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  Préface
JobTeaser a été créé en 2008 par Adrien Ledoux et Nicolas Lombard à partir du constat que la transition entre le monde étudiant et le monde professionnel était souvent un moment difficile pour les jeunes. Ils se sont ainsi donné pour mission de les aider dans leur orientation et leur insertion professionnelle. À cette fin, JobTeaser propose une plateforme de recherche de stages et d’emplois à l’usage des étudiants et des jeunes diplômés. Intégré directement dans 750 écoles et universités, JobTeaser permet à cinq millions d’étudiants et jeunes diplômés de trouver leur voie.
D’ici 2030, la génération Z constituera 30 % des effectifs en France1. Comprendre et adresser cette génération est aujourd’hui plus que jamais l’un des grands défis du monde de l’entreprise. Fraîchement débarquée sur le marché du travail avec ses attentes, ses espoirs et ses craintes, cette jeunesse talentueuse manifeste un enthousiasme certain quant au démarrage de sa carrière, mais témoigne également d’une réticence à embrasser le même monde professionnel que ses aînés.
À bien des égards, la génération Z se distingue de celles qui l’ont précédée. Nés en plein avènement du web 2.0, ces « digital natives » sont les premiers à avoir grandi avec une connexion permanente, leur donnant ainsi de façon définitive et instantanée l’accès à l’information, à la communication et au divertissement sans contrainte de temps ou de lieu. Cette fenêtre sur le monde les a également mis aux premières loges de l’instabilité globale de ces dernières années. Les Z ont ainsi vécu un nombre record de bouleversements et de crises en tout genre : environnementale, culturelle, identitaire et plus récemment sanitaire, faisant d’eux l’une des générations les plus stressées et pessimistes. Ces évènements ont façonné leur perception unique de la vie et de l’avenir.
Ainsi, il n’est pas rare que les entreprises expriment leur difficulté à comprendre, attirer et convaincre les jeunes talents issus de la génération Z. Entre quête de sens et volonté d’un bien-être au travail supérieur à celle des générations précédentes, leurs aspirations sont régulièrement associées à de nombreux stéréotypes. On les dit idéalistes, engagés, en difficulté avec les règles et l’autorité, flexibles ou encore peu loyaux envers les entreprises. Ils sont généralement considérés comme un groupe homogène, partageant le même système de valeurs.
Essentialiser ainsi la Gen Z serait une erreur. Lorsque nous parlons de cette génération, nous faisons référence à plusieurs millions d’individus qui entrent sur le marché du travail avec des buts et des ambitions qui leur sont propres. L’ouvrage d’Élodie Gentina est un outil précieux permettant de passer outre les clichés inhérents à cette génération. Elle fournit de nombreuses clés de lecture afin de mieux comprendre leurs comportements.
Nous saluons l’approche adoptée par l’autrice, alliant la variété de perspectives d’experts issus de différents domaines tels que la sociologie, la psychologie et la pédopsychiatrie. Cette pluralité d’éclairages représente un atout considérable pour la compréhension du rapport de la génération Z à la société. Les témoignages de nombreux directeurs des ressources humaines et dirigeants d’entreprise recueillis par Élodie Gentina nous ouvrent des perspectives sur le rapport qu’entretiennent les membres de la génération Z au travail, grâce à la contribution de celles et ceux qui sont quotidiennement confrontés à cette génération. Cet ouvrage constitue ainsi une ressource incontournable pour relever le défi majeur des entreprises lorsqu’il s’agit de comprendre, d’intégrer et de manager la génération Z au sein de leurs équipes.
Nous sommes convaincus qu’une meilleure compréhension de la génération Z permettra de redonner du sens au travail et contribuera à favoriser des parcours professionnels épanouissants, enrichissants et propices à la construction de soi pour cette jeune génération. Enfin, les entreprises pourront également mieux adapter leurs pratiques et offrir des conditions de travail propices à l’épanouissement de leurs collaborateurs.
Plus qu’un simple groupe d’actifs entrant sur le marché du travail, les Z représentent l’avenir de notre société. Comprendre cette génération, c’est contribuer à façonner un environnement où leur potentiel peut s’épanouir, et c’est aussi leur donner les clés pour construire une société plus innovante, inclusive et durable.
Adrien Ledoux, co-fondateur et PDG de JobTeaser



