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1. Introduction 1.1. Présentation

Smart Pharma Consulting propose une analyse du marché OTC et des genériques
OTC ainsi qu’une évaluation des perspectives d’évolution a I’horizon 2020

Objectif et contexte du rapport

= Le marché OTC mondial devrait représenter 11% seulement du marché pharmaceutique mondial en 2020
et afficher une profitabilité de 15% par rapport aux 22% attendus pour I’ensemble du secteur

= En France, le marché OTC, des produits a prescription facultative et non remboursables, s’est élevé a
1,6 milliard €' en 2014, soit 6% en valeur du marché total des médicaments

= La France connait une situation économique difficile qui affecte les ventes de produits OTC compte tenu
de la dégradation du pouvoir d’achat des ménages

= Dans ce contexte, Smart Pharma Consulting apporte son analyse sur les questions clés suivantes :
— Quelles sont les caractéristiques du marché OTC francais ?
— Quelle est la performance des acteurs ?
— Quelle est I'importance et la dynamique des génériques OTC ?
— Quelles sont les leviers de performance et les stratégies gagnantes sur le marché OTC ?

— Quelles sont les perspectives d’évolution du marché OTC ?

Sources : Analyses Smart Pharma Consulting 1 Prix fabricant hors taxes
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1. Introduction

1.2. Marché pharmaceutique mondial

En 2020, le marché OTC! devrait rester le plus petit segment, avec les taux de
croissance et de rentabilité les plus faibles du marche pharmaceutique mondial

—— Attractivité du marché pharmaceutique mondial par secteur stratégique (2014 - 2020) —
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Q Ventes 2020 en milliards d’Euros®

/= Le marché pharmaceutique\
mondial devrait s’élever a
1 400 milliards d’euros en
2020, grace aun TCAM de
+4% par rapport a 2014

= Letaux de rentabilité
moyen des laboratoires
devrait se maintenir a 22%
de leur chiffre d’affaires au
cours de la période

N.B. : Les ventes au sein de 'TEU5’
ne devraient croitre que lentement
d’ici a 2020 (TCAM : +2%) en raison
de mesures de réduction des colts
et leur poids dans le marché mondial
devrait passer de 15% en 2014 a

Q3% en 2020 /

Sources : IMS Health 2014 — Nicholas Hall's OTC Yearbook 2014 —

Analyses Smart Pharma Consulting

] 1Y compris médicaments, dispositifs médicaux et compléments alimentaires ayant le statut OTC —
2Taux de croissance annuel moyen —3'Y compris génériques de marques et biosimilaires — 4 A 'exclusion des biosimilaires

— 5 Bénéfice avant intéréts et impodts — € Taux estimé 1 € = 1 USD -7 France, Allemagne, Italie, Espagne, Royaume-Uni
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2. Attrait du marché OTC en France 2.1. Définition et structure du marché

Le marché OTC a progressé a une moyenne de 3% en valeur au cours de la période
2010 — 2014 pour atteindre seulement 6% des ventes totales de medicaments

Marché des médicaments en France (2010 - 2014)

Milliards € TCAM2
2010-2014
30 - v
26,6 26’6 26,3 25 9 +3,2% 26,7 .................................. Marché total +°’1%
N . ’ : ‘
25 1 5,3 5,2 Médicaments
) ’ 5,4 5,5 +22,9% 6,7 ............................... hospitaliers3 +6,2%
R e e e e e e e |
20 - 1,9 1.9 g I Médicaments
&9 oY : o 20 | =5 2 I nonremboursables |  +1,9%
4 Biosimilaires , 1t29,8%
Génériques* I +6,3%
I
Référents I -17,1%
I
I
Princeps non I
génériqués I
et autres I 0,0%
produits :
particuliers® :
I
2010 2011 2012 2013 2014 TTs~--T
21,4 21,4 20,9 20,4 20,0 4 Officine -1,6%
1,5 15 1,6 1,6 1,6 < OTCS 1 +3,0% !

1 Prix fabricant constant — 2 Taux de croissance annuel moyen — 3 Ventes estimées, incluant les remises et dont ventes hospitaliéres de biosimilaires et produits en
sus de la T2A et en rétrocession — Y compris ventes de quasi-génériques — ° Ventes de médicaments n’appartenant pas a un groupe générique, qu’il s’agisse de
princeps brevetés ou non, ou bien d’autres produits particuliers (calcium, sodium, potassium, paracétamol, etc.) — ¢ Produits hors liste et non remboursables

Sources : GERS et Top GERS -
Analyses Smart Pharma Consulting
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2. Attrait du marché OTC en France 2.1. Définition et structure du marché

En 2014, le marché OTC représentait 8% en valeur des ventes de médicaments en
officine, tandis que celui de I’'OTC strict se limitait a seulement 4,5%

Marché des médicaments vendus en officine (2014)

IOTC peroreserits ou « OTG swiots) Y777 Sremman T T TR ! " Les montants
non prescrits (ou « strict » rescrits Marché OT 4 4
! (produits a prescription (produits a prescription (pr:sr:rit?og ngn) pres.ent,es Sont.
I facultative, non remboursables) facultative, non remboursables) exprimes en prix
o .
! 4,5% (0,9 Mrd €2) 3,5% (0,7 Mrd €1) 8,0% (1,6 Mrd €) fabricant hors taxes
""" vty osiontiutinsvotin i W = Le marché « OTC
P p . )
I’aul\tnoalzlcéllﬁcdaetion (médicaments a prescription oné strict » represente
facultative, remboursables @%1 82% du marché de
5,5% (1,1 Mrd €1) sur prescription) 5\“‘0‘ I'automédication
1,0% (0,2 Mrd €?) s Les OTX ou
médicaments semi-
éthiques

(médicaments a
prescription facultative
remboursés sur
prescription) sont
couramment prescrits
par les médecins
(parfois a la demande
des patients), ce qui
limite la croissance du
marché de
I'automédication

Marché des médicaments en officine
(prix fabricant hors taxes)

20,0 Mrds €' Médicaments de prescription

remboursables ou non
83,5% (16,7 Mrds €1)

