Comment atteindre la
génération Z?

Résultats de notre sondage représentatif
aupres de 593 jeunes agés de 15a 24 ans en
Suisse romande
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® Sondage diffusé auprés de notre
panel de consommateurs romands
VotreOpinion.ch

® Questionnaire de 7 minutes

® Diffusé du 6 au 11 décembre 2023
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50% 50%
FORMATION
Ecole obligatoire 16%

Apprentissage, formation

o
professionnelle 22%

Maturité, gymnase

Université, haute école,

0,
HES, EPF 24%

Résultats de notre sondage représentatif aupres de
593 jeunes ages de 15 a 24 ans en Suisse romande
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15-19 ans 20-24 ans
51% 49%
HABITAT
En ville 43%
En agglomération 20%
38%
Alacampagne 37%
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Usages des réseaux
sociaux de la GenZ
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\  TikTok se démarque légérement en
termes de diversiteé et qualité du

contenu
67%

Passent le plus de
temps sur TikTok

(suivi de prés par Insta
puis Snap et YouTube)

Au cours d'une semaine typique, sur quelles plateformes passez-vous le plus de temps, c’est-a-dire au moins 1 a 2h
par jour ? (n=593)
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Consommation par plateforme
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67% 61% 46% 44%

73% chez les
15-19 ans

Au cours d'une semaine typique, sur quelles plateformes passez-vous le plus de temps, c’est-a-dire au moins 1 a 2h par jour ? (n=593)
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La vidéo au cceur de ’expérience
digitale des jeunes publics

TikTok est la plateforme favorite pour les
vidéos courtes grace a son contenu
exclusif et créatif

Méme si certains préferent les Reels
Instagram et YouTube Shorts pour leur
coté pratique s'intégrant aux apps déja
utilisées

préferent le format
vidéo pour
explorer leurs
centres d’intérét

érez-vous conso .
passions ? (n=593)" ‘ J (‘?,lUCIhnSIght



Avant tout en recherche de contenus en
lien avec leurs passions ou qui les font rire

Contenus préférés

Contenu relatif a mes passions (sport, musique, etc.)

Humour, sketches, parodies

Actualités, reportages

Contenu des influenceurs et influenceuses que j’apprécie

Tutoriels, guides et conseils pour diverses activités ou compétences
Contenus inspirants, motivants, citations célébres

Autre

Quels types de contenu attirent le plus votre attention sur ces plateformes ? n=593

3%

68%
65%
46% \A
539% chez les 20-24 ans
41%
37% \ I

42% chez les 20-24 ans
28%
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Une forte envie d’exploration lorsque
I’on prend son indépendance

15-19 ans

Sport et activités physiques (37%)

++ hommes

Jeux vidéo et e-sport (34%)

++ hommes

Voyage et exploration (34%)

++ femme

Mode et tendance (33%)

++ femme

Parmi les sujets suivants, lesquels vous passionnent le plus ? n=593

20-24 ans

Voyage et exploration (50%)

++ femme

Sport et activités physiques (39%)

++ hommes

3 Cuisine et gastronomie (30%)

++ femme

(alinsight
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Des centres d’intéréts tres
variés selon les profils  gndéta®

Voyage et exploration
Sports et activités physiques
Musique et arts

Mode et tendances
Jeuxvidéo et e-sports
Cinéma et séries télévisées
Cuisine et gastronomie
Santé et bien-étre
Technologie et innovation

Lecture et littérature

¥
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Parmi les sujets suivants, lesquels vous passionnent le plus ? n=593

——

34%

++ femme

37%

399, ++ homme

32% 4+ femme

29%

3304 ++femme; étudiant-e / écolier-e; campagne

26%
25% ++ homme
28%
2504 ++ femme
21% ++ femme
17% ++femme
15%
20% ++homme 15-19
- ans
9%
119 *+femme 20-24 ans
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Les contenus sponsoriseés : un
ciblage par affinité est essentiel !

