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à unepopulationvieillissante
et à la priseencomptedeplusen
plusfortedel

' importancedela

préventionenmatièredebien-être
,

les
entreprisesdediététique , compléments
alimentaires

,

nutrition
,

santé.. . ontdebeauxjours
devantelles .

" Dansle
mondeencriseoù

nousvivons
,

resterenforme,

maîtredeses
moyensphysiques et

mentaux
,

estplusque
jamaisprimordial "

, indiquePhilippe
Decottignies ,

directeurgénéraldeForeverLiving
ProductsFrance . Cequenoteégalement Pierre
Simonnet

,

directeurgénéraldeVipDomotec
FranceSA :

" Lesconsommateursfontdeplus
enplus[

deleursanté
]

unephilosophiedevie
et deviennentdeplusenplusexigeants et

soucieux dela préventiondesrisques "

.

Toutefois
,

" lesGMS
(

Grandes et moyennes
surfaces

,

ndlr
)

connaissentunrevers :
en2009 ,

le marchédescompléments alimentairesa

diminuéde10
,9

%%envaleur "

, remarque
ClaudieVillard

, responsable marketing et

communication deFleurdesMauges . Même
constatpourle secteurdela pharmacie ,

" marché d

' originedela
ventedes

compléments alimentaires "

et qui " estluiaussien
diminution :

-

4

,1

%%surl

' année2009 "

.

PRISEDECONSCIENCE
Unetellemorositépeuts' expliquer,

selon
elle

, pardifférentsfacteurs
,

à commencer
parl

'

impactdela crise :

" lescompléments
alimentaires n' ontpasétéuneprioritépour

VENTEDIRECTE

Lebien-être
uaamarché

porteur
Ellessontnombreuses

,

cessociétésdeventedirecte

quioeuvrentsurle marché
dela diététique et dela santé !

Beaucoupd

' entreellesproposent
leurscomplémentsalimentaires

et
autresproduitsdebien-être

ensupplément d

' autresgammes ,

notammentcosmétiques.

lesconsommateurs "

, précise-t-elle . Eneffet
,

si
le client " neretirepasunvraibénéficede

l

'

argentinvesti
,

et comptetenudela

conjoncture
,

il préférerarognersur cepostede
dépenses

,

confirmeSylvainBonnet
, présidentde

N L InternationalFrance . À nousdeleur
proposerdesproduitstoujoursplusperformants

"

.

/
d

LATENDANCE ESTBIENS?R
TRÈSFORTEMENT AXÉE

SURLESINGRÉDIENTSNATURELS.

/ PI

Enoutre
,

" les
[ formules ]

minceurprennent
depleinfouetcettechute "

, reprendClaudie
Villard

,

lesconsommateurs serendantcompte
quecesproduitsnefontpasdemiracle.
Cependant ,

la diététiqueet
la

santésont
,

"

globalement ,

unmarchéporteur,

emmené
paruneréelleorientationdesconsommateurs
versuneviepluséquilibréeet plussaineet

unmodedevieplusactif "

,

noteImeldaVital
,

responsabledela
communicationd

'

Amway
France . Ainsi

,

DanielDurand
, country

directorHerbalifeInt' l FranceSA
, souligneque ,

" depuisunedouzained

' années
,

les
Françaisontprisenmoyenne 3

kg( enquête
Obepi2009)

. Notrepayscomptedésormais
14millionsdepersonnes ensituationde
surpoids

"

. Laprisedeconsciencedeplusen
plusfortedesrisquesliésà

cettequestion
( problèmes dorsaux

,

diabète
,

cholestérol...
)

est
,

enoutre
,

"

amplifiéeparle
relaisdes

autorités publiquesquis' attachent à promouvoir
l

'

équilibreet la variétéalimentaire . Cette ligne
deconduiteétantparfoisdifficileà tenir
quotidiennement

,

lescomplémentsalimentaires

représentent alorsunealternative légitime et

pratique
"

.

FINDELAPOUDREDEPERLIMPINPIN ?

À notertoutdemême
,

commele souligne
Henri-MichelDumont

,

directeurmarketing
internationaldeFrédéricM

,

"

c'

estun
marché qui, aprèsavoirexplosé il

y

a cinqans
,

redéfinitsesvaleurset sespromesses "

.
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Unphénomène " trèspositifquivapermettre
demodérercertainsexcèspratiquéspardes
entreprisespromettantmonts et

merveilles
enquelquespilulesouboissons "

.

Et
PascalClément

, countrymanagerFrance
deLRHealth & BeautySystems ,

renchérit :

" Laproblématique premièreestsansdoute
lespromessesfarfelues,

voiremensongères
et parfoisdangereuses decertainsproduits !

