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DOSSIER DIETETIQUE ET SANTE

Bien dans son corps

avec la vente directe

Elles sont nombreuses, ces sociétés de vente
directe qui ceuvrent sur le marché de la
diététique et de la santé | Et si beaucoup d’entre
elles proposent leurs compléments alimentaires
et produits de bien-étre en plus d’autres
gammes, notamment cosmétiques, c’est que
I’extérieur et I'intérieur sont étroitement liés.

ace a une population vieillis-
F sante et a la prise en compte de

plus en plus forte de I'impor-
tance de la prévention en matiére de
bien-étre, les entreprises de diété-
tique, compléments alimentaires,
nutrition, santé... ont de beaux jours
devant elles. “Dans le monde en
crise ol nous vivons, rester en
forme, maitre de ses moyens phy-
siques et mentaux, est plus que
jamais primordial”, indique Philippe
Decottignies, directeur général de
Forever Living Products France. Ce
que note également Pierre Simon-
net, directeur général de Vip Domo-
tec France SA : “Les consomma-
teurs font de plus en plus [de leur
santé] une philosophie de vie et
deviennent de plus en plus exi-
geants et soucieux de la prévention
des risques”.
Toutefois, “les GMS (Grandes et
moyennes surfaces, ndir) connais-
sent un revers : en 2009, le marché
des compléments alimentaires a
diminué de 10,9 % en valeur”,

remarque Claudie Villard, responsa- |

ble marketing et communication de
Fleur des Mauges. Méme constat
pour le secteur de la pharmacie,
“marché d'origine de la vente des
compléments alimentaires” et qui
“est lui aussi en diminution :
- 4,1 % sur I'année 2009".

PRISE DE CONSCIENCE
Une telle morosité peut s'expliquer,
selon elle, par différents facteurs, a

commencer par |'impact de la crise :
“les compléments alimentaires
n'ont pas été une priorité pour les
consommateurs”, précise-t-elle. En
effet, si le client “ne retire pas un
vrai bénéfice de I'argent investi, et
compte tenu de la conjoncture, il
préférera rogner sur ce poste de
dépenses, confirme Sylvain Bonnet,
président de NL International
France. A nous de leur proposer des
produits toujours plus performants”.
En outre, “les [formules] minceur
prennent de plein fouet cette
chute”, reprend Claudie Villard, les
consommateurs se rendant compte
que ces produits ne font pas de
miracle.

Cependant, la diététique et la santé
sont, “globalement, un marché por-
teur, emmené par une réelle orienta-
tion des consommateurs vers une
vie plus équilibrée et plus saine et
un mode de vie plus actif”, note
Imelda Vital, responsable de la com-
munication d'Amway France. Ainsi,
Daniel Durand, country director Her-
balife Int'l France SA, souligne

que, “depuis une douzaine .

térol...) est, en outre, “amplifiée par le
relais des autorités publiques qui
s'attachent & promouvoir I'équilibre
et la variété alimentaire. Cette ligne
de conduite étant parfois difficile &
tenir quotidiennement, les complé-
ments alimentaires représentent alors
une alternative légitime et pratique”.

FIN DE LA POUDRE
DE PERLIMPINPIN ?
A noter tout de méme, comme le
souligne Henri-Michel Dumont, direc-
teur marketing international de Fré-
déric M, “c'est un marché qui, aprés
avoir explosé il y a cing ans, redéfinit
ses valeurs et ses promesses”. Un
phenomene “trés positif qui va per-
mettre de modérer certains excés
pratiqués par des entreprises pro-
mettant monts et merveilles en
quelques pilules ou boissons”,
Et Pascal Clément, country manager
France de LR Health & Beauty Sys-
tems, renchérit : “La problématique
premiere est sans doute les promes-
ses farfelues, voire mensongéres et
parfois dangereuses de cer-
. tains produits ! Mais de

d'années, les Frangais I'IH‘_I'hf' plus en plus de personnes

ont pris en moyenne 3 kg O m aujourd’hui cherchent des

(enquéte Obepi 2009). Notre S articles innovants, appor-
I et

tant des solutions différen-

pays compte désormais ”
14 millions de personnes en
situation de surpoids”. La
prise de conscience de plus
en plus forte des risques liés
a cette question (problémes

>
dorsaux, diabéte, choles- ™

tes, avec un souci réel du
bien-étre, du respect de la
personne et du monde
qui les entoure”. Ainsi, les
produits naturels et
___ respectueux de I'environ-

phato
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DOSSIER DIETETIQUE ET SANTE

nement sont particulierement recher-
chés dans ce domaine. Ce gue
confirme Stéphanie Saillard, chef de
produits Auriége : “La tendance est
bien sdr trés fortement axée sur les
ingrédients naturels”. Et Eric Talvas,
gérant de Sahana Santé, d'ajouter :
“Seuls les compléments alimentaires
bio ou les complexes (plusieurs
actions en une seule prise par exem-
ple) tirent le marché vers le haut”.

