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GenY

Analoge Welt

Analoges Selbstbild

Digitale Welt

Digitales Fremdbild

GenZ

Analoge Welt Digitale Welt

Hybrides Selbstbild

Fir die Gen Z verschmelzen digitale und analoge Welt. Nahezu alles wird immer und lUberall , geteilt” (Foto: K&A BrandResearch).

Generation Z: SiiBes oder Saures
fiir die Markenloyalitat?

Dr. Uwe Lebok von K&A BrandResearch zeigt auf, welche Herausforderungen die

Markenhersteller bei den zwischen 1995 und 2009 Geborenen meistern mussen.

eilweise ist die heranwachsende
-I_ Generation Z (Jahrgange 1995
bis 2009) bereits volljzhrig.
Doch immer noch fallt es schwer, eine
klare Abgrenzung zu ihren Vorgéangern,
den Millennials der Generation Y, zu
ziehen. Sie sind sich in vielen Dingen
ghnlich - und doch ganz anders. Auf
Anhieb ist diese Generation also nicht
leicht zu charakterisieren. Sie zeigt
sich in hohem Male widerspriichlich,
was auch ein wesentliches Merkmal
ihres Zeitgeists ist. Entweder digital
oder analog, entweder |dealvorstel-
lung oder Pragmatismus, StiBes oder
Gesundes - der Alltag schenkt uns
permanent Antagonismen. Fiir Gen 7
ist dies scheinbar kein Widerspruch.
GenZsind ,echte” Digital Natives.
An eine Zeit ohne Internet, ohne
Instagram, Snapchat, Google oder
Amazon konnen sie sich nicht erin-
nern, auch nicht an eine Zeit ohne
unbegrenzten Zugang zu Wikipedia-
Wissen, ohne permanente Vernetzung.
Das unterscheidet sie eindeutig von
den Millennials, die als Tech-Pioneers

zwar auch die Digitalisierung unserer
Gesellschaft verinnerlichten, jedoch
noch eine Kindheit fern von Smart-
phone, Instagram, Netflix & Co. erlebt
haben. Aus aktuellen Studien im
Rahmen der Psychodrama-Forschung
von K&A BrandResearch wissen wir,
dass fir diese Generation ein Leben
chne Smartphone undenkbar ware.
Wenn es den Millennials noch
darum ging, ihr analoges Lebenin die
digitale Welt zu transferieren, um einen
méglichst positiven Eindruck zu hinter-
lassen, ist es flr Gen Z quasi Routine,
dass immer und Uberall
~geteilt” und Privates auf der ganzen
Welt miterlebt wird. Sie trennen nicht
zwischen realer und virtueller Welt;
denn beides verschwimmt zu einer
neuen ,realen” Einheit. Das Leben spielt
sich ,sowohl als auch” ab. Das gilt fir
den gesamten Lebensalltag — egal ob
Arbeit, Lifestyle, Food oder Dating.
Gen Z inspiriert sich gern digital,
um spéter analog zu handeln oder
umgekehrt. Shoppen ist 24/7 mog-
lich, und selbst im stationaren Handel

nahezu

ist der sofortige Preisvergleich stets
nur einen FingerTipp entfernt.
Gen Z hat auch langst verinnerlicht,
dass Fehler und Peinlichkeiten jeder-
zeit offentlich sichtbar und danach
schonungslos kommentiert werden.

Auffallen, um aus der
anonymen Masse hervorzutreten

Es ist fiir sie deshalb nicht mehr so
wichtig, auf jedem Foto lachelnd und
fehlerlos prasentiert zu werden. Sie
wollen auf Selfies nicht zwingend
hiibsch sein wie Models, sondern vor
allem auffallen, um aus der anonymen
Masse hervorzutreten, aber ohne
unangenehm anzuecken. Zugleich sind
sie darauf bedacht, ihre Einstellungen
und Werte ins sozial erwlinschte Licht
zu riicken. Wenn nicht mehr zwischen
analoger und digitaler Realitat unter-
schieden wird, dann wird das, was
online geteilt wird, zum realen Teil des
Selbstkonzepts. Und wer dabei nichts
Falsches tut, hat nichts zu verbergen,
braucht so auch keinen Datenschutz.
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Diese Entwicklung hat moglicher-
weise dazu beigetragen, dass die
Jugendlichen insgesamt stérker kon-
trollieren, wenn es um Verhalten mit
hoher sozialer Unerwiinschtheit geht.
So findet etwa exzessives ,Koma-
trinken” kaum noch statt, und weniger
als 10 Prozent der Jugendlichen zwischen
zwolf und 17 Jahren rauchen noch.

