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Résumé :

L’évolution du marketing et de ses champs d’application nous permet de nous intéresser
a des catégories de consommateurs différentes difféeremment. A cet effet, l'intérét pour le
marketing générationnel et surtout pour les seniors est grandissant car cette catégorie
est tres intéressante d’un point de vue marketing.

En Algerie, l'intérét pour cette catégorie entant que cible marchande n’est pas encore
averé. A travers une étude exploratoire au niveau de la wilaya de Tlemcen nous essayons
de répondre a la problematique suivante : Quels sont les spécificités d’'une démarche
marketing envers les seniors en Algérie ?
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Introduction:

L’évolution du marketing et de ses champs d’application nous permet de nous
s’intéresser a des catégories de consommateurs différentes différemment. Junior, major,
senior, ethnique... Le marketing ne s'adresse plus au public de masse mais identifie des
cibles précises.

L’intérét pour le marketing générationnel et surtout pour le senior marketing est
grandissant. En effet, cette catégorie est trés intéressante d’un point de vue marketing
d’autant plus que nous nous approchons du jour ou les seniors seront plus nombreux que
les juniors.

Cette pratique marketing consistera a proposer des produits et des services adaptés aux
besoins de cette catégorie ou d’adapter des pratiques marketing (notamment en matiere
de communication) envers cette catégorie sans pour autant les stigmatiser.

En Algérie, I’intérét pour la catégorie des seniors entant que cible marchande n’est pas
encore avéré. Malgré la croissance de cette population, peu d’actions marketing sont
engagés sur le marché algérien. A travers une étude exploratoire au niveau de la wilaya
de Tlemcen nous essayons de répondre a la problématique suivante : Quelles sont les
spécificités d’une démarche marketing envers les seniors en Algérie ?

Cette ¢tude nous a permis de prouver I'intérét d’une telle démarche pour le marché
algérien, de mieux connaitre les attentes et les besoins de cette catégorie mais aussi les
meilleures pratiques pour les approcher. Elle nous a permis aussi de relever une autre
pratique marketing envers les seniors, cette fois non marchande : le marketing social
envers les seniors.

I. Les seniors : définition et spécificités

A T’origine, le mot « senior » faisait référence aux soldats les plus expérimentés de la
légion romaine. Cette appellation a vue différente signification : simple Monsieur en
Espagnol et en Italien, Seigneur en Francais mais signe de maturité et d’expertise en
Anglais'.

I.1 Qu’est qu’un senior

Aujourd’hui, le mot désigne une population d’un certain age. Selon, I’OMS, un senior
est considéré comme tel a partir de 60 ans tandis que.
Selon SEGATI et TREGUER, un senior est une personne agée de plus de 50 ans. C’est le
seuil retenu aux Etats Unis contre 60 ans en France.
D’une maniere générale, les seniors sont un ensemble des consommateurs approchant ou
ayant atteint I’age de la retraite’.
A signaler que cette définition peut différer d’un pays a un autre.
TREGUER, considére que les plus de 50 ans peuvent étre sous-segmentés en plusieurs
catégories® :

- Les Masters (50-60 ans) : appelés aussi « baby-boomers ». Ils sont en pleine

forme au niveau physique et intellectuel, et disposent de moyens financiers.
- Les Libérés (60-75 ans) : de retraités actifs en bonne santé et qui veulent profiter
de la vie.

- Les Paisibles (75-85 ans) : ce sont des libérés freinés par la maladie

- Les grands ainés (+ 85 ans) : des personnes dépendantes de par leur état de santé
Ces personnes travaillent a titre onéreux ou gracieux, s’occupent de leur famille et de
leurs amis et s’investissent dans 1’action de diverses organisations ou associations. Ils
s’occupent aussi souvent de leurs petits-enfants ou autres membres de leur famille*
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1.2 L’influence de I’Age sur le comportement des personnes

Les personnes d’un certain age sont caractérisées par des aspects spécifiques”’ :

- Les changements biologiques : d’une manic¢re générale nous remarquons une
détérioration dans les différentes fonctions du corps (perte des facultés
sensorielles, des changements cognitifs,...)

