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es millennials se font dresser le portrait tous azimuts,
de maniére parfois erronée, comme s’ils représen-
taient une nouvelle forme d’espéce humaine. lls
fascinent les marques pour de bonnes raisons :
rester en affinité avec 1a nouvelle génération de consom-
mateurs est essentiel pour elles, et cette génération singu-
liére risque d’étre a T'origine de ruptures déterminantes,
qu’il leur faudra intégrer a leur développement futur.
Génération de rupture, car issue d'une ére singuliére, celle
du tout digital, mais aussi car de tout temps une fracture
générationnelle a opposé une jeunesse fougueuse a des
adultes perplexes face au comportement de leur descen-
dance. En 2011, les Francais jugeaient les jeunes égoistes,
paresseux et intolérants (source Ipsos) ! Alors ces millen-
nials sont-ils si différents de leurs ainés ? Sont-ils dépen-
dants du tout digital et par la méme déconnectés du
monde réel ?
Pour répondre a ces questions, il faut rappeler que le terme
« millennials » englobe des 18-34 ans aux situations parfois
trés éloignées, allant des étudiants aux salariés bien instal-
lés professionnellement.
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Research Now vient de publier
une étude dans sept pays sur
les 16-21 ans, les Gen Z, laissant
entrevoir une génération plus
classique qu'il n'y parait.

Research Now, leader de la collecte de données online grace a
son panel international, a donc décidé en septembre dernier
de zoomer sur les 16-21 ans, la génération Z, afin de s’adres-
ser a une population plus homogéne. Une vaste étude inter-
nationale (7 218 répondants) a ainsi été conduite en Europe
(France, Italie, Allemagne, Royaume-Uni), aux Etats-Unis, au
Canada ainsi qu’en Australie. Plus de 1 ooo répondants ont
été interviewés dans chacun de ces pays.

Ses représentants, en France comme dans les autres pays,
fréquentent au moins un réseau social chaque jour :ils sont
plus de 70 % sur YouTube, Snapshat, ou encore Facebook, et
prés de 60 % pour Instagram.

Corollairement, leurs inquiétudes portent sur des pro-
blémes liés au mobile ou aux difficultés d’accés au réseau.
78 % des jeunes Francais s'inquiétent de sujets relatifs a
leur smartphone : ne plus pouvoir utiliser de fonction GPS,
ne plus avoir de batterie, de chargeur ou de connexion
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réseau. Et ils sont 66 % a craindre le piratage de leur
compte surles réseaux sociaux. Les jeux vidéo (notamment
en ligne) apparaissent au deuxiéme rang de leurs occu-
pations nocturnes, avec 67 % de citations en France. Une
tendance moins marquée dans les autres pays européens
(57 % en Italie et 58 % en Allemagne). Cette activité, a priori
trés masculine, touche méme les jeunes femmes (71 % des
hommes et 63 % des femmes).

Rien d’étonnant a ce que les meilleurs vecteurs publicitaires
en direction des Gen Z soient les réseaux sociaux (55 %
d’entre eux). Royaume-Uni et Etats-Unis se distinguent sur
ce point avec respectivement 61 % et 63 %. Les vidéos sur
YouTube sont aussi trés souvent citées, particulierement en
France (47 % des répondants).

Bien que baignant dans un univers digitalisé, les représen-
tants de la génération Z ne se coupent pas du monde réel...
Leurs amis ne sont pas virtuels : ils préférent les voir en per-
sonne plutot que de leur parler sur WhatsApp ou Snapchat
(78 %). Les « amis sur Internet » jamais rencontrés phy-
siquement ne sont pas aussi importants que les « vrais
amis » (87 %). Et quand leurs amis parlent d’eux-mémes
sur Internet, ils leur font modérément confiance : 40 % leur
font généralement confiance quand 41 % leur font rarement
confiance. Ces tendances sont communes aux sept pays.

De méme, les points de contact avec les marques ne sont
pas que virtuels : 'achat en magasin reste une expérience
sensorielle appréciée et préférée (67 %), méme s’il s’agit
d’'une tendance plus féminine que masculine (72 % vs
62 %). Ces attitudes sont similaires quel que soit le pays.
Cela ne les empéche pas d’acheter aussi en ligne : 54 % des
Francais issus de 1a génération Z déclarant apprécier ache-
ter en magasin apprécient aussi I'achat en ligne.

Lorsqu'ils se projettent dans 20 ans, la dématérialisation
de Targent, des apprentissages ou du travail déclenchent
autant de tentation que de rejet : 37 % d’adhésion contre
32 % d’hostilité lorsqu’'on évoque la disparition de 'argent
physique, puis, s'agissant de 1a dématérialisation des cours
et du travail, 36 % de sentiment positif contre 42 %. On
retrouve ce clivage a travers les différents pays.

Enfin,dans tous les pays, une majorité des Gen Z apprécie les
ad-blockers qui les préservent de la publicité en ligne (65 %
en France). Toutefois, moins de 20 % en ont installé un.

In fine, cette génération Z se révéle trés responsable,
raisonnable, voire classique.Nés dans un contexte de crise
économique et d’incertitude concernant I'emploi, ses repré-
sentants, au pouvoir d’achat par essence limité, expriment
des préoccupations trés réalistes et aspirent a un schéma de
vie somme toute classique.
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Pour preuve, en téte de leurs inquiétudes, pour tous les pays,
figure la peur de ne pas pouvoir payer leurs factures (74 %
en France).

Par ailleurs, une large majorité préfére rester chez elle plu-
tot que de sortir le soir (88 %), et regarder des séries a la
télévision sur Netflix (67 %). C'est tout particuliérement le
cas des femmes (75 % vs 58 % des hommes). Cette tendance
est commune aux différents pays.

Le plaisir de rester chez soi se double d'une préoccupation
financiére : plus de 20 % reconnaissent économiser plutot
que sortir. Le prix est d'ailleurs leur principal critére d’achat
avec 67 % des citations, devant les caractéristiques produit
et les discussions avec les amis.

Dans 10 ans, les Gen Z souhaitent avant tout fonder une
famille (32 %) — qu’ils imaginent avec enfants (44 %) — et
étre a T'aise financierement (29 %). Lorsqu’ils travaillent,
ils sont quasiment aussi nombreux a se projeter dans
une entreprise établie (34 %) que dans une société qu'ils
auraient créée eux-mémes (28 %).

Francoise Sagan avait probablement raison en affirmant
que la « jeunesse est la seule génération raisonnable ».
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