Notes
1. D’après l’étude « Gen Z’s Role in Shaping the Digital Economy », réalisée par Oxford Economics en partenariat avec Snapchat, 12 mars 2021.
Introduction
La génération Z – une communauté de 2,5 milliards de personnes nées entre 1995 et 2010 – représente désormais la plus grande audience mondiale, avec un pouvoir d’achat estimé à plus de 360 milliards de dollars1. Les marques prêtent une attention particulière à cette génération et cherchent à comprendre toutes ses spécificités en termes de consommation. Si la génération Z n’est entrée sur le marché du travail que depuis peu, elle participe d’ores et déjà au monde qui l’entoure, notamment par sa sensibilité aux questions environnementales et sociales. Car ces digital natives se distingueraient à bien des égards de ceux qui les ont précédés : ils semblent par exemple moins enclins aux concessions qu’exige l’adaptation à un environnement professionnel. Nombre d’entreprises estiment avoir du mal à comprendre, attirer et retenir ces jeunes talents. Est-ce alors à l’entreprise de se réinventer ? Si oui, comment ?
Cet ouvrage vise à répondre à cette double interrogation en mettant en lumière les caractéristiques clés de la génération Z : quête de sens, besoin de liberté, besoin de co-créer, besoin d’authenticité ou encore besoin de lien social… Ce n’est qu’en les comprenant que les entreprises pourront judicieusement adapter leurs politiques managériales pour tirer profit de ce que les Z ont de mieux à offrir, dans et hors du lieu de travail.
La grille de lecture par « génération » est toutefois loin d’être une vérité. Bien que la notion de génération Z soit couramment employée par les praticiens partisans d’une application formelle de la notion de génération, les scientifiques dénoncent une dérive sémantique du concept et de l’usage intensif que l’on peut en faire. Le terme de génération sous-entend l’idée d’un « destin commun », accentuant les liens entre les individus issus d’une même classe d’âge et/ou partageant des événements en commun. La génération tend alors à minimiser, voire à masquer, les différences entre les individus pour fournir une grille de lecture simple des rapports sociaux. Il faut donc utiliser le concept de génération Z avec modération.
Si certains cèdent à la tentation de considérer ces « enfants du numérique » comme des consommateurs uniformes – ils possèderaient ainsi tous un iPhone, s’habilleraient tous chez Vinted et se rendraient volontiers au Starbucks ou au McDo –, des critères socio-démographiques (tels que le niveau d’étude, le milieu social, le lieu de vie à la campagne ou à la ville, le type d’emploi exercé ou encore le pays d’appartenance) font émerger des différences de comportements évidentes et permettent de dépasser ces clichés.
C’est la raison pour laquelle l’ensemble des études que j’ai menées s’intéressent aux multiples facettes des Z via des approches variées : j’ai conduit plus de 100 entretiens avec des jeunes âgés de 12 à 25 ans, parfois aussi avec leurs parents ainsi que des experts et professionnels, soit plus de 40 000 questionnaires. Ces études ont été conduites en France mais aussi à l’international2. Je me suis concentrée sur un profil de jeunes en particulier : les collégiens, les lycéens et les étudiants issus de milieux « favorisés ». J’adopte dans cet ouvrage une approche sociétale (psycho-sociale) pour décrypter les caractéristiques profondes qui définissent ces jeunes Z, en montrant que ces derniers ont des comportements (de consommation) bien plus complexes qu’ils ne le laissent présager : ils ont des sources d’aspiration contradictoires (digitaux vs besoin de liens sociaux, rebelles vs disciplinés, zappeurs vs fidèles ou encore oubliés vs engagés). La consommation est aujourd’hui un terrain privilégié pour que les jeunes expérimentent ces contradictions : l’importance du lien réel face à la digitalisation, l’importance d’une nouvelle forme de fidélité plus sociale et collaborative face aux comportements de zapping ou encore l’importance de reconnaître le statut de co-créateur du Z face au statut de l’enfant que l’on cherche à protéger. La finalité de la consommation de la génération Z est avant tout symbolique, émotionnelle et relationnelle, et non purement utilitariste. C’est d’ailleurs à travers les pratiques de consommation et les activités culturelles que se crée une « identité générationnelle », construite en rupture avec les générations précédentes – X ou baby-boomers.
Toutes ces valeurs et aspirations impactent le rapport complexe que la génération Z aura demain avec l’entreprise. Qui sont les Z ? Quelles sont leurs attentes dans le monde du travail ? Dans un environnement professionnel en profonde mutation, comment les attirer en entreprise ? Face à de jeunes diplômés de plus en plus mobiles, friands de nouvelles expériences et qui ne craignent plus de démissionner, quels sont les leviers de fidélisation dont dispose l’entreprise ? Comment manager ces personnes qui remettent en cause l’autorité des anciens et des institutions ? Les nouveaux modes de consommation – propres aux Z – sont des clés de lecture précieuses pour les managers. Dans l’approche sociétale, je porte une attention particulière aux adolescents, collégiens et lycéens (12-18 ans), aux jeunes étudiants et aux jeunes diplômés. Dans l’approche managériale, je m’intéresse aux jeunes collaborateurs récemment recrutés, ayant une première immersion dans le monde de l’entreprise.
Quels rapprochements entre les Z consommateurs et les Z collaborateurs en entreprise ? Cet ouvrage emmène les lecteurs au cœur du marketing et des ressources humaines. Il est développé en six parties étroitement liées entre elles et qui représentent autant de dimensions de la réalité de l’entreprise et des défis humains qui l’attendent.
Cet ouvrage ne prétend pas à l’exhaustivité. Il vise à multiplier les approches méthodologiques menées auprès des Z (questionnaires, entretiens, focus groupes et observations). Il apporte un ensemble d’éclairages experts grâce à des sociologues, des philosophes, des pédopsychiatres, des pédiatres. Plus d’une cinquantaine de DRH et dirigeants d’entreprise, de tout horizon, ont apporté leur contribution en témoignant sur le rapport des Z au travail, lequel constitue l’un des grands défis des entreprises aujourd’hui.