POUR TOUTE LA FAMILLE
L'objectif des produits de diététique
et de santé, selon Christine Bouton,
responsable marketing Just France,
est d"“entretenir et protéger le capital
forme et bien-étre de toute la
famille". En effet, "nos cibles sont
des personnes de tous dges soucieu-
ses de leur bien-étre et qui recher-
chent des méthodes de soins natu-
relles”, poursuit Aurélie Peyron,
directrice du développement de
Magnetonic. Ainsi, les entreprises de
vente directe du secteur veulent tou-
cher un maximum de personnes.
“Nos compléments alimentaires
s'adressent & tous : de I'enfant au
vieillard, hommes et femmes, spor-
tifs...", indigue Frédéric Pottecher,
directeur d'Ecosystem.

A nous de proposer

7 des/produits
toujours

plus performants.

Fait marquant concernant le succés |
grandissant de ce marché, “de plus |

en plus de personnes connaissent
autour d'eux quelqu'un utilisant des
compléments alimentaires, pointe
Pierre Laumon, PDG du Laboratoire
JSL. La problématique réside dans le

besoin d'avoir des conseilléres for-
mées au produit”. Une formation
indispensable pour fournir un conseil
personnalisé et professionnel aux
consommateurs encore méfiants.
“Je pense que le secteur de la diété-
tigue est basé uniquement sur une
approche de confiance avec ses
interfocuteurs et qu'il faut donc bien
choisir ses ambassadeurs/ VDI pour
instaurer cette base, compléte Auré-
lie Rodriguez, responsable communi-
cation chez BNS+. On ne vend pas
un collier comme on vend une cure
minceur. f faut du temps pour expli-
quer, décrire, conseiller, répondre aux
guestions et surtout, établir un bon
bilan bien-étre avec la personne.”

QUALITE DE SERVICE

Ainsi, proximité, écoute et partage de
savoir-faire sont les maitres-mots
pour Antoine Guilbaud, directeur
général de Body Mature. “Premiéres
ambassadrices du laboratoire, [les
distributrices] bénéficient d'une for-
mation continue pour une connais-
sance toujours pointue de nos
produits. Elles sont & méme de
conseiller et de guider les utilisatrices
dans leurs besoins et demandes spé-
cifigues.”

En outre, des produits liés a la santé
et au bien-étre, plus que n'importe
quel autre, “nécessitent une démons-
tration ou une explication, souligne
Jean-Marcel Bloch, directeur déve-
loppement réseau Nikken, zone fran-
cophone Europe. Aussi, la vente par

-

"
-i Photo ; Fior Beauté Nature

réunion et en face-a-face est particu-
lidrement adaptée a la vente de nos
produits”,

Le service avant tout, c'est ainsi que
Angéligue Kinzinger, responsable
communication et support des ven-
tes de Nutrimetics, voit la vente
directe. “Nous proposons & nos
clientes un service complet : conseils
personnalisés, essai gratuit des
produits avant tout achat, livraison
gratuite, produits garantis, service
aprés-vente, promotions régulié-
D'ailleurs, “il est trés difficile d'expli-
guer les bienfaits complexes d'un
produit haut de gamme sur le mar-

| ché de masse, ajoute Marianne Blasi,

marketing manager West & Central
Europe Nu Skin. La vente directe
constitue le meilleur moyen d'infor-
mer les clients sur des produits de
grande qualité et leur utilisation”. M
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VIP DOMOTEC
Issu du groupe Vip Domotec, Vip
Domotec France est spécialisé dans

les textiles d'entretien écologique de |

I'habitat. Depuis les années 90, la
société étend son expertise aux
technologies & base de fibres intelli-
gentes avec sa gamme Confort &
bien-étre : bandeaux techniques,
chaussettes, articles de nuit... Le
réseau compte 240 conseillers actifs
en France.

PROWIN

Fondé en 1995, ProWin Internatio-
nal est implanté en Allemagne.
Ses 35 000 partenaires, installés
dans vingt pays, distribuent plus de
200 produits dans les gammes Net-
toyage Symbiotique et Natural Well-
ness (bien-étre naturel). En France,
c'est la SARL Geco qui diffuse le
nom commercial ProWin France,
avec plus de 1 200 conseillers.

