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AVANT-PROPOS

Et si faire du marketing en 2014, revenait à naviguer dans le brouillard? Qui sont les nouveaux consommateurs? Pourquoi sont-ils infidèles? L’e-commerce va-t-il tuer tous les réseaux physiques? Alors que les marques n’ont cessé de cibler les ménagères, les femmes ne prennent-elles pas les marques, en 2014, pour des cibles?

Brouillard ou tempête? L’affaire du Stabilo pour femmes qui a enflammé les réseaux sociaux nous éclaire sur ce que le marketing to women ne doit pas être: «Pour les accompagner dans leur conquête, Stabilo leur dédie un surligneur exclusif, Néon, qui s’affranchit des codes masculins et revendique un style délibérément féminin», explique le communiqué de presse de la marque. Si les dérives du gender marketing créent l’exaspération, peut-on néanmoins en déduire que sa fin est proche?

[image: image] Le règne des algorithmes et du prédictif pour la distribution…le brouillard pour l’industrie et les services

De Free à Vente-privee.com, le marketing a entamé une révolution jusqu’à devenir prédictif: «Grâce aux algorithmes, dis-moi ce que tu consommes, je te dirai qui tu es.» La bataille de la vitesse pousse Amazon à envisager de livrer avant commande pour gagner la lutte contre la montre, au risque de quelques annulations. On dit même qu’Amazon sait prévoir quand vous allez divorcer en regardant ce que vous écoutez, ce que vous lisez. Ainsi, vos achats permettent de prédire votre avenir… À la différence des distributeurs pure players, le marketing de l’industrie et des services peine à tracer sa voie et navigue toujours dans le brouillard. Pourquoi? Les mutations numériques nous entraînent bien au-delà de ce que nous pouvions imaginer. On dirait que La Fontaine a réécrit Le Lièvre et la Tortue en faisant gagner le lièvre…

[image: image] Des concepts marketing confortables… aujourd’hui dépassés

Le marketing du XXe siècle a inventé deux concepts toujours présents dans notre société… qui sont pourtant totalement dépassés: celui de la ménagère de moins de 50 ans qui gérait les besoins du foyer en poussant son Caddie©, une fée du logis qui facilitait autant la vie des membres de son foyer que celle des professionnels du marketing; et celui des CSP+ qui achèteraient plus cher car ils pourraient se le permettre. Une cible désormais emprunte de stéréotypes: le consommateur d’aujourd’hui est capable de passer, dans la même journée, du luxe au hard discount. Et notre capacité à embrasser le système D touche toutes les catégories socioprofessionnelles, y compris les foyers les plus aisés. Quant à la cible des ménagères, par quoi faut-il la remplacer aujourd’hui? La digital mum? Le responsable des achats du foyer?

[image: image] Une transformation radicale des femmes qui restent le principal moteur de la consommation

Tous ces changements sont largement décrits dans les médias généralistes ou professionnels mais, en revanche, on étudie moins la transformation radicale de la vie des femmes. En 50 ans, les femmes ont envahi tous les secteurs de l’économie. Elles ont un taux d’activité de 79,5% et travaillent dans tous les secteurs.

Dans le monde entier, les femmes effectuent ou influencent au moins 64% des achats sur une grande variété de secteurs d’activités. Un pourcentage qui est encore bien plus élevé dans le secteur de la grande consommation1.

Et cela ne fait que commencer! En représentant, d’après l’OCDE, 59% des inscrits dans l’enseignement supérieur en Europe, les femmes vont continuer à réussir professionnellement, à progresser dans les organigrammes et à augmenter, par conséquent, leur pouvoir d’achat.

[image: image] Le marketing to women ne peut se réduire au marketing des marques dites«féminines»

Une stratégie de marketing to women cible les femmes en tant que consommatrices finales des produits qu’elles achètent. Mais le marketing to women désigne aussi toutes les actions marketing ciblant les femmes en tant que non-consommatrices finales, mais acheteuses et/ou prescriptrices pour leurs proches et leur famille. Il peut aussi être envisagé dans une démarche plus globale comme Apple l’a entrepris, c’est-à-dire un moyen d’optimiser la préférence pour la marque auprès des deux sexes, en transcendant les différences hommes/femmes.

[image: image] Sur-sollicitées, les femmes sont en réalité les grandes oubliées du marketing

Comment définir les produits qui vont être achetés par les femmes? Comment les médias, le marketing et la communication doivent-ils s’adresser à leurs publics qui n’acceptent plus d’être caricaturés et n’hésitent pas à malmener les marques sur les réseaux sociaux?

En 1997, The Body Shop donnait la réponse la plus juste: «Seules huit femmes sont des top-modèles, trois milliards n’en sont pas.» Vous avez donc, devant vous, la moitié de la planète; vous avez devant vous, des femmes qui ne veulent plus qu’on les regarde comme des ménagères; vous avez devant vous, des femmes qui veulent être écoutées.

Quelle est l’exigence des femmes envers le marketing to women? «Regardez-moi. Regardez-moi dans les yeux», affichait Wonderbra en 1994. Vingt ans plus tard, il faudrait écrire: «Regardez-moi. Regardez-moi dans les yeux, telle que je suis, avec mes contradictions, mes doutes, mes ambitions et mes désirs.» Mais avant d’être regardées, les femmes ont surtout envie d’être écoutées: «Écoutez-moi. Écoutez-moi, vraiment…»

Alors que l’énorme majorité des tâches du foyer continue de peser essentiellement sur les femmes, que l’éventail des possibilités qui s’offrent à elles est décuplé par la nouvelle économie, elles sont encore trop souvent caricaturées. Leur diversité est négligée et le poids des stéréotypes pèse trop lourd. Les femmes ont été les grandes oubliées du marketing. C’est ce que cet ouvrage veut contribuer à changer.

On a assassiné la ménagère.

 

1  Source: www.bcg.com


INTRODUCTION

Le marketing to women: pour quoi faire?

Comment définir le marketing to women et le gender marketing? Difficile de parler de marketing to women sans parler de gender marketing. La définition du gender marketing est un exercice délicat. Vouloir le définir signifie forcément que l’on s’intéresse à lui. Et s’intéresser à lui, sans uniquement en dénoncer les dérives, voudrait dire qu’on l’approuve. La question du genre est polémique et a récemment été portée sur le devant de la scène médiatique. Le mot «genre» semble désormais imprononçable à l’école, dans le débat public. Le serait-il aussi en marketing? Sur certains marchés, les directions marketing constatent des différences entre les hommes et les femmes. Différences d’usages, de comportements, d’attitudes… Partant de ces différences, les adeptes du gender marketing identifient des opportunités de segmentation par genre. Et c’est là que le bât blesse. Surfer sur les différences culturelles entre les hommes et les femmes peut accentuer les stéréotypes et figer les notions de masculinité et de féminité. Comment tolérer que le marketing soit capable de faire reculer la société? Lorsque le gender marketing ébranle nos aspirations d’égalité entre les hommes et les femmes… comment ne pas se mettre en rogne?

Le marketing to women ne concerne pas les marques uniquement dites «féminines». En effet, il ne peut se réduire aux marchés «naturellement» genrés comme celui des tampons ou des soutiens-gorge. Le marketing to women ne concerne pas uniquement les études et actions marketing ciblant les femmes comme consommatrices finales, exclusivement. Il concerne aussi toute action marketing ciblant les femmes comme prescriptrices et/ou acheteuses sans être forcément consommatrices. Il intervient évidemment dans le marketing du couple ou celui de la famille. Partout où les femmes ont un rôle d’influence sur l’achat, le marketing to women est utile. Il peut s’appliquer sur tous les secteurs: mode, beauté mais aussi télécommunications, automobile, banques-assurance… Tous les secteurs considérés comme traditionnellement masculins développent des actions de marketing to women: banques et assurances, marché de la bière, équipement et matériel sportif, etc.

Le sexisme n’est pas la fatalité du marketing to women. Ce dernier se vide de tout son sens quand, tout à coup, des produits sont étonnamment pensés pour les femmes, comme les modèles dédiés de brosses à dents ou stylos. Les actions de marketing to women sont utiles lorsqu’il y a un vrai besoin exprimé par les femmes et/ou une volonté de la marque d’engager la conversation avec elles de manière spécifique.

Le marketing to women s’invite parfois dans le marketing to men… et vice-versa. Pour cibler les hommes, il faut aussi savoir parler aux femmes. Sur certains marchés comme la lingerie masculine ou les produits d’hygiène-beauté destinés aux hommes, les femmes occupent un rôle déterminant dans le processus d’achat. Le marketing to women suppose une remise en question totale de nos habitudes de médiaplanning. Il n’y aucune incohérence à imaginer des publicités pour des produits masculins diffusées sur des médias destinés aux femmes. Comme Old Spice de P&G le démontre régulièrement, il est possible de cibler les hommes tout en choisissant un discours original ciblant les femmes. Le marketing to men peut évidemment s’inviter dans le marketing to women avec des mécanismes similaires. Il ne faut pas sous-estimer la double utilisation possible d’un produit, par un homme et une femme au sein d’un même foyer. Il faudra aussi déterminer qui occupe précisément le rôle de prescripteur.

Le marketing to women est un métier d’équilibriste. Réduire le gender marketing aux marchés naturellement genrés est une erreur. Face aux dérives constatées, ce dernier n’a-t-il donc aucun sens? Il n’y a aucune raison de prendre des raccourcis trop rapides. La polémique doit nous amener à réfléchir. Sur certains marchés comme l’hygiène/beauté, les différences culturelles entre hommes et femmes sont bel et bien présentes. Il ne faut pas oublier que les marques qui sont trop en avance (ou trop en retard) par rapport aux représentations de la masculinité, de la féminité ou de la famille rencontrent des difficultés commerciales. Les marques ne doivent ni négliger l’impact de leurs actions sur la société civile ni le compte d’exploitation de leurs marques. Ni avant-gardistes, ni rétrogrades, les marques mass market doivent viser la justesse et l’équilibre.

Le marketing to women: de l’art de manipuler les stéréotypes. Les marketers doivent les prendre en compte sous peine de fragiliser leurs marques. Élisabeh Tissier-Desbordes, professeur à l’ESCP Europe, indique que «pour un homme, la consommation de produits cosmétiques peut entraîner une remise en cause de sa virilité et de sa masculinité». L’art du gender marketing consiste alors à proposer aux hommes une offre de produits - similaire à celle destinée aux femmes - tout en adaptant le marketing mix. Les exemples réussis de gender marketing existent. Dans la grande consommation ou le luxe, le gender marketing a su prouver son utilité. On peut avoir envie d’arrêter ces schémas sclérosés qui opposent le féminin et le masculin. On peut évidemment être en désaccord avec les représentations du féminin et du masculin véhiculées par certaines marques. On peut aussi trouver que les évolutions de ces représentations ne vont pas assez vite. Certains médias comme Causette, dont la ligne éditoriale est «Plus féminine du cerveau que du capiton», ont construit des succès d’audience. Pourtant, on ne peut pas effacer les stéréotypes d’un coup de baguette magique. Mais il faut en parler et s’en moquer. Cela peut sembler un peu fou mais il faut savoir reculer un peu… pour avancer plus vite. Womenology, le laboratoire du groupe aufeminin.com dédié au gender marketing et au marketing to women, est la tour de contrôle d’aufeminin.com. Si le second cherche surtout à répondre aux attentes des femmes, en entretenant parfois les stéréotypes, la vocation du premier est d’accélérer le changement.

Les marques sont un peu esclaves du marketing to women… à nous tous de lui donner un nouveau visage. Dès lors, il faut s’interroger sur les freins au changement des codes masculins et féminins. Martine Rigollot, Directrice Conseil CBA, nous apporte un premier élément de réponse: «Les freins sont puissants car il est difficile de changer des codes qui sont installés depuis très longtemps et qui fonctionnent. En vérité, les marques sont un peu esclaves de ces codes. En cela, les agences ont un rôle à jouer; elles doivent être à l’origine d’alternatives graphiques et c’est à elles de convaincre les annonceurs qu’il y a d’autres moyens de parler aux femmes. Mais encore faut-il que ces propositions soient en phase avec les attentes des femmes, car finalement ce sont plutôt les codes qui s’adapteront aux changements dans la société et non l’inverse.» Nous devons nous affranchir de cet esclavage.

Le marketing to women est-il le véritable marketing pour tous? Il faut envisager le marketing to women comme une opportunité de développer le marketing global au sens large. «Un meilleur marketing à destination des femmes entraîne une plus grande satisfaction des clients masculins», souligne Marti Barletta1, auteur du livre Marketing to Women. Pour que le féminin soit mieux représenté par les marques, devrions-nous féminiser nos actions marketing afin de développer nos marques? Cette approche est à mettre en regard du concept de design universel.

«Si vous désignez des produits plus utiles et faciles d’emploi à destination des femmes, ne vous étonnez pas que tout le monde les préfère. (…) Il y a un exemple très simple, qui remonte à l’époque où les chambres d’hôtel ne disposaient pas de miroirs de maquillage grossissants. Ces derniers sont apparus dans les années 1980, au moment où les femmes ont commencé à davantage voyager pour des raisons professionnelles. Logeant de plus en plus dans des hôtels, elles étaient nombreuses à réclamer la présence de tels miroirs dans les salles de bain pour pouvoir se préparer plus vite le matin. Une fois les miroirs installés, les hommes ont à leur tour commencé à utiliser ces miroirs pour se raser, ce qui leur permettait d’être plus rapidement prêts. Mais les hommes n’avaient jamais pensé à réclamer de tels objets. Une fois installés, ils ont été aussi utiles aux hommes qu’aux femmes, et sont aujourd’hui présents dans la majorité des salles de bain des chambres d’hôtel», souligne Marti Barletta.