Notes
1. Enquête Edelman, « The Power of Gen Z », décembre 2021.
2. En Amérique (Gentina, Butori, Rose et Bakir, 2014 ; Gentina et Chandon, 2013 ; Gentina, Maille et Li, 2019 ; Gentina, Shrum et Lowrey, 2016) ; en Europe (Scholz et Rennig, 2019 ; Rose, Bakir et Gentina, 2014) ; en Asie et en Afrique (Gentina et Parry, 2020).
Partie 1
La génération Z face au digital
Le sujet Z est aujourd’hui immergé dans un environnement numérique et a surtout un accès constant à son smartphone. On qualifie les Z de digital natives puisqu’ils ont toujours connu l’outil numérique. Ce n’est pas le cas de la génération précédente, la génération Y, qualifiée de digital migrants car elle a dû s’adapter à ce nouvel outil. Ainsi, si l’adolescent d’hier monopolisait le téléphone portable et/ou l’ordinateur familial, le sujet Z réclame très vite son propre smartphone pour communiquer en permanence avec ses pairs, « chatter » avec eux via les réseaux sociaux numériques (Snapchat, TikTok, Instagram), leur envoyer des contenus en tout genre, les partager…
Cette ultra-connexion à l’environnement numérique, partie intégrante de la vie des Z, dépasse néanmoins cette sphère générationnelle et fait partie de nos vies, quelle que soit la génération à laquelle nous appartenons.
Pour les organisations, le débat ne doit pas se limiter aux choix des outils technologiques et digitaux. Il importe de se poser la question suivante : en quoi cette transformation numérique perturbe-t-elle les organisations, leurs processus de recrutement et d’intégration ? Comment cette digitalisation peut-elle rester au service de l’humain en entreprise ?


