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8-12 ans « les tweens »

AcheteurAcheteur

PrescripteurPrescripteur

InitiateurInitiateur

UtilisateurUtilisateur

Les
tweens

Les
tweens

Taille et
Potentiel

Taille et
Potentiel

4 en 14 en 1

56%  recoivent argent de poche  
env 10,6€ /mois ou env 15 €

Achat de confiserie en 2ème position
= 58% achat en 2006

84% des produits achetés en epicerie sont directement liés aux 
goûts ou demande des enfants ( Belgique)

1 visite /3 dans le Fast Food est à la demande des enfants

Env 40% de introduction des 
nouveaux produits dans le caddie

Rôle des parents .. Achètent quand ils sont convaincus que le 
produit est nutriotionnellement correct

Le plaisir et la fantaisie ( ludique)   pour les enfants
La santé pour les parents

L’alimentation n’est pas le type d’achat 
privilégie par les enfants
( d’abord Jouet & console video)

19% des enfants de 8 ans sont obèses

Rajeunissement de l’adolescence

Dès 8 ans
Souci de son image
Nouveaux goûts et textures, emballages surprenants & 
amusants
Pour attirer l’attention
Font attention au « look » des produits
Marque comme signe d’identification
Il mange à l’exterieur du foyer ( cantine) hors de tout contrôle 
familial
Ce qu’il veut .. influencé par les aliments « à la mode » pour 
faire comme ses copains

•3 618 000 enfants de 8 à 12 ans soit 
6% de la population française,  ce 
pourcentage variant peu dans le temps.
•leur pouvoir d’achat ne cesse 
d’augmenter
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2-8 ans

AcheteurAcheteur

InfluenceurInfluenceur

InitiateurInitiateur

UtilisateurUtilisateur

Les
2-8 ans

Les
2-8 ans

Taille et
Potentiel

Taille et
Potentiel

4 en 14 en 1

60 % des parents français donne argent de 
poche dès  5 ans …
env 15 € par mois pour les 5-10 ans

La plupart des parents estiment que les enfants influencent 
souvent ou de temps en temps les achats alimentaires ( 76%)
Influence sur les achats de vetements, loisirs, et alimentation 
qui s’étend à de nouveaux domaines …

De plus en plus d’autonomie au sein de la famille
Accroissement du « pouvoir d’embêter » cad le harcèlement des parents pour acheter

Env 40% de introduction des 
nouveaux produits dans le caddie

Rôle des parents .. Achètent quand ils sont convaincus que le 
produit est nutriotionnellement correct
Les parents achètent plus pour les enfants – Enfants Rois

Alimentation 2 ème poste apres 
l’habillement en Europe (37%)

Dès le plus jeune âge, les enfants sont capables de 
reconnaître des marques
Les enfants adorent faire des collections (renouvellement de  
courte durée)

4 634 076 enfants < 6 ans
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Les séniors

32% de la 
population 
Française

� à 50 ans en 2004
� 35% en 2010

32% de la 
population 
Française

� à 50 ans en 2004
� 35% en 2010

Prescripteurs
& Rôle 

Fédérateur

Prescripteurs
& Rôle 

Fédérateur

Temps
libre

Temps
libre

Les
séniors

Les
séniors

50-60ans (36%)

68% d’actifs

Bénévolat entre 60 
et 75 ans

Demandeurs 

d’infos

75-85 ans (17%) 

2/3 du pouvoir 
d’achat avant 

2040

150 milliards € en 
pouvoir d’achat

50 % des revenus nets

20 millions de Français dont 
50% de femmes

+ de 85ans 
(7%)

Enfants

Petits enfants

Famille

43 % d’achats de 
la grande 
distribution

60-74 ans (40%)

8% d’actifs

« dépendants »
& « survivors »« Jeunes séniors 

-Masters »

20% ont une résidence 
secondaire

70 %préfèrent 
supermarchés aux 
hards discounts

+ de 50 % 
du marché alimentaire
À domicile
54% en 2010

+ de 45% du PA

Le + grand 
pouvoir 
d’achat

Le + grand 
pouvoir 
d’achat

Sur 
consommation

Sur 
consommation

Importance 
pour le marché

alimentaire

Importance 
pour le marché

alimentaire
+ faible sensibilité
au Prix

Après 60 ans , 19% cumulent 
isolement familial, vie personnelle 
difficile + problemes de santé

