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Préface


Je suis particulièrement heureux de préfacer cet ouvrage qui porte sur un domaine que je connais bien, celui des enfants. En tant que président du Groupe Ludendo-La Grande Récré, je sais à quel point les marques et les enseignes, notamment de jouets, leur sont importantes.


D’une façon générale, les produits dont les enfants s’entourent construisent leur représentation du monde et leur permettent d’être en relation avec les autres, d’où des effets de mode souvent incompris des adultes. Les jouets occupent une place centrale dans leur vie. Ils leur permettent de s’ouvrir aux autres, tout comme de comprendre les causes et les effets d’une action à partir d’un moyen ludique. C’est grâce à cela que les enfants partent à la conquête de la société dans laquelle ils vivent et deviennent des adultes responsables.


À La Grande Récré, nous accueillons chaque jour dans nos magasins des enfants de tous âges, ainsi que leurs parents. Aussi, saluons-nous avec bonheur cet ouvrage qui nous fait redécouvrir l’importance du rôle des marques chez les enfants.





Le jeu, c’est le partage. C’est dans cet esprit que nous avons imaginé pour les enfants « Ludendo Village », qui est un laboratoire pour nos enseignes. Nous pouvons ainsi proposer une offre globale dédiée à l’enfant avec une nouvelle forme de relation client fondée sur l’expérience de nos collaborateurs acquise auprès des enfants et les liens qu’ils entretiennent avec le monde du jouet.


À La Grande Récré, nous pensons que le commerce est un art qui s’exprime par notre capacité à comprendre et à satisfaire nos clients, en premier lieu les enfants. Par conséquent, nous portons un intérêt particulier à notre rôle de commerçant vis-à-vis des enfants. Nous veillons à ce qu’ils reçoivent toute l’attention nécessaire et qu’ils soient, avec leurs parents, conseillés par de vrais professionnels. Nos collaborateurs ont le titre de « parents conseils ». Ils ont le sens de l’hospitalité et font tout pour comprendre les besoins des clients afin que ceux-ci soient pleinement satisfaits. Nos clients sont nos meilleurs relais de communication grâce au bouche-à-oreille.


La Grande Récré est une marque-enseigne spécialiste du jouet. Elle s’appuie sur un réseau important de magasins bien implantés où l’humain joue un rôle central. Notre nom – La Grande Récré – possède un contenu fort en termes émotionnels. C’est unique dans le marché du jouet, et il correspond parfaitement à la stratégie de l’enseigne qui place la satisfaction des clients et le bonheur des enfants au cœur de son action.


Nos engagements éthiques sont colossaux. Nous sommes régulièrement mécènes de plusieurs associations qui s’occupent d’enfants malades comme Les Toiles enchantées ou l’association Laurette Fugain. En 2003, à l’initiative de La Grande Récré, l’association Le Jouet et l’Enfant a été créée. Elle a vocation à œuvrer pour la protection et l’éducation de l’enfant, et pour la valorisation du jouet, par des actions permettant de fédérer tous les acteurs du monde du jouet. Il s’agit, pour nous, d’un véritable engagement envers les enfants qui dépasse l’image de la marque.


Cet ouvrage a l’immense mérite de montrer la complexité des marques pour enfants. Il montre les similitudes qu’entretiennent les jouets avec d’autres secteurs comme celui de l’alimentaire, de la téléphonie mobile, du livre et du cinéma.


Nous tenons particulièrement à féliciter notre ami Jean-Jacques Urvoy, qui a relancé la marque Meccano et a géré de nombreuses marques pour enfants. C’est un de nos partenaires les plus proches. Nous saluons aussi Annie Llorca, qui anime nos groupes qualitatifs d’enfants pour mieux cerner leurs attentes. Ils connaissent l’importance du rôle des parents et des grands-parents, la valeur des jouets et les mécanismes complexes de ce marché pas comme les autres. En effet, si l’on peut « tromper » un enfant, on ne peut pas tromper les enfants. Ils vivent en groupe, ils sont critiques, ils sont informés, et surtout ils sont exigeants. Quand un produit réussit auprès des enfants, c’est qu’il est légitime. Pour y parvenir, il faut essayer de connaître leurs rites, leurs codes, leurs attentes et cette relation spéciale qu’ils ont avec leurs marques et produits préférés. C’est ce que nous faisons au quotidien.


