MILLENIALS, GENERATION Z, SCREENAGERS :

LES 15-24 ANS ?

VALEURS ET CONSOMMATIONS MEDIA DES 15-24 ANS
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7 MILLIONS DE PROFILS HETEROGENES

A { ¥t PR i

23% d"écoliers 15% habitent seuls 57% vivent dans un foyer au
36% d’étudiants 18% en couple revenu inférieur a 3000 €
23% d’actifs 61% avec leurs parents

8% en recherche ler emploi

Is:

Source : Base issue de home device Individus T1 2015
Etude Access Panel Toluna février 2016 4



MAIS DES VALEURS COMMUNES

Ipsos 5



4 SYSTEMES DE VALEURS ESSENTIELS POUR LES 15-24

LE PARTAGE L'INTENSITE

« ETAT D’ESPRIT COLLABORATIF » « ETAT D’ESPRIT HEDONISTE »

Conscience collective - Echange C to C Immédiateté — Profiter- Culture Snapchat

LA DETERMINATION L'INDIVIDUALITE

« ETAT D’ESPRIT CONFIANT » « ETAT D’ESPRIT CREATIF »
Détermination — Autonomie - Entreprenariat Unicité - Mixité- Expression de soi

Ipsos



LE PARTAGE : J'aime >

-

Source : Ipsos « Génération 15-24 ans » - 2016
Ipsos « Les tendances de la société Francaise » — étude les 4500 juillet 2014
Etude Access Panel Toluna — Février 2015

Ipsos

Des “bébés de la précarité”, qui expriment un besoin
de réassurance et de dialogue, valorisant I'amitié
et la complicité.

84% pensent que les nouvelles technologies
rendent la vie plus facile

Seulement 20% d’entre eux ressentent |I'envie
de se déconnecter




LE PARTAGE : J'aime >

Etat d’esprit collaboratif

1‘!‘ .:E'-:.-L
Jeremy Rifkin : :
Vers une génération du l

The Cheapest Gen partage

Why Millennials aren’'t buying cars or houses, and what that means for

the econom
C o) Y . . 78% des Millennials préféerent
, : o BY OWHER : s’offrir une belle expérience
T f - i, plutdt qu’un bel objet.




L’HEDONISME : Je profite

Source : Ipsos « Génération 15-24 ans » - 2016

Etude access Panel Toluna — février 2016

Discours d’Emmanuelle Duez « Positive Economy Forum — Le Havre 2015 »
Etude Dentsu-Aegis — septembre 2015

Ipsos

Les Millennials veulent Profiter !
lls sont en quéte d’expériences fortes, valorisent
le fun, la spontanéité et I'instantanéité.

45% sont abonnés a Snapchat
19% parlent sur internet pour s’amuser,
profiter




| only have

| only have 5 seconds

5 minutes ’

J’f 7\ (’I | ' HOW DO YOU SNAP ?
S S5

SHL8
SoLL

Ipsos .



LA DETERMINATION : Je gére

Le Golit du Risque, I'Auto-entreprenariat et la
Responsabilité sont des valeurs partagées par les
Millennials

50% des moins de 20 ans veulent étre
entrepreneurs

Source : Ipsos « Génération 15-24 ans » - 2016
Nathalie Damery Fondatrice de I'Obsoco
Etude Dentsu-Aegis — septembre 2015

Ipsos y 2 i



LA DETERMINATION : Je gére

#Etude : Les femmes seraient le nouveau visage de
I'entrepreneuriat en Europe et aux US

PWC, The Female Millennial, 2015

Adam & Ryan Goldston, Entrepreneurs et inventeurs jumeaux Tavi Gevinson qui a créé son premier site a 11 ans, rapidement  Valentin Reverdi - Magazine Dissemblances

de Los Angeles - Athletic Propulsion Lab. 23 ans. remarquée par l'industrie de la mode. Aujourd'hui elle emploie « J'ai arrété I'école en novembre 2013
80 personnes a seulement 17 ans. a l'dge de 16 ans, parce que je m'ennuyais... »

