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3endant les 15 prochaines années,
le nombre des Séniors va augmen-
ter de plus de 50% alors que la po-
pulation des moins de 50 ans va
étre presque stable. Les raisons
sont diverses : le pic de naissances
des Baby-boomers a fortement mo-
difié les pyramides des ages des
pays occidentaux, la natalité a bais-
sé ces dernieres années (si I'on ex-
cepte l'année 2000) et l'espérance
de vie a progressé.

Population de la France
Evaluation au ler janvier 2000

Ages
[

La clientéle Sénior va devenir tres
rapidement incontournable pour vo-
tre marché. Cette clientéle plus ri-
che est trés hétérogene aussi bien
dans ses attentes que dans ses be-
soins.

Pour les directions marketing, de
nombreuses gquestions se posent

comment cibler les Seniors ? Quel-
les sont les meilleures expériences ?

SeniorStrategic a sélectionné toute
une série d’études sur le Marché des
Seniors et des Baby-bommers.

Ces études sont réalisées par nos
experts ou par des partenaires a
travers le Monde.

Fr d ric Serri re
Fondateur du R seau SeniorStrategic
www.leMarchedesSeniors.com
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x Le Guide 2003 du March des Seniors

x Les Seniors et la Publicit

x Le Panorama 2003 des Strat gies pour cibler
les Seniors

x Les Baby-boomers en France

x Le Journal LeMarchedesSeniors.com

/ DM GHV pWGH HWDYUHV QRV SDUMQDLLHY
) WDDQFH

x Etude Alimentation des Seniors Restauration
hors foyer

8\VD

x Selling to Seniors

x Les cons quences du vieillissement de la po-
pulation : Le d fi de [©ge N°1

x Les cons quences du vieillissement de la po-
pulation : Le d fi de I©ge N°2

x Les Baby-boomers am ricains g sde 35 a
56 ans. Edition 3

x Les Baby-boomers am ricains g sde 35 a
56 ans. Edition 3

x Le March des Seniors actifs (USA)

x Le march des Seniors am ricains : nouvel-
les perspectives pour les clients de plus de
55 ans

xLe march am ricain des Baby-Boomers,

3 ™M dition

X Les effets de I' ge sur les comportements de
consommateurs

x Analysis of Age-Based Customer Research

x La peur de vieillir : Influence sur la consom-
mation

x D velopper les Services financiers pour les
plus de 50 ans.

9RXV YRX®] GUIXVHUXQH pWGH"
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SeniorStrategic est une agence de conseil en Strat gies et Marketing sp cialis e sur le
March des Seniors et des Baby-boomers.

WDQFH : cr e en 2001, SeniorStrategic a d velopp unr seau d'experts du March
des Seniors en France avec des chercheurs et sp cialistes : sociologie, marketing, com-
munication, ergonomie, g rontologie. Chaque expert a au minimum 4 ann es d'exp -
rience sur le March des Seniors.

[T WDQJHU: SeniorStrategic a d velopp un r seau international avec des agences
marketing sp cialis es sur le March des Seniors et des Baby-boomers : Allemagne,
Australie, Belgique, Etats Unis, Canada, Qu bec, Grande Bretagne. Le Japon est pr sent
dans le r seau via un partenaire.

Dans chaque pays, le membre du r seau SeniorStrategic est reconnu pour son expertise
sur le March des Seniors. Par exemple, aux Etats Unis, I'agence marketing travaille sur
les Seniors depuis 1996 et a obtenu le premier prix m dia 2002 sur le March des Se-
niors. L'agence en Australie a galement t prim e l'ann e derni re.

6 XUV SD\ V ILDOFRSKROHV, SeniorStrategic a lanc le site Internet d'information et
d'expertise « / HO DUFKHGHV6 HQLRW FRP ». 1l s'agit d'un lieu permettant aux entrepri-
ses de trouver I'ensemble des informations sur le March des Seniors : dossiers, inter-
views, tudes, formations, conseils...




* XIGH GX 0 DUFKp GHV 6 HQIRW/
Les prochaines ann es vont repr senter un bouleversement pour les

Livre
F vrier 2003
) RWP D\G
120 pages
20,9 VHT (25¥TTC)

SeniorStrategic

................................................

Le Guide'Prolessinnn_el du
Marché des Seniors

Stratégie - Economie - Démographie
Marketing - Commercial - Management
Ressources humaines

2003

entreprises et les organisations. En effet, le vieillissement de la popu-
lation va étre le plus grand changement d mographique que les pays
occidentaux auront connu.

L@xplosion de la client le S nior estin luctable et ce sont les politi-
ques strat giques, marketing et commerciales des entreprises qui
vont étre revues. Les Ressources humaines vont devoir faire face
des difficult s importantes : la sortie massive des papy-boomers de la
vie active d s 2005, l@llongement pr visible de la dur e du travail, les
possibilit s de conflits entre les g n rations de salari s...

Ce guide a pour objectif de donner une image plus claire des impacts
et des enjeux du vieillissement de la population sur I@ntreprise. Il est
destin aux dirigeants d@ntreprises, actionnaires, directeurs marketing
et commerciaux, directeurs des Ressources humaines; aux profes-
seurs et tudiants ainsi qu© toute personne int ress e par les chan-
gements qui vont toucher les entreprises dans les ann es qui vien-
nent.

5 HOVHL QHP HQW DX

/ HV 6 HQRY H\D 3 XEQFIW
De plus en plus d@ntreprises commencent prendre en compte les Seniors

Etude
F vrier 2003
140 pages
1065 YHT (1273,7¥4TC)

SeniorStrategic

Les Seniors et
Ila Publicité

L'étucle 2003

dans leur communication. Mais |I©cart se creuse entre celles qui se limitent
encore appliquer des " recettes miracles " et celles qui d veloppent des pu-
blicit sr ellement tudi es etcoh rentes.

La communication destination des Seniors et des Baby-boomers est un art
difficile, mais rentable. Difficile car de nombreux facteurs sont prendre en
compte. Rentable car les Seniors sont de plus en plus hombreux, plus riches
que les g n rations pr ¢ dentes, en meilleure sant et habitu s lasoci t
de consommation. Or 86% des Seniors pense que la publicit ne leur est pas
destin e.

SeniorStrategic, le r seau d@xperts du March des Seniors et des Baby-
boomers, a analys en profondeur les forces et les faiblesses d@ne vingtaine
de publicit en France et |©trangers.

Cette tude pr sente galement des outils pour mieux d velopper ses campa-
gnes de communication destination des Seniors et des Baby-boomers. Les
crit res choisis prennent en compte de nombreux param tres : effet du vieillis-
sement, impacts des g n rations, des valeurs, ge cognitif...

Cette tude permet aux acteurs du Tourisme de connaitre les facteurs impor-
tants (issus de publicit s du tourisme et d@utres secteurs d@ctivit ) prendre
en compte lors de la conception d@ne communication destination des Se-
niors et des Baby-boomers.
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| HV%DE\ ERRP HY VROWBN SHYRQOHV QoHVHOWH ~ HW .0/ USW
VHOMOAD SV J LIRWH J pQoUDWRQ TXH @) WDQFH FRQQDWVO DL DX GHY GH
GXUQRP EKH F HVWAD J pQoUDWRQ TXLD P DUMXHUMRXW @ VRFLp W
SeniorStrategic a lanc cette tude pour comprendre comment les Baby-

Etude boomers vivent aujourd@ui et quelles sont leurs espoirs par rapport au futur.
F vrier 2003 Cette tude a demand aux Baby-boomers de parler de leur vie en d taillant
60 pages cing aspects en particulier : ®V UIHOMRQV DYHF @ IDP LG HWBYV DP LV GV IH

YHQXV &I WDYDIO®@ VDQW GV RIVILY. Nous avons demander aux Baby-

boomers comment ils se sentaient par rapport ces cing domaines, ou ils en
510 YHT (609,6 YATC) seraient dans cing ans. Nous avons galement tudier lar alisation de leurs "
r ves " pour connaitre ou ils en sont dans ce domaine et quelles taient les
principales difficult s qu@s rencontraient. Notre objectifa t de comprendre
ce que les Baby-boomers disent de leurs vies, de leurs espoirs et de leurs at-
tentes.

SeniorStrategic

Cette tude sur un pFKDQWIRQ UHSLhVHMM! GH SHYRQQHV GH SV GH

DQV Dp\W FROGXWMHQ 6 HS\WP EWH H\® 1RYHP EWH par
le cabinet de conseil SeniorStrategic. (SeniorStrategic est sp cialis en strat -
gie et marketing sur le March des Seniors et des Baby-boomers.)
SeniorStrategic a interview 441 personnes g esde 18 36 ans, 905 per-
sonnes g esde 37 56 ans et 418 personnes de plus de 57 ans.

" HV IRFXV JURXSHY RQWHW FRQGXIW GDQV WRLY YL@V HQ) WDQFH : Paris,
Toulouse et Lyon. Dans chacune des villes deux focus groupes ont t tenus:
I@n avec seulement des Baby-boomers et |@utre avec des Seniors

[ H3 DQRWP D GHV 6 WDWIJ LHV SRXUFLEGUGHY 6 HOLRWY/
Ce document fait le point sur les strat gies pour vendre aux Seniors.

IId crit les Seniors, donne des exemples sur les strat gies utilis es,
Etude et fait le point sur ce que veulent les Seniors.

A paraitre Cette tude estr alis e en collaboration avec des partenaires am ri-

110 pages cains et europ en. Disponible : paraitre

1065 YHT (1273,7%TC)

SeniorStrategic

Pancrama 2003 des stratégles
sctuellement utiBsdes pour
cibler e Marché des Senlors

I b
Lﬂ!‘*% i

o,,‘ 6 HQIRWBGWDWIIF  / HO DUFKHGHVE HQIRUFRP




/ HV 6 HOIRY/ DFWYV H\D 5 HAXIDWRQ + RWY/ ) R\ HU
Cette tude concerne les Seniors valides, gu'ils soient encore en acti-

Etude
Mars 2003

100 pages environ

3U[ SWRP RWRQQHO
MVTXPX  Dyuo

Va7 YA4T7&

au lieu de 1200 YHT
(1435,2Y4TC)

vit professionnelle ou la retraite, et situ s dans une tranche d' ge
de 55 85 ans +. Par « restauration hors foyer », nous entendons les
repas pris dans les entreprises, les restaurants traditionnels et lieux
de restauration rapide (caf t rias, caf s, bars, fast-food, traiteurs), la
restauration embarqu e, la restauration automatique, et aussi certains
aliments tout pr tsou emporter (plats pr par s, produits de snac-
king). Cette tude concernant les seniors valides nous excluons vo-
lontairement la restauration dans pratiqu e les maisons de retraites,
les r sidences m dicalis es, les hospices et hépitaux...

3 RXU XRLWDMWUGX WP H©/ HV 6 HOIRWY DFWYV HAD 5 +) &

x  L'accroissement tr s rapide de la population des Seniors (toutes
les 6 secondes un francais entre dans cette cat gorie !) avec, en
parall le, une volution notable de leurs valeurs, comportements
et modes de vie, en particulier dans le domaine de l'alimentation
et de la nutrition.

La restauration hors-foyer vit actuellement des changements socio -

conomiques notables : concurrence accrue, nouvelles formes de res-

tauration, apparition de besoins nouveaux, contraintes dues l'accen-
tuation des probl mes de sant , risques

sanitaires, etc. 5 HQVH QHP HQW DX

6 HIQJ \R 6 HJIRW/

&RGH3WRGXIW $ / D GWH P HQVXH@ SURIHWIRQQH DP pUFDIOH VXU®! 0 DUNHWJ

Lettre mensuelle
12-18 pages / mois
Va7 -355YATC

S lectionn par

SeniorStrategic

Selling o Serinrs

GHV 6 HQIRW HABI 0 DUFKp GHV 6 HQIRWY/ GHSXLY

> Chaque num ro de 6 H@XY R 6 HQRWY/ contient des techniques
prouv es qui aide les entreprises cible ce march en forte progres-
sion qu@st celui des Seniors. C@st un guide utile pour connaitre les
attitudes, les habitudes, les pr f rence m dia... des Seniors.

> 6 HAJ W 6 HQRW inclut des tudes de cas d@pproches commer-
ciales r ussies, interviews d@xperts, d cryptages de campagnes de
communication, tudes des derni res recherches, les tendances de la
d mographie...

> 6 HAY W 6 HQRW/ contient des outils pour vous aider trouver de
nouvelles solutions pour cibler le March des plus de 50 ans avec des
conseils d@xperts sur le Marketing direct, le t | marketing, la commu-
nication dans la presse, la radio ou la t | vision. Selling to Selling est
une ressource riche d@formation sur de nombreux domaines : sant ,
voyage, habitation, commerce, banque, assurance...

Cr een 1987, 6 HIXQJ W 6 HQRW/ est une lettre d@formation men-
suelle contenant 12 18 pages.
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&RGH3WRGXIW ( 3 Cahiers DE LEAURIF n 121

Cahier En 1997 IGAURIF a initi une r flexion prospective sur le nombre
1999 croissant des personnes de 60 ans et plus dans notre soci t et sur
les effets en mati re de retraite, de services, de d placements, de loi-
282 pages Sirs...