Die neue Regionalitét
bei der Generation Z

Zudem legt Gen Z erhohte Aufmerk-
samkeit auf AuBerlichkeiten. Daraus
resultiert ein regelrechter Fitness- und
Gesundheits-Wahn, der sich auch im
Hype um Protein-Produkte und in
spezifischen Erndhrungstrends wider-
spiegelt. Laut dem Duttweiler-Institut
existieren zwei Mega-Trends genera-
tioneniibergreifend nebeneinander:
«Science” und ,Romance”. Einerseits
geht es u. a. um Smart & Robotic,
Selbstoptimierung, Effizienzsteigerung,

Der Jugend geht es vor allem um das eigene gute Gewissen, das sie mit entsprechenden
Produkten einkauft. Hier wird der Gap zwischen , Reden” und , Machen” habitualisierter
Selbstinszenierung deutlich — nicht nur bei Freitagsdemos (Foto: © Fridays for Future Deutschland).

Drone Delivery und vieles mehr
Gleichzeitig findet der Megatrend der
sogenannten Romance statt — wenn
man so will eine Art Riickbesinnung
auf Selbstgemachtes, Frische und
Natlrlichkeit, Handwerk und Regio-
nalitdt. So erleben regionale Produkte
seit einigen Jahren im Food-Segment
eine enorme Schlagkraft. Hinsichtlich
der Bewertung, was regional ist,
scheint sich zwischen Generation Y
und Gen Z eine nicht unwesentliche
Verschiebung abzuzeichnen.

Fur Gen Z ist es Zeit ihres Lebens
alltéglich, dass Lebensmittel und
Produkte aus der ganzen Welt unbe-
grenzt verfiigbar sind. Jede Lust kann
jederzeit befriedigt werden, auch die
Lust auf frisches Obst im Januar.
Zudem istder eigene Mobilitatsradius
groB genug, dass ein Wochenendtrip
nach New York ebenso leicht zu reali-
sieren ist wie drei Tage Skifahren in
Leogang. ,Regional” wird so gleich-
bedeutend mit: aus einer bestimmten
Region stammend. Und der deutsche
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supperd whol we love

suslalrablliy

,moin morgen, wir sind generation x, y & z. ganz am ende des alphabets und direkt am anfang der zukunft = wach, reflektiert und bereit,
7 c 7 j ’

etwas zu dndern.” So begriBt die Kultlimo die User auf ihrer Homepage unter dem Titel , freiheit. gleichheit. wachheit” (foto: fritz-kola.de).

Obst- und Gemiisebauer in der
Nahe wird in einem Atemzug mit
dem Fair Trade-Teeplantagenbesitzer
auf Sri Lanka genannt.

Beides wirkt moralisch Uberlegen
gegeniiber ,industrieller” Ware ohne
nachvollziehbaren regionalen Bezug.
Einige Hersteller scheinen bereits auf
diesen Wandel in der Interpretation
zu reagieren. So riickt bei Ritter Sport
beispielsweise die regionale Herkunft
der Kakaobohne in den Fokus der
eigenen Kampagne. Und auch andere
Firmen ,regionalisieren” ihre Produkte,
indem sie den Herkunftsort z. B. Uber
Landerkonzepte thematisieren.

Generell schwindet
das Vertrauen in die Marken

groBier Konzerne

Heute mussen sich Unternehmen und
Marken nicht nur regional, sondern
auch sozial verantwortlich, umwelt-
freundlich und auf Tierwoh| bedacht
prasentieren, um in der Gen Z emoti-
onal punkten zu kénnen. Dies gelingt
kleineren mittelsténdischen Firmen
zumeist leichter, da die ,groBen”
Konzerne oftmals zu komplexe Struk-
turen aufweisen und die Wege der
Produktions- und Handelsketten nicht
transparent genug abgebildetwerden
kénnen. Die Skepsis ist deshalb bei
vielen jungen Konsumenten grof3 - ver-
starkt durch das omniprasente Fake
News-Feeling. Generell schwindet
das Vertrauen in Konzernmarken.
Eine von K&A BrandResearch
durchgefilhrte  Psychodrama-Studie
Uber das Einstellungs- und Konsum-
verhalten der Gen Z im Jahr 2019
erbrachte einmal mehr den psycho-
logischen Insight, dass Marken-

loyalitdt bei Gen Z als nachhaltiges
Messinstrument fir Markenbeziehun-
gen ausgedient hat. Unmittelbarkeit
pragt stattdessen deren Konsum-
verhalten. Das bedeutet, wenn etwas
gewlnscht wird, soll dieser Bedarf
moglichst schnell gedeckt werden.
Wenn also Lust auf Nisse, dann sofort
und genau die, welche am schnellsten
verfligbarsind. In Zeiten von Zuvielfalt
und Uberangebot wird einfach eine
der zahlreichen Alternativen ausge-
wahlt, die im jeweiligen Kontext
schnell erreichbar ist und die ver
meintlich effizienteste Losung liefert.

