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PRESCRIPTEURS ET PRESCRIPTION -
REVUE DE LA LITTERATURE A TRAVERS DEUX CHAMPS DE LA RECHERCHE EN
MARKETING : LA CONSOMMATION ENFANTINE ET L’E-COMMERCE

RESUME : Les notions de prescripteur et de prescription sont fréquemment mobilisées
en sciences humaines et sociales et dans la littérature marketing en particulier. Les conceptions
et perspectives théoriques retenues apparaissent variées voire contradictoires. Afin de lever
certaines ambiguités et clarifier ces concepts, cette article propose de réaliser une revue de la
littérature en identifiant clairement les conceptions et les risques de confusion a travers les
deux champs de la littérature marketing ayant le plus eu recours a ces concepts: la
consommation enfantine et I'e-marketing/e-commerce.
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PRESCRIBERS AND PRESCRIPTION -
LITERATURE REVIEW THROUGH TWO FIELDS OF MARKETING RESEARCH: CHILD
CONSUMPTION AND E-COMMERCE

ASTRACT : The notions of prescriber and prescription are frequently used in human
and social sciences and in the marketing literature in particular. The conceptions and
theoretical perspectives appear to be very diverse if not contradictory. In order to clarify
certain ambiguities and clarify these concepts, this article proposes to conduct a review of the
literature clearly identifying the conceptions and the risk of confusion through the two fields
of marketing literature which mainly refer to these concepts: child consumption and e-
marketing / e-commerce.
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1. INTRODUCTION ET CONTEXTE
THEORIQUE : PRESCRIPTEUR ET
PRESCRIPTION AU SEIN DE LA
LITTERATURE MARKETING

Depuis une trentaine d’années, des
travaux en marketing et plus largement en
sciences humaines et sociales (SHS)
s'intéressent a des acteurs et des relations
exercant un role particulier sur les
marchéset sur la consommation : les
prescripteurs et les prescriptions.

Certes, le terme n’est pas nouveau :
le Centre National des Ressources
Textuelles et Lexicales (CNRTL) renvoie au
XIVe siecle pour le verbe « prescrire » et
répertorie différentes acceptions
juridiques. Au XVle siecle, prescrire prend
aussi le sens « d’ordonner expressément,
indiquer de fagon précise, fixer,
déterminer » et la figure du médecin
prescripteur apparait des le XVIIle siecle.
Les dictionnaires actuels retiennent le plus
souvent cette acception mais ajoutent
également l'exemple de  Ilenfant
prescripteur qui cherche a influencer la
décision d’achat de ses parents. L'exemple
de l'enseignant susceptible de prescrire
I'achat de manuels scolaires a ses éleves
apparait aussi parfois - espérons qu’il soit
encore valable quelques temps... La notion
devient moins rigide et s’assouplit. Il ne
s’agit plus d'un ordre formel mais d'une
influence sur un processus de décision ou
tout au moins d’une invitation, d’une
incitation a adopter tel ou tel
comportement.

Dans la littérature marketing, les
notions de prescripteur et de prescription
sont régulierement employées depuis les
années quatre-vingt, mais non sans
ambiguité (Brée, 1994 ; Benghozi, Paris,
2003). Le sens accordé, les objets (de la
prescription) et les concepts associés
apparaissent trés divers. Le prescripteur
est, selon les cas, un expert, un conseiller,

1Voir la partie 7 « Les nomes, les prescripteurs et les
prescriptions » de cet ouvrage encyclopédique (558
p.) publié pour les 10 ans des journées de Bordeaux
sur la pratique de I'ergonomie

un décideur, un influenceur ou un
perturbateur venant biaiser ou manipuler
le consommateur. Cette versatilité a peut-
étre favorisé la diffusion du terme mais elle
a aussi entravé sa conceptualisation. En
conséquence, elle a parfois été réduite et
diluée dans la notion d’influence, sans
nécessairement faire 1’objet d’analyse
spécifique (il s’agit d’établir si, oui ou non,
il y a influence et aupres de qui).

Ajoutons qu’au-dela du marketing
et des sciences de gestion, les concepts de
prescripteurs et de prescription
connaissent une diffusion de plus en plus
large en SHS. C'est le cas en particulier
dans les champs de la sociologie
(Friedberg, 1996 ; Fernandez, 2004 ; Denis,
2007 ; Frangois, 2008), de l’ergonomie
(Daniellou, Six, 2000; Martin, Baradat,
20031 ; Lamonde, 2004) et des sciences de
I'information et de la communication
(Ducas, Pourchet, 2014 2; Willart, 2014 ;
Domenget, Coutant, 2014; Chapelain,
2014 ; Duvernay et al., 2015).

2. METHODOLOGIE : UNE REVUE DE
LA LITTERATURE A TRAVERS DEUX
CHAMPS DU MARKETING

Un examen approfondi de la
littérature marketing permet d’identifier
trois champs/domaines mobilisant les
concepts de  prescripteur et de
prescription: la médecine/santé, la
consommation enfantine et 'e-commerce.

