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‘l can't wait to go on a vacation/vacation overseas from April 2022’ - Net agreement

Les Gen /Z by age (Global)
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Q: Do you agree or disagree that as a result of Coronavirus - | can't wait to go on a vacation/vacation overseas.
YouGov Global Travel Profiles April 22

Intention to spend more on travel products and services in the next 12 months by age (Global)
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1 of the following categories, do you intend to spend more, less or about the same on them

N 1 this past year? YouGov Custom Research Nov 21
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Les Gen Z accordent une grande
importance aux voyages...




Génération Z et Tourisme, comment
adapter sa stratégie marketing ?

e Quisontles Gen Z?

* Quels sont les comportements et attentes
touristiquesdes Gen Z ?

* Comment répondre aux attentes des Gen Z
d’un point de vue marketing ?



Génération Z et Tourisme, comment
adapter sa stratégie marketing ?

e Quisontles Gen Z?



Qui sontles Gen « Z »?

* La génération Z englobe généralement les personnes nées
entre 1997 et 2012 (bien que les délimitations varient selon
les définitions).

* Elle succede a la génération Y et précede la génération
Alpha.

* Les jeunes de la génération Z sont les premiers a étre nés
avec internet : « hyper-connectés » et « hyper-
communicants » (Rollot, 2012).

* ||s sont également tres a I'écoute de leurs émotions.

e Cette génération est également appelée génération C pour
Communication, Collaboration, Connexion et Créativité.



Pourquoi s’intéresser aux Gen Z ?

 Dans un ménage, ce sont souvent les Z qui agissent en tant
gue « responsables technologiques », influencant de la
sorte des décisions d’achat qui représentent pres de 500
milliards de dollars chaque année.

* Génération de consommateurs qui va avoir, petit a petit, un
pouvoir d’achat et donc consommer des vacances et des
loisirs avec peut-étre d’autres pratiques, de nouvelles
manieres d’utiliser Internet, les réseaux sociaux, l'influence,

etc.

* Les « Z » ont faim de voyages... lls voyagent plus que les
générations précédentes (Rollot, 2012).
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m Génération inquiete

Source = Decrop (2017)



Qui sont les « Z »?
Géneration TIC

* « Digital natives » parce qu’ils sont nés avec Internet.

e Génération constamment connectée, qui utilise
énormément les nouvelles technologies.

* Le cerveau étant tout le temps sollicité par de
I'information (mails, articles, réseaux sociaux,...), la
concentration sur une seule tache est difficile

(zapping/swiping).
* Labondance d’informations ainsi que la possibilité d’avoir

des réponses a toutes ses questions rapidement grace a
internet rend le Z impatient (Levain et Tissier, 2012).

* Mais cette « googlization » a aussi ses avantages:
* LeZaune grande capacité d’adaptation et de
flexibilité
* LeZjongle facilement avec une information

abondante, ce qui lui permet de faire beaucoup de
choses en méme temps

* Le Z fait montre d’une grande créativité et d’un
grand sens de I’lhumour




Qui sontles « Z »?
Genération sociale

e Grace aux TIC, les Z disposent de réseaux sociaux de plus en plus larges,
composés d’amis et d’autres personnes avec qui ils partagent des idées et
recoivent du feedback.

* |Is sont fortement influencés par ces pairs et se tournent spontanément vers
leurs amis, plutét que vers leurs parents ou les sources commerciales, pour
prendre leurs décisions.

* Les réseaux sociaux permettent également au Z de partager ses
expériences.

« Le partage est synonyme de
pouvoir au sein de cette
génération, quel que soit ce
que l'on partage :
connaissance, liens,
compétences ou musique »
(Perez et Epelboin, 2009, p. 5).

e Grace aux réseaux sociaux (ou blogs), le Z
se livre, se dévoile.

* Enfin, parle biais des réseaux sociaux, le Z
recherche souvent la popularitéet a
impressionner son groupe d’amis ainsi que
sa communauté.



Qui sont les « Z »?
Géneration participation

* A co6té de la participation citoyenne, le Z entend également participer au monde
de la connaissance et de la consommation (succes des « wiki » et de sites
comme YouTube, Flickr ou Tripadvisor).

* Le Zne veut pas non plusse contenterd’un réle de consommateur passif; il
souhaite, au contraire, participer activement, co-créer et étre considéré comme
partenaire des marques gu’il affectionne.

* Le Zvasouvent préférer louer ou
partager ses biens plutétque de
les acheter (en témoignele
succes de I'économie du partage
et de la consommation
collaborative).

