
 

 

 

Comment communiquer auprès des juniors : 
consommateurs et prescripteurs ? 

Introduction 

Dominique CHARDON 
Président de SOPEXA 

Les valeurs jeunes (authenticité, plaisir, dynamisme), qui parfois cristallisent les peurs de la société, 
constituent l’une des bases de notre réflexion depuis 30 ans. En France, 14 millions de jeunes ont 
moins de 18 ans. D’après l’Institut de l’Enfance, ils influencent 43 % de la consommation des 
familles, avec 100 milliards d’euros de prescriptions. 

Dans le monde, la France occupe souvent le premier rang en matière d’éducation agroalimentaire et 
de goût. La mission de SOPEXA s’inscrit pleinement dans ce cadre. 

Qui sont les juniors ? 

Joël-Yves Le BIGOT 
Génération 2020 

I. La sociologie générationnelle 

En 1970, nous avons initié la sociologie générationnelle, orientée dans un premier temps vers les 
juniors. De fait, l’on ne s’adresse pas de la même façon et sur les mêmes sujets à toutes les 
générations : selon leur âge, les individus n’ont pas les mêmes parcours, les mêmes préoccupations, 
les mêmes budgets ou les mêmes projets. 

Par ailleurs, tout change de plus en plus rapidement, plus encore dans le domaine de la 
communication. Dès lors, la sociologie générationnelle a donné lieu au marketing générationnel 
puis prospectif. 

1. L’enfant-projet 

Aujourd’hui, l’on choisit de faire des enfants pour construire des adultes. Contrairement à ce qui est 
le plus souvent affirmé, la démographie française se porte bien et s’est toujours bien portée. Nous 
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sommes, en ce début de XXIe siècle, dans la perspective de l’enfant-projet. Pour les parents, il 
s’agit de cultiver les racines, et de faire que les ailes se développent. 

2. L’éducation 

Il existe l’éducation formelle (famille et école), mais aussi l’éducation informelle : la société, les 
médias, la prescription générationnelle – les deux types se combinant très bien. Plus personne ne 
peut prétendre avoir le monopole de l’éducation. Une demande apparaît pour des produits, des 
services ou des marques capables de faire grandir les enfants. Dans ce domaine, les opportunités 
sont nombreuses pour les filières agroalimentaires. 

Par ailleurs, dans les sociétés occidentales, on est adolescent plus tôt et adulte plus tard 
qu’auparavant. 

II. La « consomm’action » 

Les économies post-industrielles sont dominées par la consommation. L’activité principale de 
chaque individu est d’être consomm’acteur - les jeunes étant des consommacteurs prioritaires. 

Les jeunes ont de l’argent de poche, mais aussi de l’argent en poche. Ils sont en outre de véritables 
prescripteurs pour les produits et les marques, pour aujourd’hui et pour demain : les jeunes qui 
boivent du Coca-Cola ne feront sans doute pas boire du sirop à leurs enfants. 

Par ailleurs, les jeunes sont innovateurs : ils font entrer les nouveaux produits dans la famille et, 
contrairement à ce que l’on dit souvent, ils sont moins « zappeurs » que leurs aînés. Le taux de 
réussite représente en effet le double de celui de leurs aînés. Enfin, pour les marques, avoir un 
attrait pour les jeunes constitue un véritable atout aux yeux de la population. 

Les jeunes sont aussi nos futurs collaborateurs. En 2005, il sera indispensable d’embaucher un 
nombre croissant de jeunes, pour pallier les départs en retraite. On s’attend à ce que les salaires 
d’embauche soient augmentés de 20 à 30 %. 

III. Le ciblage 

Le ciblage prend en compte l’âge (surtout le développement physique), mais aussi le regard que les 
adultes portent sur les jeunes (lié au niveau de scolarité). Il existe des seuils incontournables, en 
France : 

• 3 ans (entrée en maternelle), le marché de l’enfance ; 
• 7 ans (entrée à la « grande école »), le marché des juniors ; 
• 11 ans (puberté), le marché des « adonaissants » ; 
• 15 ans (orientation des études), le marché des adolescents ; 
• 18 ans (majorité légale), le marché des « adultes naissants ». 
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Le regard de l’enfant sur l’alimentation 

Babeth Le FORESTIER 
Directrice du pôle Marketing Intelligence de TNS SECODIP 

Je vais à présent vous présenter les résultats de notre dernière étude sur le marketing « goût 
junior ». 

I. Ce que consomment les enfants 

1. Les habitudes alimentaires 

En 1950, l’alimentation avait vocation à couvrir les besoins protéino-énergétiques des enfants. 
En 2000, l’enfant-roi est aussi un enfant seul (80 % des femmes sont actives de 25 à 35 ans), ce qui 
entraîne une surconsommation de lipides et de sucres. 

