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THERESE EONTE

'aprés linstitut GKF, deux

milliards d'objets connectés

devraient étre vendus en

France d'ici a 2020, soit plus
d'une trentaine par foyer. Mais si la
santé est I'un des secteurs les plus fer-
tiles en innovations, le marché dans ce
domaine reste émergent en 2015 : selon
un sondage PHR/Ifop de septembre
2015, 16 % des Frangais possédent un
objet de santé connectée, contre 13 %
I'an dernier, et parmi eux 10% l'utili-
sent encore.

« Ce n’est pas ce qui va
sauver notre économie »

« En termes d’équipement, ce n’est pas encore
l'explosion ! », admet Lucien Bennatan, pré-
sident de PHR, a l'origine de I'enseigne
de pharmacie digitale Ma Pharmacie Ré-
férence, en cours de déploiement. Plus
de 500 officines du groupement proposent
déja des objets connectés, essentiellerent
des balances, trackers, tensiometres et
thermometres : pour chacune de ces ca-
tégories, quelque 1000 produits ont été
vendus sur les huit derniers mois. De son
coté, Maryse Dufiet, titulaire & Castres
(Tarn), a mis en place un rayon spécialisé
depuis un an. Verdict ? « Ga marche, mais
ce n'est pas ca qui va sauver 1'économie de
l'officine ! » Quant a Matthieu Ruiz, titulaire
toulousain de 35 ans féru de nouvelles
technologies, il a fait marche arriére face
aux obstacles rencontrés, & commencer
par le manque de réactivité des fournis-
seurs : « J'ai demandé des catalogues a plu-
sieurs d'entre eux, et je n'ai pas eu de ré-
ponse... » Il estime aussi que la principale
cible de ces dispositifs n'est pas préte:
« Les personmes dgées ne sont pas ou peu
connectées, et ne comprennent pas ces objets
censés leur simplifier la vie. En outre, ils sont
assez onéreux et les patients ne sont pas ha-
bitués a payer pour leur santé. »

Ils se sont aussi d'ores et déja habitués a
les trouver dans d'autres circuits de dis-
tribution. «II n'existe pas de modéle écono-
mique qui permettrait & ces produits d'étre
préemptés par Uofficine », pointe Jean-Pierre
Dosdat, président d'Objectif Pharma, En
filigrane, il existe un flou réglementaire ;
si certains tensiomeétres ou glucomeétres
connectés sont classés comme dispositifs
médicaux, et donc potentiellement rem-
boursables, « pour un certain nombre d’objets
santé la question de la qualification se pose
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avec des enjeux en termes d’allégations, de
sécurité sanitaire mais aussi de protection des
dormées », reléve la juriste et pharmacienne
Anne-Catherine Perroy.

L’officine a pourtant toute
sa léegitimite

L'Ordre des médecins lui-méme a appelé
4 un cadre d’évaluation des solutions de
télémédecing, et au remboursement de
ceux dont les bénéfices seraient avérés.
Car la tendance est bel et bien a une in-
flexion du marché des objets connectés
du bien-étre vers la santé, Linstitut Xerfi
prévoit ainsi un doublement du taux de
dispositifs médicaux connectés (balances,
tensiometres, thermometres...) en 2016,
soit 10 % des appareils d’automesure
contre moins de 5 % en 2014, Les besoins
sont 13, avec 12 millions de malades chro-
niques représentant 70 % des dépenses
de santé, et le vent souffle en faveur de
I'ambulatoire. « Certains hdpitaux équipent
leurs patients, une réalité i laquelle les libéraux
en ville vont étre rapidement confrontés. Dés
lors, mieux vaut apprivoiser la nouveauté deés
aujourd’hui plutdt que d'y étre contraint par
le marché », fait valoir Lucien Bennatan.

