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3endant  les 15 prochaines années, 
le nombre des Séniors va augmen-
ter de plus de 50%  alors que la po-
pulat ion des moins de 50 ans va 
êt re presque stable. Les raisons 
sont  diverses :  le pic de naissances 
des Baby-boomers a fortement  mo-
difié les pyram ides des âges des 
pays occidentaux, la natalité a bais-
sé ces dernières années (si l'on ex-
cepte l'année 2000)  et  l'espérance 
de vie a progressé.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
La clientèle Sénior va devenir  t rès 
rapidement  incontournable pour vo-
t re marché. Cet te clientèle plus r i-
che est  t rès hétérogène aussi bien 
dans ses at tentes que dans ses be-
soins.  
 
Pour les direct ions market ing, de 
nombreuses quest ions se posent  :  
comment  cibler les Seniors ? Quel-
les sont  les meilleures expériences ? 
 
SeniorSt rategic a sélect ionné 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 à 
t ravers le Monde. 
  

 
 

Fr� d� r ic Serr i� re 
Fondateur du R� seau SeniorSt rategic 

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 

 
 
/ LVWH�GHV�pWXGHV��HW�OLYUHV��QRV�SDUWHQDLUHV�
 
) UDQFH�

x Etude Alimentation des Seniors Restauration 
hors foyer 
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x Selling to Seniors 
x Les cons� quences du vieillissement de la po-

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

pulation : Le d� fi de l©� ge N°2  
x Les Baby-boomers am� ricains � g� s de 35 à 

56 ans. Edition 3 
x Les Baby-boomers am� ricains � g� s de 35 à 

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 

x Le march�  am� ricain des Baby-Boomers, 
3� me � dition 

x Les effets de l'� 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.  

�
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3 UpVHQWDWLRQ�GH�6 HQLRU6 WUDWHJ LF�

 

SeniorSt rategic est  une agence de conseil en St rat � gies et  Market ing sp� cialis� e sur le 

March�  des Seniors et  des Baby-boom ers.  

 

( Q�) UDQFH :  cr � � e en 2001, SeniorSt rategic a d� velopp�  un r � seau d'experts du March�  

des Seniors en France avec des chercheurs et  sp� cialistes :  sociologie, m arket ing, com -

m unicat ion, ergonom ie, g� rontologie. Chaque expert  a au m inimum  4 ann� es d'exp� -

r ience sur le March�  des Seniors. 

 

/ ¶( WUDQJ HU�:  SeniorSt rategic a d� velopp�  un r � seau internat ional avec des agences 

m arket ing sp� cialis� es sur le March�  des Seniors et  des Baby-boom ers :  Allem agne, 

Aust ralie, Belgique, Etats Unis, Canada, Qu� bec, Grande Bretagne. Le Japon est  pr � sent  

dans le r� seau via un partenaire. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dans chaque pays, le m em bre du r� seau SeniorSt rategic est  reconnu pour son expert ise 

sur le March�  des Seniors. Par exem ple, aux Etats Unis, l'agence m arket ing t ravaille sur 

les Seniors depuis 1996 et  a obtenu le prem ier prix m � dia 2002 sur le March�  des Se-

niors. L'agence en Aust ralie a � galem ent  � t �  prim � e l'ann� e derni� re.  

 

6 XU�OHV�SD\ V�I UDQFRSKRQHV, SeniorSt rategic a lanc�  le site I nternet  d' inform at ion et  

d'expert ise « / H0 DUFKHGHV6 HQLRUV�FRP  ».  I l s'agit  d'un lieu perm et tant  aux ent repri-

ses de t rouver l'ensem ble des inform at ions sur le March�  des Seniors :  dossiers, inter-

views, � tudes, form at ions, conseils… 

�



* XLGH�� � � � �GX�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�

Livre 

F� vrier 2003 

) RUP DW�$ � �

120 pages 

20,9 ¼HT (25¼ TTC) 

SeniorStrategic 

 
 

&RGH�3URGXLW���* � � � � � Les prochaines ann� es vont repr� senter un bouleversement pour les 
entreprises et les organisations. En effet, le vieillissement de la popu-
lation va être le plus grand changement d� mographique que les pays 
occidentaux auront connu.  
 
L©explosion de la client� le S� nior est in� luctable et ce sont les politi-
ques strat� giques, marketing et commerciales des entreprises qui 
vont être 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©allongement 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 l©entreprise. Il est 
destin�  aux dirigeants d©entreprises, 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.  

/ HV�6HQLRUV�HW�OD�3XEOLFLWp�� � � � �

 

Etude 

F� vrier 2003 

140 pages 

1065 ¼HT (1273,7¼ TC) 

SeniorStrategic 

 
 

&RGH�3URGXLW���( � � De plus en plus d©entreprises commencent �  prendre en compte les Seniors 
dans leur communication. Mais l©� cart se creuse entre celles qui se limitent 
encore �  appliquer des " recettes miracles " et celles qui d� veloppent des pu-
blicit� s r� ellement � tudi� es et coh� 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 nombreux, plus riches 
que les g� n� rations pr� c� dentes, en meilleure sant�  et habitu� s �  la soci� t�  
de consommation. Or 86% des Seniors pense que la publicit�  ne leur est pas 
destin� e.  
 
SeniorStrategic, le r� seau d©experts du March�  des Seniors et des Baby-
boomers, a analys�  en profondeur les forces et les faiblesses d©une vingtaine 
de publicit�  en France et �  l©� 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 connaître les facteurs impor-
tants (issus de publicit� s du tourisme et d©autres secteurs d©activit� ) �  prendre 
en compte lors de la conception d©une communication �  destination des Se-
niors et des Baby-boomers.  
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/ HV�%DE\ �ERRP HUV�HQ�) UDQFH���� � � � �

 

Etude 

F� vrier 2003 

60 pages 

510 ¼HT (609,6 ¼TTC) 

SeniorStrategic 

 
 

&RGH�3URGXLW���( � � / HV�%DE\ �ERRP HUV�VRQW�OHV�SHUVRQQHV�QpHV�HQWUH�� � � � �HW�� � � � ��,OV�UHSUp�
VHQWHQW�OD�SOXV�JURVVH�JpQpUDWLRQ�TXH�OD�) UDQFH�FRQQDvW��0 DLV�DX�GHOj �GH�
OHXU�QRP EUH��F
HVW�OD�JpQpUDWLRQ�TXL�D�P DUTXHU�WRXWH�OD�VRFLpWp�� 
SeniorStrategic a lanc�  cette � tude pour comprendre comment les Baby-
boomers vivent aujourd©hui et quelles sont leurs espoirs par rapport au futur.  
 
Cette � tude a demand�  aux Baby-boomers de parler de leur vie en d� taillant 
cinq aspects en particulier : OHV�UHODWLRQV�DYHF�OD�IDP LOOH�HW�OHV�DP LV��OHV�UH�
YHQXV��OH�WUDYDLO��OD�VDQWp��OHV�ORLVLUV. Nous avons demander aux Baby-
boomers comment ils se sentaient par rapport �  ces cinq domaines, où ils en 
seraient dans cinq ans. Nous avons � galement � tudier la r� alisation de leurs " 
r� ves " pour connaître où ils en sont dans ce domaine et quelles � taient les 
principales difficult� s qu©ils rencontraient. Notre objectif a � t�  de comprendre 
ce que les Baby-boomers disent de leurs vies, de leurs espoirs et de leurs at-
tentes.  
 
Cette � tude sur un pFKDQWLOORQ�UHSUpVHQWDWLI�GH�� � � � �SHUVRQQHV�GH�SOXV�GH�
� � �DQV�D�pWp�FRQGXLWH�HQ�� � �6HSWHP EUH�� � � � �HW�OH�� � �1 RYHP EUH�� � � �  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� es de 18 �  36 ans, 905 per-
sonnes � g� es de 37 �  56 ans et 418 personnes de plus de 57 ans.  
' HV�IRFXV�JURXSHV�RQW�pWp�FRQGXLWV�GDQV�WURLV�YLOOHV�HQ�) UDQFH : Paris, 
Toulouse et Lyon. Dans chacune des villes deux focus groupes ont � t�  tenus : 
l©un avec seulement des Baby-boomers et l©autre avec des Seniors 

/ H�3DQRUDP D�GHV�6WUDWpJLHV�SRXU�FLEOHU�GHV�6HQLRUV�

 

Etude 

A paraitre 

110 pages 

1065 ¼HT (1273,7¼ TC) 

SeniorStrategic 

 
 

&RGH�3URGXLW���( � � Ce document fait le point sur les strat� gies pour vendre aux Seniors.  
 
Il d� crit les Seniors, donne des exemples sur les strat� gies utilis� es, 
et fait le point sur ce que veulent les Seniors.  
 
Cette � tude est r� alis� e en collaboration avec des partenaires am� ri-
cains et europ� en. Disponible : �  paraître 
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/ HV�6HQLRUV�DFWLIV�HW�OD�5 HVWDXUDWLRQ�+RUV�) R\ HU��

Etude 

Mars 2003 

100 pages environ 

3UL[ �SURP RWLRQQHO�

�MXVTX¶DX�� � �DYULO�� � � � ��

� � � � �¼+7�� � � � � �¼77&��
au lieu de 1200 ¼HT 

(1435,2¼TTC) 

 

 
 

&RGH�3URGXLW���( 3 � � Cette � tude concerne les Seniors valides, qu'ils soient encore en acti-
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� ts ou �  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 hôpitaux… 
 
3RXUTXRL�WUDLWHU�GX�WKqP H�©�/ HV�6HQLRUV�DFWLIV�HW�OD�5 + ) �ª �" �
x������L'accroissement tr� s rapide de la population des Seniors (toutes 

les 6 secondes un français 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. 

6HOOLQJ�WR�6HQLRUV�

 

Lettre mensuelle 

12-18 pages / mois 

� � � �¼+7 - 355 ¼TTC 
 

S� lectionn�  par  

SeniorStrategic 

 
 

&RGH�3URGXLW���$ � � / D�OHWWUH�P HQVXHOOH�SURIHVVLRQQHOOH�DP pULFDLQH�VXU�OH�0 DUNHWLQJ�
GHV�6HQLRUV�HW�OH�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV��GHSXLV�� � � � ��� ��

 
> Chaque num� ro de 6HOOOLQJ�WR�6HQLRUV contient des techniques 
prouv� es qui aide les entreprises �  cible ce march�  en forte progres-
sion qu©est celui des Seniors. C©est un guide utile pour connaître les 
attitudes, les habitudes, les pr� f� rence m� dia... des Seniors. 
 
> 6HOOLQJ�WR�6HQLRUV inclut des � tudes de cas d©approches commer-
ciales r� ussies, interviews d©experts, d� cryptages de campagnes de 
communication, � tudes des derni� res recherches, les tendances de la 
d� mographie... 
 
> 6HOOLQJ�WR�6HQLRUV contient des outils pour vous aider �  trouver de 
nouvelles solutions pour cibler le March�  des plus de 50 ans avec des 
conseils d©experts sur le Marketing direct, le t� l� marketing, la commu-
nication dans la presse, la radio ou la t� l� vision. Selling to Selling est 
une ressource riche d©information sur de nombreux domaines : sant� , 
voyage, habitation, commerce, banque, assurance...  
 
