	  Les 8-12 ans

	


Entre enfance et adolescence...le début de l'indépendance, malgré des liens encore proches avec la petite enfance
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L'enfant commence à être libre de ses choix
8-12 ans : l'enfant a atteint un âge où il est devenu libre de ses choix, de jeux (78% des 8-12 ans en décident librement), sports (72%), disques (71%), journaux et magazines (65%), Livres (66,9%), Films de cinéma (36%), chaussures (32%), vêtements (24 ,2%) et sorties (21%).
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Loisirs
Ils aiment tous être devant un petit écran : Télévision ou ordinateur. 

  Les centres d'intérêt qu'ils déclarent aimer beaucoup :
Regarder la Télé : 68,8% d'entre eux
Utiliser un ordinateur : 67,8%
Écouter de la musique : 66,5%
Faire du vélo: 67,2%
Regarder un film au magnétoscope : 60,1%
Et aussi : Faire du sport (61,5%), des jeux vidéos (58,3%), Aller au cinéma (67,2%), Discuter entre amis (63,2%), Jouer à des jeux de société ou aux cartes (50,8%).
Contrairement à leurs cadets, 82% d'entre eux ont des activités à l'extérieur de leur cadre scolaire. 

  Le Sport 
Concernant le Sport, c'est une activité qu'ils apprécient beaucoup.
Une activité qui les aide à être en forme, leur permet de se défouler, de se sentir bien, et de se faire de nouveaux amis.
Les sporst les plus prtiquées

	Filles
	Garçons

	Natation
	Football

	Danse
	VTT / VTC

	VTT/VTC
	Natation

	Basket
	Basket

	Ski
	Tennis

	Équitation
	Art Martiaux

	Roller
	Tennis de table

	Football
	Ski

	Badminton
	Handball

	Handball
	Badminton
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L'Ordinateur
L'ordinateur : 53% les 8-12 ans l'utilisent plus d'une fois par semaine.
Les principales utilisations : travailler (35,7%), se connecter à Internet (26,5%), écouter un CD (18,1%), regarder un DVD (14,7%), graver un CD (10%), créer des images (6,7%), faire de la musique (3,4%), enregistrer des sons (2,7%)...ils passent en moyenne 2h20 par semaine sur ordinateur.
Des sur-consommateurs sur-équipés, 72% des 8-12 ans possèdent des jeux pour ordinateur, 82,8% des CD-Rom .
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La lecture

  Les Livres
Les 8-12 ans sont de gros consommateurs de livres, 63,5% en lisent plus de 4 par an, et ils sont encore 36,3% à en lire plus de 7, avec une préférence marquée pour les romans d'aventure, les livres sur les animaux, la nature..., les livres humoristiques, d'histoire, de contes et mythologie s...
Des livres qu'ils sont 2/3 à choisir eux-mêmes. 

  La Presse Magazine
71% des 8-12 ans lisent la presse magazine, qui leur permet "de lire à son rythme et de le reprendre plusieurs fois", de "pouvoir lire des articles sur des sujets intéressants", "de passer du bon temps lorsque l'on s'ennuie", de "se distraire", et aussi de "se tenir informé de l'actualité".
39,9% optent pour l'abonnement personnel pour être sûre de ne rater aucun numéro, de pouvoir les collectionner, mais aussi pour les recevoir directement chez soi, et payer moins cher ! 
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L'Habillement
Un classe d'âge qui accorde une attention particulière à son apparence, qui aime être impeccable, porter des marques connues et changer souvent de vêtements et de style. En revanche, les 8-12 ans n'aiment pas se faire remarquer, et porter les mêmes vêtements que leurs amis.
Les principaux leviers à la prescription ou à l'achat d'un vêtement : la mode / la forme, la qualité, la marque, le prix, la publicité, les conseils d'amis, et lorsque les amis portent la même marque.
Dans 85,8% des cas, ce sont encore les parents qui achètent leurs vêtements.
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La sensibilité au marketing direct
Déjà sensibles au marketing direct, ils apprécient les cadeaux surprises, les devinettes, les histoires drôles, les jeux sur emballage, les cadeaux à collectionner, points à découper et les jeux concours.