Sources : Estimations Smart Pharma Consulting sur la base de données GERS Ville et IMS Health L Prix fabricant hors taxes
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2. Attrait du marché OTC en France 2.2. Laboratoires leaders

L’activité OTC des laboratoires opérant sur le marché francais reste relativement
marginale, seulement 4 d’entre eux présentent des ventes supérieures a 100 M€

Top 10 des groupes pharmaceutiques sur le marché OTC" - En valeur (2014)

Millions €2 59,7% du marché OTC
180 + (Poids des 10 principaux groupes pharmaceutiques au sein des 150 ayant réalisé des ventes d’OTC en 2014)
Marché total : 1,6 milliard €
160 4 192 149
140 +
120 - {
100 - Chiffre d’affaires moyen = 98 M€
80 - :
67 65 63
60 -
40 -
20 +
O |
Pierre Fabre3 Boiron J&J Santé Sanofi Bayer Reckitt Cooper BMS Genévrier Boehringer
Beauté Healthcare Benckiser (UPSA Conseil) Ingelheim
rﬁ:grrtcﬂg P 9.2% 9,0% 7,3% 7,1% 5,7% 4,9% 4,7% 4,0% 3,9% 3,8%
2\631%5_";'81”4 ) -42% -1,6% -3,3% +4,5% -14,2% +4,4% -5,8% +13,8% +1,9% +0,6%

1 Produits hors liste et non remboursables — 2 Prix fabricant hors taxes—

Sources : GERS Ville - Analyses Smart Pharma Consulting 3 Pierre Fabre Médicament + Pierre Fabre Dermatologie + Ducray
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2. Attrait du marché OTC en France 2.3. Marques leaders

Les 10 principales marques OTC — comprenant 6 marques ombrelles — ont
représenté environ 21% du marcheé en 2014

Top 10 des marques OTC" - En valeur (2014)

Millions €2 21,1% du marché OTC
Marché total : 1,6 milliard €
49
50 -
41 40
40 - 37
Chiffre d’affaires moyen = 35 M€
B 0 EEEE N e e SR T S
30
30 - 29 28
20 -
10
0 - T T T T T T T T T
OSCILLOCOCCINUM NUROFEN NICORETTE DAFLON HUMEX BEPANTHEN NICOPATCH LYSOPAINE STREPSIL GINKOR
Egrrtc?n% } 3,0% 2,5% 2,4% 2,3% 2,2% 1,9% 1,8% 1,7% 1,7% 1,6%
C'asé%elg‘em 1= 5a 43 3% 2N 947 GRY 7N 8 & 10 =

= Marques ombrelles (marques multiples) I = VMarques (marques “uniques”)

Sources : GERS Ville — Ospharm —
Analyses Smart Pharma Consulting

1 Produits hors liste et non remboursables —

& Progression - & : Régression - = Pas de changement par rapport au classement 2013 2 Prix fabricant hors taxes
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2. Attrait du marché OTC en France

2.4. Menace des génériques

Il existe un certain nombre de produits d’automédication ayant le statut de
générique, qu’il s’agisse de produits semi-éthiques ou OTC strict

Définition des médicaments OTC ayant le statut de génériques

= Différentes pathologies bénignes sont traitées en
automedication par des molécules génériquées :
— lbuprofene (douleurs, fievre, etc.)
— Cétirizine (allergie)
— Phloroglucinol (maux d’estomac, diarrhée aigué)
— Carbocistéine (toux)
— Diosmine et troxérutine (maladie veineuse et hémorroides)
— Lactulose (constipation)
— Econazole (mycoses locales cutanées)
— Aciclovir (herpés labial)
— Etc.

= Ces médicaments générigues sont soit des :
— OTC stricts : c’est-a-dire non listés et non remboursés,
comme par exemple la nicotine
— OTX (ou semi-éthiques) : c’est-a-dire non listés et
remboursés seulement lorsqu’ils sont prescrits
(ex : amorolfine, diosmectite, ibuprofene)

= Certains de ces produits sont disponibles en
automédication suite a un déremboursement
(ex : diosmine, troxérutine)

Marché de Pautomédication

Marché OTX Marcheé OTC
I I

Médicaments Médicaments
semi-éthiques « conseil »

= Amorolfine * Ibuproféne
Ranbaxy 5% Mylan conseil

Médicaments

« grand public »

= Curanail?
(Antimycotique)

(Antimycotique) (Analgésique) « Nicopatch?
= Minoxidil S
Sandoz Conseil 'E éo uit anti-

(Produit abac)

= Smectalial
(Anti-diarrhéique)

dermatologique
contre la chute
des cheveux)

Philippe Besset, vice-président de la Fédération des
syndicats pharmaceutiques de France : « Nous voulons
développer le générique en automédication et proposer
aux patients le médicament le moins cher de fagon
systématique » (janvier 2014)

Sources : GERS — USPO — Analyses Smart Pharma Consulting
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1 Curanail, Nicopatch et Smectalia sont inscrits au répertoire des génériques,
avec respectivement pour référent Loceryl, Nicotinell et Smecta
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2. Attrait du marché OTC en France

2.4. Menace des génériques

Le marché des génériques OTC est dominé par la classe des produits anti-tabac, et
la marque Nicopatch commercialisée par Pierre Fabre Consumer Healthcare

Classes
thérapeutiques

Dénominations

Top 5 des génériques OTC' (2014)

Marques
génériques
~

219

(dont 185 avec des ventes)

~

Top 52

Présentations
génériques
v

342

(dont 273 avec des ventes)

~

Top 52

. communes
(EphMRA niveau 4)
~ . _d
34 45
(dont 29 avec des ventes) (dont 38 avec des ventes)
~ . _d
Top 52 Top 52
Produits anti-tabac 27,3 M€ N'COt'.ne , 27,3 M€
(Produit anti-tabac)
Expectorants 13,7 M€ Carbocistéine 11,3 M€
(Expectorant)
Vasoprotecteurs . .
voie générale 12,2 M€ Diosmine , ,1037 iz
(Vasoprotecteur voie générale)
Inhibiteurs de la pompe Ibuprofene 9,5 M€
a protons (IPP) 11,1 M€ (Analgésique)
Minoxidil 9,3 M€