NIKKEN

Nikken est une
société d'ori-
gine japonaise
créée en 1975.
Le réseau dis-
tribue des com-
pléments ali-
mentaires, vétements & infrarouge,

cosmétiques, filtres antibactériens... =

destinés & soutenir les cing piliers
du bien-étre correspondant aux
valeurs de I'entreprise . le corps,
I'esprit, la famille, la société et les
finances saines. Présent dans
37 pays, il compte 1 500 consul-
tants indépendants en France.

?9‘.““|

— B
FLEUR DES MAUGES
Suite a une allergie aux détergents,
Jeanine Gabory a décidé de conce-
voir des produits pour I'entretien de
la maison, la beauté et le bien-étre
écologiques. Fleur des Mauges
a vu le jour en 1985. Aujourd'hui
dirigée par le fils de la créatrice,
Samuel Gabory, la société réunit
200 conseilléres.

AMWAY

Fondé en 1959,
Amway est aujour-
d'hui présent dans
plus de 80 pays
et compte plus de

3 millions de distributeurs. Implan-
tée en France depuis trente ans, la
société y a distribué 400 000 pro-
duits en 2009. 40 % sont représen-
tés par la marque Nutrilite (vitami-
nes, minéraux et compléments
alimentaires).

FREDERIC M
Créé en 1983 a
Grasse (Alpes-Mari-
| .| times) par Serge

- et Frédéric Munoz,
Frédéric M est spécialisé dans le
secteur de la beauté et du bien-étre
de la femme, avec ses parfums, ses
cosmétiques, sa bijouterie fantaisie
et ses compléments alimentaires. Le
réseau est aujourd’hui présent dans
une douzaine de pays.

FIOR BEAUTE NATURE
(= Fior Beauté Nature
est né en 2004,
Spécialisée dans
les cosmétiques
naturels haut de
_ gamme, la société
est le distributeur
exclusif des produits du laboratoire
Dr. Spiller : soins visage et corps,

compléments alimentaires et par-
fums. Mi-juillet, le réseau comptait
158 VDI acheteuses-revendeuses et
6 vendeuses & domicile salariées.

¢~ < AURIEGE

"7 Auriege associe la diété-
“®| tique et la cosmétique afin
FEE e résoudre les proble-
mes de peau, de silhouette et de
bien-étre. Implantée dans plus de
25 pays, la société dispose en
France d'un réseau de vendeuses
a domicile, mais aussi d'un site de
e-commerce et d'un institut parisien
dans lequel les clientes peuvent
retrouver I'intégralité de son offre.

LABORATOIRE JSL

k i Le Laboratoire
- B

3£$ ‘] marque Sophie
; “4 de Clair (beauté,
Vadélys (diététique et compléments
alimentaires) a vu le jour en 1980 et
d’hui, le réseau regroupe 120 distri-
buteurs et compte en recruter

JSL a lancé la
soin, hygiéne et bien-&tre) en 1968.
Anna B' (parfums) en 2006. Aujour-
200 de plus d'ici fin 2011.

BNS+

B BNS+ est né en 1992 et
WPL 100" propose des préparations
§ diététiques, des compleé-
ments alimentaires et des
soins de bien-étre et de beauté.
Avec 500 distributeurs actifs en
France métropolitaine et autant aux
Antilles, la marque comptait mar-
quer l'année 2010 par le développe-
ment de produits plus naturels, avec
des actifs de plus en plus efficaces.

SAHANA SANTE
Créée en octobre 2009,
la société Sahana Santé
a obtenu la certification
de ses produits issus de
I'agriculture biclogique
en décembre (complé-
ments alimentaires,
thés/ tisanes et cosmétigues). Début
juillet, elle réunissait plus de 40 dis-
tributeurs et 2 auto-entrepreneurs.
Recrutant dans toutes les régions
de France, Sahana Santé vise les
150 distributeurs d'ici fin 2011.
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FOREVER LIVING PRODUCTS
Forever Living Pro-
ducts est né en Ari-
zona en 1978. Ses
= <, 9 millions de distri-
buteurs sont installés
dans 142 pays. La
filiale frangaise
a vu le jour en 1993
et en octobre 2006, Forever France
lancait I'activité a I'lle Maurice, suivie
du Maroc en février 2007. Fin 2009,

elle comptait 47 salariés pour plus |

de 20 000 distributeurs actifs.

