Anne-Laure Petitprez

Fiche segmentation marketing et stratégie

Cible : Les gays 

Potentiel : 

Les chiffres et statistiques disponibles varient du simple au double : on peut lire que la population gay et lesbienne représente au choix 4 %, 5 %, 6 %, 10 % ou 15 % de la population française et qu'elle serait constituée d'hommes à 85 % 

(Estimation car les sondages suivant l’orientation sexuel sont interdits)

Où vivent les homosexuels ? 

46 % des homosexuels sont en région parisienne 

40 % sont dans les villes de plus de 100 000 habitants. 

Il existe également les « métrosexuels », jeunes hétérosexuels urbains branchés qui adoptent les codes vestimentaires et cosmétiques attribués aux gays.
Notons de plus que les homosexuels, en achetant un produit qui leur est destiné, accomplissent un acte de revendication identitaire. Aujourd’hui une entreprise peut espérer gagner entre 10 et 15% de part de marché rien qu’en gagnant la sympathie de la communauté homosexuelle. Les représentations des homosexuels peuvent par ailleurs offrir à une entreprise une notoriété plus large et une nouvelle crédibilité en lui donnant l’occasion de prouver sa tolérance et son ouverture.

Accessibilité : 

Les types d’annonceurs les plus actifs sont :
· Les lieux de sorties (restaurants, bars, clubs…) et produits dérivés (Absolut ou Kronembourg en Angleterre)

· Les produits culturels (Fnac, gros annonceur de la radio FG)

· Le high-tech (Mac : “think different”)

· La santé/beauté (JPG, Sephora)

· Le tourisme (voyages à Mykonos, San Francisco, Ibiza…)

Peu d’entreprise agroalimentaire se lance dans le marketing gay. Il reste pour le moment prudent et reste peu nombreux, la communication en France est plutôt « gay friendly ».
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Par exemple la campagne Minute Maid façon Village People.

(Publicité minute maid - France - été 2000)

Les marques essaient également de faire passer des messages « crypter », ces allusions sont difficilement perceptibles par les non-initiés. 
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Mais ça reste plutôt le secteur de la boisson qui vise cette cible comme une marque de vodka comme ici dessous.
Historiquement, c’est d’ailleurs la vodka Smirnoff qui a mis en scène, pour la première fois, des homosexuels dans une annonce, parue en 1958 dans un magazine américain.

D’autre secteur se lance plus facilement dans la publicité destinée au gays. Pour la seconde fois en deux ans, Procter & Gamble communique en France pour la marque Vizir en évoquant l’homosexualité à travers quelques clins d’œil.
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D’autre marque affiche plus clairement leur position, comme la marque « Jean Paul Gaultier » avec la campagne pour le parfum Le male.
Les homosexuels constituent une communauté hétérogène, minoritaire, difficile à cibler. On peut donc se demander pourquoi les publicitaires visent la communauté homosexuelle.

Si la cible homosexuelle est si hautement prisée, c’est d’abord parce qu’elle représente une véritable mine d’or : les homos passent pour être des citadins aisés, dépensiers et fêtards. Célibataires, sans enfants, et socialement bien placés, ils ont souvent un important pouvoir d’achat. Plus question aujourd’hui, pour certaines marques, de passer à côté de cette clientèle.

Criticité : 
La plupart des annonceurs craignent en s’adressant aux gays et aux lesbiennes, de perdre leur public traditionnel. En effet, si l’“égayement” de la pub semble plutôt bien perçu par la population, toutes les publicités ne sont pas à l’abri d’un rejet de la part du courant dominant qui peut refuser de s’associer aux valeurs homosexuelles.

La solution consiste à se contenter de faire un clin d’œil aux homosexuels dans la publicité grand public, soit sur un ton humoristique, soit de manière allusive. En raison de la stigmatisation qu’ils subissent depuis toujours, les homosexuels ont développé un comportement propre, un langage, une manière de se regarder, des expressions et des gestes codés. Les publicitaires n’ont qu’à puiser dans ce répertoire de codes pour communiquer avec eux. Comme les hétérosexuels ne reconnaissent pas les symboles appartenant à la “sous-culture” homosexuelle, les publicitaires peuvent développer leur marché gay sans mettre en péril le reste de leur cible, et cela, sur une seule et même annonce.

Comportement d’achat : 

Le revenu annuel des couples gays serait supérieur à la moyenne nationale de 16 %, 30 % ou 41 %, là encore selon les sources...

Composition du revenu annuel moyen selon le type de ménage : 
	
	en % du revenu avant impôt
	

	type de ménage
	Revenu d'activité
	pensions
	revenu du

patrimoine
	prestations familiales et logement
	minima

sociaux
	revenu

avant impôt

(en euros)

	Homme actif - femme inactive sans enfant
	79,6
	16,2
	2,5
	0,5
	0,6
	37 486

	Couples actifs sans enfant
	96,6
	0,0
	2,6
	0,2
	0,1
	40 557

	Moyenne des ménages de moins de 65 ans
	85,0
	6,7
	2,3
	4,4
	1,1
	34 987


Note : La répartition du revenu est légèrement inférieure à 100  % car certaines personnes touchent également une prime pour l'emploi. Celle-ci varie, en moyenne, entre 0,1 et 0,4  % du revenu selon le type de ménage

Dans les minima sociaux, il y a le minimum vieillesse, l'AAH, le RMI et l'API

Source : Insee-DGI, Enquête revenus fiscaux 2004

Les gays passent pour être ouverts aux innovations, notamment technologiques, et constituent un excellent terrain d’essai pour les phases de test marketing. Ils sont, de plus, de grands consommateurs de services spécifiques tels que restaurants, hôtels, voyages, night-clubs, agences matrimoniales… Toujours à l’avant-garde vestimentaire et soucieux de leur apparence, ils sont encore une excellente cible pour les fabricants de cosmétiques pour hommes, pour les designers, et même pour les promoteurs de produits minceur. Canderel a bien su exploiter ce filon en ajoutant un volet homosexuel à sa campagne pour ses sucrettes.
A côté de deux pubs destinées l’une aux femmes, l’autre aux hommes, avec pour slogans respectifs, on découvre dans le magazine Têtu, mensuel réservé aux homosexuels, une annonce Canderel destinée aux gays, au slogan évocateur :
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Valérie Lombard, chargée de budget Canderel chez Young & Rubicam, explique le pourquoi de cette campagne : " Depuis longtemps on tentait de convaincre la marque de s’intéresser aussi aux gays qui prennent soin de leur corps et de leur apparence. On sait que 30% des consommateurs de sucrettes sont des hommes. Les gays sont intimement liés aux tendances et le nouveau packaging en forme de carte de crédit leur correspond ".
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