- L’état psychologique : la segmentation des seniors selon le critére de 1’dge n’est
pas toujours fiables car elle ne nous informe pas suffisamment sur leurs états
d’esprit et leur perception de la vie. En effet, cette catégorie peut se comporter
différemment selon qu’elle soit toujours active ou pas, qu’elle soit en bonne santé
ou pas, qu’elle soit entourée de ses proches ou pas,...

En outre, plusieurs études font référence au vieillissement subjectif qui renvoie a

la perception du vieillissement et a son vécu par les personnes’.

II. L’évolution du marketing (marketing générationnel)

Le marketing générationnel est la pratique marketing qui consiste a adapter le produit
ou services et les actions marketing a une génération donnée. Il peut se focaliser sur une
génération, différencier les produits et les services selon chaque génération ou adapter le
discours publicitaire aux différentes générations’.

L’age transforme de facon notable les besoins des consommateurs dans de
nombreux domaines et il est en méme temps un critére de segmentation le plus simple et
plus facile a mettre en ceuvre dans une démarche marketing®. Pour affiner cette
segmentation nous pouvons aussi se référer au cycle de vie des consommateurs.

II.1 Les dimensions de I’age

On peut retrouver trois dimensions de I’age’ :

- L’age biologique : 1’horloge biologique de ’homme, son développement et son
vieillissement conditionnent son rythme de vie et ses choix de consommation

- L’dge psychologique : 1a maturation biologique ne suffit pas pour parvenir a une
maturité psychologique. Cette derniére renvoie a 1I’expérience et aux compétences
acquises mais aussi a la perception de la personne de son propre age.

- L’dge social : I’age percu et attribué a une personne par son entourage*

A la variable de 1’age, on doit ajouter une autre plus dynamique, celle de génération.

Selon, Alain Rioux, « Chaque génération est le reflet de ['époque qui [’a vue

grandir ». 11 propose d’ailleurs un descriptif des caractéristiques de différentes

générations' :

Génération silencieuse (1925 - 1942) : c’est une génération marquée par la guerre,

I’acharnement au travail et le sens prononcé du devoir

Baby-boomer (1943 a 1959) : Vie centrée sur le travail et la valorisation sociale li¢e a

la carriere, un rapport ambigu avec les valeurs traditionnelles, nostalgiques, et surtout

Veulent garder leur jeunesse a tout prix.

Génération X (1959-1977) : cette génération est critique face aux institutions et aux

autres générations, recherche une gratification immédiate et ont I’amour de

I’expérience.

Génération Y (1978-1994) : une génération Ouverte sur le monde, notamment grace a

Internet, elle cherche a équilibrer entre travail, famille et loisir. Elle est

continuellement a la recherche de rétroaction

Génération Z (1995 - ?) : une génération proche de la génération Y dans les attentes,

elle est aussi appelée nouvelle génération silencieuse
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I1.2 Le marketing intra générationnel, transgénérationnel et
intergénérationnel

La distinction entre ces trois approches permet de mieux comprendre les pratiques

marketing des entreprises.

- Le marketing intra générationnel : il consiste a segmenté le marché en
générations distinctes et a leur proposer des produits ou services adaptés (le
marketing des seniors ou le marketing infantile, par exemple)

- Le marketing transgénérationnel : une pratique marketing qui consiste a traiter
toutes les générations de la méme manicre sans s’atteler sur leurs spécificités. Les
marques de grande  distribution sont  généralement &  vocation
transgénérationnelle' .

- Le marketing intergénérationnel : il consiste a s’appuyer sur les liens affectifs et
de solidarité existant entre différentes générations et a les mettre en sceéne dans la
création publicitaire'”.