33YVHT -39,47/TTC  Cestravauxont t men s au cours de cing s minaires th matiques
qui ont permis des sp cialistes reconnus, m decins, d mographes,
IAURIF S lectionn par  chercheurs, acteurs de l@m nagement, d@xposer et de confronter
SeniorStrategic leurs travaux et leurs r flexions. Ces contributions ainsi que celles
pr par es ou suscit es par I@AURIF constituent I@ssentiel du contenu
dun 121 des Cabhiers et du suivant.
Elles confirment que la "r volution de la long vit " aura bien des
cons quences susceptibles d@ffecter le fonctionnement de notre ag-
glom ration sur la sant , les transports, le logement, les quilibres d -
mographiques et conomiques et les modes de vie. Mais l@venir n@st
pas crit notamment sur le plan quantitatif ou I@sp rance de vie est
parfois jug e trop "optimiste” par certains et trop "frileuse" par d@u-
tres.

CAHIERS

5 HQVHL) QHP HQW DX

I HV FRQVp TXHQFHV GX YIHADAHP HQAGH @ SRSXOMRQ
| HGPILGHCKIH1 f

&RGH3 RGXIW ( 3 Cahiers DE LEAURIF n 122 - volume 2 Mars 1999 LOUCHART (P.), SAGOT (M.), FO-
RETTE (F.), ORFEUIL (JP.), MANGENEY (C.), MADRE (JL.), LOUBIERE (MJ.), MEY
Cahier (A.), GALLE (CL.), MEYER (A.), HENGOAT (D.), HERMELIN (M.), DARD (P.), WEIL-
LER (D.), DRIANT (JC.), DROSSO (F.), LEVY (JP.), LAFERRERE (A.), ARRONDEL
1999 (L) LEFEVRE (B.), DAVEZIES (L.), FOURNIE (A.), CARADEC (V.), GAYMU (J.), RO-

MERA (AM.), DEVEZ (B.), CRIBIER (F.) Publication trimestrielle 282 pages
282 pages
5pVXP p
33 YHT - 39,47 Y4TTC o ] ] ]
En 1997 IGAURIF a initi une r flexion prospective sur le nombre croissant
IAURIF S lectionn par d_es personnes de 60 ans et plus dans notre soci t et sur les effets en ma-
ti re de retraite, de services, de d placements, de loisirs... Ces travaux ont
t men s au cours de cing s minaires th matiques qui ont permis des sp -
cialistes reconnus, m decins, d mographes, chercheurs, acteurs de l@m na-
gement, d@xposer et de confronter leurs travaux et leurs r flexions.

SeniorStrategic

‘CAHIERS'

*-Fﬁmwl-*;- = Ces contributions ainsi que celles pr par es ou suscit es par ISAURIF consti-

; ek tuent I@ssentiel du contenu du n 121 et 122 des Cabhiers. Elles confirment
que la "r volution de la long vit " aura bien des cons quences susceptibles
d@ffecter le fonctionnement de notre agglom ration sur la sant , les trans-
ports, le logement, les quilibres d mographiques et conomiques et les mo-
des de vie. Mais I@venir n@st pas crit notamment sur le plan quantitatif ou
I®@sp rance de vie est parfois jug e trop "optimiste" par certains et trop
"frileuse" par d@utres.
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Livre
Mai 2001
416 pages
79,9 YHT - 105,6 VA TC

S lectionn par
SeniorStrategic

|
The Baby

Boom

AMERIC AN
AR 35 1o

(This book is published every other year. The 2nd edition was published in 1999 and the
4th edition will be available in 2003. The 1st edition of The Baby Boom was titled The
Mid-Youth Market.)

: Americans Aged 35 to 54 is a strategic guide to
learning about the demographic and socioeconomic characteristics of today's middle
aged and understanding how those characteristics are remaking our society.

This definitive reference by a nationally recognized authority on the baby boom provides
the demographic and spending data that researchers need to fully understand this huge
and influential generation. Focusing on 35-to-54-year-olds, who make up 30 percent of
the population, The Baby Boom's nine chapters examine boomers' Attitudes and Beha-
vior, Education, Health, Incomes, Labor Force Participation, Living Arrangements, Popu-
lation, Spending, and Wealth.

An added bonus in the third edition are data about baby boomers' attitudes toward work
and money as they approach retirement.

The tables in The Baby Boom, and in all New Strategist books, are not simply reprints of
government tabulations, as is the case in many reference books. Instead, each table is
individually compiled and created and the author has done calculations to reveal the
trends, which are analyzed in the text.

: Cheryl Russell is a demographer and author who previously served
as editor-in-chief of American Demographics magazine. She is a nationally recognized
trend spotter and has been cited as such by the New York Times, Fortune, Newsweek,
and Inc. Her articles have appeared in The Wall Street Journal, Money, Barron's, and
many other publications.

Document en langue anglaise

/ HV$P pUFDIQV GHSOXVGH DV XQP DUFKp DYHF GX FKDQI HP HQW

gP HpGMRQ

&RGH 3 LIRGXIW $ The 55+ population is about to be radically transformed by the aging of

Livre
Mai 2001
416 pages
79,9 YHT - 105,6 ¥4 TC

S lectionn par
SeniorStrategic

[ Amerirans
I .'53;".:'1I||1|‘r'
| CHANCING
MikkET
LRI

the baby boom. No segment of the population will change as much as
older Americans in the next two decades.

Here is the sourcebook for anyone who wants to make sense of the
rapidly changing 55+ age group—they're not like “old” people used to
be and they have a lot of money that they like to spend. The new se-
cond edition of Americans 55 & Older: A Changing Market shows you
why the stereotype of aging must be put to rest as healthier, wealthier,
and more active people join this expanding age group.

The nine chapters in the all-new Americans 55 & Older give you the
latest information about their Attitudes and Behavior, Education,
Health, Income, Labor Force, Living Arrangements, Population, Spen-
ding, and Wealth. The demographic variables by which the data are
presented include age, race, Hispanic origin, sex, education, region of
residence, etc. Also included are projections of the labor force to 2006.
Americans 55 & Older: A Changing Market is a dependable and useful
guide to the demographics of a growing and changing market

Document en langue anglaise
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Retrouvez maintenant la compilation de l@nsemble

Journal des articles et dossiers publi s par SeniorStrat gic
F vrier 2001 et LeMarchedesSeniors.com la date de janvier
2003.
110 pages

3u[ Y7 V778& + des exclusivit s.

SeniorStrategic

/ HO DUFKp GHV 6 HQRWY DFWV 86$

&RGH 3 RGXIW $ Cet tude pr sente et analyse le march am ricain des seniors actifs, c'est

dire les consommateurs entre 65-74 ans. Alors que de plus en plus Am ri-

Etudes cains avancent en ge tout en restant plus longtemps plus sain et actif, les
. professionnels du marketing regardent avec d'int r t ces « Seniors » et ces
Janvier 2002 Baby-Boomers, futur segment principal du march Senior. Ces derniers se
distinguent par leurs besoins, leurs styles de vie, et leurs attitudes. Enr su-
278 pages m , cette g n ration est excessivement diff rente des autres g n rations.

2200 /HT - 2511,6 YATC Bas e sur la recherche de bureau de statistiques du gouvernement am ri-

cains et des tudes du Simmons Market Research Bureau sur le commerce
de d tail etles mod les d@tilisation de produit, cette tude met en relief les

Packaged fact int r ts, les comportements et les style de vie de ce groupe par rapport aux
s lectionn par attentes des actifs g s entre 55 et 64 ans et des personnes g es (plus de
SeniorStrategic 75 ans).

Cette tude fournit les donn es et les analyse principales sur [@nportance et
la croissance de ce segment de march , puis des analyses particuli res sur

des secteurs comme la finance; la micro-informatique et lest | coms, les be-
soins domestiques, I'automobile, les loisirs (sports et d tente), et le tourisme.

3 RUNH GH Gp\WGH HWD pWRGR®RJ LH
FDUDFWUMAT XHV GX P DUFKp

Cette tude examine le groupe d mographique des seniors actifs am ricains,
d fini comme les adultes g s entre 65 et 74 ans. Pour la perspective, les
donn es et la discussion prolongent souvent galement des seniors plus
anciens I©ge 75 et en haut, comme au large groupe de plus jeunes adultes
vieillissez 18-64. Apr s un chapitre "de vue d@nsemble statistique” surled -
mographique riche, ce rapport fournit cing chapitres de foyer: Gestion Finan-
ci re; A la maison, Automatique, Loisirs; Ordinateurs et communications; San-

BT t et forme physique; et voyage et vacances.

langue anglaise / DO P\WRGR®J IH

L@formation contenue dans ce rapporta t obtenue partir de I'analyse des
donn es statistiques et de la recherche. L@nalyse d mographique du
consommateur est bas e principalement sur I@nqu te 2000 aupr s des
consommateurs du Simmons Market Research Bureau (New York, NY) au-

pr s de 31.576 personnes interrog es. La recherche est bas e sur des don-
n es recueillies aupr s des sources gouvernementales appropri s, y compris
le bureau de recensement des ETATS-UNIS.

6 HORWBGWDWILF  / HO DUFKHGHVG HQIRUFRP



/ HP DUFKp GHV 6 HQIRWY/ DP pUFDIQV  QRXYH@NV SHWSHRWYHY SRXUGN
FQHQN GHSOVGH DV

&RGH3WRGXIW $ Cette tude apporte XQH DQDO®VH DSSIRIRQGIH GX P DUFKp 6 HQIRY

Efldes qu@ repr sente pIuAs de 62 millions d'am ricains de plus de 55 ans et
qui continue  croitre.
Janvier 2003
L' tude souligne les caract ristiques d mographiques et psychologi-
296 pages gues des principaux segments de la population Senior. Elle identifie
les grandes tendances de ce march et estime le pouvoir d@chat des
3500 ¥HT - 4186 YA TC consommateurs Seniors. Ensuite I' tude analyse des mod lesded -
pense du consommateur partir des r sultats du Simmons Market
Research Bureau sur les attitudes et le comportement des consom-

Packaged fact mateurs Seniors. Les m dias visant ce march sont pass s en revue
s lectionn par et des habitudes d@tilisation de ces m dias sont analys es. Les stra-
SeniorStrategic t gies marketing, de vente et de communication ainsi que des exem-

ples d'entreprises visant les Seniors sont pr sent s.

8 QH @AM pQXP pWDVGHY LHWRXUFHV GVSRQEE®V VXUFHV VRFLp\WV
HWRRLOM HQ DQOH H

Alors que lag n ration des Baby-boomers atteint I' ge de 55 ans, le
bureau am ricain de recensement pr voit qu'entre 2002 et 2007, le
nombre des plus de 55 ans augmentera six fois plus rapide que le
reste de la population. Ces Am ricains qui arrivent dans « I' ge mar »
changent radicalement la vision traditionnelle de la retraite. Beaucoup
travaillent plus longtemps pour assurer leur s curit dans un environ-
nement conomique ressenti comme de plus en plus incertain, alors
gue d@utres recherchent de nouvelles mani res d@nrichir leurs vies
personnelles face une plus longue esp rance de vie.

&RP SUIHOH @IP SDRWGEH FH FKDQI HP HQWGH YIVIRQ de la retraite sur
les comportements et les mod les de consommation. D chiffrez ce
gue le recensement 2000 peut nous dire sur ces consommateurs Se-
niors de plus en plus actifs. D couvrez comment p n trer sur ce mar-
ch cr par cette nouvelle g n ration des grand-parents. Voyez com-
ment des soci t s repensent leurs strat gies, cr ent de nouveaux pro-
duits, et remod lent les anciens pour r pondre aux besoins du march
Senior qui croit rapidement. Apprenez en autre, ce que les chercheurs
ontd couvert sur la fagon dont les consommateurs Seniors emploient
[@ternet.

Document en langue anglaise
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Cette tude pr sente et analyse le march am ricains des Baby-

Etudes Boomers, c'est dire les consommateurs n s entre 1946 et 1964 et
g s actuellement entre 38 et 56 ans. Cette g n ration compte 76 mil-
Novembre 2002 lions de consommateur et repr sente plus de 26% de la population

des Etats-Unis. Le revenu global courant des Baby-boomers est 4,1

trillions de dollars, car ils sont dans la p riode o leur revenu est le

3.200 YHT - 3827, 2YATC plus Ie\{ .Ce segmgnt est le plus convoit par les marketers mais il
est aussi le plus difficile  toucher.

252 pages

Packaged fact Lag n ration du baby boom continue vieillir, mais ils n@cceptent
s lectionn par pas ce vieillissement de la m me mani re que leurs parents. Les Ba-
SeniorStrategic by-boomers sont en bonne sant , ils ont des revenus lev s, et veu-

lent s'amuser et se faire plaisir. lls sont des cibles sans pr ¢ dent du
marketing, pourtant ils ne sont pas fid les aux marques et sont scepti-
ques qu' la communication ou la publicit . Et, car elles continuent
I©utspend leurs revenus, beaucoup font face |©pargne insatisfai-
sante de retraite et identifient la n cessit d@dresser leurs contrats
terme financiers long terme. Comprendre comment les baby-
boomers consomment ou pargnent ou connaitre les messages
auxquels ils sont sensibles est crucial pour p n trer ce segment qui

d tientetd tiendra dans les ann es venir le plus grand capital
financier aux Etats-Unis.

