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Les adulescents


Le mot adulescent provient de la contraction des mots "adulte" et "adolescent". Il est très explicite car il désigne des personnes qui ont généralement environ une trentaine d'années, et qui vivent encore dans le monde de l'enfance.

Identifiés comme un phénomène de société dans les années 90, les adulescents (aussi appelés kidults) sont aujourd’hui devenus une réalité économique. Jeunes actifs dotés d’un fort pouvoir d’achat, ils constituent un marché porteur. Et ils représentent en même temps un groupe de consommateurs atypiques et une cible difficile à cerner.

Les jeunes adultes sont de plus en plus nombreux à témoigner d’une grande nostalgie pour leur enfance, qu’ils tentent de retrouver par le biais de produits plus ou moins régressifs et souvent de marques connues depuis leur plus jeune âge.

L’adulescence est une attitude. Celle de jeunes adultes qui ne veulent pas grandir qui fait d’autant plus réfléchir que c’est un marché porteur. Beaucoup d’objets que l’on croyait oubliés refont surface, quelquefois après un savant lifting.

Quelques chiffres (données très variables !!!)

Il est impossible de chiffrer le nombre d'adulescents dans un pays donné. Tout d'abord parce que le phénomène adulescent est avant tout une question d'attitude. En effet, l'idéalisation de l'enfance, la glorification de la jeunesse et des valeurs positives qu'elle incarne n'est pas seulement le fait des 20-35 ans. La seconde raison de cette difficulté à quantifier les kidults repose sur le fait que souvent cette attitude adulescente est une phase transitionnelle dans l'existence d'un individu, correspondant souvent à une période brève où le besoin de se rassurer, de retrouver une bulle de protection face aux agressions du quotidien était fort.

Néanmoins, on retrouve quelques chiffres dans différentes études.

Les adulescents représenteraient :
8 millions de personnes


13% de la population française

Profil

· social : étudiant ou jeune cadre, citadin, célibataire

· âge : de 20 à 35 ans

· sexe : autant de femmes que d'hommes

· milieu urbain aisé

· vivant souvent chez ses parents

· pouvoir d'achat élevé

· forte mobilité

Les références de cette cible

· les besoins fondamentaux : se rassurer, rester lié aux autres, se distinguer, se divertir

· leurs aspirations : la nostalgie de l’enfance pour retrouver les sensations éprouvées lorsqu’ils étaient petits, le besoin d’appartenance à une tribu pour partager des sensations communes, l’affirmation de leur personnalité et la nécessité de redevenir acteurs de leur consommation, le besoin de s’amuser pour rester jeune et vivre de nouvelles aventures

· leurs valeurs : la liberté, l’autonomie, le refus des normes, l’humour, le kitsch, la transgression, l’impertinence, la recherche de l’authenticité, le plaisir, l’esthétique, la tolérance et le respect des choix d’autrui

· leurs attitudes majeures : l’ouverture d’esprit, le mélange des références culturelles, le triomphe de l’individu sur le groupe, la recherche du bien-être

· les adulescents sont des consommateurs de produits déjà rencontrés par le passé, aimant les marques, accrocs au détournement et au bricolage, zappeurs qui se réservent le droit de changer, sensibles à l’esthétique, au design… Paradoxalement, ils aiment la nouveauté et peuvent être des « trend-setters ». Ils se déclarent à la fois contre le capitalisme et très attachés aux marques qui en sont le fruit

En termes de marché, les adulescents apparaissent comme une cible : 

· intergénérationnelle difficile à quantifier,

· difficile à segmenter,

· instruite des rouages du marketing et capable de décrypter la publicité,

· particulièrement consumériste aimant les marques, tout en se réservant le droit de changer,

· prescriptrice de tendance

Conclusion

Le marché adulescent est complexe par son instabilité et sa nature non quantifiable. L'adulescence étant une attitude, elle ne se laisse enfermer dans aucune donnée socio-démographique. Les 20-35 ans représentent une grande partie de la population adulescente, mais cela n'exclut pas pour autant les individus de 50 ans et plus, qui adoptent parfois la kidult attitude...

Les spécifités de l'adulescent doivent être bien assimilées par les entreprises qui aspirent à élargir leur clientèle, car il n'existe aucune offre de produits destinée exclusivement aux adulescents. Les produits qui leur plaisent sont presque toujours achetés par d'autres groupes de consommateurs, qui eux n'affichent aucunes des caractéristiques adulescentes. Ce sont des produits qui, à l'mage des adulescents, sont coincés entre 2 mondes : l'enfance et l'âge adulte.
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