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Préface
Préface par Jean-Christophe Babin, PDG du groupe Bvlgari


Le débat sur les générations m’a toujours fasciné, surtout parce que je crois que les relations et les échanges intergénérationnels sont l’une des plus grandes ressources que nous avons pour comprendre le présent et façonner notre avenir. Connaître les nouvelles générations signifie comprendre dans quelle direction le monde va, quelles valeurs animeront les adultes de demain et quels objectifs ils poursuivront.
Dans ce contexte qui voit aujourd’hui la naissance d’une nouvelle génération tous les 15 ans, contre environ 30 ans au siècle dernier, la génération Z est la première à être définie comme « digital native », précisément parce qu’elle est née et a grandi totalement immergée dans les technologies numériques et dans un scénario de connectivité globale. Son approche d’Internet, des médias sociaux et des dispositifs technologiques tels que les tablettes et les smartphones est innée, naturelle et peut-être plus authentique que celle des générations qui ont dû apprendre à utiliser ces technologies plus tard dans leur vie. C’est une génération habituée à un flux continu de contenus, submergée chaque jour par des idées et de nouvelles propositions qui façonnent ainsi leurs préférences esthétiques en temps réel dans un monde fait de modes passagères et de micro-tendances. L’influence des médias sociaux comme TikTok ne se limite pas seulement à la découverte des tendances, mais aussi à leur partage et à leur réinterprétation, transformant les membres de la génération Z en véritables créateurs de contenu capables d’expérimenter et de personnaliser les tendances selon leurs goûts et préférences personnelles.
Pour une maison comme Bvlgari, dont l’identité est profondément enracinée dans le monde de la haute joaillerie, la valeur de ses créations se construit sur une très longue période : les gemmes se développent sur des millions d’années au cœur de la Terre, un maître artisan construit son habileté sur des décennies, voire une vie entière, et nos designs résultent d’un héritage qui s’étend au-delà des 2 700 ans de l’histoire de Rome, notre source éternelle d’inspiration. Notre secteur, par nature, est synonyme de tradition et d’artisanat, tandis que de l’autre côté, il y a une prise de conscience de l’évolution numérique et virtuelle que nous connaissons tous. Le défi est précisément de ne pas perdre la valeur émotionnelle qui a toujours caractérisé la haute joaillerie, sans nier les possibilités qu’offre l’avenir. Pour cette raison, nous ne sommes pas enclins à suivre des tendances ou des modes éphémères, mais plutôt à relever le défi encore plus difficile d’affirmer un style si unique et un artisanat si exceptionnel que nos créations deviennent intemporelles. Éternelles.
Ce qui rend le dialogue avec cette génération plus stimulant pour nous, c’est sa façon d’interpréter les créations de luxe, et donc aussi nos bijoux, avec une touche toujours nouvelle, originale et surprenante. Et dans ce cycle de réinvention continue, la génération Z pousse et influence également les générations précédentes – celles qui constituent actuellement la cible la plus pertinente en termes de consommation de luxe – dans la façon dont elle portent les choses, mais aussi dans son désir contagieux de liberté et d’affirmation de soi. Ce sont des consommateurs actifs qui connaissent leurs propres goûts et personnalisent leurs choix.
Ce désir d’autodétermination, de choisir activement ce qui est en accord avec ses valeurs et sa façon de penser, s’exprime dans différents domaines. En effet, les membres de la génération Z montrent également un grand intérêt pour les questions sociales et utilisent souvent les médias sociaux pour exprimer des opinions et participer à des mouvements activistes ; ils sont également sensibles aux questions environnementales et au changement climatique, montrent une plus grande prise de conscience de la durabilité et ont un fort intérêt pour la diversité et l’inclusivité. Des caractéristiques qui se traduisent toutes dans leur identité de consommateurs.
En effet, cette génération accorde plus d’attention aux histoires qui racontent les valeurs et la philosophie d’une marque. Ses membres s’informent sur les pratiques éthiques et demandent des comptes. Ils veulent que les marques soient transparentes, dignes de confiance, authentiques et pertinentes. Ils veulent en savoir plus sur ce qui se passe en coulisses, pour en faire partie ; ils veulent découvrir comment nos gemmes sont taillées, comment nos artisans travaillent, comment les ingrédients de nos parfums sont cultivés, quelles valeurs incarnent nos ambassadeurs, et ils veulent savoir tout cela dans un langage direct et très authentique.
Il est évident que cela a avant tout influencé la manière dont les marques communiquent. Chez Bvlgari, par exemple, les pratiques éthiques et la durabilité font partie de notre engagement bien avant les attentes de cette génération. Mais ce qui a changé, c’est notre façon de communiquer cet engagement déjà existant. Nous l’avons rendu plus clair, plus défini, plus compréhensible et engageant pour ceux qui veulent se sentir partie prenante.
Il y a un besoin croissant de s’identifier à des valeurs communes qui vont au-delà d’un simple produit. La génération Z veut interagir avec les marques de manière significative. Elle n’est pas passive, il y a un sens de l’objectif dans ses achats parce qu’elle veut être plus impliquée dans l’histoire de la marque et ressentir une connexion personnelle. Son intérêt pour l’histoire, l’artisanat et la narration authentique permet aux marques de respecter et de mettre en valeur leur héritage tout en étant très créatives. C’est toujours un équilibre très subtil qu’une marque doit maîtriser. Pour Bvlgari, avec ses 140 ans d’histoire et sa créativité audacieuse, cet équilibre a toujours fait partie de notre ADN et cela explique sans doute le grand succès de la maison auprès de la jeune génération.
Il en va de même pour notre artisanat, nos designs, nos choix en termes de campagnes publicitaires et d’ambassadeurs de la marque : c’est un mélange d’innovation et d’authenticité dans lequel les canons de la beauté peuvent être continuellement redéfinis dans un panorama riche en diversité et en créativité, mais fondé sur une base très solide qui est notre héritage de 140 ans.
L’avenir ne peut pas effacer le passé, mais il peut lui donner une nouvelle direction, une nouvelle perspective et une nouvelle vie. Et c’est avec cette approche en tête que nous dialoguons avec les nouvelles générations. Avec fierté et conscience de la valeur inestimable de notre héritage créatif, artistique et de savoir-faire. Et avec une vision optimiste de l’avenir comme source d’inspiration pour toujours faire mieux, pour construire une valeur à long terme et croire aux ressources des adultes de demain.
L’avenir de Bvlgari réside dans le respect de ses racines romaines, qui font partie intégrante du succès de la marque, ainsi que dans la fidélité à l’audace et à l’innovation qui ont forgé son ADN et à l’importance émotionnelle d’appartenir à une communauté avec laquelle nous partageons les mêmes valeurs et le même élan vers un avenir significatif.


