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Segmentation Marketing et Stratégie:                
             LES ADOLESCENTS
	Potentiel :

En 1999, les 12-18 ans étaient 5 428 167 sur une population totale de 58 518 395, ce qui correspond à 9.28% de la population dont 4.74% de garçons et 4.53% de filles.

En 2050, ils ne représenteront plus que 8% mais ce sont eux qui donnent les tendances dans une société atteinte de jeunisme. 
Ils influencent fortement leurs aînés en terme de mode et d’usage de nouvelles technologies…
L’adolescent monopolise la moitié des dépenses du foyer, il faut donc capter leur pouvoir prescripteur.  

50% des nouveaux produits arrivent dans le foyer par eux.

En plein développement.
Fort attrait pour l’innovation.

En agroalimentaire, excepté quelques grandes marques issues de multinationales, il n’y a pas de marques qui vont être spécifiquement destinés aux adolescents.


	Accessibilité :

Forum Internet.
Manifestation.

Salon.

Presse.
Jouer sur leur attachement à l’enfance et leur envie de grandir en termes de produits et d’aménagement magasins.
Adhérer à leurs valeurs.

Utiliser leurs outils (messagerie instantanée, blogs, MMS…)  et leur langage.

Barrières : Effet de mode, ils aiment le changement.

	Criticité :

Marché pré ados et ados.

Consommation de l’ensemble de la famille.

Segment difficile à quantifier et à qualifier car ce ne sont pas eux qui payent le plus souvent.


	Comportements d’achat :

Fort pouvoir d’achat : il s’estime à environ 3 milliards d’euros pour les enfants de moins de 18 ans. L’agence Altavia Junium, agence spécialisée, estime qu’en 2001 le budget propre mensuel d’un enfant s’élève en moyenne chez les 11-17 ans à 52,60 euros et que cette même classe d’âge influe pour 95 milliards d’euros par an la consommation des familles. 
Très exigeants et ouvert. Curieux avec comportement expérimental.

Rôle de différenciation et meneur.

Rôle d’imitation et de suiveur.

Ouverture des horizons de consommation des ménages. Ils agissent au sein de leur famille comme prescripteurs. D'après une étude Ipsos-Sofinco auprès de parents européens (avril 2003), la plupart des parents estiment l'influence de leurs enfants sur les achats de vêtements à 84%, de loisirs à 80% et de produits alimentaires à 76%.

Sensibles aux rumeurs, à la complicité : volonté d’être séduit.

Publiphile, sensible à la transparence et à la finesse. Attentif à la cohérence du message.
Réfractaire aux discours moralistes ou qui mettent en avant ses faiblesses.

Conserve ses habitudes quand il devient un adulte.

Tendance à se focaliser sur le cœur de marché.

Rebelles dans leur choix musicaux, ces adolescents sont très pragmatiques dans leur consommation. Ils font attention au prix et cherchent des produits de qualité.

De plus en plus soucieux de l’impact environnemental lié au produit et à sa conception globale.

Leurs valeurs : amis, famille, amour, authenticité, écologie et éthique.

	Hypersegmentation et typologie :

Agroalimentaire ou non.
Age.

Sexe.

Niveau de vie.

Nationalité et religion.

Taille et poids.
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	Sites web et salons dédiées :

Sites des entreprises :

Haribo, Nestlé, Coca Cola, Kinder
Sites internet pour adolescents :
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www.ados.fr
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www.nrj.fr
www.adofr.com/forum/
www.cyberados.com
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Salons :

Salon de l’animation.
Salon europpéen des loisirs créatifs : Creativa Brest 2007, du 19-22 Avril 2007.

Salon du livre de jeunesse, à Montreuil, du 21-26 Novembre 2007.

Salon international du jouet: Univers d’Enfants, à Paris, du 14-17 Janvier 2007.

Festival de la bande dessinée et de l’image projetée : Quai des bulles, à St Malo, du 3-5 Novembre 2007.






L'adolescence est une phase de la vie humaine de transition entre l’enfance et l’âge adulte. La poussée hormonale de l'adolescence provoque une déstabilisation de l'équilibre de l'enfance qui a des conséquences sur tout le champ de la personnalité. Cette phase est marquée par des changements physiques (puberté puis fin de la croissance), affectifs (modification de la vie relationnelle), intellectuels (compréhension de la vie et de sa vie) et psychiques (recherche identitaire, acquisition progressive de l'autonomie).


