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DI SARA BRUGNONI
nformati, esigenti e attenti
all'impatto delle proprie
scelte. Sono queste le prin-
cipali caratteristiche della

nugva cenerazione di consu-
nudva generazione qGi éonsu

matori, la GenZ, ovvero quella
fetta di popolazione compresa
traildei29anni.

Una categoria che sta
cambiando le regole del mer-
cato e che, proprio per questo,
¢ al centro dell’'ultima indagi-
ne di Retail Institute Italy e Ip-
sos Italia, <La GenZ e i Retai-
ler», presentata ieri a Cernob-
bio in occasione della XIII edi-
zione del Retail executive sum-
mit. Una ricerca che approfon-
disce la relazio-
ne tra i giovani
eladistribuzio-
ne italiana e
che analizza in
particolare cin-
que settori: ali-
mentare, cura
della persona,
abbigliamento,
tecnologia e ri-
storazione.

«La GenZ sta
riscrivendo le
regole del gioco
nel retail», ha
dichiarato Mar-
co Zanardi, presidente di Re-
tail Institute Italy. «Lo studio
unisce l'analisi quali-quantita-
tiva dei dati all’ascolto diretto
delle percezioni dei giovani
consumatori, con l'obiettivo di
offrire indicazioni concrete per
rispondere alle sfide del merca-
to».

D’altro canto, si tratta dei
primi nativi digitali, ipercon-
nessi e alla costante ricerca di
un equilibrio tra realta digita-
le e mondo fisico, un fattore
che influenza anche il loro at-
teggiamento nei confronti dei
retailer.

Una generazione profon-
damente attenta ai propri ac-
quisti non solo a livello di bud-
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get ma, appunto, anche per

Pimpatto generato. «Parliamo

di9,5 milioni di persone in Ita-
lia, che tra 5 o
10 anni faranno
la differenza nei
comportamenti
d’acquisto delle
famiglie italia-
ne, quindi uno
studio come que-
sto permette di
porre delle basi
gia per il futu-
ro», ha spiegato
Nicola Neri,
amministratore
delegato di Ip-
sos Italia.

Non a caso, la
ricerca evidenzia tre bisogni
specifici di questo target, pri-
mo fra tuttilanecessita di esse-
re guidati in un contesto satu-
rodi informazioni: il negozio fi-
sico, infatti, conserva il suo ruo-
lo cruciale come canale infor-
mativo e resta fondamentale
per la scoperta di nuovi prodot-
ti. A convincere sono, in parti-
colare, gli store fisici dedicati
alla cura della persona, dove
ad acquistare & il 57% dei gio-
vani.

E non perde di importanza
nemmeno il passaparola, decli-
nato, perd, secondo le modalita
dell’era dei social media e quin-
di spesso legato ai consigli di in-
fluencer o celebrita.

Ma tra i bisogni della
GenZ spicca anche la persona-
lizzazione, utile per creare un
coinvolgimento emotivo con i
brand. Insomma, un’esperien-
za d’acquisto sumisura, che in-
cluda programmi fedelta o
scontistiche riservate nel setto-
re alimentare, una ristorazio-
ne che si adatti a tutte le diver-
se preferenze e persino un’of-
ferta pit ampia di prodotti ma-
schili nei segmenti dell’abbi-
gliamento e della cura persona-
le.

Unarichiesta non sempre fa-
cile da soddisfare, che perd &
stata ben coniugata da «retai-
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ler come Esselunga e Feltrinel-
li, che hannointrodotto nei pro-
priscaffali delle sezioni dedica-
te ai libri piu virali su TikTok,
chiaramente indirizzati al tar-
get», prosegue Neri.

E in questo processo di tra-
sformazione, il mondo del re-
tail da prodotto-centrico sta di-
ventando cliente-centrico. Ora
quello che conta & la relazione
che il marchio riesce a creare
conil consumatore, & stato det-
to durante la tavola rotonda
moderata da Domenico Iop-
polo, a.d. di Campus, con Lu-
ca D’Alba, direttore generale
di Autogrill, e Rosanna Unga-
ro, direttore commerciale di
Gruppo Forza 3, che hanno sot-
tolineatol'importanza diimpa-
rare a conoscere i consumatori
di domani.

A chiudere, infine, c¢’¢ la
necessita di ottimizzare la spe-
sa. E se, da un lato, 1'88% dei
giovani consulta ancora i vo-
lantini promozionali prima di
recarsi al supermercato,
dall’altro cresce anche la do-
manda di abbigliamento di se-
conda mano o di prodotti tecno-
logici ricondizionati.

Quali sono, quindi, le princi-
pali sfide per i retailer? Dimo-
strare un valore aggiunto in
un mercato che tende all'omo-
logazione, sapersi posizionare
come una guida affidabile
nell’era della iperinformazio-
ne, ma anche imparare ad
adattarsi alle diverse esigenze
di una nuova generazione.
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I giovani cercano esperienze d’acquisto piil adatte alle loro
esigenze, inclusive e attente all’impatto generato
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