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CONSO

| QUI SONT LES ADOS? |

. Selon nos estimations, en combinant

. les données Kantar Media et celle de

| I'Insee, les 11-24 ans représentent i
plus de 11,3 millions d'individus. Soit |
plus de 17,6 % de la population totale |
en France. Cette catégorie peut
se diviser en deux sous-parties:
les moins de 15 ans et les 15 ans

| et plus. Chacune ayant des rapports

| aVapparence bien distincts, les

. besoins de consommation différent.

| Comme le rapport aux marques.

Des cosmétiques spécifiques

Ati Tnci Aocti:

Fini le temps des
aux problémes d’acné. Désormais, les marques de soins
tentent d'inculquer des rituels de beauté aux adolescents
en ciblant leurs besoins spécifiques. Sur le marché,

on distingue deux groupes. Les préados (les « tweens »)

§ de 11 & 14 ans —voire dés 6 ans—, avec des marques comme
TooFruit. En partenariat avec le service de dermatologie

de Besancon, celle-ci assure que la peau des jeunes est plus
seche et propose une gamme de 5 produits adaptés.

D'un autre c6té, Benta Berry se cale, pour sa part, sur le
segment des ados de 15 ans et plus. Créée en 2010, la marque
différencie ses produits selon les sexes. Avec toujours un
partenariat scientifique —'université de Paris-Descartes—,

Aujourd’hui,
dans le monde
des adolescents,

89%

| Lapart dados la quinzaine adolescente sans évoquer Axe. La marque s'ancre de plus 4 ji
de 15 ans qui représente une { en plus dans san cceur de cible en visant la préoccupation [4
«nese fichentpas  runture claire essentiel des hommes de 16-24 ans: les femmes. & ; @

|| complitiment de darr,!s la maniére gue b B
b S de percevoir o La part de demoiselles de 15 ans qui 'j', + { e ‘?,
Source: étude SIMM-TGI P 91 / ont utilisé un produit de maquillage 3 o b £ & ks
Youth de Kantar Media Tl le monde. B durant Launte précia dix &

les produits offrent un design plus «branché », et, surtout,
une communication trés orientée digitale avec un site
internet didactique. Et comment parler de cosmétique

Source: Kantar Media TG
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La jolie crise
de la quinzaine

Adolescence rime avec apparence. Et dans la mise en place du soin de soi,
la quinzieme année joue un role charniere. Pour les ados, il y a clairement
un avant et un apres, et les marques I’ont bien compris.

Vingtaine, trentaine, quaran-
taine... Autant de crises qui se

Motivé par une prise de
conscience de sa personne, du

Dans la catégorie des 11
-24 ans, couramment retenue

succédent. Et al'agedes toutes  groupe dans lequel il évolue, par les panélistes, la scission
premiéres fois, 'adolescence mais aussi par un désir de se fait a 'age de 15 ans. Deux
débarque avec tous ses symp- conquéte amoureux, 1’ado-  groupes apparaissent. « Depuis
tomes. Et, de tous, ilen est un  lescent n’a plus qu’une idée un an, la catégorie des 11-

des plus choux: la coquetterie.
Dans son ouvrage La Psycho-
logie de I’adolescent (Editions
Armand Colin), Pierre Coslin
affirme que «deux points [...]
sont a retenir quant a la psy-

en téte: plaire.

15 ans, I’age de passion

Et les marques 1’ont bien
compris. En cosmétiques
comme en textile, elles ont

24 ans tend a s’éclater, ex-
plique Pascale Brousse, fon-
datrice du cabinet de
tendances Trend Sourcing.
D’un coté les “tweens”, les
préados jusque 14 ans, de

claire a la quinzaine. «La prise
en compte de l’apparence, par
exemple, apparait vers 12 ans
et croit jusque 15 ans», argu-
mente Muriel Raffatin, direc-
trice marketing de Kantar

chologie de 'adolescent lors de  depuis longtemps tenté de [’autre les ados de 15 @ Media TGI. A partir de cet age,
la puberté: la géne d’offrirun  séduire cette cible. Mais au- 24 ans. » Et effectivement, 89 % des adolescents «ne se
tableau disgracieux et la coquet-  jourd’hui, les ados se décrivent  lorsqu’on leur demande leur fichent pas complétement de

terie». L'adulte en herbe se

— préoccupe de son apparence.
72

de maniere plus fine. Et les
fabricants doivent s’adapter.

avis, les minets et minettes
laissent entrevoir une rupture

leur apparence». Un chiffre
qui restera stable ensuite.




