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Points-clés de I'étude

Au cours des prochaines années, et plus encore dans les
décennies a venir, le changement démographique transformera
en profondeur la répartition des tranches d'age au sein de la
population des consommateurs. Selon les prévisions actuelles,
le segment des consommateurs séniors devrait connaitre, a
I'avenir, une forte croissance en volume et s'imposer comme le
groupe cible le plus important pour les entreprises de I'industrie
des biens de consommation dans de nombreux pays. Si les
séniors représentent déja une part importante dans la demande
des biens de consommation, les entreprises leur accordent
généralement relativement peu d'attention. Deloitte a mené

un sondage en ligne aupres d'un échantillon représentatif

de 1 000 habitants de Suisse afin de mieux comprendre le
comportement des consommateurs séniors par rapport aux
plus jeunes et de pouvoir formuler, a partir de cette analyse,

des recommandations. La présente étude aborde les besoins
suivants des consommateurs séniors et les spécificités de leur
comportement en matiere de consommation :

Davantage de dépenses dans la santé et
I'alimentation, moins dans le logement et
I'énergie

Les consommateurs séniors allouent une part plus importante
de leur budget a la santé et a I'alimentation que les jeunes
consommateurs qui donnent la priorité aux dépenses liées

au logement et & Iénergie. A I'horizon 2050, les dépenses des
séniors devraient aussi progresser considérablement dans

les secteurs des loisirs et de la culture (+45 % par rapport a la
part des dépenses de consommation en 2020) ainsi que dans
I'ameublement et les articles ménagers (+27 %).

° o Sous-représentés dans la publicité mais plus en
'ﬁl forme que jamais

Les séniors sont beaucoup moins souvent représentés dans les
médias en ligne que les catégories plus jeunes de la population.
Deux consommateurs séniors sur trois (68 %) souhaiteraient que
la publicité représente les personnes de leur age de maniere
plus réaliste.

@ Fidélité et souci de la qualité

Avec I'age, les consommateurs deviennent plus réticents a
prendre des risques lorsqu'ils consomment et sont plus enclins

a rester fideles aux produits et services qu'ils connaissent déja.
Pour éviter les mauvais achats, quatre clients séniors sur cing (80
%) accordent une attention particuliere aux criteres de qualité
telles que les appellations de provenance (« Made in ...»), alors
que les clients plus jeunes le font relativement moins (65 %).

Pour des magasins physiques adaptés a I'age des
clients

Les consommateurs séniors déclarent que, pour eux, trois
criteres spécifiques sont essentiels lorsqu'ils réalisent leurs
achats dans un magasin physique : des interactions sociales
adaptées a leur age (92 %), I'accessibilité des produits dans les
rayons (83 %) et des caddies et paniers de supermarché en
parfait état (77 %).

L'adoption des nouvelles technologies : une
question de simplicité d'utilisation et de réelle
valeur ajoutée
Plus de quatre consommateurs séniors sur cing (85 %) déclarent
qu'ils n‘acheteront des produits ou des services intégrant
une nouvelle technologie que s'ils offrent une véritable valeur
ajoutée par rapport aux alternatives existantes. Presqu‘autant
de consommateurs séniors (84 %) déclarent qu'un produit qui
integre une nouvelle technologie doit étre aussi facile a utiliser
que son équivalent traditionnel.
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Les consommateurs séniors s'imposent comme le
groupe cible le plus important de demain

L'analyse des projections démographiques a I'échelle mondiale (figure 1) et du changement démographique a I'ceuvre met en lumiére
I'importance du segment des consommateurs séniors dans le monde entier. En 2024, la population mondiale atteignait environ 8,2
milliards de personnes, dont la moitié appartenait a la tranche d'age des 15-49 ans' alors qu'un quart de la population mondiale
appartenait a celle des plus de 50 ans et des moins de 14 ans.

