俘获Z世代
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到2020年，千禧一代将占消费者40%。但是什么才是吸引他们幻想的最好方法呢？

在1995年到2010年之间出生，且以固执己见为称的Z世代，尽管年轻，就已经是他们家庭里拥有购买决定权的人物。在未来的几年，他们将有更大的消费能力。然而，对于品牌和零售商来说，要吸引（更不用说保留）他们是出了名的困难：他们实在太精明了。HRC零售咨询报告中写道：“有机会接触近乎无限的选择和无穷无尽的信息，使这代人比以往任何一辈都要苛刻。”

那他们的需求到底是什么？从许多市场研究来看，通常可以归结为两点：技术和可持续性。作为第一代真正的数字原生代，Z世代不会区分线上和线下，反而期望购物体验能与这种世界观相匹配。最重要的是，他们在比我们大多数人都更年轻的时候就接触到关于这世界上的邪恶信息，因此这代人想纠正错误，呼吁社会责任。

在时尚文化设计会议上，来自Staple Design的Jeff Staple告诉与会者，Z一代和千禧一代之间，他觉得最大的不同是（前者需要）完全透明。让品牌和零售商更容易证明自己商品是如何生产的许多倡议的出现，证明企业正在接受对这些需求作出回应。（请参考见《谁在做我们的衣服？》在这个问题上的报告以获取更多信息。）

对无缝的全方位体验的渴望是Z世代消费者档案中另一个反复出现的主题。在几乎没有任何购买的情况下，年轻人只会点击几下鼠标，他们就不会认为购物是一种截然不同的活动，他们希望能在不停下来的情况下购物。Yoox公司YouTube购物频道、适用于零售商的图片分享购物平台（参见App-Date专题报告），还有类似项目便是回应此需求的解决方案。

[bookmark: _GoBack]WGSN前全球首席执行官、目前在戛纳狮节担任董事总经理的Jose Papa表示：“Z一代是有目标、有意义、有自主权的一代。”。WeAr将在未来几期继续探索如何赢得这个具有挑战性的群体的情感。