Enfin, rappelons-nous que nous avons tous été des enfants. Notre engagement quotidien au service d’une marque ne doit pas nous faire oublier cette part d’enfance qui est en nous. Nous devons développer notre capacité à rêver et à nous émerveiller, pour voir le monde avec des yeux d’enfant, et ainsi mieux les comprendre.


Jean-Michel Grunberg
Président du Groupe Ludendo







Avant-propos


« Il est beaucoup plus facile pour un philosophe d’expliquer un nouveau concept à un autre philosophe qu’à un enfant. Pourquoi ? Parce que l’enfant pose les vraies questions. »


Jean-Paul Sartre,
extrait d’une interview dans Le Monde, 1971


Il est toujours délicat, et c’est peut-être la raison du manque d’ouvrages dans ce domaine, de traiter des enfants et des marques. Craindrait-on que les marques, véhiculées par la publicité et le design, ne manipulent les enfants ? Cet ouvrage évoquera cette question. Cependant, il s’inscrit résolument dans un champ marketing et économique, en se voulant un guide pratique, sans autre prétention.


Les marques et les produits pour les enfants et les jeunes intéressent de nombreux univers : l’alimentaire, la santé, le textile, le jouet, les technologies numériques, les services, la presse, la maison et la décoration, la musique… Tous ceux qui gèrent des marques pour les enfants et les jeunes se rendent vite compte qu’il s’agit d’une clientèle particulière et exigeante : que veut-elle ? Comment lui parler ? Comment imaginer au mieux, pour elle, des produits, des services ? Vers où emmener les innovations ? Comment s’effectue l’acte d’achat ? Qui prescrit et achète ? Quel est le rôle de la mère, du père, des frères et sœurs, de la famille, des copains ? Avec plus de 830 000 naissances par an, on peut s’étonner qu’aucun livre pratique pour gérer une marque, développer un produit, établir des basiques en communication n’ait encore jamais été écrit.


Annie Llorca, pendant plus de 20 ans, a dirigé des cabinets d’études et a travaillé pour de nombreuses marques : Lego, McDonald’s, Décathlon, Kinder, Air France, Renault, Lactel, Yop, Lu, Milka, Suchard, Warner, SNCF, Bel… Pour ma part, j’ai eu la chance de gérer et de relancer une belle marque pour enfants : Meccano. Et de travailler sur d’autres, comme Bic Kids, P’tit Louis, Lego, Volvic, Danone, La Grande Récré… Ensemble, nous avons créé l’Observatoire des enfants et des jeunes (ODEJ), acteur majeur dans le monde des études dédiées à l’enfant, fort de plus de 15 ans d’expérience pour mieux imaginer leur quotidien.


L’ambition de cet ouvrage est de donner des repères pour mieux créer ou défendre une marque pour les enfants et les jeunes. Il est illustré par de nombreux exemples de réussite. Nous avons par ailleurs voulu, comme nous le faisons professionnellement, conserver une éthique pour notre ouvrage. Les exemples de marques et de produits que nous citons n’encouragent aucune forme de maltraitance physique ou psychologique. Aucun n’encourage à la violence. Les acteurs de ces marques sont à l’écoute réelle des enfants.


Nous avons souhaité associer « Enfance et Partage », qui agit chaque jour aux côtés des enfants victimes. En effet, si nous travaillons avec des entreprises dont les marques, les produits et les services apportent à la majorité des enfants confort, service, protection et éducation, certains d’entre eux ont une vie très différente, bien malgré eux.


Jean-Jacques Urvoy
Directeur de la collection « Design & Marques »










Quiz : connaissez-vous votre marque pour enfants ?
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Réponses


Reportez vos réponses dans la grille ci-dessous. Si la réponse à une question est bonne, entourez le nombre de points.


[image: image]


Calculez votre total de points. 


Vous avez moins de 30 points ? Lisez attentivement cet ouvrage, ou changez de marque !










Introduction


Les entreprises recherchent des experts formés à la fois à la psychologie de l’enfant et à son marketing, qui parlent leur langue, partagent leur culture, et savent ce qu’ils aiment. Ainsi, ils accroissent leurs chances de bonne gestion de marque, de développement de produits adéquats, de bonnes pratiques éthiques.