Antihistaminiques
voie générale 9,6 M€

(Produit dermatologique contre
la chute des cheveux)

Nicopatch Pierre Fabre
(Produit anti-tabac) 15,3 M€

Nicorette J&J Santé Beauté
(Produit anti-tabac) 10,1 M€

Bronchokod?3 Sanofi
(Expectorant) 6,1 M€

Mopralpro Bayer Healthcare
(IPP) 5,8 M€

Humex Toux Séche Urgo
(Antitussif seul) 4,9 M€

Nicopatch 21 mg/24h,

28 sachets 6,9 M€
Bronchokod sans sucre 5%
250 ml 4,9 M€
Nicopatch 14 mg/24h

28 sachets 4,4 M€
Mopralpro 20 mg,

14 comprimés 4,2 M€

Humex Toux Séche,
0,33 mg/ml 150 ml 3,6 M€

Sources : GERS Ville — Analyses Smart Pharma Consulting
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2. Attrait du marché OTC en France 2.4. Menace des génériques

Si les generigues OTC gagnent de la part de marché en volume et en valeur depuis
2010, le marché généricable en volume tend a diminuer chaque année...

Evolution des ventes du marché OTC généricable’

En volume En valeur
Millions d’UCD mGénériques = Référents Millions €2 mGénériques mRéférents
1400 350
1278 1979 +0,9% -0,4% +4,9% 316
— s97 ' 300 —A 302 T % 301 — *
1200 1,1% 33% 300 -
T . -1,1%
1027 Ty
1000 - 250 -
4,7% -1,4% 3.1%
21.7%3 -5,4% — —— +/_Ao
4.9% 5,4%
T — 2,7%
600 - 4 150 -

400 | 100 -

. +1,2% +1.9%

-15,7%3 16,00¢ +11,5% A —A

200 - o N 5,70 B 0,106 BEEER +1.4% 50 - O —
—A —A —A
O B T T T T 0 L T T

2010 2011 2012 2013 2014 2010 2011 2012 2013 2014
ki lak i } 341%  958%  383%  396%  40,6% 302%  347%  383%  389%  40,0%

1 Référents et génériques, non listés et non remboursables — 2 PFHT — 3 Cette baisse s’explique
Sources : GERS Ville — Analyses Smart Pharma Consulting principalement par la chute de -78% des volumes de Magne B6 (Sanofi)
et de ses génériques (-47%) entre 2010 et 2011
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2. Attrait du marché OTC en France 2.4. Menace des génériques

... mais celui en valeur se maintient en raison des hausses de prix ; sachant que le
prix des génériques de marques est parfois plus élevés que celui de leur réferent

Evolution du prix des génériques OTC

Exemple d’un générique de marque - Nicopatch Exemple de génériques DCI - Nifuroxazide
Prix fabricant hors taxe! par UCD? Prix fabricant hors taxe! par UCD?
1,82 1 Nicopatch (Pierre Fabre Médicament) 21 mg/24h, 28 sachets 0,25 1 Ercefuryl (Sanofi) 200 mg, 12 gélules 0.23
1,80 1,80 1,80 1,80 022 022 0,22 ’ |
1,80 - , — ’ ' Al
B % 1%
1,78 - 2% T 0,20 - -35%
V i -54%
176 1,77 0,16 0,16 0,15 0715
. 0.15 - 0,14
: 1,7 . . .
L4 Moyenne des nifuroxazides DCI, 200 mg , 12 gélules
1,72 ~ v
0 172 0,10 1 0,11 0,11 0,11 0,11 0,11
1,70 ~
’ 17 Prix le plus bas constaté
i Nicotinell (Novartis) 21 mg/24h, 28 sachets
1,68
0,05 -
1,66 A
1,64 0,00
2010 2011 2012 2013 2014 2010 2011 2012 2013 2014

m Référents = Génériques

Note : Le prix des OTC est libre et peut varier sensiblement d'une pharmacie a une autre mais le prix GERS moyen constaté est cependant un bon indicateur des tendances au niveau national

o ERS Ville — Base de données de I'Assurance Maladie — Analyses Smart Pharma 1 Rapport entre le chiffre d'affaires et les UCD GERS — 2 Unité commune de dispensation
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2. Attrait du marché OTC en France

2.4. Menace des génériques

Le potentiel des génériqueurs sur le marche OTC peut étre illustré par le cas de
IPaciclovir 5% pour lequel il a fallu 13 ans pour dépasser les 80% de pénétration

Etude de cas aciclovir 5% creme (2g)

Millions d’UCD e L
BRéférents BGénériques
3.0 1 2,8
2,4 2,5
25 - 2,4 I = 2,4 - e 2,3
2,2
2,2 ,<0,1 - 9 R
2,0 A
1,5 -
0,1
‘ol 2.2 22 2.2 2,3 0,1 -
H 1,8 il
1.6 1,4
0,5 A 1.4 0,9
0,0 -

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Parts de marché
) 1% 4%
35% 50%

Des génériques

Du hors répertoire 2% 5% 17% 24% 33%

2009 2010 2011 2012 2013 2014

6%
53%

O"Copies" hors répertoire

0,1

0,9

6%
51%

0,1

0,9

6%
50%

0,2

0,9

7%
54%

0,2

0,9

7%
54%

0,1
0,4

7%
73%

Capacité des génériques a concurrencer les marques a forte notoriété

Commentaires

Zovirax 5% (GSK) et Activir 5
Pour Cent (GSK Santé Grand
Public) sont tous deux listés
comme référents dans le
répertoire

Le répertoire référence 14
génériques dont 1 générique
de marque mais seuls 3 sont
des OTC stricts (hors liste et
non remboursables) : Herpevir!
(Omega Pharma), Aciclovir
Teva Conseil et Aciclovor
Cristers Conseil

12 autres « copies », non
référencées au répertoire sont
sur le marché : Arrow Conseill,
Biogaran Conseil, Cooper
(Herpesedermyl), EG Labo
(Kendix! et Aciclovir EG
Labo?), Genévrier? (Remex),
Hexal Santé!, Mylan Pharma
(tube et flacon) Ratiopharm
Conseil, Sandoz Conseil et
Teva Santé (Aciclovivax?)

