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LA SILVER ECONOMIE, NOUVELLE FRONTIERE DE LA CROISSANCE

Contrairement aux prédictions annoncant une stagnation séculaire, | 6 ® ¢ o dw XXléme siecle peut Nicolas BAVEREZ
compter sur de nombreuses sources de croissance. Parmi celles-ci figure en bonne place | 6 ® ¢ 0 des sehi@s, Historien et économiste
aux cOtés de la demande des nouvelles classes moyennes du sud, de la révolution des technologies de
| 6i nf oetdessciénoen de la vie, de la transition écologique.

Mais cette silver économie reste une terre largement inconnue. Dans Youth, Paolo Sorrentino fait dire a Harvey Keitel que « le vieillissement est
une longue vue que | 6 tent a |l 6 e nw. ®e fait, la vision des séniors demeure a la fois faussée et restrictive. Et les réflexions économiques les
concernant se limitent le plus souvent a la menace de la dépendance et au secteur des services a la personne. Et ce alors méme que moins de 8 % des
personnes de plus de 60 ans se trouvent dépendantes.

La démographie mondiale connaitra deux révolutions au cours du XXléme siécle. Toutd 6 a b la pogulation de la planéte se stabilisera autour
de 11,2 milliards d 6 h o0 mere2400. Dans le méme temps, | 6 e s p @de &i& quieatteint a u j o u r7@ ank, en progres de six ans depuis 1990,
s 6 ®1 avieansaen 2050 et 83 ans en 2100. Il en résultera un spectaculaire vieillissement : les plus de 60 ans qui sont 901 millions seront 2,1 milliards
en 2050 et 3,2 milliards en 2100 ; le nombre des plus de 80 ans triplera d 6 & la moitié du siecle.

Le vieillissement sera particulierement marqué en Europe, ou les plus de 60 ans représenteront 34 % de la population en 2050 contre 28 % de
celle des Etats-Unis, 25 % de celle de | & A snaisseulement 9 % de celle de | 6 A f.rLa Eranee, pour disposer d 6 u fé@ndité supérieure a la
moyenne européenne, n 6 ® ¢ h a jpap aurpapy boom. Le nombre des plus de 65 ans progressera de 12 millions a 20 millions en 2050 ; un Frangais
sur trois aura plus de 60 ans en 2060.

Les conséquences de ces évolutions démographiques sont considérables. Dans les pays développés comme dans le monde émergent, les
séniors sont destinés a générer autour du tiers de la consommation. La forte hausse de | 6 e s p @le deren l@nne santé les conduira a poursuivre de
plus en plus des formes d 6 a c tce dont té®qigne déja la forte augmentation du taux d 6 e m gdels sekagénaires en Suede (74 %), en Norvege (72 %),
au Japon (67 %) ou en Allemagne (65 %).

Au-dela de la dimension quantitative, le poids qualitatif des séniors est amené a se renforcer. En France, ils disposent déja de revenus
supérieurs de 3 & 7 % a la moyenne de la population pour un taux de pauvreté a 4 % contre 17 % pour les jeunes. Le patrimoine net médian des
sexagénaires s 6 ® | "a2ELB®A0 euros contre 7.200 euros pour les moins de 30 ans. Les séniors sont aussi & 70 % propriétaires de leur logement.
Enfin, leur forte participation aux élections leur assure une influence croissante sur la classe politique dans les démocraties.
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Dans le méme temps, le modéle de la société a trois générations organisée autour de temps nettement Nicolas BAVEREZ
délimités consacrés a la formation, au travail salarié puis a la retraite implose. La transition vers une société a cinq Historien et économiste
générations, cumulée avec la révolution technologique qui va supprimer la moitié des emplois existants d 6 ia c i
2030 et remettre en cause le salariat, implique une recombinaison des temps de formationetd 6 a ¢ toutwau ldn®
de la vie. Elle débouchera inévitablement sur une profonde réforme des Etats-Providence, dont les engagements
qui atteignent en moyenne 250 % du PIB des pays développés se révéleront de plus en plus insoutenables.

D 6 aube nouvelle donne a laquelle les entreprises comme les politiques publiques doivent impérativement s 6 a d a gauf & courir de grands
risques. Or force est de constater que les produits et les services offerts aux séniors, comme les formes d 6 a ¢ tqui keur so@ proposées, sont le plus
souvent inadaptés en raison du manque criant de connaissances sur leurs besoins et leurs attentes.