Les enfants prennent la plupart de leurs repas à domicile : 95 % des petits-déjeuners, 70 % des 
déjeuners, 77 % de goûter et 91 % de dîners. Ils ne vont que rarement au fast-food : 73 % des 
2-14 ans y vont moins de deux fois par mois ou pas du tout, 17 % n’y vont jamais. 

Plus de 1 000 millions de repas sont servis chaque année dans le cadre de la restauration scolaire. 

Entre 3 et 8 ans, l’on observe une diversification et une hausse des quantités alimentaires 
consommées. Entre 9 et 14 ans, cette tendance s’inverse : on observe une hausse des quantités, 
mais une restriction du portefeuille d’aliments (avec une hausse de la panification et une baisse 
relative des fruits et légumes). 

Entre 6 et 10 ans, les garçons et les filles ont des comportements alimentaires relativement 
similaires. Ces comportements se différencient à partir de 10 ans : pour les filles, le corps est un 
instrument de la beauté (baisse des quantités consommées et refus du plaisir gustatif) ; pour les 
garçons, l’alimentation permet d’affirmer un rituel social (recherche du plaisir gustatif et efficacité 
énergétique). Ainsi, les filles mangent 88 % de desserts lactés de plus que les garçons, qui 
consomment pour leur part 186 % de plus de pizzas que les filles. 

2. Les tendances de l’offre 

Le pouvoir de prescription alimentaire baisse en fonction de l’âge, parce que les parents 
connaissent les habitudes de leurs enfants – ainsi, le pouvoir de prescription des enfants est presque 
induit. 

Les industriels ont inventé trois types de produits : 

• le snacking (biscuits sucrés, viennoiseries industrielles) confiserie de chocolat, confiserie de 
sucre, boissons) – qui sont, paradoxalement, consommés à domicile ; 

• le « eat more » (maxi formats) ; 

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

Par ailleurs, les industriels engagent des investissements publicitaires massifs (93 millions d’euros 
pour les boissons sans alcool, 110 millions d’euros pour la confiserie de chocolat, contre 
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16 millions d’euros pour les fruits et légumes). Il s’agit de prendre des « parts d’estomac » aux 
enfants. Les arguties des industriels sont le plaisir pour les enfants, la santé pour les parents. 

3. Les risques nutritionnels 

64 % des enfants de 2-4 ans et 77 % des 11-14 ans déclarent grignoter, dont 68 % devant la 
télévision – et la faim n’est pas la motivation première. Ce comportement entraîne une 
surconsommation calorique. En France, au moins 13,3 % des enfants âgés de 2 à 17 ans sont 
obèses. 

II. La communication vers les enfants 

1. Les médias traditionnels et les axes de communication 

Il importe de sensibiliser et d’informer, en communiquant. Les cibles prioritaires sont les enfants et 
leurs parents, ainsi que leur environnement proche (enseignants, corps médical, médias, 
distributeurs). Le discours publicitaire utilise deux registres : l’imaginaire et l’éducatif. 

Trois axes de communication se développent à l’attention des parents : la santé de leurs enfants, 
leur rôle d’éducateur et leur responsabilité civile. 

2. Les nouveaux outils de communication : Internet, SMS 

Même aux Etats-Unis, les marques négligent encore les médias comme Internet ou le SMS 
marketing. Ces outils permettent pourtant de développer l’interactivité entre les enfants et les 
marques. Je recommande, à ce propos, le site de Doll, producteur de fruits et légumes. 

Le discours publicitaire doit être drôle, honnête et clair, même et surtout si l’on s’adresse à des 
enfants. 

Contrairement aux idées reçues, 81 % des 8-14 ans savent que « les aliments que l’on mange 
influent sur la santé » et 70 % des 8-14 ans déclarent « faire attention à l’alimentation pour rester en 
bonne santé ». 

Un exemple : la pomme, une histoire à croquer 

Chantal Le GOUIS 
Directeur de Projet, SOPEXA 

Les enfants de 6-10 ans sont consommateurs et futurs consomm’acteurs. Ils affirment leurs choix et 
souhaitent être intervenants dans l’achat des produits familiaux. 

La pomme est le premier fruit consommé en France. Elle fait référence à la nature et son parfum est 
connu depuis l’enfance. Elle est un fruit à expérimenter pour les 6-10 ans, pour découvrir la 
diversité et s’approprier un produit. 
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Nous avons choisi une communication de proximité : la pomme s’inscrit dans le cadre de vie 
(école, restaurant scolaire, lieu de courses) et est proche d’instants de détente privilégiés (la lecture 
notamment).  

1. L’école 

La communication scolaire sur la pomme est une communication sur le long terme. Nous 
proposons aux instituteurs un produit de communication en phase avec leurs attentes : kit 
pédagogique, outil d’animation, voire CD-Rom et Internet. La création répond, en outre, aux codes 
des enfants : jeux de découverte et humour. 