Consommateur de produits 
santé, bio, à valeur ajoutée

Les personnes seules mangent 
moins : 18% des des séniors seuls 
prennent 1 plat unique le soir contre 
4% des séniors non célibataires

Dépensent 25% de + que les < 50 ans

Avec l’âge, baisse 
du tx d epossession 
d’auto + distance 
géo

-> commerces de 
proxilmité

- d’achat impulsif ( + 
expérimenté) mais 
achat plaisir

+ faible sensibilité
aux offres 
promotionnelles

Marque perçue 
comme garante de 
qualité – sécurité mais 
pas comme vecteur 
d’identification sociale

Les pratiques de 
consommation se 
construisent avant 

( entre 30 et 40 ans)

Intérêt manifeste pour les 
produits de dimension 
régionale et/ou Française

3/4 sont incités à l’achat 
pour l’origine régionale et 
2/3 pour l’origine française

Les + de 60 ans sont insatisfaits 
de la Distribution

Moindre intérêt pour les produits 
nouveaux  19% pour les >50 ans et 
15% pour les >70 ans

Approvisionnement 
chaque semaine

+ de 50 % du patrimoine 
et 33% aux > 60 ans

Niveau de vie > 
30% celui des 
plus jeunes

PA X par 7 en 20 
ans

+ de 72% des 
ISF ont >50 ans 
et 50% > 70 
ans

3/4  du portefeuille 
d’actions 

Ecarts .. Précarité ( qui doit diminuer d’ici 10 
ans ) 900 000 pers recoivent le FSV ( fond 
solidarité vieillesse ) < 10% des retraités. En 
situation dé précarité : Femmes veuves très 
agées, n’ayant pas exercé de métier .

Surconsommation des 
produits notamment fruits & 
légumes
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Segmentation Comportement alimentaire ( LSA)

• D’une part, c’est la population la plus médicalisée. Et d’autre part « compte tenu de leur pouvoir 
d’achat, bien se nourrir n’entre pas en compétition avec l’écran plat ou le voyage au maroc »

• Les adeptes des régimes ( 14%) : garder la ligne..
• Des revenus plutôt élevés, CSP+, et en fin de carrière professionnelle. Implantés en Région 

Parisienne et dans la région Sud. Très bien informés sur l’alimentation mais s’intéressent en 
particulier à la quantité de calories de leur alimentation. Leur cuisine de tous les jours sera moins 
grasse et plus riche en fruits, légumes, et aliments équilibrés, avec une recherche d’équilibre dans 
la prise des repas.

• Les raisonnés (20%) : privilégier l’équilibre.
• Nettement séniors et retraités, vivant davantage en zone urbaine de province, plutôt sans enfant. 

Niveau de revenu pas très élevé. Niveau d’information moyen, mais ils lisent les informations sur 
les étiquettes, surtout quand ils achètent le produit pour la première fois. Ils ne recherchent pas le 
plaisir dans une alimentation trop riche. Ils consomment fruits et légumes en quantité, délaissant 
aliments gras, salés ou sucrés.

• Les Nutrivores (20%): sacraliser la nutrition.
• Plutôt séniors, retraités, ils appartiennent aux classes de revenus supérieurs. Ils vivent plutot en 

couple et sans enfant. Niveau d’information élevé, dont une lecture active des informations 
nutritionnelles. Manger rester un plaisir mais ils gardent à l’esprit l’importance d’une alimentation 
équilibrée, qui leur permet de garder forme et santé .



Comportement alimentaire

Les séniors privilégient davantage les fruits, légumes frais et soupes.
Les jeunes séniors sont plus sensibles à la valorisation  micro-nutriment

Les séniors sont plus traditionnels que les jeunes  (pain, beurre, alcool)
Les hommes séniors sont des + gros mangeurs ( comme hommes), 
demandeurs de produits à image terroir , + nourrissants

Les femmes seniors sont  + soucieuses de leur ligne et boivent davantage 
d’eau , de produits ultra frais laitiers

On constate un déséquilibre nutritionnel chez les plus agés:
sédentarité + état bucco dentaire + modification du goût 
= changement d’alimentation

+ Rendement métabolique moindre + carences.
Le sénior présente des apports énergétiques, protéique, lipidique, glucidiques, 
calciques moindres ..