Source : http://www.emapmedia.com/content.asp?rub=1&niv1=1&niv2=104&page_id=192#T3
21/12/2000 

L'enfant Roi 
L'enfant Roi


L'Expansion 

Ils ont entre 8 et 15 ans, gèrent parfois une petite fortune de poche, imposent leurs marques, choisissent la couleur de la voiture... Portrait de 5 millions de miniconsommateurs. 

	


Sur la pointe des pieds, Guillaume, 8 ans et demi, déchiffre le menu du jour à l'école : « Steak haché, j'en prendrai pas. » Calmement, sa maman tente de lui expliquer que si le boeuf fait son retour dans les assiettes, c'est que l'on peut être rassuré sur sa qualité. « Peut-être, mais j'en prendrai pas. » Il aura gain de cause, au moins pour un temps, à la cantine comme à la maison.   
Jeudi soir 23 novembre, ce garçon de 14 ans fait nuitamment la queue pour être l'un des premiers à acquérir la nouvelle PlayStation 2 de Sony. Il explique sans ciller qu'il a économisé depuis le début de l'année pour pouvoir s'offrir ce bijou à 2 990 francs. Soit une capacité d'épargne mensuelle de plus de 270 francs !   
Le premier garçon impose l'image de l'enfant prescripteur, le second symbolise l'adolescent consommateur. Les deux composent le personnage cible de tous les marketers, tant la puissance d'achat qu'ils représentent impressionne. On estime ainsi que le pouvoir d'achat direct des enfants de 8 à 15 ans - ils sont 5 millions - est compris entre 12 et 15 milliards de francs. « Il s'agit là des dépenses effectuées avec leur argent de poche, souligne Pierre de Bernières, responsable consommateurs de la Confédération nationale des associations familiales catholiques. Mais si l'on considère le montant des achats qu'ils ont impulsés, au sens large, on atteint les 600 milliards de francs. » De quoi faire tomber de sa chaise n'importe quel directeur commercial. « Les parents laissent l'enfant décider pour avoir la paix familiale, affirme froidement Michel Fize, sociologue au CNRS, spécialiste de l'adolescence, de la jeunesse et de la famille. L'objet remplace la disponibilité et l'attention. » Conséquence : les enfants consomment et font consommer de tout et beaucoup. Les réponses à notre sondage CSA (lire page 38) sont limpides : l'influence des enfants pour ce qui concerne les choix familiaux est importante dans des domaines aussi divers que les loisirs (71 %), les produits alimentaires (49 %), les vacances (46 %) et même l'informatique (41 %). Les chiffres varient selon les études (Francoscopie estime que les 7-12 ans exercent une influence sur 40 % des dépenses des familles, particulièrement l'alimentaire - 83 % pour les céréales, 60 % pour les boissons - et les vêtements, 61 %). Mais la conclusion est identique : l'influence des adolescents et préadolescents dépasse les limites de leur propre sphère de consommation (habillement, toilette, articles scolaires, cédéroms...). On se souvient de l'effet « carte Kiwi » de la SNCF qui faisait passer par l'enfant la reconquête de la clientèle familiale. Avec un vrai succès. « Dès la maternelle, l'enfant est prescripteur, et son champ d'influence va s'élargissant. Il exige pour lui, puis décide de l'alimentation domestique, des programmes télé, du magnétoscope, des vacances... », observe Joël-Yves Le Bigot, vice-président du cabinet de conseil Altavia Junium. « L'école augmente ce pouvoir prescriptif. Les petits Anglais, qui sont scolarisés - donc socialisés - plus tard, sont plus âgés quand ils commencent à jouer un rôle de ce type que les petits Français, dont la scolarisation commence pour tous en maternelle. »   

Friskies cible les enfants à travers le film « Les 102 Dalmatiens »   