Figure 1: Le groupe des 50 ans et plus connaitra la plus forte croissance a I'avenir
Population mondiale par tranche d'age (en milliards)
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Source : Nations Unies

D'ici 2050, la population mondiale devrait atteindre, selon

les dernieres projections des Nations Unies, environ 9,7
milliards de personnes. Cette croissance démographique sera
principalement portée par la croissance du sous-groupe des
personnes agées de 50 ans et plus, qui franchira la barre des
3,2 milliards (+55 % par rapport a 2024) et représentera alors un
tiers de la population mondiale. Selon les prévisions de 'ONU, la
tranche des 15-49 ans progressera de 10 % pour atteindre 4,5
milliards par rapport a 2024, tandis que la population des moins
de 14 ans restera stable a 2 milliards.

Ces prévisions mettent en lumiere l'importance croissante

que prendront, a l'avenir, les consommateurs séniors, laquelle
s'affirme avec d'autant plus d'évidence au vu de leur poids
substantiel dans les dépenses futures de consommation (figure
2). Aux Etats-Unis, en moyenne, 62 cents de chaque dollar
dépensé en 2050 seront le fait de personnes agées de 50 ans

ou plus, contre 56 cents en 2020. En Chine, cette proportion
atteindra 65 fens (cents) pour chaque yuan dépensé et en Suisse,
671 centimes pour chaque franc. En valeur absolue, les dépenses
de ce groupe d'age connaitront une forte progression : aux
Etats-Unis, elles vont presque doubler en passant de 7,6 milliards
de dollars en 2020 a 14,6 milliards de dollars en 2050, et plus
que tripler en Chine, passant de 4,5 milliards de dollars a 15,1
milliards de dollars. En Suisse, les dépenses des consommateurs
séniors augmenteront d'environ deux tiers au cours de la méme
période, passant de 163 milliards en 2020 a 274 milliards en
2050.2
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Figure 2: Le groupe des 50 ans et plus représente la majorité des dépenses de consommation futures
Part des consommateurs agés de 50 ans et plus dans les dépenses de consommation aux Etats-Unis, en Chine et en Suisse en 2050

62 centimes par dollar 65 fens par yuan 61 centimes par franc
Source: AARP
Les prévisions en matiere d'évolution de la structure Mais comment les entreprises peuvent-elles alors, a I'avenir,
démographique et des dépenses de consommation montrent mieux cibler le segment des consommateurs séniors et mieux
que les consommateurs séniors seront a I'avenir le groupe exploiter ce potentiel de marché ? Une analyse approfondie
d'age cible le plus important pour les entreprises de I'industrie du comportement d'achat des 50 ans et plus ainsi que
des biens de consommation. Malgré I'importance déja avérée des différences de besoins et de préférences entre jeunes
des consommateurs agés de 50 ans et plus, les entreprises générations et consommateurs séniors fournit des éléments de
accordent généralement relativement peu d'attention a cette réponse.

tranche d'age. Par exemple, diverses études montrent que seuls
53 10 % des budgets marketing des entreprises aux Etats-Unis
sont consacrés a l'acquisition d'une clientele sénior.?
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Focus sur les habitudes de consommation des
séniors

Comme tous les consommateurs, les consommateurs agés de 50  Figure 4 : Davantage de dépenses dans la santé et I'alimentation, moins dans le logement et I'énergie
ans et plus passent par les différentes phases du parcours client Répartition des dépenses pour différents biens par tranche d'age (Suisse, 2020-2021)

lorsqu'ils effectuent un achat. Lors de ces différentes étapes,
émergent des caractéristiques qui leur sont propres (figure 3),