La communication ludo-pédagogique vise à approfondir la découverte des goûts et des saveurs de 
façon plus récréative et à améliorer la mise en valeur des variétés et des usages, en passant du préau 
au resto et du resto au préau. Les différents acteurs de la restauration scolaire doivent être 
entièrement impliqués pour que cette opération soit une réussite. 

Depuis une dizaine d’années, nous avons touché près d’un million d’enfants. 

2. Les courses 

Nous développons des partenariats qualitatifs et éducatifs avec le club enfants des enseignes 
Carrefour et Auchan, pour initier les enfants à une redécouverte des pommes : magazines, ateliers 
d’animation le mercredi, actions familiales le samedi. 

3. Les rendez-vous de détente 

La presse magazine est un terrain privilégié pour gagner en complicité avec les enfants. Elle permet 
en outre de développer un capital sympathie et d’assurer une présence permanente. Nous 
développons des supports interactifs, qui favorisent une bonne adhésion des parents et des 
enseignants et ont une dimension pédagogique. 

Débat 

Le Conseil Economique et Social prépare pour 2003 une étude sur l’éducation et la 
consommation. Il apparaît que très peu d’opérations sont engagées en ce sens, sinon des actions 
très ponctuelles. Le ciblage de la pomme ne correspond pas du tout à ce que j’entends faire 
passer comme message : une alimentation équilibrée repose sur une variété. En effet, même s’il 
existe une variété de goûts, la pomme reste un fruit et un fruit parmi d’autres. 

Chantal Le GOUIS 

La pomme n’est qu’un exemple de nos actions de communication. Elle participe de l’équilibre 
alimentaire des enfants : nous situons la pomme dans ce discours. 

Agriculteur céréalier, je suis ravi de constater que l’on s’intéresse à la pomme. Croquer une 
pomme tous les jours est plus sain que croquer une barre chocolatée. Cette action publicitaire 
n’est certainement pas la plus mauvaise. 
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Jean-Yves Le BIGOT 

Elle est même une très bonne action ! 

L’effet de marque a une réelle importance pour les jeunes. N’êtes-vous pas gênés par le fait que 
la pomme est un produit, pas une marque ? 

Babeth Le FORESTIER 

Non, les enfants mangent un produit dont ils apprécient le goût. Une marque comme Nutella réussit 
à se maintenir en tête car le goût des produits concurrents ne plait pas aux enfants. 

Jean-Yves Le BIGOT 

Que faudrait-il faire, au-delà de 10 ans, pour que les bonnes habitudes perdurent ? 

Chantal Le GOUIS 

Malheureusement, nous ne pouvons pas accompagner tous les âges. Nous avons toutefois, comme 
autres cibles prioritaires, les jeunes adultes et les enfants. Trouver des canaux spécifiques me paraît 
fondamental. En France, aucune action spécifique n’est menée dans les collèges et les lycées. 

Babeth Le FORESTIER 

En effet, les canaux de communication doivent être spécifiques, en fonction de l’âge des 
populations visées. La presse, par exemple, est peu lue par les adolescents. Le SMS marketing ou 
Internet peuvent être des médias intéressants – dès lors que les consommateurs viennent à nous. 

Danone et Nestlé créent des marques ombrelles, par tranche d’âge (Ourson, Prince…). Ils déclinent 
en outre certaines marques en plusieurs produits (Lion existe en barre, en biscuits, en céréales…). 
Cette démarche de marques statuts, à mes yeux, limite la liberté de choix des consommateurs. Mais 
le goût demeure la sanction principale : la poudre chocolatée Lion, par exemple, ne marche pas 
parce que les enfants ne l’aiment pas. 

Jean-Yves Le BIGOT 

Avez-vous un exemple de bonne campagne à citer ? 

Babeth Le FORESTIER 

Les enfants restent de grands lecteurs.  

Chantal Le GOUIS 

76 % des 6-12 ans aiment lire. 
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Babeth Le FORESTIER 

Les campagnes publicitaires humoristiques plaisent bien aux enfants. Le support Internet peut 
également être très intéressant. 

Chantal Le GOUIS 

Internet à l’école, notamment. 

Dominique CHARDON 

Je vous remercie. Nous aurons nombre d’enseignements à tirer de cette matinale. Au-delà d’aspects 
plus nouveaux et prospectifs, certains fondamentaux demeurent. Je retiens, à ce titre, le repas, 
moment très important dans la vie des individus – c’est là que réside l’exception française. Nous 
devons travailler autour de ce grand thème, celui de la culture alimentaire. 

Sopexa  
Direction des Entreprises et de la Communication 

Inès Jolly-Monge – Evénements & Partenariats 
43/45 rue de Naples 75008 – Paris  

Tél. 01 44 69 42 14 - Fax 01 44 69 40 24 
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