Les âges de l’adolescence varient selon la culture :


- aux États-Unis, elle est considérée comme ayant commencée à l’âge de quatorze ans, et 
achevée à 24 


- en Grande-Bretagne, le groupe des « teenagers » concerne la tranche d'âge 14-19 ans 


- en France, l'adolescence correspond souvent au passage au lycée (14-18 ans) 


Caractérisation de l’adolescent :

Ainsi, il ne se définit pas vraiment par une tranche d’âge mais par une évolution, entre l’époque de l’enfance et celle de la vie d’adulte. Il y a des transformations importantes qui vont piloter leur façon de manger. L’adolescence, c’est le moment où on acquiert une autonomie et une identité.


Les publicitaires ont fait des adolescents leur cible privilégiée, car ils représentent un marché et un potentiel inestimables. Insidieusement, la société de consommation fait tout pour les "amadouer", les éduquer, c'est-à-dire en faire des consommateurs dociles plutôt que des rebelles. Le matraquage publicitaire s'en charge à longueur de journée : télévision, radio, presse, panneaux publicitaires, Internet, sans oublier le blouson des camarades de collège ou de lycée. De même, l'engouement des adolescents pour appartenir à un groupe est exploité au maximum. A cela se rajoute une caste de VIP - artistes de spectacle et de télévision, top modèles et autres "people" - qui sert de modèles de consommation et dont le seul mérite est de savoir paraître.
La notion de marque joue un rôle important. Le comportement est fondé sur la mémoire visuelle, d’où le coté marquant de certaines marques : Ferrero, Kinder…


Les adolescents se situent à une période charnière de découverte de nouveaux goûts et sont donc en très forte évolution.

Au delà du plaisir de rassasiement, qui leur fait rechercher des plats «énergétiques et nourrissants, les jeunes semblent privilégier la dimension symbolique de la nourriture. Celle ci doit être porteuse d’images, de nouveautés et de différenciation très lié au monde adulte.


Structure du modèle alimentaire adolescent :


- modèle déstructuré et anarchique


- nomadisme et fonctionnalité des aliments


- prise alimentaire : 4 voire 5 fois par jour 


- repas binaire ou plat unique


- aliments de commodité et fonctionnel


- aliments basiques génériques


- aliments plaisir à marque forte


De plus, le jeune consommateur est dans une alimentation décalée, selon les humeurs et les besoins. On va de plus en plus vers une alimentation plaisir, l’équilibre n’est pas leur soucis.

Communication en linéaires


Les produits alimentaires destinés aux adolescents sont à :

-75% des produits sucrés ou gras


-17% des produits salés, hamburgers et pizzas


-8% des produits laitiers


Manières de communiquer auprès des adolescents :

- l’attraction par les jeux. Les industriels vont proposer des jeux sur les packaging de leurs produits, notamment grâce à des partenariats.
Ex : Pespsi (cadeaux musicaux), Sunny Delight (voyage en Californie, Places de ciné), Harry’s (place de concert Star Ac), KitKat (cadeaux cinéma), le Gaulois (cadeaux Star Wars), les céréales…


- une communication plus axée sur le produit. On essaie de donner une image jeune et dynamique au produit. 
Ex ; BN avec Giant Stick (couleurs vives sur packaging ; aspect dynamique et croquant) que l’on trouve aussi sur Prince Crak’n’Choc.

On peut également placer une image d’un adolescent qui consomme un produit. Ex : Yop, couleurs vives, notion d’énergie (reprise dans la pub)


Tendances futures :


Les tendances alimentaires sont marquées par la variété des sens. On est dans le fun ; le ludique, le pratique, le nomade, le cosmopolitisme et la facilité de manipulation.


Les enjeux sont donc très nombreux : 

- Capter cette clientèle rodée au marketing et à la communication depuis son plus jeune âge, au moment où elle est à la recherche de repères.


- Répondre à des attentes de style mais aussi de qualité


- L’intégrer au processus de lancement des produits


- Recourir à ses codes musicaux et des idoles en magasins


- La surprendre en matière de communication : spot TV décalés, street marketing, SMS, Internet…


- Savoir la fidéliser pour demain


Car en effet, ces adolescents représentent le marché de demain, l'enjeu pour les marques est donc de les séduire et surtout de les fidéliser. En effet, de nombreuses études ont montré que ces derniers, une fois devenus adultes, conservaient une grande partie des marques qu'ils consommaient étant jeunes. Et ainsi les marques espèrent habituer les ados à dépenser pour que plus tard ils deviennent également de bons consommateurs. 
L'enjeu est d'autant plus dur que les ados ont une conscience aiguë de la marque. En effet, même s'ils semblent attachés aux marques, ils sont de moins en moins proches de celles-ci et adoptent une attitude très changeante à leur égard. 