lesquelles sont décrites plus en détail ci-dessous. Logement et énergie 1y 35%
Figure 3 : Caractéristiques du parcours client des consom- 12%
mateurs seniors AMents et bOISSONs NON 2IC00ISEES oy 160
- Davantage de dépenses dans la santé et 15%
Demande I'alimentation, moins dans le logement et Transports P 13%
I'énergie
.. Sous-représentés dans la publicité mais Divertissement, loisirs et culture o
Communication p ansiap P 9%
plus en forme que jamais
Restaurants et hébergements I 7% i
Sélection Fidélité et souci de la qualité
Dépenses de santé _3% 6%
Achat Pour des magasins physiques adaptés a
I'age des clients %
Ameublement et entretien ménager
L'adoption des nouvelles technologies, une g . 5%
@ Utilisation question de simplicité d'utilisation et de %
réelle valeur ajoutée Communications
Dl A%
Source: Deloitte
B . Boissons alcoolisées et tabac 2%
Demande : davantage de dépenses dans la santé et e 3%
I'alimentation, moins dans le logement et I'énergie %
Les habitudes de consommation de biens varient nettement Habillement et chaussures =
selon les différentes tranches d'age. Ces divergences deviennent
particulierement saillantes lorsque I'on compare la répartition Frais de scolarité et de formation 2%
des dépenses de consommation (figure 4)* d'une personne 0%
moyenne de moins de 34 ans a celle d'un individu agé de 55 ans ) . 5%
oo . . 4 T N Autres biens et services
et plus.®> Si ces données comparatives ont été recueillies aupres e 5%
de la population suisse, elles refletent des tendances similaires a
I'ceuvre dans la plupart des pays industrialisés. 0% 10% 20% 30% 40% 50%

Jusqu'a 34 ans [ Apartir de 55 ans

Source: Office fédéral de la statistique
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Les écarts de consommation les plus marqués entre les

deux différentes tranches d'age concernent surtout la santé,
Ialimentation, le logement et I'énergie. Sans surprise, les
dépenses en produits de santé sont, par exemple, deux fois plus
élévées chez les consommateurs séniors que chez les jeunes
consommateurs (6 % contre 3 %). Il est intéressant de noter que
les consommateurs agés de 55 ans et plus consacrent une part
relativement plus importante de leur budget a I'alimentation et
aux boissons non alcoolisées, soit environ un tiers de plus que
les moins de 35 ans (16 % contre 12 %). Ces résultats laissent
présager qu'a mesure que la part des personnes agées dans la
population augmentera, la demande relative en produits de santé
et alimentaires croitra a 'échelle mondiale.

Alinverse, les consommateurs agés de 55 ans et plus consacrent
une part moins importante de leur budget au logement et a
I'énergie que les moins de 35 ans : 29 % contre 35 % chez les plus
jeunes, soit environ un sixieme de moins. Cette différence pourrait
étre liée au fait que les locataires séniors ont tendance a occuper
plus longtemps le méme appartement et profitent de I'ancienneté
de leurs contrats avec des loyers moins élevés que ceux des
locataires plus jeunes. Du c6té des propriétaires, les séniors ont
souvent amorti une partie plus importante de leur hypotheque, ce
qui réduit nettement les intéréts qu'ils doivent payer par rapport
aux plus jeunes.

Dans ce contexte, il est également important de noter que le
comportement des consommateurs differe non seulement entre
les différentes tranches d'age, mais qu'il évolue également au fil du
temps au sein d'une méme tranche d'age. En d'autres termes, les
habitudes de consommation des séniors d'aujourd’hui ne seront
pas les mémes que celles des consommateurs du méme age en
2050.

Par exemple, selon des prévisions qui agregent les dépenses de consommation dans 76 économies différentes, la part des dépenses
consacrées a lalimentation et aux boissons non alcoolisées devrait reculer de 19% (soit environ un cinquieme) entre 2020 et 2050
(graphigue 5).° En revanche, d'ici 2050 les dépenses dans les loisirs et la culture devraient augmenter de 45% par rapport a aujourd’hui
(soit une différence équivalente a un peu moins de la moitié du budget d'aujourd’hui) et celles consacrées a 'ameublement et aux
dépenses courantes du foyer progresseraient d'un tiers de plus qu'aujourd’hui (+27 %).