Introduction
« Le désir est l’essence même de l’homme, c’est-à-dire l’effort par lequel l’homme s’efforce de persévérer dans son être. »
Baruch Spinoza

« On considère souvent la mode et les vêtements comme quelque chose de futile. Mais c’est faux, on ne s’habille pas juste pour ne pas être nu, le vêtement est la continuité de notre personnalité. »
Léna Mahfouf


Génération Z : optimisme radical
Autant vous prévenir immédiatement, le livre que vous tenez entre les mains s’apparente à l’album Radical Optimism de Dua Lipa, une des égéries les plus populaires de nos industries, avec des collaborations remarquées pour Tiffany, Versace ou Yves Saint Laurent Beauté. Cet optimisme radical, nous le retrouvons également dans l’interview donnée par Pharrell Williams pour Vogue China, en mars 2024, où il exprime sa foi dans le succès des jeunes créatifs et talentueux, convaincu que la puissance d’Internet les propulsera inévitablement sous les feux de la rampe.
Optimisme radical : l’avènement de la société du consentement
Cet optimisme radical s’adresse à la génération Z (née entre les années 1998 et 2012), souvent qualifiée à tort de fragile et caricaturée comme paradoxale, car analysée à partir de repères issus d’un monde révolu. Trop rapidement résumée à sa surconsommation d’Internet et des réseaux sociaux, elle est pourtant fascinée par le réel, l’expérience physique et la quête permanente d’authenticité. Elle a entrepris un travail colossal : changer le monde en proposant un nouveau modèle de société, post-occidentale, à l’échelle de la planète tout entière. Cette conviction en un réel pouvoir de changement provient de sa croyance au pouvoir du collectif à l’heure de l’hyperviralité digitale. La force virale a été mise en scène dans la série de Canal+ d’Eric Benzekri, La Fièvre1, incarnation de la contagion par l’indignation dans un contexte d’archipélisation sociétale exacerbé par la conjonction des réseaux sociaux et de l’IA générative. Cette jeunesse a pleinement intégré l’arme de l’indignation individuelle menant à l’effacement médiatique.
Cette nouvelle société ne sort pas de nulle part, elle s’inscrit dans les leçons du passé, et plus précisément dans deux millénaires de patriarcat. Elle se nomme la société du consentement et les Z en sont les bâtisseurs. En imposant la notion de consentement à toutes les sphères de la société, en particulier au monde du travail et du consumérisme, ils prônent un consentement à 360°. Fluide, il est d’abord autocentré pour s’inscrire dans un grand projet collectif.
En 2020, à l’avant-garde de ces problématiques, nous avons écrit avec Nicolas André Le Choc Z, qui ambitionnait d’être une des premières approches globales des Z. Nos conclusions ont été confirmées par l’épreuve impitoyable de la réalité : cette jeunesse porte dans son ADN une capacité naturelle à « choquer » tous types de systèmes, qu’ils soient marketings, sociétaux ou même géopolitiques. Mais nous n’avions fait que la moitié du chemin dans notre travail de réflexion. Les zoomers ne font pas que choquer le système, ils en produisent un nouveau. C’est une des missions de ce nouveau texte d’en analyser la profondeur.

La société du consentement ou l’implémentation d’un consentement à 360°
Le principe de consentement trouve ses racines dans le mouvement Me Too2 qui a une résonance profonde dans la conscience Z mondialisée. Le principe de consentement repose sur le fait qu’une personne doit donner son accord libre et éclairé avant toute action ou décision qui la concerne. Ce consentement doit être donné volontairement, sans pression ou contrainte. L’une des matérialisations de cette aspiration au consentement se trouve dans le succès cinématographique inattendu du film de 2023 Le Consentement de Vanessa Filho. Ce film a puisé sa réussite dans les conversations entre jeunes filles sur TikTok, générant un bouche-à-oreille efficace et attirant 600 000 entrées en France.
La société du consentement, promue par la génération Z, s’étend au-delà de la dimension sexuelle. Le consentement n’est pas seulement une aspiration, mais un droit fondamental qui s’applique à tous les aspects de nos vies. Ses principes fondateurs sont les suivants.
Le consentement à remettre en question la notion d’autorité et à la délégitimer découle d’un environnement idéologique qui déconstruit en permanence les rapports de pouvoir sur les autres et victimise ceux qui les subissent. Cela est symbolisé par la réécriture de la personnalité de Jacques de Bascher dans la série de Disney+, Becoming Karl Lagerfeld, iconisé en innocente victime des frustrations de Karl Lagerfeld, lui-même victime de la domination d’Yves Saint Laurent, sur la planète mode des années 1970. Cette notion peut aller jusqu’à la célébration de la désobéissance citoyenne, ou même l’acte de fraude assumée3.
Le consentement à la non-binarité, à la fluidité. Le fantasme éternel de la jeunesse de ne pas suivre les normes et de ne pas subir les enjeux hérités des générations passées est en train de se réaliser. Cela se manifeste dans leur expression identitaire, qui refuse toute notion de case, qui revendique le droit à une non-binarité, qui dépasse la notion de genre et qui appelle à l’expression de leur fluidité, bien au-delà des paradoxes. Ils affichent, au grand jour, un complexe de supériorité générationnel.
Le consentement à une nouvelle géopolitique mondiale, dont le centre de gravité n’est plus l’Occident, symbolisé par l’affirmation de la domination panafricaine sur la pop culture actuelle.
Le consentement à l’autonomie et au respect du choix individuel. En matière de consommation, cela se traduit par le choix de produits personnalisables et de marques qui respectent leurs valeurs sociales et environnementales, sous peine d’effacement.
Le consentement à la diversité. Cela implique la promotion d’une large inclusivité en termes de physique, de couleur de peau, de croyance et de genre. Cela inclut la représentation des minorités et le respect de différentes identités, mais également une grande sensibilité à la question d’appropriation culturelle. Derrière cette aspiration idéologique se cache un désir narcissique, pouvoir s’identifier à des célébrités, des égéries, des influenceurs qui me ressemblent.
Le consentement à la santé mentale. À la fois malédiction et grande cause des Z luttant pour sa reconnaissance au même titre que les pathologies dites classiques.
Le consentement à l’effacement. Un inquisiteur sommeille dans chaque Z, ne faisant plus de distinction entre l’œuvre et la vie de l’artiste, son bûcher est l’effacement médiatique. Ce principe vit dans le monde de l’entreprise, si une relation toxique est ressentie.
Le consentement à la transparence des entreprises. Le consentement s’inscrit dans le contexte d’une attente de transparence et d’éthique de la part des entreprises.
Le consentement à un nouvel équilibre travail/vie personnelle, sans sacrifice économique. Les Z ont un rapport décomplexé à l’argent. Pour la plupart, ils estiment que l’argent fait le bonheur, tout en exigeant que le monde du travail s’adapte à leurs exigences, sous peine de démission passive ou immédiate4.
Le consentement à l’hédonisme immédiat. Les Z sont attirés par le modèle de couple « DINK » (double revenu, sans enfants) par peur de l’avenir, par intérêt matériel, pour avoir un capital maximal à investir dans leurs plaisirs personnels, sans remords.
Le consentement à une politique de confidentialité et des données personnelles. Les Z pensent maîtriser la politique des algorithmes. Ils sont conscients du pouvoir économique de leurs données, tout en étant tiraillés entre leur soif de liberté et leur désir de personnalisation généralisée.
Le consentement à l’avènement d’une civilisation de l’IA générative. Les Z sont conscients des avantages exceptionnels conférés par l’IA générative, qui correspondent parfaitement à leur grand projet d’amélioration permanente de leurs compétences, en particulier créatives. Tout sauf naïfs, ils en voient également les dangers : le grand remplacement au travail, les manipulations à l’échelle planétaire ou la disparition du principe de vie privée.
Le consentement à l’excellence créative des IA génératives. Ils adoptent une approche inclusive jusqu’à leur philosophie créative. Pour la génération Z, tout semble être déjà inventé. Le véritable génie créatif se manifeste dans l’art du remix, ouvrant ainsi de nouvelles frontières à explorer. L’intelligence artificielle générative, considérée comme le sommet du métissage culturel, est reconnue pour la qualité de ses productions.
Le consentement aux agents personnels IA. Ils aspirent à disposer de leurs propres agents IA, un « R2D2 »5 de basses besognes, comme le nomme Alexandre Astier. Un double numérique qui les représente dans toutes les tâches quotidiennes fastidieuses, telles que la recherche d’informations commerciales, la bureaucratie, la négociation, la conduite d’entretiens de recrutement en ligne… Une devise de l’IA génération : obtenir un maximum de résultats avec le minimum d’efforts.
Le consentement au marketing participatif et à l’individualisation de la communication. Le consentement est donné aux marques d’ouvrir la démarche marketing aux Z et de dépasser la personnalisation au profit d’une communication ressentie comme réellement individualisée.
La société du consentement exige des marques un marketing du consentement qui a été dessiné en 1999 dans le bestseller de Seth Godin, Permission Marketing. Ce marketing repose sur une relation client réinventée, caractérisée par une toxicité réduite, une plus grande transparence et responsabilité. Il s’inscrit uniquement dans une approche hyperpersonnalisée et cocréative, visant à établir une véritable intimité avec le consommateur.