L’avenir du marketing est-il féminin? Bridget Brennan, dans son ouvrage Why she Buys, avance l’idée que l’absence de culture féminine serait à l’origine du déclin de l’industrie automobile américaine, contrairement au succès des modèles asiatiques. Elle explique qu’à Detroit, «les équipes de management à prédominance masculine ont trop longtemps mis en avant leurs valeurs et leurs goûts personnels». Il faudrait presque inscrire sa politique marketing dans une démarche de discrimination positive à l’égard des femmes. Un marketing plus égalitaire car plus féminin. Un marketing plus efficace car plus féminin. Sentons-nous libres de vouloir redéfinir le gender marketing. Sentons-nous libres de dire, sur les réseaux sociaux, ce que nous pensons des publicités qui nous dérangent. Après une journée durant laquelle Twitter s’est enflammé, BN décidait de retirer une blague sexiste de ses sachets de biscuits («Le rugby féminin existe… ça s’appelle les soldes!»). Pas très amusant… et difficile d’imaginer que des enfants d’école primaire puissent prendre suffisamment de recul pour trouver cela drôle.

Nous avons cette capacité à «renverser des murs pour qu’ils deviennent des ponts», disait la militante des droits de l’homme, Angela Davis. Vers plus d’égalité. Vers plus de justesse.


Les agences américaines de conseil marketing en culture féminine



Phénomène significatif, il existe désormais aux USA plusieurs agences spécialisées dans le marketing to women: Frank about women, Female Factor, Vibrant Nation, etc. Certaines se sont même spécialisées sur des populations particulières, comme les mères ou les Latina Women.

Ces agences proposent d’apprendre à écouter les motivations des femmes et fournissent des idées et insights pour mieux toucher le public féminin. La promesse de TrendSight, par exemple, est sans équivoque: «Helping Companies Get Smart About Women.» L’agence australienne Splash a quant à elle créé une méthodologie intitulée SheMarketing Maximisation Model. Womanwise utilise deux concepts déposés reposant sur une exploration du subconscient féminin: Brand Enthusiasm – l’attachement et la fidélité des femmes aux marques qui ont su les convaincre – et Emotional Truth – l’importance, pour les femmes, de leurs ressentis face à une opération de communication.

Ces agences de marketing féminin ont donc la plupart du temps une spécialisation, mais elles proposent toutes une base commune incluant différents types de prestations:

•  consulting marketing (brainstorming, workshop, conseil à long terme, comité d’experts) ou comment réinventer le marketing traditionnel en l’adaptant à la psychologie féminine;

•  conseil en communication féminine (planning stratégique, conseil et achat média, RP, packaging, marketing direct, animation de communauté);

•  formation: ces agences de conseil proposent des ateliers permettant d’apprendre aux cadres les grands principes du marketing féminin, de la vente et de la communication ciblant spécifiquement les femmes;

•  études et recherche marketing sous forme de groupes, visites mystères (shopography), audit complet des points de contact avec les femmes, benchmark, panels dédiés, etc. C’est par exemple grâce à ce type d’études que la chaîne de télévision Oxygen Network, exclusivement réservée aux femmes, a pu voir le jour: une longue enquête, menée avec l’aide de l’agence Frank about Women, avait préalablement déterminé les contenus susceptibles de plaire aux femmes. Une réussite!

•  conférences sur le marketing au féminin: ces agences de conseil, pour se faire connaître, ont en premier lieu besoin de convaincre les entreprises du bien-fondé du marketing to women, et donc de leur faire comprendre toutes les potentialités qui sont actuellement inexploitées à cause d’un manque d’intérêt pour la clientèle féminine;

•  communication hommes/femmes dans le monde du travail: il ne s’agit plus uniquement de s’intéresser à la femme comme consommatrice potentielle, mais comme source de richesse et d’innovation pour l’entreprise. EDF, qui a eu recours à ces services, a ainsi lancé en 2004 le réseau Interp’elles, qui consiste à accompagner les femmes dans l’accession de postes à responsabilités par des initiatives variées, comme le mentoring et la constitution de réseaux;

•  services de création de contenus pour mieux «parler aux femmes», du site Internet au centre d’appel: il est nécessaire d’adapter le matériel marketing pour qu’il soit en phase avec les femmes sans s’aliéner les hommes.

En France, nous sommes au démarrage de ces initiatives. Des agences se créent comme l’agence L, fondée par Marie-Estelle Wittersheim, Caroline Cacheur et Muriel Roulleaux; Mad & Woman, fondée par Christelle Delarue et Eve Roussou sur des valeurs féminines.

Source: Daniel Bô, PDG de QualiQuanti.



 

1  Source: www.womenology.fr


CHAPITRE 1

Segmenter la population féminine

Comment cibler les femmes? Ces 50 dernières années ont été l’apogée de la fameuse cible «ménagères de moins de 50 ans». Une cible reflétant un concept flou. La ménagère, c’est à la fois la fée du logis, la responsable du foyer, la mégère aux fourneaux. Encore aujourd’hui, plus d’un tiers des investissements télévisuels sont réalisés pour toucher la ménagère de moins de 50 ans. Tout a été tenté pour la «tuer»; certains ont ciblé les responsables des achats de moins de 60 ans, les femmes avec enfants, car c’est lorsqu’on est nombreux au foyer qu’on consomme le plus, les jeunes femmes, les CSP+ (qui seraient 10 millions de personnes en France, d’après Médiamétrie), les digital mums… Rien n’y fait, certains publicitaires qui aiment les approximations et les amalgames cherchent toujours à attirer l’attention du caddie de notre ménagère.

Elle est l’archétype dépassé de la femme qui fait des courses pour toute sa famille. Pourtant 53% des femmes de 15 à 64 ans travaillent en France à temps plein et le pourcentage des femmes actives atteint 60%.

En fait, appréhender la cible des femmes, c’est comprendre l’éventail de la diversité des femmes qui la compose. Le marketing progressiste sera celui qui saura intégrer la diversité dans la normalité.

La segmentation par étape de vie

Face à la diversité des publics féminins, la segmentation a-t-elle un sens? Est-elle souhaitable, au risque d’enfermer les femmes dans des catégories dans lesquelles elles ne veulent pas et n’aiment pas qu’on les identifie de la sorte?

Si la segmentation des publics féminins a des limites, il faut reconnaître qu’elle est efficace pour de nombreuses marques qui souhaitent tout simplement adapter l’offre de leurs produits à la demande.

Ainsi, la segmentation du public féminin est presque systématiquement multicritères, représentant un exercice particulièrement difficile pour les équipes marketing.

Cet exercice consiste à éviter, d’une part, toute tentative simpliste de confondre la cible féminine, très hétérogène, avec la cible des ménagères de moins de 50 ans. D’autre part, il exige de sélectionner un ou plusieurs critères permettant d’identifier des groupes de femmes distincts mais homogènes.

La finalité de la segmentation du public féminin est de s’appuyer, a priori et a posteriori, sur les publics cibles de la marque pour construire une proposition de valeur pertinente et profitable.

En effet, ne pas se tromper de public, c’est chercher finalement l’adhésion d’un ou plusieurs groupes identifiés de femmes aux valeurs des marques.

Pourquoi la segmentation par étape de vie a du sens?

De nombreux types de segmentation du public féminin coexistent. Une segmentation des femmes par lifestyle travaille plus la cohérence entre le contenu et son contenant. Une segmentation naturelle par usage (femmes aux cheveux blonds, femmes nomades, clientes des salons de coiffure, petites buveuses de bière…) est possible mais ne se traduit pas par un comportement média homogène. C’est pourquoi l’énorme majorité de la segmentation du public féminin se traduit par les tranches de vie.

Elle permet aux marques d’envisager des produits et des services correspondant à des attentes partagées par de nombreuses femmes à différentes étapes de leur vie: études scolaires, entrée dans la vie active, union conjugale, grossesse, éducation des enfants, retraite…

Pour être pertinente, la segmentation des femmes par étape de vie doit être associée à d’autres critères (attitudinaux, comportementaux, géographiques…).

Elle est aussi efficace que dangereuse car les entreprises doivent éviter toute forme de caricature, de jeunisme ou de vieillissement de leurs marques. Et aussi parce qu’il n’y a plus d’âge clé pour décider de construire sa famille par exemple, ce qui conduit à une grande hétérogénéité de profils lorsqu’on retient une classe d’âge.

Une telle segmentation néglige des pans entiers de la population, par exemple les femmes sans enfant (par choix ou non) qui représentent pourtant une part croissante de la population des pays de l’OCDE (10% en France, 25% en Allemagne des femmes en âge de procréer) parce qu’elles ne sont pas (encore) des cibles marketing.

Cette section propose un panorama de cinq segments couramment utilisés en marketing pour subdiviser le public féminin: les jeunes filles, les adolescentes, les femmes enceintes, les mères de famille, les seniors.

Les pré-adolescentes

De nombreuses marques s’intéressent aux jeunes filles âgées de 6 à 13 ans et certaines d’entre elles tentent d’utiliser des mannequins pré-pubères dans leur communication. Il faut reconnaître qu’en choisissant des marques qui façonnent leur identité sociale, les pré-adolescentes incarnent un public privilégié; elles ont, de fait, un appétit pour les marques, amplifié par des phénomènes de mimétisme entre copines.

Le marketing des jeunes filles de 6 à 13 ans induit par ailleurs presque systématiquement un deuxième ciblage, celui des parents, lesquels occupent un rôle déterminant dans l’acte d’achat.

En conséquence, il existe une offre marketing spécifiquement dédiée aux jeunes filles (mode, beauté, cinéma, jeux vidéo, jouets, maquillage, presse magazine, etc.) aux côtés d’une offre non genrée (alimentation, culture et loisirs, etc.) devant faire la synthèse des points communs et des différences entre les jeunes filles et les jeunes garçons. Cependant, l’hyper-sexualisation1 des enfants dans la publicité soulève des questions d’ordre éthique et pose la question de la responsabilité des marques.

Aufeminin, en partenariat avec la mission dirigée par Chantal Jouanno sur l’hypersexualisation des petites filles, a enquêté sur ce sujet2.

Des adolescentes en devenir

La préadolescence est devenue une tranche de vie à part entière, avec ses codes et ses préoccupations spécifiques. D’après les sociologues Dominique Golay et Dominique Malatesta3, c’est une période de rupture: «La préadolescence ou l’adonaissance se caractérise par un processus d’individualisation et par la revendication d’une autonomie “précoce”. Les pratiques, en particulier culturelles, des individus appartenant à cette classe d’âge sont marquées par une volonté de distinction vis-à-vis des plus jeunes et des plus grands.»

Les jeunes filles ne se considèrent plus comme des enfants: elles sont en transition avec l’adolescence dont elles imitent les codes (groupes de copines, maquillage, goûts vestimentaires, choix musicaux, films, réseaux sociaux…). «Moi j’ai 12 ans et je suis mature. J’aimerais que ma mère me laisse me mettre un peu de khôl noir. Elle accepte seulement le gloss. Je pense que si avant la fin de l’année elle ne me laisse pas me maquiller, je le ferai dans son dos: quand je vois mes copines avec du crayon qui fait ressortir leurs yeux, leurs lèvres glossées et leurs paillettes sur les yeux, je me sens ridicule avec mon gloss rose!», raconte une internaute sur le forum du site Internet Teemix.

Mais les jeunes filles entre 8 et 13 ans restent des petites filles, comme le montrent leur implication à l’école4 et leur attachement à leur maman et aux jeunes actrices américaines comme Miley Cyrus ou Selena Gomez.

Leurs comportements sont influencés par leurs parents, et particulièrement leurs mamans, dont certaines participent à l’effacement de cette période de latence freudienne qui les conduit à l’adolescence. Elles utilisent alors le corps de leur fille pour se projeter dans des rêves de jeunesse retrouvée, alors que leur fille n’a ni l’âge ni la maturité de porter ces désirs. Serge Hefez, pédopsychiatre, explique: «Les parents qui sexualisent leurs filles dès le plus jeune âge jouent à la poupée. Cette sexualisation précoce peut s’expliquer par le fait que les parents rêvent d’un enfant parfait qui les représente le plus parfaitement possible aux yeux de la société. Les parents projettent sur leur fille leur idéal de beauté et de jeunesse et imposent quelque chose qui est au-delà de la possibilité de l’être. Cette érotisation des petites filles peut faire apparaître aux fillettes “classiques” que la norme c’est d’être un objet de convoitise et d’envie.»

Mais les mères ne sont pas les seules à pousser les fillettes vers une apparence ultra-féminisée: la pression de leur groupe d’amies est également très forte. Ensemble, elles regardent des séries américaines, reproduisent les clips ultra-érotiques qu’elles voient sur les chaînes musicales et s’entraînent à se maquiller. La compétition de l’ultra-sexualité s’exprime aussi sur Facebook dont le taux de couverture est de 54% sur les jeunes filles internautes, âgées de 7 à 13 ans.

