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INTERVIEW
Amélie
Créatrice et animatrice du « Shopping d'Amélie »

« Respectons les

consommateurs »

« “Le Shopping dAmélie” améne des clients aux pharmaciens. A

Amelie, vous connaissez ? Dans ses chroniques journaliéres, cette
animatrice radio invite un spécialiste a parler d'un produit.

Entre publicité déguisée et information dirigée, I'« infomercial »
radio a contribué au succés des complémentaires alimentaires.

= Phsrmacien Manager « : Cornment définissez-wous e

= RM. =1 En animant « Le Shepping d'amélie o,

Le message concept de l'infomercial 2 vous étes cependant payée pour faire de la

: Ansélie 1 Tertuellement, c'est de linformation com-  publicité...
ne peut Elre  merdale, Le concept n'est pas nouveau en soi il est  Amilla : le n'aime pas trop le terme publicité od le
] trés céveloppe aux Ftats-Unis. |l a lintérét de présen-  produit n'est abordé que dans son Borin, 3 fravers
COMPrs  ferunprodult de facon détailiée. En pratique, LeShop-  des slogans choisis uniguement en fanetion de leur
i ping dAmélie assure aux annonceurs Tminutes dan-  Impack. #ioi, je tiens & rester crédible. C'est awssi
qu avec des tenne radio par jour. Personnellement, [ai repris le pour ca que les auditeurs, tout comme [es annon-
ote <i | principe de lirfomercial mais je 'utilise de maniére  ceurs d'sillours, me font confiance. Pas question de
MOLS SImpies. pedagogique. il sagit de diriger intelligemment les  sublimer de la poudre de perlimpinpin | e ne pour-

LONSOMIMAateurs vers un sefvice ou un produit, sans
leur raconter des sorneties | Mon object!f n'est pas de
dire n'importe quai pour faire du chiffre, mais de dé-
cortiquer merceau par morceau le prodult en ques-
tion. Je ne vends rien finalement, si ox plest gue des
explications,

[ zoom]

rals jamais interpréter carrecterment un prodult au
quel je ne orols pas | N'en déplaise & notre service
commertial.. C'est comme ave lés gens, soit je les
aime et je le leur mantre, soit le courant ne passe
pas el je prefére les dulter,

= FM. = 1 Au fond, pourguei votre communication
fonctionne-t-elle aussi bien ?

Amdlle : Prul-Etre parce que j& me mets a la place de
mansieur Tout-le-maonde. le pose toutes les ques-
thons qu'il n'ose pas pozer lul-méme de peer de pa-
raftre idiot. Mais nous avons tous besoin de savoir
avant de passer e cap de l'achat, Le shagan du groupe
Ameélie résume blen ma démarche : « Aujaurd'hui, la
margue ne séduit plus, cest le produit gui parla au
consommateur « i ne faut plus le prendre peur un
imbécile | Catte dpogue est révolue, Pour awtant, il e
faut pas employer un langage trop compliqué ou
Iittéraire. Le message ne peut étre comipris qu'avec
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des mots simples. Un chat s'appelle un chat.)'ai par
exemple refusé d'employer le terme « frénétique ».

« P.M. » : Pourquoi demander 2 un professionnel de
santé de cautionner votre discours ?

Amélie: Je ne suis ni médecin ni journaliste, comment
voulez-vous qu'on me croit ? La caution scientifique
est essentielle pour apporter des informations vali-
dées et donc crédibles. Les gens ont avant tout be-
soin d'tre rassurés, en particulier dans le domaine
des compléments alimentaires. Vous ne pouvez pas
vous imaginer le nombre d'appels et d'e-mails que je
recois. Les auditeurs expriment leurs inquiétudes, leur
désir d'étre pris en charge. lls veulent des solutions a
leurs problémes.

w P.M. n: Pourtant, vous ne leur en apportez pas !
Amélie : Effectivement, je suls juste le faire-valoir d'un
produit.Je fais de I'explication de texte vivante au ser-
vice du consommateur. Mais, au final, c'est 2 luide se
forger sa propre opinion.Je ne force personne, méme
si je ne nie pas mon pouvoir de prescription.

‘euxde .pre_n"d re le relais »

u P.M. » : Vos chroniques ne durent qu'une minute
trente, est-ce suffisant pour convaincre ?

Amélie : C'est déja beaucoup mieux qu'un spot de
30 secondes ! L'interview avec un expert n'est
gu'une partie de la communication autour du pro-
duit. Il ne faut pas négliger I'importance des tea-
sings (3 par jour) annoncant I'heure de la chronique
et la diffusion des séries de questions-réponses sur
le produit. L'objectif est de déclencher I'envie de «
gouter », tout en laissant une part de mysteére. |l ne
s'agit surtout pas de tout dire ;au risque de saouler
le consommateur...