Optimisme radical : du Désir de Soi au Désir de Luxe
Cette génération entretient un rapport minimal avec la notion de « futur », car elle a un sentiment d’urgence chevillé au corps, un « tout, tout de suite » propre à chaque jeunesse, mais justifié par un monde plongé dans les polycrises depuis leur enfance. Elle assume, sans complexe et sans jugement judéo-chrétien, un hédonisme décomplexé, et fait sienne une aspiration à épouser le principe du Désir de Soi.
Le Désir de Soi incarne le désir accordé à la connaissance de soi, l’auto-acceptation et la poursuite de ce qui rend personnellement heureux ou épanoui. Il s’agit d’une quête pour affirmer son identité unique, respecter ses propres besoins et aspirations, en écoutant attentivement sa santé mentale. D’où l’extension du concept de « coming out » à la révélation de problèmes psychologiques.
Cette philosophie de vie implique de vivre authentiquement et de valoriser l’expression individuelle au-delà des attentes sociales ou traditionnelles. Elle transcende l’individualisme, car le Désir de Soi ne peut se coconstruire qu’avec les autres, par un « récit du soi » permanent, sérial, transmédia et marqué du sceau de l’authenticité, illustré par le culte du « POV »6 sur TikTok.
Cette authenticité ne se démontre pas, elle doit se faire ressentir émotionnellement. Une vibration qui permet à l’autre de se retrouver, encore mieux de s’interroger sur sa propre intériorité, avec toujours le même motto : rester soi-même, tout en évoluant en permanence. C’est cela le consentement à la non-binarité.
Les Z se revendiquent ambassadeur du Désir de Soi pour tous. Ils intègrent la domination de la valeur « jeunesse » sur toute la société. Ils en sont à la fois les bénéficiaires, mais aussi les victimes quand ils sont amenés à des pratiques précoces de chirurgie esthétique, reflétant une lutte contre une accélération perçue du vieillissement et un conflit interne entre leur bénéfice et leur victimisation dans la culture de la jeunesse dominante.
On en vient au deuxième versant de notre optimisme radical. Il s’agit cette fois d’un optimisme business, pour l’industrie du luxe, au-delà des chiffres économiques révélés par Joëlle de Montgolfier chez Bain & Co, que vous découvrirez dans la première partie.
Cette génération est riche de sa diversité, elle est l’incarnation d’une planète connectée. Elle est donc naturellement un archipel de différences, de millions de communautés, ce qui l’amène à une polarisation extrême. Cela bouscule le travail du marketeur, qui doit embrasser une sidérante complexité, où il est difficile de trouver des traits communs générationnels.
Mission impossible ? Non, à condition de développer la posture d’un observateur d’une grande plasticité, d’abandonner ses raccourcis et préjugés et surtout de vivre au milieu d’eux et de les faire participer en permanence aux travaux de recherche. C’est mon privilège, tant à travers la Paris School of Luxury, que j’ai co-créée, que par mes interventions à l’EFAP ou auprès des étudiants internationaux de KEDGE, mais également au sein de communautés du Journal du Luxe ou sur mon compte LinkedIn. C’est un laboratoire d’une extraordinaire diversité qui délivre un message clair, ne souffrant d’aucune équivoque.
La génération Z est inspirée par deux désirs qui se complètent totalement : le Désir de Soi et le Désir de Luxe.
Le Désir de Luxe s’exprime avec singularité et force, il est la raison d’être de cet ouvrage collectif. Il est exploré dans chacune des réflexions de nos 80 contributeurs. Il suit une nouvelle géographie du désir, partant de l’Afrique, pour arriver en Inde, en passant par la France. Nous l’avons synthétisé à travers un outil pragmatique de pilotage marketing, intitulé le « Prisme du Désir ». Cet outil sera le fil rouge de notre troisième partie, dont l’ambition sera de cultiver les désirs Z à travers une vingtaine de disciplines portées par ceux qui y excellent.
La puissance du Désir de Luxe des Z est source d’un optimisme radical pour l’industrie du luxe, et plus encore pour sa résilience légendaire, qui est promise à durer pour encore une nouvelle génération. Cette génération est allergique aux grands discours. Elle est, comme l’a titré le média Reporter d’Espoirs en mai 2024, une « génération solution ». Je me permettrai d’utiliser l’un de leurs mots fétiches : elle est, de mon point de vue, une génération banger7.
Enfin, en préambule, un bon planneur stratégique se doit d’être ouvert à la contradiction, surtout quand il a son port d’attache en France. Il y a un tropisme intellectuel national à remettre en question la pertinence de l’approche générationnelle dans toute réflexion, en particulier marketing. Voici notre réponse.