Maisdeplusenplusdepersonnes
aujourd

' huicherchentdesarticles innovants
,

apportantdessolutionsdifférentes ,

avecunsouci
réeldubien-être

,

durespectde
la personne

et dumondequilesentourent "

. Ainsi
,

les
produitsnaturels

et respectueuxdel

'

environnementsontparticulièrementrecherchés
danscedomaine

. CequeconfirmeStéphanie
Saillard

,

chefdeproduitsAuriège :

" La
tendanceestbiensûrtrèsfortementaxéesur
lesingrédientsnaturels "

. Et ÉricTalvas
,

gérantdeSahanaSanté
,

d

'

ajouter :

" Seuls
lescomplémentsalimentairesbiooules
complexes ( plusieursactionsenuneseule
priseparexemple)

tirent le
marchévers

le haut "

.

POURTOUTELAFAMILLE
L

' objectifdesproduitsdediététique et de
santé

,

selonChristineBouton
, responsable

marketingJustFrance
,

estd

' " entretenir et

protéger le capitalformeet bien-êtredetoute
la famille "

. Eneffet
,

" nosciblessontdes
personnesdetousâgessoucieuses deleur
bienêtre

et quirecherchent desméthodes desoins
naturelles "

, poursuitAuréliePeyron ,

directricedudéveloppement deMagnetonic.
Ainsi

,

lesentreprisesdeventedirectedu
secteurveulenttoucherunmaximumde
personnes .

" Noscompléments alimentaires
s'

adressentà tous : del

'

enfantauvieillard
,

hommes
et femmes , sportifs... "

, indique
FrédéricPottecher

,

directeur d

'

Ecosystem.
Faitmarquantconcernant le succès
grandissantdecemarché

,

" deplusenplus
depersonnesconnaissentautourd

' eux
quelqu'unutilisantdescompléments
alimentaires

, pointePierreLaumon
,

PDGdu

8

d

UNMARCHÉ PORTEUR
,

EMMENÉPAR

UNERÉELLEORIENTATIONDES

CONSOMMATEURS VERSUNEVIEPLUS

ÉQUILIBRÉE ETPLUSSAINEETUN
MODEDEVIEPLUSACTIF.

PI /

LaboratoireJSL . Laproblématique réside
dans

le besoind

' avoirdesconseillères
forméesauproduit "

. Uneformation
indispensablepourfournirunconseilpersonnalisé
et professionnelauxconsommateursencore
méfiants

.

"

le pensequele secteurdela

diététique estbaséuniquementsurune
approchedeconfianceavecsesinterlocuteurs

et

qu'il fautdoncbienchoisirses
ambassadeurs

/

VO!pourinstaurercettebase
,

complèteAurélieRodriguez , responsable
communicationchezBNS +

. Onnevendpasun
colliercommeonvendunecureminceur.

Il fautdutempspourexpliquer,

décrire
,

conseiller
, répondreauxquestionset

surtout
,

établirunbonbilanbien-êtreavec
la personne.

"

QUALITÉDESERVICE
Ainsi

, proximité ,

écoute
et partagede

savoirfairesontlesmaîtres-motspourAntoine
Guilbaud

,

directeurgénéraldeBodyNature.
" Premières ambassadricesdulaboratoire

,

[

lesdistributrices
] bénéficient d

' une
formation continuepouruneconnaissance
toujourspointuedenosproduits .

Ellessont

JSLLaboratoire Nikken NLInternational

à mêmedeconseiller
et

deguider les
utilisatricesdansleursbesoins

et
demandes

spécifiques.
"

Enoutre
,

desproduitsliésà la santé et au
bien-être

, plusquen' importequelautre
,

" nécessitentunedémonstration ouune
explication , souligneJean-MarcelBloch

,

directeurdéveloppementréseauNikken
,

zonefrancophoneEurope . Aussi
,

la vente
parréunion

et enface-à-faceest
particulièrement adaptéeà la ventedenosproduits "

.

Leserviceavanttout
,

c' estainsique
AngéliqueKinzinger , responsablecommunication

et supportdesventesdeNutrimetics . voitla

ventedirecte
.

" Nousproposonsà nos
clientesunservicecomplet : conseils
personnalisés

,

essaigratuitdesproduitsavanttout
achat

,

livraisongratuite , produitsgarantis ,

serviceaprès-vente, promotionsrégulières...
"

D

' ailleurs
,

"

il esttrèsdifficile d

'

expliquer
lesbienfaitscomplexes d

' unproduithaut
degammesurle marchédemasse

, ajoute
MarianneBlasi

, marketingmanagerWest&

CentralEuropeNuSkin
. Laventedirecte

constitue le meilleur moyen d

'

informerles
clientssurdesproduitsdegrandequalitéet

leurutilisation "

.
?
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