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Les seniors,
une cible multiformes

Le SAMO est un simulateur de vieillissement, systématiquement utilisé dans le développement de nouveaux produits pour les séniors au Japon.

Depuis le début 2010, 'agence Seniosphére a entrepris un travail d’audit chez une

trentaine d’audioprothésistes, visant a évaluer Uadaptation des points de vente, mais aussi

le discours et l'argumentation délivrés aux seniors en matiére d’audition. Cette étude,

sponsorisée par Starkey, donnera matiére a Uédition d’'un guide qui sera lancé en

septembre 2010. Les premiéres impressions et premiéres analyses de Sophie Schmitt,

directrice associée de Seniosphére, ont été présentées dans le cadre du congrés de Paris.

es audioprothésistes constatent que, malgré tous
les efforts entrepris, I’age du premier appareillage
ne diminue pas, en moyenne aux alentours de
70 ans. Pour autant, une analyse qualitative montre
bien que le senior de 70 ans aujourd’hui n’a rien
a voir avec le senior du méme age il y a vingt ans.

Lagence Seniosphere distingue trois types de seniors : une pre-
miere catégorie rassemble les seniors en activité, qui ont encore
affaire au stress de la performance, se trouvent en compétition
avec des collegues plus jeunes. Les seniors retraités, qui ne sont
plus dans la démarche de performance et de compétition, mais
entendent mener une vie sociale active. Les seniors plus agés
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qui évoluent essentiellement dans un environnement familial,
passent beaucoup de temps devant la télévision, utilisent large-
ment les moyens de communication comme le téléphone fixe.

Le vieillissement, un phénomeéne cumulatif
“Le vieillissement n’est pas une maladie, mais une étape de
la vie, rappelle Sophie Schmitt. Cette étape inéluctable se
déroule sur un plan multidimensionnel et cumulatif, puisque
les fonctions visuelles, auditives, tactiles et motrices vont étre
affectées simultanément.”

La presbytie est le premier signe de vieillissement, puisque
cette pathologie concernerait 50 % des plus de 52 ans. Le
presbyte a besoin de davantage de contrastes et de lumiere.
Apres 60 ans, I’opacification du cristallin fait tourner les
bleus en gris. La largeur du champ de vision diminue. La
phase d’adaptation avec les lunettes, pour un jeune senior,
est une étape perturbante et difficile, puisque il devient dé-
pendant de ses aides visuelles pour une grande quantité
d’actes de la vie quotidienne. Cette expérience délicate in-
tervient avant celle de la perte d’audition et pourra étre uti-
lisée pour I’étape ultérieure d’appareillage auditif.

Lusure des articulations (probleme de la pince pour changer
les piles), la diminution du sens du toucher (tour de I’oreille),
la perte musculaire (changement des circuits de distribution,
fréquences d’achats, capacité a porter) sont d’autres symp-
tomes. La personne vieillissante ou agée a une perception
différente de son environnement, qui devrait étre prise en
compte pour une relation commerciale efficace.

Des centres souvent mal adaptés

a la clientéle senior

Pour appuyer son propos, Sophie Schmitt n’a pas hésité, lors
du congres des audioprothésistes de Paris, a équiper en di-
rect une audioprothésiste de la salle avec un équipement de
vieillissement artificiel. Articulations bloquées et alourdies,
audition étouffée, vision limitée ont contribué a transformer
une jeune femme bondissante en une personne limitée, hé-
sitante et maladroite.
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Or I’étude menée dans divers centres de correction de 1’au-
dition a montré que les handicaps cumulés dus a 1’age
n’étaient pas toujours pris en compte. En témoignaient des
canapés trop bas dont le client ne peut plus sortir, a son grand
énervement ; des chaises dépourvues d’accoudoirs ; des té-
lévisions dans la salle d’attente trop hautes ou de c6té ; des
PLV trop éloignées pour étre vues ; des lumieres sans
contrastes... Tous détails qui a leur tour se cumulent pour
rappeler son age au client et le placer dans une situation de
défiance et de rejet par rapport a I’appareillage.

Un discours souvent technique

Les discours des audioprothésistes sont encore trop tech-
niques, et manquent d’exemples qui permettraient aux clients
de s’approprier I’appareillage par rapport aux nouvelles pos-
sibilités offertes dans leur vie courante.