Cette tude fournit les donn es et analyse ce groupe de consomma-
teur la fois complexe et ais : ce qu'ils aiment, commentils d pen-
sent leur argent, et quels messages les touchent. L' tude comporte
sept sections, chacune s'attarde sur un secteur conomique particu-
lier, elle est bas e en grande partie sur des donn es du Simmons
Market Research Bureau sur l@chat au d tail, la propri t , et les mo-
d les d@tilisation de produit.

Document en langue anglaise
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Document
Juillet 2002
90 pages
1900 ¥HT - 105,6 ¥4 TC

DataMonitor
S lectionn par
SeniorStrategic

Cibler un groupe d' ge particulier avec des produits et des services et
des campagnes marketing est souvent une strat gie souvent utilis e
par les directions marketing dans tous les secteurs d'activit .

Ce document IMPACT pr sente unr sum desr sultats de ' tude
Datamonitor IMPACT. Elle souligne les diff rences et les ressemblan-
ces dans les attentes et les usages en fonction des diff rents ges
dans le domaine Internet et des technologies.

L' tude analyse diff rents groupes de consommateur aux USA,
France, Allemagne, Italie, Espagne, Su de et Grande Bretagne. A tra-
vers les diff rents groupes d' ge, ce document les comportements
des personnes de plus de 55 ans.

Les Seniors sont une cible importante pour les entreprises utilisant In-
ternet. En effet, le nombre des plus de 50 ans connect s Internet
augmente plus vite que celui des jeunes, d j connect s. Dans beau-
coup de pays, les Seniors sont le groupe de population qui connait la
plus fort croissance dans la plupart des pays.

Document en langue anglaise. Pr sentation compl tet | chargeable
sur le site LeMarchedesSeniors.com.

$ DOV Rl $ JH YDVHG &XWVWRP HUS HVHDUFK

&RCH3WRGXIW $

Etude
Prochainement disponible
. pages
2500 YHT - 2990 ¥4 TC

Datamonitor
S lectionn par
SeniorStrategic

Cette pr sentation analyse les r sultats de I' tude « Impact Da-
tamonitor 2002 ». 4500 interviews ont t men s en France, Al-
lemagne, Italy, Espagne, aux USA et en Grande Bretagne.

Le but de cette pr sentation est de d crire les personnes qui
recherchent de l'information sur la sant aux USA et en Europe
et comprendre 'usage d'Internet pour la recherche de cette in-
formation chez des groupes de personnes d' ge diff rent.

Cette pr sentation peut servir de cadre aux personnes qui vou-
draient analyser une cat gorie de personnes de mani re plus
approfondie en terme d'int r t des personnes pour la recherche
d'information sur la sant .

Document en langue anglaise. Pr sentation compl te t | chargea-
ble sur le site LeMarchedesSeniors.com.
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A chaque ge le futur est incertain. L' ge apporte son lot de challenge

et de responsabilit s. Ce rapport analyse comment des tapes de vie

Document importantes; d but de carri re, d part des enfants; affectent les com-
23 Octobre 2002 portements des consommateurs.
60 pages Ce rapport d crit les peurs de la perte d'attractivit , les peursli es la

sant , les craintes en ce qui concerne les revenus et comment les

SRR T = S T personnes r pondent ces challenges.

DataMonitor
S lectionn par
SeniorStrategic

En connaissant, quels v nements influencent les comportements de
consommateur, les entreprises peuvent cibler les clients qui recher-
chent de l'aide ou qui entrent dans des p riodes de changement. Les
consommateurs vont tre reconnaissants aux entreprises qui auront
r ussi r pondre leurs attentes.

Document en langue anglaise. Pr sentation compl tet | chargeable
sur le site LeMarchedesSeniors.com.

" PYHRSSHUGBN 6 HXYLFRV [ LQDQFIHY SRXUGBGN SXV GH DV

&RGH 3 LRGXIW $ Il est souvent dit que ce n'est pas I' ge mais les changements dans

les tapes de la vie qui d finissent les besoins financiers des consom-

20 mateurs. L'arriv e 50 ans est pour beaucoup de personnes le fran-
Septembre 2002 chissement d'une tape de vie importante.
110 pages C'est souvent une p riode de prosp rit en raison de la fin de rem-

boursement du principal emprunt et du d part des enfants du foyer. Le
retraite am ne encore plus de changements. Les consommateurs
veulent la fois maintenir leur niveau de vie et aussi I'am liorer.

3215 YHT - 3845,14 Y4 TC

Datamonitor
S lectionn par

. ; Ces changements importants veulent dire que les besoins financiers
SeniorStrategic

plus les plus de 50 ans sont diff rents des autres g n rations. Bien
gue cette population est en forte expansion, peu de soci t s de pro-
duits financiers ciblent directement cette population.

Beaucoup disent que c'est une population difficile cibler. Cette tude
montrent les produits financiers qui peuvent tre d velopp s pour les
plus de 50 ans et comment les commercialiser.

Document en langue anglaise. Pr sentation compl tet | chargeable
sur le site LeMarchedesSeniors.com.
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Document
22 novembre 2002
90 pages
4995 YHT - 5974,02 ¥4 TC

DataMonitor
S lectionn par
SeniorStrategic

[ HV QFKHV © %DE\

Ce document pr sente un paysage des diff rents cibles de clients qui
sont en forte volution dont les Senior.

Ce document est une vue compl te sur les groupes de consomma-
teurs qui connaissent une r cente volution et croissance.

Each group covered has benne specifically designed to offer insight
intot the characteristics, needs and behavior of modern consumers,
necessary because simple socio-demographic segmentations no lon-
ger provide sufficient insight. For example, it is netter to know about
Retirees and Tweenagers that old people and the youth market.

Other customer groups analyzed cover topics such as wealth levels,
demographics and working status, living arrangements, lifestage, lifes-
tyle and purchasing behavior. With historic development tracked and
future trends forecasted, thsi report answers marketers' questions
about which customer groups deserve greater attention.

Document anglais en langue anglaise. Pr sentation compl tet | -
chargeable sur le site LeMarchedesSeniors.com.

ERRP HYV2 DX[ 86% FLEGUGN GlLIpUHAMY HKQLF

HABV FRQVRP P DWIXWY/ j | DLEEGI LHYHQX

&RGH 3 LRGXIW $ « US Niche Baby boomers 2002 » examines the myth that the Baby-

Etude
Septembre 2002
110 pages
3215 YHT - 3845,14 VA TC

Datamonitor
S lectionn par
SeniorStrategic

boomer consumer group is homogeneous—primarily consisting of
white, well-educated, well-off individuals with a taste for luxury pro-
ducts. While the majority of Baby-boomers are indeed affluent and
Caucasian, the report finds that within the Boomers community, the
low-income and ethnic baby boomers segments are growing in propor-
tion, size and influence. Roughle half of Baby-boomers earned less
than $30.000 in 2000 ans 27,3% of them were non-whites.

Continued economic slowdown and current immigration policies can
be expected to further elevate the relative importance of budget-
conscious and ethnic baby boomers. In response, CPG manufacturers
must create different product, marketing and distribution strategies
than those currently employed when attempting to capture the Baby-
boomers population.

Document en langue anglaise. Pr sentation compl tet | chargeable
sur le site LeMarchedesSeniors.com.
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&RGH 3 LRGXIW $ Pendant de nombreuses ann es, beaucoup d'entreprises ont concen-

Document
19 avril 2002
67 pages
4995 YHT - 5974,02 Y4 TC

DataMonitor
S lectionn par
SeniorStrategic

tr leurs efforts sur la client le de moins de 35 ans laissant de cot les
recherche sur les plus de 50 ans. Les directeurs marketing ont pour
certains d'entres eux pensaient que les Seniors taient de toute facon
fid les aux marques.

Cependant, cette pr supposition est souvent fausse. Les attitudes
pass s des Seniors ne sont qu'une partie des | ments qui vont per-
mettre de pr dire les comportements futurs des Seniors.

L'avantage de cibler les Seniors devient de plus en plus clair : le nom-
bre des moins de 50 ans va croitre de 2% dans les 15 prochaines an-
n es contre 59% pour les plus de 50 ans.

Cette tude propose une vision des besoins et des comportements
des Seniors. Ce rapport d critles checs sur le March des Seniors
et comment les directions marketing peuvent augmenter leurs chiffres
d'affaires sur ce march en forte croissance.

Document en langue anglaise. Pr sentation compl tet | chargeable
sur le site LeMarchedesSeniors.com.

0 DUNFMY DAP HQWALH HERIMVRQ SRXUGB FAHQW 6 HAIRUY/
&RGH 3 LRGXIW $ Le march des Seniors va devenir de plus en plus important pour les

Etude
28 avril 2000
127 pages
1140 ¥HT - 3845,14 A TC

Datamonitor
S lectionn par
SeniorStrategic

entreprises. C'est le cas avec le domaine de l'alimentaire et des bois-
sons 0 les Seniors auront des besoins sp cifiques.

Cette tude d crit les meilleures segmentations et value les meilleurs
moyens pour les entreprises de d velopper de nouveaux produits et
de d velopper des opportunit s l'aide d'innovation.

Cette tude fournit les pr visions que les fabricants mais aussi les dis-
tributeurs ont besoin pour r ussir sur ce March en forte expansion.
Elle analyse les March des Seniors et donne des outils pour r ussir
sur ce march .

Document en langue anglaise. Pr sentation compl tet | chargeable
sur le site LeMarchedesSeniors.com.
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Etudes
Aolt 1998
200 pages

2750 YHT - 3389 Y4 TC

Packaged Facts
S lectionn par
SeniorStrategic

Les Baby-boomers vont vivre plus longtemps, des vies plus producti-
ves qu'aucune autre g n ration auparavant.

Cette tude sur les Baby-boomers arrivant I' ge de 50 ans, propose
une analyse sur les Baby-boomers qui ont plus de 50 ans : chiffre de
la d mographie, estimation de la taille du march et projections futu-
res, parts de march par cat gorie, pr f rences en terme d'achat,
consommation m dia, les fondamentaux du Marketing des Baby-
boomers, exemples de strat gies marketing qui ciblent efficacement
les Baby-boomers.

Document USA en langue anglaise. Pr sentation compl tet | char-
geable sur le site LeMarchedesSeniors.com.
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Etude
Ao(t 1999
440 pages
3625 YHT - 43355Y4TC

Packaged Facts
S lectionn par
SeniorStrategic

This report keeps marketers abreast of one of the fastest-growing segments of
the personal care industry. The report presents a detailed discussion of the
products in both the VSM (vitamins, supplements, and minerals) and cosme-
ceuticals categories, including discussion of the FDA's approach to regulating
both types of products. It also includes: analysis of market size and growth by
category, including IRI data on market composition and sales by channel; fac-
tors affecting growth and projections through the year 2003; competitive in-
sight into leading marketers, including marketer profiles; and data regarding
advertising expenditures.

6 FRSHRI 5 HSRW

This Packaged Facts report divides anti-aging products into two categories,
VSMs (vitamins/supplements/minerals) and cosmeceuticals. In defining anti-
aging products, we have chosen to focus on products that have the same po-
sition in the overall VSM market that cosmeceuticals do in skincare—newer
products, often tout-ing novel "miracle” ingredients, that target consumers
concerned about the physical effects of aging. Our analysis focuses on the
retail stores through which anti-aging products reach U.S. consumers, and the
figures presented for market size and growth refer strictly to the U.S. retail
market. However, the volume of anti-aging products sold directly to consumers
through direct solicitation, mail order, television shopping channels, and the
Internet is quite large, and while this report does not attempt to quantify the
direct-sales market, it does include this sector in its discussion of market-ers
and product trends.

Document USA en langue anglaise. Pr sentation compl tet | char-
geable sur le site LeMarchedesSeniors.com.
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Etude
Mars 2002
290 pages
4550 YHT - 4391,8 Y4 TC

Packaged Facts
S lectionn par
SeniorStrategic

human vanity, companies in the skincare, haircare and hair-growth
arenas have created a $1.7 billion market that revolutionizes the tradi-
tional personal care marketplace. The U.S. Cosmeceuticals Market, a
new Packaged Facts report, examines this highly competitive category
segment by segment--from anti-aging facial moisturizers and anti-
cellulite thigh creams, to hair growth preps and vitamin-and-herb-
packed shampoos. The report covers sales, brand shares, ad expen-
ditures, promotional tactics, new products, the regulation of product
claims, and the changing retail picture. Extensive Simmons demogra-
phic data are analyzed in depth. The strategies of L@real, P&G, Estee
Lauder, Pharmacia & Upjohn, and other major players are also profi-
led.

