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Influencer, clima e shopping:
sette sfumature di generazione z

La ricerca Buzzoole. Connessi con 1o smartphone ¢ con il mondo, la coerenza perloro ¢ tutto ¢ la fiducia
si guadagna nel tempo: lidentikit dei giovani italiani, che si affidano ad amici, familiari e star del web
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Imondn dalla bici e tuttaun'al-

tracosa Ne ¢ convinto RobGre-

enfield, trentenne ambientali-

sta, trendsetter sui social. Inun

anno € riuscito a pedalare per
quasi ortomila chilometri, attra-
versando I"America da est a ovest
suunabicicletta fatta di hambi. La
suamissione e quella diispirarea
vivere in modo piu sostenibile. Ci
ha provato anchetrascorrendoun
intera anno lavandosi s0lo con
fonti d"acqua naturali da fiumio la-
ghi. Un modo per denundiare come
il residente medio di una citti sta-
tunitense arrivi a consumare in
media 380 lrid acqua in un gior-
no. Greentield su Instagram foto-

‘ 1123% di questa fascia
d'eta hauna
propensione
all'acquisto da leader:
consapevole e coerente

grafa i suoi pastl ottenuti grazie
agli scarti ritrovati nella spazzatu-
ra. Per dieci anni ha camminato
scalzo per boicottare I'industria
della moda, maoggit diventato te-
stimonial di Vivobarefoot, iconica
azienda britannica produttrice di
scarpe minimaliste per la corsa. Si
trattadi prodotii realizzati con tes-
sutl riciclard, recuperad anche dagli
scarti domestici ¢ indusiriall.
Dalviaggiinbicialla casaad im-
pattozero. Questa elamissionedi
Jessica Clifton, icona della sosteni-
bilita con oltre 200mila followersu
Instagrame TikTok Cliftonelargi-
sce consigli e collabora con quei
brand dal cuore verde. Tra questi
't Grove Colleborative, marchio
ecologico per 1a casa e labellezza,
impegnato a dare ai consumatori
alternative consapevoli per la vita
quotidiana. C'& poi la tavola, rigo-

rosamente vegana: & quella che im-
bastisce Cherie Tu, vegan-chefau-
straliana intenta a raccontare sul
sun blog ricette sostenibili, scelta
dal colosso belga di alimenti e be-
vande a hase vegetale Alpro,

z e%influ
Rob, Jessica, Cheric. Ecco la nuova
generazione degli “influ-activist”™:
dietro guesto neclogismo, rlanciato
in queste settimane dalla stampa
americana, i annidano quelle figu-
rediinfluencer in campo per le bat-
taglie spciali, ambientali, economi-
che, etiche. Volti e voci riconoscibili
soprattutto per quellagenerazions
# cosi difficilmente incasellabile, ma
attenta a identificare chi lirappre-
senta. Perché questi under 24 51 affi-
dano al propie pari piiche alle mat-
che: amici, familiarie influencerso-
noleloroancore, Cosloggi su oltre
milionidi ragazei, 2 su 3siaffidano
agli influencer per le scelte di acqui-
sto. Il dato emerge dalla fotografia
scattata da Buzzeole, martech com-
pany specializzata in tecnologic o
servizi perlinflucncer marketing, in
collaborazione con la societa di con-
sulenza per le strategie di contenuto
Koniga Obiettivo: fareluce sui com-
poertamenti diacquisto e sul ruolo
degli influencer. Dal campione di
2 000 ragazsi le informaziond pit ri-
levanti per lascelta di unprodatto o
servizio sono quelle che arrivano
dalle recensioni online (73%), dal
passaparolacon persone della pro-
pracerchia(74%), dalle toto e dalle
opinioni sui social (7o%). «Sitratta
diuna generazione che nasceecre-
sce con il digitale come standard,
impegnandosia migliorareInternet
a vantaggio di turti. Non consuma

ISETTE PROFILI

E la pill raccontata, ricercata,
incasellata. Ma é anchequella
pittinafferrabile perché
plurale nelle scelte
d'acquisto e volatile,
esattamente come quei
contenuti digitali che
produce sul soclal. Ela
generazione I, al centro
dell'indagine di Buzzoole.
Lanuova fotografia si
sofferma su esigenze,
aspettative, atteggiamenti
che simanifestanc nei
comportamenti diconsumo
per tracciare 'orientamento
&l prodotto, dietroal quale si
annidano valorie visioni del
maondo, Ademergere tra
isette cluster c' [a figura
delleader, ranpresentata
dal 23% del campione.
Perconalita caratterizzata
da uno zapping di valor| e di
consum| edaun'elevata
propensione al
cambiamento. C'épailil
narcisista presentenel 21%
del campicne: per gli acquisti
i affidaad influencer che
hanno malti follower. Al terzo
posto col 17% si posiziona
l'attivieta, caratterizzatoda
un forte sensa eticorivalto a
se stesso, aglialtrie
allecosisterna in cui vive;

si affidacon costanza

€ coerenzaai cosiddetti
“influ-activist”, gllinflusncer
impegnati socialmente.

A seguire l'old-fashion
(15%), il funzionale (119),

soltanto, ma crea i, racco-
mandaprodotti ebrand, interagisce
con ipropriinflusncer preferitd, di-
ventandoingquesto modo connetto-
re sociale in grado di orientare 1
processodi acquistom, afferma Mar-
taMigliore, Coo di Buzzoole,

I (7%) e 'edoni:
(5%). In questo caso spicca
l'auto-gratificazione, Con lo
smartphone che diventa uno
specchio riflesso delle
proprie certezze

LesfumaturedellaZ
Lavoceutficale deibrand continua
ad essere rilevante, sebbene le in-
formazioni fornite su sito, owned
media ¢ rivenditori slano messe a
confronto con la voce autorevale di
esperti (7). blogger (667), in-
fluencer (58%) e siti di comparazio-
neprezzi (685, L'utilizzo delle app
di messaggistica (725 )superaguel-
lodelsocial (66%). Traguelli utiliz-
zati abitualmente Instagram einte-
sta(56%). A seguire Youtube (42%),
Facebook(37%), Tik Tok (10%).

