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Generazione Z,
un interlocutore
che sfidaibrand

Colletti e Grattagliano —apag 20

11 rompicapo della generazione 7
Brand a rischio «bla-bla-bla»

stili di vita. Una ricerca dell’'universita Iulm fotografa i giovani attivisti di 186 Paesi impegnati a Cop26:
linguaggio diretto, ascolto plurale degli interessi in gioco e spirito critico verso lo storytelling d'impresa

6 1 giovani riescono ‘ Le fasce pill mature
arappresentare nelle

sono disorientate

negoziazioni anche nel comprendere come
le esigenze di coloro combinare l'interazione
che non stanno tra sfera digitale
partecipando e personale

Giampaolo Colletti

I nostro denim € pen-
sato per essere indos-

Fabio Grattagliano
sato per generazioni,
non per stagioni. Ora

<< vogliamo incoraggiare

iconsumatoria essere pili consape-
voli delle loro scelte di acquisto».
Cosi Jennifer Sey, brand president di
Levi's, ha spiazzato il mondo della
modalanciandola campagna “Buy
better, wear longer”. Acquista me-
glio eindossa pittalungo: ilclaim e
statorilanciato da queigiovanilea-
der in grado di ispirare il cambia-
mento. Traloro ¢'e Jaden Smith, fi-
glio del noto Will e oggiiconaperle
nuove generazioni. «limondoin cui
viviamo c¢i incoraggia a comprare
costantemente. Il cambiamento ar-
rivera se lavoreremo tutti insieme
perridurre il nostro impatto sul pia-
neta», ha commentatoJaden Smith.

Identikit dei giovani attivisti

Impegnati, connessi e persino abili
negoziatori. Guardano con atten-
zione alle emergenze climatiche, ri-
fiutano stereotipi e luoghi comuni,
ma trattano per non lasciare indie-
tronessuno, L'inafferrabile genera-
zione Z continua ad essere unrom-
picapo per quelle aziende boomer

Youth4Climate, 1’appuntamento
italiano preparatorio di Cop26 in
corso a Glasgow. Un’analisi quali-
quantitativa che faluce sullameglio
gioventu mondiale, ossia su quei
protagonisti di questaurgenterivo-
luzione dei consumi. I ricercatori
hanno effettuato 96 interviste a gio-
vani attivistitraiig e i29 annipro-
venienti da 186 Paesi del mondo.
«Dal nostro studio emerge come i
giovani tendano ad avere un lin-
guaggio semplice e diretto, che pun-
ta all'immediatezza e trasmette il
senso dell'urgenza. Nelloromodo di
comunicare prediligonol'utilizzo di
strumenti visivi per fare leva sulle
emozioni e coordinare idee e visioni.
Un potenziale se si pensa chein fu-
turole negoziazioni, sialegate al bu-
siness che al sociale, tenderanno a
coinvolgere un numero crescente di
interlocutori e sempre pil eteroge-
nei tra loro per eta, cultura, back-
ground e posizioni di potere», affer-
ma Daniela Corsaro, professore as-
sociato di marketing all’'Universita
Iulm e direttore del Cimasc.

Oltre le norme, si va verso una
comprensione di insieme: questi
giovani riescono a rappresentare
nelle negoziazioni anche gli inte-
ressidi coloro che non stanno par-
tecipando e sono naturalmente
portatori di una prospettiva plura-

verso l'autoreferenzialita, dove la
mancanza di tempo porta a essere
distratti e aridurre ulteriormente il
tempo dedicato all’ascolto deglial-
tri. Le fasce pitt mature della popo-
lazione stanno soffrendo di over-
load informativo, tempi limitati e
sono disorientate nel comprendere
come combinare interazione digi-
tale e personale. La generazione Z
e attenta: nelle modalita di fruizio-
ne coglie informazioni anche late-
ralisuibrand e presenta spirito cri-
tico nel mettere in discussione lo
storytelling d’impresa. Se vi sono
distonie, elementi che non conver-
gono tra le azioni del brand in un
contesto rispetto ad un altro, & piu
probabile che se neaccorgaun gio-
vane. La coerenza € importante»,
precisa Corsaro.

Il monito per le aziende boomer

Cosilasfida peribrand e mettersi in
ascolto attivo, anche perché spesso
quelle piazze virtuali della Z sono
precluse e invalicabili. «Le aziende
dovrebbero coinvolgere le nuove
generazioni non solo come oggetto
di ricerche di mercato e in quanto
spender del futuro, ma osservando
leloro modalita diinterazione. Oggi
pero nell’era dell’accelerazione sono
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limitate da numerosi passaggi inter-
ni, burocrazie, processi autorefe-
renziali», dice Corsaro.

Nelle dinamiche negoziali vince
la logica relazionale. «Le conse-
guenze sono molteplici. Nei consu-
mile modalita di vendita push, ossia
le vendite veloci e aggressive, non
garantiscono pilila crescita dilungo
periodo. Anche la tecnica del chal-
lenging sales, ossial’idea cheil clien-
te vada sfidato, sta perdendo forzaa
favore di una vendita piu gentile e
del cosiddetto perspective selling: qui
Iimperativo ¢ mettersi nella pro-
spettiva degli altri. Gli approcci di
vendita dovranno puntare a traspa-
renza, senso di un valore reciproco
eattenzione per tutte le fasi che pre-
cedono e seguono'acquisto. Quisi
giocail giudizio dei consumatori»,
conclude Corsaro.

©RIPRODUZIONE RISERVATA

Mettersi nei panni del pianeta.
Acquista meglio e indossa pit a lungo
&il claim della campagna 2021 lanciata
da Levi's e incentrata sullimpronta
ambientale causata dalla produzione e
dal consumo di capi di abbigliamento.
Traitestimonial scelti Jaden Smith,
Emma Chamberlain e Marcus Rashford
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