Intérêt & Potentiel
Juniors ( clé)

Taille

Segmenté
Bébés, 2-8 ans, 8-12 ans etc…

Potentiel  ?
Le poids relatif des jeunes devient de moins en 

moins fort.. La population de moins de 25 ans 
ne cesse de diminuer

Mais le poids économique ne cesse de croître
Depuis qq années,  les marchés ciblés enfants 

stagnent ou même régressent ?

« 6  En 1 « .
Consommateur, 
Acheteur, 
Influenceur ou Prescripteur, 
Initiateur, 
Contaminateur

Séniors (dominant incontournable)
Taille

Segmenté
Jeunes seniors actifs baby boom
Vieux séniors dépendants
Femmes seniors en précarité ..

Potentiel ?
Segment en croissance et dominant
Le plus important pouvoir d’achat, meme si écarts
Prescripteur & Acheteur  pour ses enfants & petits 

enfants 
Consommateur de produits bio, santé, à valeur 

ajoutée
Moindre sensibilité au prix
+ Sur consommation de tous les produits 

(comme les cé libataires) notamment fruits & 
légumes

Approvisionnement hebdomadaire chaque semaine

+ futur consommateur

18,6% de la population = 11 millions 32% de la population = 20 millions
Baisse  de fécondité
+ Augmentation espérance de vie 
+ 1er Baby boom
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Accessibilité & Contraintes
Juniors
Offre
Certains créneaux sont déjà saturés ..
- Le marché des 8-12 ans est un marché très exploité et 

très atomisé
Ticket publicitaire très élevé :investissements publicitaires 

massifs (93 millions d’euros pour les boissons sans 
alcool, 110 millions d’euros pour la confiserie de 
chocolat, contre 16 millions d’euros pour les fruits et 
légumes).

Sur le marché Bébé, de nombreux créneaux sont déjà
exploités mais il est toujours possible d’entrer sur ce 
marché avec des nouveaux produits. 

Cependant Blédina et nestlé représentent plus de 80% 
P.M. en Chiffre d’Affaire.

� Il est difficile de s’intégrer sur le domaine des bébés 
faces à ces grands noms.

Difficultés & Contraintes
Enfants : cible marketing aussi convoitée que compliquée 

à rejoindre et même à définir, deviennent des ados de 
plus en plus tôt.

Cible duale ( enfants et parents)

Le poids réglementaire & éthique
- cadre réglementaire renforcé sur les allégations 
nutritionnelles enfants
- règlementation publicitaire
- Lutte contre l’obésité …

Séniors
Offre
Le marché est encore loin d’être saturé par
les offres concurrentes

Difficultés & Contraintes
Apprentissage difficile après 70 ans ..
Difficulté de communiquer

- l’âge perçu
- Risque ghetto

Effet de l’age ( santé : au dela de 45 ans..lunettes.. 
Au dela de 60 ans, problèmes auditifs, arthrose..

Effet de génération : les habitudes de consommation 
s’ancrent dans l’enfance & l’âge adulte. Les 1ers 
baby booms ont été habitués à surconsommer 
pour se faire plaisir

Effet d’actualité: moindre intérêt pour l’innovation 
même si le séniors sont modernes
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Accessibilité & Contraintes
Juniors
Les marques ..
Le poids des marques ..plus influençables (notamment moins de 12 ans)  

envie d’acheter des marques mises en avant dans la publicité
• Ce sont de vrais petits consommateurs :dès leur plus jeune âge, 

les enfants peuvent reconnaître des marques ».
• Volatilité.. Zapping .. Ephémérisation..

Communication
-TV media essentiel

• Les 4-14 ans regardent la télévision 2 h 20 par jour.  Parmi les spots 
ciblant des produits pour enfants, 70 % concernent les produits 
alimentaires et près de 70 % d’entre eux des produits sucrés (gâteaux, 
chocolat, glaces, barres chocolatées…), céréales et bonbons. 
(Médiamétrie, janvier 2003)

• - Egalement très réceptifs à la publicité dans la presse magazine
• - Les marques négligent encore Internet et le SMS marketing. Ces 

outils permettent pourtant de développer l’interactivité entre les 
enfants et les marques. 