Chapitre 1
La place du digital dans la vie des Z
Executive summary
« Quoi ? Y’a pas de Wifi ? »
Antoine, 16 ans

• Il est nécessaire de dépasser les stéréotypes en reconnaissant que les Z ont besoin de sociabilité réelle. Si le digital n’est pas à l’origine de la création de la relation physique réelle, il la pérennise néanmoins.

• Les Z sont à la recherche de nouvelles expériences clients, mêlant shopping en magasin, shopping sur Internet et shopping mobile.




Des jeunes (trop) connectés ?
Pour comprendre la place du digital dans le quotidien des Z, appuyons-nous sur quelques chiffres clés. D’après une étude Diplomeo1, en 2022 les 15-25 ans passent en moyenne trois heures par jour sur les réseaux sociaux. L’usage qu’ils en font est varié : dialoguer avec leurs amis, suivre leurs influenceurs préférés et visionner des vidéos. C’est donc sans surprise que la vidéo est aujourd’hui un outil de communication incontournable pour capter l’attention de la nouvelle génération et la diffuser via les réseaux sociaux numériques.
[image: ]http://dunod.link/genz01

Scannez pour accéder au témoignage de Léonard Donati-Boncori, co-fondateur et associé de l’agence Sherlock : « Si une image vaut mille mots, une vidéo vaut un long discours ! »


En 2023, une autre étude Diplomeo2 révèle qu’Instagram s’impose comme la plateforme la plus utilisée par les jeunes (90 %) devant Snapchat (80 %) et TikTok (63 %). Enfin, via une enquête Odoxa 2022 menée par le biais de la plateforme Cint3, nous apprenons cette fois qu’il existe des disparités selon les générations vis-à-vis d’un usage bien précis : celui du portable dans son lit. Eh oui ! Si 45 % des Français font défiler le matin, au réveil, des images ou vidéos sur leurs écrans avant même de sortir de sous leur couette, 77 % des 18-24 ans le font de manière presque mécanique. Cette habitude porte d’ailleurs un nom anglais qui a émergé sur Twitter en 2018 : le doomscrolling, de « doom » qui signifie la chute, la fin ou l’effondrement et du verbe « scroll » qui définit l’action de faire défiler son écran numérique de haut en bas.
Derrière ce besoin d’être connecté dès qu’on ouvre les yeux se dessine un constat : la technologie a créé de nouvelles peurs, comme celle de passer à côté de quelque chose (fomo acronyme de « Fear of missing out ») ou encore l’athazagoraphobie – la peur d’être oublié – qui, dans sa version digitale, se réveille par l’absence de like, partage, retweet, flammes sur Snapchat… Citons aussi la nomophobie, c’est-à-dire la peur de ne plus avoir de mobile ou batterie. Ces peurs sont responsables de cette anxiété compulsive. 78 % des moins de 25 ans déclarent ainsi être angoissés à l’idée de perdre leur smartphone.
Nos recherches sur la question démontrent qu’il existe des différences dans les formes d’usage du smartphone entre les filles et les garçons (Gentina et Rowe, 20204). En s’appuyant sur la théorie des usages et gratifications amorcée par les travaux de Katz et al. (1974), notre enquête 2020 a mis en évidence que les filles tendent à être dépendantes du smartphone pour des motivations sociales (c’est pour elles d’abord un moyen de renforcer les relations avec les autres), alors que les garçons ont plutôt des motivations liées au processus : ils gagnent satisfaction à utiliser leur smartphone pour l’expérience qu’ils tirent de naviguer sur le portable dans son processus fonctionnel. Ces différences s’enracinent dans les processus de socialisation de genre des filles et des garçons : ils continuent d’être élevés de façon différenciée selon les normes et représentations liées au genre. Plusieurs études en sociologie (Cross et Madson, 1997 ; Eagly, Wood et Diekman, 2000) rendent compte des différences de genre au regard de la construction identitaire des adolescents. Les garçons construisent leur identité de manière indépendante, ils veulent diriger la communication et utilisent la relation à l’autre comme support. Au contraire, les filles construisent leur identité en interaction avec les autres, elles sont plus enclines dans leurs relations aux pairs à proposer du soutien, elles laissent plus de place à la parole de l’autre et développent une relation collaborative et prosociale avec leur entourage.
Vous l’aurez compris, les adolescents se servent du smartphone comme un outil pour le « bricolage identitaire », si on reprend les propos de Kaufmann (2004). Aujourd’hui, la question est de savoir comment et pourquoi le sujet Z, ultra-connecté, peut devenir dépendant au smartphone, dès le plus jeune âge, dès la salle de naissance.
[image: ]http://dunod.link/genz02