I11. Le marketing envers les seniors

Le senior marketing est pratiquement le premier type de marketing générationnel a

étre adopté. 11 découle méme sur une silvereconomy, un secteur économique destiné a
satisfaire les besoins des seniors en matiére de produits ou de services.
TREGUER considére que la majorité des entreprises restent centrée sur 1’esprit de
jeunesse et ignore le potentiel du marché des seniors, « une génération aguerrie a la
societé de consommation, avertie, curieuse, technologique et présentant de bonnes
disponibilités financiéres »".
Ainsi, produits, services, médias et messages publicitaires spécifiques sont destinés aux
seniors. Ceci dit, la cible des seniors n’est pas aussi facile a atteindre par les efforts
marketing'*.
En effet, au profil des seniors détaillé plus haut correspond des comportements d’achat et
de consommation différents. Cette catégorie refuse d’admettre la fatalit¢ du
vieillissement et attend de la consommation le maintien de son capital santé, la recherche
du plaisir, une simplicité d’usage, un certain confort, ...
Ceci rend le processus du vieillissement une vraie mine commerciale.'

Les produits et services destinés aux seniors peuvent relever de deux catégories.
La premiere concerne des produits crées spécialement a cette population en raison de leur
age ou de leur état de santé (séjour en maison de retraite, par exemple). La deuxiéme
concerne des produits généraux adaptés aux seniors soit au niveau de ’offre elle-méme
ou au niveau de la communication. Ainsi, la marque américaine de cosmétique Revlon a
lancé une ligne de maquillage destinée aux femmes de plus de cinquante ans, plus
hydratant, plus facile a appliquer, aux couleurs plus douces. Les packagings et les modes
d’application sont adaptés a des mains moins adroites. Les modes d’emploi sont plus
lisibles et plus détaillés'.
Le célebre journal anglais « The guardian» recense les différentes activités que
recherchent les seniors d’aujourd’hui : les activités pendant les vacances, assister a la
diffusion de films, sorties en moto, fitness, services de soins a domicile, activités dans les
maisons de retraite, ..."”
Les difficultés biologiques souvent ressenties par les seniors ont des répercussions sur la
perception des actions marketing : les ventes a distance et les services d’aide a domicile
sont privilégié'®. Internet gagne aussi de la place dans le quotidien des seniors ; pour
communiquer mais aussi pour comparer et acheter en ligne.
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Certaines entreprises proposent plus un soutien que de vrais services ou produits comme
La poste en France qui propose des visites régulieres du facteur aux personnes agées, une
téléassistance et une mise en relation pour de petits dépannages'’ ou livrer les
médicaments & domicile®.
Et méme dans les lieux de vente physique, certaines adaptations sont proposées. Une
chaine de magasin au Japon a par exemple, aménagé des lieux de vente spécialement
pour les seniors. Le méme principe existe en Allemagne (SeniorenfachmarktDeliga), en
Autriche (AdegAktivMarkt 50+), en Espagne (TiendadelAbuelo), etc. Ce genre de
magasins, propose des produits adaptés aux seniors mais aussi un aménagement plus
adapté : des allées plus larges, une lumicre plus douce, des salles de repos, des étiquettes
en plus gros caractéres...”!
Si on considere que la catégorie des seniors est assez aisé financierement donc demander
des prix plus €levés pour des produits ou des services sur mesure.
D’un autre c6té, et au niveau de la communication, il est impératif de bien choisir le
message et le support pour éviter un rejet de la part des seniors s’ils se sentent
stigmatisés. Il faut donc « savoir parler aux seniors »*>. Certaines entreprises essayent
méme de masquer le message en lui donnant un contexte décalé ou en le destinant a un
public varier pour ne pas tomber dans ce piége™.
Aussi, et avec ’accélération de 1’utilisation d’Internet, on ne doit pas exclure I’intérét de
cet outil comme moyen d’information pour cette génération
IV.Intérét du marketing des seniors en Algérie : étude d’un échantillon au
niveau de la wilaya de Tlemcen
L’intérét porté aux seniors par les pratiques marketing reste mitigé en Algérie. La
présente partie vise a explorer 1’applicabilité de ce concept dans notre pays, notamment a
travers une étude exploratoire auprés d’un échantillon au niveau de la Wilaya de
Tlemcen.
IV.1. Marché des seniors en Algérie
Selon le ministére de la santé, de la population et de la réforme hospitaliére recense
8.7 millions personnes agées de plus de 60 ans en Algérie*®. Cette augmentation est
renforcée par 1’amélioration des conditions de vie et de santé et la baisse de la natalité.
Ainsi,14% de la population aura plus de 60 ans en 2030, soit 7 millions de personnes®.
Selon MOUTASSEM MIMOUNI, en Algérie, la population des personnes agées a
triplé en moins de quarante ans ce qui pousse la structure de la population par groupe
d’ages a se transformer et a poser de nouveaux défis®’.
Seulement, cette catégorie ne doit pas étre comme vieille puisqu’elle aspire a de
nouveaux modes de vie et d’épanouissement.
Ainsi, 41 % des séniors exercent une activité ou aident les membres de leur famille et
dans ce cas les femmes sont plus actives 44, 3 % (marché, ménage, s’occuper des petits-
enfants) que les hommes 37, 8 % (faire le marché) et 9 % exerce une activité rémunérée
(14 % des hommes et 2 % des Femmes).
MOUTASSEM MIMOUNI les classe méme en quatre groupes”’ :
- les privilégiés et fortunés qui détiennent des moyens de production, ou du moins
des retraites substantielles
- Ceux a I’abri dans leur famille et méme si les moyens de subsistance sont faibles,
ils ne manquent pas de 1’essentiel
- Ceux en difficulté soit du fait de I’extréme pauvreté, soit du fait de I’isolement et
de la précarisation
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- Ceux en grandes difficulté : vagabonds, SDF, malades errants

