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3. Les multiples intéréts de la cible « enfants »

Les enfants constituent une cible importante pour de nombreuses marques, non seulement parce
qu'ils possédent leur propre pouvoir d"achat, mais surtout parce qu'ils influencent les décisions
d'achat de leurs parents et qu'ils sont les consommateurs de demain. Ainsi, les publicités
destinées aux enfants ont littéralement explosé au cours de la derniére décennie, passant de
100 millions de d’euros a la fin des années 90 a plus de 2 milliards environ aujourd’hui.

Les familles sont de nos jours moins nombreuses, le pere mais aussi la mére ont un emploi (deux
revenus). De ce fait, les parents achétent davantage pour leurs enfants. De plus, la culpabilité
des parents liée au fait qu'ils passent moins de temps avec leurs enfants peut jouer un roéle dans
leurs décisions d"achat.

3.1. Séduire les enfants pour orienter I'achat des plus grands

Les enfants peuvent inciter, pousser leurs parents a acheter un produit qui les attire et leur est
précisément destiné, mais ils peuvent également devenir de véritables prescripteurs pour des
achats familiaux qui les concernent moins directement. Ce phénoméne peut se produire tant pour
un achat banal (produits alimentaires, choix du fast-food pour déjeuner ou diner..) que pour un
achat exceptionnel, réfléchi (achat d'une voiture, d'un voyage...).

Des lors, les annonceurs peuvent choisir, pour augmenter les ventes des produits achetés par les
parents, de communiquer en partie aupres de la cible enfants, ou au moins de la « mettre en
scene ».

3.1.1. Taux de prescription chez I'enfant par gamme de produits

Gamme de produits Taux de prescription
Jouets 80%
Céréales 75%
Produits Laitiers 73%
Biscuits 69%
Barres chocolatées 66%
Vétements 61%

Source : IED, L’Entreprise, novembre 2005.

Les jouets arrivent logiguement en téte avec un taux de prescription de 80%. Ensuite, sur des
achats de produits alimentaires de base pour la famille, on voit que les enfants jouent un role
prépondérant dans la prescription de ces produits.

Cest sur le marché de l'alimentation et sur I'hygiéne (cf: 4°™ partie), lorsque les marques
communiquent sur la nature saine des produits que les parents sont les plus influencables.

3.1.2. L'enfant est un prescripteur de plus en plus tot

17% des enfants agés de 2 a 6 ans « négocient » avec leurs parents pour l'achat d'un produit. Une
proportion déja non négligeable. Mais c'est a I'age de 6 ans que I'enfant commence a étre en
mesure de modifier le comportement d'achat de ses parents. En effet, c'est a cette période que




I'enfant commence a nouer des amitiés et des relations qui forment ses golts personnels, ils
integrent des informations diverses a I'école...

3.1.3. Exemples

Dans l'industrie automobile (achat réfléchi), les constructeurs mettent parfois en scene dans
leurs campagnes de communication des enfants (prescripteurs potentiels) plutét que l'acheteur
en personne.

O Peugeot avec la 806 (voiture familiale) s'était positionnée en mettant en avant de
maniére ludique, des enfants heureux de voyager dans un confortable et spacieux
monospace.

0O Renault qui lance en 2000 un catalogue « Renault Kids » pour toucher les enfants dés
leur plus jeune age non seulement pour qu'ils « prescrivent » les voitures Renault mais
aussi pour les fidéliser pour qu'ils deviennent potentiellement a terme des acheteurs
potentiels.

O Velux dans le secteur de I'équipement de maison avec sa déclinaison de son site
internet

O Airbus et Boeing dans le secteur du transport aérien en mettant a disposition des
enfants sur leur site internet respectif des jeux vidéos, des puzzles

o Danone

3.2. Séduire les parents pour les inciter a acheter pour leurs enfants

Dans le schéma publicitaire « classique », la communication est centrée sur les parents. Le plan
média est adapté aux adultes et aux « heures de sensibilité » parentales. Les parents sont visés
en premier pour passer a l'achat directement, et pourront éventuellement parler de la marque ou
du produit leurs enfants.

3.3. Séduction simultanée des parents et des enfants

Certaines entreprises mettent en place des stratégies de communication pour cibler
simultanément les parents et les enfants. C'est la stratégie d'influence partagée, qui cible a la
fois les parents et les enfants. L'objectif pour l'annonceur est de trouver dun coté des
arguments qui vont faire grandir le désir du junior et de l'autre cdté de donner les réponses aux
préoccupations des adultes pour lever les éventuels freins.

Ex : Pour un produit alimentaire, ce qui va séduire I'enfant sera un personnage, une mascotte
rigolotte, et ce qui va convaincre les parents sera le coté santé et bien-étre du produit ou le coté
nomadisme (ex : Petit écolier ou Prince de LU en sachet de deux biscuits pour le golter a I'école).



Message d'Influence Parents

Marketing exercé
Sur les enfants
Enfants

3.4. Fidéliser les plus jeunes

C'est en déménageant leurs usines au milieu des années 80 dans des pays ou la main-d*ceuvre est
peu colteuse que les entreprises telles que Coca-Cola, Nike, etc.. ont libéré des ressources
financiéres qu'ils emploient désormais a produire des messages puissants. Les marketeurs des
grandes multinationales tentent de développer chez les jeunes enfants une reconnaissance de la
marque. lls veulent établir avec eux une relation durable (« No Logo - La tyrannie des marques »,
2001, Naomi Klein).

Les enfants représente, effectivement, un marché colossal aujourd’hui pour les raisons que nous
avons évoguées précédemment. A cela s'ajoute un potentiel encore plus grand si I'annonceur
parvient pour les années a venir, a les fidéliser.. Le but pour les entreprises est que lI'enfant
(futur adolescent, adulte puis parent) éprouve de la sympathie vis-a-vis de la marque. Dés lors,
lorsque l'enfant aura grandi, il pourra proposer a son tour les produits de la marque qui est
rentrée dans son univers de référence et dont il se sent proche depuis toujours.

Le but pour les annonceurs est donc de fidéliser les enfants pour les achats futurs de ces
derniers. C'est un des objectifs majeurs des entreprises du secteur de l'agroalimentaire certes,
mais aussi pour celle appartenant au secteur de la presse, de la télévision, du textile...
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