






D ès leur entrée dans le 
hall, tout est fait pour 
mettre les étudiants 

dans l’ambiance. Coupes de cham-
pagne et petits fours salés leur sont 
offerts. Dans le hall, quelques 1 200 
étudiants se déhanchent sur un 
splendide et grandiose dance fl oor. 
Pas moins de 3 000 watts et vingt-
cinq panneaux de DEL ont embra-
sé le hall de la Faculté.

Avec Le Nain, le DJ du Gala, le dance 
fl oor s’est enfl ammé. À 5 heures du 
matin, des petits pains au chocolat 
et des  croissants ont été distribués 
aux participants encore présents. 
Les fi lles se sont vues offrir une 
rose rouge pour clore le gala…

Pas moins de 80 organisateurs et 
professionnels auront été mobilisés 
pour installer les différents bars : 
bar à champagne, bar à bières, bar 
à vin (avec différents cocktails) ainsi 
qu’un bar à soft et un bar à Burn.
Chaque bar était accompagné de 
pains surprise, de cakes, d’assorti-
ment de macarons, de brochettes 
de bonbons… Le stand des capi-
taines de soirée s’est activé toute la 
nuit pour s’assurer de la sobriété des 
conducteurs. Enfi n le stand photo 
organisé par Imago a remporté un 
franc succès tout au long de la nuit.

Nous tenons à remercier Monsieur 
le Doyen ainsi que toute l’admi-
nistration, la sécurité et la Croix-

rouge de nous avoir permis de 
réaliser ce Gala dans les meilleures 
conditions possibles et d’avoir pu, 
une fois encore, faire vivre notre 
Faculté.

Le Gala du 16 avril 2010…

Cette année, l’APIEP et l’AEPCM ont uni leurs forces et leur motivation. Et c’est avec 
joie que ces deux associations de notre faculté ont pu vous offrir, la nuit du 16 avril 2010, 
un Gala d’exception. Dès 21h, les portes d’entrée de notre faculté se sont ouvertes sur le 
long tapis rouge menant les participants à leur faculté illuminée de toutes les couleurs. 
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1 200 PERSONNES SUR UN DANCE 

FLOOR EMBRASÉ PAR DJ LE NAIN :

AMBIANCE GARANTIE !
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UN GRAND MERCI AUX MEMBRES
DE LA CROIX ROUGE QUI ONT ASSURÉLA SÉCURITÉ DES PARTICIPANTS 
JUSQU’AU PETIT MATIN.
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LE BAR À BURN : LES DÉGUSTATIONS 

GRATUITES VOUS ONT DONNÉ L’ÉNERGIE 

DE DANSER JUSQU’AU BOUT DE LA NUIT.
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LE BAR À CHAMPAGNE VOUS AURA 

OFFERT SES BULLES TOUTE LA NUIT…
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le site Servier à destination des étudiants et jeunes diplômés
www.servier-campus.fr  :



C ette année, le Rallye met-
tait à l’honneur le cinéma. 
Les participants ont plei-

nement joué leur rôle et c’est avec 
leur bonne humeur et des déguise-
ments plus incroyables les uns que 
les autres qu’ils ont revisités les plus 
grands classiques du septième art.

Fidèles à la tradition, nos participants 
ont quitté le parking de la Faculté tôt 
le samedi matin. La première étape 
les aura menés à la petite ville perdue 
d’« Us ». C’est là qu’ils ont pu décou-
vrir leur première épreuve : rien de 
tel qu’un parcours du combattant 
version Pharma pour débuter la jour-
née. Une fois l’énigme résolue, nos 
fi ers participants ont repris la route. 
Les villages défi lent sous le soleil et 
les étapes s’enchaînent, mêlant défi s 
photo et blind-tests. Les voici déjà 

arrivés à Crève-cœur-le-grand. Les 
premiers participants entrent dans 
la ville pour découvrir que les orgas 
ont pensé à tout : fanfare et défi lé les 
accueillent. Ou serait-ce parce que 
nous sommes le 8 mai… ? Après une 
longue pause déjeuner, la prochaine 
étape attend maintenant les partici-
pants. Au programme, fi l d’Ariane et 
défi s vidéo. La journée s’achève sur 
l’activité tenue secrète par la Rallye 
Team depuis de nombreux mois. 
C’est avec surprise que les partici-
pants ont eu l’occasion, en plein mois 
de mai, de chausser de nouveau les 
skis et de dévaler la piste artifi cielle 
de Nœuds-les-Mines. 

Pour clôturer cette journée en 
beauté, après un dîner convivial où 
bouteilles de rouge répondent aux 
chansons classiques, il est maintenant 
temps de faire la fête façon pharma ! 

Après une courte nuit, l’euphorie de 
la veille fait place à un dimanche plus 
calme. Au programme : pique-nique, 
visite de château Picquigny et bien 
sûr remise des lots !

Vainqueur : Équipe Star Wars
Meilleur déguisement Voiture : Titanic
Meilleur gâteau : MST production

Toute l’équipe organisatrice 
tient à remercier tout particulière-
ment Mehdi, Hichem, Vanessa et Ics 
pour leur aide le dimanche matin.
Un prix exceptionnel leur a d’ailleurs 
été remis.

25e Rallye du Caducée : 
Pharm’hollywood, Pharma fait son Cinéma !

Tradition oblige, les nouvelles recrues de l’APIEP ont organisé, comme chaque année 
depuis 25 ans, le Rallye du Caducée. Celui-ci s’est déroulé le week-end des 8 et 9 mai. 

News
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photo et blind-tests. Les voici déjà 

LES ORGANISATEURS REMETTENT LEUR PRIX À L’ÉQUIPE DU « DÉGUISEMENTLE PLUS OSÉ ».
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LA PISTE ARTIFICIELLE DE SKI

DE NOEUX-LES-MINES.
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Toute l’équipe organisatrice 

LE FIL D’ARIANE VOUS AURA MIS DANS LES POSTURES LES PLUS INSOLITES.
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le site Servier à destination des étudiants et jeunes diplômés
www.servier-campus.fr :
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Pour commencer, pouvez-vous 
nous en dire plus sur votre for-
mation ainsi que sur vos activités 
passées et actuelles ?
J’ai tout d’abord suivi des études de 
Pharmacie à la faculté de Châtenay-
Malabry, en fi lière industrie, que j’ai 
complétées par un mastère spécialisé 
« Management médical » à l’ESCP. En 
ce qui me concerne, l'expérience ti-
rée de cette double formation a été 
très profi table, et je conseille forte-
ment aux étudiants qui souhaiteraient 
s'orienter vers le marketing pharma-
ceutique de faire un mastère, que ce 
soit à la faculté ou en école de com-
merce. Nous avons la chance à Châ-
tenay de bénéfi cier d’une des facultés 
qui a la plus forte « culture industrie » 
et qui a toujours su maintenir un lien 
fort et actif avec les industriels. Ceci 
offre aux étudiants l’opportunité de 
faire un premier pas vers le métier 
auxquels ils se destinent. Le mastère 
quand à lui, qu’il soit orienté santé ou 
non, permet aux étudiants de décou-
vrir plus en détail ce que sera leur 
futur métier, mais aussi d’avoir une vi-
sion pluridisciplinaire et pluriculturelle 
du monde de l’industrie.
Pour en revenir à votre question, j’ai 
commencé mon parcours profes-
sionnel dans le monde des vaccins. 

J’ai travaillé chez Sanofi -Pasteur MSD 
au marketing Europe en tant que ju-
nior sur une gamme de vaccins desti-
nés aux voyageurs. J’ai ensuite rejoint 
l’équipe France pour le lancement 
d’un nouveau vaccin pédiatrique 
avant de travailler quelques mois aux 
études de marché.
À l’issue de cette expérience, j’ai res-
senti le besoin de mieux connaître 
mes interlocuteurs fi naux : les méde-
cins. Les laboratoires SERVIER m’ont 
alors offert l’opportunité d’exercer 
le métier de visiteur médical pendant 
plus d’un an. Par la suite j’ai retrouvé 
le marketing avec un poste de chef 
de Produit France dans le domaine 
de l’ORL puis celui de la cardiologie 
avant de passer, il y a maintenant trois 
ans au marketing international pour 
prendre en charge la promotion 
mondiale de Vastarel MR. 

Pouvez-vous décrire les missions 
d’un marketeur, quels outils utilise-
t-il pour les mener à bien ? Peut-on 
dire qu'il existe une journée type ?
Le meilleur moyen de se faire une 
idée du métier est effectivement 
d’observer une journée type dans un 
département marketing : à savoir une 
journée qui est totalement différente 
de ce qu’était la précédente et de ce 
que sera la suivante. La vie marke-
ting fonctionne plutôt sur des cycles 
annuels rythmés par l’enchaînement 
des campagnes de communication 
(généralement deux à trois par an) 
et jalonnés de phases de réfl exion 
avec l’élaboration des plans stratégi-
ques et des plans de campagne. Le 
quotidien est quant à lui un enchaî-
nement d’échanges, d’actions, de ges-
tion d’imprévus.