Ce sont les offres spéciales et les promotions
qui sont les principaux leviers d'achat (44%),
suivis des avis et recommandations (34%)

Va Ya

A déja fait un achat en ligne it
4 L H esert Daisy Maxi Skirt
Se déclarent receptifs aux apres avoir vu une publicité sooc 2
Contenus sponsoriSés Sur les résea ux Qur romantic Des'ert Da?s‘y’ May? Sxirt in Tulip with its

) 28% chez les 15-19 ans VS

More From SPELL
° 19% chez les 20-24 ans S :
Etes-vous réceptif.ve aux contenus sponsorisés sur les A quelle fréquence réalisez-vous un achat en ligne aprés avoir vu
réseaux sociaux ? (n=593) échellede 1 a 6. une publicité sur les réseaux sociaux ? (=378 personnes qui font des
24% ont donné une note de 4 ou + achats en ligne au moins une fois par mois)
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Point de friction : la pub jugée
omniprésente et parfois trompeuse

61%

N’aiment pas les pubs trop
fréquentes ou répétitives

49%

sontirrités par les pubs
intrusives perturbant
I’expérience de navigation

Quels aspects d'une publicité sur les réseaux sociaux peuvent vous déranger ou vous incommoder ? n=593

55%

N’aiment pas les mises en
scene / représentations
trompeuses ou exagérées

49%

N’aiment pas l'utilisation
excessive de techniques
d'incitation a l'achat

(alinsight
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Un marketing d’influence qui fonctionne

1 3 Sondage mené par Qualinsight aupres de 544 jeunes agés
de 16 a 30 ans, novembre 2023
a déja acheté un
produit ou service 2 ol
reco.mmande par 8 gt -
un.e influenceur.se

camilacoelho
3 9 o/ Paid partnership with michaelkors

29% 28%

way Rose Gold Tone
artwatch

5%

& VIEW PRODUCTS

©QY | R

. 489 likes
95,258 likes

romerojennings Viva Glam Campaign Look on the

camilacoelho The @michaelkors Access Runway beautiful @iammarimalek @ Click to shop the key

. . . . Smartwatch helps me jumpstart my day in on products #maccosmetics #VivaGlam1l
SO uve nt U n e a d e u X J a m a IS m a IS J a m a IS #romerojennings #romerojenningsbeauty #VivaGlam
fois j'y pense a Q G @ QA Q 0 A~

Avez-vous déja acheté un produit ou un service recommandé par un influenceur ? (n=549)

(qalinsight 14




Il faut créer les conditions d'une réceptivité,

et non d'un rejet, du message publicitaire

La vidéo occupe une place Adoption de formats natifs

centrale dans les modes de (TikTok, Reels) pour ne pas

déranger l'expérience et faire

consommation des contenus en
ligne par les jeunes = intégration partie intégrante des contenus
harmonieuse dans les moments
de divertissement vidéo des

jeunes

@walinsight



Comment

16

communiquer
de la GenZ

3

aupres
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UNE MARQUE ENGAGEE, ca veut dire

quoi pour les générations Z et Alpha ?

L'écologie/l'environnement

La qualiteé et la durabilité des produits
L'écoute et la satisfaction du client

Le prix abordable

Le respect de valeurs éthiques

"Une marque éthique, qui
fait attention a la durabilité
de ses produits ainsi qu’une
marque transparente.”

"Une marque qui prend en
compte les avis des clients, qui
a des bonnes valeurs
(notamment pour I’écologie, les
droits humains...)"

"Marque qui fait attention a

['environnement et au bien-
étre de ses travailleurs"

QUESTION OUVERTE : Pour vous, une marque engagée, ¢a veut dire quoi ? n=361

@alinsight




78% considerent qu’il est pertinent pour les marques
d’ADOPTER DES CAUSES pour cibler les jeunes

Santé mentale et bien-étre  56% chez les 20-24 ans 50%
Environnement et changements climatiques 47%
Pauvreté/inégalités sociales 43%
Protection des animaux 43%
Droits humains (égalité, LGBTIQ+, etc.)  43% chez les 20-24 ans 36%
Acces a ’éducation  40% chez les 20-24 ans 32%
Aucune cause ne me concerne particulierement 14%

Quelles causes vous tiennent a cceur actuellement ? Pensez-vous qu’il est pertinent pour une marque d’adopter certaines de ces causes pour mieux cibler les jeunes ? n=593

(alinsight
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BRAVE
TOGETHER

i MAYBELLINE
MAYBELLINE Unafam

NEW YORK

BRAVIE
TOGETHER
TOGETHER

: : , ENSEMBLE
La santé mentale est au coeur des préoccupations

des jeunes, Maybelline en fait une priorité. CONTRE'L,ANXIETE
Apprenons a agir face a ces maux. ET L A DEPRESSION

LIRE LA VIDEO i e , A
i N et ca fait quelques années que On me connait plus sous le

PR je suis influenceuse, § 4 nom de Amel Bent.

e —

TOGETHER

Une campagne internationale proposant du Une communication en partenariat avec des influenceurs qui
contenu e.duc.atlf et d?s.ogt',ls en partenariat avec partagent leurs expériences en lien avec la santé. Les influenceurs
des organisations specialisees dans chaque pays. varient selon les pays afin de renforcer l'identification des jeunes.