* Critique, il en va méme jusqu’a
entrer en résistance face au
marché et aux pressions
commerciales.
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Qui sontles « Z »?
Géneration homade

* Lasociété postmoderne contribue a libérer I'individu de ses
attaches traditionnelles et a multiplier ses points d’ancrage
(Maffesoli, 2006).

* Ayantgrandidans un monde globalisé, les Z se sentent
davantage citoyens du monde que les générations précédentes.

* Facilité par les TIC et le phénomene du low-cost dans le secteur
des transports, le nomadisme s’exprime d’abord sur le plan
géographique:

* Alarecherchedu bon plan (graceau low costet a la
consommation collaborative (Decrop, 2017).

* LeZn’hésite pas a partir sur un coup de téte vers
d’autres horizons.

* Les séjours ERAMUS et les voyages professionnels leur
permettent également de séjourner pour un certain
temps a I'étranger.

* Certains vont méme jusqu’a suspendre leurs études ou
quitter leur emploi pour découvrir le monde.

* Lenomadisme de la génération Z s’exprime également sur les
plans intellectuel et affectif.




Qui sont les « Z »?
Generation inquiete

* Les Zsont nés et ont grandi au milieu des inquiétudes croissantes liées au
réchauffement climatique, aux menaces terroristes, a la crise sanitaire de la
Covid-19 et des incertitudes liées a leur emploi.

* Conséquence = manque d’assurance, d’optimisme et d’inclinaison
hédonique.

* En Norvege, on parle de « génération sérieux » (Generasjon Alvor).

* |l nest pas étonnant que cette crainte permanente augmente la perception
du risque et ait de ce fait un impact sur la prise de décision, y compris en
matiere de consommation.

* linquiétude a également pour origine la situation économique précaire
(taux de chdmage élevés et prix de logement galopants).



Génération Z et Tourisme, comment
adapter sa stratégie marketing ?

* Quels sont les comportements et attentes
touristiquesdes GenZ ?



Intentions de voyage

Categories Gen Zs intend to spend more on in the next 12 months (Global)
0% 10% 2% 3% AL S0%
Clothesfaccessories T 32%
Eating out Dy 275,
Travel products/services D 265
Beauty/personal care products P 26%
Electronics n 245
Media/telecoms services . 18%
Streaming subscriptions e 189
Cars I 16%
Alcoholic drinks D 13%
Gambling NN 7%

Q) Thinking about each of the following categories, do you intend to spend more, less or about the same on them
next year compared to this past year? YouGov Custom Research Nov 21

Source = YouGov Global Travel Profiles (étude basée sur 25.918 personnes issues de 25 pays en avril 2022)



Travel obstacles by age (Global)

[ ]

0% 1064 2088 30% 408

Health risks

Price of travel

Le prix est
le principal
obstacle
au voyage

Safety

Travel restrictions

Work

Price of accommaodation

Own/family health situation

Availability of accommodations

® Global total ® 18-24 ® 2534 ® 35-44 @ 45-54 55+

Q: Which, if any of the following factors are currently preventing you from travel? YouGaov Global Travel Profiles A



Motivations de voyage des Gen Z

e Voyager n‘est pas un luxe mais un besoin essentiel contribuant a échapper a
la vie quotidienne et a forger la personnalité (Monico, 2016).

* Découverte et ouverture culturelles sont tres importants.

* Vivre une expérience authentique, proche de la maniere de vivre
localement, parfois loin des sentiers battus.

* Partager des photos sur les réseaux mais aussi changer le monde
(volontariat et bénévolat).

* Autres motivations importantes: socialiser et repousser ses limites
personnelles.

* Vivre des expériences nouvelles et variées, sans « rater quelque chose
d’'important ».

* Conscientisation environnementale et sociétale plus grande.



Motivations
de voyage

What are you looking for on your next vacation? (Global)

Adventure 20% 50%
| just need to get away/| just need a A8,
vacation away from home 5%
Space for relaxation and/or well-being 43§5%
To visit a destination |'ve always dreamed of visiting 3?%‘10%
To broaden my harizons 2?‘;0%
|
For education purposes (e.g. studying overseas) 22%
5%
To learn a new language or improve on one I'm 22%
currently learning se— 93
To learn / develop new skills or practice a hoblby 0% 8%
) L 18%
Take on a new challenge in a destination 10%
To visit family or friends 163 26%

Togoonaretreat e— 139
(e.g. sports boot-camp, yoga, etc.) e 8%

Don't Know oo
m 1%
Other %

® 18-24 @ 25+

Q: Which, if any, of the following are you looking for in your next travel destination? International Omnibus studly,
carried out in 8 countries from 21st March to 30th March