Ipsos

12



L'INDIVIDUALITE : Je suis

Les Millennials ont envie que I’on reconnaisse
leur unicité en tant qu’individu et leur diversité
a travers les différentes facettes de leur personnalité

Source : Ipsos « Génération 15-24 ans » - 2016
Etude génération Y et Z access panel Toluna

Ipsos

13




Gender Custom %

Gender

L'INDIVIDUALITE : Je suis &

Cender Fluid
Gender Variant
Cenderqueer
| Gender Questioning 8
Cender Nonconforming
Agender

Birthday | gigender

Cisgender

Cisgender Female
Cisgender Male
:rested In L) women wen

2 he Genderbread Person
' 3 ,~ldentity @ Gender Identity
‘," = Woman ‘ GEHdEI‘qI..I.EE..I' N Mfan
Feminine N‘ldmgwous Mascuiine
x ' Biological Sex "
L
- @ Sexual Orientation "
Heterosexual Bisexual H_omnsex:Tad

Ipsos 9y
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DES MILLENIALS MULTI-EQUIPES

contacts media-

multimedia /
2 jour en moyenne
9,4

‘n Ecrans par foyer
en moyenne

(vs 7,2)

Source :
Etude Screen 360 - 2015 — base Internautes 15+ au moins 1 écran pour chaque équipement

16

(o)
V:94%
ﬂ Multi-équipés TV : 58% (vs 51% chez les 15 ans et +)

B

ORDINATEUR : 96%

@ Multi-équipés PC : 68% (vs 49% chez les 15 ans et +)

SMARTPHONE : 82%

TABLETTE : 60%




DIGITAL NATIVES

DEI

D D PC-Mobile-Tablette
1h25’

S) 75%

de mobinautes quotidiens

(vs 41% chez les 15 ans et +)

87%

de mobinautes 30 derniers jours

(vs 58% chez les 15 ans et +)

Sources : 17
Médiametrie — Internet Global — Mesure 3 écrans — juin 2015
Applis & HTTPS : estimation Médiamétrie




ACCROS AUX RESEAUX SOCIAUX

75% de connexion quotidienne (vs 57%)

3 : nb moyen d’inscription sur les réseaux sociaux (hors Youtube)

84%

5% 0%  40%

31%
| | l = &
H =

o BEEHO® 0O

Sources : r,‘

Access panel Toluna — Février 2016 18
Médiametrie — Les 15-24 ans en 2015



UNE EXPLOSION DU GAMING !

DU JEUX-VIDEO ... AU E-SPORT !

YA
=
=

I 1 "
—_

\_/

You{ [T}

65 A) ont joué a un jeu vidéo en ligne au moins une fois
au cours du dernier mois sur un des 4 écrans

364 milliards de vues générés par les jeux vidéos sur YouTube

1,7 MillioNns de streamers par mois

19

FGENDS

WE@RLD




LA VIDEO

68%

regardent des contenus 40%
vidéos gratuits sur Internet quotidiennement
(vs 43%) (vs 18%)

V)
o .

G Musique/clips : 60%

a Emissions TV / Séries : 59%

e Humour : 54% m

Sources :
Médiametrie — Screen 360 - 2015
Access panel Toluna — Février 2016
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DIGITAL OUI... MAIS PAS QUE !

SToRgsI



ILS SEMBLENT ABANDONNER LA TV

DEl — Poste TV

1h49’
1h35’

2010 2015

> [FEvaET <
Source : Médiamat—Médiamétrie — DEI TTV - janvier/novembre 2010 a 2015 — cible : les 15-24 ans 22 V
Global TV vague 15— 2015 / TV Autrement = live autre écran + catch-up hors TV



EN REALITE, ILS LA REGARDENT AUTREMENT!