Sources : GERS Ville — Analyses Smart Pharma Consulting
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2. Attrait du marché OTC en France

2.4. Menace des génériques

Plusieurs laboratoires (princeps ou générigueurs) ont lancé une gamme de
meédicaments génériques disponibles en automédication

Objectifs poursuivis

Orientation stratégique des laboratoires ayant des génériques OTC (1/2)

Protéger la partie de son chiffre d’affaires menacée par des déremboursements

Elargir la gamme de produits commercialisés en DCI en proposant des nouvelles formes
spécialement congues pour I'automédication

Capitaliser sur un marché ou les prix sont libres et ou les contraintes réglementaires sont
moins strictes que celles du marché du médicament éthique

©

Gammes génériques « conseil » — Top 5! des marques du top 5! laboratoires

pierre Fabre 19,72M€  [IllMylan 18,1 M€ B 135Me€ *URGO 132M€  SANOFl.»  115M€
3 références 22 références 24 références 6 références 8 références
Top 5 Top 5 Top 5 Top 5 Top 5
_ Ibuprofene Biogaran Humex
Nicopatch ) 15,3 M€ || pjosmine Mylan 2,9 M€ || Conseil 2,9 M€ || Toux Seche 4.9 M€ || Bronchokod? 6,1 M€
Pierre Fabre Médicament N . . .
Ibuproféne Mylan Diosmine Biogaran Humexlib Doli Etat Grippal 2,1 M€
Conseil 2,7 M€ || Conseil 2,5 M€ Etat Griopal 2 8 M€
Alopexy 2,8 M€ . . . PP ' Ipraalox 1,7 M€
Pierre Fabre Carbocistéine Omeéprazole Biogaran Humex Allergie _ _
i Mylan 1,9 M€ || Conseil 1,3 M€ o Doliallergie
Dermatologie o _ Cetirizine 2,6 M€ Loratadi 1.0 M€
MG B6 Mylan 1,6 M€ || Carbocistéine Biogaran y Allerai oratadine )
. : Conseil 0,9 M€ umex Allergie i i
Nicopass 1,6 M€ || Diosmectite T _ Loratadine 1.5 M€ Dlos_mlne _
Pierre Fabre Médicament || Mylan 1,1 M€ || Cétirizine Biogaran Zentiva Conseil 0,3 M€
Conseil 0,7 M€ || Diclofenac Urgo 0,7 M€

Sources : Répertoire des génériques de 'ANSM — GERS Ville —

Analyses Smart Pharma Consulting

1 Chiffre d’affaires 2014 — 2 Pierre Fabre Médicament (16,9 M€) + Pierre Fabre Dermatologie (2,8 M€) —
3'Y compris Bronchokod Sans Sucre (5,4 M€) et Bronchokod (0,7 M€)
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2. Attrait du marché OTC en France

2.4. Menace des génériques

Plusieurs stratégies sont possibles pour les génériques OTC, en termes de noms de
marques, mais aussi de promotion

Orientation stratégique des laboratoires ayant des génériques OTC (2/2)

Branding

Les génériques OTC peuvent
étre commercialisés...

... Sous un nom de marque « fantaisie »

(comme le font EG Labo et des laboratoires princeps
comme IPSEN, Bayer Healthcare, Pierre Fabre, etc.)

... Sous DCI
(comme le font Mylan, Sandoz, etc.)

Les génériques OTC peuvent étre promus...

... Par les mémes forces
de ventes que celles
utilisées pour les
génériques éthiques

... Par une force de vente
dédiée
(pas d’exemple en pratique)

... Avec promotion ... Sans promc_)tion
grand public grand .pl.Jbl'C
(ex : Curanail de Galderma) (ex: ManX|d|I_ Sandoz
Conseil)

= Les laboratoires utilisent en général la méme force de vente pour
promouvoir leurs génériques OTC et éthiques

= Les délégués pharmaceutiques n’ont toutefois pas nécessairement
les compétences requises pour vendre des médicaments OTC (le
prix et les remises n’étant pas les seuls leviers, les services associés
comme les actions de merchandising jouent également un réle)

= Certains laboratoires favorisent la publicité pour 'ensemble de la
gamme (ex : campagne télévisuelle Biogaran Conseil lors du lancement
de la gamme) quand d’autres ne ciblent que certains produits (ex :
Smectalia d'IPSEN)

= Le codt élevé de la publicité grand public restreint certains
laboratoires a utiliser ce canal de promotion

Sources : Entretiens externes — Analyses Smart Pharma Consulting
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2. Attrait du marché OTC en France

2.4. Menace des génériques

Le principal intérét pour les fabricants de lancer des génériques OTC est d’élargir
leur offre avec des produits a prix et conditions commerciales libres

Intérét d’une offre générique OTC - Pour les fabricants (génériqueurs ou princeps)

Dynamiser les ventes grace a une
nouvelle offre produit

La commercialisation de génériqgues OTC permet notamment aux petits acteurs de
compléter leur offre plus limitée de génériques éthiques
Développement de ventes additionnelles sur le marché de 'automédication

Bénéficier de prix libres, plus élevés que
1 ceux des médicaments remboursés (ratio
prix / contenu par boite amélioré)

Prix et marges plus élevés que sur le segment des génériques remboursés, du fait
notamment de la liberté des prix

Protéger une partie du chiffre d’affaires
1 des vagues de déremboursement de
produits semi-éthiques

Disposer d’'une vraie stratégie de gamme et de collaboration avec le pharmacien sur
les produits d’automédication permet aux génériqueurs de sauvegarder davantage
de volumes lorsque les produits sont déremboursés

aupres des patients

Renforcement de la notoriété et de 'image des génériqueurs par les patients a travers
la publicité grand public (ex : campagne télévisuelle pour le lancement de Biogaran
Conseil)

Renforcer la relation commerciale avec
les pharmaciens déja clients

Augmentation de la fidélité des pharmaciens envers la société peut étre attendue avec
des offres de ventes associées génériques, éthiques et OTC (i.e. marge augmentée)

s Conquérir de nouveaux clients

14
©
©
O" Ameéliorer la réputation de la société
©
6 4

Certains clients peuvent référencer des génériqueurs pour leur seule offre de
génériques OTC, sans pour autant acheter leur gamme de génériques éthiques