Défi nir les missions liées au marke-
ting n’est pas chose simple. D’abord 
parce que le même métier peut 
varier d’un laboratoire pharmaceu-
tique à un autre. Certaines struc-
tures travaillent avec de nombreux 
sous-traitants et le rôle de chef de 
produit se rapprochera plus de celui 
de chef d’orchestre. D’autres préfè-
rent prendre en charge un maximum 
d’opérations, le chef de produit est 
alors encore plus multidisciplinaire et 
pourra dans la même journée passer 
du rôle de rédacteur scientifi que à 
celui de maquettiste, en passant par 
celui de chercheur, de vendeur ou de 
réglementaire. Ensuite parce que le 
marketing « fi liale » très centré sur 
l’opérationnel et sur une réfl exion 
court-moyen terme est très différent 
d’un marketing international beau-
coup plus centré sur la stratégie et 
sur une réfl exion moyen-long terme.
Le point commun pourrait peut-être 
se résumer de la manière suivante. Le 
« chef de produit » est un acteur de 
l’entreprise dont la mission consiste 
à utiliser au mieux les moyens qui 
lui ont été alloués (un budget) pour 
promouvoir les bénéfi ces apportés 
par ce ou ces médicaments et les 
faire connaître des médecins.
Pour cela nous avons de nombreux 
instruments de mesure qui nous per-
mettent, avant de défi nir ou l’on veut 
aller, de savoir où l’on est et de mieux 
connaître l’environnement dans le-
quel on évolue. Il s’agit des études 
de marché, des retours des équipes 
de vente, de la littérature scientifi que, 
des congrès, etc.
Il faut ensuite savoir où l’on va. Cela 
demande d’être à l’écoute des évo-
lutions du contexte scientifi que dans 

Interview double-formation : 
Stéphane Coquempot, ESCP & Paris-Sud 11

Portraits

Pour commencer, pouvez-vous 

STÉPHANE COQUEMPOT

D
R
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lequel on évolue et de savoir capter 
les besoins et les attentes des méde-
cins. Et plus difficile, mais fondamental, 
il faut savoir anticiper ces derniers.
Pour ce qui est des moyens qui sont 
mis en œuvre, ils sont très variés. Le 
média numéro un est la visite médi-
cale. L’industrie pharmaceutique est 
encore un des rares milieux dans 
lequel la promotion se fait en face-à-
face. C’est aussi ce qui fait sa richesse. 
Au-delà de la visite médicale, de nom-
breux autres médias sont à notre dis-
position : la presse, la communication 
scientifique sous toutes ses formes 
(depuis les symposiums organisés 
dans le cadre des plus grands congrès 
internationaux jusqu’aux tables rondes 
réunissant les médecins d’une même 
région ou d’un même secteur), les 
partenariats avec les sociétés savantes, 
Internet, etc. Les possibilités sont qua-
siment déclinables à l’infini avec pour 
seules limites, celles de l’imagination, et 
des contraintes réglementaires.

Pouvez-vous décrire votre (vos) 
mission(s) au sein de l’entreprise ?
Je considère que ma mission principa-
le au sein de l’entreprise est de trans-
mettre l’envie et la motivation. Être en 
charge du marketing d’un ou de plu-
sieurs produits, c’est être moteur sur 
l’ensemble des projets qui permet-
tront de développer ce ou ces pro-
duits dans l’avenir. Car un médicament 
qui ne se développe pas et qui n’évo-
lue pas a peu de chances de survivre 
très longtemps. Cela nécessite d’avoir 
une approche fédératrice et de savoir 
convaincre l’ensemble des acteurs im-
pliqués dans la vie du médicament du 
bien fondé des orientations que l’on  
souhaite lui faire adopter.

Êtes-vous soumis à des astreintes 
particulières ?
Je ne parlerais pas d’astreintes ou de 

contraintes mais plutôt de garde-fous. 
Deux composantes essentielles enca-
drent le marketing pharmaceutique : 
le réglementaire et l’éthique. La pro-
motion médicale est très encadrée. 
Chaque pays possède des instances 
qui sont chargées de définir les règles 
du jeu en matière de communication 
sur les médicaments. 	 Ces règles 
sont plus ou moins contraignantes. 
Dans tous les cas il faut composer 
avec. Et c’est aussi ce qui fait l’inté-
rêt et probablement la plus grande 
contradiction de ce métier : réussir 
à être créatif à l’intérieur d’un cadre 
clairement défini et souvent restrictif.
Pour ce qui est de l’éthique, contrai-
rement à ce que l’on pourrait penser 
de premier abord, il s’agit des limites 
les plus complexes à gérer. Comme 
je le mentionnais précédemment, 
travailler dans le marketing demande 
d’être créatif. Toutefois il faut toujours 
garder à l’esprit que l’on ne promeut 
pas n’importe quel produit. Le mé-
dicament demande de respecter un 
certain nombre de principes et c’est 
avant tout de la santé des gens dont 
il s’agit.  	Il faut donc être clair dans sa 
tête sur ce que l’on accepte de dire 
ou de ne pas dire. Il faut surtout ne 
pas céder aux sirènes du « trop ven-
deur » ou « trop accrocheur » pour 
rester dans une démarche qui reste 
avant tout scientifique et médicale. Il 
en va de l’avenir du médicament !
Quelle a été l’influence de la 
« crise financière » sur le Marke-
ting ?
À mon sens, la crise financière n’a 
pas fondamentalement changé le 
marketing pharmaceutique. Elle a 
en revanche probablement accéléré 
l’évolution qu’il avait déjà commencé 
à suivre. En effet, la crise a poussé un 
certain nombre de pays à raffermir 
leurs positions en matière de ré-
duction des dépenses de santé. Par 

ailleurs, la baisse du pouvoir d’achat 
des particuliers s’est elle aussi traduite 
par une rationalisation des dépenses 
y compris en matière de santé. Cet 
effet a été d’autant plus important (et 
il faut toujours garder cela à l’esprit) 
que peu de pays offrent une prise en 
charge des dépenses de santé com-
me le fait la France. Bien des patients 
achètent leurs médicaments à leurs 
propres frais. 
Cela a d’une certaine manière assaini 
le marketing pharmaceutique en le 
poussant à se recentrer sur les valeurs 
essentielles du médicament : les bé-
néfices cliniques apportés au patient. 
Aujourd’hui, encore moins qu’avant, 
les médecins comme les patients ne 
peuvent plus se permettre de choisir 
des médicaments  sur des arguments 
futiles. Leur priorité est de choisir le 
médicament qui apportera la répon-
se la plus adaptée à leur pathologie et 
qui leur apportera la garantie d’une 
prise en charge efficace.

Quelle est aujourd’hui la place 
du pharmacien dans le Marke-
ting ? Y a-t-il encore sa place ? 
Comment valoriser au mieux no-
tre diplôme ?
La place du pharmacien dans le mar-
keting pharmaceutique est essentielle ! 
Il ne faut pas oublier que cette place 
nous l’avons conquise ! Il fut une pé-
riode pas si éloignée ou certains 
laboratoires pharmaceutiques em-
bauchaient des diplômés d’école de 
commerce pour assurer la promotion 
des médicaments. Et puis, il y a un peu 
plus d’une vingtaine d’années, les étu-
diants en pharmacie se sont progres-
sivement tournés vers les formations 
complémentaires en commerce ou 
en marketing. Ils sont alors devenus 
incontournables dans la profession. Ef-
fectivement, communiquer sur le mé-
dicament demande non seulement 
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des connaissances spécifiques mais 
s’appuie également sur une culture 
et sur une approche qui ne s’apprend 
pas en école de commerce.
Pour ce qui est de valoriser notre di-
plôme, la constitution de réseaux est 
sans aucun doute la méthode la plus 
efficace. Nous avons la chance d’exer-
cer un métier reposant sur des bases 
corporatistes fortes. Le diplôme de 
pharmacien ouvre ainsi des portes 
vers un réseau  qu’il ne faut pas hési-
ter à solliciter et à entretenir. Pour cela, 
la démarche d’associations comme 
l’AICM est d’une très grande aide.

Quel est le parcours « classique » 
d’un  jeune diplômé commençant 
dans le marketing ?
Le parcours classique d’un jeune di-
plômé commence très souvent après 
un stage de six mois dans un dépar-
tement marketing. Deux cas de fi-
gure se présentent alors. Soit le stage 
débouche sur une embauche au sein 
du laboratoire et le jeune a la possibi-
lité de développer ses compétences 
en tant que junior dans une équipe 
marketing. Soit il doit se mettre à la 
recherche d’un emploi. Dans ce cas, 
je ne saurais que trop recommander 
l’expérience de visite médicale. Cette 
expérience est irremplaçable en ma-
tière de connaissance des tout pre-
miers clients du marketing : le réseau 
de visite médicale et le médecin. 
Il ne faut jamais oublier qu’une pro-
motion idéale ne peut se concréti-
ser que lorsque le marketing et les 
ventes avancent main dans la main. Il 
est donc capital pour que cela fonc-
tionne que l’un et l’autre des prota-
gonistes se connaissent. 
L’expérience de visite médicale per-
met également de mieux connaître 
les attentes des médecins et leurs 
besoins : deux piliers du marketing. 
Qui plus est, c’est également une ex-

périence très enrichissante sur le plan 
personnel. Peu importe sa nature, la 
visite médicale développe des apti-
tudes relationnelles et une connais-
sance de l’autre qui seront également 
précieuses quelle que soit l’orienta-
tion que l’on prend par la suite.

Pensez-vous que votre travail in-
flue beaucoup sur votre vie fami-
liale ? Si oui, en quoi ?
Je suppose que de l’extérieur cela 
peut parfois sembler être le cas. Je 
pense qu’il est important de toujours 
garder à l’esprit  que l’influence du 
métier sur la vie familiale relève tou-
jours d’une décision personnelle. Il 
revient à chacun de définir ses limites 
et de savoir ce dont il a besoin et ce 
dont il a envie. Mais pour cela, il faut 
un minimum de recul. Un jeune di-
plômé qui aime ce qu’il fait et qui a 
envie d’apprendre pourra probable-
ment, à un moment ou un autre, se 
laisser envahir. Surtout dans le mar-
keting ! Avec le temps on prend du 
recul, on affirme ses envies, on s’or-
ganise et l’on apprend à mieux cer-
ner ses besoins. C’est pourquoi je n’ai 
vraiment pas l’impression que mon 
travail empiète sur ma vie personnel-
le. J’ai clairement défini les limites qui 
séparent les deux et me permettent 
de les gérer sans frustration.
En revanche, comme tout métier de 
communication, le marketing a claire-
ment changé ma relation aux autres 
et ma manière d’interagir avec les 
autres, y compris dans le cercle privé. 
En cela, oui, mon travail influe sur ma 
vie privée.

