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Depuis 2010, le poids des Seniors est plus important dans la population

francaise que celui des Moins de 20 ans

Evolution du poids des tranches d'age au sein de la population francaise
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Al'échelle des PGC FLS, les Seniors représentent le premier contingent de
shoppers et sont un driver incontournable du trafic en magasin

Les Seniors représentent :
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Les achats alimentaires des Seniors sont plus dépendants de la GMS physique
que la moyenne et ils sont aussi sur-représentés en circuits traditionnels

Poids des circuits dans les achats UC PGC FLS des Seniors
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Des petits paniers |~
tres fréquents

| Environ 1 visite en magasin tous les 2.5 jours, pour un panier 40% plus

petit que celui d'une famille avec adolescent(s). Les raisons : une moindre
visite en CHR, la contrainte du poids des courses et le temps libre
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Les Seniors sont les shoppers les plus fidéles et les moins zappeurs entre |
les enseignes. Leur priorité est avant tout de maintenir une continuité
rassurante dans leur quotidien.

Bien que les seniors restent moins digitalisés que le reste de la population,
l'utilisation du Drive commence a s'intégrer progressivement dans leurs
habitudes.




Environ 1 visite en magasin tous les 2.5 jours, pour un panier 40% plus petit
que celui d'une famille avec adolescent(s)

Nombre moyen d'articles / occasion selonle Nombre moyen de visites en magasin / acheteur
‘ stade de vie ' sur 1 an selon le stade de vie

CAM P9 2024 - Total France CAM P9 2024 - Total France

Familles 12-17 ans 65 ans et + sans enfant

Familles 18-24 ans 50-64 ans sans enfant
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65 ans et + sans enfant Familles 0-5 ans

35-49 ans sans enfant Moins de 35 ans sans enfant




Les Seniors sont les shoppers les plus fideles et les moins zappeurs entre les
enseignes

Taux de fidélité valeur moyen a une enseigne* Nombre moyen d'enseignes fréquentées**
en fonction de I'dge annuellement en fonction de I'age
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La consommation des Seniors se
caractérise par:

T
> L'héritage de routines acquises au fil du temps

Un constat qui se vérifie particulierement sur les produits
d’hygiéne beauté : rasage, parfumerie et produits coiffants

Cote alimentaire, ils sont attachés a une cuisine
traditionnelle et de production locale

Une forte fidélité aux marques que ce soit MN ou MDD

\ > Des achats influencés par une santé plus fragile

Des besoins spécifiques coté DPH

La recherche de la praticité : facilité d'ouverture du
produit, lisibilité des étiquettes, textures adaptées

\ )

> Leur role de grands-parents




Les 30 marques les plus plébiscitées par les Seniors en disent long sur les
atypismes de leurs achats

Top 30 des marques avec le plus fort poids des 65 ans et plus dans les achats unités
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