« Mieux vaut apprivoiser
la nouveauté dés
aujourd’hui plutét que
d’y étre contraint. »

Lucien Bennatan (président de PHR)

Héléne Decourteix, consultante chez Di-
rect Medica, ayant participé a I'étude sur
« la pharmacie a I'heure digitale » du groupe
Les Echos, approuve : « Les objets de santé
purs ont toute leur légitimité en officine, car
les autres réseaux n'ont que la maitrise tech-
nique, pas celle du suivi sants. »

Conseiller et accompagner
le patient sont nos atouts

C'est bien dans I'accompagnement que
se joue la valeur ajoutée de la croix verte.
Et ce d'autant que les marges dégagées
par les objets connectés restent modestes,
« del'ordre de 15% pour pouvolr pratiquer des
prix raisonnables », témoigne Maryse Dufiet,
Pour Lucien Bennatan, « le pharmacien doit
proposer un service en ce sens, auec une ré-
munération a la clé ». Pour Jean-Pierre Dos-

dat, « les officines ont une carte & jouer autour
du maintien a domicile et de la dépendance.
Dans ce domaine, ot il est facile de prouver la
possibilité de générer des économies, les familles
peuvent étre enclines d faire un effort financiers,
Des initiatives se font jour en ce sens:
Pharmagest, a l'issue d'une expérimen-
tation menée en Lorraine, a lancé un pi-
lulier électronique, Do Pill, que les phar-
maciens peuvent proposer en location a
leurs patients, et travaille a la mise au
point d'un logiciel de suivi d'observance
pour accompagner des programmes de
coaching, tandis que PHR a en projet un
médaillon connecté pour la surveillance
a domicile des personnes Agées.

« Dans la mesure ol le marché des objets connec-
tés n'est pas mature et réclame des efforts de
pédagogie importants, les titulaires les plus
aptes a se lancer sont ceux qui sont convaincus
de leur utilité, avec une sensibilité a l'innovation,
tout en étant @ méme d'inscrire cette activité
dans une stratégie commerciale orientée vers
l'accompagnement des patients », estime Hé-
léne Decourteix. « Nous avions déja développé
une spécialité en matériel médical et nous
somrnes connus pour le conseil, ce gui représente
un atout pour la vente d'objets connectés »,
souligne ainsi Maryse Dufiet. La pharma-
cienne s'attache également & présenter
son offre aux médecins et aux infirmiéres
qui viennent dans son officine, car « la dé-
marche ne peut vraiment se développer qu’en
réseaut ». « Non seulement la caution des pres-
cripteurs situés a proximité aidera le pharmacien
a “évangéliser” sa clientéle, mais ces échanges
avec les professionnels de santé sont également
importants en termes de référencement, tant
pour l'adapter aux besoins de sa zone de cha-
landise que pour sélectionner des produits fiables
», argumente Héléne Decourteix.

Autre nécessité, avoir un merchandising
étudié, «La gondole consacrée a celte offre
est placée i la sortie de la pharmacie pour que
les clients puissent prendre en main les produits
et visionner tranquillement la vidéo pédago-
gique », explique Maryse Dufiet, qui mise
également sur des opérations promotion-
nelles, a Noél notamment, «les objets
connectés étant des cadeaux appréciés »,
Reste la question de la formation, égale-
ment en réflexion au sein de nombreux
groupements. « Il faudra certainement des
formations particuliéres, méme si, avec les
dispositifs médicaux classiques, le pharmacien
a déja l'occasion de conseiller le patient sur

" des aspects techniques de bon usage », note

Anne-Catherine Perroy. ®
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SUIVI DU PATIENT
Biogaran s’attaque
au cancer
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PHR

Un concept ultraconnecté

1 monopole menacé, une forte

dépendance au générique, une
réduction mécanique du nombre de
pharmacies... Pour Lucien Bennatan,
président du groupe PHR, il est urgent
de changer de modéle en faisant du
pharmacien « un coach santé et un pro-
fessionnel plus impliqué dans le parcours
de soins ». Pour « attirer de nouveaux
clients et susciter I'envie d’acheter », PHR
déploie un nouveau concept pour
les points de vente de son enseigne,
Ma Pharmacie Référence. « Nous
avons voulu construire un parcours client
opérationnel, qui crée une nouvelle ex-
périence d’achat. » Premier axe: une
facade 2.0 comprenant une vitrine
tactile destinée & donner des infor-
mations sur I'officine et ses services,
mais aussi & comptabiliser le nombre
de personnes passant ou restant de-
vant la vitrine.