Une stratégie marketing pérenne doit intégrer ces problématiques éthiques et citoyennes en évitant toute sexualisation des enfants.

Construire une offre marketing à destination des pré-adolescentes

Les pré-adolescentes dont 92% d’entre elles déclarent faire du shopping (contre 74% des jeunes garçons de 7 à 12 ans) sont, de fait, une cible stratégique pour les marques; pour leur parler, celles-ci doivent tenir compte des codes partagés par les pré-adolescentes tout en évitant les présupposés sexistes.

[image: image] Connaître précisément les habitudes et besoins spécifiques des jeunes filles vs ceux des jeunes garçons

Les jeunes filles ont des pratiques culturelles similaires à celles des jeunes garçons (jeux, lecture, cinéma, TV, Internet…), mais leurs contenus sont parfois différenciés.

Si les livres de séries et les romans d’aventures sont davantage privilégiés par les jeunes filles de 7 à 12 ans, les bandes dessinées et les mangas sont préférés par les jeunes garçons de 7 à 12 ans. Les livres de jeux réunissent garçons et filles de 7 à 12 ans, sans distinction de sexe5.

En ce qui concerne les jouets, les stéréotypes sont encore très prégnants: les petites filles jouent davantage à la poupée, possèdent plus de peluches et s’adonnent à plus de loisirs créatifs; les garçons sont plus investis dans les jeux de petites voitures, les jeux de cartes et les jeux à collectionner. Les jeux d’extérieur, jeux d’imagination et jeux de groupe font partie des activités mixtes, sans distinction de genre.

Le multi-tasking est lui aussi soumis aux stéréotypes de genre combinés à l’effet de l’âge. Les garçons sont plus nombreux que les filles à allier Internet et jeux vidéos; ces dernières sont plus nombreuses que les garçons à mixer Internet et télévision.

[image: image] Proposer des outils d’empowerment aux parents et aux jeunes filles, face à l’apparition des premiers complexes

Si la manière de se définir comme «sociable», «curieux» et «énergique» est partagée par les deux sexes, certaines spécificités apparaissent. Les filles se déclarent plus facilement «timides», «soignées» et «studieuses» alors que les garçons ont tendance à s’imaginer «blagueurs» et «sportifs».

Les «rêves» pour l’avenir se partagent de manière similaire entre filles et garçons. À l’unanimité, les jeunes aspirent à un besoin de stabilité et désirent avant toute chose «avoir un travail intéressant», «une famille heureuse» et «être en bonne santé». Mais lorsque l’on creuse, les aspirations des filles comme «être bien dans ma peau», «aider les autres», sont plus prononcées que chez les garçons.

Internet et les réseaux sociaux doivent occuper un rôle central pour les marques qui veulent créer du lien avec les jeunes filles et leurs parents: 43% des jeunes filles de 7 à 12 ans vont sur Internet au moins une fois par jour6. Elles doivent s’inscrire, avant tout, comme les partenaires des parents: dans l’apprentissage de la féminité et/ou dans la coéducation des jeunes filles.


Milan Presse: accompagner et valoriser les jeunes filles



Julie et Manon: deux magazines généralistes à destination des fillettes et des jeunes filles

Les titres Julie (généraliste pour les 9/13 ans) et Manon (généraliste pour les 6/9 ans) s’inscrivent doublement dans l’histoire de la presse. Ces titres appartiennent à ce segment de la presse jeunesse que l’on appelle la presse éducative, née au début des années 1950. Une presse qui revendique «un rôle actif dans l’évolution psychologique et intellectuelle, l’éveil, la découverte des autres et de l’environnement, l’acquisition de connaissances par le jeune lecteur»7. Mais Julie et Manon sont aussi les petites-filles de cette grande famille de presse que sont «les féminins», nés au XVIIIe siècle pour un public d’aristocrates et de grandes bourgeoises et popularisés au XIXe siècle avec la «civilisation industrielle» et la vogue des grands magasins.

Cette double appartenance fait de Julie et Manon des titres sachant prendre en compte les centres d’intérêts particuliers des fillettes et des jeunes filles, leur goût très vif pour la lecture, tout en les accompagnant dans leur découverte du monde et des autres en respectant leur évolution d’enfant.

Le rôle des parents

La presse éducative, largement vendue par abonnement, est majoritairement achetée par les parents. Même un titre comme Julie, qui peut être acheté directement en kiosque par les jeunes filles avec leur argent de poche, l’est avec l’assentiment des parents.

La démarche éditoriale de Julie et de Manon confère d’ailleurs une large place aux parents. De nombreux sujets évoquent les relations familiales et s’ils éclairent les fillettes et les jeunes filles sur les interrogations qui traversent leurs vies, ils incitent toujours les lectrices à solliciter leurs parents pour nouer le dialogue, partager les expériences… La presse éducative est engagée dans une démarche de co-éducation très respectueuse du rôle et de la place des parents.

Une presse qui accompagne et valorise les jeunes filles

Du point de vue de l’équipe éditoriale, Julie et Manon ne sont pas des magazines «excluants» qui seraient interdits de lecture aux garçons, mais ce sont des magazines qui ont vraiment vocation à accompagner les fillettes et les jeunes filles dans leurs centres d’intérêts, leurs loisirs, la formation de leur personnalité en les valorisant, en les encourageant à réaliser leurs rêves et d’abord à s’autoriser à avoir des rêves sans s’autocensurer, en les alertant aussi sur les stéréotypes qui pourraient brimer leur évolution.

Une relation de proximité et de confiance très forte s’est naturellement installée entre les titres et leurs lectrices. Ainsi les lectrices de Julie et Manon écrivent-elles volontiers à leurs magazines, incarnés par des mascottes éponymes. Les lectrices de Julie poursuivent la conversation avec leur magazine et leurs pairs sur les sujets qui les préoccupent au travers du forum de Julie qu’elles ont baptisé Folili. Ce forum réunit chaque mois 80 000 visiteurs uniques, des lectrices de Julie et d’anciennes lectrices qui, bien qu’âgées de 14 ou 15 ans, restent très attachées à l’univers de ce magazine. Là encore les parents sont assurés que leur enfant s’exprime et partage avec des enfants de son âge dans le respect de chacun puisque discussions et commentaires sont postés sous la lecture vigilante d’une modératrice bienveillante.

Cette presse éducative généraliste destinée aux fillettes et aux jeunes filles existe aux côtés d’autres titres de presse éducative généraliste ou spécialiste qui réunissent des enfants, qu’ils soient filles ou garçons, partageant des goûts communs pour la lecture, la nature, le jeu ou l’actualité…

Un lectorat fidèle

Les analyses marketing montrent une excellente fidélisation des titres dits «filles», notamment Julie qui présente un très bon taux de réabonnement. Mais bien sûr, la plupart des offres commerciales de Milan, groupe auquel appartiennent Julie et Manon, sont «multi-produits». Ces offres présentent la totalité des titres au catalogue à une cible des parents (grands-parents, oncles et tantes…) susceptibles d’avoir des enfants (petits-enfants, neveux et nièces…) âgés de 9 mois à 15 ans.

Source: Isabelle Deluze, directrice adjointe des rédactions jeunesse; Jérôme Baousson, responsable marketing client/production multicanal



Les adolescentes

Le marketing des adolescentes intervient sur des produits et services spécifiquement dédiés aux adolescentes (principalement mode et beauté) mais aussi dans la construction d’une offre marketing globale destinée aux adolescents (alimentation, fast-food, télécommunications, banques, high-tech, culture, etc.).

Comme les pré-adolescentes, les adolescentes partagent des attentes communes avec les adolescents; leurs comportements et besoins présentent néanmoins des spécificités qui méritent d’être prises en compte par les professionnels du marketing et de la communication.

Les adolescentes, une cible convoitée

L’adolescente est une consommatrice très convoitée par les professionnels du marketing. On la définit souvent comme une jeune femme, âgée entre 12 et 18 ans, inscrite à un établissement scolaire et vivant au sein d’une famille.

Certes, l’adolescente dépend économiquement de ses parents mais elle aime les marques et utilise son argent de poche, quand elle en a, pour assouvir ses désirs individuels de consommation. Elle exerce aussi un rôle influent dans les achats du foyer de la famille: alimentation, multimédia, tourisme, etc. L’adolescente traverse, par ailleurs, une période de changements physiques, créant de fait un marché économique de la puberté (tampons, serviettes, produits anti-boutons, lingerie, etc.).

P&G propose un site Internet (www.beinggirl.fr) permettant aux jeunes filles de tout savoir sur la puberté, tout en leur proposant des contenus ludiques. Julie, médecin, répond à toutes les questions que les jeunes filles se posent sans oser en parler à un adulte de leur entourage ou à leurs copines. Des informations et conseils sur les produits Tampax et Always sont également disponibles.

Neutrogena recrute très régulièrement comme égéries les actrices ou chanteuses préférées des adolescentes: Kristin Bell, Emma Roberts, Hayden Panettiere, Vanessa Hudgens, Jennifer Garner.

Une cible sur-consommatrice, adepte des nouveautés

Sur le marché du prêt-à-porter féminin, l’adolescente représente un segment de clientèle clé pour les marques: son budget annuel est de 595 euros8 en 2010 quand le budget moyen au niveau national est à 421 euros.

L’enseigne Jennyfer était au bord du dépôt de bilan en 2005. «Il y avait eu des dérives, Jennyfer avait vieilli avec ses clientes, ce qui est dangereux», explique Christian Pimont9, président du groupe. L’offre est alors recentrée sur la cible des adolescentes de 13 à 18 ans, se concentrant sur des produits mode très éphémères, présentés dans des boutiques à l’ambiance boîte de nuit. Pour fêter l’ouverture de son magasin rue de Rivoli à Paris et celle de son site de e-commerce, le groupe pop-rock Les Plasticines avait signé une mini-collection dédiée.

De manière plus générale, les adolescentes recherchent la nouveauté, suivent les tendances et se passionnent pour la téléphonie mobile et les dernières applications à la mode: «Les trois quarts des adolescents dorment avec leur téléphone portable allumé sous l’oreiller ou sur la table de chevet et le gardent dans la poche durant la journée», selon une enquête rendue publique par l’Association Santé Environnement France (ASEF)10.

Un public volage, difficile à fidéliser

Les adolescentes contribuent sur le long terme à la pérennité des marques: «Les marques ont fait le choix de cibler de plus en plus tôt la population adolescente puisque 65% des marques choisies à 15 ans (Calvin Klein, Coca-Cola, Sony, etc.) sont encore privilégiées à 45 ans» d’après Élodie Gentina, professeure associée en marketing à Skema Business School. Les adolescentes méritent donc une veille permanente de la part des marques car leurs comportements d’achat restent très volatiles et présentent des caractéristiques propres.

Parmi ces spécificités, le shopping collectif, en groupe d’amies, est privilégié par les adolescentes. L’influence du groupe d’amies construit, en effet, une forme d’autonomisation vis-à-vis des parents, recherchée par les adolescentes. Un idéal d’indépendance s’exprime alors pour un public qui s’affranchit de la pression parentale en jouant avec les interdits11.

Cacharel lance en 2011 un nouveau parfum Amor Amor Forbidden Kiss. Le spot TV raconte l’histoire d’un amour défendu entre une héroïne rebelle et un mauvais garçon. Le baiser final, à la fin du spot TV, est laissé à notre imagination. La publicité veut séduire les adolescentes sur des thématiques qui leur font écho: l’intimité, les premiers émois, le dépassement des limites et l’interdit.

Le maquillage et le prêt-à-porter constituent des facteurs de différenciation par rapport à la période pré-adolescente: Zara, H&M, Mango vont prendre le pas sur Kickers, Okaïdi et Jacadi.

Ils constituent aussi des facteurs d’assimilation car les adolescentes choisissent les marques de leurs groupes de pairs. L’adolescente affirme son appartenance et sa ressemblance aux autres par les marques qu’elle achète ou utilise.

Pour favoriser le développement des achats en groupe, certaines enseignes comme Jennyfer ou Pimkie ont modifié la conception de leurs magasins pour enrichir les expériences de shopping collectif: élargissement des cabines d’essayage, développement d’espaces comprenant des canapés et/ou des poufs, création d’une identité visuelle girly non stéréotypée, musique en adéquation avec le positionnement de l’enseigne.

L’objectif du shopping collectif réside dans l’apprentissage de l’achat et l’autonomisation. Les adolescentes essaient, comparent, donnent leur avis: c’est une expérience de groupe qui forge les liens de celui-ci.

Gender marketing et adolescence

Les marques qui veulent cibler les adolescentes ont le choix d’entreprendre des actions marketing spécifiquement dédiées à ce public ou de construire une offre globale, rassemblant les deux sexes autour de leurs valeurs; comme, par exemple, les valeurs de liberté et d’individualisme, en intégrant les besoins d’intégration et d’approbation sociale des adolescents.

Une marque comme Adidas a réuni les deux sexes autour de ses valeurs: en 2009, elle était citée comme la première marque de sportswear aussi bien chez les filles que les garçons, devant Nike et Puma (source: étude menée par Habbo auprès de 8 926 adolescents français).

