisation des coûts 

x 
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5. Quels enseignements pour les officines ?  

ÁLôensemble des indicateurs de performance souligne la d®gradation de lô®conomie des officines 

ÁLôavenir devrait être encore pire car les médicaments remboursables, qui représentent en moyenne 76% des 

ventes des officines, continueront à subir des baisses de prix qui affecteront directement leur profitabilité   

ÁSi le potentiel de croissance des génériques demeurera important sur les ann®es ¨ venir, lô®volution de leur 

contribution à la marge des officines devrait augmenter moins rapidement que par le passé, en raison de la 

pression des autorités de santé sur les prix des génériques et sur les marges officinales associées 

ÁLe march® de lôautomédication reste très sensible au contexte économique général et à la concurrence que se 

livrent entre elles les officines situées sur une même zone de chalandise 

ÁDôici 2020, il est probable que les grandes et moyennes surfaces obtiennent le droit de commercialiser des 

médicaments OTC (ceux autorisés en libre accès seulement), ce qui renforcera la pression sur les prix et 

fragmentera ce segment de marché  

ÁLa vente en ligne des médicaments OTC et des autres produits de santé devrait certes se développer mais à un 

rythme qui sera relativement lent et fonction de lôattrait des prix pratiqués  par rapport à ceux en officines 

ÁLe nombre dôofficines va continuer à diminuer mais pas dans des proportions susceptibles dôapporter des 

changements structurels au réseau officinal au niveau national  

2 Avril 2016 24 Quel avenir pour l’officine en France ? 

Sources : Analyses Smart Pharma Consulting 

Le contexte économique va forcer le pharmacien à mieux valoriser ses compétences 

d’acteur de santé publique et, de ce fait, à développer davantage de services 

Situation économique des officines (2014 – 2020) 
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1. Dynamiser les ventes à travers les médicaments non remboursables et le « hors médicament » : 
ÁOptimiser lôoffre de produits « hors médicaments » (compléments alimentaires, contention et pansements) 

ÁAm®liorer lôam®nagement de lôofficine et le merchandising 

Á Développer le conseil (de façon à fidéliser les clients et à augmenter les ventes de produits non prescrits) 

2. Etendre les services rémunérés : 
Á Services aux patients : délivrance à domicile, entretiens pharmaceutiques, automates de mesure de paramètres 

physiopathologiques  etc. 

Á Approvisionnement des EHPAD 

Á Partenariats avec les laboratoires pharmaceutiques, lôARS, les assureurs de santé sur des opérations de dépistage, dô®ducation 
thérapeutique, etc. 

3. Professionnaliser et optimiser les achats : 

ÁMieux suivre les recommandations du groupement de façon à augmenter son pouvoir de négociation vis-à-vis des fournisseurs 

Á Créer des centrales dôachats inter-groupements pour accroître le pouvoir de négociation sur les produits à prix libre 

4. Améliorer la gestion des points de ventes : 
ÁOptimiser la stratégie de marges et de prix 

ÁRationaliser lôactivit® et lôorganisation des points de ventes 

ÁMener une démarche dôoptimisation financi¯re et comptable et ®valuer les possibilit®s dôoptimisation fiscale 

5. Réduire lôintensit® concurrentielle en opérant des rapprochements ou des rachats sur une même zone de 
chalandise 
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ĭ Moyenne de 240 clients par jour et par officine, selon le rapport de lôIGAS de juin 2011 Sources : IGAS (juin 2011) ï Analyses Smart Pharma Consulting 

Les pharmaciens doivent optimiser leur offre tout en améliorant leur gestion pour tirer 

le meilleur parti des 5 millions de clients qui rentrent chaque jour dans une officine¹ 

5 solutions pour défendre l’économie de l’officine 

5. Quels enseignements pour les officines ?  
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Sources : Smart Pharma Consulting 

Le « Pharma Preference Mix » est une approche innovante qui permet aux officines 

de gagner des parts de marché au détriment des autres points d’achats concurrents 

Une approche : « Le Pharma Preference Mix » 