Loind 6 ° gimple et uniforme, | 6 u n deg €nids est complexe et divers. Il ne se confond pas avec la retraite car beaucoup travaillent. Il ne se
confond pas avec la tradition car il existe chez les séniors une forte appétence pour| 6 i n n olwa seicanfond pas avec les loisirs car trés nombreux
sont ceux qui sont engagés dans des activités militantes ou associatives. Il ne se confond pas avec| 06 i s o kae il smteragissent fortement avec les
plus jeunes, tant dans le cadre familial que sociétal. Il ne se confond pas avec la vulnérabilité économique et sociale car nombre de séniors bénéficient
de revenus et gérent des patrimoines supérieurs a ceux des actifs. Il ne se confond pas avec la maladie ol la dépendance, qui ne touchent q u 6 u n e
minorité. D 6 dalhécessité d 6 uapproche fine et plurielle qui distingue les séniors en fonction de leur age, de leur statut, de leur état de santé, de leurs
projets et de leurs attentes.

Par ailleurs, les séniors ont une histoire et vivent dans | 6 h i .d.¢éuptempg se décompose en différents dges dominés successivement par la

poursuite de formes d 6 a ¢ t parvai ptioBté accordée a la retraite puis par| 6 or i evers lafinidewe. Il existe surtout en leur sein, comme pour le
reste de la population, des effets de génération qui sont fondamentaux pour comprendre leurs comportements et les valeurs qui les fondent (1).

(1) Louis Chauvel, Le Destin des générations : structures sociales et cohortes en France du XXeme siécle aux années 2010, Paris, PUF, 1998.
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Dans le cas de la France, on peut a u j o u rdéfidirhtnois générations de séniors trés différentes. La Nicolas BAVEREZ
premiére, née avant-guerre, demeure hantée par la débacle de 1940 et soudée autour des principes collectifs qui Historien et économiste
présidérent a la reconstruction. La deuxiéme, née dans les années 1950, grandital 6 o ndes Teente Glorieuses
et conserve la foi dans le progrés. La troisieme, soudée autour de la révolution introuvable de mai 1968 puis des
crises en chaine qui se succédérent a partir des chocs pétroliers, communie dans| 6 i nd i v quilui aervit deme
refuge aprés| 6 e f f o nddgidéalogiestdu XXeme siecle.

La silver économie ne se situe pas aux marges de| 6 ® ¢ o ptm M ie@nstitue pas une version dégradée. Elle est un univers économique a part
entiére, avec ses valeurs, ses regles et ses acteurs. Elle n 6 epad la prolongation du passé mais s 6 i nen@nisé directe avec les révolutions qui
bouleversent le systeme économique du XXleme siécle : la mondialisation, les technologies de | 6 i n f o tamperdée des sciences du vivant, la

transition énergétique, le développement durable, la remontée des risques stratégiques.

Pourtant, | 6 ® tetld eompréhension des séniors, tant par les milieux académiques que par les entreprises et les marchés, sont restées
sommaires et embryonnaires, notamment par rapport aux efforts déployés pour prendre la mesure de la mondialisation, des crises financiéres ou du
réchauffement climatique.

Voila pourquoi la recherche réalisée par Adjuvance marque un tournant tant sur le plan de la connaissance des séniors que du gisementq u 6 i |
représentent en termes de demande, de services, de travail et de capital humain, d 6 i n n a €l tdnstitne ainsi un apport décisif pour saisir les
nombreuses opportunités g u 6 old dilverééconomie et pour la transformer d 6 o Wijtuelten véritable marché.

/\X GENERATIONS SENIORS by Adjuvance
ADJUVANCE 5 Marketing & Communication



0O ——> Rappel des données clés du MARCHE DES SENIORS

| } Etat des lieux & MISE EN PERSPECTIVE CRITIQUE |

PARTIE } AR Il Appréhender la COMPLEXITE DE LA CIBLE des séniors

PARTIE } Sl dll | 2 méthodologie « Générations Séniors » by Adjuvance
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Nicolas MENET
Dirigeant & fondateur do6Adjuvance

Adjuvance a choisi de vous faire partager plusieurs annéesd 6 i n v e sauprés detla o n
cible sénior.

Que recouvre exactement le vocable « sénior » et au-dela, la catégorie de population
auquel il fait référence ? Cibles, segments de marchés, potentiel économique,
consommateurs, sujet de sociétéé De trop nombreuses dimensions interferent. Les
sociologues et les acteurs de la filiere ont encore du mal a statuer sur un mode
d6éappr ®lkommygnietssimple du sujet.

Adjuvance a voulu trancher dans ce n T u dordien pour délivrer desclésd 6 an aet y s e
d 6 a c pourdem marques, entreprises ou organisations qui souhaitent toucher ou se
développer sur ce secteur porteur.

Pour ce faire, nous avons pensé un modele innovant qui permet d Ovpir plus clair. En
effet, nos séniors contemporains sédimentent plusieurs courants historiques, sociaux et
psychologiques, ce qui complique nécessairement la facon de les identifier et de
sbadreus.ser

L 6 o b jde wotre méthodologie Générations Séniors est de mieux appréhender ces
multiples populations aux motivations et aux attentes hétérogénes. Nous avons congu
9 sous-catégories opérationnelles, qui représentent autant de cibles et de marchés a
conquérir, séduire ou convaincre.