Que vous apporte votre métier ?
Un épanouissement incontestable. 
Comme je le mentionnais précé-
demment, chaque journée de marke-
ting est différente et renouvelle donc 
en permanence l’intérêt pour mon 

métier. Avec le temps, on développe 
également un certain affect vis-à-vis 
du ou des médicaments dont on a la 
charge. Il est passionnant de les faire 
évoluer et d’être, ne serait-ce que 
pour une période donnée, celui qui 
va être responsable de leur destinée.
Ah et j’oubliais, mon métier m’appor-
te également un salaire.

Quels conseils pourriez-vous 
donner à un étudiant voulant 
s’orienter vers le Marketing ?
Mon conseil principal est d’échanger, 
de discuter avec les étudiants qui 
sont dans les années supérieures, 
qui suivent des formations complé-
mentaires en marketing et avec les 
professionnels. Il ne faut pas hésiter 
à solliciter des rencontres avec les 
industriels. Un simple mail peut par-
fois suffire. Tout le monde passe par 
les mêmes interrogations, les mêmes 
doutes. Rien ne vaut le vécu pour y 
répondre. 
Les activités chargées des un et des 
autres font que vous n’aurez pas tou-
jours de réponse immédiate mais 
avec un minimum de persévérance 
vous décrocherez toujours un en-
tretien, une rencontre qui peut vous 
faire gagner beaucoup de temps dans 
votre cheminement. 
Et puis comme pour tous les métiers, 
les stages sont également très im-
portants. Ils permettent bien évidem-
ment d’en connaître beaucoup plus 
sur le métier mais aussi de mettre 
un pied dans le réseau. Le monde de 
l’industrie est petit et une expérience 
fructueuse peut ouvrir des portes. 
Une association comme l’APIEP est 
un bien inestimable dans une struc-
ture d’enseignement. Et il faut que les 
étudiants sachent profiter de la for-
midable opportunité que vous leur 
offrez afin que cette démarche se 
pérennise.

Portraits
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Cette défi nition est-elle en ac-
cord avec la vision du marke-
ting que vous enseignez ? Com-
ment ce milieu a-t-il évolué ces 
dernières années ?
Tout d’abord,  il est vital de com-
prendre que le marketing pharma-
ceutique se démarque du marketing 
« habituel » par une impossibilité 
de valoriser le produit de n’importe 
quelle manière. Le consommateur 
(patient) n’est en effet ici pas le dé-
cideur (médecin) ni le payeur (SS) ; 
la décision d’achat ne lui appartient 
pas – excepté dans le cas de la 
médication familiale. Surtout, la ré-
glementation (qu’elle soit française 
ou européenne) ne permet aucune 
fantaisie en matière de campagnes 
publicitaires.
Il est important de faire la différence 
entre le marketing et les ventes. Tout 
dépend aussi de la stratégie des la-

boratoires, des effectifs, du porte-
feuille produits,  de la position fi liale 
ou maison-mère, etc. Cette diver-
sité permet au secteur du marketing 
d’offrir un grand nombre de débou-
chés, que ce soit en premier emploi 
ou en carrière plus  ou moins  lon-
gue. Néanmoins, on assiste depuis 
un certain temps à une diminution 
du nombre d’emplois en marketin-
ventes, due en partie à  la maîtrise 
des dépenses de santé mise en place 
par l’État, ainsi qu’à une modifi cation 
de la vision du marketing.
En effet, les décisions relevant du 
marketing sont de plus en plus 
centralisées au niveau des maisons 
mères, et les fi liales régionales pren-
nent de moins en moins d’initiatives. 
Du fait des nombreuses spécifi cités 
françaises en matière de rembourse-
ment, ce phénomène assez récent a 
encore peu d’impacts en France. 

Interview double-formation : 
M. Patrick Fallet, professeur à Paris-Sud 11

LA FACULTÉ DE PHARMACIE

DE CHÂTENAY-MALABRY PROPOSE

UN MASTER 2 : MARKETING PHAMACEU-

TIQUE.

Il existe de nombreuses défi nitions du Marketing, voici celle 
de l’AMA (American Marketing Association) : le marketing est le 
processus de planifi cation, de mise en application du concept 
du produit, de la fi xation des prix, de la communication et de la 
distribution, des idées, des biens et des services pour créer un 
échange qui satisfait les objectifs individuels et organisationnels.

Le CV de Patrick Fallet
• docteur en droit, 

•  docteur ès-sciences

pharmaceutiques, 

• docteur en pharmacie, 

•  président de l’association

des enseignants de droit

pharmaceutique, 

•  membre de la 86e section

du conseil national

des universités.

LE MOT DE L’ÉTUDIANTE : MÉLISSA, 24 ans.
Pharmacien, diplômée HEC, Mastère Intelligence Marketing
Membre active de l’APIEP 2005-2010 et Trésorière adjointe 2006-2007

Tout d’abord, en entrant en pharmacie, je ne pensais pas m’orienter vers le marketing. Et pour être honnête, 
j’avais une très mauvaise image du marketing à cette époque. J’avais en tête de nombreux a priori : le marketing est 
un monde impitoyable, les gens sont carriéristes, où l’on te mène la vie dure quand tu es une femme, bref, 
le cliché du monde de requin… Ce sont des rencontres avec des professionnels, puis un stage en 4e année, 
qui m’ont fait changer d’avis.

Ce que j’ai sans doute le plus apprécié, c’est cette interaction permanente avec de nombreuses personnes au 
sein de départements variés (médical, réglementaire, agences, vente, etc.), la gestion de plusieurs projets à mener 
de front et le challenge de l’écoute et de la persuasion en réunion. En résumé, j’ai été agréablement surprise de 
trouver une entreprise où ambition et complicité peuvent s’allier : être marketer ne signifi e pas nécessairement 
l’abandon de toute vie personnelle et une vie résumée à l’overdose de café/cigarettes…/…             suite p. 12
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Quels sont les métiers du mar-
keting hormis ceux que nous 
connaissons :
- Chef de Produit (Junior/Senior), 
- Directeur Marketing, 
- Chargé d’étude de marché, 
-  Responsable CRM (=chargé de la 

relation client).
Le poste de directeur marketing 
peut se concevoir à plusieurs ni-
veaux : régional, national, européen 
et international. Il existe aussi des  
directeurs de Business Unit dédiés à 
une pathologie… Enfi n le « market 
access » est devenu en quelques 
années un secteur très porteur.

Quels sont les secteurs d’acti-
vités en relation directe avec le 
marketing ?
Prenons l’exemple du chef de pro-
duit, qui constitue le premier éche-
lon d’un marketeur dans l’industrie 
pharmaceutique. Il est en perma-
nence en contact avec la production 
(pour connaître la disponibilité du 
ou des produit(s) dont il a la char-
ge), avec la direction médicale (pour 
sélectionner les études cliniques qui 
peuvent être utilisées), avec les af-
faires réglementaires (qui doivent 
valider les campagnes de publicité 
avant lancement), avec les études de 
marché ou la pharmaco-économie 
(qui traite des remboursements).

Quelle est aujourd’hui la place 
du pharmacien dans le Marke-
ting ? Y a-t-il encore sa place ? 
Comment valoriser au mieux 
notre diplôme ?
Par sa connaissance du médicament, 
le pharmacien a tout à fait sa place 
dans le marketing de nos jours. Re-
gardez l’annuaire de l’AICM !
Une double formation, qu’elle soit 
faite en master à la faculté ou en 
école de commerce est aussi un 
plus que l’on apporte à son profi l, 

d’où l’intérêt de penser très rapide-
ment à son avenir professionnel.

Selon vous, quelles sont les qua-
lités nécessaires pour s’orienter 
vers le Marketing ?
Des qualités telles que la facilité 
d’expression et de communication, 
la maîtrise de l’anglais et des lan-
gues en général sont indispensables. 
Les postes nécessitent une grande 
mobilité, et de grandes capacités de 
management.
L’image que l’on véhicule est extrê-
mement importante tant vis-à-vis 
des professionnels de santé que des 
équipes au sein de l’entreprise…
C’est un travail qui se révèle stable 
si l’on est bon, intéressé et motivé 
par son travail.

Quel est le parcours « classique » 
d’un jeune diplômé commençant 
dans le marketing ? Premier pos-
te, évolution de carrière…
Il existe en marketing une tradition 
qui veut qu’un jeune diplômé débu-
te par un poste de visiteur médical, 
parfois de délégué pharmaceutique 
et, plus généralement, d’attaché à la 
promotion du médicament. Ce n’est 
pas un hasard. Ceci permet de com-
prendre la manière dont les méde-
cins prescripteurs perçoivent les mé-
dicaments. De plus, on y apprend à 
être un bon vendeur, ce qui permet 

d’attirer l’attention des recruteurs. 
Pour  un de poste de chef de pro-
duit junior, la rémunération men-
suelle brute est d’environ 2 600 � 
avec de grandes disparités.
Les évolutions de carrière sont en-
suite le fruit de choix personnels et 
d’opportunités qu’il est important 
de savoir saisir.
La pyramide des âges dans le mar-
keting pharmaceutique est très bas-
se : l’espérance de vie profession-
nelle y est courte en comparaison 
avec d’autres métiers, notamment 
le réglementaire. La capacité à évo-
luer est donc vitale si on veut avoir 
un parcours professionnel durable 
dans le marketing.