Les études auprès du jeune public et des mères démontrent des changements de comportement qu’il faut anticiper pour assurer le succès de vos projets. Une véritable « culture générale des écrans » – Internet, télévision, téléphone mobile – est devenue indispensable. Le « design de service » chez Air France, Ikea ou certaines banques prend un rôle majeur.


Le monde de la consommation enfantine ou juvénile, d’apparence très ludique, implique une concurrence difficile, et les jeunes consommateurs aux goûts versatiles peuvent dérouter.


On ne peut pas envisager un tel ouvrage sur l’enfant sans parler de « l’enfant en devenir » : il a été bébé, jeune enfant ; il deviendra adolescent, jeune, jeune adulte et adulte. On ne peut pas non plus dissocier l’enfant de son contexte familial, de ses copains, de l’école, de ses activités. Lorsqu’on parlera d’« enfant », on parlera aussi de « jeune ». Néanmoins, l’ouvrage est plus orienté sur la période des 3-12 ans, qui correspond à celle de l’enfance : il n’est plus un bébé ni un jeune enfant, et n’est pas encore adolescent, état qui coïncide avec le début de la puberté. Lorsqu’on parlera d’une « marque pour enfants », on orientera donc notre discours vers une marque pour les enfants.







Chapitre 1





Connaître les enfants


« N’assassinez jamais l’enfant que vous avez été. »


Guy Bedos


« Les enfants sont des énigmes lumineuses. »


Daniel Pennac


Nouveaux enfants, nouveaux jeunes, nouvelles familles


Les parents de 2010 ne sont plus les mêmes que ceux de 2000 : l’an 2000 est déjà loin, le monde est en pleine mutation, tout s’accélère et… ils doivent s’adapter rapidement s’ils ne veulent pas perdre pied avec leurs enfants.


Une durée de vie d’adolescent de plus en plus longue, des études de plus en plus complexes, une entrée dans la vie réelle dite « active » de plus en plus tard : la France s’offre des premières maternités autour de 30 ans ! Si les jeunes mamans des maternités françaises n’ont jamais été aussi âgées, elles sont dans le même temps très peu expérimentées : les marques ont souvent le champ libre pour faire de la pédagogie.




Cas pratique


Les trousses de la société SMF :
des cadeaux pour le confort de bébé


Les trousses sont proposées aux mamans lors des différentes étapes de la vie de bébé ou du futur bébé. Les mamans aiment obtenir des informations sur leur bébé. Le contenu des trousses leur permet :


• de disposer d’une sorte de dictionnaire pratique grâce à l’ouvrage Mes 12 premiers mois ;


• de prendre connaissance de l’existence de certaines marques et produits spécifiques, mais aussi de profiter d’offres d’essai et de petits cadeaux ;


• de découvrir des exemplaires de titres de presse spécialisée dans le monde des enfants et des bébés.


Ces trousses sont très appréciées depuis de nombreuses années dans les maternités. Elles participent d’un moment de calme et de détente après l’accouchement, et les mamans aiment obtenir toute forme d’information leur permettant de connaître le plus de choses possible sur le bébé qui est maintenant né… Les choses sérieuses commencent !


SMF propose désormais des trousses Lady. En prenant en compte ce qu’est une maman, c’est-à-dire une femme, la trousse Lady est faite pour elle ! Ainsi les marques pensent aux mamans en intégrant de plus en plus la dimension féminine : vive les mamans belles et charmantes !


[image: image]


Les trousses SMF sont un facteur non négligeable de recrutement des familles et de fidélisation, car les marques présentes sont perçues de manière positive par les mères (www.bebekado.com).








Les « nouveaux pères » veulent participer à la vie de leur enfant et jouer un rôle actif de parent. Ils souhaitent partager des émotions avec leur fils ou leur fille, autant que faire leur éducation.


Si l’on fixe comme « marqueur » Mai 68, impliquant une certaine libération des mœurs et de l’éducation, et une « déstructuration » de la famille, alors la vie des enfants ne se conçoit ni ne se vit « comme avant » : le mariage est loin d’être un but pour les filles ou un accomplissement pour les garçons.