DEl — Poste TV
1h49’ 1h48’
13’
2010 2015

TV AUTREMENT

m 51% ont regardé la TV en replay au cours des 30 derniers jours (vs 20%)

®» 34% regarde en replay au moins 1 fois/semaine
REPLAY

D 20% des jeunes regardent la TV en live sur un

LIVE DIGITAL autre support 1l
e

« A changé ma fagon de regarder la TV » : 64%

Sources : Médiamat—-Médiamétrie — DEI TTV - janvier/novembre 2010 a 2015 — cible : 15-24 ans 23
Global TV vague 15 — 2015 / TV Autrement = live autre écran + catch-up hors TV
Access panel Toluna — Février 2016



LES CONTENUS TV AU COEUR DE LA CONSO VIDEO

1) , .
70/) de la consommation vidéo des 15-24 ans est encore portée par la TV

BTV Live sur TV
B TV Live autres écrans
| Différé
B Catch-up
mDVD
H VOD/SVOD
Cinéma

Autres vidéos online

24

Source : Médiamétrie « Répartition de la consommation de contenus vidéos » — avril — juin 2015



UN RAPPORT TRES FORT A LA TV !

LES MOTS LES PLUS ASSOCIES A LA TV :

HABITUDE LACHER-PRISE ECHANGE
QUOTIDIEN 33% DIVERTISSEMENT 53% FAMILLE 22%
DETENTE 45% PARTAGE 18%

PLAISIR 31%
EVASION 30%
DECOUVERTE 28%

25

Source :
Access panel Toluna — Février 2016




UN MEDIA IMPORTANT POUR EUX

78% regardent [a TV en live chaque semaine

UN MEDIA INDISSOCIABLE DE MOMENTS CLES

42 49 67% 38«

regardent la TV la regardent en la regardent la regardent
au déjeuner rentrant du travail au diner au lit
/ de cours

® =

73% indique que si leur téléviseur devait rendre I'dme ils le remplaceraient immédiatement

70% estime que leur téléviseur occupe une place importante dans leur salon

72% ont des rendez-vous sacralisés : Il y a certains programmes TV que je ne veux

absolument pas rater J
Sources : r;
Access panel Toluna — Février 2016 26 V
Médiametrie — Les 15-24 ans en 2015



UN MEDIA ANCRE DANS LEUR CULTURE

des programmes TV cultes des années 90-2000

STAR ACADEMY - 38% (53% des filles)
LE BIGDIL- 36%
C’EST PAS SORCIER - 33%

INTERVILLES - 33%

LE JUSTE PRIX - 29%

ST
27 ¥/

Source : Access panel Toluna — Février 2016



UN MEDIA DIVERTISSANT ET ENGAGEANT !

Source : Access panel Toluna — Février 2016

) g : : . . A
77 /0 pensent que regarder la télévision en fin de journée est un vrai relachement

55% des jeunes adoreraient participer a I'enregistrement d’une émission TV (dans le public)

52% des jeunes adoreraient participer a une émission TV

TOP 3 des émissions TOP 3 des jeux TV

que vous voudriez faire ? que vous voudriez faire ?




UN MEDIA QUI REPOND AUX BESOINS DE PARTAGE

una — Février 2016

68% prennent beaucoup de plaisir a regarder la télévision en famille
O La télévision permet de réunir toute la famille

62% e
O parlent souvent des programmes télévisés avec leur entourage

29



LA TV A DE L'AVENIR

EN 2025 ..

87% des Millenials déclarent que la TV restera importante
dans la consommation des Frangais

0, n
41 A) des Millenials pensent méme que la TV prendra
une place plus importante (43% aussi importante)

30

Source : Access panel Toluna — Février 2016



L'AVENIR DE LA TV SE CONJUGUE AU DIGITAL }

UN CHEMIN VERS LATV

79%

des Millenials ont plus envie de
regarder la télévision en suivant ce
gu’il se dit sur les réseaux sociaux

Source : Access panel Toluna — Février 2016

POUR UNE TV PLUS FLEXIBLE ENRICHIT UEXPERIENCE
79% 79%
utiliseront plus souvent des offres TV qui participeront plus a des
s’affranchissent des contraintes de temps et de lieux programmes via des votes ou des
commentaires sur les réseaux
sociaux

74%

pensent que la TV de rattrapage
est 'avenir de la TV ;l |

I ECC AR
31 &/
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COMMENT LES MARQUES INTEGRENT CES VALEURS ? }

LE PARTAGE L'INTENSITE

« ETAT D’ESPRIT COLLABORATIF » « ETAT D’ESPRIT HEDONISTE »

LA DETERMINATION L’INDIVIDUALITE

« ETAT D’ESPRIT CONFIANT » « ETAT D’ESPRIT CREATIF »

Ipsos .