Cr� � e en 1987, 6HOOLQJ�WR�6HQLRUV est une lettre d©information men-
suelle contenant 12 �  18 pages.  

6HQLRU6WUDWHJLF�����/ H0 DUFKHGHV6HQLRU�FRP �

5 HQVHLJQHP HQWV�DX��
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/ HV�FRQVpTXHQFHV�GX�YLHLOOLVVHP HQW�GH�OD�SRSXODWLRQ����
/ H�GpIL�GH�O
kJH�1 ƒ� �

Cahier 

1999 

282 pages 

33 ¼HT - 39,47 ¼ TTC 
 

IAURIF S� lectionn�  par  
SeniorStrategic 

 
 

&RGH�3URGXLW���( 3 � � Cahiers DE L©IAURIF n�  121 
 
En 1997 l©IAURIF a initi�  une r� flexion prospective sur le nombre 
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-
sirs…  
 
Ces travaux ont � t�  men� s au cours de cinq s� minaires th� matiques 
qui ont permis �  des sp� cialistes reconnus, m� decins, d� mographes, 
chercheurs, acteurs de l©am� nagement, d©exposer et de confronter 
leurs travaux et leurs r� flexions. Ces contributions ainsi que celles 
pr� par� es ou suscit� es par l©IAURIF constituent l©essentiel du contenu 
du n�  121 des Cahiers et du suivant.  
Elles confirment que la "r� volution de la long� vit� " aura bien des 
cons� quences susceptibles d©affecter 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©avenir n©est 
pas � crit notamment sur le plan quantitatif ou l©esp� rance de vie est 
parfois jug� e trop "optimiste" par certains et trop "frileuse" par d©au-
tres.  

/ HV�FRQVpTXHQFHV�GX�YLHLOOLVVHP HQW�GH�OD�SRSXODWLRQ����
/ H�GpIL�GH�O
kJH�1 ƒ� ��

Cahier 

1999 

282 pages 

33 ¼HT - 39,47 ¼ TTC 
 

IAURIF S� lectionn�  par  
SeniorStrategic 

 
 

&RGH�3URGXLW���( 3 � � Cahiers DE L©IAURIF n�  122 - volume 2 Mars 1999 LOUCHART (P.), SAGOT (M.), FO-
RETTE (F.), ORFEUIL (JP.), MANGENEY (C.), MADRE (JL.), LOUBIERE (MJ.), MEY 
(A.), GALLE (CL.), MEYER (A.), HENGOAT (D.), HERMELIN (M.), DARD (P.), WEIL-
LER (D.), DRIANT (JC.), DROSSO (F.), LEVY (JP.), LAFERRERE (A.), ARRONDEL 
(L.) LEFEVRE (B.), DAVEZIES (L.), FOURNIE (A.), CARADEC (V.), GAYMU (J.), RO-
MERA (AM.), DEVEZ (B.), CRIBIER (F.) Publication trimestrielle 282 pages 
 
5 pVXP p��
 
En 1997 l©IAURIF a initi�  une r� flexion prospective sur le nombre croissant 
des 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 cinq s� minaires th� matiques qui ont permis �  des sp� -
cialistes reconnus, m� decins, d� mographes, chercheurs, acteurs de l©am� na-
gement, d©exposer et de confronter leurs travaux et leurs r� flexions.  
 
Ces contributions ainsi que celles pr� par� es ou suscit� es par l©IAURIF consti-
tuent l©essentiel du contenu du n�  121 et 122 des Cahiers. Elles confirment 
que la "r� volution de la long� vit� " aura bien des cons� quences susceptibles 
d©affecter 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 l©avenir n©est pas � crit notamment sur le plan quantitatif ou 
l©esp� rance de vie est parfois jug� e trop "optimiste" par certains et trop 
"frileuse" par d©autres. 

6HQLRU6WUDWHJLF�����/ H0 DUFKHGHV6HQLRU�FRP �

5 HQVHLJQHP HQWV�DX��
� � �� � �� � �� � �� � �



/ HV�%DE\ �ERRP HUV�DP pULFDLQV�kJpV�GH�� � �j �� � �DQV���
( GLWLRQ�� ��

Livre 

Mai 2001 

416 pages 

79,9 ¼HT - 105,6 ¼TTC 
 
 

S� lectionn�  par  
SeniorStrategic 

 
 

&RGH�3URGXLW���$ � � (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 pULFDLQV�GH�SOXV�GH�� � �DQV���XQ�P DUFKp�DYHF�GX�FKDQJHP HQW��
� qP H�pGLWLRQ� 

Livre 

Mai 2001 

416 pages 

79,9 ¼HT - 105,6 ¼TTC 
 
 

S� lectionn�  par  
SeniorStrategic 

 
 

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

6HQLRU6WUDWHJLF�����/ H0 DUFKHGHV6HQLRU�FRP �
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/ H�- RXUQDO�/ H0 DUFKHGHV6HQLRUV�FRP ��

Journal 

F� vrier 2001 

110 pages 

3UL[ �� �� � �¼+7�� �� � �¼77&�
 

 
SeniorStrategic 

&RGH�3URGXLW���( � �  
Retrouvez maintenant la compilation de l©ensemble 
des articles et dossiers publi� s par SeniorStrat� gic 
et LeMarchedesSeniors.com �  la date de janvier 

2003.  
 

+ des exclusivit� s. 
 
 
 

/ H�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�DFWLIV��8 6$ �  

Etudes 

Janvier 2002 

278 pages 

2200 ¼HT - 2511,6 ¼TTC 
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SeniorStrategic 

 

Document en  
langue anglaise 

&RGH�3URGXLW���$ � � 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-
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 
Baby-Boomers, futur segment principal du march�  Senior. Ces derniers se 
distinguent par leurs besoins, leurs styles de vie, et leurs attitudes. En r� su-
m� , cette g� n� ration est excessivement diff� rente des autres g� n� rations. 
 
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 et les mod� les d©utilisation de produit, cette � tude met en relief les 
int� r� ts, les comportements et les style de vie de ce groupe par rapport aux 
attentes des actifs � g� s entre 55 et 64 ans et des personnes � g� es (plus de 
75 ans).  
Cette � tude fournit les donn� es et les analyse principales sur l©importance et 
la croissance de ce segment de march� , puis des analyses particuli� res sur 
des secteurs comme la finance; la micro-informatique et les t� l� coms, les be-
soins domestiques, l'automobile, les loisirs (sports et d� tente), et le tourisme. 

3RUWpH�GH�O¶pWXGH�HW�0 pWKRGRORJLH� 

FDUDFWpULVWLTXHV�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 l©� ge 75 et en haut, comme au large groupe de plus jeunes adultes 
vieillissez 18-64. Apr� s un chapitre "de vue d©ensemble statistique" sur le d� -
mographique riche, ce rapport fournit cinq chapitres de foyer: Gestion Finan-
ci� re; À la maison, Automatique, Loisirs; Ordinateurs et communications; San-
t�  et forme physique; et voyage et vacances.  

/ D�0 pWKRGRORJLH��

L©information contenue dans ce rapport a � t�  obtenue �  partir de l'analyse des 
donn� es statistiques et de la recherche. L©analyse d� mographique du 
consommateur est bas� e principalement sur l©enqu� 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.  

6HQLRU6WUDWHJLF�����/ H0 DUFKHGHV6HQLRU�FRP �

5 HQVHLJQHP HQWV�DX��
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/ H�P DUFKp�GHV�6HQLRUV�DP pULFDLQV���QRXYHOOHV�SHUVSHFWLYHV�SRXU�OHV�
FOLHQWV�GH�SOXV�GH�� � �DQV 
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Packaged fact  
s� lectionn�  par  
SeniorStrategic 

 
 

&RGH�3URGXLW���$ � � Cette � tude apporte XQH�DQDO\ VH�DSSURIRQGLH�GX�P DUFKp�6HQLRU, 
qui repr� sente plus de 62 millions d'am� ricains  de plus de 55 ans et 
qui continue �  croître. 
 
L'� tude souligne les caract� ristiques d� mographiques et psychologi-
ques des principaux segments de la population Senior. Elle identifie 
les grandes tendances de ce march�  et estime le pouvoir d©achat des 
consommateurs Seniors. Ensuite l'� tude analyse des mod� les de d� -
pense du consommateur �  partir des r� sultats du Simmons Market 
Research Bureau sur les attitudes et le comportement des consom-
mateurs Seniors. Les m� dias visant ce march�  sont pass� s en revue 
et des habitudes d©utilisation de ces m� dias sont analys� es. Les stra-
t� gies marketing, de vente et de communication ainsi que des exem-
ples d'entreprises visant les Seniors sont pr� sent� s.  
 
8 QH�OLVWH�pQXP pUDQW�GHV�UHVVRXUFHV�GLVSRQLEOHV�VXU�FHV�VRFLpWpV�
HVW�MRLQWH�HQ�DQQH[ H��
Alors que la g� n� ration des Baby-boomers atteint l'� 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 « l'� ge mûr » 
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 
que d©autres recherchent de nouvelles mani� res d©enrichir leurs vies 
personnelles face �  une plus longue esp� rance de vie. 
 
&RP SUHQH] �O¶LP SDFW�GH�FH�FKDQJHP HQW�GH�YLVLRQ�de la retraite sur 
les comportements et les mod� les de consommation. D� chiffrez ce 
que 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 
ont d� couvert sur la façon dont les consommateurs Seniors emploient 
l©Internet. 
 
Document en langue anglaise 

6HQLRU6WUDWHJLF�����/ H0 DUFKHGHV6HQLRU�FRP �
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&RGH�3URGXLW���$ � � Cette � tude pr� sente et analyse le march�  am� ricains des Baby-
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-
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 
plus � lev� . Ce segment est le plus convoit�  par les marketers mais il 
est aussi le plus difficile �  toucher. 
 
La g� n� ration du baby boom continue �  vieillir , mais ils n©acceptent 
pas ce vieillissement de la m� me mani� re que leurs parents. Les Ba-
by-boomers sont en bonne sant� , ils ont des revenus � lev� s, et veu-
lent s'amuser et se faire plaisir. Ils sont des cibles sans pr� c� 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 �  
l©outspend leurs revenus, beaucoup font face �  l©� pargne insatisfai-
sante de retraite et identifient la n� cessit�  d©adresser leurs contrats �  
terme financiers �  long terme. Comprendre comment les baby-
boomers consomment ou � pargnent ou connaître les messages 
auxquels ils sont sensibles est crucial pour p� n� trer ce segment qui 
d� tient et d� 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, comment ils 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©achat au d� tail, la propri� t� , et les mo-
d� les d©utilisation de produit. 

Document en langue anglaise 

6HQLRU6WUDWHJLF�����/ H0 DUFKHGHV6HQLRU�FRP �
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&RGH�3URGXLW���$ � � 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 un r� sum�  des r� sultats de l'� 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 connaît la 
plus fort croissance dans la plupart des pays.   
 
Document en langue anglaise. Pr� sentation compl� te t� l� chargeable 
sur le site LeMarchedesSeniors.com. 