Pertinence de la lecture générationnelle
Nicolas André, directeur du Data Planning chez Epsilon

La critique de l’approche dite « générationnelle » est une convention de pensée. Cette critique est une des idées communes les plus répandues pouvant être résumée en deux points.
Premier point, la jeunesse d’aujourd’hui est la même jeunesse qu’hier8. Cela revient à affirmer que rien ne change et que, par exemple, les caractéristiques sociologiques ou psychologiques des jeunes générations sont immuables d’une époque à une autre.
Deuxième point, il est impossible de dire que tous les membres d’une même génération ont des modes de pensée et des façons de faire similaires. De multiples facteurs, la culture, l’éducation, le vécu, rendent impossible les similarités. C’est le principe de l’impossibilité générationnelle, le particulier l’emporte toujours sur le général.
Or, grâce aux données, il est possible de voir comment, tout d’abord sur des questions communes, les générations changent d’opinion dans le temps.
On peut prendre ainsi la religion comme un des révélateurs des différences entre les générations. La religion est un exemple intéressant, car elle permet d’éclairer une dimension méconnue de la Gen Z : son rapport à la spiritualité et sa recherche de sens. Cette génération est en effet très largement critiquée pour son manque de profondeur et son caractère superficiel, incapable de fixer sa pensée au-delà des fatidiques sept secondes d’attention.
Or, aujourd’hui aux États-Unis, la Gen Z est la génération la plus spirituelle : près de 40 % des jeunes adultes de la génération Z se disent « spirituels, mais pas religieux », contre 33 % des milléniaux, 20 % des membres de la génération X et 13 % des baby-boomers9. À ce stade, il ne s’agit pas d’expliquer pourquoi ces différences existent, nous y reviendrons bientôt, mais de prendre conscience que les générations pensent différemment et que leur mentalité change.
Pour affiner, les données démontrent que les différences de pensée entre les générations qui se suivent sont tout aussi marquées. Comparer Millennials et Gen Z sur l’orientation sexuelle et l’identité de genre montre un profond décalage ; ainsi, 16 % des Z se déclarent comme LGBTQ+, contre 9 % des Millennials10.
Ici, bien sûr, il ne s’agit pas de dire que toute la génération Z est spirituelle, mais que c’est la génération qui marque un point de bascule dans son système croyance. C’est une tendance clé pour comprendre le mode de pensée de la génération Z. Nous assistons à un point de bascule sur la question de l’identité et du genre. Une autre clé vitale pour comprendre la Gen Z.
Mais pour les objecteurs de génération, nous savons que cela ne suffit pas. Il faudrait trouver un exemple capable de s’appliquer à toute une génération, une différence universelle qui transcende les frontières et les spécificités locales.
Cet indicateur existe, il s’agit de l’âge du mariage qui recule dans le monde, peu importe les pays, les régimes, les stades de développement ou les conditions climatiques. En 2016, les femmes se marient en moyenne à l’âge de 23 ans et les hommes à 26 ans, soit environ deux ans plus tard qu’en 1980. Cette augmentation concerne toutes les régions du monde, à des degrés divers. Le recul de l’âge au mariage est particulièrement fort en Europe et en Amérique du Nord (+ 4 ans en moyenne pour les deux sexes). Il touche également l’Afrique (+ 2 ans en moyenne), mais est moindre en Asie et en Amérique latine (+ 1 an environ)11.
Les différences générationnelles sont donc bien réelles et significatives et, comme nous le constatons, elles s’inscrivent dans un temps long, mais aussi dans un temps court, et elles dépassent les spécificités locales.
Définition de la Gen Z par une approche data planning
Le mot « génération » est aujourd’hui plus couramment utilisé pour désigner les générations sociales, c’est-à-dire les personnes nées à peu près à la même époque et qui ont connu à peu près la même culture au cours de leur enfance12.
Nous analysons ici spécifiquement la génération Z, même si les différents auteurs lui donnent différents noms13.
Les caractéristiques les plus médiatisées de la Gen Z sont son appétence technologique (première génération née dans l’ère digitale), sa santé mentale et sa difficulté apparente à expliquer ses comportements paradoxaux14.
Mais ses paradoxes ne sont en fait qu’apparents si l’on emploie la bonne grille d’analyse fondée sur les travaux sociologiques qui se sont enrichis depuis les années 192015 et amplifiés aujourd’hui par l’apport incontournable de la donnée.
Il s’agit d’adopter une démarche de data planning, qui combine les sciences sociales, l’analyse de la donnée et les capacités de planning stratégique. La rigueur de la recherche universitaire permet de dépasser les raccourcis en matière de génération. La donnée permet, par son volume, sa variété et son antériorité, de comparer factuellement les générations entre elles. Enfin, le planning stratégique permet, sur la base de l’analyse, de faire un saut qualitatif d’interprétation, mais opérationnel pour les stratégies marketing.

L’explication des différences entre les générations
Comment expliquer les différences entre les générations ? Quel est le moteur qui explique que, d’une génération à une autre, les différences apparaissent et les écarts générationnels s’accentuent ?
Historiquement, la première cause mise en avant est l’événement majeur. Ainsi, pour Karl Mannheim, père de la sociologie des générations, les « unités générationnelles » qui ont vécu les mêmes événements dans leur jeunesse sont liées par des expériences communes16. L’événement majeur est la pandémie de Covid-19 qui a frappé mondialement toutes les générations, bien que la Gen Z l’ait vécue spécifiquement. Moins touchée que leurs aînés par les conséquences physiologiques du virus, c’est en revanche l’impact psychologique qui a été pour la Gen Z le plus lourd de conséquences.
La Covid est un de ses événements majeurs tel que le décrit Mannhein : les générations ne sont pas seulement un groupe de personnes nées à la même époque, elles ont une identité sociale formée par des expériences communes, souvent traumatisantes17.
Mais comme l’a également compris Mannheim, les périodes de changements technologiques rapides augmentent à la fois l’importance et la difficulté de maintenir les liens intergénérationnels. La technologie est ainsi l’accélérateur continu de la différence générationnelle18.
Il faut se représenter très simplement une génération comme une fusée, propulsée par la poussée continue de la technologie, avec des événements majeurs jouant le rôle de booster.

La technologie, le moteur générationnel
Il ne s’agit pas ici d’expliquer les différences entre les générations par les différents usages qu’elles font des technologies. Expliquer que les Boomers sont différents de la Gen Z parce qu’ils sont supposés incapables d’utiliser les dernières technologies est totalement réducteur d’une part, et faux d’autre part19.
Du silex à l’IA20, c’est l’expansion de notre histoire collective que l’on voit, mais aussi la manière dont, dans chaque société, les différentes générations vont à l’instant t employer les technologies avec des fins différentes et des intérêts contrastés.
La technologie ne doit pas se réduire à l’objet, mais bien à son pouvoir de transformation sur nous. Car avec la technologie, c’est notre capacité à agir sur notre environnement qui se joue et, ainsi, à penser autrement notre rapport au monde. Avec la technologie, ce qui se révèle, c’est la manière dont les générations s’approprient leur monde.
La technologie est déterminante pour expliquer les différences majeures entre la Gen Z et les Millennials (et par extension les autres générations) sur les questions de genre, d’identité sexuelle, de mixité et d’inclusivité, qui semblent évidemment relever du choix le plus intime et le plus personnel de l’individu.
Depuis le xxe siècle, technologie et ascension de l’individualisme vont de pair. Chaque génération, des premiers « the silencers » jusqu’à la Gen Z, a vécu une accélération des droits individuels et une affirmation de soi par la technologie. « La technologie rend l’individualisme possible. »21
Avec la technologie, les générations se sont d’abord émancipées par rapport aux tâches les plus laborieuses (vie domestique et vie active confondues), elles se sont ensuite notamment emparées des technologies de l’information pour revendiquer et affirmer leurs droits civiques et, aujourd’hui, elles amplifient avec les réseaux sociaux leur identité jusqu’à la disruption « identitaire ».