Einigen Marken gelingt es bereits
heute, sich in den Augen der Gen 2
als ,rundum gut” darzustellen, wie
z. B. Katjes Fassin mit seiner konse-
quenten ,Veggie"-Strategie. Die Marke
positioniert ihre gelatinefreien Frucht-
gummi- und Lakritzprodukte ganz
klar im Einklang mit dem Zeitgeist,
entwickelt sich insgesamt positiv und
hat 2019 sogar den VorstoB in Rich-
tung veganer Schokolade gewagt.
Eine Strategie, die dem Unternehmen
einen deutlichen Image-Vorsprung
bei Gen Z beschert. Nicht zuletzt, weil
man sich als Follower von Marken
wie Katjes, fritz-kola, Alpro & Co. auch
selbst als sozial verantwortlichen,
bewusst konsumierenden Verbraucher
inszenieren kann.

Auch wenn Gen 7 soziale Verant-
wortung von Marken einfordert, re-
agiert die junge Zielgruppe meistens
situativ punktuell und oftmals sehr
oberflachlich. Gen Z |asst sich zwar flir
Themen wie Regionalitat, Tierwohl etc.
begeistern, blendet aber relevante
Aspekte wie lange Transportwege
und umweltbelastende Einwegver-
packungen aus. lhnen geht es um die

Leute vor Ort, um die eigene gute
bzw. gutin Szene gesetzte Sache, und
da vor allem um das eigene gute
Gewissen, das sie mit entsprechen-
den Produkten einkaufen. Hier
wird der Gap zwischen ,Reden”
und ,Machen” der habitualisierten
Selbstinszenierung deutlich. Nicht nur
an den demonstrativen Freitagen.

Kein Spal3 ohne
maximale Sicherheit

Wie alle Jugendlichen strebt auch
Gen Z danach, sich selbst zu verwirk-
lichen. Ein groBer Unterschied zu den
Vorganger-Generationen ist die Rund-
umbetreuung in ihrer Kindheit durch
ihre eigenen ,Helikopter-Eltern”, die
friihe Entscheidungsfreiheitseit Kindes-
alter Uber die zahlreichen Optionen
fir die eigene Ausbildungs- und Frei-
zeitgestaltung sowie die angelernte
Gewohnheit, dass einmal , Erreichtes”
behalten werden kann. Sie schatzen
Rickversicherungen und auch klare
Regeln, die ihnen die Verantwortung
bei Entscheidungen erleichtern. Die
Verantwortung selbst zu ibernehmen,
ist in Abhangigkeit ihrer Jugend
noch nicht eine Eigenschaft von
Gen Z, ebenso wenig das permanente
Leistungsstreben ihrer Vorgdnger.
Oft wird Gen Z auch als ,verwéhnte”
Erbengeneration bezeichnet, die den
Wohlstand nicht selbst erarbeiten
musste, ihn aber so gut wie mdglich
fiir sich aufrechterhalten will.

Wenn gewohnte Systeme und
Sicherheiten ins Wanken geraten, ist
auch Gen Z beunruhigt. Die aktuellen
Nachrichten in den Medien belegen
in den Augen dieser Generation, dass
Vieles sich auf neue Unsicherheiten
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Die veganen Schokoladen bescheren Katjes
Fassin einen Image-Vorspring bei Gen Z.
Hier testet Junkfoodguru die Neuheit

auf Youtube (Foto: Youtube.com).

Und der Newsletter des Insektenriegels
LSwarm” (unten) verweist auf die enge
Korrelation von Fitness-Studic und Protein.
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zubewegt: Nichts wird mehr bleiben,
wie es ist. Und vieles erscheint
diisterer, krisenhafter. Daher reagiert
Gen Z héaufig sehr pragmatisch auf
den jeweiligen Alltagskontext heraus:
Lieber den Spatz in der Hand als die
Taube auf dem Dach. Die Unbe-
kiimmertheit ihrer Helikopter-Kindheit
wird gern zuriickgesehnt, aber ihnen
ist bewusst, dass diese vorbei ist:
Alles, was Sicherheiten liefert, wird
deshalb umso mehr geschatzt.

