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COMMUNICATION

32

Radio clays

La communication grand public reste le moteur des ventes de la plupart
des produits leaders. Mais aujourd’hui, la télé n'est plus le seul accélérateur
de notoriété. Les acteurs mettent les turbots sur la radio. Et utilisent

I'infomercial comme carburant publicitaire.

o enobiol Remedelant, 4321 Minceur

i . starter, Minceur J-15, Programme

'\;-\ 804... les spots télévisés consa-

crés aux compléments ali-

mentaires minceur fleurissent

. ence printemps 2007, Parfai-

l/.'.:' tement clair et compréhen-
.l

& " sible {ndrl perdre du poids effi-
&Q = cacement) le message s'adapte
e bien & un passage éclair sur le petit

écran. La télé s'octroie ni plus ni moins la
majeure partie des 8 millions d'euros (sur un budget
communication de 10 millions d'euros) que Forte
Pharma consacre & son offre spéciale silhouette.
Mais l'option télévisuelle n'a pas toujours la pri-
meure. Premier annonceur sur le marché des com-
pléments alimentaires (environ 15 millions d'euros
par an), le laboratoire Phythéa opte pour le multi-
médias selon son crédo « aller chercher le consom-
mateur ol il se trouve » . Les fondateurs de la so-
ciété ont toujours privilégié le contact avec le grand
public a la démarche commerciale en pharmacie,
Qui dit zéro force de vente dit aussi économie de
8o salaires de délégués pharmaceutiques... au pro-
fit du budget publicitaire. « Pour nous, il s agit aussi
d'un geste écologique en évitant la mise en service
de voitures de fonction. D'autant plus quaujourd hui,

A

le développement du net

nous permet dassurer une

relation satisfaisante avec

nos clients pharmaciens »,

affirme Philippe Barillon,
directeur commercial de
Phythéa.

AMELIE SUPER STAR. Le suecés-d_i}
Phytalgic ? « Nous le devons en partie |
@ notre campagne radio, reconnait Phillppe Ba-
rillon, nous avons abordé les consommateurs sur un
ton nouveau ». En clair, Phythéa a fait de l'infomer-
cial sa technique de communication. A mi chemin
entre une information et une publicité, les mes-
sages sont centrés sur le prodult, intervention d'un
professionnel de santé ou d'un utilisateur 3 I'appul.
Pas de slogan choc, pas de chichis, pas d'originalité
dans la présentation, ce sont les caractéristiques
du complément alimentaire gui comptent. Les
avantages ? La formule est particuliérement adap-
tée aux seniors et aux consommateurs dits réflé-
chis qui ne se lalssent pas séduire par n'importe
quel discours. « Grice d ses explications claires, la
forme informative donne de la crédibilité au pro-
duit, constate Jacques Chevallet, directeur marke-
ting Arkopharma, Prenons fexemple de PhytaSoya :
s un spot télé assure des millions de contacts, Il n'ar-
rive cependant pas @ convalncre faute de temps v.
Autre atout —et non des moindres- de ['infomercial
radio : son prix. Le codt du contact se révélant
moins élevé que celui de |a télévision, « La dé-
marche permet aussi de faire de la publicité non
agressive, sans frofsser les susceptibilités de nos pres-
cripteurs », indique Bertrand Duvernoy (Merck Mé-
dication Familiale). Sur les traces de Phytalgic et
de Menophytéa, Bion 3 fait partie des nombreux
compléments alimentaires qui ont rejoint le shop-
ping d’Améiie. Le concept numéro un de I'info-
mercial radio est également prisé par Physcience
(Artroflex, Sojyam, Ménodraine), Nutrisanté (Man-
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tant les merites du prodult concerné, 3. Le best off
de l'interview est ressassé trois fois dans |a jour-
née, histoire de mémoriser les points fort du com-
plément alimentaire. La machine marketing est
verrouillée par un call center pendant les diffu-
sions radiophoniques (I'idéal pour connaitre les at-
tentes des consommateurs) et un relais Internet®
avec des spots vidéos.

