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CIBLE MARKETING
Les enfants de 8 à 12 ans



1) POTENTIEL/INTERET
- 3 618 000 enfants de 8 à 12 ans soit 6% de la population française,  ce pourcentage variant peu dans le temps.

- leur pouvoir d’achat ne cesse d’augmenter

- 14 millions de jeunes ont moins de 18 ans,  ils influencent 43 % de la consommation des familles, avec 100 milliards d’euros de prescriptions
2) ACCESSIBILITE (=contraintes)
Une cible difficile à définir

- Enfants : cible marketing aussi convoitée que compliquée à rejoindre et même à définir, deviennent des ados de plus en plus tôt.
- Enfant considéré comme un consommateur-utilisateur car il consomme quotidiennement des produits, mais l’enfant peut il être considéré comme un consommateur-acheteur ? L’enfant a-t-il un réel pouvoir d’achat ? Ne serait-il pas préférable de parler de pouvoir de prescription ?

Pouvoir de prescription

- L’enfant revendique ses propres objets (  accroissement des dépenses que les adultes accordent aux enfants. 

- 56 % des 8-12 ans reçoivent de l’argent de poche tous les mois, (10,6 euros en moyenne)  Les confiseries apparaissent en deuxième position des achats derrière la lecture et représente 58 % de leurs achats en 2006

- Enorme influence sur ce qui est consommé à la maison : 84 % des produits achetés à l'épicerie directement reliés au goût ou à la demande des enfants (étude du Crioc, Belgique) et une visite sur trois dans un fast-food due à l'insistance des petits.

Le comportement d’achat

- Dès 8 ans, les enfants mettent spontanément des produits dans le caddie lors des courses hebdomadaires. A cet âge, l'enfant commence aussi à avoir le souci de son image. La fantaisie et le plaisir font leur entrée dans son univers de consommation: nouveaux goûts, nouvelles textures et surtout des emballages surprenants et amusants, visent à attirer son attention. Le "look" du produit devient important. Ils veulent être séduits en termes de goût, de praticité et d’imaginaire.

- Les mamans achètent que lorsqu’elles sont convaincues que les produits sont nutritionnellement corrects et d’un prix raisonnable.

L’offre

- Les industriels ont inventé trois types de produits pour les jeunes: 

• le snacking (biscuits sucrés, viennoiseries industrielles, confiserie de chocolat…)

• le « eat more » (maxi formats) 

• la fun food (pâtes bleues, frites au cacao et au caramel…). 

- investissements publicitaires massifs (93 millions d’euros pour les boissons sans alcool, 110 millions d’euros pour la confiserie de chocolat, contre 16 millions d’euros pour les fruits et légumes). 
- Arguments des industriels : le plaisir pour les enfants, la santé pour les parents. 
- L'alimentation n'est pas le type d'achat privilégié par les enfants. Ils se dirigent plus facilement vers le rayon jouet et console vidéo quand ils sont au supermarché avec leurs parents. C'est pourquoi ce secteur doit faire preuve d'imagination dans son offre.
Exemples:

- Saucipocket de Raffin : saucisson présenté dans une coque qui contient quatre tranches pelées, adapté à la taille de la bouche des enfants
- Pom'pocket. De Cosama Berry : petites pommes qui tiennent dans la main de l'enfant et emballage du produit décoré avec un héro de BD.

- Volvic Magique : le goût avec des parfums comme la pêche ou la fraise qui plaisent aux enfants, la santé avec un produit peu sucré et sans colorant plait aux mamans
Le marché

- Le marché des 8-12 ans est un marché très exploité et très atomisé

- Depuis deux ans les marchés ciblés enfants stagnent ou même régresse, notamment dans les catégories fromages, ultrafrais laitiers, céréales, barres céréalières et glaces.

- la miniaturisation ne suffit plus pour vendre, il faut des recettes et des formats spécifiques.

- Il faut miser sur de nouveaux concepts : ajouter du ludique, varier les formes, inventer des goûts et des textures, faciliter le nomadisme.

Communication

- La télévision : contact essentiel des enfants avec la publicité.

Les 4-14 ans regardent la télévision 2 h 20 par jour.  Parmi les spots ciblant des produits pour enfants, 70 % concernent les produits alimentaires et près de 70 % d’entre eux des produits sucrés (gâteaux, chocolat, glaces, barres chocolatées…), céréales et bonbons. (Médiamétrie, janvier 2003)

- Egalement très réceptifs à la publicité dans la presse magazine

- Les marques négligent encore Internet et le SMS marketing. Ces outils permettent pourtant de développer l’interactivité entre les enfants et les marques. 

- Le discours publicitaire doit être drôle, honnête, clair et facile à imiter dans la cour d’école. Les enfants sont attirés par le Packaging, le personnage de marque et également par les promotions dans les magasins.

- La publicité crée chez les enfants l'envie d'acheter des produits de marque, cela provoque une préférence écrasante des enfants pour les produits mis en avant dans les publicités. Exemple : 95 % des enfants préfèrent la marque Coca-cola aux autres colas.

- nécessite des communications de plus en plus grande envergure et des messages plus forts et durable.
- il faut pousser la communication nutritionnelle et rester très ludique.

- il faut utiliser la promotion sous forme de primes, de licences ou de mascottes.

réglementation
Les enfants sont tout particulièrement touchés par l’obésité, 19% des enfants de 8 ans sont obèses ! Le rôle de la publicité télévisée sur les préférences alimentaires et donc sur les comportements alimentaires, est fréquemment évoqué.

3) CRITICITE
Enfants = consommateurs prioritaires
- Véritables prescripteurs pour les produits et les marques, pour aujourd’hui et pour demain 

- Innovateurs : font entrer les nouveaux produits dans la famille, moins « zappeurs » que leurs aînés, (Le taux de réussite représente le double). 

- Pour les marques, avoir un attrait pour les jeunes constitue un véritable atout aux yeux de la population.

Consommateurs à fidéliser, convaincre et manipuler
- Représentent une force de persuasion sans limite sur leurs parents et eux-mêmes commencent leurs emplettes avant l'âge de 10 ans.

- Consommateur à fidéliser car les deux tiers des produits consommés durant l'enfance le seront aussi à l'âge adulte
- Conquérir cette clientèle spécifique qui a ses propres codes est déterminant en raison de leur pouvoir prescripteur.

- Alimentation majeure à cet âge : l’enfant va manger de plus en plus souvent à l’extérieur (cantine) hors de tout contrôle parental. Il peut manger ce qu’il veut et avoir accès à ce qu’il désire. C’est également la période où il va être extrêmement sollicité par les aliments ludiques, par les fast-foods, influencé par les aliments « à la mode » pour faire comme ses copains…

- « 3 en 1 », c’est à dire que lorsqu’une entreprise décide de s’attaquer au marché de l’enfant elle atteint, pour un individu ciblé, trois individus : un consommateur, un prescripteur et un futur consommateur.
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