conso LA TENDANCE

Des textiles touj

es | - jours
De leur coté, les marques de textile
ne se spécialisent pas sur les adolescents
de maniére exclusive, comme pourrait le faire
une marque de cosmétiques. La mode ne répond
pas a un besoin spécifique... Et les goats des ados
tournent comme le vent. Beaucoup de marques,
en revanche, par leur communication, s'adressent
plus particuliérement a ces cibles, tout en
proposant également des produits pour
les adultes. Aux parents, ensuite, de
surveiller. Beaucoup accompagnent
également leurs bambins. L'enseigne Jennyfer
ou encore la marque Undiz proposent ainsi des
produits pour les deux entités. Mais cette derniére
posséde une communication trés dynamique, avec des
egeéries illustrées et une édition limitée tous les quinze
jours, et se revendique la marque de lingerie la plus
«shake, shake, shake »...

67 %

La part d’ados de moins de 16 ans qui aiment

étre au courant de la mode. Ce chiffre diminue ensuite,
sans doute par volonté d’émancipation.

Source: Kantar Media TGI
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Les dérives de la jeune
coquetterie

Du Botox pour une fille de

8 ans, des fillettes de 7 ans
qui s’épilent chez
Pesthéticienne... Une
tendance émerge nettement
de nos jours et se veut pour
certains une déviance. «La
prise en compte de l'apparence
commence de plus en plus tot »,
estime Pascale Brousse,
fondatrice du cabinet Trend
Sourcing. Aux Etats-Unis,
Madison (photo), une
bloggeuse de 5 ans, donne des conseils beauté et s'y connait mieux
en maquillage que bon nombres de ses ainées. Si les marques
saisissent ici une opportunité de marché, la question se pose du cote
des pédopsychiatres et du gouvernement, plutét 0pposés a ces
pratiques. Le rapport Jouannot pointait du doigt, en mars 2012,
hypersexualisation des bambins et proposait de légiférer contre
cette tendance. En juin 2012, Tesco et une dizaine de grands
magasins anglais ont conjointement décidé de supprimer les sous-
vétements sexy des étalages pour les enfants de moins de douze ans,
ainsi que les campagnes publicitaires a connotation sexuelle.

L'age de 14-15 ans est
un virage extrémement

(9

Ce comportement se traduit
parfaitement chez les filles, sur
le segment du maquillage. A
11 ans, 36 % d’entre elles
avouent utiliser un produit de
maquillage dans I’année. Un
chiffre qui prend 20 points par
an ensuite, pour représenter
91 % des jeunettes de 15 ans.
Et se stabiliser a ce maximum.
Au-dela, elles sont prés de 70 %

a en utiliser plusieurs fois par
semaine. «L'dge de 14-15 ans
est un virage extrémement im-
portant que les marques ne
peuvent pas rater», affirme
Muriel Raffatin. Chez les gar-
cons, I’hygiéne connait un pic
quand I’acné pointe le bout de
son nez, mais ne fait que ré-
pondre a un besoin. « Aprés
17 ans, la consommation se

calme. Alors que l'utilisation
des soins visage persiste pour les
filles», continue la responsable.

Ados, presque trop

Pour s’adapter, les marques
créent tout un univers et ne se
limitent plus au besoin. « De-
puis dix ans, elles ont revu leur
positionnement, explique Pas-
cale Brousse. Plus didactique,
plus ludique, plus proche des
jeunes via leur discours, les
réseaux sociaux...» Les ados
«boutonneux et incompris »
des publicités ont laissé leur
place a des étres complexes
aux problémes d’adultes. Les
marques ne doivent plus faire
de I'apparence une valeur pri-
mordiale, mais «entrer dans
la téte» des jeunes. Le célebre
Biactol, par exemple, produit
star antiacné des années 90, a
totalement mué. Devenu Clea-

important que les marques
ne peuvent pas rater.”

MURIEL RAFFATIN,
directrice marketing Kantar Media TGI

rasil Biactol, sa gamme s’est
multipliée. Son discours, plus
scientifique, vise maintenant
a établir une routine de beau-
té. Le succeés de marques
comme Benta Berry, bient6t
en vente chez HapsatouSy, ou
de Too Fruit, marque ce chan-
gement. Et leurs cibles sont de
plus en plus jeunes. Ce qui
n’est pas sans poser des ques-
tions de dérives. «Des jeunes
filles de 10 ans -voire moins-
commencent a faire attention
a leur apparence, encouragée
par leur mere, le plus souvent,
déplore Pascale Brousse. La
société pousse les plus jeunes
vers la beauté comme réussite
sociale, voire méme profession-
nelle. » Rien d’étonnant a ce
que nos chérubins passent plus
de temps dans la salle de bains
qu’a faire leurs devoirs. il
EMMANUEL GAVARD
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