Scannez pour accéder au témoignage de François-Marie Caron (pédiatre, ancien président de l’AFPA) sur l’importance des interactions parents-enfants et la manière donc les écrans s’interposent.


Autrefois une initiation brutale, collective et irréversible, la transition vers l’âge adulte (qui se matérialisait notamment par le service militaire obligatoire pour tous) n’est plus. Le fameux rite de passage perd donc aujourd’hui son pouvoir symbolique (voir chapitre 4). La société contemporaine a réinventé d’autres rites. La transition à l’âge adulte repose sur des « micro-rites » personnels spécifiquement construits par les jeunes : l’achat du premier smartphone représente par exemple le passage de l’école primaire au collège. C’est le début de l’émancipation par rapport aux parents et le moment où naît le besoin de s’intégrer dans un autre groupe : celui des pairs (Gentina et Fosse-Gomez, 2016).
À partir de 10 ans, 35 % des enfants possèdent leur propre console de jeux, 28 % leur propre tablette, et 11 % leur propre téléviseur5. Le smartphone arrive très vite aussi : entre 7 et 12 ans, ils sont 35 % à en posséder un. C’est même le cas de 89 % des 13-19 ans6.
Véritable prolongement de l’existence, le smartphone est un outil aidant le Z à construire son identité sociale et à s’ouvrir aux autres. On le voit à travers les selfies qui font fureur. Tels des autoportraits numériques, ils sont un moyen de revêtir une « seconde peau » en présentant des images de soi provisoires, contrôlées et partagées par le plus grand nombre. Les Z ont besoin de vivre constamment sous l’audience de leur groupe de pairs en communiquant jour et nuit, ce qui explique leur dépendance au smartphone.
Pour certains sociologues et psychologues, le smartphone est devenu une sorte de « doudou numérique » qui comble le manque affectif quand le Z est séparé de ses parents. Je m’insurge contre cette vision. Le smartphone n’est pas le doudou sans fil des Z car il ne se substitue pas à l’absence physique et affective des parents, mais permet au contraire de communiquer au-delà de la famille avec les autres. Si le smartphone occupe une place essentielle et grandissante dans la vie des Z, c’est peut-être parce que ces derniers manquent de terrains d’expression et de communication offerts par la société aujourd’hui. Le dialogue entre adultes et adolescents est-il devenu plus difficile ?
La magie virtuelle ne semble plus pouvoir totalement remplacer la réalité de l’autre. Si les adolescents sont adeptes des technologies numériques, ils ont aujourd’hui d’autres besoins : la volonté de retrouver des valeurs humaines et sociales, de voir leurs bandes d’amis en vrai et non plus en virtuel. Ils recherchent par exemple des activités en lien avec la nature, telles que le scoutisme qui remonte en flèche parmi les activités plébiscitées aujourd’hui par les jeunes.

