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Une série d'articles fait le point sur les grands changements qui bousculent le monde de
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LES PLUS DE 50 ANS,
UNE CIBLE A CHOYER

Le marché est incontestablement porteur. Mais si leur attitude différe selon
la tranche d'age, celles que 1'on appelle les seniors ont, d'une maniere générale,
bien changé. Plus jeunes plus longtemps, elles ont envie de s’occuper d elles.

es baby-boomers, qui

constituent des «géné-

rations nombreuses»,

vieillissent. Une aubaine
pour les marques positionnées sur
I'anti-age ou les soins pour peaux
matures. Nombre de lancements
récents (Milaya de Galénic, Subs-
tiane de La Roche-Posay, Dr. Cas-
pari Hormoderm de Diadermine,
Age Perfect Nutrition Intense Nuit
de L'Oréal Paris...) témoignent
de I'intérét grandissant pour les
consommatrices ayant dépassé
la cinquantaine. Qui ne compo-
sent toutefois pas une population
monolithique.

Le positionnement de ces fem-
mes par rapport a la beauté varie
en fonction de leur avancée en
age. «Aux alentours de 50-55 ans,

elles investissent énormément. Jusqu'a
55-60 ans, elles sont vraiment dans
la lutte contre le temps, il n'y a pas d'ac-
ceptation de Uage. Avec les déficiences
hormonales, la peau s‘amincil el, en
plus de Ueffet antivides et de la fermeté,

Nombre de lancements récents
témoignent de I'intérét grandissant

pour ces consommatrices.

elles veulent du confort, explique
Valérie Varenne, directrice mai-
keting international de Carita
(groupe Shiseido). Au-dela de 70 ans,
il'y a un certain lacher-prise, les femmes
recherchent plutot un accompagnement
el reviennent a des produils plus basi-
ques el plus nourrissants.» La marque

de luxe, qui vend des crémes entre
105 et 500 euros (pour Diamant
de Beauté), réalise pres de la moi-
tié de son chiffre d’affaires avec
ses gammes anti-age Progressif.
Dans sa Maison de Beauté du
Faubourg Saint-
Honoré, a Paris, le
paniermoyen deses
clientes de 50 ans
et plus s'éleve cette
année a 174 euros.
Et leur part dans
le chiffre d’affaires des soins esthé-
tiques est d’environ 25%.

Toujours jeunes et actives

Par ailleurs, les nouvelles seniors
ne se reconnaissent pas vraiment
dans cette appellation. «Par rapport
aux générations précédentes, le chan-

Trois questions a...

Pascale Brousse,
creatrice de 'agence
de prospective
Trend Sourcing

L Quelles sont les attentes
des femmes de plus de 50 ans?

Elles ne veulent surtout pas étre rangées
dans une case «senior. Elles ont du
pouvoir dachat, du temps et souhaitent
§occuper delles. Les plus de 50 ans
n'hésitent pas a s'offrir des soins premium,
fii & les mixer avec des produits vendus

€n GMS. Elles sont demandeuses

de sensorialité. Au-dela de 60 ans, les
femmes se focalisent davantage sur

le maintien de la silhouette que sur les rides.
En ce qui concerne leur peau, elles sont

plutot en quéte d'éclat et de radiance.

La chevelure est aussi considérée comme
importante pour garder une belle allure.
Ces femmes reconnaissent les signes de
I'age mais ont limpression d'avoir dix ans
voire vingt ans de moins. Le décalage entre
l'age réel et I'age percu est impressionnant.

Comment les marques doivent-elles
leur parler?

Les femmes de plus de 50 ans ne se
retrouvent pas dans les communications.
Elles ne veulent pas d'égéries qui n'ont
rien a dire mais apprécient en revanche
des stars engagées comme Jane Fonda
ou la campagne pour Revitalift de
L'Oréal Paris avec Inés de la Fressange.
Ces consommatrices préferent qu'on leur
montre des visuels ou les rides ne sont
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pas floutées. Par ailleurs, elles sont trés
demandeuses de conseils et d'explications.
Elles sont habituées au texte et affection-
nent les publi-reportages.

Quels produits leur proposer?

