Generation Z hat Lust auf Erlebnisse

Anspruchsvoll: Die jungen Verbraucher der Gen Z sind erlebnisorienti
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ert. Sie konsumieren bewusster, aber nicht so dogmatisch wie die Vorgdngergeneration.

Die Verbraucher von morgen sind individuell, anspruchsvoll und sozial verantwortlich — Alterskohorte nutzt viele Inspirationsquellen

Miinchen. Die ersten Angehdrigen
der sogenannten ,Generation Z"
treten ins Berufsleben ein. Damit
gewinnen sie als Konsumenten fiir
Hersteller und Handler weiter an
Gewicht. Doch wie kaufen die ab
1997 Geborenen ein? Welche Wer-
te vertreten sie? Und wie informie-
ren sie sich? Antworten drauf zu
finden, hat sich eine Studie von
OC&C zum Ziel gesetzt.

Angehorige der sogenannten ,Gen Z“
wurden zwischen 1997 und 2012 gebo-
ren und werden in einem Jahrzehnt
ein Drittel der weltweiten Konsumen-
ten stellen. Fir Unternehmen und
Marken bietet die junge Generation
folglich grofes Potenzial. Die Studie
der Managementberatung OC&C
zeigt, dass sich die Vertreter dieser Al-
terskohorte tiber Lander hinweg hin-
sichtlich ihrer Einstellungen und Hal-
tungen dhnlicher sind als die Genera-
tionen zuvor. Einige von den Millenni-
als etablierte Trends wird die Gen Z
vorantreiben — so wird die Gruppe so-
zial bewusster, erlebnisorientierter
Verbraucher in den kommenden Jah-
ren stetig wachsen.

,In der Gen 7 sammeln sich an-
spruchsvolle Verbraucher, die Marken
und Handler vor Herausforderungen
stellen werden®, glaubt Christoph
Treiber, Partner bei OC&C Strategy
Consultants und einer der Autoren der
Studie. Diese jiingsten Konsumenten
seien von politischen, gesellschaftli-
chen und wirtschaftlichen Ereignissen
wie den 9/11-Terroranschligen, der Fi-
nanzkrise 2007, Biirgerkriegen und
Fliichtlingskrisen sowie Phanomenen
wie dem Arabischen Friihling, dem
Brexit, der Prasidentschaft Donald
Trumps und der #Metoo-Debatte ge-
pragt. Soziale Verantwortung spiele bei
ihren Kaufentscheidungen entspre-
chend eine grofe Rolle. Wihrend
Gleichstellung und Vielfalt dabei Vor-
rang genieRen, hitten Uberlegungen
zur Umwelt eine geringere Bedeutung,
so Treiber. ,Marken und Handler soll-
ten daher bereits jetzt dariiber nach-
denken, wie sie den Bediirfnissen die-
ser Zielgruppe gerecht werden kon-
nen*, rit der Strategieberater.

Konsumenten aus der Generation
Z stehen laut Untersuchung unter ho-
herem Einfluss — beispielsweise von
Freunden oder Prominenten — als Ge-
nerationen zuvor. Diese Tendenz zur
Beeinflussung durch verschiedene In-
spirationsquellen verdndere traditio-
nelle Kaufprozesse. Nattirlich shoppen
auch dltere Generationen online und
lassen sich vom Social-Media-Aulftritt
einer Marke beeinflussen. Doch die
Einflussfaktoren bei der Gen Z sind
vielfiltiger: Mobile Apps, Social-Me-
dia-Accounts von Freunden und Pro-
minenten oder Blogs haben einen star-
kere Wirkung auf sie als auf altere Ge-
nerationen. Mitglieder der Gen Z inte-
ragieren online und in sozialen Medien
umfassend mit Marken und folgen So-
cial-Media-Kanilen von Einzelhind-
lern. Sie leiten Posts von Marken wei-

ter und schreiben Online-Bewertun-
gen. Traditionelle Inspirationsquellen
verlieren hingegen auch bei jungen
deutschen Konsumenten an Bedeu-
tung: Nur S Prozent der deutschen
Gen Z lasst sich ,beim Einkaufen“ in-
spirieren — im Gegensatz zu 18 Prozent
der Babyboomer und 17 Prozent der
Generation X.

Die Studie zeigt auferdem, dass die
Gen Z dhnlich wie die Millennials
grindliche Produkt- und Preisrecher-
chen betreiben. Intensiver als altere
Generationen nutzt sie dafiir die On-
line-Kandle der Marken. Sie vertraut
beim Shopping seltener Suchmaschi-
nen oder Multi-Brand-Plattformen
und geht somit zielstrebiger vor als
vorherige Generationen. ,Marken soll-
ten sich auf die verinderten Recher-
chegewohnheiten vorbereiten und den
Marketingmix darauf hin anpassen®,
erklirt Treiber, der allerdings auch
zahlreiche innere Widerspriiche der
Berichtsgeneration anspricht. So un-
terldgen die Angehorigen der Gen Z im
Vergleich zu Millennials, der Generati-
on X und den Babyboomern verstarkt
dem Drang, ihre Individualitat zu be-
tonen. Gleichzeitig gelten sie als deut-
lich empfinglicher fiir die Einfluss-
nahme durch Prominente und Freun-
de. Dieser Widerspruch wird auf den
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GEN Z HAT ANDERE ZENTRALE KAUFKRITERIEN
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Generation ohne Grenzen

Die Studie analysiert detailliert
das Konsumverhalten der Gene-
ration Z (Gen Z).