De l’accélération des générations par l’IA et les crises
L’époque qui s’annonce sera celle d’une accélération considérable du phénomène générationnel. Deux raisons à cela.
La première raison, c’est l’explosion de l’IA qui va bouleverser nos modes de vie. Pour la Gen Z, c’est la première fois qu’elle se trouvera confrontée à une nouvelle technologie « non native ». C’est donc la première fois qu’elle va devoir « apprendre », mais surtout pouvoir « aller plus loin » dans son hyperpersonnalisation.
Apprendre ne sera pas un problème pour cette génération qui pourra capitaliser sur sa familiarité avec les usages technologiques. Cette génération est à l’aise avec l’innovation numérique et les nouvelles technologies, ce qui rend l’IA particulièrement attractive et accessible pour eux.
L’IA va permettre la personnalisation dans de nombreux domaines tels que l’éducation, les médias et le commerce. La Gen Z valorise des expériences qui peuvent être adaptées à ses goûts et besoins individuels, et l’IA va repousser les limites du possible dans ce domaine.






1. Raphaël Llorca, Jérémie Peltier, 2024, Sur La Fièvre. Enseignements politiques d’une série, Fondation Jean Jaurès Éditions.
2. Lire Magazine, 2024, « Ce que lisent les jeunes en 2024 ». L’étude du CNL met en avant le succès du genre New Romance chez les jeunes Français, qui plébiscitent « des héroïnes modernes, des problématiques contemporaines, comme le harcèlement ou la place de la femme dans l’après-Me Too », d’après Arthur de Saint Vincent, DG des éditions Hugo & Cie.
3. Article de Slate du 5 juillet 2024, « La génération Z estime qu’elle a le droit de frauder tant l’économie est injuste avec elle », reposant sur une étude de Sift qui montre que 42 % des Z américains ont déjà fraudé sur Internet, contre 22 % des Millennials et 10 % des Boomers.
4. Financial News, 8 juillet 2024, « Des banquiers de la génération Z rebelles : “Ils n’acceptent pas de se laisser faire” ».
5. Émission Hot Ones, 2024, Canal+.
6. Sur TikTok, POV signifie « Point of View » (point de vue, en français). Il s’agit d’une technique de narration pour immerger les spectateurs dans l’expérience du protagoniste de la vidéo. Le but d’une vidéo POV est de susciter l’empathie du spectateur et de faire vivre une expérience intimiste à son audience.
7. « Banger », dans le langage Z, désigne quelque chose de remarquable, au succès gigantesque.
8. L’objectif n’est pas ici d’analyser les raisons qui expliquent pourquoi cette critique de l’approche générationnelle existe. Néanmoins, pour aller plus loin dans les causes et conséquences de cette pensée « anti-génération », voir notamment Jean M. Twenge, 2023, Generations: The Real Differences Between Gen Z, Millennials, Gen X, Boomers, and Silent – and What They Mean for America’s Future, Atria Books.
9. Voir le site Gitnux.org qui agrège différentes sources de statistiques régulièrement remises à jour.
10. LGBT+ défini par homosexuel, bisexuel, pansexuel, asexuel. Voir Ipsos, « LGBT+ Pride 2023 ».
11. Gaëlle Dupont, Le Monde, 8 juin 2016, « Partout dans le monde, les mariés sont un peu moins jeunes ».
12. Parmi les différentes définitions existantes, nous avons retenu celle-ci : Jean M. Twenge, 2023, Generations : The Real Differences Between Gen Z, Millennials, Gen X, Boomers, and Silents – and What They Mean for America’s Future, Atria Books.
13. Aussi appelée zoomers, snowflakes generation, digital natives, iGeneration. Liste non exhaustive des appellations d’origine plus ou moins contrôlée.
14. Exemple très souvent cité : leur préoccupation écologique – le réchauffement climatique étant ainsi une de leur cause d’anxiété majeure – qui se heurte au fait qu’ils consomment des produits polluants en grande quantité, et sont la génération qui trie le moins ses déchets.
15. Notamment les travaux de Karl Mannheim.
16. Jean M. Twenge, 2023, Generations : The Real Differences Between Gen Z, Millennials, Gen X, Boomers, and Silents – and What They Mean for America’s Future, Atria Books.
17. Karl Mannheim, (1952) 2011, Le problème des générations, 2e éd., Armand Colin.
18. C’est la raison pour laquelle les termes de digital natives et iGeneration sont employés pour caractériser la frontière entre les plus jeunes générations nées avec le digital et le portable versus les Gen X et les Boomers.
19. Voir dans ce livre l’article de l’EFAP sur l’IA, en partie III.
20. Bruno Latour et Pierre Lemonnier, 1994, De la préhistoire aux missiles balistiques, La Découverte.
21. Idem 13.
Partie I
L’anatomie du désir Z
Nous allons explorer l’anatomie du désir Z, enraciné dans sept singularités générationnelles nous menant à une libération généralisée et sans limites de l’expression du Désir de Soi. Ce Désir de Soi dépasse la simple notion de conscience de soi. Il est une injonction à l’expression permanente du soi en mode autobiographique, prenant la forme d’une création constante d’un univers personnel, méticuleusement construit en plusieurs chapitres (era), à la fois polysensoriel, culturel et relationnel, que l’on nomme « Aesthetic ». Cette Aesthetic a trouvé dans les réseaux sociaux sa toile et dans le luxe sa muse la plus inspirée. Ainsi, Désir de Soi et Désir de Luxe ne font qu’un.
La génération Z fait plus que plébisciter les maisons de luxe, elle s’identifie à elles, hybridant leur ADN singulier et glow1 afin de bâtir l’Aesthetic la plus désirable possible. Malgré son jeune âge, son influence sur l’économie du luxe est incontournable, comme nous le verrons avec Bain & Company et Cultz.
Cependant, prendre comme acquis ce Désir de Luxe Z serait une erreur. Il faut à la fois comprendre sa structuration et ses évolutions. C’est pourquoi nous vous proposons un outil exclusif, le Prisme du Désir Z, afin d’en décrypter ses codes.
Nous continuerons notre exploration par la révélation de sept tribus Z stratégiques qui ont été organiquement découvertes par des membres de la génération Z. Le Prisme du Désir Z sera votre fil rouge analytique dans cette découverte.
Des singularités générationnelles au Désir de Soi
Plus nous avançons dans nos recherches sur la génération Z, plus son unicité s’affirme. Nous avons détecté sept singularités générationnelles clés qui mènent toutes vers l’affirmation d’un Désir de Soi, sans limites.
Singularité no 1 : enrichissement générationnel
La première singularité a été révélée en couverture du magazine The Economist du 16 avril 2024 : « La génération Z est d’une richesse sans précédent. Les milléniaux étaient plus pauvres à ce stade de leur vie. Il en va de même pour les baby-boomers ». Cette affirmation peut sembler contre-intuitive, si nous gardons comme centre de gravité la France et la fameuse déclaration d’Emmanuel Macron sur la difficulté d’avoir 20 ans en pleine crise de la Covid-19. J’irais même plus loin, épousant le point de vue des jeunesses d’Arabie saoudite, d’Inde, d’Indonésie ou plus encore du continent africain, éprises de positivisme, d’ambition et de fierté.
Au-delà des 6 000 PDG américains appartenant à cette cohorte, The Economist souligne : « Les interrogations autour de l’anxiété de la génération Z ont occulté un autre aspect de la distinction de cette cohorte. En termes financiers, elle s’en sort extraordinairement bien ». Les perspectives pour demain épousent notre optimisme radical. La réalité du vieillissement planétaire place les Z dans une position avantageuse sur le marché du travail, avec un pouvoir de négociation renforcé, d’autant plus que l’on constate une croissance exceptionnelle de leurs salaires. Malgré l’augmentation de l’endettement pour l’éducation et la montée en flèche des coûts du logement, les jeunes Américains de moins de 25 ans ont alloué 43 % de leur revenu net à ces deux postes (intérêts inclus), ce qui reste légèrement inférieur à la moyenne observée pour cette catégorie d’âge de 1989 à 2019.