Ce modele, fruit de plusieurs années de développement, affine votre ( b
clairvoyance et renforce votre réussite. A e




1250 Heures doentretiens fil m®s
3 5 O personnes interrogées qualitativement

TOUTE LA FRANCE

55 a 90 ans

10 ETUDES réalisées en 5 ans

AGRO-ALIMENTAIRE i SANTE i IMMOBILIER 7 HABILLEMENT &
ACCESSOIRES T POLITIQUES PUBLIQUES i MEDIA, ETC.
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Les donnees clés du marché
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Loall ongement de
une bonne nouvelle et ouvre
de multiples opportunités.

La révolution grise ouvre le champ des possibles.

Serge GUERIN

L6éinvention des s®ni or s,
Collection Pluriel, Editions
Hachette, Paris, 2007.

yAs GENERATIONS SENIORS by Adjuvance
10 Marketing & Communication
ADJUVANCE <



Une population deja importante

N

19 581 509 75 ans ou 5558 3:8
>9,1% ’

personnes
ageées de plus de 55 ans

AUJOURDOHU

Soit 31% de la population francaise

SOURCE
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Une révolution a venir

EVOLUTION des personnes agées
de + 60 ans

ke 20 | 24

Millions Millions Millions

2015 En 2020 En 2060
AUJOURDOGHUI

SOURCE
Ministére des affaires sociales et de la santé. Projet de loi
sur | 6 a.uMars 20b5mi e
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Le vrai marché du « tsunami gériatrique »

Dans 10 ans, les dépenses de consommation des plus de 50 ans, représenteront un

MARCHE GLOBAL D'ENVIRON 584
MILLIARDS

SOURCE
des dépenses de consommation
sont effectués par les
PLUS DE 50 ANS
L GENERATIONS SENIORS by Adjuvance
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Une capacit® do®pargne quli
de consommation

RISQUE DE
Une capacité SR DEPENDANCE,
d6EPARGNE générateur de
importante USLES LSS nouveaux postes de

dépenses

Des MOTEURS DE CONSOMMATION
favorables

SOURCE
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Les principaux secteurs de consommation impactés

A SOURCE
S
S
U A
L
R | E
M Q
A E U L
N N | O
T P I
C A E S
E T M |
E
S 0 N R
N T S
64% 57% 50%
Exemple: 64% des d®penses dbébassurance concernent | es
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1

LES O SENI

Etat des lieux & mise en perspective
critique
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N

Chercher ° comprendre | es s®niors, co0e
dans un travail de CLASSIFICATION DE CETTE POPULATION hétérogene.
Ces tentatives sont éclairantes, elles favorisent une vision large de la catégorie

des séniors.
MAIScette mosapque doba mgmpete eteneperenst nullement de
produire des outils opérationnelsetf i abl es pour | dentrepri

v

Ici nous cherchons a relater | 6 e n s elen largles qui existent pour décrire et

analyser la population des séniors. Notre constat est que ces multiples
approches sont insuffisantes pour produire del 6 i n n cetparinetti@ de guider
une COMMUNICATION ET UN MARKETING EFFICACES.
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Une segmentation marketing trop large par rapport aux autres
classes do©ge de popul ati ons

Primipares

Jeunes cadres
dynamiques

Quinquados

Kidults
SENIORS

Génération X

Génération Y Hipsters
157 25 2571 35 351 45 457 55 + de 55 >
ans ans ans ans ans

Alorsquelesaut res popul ations sont d®si gn®e smagketimgplusoe mul t i t
moins créatives, les personnes agées de plus de 55 ans sont réunies sous un seul vocable, aux contours
nécessairement flous.
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Des représentations publicitaires qui oscillent
entre 2 POLES SYMBOLIQUES, réduisant les séniors a des stéréotypes
simplistes

Pole 1 Pole 2

ACTIVITE REPRESENTATIONS

DEPENDANCE
des seniors

J

-> « Personne agée

-> Négation de la
vieillesse, prolongement

. dépendante », rivée a son
de la vie adulte et :
fauteuil, souffrant de
nouveau temps . ~
. . solitude et nobdatt e
débaccompli ssement de
Soi quelamgrt
> VISION IDEALISEE -> VISION DRAMATISEE
Des repr®sentations qui surinvestissent
s |l dautre de 2 ptles, de manji re souvent
pour donner UNE IMAGE PARTIELLE, et donc N '

TRONQUEE, de la réalité des seniors

yAs GENERATIONS SENIORS by Adjuvance
19 Marketing & Communication
ADJUVANCE <



Des representations souvent caricaturales 1/2

Pole 1

ACTIVITE

-> Une vision idéalisée
de la vieillesse qui
surinvestit la notion
déactivit®

UNE
REPRESENTATION
ARCHETYPALE ET
ELOIGNEE DU REEL

A

ADJUVANCE

- Jean-Jacques,
_préparez-vous
une .
retraite active
avec Gan!