66 Les seniors sont loin de

représenter une clientéle uniforme. 99

“Le mode de pensée du senior s appuie davantage sur I’expé-
rience et le vécu que sur la découverte. Il est donc important
de replacer I'appareillage dans un processus déja testé et
éprouve. L'expérience de la presbytie et des lunettes peut étre
un bon moyen pour accepter la perte auditive et sa prise en
compte. Les personnes dgées connaissent souvent une perte de
la mémoire immédiate, mais la mémoire émotionnelle demeure.
Faire appel a elle permet une communication forte et efficace”’

Les vieux, ce sont les autres

Un acteur américain déclarait que, quel que soit votre age,
vous considérez que vous serez vieux dans quinze ans. C’est
particulierement vrai des nouveaux clients des audioprothé-
sistes. Le « senior nouveau » est né au sortir de la seconde
guerre mondiale. Les baby boomers sont aussi les enfants de
ceux qui ont été les premiers équipés dans I’histoire de 1’aide

Seniors, A Multiform Target

Since the beginning of 2010, the Seniosphére agency (France) has been auditing about
thirty hearing care professionals to evaluate the adaptation of points of sale, but also the
language used and the reasoning given to seniors on the subject about hearing. This
study, sponsored by Starkey, will then be turned into a guide that will be launched in
September 2010. Sophie Schmitt, associate director of Seniosphére, gave the study’s first
impressions and analyses during the Paris congress.

earing care professionals note that despite alll
H their efforts, the age for the first fitting has not
decreased, on average at around 70 years. How-
ever, a qualitative analysis shows that seniors who
are 70 years old foday are completely different from
seniors of the same age twenty years ago. The Se-
niorsphére agency distinguishes three types of se-
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niors: the first category includes seniors who are still
working. They sfill have to deal with the anxiety of
performing and are still in competition with younger
colleagues. Then there are the retired seniors who
no longer need fo worry about performance and
competition, but want to lead an active social life.
The oldest seniors, who are essentially in a family en-

vironment, spend a lot of time in front of the televi-
sion and widely use means of communication such
as landline felephones.

® Ageing, a Cumulative Phenomenon

“Ageing is not a disease, but a stage of life,” says
Sophie Schmitt. “This inevitable stage happens on
a multidimensional and cumulative manner be-
cause the visual, auditory, tactile and motor func-
tions will be affected simultaneously.” Presbyopia is
the first sign of ageing since this pathology con-
cerns 50% of those over 52 years old. Those who are
farsighted need more contrast and light. After 60
years old, the opacification of the crystalline lens
turn blues into grays. The width of the field of vision
diminishes. The adaptation phase with glasses, for
a young senior, is a disturbing and difficult step
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Sophie Schmitt,
directrice associée de
Seniosphere, aux
cotés de Frédéric
Besvel, président de
la Fnaf, lors du
congres des
audioprothésistes

auditive. Les vieux, ce sont leurs parents. En ce sens, ils ont
tendance a estimer que ce type de matériel concerne exclu-
sivement leurs parents et ne s’adresse en aucun cas a eux.

Fortement influencés par un systeme publicitaire dédi¢ au culte
de la jeunesse éternelle, ils combattent le vieillissement systé-
matiquement, investissent massivement, pour compenser leurs
désagréments et peuvent parfois s’installer dans une forme de

Des clientéles fondamentalement
différentes

On congoit de ce fait qu'une clientéle de seniors est loin
d’étre une clientele uniforme. Les nouveaux seniors appar-
tiennent a la génération mai 68 et ont dansé sur les Beatles.
IIs se sont batis sur les notions de contestation et de remise
en cause de tous les acquis. Ils sont informés et le nombre
des 60-69 ans connectés a Internet a doublé en deux ans pour
atteindre 40 %. Les femmes, qui représentent plus de la moi-
tié de cette cible, sont libres et en tout cas largement plus au-
tonomes que celles de la génération précédente. Cette clien-
tele demande a étre convaincue avec des arguments, elle est
moins fidele, valorise les notions de service et la qualité-prix.
La génération précédente, par contre, sera plus sensible a des
arguments liés a la durée, a la fidélité, a I’autorité¢ médicale,
a la force de I’écrit ou a I’économie... mais réfractaire, par
exemple, aux anglicismes.