Adidas multiplie les initiatives pour séduire le public féminin à travers des communications spécifiques. Lancée en mars 2013, la nouvelle campagne de la marque Adidas célèbre les femmes et les encourage à atteindre des sommets dans le sport comme dans leur vie de tous les jours. Cet hymne à la féminité ambitieuse se déploie à travers de multiples canaux: plateforme en ligne, TV, in-store, relations publiques. Le cœur de la campagne réside dans la publication d’un magazine digital à destination des amatrices de sports et de défis. Les messages et les photos accolés du hashtag #mygirls sont directement agrégés vers le site http://mygirls.adidas.com.

Les marques qui ciblent les adolescentes doivent comprendre et s’adapter à leurs codes. Hyper-connectées, adeptes des réseaux sociaux, elles réclament à leurs parents des smartphones avec accès Internet et SMS illimités. Elles utilisent Internet, non pas comme un simple vecteur d’achat mais plutôt et surtout comme un vecteur de communication, un moyen d’être connectées en permanence avec leur tribu. Cette génération est aussi appelée «Génération C» (Communication, Connexion, Collaboration et Créativité)12: quatre axes à intégrer dans le mix marketing des marques qui doivent exercer un rôle central dans la construction et l’affirmation de la personnalité de l’adolescente.


Comment cibler, avec efficacité, les adolescentes?



Accentuer l’offre produit en la démarquant plus nettement de la sphère des pré-adolescentes

En matière de maquillage, les produits-mini, les produits fruités, les produits accessoires, le maquillage paillette connaissent un franc succès chez les pré-adolescentes (8-12 ans) mais non chez les adolescentes.

Ne plus segmenter selon l’âge mais plutôt par la taille

Cette nouvelle segmentation est une façon implicite de reconnaître l’adolescente comme une petite adulte, une jeune femme en devenir, et non plus comme une enfant, puisque les tailles entrent dans la même unité de cohérence (XXS, XS, S, M, L…) que celles des grands.

Créer des sous-marques dédiées

C’est le cas de la marque Urban Decay, ciblant les adolescentes, chez Sephora.

Proposer des enseignes spécifiquement dédiées

L’enseigne Bershka au sein du groupe Inditex, qui possède entre autres Zara, s’adresse de manière spécifique aux adolescentes; l’autre option pour les grandes enseignes est de proposer des espaces clairement séparés du monde des enfants.

Créer un espace privilégié pour le vécu d’une expérience collective

Il s’agit de faire du magasin un lieu emblématique qui sert de repère pour les adolescentes: élargissement de la cabine d’essayage, développement d’un espace spacieux et confortable «ados» comprenant des poufs, une fontaine à eau, un code couleur et une musique en adéquation avec le positionnement de l’enseigne.

Miser sur une communication plus collégiale

Les marques ont intérêt ou auraient intérêt à mettre en scène, par exemple, des adolescentes se préparant collectivement avant une sortie.

Miser sur une communication «multi-cibles», «trans-familiale»

L’adolescente a une influence important sur les comportements d’achat et de consommation de leurs parents, que ce soit dans le domaine de produits de haute technologie comme des produits quotidiens (courses alimentaires). Prendre en compte les adolescents même et surtout pour les produits qui ne leur sont pas destinés exclusivement, apparaît comme un véritable levier de développement dans les stratégies de communication.

S’adresser à l’adolescente et à sa mère

La mère paie souvent les produits de maquillage et les vêtements et de ce fait est très attentive au prix. Les résultats d’une étude réalisée par Élodie Gentina, en 2008, ont mis en évidence que plus de 60% des adolescentes interrogées se font financer leurs achats de produits de maquillage exclusivement ou en majorité par leur mère.

Proposer des remises en cas de présence d’accompagnateurs et/ou remises en cas d’achats de deux ou plusieurs membres d’un même groupe.

Mettre en œuvre des programmes relationnels qui reconnaissent l’adolescente en tant qu’individu, mais également en tant que membre d’un groupe.

Il serait, par exemple, judicieux de proposer à l’adolescente, identifiée comme le leader du groupe, une carte de fidélité dont elle est la porteuse, ce qui renforcerait sa position privilégiée dans le groupe. Ses amies, quant à elles, disposeraient de mini-cartes abondant le même compte.

Source: Élodie Gentina, professeure associée en marketing à Skema Business School.



Les femmes enceintes

Les futures mamans représentent une cible stratégique pour les marques. À l’aube d’une nouvelle vie, ces dernières bouleversent souvent leurs habitudes de consommation. Selon Bertrand Tiburce, fondateur de la première société de publicité spécialisée dans la cible maternelle (BabyAdgency): «C’est le syndrome du nid. Finie la vie de bohème! On borde son intérieur de plumes pour que ce soit tout doux autour du bébé. Les parents achètent des canapés, repeignent les murs, changent la moquette…»

En 2012, on comptait 822 000 naissances en France ainsi qu’un indicateur conjoncturel de fécondité de 2,01 enfants par femme. La France fait donc partie des pays industrialisés dans lesquels la fécondité est particulièrement soutenue. Quant à l’âge moyen des mères à la maternité, il augmente régulièrement, en lien avec les mutations économiques et sociales que connaît le pays. Il a atteint 30,1 ans en 2012 avec 25% des naissances concernant des femmes âgées de 35 ans ou plus, contre seulement 20% en 2002.

Quels changements observe-t-on dans la consommation des femmes enceintes? Quelles sont les attentes spécifiques des futures mamans? Quel discours développer pour les séduire?

Les changements de consommation des femmes enceintes

Les dépenses de consommation courante des jeunes parents augmentent de 89%13 après la naissance de leur premier enfant. Parallèlement, 4 200 euros en moyenne sont dépensés en équipement périnatal14.

[image: image] Une baisse de la consommation de produits jugés dangereux pour le bébé

80% des femmes en âge de procréer boivent régulièrement de l’alcool, mais les deux tiers d’entre elles arrêtent toute consommation d’alcool à partir du troisième mois de grossesse. Un comportement qui n’est pas observé partout avec la même constance (ainsi, aux États-Unis, la moitié des femmes enceintes avoue avoir bu de l’alcool au moins une fois au cours du dernier mois de grossesse). Une conclusion univoque émerge toutefois et c’est une bonne nouvelle: les femmes s’efforcent de réduire leur consommation de produits nocifs durant leur grossesse.

[image: image] Les bienfaits alimentaires des produits deviennent une priorité

Côté alimentation, les femmes enceintes redoublent d’attention quant aux apports nutritionnels des produits; certaines femmes deviennent plus sensibles aux bénéfices des produits bio ou locaux15.

Ce regain d’attention perdurera souvent suite à la grossesse, avec la volonté de nombreuses femmes de retrouver leur silhouette, et le cas échéant, afin d’allaiter leur bébé dans les meilleures conditions.

Les mamans sont 16% à consommer des produits diététiques pendant leur grossesse et 30% après. Enceintes, elles sont 19% à manger des produits enrichis en vitamines et en minéraux. Et après la naissance, elles sont quelque 50%.16

[image: image] Des produits d’hygiène/beauté spécifiques correspondant à des modifications physiologiques ou des besoins nouveaux

Pendant leur grossesse, de nombreuses femmes ont une sensibilité cutanée accrue ou développent des allergies; des produis spécifiques à destination des femmes enceintes ont été développés par les marques d’hygiène/beauté: des produits moins agressifs pour l’épiderme, des crèmes de jour plus hydratantes, etc.

Neo’mum est le premier dentifrice spécifique pour les mamans pendant leur grossesse et leur allaitement. À base de Xylitol, Neo’mum permet d’éviter tout risque de fluorose. Le dentifrice promet de ne contenir «aucun des ingrédients nocifs habituellement présents dans les autres dentifrices»: parabens, sodium lauryl sulfate, saccharine.

[image: image] Les femmes enceintes: cible privilégiée des e-commerçants

Un autre pan remarquable de la consommation des femmes enceintes est la manière dont elles font les courses. Aujourd’hui, les femmes enceintes font partie des plus grandes utilisatrices des sites d’e-commerce: elles apprécient la livraison à domicile, la capacité de commander en ligne à toute heure, le fait de pouvoir éviter les files d’attente.

L’enseigne Telemarket.fr proposait en 2010 une offre spéciale «futures mamans»: sous réserve d’un certificat de grossesse, les frais de livraisons étaient offerts pendant neuf mois à chaque fois que la commande dépassait 120 €.

Des sites d’e-commerce dans le domaine de la mode ont été lancés comme emoi-emoi.com ou envie defraises.fr: «Le web, c’est vraiment LA solution pour les femmes enceintes. Sur enviedefraises, nous voulions leur faciliter la vie en proposant des produits mignons et pas trop chers livrés à domicile, mais aussi en construisant une communauté de futures mamans qui pourraient s’épauler et partager leur quotidien», explique Anne-Laure Constanza, fondatrice du site enviedefraises.fr.

La cible des femmes enceintes est stratégique pour les marques car l’enjeu est de fidéliser la cible sur le long terme: «Quand une femme enceinte établit une relation avec une marque, il y a de très fortes probabilités qu’elle y reste fidèle pour elle-même, pour son enfant, voire pour ses futurs enfants», remarquent Patricia Gélin et Hélène Lepetit, cofondatrices de l’Institut des Mamans.17

Comment séduire les femmes enceintes

[image: image] Informer et rassurer les femmes enceintes sur la qualité et la sécurité des produits et services

Lors de la grossesse et à la sortie de la maternité, les jeunes femmes sont boulimiques d’informations et ont besoin d’être rassurées. Nestlé a développé en 2009 une application dédiée à tous ces questionnements. La marque se place comme un réel partenaire de la grossesse en répondant aux questions qui taraudent les futures mamans: Que puis-je manger? Quels sont les apports essentiels pour le bon développement de mon enfant? Quelles vitamines ajouter à mon régime alimentaire?

[image: image] Illustrer les valeurs d’hédonisme de la femme enceinte

La grossesse s’accompagne de difficultés pour certaines femmes enceintes: prise de poids, contraintes alimentaires, arrêt du travail. Pour ces raisons, les marques doivent développer, parallèlement à leurs discours rationnels et informatifs, une communication positive liée au plaisir d’être enceinte. Le secteur de la mode a bien compris cet impératif en choisissant de considérer les futures mères comme des femmes heureuses et épanouies avant tout.

Les grandes enseignes ont développé une offre dédiée aux femmes enceintes: Zara for Mum, Mama de H&M, etc. Grâce à ces nouvelles collections, les femmes enceintes ne sont pas obligées de «sacrifier» leur personnalité ou leur style vestimentaire. Cette entrée des enseignes généralistes sur le segment des vêtements de grossesse a bousculé les leaders du secteur comme Balloon ou Véronique Delachaux.

[image: image] Développer les dispositifs conversationnels

En effet, depuis le développement d’Internet, les forums pour femmes enceintes se multiplient. Les plus puissants d’aufeminin.com sont ceux dédiés à la grossesse (16 millions de messages) et aux bébés (9,5 millions de messages). Ils représentent un soutien précieux pour les femmes enceintes, surtout lors de leur première grossesse. Véritable lieu d’échange, les femmes enceintes partagent les expériences qui jalonnent les neuf mois de leur grossesse. Elles se conseillent et relatent leurs expériences avec différentes marques, une occasion pour celles-ci d’entrer en conversation avec elles afin de répondre à toutes leurs questions.

[image: image] Construire un lien affectif et durable avec les mères

Dans les maternités, on offre souvent aux femmes qui viennent d’accoucher une boîte contenant divers produits promotionnels et contenus pratiques. La Boîte Rose, créée en 1953, a permis par exemple à Pampers d’accroître sa notoriété auprès des mamans qui purent tester la couche jetable. Une vraie révolution pour les mamans et une véritable avancée à laquelle Primavista, créateur de La Boîte Rose, souhaitait participer.


Primavista: accompagner les mamans dès leur accouchement



Rencontre avec Nelly Boisard, Marketing Manager Family Service, Groupe Primavista.

Quels sont les supports les plus efficaces pour s’adresser aux futures mamans?

Les futures mamans sont extrêmement réceptives aux informations qu’elles reçoivent en milieu médical à cette étape clé, car elles ont besoin d’être conseillées, accompagnées, pour trouver des réponses à leurs nouvelles préoccupations. Les supports les plus efficaces pour cibler ces futures mamans sont donc ceux qui permettent de créer une relation à ce moment clé dans ces environnements privilégiés (les laboratoires d’analyse médicale, les sages-femmes libérales, les gynécologues ou les maternités lors des rendez-vous prénataux ou des cours de préparation).

C’est ce qui fait le succès du programme relationnel proposé par La Boite Rose, partenaire des maternités et des mamans depuis 1954. Cela fait 60 ans que nous accompagnons ces futures mamans dès le début de la grossesse, avec trois moyens de communication particulièrement efficaces:

–  l’échantillonnage en colis cadeaux, pour tester les produits et apporter la preuve de leur efficacité;

–  les avantages et bons de réductions, qui facilitent les achats et donc l’arrivée de bébé dans le foyer;

–  les guides de conseils pour les parents ou le bébé, pour répondre aux préoccupations du moment et trouver des repères à un moment de vie où les futurs et jeunes parents vivent une véritable rupture dans leurs habitudes de consommation.

Quelle est la valeur ajoutée de Primavista pour séduire les mamans?