La famille recomposée redéfinit les contours des groupes familiaux. Le phénomène nomade se développe toujours : l’iPhone permet d’emmener ses mails, ses musiques ; les repas sont moins structurés.


[image: image]


Une affiche de Mai 68. Le début des années 70 marque un tournant dans le rôle de l’enfant dans la société. Il est désormais un individu à part entière, affirmé.




À NOTER


Les chiffres clés de l’INSEE sur les enfants, les jeunes et la famille


Année Nombre de naissances Âge moyen des mères






	1995

	730 000

	29,0






	2000

	808 000

	29,4






	2008

	835 000

	30,0










Nombre d’enfants par femme en France : 1,98.


Nombre d’enfants par femme en Europe : 1,50.


En conclusion, le marché des enfants en France dispose d’un bon potentiel :


– 835 000 naissances par an, en augmentation ;


– moyenne d’âge d’une mère au premier bébé : 30 ans ;


– 2 enfants par femme en France, contre 1,5 en Europe.





L’enfant a acquis des droits. Même s’il est trop jeune pour assurer une contrepartie des devoirs. En France, la morale républicaine, après le « laissez-les vivre » de 68, revient en force depuis plusieurs années. Un compromis s’installe entre la liberté de l’enfant, ses droits et ses devoirs.




À NOTER


Quelques principes issus de la Déclaration des droits de l’enfant :


– Pas de distinction ou de discrimination sur la couleur, le sexe, la religion, l’origine nationale ou sociale, ou toute autre situation.


– Droit à une alimentation adéquate et à un logement sain.


– Droit à des soins médicaux.


– L’enfant physiquement, mentalement ou socialement désavantagé doit recevoir traitement, éducation et soins spéciaux.


– Droit à une éducation qui contribue à sa culture.


– Droit à toutes possibilités de se livrer à des jeux et des activités récréatives orientées à des fins éducatives.


– Respect du milieu naturel.





– Droit à être parmi les premiers à recevoir protection et secours.


– Droit d’être protégé contre l’exploitation dans le travail.


– Ne pas être admis à l’emploi avant un âge minimum approprié ni prendre une occupation qui nuise à sa santé et/ou à son éducation.


– Droit à être protégé contre toute forme de violence, brutalité ou négligence.


– Droit à la liberté d’expression qui comprend la liberté de rechercher, recevoir, produire l’information, à la liberté d’association et à la liberté de réunion.


– Être élevé dans un esprit de fraternité universelle et dans le sentiment qu’il lui appartient de consacrer son énergie et ses talents au service de ses semblables.





Vive la France qui fait des bébés !


La France fait partie des bonnes élèves en démographie en Europe. Et l’on sait que le renouvellement de la population d’une nation est un enjeu majeur. Il est indispensable aujourd’hui, en raison de l’espérance de vie de plus en plus longue. Notre système social est solidaire et repose sur un principe sain : les actifs épaulent les anciens qui, eux-mêmes, ont cotisé pour leurs parents. Disposer d’une jeunesse, c’est aussi avoir des forces vives pour créer des ressources et innover en permanence.


Les femmes sont actives et diplômées, elles programment leurs enfants plus tard


Dans les années 90, une femme ayant un premier enfant vers 30 ans et plus était étrangement qualifiée de « mère irresponsable ». Actuellement, c’est l’âge moyen de la maman française lorsqu’elle met son premier enfant au monde. Dans le même temps, la moitié des enfants qui naissent aujourd’hui pourront atteindre l’âge de 100 ans.


Si les évolutions sont rapides, l’humain ne modifie pas son ADN !


