	LES DIVORCES :
Quelques informations
Le mariage fut longtemps une simple alliance dans l’intérêt des familles, décidé par les parents des époux.
Ce n’est qu’au XVIII siècle que le sentiment amoureux apparaît comme un facteur reconnu sinon unique, le mariage civil et le divorce sont des acquis de la révolution.

Le divorce a été établi en 1884 après 3/4 de siècle où il n’était pas accepté.

     En quarante ans, la probabilité de divorcer a été multipliée par quatre : elle était de 10% en 1965, 20% en 1980, 30% en 1990, 40% en 1995 ; elle atteint 43% en 2003.

     Parmi les pays de l’Union européenne à quinze, la France se situe exactement dans la moyenne avec 2,0 divorces pour 1000 habitants en 2002. Le taux le plus élevé est celui de la Belgique (2,8), mais il est dépassé par deux des nouveaux pays entrants : la République tchèque (3,1) et la Lituanie (3,0).Le divorce est moins fréquent dans les pays du sud de l’Europe : moins de un pour mille habitants en Italie, en Grèce et en Espagne.
Le divorce est particulièrement fréquent en Ile-de France, et dans les grandes métropoles régionales. La France apparaît coupée en deux par une ligne allant de Caen à Marseille en passant par Lyon. Le divorce est plus rare à l’ouest de la ligne, notamment en Bretagne, en Auvergne et dans la région Midi-Pyrénées, qui sont des zones de forte tradition religieuse ou rurale.

Le nombre annuel des divorces en France est supérieur à 100 000 depuis 1884 (125 175 en 2003, donc on peut dire approximativement 250350 divorcés).Il est estimé qu’un mariage sur 3 se termine par un divorce et ½ en région parisienne.
Le demandeur du divorce est 3 fois sur 4 la femme. Les femmes cadres sont près de trois fois plus nombreuses à vivre seules que les ouvrières (21% contre le 9%)
C’est vers la cinquième année de mariage que la fréquence des divorces est le plus élevée.18% se produisent avant cinq ans (2001). 21% ont lieu entre cinq et dix ans après le mariage. La fréquence diminue ensuite régulièrement, jusqu’à 1% après 40 ans, mais elle augmente au fil des années à tous les âges. L’âge moyen des femmes au moment du divorce est de 37 ans, contre 40 ans pour les hommes, soit environ dix ans après l’âge au premier mariage.

Sur 100 divorces, plus de ma moitié (60% en 2001) sont les résultat d’un consentement mutuel, les autres 38% sont prononcés pour faute de l’un des conjoints.

Parmi les couples qui mettent fin à leur union, 30% ont un enfant, 35% en ont au moins deux. Dans plus de huit cas sur dix, la garde des enfants est attribuée à la mère.

60% de divorces demeurent conflictuels sur un point ou un autre. En 2004 a été votée la loi qui a comme but de simplifier la procédure et de pacifier les relations pendant le divorce.


	Potentiel

En quarante ans, la probabilité de divorcer a été multipliée par quatre, le nombre de divorcés est en augmentation et peut donc constituer une cible intéressante de part ses habitudes de consommation de personne seule.
Criticité 
    Les divorcés, seuls par obligation, consomment moins pour des raisons économiques ou ont une consommation de compensation.
	Secteurs et produits concernés
Les produits les plus concernés sont des produits de grande consommation. Les distributeurs et les marques proposent à cette clientèle des produits de plus en plus individualisés, pratiques et nomades. Depuis le début des années 90, un véritable marché de la 

consommation individuelle s'est développé. C’est le cas en particulier dans le secteur de l’alimentaire où se développent des formats individuels, des mini bouteilles, des parts portionnables, des plats cuisinés individuels… 

Le reste du marché, tant en média qu’en produit de grande consommation ou de loisirs, semble encore peut intéresser réellement les solos. Aujourd’hui, même si les industriels cherchent à éviter de s’enfermer dans cette niche, ils multiplient les produits adaptés à des petits foyers ou à une consommation fractionnée. 



	Comportement d’achat
Une étude de 2001 a fait cependant ressortir que les femmes et les enfants pâtissent sur le plan financier de l'échec du mariage. Alors que le pouvoir d’achat des hommes ne régresse que de 4 % après le divorce, celui des femmes et des enfants baisse en moyenne de 30 %. Du fait de l'obligation alimentaire, le revenu des hommes baisse en effet de plus de 40 % en moyenne à la suite du divorce mais, comme la vie d'un homme seul revient moins chère que celle d'une famille monoparentale, il s’ensuit que les pertes de pouvoir d’achat induites se répartiraient de manière inégale après la séparation. (Source : Social en Culturel Plan Bureau).

.


	Hyper segmentation ou Typologie
Hommes seuls, hommes avec des enfants, 

Femmes seules ; femmes avec des enfants
Malgré le fait que les divorcés sont de la même catégorie que les célibataires, leur comportement est totalement différent de ceux qui décident de vivre seuls. Ils adhèrent à de nombreux clubs et associations culturelles ou sportives et sortent plus. Ils vont 2 fois plus au cinéma, au restaurant et voir des spectacles que les personnes vivant en couple. 

Cette population consomme en priorité des produits permettant de valoriser leur image. Tous les secteurs de 

l'hygiène, de la beauté (masques,…) sont concernés et le secteur de l'alimentation n'est pas en reste avec une forte consommation d'aliments « santé » et « bio ». 

Autre particularité, leur consommation Internet explose. Ils surfent plus souvent et plus longtemps sur le web. Dernier point, le solo aime être informé. Il est amateur de médias, de quotidiens, de news, de magazines et  presse féminine, de télévision…

Les crèmes amincissantes ou anti-rides, produits de maquillage, soins pour le corps…et des produits de mode (lingerie, vêtements…) ont du succès auprès de cette ciblé

	Alternatives Stratégiques (Contraintes)
· Reste que pour de nombreux fabricants, développer une offre spécifique pour les personnes seules est viable, dans la mesure où les produits sont de plus en plus individualisés.
· Les marques qui se penchent sur la question des solos doivent le faire avec prudence. La communication sur les produits ne doit pas être tournée vers les célibataires. La cible ne doit pas être explicitement revendiquée, au risque de la blesser, et de créer un effet réducteur et dévalorisant. Les publicitaires et les marques, ayant pris conscience de leur mode de vie spécifique, s'occupent des célibataires "sans en avoir l'air". Ces derniers, en effet, n’aiment pas être traités comme des personnes vivant seules et apprécient de se fondre dans la masse. Ils ne souhaitent pas être marginalisés



	Références articles

· Gérarad Mermet, FRANCOSCOPIE 2005 , ed LAROUSSE ,pag 139-141


	Sites Web et Salons dédiés

www.sos-papa.net;

www.bnpparibas.ch/fr/actualite/actualite.asp;
www.assemblee-nationale.fr/europe/comparaisons/divorce.asp
Intermoprodo Intermeat Intertool Dusseldorf www.intermoprodo.de
Maison &Objet Paris www.maison-objet.com
SANA salon international du Naturel-Bologne

www.sana.it
	Medias et Supports de la Cible

Association: Divorcé(e)s de France
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	Vos idées . A qui proposeriez vous ce segment de marché ( secteur, produit, entreprise)
Tout ce qui est entreprise agroalimentaire, tendance de nomadisme, gain de temps, facilite e manipulation, prêt à cuire, surgelé.

Individualisation et miniaturisation ex : voitures, logements.