Nous sommes là où elles ont besoin de nous, quand elles ont besoin de nous! Nous nous réinventons en permanence pour enrichir le programme et continuer à être présents partout, à toutes les étapes clé, grâce à un ensemble de médias dans un programme relationnel complet de la grossesse jusqu’aux 12 mois de bébé.

Primavista va au-devant des futures et jeunes mamans pour répondre à chaque besoin et les accompagner à chaque étape: dans les laboratoires, chez les gynécologues, à la maternité, dans les cabinets de sage-femme libérale, les PMI, les pédiatres et, dès cette année, les pharmacies… Notre programme relationnel est basé sur notre capacité à créer le contact et à construire une véritable relation avec la maman, animée par nos supports off et online. Une future maman qui nous fait confiance en s’inscrivant à notre programme, c’est plus de trente occasions pour nous de la satisfaire et plus de 200 € d’avantages, échantillons et cadeaux pour elle.

Quels sont les différents outils que vous proposez aux marques?

Le groupe propose un programme relationnel qui accompagne les futurs et jeunes parents à des moments ciblés:

–  nos colis, socle du programme avec le Kit essentiel (3 mois de grossesse), le Dossier maternité (6 mois de grossesse), la Boite Rose, le colis Naturellement Bébé, la trousse natale (naissance), la visite à la maison de la conseillère photo (2 mois), la boite bleue (4 mois de bébé);

–  des guides parentaux cautionnés par un comité de relecture constitué de professionnels de santé: le guide «Happy baby, porter la vie», Happy Baby Santé et Prévention, Happy baby ma première année;

–  des services dans la maternité: la prise de vue offerte par un de nos photographes, la mise à disposition de produits à utiliser en maternité (produits cosmétiques en nursery), les brochures conseils dans nos présentoirs dans les salles d’attente, et le magazine animé Happy Baby Tv diffusé dans les chambres des jeunes mamans pendant leur séjour, vidéos de démonstrations pour réviser les gestes de soin;

–  nos supports online: notre portail La Boite Rose, point d’entrée unique qui actionne toutes les actions de fidélisation de la future maman, avec ses offres privilégiées, ses mailings avantages, les tirages photos gratuits, les newsletters, ses avantages partenaires, le site média etreenceinte.com qui rassemble une communauté de futures et jeunes mamans, et les relais sur Facebook.



[image: image] Communiquer auprès des prescripteurs

Le baby marketing a intégré une relation très étroite avec le monde médical. En 2005, Patrick Buffard, à l’époque directeur marketing chez Évian, expliquait: «Nous travaillons auprès des prescripteurs médicaux (gynécologues, sages-femmes) et distribuons 500 000 exemplaires environ de notre guide Conseils de grossesse, lors de l’inscription à la maternité.»18

[image: image] Privilégier les médias féminins et/ou spécifiques

Par un effet de contexte, le message de l’annonceur est ainsi renforcé. Quatre types de «médias» sont souvent privilégiés: l’asile colis, les publicités dans des magazines spécialisés (Neuf mois, Infobébés, etc.), les sites Internet parentaux et féminins ainsi que la location d’adresses pour des actions en marketing direct.

[image: image] Utiliser l’humour avec prudence

En 2003, un article du site e-marketing.fr, recensait les plus grands échecs en termes de communication à destination des femmes enceintes. En premier lieu, les publicités jouant sur l’humour sarcastique sont à éviter: la publicité d’un pétrolier qui arguait «Si vous ne supportez pas d’avoir un bébé qui pleure, changez-le», a été par exemple, très mal reçue. Deuxième règle: ne jamais dévaloriser la future mère et sa famille: en 2003, Nissan comparaît une famille nombreuse à des lapins, créant un échec publicitaire. Un constructeur allemand en a également fait les frais en parlant de «crèchetest» lors d’une de ses campagnes.

La période de grossesse n’interdit pas le registre de l’humour en matière de communication, mais il doit être utilisé avec prudence et finesse.

La grossesse représente une période stratégique pour établir une relation durable avec la famille: une période clé pour entrer dans un foyer familial et/ou d’accroître les quantités consommées. Les marques doivent éviter toute forme d’intrusion dans la vie privée des femmes enceintes et se positionner comme un partenaire apportant des conseils et services.


Clarins: donner la vie en beauté



Clarins et les futures mères: une longue histoire

En 1993, Clarins publie son livre Donner la vie en beauté. Conseils esthétiques pour le visage et pour le corps avant et après la naissance. La marque veut s’imposer comme la marque de référence en matière de recommandations esthétiques pendant la grossesse.

Une offre «pour les mamans» parfaitement intégrée au site Internet

En 2012, Clarins décline son offre à destination des futures mères sur l’ensemble de sa stratégie digitale. L’offre «Soins maternité» est insérée en tant que sous-partie du site, au sein de l’onglet «Corps» ou encore de l’onglet «SPA». Cette navigation n’exclut pas la future maman en mettant l’accent sur sa grossesse; la maternité est plutôt considérée comme une nouvelle facette de sa vie de femme, qui n’exclut pas la séduction et le sentiment de féminité.

Un guide informatif et riche pour aider les futures mamans

En 2010, reprenant son rôle de conseiller esthétique des femmes, le guide Donner la vie en beauté est publié sur la toile. L’ouvrage de 72 pages légitime le statut d’expert de la beauté des femmes enceintes. Disponible en pdf, il répond à la demande d’accessibilité à l’information des jeunes femmes. «Internet permet de toucher les femmes très tôt, dès le premier trimestre de leur grossesse; c’est une vraie révolution par rapport à d’autres méthodes plus coûteuses», affirment Patricia Gélin et Hélène Lepetit.

Le contenu du livre rassemble des programmes d’exercices («Les bons gestes sportifs pour retrouver sa ligne», «pour nettoyer votre peau», «pour garder une bonne tenue du buste», «pendant la grossesse», etc.). La crédibilité de la marque est, par ailleurs, renforcée par des paroles d’experts (gynécologue, sage-femme, etc.). Le guide propose également des conseils pratiques: les meilleurs choix en termes d’alimentation, vitamines essentielles, rôle des sources alimentaires, etc.

Répondre au besoin de bien-être des femmes enceintes: l’Institut Clarins

Après avoir répondu aux besoins esthétiques, informatifs et pratiques des futures mères, Clarins propose des soins maternité dans ses instituts.

Lors de sa visite dans un institut Clarins, la cliente est ainsi invitée à remplir une fiche «Future Maman» pour témoigner de son quotidien: contraintes, difficultés, etc. Les soins proposés sont adaptés à son profil.

En avril 2013, Clarins organise au sein d’un de ses instituts un événement en partenariat avec le site Mumtobeparty.com, dédié aux futures mères. Des ateliers mode, cosmétique, allaitement, zen, maquillage sont organisés pour répondre aux attentes des femmes en termes d’esthétique et de bien-être.

Ce qu’il faut retenir

•  Clarins propose une offre complète de produits et services spécifiquement adaptés aux femmes enceintes dans une logique transactionelle et relationnelle.

•  Au-delà des produits commercialisés, Clarins affiche la promesse d’un bien-être global.

•  En gagnant la confiance des femmes enceintes, Clarins construit une relation pérenne et veut fidéliser ses clientes sur le long terme.



Les mères de famille

Encore aujourd’hui, on entend beaucoup d’inepties sur les cibles féminines! Les mères de famille sont souvent assimilées, à tort, avec la cible des ménagères de moins de 50 ans! Et les mères de famille ne sont évidemment pas toutes des mères au foyer! Les ménagères de moins de 50 ans ne sont pas des femmes inactives mais les responsables des achats du foyer. Ce terme démodé, né dans les années 1950, est souvent mal interprété par les médias et leurs publics. Le concept de ménagères de moins de 50 ans synthétisait les 80% de femmes qui achetaient pour les membres de leur foyer depuis leur mariage vers 25 ans jusqu’au départ de leurs enfants devenus autonomes; les femmes plus jeunes vivaient avec leurs parents; les plus âgées vivaient dans un foyer aux besoins réduits par l’âge et la solitude à deux.

Mais les modèles ont explosé et les familles n’ont plus de modèle parental unique. La famille en couple commence plus tard. Les enfants ne prennent plus leur envol pour un service militaire ou un mariage. Le concept de la ménagère de moins de 50 ans ne correspond plus aujourd’hui à une réalité sociologique ou marketing.

En comparant la cible «Ménagères de moins de 50 ans» avec d’autres cibles stratégiques, on s’aperçoit que le poids des «Ménagères de moins de 50 ans» dans la consommation est souvent surévalué dans l’imaginaire collectif. Quelques exemples: les ménagères de moins de 50 ans ne représentent que 31% des responsables des achats19, 21% des clients des hypermarchés et supérettes de proximité et 30% des acheteurs en ligne.

Le concept de ménagère de moins de 50 ans reste étonnamment ancré dans les pratiques de médiaplanning. Il faut aujourd’hui intégrer la diversité des comportements et considérer les étapes de vie qui restent un modèle général.

Dans le cadre de cette segmentation par étapes de vie, pourquoi les mères de famille représentent-elles une cible incontournable pour les marques? Quelles marques les ciblent directement et quelles sont les clés pour les comprendre?

Les mères de famille: une cible incontournable pour les marketers

Les marques s’intéressent de près à la cible des mamans car l’agrandissement de la famille implique une inflation naturelle du panier de consommation. L’arrivée d’un enfant entraîne de nouveaux besoins (couches, lait infantile, articles de puériculture, goûters, crédits à la consommation…) et correspond à des changements dans la vie du couple (déménagement, nouvelle voiture…). Si les femmes passent moins de temps à faire les courses qu’il y a dix ans et si les pères de famille sont plus impliqués dans les tâches ménagères et la vie du foyer, les évolutions restent lentes; les mères de famille occupent un rôle toujours aussi central dans les achats du foyer. «La femme est prescriptrice de 70% des achats du foyer. C’est une donnée sociologique très stable», confirme Rémy Oudghiri, directeur du département veille et insigts d’Ispos Public Affairs20.

Ce rôle stratégique, couplé avec l’élévation de l’âge moyen de la mère et donc de son pouvoir d’achat, explique pourquoi les secteurs de l’alimentation, les boissons, l’hygiène-beauté, la distribution ciblent toujours massivement les mères de famille. «La cible de Monoprix est 75% féminine», rappelle Hubert Hémard, directeur général adjoint de Monoprix. Le programme de fidélité de l’enseigne place les mères de famille comme une cible clé: en mai 2013, Monoprix offrait à l’occasion de la fête des Mères un coffret cadeau incluant cinq produits de beauté et une mini bouteille de champagne à 800 mamans, parmi ses clientes les plus fidèles.

D’autres secteurs comme l’automobile, le secteur financier (banques, finances, assurances, high-tech) communiquent de plus en plus auprès de cette cible; l’exigence des mères de famille pour des produits de qualité et leur propension à recommander les produits qu’elles aiment font de cette population une cible en or pour les marketeurs. «Nous avons opté pour une Picasso et j’en suis très contente. Nous avons la place de mettre toutes nos affaires à l’arrière: les poussettes et les lits parapluie…», raconte une internaute sur le forum «Bébé» d’aufeminin.com, qui rassemble 9,3 millions de messages.


Pampers: l’expertise qui séduit les mamans21



Victor Mills, ingénieur chimiste travaillant chez Procter & Gamble Co dans les années 1950, a révolutionné le monde de bébé en concevant, à cette époque, la couche jetable. S’inspirant de l’expérience de ses petits-enfants, cet inventeur a donné naissance à la marque Pampers. Première entreprise à remplacer les épingles à nourrice par des bandes adhésives, puis à mettre au point les attaches extensibles, les gels absorbants et les paquets économiques, en 1970. Son brevet le plus célèbre fut déposé dans les années 1990: Baby Dry. Grâce à cette nouvelle technologie, les couches sont devenues encore plus absorbantes, métamorphosant le quotidien des parents.

L’innovation au service de la confiance de ses clients

Marque engagée aux côtés de l’UNICEF, de SOS Prema ou Prem up, Pampers est classée 1ère marque en France et à l’international sur les critères de confiance et de recommandation (Étude Millward Brown, TrustR, 2011). Son succès repose sur une politique R&D très développée et l’implication des parents dans la conception des produits. Grâce à un panel composé de 2000 parents, répondant de manière hebdomadaire à l’appel de marque pour tester les produits et donner leur avis, Pampers connaît parfaitement les besoins de ses cibles. La marque a par ailleurs, entrepris une segmentation fine lui permettant de challenger les marques MDD mais aussi de proposer des produits à forte valeur ajoutée pour séduire un public plus aisé.

Un site Internet de contenus appuyant l’expertise Pampers

Au début des années 2000, la mission de Pampers.fr est de démontrer l’expertise de la marque et de développer un lien particulier avec les mamans. Interactivité et personnalisation sont les principales forces du site. Dès la première visite, l’âge de l’enfant est demandé à la mère, et le contenu est ainsi adapté.

Pampers engage la conversation avec les mamans

Grâce au Village Pampers, la marque offre trois services complémentaires: l’accès à des promotions, l’envoi de newsletters et des services interactifs avec des experts. La marque positionne son site non comme un site de marque mais comme un espace parental reconnu. Même stratégie sur les réseaux sociaux: «Sur notre page Facebook, au-delà de la marque, nous parlons de tout de ce qui touche à la parentalité», déclare P&G.