Sources : Entretiens externes — Analyses Smart Pharma Consulting
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2. Attrait du marché OTC en France 2.4. Menace des génériques

Sans étre opposeés aux géneriques OTC, les pharmaciens sont tres attentifs aux
conditions commerciales proposeées avant de les réferencer

Intérét d’une offre générique OTC - Pour les pharmaciens

. a = Les pharmaciens attendent des marges identiques voire plus importantes sur les
o' Marge plus €levee génériques OTC que sur les marques originales OTC

= Les pharmaciens préferent en général positionner les génériques OTC comme des
. . produits conseil afin de pouvoir les proposer quand le patient demande conseil et
O" Réle accru du pharmacien dans le non pas une marque précise

conseil au patient = Toutefois, la plupart des pharmaciens insistent sur le fait que la publicité grand
public facilite la délivrance et la substitution « positive »

= Les pharmaciens considérent 'offre de génériques totalement a propos dans le cas
de pathologies bénignes
0" Offre produits attractive ... " Loffrede produits reste relativement limitée (des génériques OTC sont
commercialisés pour 34 classes thérapeutiques alors qu’il existe 171 classes
commercialisées en OTC) et leur référencement dans les pharmacies est
suspendu a I'attrait des remises proposées

Sources : Entretiens externes — Analyses Smart Pharma Consulting
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2. Attrait du marché OTC en France

2.5. Options stratégiques

L’optimisation des ventes d’un médicament OTC peut s’articuler autour de trois

grands axes stratégiques complémentaires

Ventes en valeur

A

2016

= Prescriptions
Délivrances sur prescription
= Délivrance en automédication

2017

2018

T

2019

Axes stratégiques d’optimisation des ventes

Hlustratif

Maximiser les volumes prescrits par les médecins

Limiter I’érosion du nombre de prescripteurs de la marque
Convaincre le patient de I'intérét d’un traitement par la marque

Systématiser la proposition de la marque aupres des patients éligibles,
quel que soit leur profil économique

Renforcer le transfert des prescriptions des autres produits vers la
marque

Assurer un transfert rapide et massif des prescriptions vers les formes et
dosages les mieux adaptés au profil des patients

Maximiser les volumes délivrés sur prescription
par les pharmaciens

Sensibiliser le patient aux enjeux de I'observance : posologie, durée et
fréquence

Limiter les transferts des délivrances de la marque vers d’autres
traitements

2020

Optimiser 'usage en automédication par le patient

Maximiser la délivrance de la marque sur demande des patients

Systématiser la proposition de la marque par le pharmacien en situation
de conseil officinal

Renforcer la [égitimité des médicaments au détriment des autres formes
de traitements

Sources : Analyses Smart Pharma Consulting
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2. Attrait du marché OTC en France 2.5. Options stratégiques

8 leviers d’optimisation auprés des médecins, pharmaciens et/ou patients peuvent
permettre de défendre au mieux la performance des medicaments OTC

Leviers d’optimisation? par cible prioritaire

. . L. lllustratif
Limiter les switches négatifs
Pharmaciens Développer le conseil en faveur de la
(priorité 1) marque
Stimuler la demande et ’'observance
des patients
v
Chiffre
d’affaires / Stratégie spécifique d’optimisation
. . Profits de la performance de la Marque
Assureurs complémentaires
(Non prioritaire) \ Q Maintenir la prescription
1 R | P i 5 : du médicament
Inclure les médicaments dans les ' Meédecins - _
paniers de soins OTC couverts par / (priorité 2) 9 Développer le conseil au
les assurances complémentaires Absence de stratégie spécifique patient
d’optimisation (base case)
2016 2017 2018 2019 20;0
el
Inciter au traitement de la pathologie
Patients - T
(priorité 3) Stimuler la demande des médicaments vs. les
P alicaments
Stimuler la demande et 'observance des
patients
Sources : Analyses Smart Pharma Consulting 1 Médicalement justifiés
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2. Attrait du marché OTC en France

2.5. Options stratégiques

L’ensemble des services peuvent étre classés en 5 catégories distinctes selon leur
niveau d’intérét pour le pharmacien et de différenciation pour les laboratoires

Niveau de di

pour les laboratoires

fférenciation

.........

Services
émergents a
fort potentiel

Classification des services proposés par Pensemble des acteurs clés’

.........

Mines d’or

Sites consommateurs d’i
qd

Programmes d’améliorg

Elevé

hformation et
e commande

tion de I'observance .

Tracabilité de la commande

. Programmes de dépistage
Points d’i

@ Audi
o

Appareils de suivi

v

nterrogation

. Aide a la recherche de collaborateurs

. Accoi

. Formations « business
de I'officine . Challen
.Communication

institutionnelle et Jou avec des méd

Support a 'installation

rds de partenariat « laboratoire - officine »

M

Hes equipes officinales

‘ RP et soirees debats (entre pharmaciens

ecins)

Clubs client§

Faible

Inutiles

Forums de discussion
Sur Internet

privilégiés @
‘ Livres et magazines grand public

.Sites de commandes en ligne

R

@~

'Approvisionnement

. Animat

. Merchandising

ckaging ergonomique

. PLV et vitrines
. Formations éqt

. Gadgets

Envoi d’échantillons et
d’information produit

au « fil de I'eau »
ons point de vente

Incontournables

ipes officinales

Niveau d’attractivité

pour le pharmacien

Faible Elevé
Sources : Entretiens externes — Analyses Smart Pharma Consulting 1 Laboratoires de princeps, laboratoires OTC, génériqueurs et groupements
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2. Attrait du marché OTC en France 2.5. Options stratégiques

Les stratégies marketing doivent trouver le juste equilibre entre les axes médecin,
pharmacien et patient, selon ’historique et |la concurrence du produit

Stratégies marketing sur le marché de Pautomédication

Objectifs :

= Créer / stimuler la demande (« pull ») Patient
= Créer / développer la notoriété
(pathologies et marques, notamment

marques nouvelles)