Il y a une différence entre un statut qui évolue et une réalité physique et psychologique qui, elle, reste la même. Les pères, même les plus « papas poules », ne portent pas encore d’enfants, et les enfants d’humains se mettent toujours debout et commencent à marcher vers 12 mois. C’était déjà le cas pour le petit Néandertalien ou le Gaulois, et ce sera sans doute le cas pour le petit Français de 2500. Il existe donc des étapes dans la vie d’un enfant qui subsisteront toujours, quelle que soit la société : boire du lait, se mettre assis vers 6 mois, marcher vers 12…






Témoignage de Jacques Kooijman1,


agrégé de l’Université, conseil en stratégie d’entreprise, ancien inspecteur d’Académie


« Quiconque est en contact avec les enfants sait quelle est la complexité du monde de l’enfance. Disons d’abord que les enseignants, les psychopédagogues, les concepteurs de produits font une différence entre la petite enfance, le jeune enfant, le préadolescent, l’adolescent et le jeune, chacune de ces catégories supposant un monde particulier. C’est à la discipline de cette catégorisation qu’il faut en premier lieu s’habituer pour tenter de comprendre l’enfant, sans se bercer de l’illusion d’y parvenir puisque les sujets concernés sont eux-mêmes en recherche constante et n’atteignent la stabilité que de façon précaire, en reconsidérant sans cesse leur environnement et leur rapport avec lui.


J’ai déduit quelques principes :


– l’adulte le plus ouvert, le plus accueillant ne sera cependant jamais en relation d’intercompréhension parfaite avec un enfant ou un jeune ;


– on peut observer et tenter de comprendre les affects, les désirs, les fantasmes des groupes ou des individus de ces groupes sans être sûr de leur permanence ;


– les enfants, comme les adolescents, ont un grand besoin d’identité et de sécurité ;


– les enfants sont dépendants, mais savent décider : toute marque de produit peut être adoptée (ou rejetée) par eux, selon ses conditions d’accueil. On explique ainsi les succès inattendus de telle musique, de tel jouet ou de tel service, de boissons inédites.


Inattendus peuvent être les succès de produits dont l’élaboration pouvait ne pas concerner les jeunes dans l’esprit de leurs concepteurs (les pizzas collectives, les bracelets de cheville). De la même façon, on constate des échecs nombreux de produits en apparence exactement adaptés à une cible “jeune”.


Pour comprendre les enfants et les jeunes, il faut les observer, comme font les enseignants, et s’adapter sans cesse, en respectant l’enfant, ce qui permet d’espérer que le produit intellectuel, culturel ou commercial conviendra à ses destinataires. L’école maternelle, primaire, puis le collège et le lycée, mais aussi les gymnases, les centres culturels, la rue sont les domaines d’étude. On y trouve le “prédicteur” dans un groupe de jeunes, on y décèle l’engouement naissant, même s’il faut parfois y mettre le holà : c’est l’une des missions du pédagogue, mais aussi celle, non exclusive, du fabricant, de l’ingénieur, du publicitaire, du designer, du responsable marketing.


Être distingué, mais dans la sécurité du groupe de pairs, c’est le besoin essentiel qu’il faut savoir interpréter et satisfaire sans jamais céder à la tentation de flatter des penchants dominants chez les jeunes. La tâche est noble et le seul objectif du profit la déconsidère. Ce bénéfice non négligeable ne devrait être qu’une grâce en plus, récompensant la somme des réussites dans la compréhension du monde de la jeunesse et de ses modes de communication.


Je dois ici rappeler ce qui fait la dignité (mais aussi la difficulté) du monde de l’éducation (où la jeunesse passe la moitié de sa vie) : nulle publicité de marque n’y est admise (et depuis fort longtemps), même si tee-shirts, blousons et cartables contournent cet interdit. Il faut faire avec cette disposition dans un environnement où les publicités directes ou indirectes, les supports de communication sont omniprésents. Le problème est d’ailleurs aussi celui du concepteur de produits au sein d’un univers de concurrence : c’est l’“école parallèle” étendue à toute la surface du plan ! Les concepteurs de produits dont je parle sont, eux aussi, des psychopédagogues. Ils savent qu’on ne ruse pas avec les jeunes, très sensibles au langage de vérité. Il leur faut éviter d’avance de mettre le monde entre parenthèses, voire de l’aseptiser. Au contraire, il leur faut compter avec ce monde, car les jeunes qui y sont plongés s’attachent à le comprendre. Il faut les y aider, comme on sait le faire dans l’enseignement professionnel. Les accompagner dans cette découverte active du monde est le plus sûr chemin vers l’achat conscient, et probablement vers la conception de produits efficients.