Le premier était attendu puisque la
consultation d'un dictionnaire renvoie
systématiquement a la figure du médecin.
Le cas du médecin prescripteur est bien str
étudié (Andréani, 1986), de méme que la
relation établie entre le visiteur médical et
le médecin (Maufré, 2013). Mais les travaux
marketing consacrés a la prescription dans
le domaine de la santé restent tres rares. De
plus, la relation de prescription n’est pas
(ou peu) analysée en tant que telle. Notons

2 Voir le numéro spécialde Communication &
Langages (2014), « De la prescription : comment le
livre vient au lecteur », 179.
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également, dans une perspective assez
proche, la réalisation d"une these consacrée
a la relation de prescription entre
vétérinaire et propriétaires d’animaux
(Lamour, 2013, 2014).

Le champ de la consommation
enfantine est en revanche extrémement
fécond en la matiere. Il a amplement eu
recours au concept de prescripteur depuis
au moins 30 ans. C'est la raison pour
laquelle nous avons choisi de 1'examiner
avec attention dans les pages suivantes.

Plus récemment (a partir de 2004) le
domaine du e-marketing et e-commerce a
lui aussi mobilisé les concepts de
prescripteur et de prescription, mais dans
un sens bien différent. Il apparait d’autant
plus intéressant de I'étudier et de le mettre
en perspective avec les écrits dédiés au Kids
Marketing. 1l s’agit du second volet de la
littérature que nous proposons d’étudier.

Cette communication propose ainsi
de mener une revue de la littérature des
concepts de prescripteur et de prescription
focalisée sur les deux principaux domaines
les ayant mobilisés dans la littérature
marketing : la consommation enfantine et
l’e-commerce. Il s’agit de bien identifier les
origines, les conceptions, leurs fondements,
en insistant sur leurs proximités et
différences. En bref, I'objectif est d’éviter
toute confusion lors du recours aux
concepts de prescripteur et prescription, et
de montrer leur intérét pour la recherche
consacrée a la consommation et au
marketing.

3. RESULTATS : ENFANT-
PRESCRIPTEUR ET PRESCRIPTEUR-
SAVANT

Les conceptions de Ienfant-
prescripteur dans le champ de Ila
consommation enfantine et du
prescripteur-savant (ou tout au moins
« sachant ») dans la littérature e-marketing
sont bien différentes. Les deux sections
suivantes les examinent en détails en
structurant 1’analyse en trois volets
théorique et conceptuel tout d’abord,

méthodologique ensuite, et enfin, sous un
angle plus normatif et managérial.

3.1 Enfant prescripteur, prescription
de la consommation enfantine et
rapports parents-enfants

Aux Etats-Unis, Atkin (1978) et Brée

(1987) en France sont peut-étre bien les
premiers a étudier la prescription de
I'enfant dans la décision d’achat familiale.
Brée explique ainsi : « quand un médecin
prescrit une médication, c’est bien lui qui
choisit les remédes adaptés a la pathologie
; de méme, parler d’un enfant prescripteur
signifie qu’il agit directement sur la
décision familiale » (1994, p. 21). Ainsi, le
prescripteur ne se limite plus a une vague
influence et son role concerne
explicitement le processus de décision
d’achat. Aux cotés de 'offre (le produit, la
marque, le vendeur) et de la demande
(I'acheteur, le consommateur, le client)
apparait ainsi le prescripteur.
I s’agit ici d'un enfant, dont le role
complexe en matiére de consommation
implique plusieurs angles d’analyse pour
les chercheurs en marketing. En effet,
I'enfant est a la fois consommateur,
prescripteur et futur consommateur,
explique McNeal (1992). Cette
représentation d’'un triple marché apparait
centrale dans la littérature dédiée a la
consommation enfantine (cf. Brée, 1993,
2007) y compris dans les travaux les plus
récents (ex. Brée, 2012 ; Demain, Guichard,
2016). C'est bien str sur ce role précis
d’enfant prescripteur que nous voulons
nous concentrer.

Sur le plan conceptuel tout d’abord,
I'enfant prescripteur apparait comme un
influenceur qui participe et modifie le
processus de décision de l'acheteur - i.e.
de(s) parent(s). Le comportement et/ou la
décision d’achat constituent I’objet de la
prescription, définie comme une influence
qui s’exerce sur l'acheteur. Le prescripteur
« défend » son intérét et ceuvre afin qu’il
soit pris en compte lors de l’achat. Le
processus de décision devient collectif et
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négocié. La formule de Desjeux (1991)
résume bien ce double principe «la
prescription forme une chaine d'influence
et de jeux stratégiques entre les parents et
les enfants ». Cette « stratégie d’influence
de l'enfant» le conduit a «vendre le
produit a ses parents » voire a dissimuler
ses motifs réels pour atteindre son but
(Poline, 1996, Hamou-Poline, 1997 in
Muratore, 1999).

