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Segmentation Marketing et Stratégie
LES SENIORS
Potentiel

32% de la population française soit 20 millions de personnes

50% du marché total de l’alimentation en 2006

Fort potentiel  de croissance : 2% par an  

Accessibilité

1/3 des 50-64 ans surfent

Prescripteurs pour les enfants , petits enfants, la famille
Infomercial : publicité qui donnent des information sur le produit.

Magazine spécialisé( (Notre temps, pleine vie),  VPC ( Damart, Phildar…)

Club du troisième âge, association de bénévoles

Criticité

Produit :  

- de qualité (label..)
- authentique (produit du terroir, saveur d’antan..)
- forme et santé ( pour prévenir une pathologie ou un manque du à l’age)
- informations nutritionnelles
- avec utilisation facilité : gros caractère, ouverture simple, petit conditionnement

Comportement d’achat
Prennent le temps de la réflexion

Documentation sur le produit à acheter, information grâce au numéro vert
Sensible à l’utilité des achats, des effets santé des produits
Préférence pour les produits à fortes valeurs ajoutées, de qualité, du terroir.

Moins focalisé sur le prix.

Hyper segmentation 
Selon l’âge : 
- Les masters : 50-59 ans,

- Les libérés :  60-75 ans,

- Les retirés : 75-85 ans 

- Les grands ainés : plus de 85 ans

Selon les profils valeurs : 

· Originaux

· Inquiets

· Actifs

· Sociables

· Enthousiastes

· Rigoureux

· Réfléchis

· Leaders
D’autres typologies selon : événements sociaux de leur histoire, l’éducation, le statut social, la dépendance….

Références

http://senioragency.fr
www.seniorscopie.fr
www.lemarchedesseniors.com
http://www.lemarchedesseniors.com/Strategie_Marketing/pdf/segmentation_seniors.pdf   : document sur la segmentation
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