$ QDO\ VLV�RI�$ JH�%DVHG�&XVWRP HU�5 HVHDUFK� 

Etude 

Prochainement disponible 

. pages 

2500 ¼HT - 2990 ¼TTC 
 

Datamonitor 
S� lectionn�  par  
SeniorStrategic 

 
 

&RGH�3URGXLW���$ � � Cette pr� sentation analyse les r� sultats de l'� 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 l'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� l� chargea-
ble sur le site LeMarchedesSeniors.com. 
 

' LVSRQLEOH�SURFKDLQHP HQW�
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/ D�SHXU�GH�YLHLOOLU���,QIOXHQFH�VXU�OD�FRQVRP P DWLRQ�
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S� lectionn�  par  
SeniorStrategic 

 
 

&RGH�3URGXLW���$ � � 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 
importantes; d� but de carri� re, d� part des enfants; affectent les com-
portements des consommateurs.  
 
Ce rapport d� crit les peurs de la perte d'attractivit� , les peurs li� es �  la 
sant� , les craintes en ce qui concerne les revenus et comment les 
personnes r� pondent �  ces challenges. 
 
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� te t� l� chargeable 
sur le site LeMarchedesSeniors.com. 

' pYHORSSHU�OHV�6HUYLFHV�ILQDQFLHUV�SRXU�OHV�SOXV�GH�� � �DQV�� 
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S� lectionn�  par  
SeniorStrategic 

 
 

&RGH�3URGXLW���$ � � � Il est souvent dit que ce n'est pas l'� ge mais les changements dans 
les � tapes de la vie qui d� finissent les besoins financiers des consom-
mateurs. L'arriv� e �  50 ans est pour beaucoup de personnes le fran-
chissement d'une � tape de vie importante. 
 
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 l'am� liorer. 
 
Ces changements importants veulent dire que les besoins financiers 
plus les plus de 50 ans sont diff� rents des autres g� n� rations. Bien 
que 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� te t� l� chargeable 
sur le site LeMarchedesSeniors.com. 

6HQLRU6WUDWHJLF�����/ H0 DUFKHGHV6HQLRU�FRP �
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/ HV�SD\ VDJHV�GHV�FRQVRP P DWHXUV�HQ�SOHLQH�pYROXWLRQ�
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90 pages 
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S� lectionn�  par  
SeniorStrategic 

 
 

&RGH�3URGXLW���$ � � � 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� te t� l� -
chargeable sur le site LeMarchedesSeniors.com. 

/ HV�QLFKHV�©�%DE\ �ERRP HUV�ª �DX[ �8 6$���FLEOHU�OHV�GLIIpUHQWHV�HWKQLF�
HW�OHV�FRQVRP P DWHXUV�j �IDLEOH�UHYHQX�� 
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SeniorStrategic 

 
 

&RGH�3URGXLW���$ � � � « US Niche Baby boomers 2002 » examines the myth that the Baby-
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� te t� l� chargeable 
sur le site LeMarchedesSeniors.com. 

6HQLRU6WUDWHJLF�����/ H0 DUFKHGHV6HQLRU�FRP �
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&RGH�3URGXLW���$ � � � Pendant de nombreuses ann� es, beaucoup d'entreprises ont concen-
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 façon 
fid� les aux marques.  
 
Cependant, cette pr� supposition est souvent fausse. Les attitudes 
pass� s des Seniors ne sont qu'une partie des � l� 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 croître 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� crit les � 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� te t� l� chargeable 
sur le site LeMarchedesSeniors.com. 

0 DUNHWLQJ�DOLP HQWDLUH�HW�ERLVVRQ�SRXU�OHV�FOLHQWV�6HQLRUV� 
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&RGH�3URGXLW���$ � � � Le march�  des Seniors va devenir de plus en plus important pour les 
entreprises. C'est le cas avec le domaine de l'alimentaire et des bois-
sons o�  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� te t� l� chargeable 
sur le site LeMarchedesSeniors.com. 
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&RGH�3URGXLW���$ � � � 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 �  l'� 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� te t� l� char-
geable sur le site LeMarchedesSeniors.com. 

6HQLRU6WUDWHJLF�����/ H0 DUFKHGHV6HQLRU�FRP �
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&RGH�3URGXLW���$ � � � 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. 
 
6FRSH�RI�5 HSRUW  
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� te t� l� char-
geable sur le site LeMarchedesSeniors.com. 
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&RGH�3URGXLW���$ � � � By applying the latest biochemical techniques to the oldest dreams of 
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©Oreal, P&G, Estee 
Lauder, Pharmacia & Upjohn, and other major players are also profi-
led. 
 
3URGXFWV�&RYHUHG 
 
The cosmeceuticals market consists of products sold at retail 
whose primary purpose is 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� te t� l� char-
geable sur le site LeMarchedesSeniors.com. 
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&RGH�3URGXLW���$ � � � As a market force, the 45-and-over age group -- the core group of 
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©s 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� te t� l� char-
geable sur le site LeMarchedesSeniors.com. 



( WXGH�FRP SRUWHP HQWDOH�VXU�OHV�VROLGDULWpV�ILQDQFLqUHV�HQWUH�JpQpUDWLRQV��

Etude 

Sept. 2001 

300 pages 

2000 ¼HT - 2392 ¼TTC 
 

Panel on the Web 
Capital Senior 

S� lectionn�  par  
SeniorStrategic 

 
 

&RGH�3URGXLW���( 3 � � OD�SUHP LqUH�pWXGH�FRP SRUWHP HQWDOH�VXU�OHV�VROLGDULWpV�ILQDQ�
FLqUHV�HQWUH�JpQpUDWLRQV, disponible par souscription. 

 
Nous vous proposons aujourd©hui de FRP P DQGHU�OHV�UpVXOWDWV�FRP �
SOHWV de cette � tude online r� alis� e aupr� s de � �� � � �SHUVRQQHV. L©en-
qu� te r� guli� rement actualis� e vous propose de retrouver les th� mes 

suivants : 
x les projets d©investissements des jeunes g� n� rations  
x les modes d©investissements des jeunes  
x les projets des seniors  
x les modes de financement des seniors  

 
 ! �/ 
DYLV�GHV�SURIHVVLRQQHOV�VXU�FHWWH�pWXGH�� 
"Les � tudes « online » ont toutes raisons de connaître une croissance 
rapide : non seulement elles sont en SDUIDLWH�DIILQLWp�DYHF�FHUWDLQV�
P pWLHUV��FRP P H�FHOXL�GH�O¶pSDUJQH�HQ�OLJQH, 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 : LO�H[ LVWH�HQFRUH�GHV�VXMHWV�G¶p�
WXGHV�RULJLQDX[ �" 
Thierry 0 DODQGDLQ, Directeur Marketing et Communication, &35 �2 Q�
OLQH. 
" Cette � tude montre de façon int� ressante l©utilisation de l©argent en 
fonction de l©� ge et des centres d©int� r� ts de chacun. 8 Q�WKqP H�XWLOH�
SRXU�O
DVVXUHXU qui 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 3HURXVH, Directeur G� n� ral, ) LUVW�$ VVXU. 





8 Q�GRFXP HQW�6WUDWpJLTXH�� �XQH�3UpVHQWDWLRQ�(*)�
�
5 pDOLVp�HQ�0 DUV�� � � � �
�
� � � � � �SDJHV�VWUDWpJLTXHV�UpDOLVpHV�SDU�GHV�H[ �
SHUWV�GX�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�
�
� � � � �¼+7���� � � � �� � �¼77&�
�
' RFXP HQWDWLRQ�GLVSRQLEOH�SDU�VLP SOH�GHP DQGH���
LQIR# 6HQLRU6WUDWHJLF�FRP  

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 
est d�  notamment au vieillissement des " enfants 
du baby-boom ".  
 
Il s©agit d©un bouleversement consid� rable pour les 
� conomies de l©ensemble des pays de la plan� te, 
�  commencer par les zones industrialis� es. Ce 
grand choc d� mographique, que notre soci� t�  va 
connaître, aura des cons� quences loin d©� tre ano-
dines. L©� conomie française devra faire face �  l©al-
longement consid� rable de l©esp� rance de vie, au 
vieillissement de la g� n� ration " baby-boom ", et �  
une baisse de la natalit� , entraînant un  vieillisse-
ment global de la population. 
 

/ D�FOLHQWqOH�6HQLRU���LQFRQWRXUQDEOH�SRXU�OHV�
HQWUHSULVHV�GH�O¶DOLP HQWDWLRQ�

 
La client� le Senior explosant, les strat� gies com-
merciales et marketing vont devoir � voluer : le 
vieillissement de la population entraîne une modifi-
cation des comportements d©achats. Nous allons, 
ainsi,  assister �  l©� mergence de nouveaux mar-
ch� s mais aussi �  la stagnation, voire au d� clin, 
de certains autres. Avec 132 milliards d©euros de 
pouvoir d©achat, une croissance forte de leur nom-
bre, un � tat de sant�  bien meilleur que celui de 
leurs aîn� s, les Seniors français vont bouleverser 
de nombreux domaines d©activit� s. 
 
A la demande de nombreux clients et entreprises, 

le r� seau d'experts du March�  des Seniors : Se-
niorsStrategic a d� velopp�  une nouvelle s� rie de 
documents sur les Grandes tendances du March�  
des Seniors afin d'apporter l'expertise aux entre-
prises int� ress� es par saisir cette opportunit�  uni-
que que repr� sente le March�  des Seniors.  
 
8 Q�GRFXP HQW�VWUDWpJLTXH�LQGLVSHQVDEOH�SRXU�
FRP SUHQGUH�OHV�YpULWDEOHV�WHQGDQFHV�VXU�OH�

0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�HW�O¶DOLP HQWDWLRQ�
 
&H�GRFXP HQW�GpFU\ SWH�HW�DQDO\ VH�OHV�WHQGDQ�
FHV�GX�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�VXU�OH�GRP DLQH�GH�
O¶DOLP HQWDWLRQ��5 pDOLVp�SDU�GHV�H[ SHUWV�GX�0 DU�
FKp�GHV�6HQLRUV�GH�SOXVLHXUV�SD\ V��FH�GRFX�
P HQW�YRXV�SHUP HWWUD�GH�FRQQDvWUH�OHV�WHQGDQ�
FHV�OHV�SOXV�VLJQLILFDWLYHV�GX�0 DUFKp�GHV�6H�
QLRUV�HW�GHV�%DE\ �ERRP HUV��Il vous donnera des 
exemples les plus efficaces et r� pondra �  de nom-
breuses questions que vous vous posez peut-
� tre :   
' RLW�RQ�GpYHORSSHU�GHV�SURGXLWV�VSpFLILTXHV�
VXU�OHV�6HQLRUV�" ��

4 XHOV�VRQW�OHV�H[ HP SOHV�TXL�IRQFWLRQQHQW�
GDQV�O¶DOLP HQWDLUH�" ��
&RP P HQW�H[ SOLTXH] �OHV�pFKHFV�" ��
&RP P HQW�FLEOHU�OHV�6HQLRUV�HW�GHV�%DE\ �
ERRP HUV�" ���
4 XHOOHV�GLIIpUHQFHV�GH�WHQGDQFHV�HQWUH�OHV�
6HQLRUV�HW�OHV�%DE\ �ERRP HUV�" ��
&RP P HQW�FRP SUHQGUH�OHV�DWWHQWHV�HQ�WHUP H�
GH�6DQWp�DOLP HQWDLUH�GH�OD�SDUW�GHV�6H�
QLRUV�" �
4 XHOOHV�VRQW�OHV�GHP DQGHV�GHV�MHXQHV�6H�
QLRUV�GDQV�FH�GRP DLQH�" � 

/ HV�* UDQGHV�7HQGDQFHV�6WUDWpJLTXHV�

�
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8 Q�GRFXP HQW�6WUDWpJLTXH�� �XQH�3UpVHQWDWLRQ�(*)�
�
$ YULO�� � � � �
�
� � � � � �SDJHV�VWUDWpJLTXHV�UpDOLVpHV�SDU�GHV�H[ �
SHUWV�GX�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�
�
� � � � �¼+7���� � � � �� � �¼77&�
�
6HQLRU6WUDWHJLF�

 

 

 

/ HV�* UDQGHV�7HQGDQFHV�6WUDWpJLTXHV�

�
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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 
est d�  notamment au vieillissement des " enfants 
du baby-boom ".  
 