4 ATTITUDES POUR MIEUX S’TADRESSER AUX 15-24 ANS }

Recherche de responsabilisation Recherche d’inspiration créative et identitaire

Ipsos

34
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LE PARTAGE

LOVE STORIES

COCA COLA : Savourez I'instant CORNETTO : Love stories interactives LEVIS LIVE : Accompagner toutes les premiéres fois

Ipsos e



LE PARTAGE

COMPLICITE INTERGENERATIONNELLE

KFC BURBERRY bop

Ipsos .



LE PARTAGE

BLOGEURS MEDIATEURS

-

(s l'?
s !/

# i
¥ SFs pas DU

=

GEMEY MAYBELLINE —T’AS PAS DU GLOSS AVEC ENJOYPHOENIX

RAD — COLLECTION CAPSULE ENJOYPHOENIX

“I-e deCOdeur i ,-; L AN

-/ Cyprien de Norman” ”’“ F-'ﬂw
‘, t%&gxwﬁﬁs - (/] ‘i - |

GOOGLE AVEC CYPRIEN CIC AVEC NORMAN

Ipsos
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LE PARTAGE

DIGITAL DETOX

ESTEE LAUDER se moque du phubbing avec sa nouvelle égérie milléniale KENDALL JENNER

39



LE PARTAGE

CULTURE D’ENTRAIDE
G-STAR RAW

w . - TOGETHER
R A " WE CAN

THE OCE \ CLOSE THE
FOR THE OCEANS - LOOP

LE DENIM FAIT OE PLASTIGIUE RECTCLE DES DCEANS

gehiok com/EaMare lumen

Allf CONSCIOUS

be mor, auman.- |

DENIM FAIT DE PLAST IQE RECYCLE DES OCEANS (SRR
REEBOK G-STAR H&M

Ipsos 0
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DES LEVIERS DE COMMUNICATION A ACTIONNER

» Utiliser des axes d’expression réconfortants : happy, complicité...
» Mettre en avant les valeurs de partage familial et d’amitié
» Jouer sur le frisson amoureux ou rassurer sur les premieres expériences
» Proposer des temps off pour se ressourcer et renouer avec I’humain

» Cultiver I'entraide et développer des solidarités collectives

41

LE PARTAGE







#thisisme

ol o

“WELL TOO BAD. CAUSE THIS IS ME” - ADIDAS CROPP H&M

|pSOS 43 :zr?



L’'INDIVIDUALITE

NE PAS ETRE CATEGORISE

Faire quelque chose
#CommeUneFille
qu’est-ce que cela

veut dire ?

nous sommes
toujours la

" ~

)
i:"':':? Letsmakegii | Q!
emaojis as ‘

unstoppable as girls. = *
'_# Tell us yours with
= #LIKEAGIRL.

ALWAYS LOUIS VUITTON

Ipsos 44

DIESEL

KENZO




L’'INDIVIDUALITE

JOUER AVEC LE SELFIE

GALAXY A

THE ||
WAY | hlkd bl ALFIE
YOU ; LE SELFIE BY

Samsung }"_ e

SAMSUNG ALFA ROMEO FANTA

Ipsos a5



L’'INDIVIDUALITE

$ 17
{ E
":1 -

#CASTMEMARC

y

iivian

LENOUVEAUVISAGE = - - @peacesos @themillster @iclark
D'AMORAMOR ENFIN REVELE ! o @brisawaidort
5 =, Eemilywhited @huna 5599 @msimps
ESTEUE A-ETE CMOCSE FAR LT JRY POLE DEVENS LA FROCHAINE EGERE DE LA CAMPAGME AROR A0 TE CACHAFREL Eyagirimar il i i @
STLLLE &ETE 00 BAAL AN s = @sabrinal2310 @jungshit @samich time
i : pamis musical .l
@mariashabalin Ay
@angeladun @alice.sladek atiffanyma ME
backwid i @jennysueburger T
Eerisrockst @alexandra.dunning @nandibby Gﬂlﬂﬂ”ﬂm g
@hrunomark @caroline cannon @Lovetaea
@rmywindflow @daria @deanc . ' .': " . r
Etheguypeter @ayu.breezy @somewhat_steven .
@wzthebuzz @alexaZmauro @afurthB
@hylestawart @lila
CACHAREL JEU GUITAR HERO

Ipsos .