• Apparition de certains circuits comme second life..

• - Le discours publicitaire doit être drôle, honnête, clair et facile à imiter 
dans la cour d’école. Les enfants sont attirés par le Packaging, le 
personnage de marque et également par les promotions dans les 
magasins.

• Cibles vulnérables des publicités mensongères
• Les enfants âgés de 2 à 5 ans ne peuvent faire la différence entre une 

émission de télévision et une bande-annonce. Ils sont particulièrement 
vulnérables aux publicités mensongères, et ce n'est pas avant l'âge 
de 8 ans qu'ils réussissent à comprendre que celles-ci ne sont pas 
toujours vraies. Selon le Canadian Toy Testing Council, l'exagération 
vient en tête de liste des sujets de préoccupation liés aux publicités de 
jouets. Les jeunes enfants croient souvent que les jouets sont en 
mesure de faire beaucoup plus qu'ils ne le peuvent en réalité, et cela 
en raison de la façon dont ils sont présentés dans les bandes-
annonces. 

Séniors
Les marques ..
La marque est plus perçue comme garante de 

la sécurité que de l’identification sociale

Commercialisation
Circuits de distribution moins adaptés

Communication
Les msg doivent etre très positifs, plein 

d’humour
Un mode d’expression à mi-chemin entre pub 

& information
Le senior privilégie le fond sur la forme

La TV les agace (73%)

Il est envisageable d’utiliser des héros pub de 
leur génération …

ou de les metttre en situation relationnelle 
avec d’autres générations, 

où ils sont actifs et séduisants
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Moyens de communication SMoyens de communication Sééniorsniors

InternetInternet

Presse
Documentation

Presse
Documentation

TélévisionTélévision

RadioRadio

Moyens 
de 

communication

Moyens 
de 

communication
Charlie

20% des 50-54 ans 
sont connectés

Catalogue 
VPC : Damart Presse TV

Notre temps, Pleine 
Vie

Presse spécialisée

Télé Mélody= chaînes 
musicales Française 

Publi-reportages

Radio bleue Radio Caroline

Wait 
Marketing
( salles 

d’attente)

Wait 
Marketing
( salles 

d’attente)



Criticité & Importance stratégique
Juniors

Exploiter des Situations d’achat
/consommation spécifiques

( fromage /univ petit dejeuner

Exploiter les Relations familiales 
transgénérationnelles

Marché CLE
D’entrée

Marché CLE
D’entrée

Anticiper chronologiquement

Préparer le marché de Demain
Education de la clientêle
C’est le consommateur de demain
Le goût et les habitudes alimentaires de l’enfance ont un impact 
tres important sur la consommation adulte. Consommateur à
fidéliser car les deux tiers des produits consommés durant 
l'enfance le seront aussi à l'âge adulte

Verrouillage stratégique de marché
familiaux ..par contamination
Monster munch, Nivéa bébé,

Entrée dans des marchés, 
coexistence avec concurrence
Déplacement du territoire 
concurrentiel

Rajeunir une image de 
marque

Diversification pour 
capitaliser sur un Univers, 
un capital  marque..

Rendre attractive ( 
jeunisme) une image de 
marque

Exploiter des phénomènes de 
mode /Ephémérisation

Introduire la nouveauté
dans les familles

Démultiplier par 
influence et/ou 
prescription

� Ce qui plaît aux enfants 
plaît aux parents
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Criticité & Importance stratégique
Séniors

Exploiter des Situations d’achat
/consommation spécifiques

Cadeau

Exploiter les Relations 
familiales 
transgénérationnelles

Marché Dominant 
incontournable

Marché Dominant 
incontournable

Exploiter la tendance Nutrition Santé

Monter en valeur
Vendre plus cher..des offres à valeur ajoutée

Verrouillage stratégique du marché
dominant (volume, potentiel, 
surconsommation…) ..

Exploiter un territoire vierge 
encore accessible aux 
Pmes ?