La confiance dans le pouvoir de prescription des enfants peut aller très loin : Friskies, filiale de Nestlé spécialisée dans les aliments pour animaux, s'apprête à lancer une campagne de promotion à l'occasion de la sortie du film Les 102 Dalmatiens en s'appuyant sur la capacité de séduction des personnages de Disney auprès des juniors. « Les familles ayant des enfants possèdent fréquemment des animaux, et l'acte d'achat d'un accessoire pour chien ou chat relève souvent de l'impulsion, note Hélène Moitessier, responsable produit chez Friskies. Nous misons sur la capacité des enfants à convaincre leurs parents d'acheter un jouet, un panier... pour leur compagnon à quatre pattes après avoir attiré leur attention sur le linéaire. » Un marketing par ricochet, en quelque sorte.   
Quant aux niveaux de prix des produits achetés et aux habitudes de consommation des « enfants-préados-ados », ils atteignent désormais des normes tout à fait « adultes » : chaussures de sport à 900 francs, scooter 50 centimètres cubes à plus de 10 000 francs, trottinette en aluminium (une mode d'ailleurs récupérée par les 8-12 ans auprès de la génération de leurs parents) à 700 francs, maillot de foot aux couleurs de Bordeaux ou de Monaco à plus de 300 francs pièce, cédérom à 350 francs... l'unité d'achat est élevée ! Les taux d'équipement des 8-12 ans annoncés par l'étude ConsoJunior d'Interdeco Expert pour les produits techno sont révélateurs : radio, 54 % ; baladeur, 47 % ; console de jeux, 40 % ; chaîne hi-fi, 34 % ; télévision, 25 %. Au point que le traditionnel Salon (professionnel) du jouet a décidé de faire évoluer sa formule vers un « Univers d'enfants » regroupant la consommation des jeunes sous toutes ses formes (hors habillement et alimentaire) ; le chiffre d'affaires des secteurs (produits dérivés, confiserie, jeux vidéo, etc.) qu'il recouvre désormais passe ainsi de 20 à... 130 milliards de francs en 2000.   
Parallèlement, de nouveaux comportements de consommation s'imposent. A l'instar de leurs aînés, les enfants sont par exemple devenus des adeptes de la « restauration hors foyer », même s'ils se plaignent de la qualité des repas de la cantine scolaire souvent préparés par un spécialiste de la restauration industrielle. Ils décrochent le téléphone individuellement pour commander chez Pizza Hut ou se déplacent en groupe chez McDo ou chez Quick ; mais ils traînent leurs parents chez Léon de Bruxelles, Buffalo Grill ou Hippopotamus, dont les concepts de marketing très ludiques (jeux, animations, menus enfants mais carte suffisamment « tendance » pour les ados) s'adaptent parfaitement à une clientèle volatile.   
Sans doute le marché de la mode et du vêtement est-il le plus caractéristique du phénomène de « conso-jeunes » avec un panthéon du look qui véhicule une centaine de marques adoptées par les moins de 15 ans. Une cible que les marketers surnomment « enfados », population presque sans conditions de ressources mais de mieux en mieux habillée, chaussée et sensibilisée à l'hygiène et à la beauté. Pour l'instant les 8-14 ans, garçons et filles, paradent en Nike, en Adidas ou en Reebok. Les marques de vêtements « trop bien » préférées des collégiens et de leurs petits frères sont Quiksilver, Carhartt, Lacoste ou Sergio Tacchini. Les sacs à dos dignes de respect sont signés Eastpak. Les filles s'équipent chez Jennifer, Zara, Gap, H&M, Yves Rocher et Sephora. Elles aiment se montrer en Chipie ou flâner en tenue décontractée griffée DDP, très en vogue avec un sigle devenu signe de reconnaissance adapté aux tribus qui l'adoptent (Drôle De Personnage, Direct De Poissy...). Sans négliger la touche séduction avec des « rollettes » à lèvres gourmandes Debby ou des gloss pailletés Bourjois.   
Signe que les marques ont repéré tout le potentiel de la cible jeunes, les enseignes généralistes adultes se « juniorisent ». Après Benetton, pionnier dans les années 80 avec sa collection 0-12, Gap, H&M, Promod et Zara se sont attaqués aux poids lourds du secteur tels Zannier, Du pareil au même... Jusqu'à ce qu'ils aient atteint 8 ans - et avec de plus en plus de difficultés - les mères imposent leurs choix à leurs enfants. Plus tard, c'est dans la cour de récréation que tout se décide. Les enfants veulent s'habiller comme leurs copains, surtout ne pas se sentir exclus. Après 12 ans, les marques passent au choix de style de vie. « C'est à cet âge que se forment les tribus vestimentaires. Préados et ados optent pour des griffes qui collent avec la musique qu'ils écoutent et le sport qu'ils pratiquent. Ils portent souvent les mêmes marques que leurs petits frères et soeurs, mais avec plus de recherche et moins d'affichage », résume Pascaline Petit, chargée d'études au sein de l'agence de marketing Abc +.   