L’'INDIVIDUALITE

ETRE PRECURSEUR

Fortitude Valley, Brisbane, Australia

#M 7 MUSIC

PRESENTS

FOXES

NON
JREMIX BY THE SHOES

DIOR X LONDON GRAMMAR H&M MUSIC PULL&BEAR X SHEPPARD

Ipsos .



L’'INDIVIDUALITE
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DES LEVIERS DE COMMUNICATION A ACTIONNER

» Valoriser la multiplicité des identités et I'unicité de chacun(e)
» Ne pas enfermer les genres dans des stéréotypes trop marqués
» Mettre le consommateur en avant : de la personnalisation aux égéries « réelles »

» Faire appel a des personnalités culturelles influentes et inspirantes...

P ... ou devenir une figure active de la tendance/découverte musicale

Ipsos .8 3e i






L'INTENSITE

GRAPHISME & MUSIQUES PUISSANTES

.........

SEPHORA SKULLCANDY

50



L'INTENSITE

EVOCATION DE LA FETE
- s ®

FX{E
SEIA |

#LESSISMORE

ALOE BLACC / AFROJACK
ive) 5500

THE AVENER
AT Sath

SYNAPSON

X

AXE OU SMIRNOFF : ANIMER LE MONDE DE LA NUIT TAMPAX : ON CHANGE LES REGLES GOOGLE : LA NUIT VOUS APPARTIENT

Ipsos

51



L'INTENSITE

MESSAGES RAPIDES & LUDIQUES

3 Minutes avec
Irene Kim

Mannequin cersenne, persaonmalite du petit Sxran,

- L‘ II.'Q-..- 5

ESTTEE LAUDER X KENDALL JENNER ESTEE LAUDER X IRENE KIM MCDO : FILTRES SNAPCHATS GEOLOCALISES

Ipsos

52



L'INTENSITE

MOM AMICUM HARES
UM CURLY J-l—.i{') -

®-
q

s i L

e T

CURLY

Bienvenue a la Curly
Bro® University.

DELIRES PARTAGES

A
1188 3

,:;,’%F le_renne_beau

s Lt Renne Beau Je suts un Aenaoe, e Suls Beau. je suis e fenne Beaw Faime e
suscre les Ares en clet ot Paris, GUANH 6 DENGE Gun SeRiEe veniment
’ 21 pubbcations 1] e

SKITTLE

53

10 SECOMNDS TO

#SPOTTHECROC
-

LACOSTE




L'INTENSITE
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DES LEVIERS DE COMMUNICATION A ACTIONNER

P Capter immédiatement l'attention par le graphisme et la musique
> Proposer des enjeux et des expériences : concours ludiques, jeux grandeur nature, soirées VIP
» Développer son coté dejanté

» Dynamiser la relation en animant la pub a travers des app innovantes et/ou décalées

Ipsos "






BESOIN DE RECONNAISSANCE
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LA DETERMINATION

CONFIANCE VIA LES EGERIES

DVSH g

BEFORE THE GAME

1. '

NIKE ADIDAS 3

> [FEvessi?
57 V



LA DETERMINATION

CAREER.HM.COM
__CréditdMutuel__

CREDIT MUTUEL LEVIS H&M

Ipsos
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LA DETERMINATION

\!; ‘,(g‘)
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DES LEVIERS DE COMMUNICATION A ACTIONNER

» Prendre les 15-24 au sérieux, ne pas tomber dans les clichés, comprendre leur potentiel
» Inspirer les vocations et booster la confiance en soi via des égéries fortes
» S’inspirer des valeurs d’'indépendance d’esprit et de prise de risque

» Proposer des dispositifs de soutien aux problématiques gu’elle rencontre au quotidien

Ipsos e
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