Figure 5: Les habitudes de consommation des individus agés de 50 ans et plus de demain ne seront pas les mémes que
celles des séniors d’aujourd’hui
Evolution de la répartition des dépenses de la tranche d'age des 50 ans et plus pour certains biens jusqu'en 2050

@ Divertissement, loisirs et culture +45%
Ameublement et entretien ménager +27%
Aliments et boissons non alcoolisées -19%

Source: AARP

el |
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Communication : Sous-représentés dans la publicité mais
plus en forme que jamais

Lorsgu'elles s'adressent aux consommateurs, notamment a
travers la publicité, les entreprises misent largement sur les
images et les vidéos pour atteindre leur cible. Dans ce contexte,
une étude menée aux Ftats-Unis met en lumiére la maniere dont
les séniors sont représentés dans les médias en ligne (figure 6).”
Bien qu'en 2019, pres de la moitié de la population américaine
appartenait a la tranche d'age des 50 ans et plus, seules 15

% des images analysées montraient des séniors. D'autres
études confirment également cette sous-représentation des
consommateurs séniors dans la publicité.®

Figure 6 : La publicité montre rarement des personnes
agées de plus de 50 ans et le font souvent de maniere
stéréotypée

Seulement 15 % des images des médias en
ligne représentent des séniors.

Dans 28 % des images, les séniors sont
représentés de maniere négative (par exemple,
en situation d'isolement ou dans une relation
de dépendance).

En Suisse, 68 % des personnes agées de 50 ans
et plus aimeraient que la publicité représente
les personnes de leur age de maniere plus
réaliste.

=o
=0

Source: AARP, Deloitte

De surcroit, selon la méme étude américaine, les personnes
appartenant a la tranche d'age des 50 ans et plus sont
représentées sous un jour défavorable dans plus d'un quart des
images (28 %) (par exemple, en situation d'isolement ou dans
une relation de dépendance), contre 4 % pour les plus jeunes.
L'analyse des images montre que les stéréotypes sont monnaie
courante dans les médias. Par exemple, les séniors ne sont que
tres rarement associés aux outils technologiques comme les
téléphones portables : ils n'apparaissent avec de tels appareils
que dans 4 % des images analysées, contre 38 % pour les plus
jeunes. Ces résultats trouvent écho dans les conclusions de
I'enquéte menée par Deloitte. Par exemple, pres de deux tiers
des personnes agées de 50 ans et plus en Suisse, soit 68 %,
déclarent souhaiter que la publicité représente les personnes de
leur age de maniére plus réaliste.

Lorsqu'on s'adresse aux consommateurs plus agés, il est aussi
important de distinguer I'age chronologique de l'age subjectif.’
Alors que I'age chronologique correspond a l'age réel d'une
personne, exprimé en années de vie, I'age subjectif reflete la
perception que cette méme personne a de son age. Si cette
distinction peut sembler secondaire aux yeux des plus jeunes, elle
gagne de limportance dans un contexte marqué par l'allongement
de I'espérance de vie et de 'amélioration des services de santé.

En effet, les consommateurs séniors se sentent plus jeunes que
leur age chronologique. Aussi, sans surprise, les résultats de notre
étude montrent que 85 % des personnes interrogées agées de 50
ans et plus s'identifient davantage a leur age subjectif qu'a leur age
chronologique (figure 7).

Figure 7 : Le groupe d'adge des 50 ans et plus s'identifie a
son age subjectif

Question : Je m'identifie davantage a mon age percu qu'a mon
age réel. (n =499, répondants de 50 ans et plus)

M Toutafait d'accord
Plutot d'accord

[ Plutdt pas d'accord

I Pasdaccord

Source: Deloitte
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Sélection : fidélité aux marques qu’ils connaissent déja et
souci de la qualité

Avec l'age, les consommateurs ont tendance a devenir plus
prudents dans leur comportement d'achat, notamment lorsqu'il
s'agit d'essayer de nouveaux produits ou services. Des études
scientifiques montrent par exemple qu'un age subjectif plus
élevé va de pair avec une plus grande aversion au risque dans le
comportement d'achat et une recherche d'informations moins
approfondie.’® Par rapport aux consommateurs plus jeunes, les
consommateurs séniors s'informent moins sur les nouveaux
produits et s'efforcent davantage d'éviter les mauvais achats,

ce quiles pousse a rester fideles a la gamme de produits et de
services qu'ils connaissent déja.