Historiquement, ces stratégies
d’influence sont d’ailleurs au cceur de la
structuration du champ de la
consommation enfantine (ex. Ward,
Wackman, 1972 ; Atkin, 1978 ; Bocker, 1986,
Brée, 1993 - cf. Gollety, Guichard (2007) et
Gollety et al.,, 2012 pour une synthese).
L’enfant est ainsi reconnu comme «un
redoutable prescripteur » (Ezan, Muratore,
2012).

Schéma 1: « L’enfant prescripteur » dans la littérature marketing

Décision d’achat

En insistant sur le statut d’enfant
(versus adulte), il s’agit d’envisager ce role
de prescripteur de fagon temporaire. Cela
apparait parfois de fagon explicite dans la
littérature : « I'enfant, grandissant,
abandonne peu a peu son statut de
prescripteur et acquiert de plus en plus
d’autonomie » (Muratore, 1999).
L’évolution conjointe de I'age de I'enfant et
de linfluence de ses prescriptions est
d’ailleurs un objet d’étude en soi (Gollety,
Guichard, 2007). En revanche, le contenu
de cette influence n’est pas directement
analysé. Souvent, les termes de
prescription et d’influence semblent
synonymes, ce qui peut s’expliquer par la
référence a Serraf (1978) qui juxtapose
volontiers les deux.

La littérature spécialisée s’intéresse
principalement a la prescription de I'enfant
a destination de ses parents. Les relations
de prescription dans la famille sont
également envisagées, dans une moindre

mesure. Gollety et Guichard (idem)
évoquent cette autre
perspective concernant  les  influences

réciproques et notamment les prescriptions
- méme si le terme influence est le plus

Parent

Offre

Prescription

Enfant prescripteur

Influence

souvent retenu - au sein de la famille. Cela
nous parait d’autant plus important qu’il
semble raisonnable (et souhaitable) de
penser que l'essentiel de la consommation
des enfants est prescrite...par leurs parents,
et non le contraire.

Les  responsables  marketing
s’adressent ainsi parfois délibérément aux
parents en tant que prescripteurs vis-a-vis
de la consommation de leurs enfants,
soulignent Gollety et al. (2012, p. 241-249).
La relation de prescription précédente (cf.
schéma 1) semble ainsi renversée. Mais a y
regarder de plus pres, cette conception
n’'est pas sans poser probleme. Si cela est
tout a fait juste empiriquement, et tout a fait
compréhensible d'un point de vue
marketing (les parents, nous 1'avons déja
souligné, prescrivent, décident et achéetent
le plus souvent pour leurs enfants), cette
conception apparait dommageable
conceptuellement. Elle affaiblit voire
annihile le concept méme de prescripteur,
tel que défini plus haut.

En effet, dans ce cas de figure, les
roles de décideur, d’acheteur et de
prescripteur se confondent; en d’autres
termes, le prescripteur n’est plus un tiers -

4
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et c’est justement cette spécificité qui faisait
l'intérét du concept pour mettre en
évidence la diversité des acteurs et des
relations en jeu lors de décisions d’achat et
de pratiques de consommation. Pour le dire
autrement, en parlant de «parent

prescripteur de la consommation de leurs
enfants », le concept de prescripteur se
dilue dans celui de décideur et/ou
d’acheteur. Il ne permet plus de distinguer
I'intervention d’un tiers qui agit sur le
processus de décision de I'acheteur.

Schéma 2 : « Parent prescripteur » dans la littérature marketing :
les risques de dilution du concept

Parent

(acheteur, décideur et prescripteur)

Décision d’achat
et prescription

Consommation

Finalement, s’il s’agit de rappeler

que dans bien des cas, le
décideur/1’acheteur, n’est pas le
consommateur, et que bon nombre de
décisions d’achat sont réalisées pour
autrui, nul besoin de mobiliser et de
« dénaturer » le concept de prescripteur
pour développer cette idée.
C'est pour cette raison que nous ne
retiendrons que la premiere conception
exposée supra dans la littérature consacrée
au marketing de I'enfant, celle de I'enfant
prescripteur (cf. schéma 1), et que nous
insistons sur les dangers conceptuels d'un
« parent prescripteur ». Nous verrons
toutefois plus loin que l'expression peut
avoir un sens, dans une autre perspective
qui sera développée dans les paragraphes
suivants.

Sur le plan méthodologique,
envisager 1’enfant-prescripteur implique
de mener un travail d’observation en
situation pour cerner l'interaction parent-

Offre

Enfant
(consommateur)

enfant, sur le lieu de vente en particulier (cf.
Atkin, idem ; Brée, idem) ou au sein de la
famille (Gollety, Guichard, idem ; Golletty
et al., idem). C'est une condition nécessaire
pour appréhender le role des enfants « en
situation de prescription» (Muratore,
2002; Ezan, Muratore, 2012) lors des
courses en magasin et, de facon plus
générale l'interaction parent - enfant -
espace marchand.