En combien de temps peut-on 
espérer trouver du travail avec 
un diplôme de pharmacien et un 
master (d’école ou de faculté) ?
Diffi cile de vous répondre. J’ai vu 
toutes les situations… Quelques 
jours, quelques mois…
Tout dépend des opportunités qui 
s’offrent à vous. Ceci est valable 
pour tous les secteurs d’emploi.
En revanche, et c’est surtout vrai 
dans le secteur du marketing, gar-
dez à l’esprit que vous serez tou-
jours et en permanence en compé-
tition, que ce soit avec les diplômés 
d’écoles de commerce ou avec 
d’autres pharmaciens.

CETTE RENTRÉE 2010 EST PARTICULIÈRE : UNE OFFRE DE FORMATION COMPLÈTEMENT RE-
NOUVELÉE, L’OUVERTURE DES FORMATIONS AUX MÉTIERS DE L’ENSEIGNEMENT DANS LE CADRE 
DE LA MASTERISATION ET LE DÉMARRAGE DE LA PREMIÈRE ANNÉE DES ÉTUDES DE SANTÉ…

D
R
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Pour commencer, pouvez-vous 
nous en dire plus sur votre for-
mation ainsi que sur vos acti-
vités passées et actuelles ?
C’est très dur de résumer en 
quelques phrases les 15 dernières 
années de ma vie ! L’histoire com-
mence en 1995 sur  les bancs de la 
Fac de Pharmacie de Châtenay, où 
j’ai passé de merveilleuses années, 
majoritairement dans le couloir 
des « assos’ » et principalement à 
l’APIEP dont j’ai été secrétaire en 
1999-2000. Mon meilleur souvenir 
reste la 5e année Industrie et en 
particulier l’étude de cas dont j’ai 
été l’un des chefs de projet. Ca a 
été une expérience humaine très 
enrichissante qui m’a conforté dans 
mon choix de poursuivre mon cur-
sus par une école de management. 
J’ai ainsi intégré l’ESSEC en 2e année 
par le biais de l’admission sur titre 
et ait poursuivi pendant plus de 2 
ans ma scolarité en alternance puis-
que j’ai eu la chance de décrocher 
un contrat d’apprentissage chez Pfi -
zer. En cumulant les stages réalisés 
pendant mes études de pharmacie 
et les périodes en entreprise pen-
dant mon contrat d’apprentissage, 
j’ai au fi nal cumulé 21 mois d’expé-
rience professionnelle dont 6 mois 
à l’étranger avant d’être diplômé 
de l’ESSEC MBA. J’avais en parallèle 
suivi les enseignements du Master 
de Droit de la Santé car malgré 
mon profi l très business, je souhai-
tais avoir une parfaite compréhen-
sion des règles du jeu de la pharma : 
enregistrement, droit des brevets, 
règles de communication…
Au terme de mon contrat d’ap-

prentissage, j’ai intégré Pfi zer. 
Ce fut  non sans mal dans un 
contexte de fusion/acquisition, 
avec un premier CDD de 3 mois 
qui a été renouvelé de nouveau 
pour 3 mois et j’ai fi nalement été 
confi rmé en CDI au terme de ce 
2e CDD. Le message que je veux 
faire passer ici est simple : on a 
beau avoir de beaux diplômes et 
des stages réussis, obtenir un pre-
mier poste n’est jamais évident, il 
ne faut pas se faire d’illusions et 
surtout dégonfl er le melon que 
l’on peut parfois attraper en éco-
le de commerce !
Pendant mon apprentissage j’avais 
touché à des sujets business as-
sez variés : produits matures, 
in-licensing, nouveaux produits 
mais mon premier job a été un 
poste classique de chef de pro-
duit en cardio à la fi liale France. 
J’y ai appris la base du métier de 
marketer : comprendre le marché 
et les besoins des clients, défi nir 
une stratégie différentiante pour 
ma marque, mettre en place des 
tactiques pour accélérer la crois-
sance du business en m’assurant 
que chaque euro investi ne se-
rait pas mieux investi ailleurs, et 
surtout développer une relation 
de confi ance avec ma force de 
vente… C’est d’ailleurs ce qui 
m’a toujours procuré le plus de 
satisfaction : sentir la force de 
vente qui adhère au discours et 
qui est gonfl ée à bloc à la sor-
tie du séminaire ! J’avais d’ailleurs 
repéré un groupe de délégués 
un peu blasés, syndicalistes, et je 
m’étais donné comme objectif de 

Interview double-formation : 
Stéphane Loménède, ESSSEC & Paris-Sud 11

•  Président de l’AICM

(Association des Industriels 

de Châtenay-Malabry)

•  Depuis 2009 : AstraZeneca, 

Global Sales & Marketing 

Operations, Brussels

•  International Marketing Ma-

nager Oncology : Respon-

sible for the Breast Cancer 

Franchise

•  2008-2009 : Cegedim-

Dendrite, CRM Business 

Unit, Global Sales, Paris – 

Vice-President – Strategic 

Corporate Accounts 

•  2007-2008 : Sanofi -Aventis, 

Global Marketing, Paris – 

Global Brand Manager PLA-

VIX‚ (Atherothrombosis)

•  2006-2007 : Pfi zer, Internatio-

nal Operations, Paris - On-

cology Marketing – European 

Brand Manager AROMASIN‚ 

(Breast cancer)

STÉPHANE LOMÉNÈDE :
UN ANCIEN DE CHÂTENAY-

MALABRY, QUI A RÉUSSI.

D
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les avoir derrière moi car si eux 
suivaient, les autres seraient for-
cément très motivés !
Après cette expérience de 
« brand management » local, 
j’ai rapidement eu l’opportunité 
d’évoluer à l’international et de 
prendre un poste de brand ma-
nager Europe en oncologie. Puis 
j’ai quitté Pfi zer pour rejoindre 
Sanofi -Aventis et élargir encore 
mon horizon puisque j’ai pris une 
responsabilité marketing globale 
sur une « megabrand », en l’oc-
currence Plavix, la priorité n° 1 
de l’entreprise. Après ces expé-
riences « big pharma », j’ai eu 
envie de découvrir autre chose 
et j’ai eu l’opportunité de re-
joindre la division CRM (Custo-
mer Relationship Management) 
du groupe CEGEDIM. Mon job 
était de développer les ventes de 
cette division auprès des clients 
internationaux établis tels que 
Pfi zer, Abbott ou Sanofi -Aventis. 
J’ai également eu l’occasion de 
travailler avec des génériqueurs 
comme Teva, et des groupes 
agro-alimentaires avec des acti-
vités santé comme Danone ou 
des « lessiviers » comme Procter 
& Gamble. J’ai appris beaucoup 
dans ce rôle de directeur grands 
comptes. J’ai d’abord appris à 
vendre, ce qui est la moindre des 

choses pour qui veut être un bon 
marketer. J’ai aussi appris à ana-
lyser plus fi nement les processus 
de décision, le rôle des infl uen-
ceurs, le comportement des déci-
deurs, la négociation fi nancière… 
Le B-to-B (business-to-business, 
c’est-à-dire la vente de produits/
services à d’autres entreprises) 
est un domaine complexe et on 
peut tirer de nombreux ensei-
gnements pour la pharma. C’est 
d’ailleurs ce que j’ai rapidement 
souhaité faire : retourner en 
pharma, de préférence dans une 
« big pharma » anglo-saxonne, 
pour reprendre une fonction 
de brand management mais en 
intégrant une dimension client 
beaucoup plus prononcée dans 
ma démarche marketing. J’ai ainsi 
rejoint Astra-Zeneca où je suis 
aujourd’hui directeur marketing 
global, en charge de la gamme 
« Hormonothérapie du cancer 
du sein », qui représente un busi-
ness de 2,3 milliards $.

Pouvez-vous décrire les mis-
sions d’un marketer, ainsi que 
sa journée type ?
La notion de journée type est 
complètement théorique, le mé-
tier de marketer ne repose pas 
sur la répétition jour après jour 
de tâches précises. C’est d’ailleurs 

le grand intérêt de ce métier, il n’y 
a pas 2 journées qui se ressem-
blent ! La seule constante c’est 
l’interaction. Interaction avec les 
clients, les autres services de l’en-
treprise, les fi liales ou l’internatio-
nal suivant le côté duquel on se 
place, les prestataires, la force de 
vente… La fonction marketing 
est une fonction d’interface, de 
consolidation, de priorisation et 
de création de valeur. La fi nalité 
est de déterminer et de mettre 
en place un plan stratégique et 
tactique qui permette de géné-
rer une croissance rentable, ce 
qui revient à dire que le métier 
de marketing c’est allouer des 
ressources (fi nancières ou hu-
maines) limitées à des opérations 
promotionnelles visant à établir 
l’unicité de sa marque afi n de 
maximiser la croissance des ven-
tes. Mais pour prendre de bonnes 
décisions, il faut d’abord écouter, 
comprendre son environnement 
notamment ses clients et ses col-
laborateurs, il faut ensuite défi nir 
les priorités stratégiques et enfi n 
« exécuter » les actions corres-
pondant à ces priorités et qui po-
tentiellement offrent le meilleur 
retour sur investissement. Ensuite 
on mesure si on a été bon et on 
corrige le tir le cas échéant ! Tout 
ceci est probablement un peu 
conceptuel pour un étudiant en 
pharmacie mais on vient d’abor-
der ensemble des notions très 
fortes : l’allocation de ressour-
ces, la profi tabilité, la croissance, 
la différentiation… Des notions 
que vous aborderez de manière 
exhaustive si vous décidez de 
vous orienter vers le marketing.