Motivations
de voyage

Things would consider doing on your next vacation (Global)

05 0% 0% 0% 40% HO%

Seek authentic experiences that are 45%
representative of the local culture 42%
. : . 38%
Stay in eco-friendly or green accommodation 339
Prioritize spending money with local 37%
businesses or on local produce 38%
. e 349
Search for sustainable travel offers 289

Look for ways to offset the carbon  m———————————— (%
footprint from my holiday — S————— 6%

—— 1%

Pricritize booking a flight with lower CO2 emissions 15%
. - kA
Don't Know eeeees——— 2%
None 6%

EEessss———— 3%
® 1824 ® 25+

Q: Which, if any, of the following would you consider doing? YouGov Custom Research April 21



Attentes des touristes Z en matiere de
destinations

Domestic vs. International Travel, 2020

100 mDomestic  ®mInternational

. . Source = Omio, 2023
50 Concerts a |Evénements | Restaurants Codtd'un | Moyens de
T LGEBTQI+- R d Saéta’] billet de paiement Vues
estination ne pas autour de | végéta®iens
friendly P g . transport mobiles TikTok
mandquer I'e-sport reputés i . -
= public (répartition)
Gen Z (18-24) 3| (2
- n séoul 70¢ Beaucoup 6 181 0,88 € 28 % 11 milliards
Trés .
Londres ge 192 3,47 € 20 % 44 milliards
Source = Phocus\ nombreux 14
Los Angeles 35* Tres 79 1,82 € 21 % 19 milliards
nombreux 18
) Trés .
Paris 17® 50 2,10 € 13 % 44 milliards
nombreux 7
n Pékin 70° Aucun 6 60 0,63 € 39% 0,5 milliard
“ Busan 70® Rares 2 70 0,88 € 28 % 1 milliard
Barcelone 9° Beaucoup 1 34 240 € 18 % 71 milliards
n Singapour 70= Beaucoup 9 136 1,35 € 19 % 1 milliard
“ Madrid 9 Beaucoup 2 112 1,50 € 18 % 24 milliards
Trés -
New York 356° 178 2,50 € 21 % 39 milliards
nombreux 9




Attentes des touristes Z en matiere de
transports

* Le transport est percu comme un service de base et non
comme une expérience a valeur ajoutée.

* Les Gen Z sont tres sensibles au colut de leurs déplacements
(attrait du low cost).

* Les Gen Z sont moins sensibles aux délais, a la sécurité, a

'embarquement et aux aspects pratiques du transport
(BCG, 2016).




Attentes des touristes Z en matiere
d’hébergements

Accommodation typically stay in when on vacation (Global)

®

e 1 Gy rarey
% % Fally] alfa

. 0%
Standard hotel/motel/condominium (3 star or below) A5%

Staying with family/friend _2425;%

L. - WKy
Luxury hotel/condominium/resort (4 or 5 star) ———— 1
I (%
Rented apartmentﬁhouse I

EEss——
Bed & Breakfast _4 18%

EEessss—— 2%

Hostel I |0

) —— 10%
CAMNDSE s 10%

— 0%

Rented room in other people’s home e 4o

eesss—— 0%

Stay in a property | own (e.g. second home) 8%

Cruise ShiP  — 59
O 7%
Campervan e 5%

5%

Couchsurfing e 49

4%

Other ——

® 1824 ® 25+

Q: Which, if any, of the following types of accommodation do you typically stay in when you are on vacation?

L L J S I S Y S (R ]



Attentes des touristes Z en matiere

d’activités

Top three favorite vacation types globally by age (Global)

0% 38%
33% 34% 33%
3% gy 3% 30%  30% 2% 259 30% 32%
0% 26% = 2L —
| | | | 21% | I
Visit friends and family Beach (relaxing) Combined relaxing and

sightseeing/activity holidays

@ Global total ® 1824 @ 2534 @ 35-44 ® 4554 55+

Q: Thinking more generally to the types of trips that you go on, which if any, of the following types of vacations do you
typicaily take? YouGov Global Travel Profiles April 22

Vacation types that Gen Zs over index against over 25s (Global)

Volunteering and eco-tourism

Performing/Visual arts festivals/award ceremonies (e.g.
music, dance, crafts, fine arts, film)

Adventure (e.g., polar expedition cruises, land/sea
expeditions to remote destinations etc.)

Winter sports (e.g., skiing, snowboarding, etc.)
Food and drink festivals

Shopping holiday

Activities/sport (e.g., walking and hiking,
cycling, health and fitness etc.)