Ensuite, chercheurs et praticiens
s’attacheront a mesurer des «taux de
prescription » par catégorie de produits
mesurant l'influence de l'enfant dans la
décision familiale d’achat (Brée, 1993 ;
Guichard, 1995; Muratore, 1999;
Vandercammen, 2005 ; Gollety et al., 2012).
Il apparait ainsi nettement que I'enfant joue
un role actif de prescripteur non seulement
pour des produits ou services dont il est le
consommateur direct (jouets, céréales...)
mais aussi pour d’autres produits et
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services consommés par le ménage
(voiture, chaine hi-fi...).
Les facteurs déterminants le « pouvoir de
prescription » des enfants, tels que le genre,
I'age, les types de famille ou
caractéristiques familiales (taille, nombre
d’enfants) la situation dans la fratrie ou
sororie (ainé, cadet, benjamin)...
constituent un objet d’étude
complémentaire pour les chercheurs.
Enfin, d'un point de vue normatif et
managérial, la question devient alors:
comment influencer la « prescription
enfantine » (Hémar-Nicolas, 2011; Askri,
2012) ? Vandercammen (2005) insiste sur le
role des marques qui cherchent a exacerber
la prescription de l'enfant aupres de ses
parents et «transforment l'enfant en
prescripteur d’achat, parfois tyrannique ».
Les praticiens qualifient désormais ce
« pouvoir » de Pester Power» (Darian,
1998 ; Damay, Gassman, 2011). Les
recherches suivant cette perspective
interrogent les moyens d’influencer...
I'influenceur, ou en d’autres termes,
d’exercer une influence sur la prescription
enfantine. Le role de la promotion des
ventes - des cadeaux en particulier
(Muratore, 1999; 2002; Ezan, Muratore,
2012) et des personnages de marque
présents sur le packaging (Hémar-Nicolas,
2011 ; Askri, 2012) - si le personnage est
familier pour I'enfant, sont ainsi soulignés.
Il s’agit d’exemples typiques de ce qui peut
étre qualifié de «marketing de la
prescription enfantine ».

3.2 E-marketing et e-commerce:
marchés a prescripteurs et
théorie  des  rapports  de
prescription

Apres la médecine et la
consommation enfantine, le domaine du
« e-marketing et e-commerce» est le
troisieme historiquement, et le second en
terme de volume de publications a
mobiliser les concepts de prescripteur et de
prescription. Il apparait aussi plus
développé conceptuellement en

s’inscrivant au cceur d"un cadre théorique
spécifique : la théorie des rapports de
prescription.

D’un point de vue formel, les avis
d’experts publiés en ligne, les billets de
blogueurs (plus ou moins experts) comme
les commentaires et avis des clients et
internautes mis en scene par les sites
marchands comme Amazon ou sur des
forums spécialisés tels Jeuxvideo.com ou
des sites tels que TripAdvisor, Allociné ou
Auféminin.com sont des exemples
caractéristiques de ces prescriptions en
ligne. C’est dans ce contexte que la
recherche en e-marketing mobilise assez
rapidement les concepts de prescription et
de  prescripteur, en France tout
particulierement. Les  stratégies de
prescription des sites marchands et
I'emploi de ces prescriptions par les
consommateurs sont ainsi analysés sous
I'angle de I'aide a la décision d’achat et de
la confiance des consommateurs (Stenger,
2004, 2006, 2008 ; Gallen, Cases, 2007 ;
Gauzente, 2007). Notons également que
dans une perspective stratégique, les
business models de l'économie de la
prescription, considérée comme un des
phénomenes les plus marquants de
I'économie de I'Internet, sont également
étudiés et modélisés (Benghozi, Paris, 2003,
2007).

Sur le plan théorique, I'ensemble de
ces travaux s‘appuie sur le modeéle des
«marchés a prescripteurs » (Hatchuel,
1995) qui s’inscrit dans le prolongement
des recherches consacrées a 1'asymétrie de
I'information sur les marchés (Akerlof,
1978). Cette approche, particulierement
riche, fait également écho aux théories de
'aide multicritére a la décision (Roy, 1985,
2000) et aux systemes interactifs d’aide a la
décision. D’ailleurs, pour reprendre la
formule de David (1996), parler d’aide a la
décision, c’est introduire une relation de
prescription. Une théorie des prescripteurs
ou plus exactement des «rapports de
prescription » est méme proposée. Elle
repose sur le principe de non-séparabilité
des savoirs et des relations de toute action
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collective (Hatchuel, 2001) et en particulier
marchande (idem, 1995, 1997, 2003a, 2010)3.