SPORTIVITE

20

APRES LE BOOM DES NAISSANCES
LE BOOM DES RENAISSANCES

SEDUCTION EPANOUISSEMENT

GENERATIONS SENIORS by Adjuvance
Marketing & Communication

\3




Des representations souvent caricaturales 2/2

Pole 2

DEPENDANCE

.

-> LA VIEILLESSE
COMME UN ETAT qui
nie la liberté et la
souveraineté du sujet

. Les accidents domestiques, R ' ENFERMEMENT

‘ca n-arrive pas qu ‘aux autres

FATALISME, PERTE
DOAUTONOMI E &

ANNIHILATION DE LA

LIBERTE DU SUJET

f
i
‘ 4

FRAGILITE F ABSENCE . IMMOBILISME

L GENERATIONS SENIORS by Adjuvance
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UN sénior / DES populations

'l' b |
ETAT SITUATION
DE MATRIMONIALE
SANTE
ORIGINES SOCIO-
CULTURELLES & A
GEOGRAPHIQUES
A
» . »
A\ » .
L GENERATIONS SENIORS by Adjuvance
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« Senior » : un terme monolithique qui masque LA réalité
riche & complexe de la catégorie

MODERNITE Un vocable issue de la culture américaine, et qui
est désormais un signe de MODERNITE

Le terme
SENIOR couperince RenvoieauMONDE L6 ENT REAFORISEUNE
COMPETENCE (VS Junior) dans un contexte ultra
competitif

MASQUE LA NOTION DE VIEILLISSEMENT, pour exprimer, plutdt que le

sV d ®c | i n, | 6ACTI VI TE

Un RETRECISSEMENT SEMANTIQUE qui associe le terme uniqguement a la
notion positive d 6 a c t, e vantonf@e a la sphere professionnelle et économique
parcellisant la complexité de la catégorie: | e vi ei |l | i ssement ,
etc.

yAs GENERATIONS SENIORS by Adjuvance
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Une multiplicité de mots pour dire la realité complexe
débune popul ation mais qui manqgue dobéune

S o TS ‘ -

VETERANS ANCIENS
RETIRES

ANCETRES

SENIORS

PERSONNES AGEES MASTERS

PAPY-BOOMERS TROISIEME AGE

yAs GENERATIONS SENIORS by Adjuvance
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Pour preuve, une population qui peine a se définir elle-méme

Les 60-70 ans

Les +de 75 ans

Anciens

ACCGA[:')tatIOI’] (1940-1950) (avant 1940)
| Grand-mere l
Séniors mamie Ainés
s Jeunes retraités Grand-pére
Papy
A noter : plus de susceptibilité chez les P&pé, mémé

v

Rejet

A

ADJUVANCE

plus jeunes et les femmes

Retraités

Personnes agées

La vieille

POt

t

25

Vv

e u X

4eme 3ge

SOURCE
Etude Adjuvance, 2014

GENERATIONS SENIORS by Adjuvance
Marketing & Communication



De nombreuses TENTATIVES D'APPROCHES des séniors existent mais toutes
sont incompl tes pour relater | 6extr

TRANCHED 6 AGE ‘

RESSOURCES

ETHOS DE CLASSE a 2 l ACCUMULEES

\ 3

SENIORS

4

3 l PRATIQUES DE LA
STYLES DE VIE RETRAITE

L GENERATIONS SENIORS by Adjuvance
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L6O©ge, un c MAISpagsefiis&t i dent

1

TRANCHE D AGE

by Adjuvance
27



L 0 ©aptaune donnée
biologigue socialement
manipulée et manipulable.

Cefaitdeparlerd 6 ym oupe constitu®, dot ®
communs, et de rapporter ces intéréts a un age défini
Pierre BOURDIEU biologiquement, constitue déja une manipulation évidente

Entretien avec Anne-Marie
Métailié, Questions de
sociologie, Editions de
Minuit, Paris, 1984.

yAs GENERATIONS SENIORS by Adjuvance
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1 La tranche do©ge . une var.l

mais pas toujours éclairante

Mon corps a peut étre 70
ansmaisjen O a | cetages
la dans ma téte.