LA SUITE DU MOT DE L’ÉTUDIANTE
L’intégration de fi lière « indus » option marketing n’a pas été 
compliquée grâce à ce stage. Il est toujours plus simple d’être 
crédible en entretien quand on sait de quoi l’on parle et quand 
on peut expliquer clairement les raisons de sa motivation. 

Pour entrer en école de commerce, l’associatif et un bon niveau d’anglais 
ont sans doute été un gros plus. À propos de l’associatif, ce n’est pas 
seulement une ligne sur un CV, ce sont des expériences autour de la 
gestion de projets, des confl its au sein d’une équipe à gérer, l’écoute, le 
management et la prise de responsabilités qu’on apprend. Ce sont autant 
de situations de la vie professionnelle auxquelles on a déjà fait face lors 
d’une expérience associative réussie.

vendre, ce qui est la moindre des 

LA SUITE DU MOT DE L’ÉTUDIANTE
L’intégration de fi lière « indus » option marketing n’a pas été 
compliquée grâce à ce stage. Il est toujours plus simple d’être 
crédible en entretien quand on sait de quoi l’on parle et quand 
on peut expliquer clairement les raisons de sa motivation. 
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Pouvez-vous décrire plus 
concrètement les projets sur 
lesquels vous travaillez afin 
que ce soit justement un peu 
moins conceptuel pour nos 
lecteurs, même ceux qui au 
final ne s’orienteront pas vers 
le marketing ?
On peut différencier deux grands 
types de projets. Premièrement, 
les projets qui ont un impact à 
court terme, tels que le déve-
loppement de campagnes pro-
motionnelles (comprenant un 
aide visuel pour les délégués 
médicaux, une image presse, des 
remis de visite…), l’organisation 
de congrès ou d’événements 
destinés à exposer le plus grand 
nombre possible de clients aux 
« messages produit », la mise en 
place d’actions « multi-channel » 
avec un focus grandissant sur les 
activités digitales : sites web, web-
casts, e-training (formation médi-
cale continue), le développement 
d’activités média, la mise en place 
d’activité avec les leaders d’opi-
nion, la mise en place d’études 
de marché ou de mesure de la 
performance… Tous ces pro-
jets correspondent à la partie 
très opérationnelle du métier. 
Deuxièmement, les projets dont 
l’impact est attendu à plus long 
terme comme le développement 
de recommandations d’investisse-
ment dans le développement cli-
nique du produit, la recherche de 
synergies au sein du portefeuille 
produits, l’identification des sour-
ces de business… Ici, on touche à 
la partie plus stratégique du mé-
tier. Généralement, plus on est 
junior plus on est concentré sur 
les activités opérationnelles et en 
se séniorisant on aborde les pro-
blématiques plus stratégiques. Par 

ailleurs, il faut noter qu’il y a une 
différence majeure entre le mar-
keting en filiale et le marketing in-
ternational. Lorsque l’on travaille 
en filiale, l’activité est rythmée 
par les « cycles » de promotion 
de la force de ventre et la néces-
sité d’alimenter et de rafraîchir la 
communication. Au niveau glo-
bal, on est généralement sur des 
horizons un peu plus long terme 
même s’il est important de gar-
der ce « sens de l’urgence » pour 
que les filiales disposent au plus 
vite des éléments susceptibles 
d’enrichir la communication de la 
marque.
En parallèle, il faut évidemment 
gérer les procédures de plani-
fication stratégique, tactique et 
financière   :  brand plan annuel, 
business plan à 5 ans, prévisions 
de vente à 10 ans, budget de l’an-
née prochaine…
Le vrai challenge est finalement 
de concilier les urgences opéra-
tionnelles avec des projets à plus 
long terme, tout en veillant à la 
bonne utilisation des ressources 
humaines et financières.

Êtes-vous soumis à des 
contraintes particulières qui 
affectent votre vie privée ?
Il faut rapidement intégrer que  
le choix d’un travail est peut-être 

avant tout un choix de vie. Il doit 
donc être mûrement réfléchi in-
dividuellement mais aussi avec sa 
femme/son mari car ces choix 
professionnels peuvent avoir un 
impact sur toute la famille.
Si on veut avoir des horaires 
fixes, rentrer à 5 heures chez 
soi, ne pas prendre l’avion, rester 
toute sa vie en France et ne ja-
mais travailler la nuit ou le week-
end, il faut entrer à l’éducation 
nationale ! Il ne faut évidemment 
pas tomber dans la caricature et 
voir le marketing comme un do-
maine réservé aux requins céli-
bataires qui bossent jour et nuit 
avec comme seul projet de vie 
d’arriver en haut de la pyramide 
mais en revanche il ne faut pas 
non plus se voiler la face et croire 
qu’on va s’en tirer en mettant un 
coup de bourre avant l’échéan-
ce comme on l’a tous fait à la 
fac avant les examens et que le 
reste du temps on est peinard ! 
Une fois qu’on est conscient des 
implications personnelles de ses 
choix professionnels, on ne parle 
plus de contraintes mais de la 
réalité d’un choix assumé. Ceci 
étant dit, on peut très bien me-
ner de front une carrière dans le 
marketing et une vie de famille. Je 
suis marié, j’ai une petite fille de 
2 ans qui m’appelle papa et pas 

C’est pour cela que c’est un vrai plus. Enfin, le marketing est un métier 
où la communication est fondamentale. Mon expérience au sein d’une 
association m’a permis de développer une certaine aisance à communiquer 
et interagir avec les autres.

J’ai choisi de faire un mastère spécialisé en école de commerce après 
ma 5e année pour interagir avec de nouvelles personnes, des ingénieurs, 
biologistes et autres commerciaux et apprendre à leur contact. 
L’école m’a apporté un enseignement différent, m’a ouvert un réseau 
supplémentaire et des perspectives élargies.

Je pense avoir grandi un peu plus au sein de cette nouvelle promo. 
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monsieur et nous attendons avec 
ma femme l’arrivée d’un petit gar-
çon en Février. J’ai aussi réussi à 
conserver une activité sportive et 
une vie sociale ! En fait, on se doit 
juste de gagner en efficacité, on 
doit mieux utiliser son temps car 
c’est une denrée rare et éliminer 
de son agenda tout ce qui peut-
être fait par quelqu’un d’autre (y 
compris le repassage des chemi-
ses…) pour se concentrer sur les 
choses vraiment importantes et 
profiter de sa famille !

Quelle a été l’influence de la 
« crise financière » sur le Mar-
keting ?
La crise financière en tant que 
telle n’a pas eu de réel impact sur 
l’industrie pharmaceutique. Néan-
moins la crise financière pèse sur 
les états qui sont les principaux 
financeurs des dépenses de santé, 
ce qui induit nécessairement un 
durcissement de l’environnement 
économique qui se concrétise par 
un accès au marché plus difficile 
(prix/remboursement), des mesu-
res visant à réduire la promotion 
des médicaments et notamment 
la pression de visite. Cela conduit 
les laboratoires à redimension-
ner leurs forces de vente dans les 
marchés matures, notamment en 
Europe occidentale et aux États-
Unis. Ce d’autant plus que la plu-
part des grandes firmes pharma-
ceutiques sont touchées par la 
perte de brevets sur des marques 
majeures et que le rythme de 
l’innovation est insuffisant pour 
compenser la perte de revenus. 
Tout ceci induit notamment un 
transfert des ressources vers les 
marchés émergents comme le 
Brésil, la Russie, l’Inde, la Chine, 
la Corée du Sud… La cartogra-

phie du business pharmaceutique 
mondial est en train d’évoluer si-
gnificativement.

Quelle est aujourd’hui la place 
du pharmacien dans le Marke-
ting ? Y a-t-il encore sa place ? 
Comment valoriser au mieux 
notre diplôme ?
Être pharmacien, c’est bien mais 
ce n’est certainement pas une 
condition suffisante pour faire 
carrière dans le marketing phar-
maceutique. Le gros avantage que 
ça nous donne c’est d’avoir une 
compréhension rapide et pré-
cise de l’environnement scienti-
fique dans lequel on évolue. Ca 
nous permet également d’être 
plus crédibles vis-à-vis de nos 
clients qui sont pour la plupart 
des professionnels de santé. Mais 
ça ne dispense en aucun cas du 
développement d’une expertise 
marketing, car au quotidien le 
métier repose au moins autant 
sur ces compétences marketing 
que sur les connaissances scien-
tifiques. Le danger c’est d’ailleurs 
de vouloir faire « de la science », 
d’être complètement focalisé sur 
les arguments rationnels pour in-
fluencer les prises de décision de 
nos clients, en particulier des mé-
decins, alors qu’ils fondent aussi 
leurs décisions (beaucoup plus 
qu’on ne le croit) sur des élé-
ments irrationnels, des émotions. 
Le pharmacien marketer doit fai-
re communiquer cerveau gauche 
et cerveau droit !
En résumé, je crois qu’il est es-
sentiel de compléter son cursus 
par une école de commerce ou 
un master. Avant l’essentiel était 
d’avoir un background scientifi-
que et la formation business était 
un plus. Aujourd’hui j’ai tendance 

à croire que c’est l’inverse. Donc 
être pharmacien ça devient un 
plus pour quelqu’un qui doit être 
avant tout un bon marketer !
Mais au-delà des diplômes, j’atta-
che surtout beaucoup d’impor-
tance aux individus, à leur bon 
sens, leur capacité d’initiative, leur 
capacité à innover, leur volonté de 
faire aboutir leurs projets.
Pour terminer sur une note très 
personnelle, je dirais que le plus 
important ce n’est pas d’être 
pharmacien, mais d’être pharma-
cien de Châtenay. En effet, en tant 
que président de l’AICM (Asso-
ciation des Industriels de Châte-
nay-Malabry), je ne peux m’empê-
cher de vanter la force de notre 
réseau d’anciens qui compte plus 
de 2 000 professionnels travaillant 
dans les différents secteurs de 
l’industrie. Le « networking » est 
un levier extrêmement puissant à 
intégrer dans le développement 
d’une carrière.