@walinsight



Leurs marques préférées sont
incarnées par les géants de la fast
fashion, avec en téte du classement,
Nike et Apple.

Or, on ne peut pas considérer ces
marques comme des références
d'éco-responsabilite...

Jeunes & écologie : un paradoxe
entre discours et actes d'achat

Zara face
Ap p l'a bershka ,
— adidas
north
Shein
Lacoste
N ® I< beauty
Aucune I e
stussy
essence
H&M has
Zalando

Sony sephora

QUESTION OUVERTE : Quelles sont vos marques préférées actuellement ? n=422
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L'écologie, une priorité en parole mais
pas dans les actes d'achat des jeunes

Mais... de fait, ’engagement écologique comme attribut
recherché chez une marque arrive en avant derniére

78%

0 position...
pensent que les 47 /0
marques devraient L’environnement Qualité des produits 73%
soutenir
et changements ; 0
certaines causes climatiiues est Prix abordable 69%
une cause qui leur Durabilité des produits 43%
tient a coeur o
Authenticité dans ses valeurs 21%
Proximité avec mon mode de vie 19%
Sens de l'innovation 17%

== Engagement communautaire ou écologique 14%
?é Proximité avec ma région 13%
N

Quelles causes vous tiennent a coeur actuellement ? Pensez-vous qu’il est pertinent pour une marque d’adopter certaines de ces causes pour mieux cibler les 21
jeunes ? Quels attributs recherchez-vous dans une marque ? n=593

(alinsight



Les jeunes qui suivent certaines marques
sont a la recherche de BONNES AFFAIRES

1/3 460/0

N’aiment pas interagir
avec les marques sur les
réseaux sociaux

Ne suit aucune marque
sur les réseaux sociaux

Ce qui incite a suivre une marque: Les types d’interactions préférées :
1. Promotions et offres spéciales (39%) 1. Des concours avec des prix a gagner (30%)
2. Contenu divertissant ou informatif (34%) 2. Via des échantillons gratuits (29%)
3. ldentifications a la marque (valeurs, image)
(26%)

(@walinsight 22
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Comment préféreriez-vous recevoir des offres personnalisées ou des recommandations basées sur vos golts ? n=593

15-19 ans

Recommandations personnalisées lors
des achats en ligne (27%)

Notifications sur ’'app mobile (25%)

Offres personnalisées lors de visites en
magasin via ’app (20%)

Les canaux de communications pour des
offres personnalisees varient selon ’age

20-24 ans

3

Recommandations personnalisées
lors des achats en ligne (27%)

Offres personnalisées lors de visites en
magasin via 'app (23%)

Notifications sur ’'app mobile (22%)

(alinsight
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Importance de ’expérience OFFLINE/TERRAIN,
méme si la conso digitale est énorme

-
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Meilleurs moyens pour une marque de communiquer
avec les jeunes, selon eux

\

Publicité sur les réseaux sociaux 49%
Evenements réels, dans la vraie vie 43%
++ 20-24 ans "
Messages directs sur les réseaux sociaux 25% - TR nea | : e =
++15-19 ans Eiin o= S ag - =
Emails personnalisés 19% . | pe-=er e R
++ 20-24 ans el e ; B o .

Evenements en direct sur les réseaux

) 17%
SOClaux

Souhaite qu’une
marque communique
avec eux sur le
terrain!

Quel est le meilleur moyen pour une marque de communiquer avec vous ? n=593

(ualinsight
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Utilisation de ’lA pour PERSONNALISER LES OFFRES,

difficulte a se projeter sur de nouveaux usages

TOPS5

1. Chatbots pour répondre instantanément aux questions
des clients (28%)

2. Création de contenus interactifs/éducatifs personnalisés
(24%)

3. Création de recommandations de produits basées sur
musique/films/séries préféerés (23%)

4. ldées de voyages ou d'activités personnalisées (22%)

5. Créer des playlists ou des sélections de contenu
personnalisés (22%)

En pensant a I'utilisation de l'intelligence artificielle (1A) par les marques pour améliorer leurs services et personnaliser leurs
offres, parmi les propositions suivantes, quelles idées innovantes vous attirent le plus ?

25



La realité virtuelle ou augmentée
reste un plus, mais pas essentielle

61%

pensent que l'utilisation
de la réaliteé virtuelle
ou augmentée

par les marques apeu /
ou pas d’intéré/
.