Ceci dit, le marché des seniors en Algérie est tout émergent et nécessite pas mal
d’attention. C’est ce qu’a compris le constructeur des téléphones mobiles DORO a congu
des portables adaptés a cette catégorie d’age avec des touches SOS et urgence pour
demander de ’aide en cas de malaise et une application (ICE -in case of emergency) qui
recense toutes les informations concernant 1’état de santé du détenteur du téléphone.

Cet opérateur considere le marché algérien de la téléphonie mobile comme « tres
potentiel » suite a une €tude qui démontre que le marché algérien dispose de pas moins
de 7 millions de personnes dont 1’age est supérieur a 55 ans, considérées par DORO
comme « clients potentiels »**.

Iv.2. Etude exploratoire au niveau de la Wilaya de Tlemcen
Cette ¢tude a été menée aupres d’un échantillon de personnes adgées de plus de 50
ans et vivant au niveau de la Wilaya de Tlemcen. Elle regroupe 49 femmes et 51
hommes.
Le traitement de ses résultats a été effectué grace au logiciel Spss.
Plusieurs axes ont été¢ visés a travers les questions posées : 1’état d’esprit des seniors
questionnés, leurs besoins et leurs attentes mais aussi leurs habitudes et leur sensibilité
aux différents modes de communication et aux adaptations des produits qui leur sont
destinés.
1. Etat général des seniors questionnés :
La majorité des questionnés considérent qu’ils se sentent en bonne sant¢ comme
montré dans le graphe suivant :
Figure 1 : les seniors qui s’estiment en bonne santé

les répondants qui se déclarent en bonne santé

m50-55 m56-60 61-65 mW66-70 WM71-75

4%

Ils sont 22.% a avoir pris leur retraite contre 78 % toujours actifs, ils habitent plutot
avec un conjoint.
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Tableau 1 : Etat d’esprit des questionnés

Tout a fait | Plutét | Sans | Plutot pas Pas du
d’accord(%) | d’accord | avis | d’accord(%) tout
(%) (%) d’accord
(%)
Mon revenu actuel me permet
de vivre a ’aise 32 42 8 14 4
Souvent, je me sens seul 1 25 2 41 31
Je me sens toujours en forme,
prét a profiter de la vie 42 43 4 4 7
Je sens que je deviens de plus
en plus exigent avec 1’age 15 37 16 23 9
J’estime que je mérite de
profiter de ma vie apres 24 57 15 4 0
temps d’année d’effort
J’estime que plus on prend de
I’age plus on doit avoir une 23 73 2 2 0
alimentation saine
J’estime que plus on prend de
I’age plus on doit faire une 18 71 11 0 0
activité physique réguliére