Il s©agit d©un bouleversement consid� rable pour les 
� conomies de l©ensemble 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 d©� tre ano-
dines. L©� conomie fran� aise devra faire face �  l©al-
longement consid� rable de l©esp� 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�FOLHQWqOH�6HQLRU���LQFRQWRXUQDEOH�SRXU�OHV�
HQWUHSULVHV�GH�O¶DOLP HQWDWLRQ�

 
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©achats. Nous allons, 
ainsi,  assister �  l©� mergence de nouveaux mar-
ch� s mais aussi �  la stagnation, voire au d� clin, 
de certains autres. Avec 132 milliards d©euros de 
pouvoir d©achat, une croissance forte de leur nom-
bre, un � tat de sant�  bien meilleur que celui de 
leurs a�n� s, les Seniors fran� ais vont bouleverser 
de nombreux domaines d©activit� s. 
 
A la demande de nombreux clients et entreprises, 

le r� seau d'experts du March�  des Seniors : Se-
niorsStrategic a d� velopp�  une nouvelle s� rie de 
documents sur les Grandes tendances du March�  
des Seniors afin d'apporter l'expertise aux entre-
prises int� ress� es par saisir cette opportunit�  uni-
que que repr� sente le March�  des Seniors.  
 
8 Q�GRFXP HQW�VWUDWpJLTXH�LQGLVSHQVDEOH�SRXU�
FRP SUHQGUH�OHV�YpULWDEOHV�WHQGDQFHV�VXU�OH�

0 DUFKp�©�$ QWL�$ JLQJ�ª �
 
&H�GRFXP HQW�GpFU\ SWH�HW�DQDO\ VH�OHV�WHQGDQ�
FHV�GX�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�VXU�OH�GRP DLQH�GH�
©�O¶DQWL�YLHLOOLVVHP HQW�ª ��5 pDOLVp�SDU�GHV�H[ �
SHUWV�GX�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�GH�SOXVLHXUV�
SD\ V��FH�GRFXP HQW�YRXV�SHUP HWWUD�GH�FRQQDv�
WUH�OHV�WHQGDQFHV�OHV�SOXV�VLJQLILFDWLYHV�GX�
0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�HW�GHV�%DE\ �ERRP HUV��Il 
vous donnera des exemples les plus efficaces et 
r� pondra �  de nombreuses questions que vous 
vous posez peut-� tre :   
' RLW�RQ�GpYHORSSHU�GHV�SURGXLWV�VSpFLILTXHV�
VXU�OHV�6HQLRUV�" ��

4 XHOV�VRQW�OHV�H[ HP SOHV�TXL�IRQFWLRQQHQW�
GDQV�OH�GRP DLQH�GH�O¶DQWL�DJLQJ�" ��
&RP P HQW�H[ SOLTXH] �OHV�pFKHFV�" ��
&RP P HQW�FLEOHU�OHV�6HQLRUV�HW�GHV�%DE\ �
ERRP HUV�" ���
4 XHOOHV�GLIIpUHQFHV�GH�WHQGDQFHV�HQWUH�OHV�
6HQLRUV�HW�OHV�%DE\ �ERRP HUV�" ��
&RP P HQW�FRP SUHQGUH�OHV�DWWHQWHV�HQ�WHUP H�
GH�GH�SHXU�GX�YLHLOOLVVHP HQW�GH�OD�SDUW�GHV�
6HQLRUV�" �
4 XHOOHV�VRQW�OHV�GHP DQGHV�GHV�MHXQHV�6H�
QLRUV�GDQV�FH�GRP DLQH�" � 



8 Q�GRFXP HQW�6WUDWpJLTXH�
�
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� � � � � �SDJHV�VWUDWpJLTXHV�UpDOLVpHV�SDU�GHV�H[ �
SHUWV�GX�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�
�
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�
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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 
est d�  notamment au vieillissement des " enfants 
du baby-boom ".  
 
Il s©agit d©un bouleversement consid� rable pour les 
� conomies de l©ensemble 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 d©� tre ano-
dines. L©� conomie fran� aise devra faire face �  l©al-
longement consid� rable de l©esp� 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�FOLHQWqOH�6HQLRU���LQFRQWRXUQDEOH�SRXU�OHV�
HQWUHSULVHV�GH�O¶DOLP HQWDWLRQ�

 
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©achats. Nous allons, 
ainsi,  assister �  l©� mergence de nouveaux mar-
ch� s mais aussi �  la stagnation, voire au d� clin, 
de certains autres. Avec 132 milliards d©euros de 
pouvoir d©achat, une croissance forte de leur nom-
bre, un � tat de sant�  bien meilleur que celui de 
leurs a�n� s, les Seniors fran� ais vont bouleverser 
de nombreux domaines d©activit� s. 
 
A la demande de nombreux clients et entreprises, 

le r� seau d'experts du March�  des Seniors : Se-
niorsStrategic a d� velopp�  une nouvelle s� rie de 
documents sur les Grandes tendances du March�  
des Seniors afin d'apporter l'expertise aux entre-
prises int� ress� es par saisir cette opportunit�  uni-
que que repr� sente le March�  des Seniors.  
 
8 Q�GRFXP HQW�VWUDWpJLTXH�LQGLVSHQVDEOH�SRXU�
FRP SUHQGUH�OHV�YpULWDEOHV�WHQGDQFHV�VXU�OH�

0 DUFKp�GX�7RXULVP H�
 
&H�GRFXP HQW�GpFU\ SWH�HW�DQDO\ VH�OHV�WHQGDQ�
FHV�GX�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�VXU�OH�GRP DLQH�GX�
WRXULVP H��5 pDOLVp�SDU�GHV�H[ SHUWV�GX�0 DUFKp�
GHV�6HQLRUV�GH�SOXVLHXUV�SD\ V��FH�GRFXP HQW�
YRXV�SHUP HWWUD�GH�FRQQDvWUH�OHV�WHQGDQFHV�OHV�
SOXV�VLJQLILFDWLYHV�GX�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�HW�
GHV�%DE\ �ERRP HUV��Il vous donnera des exem-
ples les plus efficaces et r� pondra �  de nombreu-
ses questions que vous vous posez peut-� tre :   
' RLW�RQ�GpYHORSSHU�GHV�SURGXLWV�VSpFLILTXHV�
VXU�OHV�6HQLRUV�" ��

4 XHOV�VRQW�OHV�H[ HP SOHV�TXL�IRQFWLRQQHQW�
GDQV�OH�GRP DLQH�GX�7RXULVP H�GHV�6HQLRUV�" ��
&RP P HQW�H[ SOLTXH] �OHV�pFKHFV�" ��
&RP P HQW�FLEOHU�OHV�6HQLRUV�HW�GHV�%DE\ �
ERRP HUV�" ���
4 XHOOHV�GLIIpUHQFHV�GH�WHQGDQFHV�HQWUH�OHV�
6HQLRUV�HW�OHV�%DE\ �ERRP HUV�" ��
&RP P HQW�FRP SUHQGUH�OHV�DWWHQWHV�HQ�WHUP H�
GH�WRXULVP H�GH�OD�SDUW�GHV�6HQLRUV�" �
4 XHOOHV�VRQW�OHV�GHP DQGHV�GHV�MHXQHV�6H�
QLRUV�GDQV�FH�GRP DLQH�" � 



8 Q�GRFXP HQW�6WUDWpJLTXH�� �XQH�3UpVHQWDWLRQ�(*)�
�
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� � � � � �SDJHV�VWUDWpJLTXHV�UpDOLVpHV�SDU�GHV�H[ �
SHUWV�GX�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�
�
� � � � �¼+7���� � � � �� � �¼77&�
�
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8 Q�GRFXP HQW�6WUDWpJLTXH�� �XQH�3UpVHQWDWLRQ�(*)�
�
$ YULO�� � � � �
�
� � � � � �SDJHV�VWUDWpJLTXHV�UpDOLVpHV�SDU�GHV�H[ �
SHUWV�GX�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�
�
� � � � �¼+7���� � � � �� � �¼77&�
�
6HQLRU6WUDWHJLF�
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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 
est d�  notamment au vieillissement des " enfants 
du baby-boom ".  
 
Il s©agit d©un bouleversement consid� rable pour les 
� conomies de l©ensemble 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 d©� tre ano-
dines. L©� conomie fran� aise devra faire face �  l©al-
longement consid� rable de l©esp� 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�FOLHQWqOH�6HQLRU���LQFRQWRXUQDEOH�SRXU�OHV�
HQWUHSULVHV�GH�O¶DOLP HQWDWLRQ�

 
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©achats. Nous allons, 
ainsi,  assister �  l©� mergence de nouveaux mar-
ch� s mais aussi �  la stagnation, voire au d� clin, 
de certains autres. Avec 132 milliards d©euros de 
pouvoir d©achat, une croissance forte de leur nom-
bre, un � tat de sant�  bien meilleur que celui de 
leurs a�n� s, les Seniors fran� ais vont bouleverser 
de nombreux domaines d©activit� s. 
 
A la demande de nombreux clients et entreprises, 

le r� seau d'experts du March�  des Seniors : Se-
niorsStrategic a d� velopp�  une nouvelle s� rie de 
documents sur les Grandes tendances du March�  
des Seniors afin d'apporter l'expertise aux entre-
prises int� ress� es par saisir cette opportunit�  uni-
que que repr� sente le March�  des Seniors.  
 