Je ne présente rien de plus ici que ce que l’on observe dans les lieux de vie : les enfants et les jeunes ne sont plus seulement des héritiers “qui nous prêtent le monde” dans lequel nous vivons, mais des consommateurs déjà éclairés qu’il faut traiter comme tels. Ils attendent de nous cet effort de pénétration de leur condition. »










À NOTER


Le nouveau site www.academie-en-ligne.fr permet de connaître les programmes scolaires.








Des cibles multiples2



Les enfants disposent désormais de leur propre pouvoir d’achat. Ils influencent les décisions d’achat de leurs parents. En effet, les jeunes font preuve d’une autonomie croissante dans la famille : ils décident plus que les générations précédentes.


Les marques recourent à des stratégies diverses :


[image: image] la fidélisation à la marque ;


[image: image] le street marketing, qui fait parler d’une marque dans la rue, dans la cour de récré ;


[image: image] le marketing viral, tel que des vidéos sur Internet que les enfants et les jeunes se transmettent ;


[image: image] la mise en contact de l’enfant et des marques dès le plus jeune âge : au-delà de la maternité, les écoles, les collèges sont potentiellement des lieux de découverte de marques.


Certaines marques alimentaires communiquent à deux niveaux : une réassurance auprès des parents au travers d’un discours santé, et une mise en contact auprès des enfants. Ainsi, Danone oriente son positionnement vers la santé.


Les enfants sont prescripteurs de marques, surtout dans le domaine des nouvelles technologies, les vêtements, les jeux et les jouets, et l’alimentation. Ils exigent des produits « tendance », et les parents cèdent le plus souvent. Ils se font manipuler, négocient avec leurs enfants, tentent de détecter la différence entre besoins et envies.


La mode fait que l’enfant paraît. Il se donne un look : coiffure, vêtements, accessoires – iPod, iPhone, MP3 – et produits « tendance écologique ». Le style est souvent urbain : la campagne est peu valorisante. Ces marques et ces objets aident à leur chemin initiatique vers le monde des adultes, et à construire leur identité.

OEBPS/images/logo1.jpg
EYROLLES
S
Editions d'Organisation





OEBPS/images/cvr.jpg
JEAN-JACQUES URVOY rErnE
ANNIE LLORCA

Préface de Jean-Michel Grunberg

GERER !|.:

MARQUE
ENFANTS

»
o
=]
(<
51
=
o5
&
A=)
7]
i}
(=]

EYROLLES

L
Editions d'Organisation





OEBPS/images/24_img01.jpg





OEBPS/images/25_img01.jpg





OEBPS/images/17_img01.jpg
Oui | Non

Je sais que mon dermier catalogue et/ou
ma derniére campagne ont bien été lus par
des enfants.

Je sais que 80 % de mon chiffre d'affaires est
réalisé avec 20 % de mes références. Je cherche a
savoir pourquoi les 80 % des références restantes
ne fonctionnent pas avec les enfants.

Je demande autour de moi (mes collgues,
mes enfants, mes neveux) ce qu'ils pensent
de ma marque.

Je peux citer 10 marques pour enfants qui sont
des marques & succés.

Je regarde ce que les autres marques pour enfants
des autres secteurs proposent.

Je sais ce que les enfants aiment dans ma marque.

Je connais les émissions de télévision aimées
des enfants.

Je comprends le principe des Pokémons ou
des PetShops.

Je peux citer 10 publicités aimées des enfants
et expliquer pourquoi elles le sont.
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10| J'essaie souvent de me mettre a la place d'une O
mére qui travaille.

11| Ladolescence commence a la puberté. O

12| Je demande & des enfants de manipuler O
mes produits pour vérifier leurs performances.

13| Jessaie toujours de me souvenir comment olo
c'était quand j'étais petit.

14| Mes enfants sont mes référents. olo
Quand j'ai des doutes, je leur pose des questions.

15| Je connais la relation entre I'école et olo
la segmentation par age.

16| Lenfant de 7 ans demande toujours a ses parents olo
ce qu'il veut.

17 | Les études qualitatives permettent de déceler olo
les points d'amélioration d'une marque.

18| Les réunions de groupes d'enfants de 4 ans olo
sont trés utiles.

19 Les péres sont peu sensibles au design olo
des produits pour enfants.

20| Il suffit d'acheter une bonne licence et cela olo
marchera.
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