Apartir de
50 ans

Jusqu'
a34ans

0% 20% 40%

B Tresimportant Plutot important

Source: Deloitte

[ Plutdt sans importance

Afin de limiter les risques de réaliser un mauvais achat, les
consommateurs accordent également davantage d'importance
a la qualité du produit. Cette vigilance, qui leur permet d'écarter
des articles de mauvaise qualité, se traduit, entre autres, par
une plus grande importance accordée aux marques, aux

labels de qualité et aux appellations d'origine. Selon une étude
de I'Université de Caroline du Sud, les mentions telles que
«Made in », percues comme gages de qualité des produits,
influencent davantage les décisions d'achat des consommateurs
plus agés que celles des consommateurs plus jeunes.” Cette
tendance se vérifie également pour la Suisse (figure 8) ou huit
consommateurs séniors sur dix (80 %) déclarent accorder de
I'importance a ces appellations d'origine lors de leurs achats,
contre seulement environ deux tiers (65 %) des moins de 34 ans.

Figure 8 : Le groupe d'age des 50 ans et plus accorde plus d'importance aux indications de provenance que les plus jeunes
Question : Veuillez indiquer I'importance que vous accordez aux aspects suivants lors de vos achats : Les indications d'origine telles
que « Made in ... » (n = 750, personnes interrogées agées de 50 ans et plus et de 34 ans et moins)

41%

39%

60% 80% 100%

I Sansimportance
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La plus grande attention que portent les consommateurs séniors
a la qualité peut aussi s'expliquer par leur pouvoir d'achat plus
élevé. En Suisse, comme dans de nombreux autres pays, par
exemple, le patrimoine moyen augmente au cours d'une vie
(figure 9).12 Alors que les ménages de jeunes couples de moins de
44 ans ne disposent pas en moyenne de plus de 70 000 francs
suisses, ce chiffre augmente considérablement pour atteindre
environ 150 000 francs dans la tranche d'age de 45 a 54 ans et
atteindre un peu moins de 600 000 francs pour les personnes
agées de 75 ans et plus. Chez les personnes vivant seules, la
fortune nette médiane moyenne évolue de maniere similaire,
mais a un niveau inférieur.

Figure 9: Les séniors disposent des plus grandes fortunes

Le lien entre I'age et la richesse montre que les consommateurs
séniors sont les plus susceptibles de disposer du pouvoir d'achat
nécessaire pour acheter des produits et des services de haute
qualité. En raison de ses ressources financieres, ce groupe

d'age aurait également un grand intérét pour les produits haut
de gamme et de luxe (par exemple, les bijoux, les montres et

les voyages).”® Cependant, de nombreuses marques de luxe
continuent de se focaliser dans leurs activités sur les groupes
cibles plus jeunes.™

Fortune nette médiane en Suisse par groupe d'age (en francs suisses, 2022)
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Ménages d'une personne
Source: AXA
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Achat : pour des magasins physiques adaptés a I'dge des
clients

Les magasins physiques jouent un role essentiel dans
I'expérience d'achat des séniors. Avec I'age, les consommateurs
s'approvisionnent notamment davantage en nourriture dans

les commerces locaux. Quelle que soit la distance, les magasins
permettent aux consommateurs plus agés d'interagir avec
d'autres personnes et leur offrent parfois méme la seule
opportunité d'interaction sociale. Selon des études scientifiques,
les clients séniors des magasins physiques attachent une grande
importance a trois aspects en particulier lors de leurs achats.”

Tout d'abord, la satisfaction des clients appartenant a cette
tranche d'age est fortement influencée par l'interaction avec le
personnel de vente. Par exemple, neuf consommateurs séniors
sur dix (92 %) en Suisse accordent de l'importance a l'efficacité et
I'amabilité des employés lorsqu'ils font leurs achats (figure 10).