SURGXFW & RYHHG

The cosmeceuticals market consists of products sold at retail
whose primary purposeis to improve personal appearance but
which are marketed around the promise of the deeper, more las-
ting effects that consumers expect from pharmaceuticals. As
Packaged Facts defines the market, there are three cosmeceuti-
cals categories:
x  Cosmeceutical Skin Care — including the facial and
hand and body segments.
x  Cosmeceutical Hair Care — including the shampoo and
conditioner segment.
x  Cosmeceutical Hair Growth — an unsegmented category
that lim-its hair loss and promotes growth.

Document USA en langue anglaise. Pr sentation compl tet | char-
geable sur le site LeMarchedesSeniors.com.



/ HO DUNHMQJ GHV * IDQGV SDUHQW
&RGH 3 LRGXIW $ As a market force, the 45-and-over age group -- the core group of

Etude
1999
100 pages
1425 YHT - 1704,3 ¥4 TC

Packaged Facts
S lectionn par
SeniorStrategic

American grandparents -- control 50% of U.S. disposable income, and
their ranks are increasing by about 1.5 million each year. How are to-
day® grandparents different from their predecessors?

How are changes in living options and lifestyles, grandchild-rearing
roles and responsibilities, contributing to a higher level of spending on
an ever-widening range of goods and services?

And where does the nearly $20 billion they spend each year on their
grandkids go?

These are just a few of the many questions examined in-depth in Pac-
kaged Facts@study of this growing market. Featured are comprehen-
sive demographic profiles of grandparents, their shopping patterns,
and the advertising and promotion strategies used to woo them.

Document USA en langue anglaise. Pr sentation compl tet | char-
geable sur le site LeMarchedesSeniors.com.
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300 pages
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Panel on the Web
Capital Senior
S lectionn par
SeniorStrategic

AgUHYHIAHJ pQoUDARQY, disponible par souscription.

Nous vous proposons aujourd@ui de FRP P DQGHU®V hVXORBW FRP

SGW de cette tude online r alis e aupr s de SHWRQQHV. L@n-
qgu ter guli rement actualis e vous propose de retrouver les th mes
suivants :

X les projets d@wvestissements des jeunes g n rations
X les modes d@vestissements des jeunes

X les projets des seniors

X les modes de financement des seniors

'/ DYLV GHV SWRIHWIRQQHY VXUFHWMA p\MGH
"Les tudes « online » ont toutes raisons de connaitre une croissance
rapide : non seulement elles sont en SDUD\W DI [LIQ\WW DYHF FHURLQV
P pVWHY/ FRP P HFHXLGH GpSDU QH HQ @ QH, mais elles permettent
aussi une r activit et une profondeur d'analyse au moins compara-
bles aux autres m dias.(...) "La premi re tude comportementale sur
les solidarit s financi res entre g n rations" de Panel On The Web
illustre un dernier point  souligner : LOH NMM HQFRUH GHY VXMW Gp
\WGHY RUWJLQDX[ "
Thierry 0 DDQGAEDIQ, Directeur Marketing et Communication, &35 2 Q
H
" Cette tude montre de facon int ressante l@tilisation de I@rgent en
fonction de 1©ge et des centres d@t r ts de chacun. 8 QWgP HXWH
SRXUMWXWHXUqui doit tre en mesure de cibler au mieux les atten-
tes de ses clients pour leur proposer des contrats adapt s leurs be-
soins fondamentaux."

Thierry 3HRXVH Directeur G n ral, ) LWWSWXU
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8 Q GRFXP HMBWDWJLTXH  XQH 3 LpVHQEMRQ (*)
5 pDDVp HQO DL/

SDJ HY VWD LTXHV L DOVpHY SDUGHY H

SHW GX 0 DUFKp GHV 6 HAIRW/
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59 % : c'est la croissance attendue du nom-
bre des plus de 55 ans, en France, dans
les 20 prochaines ann es. Pour la premi re fois,
les plus de 60 ans sont plus nombreux que les
moins de 20 ans. Ce ph nom ne d mographique
estd notamment au vieillissement des " enfants
du baby-boom ".

Il s@git d@n bouleversement consid rable pour les

conomies de l@nsemble des pays de la plan te,

commencer par les zones industrialis es. Ce
grand choc d mographique, que notre soci t va
connaitre, aura des cons quences loin dOtre ano-
dines. LO&conomie frangaise devra faire face I1@l-
longement consid rable de I@sp rance de vie, au
vieillissement de la g n ration " baby-boom ", et
une baisse de la natalit , entrainant un vieillisse-
ment global de la population.

/ D FQHQW®1 6 HIRU  LOFRQURXUQDE®! SRXUGN
HWHSUVHY GH GDTP HMMRQ

La client le Senior explosant, les strat gies com-
merciales et marketing vont devoir voluer : le
vieillissement de la population entraine une modifi-
cation des comportements d@chats. Nous allons,
ainsi, assister I©mergence de nouveaux mar-
ch s mais aussi la stagnation, voire au d clin,
de certains autres. Avec 132 milliards d@uros de
pouvoir d@chat, une croissance forte de leur nom-
bre, un tat de sant bien meilleur que celui de
leurs ain s, les Seniors frangais vont bouleverser
de nombreux domaines d@ctivit s.

A la demande de nombreux clients et entreprises,

le r seau d'experts du March des Seniors : Se-
niorsStrategic ad velopp une nouvelle s rie de
documents sur les Grandes tendances du March
des Seniors afin d'apporter I'expertise aux entre-
prises int ress es par saisir cette opportunit uni-
gue que repr sente le March des Seniors.

8 Q GRFXP HQWADW LTXH LQGLVSHQVDE®! SRXU
FRP SUHQGLH GV YpUMBE®N \WQGDQFHV VXUBH

0 DUFKp GHV 6 HQLRWY HAWEDIP HQIMRQ

&H GRFXP HQWGpFU SWA HADQDO VH GV WIQGDQ
FHV GX 0 DUFKp GHV 6 HQIRWY/ VXU®I GRP DIQH GH
PP HMMRQ 5 pDdvp SDUGHY H SHWW GX 0 DU
FKp GHV 6 HIRW GH SOMHXW/ SD\ V' FH GRFX
P HOWYRXV SHP HWD GH FRQQDWAH GV WIQGDQ
FHV GV SXV VLJ QULFDWYHV GX 0 DUFKp GHV 6 H
QRUY HAGHV %DE\ ERRP HW |l vous donnera des
exemples les plus efficaces et r pondra de nom-
breuses questions que vous vous posez peut-
tre :

" RMRQ Gp YHRSSHUGHV SURGXIW VSpFULTXHV
VXUGN 6 HIIRW/ *

4 XHY VROABNV H HP S®V TXLIRQFARQQHOW

GDQV GDIP HQWLLH"
&RP P HQAH SATXH BV pFKHRV "

&RP P HOWFLEGU®N 6 HILRY/ HWGHV YDE\
ERRP HY/ "

4 XHIV Gl pUHQFHV GH WIQGDQFHY HQWH BV
6 HQLRW HWBN %DE\ ERRP HWY/ ™

&RP P HOWFRP SUHQGUH BV DMWY HQ WP H
GH 6 DQW DIP HQWALH GH @ SDUWAGHV 6 H
QRW/™"

4 XHIDN VROWBN GHP DQGHV GHV MIXQHV 6 H
QIRWY/ GDQV FH GRP DIQH ™
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SDJ HY WADWJ LTXHV LhDDvpHY SDUGHY H

SHWV GX 0 DUFKp GHV 6 HAIIRW/
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59 % : c'est la croissance attendue du nom-
bre des plus de 55 ans, en France, dans
les 20 prochaines ann es. Pour la premi re fois,
les plus de 60 ans sont plus nombreux que les
moins de 20 ans. Ce ph nom ne d mographique
estd notamment au vieillissement des " enfants
du baby-boom ".

Il s@git d@n bouleversement consid rable pour les

conomies de l@nsemble des pays de la plan te,

commencer par les zones industrialis es. Ce
grand choc d mographique, que notre soci t va
conna tre, aura des cons quences loin dOtre ano-
dines. LO&conomie fran aise devra faire face I@l-
longement consid rable de I@sp rance de vie, au
vieillissement de la g n ration " baby-boom ", et
une baisse de la natalit , entra nant un vieillisse-
ment global de la population.

/ D FQHQW®1 6 HIRU  LOFRQURXUQDE®! SRXUGN
HWHSUVHY GH GDTP HMMRQ

La client le Senior explosant, les strat gies com-
merciales et marketing vont devoir voluer : le
vieillissement de la population entra ne une modifi-
cation des comportements d@chats. Nous allons,
ainsi, assister I©mergence de nouveaux mar-
ch s mais aussi la stagnation, voire au d clin,
de certains autres. Avec 132 milliards d@uros de
pouvoir d@chat, une croissance forte de leur nom-
bre, un tat de sant bien meilleur que celui de
leurs an s, les Seniors fran ais vont bouleverser
de nombreux domaines d@ctivit s.

A la demande de nombreux clients et entreprises,

le r seau d'experts du March des Seniors : Se-
niorsStrategic ad velopp une nouvelle s rie de
documents sur les Grandes tendances du March
des Seniors afin d'apporter I'expertise aux entre-
prises int ress es par saisir cette opportunit uni-
gue que repr sente le March des Seniors.

8 Q GRFXP HQWADW LTXH LQGLVSHQVDE®! SRXU
FRP SUHQGLH GV YpUMBE®N \WQGDQFHV VXUBH

0 DUFKp ©$ QW$JLQ 2

&H GRFXP HQWGpFU SWA HADQDO VH GV WIQGDQ
FHV GX 0 DUFKp GHV 6 HQIRWY/ VXU®I GRP DIQH GH
© PQW YIH@MWHP HQW* 5 pDQvp SDUGHY H
SHW GX 0 DUFKp GHV 6 HQIRW GH SXVIHXW/
SD\V FHGRFXP HQWYRXV SHP HWMD GH FRQQDV
WH GV WIQGDQFHV GtV SXV VLI QULFDWYHYV GX
0 DUFKp GHV 6 HQIRW HWGHV %DE\ ERRP HWY/ I
vous donnera des exemples les plus efficaces et
r pondra de nombreuses questions que vous
VOUS posez peut- tre :
" RMRQ Gp YHRSSHUGHV SURGXIW VSpFULTXHV
VXUGN 6 HIIRW/ "
4 XHY VROABNV H HP S®V TXLIRQFARQQHOW
GDQV G GRP DIHGH APQW DI L
&RP P HOAH S@IrXH ®V pFKHFV ™
&RP P HOAFLEEGUGN 6 HORW HWGHV %DE\
ERRP HY/ "
4 XH@V Gl I pUHQFHY GH WIQGDQFHY HOWH GV
6 HORW HWB %DE\ ERRP HY/ "
&RP P HOAFRP SUHQGUH GV DAMQWAY HQ WP H
GH GH SHXUGX YIH@WHP HQAGH @ SDUAGHY
6 HOIRW/ ™
4 XH®BNV VRQABN GHP DQGHV GHV MIXQHV 6 H
QRW GQV FHCGRP DIQH "
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59 % : c'est la croissance attendue du nom-
bre des plus de 55 ans, en France, dans
les 20 prochaines ann es. Pour la premi re fois,
les plus de 60 ans sont plus nombreux que les
moins de 20 ans. Ce ph nom ne d mographique
estd notamment au vieillissement des " enfants
du baby-boom ".

Il s@git d@n bouleversement consid rable pour les

conomies de l@nsemble des pays de la plan te,

commencer par les zones industrialis es. Ce
grand choc d mographique, que notre soci t va
conna tre, aura des cons quences loin dOtre ano-
dines. LO&conomie fran aise devra faire face I@l-
longement consid rable de I@sp rance de vie, au
vieillissement de la g n ration " baby-boom ", et
une baisse de la natalit , entra nant un vieillisse-
ment global de la population.

/ D FQHQW®1 6 HIRU  LOFRQURXUQDE®! SRXUGN
HWHSUVHY GH GDTP HMMRQ

La client le Senior explosant, les strat gies com-
merciales et marketing vont devoir voluer : le
vieillissement de la population entra ne une modifi-
cation des comportements d@chats. Nous allons,
ainsi, assister I©mergence de nouveaux mar-
ch s mais aussi la stagnation, voire au d clin,
de certains autres. Avec 132 milliards d@uros de
pouvoir d@chat, une croissance forte de leur nom-
bre, un tat de sant bien meilleur que celui de
leurs an s, les Seniors fran ais vont bouleverser
de nombreux domaines d@ctivit s.

A la demande de nombreux clients et entreprises,

le r seau d'experts du March des Seniors : Se-
niorsStrategic ad velopp une nouvelle s rie de
documents sur les Grandes tendances du March
des Seniors afin d'apporter I'expertise aux entre-
prises int ress es par saisir cette opportunit uni-
gue que repr sente le March des Seniors.