‘." - Jenemesenspasvi ei l |l e, comme | 6aurai s
By T | or sque |j 6i ongoyricetagel®. avoi r
(__e’ q ) a0ul g

MICHELLE F.
SOURCE , ,

L GENERATIONS SENIORS by Adjuvance
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1) Vieillir 1 nterrogRBRESBENTINOt i on

Vieillir ndédest pas quod@®pe md PRMARALTEDE] 6 ©g e ,
FACTEURS EVOLUTIFS :

A Sociaux

A Psychologiques

A Physiques

L 0 ©bgi@ogique est adistinguerdel 6 ©ge ressent.
vecu des individus

) souvent

UN LARGE Sl
AGE Al AGE
CHRONOLOGIQUE SELON LES e RESSENTI
INDIVIDUS \ G
K\/ GENERATIONS SENIORS by Adjuvance
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Des ressources importantes au niveau macro MAIS
mobiliseées de maniere différenciée au niveau des populations

RESSOURCES
ACCUMULEES




Richard LAZARETH

Directeur d6é®tudes marketing &
Entreti enAdpvamce, per t

planneur stratégique

2015

A

ADJUVANCE

Les ressources des séniors constituent
un enjeu majeur pour les marques

66

Les marques tentent de
drainer les ressources des

retrailt ®s, de | O

consommation.

TeodU'indewl abf cknehneatnde: Sulf sovd s refepmpegt e ndr e
surtout comment ils utilisent leurs ressources a

disposition.

GENERATIONS SENIORS by Adjuvance
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2 Un potentiel de consommation macro important

Un CA estimeé }Jn taux
a 16,6 0 Mds do®parg

avec un taux de 28,1%, soit le plus

croissance annuel moyen élevé de la
de 14% population

Les séniors représentent une SOURCE DE
CROISSANCE & d IBINOVATION E

SOURCE
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2 | Mais des modes de consommation et donc des dépenses rendues
complexes par la pluralité de profils inhérents a la catégorie

Quinquas issus de la fin du Baby
8 000 000 BOOMERS Boom
de consommateurs agés de > Bohémes -> Importance de la MARQUE
N (Boobos) -> Trés informés, et en quéte
50 a 60 ans D6l NNOVATI ON
7 700 000 SENIORS -> FORTE CAPACITE de
de consommateurs agés de » TRADI CONSOMMATION )
60 a 75 ans (SeTra) -> Recherche de SECURITE

->En qu°te DOASSI STA
PROTECTION

3 800 000

A SENIOIRE -> Surreprésentation de FEMMES
g consorr‘lmateurs ages de FRAGILES -> Un marché déja largement
/5 a 85 ans (SeFra) subventionné par des aides de type
APA
SOURCE
KX GENERATIONS SENIORS by Adjuvance
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La retraite : une PRATIQUE CHOISIE et NON PLUS SEULEMENT SUBIE

'\ PRATIQUES DE

LA RETRAITE

w

by Adjuvance



JOSIANE C.

SOURCE

A

ADJUVANCE

On cro  t que tou
la retraite et que nous

autres, retraités, avons tous

le méme mode de vie mais

ce noest pas Vr a

Je méoccupe de mes petits enfant
association, je fais de nouvelles activités, je pars en
Vooaysapdse soipalnil /5¢ sy Optiaikehid axtive ebhiad une r e

di ff® r ente de ¢te que jﬁimaéinais

GENERATIONS SENIORS by Adjuvance
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Pl us qudun

®t at |,

| a rPRATIQBEEST e

en constante évolution

Famille
A

(O NSIOIVIVINRI®INT —| CONSOMMATION

Retraite

Dimension

SOCIALE

Retraite
PARTICIPATION

Retraite
REVENDICATION

Retraite
SOLIDAIRE

<----

Loisirs

Retraite
RETRAIT

DU SUBIR AU CHOISIR :

entre

-> Laretraite RETRAIT( ni veau

considérablement diminué

Dimension

BIOLOGIQUE

-> La retraite LOISIR a, quant a elle, sensiblement augmenté
-> La retraite 3éme AGE (repli sur la sphére relationnelle proche i familiale) tend & étre remplacée par un autre
type de pratique : la retraite SOLIDAIRE( ouverture et d®vel oppement dobéun cercle

A

ADJUVANCE

37

Retraite
3EME AGE

SOURCE

A.M. GUILLEMARD, cité par Vincent CARADEC,
Sociologie de la vieillesse et du vieillissement, Editions
Armand Colin Paris, 2012.

e St

1960 et aujourdobébhui, | es pratiques de
d 6 alinitéiawxiadte® forfcteorinéld teds,que se laver, se nourrir, se soigner, etc.) a

rel at |
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Des cycles de vie multiples ET NON PAS
des schémas normatifs

)

CYCLE DE VIE

by Adjuvance



A Des cycles de vie pluriels et singuliers, jalonnés par
J une multiplicit® de ruptures au

Pal

“Ma retraite so0es
riche que ce gue je ne

pensais. Je me suis rendue
compte quoill vy a
chemins possibles.