Singularité no 2 : génération Tapie ou l’obsession d’être riche
« La génération Z et les Millennials sont obsédés par la richesse », voici le titre du Women Wear Daily du 25 janvier 2024, s’appuyant sur une étude de Credit Karma révélant le syndrome de « dysmorphie de l’argent ». Ce comportement de consommation est entretenu par les conversations sur l’argent qui ont explosé sur les réseaux sociaux. La majorité des membres de la génération Z ne se sentent pas suffisamment riches et assument que l’argent fait le bonheur, influencés par les bulles algorithmiques mettant en avant le lifestyle de leurs influenceurs et célébrités préférés ou leurs programmes de téléréalité sur Netflix (voir Super Rich in Korea, How to Get Rich…).
De la multiplication d’activités économiques parallèles dès le début de l’adolescence à la quête permanente d’augmentation salariale, tout cela fait dire au magazine Elle, le 10 décembre 2023 : « Génération Bernard Tapie : enquête chez les ados obsédés par l’argent ». Le parcours professionnel est dominé par la vitesse, le gain le plus rapide possible, avec un effort raisonné. À titre d’exemple, on voit pour la première fois un nombre croissant de jeunes Américains abandonner des parcours classiques universitaires longs et onéreux au profit de formations manuelles2, plus rapides et économiques, débouchant sur un emploi garanti.
Cette obsession de la richesse a pour objectif la recherche du bonheur et l’épanouissement sans limites du Moi. Nous pourrions citer une des inspirations Z, Kelly Massol, créatrice de la marque Les Secrets de Loly, qui a déclaré : « Quand on a grandi dans un 15 m2 sans eau chaude, on a envie de vivre dans un château. »

Singularité no 3 : nouveau rapport au travail
La génération Z invente un nouveau contrat de travail avec les entreprises, sans demander leur consentement. Ils pensent le travail comme un droit, et non comme un privilège. Ils sont d’une grande exigence tant en termes de salaire (prenant l’hyperinflation du luxe à son propre piège en la transférant sur ses exigences salariales à l’embauche) que d’autonomie managériale, désarçonnant ainsi leur direction, déstabilisée par la mise en pratique du sacro-saint principe de consentement appliqué au quotidien dans l’entreprise et aussi par la peur de se voir dénoncer sur les réseaux sociaux.
À l’exception des jeunes entrepreneurs, une revendication prédomine : le refus de sacrifier sa vie privée au profit du travail. Une philosophie de vie qui peut être problématique pour l’industrie du luxe qui repose sur l’excellence, confirmant l’intuition de Bruno Cucinelli : « Le problème du luxe ne sera pas de savoir à qui nous vendrons nos produits, mais qui va les fabriquer. »
Les Z sont conscients de développer un avantage concurrentiel par rapport à leurs collègues plus âgés, s’appuyant sur leur jeunesse et, au-delà, sur un « complexe de supériorité créatif » issu de leur usage quotidien du digital, à commencer par l’IA. Dans ce nouveau rapport de force, la bonne nouvelle est leur désir profond de s’inscrire dans un projet collectif et d’en être le moteur.
L’insight clé à retenir est la quête d’un équilibre entre vie professionnelle et vie personnelle.

Singularité no 4 : hédonisme ou les mirages de la pauvreté exquise
Au diable le futur et l’épargne pourvu qu’on ait l’ivresse du maintenant ! Un hédonisme Z s’est installé. Il est le fruit de sacrifices sur les biens essentiels, nommé en Chine « pauvreté exquise ». Peu importe les privations quotidiennes, rien ne vaut le frisson d’un sac Chanel ou d’une montre Cartier qui sont délicieux pour le Désir de Soi, neufs, d’occasion, en location ou en copie…
La consommation de produits de luxe grandit chez les Z. Par exemple, selon Watchfinder & Co., les acheteurs Z de montres vont probablement doubler leurs dépenses en 2025 par rapport aux générations plus âgées. Pour les voyages, en 2024, ils dépenseront en moyenne 11 766 dollars, dépassant ainsi toutes les autres générations pour la première fois en quatre ans3. On peut également citer la flambée de la désirabilité des bijoux en or – hier considérés comme démodés – pour les jeunes Chinois. De même pour la santé mentale, les Z sont le moteur de la croissance d’un secteur d’activité estimé à 27 milliards de dollars.
Cet hédonisme dépasse de loin le monde des marques de luxe à travers la surconsommation des dupes4 ou des marques de super fast fashion, comme le géant Shein, qui partagent une même promesse, celle d’une réinvention de soi quotidienne, à petits prix.

Singularité no 5 : le droit à la santé mentale
Les Z ont fait de la question de la santé mentale un sujet sociétal majeur, permettant de donner une visibilité unique à ses traumas transgénérationnels. Les célébrités Z ont été le moteur de cette révolution que l’on soit dans le domaine du sport (Naomi Osaka), de la chanson (Billie Eilish), de l’entrepreneuriat (Selena Gomez) ou de l’influence (Lena Situations). Ce droit à la santé mentale occupe une place gigantesque sur les réseaux sociaux. Un long apprentissage commence dès le plus jeune âge, avec une écoute profonde de soi, accompagnée d’une nouvelle obsession, la qualité du sommeil.
On sous-estime encore l’impact du confinement sur cette génération, qui a vécu sa puberté de la même façon, confinée dans sa chambre. « Le confinement, ça nous a un peu tous entraînés, dans notre génération, à nous poser des questions sur notre identité » (Lorette, 17 ans5).

