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L'innovation au service de la relation client 

Le consommateur doit être prescripteur et l’acheteur doit donner son accord d’achat. 

La cible de l’entreprise est la suivante : 

• Cœur de cible : adolescents (8 - 15 ans) 

• Autre cible : les acheteurs (adultes). 
 

➔ La société a la volonté de s’inscrire positivement dans le quotidien des adolescents 

➔ Notions de positivité et complicités sont des valeurs majeures de la marque. 

➔ La promesse est le « fun ». Souhait de proposer des sensations aux consommateurs, pour 

sortir du « carcan de l’acide ».  

Pour ce faire, plusieurs changements ont été menés au niveau de la communication : 

- Refonte du packaging, avec le changement de mascotte ; 
- Création de noms de produits « loufoques » (onomatopées) ; 

 
L’objectif est aussi de rassurer les parents en retravaillant les recettes (4 additifs maximums, 

arômes naturels, sans colorants artificiels et l’ensemble Made in France). 

 
 



 

 

Il y a aussi une volonté de travailler le SIO (« Surch Engine Optimization ») pour développer le site 

web de la marque. Le lien parent-enfant est au cœur de la stratégie de la marque.  

Pour ce faire la marque développe des innovations réseaux afin d’être au plus proche de ses clients. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