Extension du marché
(console de jeu)

Cautionner 

Tertiariser

Qualité & haut de gamme

Démultiplier par 
influence et/ou 
prescription
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Sommaire

2) Panorama des options de conception de 
l’offre 

• Séniorisation des produits

Comment ?
Avec quelle offre ?

Comment ?
Avec quelle offre ?



Attentes liées aux 
problèmes 
physiques

Attentes 
relationnelles

Role fédérateur 
familial

Insatisfaction 
Distribution

Intérêt pour 
l’authentique & 

terroir

Attentes 
nutritionnelles

Adaptation Mode

d’utilisation

Apports 
nutritionnels

Aliments santés

Lisibilité

Individualisation

Ergonomie

Disponibilité

& Temps libre

Nostalgie

& effet de 
génération

Tertiarisation

Services

Les
séniors

Les
séniors

Segments 
médicalisés –Maison 

de retraite, Cités 
médicalisés

Handicap
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Modes dModes d’’utilisationutilisation

Suppression 
des surfaces 

brillantes

Suppression 
des surfaces 

brillantes

Facilité
d’identification 

(logo)

Facilité
d’identification 

(logo)

Utilisation de 
couleurs 

contrastées

Utilisation de 
couleurs 

contrastées

Typologie 
lisible

Typologie 
lisible

LisibilitéLisibilité

Police 16
À partir de 45 ans .. Port des lunettes



Modes dModes d’’utilisationutilisation

Fractionnement 
des produits

Fractionnement 
des produits

Conditionnement 
refermable

Conditionnement 
refermable

Miniaturisation des 
produits

Miniaturisation des 
produits

IndividualisationIndividualisation



Modes dModes d’’utilisationutilisation

Toucher , matière 
soft touch, relief

Toucher , matière 
soft touch, relief

Sonorisation des 
ouvertures

Sonorisation des 
ouvertures

Ouverture et 
fermeture facile

Ouverture et 
fermeture facile

Préhension facilePréhension facile

ErgonomieErgonomie



Attentes nutritionnellesAttentes nutritionnelles

Apport en
fibres

Apport en
fibres

Apports en
Oméga 3

Apports en
Oméga 3

Apport en 
Calcium et
Vitamine D

Apport en 
Calcium et
Vitamine D

Apport en
protéines

Apport en
protéines

Apports 
En

nutriments

Apports 
En

nutriments

« Omégachoco »

« calcium plus » de CandiaBoisson Sojasun

« Viva protéines » de 
Candia

Bien -êtreBien -être

Fruits & légumes
Poissons etc ..

Naturellement
bons

Naturellement
bons



Les aliments santLes aliments santééss

Anti-AgeAnti-Age

Anti-
cholestérol

Anti-
cholestérol

Allégé en
Matière
grasse

Allégé en
Matière
grasse

Renfort des 
Défenses

immunitaires

Renfort des 
Défenses

immunitaires

Bonne 
digestibilité

Bonne 
digestibilité

Aliment
-Santé

Aliment
-Santé

Bière  enrichie en anti-
oxydants (flavonoïdes) : 
Allemagne

Tomate enrichie en anti-
oxydant (lycopène) : Grande 
Bretagne

Pro-Activ  de Fruit 
d’or

Ilo de St-Hubert

Yoplait Essence 
« lower blood 
pressure and 
cholestérol » : 
Irlande

Minute-maid 
enrichie en 
phytostérol

Yoplait Essence 
« lose weight »

Actimel de Danone

Yoplait Essence  
« Immunity boost »

Yoplait Essence 
« Healthy 
digestion »

« Jour après Jour »
de Lactel

Troubles 
sexuels

Troubles 
sexuels



Attentes liées aux 
problèmes 
physiques

Attentes 
relationnelles

Role fédérateur 
familial

Insatisfaction 
Distribution

Intérêt pour 
l’authentique  

Qualité & terroir

Disponibilité

& Temps libre

Nostalgie

& effet de 
génération

Tertiarisation

Services

Les
séniors

Les
séniors

Authenticité

Terroir

Labellisation
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QualitQualitéé

Cuisine
traditionnelle

française

Cuisine
traditionnelle

française

Produits
régionaux

Produits
régionaux

AuthenticitéAuthenticité

Produits du Nord-Pas-de-
Calais « Saveur en’Or »

« Tartiflette »

Produits « Reflets 
de France »

Produits de terroirs



Recherche de labelsRecherche de labels

Label 
rouge

Label 
rouge

Aliment 
bio

Aliment 
bio

Les
AOC

Les
AOC

LabellisationLabellisation

Le Label Rouge atteste 
que l’aliment possède un 
ensemble de qualités et 
de caractéristiques très 
spécifiques (conditions de 
production et goût), qui lui 
confèrent une qualité
supérieure à son 
équivalent sur le marché. 