Die Analyse legt dar, inwiefern
sich die Gen Z von alteren Gene-
rationen unterscheidet und wie
sich Handler gegeniiber den
jlingsten Konsumenten positio-
nieren sollten.

Weltweit wurden fiir die Studie
rund 15500 Menschen aus vier
Generationen und neun Landern
befragt.

Die jiingsten Verbraucher legen
Wert auf Faktoren wie Stil, Pro-

duktprasentation oder Nach-
haltigkeitsaspekte. Zudem fordern
die jungen Leute den Handel mit
Themen wie soziale Verant-
wortung, Gleichstellung und
Innovationsdurst.

Preis und Qualitat verlieren bei
der Gen Z als Auswahlkriterien
fiir eine Marke oder ein Produkt
weiter an Bedeutung.

20 Prozent der deutschen Be-
fragten der Gen Z kaufen lieber
Erlebnisse als Produkte. Umwelt-
schutz verliert bei der Gen Z
gegeniiber dlteren Generationen
an Bedeutung.

Einfluss der sozialen Medien zuriick-
geflihrt. Die Gen Z sei mit Facebook,
Youtube und Whatsapp aufgewachsen
— ihre Angehorigen nutzen soziale Me-
dien wie Snapchat, Instagram oder
Renren ganz natiirlich, um sich mit
Freunden auszutauschen, Einfluss zu
gewinnen, Geld zu verdienen, Marken
zu entdecken oder Inspiration zu fin-
den. Obwohl — oder gerade, weil — die
Gen Z mit sozialen Medien aufwach-
sen, sehen sie einige Konsequenzen
des Social-Media-Konsums durchaus
kritisch: Immerhin 40 Prozent be-
fiirchten Auswirkungen auf ihre Ge-
sundheit und sogar 50 Prozent auf ge-
sellschaftliche Normen.

Die Gen Z wird gelegentlich als
verntinftige ,Stay-at-home-Generati-
on“ beschrieben. Und tatsichlich deu-
ten einige Daten darauf hin, dass das
Wachstum von Streaming-Diensten,
Online-Communities und Echtzeit-
Kommunikationskanilen eine Genera-
tion hervorgebracht hat, die weniger
ausgeht und sich eher von zu Hause
aus sozialisiert. Auch eine gewisse
wirtschaftliche Vernunft der Gen Z
lasst sich aus den Daten ableiten: Glo-
bal sparen 35 Prozent der Befragten
aus der Gen Z regelmafRig fiir eine gro-
Rere Anschaffung und immerhin 12
Prozent sogar schon flir den eigenen
Ruhestand. In Deutschland liegen die
Werte mit 37 Prozent und 23 Prozent
tiber dem globalen Durchschnitt.

Das bedeute jedoch keinesfalls,
dass ihre Mitglieder als konsumfreie
Asketen leben. Insbesondere fiir Tech-
nologie — z.B. ihre Smartphones und
Streaming-Abos — und Kleidung geben
sie ihr Geld aus. In Deutschland um-
fassen die Budgets der Gen Z bereits 4
Prozent der Haushaltsetats.

Dabei hat die Generation den aufge-
klarten Konsum der Millennials tiber-
nommen und wird diesen Trend fortset-
zen. Rund ein Viertel der Gen Z-Vertre-
ter gibt an, bewusst Produkte zu kaufen,
die mehrmals verwendet werden kon-
nen. Mehr als ein Drittel ist bestrebt,
nur das zu erwerben, was bendtigt wird.
13 Prozent berticksichtigen Nachhaltig-
keitsaspekte bei ihren Kaufentschei-
dungen, heift es in der Studie. Mit
Blick auf das Thema Umweltschutz
klaffen Wunsch und Wirklichkeit aller-
dings auseinander: Nur 11 Prozent der
Befragten in Deutschland gaben an, ih-
ren Verbrauch von Einweg-Plastik aktiv
zu reduzieren. Bei den Babyboomern
sind es 41 Prozent und bei den Millen-
nials 21 Prozent.

Um die Gen Z langfristig als Kun-
den zu binden, sollten Unternehmen
ihr Waren- und Serviceangebot sowie
ihre ethischen Standards kritisch hin-
terfragen. Das hohe gesellschaftspoliti-
sche Bewusstsein der Gen Z und der
Wunsch, etwas Sinnvolles zu tun, wer-
de auflerdem Auswirkungen auf das
Verhiltnis zu potenziellen Arbeitge-
bern haben. ,Wollen Einzelhindler in
Zukunft Vertreter der Gen Z als Mitar-
beiter gewinnen, sollten sie ihre Un-
ternehmenswerte weiterentwickeln®,
empfiehlt Treiber Hindlern und Her-
stellern. kon/Iz 10-19
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