8 Q GRFXP HQWADW LTXH LQGLVSHQVDE®! SRXU
FRP SUHQGLH GV YpUMBE®N \WQGDQFHV VXUBH

0 DUFKp GX 7RXUVP H

&H GRFXP HQWGpFU SWA HADQDO VH GV WIQGDQ
FHV GX 0 DUFKp GHV 6 HQIRWY/ VXU®I GRP DIQH GX
VRXUVP H 5 pD@vp SDUCHY H SHWV GX 0 DUFKp
GV 6 HARW GH SOMHXW/ SD\ V' FH GRFXP HOW
YRXV SHP HMD GH FRQQDWH GV WIQGDQFHY GV
SV VLI QULFDWYHY GX 0 DUFKp GHV 6 HIIRW HW
GV %UDE\ ERRP HW Il vous donnera des exem-
ples les plus efficaces et r pondra de nombreu-
ses questions gue vous vous posez peut- tre :
" RMRQ Gp YHRSSHUGHV SURGXIW VSpFULTXHV
VXUGN 6 HIIRW/ *

4 XHY VROABNV H HP S®V TXLIRQFARQQHOW

GDQV G GRP DIQH GX 7RXUVP HGHV 6 HIIRW "

&RP P HOAH S@IrXH ®V pFKHFV "

&RP P HOAFLEEGUGN 6 HORW HWGHV %DE\

ERRP HY/ "

4 XHBV Gl pUHQFHY GH WIQGDOQFHV HOWH GV

6 HORW HWB %DE\ ERRP HY/ "

&RP P HOAFRP SUHQGUH GV DAMQWAY HQ WP H

GHWRXUVP HGH® SDUAGHY 6 HIIRW/ *

4 XH®BNV VRQABN GHP DQGHV GHV MIXQHV 6 H

QRW GQV FHGRP DIQH "
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59 % : c'est la croissance attendue du nom-
bre des plus de 55 ans, en France, dans
les 20 prochaines ann es. Pour la premi re fois,
les plus de 60 ans sont plus nombreux que les
moins de 20 ans. Ce ph nom ne d mographique
estd notamment au vieillissement des " enfants
du baby-boom ".

Il s@git d@n bouleversement consid rable pour les

conomies de l@nsemble des pays de la plan te,

commencer par les zones industrialis es. Ce
grand choc d mographique, que notre soci t va
conna tre, aura des cons quences loin dOtre ano-
dines. LO&conomie fran aise devra faire face I@l-
longement consid rable de I@sp rance de vie, au
vieillissement de la g n ration " baby-boom ", et
une baisse de la natalit , entra nant un vieillisse-
ment global de la population.

/ D FQHQW®1 6 HIRU  LOFRQURXUQDE®! SRXUGN
HWHSUVHY GH GDTP HMMRQ

La client le Senior explosant, les strat gies com-
merciales et marketing vont devoir voluer : le
vieillissement de la population entra ne une modifi-
cation des comportements d@chats. Nous allons,
ainsi, assister I©mergence de nouveaux mar-
ch s mais aussi la stagnation, voire au d clin,
de certains autres. Avec 132 milliards d@uros de
pouvoir d@chat, une croissance forte de leur nom-
bre, un tat de sant bien meilleur que celui de
leurs an s, les Seniors fran ais vont bouleverser
de nombreux domaines d@ctivit s.

A la demande de nombreux clients et entreprises,

le r seau d'experts du March des Seniors : Se-
niorsStrategic ad velopp une nouvelle s rie de
documents sur les Grandes tendances du March
des Seniors afin d'apporter I'expertise aux entre-
prises int ress es par saisir cette opportunit uni-
gue que repr sente le March des Seniors.

8 Q GRFXP HQWADW LTXH LQGLVSHQVDE®! SRXU
FRP SUHQGLH GV YpUMBE®N \WQGDQFHV VXUBH
0 DIFKp GH @ 6 DQW

&H GRFXP HQWGpFU SWA HADQDO VH GV WIQGDQ
FHV GX 0 DUFKp GHV 6 HQIRWY/ VXU®I GRP DIQH GH
@6 DWW 5pDvp SDUGHY H SHIV GX 0 DUFKp
GV 6 HARW GH SOMHXW/ SD\ V' FH GRFXP HOW
YRXV SHP HMD GH FRQQDWH GV WIQGDQFHY GV
SV VLI QULFDWYHY GX 0 DUFKp GHV 6 HIIRW HW
GV %UDE\ ERRP HW Il vous donnera des exem-
ples les plus efficaces et r pondra de nombreu-
ses questions gue vous vous posez peut- tre :

4 XHY SURGXIW GpYHRRSSHUj  GHVWDWRQ GHV

6 HQLRW/ GDQV G GRP DLOH GH @ VDQWY

4 XHY VROABNV H HP S®V TXLIRQFARQQHOW

GDQV G GRP DICH GTOWLOHWHWGHV 6 HIIRW/ ™

&RP P HOAH S@IrXH ®V pFKHFV "

&RP P HOAFLEEGUGN 6 HORW HWGHV %DE\

ERRP HY/ "

4 XHBV Gl pWHQFHY GH WIQGDOQFHV HOWH GV

6 HORW HWB %DE\ ERRP HY/ "

&RP P HOAFRP SUHQGUH GV DAMQWAY HQ WP H

GH VDQW GH @ SDUAGHV 6 HQIRY/ ™

4 XH®BNV VRQABN GHP DQGHV GHV MIXQHV 6 H

QRW GQV FHGRP DICH "
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59 % : c'est la croissance attendue du nom-
bre des plus de 55 ans, en France, dans
les 20 prochaines ann es. Pour la premi re fois,
les plus de 60 ans sont plus nombreux que les
moins de 20 ans. Ce ph nom ne d mographique
estd notamment au vieillissement des " enfants
du baby-boom ".

Il s@git d@n bouleversement consid rable pour les

conomies de l@nsemble des pays de la plan te,

commencer par les zones industrialis es. Ce
grand choc d mographique, que notre soci t va
conna tre, aura des cons quences loin dOtre ano-
dines. LO&conomie fran aise devra faire face I@l-
longement consid rable de I@sp rance de vie, au
vieillissement de la g n ration " baby-boom ", et
une baisse de la natalit , entra nant un vieillisse-
ment global de la population.

/ D FQHQW®1 6 HIRU  LOFRQURXUQDE®! SRXUGN
HWHSUVHY GH GDTP HMMRQ

La client le Senior explosant, les strat gies com-
merciales et marketing vont devoir voluer : le
vieillissement de la population entra ne une modifi-
cation des comportements d@chats. Nous allons,
ainsi, assister I©mergence de nouveaux mar-
ch s mais aussi la stagnation, voire au d clin,
de certains autres. Avec 132 milliards d@uros de
pouvoir d@chat, une croissance forte de leur nom-
bre, un tat de sant bien meilleur que celui de
leurs an s, les Seniors fran ais vont bouleverser
de nombreux domaines d@ctivit s.

A la demande de nombreux clients et entreprises,

le r seau d'experts du March des Seniors : Se-
niorsStrategic ad velopp une nouvelle s rie de
documents sur les Grandes tendances du March
des Seniors afin d'apporter I'expertise aux entre-
prises int ress es par saisir cette opportunit uni-
gue que repr sente le March des Seniors.

8 Q GRFXP HQWADW LTXH LQGLVSHQVDE®! SRXU
FRP SUHQGLH GV YpUMBE®N \WQGDQFHV VXUBH

0 DUFKp ,QMUOHV

&H GRFXP HQWGPFU SW HADQD® VH BV \WQGDQ
FHV GX 0 DUFKp GHV 6 HQIRW VXU®I GRP DIQH GH

@ GpSHQGDQFH 5 pDWVp SDUGHY H SHWV GX
0 DUFKp GHV 6 HAIRW GH SOMIHXW/ SD\V FHGR
FXP HQWYRXV SHP HMD GH FRQQDWAH GV WQ
GDQFHV GV S&XV VLJ QULFDWYHV GX 0 DUFKp GHV
6 HOIRW HMW\GHV %DE\ ERRP HY/ Il vous donnera
des exemples les plus efficaces etr pondra de
nombreuses questions que vous vous posez peut-
tre :
" RMRQ Gp YHRSSHUGHV VIWV , QUMLOH/SpFLLL
TXHV VXUGNV 6 HIRW "
4 XHY VROABNV H HP S®V TXLIRQFARQQHOW
GDQV G GRP DICH GTOWLOHWHWGHV 6 HIIRW/ ™
&RP P HOAH S@Ir'XH ®V pFKHFV "
&RP P HOAFLEEGUGN 6 HORW HWGHV %DE\
ERRP HY/ "
4 XHBV Gl pWHQFHY GH WIQGDOQFHV HOWH GV
6 HORW HWB %DE\ ERRP HY/ "
&RP P HOAFRP SUHQGUH GV DAMQWAY HQ WP H
GTAMOHWGH @ SDUAGHV 6 HQIRY/ ™
4 XH®BNV VRQABN GHP DQGHV GHV MIXQHV 6 H
QRW GQV FHCGRP DIQH "
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59 % : c'est la croissance attendue du nom-
bre des plus de 55 ans, en France, dans
les 20 prochaines ann es. Pour la premi re fois,
les plus de 60 ans sont plus nombreux que les
moins de 20 ans. Ce ph nom ne d mographique
estd notamment au vieillissement des " enfants
du baby-boom ".

Il s@git d@n bouleversement consid rable pour les

conomies de l@nsemble des pays de la plan te,

commencer par les zones industrialis es. Ce
grand choc d mographique, que notre soci t va
conna tre, aura des cons quences loin dOtre ano-
dines. LO&conomie fran aise devra faire face I@l-
longement consid rable de I@sp rance de vie, au
vieillissement de la g n ration " baby-boom ", et
une baisse de la natalit , entra nant un vieillisse-
ment global de la population.

/ D FQHQW®1 6 HIRU  LOFRQURXUQDE®! SRXUGN
HWHSUVHY GH GDTP HMMRQ

La client le Senior explosant, les strat gies com-
merciales et marketing vont devoir voluer : le
vieillissement de la population entra ne une modifi-
cation des comportements d@chats. Nous allons,
ainsi, assister I©mergence de nouveaux mar-
ch s mais aussi la stagnation, voire au d clin,
de certains autres. Avec 132 milliards d@uros de
pouvoir d@chat, une croissance forte de leur nom-
bre, un tat de sant bien meilleur que celui de
leurs an s, les Seniors fran ais vont bouleverser
de nombreux domaines d@ctivit s.

A la demande de nombreux clients et entreprises,

le r seau d'experts du March des Seniors : Se-
niorsStrategic ad velopp une nouvelle s rie de
documents sur les Grandes tendances du March
des Seniors afin d'apporter I'expertise aux entre-
prises int ress es par saisir cette opportunit uni-
gue que repr sente le March des Seniors.

8 Q GRFXP HQWADW LTXH LQGLVSHQVDE®! SRXU
FRP SUHQGLH GV YpUMBE®N \WQGDQFHV VXUBH

0 DUFKp GH @ GpSHQGDQFH

&H GRFXP HQWGPFU SW HADQD® VH BV \WQGDQ
FHV GX 0 DUFKp GHV 6 HQIRW VXU®I GRP DIQH GH

@ GpSHQGDQFH 5 pDWVp SDUGHY H SHWV GX
0 DUFKp GHV 6 HAIRW GH SOMIHXW/ SD\V FHGR
FXP HQWYRXV SHP HMD GH FRQQDWAH GV WQ
GDQFHV GV S&XV VLJ QULFDWYHV GX 0 DUFKp GHV
6 HOIRW HMW\GHV %DE\ ERRP HY/ Il vous donnera
des exemples les plus efficaces etr pondra de
nombreuses questions que vous vous posez peut-
tre :
" RMRQ Gp YHRSSHUGHV SURGXIW VSpFULTXHV
VXUGN 6 HIRW/ *
4 XHY VROABNV H HP SV TXLIRQFARQQHOW
GDQV G GRP DIQH GH @ Gp SHAGDQFH'
&RP P HOAH S@Ir'XH ®V pFKHFV "
&RP P HOAFLEEGUGN 6 HORW HWGHV %DE\
ERRP HY/ "
4 XHBV Gl pUWHQFHY GH WIQGDOQFHV HOWH GV
6 HORW HWB %DE\ ERRP HY/ "
&RP P HOAFRP SUHQGUH GV DAMQWAY HQ WP H
GH SIRGXIW HWGH VHYLFHV GH @ SDUAGHY 6 H
QRW/*
4 XH®BNV VRQABN GHP DQGHV GHV MIXQHV 6 H
QRW GQV FHCGRP DIQH "
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59 % : c'est la croissance attendue du nom-
bre des plus de 55 ans, en France, dans
les 20 prochaines ann es. Pour la premi re fois,
les plus de 60 ans sont plus nombreux que les
moins de 20 ans. Ce ph nom ne d mographique
estd notamment au vieillissement des " enfants
du baby-boom ".

Il s@git d@n bouleversement consid rable pour les

conomies de l@nsemble des pays de la plan te,

commencer par les zones industrialis es. Ce
grand choc d mographique, que notre soci t va
conna tre, aura des cons quences loin dOtre ano-
dines. LO&conomie fran aise devra faire face I@l-
longement consid rable de I@sp rance de vie, au
vieillissement de la g n ration " baby-boom ", et
une baisse de la natalit , entra nant un vieillisse-
ment global de la population.