8 Q�GRFXP HQW�VWUDWpJLTXH�LQGLVSHQVDEOH�SRXU�
FRP SUHQGUH�OHV�YpULWDEOHV�WHQGDQFHV�VXU�OH�

0 DUFKp��GH�OD�6DQWp�
 
&H�GRFXP HQW�GpFU\ SWH�HW�DQDO\ VH�OHV�WHQGDQ�
FHV�GX�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�VXU�OH�GRP DLQH�GH�
OD�6DQWp��5 pDOLVp�SDU�GHV�H[ SHUWV�GX�0 DUFKp�
GHV�6HQLRUV�GH�SOXVLHXUV�SD\ V��FH�GRFXP HQW�
YRXV�SHUP HWWUD�GH�FRQQDvWUH�OHV�WHQGDQFHV�OHV�
SOXV�VLJQLILFDWLYHV�GX�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�HW�
GHV�%DE\ �ERRP HUV��Il vous donnera des exem-
ples les plus efficaces et r� pondra �  de nombreu-
ses questions que vous vous posez peut-� tre :   

4 XHOV�SURGXLWV�GpYHORSSHU�j �GHVWLQDWLRQ�GHV�
6HQLRUV�GDQV�OH�GRP DLQH�GH�OD�VDQWp�" ��
4 XHOV�VRQW�OHV�H[ HP SOHV�TXL�IRQFWLRQQHQW�
GDQV�OH�GRP DLQH�G¶,QWHUQHW�HW�GHV�6HQLRUV�" ��
&RP P HQW�H[ SOLTXH] �OHV�pFKHFV�" ��
&RP P HQW�FLEOHU�OHV�6HQLRUV�HW�GHV�%DE\ �
ERRP HUV�" ���
4 XHOOHV�GLIIpUHQFHV�GH�WHQGDQFHV�HQWUH�OHV�
6HQLRUV�HW�OHV�%DE\ �ERRP HUV�" ��
&RP P HQW�FRP SUHQGUH�OHV�DWWHQWHV�HQ�WHUP H�
GH�VDQWp�GH�OD�SDUW�GHV�6HQLRUV�" �
4 XHOOHV�VRQW�OHV�GHP DQGHV�GHV�MHXQHV�6H�
QLRUV�GDQV�FH�GRP DLQH�" � 



8 Q�GRFXP HQW�6WUDWpJLTXH�� �XQH�3UpVHQWDWLRQ�(*)�
�
$ YULO�� � � � �
�
� � � � � �SDJHV�VWUDWpJLTXHV�UpDOLVpHV�SDU�GHV�H[ SHUWV�
GX�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�
�
� � � � �¼+7���� � � � �� � �¼77&�
�
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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 
est d�  notamment au vieillissement des " enfants 
du baby-boom ".  
 
Il s©agit d©un bouleversement consid� rable pour les 
� conomies de l©ensemble 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 d©� tre ano-
dines. L©� conomie fran� aise devra faire face �  l©al-
longement consid� rable de l©esp� 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�FOLHQWqOH�6HQLRU���LQFRQWRXUQDEOH�SRXU�OHV�
HQWUHSULVHV�GH�O¶DOLP HQWDWLRQ�

 
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©achats. Nous allons, 
ainsi,  assister �  l©� mergence de nouveaux mar-
ch� s mais aussi �  la stagnation, voire au d� clin, 
de certains autres. Avec 132 milliards d©euros de 
pouvoir d©achat, une croissance forte de leur nom-
bre, un � tat de sant�  bien meilleur que celui de 
leurs a�n� s, les Seniors fran� ais vont bouleverser 
de nombreux domaines d©activit� s. 
 
A la demande de nombreux clients et entreprises, 

le r� seau d'experts du March�  des Seniors : Se-
niorsStrategic a d� velopp�  une nouvelle s� rie de 
documents sur les Grandes tendances du March�  
des Seniors afin d'apporter l'expertise aux entre-
prises int� ress� es par saisir cette opportunit�  uni-
que que repr� sente le March�  des Seniors.  
 
8 Q�GRFXP HQW�VWUDWpJLTXH�LQGLVSHQVDEOH�SRXU�
FRP SUHQGUH�OHV�YpULWDEOHV�WHQGDQFHV�VXU�OH�

0 DUFKp��,QWHUQHW�
 
&H�GRFXP HQW�GpFU\ SWH�HW�DQDO\ VH�OHV�WHQGDQ�
FHV�GX�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�VXU�OH�GRP DLQH�GH�
OD�GpSHQGDQFH��5 pDOLVp�SDU�GHV�H[ SHUWV�GX�
0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�GH�SOXVLHXUV�SD\ V��FH�GR�
FXP HQW�YRXV�SHUP HWWUD�GH�FRQQDvWUH�OHV�WHQ�
GDQFHV�OHV�SOXV�VLJQLILFDWLYHV�GX�0 DUFKp�GHV�
6HQLRUV�HW�GHV�%DE\ �ERRP HUV��Il vous donnera 
des exemples les plus efficaces et r� pondra �  de 
nombreuses questions que vous vous posez peut-
� tre :   
' RLW�RQ�GpYHORSSHU�GHV�VLWHV�,QWHUQHW�VSpFLIL�
TXHV�VXU�OHV�6HQLRUV�" ��

4 XHOV�VRQW�OHV�H[ HP SOHV�TXL�IRQFWLRQQHQW�
GDQV�OH�GRP DLQH�G¶,QWHUQHW�HW�GHV�6HQLRUV�" ��
&RP P HQW�H[ SOLTXH] �OHV�pFKHFV�" ��
&RP P HQW�FLEOHU�OHV�6HQLRUV�HW�GHV�%DE\ �
ERRP HUV�" ���
4 XHOOHV�GLIIpUHQFHV�GH�WHQGDQFHV�HQWUH�OHV�
6HQLRUV�HW�OHV�%DE\ �ERRP HUV�" ��
&RP P HQW�FRP SUHQGUH�OHV�DWWHQWHV�HQ�WHUP H�
G¶,QWHUQHW��GH�OD�SDUW�GHV�6HQLRUV�" �
4 XHOOHV�VRQW�OHV�GHP DQGHV�GHV�MHXQHV�6H�
QLRUV�GDQV�FH�GRP DLQH�" � 
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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 
est d�  notamment au vieillissement des " enfants 
du baby-boom ".  
 
Il s©agit d©un bouleversement consid� rable pour les 
� conomies de l©ensemble 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 d©� tre ano-
dines. L©� conomie fran� aise devra faire face �  l©al-
longement consid� rable de l©esp� 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�FOLHQWqOH�6HQLRU���LQFRQWRXUQDEOH�SRXU�OHV�
HQWUHSULVHV�GH�O¶DOLP HQWDWLRQ�

 
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©achats. Nous allons, 
ainsi,  assister �  l©� mergence de nouveaux mar-
ch� s mais aussi �  la stagnation, voire au d� clin, 
de certains autres. Avec 132 milliards d©euros de 
pouvoir d©achat, une croissance forte de leur nom-
bre, un � tat de sant�  bien meilleur que celui de 
leurs a�n� s, les Seniors fran� ais vont bouleverser 
de nombreux domaines d©activit� s. 
 
A la demande de nombreux clients et entreprises, 

le r� seau d'experts du March�  des Seniors : Se-
niorsStrategic a d� velopp�  une nouvelle s� rie de 
documents sur les Grandes tendances du March�  
des Seniors afin d'apporter l'expertise aux entre-
prises int� ress� es par saisir cette opportunit�  uni-
que que repr� sente le March�  des Seniors.  
 
8 Q�GRFXP HQW�VWUDWpJLTXH�LQGLVSHQVDEOH�SRXU�
FRP SUHQGUH�OHV�YpULWDEOHV�WHQGDQFHV�VXU�OH�

0 DUFKp��GH�OD�GpSHQGDQFH�
 
&H�GRFXP HQW�GpFU\ SWH�HW�DQDO\ VH�OHV�WHQGDQ�
FHV�GX�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�VXU�OH�GRP DLQH�GH�
OD�GpSHQGDQFH��5 pDOLVp�SDU�GHV�H[ SHUWV�GX�
0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�GH�SOXVLHXUV�SD\ V��FH�GR�
FXP HQW�YRXV�SHUP HWWUD�GH�FRQQDvWUH�OHV�WHQ�
GDQFHV�OHV�SOXV�VLJQLILFDWLYHV�GX�0 DUFKp�GHV�
6HQLRUV�HW�GHV�%DE\ �ERRP HUV��Il vous donnera 
des exemples les plus efficaces et r� pondra �  de 
nombreuses questions que vous vous posez peut-
� tre :   
' RLW�RQ�GpYHORSSHU�GHV�SURGXLWV�VSpFLILTXHV�
VXU�OHV�6HQLRUV�" ��

4 XHOV�VRQW�OHV�H[ HP SOHV�TXL�IRQFWLRQQHQW�
GDQV�OH�GRP DLQH�GH�OD�GpSHQGDQFH" ��
&RP P HQW�H[ SOLTXH] �OHV�pFKHFV�" ��
&RP P HQW�FLEOHU�OHV�6HQLRUV�HW�GHV�%DE\ �
ERRP HUV�" ���
4 XHOOHV�GLIIpUHQFHV�GH�WHQGDQFHV�HQWUH�OHV�
6HQLRUV�HW�OHV�%DE\ �ERRP HUV�" ��
&RP P HQW�FRP SUHQGUH�OHV�DWWHQWHV�HQ�WHUP H�
GH�SURGXLWV�HW�GH�VHUYLFHV�GH�OD�SDUW�GHV�6H�
QLRUV�" �
4 XHOOHV�VRQW�OHV�GHP DQGHV�GHV�MHXQHV�6H�
QLRUV�GDQV�FH�GRP DLQH�" � 
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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 
est d�  notamment au vieillissement des " enfants 
du baby-boom ".  
 
Il s©agit d©un bouleversement consid� rable pour les 
� conomies de l©ensemble 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 d©� tre ano-
dines. L©� conomie fran� aise devra faire face �  l©al-
longement consid� rable de l©esp� 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�FOLHQWqOH�6HQLRU���LQFRQWRXUQDEOH�SRXU�OHV�
HQWUHSULVHV�GH�O¶DOLP HQWDWLRQ�

 
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©achats. Nous allons, 
ainsi,  assister �  l©� mergence de nouveaux mar-
ch� s mais aussi �  la stagnation, voire au d� clin, 
de certains autres. Avec 132 milliards d©euros de 
pouvoir d©achat, une croissance forte de leur nom-
bre, un � tat de sant�  bien meilleur que celui de 
leurs a�n� s, les Seniors fran� ais vont bouleverser 
de nombreux domaines d©activit� s. 
 
A la demande de nombreux clients et entreprises, 

le r� seau d'experts du March�  des Seniors : Se-
niorsStrategic a d� velopp�  une nouvelle s� rie de 
documents sur les Grandes tendances du March�  
des Seniors afin d'apporter l'expertise aux entre-
prises int� ress� es par saisir cette opportunit�  uni-
que que repr� sente le March�  des Seniors.  
 