Le Brand content: un axe de communication efficace

Pour renforcer son positionnement, la marque a lancé en 2011 un projet de Brand content nommé Baby-Boom. En réalisant, en partenariat avec TF1, une mini-série de témoignages de jeunes parents, Pampers a renforcé le «lien émotionnel avec les mamans mais aussi (…) cela vient compléter et accompagner l’acte d’achat des consommateurs,», souligne Isabelle Dresco, directrice marketing communication P&G France. Spécifiquement créé pour un usage digital, le contenu exclusif de ces épisodes hebdomadaires prodiguait de nombreuses informations et conseils sur le développement de la vie d’un bébé, à travers l’histoire de quatre familles. En intégrant fortement les papas à ces films, Pampers reflète aussi l’évolution des comportements parentaux.

L’innovation et l’expertise, au cœur du projet de marque, ont été récompensées par le Grand Prix du Brand Content 2012, ainsi que par plus d’un million de vidéos vues sur Youtube. Isabelle Dresco affirme qu’en «opérant sur un marché très concurrentiel, P&G a toujours misé sur une double innovation, produit et marketing/communication (…). Aujourd’hui, P&G est leader aux États-Unis en termes de production de brand content, qui sont des formats créatifs, mêlant intelligemment contenu divertissant et messages de marque. Le brand content permet de donner vie à la mission de la marque».

Ce qu’il faut retenir

•  Expertise, qualité, innovation et proximité sont au cœur de l’ADN de Pampers.

•  Pampers ne s’inscrit pas dans une dimension uniquement commerciale.

•  Le brand content permet d’accroître la confiance que les mamans portent en la marque.

•  Le digital permet de construire et d’engager la conversation avec les mamans.



De la ménagère de moins de 50 ans aux digital mums

Avec un taux d’activité de 84% et une diversification de la consommation médias des femmes, le concept de digital mums paraît plus approprié pour qualifier la population des mères de famille. La digital mum est une femme ayant au moins un enfant à charge et se connectant au moins une fois par semaine à Internet. En France, les digital mums représentent 17% de la population des 15 ans et plus, soit 8,7 millions de mamans. Leur engouement pour l’achat en ligne sur des secteurs d’activité variés a été confirmé par une étude JDN Premium/Global Market Insite menée auprès de 1018 cyberacheteuses mères de famille. Au cours des trois mois qui ont précédé l’enquête, ces mères de famille avaient acheté en ligne des vêtements et chaussures pour adultes (36%) et pour enfants (33%), des produits culturels (29%) et des produits cosmétiques, de beauté et de santé (26%). Le transport arrive en septième place (15%), juste devant les achats quotidiens d’alimentaire ou de produits ménagers (14%).

Leurs comportements d’achat se sont complexifiés, justifiant des analyses marketing secteur par secteur. Certains achats se préparent sur Internet et se finalisent dans les points de vente physiques: les mamans cherchent des renseignements sur les forums, les blogs et les réseaux sociaux pour conforter leur choix ou vérifier des informations sur un produit ou un service. En parallèle, une autre tendance se développe: celle de l’utilisation du web dans les points de vente: «Chez les mères connectées, l’utilisation la plus courante (20%) du smartphone en boutique consiste à prendre un article en photo. Les 18-34 ans dégainent d’ailleurs bien plus vite (26%) que leurs aînées. Elles sont également plus enclines à comparer les prix en ligne ou à contacter un proche pour lui demander son avis, usages pratiqués l’un comme l’autre par 12% des connected moms.» Les comportements d’achat des mères de famille se modifient en profondeur avec le développement des usages sur les smartphones et les tablettes.


Blédina: au plus près des mamans et de leurs enfants



Blédina: une promesse de qualité

Dès 1960, les petits pots en verre avec leur célèbre conditionnement hermétique (le «pop» à l’ouverture) sont mis sur le marché. Suivront de nombreuses innovations: Blédi’dej (1991), les Petit Blédi (1994), Blédisoup (1996), etc. Mais c’est surtout en 1993 que la marque frappe un grand coup avec Blédichef. S’éloignant du design en verre, Blédina propose le premier plat cuisiné «micro-ondable» prêt à l’emploi pour bébé. Répondant aux attentes de qualité mais également de praticité des jeunes mères actives, la marque rencontre un succès immédiat.

Internet: un outil clé pour développer la proximité avec les mamans

En 2009, la marque fait de nouveau appel à Nurun pour insuffler un renouveau sur son site Internet, datant de 2005. La page d’accueil se personnalise désormais selon l’âge de l’enfant. On retrouve également au sein du site des forums, un club (Blédiclub) et un module de questions/réponses (via un chat). «Internet leur permet d’effacer la barrière de la distribution et se réapproprier la relation directe», affirme Laurent Barat, directeur analytics chez Nurun.

MyBledina: partenaire-expert des jeunes parents

La marque s’est ensuite émancipée vers une démarche de plus en plus participative en intégrant Facebook mais également grâce à l’application MyBledina (sur tablette et mobile), lancée en 2012. Cette application propose toute une série d’outils pratiques pour accompagner les mamans dans l’alimentation de leur bébé: répondre à leurs questions («Ai-je le droit à ce type d’aliment lorsque je suis enceinte?»), leur donner des conseils sur l’alimentation de leurs enfants, partager des recettes, voire même être un partenaire de l’éducation avec des jeux pour les tout-petits («Quel est ce fruit?»).

L’offre «fraîcheur» de Blédina n’a cessé d’investir en recherche et développement. Une nouvelle offre «fraîcheur» présentée en juin 2012, Blédina du jour, est une gamme de petits pots en plastique, au frais, produits en France et 100% naturels. Des réfrigérateurs ont ainsi été installés en GMS au rayon puériculture par la marque.

Cette offre est en parfaite adéquation avec les attentes d’authenticité et de naturalité des parents. Les contraintes de la vie active ne leur permettent pas toujours de préparer du fait maison pour leurs enfants; cependant ils restent réticents aux classiques petits pots du rayon épicerie. «Aujourd’hui, les parents se plongent systématiquement dans la liste des ingrédients», note Madenig Paolini, directeur d’usine. «C’est le rôle d’un leader que d’innover pour développer son secteur.»

Le célèbre petit pot se modernise

Suite à ce lancement de produits au frais, Blédina s’est attaquée à son emblème: le célèbre petit pot en verre. Si celui-ci était un gage de fiabilité avec son conditionnement très sécurisant, il n’en reste pas moins que certaines de ses recettes étaient critiquées par les client(e)s. Une maman bloggeuse raconte: «Jusqu’à présent, nous pouvions lire sur les étiquettes de ces petits pots pour bébé la liste des ingrédients, qui était… longue comme le bras! Et ça avait tendance à faire peur aux mamans, ça! Surtout les noms compliqués de vitamines ajoutées, je me suis souvent posé des questions dessus, moi!». Continuant sa stratégie de recherche de naturalité, la marque a ainsi repensé toutes ses recettes, éliminant les ajouts superflus: amidon transformé, lait écrémé, vitamines, arômes, etc. La marque joue la carte de la transparence et propose aux jeunes parents un produit simplifié promettant un goût authentique.

Ce qu’il faut retenir

•  Gardant à l’esprit son ADN de marque (ingéniosité, praticité, expertise), Blédina a su renforcer la confiance que lui portent les consommateurs.

•  Les innovations proposées sont en phase avec les priorités des jeunes parents: l’authenticité et la naturalité.

•  Le digital participatif est intégré au cœur de la stratégie de communication de Blédina.



Comment séduire les mères de famille

Pour gagner la confiance des mères de famille, dix axes différents peuvent être déployés par les marques:

[image: image] Déculpabiliser les mères de famille

Le foyer reste dans la ligne de mire de l’épanouissement personnel et familial des mères de famille. Un sentiment de culpabilité se développe chez les mères qui aimeraient s’investir davantage dans leur vie professionnelle. «Le niveau de culpabilité est moins fort chez les hommes que chez les femmes», indique le psychiatre Serge Hefez22.

[image: image] Offrir des services, placés sous l’angle de l’expertise

Le discours des marques gagne en crédibilité s’il est accompagné de contenus pédagogiques validés ou cautionnés par des experts utilisateurs et/ou professionnels (nutritionnistes, médecins…). «Les parents désirent passer un pacte avec la marque pour que celle-ci les aide à inculquer ces principes ou habitudes à leurs enfants. C’est pourquoi la proposition de poisson pané avec des formes ludiques est bien accueillie par les parents», d’après Coralie Damay et Sylvie Gassmann, co-auteures de l’ouvrage Quand l’enfant prend ses marques… il bouscule les conventions.

[image: image] Aider les mères de famille à gagner du temps

Les mamans courent après le temps, cumulant plusieurs vies. Les mères de famille sont des mamans «managers» disposant seulement de 48 minutes, en moyenne par jour, «pour elles».

[image: image] Comprendre leurs paradoxes

Leurs comportements s’opposent parfois à leurs attitudes; un conflit se développe auprès des femmes entre une volonté consciente (celle du partage des tâches ménagères et d’une éducation partagée avec le papa), et des mécanismes inconscients liés à leur propre éducation et aux exigences que les femmes s’imposent à elles-mêmes. De ce fait, les mères délèguent très peu leur sphère domestique. «Les femmes sont souvent dans un rôle infantilisant, en ce qui concerne la sphère domestique. Elles font des listes et l’homme agit encore massivement sous mandat féminin.», d’après Éric Rémy, professeur de marketing à l’IAE de Rouen23.

[image: image] Rassurer, en toute transparence

Les mères de famille expriment des besoins de réassurance et recherchent des conseils auprès de leurs pairs. Les sources de conseils les plus courantes des mères sont leur propre mère (35%) et les amies (29%). Les mamans se tournent aussi vers les communautés en ligne et les forums dédiés aux mères/parents pour y obtenir des conseils et échanger leurs expériences.

[image: image] Engager la conversation avec elles

Les mères sont très désireuses de se rapprocher des marques et souhaitent communiquer avec elles (via des newsletters, sur les réseaux sociaux et les forums de discussion…).

[image: image] Être présent sur tous les touchpoints

Les smartphones incitent les mamans à l’achat: 75% des mamans déclarent que la publicité sur le mobile leur permet de découvrir des nouveautés. Les mamans soulignent qu’elles sont incitées par les publicités mobiles à acheter in-store (48%) ou directement online via leurs smartphones (45%). De plus, on constate que l’usage familial des tablettes se développe.

[image: image] Éviter toute communication trop avant-gardiste ou trop caricaturale

Les communications des marques ne reflètent pas toujours la diversité des digital mums. «Nous sommes encore sur des choses assez archétypales: un papa, une maman et deux enfants, et à la limite, si ça peut être une petite fille et un petit garçon, c’est encore mieux (…), soit, lorsque l’on essaie de sortir de cela, on est dans de l’archétypal mais dans l’autre sens, comme par exemple la fameuse campagne d’Eram avec ses deux mamans. On passe d’un extrême à l’autre. Je dirais qu’entre les deux, il y a encore très souvent un no man’s land, un territoire non exploité aujourd’hui, qui est la réalité des familles d’aujourd’hui», affirme Virginie Foucault-Rougé, Business Development Manager à l’Institut des Mamans.

[image: image] Construire des programmes relationnels les plaçant au cœur de toute démarche marketing

Les marques qui performent le mieux auprès des digital mums (Pampers, Blédina, Nestlé,…) ont créé des programmes relationnels très élaborés: elles placent les mamans au cœur de leur mix marketing (études marketing, co-conception des produits, starification des mamans dans les campagnes de communication).

[image: image] Mettre en scène les valeurs familiales de la marque

La notion de tribu et de famille heureuse permet de dépasser les stéréotypes et englobe la diversité des familles d’aujourd’hui. «Charal a lancé une gamme Happy Family, Intermarché a sorti une campagne de communication sur la famille heureuse, etc. La Happy Family me semble une piste intéressante et… positive!», ajoute Virginie Foucault-Rougé.


Du Pareil Au Même: «C’est bien fait pour les enfants!»



Née de l’imagination d’un dessinateur de théâtre, Simon Bénarousse, qui jugeait les vêtements pour enfants trop simples et rébarbatifs, la marque Du Pareil Au Même a toujours eu comme fil conducteur les produits ludiques et colorés. Suite à l’ouverture de la première boutique de l’enseigne en 1986, la success story française prend forme: création d’une ligne pour bébé en 1994, puis de la ligne de chaussures dans les années 2000, lancement de la carte Club en 2004; les événements s’enchainent.

En 2013, la marque est présente dans 32 pays, compte 2,5 millions d’abonnés à son programme de fidélité et inaugure son 600e point de vente sous enseigne.

Le marché de l’habillement pour enfant est un segment dynamique

Le secteur des enfants est soutenu par des facteurs structurels favorables: croissance de la population cible, changement de taille ou de pointure des enfants tous les six mois jusqu’à l’adolescence, âge plus avancé des femmes lors de leur premier enfant (plus fort pouvoir d’achat), etc. Les marques spécialistes sont au coude à coude avec les circuits des marques adultes (Zara Kids, Mexx Enfants, Gap Kids, etc.) dont la volonté est de gagner des parts de marché sur le segment enfant.