Dans ce cas, le prescripteur est
défini comme «un tiers un tiers, autre
quun intermédiaire marchand, dont
I'apport est une  condition de
fonctionnement de 1'échange » (Hatchuel,
1995). En conséquence, lors du « rapport de
prescription », I’acheteur se disqualifie lui-
méme comme acteur de ses propres choix
et recourt a un prescripteur pour acquérir
des savoirs (idem). Le rapport de
prescription correspond ainsi a la
combinaison d’un modele de relation (ou
d’interaction) entre personnes et d'un
différentiel de savoirs (idem, 2003).

Plutdt que de parler de marché, une
notion ambigué héritée de I'économie néo-
classique, Hatchuel préfere celle d’action
collective marchande, afin de souligner la
variété des acteurs, des savoirs et des
relations en jeu pour permettre a cette

action collective de fonctionner - cf.
Hatchuel (2010) sur ce point précis - et
Stenger (2016) pour lintérét de cette
perspective en marketing).

Contrairement a la conception
précédente (i.e. celle de Ienfant-
prescripteur), la prescription ne vient pas
perturber l'acheteur, au contraire, elle est
envisagée comme une aide - a la décision
d’achat - indispensable venant supporter
I’échange marchand. Elle est savante, c’est-
a-dire composée de savoirs, qui faisaient
justement défaut a l’acheteur, et s’inscrit
dans un «rapport de prescription ». En
revanche, elle rejoint la perspective
précédente sur le principe de décision
collective, partagée (co-décision) entre
acheteur et prescripteur face a loffre
marchande. Dans les deux «cas, le
prescripteur est bien un tiers intervenant
sur le processus de décision d’achat.

Schéma 3 : Du marché a I’action collective marchande : le prescripteur au support de
I’échange marchand (Hatchuel, 1995, 2010)

Prescripteur

Relation organique
(éventuellement
marchande)

Relation critique,
(éventuellement
coopérative mais non
marchande)

"

Acheteur / client

Offreur/marchand

Relation marchande

Notons que si ce cadre théorique est
introduit et développé dans la littérature
marketing a travers le champ du e-
commerce et le cas des sites marchands
(Stenger, 2004), il a depuis été mobilisé
dans d’autres contextes numériques. Avec
les médias sociaux en particulier, de
nouvelles modalités de prescription sont

3 Inscrits dans une axiomatique de 1’action collective qui
repose sur ’inséparabilité des savoirs et des relations
(principe S/R), au moins deux volets de la théorie de la
prescription peuvent étre distingués. Le premier concerne
spécifiquement 1’activité marchande (Hatchuel, 1995,

identifiées, dont 1’objet ne se limite plus a la
décision d’achat mais concerne plus
globalement la participation sur les médias
sociaux et la consommation (Stenger,
Coutant, 2009, 2011; Stenger, 2011;
Domenget, Coutant, 2014). En marketing
toujours, citons également quelques
travaux consacrés a la  critique

1997, 20034, 2010) ou y fait référence (idem, 1996, 2001,
2003b). Le second renvoie aux problématiques de
conception collective et de coopération.
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cinématographique (Debenedetti, 2006) et
au marché du livre qui évoquent
partiellement ce cadre théorique (Painbéni,
2008 ; Baillet, 2009). Enfin, une diffusion
plus large vers d’autres disciplines des
sciences humaines et sociales est également
observée, en particulier en sociologie
(Friedberg, 1996 ; Fernandez, 2004 ; Denis,
2007 ; Frangois, 2008), en ergonomie
(Daniellou, Six, 2000; Martin, Baradat,
20034 ; Lamonde, 2004) et plus récemment,
en sciences de linformation et de la
communication (Ducas, Pourchet, 20145;
Willart, 2014 ; Domenget, Coutant, 2014 ;
Chapelain, 2014 ; Duvernay et al., 2015).
D’un point de vue méthodologique,
la démarche est compréhensive et idéal-
typique. Les recherches identifient tout
d’abord les formes de prescription selon les
types d’incertitude comblée et de savoirs
échangés (Hatchuel, 1995, 2010). Trois
formes fondamentales sont ainsi clairement
distinguées : la prescription de fait, la
prescription technique et la prescription de
jugement. La prescription de fait est
incontestable, elle concerne « un état du
monde » (idem), tel que la teneur en or
d"un bijou (ex. 18 carats) ou les cépages qui

composent un vin ; autant d’informations
utiles que I'acheteur ne peut apprécier seul,
sans l'intervention d'un tiers-prescripteur
chargé de garantir ces états. La prescription
technique renvoie aux usages, aux
pratiques possibles, aux modes de
consommation. Elle correspond a une autre
forme d’intervention et de délégation du
processus de décision de 'acheteur. Enfin,
la prescription de jugement dit non
seulement que choisir mais aussi comment
juger et apprécier I'offre choisie lors de sa
consommation (Hatchuel, idem). Les
magazines de  consommateur  qui
expliquent comment choisir et comparer
les offres ou les guides touristiques
(Routard, Lonely Planet, Guide Vert...)
représentent des exemples typiques de
cette forme de prescription.