Un objectif de 250 officines
connectées d’ici 2018
Al'intérieur de 1'officine, PHR a ima-
giné, 13 aussi, un espace ultracon-
necté. D'abord, une borne d'accueil
pour identifier le patient. « Sur son
écran, le pharmacien voit alors qui attend
et pour quelles raisons », poursuit Lu-
cien Bennatan. PHR prévoit aussi de
placer différentes tablettes d'infor-
mation dans le point de vente pour
accéder a un programme de fidélité,
prendre rendez-vous, s'informer des
promotions, ainsi que des tablettes
de jeux et de quiz pour les enfants.
Un vaste écran LED présentera les
offres et les services de 'officine.
« Doté de la technologie RFID, il affiche
directement une présentation du produit
que le client prend en main. » De la
méme facon, dans le back-office,
PHR prévoit d'installer un écran pour
que les équipes officinales puissent
s'informer des actualités du grou-
pement.

Pour cette pharmacie 2.0, il devrait
en coliter au pharmacien de 700 &
990 euros par métre linéaire pour
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la fagade, auquel il faut rajouter
600 euros par métre carré pour le
mobilier et de 172 & 236 euros par
mois pour les équipements tech-
nologiques.

Ce nouveau concept est en voie de
déploiement. D’ici la fin de I'année,
six officines a I'enseigne vont I'adop-
ter & Hermanville-sur-Mer (Calva-
dos), Cambrai (Pas-de-Calais) ou en-
core Crépy-en-Valois (Oise). « Au
premier semestre 2016, 37 deuraient
sutvure. L'objectif, d’ici trois ans, est d’en
avoir 250 », annonce Lucien Benna-
tan

Toutes ces officines devront adopter
la nouvelle signalétique de 'en-
seigne.

| Stéphanie Bérard
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Consultez l'article « PHR : la nouvelle
enseigne bascule dans le digital » publié
dans le n® 3057 du 29 novembre 2014,
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L e cancer, ce sont prées de 355 000
nouveaux patients chaque année,
Et les deux tiers d'entre eux recher
chent un conseil entre deux dispen-
sations d’anticancéreux, selon une
étude de 2014 de l'Institut national
du cancer. Dans le méme temps, seu-
lement 16 % des pharmaciens se di-
sent formés a 'approche psycholo-
gique d'un patient cancéreux. Des
raisons pour lesquelles Biogaran a
développé un programme-d’accom-
pagnement des officinaux sur le can-
cer apres celui consacré I'an dernier
a la maladie d'Alzheimer.

Les modules qui le composent abor-
dent la pathologie (types de cancers,
traiternents et examens, etc.) et les
effets indésirables et principales in-
teractions médicamenteuses. «Je
n‘avais pas idée qu'il y en auait autant
entre les plantes et certains traitements
anticancéreux, en dehors de lexemple
bien connu du millepertuis », commente
Blandine Baudin, qui a testé ce pro-
gramme, Titulaire a Tramayes (Sadne-
et-Loire), elle reconnait également
avoir eu du mal a prendre du recul
vis-a-vis de patients en souffrance.
« Je me mettais trop a leur place, je res-
sentais trop les aspects négatifs. Clest

‘seulement auvec 'expérience que je suis

parvenue a m’en dégager. »

Des plans de posologie pour

le patient

Un autre module de ce programme
est d’ailleurs consacré a la commu-
nication & adopter au comptoir. Dif-
térents cas de mise en situation réelle
sont également présentés. Ce pro-
gramme, disponible sous forme de clé
USB, s'accompagne de fiches de syn-
these pour I'équipe et de plans de po- -
sologie & télécharger et remplir & 1'at-
tention du patient. Le dispositif est
complété par la remise au patient
d'une pochette de suivi pour classer
les différents documents médicaux.
Il est distribué en priorité aux officines
les plus concernées de par leur im-
plantation et a toutes celles qui en fe-
ront la demande auprés du labora-
toire.

| Matthieu Vandendriessche
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