Quel est le parcours « classi-
que » d’un  jeune diplômé com-
mençant dans le marketing ?
Je n’aime pas répondre à cette 
question et ce pour plusieurs rai-
sons. La première est liée à ma 
propre expérience. Je n’ai pas à 
proprement parler un parcours 
classique, je n’ai pas commencé 
comme délégué médical, je ne 
suis pas passé par les études de 
marché, je suis allé très vite à l’in-
ternational, je suis allé en pres-
tation avant de revenir dans la 
pharma. Donc je suis très mal pla-
cé pour parler de classicisme ! La 
deuxième raison est encore plus 
émotionnelle. Je dois avouer que 
ça m’irrite carrément d’entendre 
ces gens qui vous racontent qu’il 
faut faire ci et ça dans tel ordre, 
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que c’est comme ça que tout le 
monde doit faire… Alors que la 
base du marketing c’est justement 
de se différencier. Je vous encou-
rage donc à ne surtout pas faire 
comme les autres ! Construisez 
votre parcours par rapport à vos 
forces, vos points de développe-
ment et votre personnalité.
Je crois en réalité qu’avant de se 
poser la question du parcours, 
donc du chemin, il faut s’interro-
ger sur la destination ! Où est ce 
que je veux aller, c’est quoi mon 
but ultime ? Une fois que l’objec-
tif est clair alors il faut prendre le 
chemin le plus court ! D’un point 
de vue marketing, il y a quelques 
fondamentaux à poser : lancer des 
produits, travailler sur des marchés 
primary care et specialty care, tra-
vailler dans des structures locales, 
régionales, internationales, gérer 
un co-marketing… Ensuite il faut 
plus raisonner en termes d’acqui-
sition de compétences. Qu’est 
ce que je sais faire aujourd’hui ? 
Quelle nouvelle compétence 
dois-je acquérir pour me rappro-
cher de mon objectif ?
Ensuite la notion de challenge est 
importante. Il faut savoir sortir de 
sa zone de confort, se remettre 
en cause, démontrer sa capacité 
à s’adapter, à réussir dans un envi-
ronnement différent.
Enfi n la notion de plaisir doit être 
omniprésente. On ne peut pas 
être performant en tant que pro-
fessionnel si on n’est pas heureux 
en tant qu’individu.

Que vous apporte votre métier ?
Travailler dans une entreprise 
du médicament n’est pas ano-
din. Cela implique de travailler 
au quotidien sur des produits qui 
sauvent des vies ou qui amélio-

rent la qualité de vie des patients. 
Personnellement, je travaille en 
étroite collaboration avec des on-
cologues spécialistes du cancer du 
sein. Ma responsabilité est de les 
aider à utiliser au mieux l’arsenal 
thérapeutique dont ils disposent, 
en m’assurant qu’ils connaissent 
suffi samment mes produits pour 
les utiliser au bon moment, chez 
les bonnes patientes, à la bonne 
dose… On accompagne ainsi les 
cliniciens dans la mise en œuvre 
de l’innovation thérapeutique, 
pour une médecine moins sta-
tistique et plus personnalisée. Ca 
m’apporte une réelle satisfaction 
de penser que je participe à l’im-
mense œuvre collective qu’est 
l’amélioration de la santé humai-
ne.
Mon métier m’apporte par ailleurs 
un sentiment d’accomplissement 
personnel car j’ai la sensation de 
mettre en œuvre des compé-
tences variées et de développer 
régulièrement de nouveaux sa-
voir-faire et de nouveaux com-
portements.
Toutefois, il ne faut pas en deman-
der trop à son métier. Il n’est pas 
et ne doit pas être la seule source 
d’épanouissement ! Il doit donc 
laisser de la place pour d’autres 
activités et du temps pour sa fa-
mille.

Quels conseils pourriez-vous 
donner à un étudiant voulant 
s’orienter vers le Marketing ?
Le plus important est de faire ce 
qui vous plaît. Plus que les diplô-
mes ou les expériences profes-
sionnelles, ce qui compte c’est 
l’individu. Votre réussite repose 
sur ce que vous êtes.
Quand je recrute quelqu’un ce 
qui m’intéresse en premier lieu 

c’est sa personnalité : comment 
il réfl échit, comment il a fait ses 
choix, est-ce qu’il s’est « bougé » 
ou est-ce qu’il a attendu que ça 
se passe, est-ce qu’il s’ouvre au 
monde ?
Je recommanderais donc aux étu-
diants de s’investir dans le milieu 
associatif, de voyager, de multiplier 
les expériences professionnelles, 
de prendre des risques, de ne pas 
faire comme les autres. D’être un 
individu singulier et non le repré-
sentant lambda d’un groupe plus 
ou moins homogène de jeunes 
diplômés !
Je crois aussi qu’il ne faut pas trop 
écouter les autres. Il y a beau-
coup de mauvais conseillers avec 
de bonnes intentions. Trouvez un 
mentor, quelqu’un en qui vous 
avez confi ance pour pouvoir dis-
cuter ouvertement de vos inter-
rogations, puis prenez vos déci-
sions et avancez.

Bonne chance à vous !

L’ESSEC, À CERGY PONTOISE (95).

ES
SE

C



P our la deuxième année 
consécutive, les étu-
diants de la faculté de 

Châtenay-Malabry ont pu pen-
dant toute une après-midi, visiter 
le site de production des Labora-
toires Boiron situé à Montévrain 
(77), spécialisés dans la fabrica-
tion des unidoses stériles, grâce 
à la participation du directeur de 
site Sébastien Chambrault.

Début de la visite avec le magasin 
(1) : stockage des matières premiè-
res (matières plastiques, articles de 
conditionnement et produits fi nis) et 
local de prélèvement des MP pour 
analyse au laboratoire de contrôle.

Puis accès à la galerie technique 
(2) : 6 centrales de traitement de 
l’air, groupe froid process (fabrica-
tion d’eau glacée pour le refroidis-

sement des machines thermofor-
mant les unidoses).

Visite de la zone de production 
(3) composée de 4 lignes de fabrica-
tion Bottelpack. Grâce à la technologie 
Blow Fill Seal, les unidoses sont mou-
lées, remplies et scellées en une seule 
étape. Spécialités principalement 
produites : Camilia® et Homéoptic®. 
Habillage dans la zone de production 
conforme au GMP (charlotte, blouse, 
sur chaussures et combinaison inté-
grale dans la zone stérile).

L’équipe organisatrice de l’APIEP es-
père pouvoir vous retrouvez pour 
sa prochaine visite de Laboratoire. Si 
le lieu est encore tenu secret nous 
pouvons d’ores et déjà vous annon-
cez qu’elle aura lieu fi n novembre.

N’hésitez pas à venir vous infor-
mer au local de l’APIEP ou à nous 
contacter sur l’adresse :
apiep@free.fr

Visite du groupe Boiron, en juin 2010

Visites de labo.
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Stages-emplois
L’APIEP vous propose des 
offres de stages et d’em-
plois sur son site internet.

D e nombreux laboratoi-
res nous envoient des 
offres chaque semaine 

que nous mettons à jour quotidien-
nement dans la rubrique « Stages 
et Emplois ».
Ces offres sont principalement 
destinées aux étudiants de 5e et 6e 
années. Elles concernent des pos-
tes partout en France voire même 
en Europe dans différents secteurs 
de l’industrie pharmaceutique.

N’hésitez pas à consulter tous les 
jours notre rubrique.
Lien : www.apiep.net
Rubrique :
Services Stages et Emplois

Im
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DES ÉTUDIANTS DE LA 2e À LA 4e ANNÉE LORS DE LA VISITE DE LABO.
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5,	
  rue	
  de	
  la	
  facul
té	
  de	
  pharmacie	
  

92160	
  ANTONY	
  

Mobile	
  :	
  +33	
  6	
  …..	
  

Email	
  :	
  …..	
  
	
  

XXX	
  ans	
  -­‐	
  	
  Permis	
  B	
  

Formation	
  

Expériences	
  pro
fessionnelles	
  

Compétences	
  

Centres	
  d’intérê
t	
  

Stage	
  estival	
  de	
  

3mois	
  chez	
  	
  

XXX	
  ®	
  

Expériences	
  pro
fessionnelles

• 2010	
  :	
  	
  4
e	
  année	
  à	
  la	
  Facu

lté	
  de	
  Pharmacie	
  de	
  Châtena
y-­‐Malabry,	
  	
  

	
  	
  	
  	
  UE	
  Master	
  :	
  	
  «	
  Initiatio
n	
  à	
  la	
  Qualité	
  de

s	
  produits	
  de	
  san
té	
  :	
  Qualification

,	
  Validation	
  »	
  

	
  
• 2009	
  :	
  	
  3

e	
  année	
  à	
  la	
  Facu
lté	
  de	
  Pharmacie	
  de	
  Châtena

y-­‐Malabry,	
  	
  

	
  UE	
  Master	
  :	
  «	
  Méthodes	
  séparat
ives	
  et	
  spectrosc

opiques	
  pour	
  l’is
olement	
  et	
  la	
  caracté

risation	
  »	
  

	
  
• 2006	
  –	
  2008	
  :	
  1

ère	
  et	
  2
ème	
  années	
  de	
  Phar

macie	
  à	
  la	
  Faculté	
  
de	
  Châtenay-­‐Malabry.	
  	