Figure 10 : Des magasins physiques adaptés a I'age de la
clientéle sont importants pour la tranche d’age des 50 ans
et plus

Dans les magasins physiques, 92 % des
consommateurs séniors accordent de
l'importance a l'efficacité et 'amabilité du
personnel.

83 % des consommateurs séniors disent que
lors de leurs achats, les produits sur les étageres
doivent étre facilement accessibles.

\D

Des caddies et des paniers de supermarché
en parfait état de fonctionnement sont
indispensables pour 77 % des clients séniors.

Source: Deloitte

Deuxiemement, les caractéristiques physiques des clients

plus agés (condition physique et taille plus petite) rendent
indispensable une accessibilité optimisée des produits dans les
rayons. En Suisse, environ huit consommateurs séniors sur dix
(83 %) considerent qu'il est important qu'ils puissent facilement
atteindre les articles sur les étageres.

Troisiemement, le bon fonctionnement des équipements d'achat
joue un role décisif pour les clients plus agés qui souhaitent faire
leurs courses en toute autonomie. Environ trois consommateurs
séniors sur quatre (77 %) pensent qu'il est important que les
caddies et les paniers fonctionnent parfaitement. En raison de
leurs limitations d'ordre physique, les clients séniors peuvent
rapidement rencontrer des difficultés s'ils doivent utiliser des
équipements d'achat endommagés.
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Utilisation : I'adoption des nouvelles technologies, une
question de simplicité d’utilisation et de réelle valeur
ajoutée

Lutilisation des nouvelles technologies évolue en permanence et
transforme le mode d'usage des produits et des services. Chez
les consommateurs séniors, 'adoption des produits intégrant
des nouvelles technologies dépend surtout de deux criteres : la
facilité d'utilisation et la valeur ajoutée percue. En Suisse, plus
de huit séniors sur dix (84 %) déclarent qu'un produit intégrant
une nouvelle technologie doit étre simple a utiliser pour gu'ils
envisagent de le faire (voir figure 11). En revanche, ce critére est
moins important chez les jeunes générations qui s'adaptent plus
aisément a I'innovation et ne connaissent pas les mémes limites
physiologiques et cognitives.'®

Figure 11: Les personnes dgées de 50 ans et plus utilisent
les nouvelles technologies lorsqu’elles sont faciles a
utiliser et offrent une forte valeur ajoutée

Pour 84 % des consommateurs séniors, un
produit ou un service intégrant une nouvelle
technologie doit étre facile d'utilisation pour
pouvoir étre utilisé.

85 % des consommateurs séniors n'envisagent
d'acheter un produit ou un service intégrant
une nouvelle technologie que s'il offre une forte
valeur ajoutée par rapport aux alternatives
existantes.

Source: Deloitte

Autre critére décisif pour les plus de 50 ans : la réelle valeur
ajoutée. En Suisse, plus de huit consommateurs séniors sur dix
(85 %) affirment gqu'ils n'adopteront une nouvelle technologie
que si elle apporte un avantage net par rapport aux produits
existants. En comparaison, seuls 70 % des moins de 34 ans
considerent ce critere comme essentiel. Cette différence
s'expligue sans doute par le fait que les efforts cognitifs que
requiert I'apprentissage d'une nouvelle technologie est plus
important chez les séniors que chez les plus jeunes. Aussi, pour
justifier leur investissement personnel, il est essentiel que la
valeur ajoutée de la nouvelle technologie soit suffisamment
élevée pour que le rapport colt-bénéfice du changement soit
positif pour l'utilisateur.”

