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Présentation

MDD et génériques OTC en pharmacie : des offres au potentiel significatif et amenées 
à croître, drivées par le prix et encouragées par la réassurance des conseils du phar-
macien

Une hausse de l’intérêt pour les MDD OTC en 5 ans
La hausse de l’intérêt pour les MDD de médication familiale, OTC, parapharmacie et cosmé-
tique en pharmacie en 5 ans concerne la quasi-totalité des catégories. Pour ce qui a trait des 
génériques OTC (non étudiés en 2011), près de 4 acheteurs de produits OTC sur 5 en ont déjà 
acheté, ce qui montre leur poids. Le potentiel de recrutement pour les MDD et génériques OTC  
est important pour certaines catégories comme notamment les produits de toilette du visage, 
les soins du corps et les produits diététiques minceur, les offres étant considérées comme non 
disponibles ou insatisfaisantes. Il est à noter qu’une catégorie se détache tout particulière-
ment en termes de potentiel commercial pour les MDD OTC, puisqu’elle fidélise à la fois les 
acheteurs et permet d’en recruter de nouveaux.

L’aspect financier, 1ère attente des MDD et génériques OTC
L’aspect financier est clairement identifié comme étant le point fort des MDD et des géné-
riques OTC qui performent mieux que les marques nationales sur ce point. Ils sont cependant 
jugés en deçà sur d’autres dimensions, notamment la communication et l’innovation. Plus de 
3 acheteurs de MDD OTC sur 5 attendent un produit identique à la marque nationale pour un 
budget moindre. L’efficacité et la sécurité complètent les plus-values attendues des MDD et 
génériques OTC. Par contre, une indécision majeure s’exprime quant au type de marque sou-
haité, entre marque enseigne et marque produit.

Un rôle de prescripteur clé et incontournable pour le pharmacien
Vecteur de confiance et de réassurance, le conseil du professionnel de santé en officine est 
le point de contact le plus influent pour les MDD et génériques en OTC. C’est aussi le premier 
motif d’achat pour plus de la moitié des génériques sans ordonnance : un rôle clé du pharma-
cien à inclure dans les stratégies. Le buzz positif des proches complète ce classement, suivi 
des présentoirs promotionnels, affiches et fiches / guides santé en point de vente.

Echantillon

6.000 acheteurs de produits accessibles sans ordonnance  
ont été interrogés par Internet entre le 24 juin et le 13 juillet 
2016. La population adulte est représentative de la population 
française âgée de 18 à 75 ans en termes de sexe, d’âge, de CSP, 
de composition du foyer et de localisation (régions UDA, degré 
d’urbanisation).

Les répondants à l’enquête sont tous 
membres de notre communauté de 60.000 
panélistes http://www.panelia.fr propriété 
Arcane Research.



37 catégories OTC-Parapharmacie analysées

Médication familiale - OTC
• Produits contre la douleur / la fièvre 
• Produits contre la toux
• Produits contre les maux de gorge 
• Produits contre les troubles digestifs (diarrhée, constipation, maux d’estomac, etc.) 
• Produits contre les pathologies hivernales (état grippal, rhume, etc.)  
• Produits contre le stress, le sommeil, la nervosité 
• Produits contre les états de fatigue (vitamines, minéraux, etc.)
• Produits contre les gênes et douleurs articulaires 
• Produits contre les douleurs musculaires (mal de dos, tendinites, coups, etc.)
• Produits contre les affections buccales (aphtes, gingivites, etc.) 
• Produits contre les troubles de circulation veineuse / jambes lourdes 
• Produits et produits vétérinaires (vermifuge, anti-puces, etc.) 
• Traitements anti-poux / anti-lentes 
• Traitements anti-tabac
• Produits de santé naturels (aromathérapie / phytothérapie)
• Produits contre les affections de la peau (irritations, piqures d’insecte, etc.)

Cosmétiques
• Produits pour la toilette du visage (démaquillants, gommages, lotions, soins nettoyants, 

etc.) 
• Soins du visage (anti-âge, hydratation, contour des yeux, beauté du visage)  
• Soins du corps (baume, gommage, hydratation, minceur, etc.) 
• Soins dermatologiques (anti-rougeurs, peaux jeunes et à problèmes, peaux sèches, répara-

tion des épidermes fragilisés) 
• Produits solaires (auto-bronzant, après-soleil, protection) 
• Produits pour l’hygiène – le soin du bébé 
• Soins des mains / des pieds 
• Produits d’hygiène intime (gels, lingettes, savons) 
• Produits et soins capillaires 
• Produits bain-douche pour le corps 

Autres produits de parapharmacie
• Laits infantiles 
• Produits diététiques minceur (hypocalorique, substituts de repas, etc.) 
• Compléments alimentaires, compléments nutritionnels 
• Cotons / compresses 
• Pansements, bandes
• Antiseptiques et cicatrisants, anti-moustiques 
• Solutions / Spray pour le nez, les yeux, les oreilles
• Dentifrices 
• Brosses à dents 
• Autodiagnostics et tests (test de grossesse / d’ovulation, thermomètre, 

etc.) 
• Produits d’hygiène sexuelle (préservatifs, gels lubrifiants, etc.)
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Annexes
4. Comment communiquer sur une MDD ? Quels sont les points de contact 

influents ?
• Comparaison du degré d’influence des points de contact selon la localisation des pharma-

cies fréquentées 
• Comparaison du degré d’influence des points de contact selon la taille des pharmacies 

fréquentées
• Comparaison du degré d’influence des points de contact selon le profil âge / sexe des 

acheteurs
• Comparaison du degré d’influence des points de contact selon la région d’habitation des 

acheteurs (UDA5)

5. Position des acheteurs vis-à-vis des médicaments ou produits génériques
• Points de contact influents dans l’achat de médicaments ou produits génériques OTC en 

pharmacie selon la localisation des pharmacies fréquentées
• Points de contact influents dans l’achat de médicaments ou produits génériques OTC en 

pharmacie selon la taille des pharmacies fréquentées
• Points de contact influents dans l’achat de médicaments ou produits génériques OTC en 

pharmacie selon le profil âge / sexe des acheteurs
• Points de contact influents dans l’achat de médicaments ou produits génériques OTC en 

pharmacie selon la région d’habitation des acheteurs (UDA5)
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