Singularité no 6 : le rêve d’un monde genderless
Les Z sont à la pointe de la remise en question des normes de genre, tant dans leurs identités personnelles que dans leurs préférences de consommation, en particulier dans la mode. En 2024, aux États-Unis, environ 20 %6 des adultes de la génération Z s’identifient comme LGBTQ+, un taux significativement plus élevé que chez les générations précédentes. Cette montée de la diversité des orientations sexuelles s’inscrit au cœur du questionnement identitaire.

Singularité no 7 : un nouveau rapport à l’autre
S’ils sont la génération qui se sent la plus solitaire7, ils explorent de nouvelles formes d’intimité à travers les relations amicales principalement numériques, sans interaction physique. Cette quête d’intimité s’étend aux célébrités et, plus largement, aux marques de luxe, de mode et de beauté. Le phénomène de fandom8 illustre ce comportement, traduisant un désir de connexion ouverte, exclusive, active et passionnelle avec ses stars préférées, reflet de ses questionnements intimes.
Un mantra s’impose : « il n’y a d’intérêt à l’autre que s’il y a identification ».


Le Désir de Soi pour tous !
Ces sept singularités Z convergent toutes vers une seule direction : l’expression du Désir de Soi. Le Désir de Soi Z se définit comme une exploration intense et continue de l’identité personnelle. Cette démarche se détermine par une volonté de se raconter sans cesse, en utilisant images et vidéos comme un terrain de jeu pour tester et remodeler sa présentation de soi, un moodboard immersif ouvert et construit avec l’autre, qui part de la chambre à coucher jusqu’à un tableau Pinterest.
Ce phénomène se traduit par un égotisme contemporain polysémique, où la jouissance de soi ne peut s’épanouir que dans un narcissisme collectif. Les Z redéfinissent leur existence à travers une série de narrations visuelles, partagées, amplifiées par les médias sociaux, reflétant une quête incessante d’authenticité personnelle et de validation externe. Nous sommes en plein « syndrome du personnage principal », soit l’idée de romancer sa vie, de se considérer comme le protagoniste de sa vie, au point de sombrer dans un narcissisme caricatural.
Le Désir de Soi intègre une dimension performative, celle de créer un univers personnel, immersif pour les autres, se singularisant par la capacité à créer une esthétique (aesthetic en anglais) singulière et claire, patchwork d’inspirations, surtout provenant des marques.
La vie d’un Z est à la fois une série à suivre découpée en « eras » (grands chapitres de vie), comme la tournée triomphale de Taylor Swift, un flagship immersif à visiter, une empreinte à laisser, une œuvre d’art en construction !
Désir de Soi et pop culture
Les célébrités les plus suivies par les Z savent tisser un rapport intime avec leurs fans, en faisant de leur égotisme le principal moteur créatif, une invitation permanente à s’identifier à eux, l’illusion d’une conversation intime à deux. Cette identification devient un jeu pour les fans et, au-delà, un appel à une interaction transmédia, de X en passant par les salles de concert ou, pour les plus engagés et érudits, les espaces dédiés aux fanfictions.
Voici quatre exemples de Désir de Soi en mode pop culture.
Sydney Sweeney, la Marilyn Z, icône de la série Euphoria, a révélé avoir créé de toutes pièces des rumeurs d’une aventure avec son partenaire à l’écran, Glen Powell, pour le lancement de leur film romantique Anyone But You, en confessant que « les spéculations se sont déroulées exactement comme ils l’avaient prévu ». Les conversations des fans se sont transformées en millions de dollars au box-office, le film a été le succès surprise du premier trimestre 2024.
Les créatrices de contenu YouTube et chanteuses Tinashe et Mai Pham, en interview pour Teen Vogue, pendant Coachella 2024, révèlent leurs ambitions créatives : « Avec un nouvel album, c’est une nouvelle ère, un nouveau chapitre de ma vie… au fur et à mesure que les gens vieillissent et avancent dans la vie, ils grandissent aussi avec vous… Il faut raconter son histoire. Il faut créer son héritage. »
Olivia Rodrigo, la « voix de la génération Z » (The New Yorker), révèle comment ses émotions intimes inspirent ses chansons. « J’adore chanter la rage… je pense que dans ma musique et mon écriture, je peux exprimer des parties de moi-même dont il n’est pas facile de parler dans la vie de tous les jours… J’aime avoir une chanson où je peux crier et faire sortir toutes mes émotions. Je pense que c’est tellement thérapeutique. » À souligner, l’identification d’Olivia Rodrigo au luxe, avec la version enrichie de son album GUTS, intitulée GUTS DELUXE. La promotion de cette édition s’est concentrée sur des t-shirts portés par la star, arborant uniquement l’inscription « DELUXE ».
Et nous terminerons par Kylian Mbappé, déjà producteur et héros de son documentaire Netflix à 25 ans, créant un nouveau motto générationnel : « Si tu n’as pas ton documentaire Netflix à 25 ans, t’as raté ta vie. »


Pas de Désir de Soi sans Désir de Luxe
La puissance du Désir de Luxe chez les Z est inédite dans l’histoire contemporaine du luxe. Notre explication réside dans la combinaison parfaite entre Désir de Soi et Désir de Luxe. Car le luxe a été présent quotidiennement depuis leur enfance du fait de son hyperprésence directe (owned media) ou indirecte (célébrités et influenceurs) sur les réseaux sociaux. Ainsi, il n’est plus seulement un symbole de statut, c’est une toile sur laquelle ils projettent leur identité, sans contraintes, libres de tous diktats. Ils sont les disciples d’Oscar Wilde et de Joris-Karl Huysmans, leur Désir de Soi est transcendé par le luxe, en devenant culturel, ou mieux œuvre d’art. L’acquisition du premier objet de luxe est un rite de passage ; l’inauguration d’un dialogue entre leur essence propre et le monde, une toute-puissance pour sculpter leur image au gré de leurs émotions, de leurs valeurs, de leurs héros, de leur quête d’unicité. Le luxe célèbre l’apogée de l’individualité et de la singularité.
La génération Z s’identifie au luxe
Le luxe est le miroir des fantasmes identitaires des Z. Ils sont la première génération à s’identifier au luxe, en plein consentement, car il est en totale résonance avec leurs rêves : inspiration, gloire, richesse, beauté, maîtrise du temps long et court, authenticité, rareté, sur-mesure, émotion forte, créativité, culture, rareté, unicité, résilience, réinvention permanente, code, histoire, célébrité, éternité, héritage laissé, transcendance, héros…
C’est une rencontre entre Désir de Luxe et Désir de Soi, entre fantasme d’être sa propre création et promesses d’exclusivité, d’élévation artistique, d’éternité qui sont rattachées au luxe. Il ne s’agit pas de suivre un modèle, mais de cocréer le sien. Cette conjugaison des désirs se retrouve illustrée dans l’épisode 7 de la série coréenne à succès The 8 Show (Netflix), dans lequel l’héroïne sadique du huitième étage, chanteuse de K-pop déchue, retrouve l’inspiration artistique après avoir reçu un sac Chanel en composant une fresque composée de logos Vuitton, Chanel, YSL, Gucci.
Pour cette génération, l’objet de luxe est un agalma, c’est-à-dire une offrande symbolique faite aux dieux et aux puissants permettant de s’élever vers son Olympe.