Le label AB indique qu'au 
moins 95% des ingrédients 
sont issus de l’agriculture 
biologique, c'est -à-dire 
qu'ils ont bénéficié de 
pratiques spécifiques de 
production (emploi 
d’engrais vert, lutte 
naturelle contre les 
parasites...). 

Une appellation d’origine 
contrôlée (AOC) garantit un produit 
originaire d’un pays, d’une région ou 
d'un terroir, et dont la qualité ou les 
caractéristiques sont dus à son 
milieu géographique (climat, savoir-
faire...). 



Attentes liées aux 
problèmes 
physiques

Attentes 
relationnelles

Role fédérateur 
familial

Insatisfaction 
Distribution

Intérêt pour 
l’authentique  

Qualité & terroir

Disponibilité

& Temps libre

Nostalgie

& effet de 
génération

Tertiarisation

Services

Les
séniors

Les
séniors

Produits à
l’ancienneLe bon vieux 

temps

Retour à
l’enfance

Les héros de 
Génération
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NostalgieNostalgie

Retour à
l’enfance

Retour à
l’enfance

Le bon vieux 
temps

simplicité

Le bon vieux 
temps

simplicité

Les héros de la 
génération

Les héros de la 
génération

Produits à
l’ancienne

Produits à
l’ancienne

NostalgieNostalgie

Herta

Moutarde à l’ancienne

« Belle France »

Chips à l’ancienne 
« Flodor »
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Attentes liées aux 
problèmes 
physiques

Attentes 
relationnelles

Role fédérateur 
familial

Insatisfaction 
Distribution

Intérêt pour 
l’authentique  

Qualité & terroir

Disponibilité

& Temps libre

Nostalgie

& effet de 
génération

Tertiarisation

Services

Les
séniors

Les
séniors

Mouvements 
associations et/ou 

bénévoles

Moments de 
convivialité
familiale

Réunir 
famille

Responsabilisation / 
implication citoyenne

Héritage à
transmettre ( valeurs)

Rôle éducatif
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Attentes relationnellesAttentes relationnelles

CadeauxCadeaux

Réunir la 
famille

Moments 
conviviaux

Réunir la 
famille

Moments 
conviviaux

Mouvements 
associatifs
activités

Mouvements 
associatifs
activités

relationnelrelationnel

Héritage à
transmettre

( valeurs)

Héritage à
transmettre

( valeurs)

Responsabilisation
Implication citoyenne

Responsabilisation
Implication citoyenne

Via familia.fr

EvènementielsEvènementiels

Fête des grands-mères
Anniversaires ..

Pack accueil de petits enfants

« FRANCINE est le symbole 
d'une tradition familiale »

L’eau minérale naturelle gazeuse a décidé de 
faire revivre la tradition du repas en famille. 
Pour ce faire, la marque de Nestlé Waters 
invite les consommateurs à rassembler 

les six membres de la famille Quézac 
présents sur les étiquettes des packs 6 x 
1 l (photo ci-dessus) : grand-père, grand-

mère, père et mère, petits-fils et petite 
fille. Une fois les six membres réunis, 

Quézac offre aux 100 premiers collecteurs 
un banquet pour 50 membres de leurs 

familles. Cette fête sera orchestrée par un 
DJ et sera également immortalisée par un 

photographe.
Ce genre d’opération n’est pas l’innovation 
du siècle mais je la trouve intéressante car 

elle est en parfaite cohérence avec l’esprit de 
la marque. Souvenez-vous du spot télé avec 

la petite fille et le grand père qui explique 
l’origine de la légende…

ActivAge, une jeune start-up Lyonnaise, vient de lancer ViaFamilia 
(www.viafamilia.fr), un nouveau site Internet dédié aux échanges familiaux. 
Celui-ci propose à toutes les générations qui composent une tribu familiale un 
ensemble de services gratuits dans un espace unique et facilement accessible 
à tous. Il est très ergonomique et lisible. De plus, un présentateur vidéo 
accompagne l’internaute lors de sa découverte du site.
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Attentes liées aux 
problèmes 
physiques