Ce qu’il faut retenir, c’est que cette diversité au sein méme
de la population senior va vouer a I’échec la délivrance d’un
message standard unique, puisque les valeurs mémes des uns
et des autres sont fondamentalement différentes.

La difficulté sera de faire cohabiter des téléphones a grosses
touches et des produits de haute technologie... Sophie
Schmitt rendra ses conclusions a 1’automne 2010.

francais.

“déni” par rapport a leurs nouvelles limitations physiques.

Texte et photos : Daniel Bailly

since he becomes dependent on his visual qids for
alarge number of everyday tasks. This delicate ex-
perience happens before hearing loss and could
be used for a later step of hearing aid fitting. The
wear and tear of the joints (problem with the act of
pinching thumb and index finger o change batter-
ies), the decrease in the sense of fouch (the ear’s
turn), muscle loss (change in distribution channels,
purchasing frequency, carrying capacity) are
other symptoms. The aging or elderly person has a
different perception of his environment, which
should be taken into account for effective sales
and marketing relationships.

@ Centers Often Poorly

Adapted to Senior Clientele

To support her case during the hearing care profes-
sional congress in Paris, Sophie Schmitt did not hes-
itate to use equipment that simulates ageing on a
hearing care professional from the audience.
Blocked and heavy joints, stifled hearing, and lim-
ited vision all contributed in transforming a young
and active woman into a limited, hesitant and
clumsy person.

The study conducted in various centers of hearing
correction showed that the combined handicaps
due to age were not always taken into account.
Some mentioned that the sofas were too low and
the customer has a hard time getting up in a big ir-
ritation; chairs with no armrests; televisions that are
too high or off fo the side; point-of-sale advertising
that are too far to be seen; lights without contrasts...

These details cumulate to remind the customer of
his age and to place him in a position of mistrust
and rejection of the hearing aid fitting.

@ Language Too Technical

The language used by hearing care professionals
is still too technical and lack examples that would
allow customers to get a hearing aid fitting in com-
parison to the new possibilities that are being of-
fered in their current life. “The way seniors think is
based on experience and what they have lived
through rather than on discovery. It is therefore im-
portant to place hearing aid fitting in a process that
has already been tested and proven. The experi-
ence of presbyopia and eyeglasses can be a
good way to accept hearing loss and his aware-
ness of it. Elderly people often have a loss of imme-
diate memory, but emotional memory remains.
Making him remember is strong and effective com-
munication.”

@ Other People Are Old, Not Them

An American actor once said that, whatever your
age, you consider people old when they are fifteen
years older than you. This is particularly true of new
customers for hearing care professionals. The “new
senior” was born at the end of World War Il. The
baby boomers are also the children of those who
were the first o be fitted in the history of hearing aids.
The really old people are the parents of the senior
people. In this sense, they fend to think that this type
of device concerns exclusively their parents and
does not address them at all. Strongly influenced by

an advertising system that is dedicated to worship-
ping efernal youth, they systematically fight ageing,
invest massively to compensate for their inconve-
niences and sometimes can be caught in a form of
“denial” regarding their new physical limitations.
@ Fundamentally Different Clienteles

We now understand that a clientele of seniors is far
from being a uniform clientele. The new seniors
danced to the Beatles. They grew up challenging
and questioning everything that was established be-
fore. They are informed and the number of seniors
between 60-69 years old who are connected to and
use the Internet have doubled in two years to reach
40%. Women, who represent more than half of this
target, are free and largely more autonomous than
the women from the preceding generation. This
clientele requires being convinced with reasoning,
it is less loyal, promotes the notions of service and
quality-price relationship. The preceding genera-
tion, on the other hand, will be more sensitive fo rea-
soning linked to duration, loyalty, medical author-
ity, the strength of the written word or the
economy... but resistant, for example, to Anglicisms.
What we need to remember is that this variety within
the same senior population will meet failure if a sin-
gle standard message is given, since the values are
basically very different from each other. The diffi-
culty will be to display telephones with large keys
and high- technology products right next to each
other... Sophie Schmitt will return with her conclu-
sions in the fall 2010.
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