Dans le prolongement de articles
séminaux publiés par Hatchuel, un cadre
conceptuel issu d'une analyse de sites
marchands est proposé (Stenger, 2004,
2006). Il regroupe sept dimensions (forme,
source, intensité, compétence...) pour
analyser et concevoir la prescription mise
en scéne par les sites marchands (cf. tableau
1).

Tableau 1 : Un cadre conceptuel pour les rapports de prescription dans le commerce en
ligne (Stenger, 2006)

Dimensions de la prescription

types ou degrés

Forme de fait, technique, de jugement

Intensité

de nulle a forte

Source tiers-prescripteur, internaute-client ou vendeur

Compétence requise chez 'acheteur | de nulle a forte

Portée de locale a globale

Niveau d’intervention

selon le modele décisionnel de référence

Opération vis-a-vis des possibles

réduction ou élargissement

4Voir la partie 7 « Les nomes, les prescripteurs et les
prescriptions » de cet ouvrage encyclopédique (558
p.) publié pour les 10 ans des journées de Bordeaux
sur la pratique de I'ergonomie

5 Voir le numéro spécialde Communication &
Langages (2014), « De la prescription : comment le
livre vient au lecteur », 179.
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Si les travaux dédiés a l'enfant-
prescripteur sont marqués par la volonté de
mesures (et la recherche de relations
causales), c’est beaucoup moins le cas pour
ce volet de la littérature marketing qui
mobilise cette approche du « prescripteur-
savant». Pourtant aucune spécificité
conceptuelle ou théorique ne parait
susceptible d’expliquer cela. Peut-étre est-
ce simplement da au fait que ces
publications sont plus récentes ? Notons
toutefois la publication de quelques
travaux qui mettent en évidence des
relations entre la compétence de 1'acheteur
et les types de prescription mobilisées
(Stenger, 2008), ainsi qu'un lien entre les
formes de prescription et la réduction du
risque percu dans l'achat en ligne (Gallen,
Cases, 2007). Cette démarche mériterait
d’étre poursuivie. D’autant plus qu’elle
rejoint les recherches en marketing
consacrées aux sources d’information et de
conseil des consommateurs (Gershoff,
Johar, 2006 ; Bertrandias, Vernette, 2012). 11
s’agit d'une perspective de recherche en
marketing a saisir, elle enrichirait non
seulement la théorie des rapports de
prescription mais plus largement la
compréhension des phénomenes
marchands et de consommation.

Enfin, sur le plan normatif et
managérial, 'enjeu consiste, pour les sites
marchands, a choisir et mettre en scéne les
prescripteurs et les prescriptions les plus
adaptés a la clientele ciblée. Au-dela de
I'argumentaire = commercial et des
techniques marketing classiques (publicité,
promotion...), le site marchand dispose
ainsi d'une vaste palette de ressources
prescriptives allant de I'expert
professionnel a l'avis des clients, de la
prescription de fait a la prescription de
jugement... La question de la compétence
client requise pour comprendre la
prescription apparait centrale.

La frontiére entre l'argumentaire
commercial et la prescription - dans une
logique d’aide a la décision des

6 http:/ /www.oxybul.com/tout-savoir-sur-les-
parents-pilotes

consommateurs est parfois tenue.
L’analyse des stratégies de prescriptions
apparait d’autant plus importante. Certains
travaux proposent de développer un
marketing  spécifique  adressé  aux
prescripteurs, la logique consistant a
influencer voire a entretenir des relations
privilégiées avec les prescripteurs, au
risque d’annihiler I'existence méme du
prescripteur, puisqu’il est,
conceptuellement, un tiers indépendant (cf.
supra). Les relations possibles entre
acheteur et prescripteur, mais aussi entre
prescripteurs et marchands sont ainsi au
cceur des recherches actuelles en marketing
et des préoccupations managériales.

Notons également, pour rejoindre
la perspective précédente et le cas ambigu
du parent prescripteur que nous avons déja
abordé plus haut, la stratégie de la FNAC,
puis d’Oxybul Eveil et Jeux avec le projet
« parent pilote ». Ce dernier vise a recruter
des parents-clients pour en faire des
« parents prescripteurs » auprés d’autres
parents. Un label spécifique et wune
procédure associée ont ainsi été développés
ces dernieres années (depuis 1993
exactement). Pres de 2500 parents pilotes,
ayant des enfants de moins de 12 ans et
potentiellement parents prescripteurs sont
ainsi amenés a tester des produits et a
émettre des avis, des critiques...des
prescriptions qui seront ensuite mises en
scene par le marchand (ici Oxybul Eveil et
Jeux), sur le site web de I'enseigne
notamment. Plus de détails sur la
procédure et le label parent pilote d’Oxybul
Eveil et Jeux sont accessibles en ligne®. Il
s’agit d'un cas intéressant de stratégie de
prescription développée par un marchand,
reposant sur une collaboration avec une
sélection de clients, qui mériterait d’étre
analysé plus avant... que ce soit par des
spécialistes du Kids marketing ou du e-
marketing et e-commerce.


