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Angehörige der sogenannten „Gen Z“
wurden zwischen 1997 und 2012 gebo-
ren und werden in einem Jahrzehnt
ein Drittel der weltweiten Konsumen-
ten stellen. Für Unternehmen und
Marken bietet die junge Generation
folglich großes Potenzial. Die Studie
der Managementberatung OC &C
zeigt, dass sich die Vertreter dieser Al-
terskohorte über Länder hinweg hin-
sichtlich ihrer Einstellungen und Hal-
tungen ähnlicher 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 Z sammeln sich an-
spruchsvolle Verbraucher, die Marken
und Händler vor Herausforderungen
stellen werden“, glaubt Christoph
Treiber, Partner bei OC&C Strategy
Consultants und einer der Autoren der
Studie. Diese jüngsten Konsumenten
seien von politischen, gesellschaftli-
chen und wirtschaftlichen Ereignissen
wie den 9/11-Terroranschlägen, der Fi-
nanzkrise 2007, Bürgerkriegen und
Flüchtlingskrisen sowie Phänomenen
wie dem Arabischen Frühling, dem
Brexit, der Präsidentschaft Donald
Trumps und der #Metoo-Debatte ge-
prägt. Soziale Verantwortung spiele bei
ihren Kaufentscheidungen entspre-
chend eine große Rolle. Während
Gleichstellung und Vielfalt dabei Vor-
rang genießen, hätten Überlegungen
zur Umwelt eine geringere Bedeutung,
so Treiber. „Marken und Händler soll-
ten daher bereits jetzt darüber nach-
denken, wie sie den Bedürfnissen die-
ser Zielgruppe gerecht werden kön-
nen“, rät der Strategieberater.

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

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

Anspruchsvoll: Die jungen Verbraucher der Gen Z sind erlebnisorientiert. Sie konsumieren bewusster, aber nicht so dogmatisch wie die Vorgängergeneration.
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Generation Z hat Lust auf Erlebnisse

München. Die ersten Angehörigen
der sogenannten „Generation Z“
treten ins Berufsleben ein. Damit
gewinnen sie als Konsumenten für
Hersteller und Händler 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.

Einfluss der sozialen Medien zurück-
geführt. Die Gen Z sei mit Facebook,
Youtube und Whatsapp aufgewachsen
– ihre Angehörigen nutzen soziale Me-
dien wie Snapchat, Instagram oder
Renren ganz natürlich, 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-
fürchten Auswirkungen auf ihre Ge-
sundheit und sogar 50 Prozent auf ge-
sellschaftliche Normen.

Die Gen Z wird gelegentlich als
vernünftige „Stay-at-home-Generati-
on“ beschrieben. Und tatsächlich deu-
ten einige Daten darauf hin, dass das
Wachstum von Streaming-Diensten,
Online-Communities und Echtzeit-
Kommunikationskanälen eine Genera-
tion hervorgebracht hat, die weniger
ausgeht und sich eher von zu Hause
aus sozialisiert. Auch eine gewisse
wirtschaftliche Vernunft der Gen Z
lässt sich aus den Daten ableiten: Glo-
bal sparen 35 Prozent der Befragten
aus der Gen Z regelmäßig für eine grö-
ßere Anschaffung und immerhin 12
Prozent sogar schon für den eigenen
Ruhestand. In Deutschland liegen die
Werte mit 37 Prozent und 23 Prozent
über dem globalen Durchschnitt.

Das bedeute jedoch keinesfalls,
dass ihre Mitglieder als konsumfreie
Asketen leben. Insbesondere für 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-
klärten Konsum der Millennials über-
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 kön-
nen. Mehr als ein Drittel ist bestrebt,
nur das zu erwerben, was benötigt wird.
13 Prozent berücksichtigen Nachhaltig-
keitsaspekte bei ihren Kaufentschei-
dungen, heißt 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 außerdem Auswirkungen auf das
Verhältnis zu potenziellen Arbeitge-
bern haben. „Wollen Einzelhändler in
Zukunft Vertreter der Gen Z als Mitar-
beiter gewinnen, sollten sie ihre Un-
ternehmenswerte weiterentwickeln“,
empfiehlt Treiber Händlern und Her-
stellern. kon/lz 10-19

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

Die Analyse legt dar, inwiefern
sich die Gen Z von älteren Gene-
rationen unterscheidet und wie
sich Händler gegenüber den
jüngsten Konsumenten positio-
nieren sollten.

Weltweit wurden für die Studie
rund 15500 Menschen aus vier
Generationen und neun Ländern
befragt.

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

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

Preis und Qualität verlieren bei
der Gen Z als Auswahlkriterien
für 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
gegenüber älteren Generationen
an Bedeutung.

Generation ohne Grenzen

ter und schreiben Online-Bewertun-
gen. Traditionelle Inspirationsquellen
verlieren hingegen auch bei jungen
deutschen Konsumenten an Bedeu-
tung: Nur 5 Prozent der deutschen
Gen Z lässt sich „beim Einkaufen“ in-
spirieren – im Gegensatz zu 18 Prozent
der Babyboomer und 17 Prozent der
Generation X.