Une marque vedette en primaire risque d'être rejetée au collège   

Nuance, donc, car les 8-14 ans composent une population hétéroclite qui va des quartiers huppés aux banlieues difficiles et de l'enfance postoedipienne et bien dans son corps à l'adolescence en quête d'une identité propre, zappeuse et tribale dans ses choix. « Une marque qui plaît aux enfants du primaire risque d'être rejetée lorsqu'ils entrent en 6e. C'est le syndrome Barbie des petites filles, analyse Georges Lewi, fondateur du groupe de communication Geodys. A l'inverse, une marque qui veut toucher les 7-10 ans visera les années collège et ainsi de suite jusqu'à 30 ans, l'âge où le consommateur cesse de se projeter. »   
Il y a heureusement des exceptions à cette logique implacable, comme la remise à flot de la marque Petit Bateau, championne du sous-vêtement pour enfants. Adoré par les petits et détourné par les grands, nostalgiques des valeurs vestimentaires de leur enfance, l'inventeur de la petite culotte séduit aussi les 10-14 ans. « Les préadolescents ont commencé à porter nos vêtements parce que leurs aînés les plus de 15 ans les portent depuis quelques années. C'est en regardant vers le haut qu'ils sont revenus chez nous. Pour combien de temps ? Vous êtes très vite in ou out sur ce territoire », explique Vincent Huguenin, PDG de Petit Bateau.   
« Les enfants revendiquent le droit d'être adolescent de plus en plus tôt, car cela donne le pouvoir de consommer des produits valorisants, par exemple les marques. C'est d'ailleurs le seul pouvoir reconnu aux ados, explique Michel Fize (CNRS). Et le marché lui-même contribue à créer des ados de plus en plus jeunes, car il y trouve son intérêt : ceux-ci dépensent plus. Le spécialiste du textile va par exemple créer un sweat-shirt destiné aux adolescents de 16 ans ; mais les enfants de 8 ans vont en rêver quand ils le verront dans la rue et ils l'achèteront dès l'âge de 10 ans. »   

Des spots visant les 18-35 ans font un tabac chez les 12-17 ans   

Cette mécanique consumériste, doublée d'un recours à la publicité directement adressée aux enfants, commence d'ailleurs à choquer. La prolifération des médias dédiés aux jeunes (chaînes de télévision, radios, journaux, magazines, Internet..., voir page 48) entraîne une démultiplication de l'effet publicitaire. Téléspectateurs assidus, les enfants sont en fait exposés, au même titre que les adultes, à l'ensemble de la création publicitaire. L'audience la plus élevée enregistrée par les chaînes auprès des 11-14 ans se situe entre 19 et 22 heures, horaires auxquels défilent les spots tous publics consacrés à l'automobile, à l'édition musicale ou encore aux services de téléphonie. Rien d'étonnant à ce que la publicité pour Nomad, le service de cartes prépayées de Bouygues Télécom, fasse un véritable tabac chez les 12-17 ans alors que l'opérateur visait avant tout les 18-35 ans. Cette « cible » des jeunes adolescents, passée au crible par l'agence Alice, révèle un comportement étonnamment mature et lucide face à la publicité. « Ils décodent très vite. C'est une population à la fois experte et extrêm ement critique, souligne Martine Ghnassia, directrice de planning stratégique de cette agence. Les créations qui les responsabilisent ont généralement un bon impact. » Ils plébiscitent ainsi les campagnes de la Sécurité routière.   