8 Q�GRFXP HQW�VWUDWpJLTXH�LQGLVSHQVDEOH�SRXU�
FRP SUHQGUH�OHV�YpULWDEOHV�WHQGDQFHV�VXU�OH�

0 DUFKp�GHV�0 pGLDV�
 
&H�GRFXP HQW�GpFU\ SWH�HW�DQDO\ VH�OHV�WHQGDQ�
FHV�GX�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�VXU�OH�GRP DLQH�GHV�
0 pGLDV��5 pDOLVp�SDU�GHV�H[ SHUWV�GX�0 DUFKp�GHV�
6HQLRUV�GH�SOXVLHXUV�SD\ V��FH�GRFXP HQW�YRXV�
SHUP HWWUD�GH�FRQQDvWUH�OHV�WHQGDQFHV�OHV�SOXV�
VLJQLILFDWLYHV�GX�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�HW�GHV�
%DE\ �ERRP HUV��Il vous donnera des exemples les 
plus efficaces et r� pondra �  de nombreuses ques-
tions que vous vous posez peut-� tre :   
' RLW�RQ�GpYHORSSHU�GHV�SURGXLWV�VSpFLILTXHV�
VXU�OHV�6HQLRUV�" ��

4 XHOV�VRQW�OHV�H[ HP SOHV�TXL�IRQFWLRQQHQW�
GDQV�OH�GRP DLQH�GHV�0 pGLDV�" ��
&RP P HQW�H[ SOLTXH] �OHV�pFKHFV�" ��
&RP P HQW�FLEOHU�OHV�6HQLRUV�HW�GHV�%DE\ �
ERRP HUV�" ���
4 XHOOHV�GLIIpUHQFHV�GH�WHQGDQFHV�HQWUH�OHV�
6HQLRUV�HW�OHV�%DE\ �ERRP HUV�" ��
&RP P HQW�FRP SUHQGUH�OHV�DWWHQWHV�HQ�WHUP H�
GH�WpOpYLVLRQ��UDGLR��SUHVVH�HW�,QWHUQHW�GH�OD�
SDUW�GHV�6HQLRUV�" �
4 XHOOHV�VRQW�OHV�GHP DQGHV�GHV�MHXQHV�6H�
QLRUV�GDQV�FH�GRP DLQH�" � 
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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 
est d�  notamment au vieillissement des " enfants 
du baby-boom ".  
 
Il s©agit d©un bouleversement consid� rable pour les 
� conomies de l©ensemble 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 d©� tre ano-
dines. L©� conomie fran� aise devra faire face �  l©al-
longement consid� rable de l©esp� 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�FOLHQWqOH�6HQLRU���LQFRQWRXUQDEOH�SRXU�OHV�
HQWUHSULVHV�GH�O¶DOLP HQWDWLRQ�

 
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©achats. Nous allons, 
ainsi,  assister �  l©� mergence de nouveaux mar-
ch� s mais aussi �  la stagnation, voire au d� clin, 
de certains autres. Avec 132 milliards d©euros de 
pouvoir d©achat, une croissance forte de leur nom-
bre, un � tat de sant�  bien meilleur que celui de 
leurs a�n� s, les Seniors fran� ais vont bouleverser 
de nombreux domaines d©activit� s. 
 
A la demande de nombreux clients et entreprises, 

le r� seau d'experts du March�  des Seniors : Se-
niorsStrategic a d� velopp�  une nouvelle s� rie de 
documents sur les Grandes tendances du March�  
des Seniors afin d'apporter l'expertise aux entre-
prises int� ress� es par saisir cette opportunit�  uni-
que que repr� sente le March�  des Seniors.  
 
8 Q�GRFXP HQW�VWUDWpJLTXH�LQGLVSHQVDEOH�SRXU�
FRP SUHQGUH�OHV�YpULWDEOHV�WHQGDQFHV�VXU�OH�

0 DUFKp�GH�O¶K{ WHOOHULH�
 
&H�GRFXP HQW�GpFU\ SWH�HW�DQDO\ VH�OHV�WHQGDQ�
FHV�GX�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�VXU�OH�GRP DLQH�GH�
O¶K{ WHOOHULH�5 pDOLVp�SDU�GHV�H[ SHUWV�GX�0 DUFKp�
GHV�6HQLRUV�GH�SOXVLHXUV�SD\ V��FH�GRFXP HQW�
YRXV�SHUP HWWUD�GH�FRQQDvWUH�OHV�WHQGDQFHV�OHV�
SOXV�VLJQLILFDWLYHV�GX�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�HW�
GHV�%DE\ �ERRP HUV��Il vous donnera des exem-
ples les plus efficaces et r� pondra �  de nombreu-
ses questions que vous vous posez peut-� tre :   
' RLW�RQ�GpYHORSSHU�GHV�SURGXLWV�VSpFLILTXHV�
VXU�OHV�6HQLRUV�" ��

4 XHOV�VRQW�OHV�H[ HP SOHV�TXL�IRQFWLRQQHQW�
GDQV�OH�GRP DLQH�GH�O¶K{ WHOOHULH�" ��
&RP P HQW�H[ SOLTXH] �OHV�pFKHFV�" ��
&RP P HQW�FLEOHU�OHV�6HQLRUV�HW�GHV�%DE\ �
ERRP HUV�" ���
4 XHOOHV�GLIIpUHQFHV�GH�WHQGDQFHV�HQWUH�OHV�
6HQLRUV�HW�OHV�%DE\ �ERRP HUV�" ��
&RP P HQW�FRP SUHQGUH�OHV�DWWHQWHV�HQ�WHUP H�
GH�GH�SHXU�GX�YLHLOOLVVHP HQW�GH�OD�SDUW�GHV�
6HQLRUV�" �
4 XHOOHV�VRQW�OHV�GHP DQGHV�GHV�MHXQHV�6H�
QLRUV�GDQV�FH�GRP DLQH�" � 
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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 
est d�  notamment au vieillissement des " enfants 
du baby-boom ".  
 
Il s©agit d©un bouleversement consid� rable pour les 
� conomies de l©ensemble 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 d©� tre ano-
dines. L©� conomie fran� aise devra faire face �  l©al-
longement consid� rable de l©esp� 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�FOLHQWqOH�6HQLRU���LQFRQWRXUQDEOH�SRXU�OHV�
HQWUHSULVHV�GH�O¶DOLP HQWDWLRQ�

 
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©achats. Nous allons, 
ainsi,  assister �  l©� mergence de nouveaux mar-
ch� s mais aussi �  la stagnation, voire au d� clin, 
de certains autres. Avec 132 milliards d©euros de 
pouvoir d©achat, une croissance forte de leur nom-
bre, un � tat de sant�  bien meilleur que celui de 
leurs a�n� s, les Seniors fran� ais vont bouleverser 
de nombreux domaines d©activit� s. 
 
A la demande de nombreux clients et entreprises, 

le r� seau d'experts du March�  des Seniors : Se-
niorsStrategic a d� velopp�  une nouvelle s� rie de 
documents sur les Grandes tendances du March�  
des Seniors afin d'apporter l'expertise aux entre-
prises int� ress� es par saisir cette opportunit�  uni-
que que repr� sente le March�  des Seniors.  
 
8 Q�GRFXP HQW�VWUDWpJLTXH�LQGLVSHQVDEOH�SRXU�
FRP SUHQGUH�OHV�YpULWDEOHV�WHQGDQFHV�VXU�OH�

0 DUFKp��GH�OD�%HDXWp�
 
&H�GRFXP HQW�GpFU\ SWH�HW�DQDO\ VH�OHV�WHQGDQ�
FHV�GX�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�VXU�OH�GRP DLQH�GH�
OD�%HDXWp��5 pDOLVp�SDU�GHV�H[ SHUWV�GX�0 DUFKp�
GHV�6HQLRUV�GH�SOXVLHXUV�SD\ V��FH�GRFXP HQW�
YRXV�SHUP HWWUD�GH�FRQQDvWUH�OHV�WHQGDQFHV�OHV�
SOXV�VLJQLILFDWLYHV�GX�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�HW�
GHV�%DE\ �ERRP HUV��Il vous donnera des exem-
ples les plus efficaces et r� pondra �  de nombreu-
ses questions que vous vous posez peut-� tre :   

4 XHOV�SURGXLWV�GpYHORSSHU�j �GHVWLQDWLRQ�GHV�
6HQLRUV�GDQV�OH�GRP DLQH�GH�OD�EHDXWp�" ��
4 XHOV�VRQW�OHV�H[ HP SOHV�TXL�IRQFWLRQQHQW�" ��
&RP P HQW�H[ SOLTXH] �OHV�pFKHFV�" ��
&RP P HQW�FLEOHU�OHV�6HQLRUV�HW�GHV�%DE\ �
ERRP HUV�" ���
4 XHOOHV�GLIIpUHQFHV�GH�WHQGDQFHV�HQWUH�OHV�
6HQLRUV�HW�OHV�%DE\ �ERRP HUV�" ��
&RP P HQW�FRP SUHQGUH�OHV�DWWHQWHV�HQ�WHUP H�
GH�%HDXWp�GH�OD�SDUW�GHV�6HQLRUV�" �
4 XHOOHV�VRQW�OHV�GHP DQGHV�GHV�MHXQHV�6H�
QLRUV�GDQV�FH�GRP DLQH�" � 
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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 
est d�  notamment au vieillissement des " enfants 
du baby-boom ".  
 
Il s©agit d©un bouleversement consid� rable pour les 
� conomies de l©ensemble 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 d©� tre ano-
dines. L©� conomie fran� aise devra faire face �  l©al-
longement consid� rable de l©esp� 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�FOLHQWqOH�6HQLRU���LQFRQWRXUQDEOH�SRXU�OHV�
HQWUHSULVHV�GH�O¶DOLP HQWDWLRQ�

 
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©achats. Nous allons, 
ainsi,  assister �  l©� mergence de nouveaux mar-
ch� s mais aussi �  la stagnation, voire au d� clin, 
de certains autres. Avec 132 milliards d©euros de 
pouvoir d©achat, une croissance forte de leur nom-
bre, un � tat de sant�  bien meilleur que celui de 
leurs a�n� s, les Seniors fran� ais vont bouleverser 
de nombreux domaines d©activit� s. 
 
A la demande de nombreux clients et entreprises, 

le r� seau d'experts du March�  des Seniors : Se-
niorsStrategic a d� velopp�  une nouvelle s� rie de 
documents sur les Grandes tendances du March�  
des Seniors afin d'apporter l'expertise aux entre-
prises int� ress� es par saisir cette opportunit�  uni-
que que repr� sente le March�  des Seniors.  
 
8 Q�GRFXP HQW�VWUDWpJLTXH�LQGLVSHQVDEOH�SRXU�
FRP SUHQGUH�OHV�YpULWDEOHV�WHQGDQFHV�VXU�OH�

0 DUFKp��GX�/ RJHP HQW�
 
&H�GRFXP HQW�GpFU\ SWH�HW�DQDO\ VH�OHV�WHQGDQ�
FHV�GX�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�VXU�OH�GRP DLQH�GX�
ORJHP HQW�HW�GH�O¶KDELWDW��5 pDOLVp�SDU�GHV�H[ �
SHUWV�GX�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�GH�SOXVLHXUV�
SD\ V��FH�GRFXP HQW�YRXV�SHUP HWWUD�GH�FRQQDv�
WUH�OHV�WHQGDQFHV�OHV�SOXV�VLJQLILFDWLYHV�GX�
0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�HW�GHV�%DE\ �ERRP HUV��Il 
vous donnera des exemples les plus efficaces et 
r� pondra �  de nombreuses questions que vous 
vous posez peut-� tre :   

4 XHOOHV�VRQW��OHV�JUDQGHV�WHQGDQFHV�HQ�
WHUP H�GH�ORJHP HQW�FKH] �OHV�MHXQHV�6H�
QLRUV��" ��
4 XHOV�VRQW�OHV�H[ HP SOHV�TXL�IRQFWLRQQHQW�" ��
&RP P HQW�H[ SOLTXH] �OHV�pFKHFV�" ��
&RP P HQW�FLEOHU�OHV�6HQLRUV�HW�GHV�%DE\ �
ERRP HUV�" ���
4 XHOOHV�GLIIpUHQFHV�GH�WHQGDQFHV�HQWUH�OHV�
6HQLRUV�HW�OHV�%DE\ �ERRP HUV�" ��
&RP P HQW�FRP SUHQGUH�OHV�DWWHQWHV�HQ�WHUP H�
GH�ORJHP HQW��GH�OD�SDUW�GHV�6HQLRUV�" �
4 XHOOHV�VRQW�OHV�GHP DQGHV�GHV�MHXQHV�6H�
QLRUV�GDQV�FH�GRP DLQH�" � 
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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 
est d�  notamment au vieillissement des " enfants 
du baby-boom ".  
 