Attentes 
relationnelles

Role fédérateur 
familial

Insatisfaction 
Distribution

Intérêt pour 
l’authentique  

Qualité & terroir

Disponibilité

& Temps libre

Nostalgie

& effet de 
génération

Tertiarisation

Services

Les
séniors

Les
séniors

Aménagement

Confort

Sécurité

Détente

Convivialité

Simplicité

d’achat
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Aide 
aux courses

Aide 
aux courses AménagementAménagement

Panneau Panneau 

ConfortConfort

AmAméénagementnagement
OrientationContenu des allées

Signalisation des 
produits santé, terroir.. 

Gondole 
basse

Caddie moins lourd, 
moins profond.

Caisses 
spécifiques

Sol anti-dérapant

Allée plus large

En Allemagne,          

« Adeg Aktiv Markt 50+ »
et Edeka

Navette grande surface/ 
certains quartiers

Loupe à disposition

En Allemagne,          
« Adeg Aktiv Markt

Personal shoppers

Sainsbury          

( chaine anglaise)



AmAméénagementnagement

Journée 
privilège

Journée 
privilège Personnel Personnel 

Espace 
de vente

Espace 
de vente

ConvivialitéConvivialité

Réduction hebdomadaire pour 
les séniors

Informations sur 
préoccupations séniors : 
aliments santés, terroir..;

Relation amicale 
avec vendeurs

Duckwall-Alco 
aux USA

Formations pour 
répondre besoins 
séniors

Hôtesse 
d’accueil

Délimitation rayon 
spécifique

Regroupement des 
aliments destinés aux 
séniors

Monoprix..



AmAméénagementnagement

AnimationAnimation

Point pausePoint pause

DétenteDétente

Cafétéria Ikéa, salon 
de thé au Printemps

Fauteuils dans file 
d’attente

Fontaines à eau

Espace nature

Journée découverte  de la 
cuisine d’un pays

Journée informations 
séniors



SimplicitSimplicit éé dd’’achatachat

Vente 
par

correspondance

Vente 
par

correspondance

Commande 
par téléphone, 
puis livraison 

à domicile

Commande 
par téléphone, 
puis livraison 

à domicile

Livraison
à

domicile

Livraison
à

domicile

Simplicité
d’achat

Simplicité
d’achat

Magasin de 
quartier comme 
Petit Casino



Attentes liées aux 
problèmes 
physiques

Attentes 
relationnelles

Role fédérateur 
familial

Insatisfaction 
Distribution

Intérêt pour 
l’authentique  

Qualité & terroir

Disponibilité

& Temps libre

Nostalgie

& effet de 
génération

Tertiarisation

Services

Les
séniors

Les
séniors
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TertiarisationTertiarisation

Demande 
d’information

Demande 
d’information

Livraison
…

Cours …

Abonnements
etc

Livraison
…

Cours …

Abonnements
etc

ServicesServices

Dimension nutritionnelle
(tableau nutritionnel)

Informations consommation Informations consommation 
(mode d(mode d’’emploi, DLUO)emploi, DLUO)

Francine s’investit dans l’évènement annuel « cuisines en fête »:
Organisation de séances de cuisine avec les chef et des 
consommateurs dans tout le pays.
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Attentes liées aux 
problèmes 
physiques

Attentes 
relationnelles

Role fédérateur 
familial

Insatisfaction 
Distribution

Intérêt pour 
l’authentique  

Qualité & terroir

Disponibilité

& Temps libre

Nostalgie

& effet de 
génération

Tertiarisation

Services

Les
séniors

Les
séniors
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Temps libreTemps libre

Happy hours
Special séniors

Happy hours
Special séniors

Cours de cuisine
& Kits cuisine 
avec enfants

Cours de cuisine
& Kits cuisine 
avec enfants

Temps libreTemps libre
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