Le bouche à oreille comme stratégie marketing: 98% des clientes recommandent la marque (source: CSA, mars 2013)

Dès ses origines, la marque s’est distinguée de ses concurrents par son absence de prise de parole média. Aucun spot télévisé, très peu de publicité; la marque enseigne s’appuie sur «ses boutiques, premier média véhiculant les valeurs de DPAM», précise Christine Pourcelot, directrice du marketing.

DPAM: une véritable marque offline et online

La stratégie marketing de l’enseigne s’est orientée vers le digital dès 2001 avec un premier site marchand. Grâce à Internet, aux réseaux sociaux et à ses newsletters, la marque a su créer puis entretenir une relation de confiance avec ses clients.

De 2006 à 2011, l’enseigne a ainsi doublé chaque année son chiffre d’affaires sur le web. «Nous ambitionnons d’ici 2015 de réaliser près de 10% de notre CA via le e-shop de la marque. Les digital mums sont très à l’aise avec les smartphones, tablettes et n’ont pas de freins à acheter sur le web», explique Christine Pourcelot, directrice du marketing.

Parallèlement, l’enseigne, qui connaît très bien son cœur de cible, déploie une campagne publicitaire display, lors des temps forts comme la rentrée des classes, sur des sites fortement affinitaires avec ses clientes comme aufeminin.com ou Le journal des femmes. Pour renforcer sa notoriété, la marque privilégie l’achat de mots-clés sur Google, un levier particulièrement efficace.

Les réseaux sociaux: une communauté de mamans fidèles

En 2010, c’est au tour des réseaux sociaux d’être fortement investis par la marque d’habillement. Une page Facebook est ouverte pour faire office de média prioritaire dans l’annonce des nouveaux produits, des promotions ou des événements. Quant aux bloggeuses –mamans les plus influentes –, c’est via le compte twitter que la marque entretient un lien privilégié avec elles. Une chaîne YouTube a également été créée pour diffuser des contenus plus qualitatifs comme les making of des shootings avec les enfants. Enfin, un blog rédactionnel a été ouvert pour favoriser l’échange avec les mamans bloggeuses et surtout, renforcer la culture de marque de l’enseigne.

Ce qu’il faut retenir

•  DPAM s’inscrit dans le quotidien de ses consommatrices, en répondant à la fois à leur besoin de promotions récurrentes et d’informations sur les nouvelles tendances.

•  Grâce à Internet et aux réseaux sociaux, la marque a su entretenir une relation de confiance avec ses consommateurs.

•  L’e-commerce ancre la marque dans la praticité des achats.



Les femmes seniors

Un véritable changement de société s’annonce avec l’allongement de la durée de la vie: en France, les personnes âgées de 60 ans et plus, au nombre de 15 millions aujourd’hui, seront 20 millions en 2030. Le nombre de personnes âgées de 85 ans et plus sera multiplié par près de 4 en 40 ans passant de 1,4 à 4,8 millions d’ici à 2050.

Le vieillissement de la population française se double d’une évolution sociologique et économique forte: les papy et mamy boomers, nés dans les années d’après-guerre, arrivent à l’âge de la retraite avec de nouvelles attentes et besoins.24

Par ailleurs, en juillet 2013, le gouvernement affiche son ambition de faire de la France un leader de la Silver économie, qui rassemble toutes les entreprises agissant pour et/ou avec les personnes âgées.

Malgré ces évolutions et cette nouvelle orientation économique, la grande majorité des entreprises s’intéresse en priorité aux moins de 50 ans, par peur de vieillir leur marque et/ou pensant souvent que les plus de 50 ans consomment comme les autres.

Comment segmenter la population hétérogène des femmes dites seniors? Quelles sont les attentes de ces consommatrices et comment communiquer auprès d’elles?

Les femmes seniors: trois générations

On distingue trois segments relativement homogènes au sein de la population des femmes seniors.

[image: image] Les happy-boomeuses (50-64 ans)

Nées entre 1949 et 1963, les femmes âgées de 50 à 64 ans ont été imprégnées par des idéologies de progrès et de liberté. Ces femmes ont connu une ère d’émancipation et de victoire contre certaines inégalités.

L’Institut Français des Seniors décrit cette tranche d’âge comme «l’âge de l’essentiel, où l’on veut vivre selon ses besoins profonds et satisfaire ses envies, ce qui conduit parfois à des changements de vie importants. Ce sont les plus aisés parmi les seniors et les plus disposés à dépenser car ils sont plus cigales que fourmis. Très attachés à l’image et à la qualité des marques, ce sont des consommateurs exigeants mais généreux: ces jeunes seniors grisonnants représentent la génération en or que se disputent toutes les entreprises, surtout en ces temps de crise!»25 Leurs valeurs sont le plaisir, la liberté, le choix, la nostalgie, la jeunesse.

Évidemment, les appeler «seniors» est un non-sens car si l’âge moyen de la première grossesse est de 30 ans, une femme de 50 ans a, en moyenne, deux enfants de 20 et 17 ans, elle entre donc totalement dans la catégorie des mères de famille. Mais le marketing aimant les catégories, nous conservons cette tranche de 50 à 64 ans qui est intéressante car porteuse de grands changements pour les femmes (pouvoir d’achat accru, départs des enfants, ménopause, ralentissement professionnel, poids accru des parents).

[image: image] Les retraitées actives (65-75 ans)

Nées entre 1938 et 1948, ces femmes sont déchargées de nombreuses contraintes: leurs enfants ont quitté le foyer parental et leurs emprunts sont, la plupart du temps, remboursés. «Vivant le plus souvent en couple, animés d’un fort esprit citoyen et de l’envie de rester intégrés dans la société, ils veulent continuer à exercer leurs compétence (…). Moins contraints par le temps cependant, ils partagent leur vie entre deux domiciles, investissent dans leurs maisons, et structurent leur agenda autour de celui de leurs nombreux petits enfants, dont ils s’occupent beaucoup, par plaisir et pour aider leurs enfants», indique L’Institut Français des Seniors. Leurs valeurs sont la sécurité, la réassurance et la camaraderie.

[image: image] Les aînées (+75 ans)

Les aînées vivent majoritairement seules. Toujours selon l’Institut Français des Seniors: «Après 80 ans, la question de leur logement se pose et c’est avec leurs enfants qu’ils vont en décider. Seulement 600 000 vivent en maisons de retraite et beaucoup cherchent des alternatives. La France compte 1 million de personnes dépendantes et les familles s’organisent pour permettre le maintien à domicile.» Les aînées sont des clientes fidèles des entreprises de services et des commerces de proximité.

Les femmes seniors: un nouvel eldorado marketing?

Ce terme «senior» semble tout à fait inapproprié du fait de l’allongement de la vie et du rapprochement des attitudes et modes. Tina Turner, à 74 ans, ressemble plus à une jeune femme qu’à un senior! Cependant, jusqu’à une époque récente, les marques se refusaient à sélectionner des égéries au-delà de 40 ans.

Désormais, de nombreuses marques ciblent directement les femmes seniors ou l’un de ses groupes constitutifs: 50-64 ans, 65-75 ans, plus de 75 ans.

Le groupe Redcats a décliné deux marques pour séduire les femmes seniors: Daxon qui vise les plus de 65 ans et Celaia pour les femmes de 50 à 65 ans. C’est en 2008 que le groupe s’est lancé à la conquête des babyboomeuses avec la marque Celaia: «À cet âge, les femmes entrent dans une phase de transition où s’opèrent des changements de vie: départ des enfants, retraite, ménopause, évolution de la silhouette», explique Catherine Belmont à l’époque responsable du département Études et Marketing de Daxon; «elles ont le regard tourné vers les 35-45 ans mais de nouvelles contraintes, comme la prise de poids ou le ridicule du jeunisme, les obligent à évoluer». Celaia a donc été lancé sur le marché car les femmes de 50 à 65 ans n’adhéraient pas à l’image de Daxon, associée au troisième âge26.

En 2006, Revlon lance une nouvelle gamme de maquillages et de cosmétiques spécifiquement étudiés pour les peaux matures: Vital Radiance. Les scientifiques des laboratoires Revlon ont pris en compte la présence de rides plus profondes et la raréfaction des cils et des sourcils. Les chercheurs se sont concentrés sur les formules hydratantes de manière à développer une palette de couleurs qui s’adapte aux besoins et à l’apparence des peaux des femmes de plus de 50 ans. En termes de packaging, les inscriptions sur les emballages ont été imprimées avec des polices de caractères plus grandes afin qu’elles soient plus lisibles. La campagne de lancement met en scène des femmes de 51 et 53 ans. «Les publicités montrent (…) des femmes qui appartiennent à la même tranche d’âge, qui profitent de la vie et sont bien dans leur peau», indique un porte-parole de la marque.27

La marque Damart a choisi les femmes de 60 ans et plus comme cœur de cible. Elle diffuse ses collections de prêt-à-porter en multi canal: dans ses magasins (40% du CA), via son catalogue (55%), et sur son site Internet (5%).28

Au-delà des marques qui ciblent spécifiquement les femmes seniors, certaines marques commencent à intégrer cette population dans leur politique de ciblage.

Des marques comme Toupargel, Tropicana, Elle, Proactiv, Taillefine, Psychologies ou Contrex s’intéressent de plus en plus aux femmes seniors. À titre d’illustration, on peut citer la communication de Contrex: «On peut avoir 50 ans et aimer sa ligne (…) Avec un peu de vous et de Contrex chaque jour, vous aimerez votre ligne année après année», ou encore Tropicana communiquant dans le magazine LSA que sa gamme Essentiels+est «la nouvelle offre santé pour recruter femmes et seniors au rayon frais».29

Une source d’innovations correspondant à des besoins nouveaux

Le public des seniors est source d’innovations et de relais de croissance pour les marques. Les principaux secteurs concernés sont le tourisme (boom de la thalassothérapie, développement d’offres en dehors des vacances scolaires ou pendant les jours de semaine), l’alimentaire (lancement de produits bénéfiques pour la santé), l’électro-ménager (appareils de cuisson optimisant l’aspect diététique des plats), des produits high-tech (tablettes tactiles, téléphones, ordinateurs dont l’ergonomie et les services sont adaptés aux seniors). D’autres secteurs sont concernés comme l’automobile, les jeux et jouets, les activités culturelles.

En parallèle, on assiste au développement de réseaux sociaux «seniors»:

•  le site Quintonic.fr se revendique, par exemple, comme le site communautaire des quinquas;

•  les sites de rencontres dédiés aux seniors se développent aussi (Appart-ages.fr, MaxiRencontre.fr, Elaviva.com, rencontre.com, Seniorinlove.fr, BelleVieA2.com).

Le site de rencontres appart-ages.com a été lancé en 2005. «Les femmes seniors sont de plus en plus nombreuses à reprendre leur vie en main, ce qui passe nécessairement par de la «consommation de produits de beauté, soins, voyages, sites de rencontres, etc. Les femmes seniors ne sont plus ce qu’elles étaient, elles ne veulent plus renoncer à rien… sauf au renoncement, justement», indique Thierry Maurice, DG du site appart-ages.com. Les messages publicitaires du site sont différenciés par sexe car «les hommes et les femmes n’ont pas les mêmes sensibilités».

Comment séduire les femmes seniors

[image: image] Sortir des codes de représentation traditionnels des seniors

Les femmes seniors n’aiment pas se sentir ghettoïsées et nombre d’entre elles ne se reconnaissent pas dans l’image traditionnelle attribuée aux seniors. L’âge ressenti est primordial car c’est lui qui détermine les comportements de consommation: il structure les envies, les attentes, les besoins, les prises de décision. Il diffère de l’âge réel, c’est-à-dire l’âge physiologique, et de l’âge social qui est l’âge donné par l’entourage. Il évolue avec l’âge pour atteindre 19 ans à 65 ans. Autrement dit, un senior de 69 ans a le sentiment de vivre la vie d’une personne de 46 ans.

«Concernant les représentations de la grand-parentalité, elle forge (ou force) le passage depuis quelques années, d’une grand-mère «vieillissante» mais bonne conseillère et dépositaire du savoir de recettes anciennes (Mamie Nova, La mère Denis, etc.) à une grand-mère dynamique et active (l’Oréal ou Kinder). Un certain jeunisme est également présent: les grands-mères sont sans âge et «de plus en plus jeunes. Des grands-mères qui comprennent les adolescents en les laissant à leur fantaisie mais qui sont là pour les bons conseils d’antan», souligne une étude du Crédoc (2005).

[image: image] Expliciter longuement, prouver la simplicité, rassurer sur les bénéfices des produits et services

En vieillissant, les peurs ont tendance à augmenter et les marques exercent une action de «réassurance». «Les femmes boomers sont beaucoup moins fidèles aux marques et en changent plus facilement. Elles s’attachent au rapport contenu/qualité/prix. Elles attendent des marques de l’authenticité, du choix, de la qualité et du naturel», indique Frédéric Serrière, expert et conférencier international sur les impacts du vieillissement démographique.

[image: image] Orienter le discours sur les solidarités, la sérénité, les liens familiaux en mettant en scène les seniors en action

«Darty a tout compris des ressorts des seniors. Une offre claire et détaillée, simple et prête à l’emploi, qui met aussi en scène les solidarités générationnelles», affirme Hervé Sauzay, directeur de l’Institut Français des Seniors.30

[image: image] Oser les signes de maturité sous le signe du well-ageing

Jane Fonda, égérie de L’Oréal Paris pour le produit Age Perfect, représente l’icône parfaite du well-ageing, autrement dit, «l’art de bien vieillir» sans renier les marques du temps, en prenant soin de soi tout en s’acceptant.

