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Non votano, non lavorano, spesso non hanno nemmeno ancora un
conto in banca.

Ma già oggi determinano scelte d’acquisto, orientano strategie
familiari e impongono ai brand un cambio di passo.

Sono la Generazione Alpha, nati dal 2010 in poi: la prima
generazione cresciuta in un mondo interamente digitale, senza
memoria di un prima.

L’analogico, per loro, è solo un filtro Instagram.

 

La loro esistenza coincide con la nascita dell’iPad, l’ascesa
di Instagram e l’invasione delle app nella vita quotidiana.

Il  loro  primo  giocattolo  è  stato  uno  schermo,  il  primo
assistente un’intelligenza artificiale vocale. Non si adattano
alla tecnologia: ci sono nati dentro.

E questo comporta conseguenze profonde, non solo sul piano
educativo o relazionale, ma soprattutto sul futuro dei consumi
e del marketing digitale.

 

Anche se non sono ancora un target commerciale diretto, la
loro influenza si fa già sentire: guidano le decisioni di
acquisto dei genitori, suggeriscono brand, criticano scelte,
orientano preferenze. Conoscono i marchi, sanno navigare un e-

https://www.qdnapoli.it/2024/09/16/generazione-alpha-clienti-prima-ancora-di-diventarlo/
https://www.qdnapoli.it/2024/09/16/generazione-alpha-clienti-prima-ancora-di-diventarlo/


commerce meglio di molti adulti e distinguono con una velocità
sorprendente un contenuto sponsorizzato da uno autentico.

 

La vera novità, però, non è la confidenza con la tecnologia.

È la combinazione tra iper-connessione, sensibilità sociale e
aspettative valoriali.

La  Generazione  Alpha,  esposta  fin  da  piccola  a  temi
ambientali, discriminazioni e ingiustizie raccontate in tempo
reale, sviluppa un giudizio critico verso chi non si allinea.

I brand che ignorano questi codici rischiano l’irrilevanza.
L’impegno verso la sostenibilità e la responsabilità sociale
non è più una leva di marketing, ma un prerequisito.

 

Per questa generazione, esperienza e valore si fondono.

Gli acquisti avverranno sempre più dentro ambienti digitali,
attraverso strumenti di realtà aumentata, AI conversazionali e
processi immersivi.

I social media continueranno a evolversi come piattaforme di
scoperta, interazione e transazione.

I pagamenti digitali saranno la norma, non un’opzione.

 

Allo  stesso  tempo,  questi  futuri  consumatori  mostrano  una
creatività spinta dalla tecnologia, un’autonomia precoce e una
capacità di apprendere in modo non lineare.

Non  è  difficile  immaginare  che  rifiuteranno  ambienti
scolastici  e  lavorativi  tradizionali,  preferendo  contesti
digitali, flessibili, virtuali.



Il metaverso potrebbe non essere per loro una novità, ma la
versione naturale del quotidiano.

 

Tuttavia, non è tutto potenziale inespresso.

L’esposizione continua a stimoli digitali potrebbe ridurre il
tempo  per  elaborare  esperienze,  sviluppare  empatia  e
rafforzare  le  abilità  sociali.

Il contatto fisico, la conversazione lenta, il gioco analogico
sono competenze a rischio.

Questo avrà un impatto anche sui modelli comunicativi futuri,
che dovranno tenere conto di una relazione sempre più veloce
ma sempre meno profonda.

 

Per chi si occupa di marketing, il problema non è ancora come
vendere a questa generazione, ma quando iniziare a parlare la
loro lingua.

Ignorarli significa sottovalutare il modo in cui stanno già
modificando  la  comunicazione,  l’esperienza  d’acquisto  e  il
rapporto con i brand.

Non basta adattarsi: bisogna prevedere.

 

La Generazione Alpha non sarà solo connessa.

Sarà anche selettiva, consapevole e – soprattutto – esigente.

Chi non è pronto, ha già perso.