/ D FQHQW®1 6 HIRU  LOFRQURXUQDE®! SRXUGN
HWHSUVHY GH GDTP HMMRQ

La client le Senior explosant, les strat gies com-
merciales et marketing vont devoir voluer : le
vieillissement de la population entra ne une modifi-
cation des comportements d@chats. Nous allons,
ainsi, assister I©mergence de nouveaux mar-
ch s mais aussi la stagnation, voire au d clin,
de certains autres. Avec 132 milliards d@uros de
pouvoir d@chat, une croissance forte de leur nom-
bre, un tat de sant bien meilleur que celui de
leurs an s, les Seniors fran ais vont bouleverser
de nombreux domaines d@ctivit s.

A la demande de nombreux clients et entreprises,

le r seau d'experts du March des Seniors : Se-
niorsStrategic ad velopp une nouvelle s rie de
documents sur les Grandes tendances du March
des Seniors afin d'apporter I'expertise aux entre-
prises int ress es par saisir cette opportunit uni-
gue que repr sente le March des Seniors.

8 Q GRFXP HQWADWIJ LT XH LOQGVSHQVDE®! SRXU
FRP SUHQGH GV YpUWWRE®N WQGDQFHY VXU®I
0 DUFKp GV 0 pGDV

&H GRFXP HQWGpFU SWA HADQDO VH GV WIQGDQ
FHV GX 0 DUFKp GHV 6 HQIRWY/ VXU®I GRP DIOH GHV
0 pGDV 5pD@vp SDUGHY H SHWWV GX 0 DUFKp GHV
6 HQLRY/ GH SVIHXW/ SD\ V' FH GRFXP HOWYRXV
SHWP HWD GH FRQODWH GV WIQGDQFHV BV SXXV
VLI QULFDWYHV GX 0 DUFKp GHV 6 HQIRW HW\GHV
%DE\ ERRP HY Il vous donnera des exemples les
plus efficaces et r pondra de nombreuses ques-
tions que vous vous posez peut- tre:
" RMRQ Gp YHRSSHUGHV SURGXIW VSpFULTXHV
VXUGN 6 HIRW/ *

4 XHY VROABNV H HP S®V TXLIRQFARQQHOW

GDQV B GRP DIQHGHV 0 pGDV ™

&RP P HOAH S@IrXH ®V pFKHFV "

&RP P HOAFLEEGUGN 6 HORW HWGHV %DE\

ERRP HY/ "

4 XHBV Gl pUWHQFHY GH WIQGDQFHV HOWH GV

6 HORW HWB %DE\ ERRP HY/ "

&RP P HOAFRP SUHQGUH GV DAMQWAY HQ WP H

GHWQ@YMRQ WGR SUHVWH HNOWLOHWGH @

SDUAGHV 6 HQIRW/ "

4 XH®BNV VRQABN GHP DQGHV GHV MIXQHV 6 H

QRW GQV FHGRP DICH "
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59 % : c'est la croissance attendue du nom-
bre des plus de 55 ans, en France, dans
les 20 prochaines ann es. Pour la premi re fois,
les plus de 60 ans sont plus nombreux que les
moins de 20 ans. Ce ph nom ne d mographique
estd notamment au vieillissement des " enfants
du baby-boom ".

Il s@git d@n bouleversement consid rable pour les

conomies de l@nsemble des pays de la plan te,

commencer par les zones industrialis es. Ce
grand choc d mographique, que notre soci t va
conna tre, aura des cons quences loin dOtre ano-
dines. LO&conomie fran aise devra faire face I@l-
longement consid rable de I@sp rance de vie, au
vieillissement de la g n ration " baby-boom ", et
une baisse de la natalit , entra nant un vieillisse-
ment global de la population.

/ D FQHQW®1 6 HIRU  LOFRQURXUQDE®! SRXUGN
HWHSUVHY GH GDTP HMMRQ

La client le Senior explosant, les strat gies com-
merciales et marketing vont devoir voluer : le
vieillissement de la population entra ne une modifi-
cation des comportements d@chats. Nous allons,
ainsi, assister I©mergence de nouveaux mar-
ch s mais aussi la stagnation, voire au d clin,
de certains autres. Avec 132 milliards d@uros de
pouvoir d@chat, une croissance forte de leur nom-
bre, un tat de sant bien meilleur que celui de
leurs an s, les Seniors fran ais vont bouleverser
de nombreux domaines d@ctivit s.

A la demande de nombreux clients et entreprises,

le r seau d'experts du March des Seniors : Se-
niorsStrategic ad velopp une nouvelle s rie de
documents sur les Grandes tendances du March
des Seniors afin d'apporter I'expertise aux entre-
prises int ress es par saisir cette opportunit uni-
gue que repr sente le March des Seniors.

8 Q GRFXP HQWADW LTXH LQGLVSHQVDE®! SRXU
FRP SUHQGLH GV YpUMBE®N \WQGDQFHV VXUBH

0 DUFKp GH CK{ WDUH

&H GRFXP HQWGPFU SW HADQD® VH BV \WQGDQ
FHV GX 0 DUFKp GHV 6 HQIRW VXU®I GRP DIQH GH

OK{ WIUH 5 pDvp SDUGHY H SHWV GX 0 DUFKp
GV 6 HARW GH SOMHXW/ SD\ V' FH GRFXP HOW
YRXV SHP HMD GH FRQQDWH GV WIQGDQFHY GV
SV VLI QULFDWYHY GX 0 DUFKp GHV 6 HIIRW HW
GV %UDE\ ERRP HW Il vous donnera des exem-
ples les plus efficaces et r pondra de nombreu-
ses questions gue vous vous posez peut- tre :
" RMRQ Gp YHRSSHUGHV SURGXIW VSpFULTXHV
VXUGN 6 HIIRW/ *
4 XHY VROABNV H HP S®V TXLIRQFARQQHOW
GDQV G GRP DIQH GH OK{ W@UH "
&RP P HOAH S@IrXH ®V pFKHFV ™
&RP P HOAFLEEGUGN 6 HORW HWGHV %DE\
ERRP HY/ "
4 XHBV Gl pUHQFHY GH WIQGDOQFHV HOWH GV
6 HORW HWB %DE\ ERRP HY/ "
&RP P HOAFRP SUHQGUH GV DAMQWAY HQ WP H
GH GH SHXUGX YIH@WHP HQAGH @ SDUAGHY
6 HQIRW/ ™
4 XH®BNV VRQABN GHP DQGHV GHV MIXQHV 6 H
QRW GQV FHGRP DICH "
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59 % : c'est la croissance attendue du nom-
bre des plus de 55 ans, en France, dans
les 20 prochaines ann es. Pour la premi re fois,
les plus de 60 ans sont plus nombreux que les
moins de 20 ans. Ce ph nom ne d mographique
estd notamment au vieillissement des " enfants
du baby-boom ".

Il s@git d@n bouleversement consid rable pour les

conomies de l@nsemble des pays de la plan te,

commencer par les zones industrialis es. Ce
grand choc d mographique, que notre soci t va
conna tre, aura des cons quences loin dOtre ano-
dines. LO&conomie fran aise devra faire face I@l-
longement consid rable de I@sp rance de vie, au
vieillissement de la g n ration " baby-boom ", et
une baisse de la natalit , entra nant un vieillisse-
ment global de la population.

/ D FQHQW®1 6 HIRU  LOFRQURXUQDE®! SRXUGN
HWHSUVHY GH GDTP HMMRQ

La client le Senior explosant, les strat gies com-
merciales et marketing vont devoir voluer : le
vieillissement de la population entra ne une modifi-
cation des comportements d@chats. Nous allons,
ainsi, assister I©mergence de nouveaux mar-
ch s mais aussi la stagnation, voire au d clin,
de certains autres. Avec 132 milliards d@uros de
pouvoir d@chat, une croissance forte de leur nom-
bre, un tat de sant bien meilleur que celui de
leurs an s, les Seniors fran ais vont bouleverser
de nombreux domaines d@ctivit s.

A la demande de nombreux clients et entreprises,

le r seau d'experts du March des Seniors : Se-
niorsStrategic ad velopp une nouvelle s rie de
documents sur les Grandes tendances du March
des Seniors afin d'apporter I'expertise aux entre-
prises int ress es par saisir cette opportunit uni-
gue que repr sente le March des Seniors.

8 Q GRFXP HQWADW LTXH LQGLVSHQVDE®! SRXU
FRP SUHQGLH GV YpUMBE®N \WQGDQFHV VXUBH
0 DUFKp GH @ %-DXW

&H GRFXP HQWGpFU SWA HADQDO VH GV WIQGDQ
FHV GX 0 DUFKp GHV 6 HQIRWY/ VXU®I GRP DIQH GH
@ %HDXW 5 pDVp SDUGHV H SHWV GX 0 DUFKp
GV 6 HARW GH SOMHXW/ SD\ V' FH GRFXP HOW
YRXV SHP HMD GH FRQQDWH GV WIQGDQFHY GV
SV VLI QULFDWYHY GX 0 DUFKp GHV 6 HIIRW HW
GV %UDE\ ERRP HW Il vous donnera des exem-
ples les plus efficaces et r pondra de nombreu-
ses questions gue vous vous posez peut- tre :

4 XHY SURGXIW GpYHRRSSHUj  GHVWDWRQ GHV

6 HQLRY/ GDQV G GRP DLOH GH @ EHDXW ™

4 XHY VROABNV H HP S®V TXLIRQFPARQQHW

&RP P HOAH S@IrXH ®V pFKHFV ™

&RP P HOAFLEEGUGN 6 HORW HWGHV %DE\

ERRP HY/ "

4 XHBV Gl pUHQFHY GH WIQGDOQFHV HOWH GV

6 HORW HWB %DE\ ERRP HY/ "

&RP P HOAFRP SUHQGUH GV DAMQWAY HQ WP H

GH 94HDXW GH @ SDUAGHY 6 HAIRW/ "

4 XH®BNV VRQABN GHP DQGHV GHV MIXQHV 6 H

QRW GQV FHCGRP DICH "
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8 Q GRFXP HOW WDWJ LTXH  XQH 3 b VHOMMRQ (*)
$YUO

SDJ HY WADWJ LTXHV LhDDvpHY SDUGHY H

SHWV GX 0 DUFKp GHV 6 HAIIRW/

Va7 Yd71&

6 HORW WD\WMI LF

59 % : c'est la croissance attendue du nom-
bre des plus de 55 ans, en France, dans
les 20 prochaines ann es. Pour la premi re fois,
les plus de 60 ans sont plus nombreux que les
moins de 20 ans. Ce ph nom ne d mographique
estd notamment au vieillissement des " enfants
du baby-boom ".

Il s@git d@n bouleversement consid rable pour les

conomies de l@nsemble des pays de la plan te,

commencer par les zones industrialis es. Ce
grand choc d mographique, que notre soci t va
conna tre, aura des cons quences loin dOtre ano-
dines. LO&conomie fran aise devra faire face I@l-
longement consid rable de I@sp rance de vie, au
vieillissement de la g n ration " baby-boom ", et
une baisse de la natalit , entra nant un vieillisse-
ment global de la population.

/ D FQHQW®1 6 HIRU  LOFRQURXUQDE®! SRXUGN
HWHSUVHY GH GDTP HMMRQ

La client le Senior explosant, les strat gies com-
merciales et marketing vont devoir voluer : le
vieillissement de la population entra ne une modifi-
cation des comportements d@chats. Nous allons,
ainsi, assister I©mergence de nouveaux mar-
ch s mais aussi la stagnation, voire au d clin,
de certains autres. Avec 132 milliards d@uros de
pouvoir d@chat, une croissance forte de leur nom-
bre, un tat de sant bien meilleur que celui de
leurs an s, les Seniors fran ais vont bouleverser
de nombreux domaines d@ctivit s.

A la demande de nombreux clients et entreprises,

le r seau d'experts du March des Seniors : Se-
niorsStrategic ad velopp une nouvelle s rie de
documents sur les Grandes tendances du March
des Seniors afin d'apporter I'expertise aux entre-
prises int ress es par saisir cette opportunit uni-
gue que repr sente le March des Seniors.