Au cours des dernieres décennies, la transformation numérique
a favorisé I'émergence de nouvelles technologies. La plupart

des consommateurs séniors de 2050 auront grandi avec les
technologies numeériques en tant que natifs du numérique.
Cependant, les progres technologiques continueront, a I'avenir,
de faire émerger des innovations qui pourront potentiellement
poser des défis aux consommateurs agés. A cet égard, les
criteres évoqueés ci-dessus (les exigences de simplicité d'usage et
de réelle valeur ajoutée) resteront pertinents et ce, quel que soit
le type de technologie.
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Recommandations aux entreprises

Produits et services

Adapter la gamme de produits aux besoins des séniors : le
marché des produits de santé, des denrées alimentaires et des
deux types de produits combinés recele un potentiel de croissance
enraison des différences de modes de consommation entre les
jeunes et les séniors. Un exemple prometteur est celui des aliments
fonctionnels enrichis en ingrédients supplémentaires tels que des
vitamines ou des minéraux qui visent a améliorer bien-étre et santé.

Miser davantage sur la qualité : étant donné qu'a la différence
des jeunes consommateurs, les consommateurs séniors
accordent une attention toute particuliere aux criteres de qualité
lorsqu'ils achétent un produit, les informations relatives a la
qualité prendront une place encore plus importante dans la
décision d'achat a l'avenir.

Communication avec les clients

Représentation inclusive des consommateurs séniors : les
consommateurs séniors sont encore trop peu représentés dans
les supports visuels de communication. Dans un tel contexte, il

est recommandé d'adopter une approche équilibrée entre les
différentes tranches d'age, de veiller notamment a représenter les
séniors de maniere aussi positive que les plus jeunes et d'éviter les
stéréotypes agistes.

Mettre en avant I'age subjectif : étant donné que les
consommateurs séniors s'identifient généralement davantage a
leur age subjectif (4ge percu) gu'a leur age chronologique (age en
années), il est essentiel de mettre en avant cette perception dans
les supports de communication.

Pour ce faire, les entreprises peuvent, par exemple, mettre
I'accent sur I'état de santé ou le bien-étre personnel ressenti, ou
incarner cette subjectivité dans des slogans tels que « 70 ans est
le nouveau 60 ans ».

Magasins physiques

Favoriser des interactions humaines adaptées a I'age :
dans les magasins physiques, il est particulierement important
que le personnel de vente fasse preuve d'amabilité, de respect et
prodigue des conseils adaptés a une clientéle sénior. Si possible,
I''mplication de vendeurs de la méme tranche d'age qui ont

une meilleure compréhension des besoins spécifiques de cette
clientéle peuty participer. Des initiatives comme la mise en place
de caisses spéciales pour les clients séniors qui apprécient de
converser avec le personnel lors du paiement peuvent favoriser
les interactions sociales.’®

Mettre a disposition un matériel d’achat fonctionnel : Pour
que les consommateurs puissent faire leurs achats de maniere
autonome, méme a un age avancé, il est indispensable de mettre
a leur disposition des caddies et des paniers fonctionnels en
parfait état qui soient adaptés aux besoins physiques de ce
groupe cible.

Penser a I'accessibilité des produits : Pour de nombreux
consommateurs agés, l'accessibilité des produits dans les
rayons est un défi, c'est pourquoi une disposition
ergonomique des produits adaptée a I'age et un
réapprovisionnement régulier des rayons en magasin
physique permettent de répondre a leurs besoins.

Nouvelles technologies

Facilité d'utilisation malgré les obstacles physiologiques
ou cognitifs : Les troubles physiologiques ou cognitifs des
clients (liés par ex. a l'ouie et la vue) doivent étre pris en compte
dans le design des nouvelles technologies : la facilité d'utilisation
d'un produit/service intégrant une nouvelle technologie est un
critere essentiel a son adoption par une clientéle sénior.

Valoriser la réelle valeur ajoutée des nouvelles
technologies : les consommateurs séniors n'adopteront une
nouvelle technologie que sile service ou le produit qui l'integre
présente une réelle valeur ajoutée par rapport aux alternatives
existantes. Aussi, il est important que les entreprises veillent,
dans leur communication, a ce que toutes les tranches d'age
et tous les groupes cibles - et pas seulement les férus de
technologie - comprennent d'emblée les avantages d'une
nouvelle technologie.
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