


Мы в Criteo провели опрос тысяч представителей Поколения Z в США, Великобритании, 
Франции, Германии, Бразилии и Японии, чтобы узнать, что они думают о маркетинге: 
что вдохновляет их совершать покупки и чего они ждут от ритейлеров и брендов. 
И хотя экономическая ситуация в каждой из этих стран разная из-за влияния множества 
факторов, всех представителей Gen Z объединяет их пристрастие к офлайн шопингу, 
дополненному и улучшенному современными технологиями.  

Их покупательская сила довольно значительна.

Они склонны предпочитать офлайн шопинг. 

Чаще всего они выбирают магазины неподалеку от 

своего местонахождения.

Они больше всех недовольны онлайн 

пользовательским опытом. 

Они ожидают релевантности от маркетинга.
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Источник: Определения каждого поколения могут отличаться. В рамках данного исследования мы приняли бейби-бумеров за покупателей от 50 лет и 
старше, представителей поколения Х – 35-49 лет, миллениалов – 25-34 года, Gen Z – 16-24 года.





Они были еще детьми, когда появились 
социальные сети, и смартфоны захватили 
мир. Их новые способы коммуникации друг 
с другом имеют огромную важность для 
маркетологов. Представители Gen Z познают мир 
со смартфонами в руках и едва ли совершают 
покупки, не проконсультировавшись сначала с 
друзьями, как онлайн, так и офлайн. 

Хотя смартфон и является их бессменным спутником 
по жизни, представители этого поколения ничуть не 
меньше интересуются реальным миром. Они гораздо 
более тактильны, чем более взрослые поколения, 
и хотят узнать о товаре все из первых рук.  Онлайн 
шопинг не может полностью удовлетворить их желания 
все посмотреть и потрогать. 

Gen Z имеют собственно мнение обо всем 
происходящем, формируемое в том числе 
блогерами и инфлюенсерами. Они с детства на "ты" 
с технологиями и всегда рады помочь старшим 
сориентироваться в онлайн среде. Представители 
этого поколения находятся на этапе формирования 
своих предпочтений, в том числе и относительно 
брендов, так как вступают во взрослую жизнь и 
готовы делать собственный выбор. 
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Источник: Criteo Shopper Story, США 2017 | n=430, средние траты за 6 месяцев





Z

Источник: Criteo Shopper Story, США 2017 | n = 430, за поколение Gen Z приняты пользователи в возрасте 16-24 лет
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Источник: Criteo Shopper Story, США 2017 | n = 430



Источник: Criteo Shopper Story, США 2017 | n = 430
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Источник: Criteo Shopper Story, США 2017 | n = 2500



Webrooming
Исследовать товар онлайн и купить 
его в магазине

Ознакомиться с товаром в магазине 
и приобрести его онлайн у другого 
ритейлера (обычно по более 
выгодной цене/условиям)

Ознакомиться с товаром в 
одном онлайн магазине, а 
купить в другом

Посмотреть на товар в 
магазине и заказать его 
онлайн

Сделать заказ онлайн и 
забрать его в магазине

Источник: Criteo Shopper Story, США 2017 | n = 430
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Они молоды и подвижны, и им интересно все новое. Ритейлеры, 
не имеющие офлайн точек продаж, существенно повысят свои 
шансы на завоевание Gen Z, переместившись в «реальный» мир, 
чтобы дать им возможность ознакомиться с вашими товарами. 

 
В то время как онлайн среда не может обеспечить покупателям 
тактильного взаимодействия с товарами, стоит уделить внимание 
другим возможностям: подробные описания товаров с динамическим 
контентом, качественные, привлекательные фотографии, обзор 
товара 360°, демо-видео в стиле Gen Z, а также отзывы других 
пользователей, чтобы поколебать их скептицизм.

 
Поколение Instagram любит глазами и ждет от ритейлеров, что 
их магазины будут интересными, в них можно будет увидеть, как 
пользоваться товарами, и увидеть эти товары в самом выгодном 
свете. Они должны привлекать, приглашать посмотреть и потрогать.

 
YouTube и социальные сети стали площадкой для 
самовыражения миллионов инфлюенсеров, а Gen Z не хотят 
выглядеть, как все. Ритейлерам стоит постоянно запускать 
новые и интересные товары, и не стесняться выпускать их в 
ограниченном количестве, чтобы подогреть интерес.

 
Потребность Gen Z в полностью персонализированной коммуникации 
можно удовлетворить с помощью информации: персонализированные 
товары и персонализированный маркетинг. Важно сделать все 
правильно: релевантные рекомендации, предложения, динамический 
контент и так далее. 