Il faudrait repenser certains gestes pour

les tranches d'age les plus élevées, avec

différentes astuces produits. On peut

par exemple imaginer un hydratant corps

a mettre dans le bain ou des conditionne-

ments & la préhension facilitée pour

les soins ou le maquillage. Les formules

de fond de teint et de rouge a lévres

doivent étre adaptées pour ne pas filer

dans les rides. D'une maniére générale,

il serait intéressant de s'inscrire dans une

approche holistique du vieillissement.
Propos recueillis par M. B.
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gement d'état d'espril et de perception
est important. Les femmes de 60 ans
ne sont plus les memes quil y a vingt
ans. Aujourd’hwi, elles sont encore

Jeunes el trés aclives», souligne Katia

Kaminsky, chef de groupe soins de
la peau et capillaires Diadermine,
chez Henkel. Championne des
soins visage anti-dge en GMS avec
15,3% de part de marché en valeur
(en cumul a date arrété début
aout 2011 selon SymphonyIRI),
la marque a encore renforc
positions avec le lancement de
Dr. Caspari Hormoderm, destiné
aux femmes touchées par la méno-
pause. «Nous devons vraiment choyer
cette cible. 67 % de nos consommatrices
ont plus de 50 ans et elles dépensent en
moyenne pres de X euros par an pour
des soins du visage en grande distribu-
tion», révele Katia Kamins

ses

Les consommatrices de 50 ans
et plus veulent des mannequins
réalistes, dont les rides ne sont

pas floutées. Telle Jane Fonda
dans la campagne L'Oréal Paris.

Mais pas question pour autant
de leur raconter des salades ni de
leur soumettre des visuels peu réa-
listes. «ll faut étre tres honnéte dans sa
communication. Le mannequin choisi

La conso en chiffres

5. Nombre de produits anti-adge achetés annuellement
par les plus de 60 ans, pour un budget de 8730 €

(contre 4,7 produits et 73 € pour les 40-59 ans)".

70%. Part des anti-age achetés par des plus de 50 ans™.
52%. Part des 50 ans et plus achetant des savons

solides (31,5% pour les moins de 35 ans)

61,6%. Part des 50 ans et plus achetant des produits
bain & douche (90,9% pour les moins de 35 ans)™.
46,2%. Part des 50 ans et plus achetant des déodo-
rants corporels (878% pour les moins de 35 ans)™ w

* Sources: TNS Worldpanel 2010. ** Kantar Woridpanel

2T 2010,

*** Kantar Worldpanel a4 3T 2010.
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doit faire son age, tout en étant belle et
épanouie afin que la consommatrice
ait envie de s’identifier», poursuit
Katia Kaminsky. «Le modele doit
élre en adéquation avec la cible et évo-
quer confiance et sérénité», confirme
Bérengére Goulesque, chef de pro-
duit monde pour Avene.

En quéte de confort
Lamarque de Pierre Fabre plaide
pour une segmentation non pas en
fonction de I'age mais en fonction
de la qualité de la peau et de son
état. Lancée en 2009 dans les offici-
nes, sa gamme Serenage s'est étof-
fée en 2010 d’une créeme de nuit et
d’un sérum. Toujours en progres-
sion, elle représente aujourd’hui
pas moins de 21% du chiffre d’af-
faires de la marque. Pour 80 soins
du jour vendus, Serenage compte
40 créemes de nuit et 25 sérums.
«Les femmes veulent des produits sim-
ples d’utilisation, des soins quotidiens
qui leur permeltent de retrowver un
confort cutané», constate Bérengere
Goulesque. Coté hygiene, il est
intéressant d'observer que les pra-
tiques différent fortement d'une
génération a 'autre. Les consom-
mateurs les plus agés sont ainsi trés
adeptes des savons solides et beau-
coup moins des gels douche, alors
que c’est I'inverse pour les moins
de 35 ans. «lLes seniors d awjourd hui
ont conservé leurs habitudes de consom-
mation d’hier», estime Séverine Var-
vier, responsable marketing lavants
du Petit Marseillais (Johnson &

Johnson).

Chez Garnier, on chouchoute
depuis longtemps la cible des
femmes de plus de 50 ans. La mar-
que du groupe L'Oréal se réjouit
de sa participation pour la troi-
sieme année consécutive au Salon
des seniors. Sur son stand — avec
Gemey-Maybelline - officient coif-
feurs et maquilleurs pour dispen-
ser conseils, livrets d'informations
et échantillons. «Nous avons méme
élé felicites sur le fait qu’une marque de
cosmétiques sintéresse a elles», t€moi-
gne Carine Delliere, directrice
marketing de Garnier France. Un
exemple qui pourrait bien faire
des émules.
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