... HERBALIFE

Présent dans 73 pays,
Herbalife a vu le jour
en 1980 aux Etats-
Unis. La filiale fran-

Le réseau propose plus de 140 pro-
duits classés en quatre familles
(Contréle de poids, Nutrition ciblée,
Sports et Cosmétiques), par l'inter-
médiaire de 2,1 millions de distri-
buteurs, dont 23 000 en France
(2 500 ont une activité réguliére
dans I'Hexagone).

caise est née en 1990. ||

MAGNETONIC

Né en 2004 pour satisfaire les
clients de la société Auris qui sou-
haitaient revendre ses produits
de magnétothérapie, Magnetonic
regroupe 200 distributeurs actifs.
Plus que le traitement de la douleur,
les articles s’attachent au bien-étre
global. U'entreprise propose égale-
ment quelques cosmétiques et
compléments alimentaires bio selon
les saisons.

NU SKIN
. Nu Skin a été créé en
' 1984 dans |'Utah. La
société est cotée a la
I‘h | Bourse de New York
depuis 1997 sous le
symbole “NUS" et compte plus de
760 000 distributeurs indépendants

actifs dans le monde. L'un de ses
objectifs est d’intégrer sa science
ageLOC (cosmétiques) dans ses
compléments alimentaires Pharma-
nex.

ECOSYSTEM
Ecosystem a été créé
en 1989 par Frédéric
Pottecher, chercheur
biologiste spécialisé
dans les compléments
alimentaires naturels.
La société compte
1 850 distributeurs actifs en France,
Outre-mer compris (Martinique,
Guadeloupe, Guyane francaise, lle
de la Réunion, Tahiti, Nouvelle-Calé-
donie) et travaille a I'export dans
huit pays.

NL INTERNATIONAL
FRANCE
Fondé en 2003 par
Sylvain Bonnet, NL

International France |

compte plusieurs

milliers de distribu-
teurs répartis sur tout le territoire. La
société cherche & prendre des posi-
tions significatives dans divers pays
européens, en particulier I'Allema-
gne, I'Angleterre et la Norvége, et a
développer des marchés plus loin-
tains comme le Canada.

BODY NATURE
Situé dans les Deux-
Sévres, le Labora-
toire Body Nature
est implanté au cceur de son
domaine de 30 hectares de cultures
biologiques, avec sa propre source
d'eau pure. Fondée en 1972, la
société est née de I'engagement de
son fondateur, Gilles Guilbaud,
envers |'écologie. Au 30 avril 2010,
elle comptait 605 conseilléres distri-
butrices sur toute la France.

" JUST FRANCE

Just France a été créé en
1989 par Jean-Luc et
Monigque Mezzana et pro-
pose des cosmétiques et
des compléments alimentaires
alliant bien-étre intérieur et extérieur.
L'entreprise est issue de la société

Just, née en Suisse dans les

années 30. Fin juin, le réseau fran-
cais réunissait 800 vendeuses,
encadrées par 25 responsables de
région.

NUTRIMETICS

.;'. ‘m
4 '¢=Te
2

Nutrimetics a été fonde dans les
années 50 par I'Americain Mulford J.
MNobbs. Implantée dans 17 pays, la
société a vu le jour dans I'Hexagone
grace a Marie-France de Chabaneix,
qui a fondé Nutrimetics France en
1975. Aujourd'hui, le réseau compte
5 000 consultantes et 250 estheti-
ciennes & domicile dans le pays.

LR HEALTH &
BEAUTY SYSTEMS

Fondé en 1985 en Allemagne, LR
féte ses 25 ans cette année. Ayant
débuté avec des parfums, la société
s'est vite diversifiée avec d'autres
gammes, comme les soins du
corps, la diététique et la cosmé-
tique. Aujourd’hui, LR Health &
Beauty Systems est présent dans
plus de 25 pays et réunit 300 000
partenaires indépendants.

DIETPLUS
Dietplus est né en 2008 d'un groupe
agro-alimentaire, la société United
Backery (essentiellement pain et
pates séches). Spe-
cialisée dans la nutri-
tion, la filiale propose |
un concept de réequi-
librage alimentaire
personnalisé a base
d'aliments courants
(plats cuisinés, sala-
des, soupes...) avec
un coach et un suivi
diététique.

ET AUSSI...

Mar'Up, NaTuRaL
ENERGY SOLUTIONS,
Ravonnor, Kiomis
(StanHome WorLD),
THaLac/ SociETe
EUROPEENNE DE
cosmeETIQuEs (SEC),
ZEPTER

INTERNATIONAL.

(LisTE NON

EXHAUSTIVE.)
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