= Convaincre / différencier la marque sur
les marchés les plus concurrentiels

Ex : Nicopatch

Objectifs :

= Stimuler / accompagner la
demande (« push »)

= Accroitre la visibilité de la marque

Objectifs :

= Initier / induire les comportements en
automédication (éducation du patient,

déclenchement du traitement / de I'achat) . ” _ en officine
. Fifjéliser les patients aux marques ................... ' = Former les équipes officinales ala
déremboursées i vente et au merchandising

Ex : Amorolfine Ex : Ibuproféne

Qﬂﬂédecin PharmacieV

Médicaments semi-éthiques

Médicaments « conseil »

Médicaments « grand public »

Sources : Entretiens externes — Analyses Smart Pharma Consulting
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3. Perspectives d’évolution du marché OTC

3.1. Evenements et impacts (2014 — 2020)

Les deremboursements des produits semi-ethiques par les autorités de santeé et la
position plus positive des médecins participent au developpement du marché OTC

Autorités
de Santé

= Pression croissante des autorités sur les
prix etles marges des produits
remboursés

= Déremboursements des médicaments a
SMR insuffisant

= Augmentation du nombre de médicaments
en libre acces

= Augmentation du nombre de sites
Internet autorisés pour la vente en ligne de
médicaments (78 en 2013, 209 en janvier
2015 et 307 en décembre 2015)

= Baisse de la démographie médicale
entrainant une surcharge de travail et une
moindre disponibilité des médecins

= Neutralité bienveillante voire
recommandations des prescripteurs vis-a-
vis de certains produits OTC?

= Prescription de produits éthiques/semi-
éthiques quand le choix est possible

v v v vV

Autorités de santé et médecins

Evénements

Impact sur les tendances du marché de ’OTC

= |[ncitation des pharmaciens a développer les ventes
des produits a prix libre et a marge plus élevée (dont
les médicaments OTC)

= Impact positif pour le marché de 'automédication,
surtout en I'absence d’alternative remboursée

= Acces direct, gain de temps, autonomie des patients
déclenchant certains achats spontanés

= Impact marginal car la majorité des Francais (66% en
2014) sont réticents a l'utilisation de ce canal pour
'achat de médicaments et qu’il ne représente que
0,1% des ventes OTC, 2 ans apres son lancement

= Les consultations aupres des médecins généralistes
pour des affections bénignes sont de plus en plus
remplacées par le conseil du pharmacien ou par
lautomédication

= Favorise la confiance des patients dans les produits
OTC...

= . etainsile ré-achat en automédication

= Freine 'achat des produits OTC équivalents pouvant
étre utilisés pour une pathologie donnée

Impact : Positif : @ Neutre: @B Négatif: @D

Sources : Entretiens externes — Afipa — Ordre National des Pharmaciens —

Analyses Smart Pharma Consulting 1 Lorsqu’il n’existe pas d’équivalents éthiques ou semi-éthiques

Décembre 2015 A Smart Pharma Consulting
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3. Perspectives d’évolution du marché OTC 3.1. Evenements et impacts (2014 — 2020)

La pression croissante des autorités sur les prix des produits remboursés devrait
inciter les pharmaciens a se concentrer davantage sur le développement de 'OTC

Laboratoires, pharmaciens et groupements de pharmaciens

= Maintien / augmentation des actions
commerciales a I'officine

= | égére augmentation du nombre de
changements de statut (Rx-to-OTC :
twin-track, hybride ou total)

=| obbying des laboratoires OTC (Afipa) '
= Développement des génériques OTC '

= Augmentation des ventes associées de produits
remboursés et non remboursés a 'officine

= Augmentation mineure de I'offre produit OTC,
incluant certaines molécules a forte notoriété
(ex : diosmectite)

= Lobbying effectué par les laboratoires OTC pour
inciter les patients a demander directement conseil a
leur pharmacien pour les pathologies bénignes et
désengorger ainsi les cabinets médicaux (ex :
campagne de communication aupres du grand public)

= Les génériques OTC (surtout ceux en DCI), souvent
moins chers, peuvent inciter les patients a davantage
accepter de payer leur traitement

= Mise en place de stratégies de
développement de 'automédication
(politique de prix, merchandising, libre
acces, etc.) et de produits a prix libres

= Croissance des ventes des produits a prix libres
(OTC, compléments alimentaires, dermo-cosmétique),
notamment dans les grandes officines

Pharmaciens et
groupements de

= Développement de marques de distributeurs (MDD)
proposant en général des premiers prix aux patients
mais sur lesquels les pharmaciens bénéficient de
marges tres attractives

Impact : Positif : @ Neutre: @B Négatif: @D

pharmaciens = Influence et implication grandissantes des
groupements de pharmaciens (formation,
merchandising, etc.)

Sources : Entretiens externes — Analyses Smart Pharma Consulting
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3. Perspectives d’évolution du marché OTC 3.1. Evenements et impacts (2014 — 2020)

Malgré les efforts des laboratoires et des pharmaciens, le comportement des patients
vis-a-vis de I'automédication ne devrait s’améliorer que trés progressivement

Assureurs et patients

Assureurs ] Eéﬁglg%g;gi?ees%?Jrgeetri:?ilgcfuegsureurs = Levée partielle de la barriere é&conomique pour les
complémentaires (ex : prise en charge des rhumes, des ’ patients qui bénéficient de polices d’assurance offrant

rhinites, du sevrage tabagique, etc.) de telles prestations

= Les patients prennent davantage soin de leur santé et
de leur bien-étre en suivant les conseils des
pharmaciens et en s’automédiquant

= Préoccupation croissante des individus a
I'égard de leur santé et de leur bien-étre

= Meilleure connaissance des troubles
pathologiques bénins (patients mieux
informés) notamment grace a l'information
disponible en ligne

=Le nombre de patients / consommateurs
Patients s’automédiquant continue de progresser?

= Baisse du pouvoir d’achat des ménages
(difficultés économiques, chdbmage, taxes et
des prélevements obligatoires, etc.)