Je suis certes a la retraite mais je continue une petite

- =, 7N ~ 7

CLAUDIE B.

finalement. , ,
SOURCE

L GENERATIONS SENIORS by Adjuvance
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4 Des parcours individuels rarement univoques

ACTIVITE RETRAITE DECLIN FIN DE
PROFESSIONNELLE -> Désocialisation (PROGRESSIF) VIE
-> Poly activité : sociale, professionnelle
professionnelle, sportive, [ -> Resserrement I Une rupture qui va ensuite vers —>
familiale -> Potentiellement, réactivation une sédimentation progressive

déactivit®s anci enne derenoncements

Un schéma clair et structuré MAIS TROP MONOLITHIQUE pour synthétiser fidélement la
multiplicité et la singularité des trajectoires et cycles de vie

V 4

> Cycle devie 1

> Cycle de vie 2

LA

RETRAITE

> Cycle de vie 3

P
ed Cycle de vie 5
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Des STYLES de vie pluriels
ET NON PAS un mode de vie standardisé

1

TRANCHED 6 AGE

RESSOURCES

6 ;
ETHOS DE CLASSE \\\\\\\\ﬁ é{//////// ACOUMULEES 2
SENIORS
$k\\\\\\\ PRATIQUES DE LA .
RETRAITE

4

5
e —
CYCLE DE VIE
/\ GENERATIONS SENIORS by Adjuvance
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5 Des styles de vie radical ement o
ET NON PAS un mode de vie standardisé

“Jc“)appelle tr s s
ami e doenfance e
rends compte gue nous
noavons pas du t
maniere de vivre notre

vielllesse.
ROLANDE G. Autant moi, je suis toujours par monts et par vaux, autant,
SOURCE ell e, a d®ci d® de rester chez el

possible. Nous sommes restées trés proches, pourtant. , ,
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-

It

DOACTI

Ni veau

nNi veau

RECLUSION

Des STYLES DE VIE pluriels qui entremélent
doacti vit® et niveau

CONNEXION

RETRANCHEMENT

1 RECLUSION

2 RETRANCHEMENT

LOISIR
CONNEXION

A

ADJUVANCE

Niveau de SOCIABILITE SOURCE

> +

La RETRAITE, a priori long fleuve tranquille et

période monolithique, est concretement

marquée par des MODES PLURIELS, qui vont

de |l a r®cl usion ° | 0extr° me

L" encor AS UNE retraiteynaia DES
retraites |
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) Des STYLES de vies qui sont conditionnes par 3 variables

ACTIVITE
DES DYNAMIQUES .
D6ACTI VI TES
HETEROGENES
SOUS-TENDUES PAR
PLUSIEURS
VARIABLES CLES
variables
clés
CENTRESF’r ETAT
Dol NTE S PHYSIQUE

SOURCE

Pl us LO6I NTENSI TE sur | es 3 wvari ables est

CONNECTES et RI CHES doéi nteractions soci a
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Etrevieux, CE NOESTSO6PABraire de sa

ETHOS DE

CLASSE \ Z

by Adjuvance



Etre vieux et cOoOest

|l y a cette hyp
chaque classe sociale se
trouve associe un éthos.

(.8 Jo stlfecte Setoy hkes Ndoeesyiin eo e Stitos. al or s | 6
¢ ucisiite son exdbiiorisetiorse® Dn eyt ®mbleal | sati on
Vincent CARADEC pratiques sociales.

Sociologie de la

vieillesse et du
vieillissement, Armand
Colin Paris, 2012.

/\X GENERATIONS SENIORS by Adjuvance
46 Marketing & Communication
ADJUVANCE <



6 Continuer a étre celui qui vient de quelque part

La VIEILLESSE est souvent confondue avec UN ETAT PHYSIQUE qui aurait tendance a
gommer la dynamique des classes sociales : un état qui aurait tendance a effacer
| 6ancr age s o ci-oiestudorstuutifeld syjet vigillissarg | u i

L &ETHOS renvoie a
une situation au sein
de | 6®c hel l e soci al ecofstrvaTisME

aux pratiques, valeurs
et manieres qui lui PBO]CULITE?EEROAIEE%
sont associées o
- Populaire

RURAL
Capital Capital
CULTUREL ECONOMIQUE
Populaire
URBAIN
BOURGEOISIE
Chaque ETHOS est construit sur INTELLECTUELLE

un rapport différent a la ]
TRADITION et au PLAISIR. II Petits
repose sur un CAPITAL POSSEDANTS
ECONOMIQUE et CULTUREL
SOURCE
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6 LOETHOS de cl asse, une variabl
comprendre le rapport au vieillissement

Forte valorisation du
travail & risque de
cassure lors de la
Classe Populaire retraite BOURGEOIS &
RURAL Prof LIBERALES