COACHING ON LINE. Aujourd’hui Arkopharma a re-
pris le principe de |'infornercial, en I'adaptant 4 sa
propre philosophie. Depuis la mi-avril jusqu'a dé-
but juillet sur RTL, le laboratoire numéro un du
marché donne donc rendez-vous deusx fois par jour
aux auditeurs de RTL pour sa rubrigue « La santé,
tout naturellement ». Horaires loin d'gtre choisis
au hasard : 8 heures et 18 h. Les produits n'ont éga-
lement pas été sélectionnés par hasard. Cys-
Control, Forcapil, Linexyl, Méno-Expert Rétention
d'eau, Phyto Soya et Chondro-Aid répondent par-
faitement au discours scientifique et santé que
prodiguent médecins (Michel Montignac pour Li-
nexyl) ou pharmaciens. Chez Arkopharma, la min-
ceur n'est donc pas la seule bénéficiaire du bud-
get communication, puisqu'elle ne récupére que 3
des 1 millions d'euros dédiés chague année aux
plans médiapromotionnels.

Mais tout le monde ne peut pas s'offrir de telles
enveloppes publicitaires. Beaucoup d'acteurs pro-
fitent de la généralisation du haut débit dans les
foyers francais pour avoir « pignon sur le net ». Et
d'exploiter la plate forme informatique pour se dif-
férencier. Tel est l'objectif des 3 Chénes qui s'ap-
préte a proposer du coaching minceur on line avec
un vrai coach sportif. Des conseils d'hygiéne de vie
et de mouvements de gym seront associés aux
produits. A noter que cette démarche a déja fait
ses preuves sur le site des céréales Kellog's Spécial
K. Autre moyen de tirer profit du net : la création
d'un portail entiérement consacré au produit, pour,

Portrait robot du consommateur

Uenquéte CCAF 2004 (Comportements ot Consommations
Alimentaires des Frangals) réalisée par le CREDOC a permis d'analyser
les comportements alimentaires de v361 adultes (15 ans et plus) et de
mietx connaftre le consommateur de complément alimentaire.

1. C'est une femme dans la majorité des cas :16,1 % dlentre elles
consomment des compléments alimenialres contre 5,6 % des hommes.
2.La santé, |a forme et "apparence constituent ses principales

préoccupations.

3. Elle a un niveau d'études élevé... et les ressources écono-
miques qui vont avec

4. Elle vit & Paris. 17,2 % des habitants de la région parisienne pren-
nent des compléments alimentaires, contre B 312 % des personnes dans
les plus petites agglomérations,

5. Elle est plus mince (26 % des acheteurs de compléments alimen-
taires sulvent un régime) et plus sportive que le reste de la population,
6. Elle évite les aliments réputés gras et/ou mauvais pour
Ia santé : charcuteries, fromage, pain...

haé), Forte Pharma [Minceur 24 ; Femme 24), Oli- finalement lui donner une réelle identité de
gocaps (Absolu minceur), Milical {454 minceur), margue. Sur le site www.litozine.fr, les consom-
Obiotic (Obiosun) et Equilibre Altitude (Sunsvelt). mateurs peuvent s'informer sur les douleurs arti-
Le scénario, toujours le méme quelgue gue soit culaires ou bien connaitre les promotions prati-
I'une des huit stations partenaires, se déroule en quées en pharmacie. Une fagon d'amortir toute

trols temps. 1. Des bandes annonces diffusées 3
fois par jour rappellent au passage le numero de
téléphone et I'adresse intermel du labaratoire, 2.
Linterview d'Amélie, soil 1 minule 30 de spot ra-
dio deux fois par jour, fait intervenir un expert van-
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I'année les frais de la publicité télévisée (dont le
colit pour Litozine est d'enviran 1250 000 euros)
qui ne dure que quelques semaines.. ¢ ML
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