= |es patients deviennent de plus en plus autonomes
dans la prise en charge des pathologies mineures
ou dans la prévention des éventuelles complications

= L’augmentation reste toutefois modeste au niveau
global mais peut étre significative lorsqu’il y a des
déremboursements de classes (ex : veinotoniques)

= Baisse de la capacité d’achat des consommateurs
= Baisse des achats des produits colteux et report
sur des produits moins onéreux

= Maintien du poids des produits semi-éthiques dans
les achats de produits en vente libre

= Maintien du poids relatif des prescriptions dans les
ventes de produits semi-éthiques

Impact : Positif : @ Neutre: @B Négatif: @D

1 Forfait de 20€ a 80€ par an et par assuré, selon la compagnie d’assurance et la police choisie. —
2 Estimé entre 75% et 80% en France en 2015

= Préférence pour les médicaments
remboursés

vV VeV eV

Sources : Entretiens externes — Analyses Smart Pharma Consulting
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3. Perspectives d’évolution du marché OTC 3.2. Prévisions des ventes

D’ici fin 2020, les médicaments OTC devraient continuer a croitre mais plus lentement
que par le passé, du fait notamment d’une plus grande concurrence sur les prix

Prévision des ventes de médicaments par segment de marché (2008 - 2014 - 2020) ———

i TCAM? TCAM?
1
Milliards € 2008-2014 2014-2020
35 h 4 h 4
30 29,5 Marché total +0,8% +1,6%
25,4 26,7
’ o Médicaments
25 - 8.2 hospitaliers3 +6,4% +3,4%
4.6 6,7 |mmmmm e '
B I | Médicaments 1
20 - 1,9 - 51 2,3 , honremboursables +1,4% +1,7%
’ Génériques? I +8,3% +1,2%
|
15 - Référents : -15,9% -14,3%
1
. 1
10 ~ Princeps non I
génériqués I
et autres I +2,0% +2,5%
5 produits I
particuliers® I
1
0 T 4
2008 2014 2020 T~ _--"
S (S a
20,8 20,0 21,3 4 Officine -0,6% i +1,0% !
- T T T T T l
1,4 1,6 1,9 <4 OTC* +3,1% L +2,0% |
Sources : Tableau de bord du GERS, 1 Prix fabricant hors taxe sconstant — 2 Taux de croissance annuel moyen — 3 Ventes estimées, incluant les remises et dont ventes hospitaliéres de biosimilaires et
données GERS et Top GERS 2014 —  produits en sus de la T2A et en rétrocession — 4 Y compris quasi-génériques — > Ventes de médicaments n’appartenant pas a un groupe générique, qu'il s’agisse de
Analyses Smart Pharma Consulting princeps brevetés ou non, ou bien d’autres produits particuliers (calcium, sodium, potassium, paracétamol, etc.) — 8 Produits hors liste et non remboursables
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4. Conclusions

N

Les laboratoires princeps comme les génériqueurs peuvent trouver un intérét a
développer une gamme OTC, méme si la rentabilité sur ce segment reste limitée

Points clés

= Comptant pour 8,0% des ventes des medicaments a I'officine, le marché de 'OTC en France en valeur a
augmenté en moyenne de 3% par an entre 2008 et 2014, principalement du fait des déremboursements

= Sila croissance de ce marché devrait étre de + 2,0% par an en moyenne a I’horizon 2020, pour atteindre des
ventes d’1,9 milliard €*, elle sera cependant plus limitée que par le passé en raison :
— D’une plus grande concurrence sur les prix, stimulée notamment par les génériqueurs

— De la perception encore mitigée des déremboursements et délistages par le grand public qui alimentent une image d’inefficacite et
un climat de suspicion

— De la réticence de la majorité des patients a payer leurs traitements et qui, de ce fait, demandent a leur médecin de prescrire des
médicaments semi-éthiques, voire éthiques, méme pour des pathologies bénignes

= Pour optimiser la performance de leurs médicaments OTC (princeps ou genériques de marque) d’ici a 2020, les
laboratoires devraient concentrer leurs efforts a destination :
— Des pharmaciens, afin d’'augmenter le conseil?> de médicaments OTC et de maximiser les volumes délivrés sur prescription
— Des médecins, afin de maximiser les volumes prescrits?2
... en favorisant 'échange entre les différentes parties prenantes (ex : formations, soirées débats entre
pharmaciens et médecins, partenariats « laboratoire - officine », etc.)

» Les laboratoires commercialisant des OTC génériques en dénomination commune devraient quant a eux se
concentrer sur la cible des pharmaciens

= Les patients sont une cible a considérer pour les marques OTC déja bien établies et bénéficiant d’'un chiffre
d’affaires supérieur a 7-8 millions €, ce qui leur permet de communiquer auprés du grand public3

1 Prix fabricant hors taxe — 2 Conseil et prescription médicalement justifiés — 3 A travers des médias tels que :

Sources : Analyses Smart Pharma Consultin ! IR A ] O b
Y 9 la presse, la radio, la télévision, les réseaux sociaux et la publicité sur le lieu de vente
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5. Recommandations

Le Pharma Preference Mix permet d’identifier et d’évaluer les facteurs qui déterminent
la préférence des pharmaciens d’officine lors du référencement et de la dispensation

Pharma Preference Mix : Description

Les 4 composantes du = Etant donné que les pharmaciens limitent de plus en
Pharma Preference Mix plus le nombre de marques OTC par catégorie de
produits...