Le smartphone comme vecteur de lien social
Omniprésent dans la vie des Z, le digital est-il si néfaste ? Intuitivement, nous serons tentés de répondre oui. Bien sûr que l’usage excessif du smartphone a un effet néfaste et destructeur sur la santé physique et psychique des Z : troubles de la vision, syndrome du « text-neck » (nuque et maux de dos), changements morphologiques, structurels et fonctionnels du cerveau, difficulté de concentration pouvant aller jusqu’à l’échec scolaire, la dépression, la baisse de l’estime de soi, ou encore des troubles du sommeil, comme en témoigne Thibaut Gentina, responsable du centre du sommeil à l’Hôpital privé La Louvière (Lille).
[image: ]http://dunod.link/genz03

Scannez pour accéder au témoignage de Thibaut Gentina : « Le sommeil des jeunes en péril à l’ère du numérique. »


Ces enfants de l’ère connectée grandissent et évoluent dans un monde saturé par la technologie. Paradoxalement, ils souffrent autant – si ce n’est plus – de la solitude que les générations précédentes.
D’après une recherche que j’ai menée avec Rui Chen en 2019 auprès de 400 adolescents français, près de 80 % des natifs du numérique se sentent continuellement seuls. Alors pour compenser, ils se tournent parfois vers les autres afin de partager leurs intérêts ou leurs difficultés. C’est ainsi que se développent des amitiés virtuelles, amenant à un nouveau type de relations, spécifique au monde du web et des réseaux sociaux : l’amitié 2.0 (extension de l’amitié réelle ou amitié virtuelle). L’enjeu de l’amitié 2.0 est d’intéresser l’autre, d’être remarqué et éventuellement d’être aimé (liké).
Sur Facebook par exemple, la création de ces nouveaux liens amène à une nouvelle définition de l’amitié : le « friending ». Il s’agit ici du lien entre deux profils, les friends étant des personnes dont le profil intéresse, dont on peut avoir envie de télécharger les fichiers MP3, voir les photos, lire le blog mais… qui ne sont pas forcément des « amis » sur Facebook (ne parlons pas de la « vraie vie » !). Le friending est donc un acte déclaratif qui autorise l’échange d’informations, mais qui n’a plus rien à voir avec le plaisir à être et à échanger ensemble. Le sujet se sent exister pleinement parce qu’il s’imagine qu’un grand nombre de personnes pense à lui, s’intéresse à ce qu’il dit et fait.
Les jeunes tendent à établir des relations sociales sans chercher à entrer dans l’intimité. Dans notre recherche (Gentina et Chen, 2019), nous mettons en garde contre les relations développées sur les réseaux, souvent plus superficielles, qui créent l’illusion de l’amitié et peuvent ainsi être un facteur d’isolement. Nous plaidons en faveur des interactions traditionnelles : parler face à face permet de tisser et d’entretenir des relations de qualité, grâce auxquelles nous pouvons communiquer de façon personnalisée, par la voix mais aussi les gestes, les expressions faciales, le langage corporel et le contact visuel.
Néanmoins, loin d’enfermer les Z dans une bulle virtuelle, l’usage du smartphone via les réseaux sociaux numériques peut aussi les aider à renforcer et pérenniser des liens d’amitié. Dans une étude plus récente (Gentina, Chen et Yang, 20217), nous avons montré que l’usage de Facebook peut contribuer à développer les compétences sociales et cognitives des adolescents, renvoyant au concept de la « théorie de l’esprit » (theory of mind). À en croire les résultats de cette étude, les réseaux sociaux numériques ont une influence positive sur la vie sociale « réelle » des Z.