http://www.oxybul.com/tout-savoir-sur-les-parents-pilotes
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4. DISCUSSION ET CONCLUSION :

ENFANT-PRESCRIPTEUR ET
PRESCRIPTION DE LA
CONSOMMATION ENFANTINE

VERSUS PRESCRIPTEUR-SAVANT ET
AIDE A LA DECISION D’ACHAT EN
LIGNE

Au terme de cette revue de la
littérature, il apparait nettement que
plusieurs conceptions du prescripteur et
des relations de prescription peuvent étre
identifiées en marketing. Toutefois, avant
de mieux mettre en évidence leurs
spécificités, retenons leur principal point
de convergence. Quelle que soit la
conception retenue, le prescripteur est
envisagé comme un tiers - i.e. il n'est ni
I'acheteur ni le vendeur/l'offreur - qui
intervient sur le processus de décision
d’achat et/ ou de consommation.

Ainsi, aux cOtés de « 1'offre » et de
« la demande », le prescripteur intervient et
participe activement au fonctionnement du
marché. Les relations de prescription
peuvent prendre des formes extrémement
variées, et l'intervention est a la cause
d’une influence potentielle sur le
comportement et/ou la décision de
I'acheteur. D’ailleurs, malades, parents et
consommateurs décideront de suivre ou
non la prescription du médecin, de l'enfant,
d'un expert, d'un proche ou d'un
internaute  anonyme. En  bref, le
prescripteur n’est pas le décideur.
Toutefois, dans bien des cas, point de
décision d’achat - donc d’échange
marchand - sans lintervention d'un
prescripteur. La variété des configurations
possibles en termes de relations et de
savoirs, de confiance et de compétence,
mérite alors un examen approfondi. Les
relations de prescription font ainsi 1'objet
d'un intérét croissant de la communauté
scientifique, dans des disciplines variées, et
en marketing en particulier.

L’emploi des  notions de
prescripteur et de prescription implique
une réelle rigueur conceptuelle puisque
deux grandes conceptions sont finalement

identifiées (cf. synthese infra), celle de
I'enfant-prescripteur et  celle  du
prescripteur-savant. Une troisieme
perspective est également identifiée dans la
littérature marketing dédiée a la
consommation enfantine et au Kids
Marketing avec le parent prescripteur. Mais
|’examen critique proposé nous a permis de
souligner les limites et méme les risques de
dilution du concept de prescripteur dés lors
quil n'est plus  distingué du
décideur/acheteur. C’est la raison pour
laquelle nous l'avons écartée et que nous
avons concentré la revue de la littérature
sur les deux autres conceptions.

En synthese, la premiere conception
renvoie a la consommation enfantine et a la
figure de l'enfant-prescripteur. Elle s’est
développée dans la littérature marketing
dans les années quatre-vingts, quatre-
vingt-dix, a la suite des travaux d’Atkin
(1978), Brée (1987) et McNeal (1992)
notamment. La prescription correspond
alors a une influence exercée par un
prescripteur qui chercher a prendre part a
une décision a laquelle il n’est pas
nécessairement convié. La relation parent-
enfant et les interactions au sein de la
famille forment le contexte d’exercice de
cette prescription.

Les stratégies d’influence de
I'enfant-prescripteur constituent alors un
objet de recherche central ainsi que I'étude
des marchés et catégories de produits
concernés. La démarche conduit le plus
souvent chercheurs et praticiens a mesurer
les taux de prescription, par tranche d’age
et catégorie de produits. Si les stratégies
d’influence sont bien analysées, ce n’est pas
encore le cas de la nature de cette influence,
de son contenu. Nous retiendrons pour
I'instant qu’elle est composée de
préférences, préférences que I'enfant-
prescripteur essaie de faire prendreen
compte. La démarche est d’autant plus
efficace qu'il est directement concerné par
la consommation des produits/services. Il
s’agit donc d'un prescripteur
consommateur situé aux cOtés de
I'acheteur-décideur, lié par une relation
spécifique (parent-enfant).

10
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La seconde conception identifiée
dans cette revue de la littérature renvoie a
un  prescripteur-tiers, autre qu'un
intermédiaire marchand, apportant des
savoirs al’acheteur. Il est parfois qualifié de
prescripteur-savant (méme si 1'expression
peut préter a confusion). En effet, il n’est
pas «savant» dun point de vue
ontologique, mais il «en sait » davantage
que l'acheteur. C'est ce différentiel de
savoir qui lui confere ce statut de
prescripteur ~ potentiel. = L’expression
« prescripteur sachant » pourrait convenir ;
elle suffit a rappeler qu’il s’agit d'un tiers
sachant...plus de choses que l’acheteur,
sans nécessairement étre expert.