Die Studie zeigt außerdem, dass die
Gen Z ähnlich wie die Millennials
gründliche Produkt- und Preisrecher-
chen betreiben. Intensiver als ältere
Generationen nutzt sie dafür die On-
line-Kanäle 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 veränderten Recher-
chegewohnheiten vorbereiten und den
Marketingmix darauf hin anpassen“,
erklärt Treiber, der allerdings auch
zahlreiche innere Widersprüche der
Berichtsgeneration anspricht. So un-
terlägen die Angehörigen der Gen Z im
Vergleich zu Millennials, der Generati-
on X und den Babyboomern verstärkt
dem Drang, ihre Individualität zu be-
tonen. Gleichzeitig gelten sie als deut-
lich empfänglicher für die Einfluss-
nahme durch Prominente und Freun-
de. Dieser Widerspruch wird auf den

GEN Z HAT ANDERE ZENTRALE KAUFKRITERIEN
Wichtige Entscheidungsfaktoren für Kleidung ‒ Angaben in Prozent

Gen Z ggü. Durchschnitt

der anderen Generationen

(z. B. Gen Y)
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» In der Gen Z sammeln
sich anspruchsvolle
Verbraucher, die Mar-
ken und Händler vor
Herausforderungen
stellen werden «

Christoph Treiber, OC&C
Strategy Consultants

Vertrauenssache: Das Vertrauen in
Owned Media ist massiv gestiegen.
Das könnte daran liegen, dass viele
Unternehmen zuletzt stark in eige-
ne Kommunikationskanäle inves-
tiert haben. Das geht aus dem Trust
Barometer der Kommunikations-
und PR-Beratung Edelman hervor.
Am höchsten ist nach wie vor das
Vertrauen in traditionelle Medien,
während Onlinemedien skepti-
scher gesehen werden. 2018 ver-
traute nur jeder Vierte den Inhal-
ten der von Unternehmen selbst
betriebenen Medienkanäle. In der
aktuellen Umfrage erhöhte sich
dieser Wert auf 43 Prozent. Am ge-
ringsten ist das Vertrauen in Social
Media, wobei der Wert trotz der
Skandale des vergangenen Jahres
von 27 Prozent auf 32 Prozent ge-
stiegen ist.

Neuer Auftritt: Der Markenartikler
Delta Pronatura Dr. Krauss&Dr.
Beckmann präsentiert das Gesamt-
Portfolio von Dr. Beckmann in ei-
nem cleanen, zeitgemäßen Look.
Die Produkte erscheinen in einem
frischen Weiß und dem typischen
„Dr. Beckmann-Grün“. Das blau-
weiße Logo auf grünem Hinter-
grund soll durch den 3D-Effekt
plastisch wirken.

Praktisches Zubehör: Die WMF
Group hat im Zuge einer umfang-
reichen Frühjahrspromotion bis
Ende Mai Angebote in petto – vom
Steakmesser-Set über Pfannen und
Kochgeschirr bis zum Dampfgarer
– für eine „gesunde, herzhafte Kü-
che und ausgewogene Ernährung“.
Die Aktion des Traditionsunter-
nehmens aus Geislingen an der
Steige, das seit Ende 2016 zur fran-
zösischen Groupe SEB gehört, um-
fasst die beiden Marken WMF und
Kaiser unter dem Motto „Frühling
in der Stadt“. Für Schaufenster
und den POS gibt es Dekorations-
pakete.

Im Kühlregal: Basilikum und Erd-
beere kombiniert Valensina in ei-
ner neuen saisonalen Variante sei-
ner kühlfrischen Säfte. Die Ernte-
frisch Gepresst Frühlings-Edition
soll bis Ende Juni verfügbar sein.

Ohne Zucker: Der AfG-Hersteller
Schweppes Deutschland, Kreuztal,
erweitert sein Sortiment um ein
zuckerfreies und kalorienreduzier-
tes Produkt. Die American Ginger
Ale Zero-Variante ist seit Kurzem
im Handel erhältlich. Die Kromba-
cher-Marke gibt es in der 1,25-Li-
ter-PET-Flasche. Das Mehrwegge-
binde folgt dann Anfang Mai.
Werbliche Unterstützung erfährt
die Zero-Range am POS und über
digitale Maßnahmen. Bislang ste-
hen bereits die zuckerfreien Sorten
Schweppes Bitter Lemon und To-
nic Water in den Regalen.

Auf Kurs: Die Rosenheimer Symri-
se-Tochter Drinkstar, eigenen An-
gaben zufolge Marktführer mit Deit
bei den zuckerfreien Limonaden,
lanciert ganzjährig eine neue TV-
Kampagne. Verkaufsförderungs-,
Online- und Social-Media-Aktivi-
täten sowie Samplings sollen für
zusätzliche Kaufimpulse sorgen.
Auch wird das Produktportfolio um
den Deit Zitrone 1,25-Liter-Family-
pack erweitert.

Ergänzt: Der zu Nomad Foods ge-
hörende TK-Anbieter Iglo baut sei-
ne Veggie Love-Linie erneut aus.
Die drei Ofengemüse-Variationen
in den Sorten Chili Cheese, Tortilla
und Curry erweitern die im vergan-
genen Jahr eingeführte Produkt-
Range. Ein aktueller Fernseh-Spot
und Social-Media-Maßnahmen ze-
lebrieren die „Power of Veggie
Love“ reichweitenstark im Zuge ei-
ner umfassenden 360-Grad-Kam-
pagne.
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