A sorpresa per poco piu della
meta del campione siimpongono
ancora la tv e i libri. «L'indagine
evidenziauna profondastratifica-
zione rispetioal consumo dibenie
servizi eal rapporto con le marche
{1 brand che intende davvern co-
struireuna strategia solida suira-
gazzideve adottare modelli piit so-
fisticati, pariendo dalla mappatura
di come I'aziendastessa & percepita
e dallidentificazione dei profili con
cuilamarcapotrebbeessere pit in
sintonia: la sceltadel giustocontent
creator per cotmunicare ¢ crudale ¢
pud essere effertuata solo com-
prendendo a fondo a quale profile
ci si vuole rivelgeres, precisa Mi-
gliore, La palette colori e molto pit
variegatadicio chesipud pensare
ad una prima analizi.

La ricerca ha identificato sette
profili della generazione Zitaliana
[sivedail box alato). il leader, il nar-
cisista, "activista, ilclassico, 1l fun-
zionale, I'affertivo e Fedonista. «Sia-
mo davanti ad una generazione con
un'ampia articolazione diprosperti-
veevalorl Alcunitratt perd posso-
noessere considerati comuni: 'z la
ricerea del henessere fisico ementa-
le.C’e il continuo ricorso a consigli
e raccomandazioni dei propri pari,
espertio influencer, C& quel senti-
mento di fiduck verso la ieciologia
alleara nellavita enei processidiac-
quistos, conclude Migliore.
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IL RESET

MNon
funzionano
proposte
astratte: ogni
aziendadeve
dare risposte
reali rispetto
ai bisogni
degli utenti

Gamification
su TikTok
Lanuova

campagnadi
RayBansulla
plattaforma
punta sullintrat-
te-umewtc tra-

Intervista, Stuart Flint.
Top manager europeo di TikTok

«Sessanta secondi
mandano in soffitta
le analisi per eta»

er moltotempo i professionistidel
<< p marketing sonostati ossessionati dalla

demografia, pensando all'annc dinasdta
digualcunocome la sua caratteristica distintiva, In
realta tare o & Umitatvo perché € sbagliato
trattare le generazioni come gruppi separati con
caratteristiche diverse, In TikTok siame convinti
che la mentalita contenga molti pil elementi
rispetto all'etd. Da noil'approceio mentalehala
megliosulle suddivisioni convenzionalilegate alle
generazionis, Ne & convinto Stuart Flint, Head of
Europe Global Business Solutions di TikTolk. E |
wvecchi cluster non rendonocome evidenziala
ricerca promossa da TikTok e condotta da Clear
Straregy che ha sondato iomila mila utenti europel,
italiani compresi «Abbiamo analizzatole
mativazionidegli urenti nell"interagire sui diversi
canali social, L'identikit della nostra community &
un mixtra necessita diintrattenimeanto,
partecipazione, svago e scoperta confinuas, precisa
Flint. La ricerca evidenzia come il 642 degli utenti
sia dispostoa pagare un extra per prodottie servizi
divalore e come il 525 prediliga l"acquisto dabrand
CUIltdl.l’l'Hll etici, anche se plicostosl,

eil vostro Macome

traslonmrloin coinvolgimento e relazione?
Difatto & giacesl. TikTok & considerato uno spazio
caratterizzato daautenticitd, positivitd einclusivita.
E la community su TikTok a coinvolgere ed
influerzare positivamente anche nel processo
decisionale dell'acquisto.

Da pilipartisi parladiun’
logica long-form, olire i sessanta secondi.

Inrealta sessanta secondisono il lempo congruo per
stimolarela creativita el'interesse della community.

Siparia di super-app, sulmodello vincente
cinese di WeChat. Il futuro & nell'integrazione
trapiattaforme?

Partinmodal presupposto chesiamo abbasranza
giovani inquestoambiente. Per il momento la nostra
ambizione &disfrattare le opportuniti che si
palezano in termini di coinvolgimento della
community. Tutto questo perd comporta anche una
crescitadelle azioni legate al posizionamento det
hrand e dispinta per I'e-commerce.

“Quelli che provano a cambiare il mondo in
smmmsemndi Wha raocnmatoBB(‘ cosac'edietro
lI.IilU.IL’

" il racconto della propria vite quotidiana, fatea di
tante sfaccettature proposteallinterno diuna

ity che diventa di fatto una famiglia allarg
Lachiave ¢ condividere momentispensicrari, ma
anche battaglice mobilitazioni

Per Klaus Schwab del World Economic Forum &l
tempo del “grande reset”, conil nuove impegnoetico
nel business. Chene pensa?®
Oggi e rilevante far percepire il ruolo diuna marca, che
diventa un attore sociale contemporanea. Ma questy
impegno occorre calarlo sull'esperienza delutente.
MNon funzionano pili proposte astratte: ogniazenda
deveimpegnarsi raccontando le proprie azioni, dando
risposte reali rispetto al bisogni degli utenti. Per farloi
brand dovrebberosempre pii coinvolgere gli utenti
come ambasciator, portandolt davvero abaordo.

Come si vince la hattaglia delPattenzione?
Scommettiamo su sicurezza, creativita,
engagement ed empowerment. E alla base
dituttoc’? la community.
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