2. Occupations et domaines d’intérét

Concernant les centre d’intérét des seniors questionnés, ils sont résumés dans le
graphe suivant. Ils aiment aussi sortir faire du shopping (78%), allez a la bibliotheque
(27%) ou a des expositions (62%)

Figure 2.Les centres d’intérét des questionnés
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mots

3. Moyens de communication

Les questionnés utilisent souvent la télé, la radio, ou les journaux comme sources
d’information, mais pour prendre connaissance des offres ou des promotions
commerciales, ils préférent le bouche a oreille, les affichages ou dépliants sur les lieux de
fréquentation et a un degré moindre Internet, la radio et la télévision.
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Figure 3 : Les outils de communication désirés par les questionnés selon le genre
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4. Adaptation des produits et services

Les seniors interrogés préfeérent des produits adaptés a leurs dge ou état de santé
(67%). Les produits concernés par ces adaptations sont les vétements / chaussures, les
produits alimentaires, les véhicules, les équipements de la maison, et les téléphones
portables.
Aussi, la plupart considére que I’accueil du personnel dans les lieux qu’ils fréquentent
est moyen pour 70% et ils aimeraient qu’on consacre un personnel spécifique a I’accueil
des personnes agées (97%).

Conclusion et recommandations :

Notre article a mis la lumiére sur une approche marketing qui commence a prendre

de ’ampleur dans les pratiques des grandes entreprises mais timidement sur le marché
algérien.
En effet, la catégorie des seniors de par ses spécificités sur le plan de santé, de centre
d’intérét de rapport avec le monde de travail nécessite une approche spécifique de la part
des marketeurs. A cet effet, les spécialistes conseillent de distinguer deux types d’age.
Celui biologique, souvent utilisé pour la segmentation des produits de santé et celui
psychologique plutdt utile dans la segmentation des produits culturels.
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Il va de soi que le type de produits et les modes de communication et de distribution vont
étre revus pour approcher cette cible.

En Algérie, et a la suite de notre étude exploratoire nous pouvons proposer les
conclusions et les recommandations suivantes :

-11 existe un réel potentiel sur le marché des seniors en Algérie. La plupart se sentent en
bonne santé, veulent rester actifs mais souhaitent profiter des produits et services qui leur
ressemblent ce qui constitue une occasion que ce soit pour les entreprises étrangéres qui
visent le marché algérien, pour les entreprises algériennes ou pour les entrepreneurs en
herbe qui aspirent a monter leur propre affaire.

-L’utilisation d’Internet reste timide par nos seniors mais ceci n’exclue pas son utilisation
par les entreprises et par les organismes pour communiquer avec eux ou avec leurs
proches qui deviendront des ambassadeurs aupres de leurs seniors.

-En plus d’un marketing a vocation marchande, nous voyons aussi un marketing a
vocation sociale qui viserai a offrir un cadre de vie décent aux seniors et a leur permettre
de s’épanouir dans leur quotidien tant qu’ils ont I’envie et la capacité physique. Peut-
étre, en soutenant des associations de seniors, en ouvrant des centres de loisirs et de
sports avec un encadrement spécialisé pour entretenir et prévenir les risques et en
instaurant des cellules d’information et de soutien.

-Plus que les entreprises, le gouvernement algérien doit faire preuve de vigilance et de
créativité, de manicre a devancer 1’accroissement du taux de séniors et répondre a leurs
besoins et attentes spécifiques dans le futur.

Enfin, et pour que cette pratique soit bénéfique pour les entreprises, elles doivent veiller a
respecter les besoins et les attentes de la catégorie des seniors mais aussi leur dignité car
I’¢éthique reste un challenge a relever dans la relation avec cette catégorie a la fois fragile
et enrichissante.
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