Il s©agit d©un bouleversement consid� rable pour les 
� conomies de l©ensemble 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 d©� tre ano-
dines. L©� conomie fran� aise devra faire face �  l©al-
longement consid� rable de l©esp� 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�FOLHQWqOH�6HQLRU���LQFRQWRXUQDEOH�SRXU�OHV�
HQWUHSULVHV�GH�O¶DOLP HQWDWLRQ�

 
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©achats. Nous allons, 
ainsi,  assister �  l©� mergence de nouveaux mar-
ch� s mais aussi �  la stagnation, voire au d� clin, 
de certains autres. Avec 132 milliards d©euros de 
pouvoir d©achat, une croissance forte de leur nom-
bre, un � tat de sant�  bien meilleur que celui de 
leurs a�n� s, les Seniors fran� ais vont bouleverser 
de nombreux domaines d©activit� s. 
 
A la demande de nombreux clients et entreprises, 

le r� seau d'experts du March�  des Seniors : Se-
niorsStrategic a d� velopp�  une nouvelle s� rie de 
documents sur les Grandes tendances du March�  
des Seniors afin d'apporter l'expertise aux entre-
prises int� ress� es par saisir cette opportunit�  uni-
que que repr� sente le March�  des Seniors.  
 
8 Q�GRFXP HQW�VWUDWpJLTXH�LQGLVSHQVDEOH�SRXU�
FRP SUHQGUH�OHV�YpULWDEOHV�WHQGDQFHV�VXU�OH�

0 DUFKp��GHV�6HUYLFHV�
 
&H�GRFXP HQW�GpFU\ SWH�HW�DQDO\ VH�OHV�WHQGDQ�
FHV�GX�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�VXU�OH�GRP DLQH�GHV�
6HUYLFHV��5 pDOLVp�SDU�GHV�H[ SHUWV�GX�0 DUFKp�
GHV�6HQLRUV�GH�SOXVLHXUV�SD\ V��FH�GRFXP HQW�
YRXV�SHUP HWWUD�GH�FRQQDvWUH�OHV�WHQGDQFHV�OHV�
SOXV�VLJQLILFDWLYHV�GX�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�HW�
GHV�%DE\ �ERRP HUV��Il vous donnera des exem-
ples les plus efficaces et r� pondra �  de nombreu-
ses questions que vous vous posez peut-� tre :   

4 XHOOHV�VRQW��OHV�JUDQGHV�WHQGDQFHV�HQ�
WHUP H�GH�VHUYLFHV�FKH] �OHV�MHXQHV�6H�
QLRUV��" ��
4 XHOV�VRQW�OHV�H[ HP SOHV�TXL�IRQFWLRQQHQW�" ��
&RP P HQW�H[ SOLTXH] �OHV�pFKHFV�" ��
&RP P HQW�FLEOHU�OHV�6HQLRUV�HW�GHV�%DE\ �
ERRP HUV�" ���
4 XHOOHV�GLIIpUHQFHV�GH�WHQGDQFHV�HQWUH�OHV�
6HQLRUV�HW�OHV�%DE\ �ERRP HUV�" ��
&RP P HQW�FRP SUHQGUH�OHV�DWWHQWHV�HQ�WHUP H�
GH�VHUYLFHV�GH�OD�SDUW�GHV�6HQLRUV�" �
4 XHOOHV�VRQW�OHV�GHP DQGHV�GHV�MHXQHV�6H�
QLRUV�GDQV�FH�GRP DLQH�" � 



8 Q�GRFXP HQW�6WUDWpJLTXH�� �XQH�3UpVHQWDWLRQ�(*)�
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� � � � � �SDJHV�VWUDWpJLTXHV�UpDOLVpHV�SDU�GHV�H[ �
SHUWV�GX�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�
�
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8 Q�GRFXP HQW�6WUDWpJLTXH�� �XQH�3UpVHQWDWLRQ�(*)�
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� � � � � �SDJHV�VWUDWpJLTXHV�UpDOLVpHV�SDU�GHV�H[ �
SHUWV�GX�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�
�
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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 
est d�  notamment au vieillissement des " enfants 
du baby-boom ".  
 
Il s©agit d©un bouleversement consid� rable pour les 
� conomies de l©ensemble 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 d©� tre ano-
dines. L©� conomie fran� aise devra faire face �  l©al-
longement consid� rable de l©esp� 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�FOLHQWqOH�6HQLRU���LQFRQWRXUQDEOH�SRXU�OHV�
HQWUHSULVHV�GH�O¶DOLP HQWDWLRQ�

 
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©achats. Nous allons, 
ainsi,  assister �  l©� mergence de nouveaux mar-
ch� s mais aussi �  la stagnation, voire au d� clin, 
de certains autres. Avec 132 milliards d©euros de 
pouvoir d©achat, une croissance forte de leur nom-
bre, un � tat de sant�  bien meilleur que celui de 
leurs a�n� s, les Seniors fran� ais vont bouleverser 
de nombreux domaines d©activit� s. 
 
A la demande de nombreux clients et entreprises, 

le r� seau d'experts du March�  des Seniors : Se-
niorsStrategic a d� velopp�  une nouvelle s� rie de 
documents sur les Grandes tendances du March�  
des Seniors afin d'apporter l'expertise aux entre-
prises int� ress� es par saisir cette opportunit�  uni-
que que repr� sente le March�  des Seniors.  
 
8 Q�GRFXP HQW�VWUDWpJLTXH�LQGLVSHQVDEOH�SRXU�
FRP SUHQGUH�OHV�YpULWDEOHV�WHQGDQFHV�VXU�OH�

0 DUFKp��GHV�/ RLVLUV�
 
&H�GRFXP HQW�GpFU\ SWH�HW�DQDO\ VH�OHV�WHQGDQ�
FHV�GX�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�VXU�OH�GRP DLQH�GHV�
/ RLVLUV��5 pDOLVp�SDU�GHV�H[ SHUWV�GX�0 DUFKp�GHV�
6HQLRUV�GH�SOXVLHXUV�SD\ V��FH�GRFXP HQW�YRXV�
SHUP HWWUD�GH�FRQQDvWUH�OHV�WHQGDQFHV�OHV�SOXV�
VLJQLILFDWLYHV�GX�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�HW�GHV�
%DE\ �ERRP HUV��Il vous donnera des exemples les 
plus efficaces et r� pondra �  de nombreuses ques-
tions que vous vous posez peut-� tre :   

4 XHOOHV�VRQW��OHV�JUDQGHV�WHQGDQFHV�HQ�
WHUP H�GH�ORLVLUV�FKH] �OHV�MHXQHV�6HQLRUV��" ��
4 XHOV�VRQW�OHV�H[ HP SOHV�TXL�IRQFWLRQQHQW�" ��
&RP P HQW�H[ SOLTXH] �OHV�pFKHFV�" ��
&RP P HQW�FLEOHU�OHV�6HQLRUV�HW�GHV�%DE\ �
ERRP HUV�" ���
4 XHOOHV�GLIIpUHQFHV�GH�WHQGDQFHV�HQWUH�OHV�
6HQLRUV�HW�OHV�%DE\ �ERRP HUV�" ��
&RP P HQW�FRP SUHQGUH�OHV�DWWHQWHV�HQ�WHUP H�
GH�ORLVLUV�GH�OD�SDUW�GHV�6HQLRUV�" �
4 XHOOHV�VRQW�OHV�GHP DQGHV�GHV�MHXQHV�6H�
QLRUV�GDQV�FH�GRP DLQH�" � 



8 Q�GRFXP HQW�6WUDWpJLTXH�� �XQH�3UpVHQWDWLRQ�(*)�
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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 
est d�  notamment au vieillissement des " enfants 
du baby-boom ".  
 
Il s©agit d©un bouleversement consid� rable pour les 
� conomies de l©ensemble 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 d©� tre ano-
dines. L©� conomie fran� aise devra faire face �  l©al-
longement consid� rable de l©esp� 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�FOLHQWqOH�6HQLRU���LQFRQWRXUQDEOH�SRXU�OHV�
HQWUHSULVHV�GH�O¶DOLP HQWDWLRQ�

 
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©achats. Nous allons, 
ainsi,  assister �  l©� mergence de nouveaux mar-
ch� s mais aussi �  la stagnation, voire au d� clin, 
de certains autres. Avec 132 milliards d©euros de 
pouvoir d©achat, une croissance forte de leur nom-
bre, un � tat de sant�  bien meilleur que celui de 
leurs a�n� s, les Seniors fran� ais vont bouleverser 
de nombreux domaines d©activit� s. 
 
A la demande de nombreux clients et entreprises, 

le r� seau d'experts du March�  des Seniors : Se-
niorsStrategic a d� velopp�  une nouvelle s� rie de 
documents sur les Grandes tendances du March�  
des Seniors afin d'apporter l'expertise aux entre-
prises int� ress� es par saisir cette opportunit�  uni-
que que repr� sente le March�  des Seniors.  
 
8 Q�GRFXP HQW�VWUDWpJLTXH�LQGLVSHQVDEOH�SRXU�
FRP SUHQGUH�OHV�YpULWDEOHV�WHQGDQFHV�VXU�OH�

0 DUFKp��GHV�7UDQVSRUWV�
 
&H�GRFXP HQW�GpFU\ SWH�HW�DQDO\ VH�OHV�WHQGDQ�
FHV�GX�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�VXU�OH�GRP DLQH�GHV�
7UDQVSRUWV��5 pDOLVp�SDU�GHV�H[ SHUWV�GX�0 DUFKp�
GHV�6HQLRUV�GH�SOXVLHXUV�SD\ V��FH�GRFXP HQW�
YRXV�SHUP HWWUD�GH�FRQQDvWUH�OHV�WHQGDQFHV�OHV�
SOXV�VLJQLILFDWLYHV�GX�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�HW�
GHV�%DE\ �ERRP HUV��Il vous donnera des exem-
ples les plus efficaces et r� pondra �  de nombreu-
ses questions que vous vous posez peut-� tre :   

4 XHOOHV�VRQW��OHV�JUDQGHV�WHQGDQFHV�HQ�
WHUP H�GH�WUDQVSRUW�FKH] �OHV�MHXQHV�6H�
QLRUV��" ��
4 XHOV�VRQW�OHV�H[ HP SOHV�TXL�IRQFWLRQQHQW�" ��
&RP P HQW�H[ SOLTXH] �OHV�pFKHFV�" ��
&RP P HQW�FLEOHU�OHV�6HQLRUV�HW�GHV�%DE\ �
ERRP HUV�" ���
4 XHOOHV�GLIIpUHQFHV�GH�WHQGDQFHV�HQWUH�OHV�
6HQLRUV�HW�OHV�%DE\ �ERRP HUV�" ��
&RP P HQW�FRP SUHQGUH�OHV�DWWHQWHV�HQ�WHUP H�
GH�WUDQVSRUW�GH�OD�SDUW�GHV�6HQLRUV�" �
4 XHOOHV�VRQW�OHV�GHP DQGHV�GHV�MHXQHV�6H�
QLRUV�GDQV�FH�GRP DLQH�" � 
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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 
est d�  notamment au vieillissement des " enfants 
du baby-boom ".  
 