8 Q GRFXP HQWADW LTXH LQGLVSHQVDE®! SRXU
FRP SUHQGLH GV YpUMBE®N \WQGDQFHV VXUBH
0 DIFKp GX/ RIHP HQW

&H GRFXP HQWGPFU SW HADQD® VH BV \WQGDQ
FHV GX 0 DUFKp GHV 6 HQIRW/ VXU®I GRP DIOH GX

@RI HP HOWHWGH GKDEMIWS pD@vp SDUGHY H
SHW GX 0 DUFKp GHV 6 HQIRW GH SXVIHXW/
SD\V FHGRFXP HQWYRXV SHWP HMD GH FRQQDV
WH GV WIQGDQFHV GV SXV VLI QULFDWYHYV GX
0 DUFKp GHV 6 HQIRW HWGHV %DE\ ERRP HWY/ I
vous donnera des exemples les plus efficaces et
r pondra de nombreuses questions que vous
VOUS posez peut- tre :
4 XHBV VRQWEGBHV J WIDQGHY WIQGDOQFHV HQ
WP HGH®JIHP HOAFKH BV MIXQHV 6 H
QRWY/ "
4 XHY VROABNV H HP S®V TXLIRQFPARQQHW
&RP P HOAH S@IrXH ®V pFKHFV "
&RP P HOAFLEEGUGN 6 HORW HWGHV %DE\
ERRP HY/ "
4 XH®V Gl I pUHQFHY GH WIQGDQFHY HOWH GV
6 HORW HWB %DE\ ERRP HY/ "
&RP P HOAFRP SUHQGUH GV DAMQWAY HQ WP H
GH®J HP HOWGH @ SDUAGHV 6 HQIRW/ *
4 XH®BNV VRQABN GHP DQGHV GHV MIXQHV 6 H
QRW GQV FHCGRP DIQH "
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8 Q GRFXP HOW WDWJ LTXH  XQH 3 b VHOMMRQ (*)
$YUO

SDJ HY WADWJ LTXHV LhDDvpHY SDUGHY H

SHWV GX 0 DUFKp GHV 6 HAIIRW/

Va7 Yd71&

6 HORW WD\WMI LF

59 % : c'est la croissance attendue du nom-
bre des plus de 55 ans, en France, dans
les 20 prochaines ann es. Pour la premi re fois,
les plus de 60 ans sont plus nombreux que les
moins de 20 ans. Ce ph nom ne d mographique
estd notamment au vieillissement des " enfants
du baby-boom ".

Il s@git d@n bouleversement consid rable pour les

conomies de l@nsemble des pays de la plan te,

commencer par les zones industrialis es. Ce
grand choc d mographique, que notre soci t va
conna tre, aura des cons quences loin dOtre ano-
dines. LO&conomie fran aise devra faire face I@l-
longement consid rable de I@sp rance de vie, au
vieillissement de la g n ration " baby-boom ", et
une baisse de la natalit , entra nant un vieillisse-
ment global de la population.

/ D FQHQW®1 6 HIRU  LOFRQURXUQDE®! SRXUGN
HWHSUVHY GH GDTP HMMRQ

La client le Senior explosant, les strat gies com-
merciales et marketing vont devoir voluer : le
vieillissement de la population entra ne une modifi-
cation des comportements d@chats. Nous allons,
ainsi, assister I©mergence de nouveaux mar-
ch s mais aussi la stagnation, voire au d clin,
de certains autres. Avec 132 milliards d@uros de
pouvoir d@chat, une croissance forte de leur nom-
bre, un tat de sant bien meilleur que celui de
leurs an s, les Seniors fran ais vont bouleverser
de nombreux domaines d@ctivit s.

A la demande de nombreux clients et entreprises,

le r seau d'experts du March des Seniors : Se-
niorsStrategic ad velopp une nouvelle s rie de
documents sur les Grandes tendances du March
des Seniors afin d'apporter I'expertise aux entre-
prises int ress es par saisir cette opportunit uni-
gue que repr sente le March des Seniors.

8 Q GRFXP HQWADW LTXH LQGLVSHQVDE®! SRXU
FRP SUHQGLH GV YpUMBE®N \WQGDQFHV VXUBH

0 DUFKp GHV 6 HUYIFHV

&H GRFXP HQWGpFU SWA HADQDO VH GV WIQGDQ
FHV GX 0 DUFKp GHV 6 HQIRWY/ VXU®I GRP DIOH GHV
6 HYIFHV 5 pDOVvp SDUGHY H SHWV GX 0 DUFKp
GV 6 HARW GH SOMHXW/ SD\ V' FH GRFXP HOW
YRXV SHP HMD GH FRQQDWH GV WIQGDQFHY GV
SV VLI QULFDWYHY GX 0 DUFKp GHV 6 HIIRW HW
GV %UDE\ ERRP HW Il vous donnera des exem-
ples les plus efficaces et r pondra de nombreu-
ses questions gue vous vous posez peut- tre :

4 XHBV VRQWON J WIDQGHY WQGDQFHV HQ

WP HGH VHYYIFHV FKH @GV MXQHY 6 H

QRW "

4 XHY VROABNV H HP S®V TXLIRQFPARQQHW

&RP P HOAH S@Ir'XH ®V pFKHFV "

&RP P HOAFLEEGUGN 6 HORW HWGHV %DE\

ERRP HY/ "

4 XHBV Gl pUWHQFHY GH WIQGDOQFHV HOWH GV

6 HORW HWB %DE\ ERRP HY/ "

&RP P HOAFRP SUHQGUH GV DAMQWAY HQ WP H

GH VHYYIFHV GH @ SDUAGHV 6 HIIRW/ "

4 XH®BNV VRQABN GHP DQGHV GHV MIXQHV 6 H

QRW GQV FHGRP DICH "
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8 Q GRFXP HOW WDMYIJ LTXH  XQH 3 b VHOMMRQ (*)
$YUO

SDJ HY WADWJ LTXHV LhDDvpHY SDUGHY H
SHWV GX 0 DUFKp GHV 6 HAIIRW/

Va7 YdT1&

6 HORW WD\WMI LF
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8 Q GRFXP HOW WDWJ LTXH  XQH 3 b VHOMMRQ (*)
$YUO

SDJ HY WADWJ LTXHV LhDDvpHY SDUGHY H

SHWV GX 0 DUFKp GHV 6 HAIIRW/

Va7 Yd71&

6 HORW WD\WMI LF

59 % : c'est la croissance attendue du nom-
bre des plus de 55 ans, en France, dans
les 20 prochaines ann es. Pour la premi re fois,
les plus de 60 ans sont plus nombreux que les
moins de 20 ans. Ce ph nom ne d mographique
estd notamment au vieillissement des " enfants
du baby-boom ".

Il s@git d@n bouleversement consid rable pour les

conomies de l@nsemble des pays de la plan te,

commencer par les zones industrialis es. Ce
grand choc d mographique, que notre soci t va
conna tre, aura des cons quences loin dOtre ano-
dines. LO&conomie fran aise devra faire face I@l-
longement consid rable de I@sp rance de vie, au
vieillissement de la g n ration " baby-boom ", et
une baisse de la natalit , entra nant un vieillisse-
ment global de la population.

/ D FQHQW®1 6 HIRU  LOFRQURXUQDE®! SRXUGN
HWHSUVHY GH GDTP HMMRQ

La client le Senior explosant, les strat gies com-
merciales et marketing vont devoir voluer : le
vieillissement de la population entra ne une modifi-
cation des comportements d@chats. Nous allons,
ainsi, assister I©mergence de nouveaux mar-
ch s mais aussi la stagnation, voire au d clin,
de certains autres. Avec 132 milliards d@uros de
pouvoir d@chat, une croissance forte de leur nom-
bre, un tat de sant bien meilleur que celui de
leurs an s, les Seniors fran ais vont bouleverser
de nombreux domaines d@ctivit s.

A la demande de nombreux clients et entreprises,

le r seau d'experts du March des Seniors : Se-
niorsStrategic ad velopp une nouvelle s rie de
documents sur les Grandes tendances du March
des Seniors afin d'apporter I'expertise aux entre-
prises int ress es par saisir cette opportunit uni-
gue que repr sente le March des Seniors.

8 Q GRFXP HQWADW LTXH LQGLVSHQVDE®! SRXU
FRP SUHQGLH GV YpUMBE®N \WQGDQFHV VXUBH

0 DUFKp GHV/ RIMLY

&H GRFXP HQWGPFU SW HADQD® VH BV \WQGDQ
FHV GX 0 DUFKp GHV 6 HQIRW/ VXU®I GRP DIQH GHV

/ RMWLY 5 pD@vp SDUGHY H SHWV GX 0 DUFKp GHV
6 HQLRY/ GH SVIHXW/ SD\ V' FH GRFXP HOWYRXV
SHWP HWD GH FRQODWH GV WIQGDQFHV BV SXXV
VLI QULFDWYHV GX 0 DUFKp GHV 6 HQIRW HW\GHV
%DE\ ERRP HY Il vous donnera des exemples les
plus efficaces et r pondra de nombreuses ques-
tions que vous vous posez peut- tre:

4 XHBV VRQWON J WIDQGHY WQGDQFHV HQ

WP HGH &MY FKH &V MXQHV 6 HIRW/ "

4 XHY VROABNV H HP S®V TXLIRQFARQQHW

&RP P HOAH S@Ir'XH ®V pFKHFV "

&RP P HOAFLEEGUGN 6 HORW HWGHV %DE\

ERRP HY/ "

4 XHBV Gl pUWHQFHY GH WIQGDQFHV HOWH GV

6 HORW HWB %DE\ ERRP HY/ "

&RP P HOAFRP SUHQGUH GV DAMQWAY HQ WP H

GHRMLY GH @ SDUIAGHY 6 HIIRW/ *

4 XH®BNV VRGN GHP DQGHV GHV MIXQHV 6 H

QRW GQV FHCGRP DIQH "



8 Q GRFXP HOW WDWJ LTXH  XQH 3 b VHOMMRQ (*)
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SDJ HY WADWJ LTXHV LhDDvpHY SDUGHY H

SHWV GX 0 DUFKp GHV 6 HAIIRW/

Va7 Yd71&

6 HORW WD\WMI LF

59 % : c'est la croissance attendue du nom-
bre des plus de 55 ans, en France, dans
les 20 prochaines ann es. Pour la premi re fois,
les plus de 60 ans sont plus nombreux que les
moins de 20 ans. Ce ph nom ne d mographique
estd notamment au vieillissement des " enfants
du baby-boom ".

Il s@git d@n bouleversement consid rable pour les

conomies de l@nsemble des pays de la plan te,

commencer par les zones industrialis es. Ce
grand choc d mographique, que notre soci t va
conna tre, aura des cons quences loin dOtre ano-
dines. LO&conomie fran aise devra faire face I@l-
longement consid rable de I@sp rance de vie, au
vieillissement de la g n ration " baby-boom ", et
une baisse de la natalit , entra nant un vieillisse-
ment global de la population.

/ D FQHQW®1 6 HIRU  LOFRQURXUQDE®! SRXUGN
HWHSUVHY GH GDTP HMMRQ

La client le Senior explosant, les strat gies com-
merciales et marketing vont devoir voluer : le
vieillissement de la population entra ne une modifi-
cation des comportements d@chats. Nous allons,
ainsi, assister I©mergence de nouveaux mar-
ch s mais aussi la stagnation, voire au d clin,
de certains autres. Avec 132 milliards d@uros de
pouvoir d@chat, une croissance forte de leur nom-
bre, un tat de sant bien meilleur que celui de
leurs an s, les Seniors fran ais vont bouleverser
de nombreux domaines d@ctivit s.

A la demande de nombreux clients et entreprises,

le r seau d'experts du March des Seniors : Se-
niorsStrategic ad velopp une nouvelle s rie de
documents sur les Grandes tendances du March
des Seniors afin d'apporter I'expertise aux entre-
prises int ress es par saisir cette opportunit uni-
gue que repr sente le March des Seniors.

8 Q GRFXP HQWADW LTXH LQGLVSHQVDE®! SRXU
FRP SUHQGLH GV YpUMBE®N \WQGDQFHV VXUBH
0 DFKp GHV 7 DQVSRUV

&H GRFXP HQWGPFU SW HADQD® VH BV \WQGDQ
FHV GX 0 DUFKp GHV 6 HQIRW/ VXU®I GRP DIQH GHV

7WQVSRWV 5 pDvp SDUGHY H SHIV GX 0 DUFKp
GV 6 HARW GH SOMHXW/ SD\ V' FH GRFXP HOW
YRXV SHP HMD GH FRQQDWH GV WIQGDQFHY GV
SV VLI QULFDWYHY GX 0 DUFKp GHV 6 HIIRW HW
GV %UDE\ ERRP HW Il vous donnera des exem-
ples les plus efficaces et r pondra de nombreu-
ses questions gue vous vous posez peut- tre :

4 XHBV VRQWON J WIDQGHY WQGDQFHV HQ

WP H GHWDQVSRWFKH @G MIXQHY 6 H

QRW *

4 XHY VROABNV H HP S®V TXLIRQFARQQHW

&RP P HOAH S@IrXH ®V pFKHFV "

&RP P HOAFLEEGUGN 6 HORW HWGHV %DE\

ERRP HY/ "

4 XHBV Gl pUWHQFHY GH WIQGDQFHV HOWH GV

6 HORW HWB %DE\ ERRP HY/ "

&RP P HOAFRP SUHQGUH GV DAMQWAY HQ WP H

GHWDQVSRUAGH @ SDUAGHY 6 HIIRW/ *

4 XH®BNV VRQABN GHP DQGHV GHV MIXQHV 6 H

QRW GQV FHCGRP DICH "
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8 Q GRFXP HOW WDWJ LTXH  XQH 3 b VHOMMRQ (*)
$YUO

SDJ HY WADWJ LTXHV LhDDvpHY SDUGHY H

SHWV GX 0 DUFKp GHV 6 HAIIRW/

Va7 Yd71&

6 HORW WD\WMI LF

59 % : c'est la croissance attendue du nom-
bre des plus de 55 ans, en France, dans
les 20 prochaines ann es. Pour la premi re fois,
les plus de 60 ans sont plus nombreux que les
moins de 20 ans. Ce ph nom ne d mographique
estd notamment au vieillissement des " enfants
du baby-boom ".