Vision trés religieuse
& ambivalence vis-a-
vis de la modernité

Volonté de maintenir
son rang

Anciens ouvriers &
employés peu qualifiés
hédonisme stoique

Valorisation et maintien
de leur capital culturel

Classe Populaire BOURGEOISIE
de bureau
Ethos du « ¢a
mos uf f it
SOURCE Petits
ma FQSSEDANTS, 4
/\X GENERATIONS SENIORS by Adjuvance
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Appréhender la complexité
de la cible des séniors

Approche socio-psychologique & sémiotique

A

49 e e
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O

Au del ™ des multiples typologies n®cessaifem
UNE GRILLE DE LECTURE PLUS SIMPLE ET OPERATIONNELLE pour appréhender la
complexité des séniors et ce en mobilisant 2 NOTIONS FONDAMENTALES :

A. L 6 o r GENERATIONNELLE (-> Dimension sociologique)
B.LO®t ape psychol ogi oueéedertitai®ew ettt BSOSTRATEGES | a ¢

QUI EN DECOULENT (-> Dimension psychologique)

v

Notre vision se veut a la fois simple et opérationnelle : elle permet de MIEUX SEGMENTERL 6 ENS E ML E
LA CATEGORIE SENIOR. Objectif : RENFORCERL 6 E F F | CRBTQA PEHRFORMANCE DE LA MARQUE.

Cette conviction est issue de nos nombreuses études qualitatives, quantitatives et sémiologiques sur les

séniors.
Nous tentons ici de modéliser une approche de « BONNES PRATIQUES » pour créer les conditions optimales

de la réception des messages.
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Générations &
sociologie des seniors

A
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Les hommes qui sont nés dans
une méme ambiance sociale, a
des dates voisines, subissent
nécessairement des influences
anal ogues (e).

Marc BLOCH Cett e communfilut® doempreln
| ~communaut ® do®©ge, fait une

Apol ogie pour |1 dhistoire
ou m®tier dbéhistorien, ,’
préface de Georges
Duby, Armand Colin,
1974

K\/ GENERATIONS SENIORS by Adjuvance
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LOempreinte du temps <cri st

EXPERIENCES GENERATION

SOCIALES — qui se fédeérent

& H|STOR|QUES autour

5 d6OBJETS

COMMUNES
SYMBOLIQUES

-

Dimension

Singularité
INDIVIDUELLE COLLECTIVE

Les individus, engagés dans un PROCESSUS HISTORIQUE COMMUN, s o6i nscrivent
une COMMUNAUTE DE VALEURS ET UN RAPPORT AU MONDE PARTAGES

L GENERATIONS SENIORS by Adjuvance
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La mémoire collective est au POINT DE JONCTIONd e | 61 ndi \
du collectif, du psychologique et du social

GENERATIONS
Expériences sociales et
historiques communes SOCIAL

v

La MEMOIRE COLLECTIVE

est un systéme de ‘ 4=
REPRESENTATIONS 0O ‘ COLLECTIF
COMMUNES, PROPRE A

UNE GENERATION

-

-

Elle sO6incarne au travers PSYCHO-
de PERpEPTIONS et de LOGIQUE
REPRESENTATIONS,
d6OBJETS, de
SYMBOLES
yAs GENERATIONS SENIORS by Adjuvance
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Loappell ati on 6S®ni or 6 agr ge

GUERRE BABY BOOM  MAI 68 CRISE MONDIALISATION

+ de 75 ANS 20 ans dans les années 50

Entre 65 et 75 ANS 20 ans dans les années 60 ‘ 2

Entre 55 et 65 ans ANS 20 ans dans les années 70

«20 ans, cobest | 60ge de .t CHtess laax ailiextt alul
prend fin la formation du tréfonds inconscient »

SOURCE
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3 grands MOMENTS GENERATIONNELS ont créé
| es s®ni ors doaujourd?o

1925 1935 1945 1955 1965 1975 1985 1995 2005 2015

e

Génération nées avant la guerre

->20ansdans | es ann®es 1950, auj our
Prévalence du Al mportance de | a nor me J Seee
COLLECTIF ) P
APr®valence de |l a valeur
AFrugalit® : faible ni
Génération née au milieu des années 40
->20ansdans | es ann®es 1960 / Entre
Emergencd A Eloignement des pratiques religieuses Generation
INDIVIDU A Croyance dans le progrés économique 2
A Nouveaux modes de vie
APr®misses de | 6individuali sme -
Génération nées en 1950
-> 20 ans dans les années 1970 / Entre 55 et
Omnipresence de la 0 aAn Zme?ggnjceod:ej I; \?algut; ;elcontestation Gengatlon
CONSOMMATION A La consommation érigée en mode de vie
/E\Pr®va|enceAde l6h®don 4 .
A Essor de | dexpression de /Ja si
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Génération

1 du COLLECTIF

20 ans dans les années 50

Génération

Importance et rigueur
de la NORME

FRUGALITE

A

ADJUVANCE

Prévalence de
L6l NTERgag
GENERAL

Importance da la
valeur
d6AUTORI T

57

Importance de

| 6UNI FORME|
4

Influence du
GROUPE

GENERATIONS SENIORS by Adjuvance
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Affirmation de la
SINGULARITE