  

• 2006	
  :	
  Baccalaur
éat	
  Scientifique	
  

(mention	
  Très	
  Bien
)	
  

Compétence

• Depuis	
  2007	
  :	
  Sa
larié	
  en	
  officine	
  

:	
  dispensation	
  de
	
  comptoir,	
  préparatio

n	
  des	
  commandes	
  laboratoir
es,	
  facing,	
  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  réalis
ation	
  des	
  affiche

s	
  promotionnelles	
  sur	
  A
dobe	
  Photoshop

	
  et	
  maintenance	
  infor
matique.	
  

• 2007	
  :	
  Stage	
  offi
cinal	
  de	
  6	
  semaines.	
  

• Anglais	
  :	
  lu,	
  écrit
,	
  parlé	
  bon	
  nivea

u	
  

• Espagnol	
  :	
  lu,	
  éc
rit,	
  parlé	
  

• Informatique	
  :	
  Maîtrise	
  du	
  pack	
  O
ffice	
  (Word,	
  Powerpoint,	
  Excel),	
  m

aîtrise	
  d’Adobe	
  P
hotoshop	
  et	
  Illus

trator.	
  

• 2010	
  :	
  AFGSU	
  (A
ttestation	
  de	
  For

mation	
  Générale	
  a
ux	
  Soins	
  d’Urgen

ce).	
  

• Associations	
  :	
  	
  

• Sports	
  :	
  Volley,	
  T
ennis	
  …	
  

	
  
• Musique	
  :	
  pratique

	
  de	
  tel	
  instrument	
  

	
  
• Voyages	
  :	
  Etats-­‐U

nis,	
  Espagne,	
  Tu
rquie,	
  Italie.	
  

	
  
	
  

Rédiger son CV en français
Parce qu’il n’est pas toujours évident de bien rédiger son CV, l’APIEP vous éclaire de 
quelques conseils…
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Antoine	
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5,	
  rue	
  de	
  la	
  facul
té	
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  ANTONY
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  +33 6 …..

Email :	
  …..

XXX	
  ans	
  -­‐	
  	
  Permis	
  B

Stage	
  estival	
  de	
  

3mois	
  chez	
  

XXX ®

Sur un CV en français, pensez à soigner les petits détails :
• Monsieur se contracte en « M. » et pas en « Mr. ».
•  Il est conseillé d’indiquer son âge, ainsi que la posses-

sion du permis de conduire.
•  Si vous désirez envoyer votre CV à un laboratoire fran-

cophone situé à l’étranger, pensez à ajouter le préfi xe 
« + 33 » à votre numéro de téléphone.

Faut-il indiquer le motif de l’envoi du CV ?
•  Une accroche permet au recruteur de gagner du 

temps et de cibler instantanément la raison pour la-
quelle vous envoyez votre CV. 

•  Précisez le poste que vous visez ou le stage que vous 
souhaitez effectuer.

Compétences : De la même manière que pour le CV 
en anglais, soyez sincère quant à votre niveau en langues.
•  De même, veillez à indiquer de manière précise les logiciels 

que vous maîtrisez, surtout si ceux-ci sont un atout majeur.
•  Gardez en tête que vous pouvez à tout moment être 

testé lors de l’entretien.

Sports :	
  Volley,	
  T
ennis	
  …

Musique :	
  pratique	
  de	
  tel
	
  instrument

Voyages :	
  Etats-­‐U
nis,	
  Espagne,	
  Tu

rquie,	
  Italie.

Centres d’intérêts : C’est le moment d’utiliser votre 
personnalité pour mettre en valeur votre candidature.
•  Faites le lien entre vos loisirs et votre recherche de job : 

souligner, par exemple, votre capacité à travailler en 
groupe, en précisant une pratique de sport collectif.

•  Mettez l’accent sur votre individualité, sans bluffer bien 
sûr : pratique d’un instrument ou d’un sport individuel 
par exemple.

•  Indiquez les informations pertinentes que vous n’avez 
pas encore pu glisser au recruteur, tels que vos voyages 
(qui traduisent une ouverture d’esprit).

	
  Qualité	
  des	
  pro
duits	
  de	
  santé	
  :	
  Q

ualification,	
  Vali
dation »

spectroscopique
s	
  pour	
  l’isolement	
  et	
  la	
  caracté

risation »

Malabry.	
  

Formation : Plus votre formation est longue, moins vous 
devez attacher d’importance à votre formation initiale.
•  Ainsi, évitez de vous attarder sur le brevet des collèges, 

et privilégiez les formations qui intéresseront directe-
ment votre employeur : comme les UE, les masters ou 
les DU que vous avez validés.

•  Sachez rester concis et clair, les CV surchargés ont 
tendance à fatiguer les DRH.

Expériences	
  pro
fessionnelles

Centres	
  d’intérê
t

Expériences	
  pro
fessionnelles

Compétences

comptoir,	
  préparatio
n	
  des	
  commandes	
  laboratoir

es,	
  facing,

des	
  affiches	
  prom
otionnelles	
  sur	
  A

dobe	
  Photoshop
	
  et	
  maintenance	
  infor

matique.

owerpoint,	
  Excel),	
  m
aîtrise	
  d’Adobe	
  P

hotoshop	
  et	
  Illus
trator.

:	
  AFGSU	
  (Attesta
tion	
  de	
  Formation	
  Générale	
  a

ux	
  Soins	
  d’Urgen
ce).

Centres	
  d’intérê
t

maîtrise	
  d’Adobe	
  P
hotoshop	
  et	
  Illus

trator.

:	
  AFGSU	
  (Attesta
tion	
  de	
  Formation	
  Générale	
  a

ux	
  Soins	
  d’Urgen
ce).

Expériences professionnelles : Plus votre expérience 
professionnelle s’enrichit, moins vous devez consacrer 
de place à votre formation.
•  Néanmoins, gardez en tête que pour un premier em-

ploi, un recruteur sera très intéressé par les petits bou-
lots que vous avez faits lorsque vous étiez étudiant, 
surtout s’ils vous ont permis de vous assumer fi nan-
cièrement.

•  Valorisez vos expériences en précisant les compéten-
ces que vous en avez tirées.

•  Deux possibilités de présentation :
>  Chronologique : de la plus récente à la plus ancienne 

(toujours pour simplifi er la tache du recruteur…).
   >  Par domaine de compétence : conseillée et valori-

sante lorsque l’on n’a que peu d’expérience.



1/2	
  

	
  

	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  

	
  

	
  
2010	
  :	
  	
  	
  	
  	
  Master	
  in	
  Pharmacy,	
  2nd	
  	
  	
  year	
  at	
  Paris	
  11th	
  University	
  and	
  Master's	
  degree	
  (double	
  	
  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  diploma)	
  :	
  "Drugs	
  and	
  other	
  Heath	
  Products,	
  Speciality	
  :	
  Quality	
  and	
  Health	
  	
  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  Products"	
  

	
  

	
  

2009	
  -­‐	
  2010	
  :	
  	
  	
  	
  Master	
  in	
  Pharmacy,	
  1st	
  	
  year.	
  Training	
  Specialisation:	
  "	
  Introduction	
  to	
  Quality	
  Health	
  	
  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  P
roducts:	
  Qualification	
  and	
  Validation"	
  

	
  
2007	
  -­‐2009	
  :	
  	
  	
  Bachelor	
  of	
  P

harmacy	
  (2nd	
  and	
  3rd	
  	
  year).	
  Training	
  Specialisation:	
  "	
  Separative	
  and	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  spectroscopic	
  methods	
  for	
  the	
  isolation	
  and	
  characterisation"	
  

	
  
2006	
  –	
  2007	
  :	
  1st	
  of	
  Pharmacy	
  at	
  Paris	
  XI	
  University	
  (2007	
  :	
  competitive	
  examination	
  for	
  the	
  second	
  year).	
  

	
  
	
  
	
  
Summer	
  2010	
  :	
  	
  2	
  months	
  internship,	
  at	
  Biogaran®,	
  a	
  French	
  pharmaceutical	
  generic	
  company	
  	
  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  -­‐	
  Developing	
  an	
  auditing	
  grid	
  for	
  analytical	
  providers	
  of	
  stability	
  studies	
  based	
  on	
  cGMP’s	
  and	
  ISO	
  	
  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  17025	
  v:	
  2005.	
  	
  

	
  
2007-­‐	
  present	
  :	
  working	
  15	
  hours	
  per	
  week	
  in	
  a	
  Pharmacy:	
  delivering	
  prescriptions	
  and	
  advising	
  clients	
  .	
  

	
  
	
  
French	
  :	
  native	
  

English	
  :	
  good	
  working	
  knowledge	
  

Spanish	
  :	
  good	
  level	
  

	
  
Computing	
  :	
  good	
  command	
  of	
  the	
  Office	
  pack	
  (Word,	
  PowerPoint,	
  Excel),	
  PC	
  and	
  MAC,	
  Photoshop®	
  and	
  	
  	
  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  Adobe	
  Illustrator®	
  

	
  
Others	
  :	
  AFGSU	
  (Certificate	
  of	
  General	
  Education	
  in	
  Emergency	
  Care),	
  driving	
  licence	
  

	
  
	
  
Association	
  :	
  	
  	
  

Sport.	
  tennis	
  teacher	
  Initiator	
  level	
  1,	
  French	
  stick	
  and	
  cane	
  	
  	
  

Arts.	
  	