[image: image] Ne pas négliger Internet

D’après Médiamétrie Netratings, plus de 7,4 millions de femmes de plus de 50 ans se sont connectées à Internet au mois de juin 2013; elles représentent 16% de la population internaute en France. Les femmes seniors apprécient le web car c’est un outil d’informations incontournable mais aussi un moyen de rester connectées avec les membres de sa famille, ses amis ou d’échanger avec des personnes partageant les mêmes centres d’intérêt. Le taux de couverture des femmes de plus de 50 ans sur Facebook est de 59%, balayant toutes les idées reçues sur l’image des femmes seniors.

[image: image] Favoriser le multicanal

Pour séduire les femmes de 50 à 64 ans, le web et la télévision sont à privilégier. «Les seniors aiment les médias, mais tous ne les consomment pas de la même manière. Une communication multi-canal est en général la plus efficace, pour générer à la fois notoriété, bases de données, et achats», souligne Frédérique Aribaud, DG de l’agence Senior Agency. Pour les jeunes seniors, équipés et connectés, «nous privilégierons le web, en marketing direct (sur des bases de données ciblées), display ou réseaux sociaux (…). Ils contribuent aux forums, posent des questions, se renseignent… et achètent sur le web».

[image: image] Opter pour le design universel

Les femmes seniors ne souhaitent pas être renvoyées à leur âge dans leurs choix de consommation. Le principe du design universel est de promouvoir une offre qui corresponde aux attentes des aînés sans la dédier explicitement à une catégorie de la population en raison de son âge31. «Il est important d’avoir en tête les principes du design universel durant toute la chaîne de vie du produit: du packaging à la distribution jusqu’aux moyens de paiement… Les seniors doivent se sentir en confiance et valorisés, pour eux-mêmes pouvoir prescrire le produit à leur tour», poursuit Frédérique Aribaud.

Les femmes seniors vont prendre une part de plus en plus importante dans les dépenses de consommation, offrant ainsi de belles perspectives de croissance pour les marques. «Les hommes (…) sont confrontés au vieillissement et à la dégénérescence mais, et c’est ce qui fait toute la différence, ils peuvent tout à fait vivre en l’ignorant ou en le déniant. (…) Rien de leur puissance (…) n’est menacé par le passage du temps, aucune limite temporelle n’oblitère leur capacité procréatrice, aucune modification physiologique ne change d’un coup le regard porté sur eux, aucune urgence ne les enjoint à programmer leur existence. La femme, elle, est condamnée à compter, à égrener, à planifier, pour tenir compte de la possibilité d’enfanter à laquelle elle ne peut se soustraire et qu’elle sait circonscrite.». Les marques qui sauront anticiper les attentes des femmes seniors et tisser un lien étroit avec elles bénéficieront d’une avance par rapport à leurs concurrents.

Le marketing générationnel et le rapport mères-filles

À la crise de l’adolescence, grandir, c’est rejeter les conseils et les remarques de sa mère et adopter de nouveaux codes vestimentaires, de nouvelles attitudes pour chasser l’image de la petite fille idéale.

Et pourtant, de nombreuses marques cherchent, à l’opposé, à rapprocher les mères et les filles et à nous présenter le monde harmonieux sans conflit générationnel, ce dont rêvent toutes les mamans…

Les bénéfices potentiels de la co-consommation «mère-fille» sont nombreux: cibler un marché étendu, multiplier les occasions d’achat, développer une image de marque transgénérationnelle, etc. Le co-shopping se doit d’être considéré comme une pratique liée à un mécanisme de construction identitaire. Les mères et les grands-mères chercheraient à s’habiller comme les jeunes filles pour prolonger leur jeunesse le plus longtemps possible.

Avec prudence, de nombreuses marques ont surfé ou surfent sur le tandem mères-filles. Si les bénéfices marketing sont clairement identifiables, le risque de confusion des identités est fort, renvoyant les professionnels du marketing à leur responsabilité morale32.

Les initiatives des marques portent essentiellement dans le domaine de la mode: Darjeeling a proposé une gamme de bikinis taille enfant, Petit Bateau propose les mêmes t-shirts déclinés en versions enfant et adultes, Comptoir des Cotonniers a communiqué largement sur le tandem mères-filles.


Comptoir des Cotonniers: le marketing mères/filles a-t-il de l’avenir?



Après plus de dix ans de campagnes de communication mettant en scène des tandems «mères-filles», Comptoir des Cotonniers prend un virage fort dans ses prises de parole en 2012. Démarrée dans les années 2000, la stratégie «mères-filles» était innovante sur le marché de l’habillement; elle a permis à la marque de se distinguer fortement de ses concurrents en répondant à une demande de proximité de la part de ses clientes. Le concept de complicité mère-fille, décliné à l’ensemble de la stratégie, des mannequins amateurs jusqu’aux boutiques cosy et intimes de l’enseigne, rencontre un succès immédiat. «Avec leurs petites boutiques, ils ont recréé l’atmosphère très humaine qui disparaissait depuis l’apparition des mégastores, analyse Françoise Sackrider, professeure et consultante à l’Institut français de la mode, à Paris. Outre des collections tendance mais portables, leur succès tient à cette proximité avec leurs clientes qu’on retrouve depuis leur communication jusqu’à leur merchandising.»

En 2010, la marque décline un nouveau plan d’action publicitaire I love/I hate en différenciant de manière plus marquée les mamans et leurs filles. Cette campagne illustre deux univers différents. La mère et la fille, dont les habits peuvent faire l’objet d’un échange, possèdent chacune leur propre style distinct.

En 2012, Comptoir des Cotonniers force encore le trait avec sa nouvelle campagne «Madame, Mademoiselle». La relation «mères-filles» est implicite, mais le sujet de campagne porte plutôt sur les différents types de style. C’est une campagne de transition qui permet de prendre de la distance avec le tandem mère-fille. La marque insiste ici sur la capacité de choix de ces consommatrices, autrement dit: «Aujourd’hui, serez-vous Madame ou Mademoiselle?»

«Depuis septembre 2012, Comptoir des Cotonniers ouvre une nouvelle page dans sa communication. On parle à présent d’attitude et de partage de la mode entre différents styles de femmes, qui ne sont pas forcément de la même famille. Comptoir des Cotonniers continue son aventure dans la capitale du style et franchit une nouvelle étape en mettant en scène, pour sa campagne printemps-été 2013, le French way of life, mixant «joie de vivre» et impertinence», souligne Amélie Gillier, Directrice de la Création de la marque.

Du partage de vêtements entre mères et filles, la marque conserve l’esprit libre et décomplexé.

«Si la campagne mère/fille a largement contribué à l’ADN de la marque, et reste aujourd’hui dans toutes les mentalités quand on évoque Comptoir, un désir de sang neuf, d’évolution en fonction de ses collections, d’appropriation de la French touch s’est fait ressentir, d’où un accueil de la nouvelle campagne très positif», explique Amélie Gillier.

Exemple type de la mise en œuvre du ciblage des mères et des filles, la marque Comptoir des Cotonniers s’est éloignée de cette stratégie publicitaire qui a pourtant fait le succès de son histoire. S’il fallait tirer des conclusions de cette mutation, peut-être faut-il les chercher du côté des limites du tandem «mère-fille». Ouvrant des perspectives en termes d’image de marque et de comportement d’achat, cette double cible reste risquée en termes de «brouillage des frontières» entre les générations.

Ce qu’il faut retenir

•  La communication sur le tandem mère/fille ouvre des perspectives en termes d’image et de comportement d’achat.

•  Le marketing mères/fille doit éviter tout «brouillage générationnel».

•  Les jeunes femmes d’aujourd’hui désirent avant tout être reconnues pour elles-mêmes et non comme des copies de leurs aînées.



Les motivations sous-jacentes diffèrent si l’on se place du point de vue de la fille: l’adolescente échange des vêtements avec sa mère pour des raisons essentiellement économiques (accéder au vêtement à moindre coût) et/ou utilitaires (agrandir la garde-robe). Certaines jeunes filles se prêtent au jeu des échanges de vêtements avec leur mère pour apprendre les codes de la féminité (devenir une jeune fille, voire une femme en devenir, ne pas être trop sexy, ne pas être trop négligée)33.

Au-delà de la mode, la compagnie ferroviaire Japan Railway a proposé des tarifs spéciaux pour les duos mères-filles.


Marketing mères-filles: opportunités et limites



Rencontre avec Élodie Gentina, professeure associée en marketing à Skema Business School et Isabelle Decoopman, professeure associée en stratégie à Skema Business School.

Le rapport mères-filles est-il toujours un levier marketing efficace pour séduire les mères et/ou leurs filles?

Le réel engouement des femmes envers les campagnes de communication de Comptoir des Cotonniers (10 000 couples mère-fille se sont présentés à chacune des deux sélections 2007 contre 200 au lancement du projet en 1997) souligne l’intérêt de la mise en scène sur un plan marketing du couple mère-fille. Il en est de même aujourd’hui à l’international (États-Unis, Asie…)34.

L’intérêt? Élargir la cible, en séduisant tout à la fois les jeunes filles de 15 ans et les femmes de 40 ans et plus, allant même jusqu’à vouloir cibler aujourd’hui trois générations de femmes en y intégrant la grand-mère maternelle. Comme le souligne Françoise Sackrider, Professeure à l’Institut de la Mode, «vendre dans un même magasin du prêt-à-porter à trois générations est une prouesse». Toutefois, il est essentiel que les marketers comprennent que le marché cible des dyades mère-fille est loin d’être un marché homogène et qu’il faut comprendre ces mécanismes afin de pouvoir identifier la cible et mettre en place une stratégie marketing adaptée.

Pour cibler les adolescent(e)s, faut-il aussi séduire les mères?

Une étude cross-culturelle menée par Élodie Gentina entre la France et les États-Unis a montré que, contrairement aux adolescentes américaines qui détiennent une autonomie élevée lors des séances de shopping, les adolescent(e)s français(e)s dépendent plus fortement de leurs mères lors de l’acte d’achat, que ce soit pour des raisons affectives (nécessité de faire valider au préalable l’acte d’achat par maman), cognitives (nécessité d’être rassurée dans sa prise de décision) et financières (nécessité de se faire financer certains produits trop coûteux)35. Ainsi, les managers ont tout intérêt à développer une politique marketing spécifique pour les adolescentes mais qui est aussi susceptible de plaire aux mères: «Beaucoup de femmes achètent pour quelqu’un d’autre, c’est ce qu’on voit dans les chiffres. Des femmes plus âgées achètent pour des femmes plus jeunes, après on recherche les raisons qu’il y a derrière, c’est une de nos problématiques. On suppose que maman achète pour sa fille» (Bérangère Delaporte, chef de produit L’Oréal, Gemey Maybelline).

Pour cibler les mères de famille, faut-il aussi séduire leurs enfants/adolescents?

Les enfants/adolescents ont un très grand pouvoir de prescription. Plus de 80% des mamans accordent de l’importance à l’avis de leur enfant/adolescent pour des achats qui le concernent. À titre illustratif, citons les campagnes de communication de la 5008 (Peugeot), de la Chupa Chups en passant par Mac Donald’s où l’adolescent, l’enfant voire même le bébé sont mis en scène dans le seul objectif d’influencer les comportements d’achat des parents. Le processus sous-jacent à ces campagnes de communication est celui de socialisation inversée. Ce mécanisme n’est pas sans risque car, pour des produits ayant une forte connotation symbolique (tel que le vêtement), la problématique identitaire peut être plus adaptée que celle de la socialisation inversée. Ce qui est en jeu est le contexte de partager une identité de femme36,37.



Ce chapitre nous rappelle à quel point le concept de segmentation est décidément un art difficile. Car en opérant une segmentation par étape de vie, les professionnels du marketing et de la communication déploient, dans une certaine mesure, d’autres formes de caricatures. Quid des jeunes femmes célibataires? Quid des femmes en couple sans enfants? Quid des familles monoparentales? Recomposées? Homoparentales? Quid du marketing lesbien?

La segmentation du public féminin fait penser à un serpent qui se mord la queue. Les réflexions sur la segmentation restent néanmoins indispensables pour adapter, autant que possible, l’offre à la demande.

La diversité du public féminin sera créatrice de marchés niches qui ne cesseront de se développer, côtoyant des marchés plus globaux, répondant à des besoins exprimés par toutes les femmes. La segmentation du public féminin exige donc beaucoup de prudence et de justesse. Une chose est sûre: l’achat plaisir est indépendant du genre, des étapes de la vie et de l’âge que l’on peut avoir.


L’essentiel



•  La segmentation par étape de vie est communément retenue par les professionnels du marketing.

•  Une retraduction des profils de consommatrices en d’autres critères sociodémographiques permet d’affiner la segmentation.

•  Le concept de ménagère de moins de 50 ans est un concept dépassé, ne correspondant plus à aucune réalité sociologique.

•  À chaque étape de vie, les femmes expriment un besoin d’écoute, d’échanges et de conseils de la part des marques. 
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