


DES VALEURS « ANTI-CRISE »

Les recettes de grand-mere !
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LES SENIORS SONT AUSSI LES PLUS ADEPTES
DE PRODUITS FRAIS TRADITIONNELS

Poids en achats valeur des foyers selon I’'dge du chef de
famille RAYONS TRADITIONNELS

50%

W+ DE 65 ANS

B DE 50 A 64 ANS

B DE 35 A 49 ANS

B MOINS DE 35 ANS

TOTAL TRAD PGCFLS

Source : Nielsen Homescan
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INTERMARCHE ET LECLERC, LES 2 ENSEIGNES LES
PLUS PERFORMANTES EN PFT

Poids en achats valeur des enseignes

u

B PFT TRAD M Fruits&Légumes B PGCFLS
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* Source surface et linéaire Nielsen 2014
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LA GRANDE PREOCCUPATION DES SENIORS
FRANCAIS : LA PERTE DAUTONOMIE

Quelles sont les principales préoccupations liées a la vieillesse ?

@700/0 )
L

Perte d'autonomie  Perte d'agilité pour les

(Conduire, cuisiner, co besoins basiques (se
urses) nourrir, se laver)

@% @%

Etre seul

Manquer d'argent
pour vivre
confortablement

Rester connecté
avec ses proches

Source : Nielsen Global Confidence Survey, Février 2014
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DU POTENTIEL QUE NE SEMBLENT PAS MESURER

FABRICANTS ET DISTRIBUTEURS

% des interrogés qui déclarent qu'il est difficile de trouver :
France

Des caddies électriques

De |'assistance pour porter ses sacs

Des rayons de produits pour Seniors

Des bancs pour s'asseoir

Des promotions adaptées aux petits foyers

Des produits faciles d'acces dans les rayons
Des rayons larges avec acces handicapé
Possibilité de livraison a domicile
Des parkings adaptés

En magasin :

Dans le rayon

Des libellés faciles a lire sur les packaging
Des informations nutritionnelles claires
Des produits faciles a ouvrir
Des produits adaptés a un régime spécial
Des plus petites portions
En média

Des publicités qui s'adressent aux seniors

Source : Nielsen Global Contfidence Survey, Féevrier 2014

Moyenne Mondiale

41%
6%
4%

5%
3%
5%
6%
5%

NINfw]lw
©
X

p

0%
%

%
45%

= 5 wiw
X
(=)

%

15



LES PETITS FORMATS SONT UN REEL BESOIN POUR

LES SENIORS.

Poids des + 65ans qui déclarent avoir du mal a trouver de petites portions en magasin

Exemple sur les softs : les 15cl séduisent les séniors. Source : Nielsen Global Confidence Survey

Quelques autres produits qui ont une sur-
représentation chez les séniors.

Poids en valeur par Tranche d’adge — CAM P6 2014

W + DE 65 ANS

W DE 50 A 64 ANS

Format 110g de rillettes
Bordeau Chesnel

m DE 35 A 49 ANS

B MOINS DE 35 ANS BORDEAU

CHEﬁEl

Total boites Boites 15 cl

Source : Nielsen Homescan




LE DIGITAL POUR LES SENIORS ?

A date, le Drive s’avere par exemple trés peu utilisé par les séniors.

Indice de PDM du DRIVE selon I’age - 2014

18-34 ans

35-49 ans

50 - 64 ans

65 ans et plus

Source : Nielsen Homescan




MAIS UNE REELLE VOLONTE D’APPRENDRE /
D’UTILISER LES SOLUTIONS DIGITALES.

Utilisez-vous les solutions suivantes — acheteurs francais.

W N'a pas envie
B a un peu envie
B A vraiment envie

M Le fait déja

Utiliser les Faire les Drive Faire ses listes  utiliser des
scannettes en  courses en de courses sur  réductions

magasin lignes mobile / en digitales
(livraisons) ligne (coupons)

Source : Nielsen Global Confidence Survey, Février 2014
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