5. Quels enseignements pour les officines ?  

Attrait des  
produits 

Conditions 
commerciales 

Réputation 
de lôofficine 

Qualité du 
service 

Le Pharma Preference Mix 

ÁLes patients/consommateurs ayant le choix entre 

plusieurs lieux dôachat (ex : officines concurrentes, 

parapharmacies, GMS, sites Internet, etc.)é 

Áé les pharmaciens dôofficine doivent non seulement 

fidéliser leurs clients mais en attirer de nouveaux pour 

gagner des parts de marché, sur un marché de plus en 

plus compétitif et atone, voire en involution  

ÁPour renforcer la préférence des clients, les officinaux 

doivent performer mieux que leurs concurrents sur les 

4 piliers du « Pharma Preference Mix » : 

ïLôattrait des produits offerts (ex : assortiment, stock) 

ïLes conditions commerciales sur les produits à prix libre 

ïLa qualité du service (ex : conseil, entretiens 

pharmaceutiques, automates dôautodiagnostic) 

ïLa r®putation de lôofficine (fond®e sur lôagencement, 

lôaccueil, lôatmosph¯re, lôesth®tique, lô®quipe officinale, 

lôenseigne, etc.) 

Comment faire acheter  le patient / consommateur  

dans votre officine plutôt qu’ailleurs ? 
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Sources : Smart Pharma Consulting 

Pour surpasser ses concurrents, les Pharmaciens doivent avoir pour priorité de 

« Renforcer la Préférence de leurs Clients » 

Une priorité absolue : « Renforcer la Préférence des Clients » 

5. Quels enseignements pour les officines ?  

ÁLa faible croissance des officines à lôhorizon 2020 (~1% en moyenne par an) et une baisse estimée de leur marge 

brute de 32% en 2013 à 28%, doivent conduire les pharmaciens à se distinguer : 

ï Des autres officines sur leur zone de chalandise 

ï Des autres types de points de ventes (ex : GMS, parapharmacies, etc.) 

ÁPour ce faire, les pharmaciens doivent : 

1. Proposer de meilleurs produitsé 

2. é ¨ des prix compétitifs  

3. Offrir des services uniques et de qualité 

4. Développer une image forte et appréciée (en capitalisant notamment sur une enseigne) 

ÁIls peuvent ainsi mettre en place les principes du « Pharma Preference Mix » et mesurer leur performance et son 

évolution dans le temps par rapport à leurs concurrents 

ÁCôest en renforçant la préférence de leurs clients quôils gagneront des parts de marché et obtiendront des 

meilleurs résultats que leurs concurrents  
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Cabinet de Conseil en Stratégie, Management et Organisation, spécialisé dans le secteur pharmaceutique  

Smart Pharma Consulting 

EXEMPLES DE MISSIONS 

Stratégie 1 

ÁEvaluation de l’attrait des marchés (Produits 
innovants ville / hôpital ï Vaccins ï OTC ï Génériques ) 

ÁStratégie de croissance 

-Optimisation des investissements marketing/ventes 

-Développement d'un laboratoire sur le marché 
hospitalier 

-£valuation dôentreprises en vue de leur acquisition 

ÁProlongation du cycle de vie des produits 

-Amélioration de la performance des produits matures 

-Adaptation de la stratégie de prix des produits  

ÁDéfense contre l'arrivée de nouveaux entrants 

ÁStratégie concurrentielle à l’hôpital  

ÁStratégie de partenariats laboratoires / officines 

ÁRedéfinition de l’organisation d’unités opérationnelles (au niveau de filiales, de business units, etc.) 

ÁAmélioration de l’efficacité des forces de ventes (processus de qualification, de ciblage, de segmentation) 

ÁAmélioration du processus de distribution des médicaments  

ÁFormalisation du processus de planification stratégique 

Organisation 3 

Organisation 

ÁAnimation et structuration de la réflexion stratégique 
des équipes produits 

-Identification des enjeux-clés 

-Challenge des choix stratégiques  

ÁFormation aux prévisions de ventes (modélisation) 

ÁProgramme de développement des Directeurs 
Régionaux 

-Coaching des Délégués Médicaux 

-Mise en place de plans de développement  

-Conduite et accompagnement du changement 

Á Formation des réseaux de visite médicale aux 
techniques de ventes (STAR1)  

Management 2 

1 Sales Techniques Application for Results : Programme de formation 
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