Il s@git d@n bouleversement consid rable pour les

conomies de l@nsemble des pays de la plan te,

commencer par les zones industrialis es. Ce
grand choc d mographique, que notre soci t va
conna tre, aura des cons quences loin dOtre ano-
dines. LO&conomie fran aise devra faire face I@l-
longement consid rable de I@sp rance de vie, au
vieillissement de la g n ration " baby-boom ", et
une baisse de la natalit , entra nant un vieillisse-
ment global de la population.

/ D FQHQW®1 6 HIRU  LOFRQURXUQDE®! SRXUGN
HWHSUVHY GH GDTP HMMRQ

La client le Senior explosant, les strat gies com-
merciales et marketing vont devoir voluer : le
vieillissement de la population entra ne une modifi-
cation des comportements d@chats. Nous allons,
ainsi, assister I©mergence de nouveaux mar-
ch s mais aussi la stagnation, voire au d clin,
de certains autres. Avec 132 milliards d@uros de
pouvoir d@chat, une croissance forte de leur nom-
bre, un tat de sant bien meilleur que celui de
leurs an s, les Seniors fran ais vont bouleverser
de nombreux domaines d@ctivit s.

A la demande de nombreux clients et entreprises,

le r seau d'experts du March des Seniors : Se-
niorsStrategic ad velopp une nouvelle s rie de
documents sur les Grandes tendances du March
des Seniors afin d'apporter I'expertise aux entre-
prises int ress es par saisir cette opportunit uni-
gue que repr sente le March des Seniors.

8 Q GRFXP HQWADW LTXH LQGLVSHQVDE®! SRXU
FRP SUHQGLH GV YpUMBE®N \WQGDQFHV VXUBH
0 DUFKp GHV 7p@RP P XQIFDARQV

&H GRFXP HQWGPFU SW HADQD® VH BV \WQGDQ
FHV GX 0 DUFKp GHV 6 HQIRW/ VXU®I GRP DIQH GHV

7TP@FRP P XQIFDWRQV 5 pD@vp SDUGHY H SHWV
GX 0 DUFKp GHV 6 HAIRW GH SOMVIHXW SD\V FH
GRFXP HQWYRXV SHUP HMD GH FRQQDWH GV WQ
GDQFHV GV S&XV VLJ QULFDWYHV GX 0 DUFKp GHV
6 HOIRW HWGHV %DE\ ERRP HY/ Il vous donnera
des exemples les plus efficaces etr pondra de
nombreuses questions que vous vous posez peut-
tre :

4 XHBV VRQWGN J WIDQGHY WQGDQFHV HQ

WP HGHW@FRP P XQIFDWRQV FKH GV MIX

QHV 6 HARW *

4 XHY VROABNV H HP S®V TXLIRQFPARQQHW

&RP P HOAH S@IrXH ®V pFKHFV "

&RP P HOAFLEEGUGN 6 HORW HWGHV %DE\

ERRP HY/ "

4 XHBV Gl pWHQFHY GH WIQGDQFHYV HOWH GV

6 HORW HB %DE\ ERRP HY/ "

&RP P HOAFRP SUHQGUH GV DAMQWAY HQ WP H

GHW®FRP P XQIFDWRQV GH @ SDUAGHV 6H

QRW/*

4 XH®BNV VRQABN GHP DQGHV GHV MIXQHV 6 H

QRW GQV FHCGRP DICH "
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R\ H LQRWP pV J DMMP HOAGHV SDUKWRQV GHV QRXYHIBN pWWGHV

Email : info@SeniorStrategic.com

9 RXV QH VURXYH] SDV FH TXH YRXV FKHUFKH] "
' HP DQGH] @1 QRXV
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/ HO DUFKHGHV6 HQIRW/ FRP

I 7RXW/XU®I 0 DUFKp GHV 6 HQRY

6 HOLRUG WDWL LE

8 Q VHDX GIH SHUIV HWGH VRFLp\WV GH FRQVHO
VXU®I 0 DUFKp GHV 6 HIIRW HQ)) UDQFH HW GpWDQU HLY/

) 5$1&(

3$<6)5$1&23+21(6

8 Q pVHDX GH SHUINV HWGH VRFLp\WV

Cr en 2001, SeniorStrategic a d velopp un
r seau d'experts du March des Seniors en
France avec des chercheurs et sp cialistes :
sociologie, marketing, communication, ergono-
mie, g rontologie. Chaque expert a au minimum
4 ann es d'exp rience sur le March des Se-
niors.

/ DPRYIW IpGaH  VRFIpWV

6 HQORWWDWMI LIF 0 DINFHMQJ  est l'agence de
conseil en Strat gie et Marketing sp cialis e
sur le March des Seniors.

6 HOIRWG WDWI LIF 3 LIRVSHRWYH est une agence
de prospective sur le March des Seniors et des
Baby-boomers.

6 HQLRUWS WDWJ LF 0 DQDJI HP HQWest une soci t
de conseil et de formation en Ressources hu-
maines. Elle travaille notamment avec des gran-
des entreprises sur les sujets du vieillissement
de la population salari e et sur les salari s Se-
niors.

$/975%1* (5

SeniorStrategic dite le site Internet d'informa-
tion et d'expertise « [/ HO DUFKHGHV6 HQRWY/
FRP ». Il s'agit d'un lieu permettant aux entre-
prises de trouver I'ensemble des informations
sur le March des Seniors : dossiers, inter-
views, tudes, formations, conseils...

SeniorStrategic a d velopp un

( [ HP SOV GH P DMIRQV hDDVpHY

j XQ QYHDX LOMULDWRQDO
SRXUGHV FQHOW 1DQoDLY

x Etude sur 16 pays d velopp s pour me-
surer la prise en compte des Seniors par
les entreprises.

x D finition des tendances sur le March
des Seniors au Japon, Europe et aux
USA.

x Veille strat gique sur 21 pays pour des
produits alimentaires.

x Etude prospective sur les produits anti-
vieillissement sur I'Europe et les USA.

x Assistance dans le d veloppement d'une
marque destination des Seniors sur
I'Europe

WVHDX  IOWLODWRODO DYHE GV
DJHOFHV P DINHMOJ  VSpFLDODVpHY
VXUGI 0 DUFKp GV 6 HOIRW/ HWGHV
Y%DE\ ERRP HY/ : Allemagne, Aus-
tralie, Belgique, Etats Unis, Cana-
da, Qu bec, Grande Bretagne, Ja-
pon, etc.

Dans chaque pays, le membre du
r seau SeniorStrategic est recon-
nu pour son expertise sur le Mar-
ch des Seniors. Par exemple, aux
Etats Unis, I'agence marketing tra-
vaille sur les Seniors depuis 1996
et a obtenu le premier prix m dia
2002 sur le March des Seniors.
L'agence en Australie a galement

t prim elann e derni re.

22 rue Docteur Greffier, 38000 Grenoble .
T | phone : 01 46 36 53 27 . Fax : 01 46 36 53 27
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/ HO DUFKHGHV6 HQRW FRP | 7RXVWXU®BI O DFKp GHV 6 HIRWY

6 HQLRUS WDWJ LE 0 DUNHWOQJ
Soci t de conseil en strat gie et marketing sp cialis e
sur le March des Seniors et des Baby-boomers

SeniorStrategic-Marketing a pour vocation d'accompagner les entreprises et les organisations dans
le d veloppement ou l@daptation de politiques strat giques et marketing. Le but est de permettre
ses clients de profiter de I©pportunit que repr sente le vieillissement de la client le.

Les experts (chercheurs et consultant) de SeniorStrategic-Marketing poss dent des comp tences
diverses sur le “march des S niors” : ergonomie, psychologie, g rontologie, sociologie, " marke-
ting senior ", communication, m dia, publicit ...

La compl mentarit des comp tences permet de couvrir 'ensemble des domaines qui n cessite d' -
tre analys lors du d veloppement de produits pour les Seniors.

L@n des travaux majeurs de SeniorStrategic-Marketinga t le d veloppement de la segmentation
ProfilsValeurs qui permet de mieux comprendre les Seniors en s@ffranchissant de 1©ge et en utili-
sant les valeurs.

3 LRVSHRWYH VXUYRWH P DUFKp |DFH
i OH SRVIRQ GHV VHIP HQW

/'HV 0 pWHY/ GH 6 HOIRW HW/ADE\ ERRP HY/

6 HQLRUS WDWJ LF 0 DUNHWQJ

. Les Analystes du R seau SeniorStrategic, tudient en
X Strat gies de d veloppement

permanence le March des Seniors et tous les v ne-

X Pilotage dotudes qualitatives et ments qui concernent le vieillissement de la population.

guantitatives

x Cr ation de concepts et de produits 21 v
( YDXHUles volutions prospectives du march
x Accompagnement au d veloppe- pour 2010/2020 auxquels les entreprises de vo-
. tre secteur devront faire face.
mentet la mise en ceuvre des ' pllQUles strat gies de d veloppement interne
. et externe engager.
strat gies
3 IHAIMRQV

x Formation des quipes marketing = el g 7] DG KRE

YHOQFKP DUNQJ avec nos bases de donn es
(Europe, USA, Asie)

[ HV 0 p\MHY CH D finition d@n S@Q SUIRVSH-W
6 HQLRW WDWI LF 3 LRVSHRFWYHY

x Veille strat gique sp cialis e surle Uiz |
March des Seniors 0 RQWI H HDQIP DARQ GH JWIRXSHY GH SHW
croisant leurs comp ntences (march Seniors /
consommation sp cifique / cr ateurs...)
Approche quantitative par enqu te d@ne chan-
tillon repr sentatif des profils
5 HQVH] HQW 6 \WSKDQIH &R N :
P w a Approche qualitative par construction de groupes
7p@SKRH , . :
t moins (test produits, valution d@nage et va-
leurs)

x R alisation d©tudes prospectives




6 HQLRUW WDWAJ L

8 Q pVHDX GTH SHIV HWGH VRFLpWV GH FRQVHO
VXU®I0 DUFKp GHV 6 HQIRW HQ ) WDQFH HW (1 WDQJ HU

ZZZ ®0 DUFKHGHV6 HQRY/ FRP

7RXVWDYRWVXU® 0 DUFKp GV 6 HARY HAGHY %dDE\ ERRP HY/
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YaRQ GH &RP P DQGH SRXUGN p\XMGEHV

3W XQWDUH : YaYaYa/s/ass/a/ss/a/asa  HT (YaYa/sS b S b dssaS s TTC)
(libellez votre ch_que l'ordre SeniorStrategic)

1 RP Y s S o o s S o o o o ) 4 oS o o 4 o S o 4 oS o 4 4 o o 4 4 o o 4 4 o .,

S WORP VoYY s/ s s s s ) s s o oY 4 4 2 4 1 8 b 8 S ) 4 4 4 1 1 4 S S 8 Y Y.
(P DLOYAY oY s s s s s s 5 5 4 4 4 8 ) ) 8 8 o 2 4 4 4 4 4 4 4 8 o o o S 4 4 4

) ROFVIRQ Y4V sY/ s/ s/ a/a a s o 8 8 8 s ) 5 4 4 4 8 8 ) ) ) o o B b o 4 4 Y. .

6 RFLOVY YaY/a s/ s/ o/ s o o o o ) 4 o o ) 4 o o o 4 o o o 4 o ) 4 o o Y o oY . .

$ GUHVVH GH QY WDLVRQ YooY s s s/ s s/ s s s 8 2 4 4 o S 4 4 8 o b 4 S 4 4/
Y s S o 1 S o 5 o S o o 1 S o 4 S S N 1 S N o 4 S N N 1S S Y 4 S S Y s oY .

Y s oS o 1 S o 5 S S o 4 1S S o 5 S N 4 S S Y 4 1S S o 4 S N N 1S S N o S S Y Y .

$ GLHVVH GTHQYRLGH @ | DFWUWH DFTXIWpH VLGU I p WHQW GH aD
GUWHVWVH GH QYWLVRQ
YaY aY aX aX/0X/ Y/ X Y 15X/ Y 5Y) Y Y Y Y Y 4N 4N 6 6 6 6 6 6 6 6 6 oY o Y B B Y .

D)) s R

6 LJ QDVXLH

0 HUFL GH UHVRXUWQHU FH ERQ GH FRP P DQGH
(vous pouvez galement utiliser votre propre bon de commande)
DFFRP SDJ Qp GH YRWH WJ &P HQW
6 HQLRUWS WD\WMJ LF XH'" RFWMXU* WIHILIHU * IHORE®
Renseignements : 01 46 36 53 27