Sports events (e.g., to participate in or watch
sports events)

Activities (e.g., walking and hiking, cycling,
health and fitness etc)

Sailing/boating (e.g., sea, river, canal, etc.)

Camping/caravanning

158
150
130
124
120
16
15
108
107
106
102

Q: Thinking more generally to the types of trips that you go on, which if any, of the following types of vacations do you typically

take? YouGov Global Travel Profiles April ‘22



Attentes des
touristes Z
en matiere
d’activités
sur le
metavers

Travel activities interested in experiences in the metaverse among Gen Zs (UK and US)

Explore a city or country you've never visited before

Explore a remote or excotic destination you've
never visited before

Visit a place you've seen in movies or on television

Take a safari trip

Experience dining and socialising in a select
hotel brand

See a room, pool, gym, and other areas in a branded
hotel typically reserved for guests only

Go snorkelling or diving in a destination abroad

Experience spa treatments

Visit a business or first-class cabin on an aeroplane

Take a cruise

None of these

Don’t know

® us ® UK

a0ss

% L% 2U% AU

i}
L[

I (5%
L[4

——— %
I 1%,

I 16%
I 15%

I 0%,
I 1%

I 15%,
I 4%

I 13%
I 12%

I 13%
I 0%

I 159
I 50

I 12%,
I 16%
L[

I 19%
., 5%

Q. The metaverse allows you to travel and experience other parts of the world without leaving your current real-world

A%



Génération Z et Tourisme, comment
adapter sa stratégie marketing

 Comment répondre aux attentes des Gen Z
d’un point de vue marketing ?



Le processus de décision du « Z »

Iad

Planification

- Tendance a
I'impulsivité (pour
décisions a faible

implication)

- Tendance a la
procrastination (pour
décisions a forte
implication)

=

Reconnaissance du
besoin

- « Tout, tout de suite »

- Acces plutot que
propriété

- Lien plutot que bien

- Aventure et
amusement

- Customisation et
participation

a2

Recherche
d’informations

- « Toujours connecté »

- Surcharge
d’informations

- Leaders d’opinion
pour technologie

- Influence des pairs

- Showrooming



Les sources d’information touristique

Social media platforms

Information from friends/family

Cinline random search

Information from Travel Blogs

Information from online dedicated forums

Destination Marketing Organisation (e.g. Tourism Boards,
Tourism Authorities, Convention & Visitors Bureau)

Information from specialised travel shopping websitas

Infarmation from printed resources
{e.g. magazines, newspapers)

Infarmation from television/radio

® 18-24 ® 25+

i

Py -
£l U

39%

I

1 55
.l

[
1

-
I

I——— 1%
L JAA

I 155
I 5

—— 1%
I ]

I 101%
I 3%

I 0%
I 1%

Q: Which if any of the following booking methods do vou typically use when booking accommaodation for vacations?

YouGov Global Trave! Profiles April 22



Les sources d’information touristique

Type of influencer followed by age (Global)

iy 235,
22% 2% 21%
20% 18% 185, 7% 20%
16% 16%
D 12% o
10% 10% 105 10% 10%
10% 9% I | I 0% 8% 10%
. %
a
o
[ii]
Q

® 1824 ® 25+

=}
=

L ——

Food
Music
Travel
Health
Fitness
Sports

Gaming —

Fashion
Reality TV —

General/lifestyle
Social activist

(- What type of influencers do you follow on any social media accounts (e.g, Instagram, Twitter, TikTok, Facebook etc)?
YouGov Custom Research July 21



Le processus de décision du « Z »

€

Evaluation des
alternatives de choix

- Criteres de choix :
prix, évaluation des
pairs, lien social

- Risque percu
positivement

- Indécision et
hésitation

&

Décision et achat

- Adoption précoce de
technologies

- Showrooming

- Importance des OTA

Yy N
N 4
Processus post-achat

- Satisfaction reste
importante
- Fidélité moindre
(nomadisme)
- Partage et bouche-a-

oreilles (surtout
virtuel)



Les facteurs d’influence du choix

- Y=

Factors influencing travel destination (Global)

Deals on flight, hotels or activities
Ease of traveling (e.g., no visa/testing/vaccinations)
Reviews from other travelers
Seeing a destination in a TV show, movie or ad
Travel brochures
Recommendation from a travel agent
Don't know
Non of these
® 1824 ® 25+

Q: Which, if any, of the following influence your consideration for a travel destination? YouGov Custom Research Oct ‘21



Uomniprésence des TIC

Mobile phone statements - Gen Z Net agreement (Global)