Conditions = ... les laboratoires doivent tenter de rester ou de devenir
Marques OTC commerciales le fournisseur principal d’'un maximum d’officines

= Pour développer et renforcer la préférence a leurs
produits OTC, les laboratoires doivent chercher a
optimiser le Pharma Preference Mix, qui repose sur la
perception qu’ont les pharmaciens d’officine de :

1.La notoriété et de la demande des marques OTC
2. L’attractivité des conditions commerciales

3.L’intérét et de I'efficacité des services proposés

Réputation Services i _
du laboratoire associés 4.Leur reputation

= Le lien entre les 4 composantes du Pharma Preference
Mix doit étre cohérent et évident pour les clients

Sources : Smart Pharma Consulting

Concurrence des génériques sur le marché OTC - Perspectives 2020 en France 27 Décembre 2015 A Smart Pharma consu[ting



5. Recommandations

Le Pharma Preference Mix Index (PPMI) mesure le niveau de préférence des
pharmaciens par marque OTC et permet de le comparer a ses principaux concurrents

Pharma Preference Mix Index (PPMI) : Outil de mesure

” Calcul du PPMI par marque = Le PPMI (Pharma Preference Mix Index) mesure
s la position concurrentielle des produits OTC a
I’officine, tels qu’ils sont évalués par les
Marques Conditions pharmaciens et/ou les équipes officinales
OTC 38% commerciales = Cet indice, compris entre 0 (évaluation la plus
mauvaise) et 10 (évaluation la meilleure), intégre :
— L’importance accordée aux composantes du PPM :
) _ 1. Notoriété et demande des marques OTC
dE?;bu;?:tZ?re Services 2. Conditions commerciales
associés 3. Services associés
Echelle visuelle analogique 4. Réputation du laboratoire
‘ 9 > 1‘0 e — L’appréciation dt_J produit OTC, sur une é(_:h_elle de 0 a 10,
! ! g '7‘ § é\ g par les pharmaciens et/ou les équipes officinales sur
chacune de ces 4 composantes

= Le PPMI est calculé en faisant une moyenne de

I’ensemble des notes obtenues sur chaque
PPMI (34% x 9) + (38% x 8) + (17% x 6) + (11% x 7) = 7,9 composante et pondérées par I'importance
relative accordée par chaque client

Sources : Smart Pharma Consulting
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5. Recommandations

Le Pharma Preference Mix Index permet d’identifier les solutions qui renforceront par
officine, ou en général, la preference des pharmaciens aux marques OTC

Pharma Preference Mix index : Outil de diagnostic & d’aide a la prise de décision

Produit OTC X = Le Pharma Preference Mix Index est un outil de diagnostic

iy, et d’aide a la prise de décision :
PPMI =75 Marque OTC = Qutil de diagnostic :
39% — L’évaluation de la performance des produits OTC sur les 4
9 composantes du Pharma Preference Mix peut se faire :

* Au niveau national : sur un échantillon représentatif de
pharmacies (clientes ou pas) par une société d’étude
* Au niveau local : pharmacie par pharmacie par les délégués

— La mesure du PPMI permet de suivre dans le temps la position
I Services concurrentielle des produits OTC par rapport a eux-mémes et/ou
a leurs concurrents d’'une méme catégorie

Conditions ~ 33%
commerciales ' 72

13% = QOutil d’aide a la prise de décision :
— L’identification et 'analyse des raisons qui justifient les notes

p attribuées aux marques, permettent de définir les solutions pour
7,2 renforcer leur performance sur les 4 composantes de l'indice

L = En améliorant leur performance sur les 4 composantes du
Réputation du Pharma Preference Mix, les produits OTC seront a méme :

Importance relative i e, .
P laboratoire — De renforcer la fidélité de leurs clients actuels
— De conquérir plus facilement de nouveaux clients

— D’accroitre leur part de marché relative (vs. les autres produits
OTC référencés) au sein de chaque pharmacie cliente

OOpinion moyenne

Sources : Entretiens téléphoniques aupres de 31 pharmaciens d’officine (février 2012)
Analyses Smart Pharma Consulting
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5. Recommandations

Le Pharma Preference Mix est un outil efficace et facile a mettre en place par les
laboratoires pour accroitre la préférence des pharmaciens a leurs produits OTC

Bénéfices attendus du Pharma Preference Mix

= L’enjeu pour les laboratoires OTC est de renforcer la préférence des pharmaciens a I'égard de leurs produits,
afin d’accroitre leur part de marché

= Pour ce faire, les laboratoires doivent mesurer la performance de leurs produits OTC sur les 4 dimensions qui
déterminent le niveau de préférence de leurs clients :

1. Lanotoriété et la demande de leurs marques OTC par les patients
2. L’attrait des conditions commerciales offertes

3. L'intérét et I’efficacité des services associés

4. Laréputation du laboratoire

= Le Pharma Preference Mix permet d’effectuer cette mesure et de suivre I’évolution de la préférence dans le
temps et/ ou de la comparer a celle des concurrents — au niveau national ou au niveau de chaque officine

= Le Pharma Preference Mix permet également de définir les éléments du mix sur lesquels le laboratoire doit
porter ses efforts pour augmenter le niveau de préeférence de ses produits OTC aupres de sa cible de clients

» Le Pharma Preference Mix est par ailleurs un outil d’aide a I’allocation des ressources marketing et ventes qui,
de maniere simple et pragmatique, au niveau national et/ou local, aide a renforcer la position concurrentielle des
produits OTC et a gagner des parts de marché

Sources : Smart Pharma Consulting
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= Evaluation de I’attrait des marchés (produits
innovants — vaccins — OTC — génériques )
= Stratégie de croissance

— Optimisation des investissements
marketing/ventes

— Développement d'un laboratoire sur le marché
hospitalier

— Evaluation d’entreprises en vue de leur acquisition
= Prolongation du cycle de vie des produits

— Amélioration de la performance des produits matures

— Adaptation de la stratégie de prix des produits

= Défense contre l'arrivée de nouveaux
entrants

= Stratégie concurrentielle a I’hépital

= Stratégie de partenariats laboratoires /
officines

EXEMPLES DE MISSIONS
e Management

= Animation et structuration de la réflexion
stratégique des équipes produits
— ldentification des enjeux-clés
— Challenge des choix stratégiques

= Formation aux prévisions de ventes
(modélisation)

= Programme de développement des Directeurs
Régionaux

— Coaching des Délégués Médicaux
— Mise en place de plans de développement
— Conduite et accompagnement du changement

= Formation des réseaux de visite médicale
aux techniques de ventes (STAR?Y)

Organisation

1 Sales Techniques Application for Results : Programme de formation

e Organisation

= Redéfinition de I’organisation d’unités opérationnelles (au niveau de filiales, de business units, etc.)

= Amélioration de I’efficacité des forces de ventes (processus de qualification, de ciblage, de segmentation)
= Amélioration du processus de distribution des médicaments

* Formalisation du processus de planification stratégique
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