Cette conception s’est développée
dans la littérature marketing a travers le
domaine du e-marketing et e-commerce a
partir de 2004, a la suite des articles
séminaux de Hatchuel (1995, 2001, 2003,
2010) et se diffuse plus largement au sein
des SHS. Dans ce cas, la relation entre
I'acheteur et le prescripteur est définie
comme un «rapport de prescription »,
c'est-a-dire une combinaison savoir-
relation indispensable au fonctionnement
des marchés.

Ces derniers sont alors définis comme une
action collective marchande. Appliqué au
champ du e-marketing et e-commerce, la
prescription s’inscrit dans une logique
d’aide a la décision du consommateur
(Stenger, 2004, 2006, 2008) et de réduction
du risque percu dans l’achat en ligne
(Gallen, Cases, 2007). Le prescripteur
intervient en apportant des avoirs
(manquants) et facilite = l'échange
marchand. La démarche renvoie ainsi
théoriquement a I'asymétrie d’information
sur les marchés, a 1'aide multicritére a la
décision et la problématique de la
confiance. Les travaux inscrits dans cette
perspective sont menées dans une
approche  compréhensive, identifiant
différents types de prescription selon
plusieurs dimensions (forme, source,
intensité, compétence requise,...). En
revanche, on retrouve peu de mesures
associées et I'étude des relations entre ces
dimensions reste encore largement a
mener. Enfin, notons que cette perspective
s’est également développée dans d’autres
champs de la littérature, en particulier dans
le domaine culturel (cinéma, livre...).

11
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Tableau 2 : Deux conceptions des prescripteurs et relations de prescription a travers la
littérature marketing : tableau de synthese

Enfant prescripteur Prescripteur savant (ou sachant)
Domaine / Consommation enfantine Pas de domaine spécifique a priori,
champ mais apparition en
e-marketing et e-commerce”
Statut / role Tiers proche de I'acheteur Tiers non-marchand, indépendant
(relation parent enfant) de I'offre et de la demande
Rapport a la Concerné : consommateur Non-concerné
consommation (potentiel)
Acteurs de la Enfant, parent Prescripteur, acheteur
relation
Modele Influence Rapport de prescription
relationnel
Structure Hiérarchie (variable selon le Indépendance
relationnelle modele familial)
Relation Non Possible
financiére
Intervention Perturbation, géne Aide a la décision
Contenu Pas d’analyse spécifique, mais | Analyse approfondie des savoirs et
renvoie aux préférences des relations
Dimensions Pas d’analyse spécifique, mais Forme, source, intensité,
des stratégies d'influence sont | compétence requise, portée, niveau
identifiées d’intervention, opération
Objet, Décision d’achat Décision d’achat
problématique
Problématique Stratégie d’influence Confiance, risque
associée
Cadre Pas de cadre théorique Théorie des rapports de
théorique spécifique prescription
Concepts (ou | Stratégies d'influence, pouvoir Rationalité limitée, asymétrie
théories) (de prescription), influence des | d’information, aide multicritere a
associés pairs, taux de prescription la décision

D’autres conceptions n’ont pas pu
étre évoquées ici et méritent un examen
approfondi. Il s’agit notamment de «la
prescription du client» qui renvoie a
plusieurs types d’interventions du client

7 Dans la littérature marketing.

sur la relation marchande. Moins connue
en marketing, elle a déja fait 1'objet d'une
premiére analyse qui repose sur la notion
de distribution de la prescription
(Hatchuel, 1997). Considérer la distribution

12
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de la prescription dans 1échange
marchand permet de définir différents
modeles de service et de s’affranchir de la
dichotomie trop stricte que recouvrent les
termes d’offreurs et de demandeurs (idem).
Cette approche rejoint des principes
communs aux écrits marketing qui
soulignent la complexité des rapports
consommation-production (Eiglier,
Langeard, 1987 ; Cova, 2008 ; Ezan, Cova,
2008 ; Garcia-Bardidia, 2014). Elle conduit
notamment a prendre ses distances avec
une notion de marché étriquée, héritée de
"économie néo-classique, et la dichotomie
réductrice de l'offre et la demande. Le
concept d’action collective marchande, une
action  collective sous  prescription
(Hatchuel, 2010) se révele alors plus riche
pour comprendre la complexité des
relations et des savoirs en jeu. Il apparait
particulierement fécond pour la recherche
consacrée au marketing et a la
consommation  (Stenger, 2016), et
notamment pour mieux comprendre les
spécificités de la consommation enfantine
et du e-marketing qui sont au coeur de cet
article.

Ce travail de mise en perspective
théorique des prescripteurs et de la
prescription en marketing est toujours en
cours, et nous voulons le poursuivre avec
les participants des 15¢ Journées
Normandes de la Recherche sur Ila
Consommation.
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