Alles, was Sicherheiten
liefert, wird deshalb
umso mehr geschatzt

Entsprechend wird gerne auf Ange-
bote eingegangen, die ihr Sicher-
heitsbedurfnis berlicksichtigen und
zugleich ein Gefiihl von grenzenloser
Freiheit vermitteln. Zum Beispiel die
Freiheit Uber digitale Dating-Portale
wie Tinder & Co., den potenziellen
Partnermarkt individuell fur sich zu
bewerten und ,Unwirdige” wegzu-
swipen bei gréBtméglicher Anony-
mitat. Auf Vergleichsportalen wie
check24 eine Auswahl| zu treffen mit
der Sicherheit der Community im
Riicken, die zu jeder Option bereits
Erfahrungen geteilt hat. Oder die
Freiheit, ferne Lander und Kulturen zu
bereisen und dabei von Local Guides
an die Hand genommen zu werden.
Viele Trendforscher deuten zudem
auf einen gravierenden Wandel im
Gesundheits- und Emahrungsverhalten
der Verbraucher hin. So stellt Hanni
Ritzler im ,Food Report 2019"
die ,grine” Gesinnung der jungen
Konsumenten heraus, aber auch die
noch stérkere Convenience-Haltung.
Schlagworte wie ,Snackification”
machen die Runde, Bowls, Fresh-cut-
salad und Selbstgemachtes werden

als (geslindere) Erndhrungstrends
postuliert.  Vermeintlich  gesiinder
leben und dennoch unterwegs
schnell mal snacken kénnen - dies
sind sicherlich zwei zentrale Zeitgeist-
phanomene der Gen Z.

Tatsachlich achten sie auch noch
stirker als ihre Zlteren Geschwister
der Gen Y auf Vitalitdt bzw. Alltags-
fitness und vermeiden Produkte, die
der Gesundheit eher schaden kénnten
oder nicht in ihr sozial-6kologisches
Weltbild passen. Salzige Snackpro-
dukte haben es bei Gen Z leichter,
da sie auf den ersten Blick unbedenk-
licher wirken als ,StBigkeiten”. Dass
zu viel Zucker schlecht ist, haben
sie bereits von ihren Helkopter-
Eltern
Vielmehr entspricht ein dosierter,
anlassbezogener Konsum (,Sweet
Flexitarism™) eher den Anspriichenund
dem Lebensstil dieser Generation.

Allerdings ist der durchschnittliche
Body Mass Index (BMI) der Kinder und
Jugendlichen von heute noch nie so
hoch gewesen. Ein Indikator dafir,
dass bereitsin jungen Jahren auch bei
Gen Z Wunsch und Wirklichkeit
auseinanderklaffen. Dennoch unter-
stiitzen Angaben Uber vermeintliche
Produktvorteile wie Protein, Noo-
tropica etc. die Entscheidungsfindung.
So ist das Wachstum bei den Protein-
riegeln, das mit dem Run auf Fitness-
Studios korreliert, ein Indikator
fur das produktkonforme Verhalten
infolge der Gesundheits- und Selbst-
optimierung durch Gen Z: slfe

verinnerlicht  bekommen.

Belohnung nach schweilitreibender
Leistung. Auch weitere Alternativen
punkten, wenn sie das ,Insidertum”
der Gen Z verstarken, auBergewdhn-
lich und irgendwie ,anders" sind

(z. B. Cannabis), aber niemals
einen Geschmacksverlust gegeniiber
herkémmlichen Vergleichsprodukten
darstellen: maximal bester Geschmack
und Konsumspal3 bei bestmdglicher
Gesundheitsanmutung.

Maximal bester Geschmack und
Konsumspall bei bestmaglicher
Gesundheitsanmutung

Auch wenn Loyalitat ausgedient hat,
wird das Marketing sicherlich Wege
finden, um Gen Z zu aktivieren.
Die allgegenwértige Informations-
Ubersattigung pragt den Alltag aller
Menschen. Gen Z scheint aber hierin
aufgrund fehlender Strukturen, per-
manenter Ablenkung, weniger Lesen
und weniger eigenem, abrufbarem
Wissen fast zu versinken. Das gilt in
besonderem MaBe auch fiir Marken.
Wenn Marken die Gen Z erreichen
wollen, dann nur, wenn es ihnen
gelingt, sie dort abzuholen, wo sich
die Gen Z mit ihren Themen befasst
und auf Marken einlassen will.

Das geht Uber konkrete Anldsse
und relevante Alltagssituationen wohl
schneller und ist merk-wiirdiger.
Psychologische Kontexte 6ffnen Tiiren
zu Menschen, die sonst werblich nur
schwer erreicht werden kénnen. Denn
Werbung ist fiir die Jungen in erster
Linie ,inhaltsleere Reklame”. So ist
auch Content nicht immer zielfih-
rend, zumal Gen Z selbst ungemein
viel Content in ihren sozialen Netz-
werken produziert. Umso wichtiger ist
es, Markenerlebnisse in idealerweise
~markentypischen” Alltagskontexten
starker zu positionieren und somit
erinnerungswirdig zu inszenieren.
Damit die pragmatische Gen Z weil3,
dass bestimmte Markenangebote
in den jeweiligen Alltagskontexten
«einfach” die beste Lésung bieten.

www.ka-brandresearch.de
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