(alinsight




Ce qu’il faut retenir

(ualinsight
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En conclusion

\/Format : les vidéos courtes dominent la
consommation médiatique, reflétant une préférence
pour des contenus rapides et engageants.

v/ Centres d’intérét : bien que variés et souvent liés
aux passions individuelles, des themes universels tels
que le sport ou les voyages demeurent populaires.

\/Tonalité . les contenus qui combinent information et
divertissement sont ceux qui retiennent le plus
I'attention, révélant un équilibre recherché entre
apprendre et s’amuser.

v’ Perception de la publicité sur les réseaux :
malgré une bonne réceptivité aux contenus sponsorisés,
la lassitude s'installe face aux pubs répétitives ou
trompeuses. Les influenceurs, avec leur approche plus
personnelle et spontanée, semblent étre une alternative
efficace, avec un taux d’achat plus élevé (1/3 ont déja
acheté suite a la recommandation d’un influenceur).

v/ Critéres de choix vs Valeurs : un écart est
observé entre les valeurs affichées par les jeunes et leurs
comportements d'achat, avec une préférence pour des
marques réputées qui ne sont pas nécessairement des
modeles de vertu (Nike, Apple, Zara). Les critéres de
sélection restent principalement le prix et la qualité,
plutdt que l'alignement avec leurs valeurs personnelles.

v'Relation avec les marques : suivre une marque
sur les réseaux est motivé par l'attrait d'offres exclusives
ou de concours. Pour renforcer la connexion, les
marques doivent s'investir dans des causes soutenues
par des initiatives concrétes, souvent en partenariat
avec des organisations crédibles, et communiquées via
des influenceurs qui partagent ces valeurs.

v Evénementiel : bien que les interactions digitales
soient privilégiées, |'événementiel représente une
opportunité non négligeable, surtout pour engager les
20-24 ans.

(alinsight
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Découvrez
Qualinsight
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Sondages Convertissez vos
réemuneéreés ’ points en argent !
en Suisse

- Etudes quantitatives et qualitatives en Suisse o

200 points = 20 CHF

* Panel VotreOpinion.ch et application de sondages

rémunérés Bk VOTRE
N o OPINION.’

FELICITATIONS !

 Sondages innovants diffusés sur les réseaux sociaux 2 N 4
et aupres de cibles niches o ——

(ualinsight 30



Des études sous toutes les coutures

Des approches QUALIL...

Et QUANTI

Sondage aupres des
clients professionnels
concernant l'impact
de la crise
énergétique sur leur
business

AA

L4
‘‘‘‘‘‘

/>, Typeform

Outil ergonomique pour
répondre a nos sondages

(ualinsight
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Nos outils de reporting et visualisation en ligne

D -
KPl-n=1174 ONNEES FICTIVEs

¢

Satisfaction globale

Retherchez un verbatim en
Clguant sur le mot asscié

(@walinsight
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“~~--- Charte graphique
personnalisée
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=i &
ETHNOLOGUE ET .
JULIA G rice deLacen

Une équipe
a votre
ecoute

il
FONDATRICE
ESTHER - DE QUALINSIGHT

(alinsight 33



SRGSSR £
| Fio
ai t'?-f. coNEVE (g (R 9oe®@ S EOK RTS el Bilan

BANQUE IMPACT medias
@ BCV [€BCGE &3rcroiame oA
JLBLTP!TQLb DEN It\iHé
./‘x’/

2 bshape  HAVAS M3 |srovr: b
1 MIGROS (‘I‘) VILLEQ)
Obaloise centve AECA  Riovke 1rpD

Unleersiares I"Et-l- o s
line.ch . . Ricardo NESCAFE

Genéve
des avis officiels

d

FEDERATION ROMANDE el d Ora
DES CONSOMMATEURS .

D

LE POUVOIR D'AGIR T? CPI cous (@) r s
ot Uil MNIIWZ ¥
m Udac BIBLI@TH EQUE TEL 0 N (o) o ,:‘;\Ir]u,lld,,:m],ll riat create PRP‘{I,NS Centre de Perfectionnement FAV&\E;GE R
DE G EN EVE C IC H eeeeeeeeeeeee et Innovation : ' Interprofessionnel

(ualinsight 34



(alinsight

P

CARPOSTAL

Pour en savoir plus sur
nos METHODOLOGIES et
découvrir nos ETUDES
DE CAS, rendez-vous sur
www.qualinsight.ch

NV,
P
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http://www.qualinsight.ch/

(Qalinsight
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Etudes exploratoires qualitatives
Sondages quantitatifs réseaux sociaux et panel romand

Ateliers innovation & design thinking

Esther Seve

e.seve@qualinsight.ch
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