Il s©agit d©un bouleversement consid� rable pour les 
� conomies de l©ensemble 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 d©� tre ano-
dines. L©� conomie fran� aise devra faire face �  l©al-
longement consid� rable de l©esp� 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�FOLHQWqOH�6HQLRU���LQFRQWRXUQDEOH�SRXU�OHV�
HQWUHSULVHV�GH�O¶DOLP HQWDWLRQ�

 
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©achats. Nous allons, 
ainsi,  assister �  l©� mergence de nouveaux mar-
ch� s mais aussi �  la stagnation, voire au d� clin, 
de certains autres. Avec 132 milliards d©euros de 
pouvoir d©achat, une croissance forte de leur nom-
bre, un � tat de sant�  bien meilleur que celui de 
leurs a�n� s, les Seniors fran� ais vont bouleverser 
de nombreux domaines d©activit� s. 
 
A la demande de nombreux clients et entreprises, 

le r� seau d'experts du March�  des Seniors : Se-
niorsStrategic a d� velopp�  une nouvelle s� rie de 
documents sur les Grandes tendances du March�  
des Seniors afin d'apporter l'expertise aux entre-
prises int� ress� es par saisir cette opportunit�  uni-
que que repr� sente le March�  des Seniors.  
 
8 Q�GRFXP HQW�VWUDWpJLTXH�LQGLVSHQVDEOH�SRXU�
FRP SUHQGUH�OHV�YpULWDEOHV�WHQGDQFHV�VXU�OH�

0 DUFKp��GHV�7pOpRP P XQLFDWLRQV�
 
&H�GRFXP HQW�GpFU\ SWH�HW�DQDO\ VH�OHV�WHQGDQ�
FHV�GX�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�VXU�OH�GRP DLQH�GHV�
7pOpFRP P XQLFDWLRQV��5 pDOLVp�SDU�GHV�H[ SHUWV�
GX�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�GH�SOXVLHXUV�SD\ V��FH�
GRFXP HQW�YRXV�SHUP HWWUD�GH�FRQQDvWUH�OHV�WHQ�
GDQFHV�OHV�SOXV�VLJQLILFDWLYHV�GX�0 DUFKp�GHV�
6HQLRUV�HW�GHV�%DE\ �ERRP HUV��Il vous donnera 
des exemples les plus efficaces et r� pondra �  de 
nombreuses questions que vous vous posez peut-
� tre :   

4 XHOOHV�VRQW��OHV�JUDQGHV�WHQGDQFHV�HQ�
WHUP H�GH�WpOpFRP P XQLFDWLRQV�FKH] �OHV�MHX�
QHV�6HQLRUV��" ��
4 XHOV�VRQW�OHV�H[ HP SOHV�TXL�IRQFWLRQQHQW�" ��
&RP P HQW�H[ SOLTXH] �OHV�pFKHFV�" ��
&RP P HQW�FLEOHU�OHV�6HQLRUV�HW�GHV�%DE\ �
ERRP HUV�" ���
4 XHOOHV�GLIIpUHQFHV�GH�WHQGDQFHV�HQWUH�OHV�
6HQLRUV�HW�OHV�%DE\ �ERRP HUV�" ��
&RP P HQW�FRP SUHQGUH�OHV�DWWHQWHV�HQ�WHUP H�
GH�WpOpFRP P XQLFDWLRQV��GH�OD�SDUW�GHV�6H�
QLRUV�" �
4 XHOOHV�VRQW�OHV�GHP DQGHV�GHV�MHXQHV�6H�
QLRUV�GDQV�FH�GRP DLQH�" � 



1 RWUH�V\ VWqP H�� $OHUWH���  
6R\ H] �LQIRUP pV�JUDWXLWHP HQW�GHV�SDUXWLRQV�GHV�QRXYHOOHV�pWXGHV� 
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' HP DQGH] � OH�QRXV�� � �
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8 Q�UpVHDX�G¶H[ SHUWV�HW�GH�VRFLpWpV 
 
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. 
 
/ ¶DFWLYLWp�IpGqUH�� �VRFLpWpV���
 
6HQLRU6WUDWHJLF�0 DUNHWLQJ� est l'agence de 
conseil en Strat� gie et Marketing sp� cialis� e 
sur le March�  des Seniors. 
 
6HQLRU6WUDWHJLF�3URVSHFWLYH� est une agence 
de prospective sur le March�  des Seniors et des 
Baby-boomers.  
 
6HQLRU6WUDWHJLF�0 DQDJHP HQW� est 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.  
 

$�/ ¶( 75 $ 1 * ( 5 �
�
SeniorStrategic a d� velopp�  un 
UpVHDX� LQWHUQDWLRQDO� DYHF� GHV�
DJHQFHV� P DUNHWLQJ� VSpFLDOLVpHV�
VXU�OH�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�HW�GHV�
%DE\ �ERRP HUV : 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, l'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� e l'ann� e derni� re. 

3$<6�) 5 $ 1 &2 3+2 1 ( 6 �
�
SeniorStrategic � dite le site Internet d'informa-
tion et d'expertise « / H0 DUFKHGHV6HQLRUV�
FRP  ».  Il s'agit d'un lieu permettant aux entre-
prises de trouver l'ensemble des informations 
sur le March�  des Seniors : dossiers, inter-
views, � tudes, formations, conseils… 

6HQLRU6WUDWHJLF�
8 Q�UpVHDX�G¶H[ SHUWV�HW�GH�VRFLpWpV�GH�FRQVHLO��

VXU�OH�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�HQ�) UDQFH�HW�j �O¶pWUDQJHUV

( [ HP SOHV�GH�P LVVLRQV�UpDOLVpHV��
j �XQ�QLYHDX�LQWHUQDWLRQDO��
SRXU�GHV�FOLHQWV�IUDQoDLV�

 

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 l'Europe et les USA. 
 
x Assistance dans le d� veloppement d'une 

marque �  destination des Seniors sur 
l'Europe 
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6HQLRU6WUDWHJLF�0 DUNHWLQJ �
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©adaptation de politiques strat� giques et marketing. Le but est de permettre �  
ses clients de profiter de l©opportunit�  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 l'ensemble des domaines qui n� cessite d'� -
tre analys�  lors du d� veloppement de produits pour les Seniors. 
L©un des travaux majeurs de SeniorStrategic-Marketing a � t�  le d� veloppement de la segmentation 
ProfilsValeurs qui permet de mieux comprendre les Seniors en s©affranchissant de l©� ge et en utili-
sant les valeurs. 
 
 
 3URVSHFWLYH�VXU�YRWUH�P DUFKp�IDFH��

j �O
H[ SORVLRQ�GHV�VHJP HQWV��
6HQLRUV�HW�%DE\ �ERRP HUV� 

 
Les Analystes du R� seau SeniorStrategic, � tudient en 
permanence le March�  des Seniors et tous les � v� ne-
ments qui concernent le vieillissement de la population. 

�
 

2 EMHFWLIV 
( YDOXHU les � volutions prospectives du march�  
pour 2010/2020 auxquels les entreprises de vo-
tre secteur devront faire face. 
' pILQLU les strat� gies de d� veloppement interne 
et externe �  engager. 

3UHVWDWLRQV 
R� alisation des pWXGHV�DG�KRF 
%HQFKP DUNLQJ avec nos bases de donn� es 
(Europe, USA, Asie) 
D� finition d©un SODQ�SURVSHFWLI�

 
0 RGDOLWpV 

0 RQWDJH�HW�DQLP DWLRQ�GH�JURXSHV�G
H[ SHUWV 
croisant leurs comp� ntences (march�  Seniors / 
consommation sp� cifique / cr� ateurs...) 
Approche quantitative par enqu� te d©une � chan-
tillon repr� sentatif des profils 
Approche qualitative par construction de groupes 
t� moins (test produits, � valution d©image et va-
leurs) 

/ HV�0 pWLHUV�GH��
6HQLRU6WUDWHJLF�0 DUNHWLQJ�

�
x Strat� gies de d� veloppement 

x Pilotage d©� tudes qualitatives et 

quantitatives 

x Cr� ation de concepts et de produits 

x Accompagnement au d� veloppe-

ment et �  la mise en œuvre des 

strat� gies 

x Formation des � quipes marketing 

 

/ HV�0 pWLHUV�GH��
6HQLRU6WUDWHJLF�3URVSHFWLYHV�

�
x Veille strat� gique sp� cialis� e sur le 

March�  des Seniors 
 
x R� alisation d©� tudes prospectives 
 
5 HQVHLJQHP HQWV�6WpSKDQLH�&ROOLQ�

7pOpSKRQH���� � �� � �� � �� � �� � �
 

/ H0 DUFKHGHV6HQLRUV�FRP �������������! ��7RXW�VXU�OH�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV��



6HQLRU6WUDWHJLF�
8 Q�UpVHDX�G¶H[ SHUWV�HW�GH�VRFLpWpV�GH�FRQVHLO��

VXU�OH�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�HQ�) UDQFH�HW�j �O¶( WUDQJHU

Z Z Z �OH0 DUFKHGHV6HQLRUV�FRP �
7RXW�VDYRLU�VXU�OH�0 DUFKp�GHV�6HQLRUV�HW�GHV�%DE\ �ERRP HUV�
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%RQ�GH�&RP P DQGH�SRXU�OHV�pWXGHV�
 
 
 
7LWUH�:  ……………………………………………………………………………………………. 

 
3 UL[ �XQLWDLUH�:  ¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼   HT (¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼    TTC)  

( libellez vot re ch� que �  l'ordre SeniorSt rategic)   
 

1 RP  ¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼. 

3 UpQRP  ¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼. 

( P DLO ¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼ 

) RQFWLRQ ¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼... 

6 RFLpWp�¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼... 

$ GUHVVH�GH�OLYUDLVRQ�¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼. 

¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼... 

¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼. 

 

$ GUHVVH�G¶HQYRL�GH�OD�I DFWXUH�DFTXLWWpH�� VL�GLI I pUHQWH�GH�O¶D�

GUHVVH�GH�OLYUDLVRQ� �

¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼¼.. 

 

' DWH�¼¼¼¼¼¼¼¼¼ 

 

 

 

 

6 LJ QDWXUH�

 

 

 

 

0 HUFL�GH�UHWRXUQHU�FH�ERQ�GH�FRP P DQGH��

(vous pouvez � galement  ut iliser vot re propre bon de commande)   

DFFRP SDJ Qp�GH�YRWUH�UqJ OHP HQW�j � � � �

6HQLRU6WUDWHJLF��� � �UXH�' RFWHXU�* UHIILHU��� � � � � �* UHQREOH��
Renseignements : 01 46 36 53 27 