La puissance économique du Désir de Luxe Z
Il y a un symbole imparable quand on analyse la relation qu’entretient la génération Z avec le luxe. Les maisons ont remplacé les marques de sportwear dans le cœur des Z. L’indice trimestriel Lyst analyse le comportement d’achat et les tendances de recherche de millions d’utilisateurs pour identifier les marques et produits les plus populaires de la mode à l’échelle mondiale. Son territoire d’analyse uniquement digital en fait un outil d’observation fondamental pour analyser les évolutions des désirs de consommation des Z. Or les marques de sportswear telles que Nike ont disparu du top 20 à l’orée de l’année 2022.
Avant toute chose, quelle est le poids économique du Désir Z dans le luxe ?

Génération Z : l’avenir rayonnant du luxe ?
Joëlle de Montgolfier, Executive Vice-President des pôles distribution, luxe et grande consommation de Bain & Company

Dans son ouvrage Generations – Does When You’re Born Shape Who You Are ?, Bobby Duffy, professeur au King’s College de Londres, questionne la légitimité d’opposer systématiquement les générations boomers, X, Y et Z. Est-il juste de souligner parfois exagérément leurs différences apparentes, sans aller au fond des choses, pour découpler réellement ce qui résulte des effets de période, de cycles de vie ou de cohorte à proprement parler ?
Pour ce qui est du secteur du luxe, est-il légitime de se poser la question des différences apportées par la génération Z et de la manière dont cette génération peut transformer le secteur ? Après tout, les plus jeunes de ce groupe d’âge atteignent à peine 14 printemps en 2024, quand les plus âgés ont moins d’une demi-douzaine d’années d’expérience professionnelle derrière eux. Pourquoi se poser avec autant d’insistance cette question, dans un secteur historiquement pensé comme destiné à une cible plus âgée, car ayant déjà dû atteindre une certaine aisance financière ?
Dans le cas d’espèce, les données tendraient toutefois à prouver que la question est particulièrement pertinente, la génération Z nourrissant un rapport inédit pour son âge, et sans doute profondément transformant, avec le monde du Luxe.
Tout d’abord, il est notoire que la génération Z est la première génération entièrement née dans l’ère Internet, biberonnée au numérique dès son plus jeune âge, ce qui lui a permis une familiarisation anticipée avec les marques de luxe via les réseaux sociaux. Il est aussi bien connu qu’elle a des usages de découverte, d’exploration, d’inspiration, d’achat, d’évaluation et de revente de produits de luxe qui sont différents des générations précédentes, combinant de manière fluide les réseaux numériques et physiques, s’appuyant sur les recommandations d’amis proches comme sur les revues d’autres clients ou les avis d’influenceurs. Première conséquence évidente pour l’industrie du luxe : la refonte complète des processus de « marketing » du luxe, qui ne peuvent plus se contenter d’être un monologue contrôlé par la marque, mais doivent devenir un échange multidirectionnel et mutuellement bénéfique au sein d’une communauté large, nourrissant la désirabilité de la marque pour toutes les parties prenantes, et à travers lesquels les jeunes clients revendiquent de pouvoir s’approprier l’histoire, les valeurs et le style des marques, d’en devenir les ambassadeurs et de pouvoir offrir librement leurs opinions ou créer leurs contenus.
Toutefois, ce qui frappe avant tout avec la génération Z, c’est son poids précoce dans l’économie du secteur du luxe. Historiquement, il était courant pour les générations émergentes de contribuer au marché du luxe dans une proportion initialement inférieure à leur part de marché démographique, pour ensuite augmenter progressivement au fil de l’avancée de la vie et de leurs moyens financiers croissants. Or la génération Z présente une particularité par rapport aux précédentes : elle accède au marché du luxe plus tôt que les autres générations. Elle réalise ainsi son premier achat de luxe vers 15 ans en moyenne, quand la génération Y s’est jetée à l’eau « seulement » entre 18 et 20 ans9. C’est, entre autres, à ce titre que nous estimons chez Bain que la génération Z, en 2023, représente déjà 20 % en valeur des achats de produits de luxe dans le monde, soit un peu moins de la moitié des achats de la génération Y (45 %), pourtant plus nombreuse et déjà bien installée dans la vie, alors même que moins de la moitié de la génération Z a atteint l’âge de travailler. À l’horizon 2030, nous prédisons qu’elle représentera un quart à un tiers des achats de luxe dans le monde, soit plus de la moitié des achats de la génération Y (50 %)10 (voir Figure 1). Ces ratios ne considèrent que les achats de produits neufs et ne prennent pas en compte des transactions en seconde main que nous estimons séparément, et dont la génération Z s’avère par ailleurs très friande !
Figure 1 – À l’horizon 2030, la génération Z représentera un quart à un tiers des achats de produits de luxe dans le monde
[image: Une image contenant texte, capture díÈcran, Rectangle, conceptionDescription gÈnÈrÈe automatiquement]Source : Bain & Company.





  

  
    1. Glow (n.m.) : éclat lumineux et subtil conférant une apparence radieuse et attrayante, souvent recherché en esthétique pour sa capacité à refléter la lumière et à créer un effet de peau saine et brillante.

  
  
  
    2. Courrier international, 26 avril 2024, « Emploi. Aux États-Unis, les métiers manuels deviennent tendance ».

  
  
  
    3. Étude Squaremouth.com, 2024.

  
  
  
    4. Les « dupes » sont des produits qui imitent les caractéristiques ou l’apparence d’un produit de marque plus cher tout en étant proposés à un prix nettement inférieur.

  
  
  
    5. Les Inrockuptibles, « Sexe 2024 ».

  
  
  
    6. Étude de 2024 de l’Institut de recherche sur la religion publique (PRRI).

  
  
  
    7. Une étude menée par Cigna, en 2023, a révélé que les jeunes adultes âgés de 18 à 22 ans étaient plus solitaires par rapport aux autres groupes d’âge. Les outils de communication ne remplacent pas les interactions personnelles significatives et peuvent même contribuer à un sentiment d’isolement accru parmi les jeunes adultes.

  
  
  
    8. Un fandom est une communauté de fans active et ultrapassionnée par un même sujet de fascination : chanteuse, saga littéraire…

  
  
  
    9. Étude Bain – Altagamma 2022 sur le marché mondial du luxe.

  
  
  
    10. Étude Bain – Altagamma 2023 sur le marché mondial du luxe.
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