Un code de bonne conduite pour encadrer la publicité   

« Les enfants de 8 à 14 ans se promènent dans la rue, voient toutes les vitrines, ils ne vivent pas dans une bulle », plaide Jacques Bille, président de l'Association des agences de conseil en communication (AACC). Il faut dire que les menaces pointent autour de ce marché. Déjà, en Belgique, la publicité pour enfants est interdite cinq minutes avant et après les programmes qui leur sont destinés. En Suède, la publicité pour les moins de 12 ans est interdite à la télévision. Et le lobby des publicitaires lui-même s'est transformé en défenseur de l'autodiscipline. Avec le Conseil national de la consommation et le Bureau de vérification de la publicité (BVP), de nouvelles règles ont été édictées, rappelant notamment que la publicité ne doit pas abuser de l'inexpérience enfantine : « Une publicité ne doit pas inciter directement les enfants et les adolescents à persuader les parents de leur acheter le produit faisant l'objet de cette publicité », assure ce code de bonne conduite.   
« Nous sommes entrés dans l'ère de l'enfant partenaire », assure Armelle Le Bigot-Macaux, directrice générale du cabinet Abc +. Le petit dictateur des années 90 a vécu. Il y a de moins en moins d'enfants, et parallèlement les femmes travaillent de plus en plus et revendiquent du temps pour elles. Cette situation engendre un nouveau partage du pouvoir dans la famille, fondé sur le dialogue entre des parents très à l'écoute et des enfants qui ont intégré le chômage et les difficultés économiques de la décennie. » L'enfant reste un roi, mais d'une monarchie constitutionnelle.  

Sondage : les parents face aux enfants de la pub   

1- le rapport des enfants à l'argent   

Question. De laquelle des opinions suivantes êtes-vous le plus proche. Aujourd'hui, les enfants...   
... ne se rendent pas toujours compte de la valeur de l'argent 47 %   
... connaissent la valeur de l'argent et acceptent les limites qu'on leur fixe 53 %   

Question. De combien d'argent de poche vos enfants disposent-ils par mois ?   
Moins de 50 francs 21 %   
Entre 50 et 99 francs 24 %   
Entre 100 et 299 francs 17 %   
Entre 300 et 499 francs 1 %   
500 francs et plus 0 %   
Ils ne disposent pas d'argent de poche tous les mois 37 %   

Tableau : Ventilation par profession et âge des enfants   

Question. Vous arrive-t-il souvent, de temps en temps, rarement ou jamais de freiner les envies de consommation de votre enfant ?   
Souvent                  33 %   
De temps en temps 43 %   
                               76 %   

Rarement                15 %   
Jamais                     9 %   
                                24 %   

2- leurs modes de consommation   

Question. Quels critères, parmi les suivants, guident les choix d'achat de vos enfants ?   

                                                                                            Rang   
L'influence des amis 58 %                                                       1   
La publicité 57 %                                                                     2   
Les marques 45 %                                                                   3   
Le désir d'imiter leurs modèles (sportifs, acteurs...) 20 %     4   
L'influence des parents 12 %                                                  5   
Aucun de ceux-là (réponse non suggérée) 4 %   
Ne se prononcent pas 1 %   
NB: Le total des pourcentages est supérie ur à 100, les personnes interrogées ayant pu donner trois réponses.   

Question. Pour chacune des phrases suivantes sur la publicité, diriez-vous que vous êtes plutôt d'accord ou plutôt pas d'accord ?  (tableau) 

Question. Pour chacun des domaines suivants, diriez-vous que votre enfant a une influence très importante, assez importante, peu importante ou pas importante du tout sur les choix familiaux de consommation ?  (tableau) 

Question. Selon vous, est-il plutôt justifié ou plutôt pas justifié qu'un enfant âgé de 14 ou 15 ans dispose... (tableau)  

Sondage exclusif CSA-L'Expansion réalisé par téléphone du 6 au 9 décembre 2000 auprès de 400 parents d'enfants âgés de 7 à 15 ans, extraits d'un échantillon national représentatif de 1 000 personnes âgées de 18 ans et plus, constitué d'après la méthode des quotas (sexe, âge, profession du chef de famille).   
  

12 à 15 milliards de francs. C'est le pouvoir d'achat direct des 5 millions de Français âgés de 8 à 15 ans.   

80 %  des enfants reçoivent de l'argent de poche régulièrement. Pour les 8-14, le montant moyen par mois s'élève à 90 francs.  

Source : http://www.lexpansion.com/art/6.0.127920.0.html