G®n ®r atifjon
2 INDIVIDU

20 ans dans les années 60

Génération

Eloignement des
PRATIQUES
RELIGIEUSES

Croyance dans le
PROGRES
ECONOMIQUE

Nouveaux
MODES DE VIE

POPISM

The Warhol Sixties

K\/ GENERATIONS SENIORS by Adjuvance
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Emergence de la valeur
de CONTESTATION

Génération Génération

3 CONSUMERISTE

20 ans dans les années 70

La CONSOMMATION
érigée en mode de vie

Essor de
de la SINGULARIT

expressi

m —

hedonism

Prévalence de
| HEDONISME
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Des attentes, en matiere de consommation, qui varient tres
fortement doune g®n®ratio

o -> Une relation a la consommation pas encore averee :

Generation du LOUTILITE et |l a FONCTI ONNALI TIE p

COLLECTIF } consum®ri ste nbdbexi ste pas encjor e
->La notion de marque nbest pgs e
effective

-> Amélioration du CONFORT et des conditions de vie
G®n®r ati on (->DEMOCRATI SATI ON DE LOELECTRJMEN
INDIVIDU } facilitation des taches de la ménagere

->D®b ut énmadreipatioh de la femme, un rapport Homme/Femme en
mutation, qui impacte les modes de consommation

Génération >LO6individu prime sur | e collect
G3 CONSUMERISTE -> La consommation est un ATTRIBUT IDENTITAIRE
-> Les MARQUES montent en force
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Etats d
Psychologie du sujet senior

A

ADJUVANCE



Il ne faut pas se leurrer, les 6
premiers mois de la retraite,
c 0 eles tvacances et apres,
c 0 dasgrosse déeprimee on
ne sais plus trop ou on en

PATRICK C. A . o . :
J 0 mis$ du temps a accepter que j Oveeilli, mais je ne suis
SOURCE pas devenu un vieux pour autant. Non, j Ojaste continué
a étre moi-méme mais j Onasidu temps a le comprendre. ’ ,
L GENERATIONS SENIORS by Adjuvance
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Vieillir so6accompaMJUkt ©OENTOTAIREE n

Les séniors sont amenés a déployer plusieurs STRATEGIES pour supporter le PARADOXE a la fois
social et individuel auquel les confronte le vieillissement

RETRAITE VIEILLESSE - oallsclss

VIE ACTIVE

REINVENTION

1

%L6h®donirsme

ROLES & FONCTIONS

CRISE

« DEVENIR »

SOCIALES IDENTIFIEES EXISTENTIELLE VIEUX

) > ) ——>

Asdarie _ -> Abandon des réles 1 ASe réinventer Le partage
APere ou mere de famille sociaux identifiés 1 AlLa « révolution

| narcissique »

—> Lerepli
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S0engager MREIDENTITARE pour
SE REINVENTER

'

~ AUne IDENTITE SOCIALE a recomposer

ADes relations dans le COUPLE et la FAMILLE a
MUE redéfinir

IDENTITAIRE T

APrise de conscience du VIEILLISSEMENT

ADe NOUVEAUX ROLES a endosser

Entamer une véritable REVOLUTION NARCISSIQUE
A Abandonner une part de son identité, pour en construire une nouvelle

AFarel e deuil de son apparence et exp®mmémenter | ¢
AD®j ouer | a pression publicitaire et soé6®chapper
(cf. vision idéalisée du sénior actif VS vision dramatisée du sénior dépendant)

APasser du corps que | 6on EST au corpés que | 6on

yAs GENERATIONS SENIORS by Adjuvance
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Devenir vieux plus quofs
la dynamique du RE-

DEVENIR
« Devenir vieux »

I UN ETRE EN PASSE PRESENT AVENIR

Continuité dynamique

SE PENSER DANS LA DUREE
->S0inscrire dans une dyfna DYAMIQUE
changement DU RE-
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PLUSIEURS STRATEGIES DE REINVENTION, qui sous-tendent des VALEURS
& des MODES DE RELATION a mettre en scene pour les marques

MODES

DE RELATION
a mettre en scene

LIBERTE & ESTIME
-> La souveraineté du sujet
est respectée

ACTIVITE

——> LOHEDONI M & PLAISIR

ECOUTE &

PROXIMITE
>Rapport

STRATEGIES '
DE LE PARTAGE

ALTRUISME &
TRANSMISSION

REINVENTION doempat

PRAGMATISME

-> Une approche rationnelle
et technique

‘ Anal yse s®mi otique doéun

institutionnel + benchmarking

LUCIDITE &
PRECISION

—){ LE REPLI

corpus
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