20% 305 A% 0%

P

0% 1094

A phone/tablet can improve my
traveling experience

63%

SE%

| can't get around without my phone

Q: Agreement with statements, YouGaov Global Profiles March 22

Social media engagement and trust in advertising statements by age - Net agreement (Global)

0% 0% 20% 0 A% BO%

|
| don't trust the advertisements on TV S 307, are

e e L B ————T

advertisements on social media than o
: I ey
on regular websites

® 1824 ® 25+

Q: Agreement with statements, YouGov Global Profiles March 22



Uomniprésence des TIC

Les jeunes sont moteurs dans I"achat/vente sur les
réseaux sociaux encore peu développé

Achat/vente sur les réseaux sociaux

Oui, & plusieurs
reprises

- 31%
- TOTAL

Non, &t je n'al pas
Fintention de le faire

Acse |

Source: Association pourle Commerce et les Servicesen Ligne(ACSEL ), Baromeétre de la confiance des Frangaisdansle
numérique (enquéte menée aupres de 1247 répondants représentatifs de la population frangaise, mars 2022).



Uomniprésence des TIC

Les jeunes sont plus ouverts
a l'usage des cryptomonnaies

Investir dans une crypto-monnaie 43% 44% Réaliser des paiements
Acheter de la crypto-monnaie avec une crypto-monnaie

15-24 ans 1524 ans

Oxd, tout & fait Oul, tout & fait

26%) "



Quelles stratégies pour les prestataires
touristigues?

Les entreprises doivent étre
capablesde développerune
stratégie « 4 E » pour toucher

efficacement et durablement
les Z par les émotions,
I’exclusivité, I'expérience, et
I’'engagement.

Source: Figureinspirée du cercle du
marketing expérientiel de Hetzel, 2002




La Suede met en avant I'expérience
locale avec le « Swedish number »




Intéresser

Ecouter et faire participer

Quelles . .
stratégies Valoriser socialement
pour les ,

prestataires Réenchanter

touristiques? . .
Réinventer la fidélité

Etre multicanal



Merci pour votre attention!

wiiéey,
TOURISHE

, LE TOURISTE
COMPRENDRE ET SEDUIRE |} €ONSOMMATEUR

COMPRENDRE LES COMPORTEMENTS POUR

LA GENERATION Z

COMPORTEMENTS DE CONSOMMATION
ET RELATIONS DES POST-MILLENNIALS AVEC LES MARQUES

H
0
T
lEv
L
v

Sous ladifectionde

Wided Batat




	Slide 1: Génération Z et Tourisme : Comment adapter sa stratégie marketing ?
	Slide 2: Les Gen Z accordent une grande importance aux voyages…
	Slide 3: Les Gen Z accordent une grande importance aux voyages…
	Slide 4: Génération Z et Tourisme, comment adapter sa stratégie marketing ? 
	Slide 5: Génération Z et Tourisme, comment adapter sa stratégie marketing ? 
	Slide 6: Qui sont les Gen « Z »?
	Slide 7: Pourquoi s’intéresser aux Gen Z ?
	Slide 8: Profil des Gen Z
	Slide 9: Qui sont les « Z »?  Génération TIC
	Slide 10: Qui sont les « Z »?  Génération sociale
	Slide 11: Qui sont les « Z »?  Génération participation
	Slide 12: Qui sont les « Z »?  Génération nomade
	Slide 13: Qui sont les « Z »?  Génération inquiète
	Slide 14: Génération Z et Tourisme, comment adapter sa stratégie marketing ? 
	Slide 15: Intentions de voyage
	Slide 16: Le prix est le principal obstacle au voyage
	Slide 17: Motivations de voyage des Gen Z
	Slide 18: Motivations de voyage
	Slide 19: Motivations de voyage
	Slide 20
	Slide 21: Attentes des touristes Z en matière de transports
	Slide 22
	Slide 23: Attentes des touristes Z en matière d’activités
	Slide 24: Attentes des touristes Z en matière d’activités sur le métavers
	Slide 25: Génération Z et Tourisme, comment adapter sa stratégie marketing 
	Slide 26: Le processus de décision du « Z »
	Slide 27: Les sources d’information touristique
	Slide 28: Les sources d’information touristique
	Slide 29: Le processus de décision du « Z »
	Slide 30: Les facteurs d’influence du choix
	Slide 31
	Slide 32
	Slide 33
	Slide 34: Quelles stratégies pour les prestataires touristiques?
	Slide 35: La Suède met en avant l’expérience locale avec le « Swedish number »
	Slide 36: Quelles stratégies pour les prestataires touristiques?
	Slide 37: Merci pour votre attention!   

