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La Generazione Z
diventa adulta:
la sfida peribrand

Colletti e Grattagliano —apag 15

La generazione 7 diventa adulta
Peribrand relazione da riscrivere

Tendenze. Entro il 2031 il reddito dei piti giovani superera quello dei millennial. Secondo Eumetra
¢ una fascia che conosce poco il mondo delle marche blasonate, considerandole alla pari delle outsider

Occorre fare
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7\ ambiare il mondo un
» piattoalla volta. Loripete
come un mantra Cherie
Tu, ventenne vegan-chef
australiana, blogger e
appassionata di cucina. I suoi post,
rilanciati con stories coloratissime,
raccontanoricette sostenibili. Cherie
Tu & statascelta come brand ambas-
sador dal colossobelgadialimentie
bevande a base vegetale Alpro ed &
seguita da una schieradi giovanissi-
miinteressatia stili di vita sostenibili
e alimentazione vegana. Cosila ge-
nerazione Z si sta orientando verso
dinamiche emergenti di acquisto,
passando dal possesso all’accesso,
maibrand stanno prestando atten-
zione a questa rivoluzione?
Seloéchiesto Forbes, ricordan-
do come questa fasciarappresente-
raabreve la maggioranzadeicon-
sumatori. Bank of Americaprevede
cheentroil 2031ilreddito della ge-
nerazione Z superera quello dei
millennial. E allora certiinterroga-
tivi dovranno trovare necessaria-
mente risposta perché si tratta di
ragazziche diventanoadulti, orien-
tano i consumi e si ricostruiscono
da zero punti di riferimento diffe-
renti rispetto a quelli dei predeces-
sori: gia oggiil 20% diloro in Italia
e Spagna e almenoil 40%in Germa-
nia, Francia e Inghilterra halasciato
la famiglia e vive autonomamente,

entrandoinunadimensione diac-
quisti fatti in prima persona.

Afotografare questa generazio-
neinevoluzione ¢ laricerca “Gen Z:
the best is yet to come”, realizzata
daEumetraInternational. Un’inda-
gine che ha coinvolto cinque Paesi
europei: Germania, Francia, Italia,
Spagna e Inghilterra. Lo studio ha
ricostruito valori e atteggiamenti
deigiovaninati dal199sal 2010 per
comprendere come e aziende pos-
sano intercettarli. Perché sela diffe-
renzarispetto aglialtri cluster é da
sempre un tratto distintivo, quante
novita sono destinate arestare oa
ricomporsi,amanoamano cheira-
gazzi diventano adulti?

C’¢un dato di partenza inequivo-
cabile: il livello di conoscenza delle
categorie di prodotti e delle marche
daparte della generazione Z € estre-
mamente basso, nettamente infe-
riore a quello degli adulti. Dipiu. La
maggior parte diloro arrivaimpre-
parata alle scelte di acquisto. Poibi-
sogna sfatare alcuni luoghi comuni.
Perché cio che emerge € che alcuni
temi oggi non fanno piu breccia.
Uno tra tutti & quello dei motori, che
un tempo appassionava i giovani.

Cosi marchi outsider e blasonati
paradossalmente partono dallo
stesso punto di partenza. «Questi
ragazzi sono in totale assenza di co-
noscenza deisettori, delle marchee
deiprodotti, mahannol'esigenza di
imparare ad orientarsiper compie-
rele proprie scelte. Pitt che puntare
atuttiicosti suunregistro giovani-
le, conil rischio di disallinearsi, po-
trebbe essere opportuno spiegare
Yefficacia, suffragandola conlasto-
riadel marchio», afferma Luca Sec-
ci, Ceo di Eumetra International.
Vanno cosiriviste con lenti diffe-
renti quelle operazioni legate alla
narrazione, al posizionamento, alla
relazione che un brand o addirittura

un intero comparto dovrebbero
adottare per migliorare la percezio-
nerispettoaquestafasciadiconsu-
matori. «Sitrattadifare sistematra
ilweb elatv, alla quale &€ comunque
riconosciuto un ruolo. Ma sono le
modalitaadover cambiare: seilweb
eilluogodiincontro elettivo, occor-
re fareiconti conunapercezione di
scarsa attendibilita dei contenuti
degli influencer, dei politici e di
quelli pubblicitari in genere. Non
dimentichiamo che parliamo diuna
generazione cresciuta arecensioni
pil che a spot», precisa Secci. Ma
per quale motivola conoscenza dei
brand misurata nella generazione Z
& nettamente inferiore a quella degli
adulti? La causa principale stasicu-
ramente nello scarso utilizzo dei
media tradizionali, con un consu-
mo mediatico che esclude o limita
questimezzi. Poiinballo cisono gli
algoritmi social, programmati per
proporre contenutisimilia cio che
il singolo utente ha mostrato di gra-
dire. Dall'indagine emerge che il
rapportoconlarete vaoltrela defi-
nizione di forte consumo e assume
icontorni diuna vera e propria di-
pendenza. Ben 6 giovanissimi su1o
consultano lo smartphone in modo
ossessivo. Tutto questoridefinisce
le conoscenze profonde su argo-
menti specifici. Ancoraunavoltala
verticalizzazione spinge alla crea-
zione di echo-chamber, quelle stan-
ze dell'eco che amplificano opinio-
ni, scelte, consumi.
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Dalla conoscenza allo shopping

L'incrocio tra livello di conoscenza dei settori da parte della Generazione Z
e il loro ruolo nell'acquisto o nella scelta di prodotti e servizi
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Fonte: Eumetra

Divulgazione e comics.

Promuovere il rapporto tra scienzae
intrattenimento, arrivando a dialogare
coni giovanissimi grazie al fumetti. E

ce, edita dal Cnr. Trai prodotti realizzati
c'é “Nabbovaldo contro i pc zombie",
realizzato dalla Ludoteca del Registro.it,
organismo del Cnr che da anni assegna
e gestisce i domini online italiani. Il
fumetto, disegnato da Gabriele Peddes
e sceneggiato da Giovanni Eccher,

e diventato anche serious-game

I'obiettivo della collana Comics & Scien-

ARTICOLO NON CEDIBILE AD ALTRI AD USO ESCLUSIVO DEL CLIENTE CHE LO RICEVE - 1132