À la recherche d’expériences virtuelles dans le réel
Les enseignes doivent évidemment s’adapter à ces nouvelles méthodes de communication (présence sur les réseaux sociaux, production vidéo) pour intégrer les Z sur le lieu de vente. Les idées foisonnent pour faire du magasin un lieu connecté : tablettes multi-touch, écrans géants, vitrines et bornes interactives, robotique, casques à réalité augmentée… Cette digitalisation du point de vente a pour but d’optimiser le cheminement de consommateur dans une offre pléthorique (gain de temps, d’efficacité, de confort) et de lui faire vivre une expérience unique qui l’incitera à renouveler son acte d’achat. Le « phygital » s’est imposé parmi les enseignes du retail.
D’après les résultats d’un sondage OpinionWay, en 20218, 66 % des 18-24 ans déclarent rechercher une expérience shopping unique via la possibilité de prendre des rendez-vous en magasin. Ils sont 71 % à être attirés par l’équipement en réalité augmentée proposé par certaines enseignes pour faire des essais virtuels de vêtements ou de produits de beauté.
En 2020, Chanel a développé le concept de la cabine d’essayage en réalité augmentée en partenariat avec Farfetch. Il en est de même pour H&M de Beverly Hills qui a équipé ses cabines de miroirs intelligents permettant aux consommateurs d’essayer virtuellement des vêtements. Bon nombre d’enseignes de cosmétiques ont développé une stratégie de digitalisation, comme Marionnaud qui a équipé tous ses magasins d’iPad servant à faire un diagnostic personnalisé pour chacune de ses clientes. Plus particulièrement, le magasin Marionnaud des Champs-Élysées dispose d’un miroir connecté permettant de se présenter avec du maquillage et d’échanger sur les réseaux sociaux pour demander des conseils en direct.
Exemple : Komet Story9, la première boutique sans vendeur ni caisse en expérimentation
Komet Story est un nouveau concept commercial qui fusionne magasin traditionnel et vente en ligne. La première expérimentation a été lancée dans une galerie commerciale de Rennes. Dans cette mini-boutique de vêtements, on ne trouve aucun vendeur, tout se passe entre les clients et l’application mobile. Après avoir repéré les articles à distance, le client prend rendez-vous et, grâce à un digicode qui lui est envoyé sur son smartphone, la porte de cette petite boutique éphémère s’ouvrira rien que pour lui et trois de ses proches. Chaque objet est équipé d’une puce électronique. Si le vêtement ou l’accessoire n’est pas remis à sa place, il est débité au moment de la sortie de la Komet. Ce concept unique basé sur le « Try, take & go » est dédié aux nouvelles marques qui n’ont pas encore de vitrine physique.


L’expérience de l’e-boutique réelle reste interactive et ne freine pas le jeune consommateur qui se socialise et cherche encore à apprendre en termes de nouvelles technologies. Face à cet engouement technologique, il importe toutefois que les enseignes ne tombent pas dans le piège de la « robotisation à tout prix ». Rappelons à ce titre que la génération Z n’est pas monolithique : tous ne sont pas des geeks n’utilisant que leurs appareils et ne vivant plus dans la réalité. La réussite des marques qui ciblent les Z repose donc sur leur capacité à trouver un équilibre entre médias classiques et digitaux, et à savoir profiter des synergies entre les deux.
L’essentiel
+ Les technologies du numérique ont des conséquences directes sur la vie des Z, que ce soit dans la société ou dans l’entreprise.

+ Bien que le numérique révolutionne la manière avec laquelle les Z communiquent avec leur famille et leurs amis, ils ont besoin de sociabilité réelle et physique.

+ La société ne doit pas tomber dans le piège de la digitalisation à tout prix, l’humain reste fondamental.







Notes
1. « La Gen Z et les réseaux sociaux », étude Diplomeo/BDM, 2022.
2. « Réseaux sociaux : Instagram tire une nouvelle fois son épingle du jeu chez les 16-25 ans », étude Diplomeo/BDM, 2023.
3. « Les Français et leur smartphone, toute une histoire », étude Odoxa pour GEA Conseils, septembre 2022.
4. Enquête 2020 menée auprès de 463 adolescents français (âge moyen, 16 ans).
5. « La parentalité à l’épreuve du numérique », étude Médiamétrie-OPEN et Unaf, 10 février 2020.
6. « Malgré un temps croissant passé sur les écrans, les jeunes lisent toujours autant », étude IPSO avec Bayard/ Milan, 18 mars 2022.
7. Étude menée auprès de 409 adolescents français âgés de 13 à 18 ans.
8. « Shopping : 5 clés sur la digitalisation attendue par les jeunes », étude E-marketing, 20 septembre 2021.
9. « Une boutique connectée sans vendeur ni caisse : deux jeunes Rennais créent un nouveau type de commerce », France 3, 28 janvier 2022.
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