« P.M. »: « Le Shopping d'Amélie », ca ne peut s'ap-
pliquer qu'a la radio ?

Amélie : Loin de 13 | Nous venons de développer le
concept Amélie TV. Les émissions sont diffusées sur
Internet notamment sur le site de RTL. Sur le prin-
parlerdu produrt.Tout ce qui estdit est repris a I'écrit
a coté de l'image, avec des renvois sur le site de I'an-
nonceur. Et puis, notre démarche informative va
bientét arriver dans la presse, sous forme de publi-
rédactionnels dans Femme actuelle. Le systéme des
questions réponses est parfaitement en phase avec
le besoin d'information des consommateurs.

« PM. »: Quelle est votre cible exactement ?
Amélie : Peu m'importe, le principal étant a chaque
fois de trouver les mots justes pour attirer l'atten-
tion. C'est le type de produit qui va définir sa cible.
Moi, ma démarche est toujours la méme, qu'il
s'agisse d'un service bancaire, d'un accessoire infor-
matique ou d'un cosmétique. Je décompose. Je
m'adresse aussi bien aux hommes qu'aux femmes.
Mais a3 mon avis ces messieurs sont particuliére-
ment attentifs au discours d'une dame...
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u« P.M.» : Etes-vous
consciente d'avoir participé
au succeés de Phytalgic ?
Amélie: Si je vous disais oui,
ce serait prétentieux ! Di
sons qu'avec le laboratoire
Phythéa, nous nous sommes
aidés mutuellement. C' est
I'un des premiers
annonceurs de
complémentsalimen- -
taires a avoir misésurle
Shopping d Amélie.

w RM. »: Les fabricants de com
alimentaires vous murtiserrLCom
faites-vous votre sélection ?

Amélie : C'est simple. Je me mets a 1a
place du consommateur quin'a pasen-
vie gu'on se moque de lui. Alors, je ne
cautionnerais jamais des promesses
exagérées. Un produit quifait maigrir,
¢a n'existe pas ! Mais un concept qui
facilite I'amaigrissement, c'est pos-
sible.Quand je peux tester rrgm éme
les produits, je le fais. Je me fie 8 mon
ressenti, a mon sens critique. Au final,

clest le résultat qui compte. Le consommateur veut
acheter des compléments alimentaires sérieux et ef-
ficaces. Pour des raisons évidentes de crédibilité, nous
refusons de promouvoir deux produits similaires surla
méme période, sauf accord entre les deux parties.

= P.M. » : Quel regard portez-vous sur le marché des
compléments alimentaires ?

Amélie: Si 'on prend exemple sur les Etats-Unis quiont
une longueur d'avance dans ce domaine, les complé-
ments alimentaires a la francaise devraient encore voir
leurs ventes progresser. C'est logique, c'est la maniére
la plus facile de combler les carences alimentaires ou
les défauts d'assimilation. Ces produits aident les gens
a se prendre en charge. C'est toute une démarche d'hy-
giéne de vie qui se met en place quand on prend un
complément alimentaire.

u PM. » : En prescrivant indirectement un produit, ne
faites-vous pas concurrence aux pharmaciens ?
Amélie : Absolument pas. Les pharmaciens peuvent
faire tous les efforts du monde pour valoriser un pro-
duit, ils ne recruteront que parmi leur clientéle déja
acquise.Quand je parle d'un produit vendu en pharma-
cie, je suis un vecteur de communication pour ame-
ner les consommateurs dans un univers od ils ne se-
raient pas entrés directement. En réalité, Le Shopping
dAmélie améne des clients aux pharmaciens. A eux
de prendre le relais.

u PM. »:Et si, demain, I'équipe officinale s'inspirait des
codes d'’Amélie ?

Amélie: Ce serait certainement un plus en termes de ré-
férencement, car il faut avoir l'esprit critique ! Que le
pharmacien, aussi, explique mieux les produits qu'il
vend, personne ne s'en plaindra. Mais a chacun son
métier... @ Propos recueillis par Myriam Loriol

Aprés une longue
expérience

dans le domaine des
relations presse,
Ameéliea dirigé
une société de
cosmétiques. Sa
carriére médiatique a
véritablement débuté
en tant que
conseillére beauté-
santé au « Télé
Achat ». Avec Thierry
Burtin, P-DG du
groupe Amélie, elle
est & I'origine du

« Shopping

d'Amélie ». Son vrai
nom ? Mystére... Mais
son pseudonyme a
été choisi pour faire
écho au fabuleux
destin d'une certaine
Amélie Poulain.
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