  	
  11	
  years	
  of	
  playing	
  the	
  clarinet	
  in	
  an	
  orchestra	
  :	
  	
  regional	
  competitions	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  

Photography	
  :	
  two	
  years	
  as	
  an	
  active	
  member	
  of	
  the	
  Association	
  of	
  Photography	
  

Travels.	
  	
  USA,	
  Spain,	
  Turkey,	
  Italy	
  

EDUCATIONAL
	
  BACKGROUND

	
  

PROFESSIONAL
	
  	
  EXPERIENCE	
  

	
  

French	
  :	
  native

LANGUAGES	
  	
  A
ND	
  	
  SKILLS	
  

	
  

INTERESTS	
  

	
  

Mr	
  Charles	
  Dupond	
  
	
  

5,	
  rue	
  de	
  la	
  faculté	
  de	
  pharmacie	
  

92160	
  	
  Antony	
  	
  France	
  
	
  

Phone	
  number	
  :	
  +33	
  6	
  …	
  

E-­‐mail	
  :	
  	
  

	
  

Rédiger son CV en anglais
Parce qu’on ne rédige pas son CV pour l’étranger comme pour la France, l’APIEP vous 
donne quelques astuces…

Mr	
  Charles	
  Dupond

5,	
  rue	
  de	
  la	
  faculté	
  de	
  pharmacie

92160	
  	
  Antony	
  	
  France

Phone	
  number :	
  +33	
  6	
  …

E-­‐mail :	
  

Faut-il indiquer son âge ?
L’âge constitue un facteur discriminant, il est donc préfé-
rable de ne pas le renseigner dans votre CV en anglais. 
Notez que le nom doit être présenté avec UNE SEULE 
majuscule de début de mot.

Faut-il mettre une photo dans son CV ?
Dans les pays anglo-saxons, aucune discrimination liée 
au physique n’est tolérée. Ainsi, votre CV ne doit en 
aucun cas être illustré d’une photo sous peine de se voir 
refuser par les recruteurs.

Association	
  :

Sport.	
  tennis	
  teacher	
  Initiator	
  level	
  1,	
  French	
  stick	
  and	
  cane	
  	
  

Arts.	
  	
  	
  11	
  years	
  of	
  playing	
  the	
  clarinet	
  in	
  an	
  orchestra	
  :	
  	
  regional	
  competitions	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  

Photography	
  :	
  two	
  years	
  as	
  an	
  active	
  member	
  of	
  the	
  Association	
  of	
  Photography

Travels.	
  	
  USA,	
  Spain,	
  Turkey,	
  Italy
	
  	
  USA,	
  Spain,	
  Turkey,	
  Italy

Interests : Si cette rubrique est souvent peu travaillée, sachez 
qu’elle n’en reste pas moins un élément important. Les arts et 
les voyages effectués sont autant de gages de votre ouverture 
d’esprit, de votre désir et de votre aptitude à comprendre de 
nouveaux systèmes. Les sports quant à eux ne seront mention-
nés que s’ils sont/ont été pratiqués en compétition. Ils mettront 
en avant votre envie d’aller toujours plus loin. Enfi n, sachez que 
les engagements bénévoles, qu’ils soient humanitaires ou non, 
sont très appréciés des recruteurs anglo-saxons. Là aussi, n’hé-
sitez pas à mettre en avant vos expériences et les compétences 
que vous aurez sues en tirer.
NB : si cela peut nous sembler déboussolant, n’oubliez jamais que votre CV 
anglais doit être précis. Ainsi, n’ayez aucune gêne à préciser les budgets que vous 
aurez eus à gérer ainsi que le nombre de personnes que vous aurez managé.

Actus
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  year	
  at	
  Paris	
  11th	
  University	
  and	
  Master's	
  degree	
  (double	
  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  diploma)	
  :	
  "Drugs	
  and	
  other	
  Heath	
  Products,	
  Speciality	
  :	
  Quality	
  and	
  Health	
  

	
  	
  year.	
  Training	
  Specialisation:	
  "	
  Introduction	
  to	
  Quality	
  Health	
  

	
  	
  year).	
  Training	
  Specialisation:	
  "	
  Separative	
  and	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  

spectroscopic	
  methods	
  for	
  the	
  isolation	
  and	
  characterisation"

	
  2007	
  :	
  1st	
  of	
  Pharmacy	
  at	
  Paris	
  XI	
  University	
  (2007	
  :	
  competitive	
  examination	
  for	
  the	
  second	
  year).
	
  for	
  the	
  second	
  year).

Summer	
  2010	
  :	
  	
  2	
  months	
  internship,	
  at	
  Biogaran®,	
  a	
  French	
  pharmaceutical	
  generic	
  company	
  

	
  Developing	
  an	
  auditing	
  grid	
  for	
  analytical	
  providers	
  of	
  stability	
  studies	
  based	
  on	
  cGMP’s	
  and	
  ISO	
  

EDUCATIONAL
	
  BACKGROUND

PROFESSIONAL
	
  	
  EXPERIENCE

EDUCATIONAL
	
  BACKGROUND

Educational background : Cette partie est souvent la 
plus étoffée du CV d’un étudiant.  La précision dans vos 
informations sera l’élément clé de la réussite : année, 
diplômes suivis, enseignements de spécialisation et lieu 
d’étude (quelle université).
Sachez insister sur le caractère sélectif de votre fi lière. 
Les Diplômes obtenus et années validées doivent res-
sortir en gras. Enfi n, mettez en exergue les doubles 
formations que vous poursuivez, elles sont un plus sur 
votre CV.
NB : la majorité des diplômes français ont une autre appellation hors 
de France. Une vulgaire traduction de ceux-ci les rendra incompré-
hensibles pour un recruteur.

	
  Developing	
  an	
  auditing	
  grid	
  for	
  analytical	
  providers	
  of	
  stability	
  studies	
  based	
  on	
  cGMP’s	
  and

	
  present	
  :	
  working	
  15	
  hours	
  per	
  week	
  in	
  a	
  Pharmacy:	
  delivering	
  prescriptions	
  and	
  advising	
  clients	
  

LANGUAGES	
  	
  A
ND	
  	
  SKILLS

Professional experience : Souvent le point faible du 
CV étudiant, là aussi, sachez mettre en avant vos expé-
riences. Détaillez vos stages et premiers emplois afi n de 
mettre en avant les compétences acquises. 
Les petits boulots : même s’ils n’ont aucun rapport avec 
la pharmacie, ne sont pas à négliger. Ainsi, travailler pour 
payer ces études est une chose appréciée, marque de 
volonté et d’autonomie.

Computing	
  :	
  good	
  command	
  of	
  the	
  Office	
  pack	
  (Word,	
  PowerPoint,	
  Excel),	
  PC	
  and	
  MAC,	
  

rs	
  :	
  AFGSU	
  (Certificate	
  of	
  General	
  Education	
  in	
  Emergency	
  Care),	
  driving	
  licence

11	
  years	
  of	
  playing	
  the	
  clarinet	
  in	
  an	
  orchestra	
  :	
  	
  regional	
  competitions	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  

	
  member	
  of	
  the	
  Association	
  of	
  Photography

11	
  years	
  of	
  playing	
  the	
  clarinet	
  in	
  an	
  orchestra	
  :	
  	
  regional	
  competitions	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  

	
  member	
  of	
  the	
  Association	
  of	
  Photography

Si cette rubrique est souvent peu travaillée, sachez 
qu’elle n’en reste pas moins un élément important. Les arts et 
les voyages effectués sont autant de gages de votre ouverture 
d’esprit, de votre désir et de votre aptitude à comprendre de 
nouveaux systèmes. Les sports quant à eux ne seront mention-
nés que s’ils sont/ont été pratiqués en compétition. Ils mettront 
en avant votre envie d’aller toujours plus loin. Enfi n, sachez que 

Computing	
  :	
  good	
  command	
  of	
  the	
  Office	
  pack	
  (Word,	
  PowerPoint,	
  Excel),	
  PC	
  and	
  MAC,	
  

rs	
  :	
  AFGSU	
  (Certificate	
  of	
  General	
  Education	
  in	
  Emergency	
  Care),	
  driving	
  licence

riences. Détaillez vos stages et premiers emplois afi n de 
mettre en avant les compétences acquises. 
Les petits boulots : même s’ils n’ont aucun rapport avec 
la pharmacie, ne sont pas à négliger. Ainsi, travailler pour 
payer ces études est une chose appréciée, marque de 
volonté et d’autonomie.

Languages and skills : Ne mentez jamais sur vos aptitu-
des. C’est une règle d’or. Soyez honnête sur votre niveau : 
surtout pour les langues. En effet, il n’est pas rare que 
votre recruteur vous teste lors d’un premier entretien. 
Toute aptitude pouvant servir l’entreprise doit fi gurer dans 
cette rubrique : ainsi, votre connaissance de Word, Excel, 
PowerPoint (ou équivalents) doit être mise en avant. De 
même que celle de tout autre logiciel dont vous pourriez 
avoir l’usage pendant votre stage ou emploi.
Pensez à préciser si vous avez le permis de conduire.

• Notons pour fi nir qu’un CV pour les USA doit avant tout 
mettre en avant vos expériences professionnelles et les 
compétences que vous y aurez développées.
• Un CV pour un pays européen mettra plus en avant vos étu-
des : le caractère sélectif de votre fi lière, les diplômes acquis, 
vos spécialisations et doubles diplômes seront un élément clé.



Pierre Fabre
futurVotre
avec

De la santé à la beauté 

Stages Marketing, Finance, Gestion de Projets, RH,
Industrie/Logistique...
Étudiants, vos compétences nous intéressent !

Découvrez toutes nos offres de stages en ligne sur l’espace RH de notre site 

www.pierre-fabre.com




