Brand in azione

per conquistare [

nuovi mondi
nel metaverso

In previsione, Secondo McKinsey siamo nel pieno
di una rivaluzione che cambiera il baricentro
delle relazioni tra consumatori e aziende
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Imetaversonon & un gincoda ra-

gazzi. Oforse sl Seloéchiesto il

top management diNike: sottala

guida del nuovo ceo John Do-

nahoe, arrivato poche settimane
prima dello tsunami pandemico, il
colossodell'abbigliamento sportivo
ha deciso di scommetrere su questi
nuovi ambienti. «Abbiamo accele-
rato la nostra trasformazione digi-
tale perconsentire ai dienti di vive-
re esperienze immersive in quellin-
tersezione che gil esiste trasport,
creativita, gioco e culturas, hadetto
Donahoe su Vogue America. Nasce
cosiMikeland, 'headquarter di Nike
popolato da una nuova generazione
diateti Numeri da capogiro. In po-
o meno dinove mesiil parco giochi
online ha oepitatogquasi sei milioni
di utenti, entrati grazie ailoroava-
tar su Roblox. E persino gli influen-
cer hanno deciso di raccogliere que-
stanuova sfida: 'atleta endorserdi
lunga data e stella iridata dei Los
Angeles Lakers LeBron Jameshare-
allzzato un progeto speciale su
Nikzland. Obiettivo: dare lezioni
yirtualidi basket ai fan piltaccaniti
chepuntano amigliorarela tecnica
net campi di gioco reall, «Per la

maggior parte dei brand il metaverso
¢ancoraunconcetto confuso, mae
gianella mente di tutt igiovanissi-
mi, & lanuova ossessiones, ha scrit-
torecentemente Greg Petrosu For-
bes. Secendo il nuove rapporto di
McKinsey “Il marketing nel meta-
verso”, presentato per Ultaliainan-
teprima sul Sole24 Ore, questiam-
bicnti si possono declinare come
un'evolurione di Internet. Un cam-
bio dibaricentro per utenti e azien-
de perché presuppone una nuova
fase relazionale. «Per i consumatori
sitratta di un cambio dipasso nella
modalita di interazione tra loro e
conibrand che amano: si pensi ad
esempio all'evoluzione dal video-

Gli utenti considerano
innovativi i marchi

nel metaverso, ma offrire
esperienze rilevanti
&sempre pii difficile

Necessario sperimentare,
essere pionieri premia

gloco individuale al socialgaming e
ora al gioco nel metaverso, dove
T'esperienza diventa piltimmersiva,
totalizzante, intemporeale», sileg-
ge nel apporto.

Un interesse crescente ¢ non
sempre trasversale. Perché tutti gli
indicatori registrano un'attenzione
massimadigenerazione Z ¢ Alpha,
Intanto i numeri raccontano come
solo nel 2021 1e ricerche online del
termine metaverso siano aumenta-
tedel 7.200% ecome la filieralegata
a queste nuove dinamiche di rela-
rione ahbia raccolto circa dieci mi-
Hardi di dellari, piti del doppio ri-
spetto all'annoprecedente. Epic Ga-
mes, creatrice di Fortnite, non selo
ha intercettatotre miliardi di dollari
perfinanziare [a propriastrategiaa
lungo termine, ma ha annunciato
anche una partership con Lego per
costruire il primo metaverso per
bambini. Ambienti immersivi, ma
anche nuove economie virtuali pie-
namente funzionanti, spesso basate
su criptovalute e asset digitali, com-
presi 1 token non fungibili. Tutto
questoapre adinamiche differenti
di interazione peer-to-peer, con
transazioni € contenuti generati
sempre pitdagli utenti. Per gli ana-
listidi McKinsey la chiave vincente
peraprire le porte di questi nuovi
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@ Mobilita Ladiffusione del
SGeonsentiraaccessipii
veloci ll costo dellhardware
perla realtavirtuale diminuira
sempredi pid.

® E-commerce, Le credenzial
di pagamento saranno sempre
pllincorporate nel dispositivi
Gidoggl l'economia dei beni
virtualirappresenta oltre || 40%
deiricavi globali dei giochi Lin
esempio? Ordinare la pizza di
Domino's su Decentraland e
riceverlaacasa in pochi manuti,
@ Alpha e Zooomer. llgioco
continuera a dominare,
coinvoigendo una nuova
generazione dinativi del
metaverso, Gid oggiil 67% dei
50milioni di utentigiornalier di
Robloxha meno dil6anni.

® Co-creazione. | consumatorl
diventeranno sempre di pit
designer inquegli ambiti legati
alla venditaal dettaglio,
allintrattenimenta, allo sport,
alla formazione.

Fonte: rielaborazione cal
Rapporto McKinsey 2022

Vivremo tra avatar virtuali
in tanti mondi simulati

business per leaziende passadal ri-
definire le strategic di marketing
nel metaverso.individuando nbiet-
tivi pilasfidanti e sperimentandoin
quelle piattaforme che offrono le
miglion opportunita ¢ siadattanc
meglio al hrand. «f consumatori
tendono a considerare i marchi nel
metaversocome innovativi, quindi
Iasticella per offrire cspericnze ri-
levanti @ sempre pit alta, Conil me-
taversoi marketer potrebbero aver
bisogne di definire nuove metriche
di coinvolgimentoche tengano con-
t()de]l'emn()mi:} comportamentale
fipica del gioca, E tuttauna questio-
ne di equilibriotranueve formuledi
advertising ed esperienze inunersi-
vewn, evidenziail rapporto.

Intanto Gueci soltantolo scorso
anno ha intercettato 19,9 milionidi
visitatori in due settimane con il
lancio del suo Gueci Garden su Ro-
blox. Vans ha lanciatolo skatepark
interattivo Vans World, permetten-
do ai visitatoridi esplorare virtual-
mente i siti di skate con gli amici e
arrivando a registrarepit di 48 mi-
lioni di visitatorl. Deliveroo ha mes-
50 1n campo autist virtuali per ef-
fertuare consegne nel popolare gio-
co Animal Crossing di Nintendo, in-
cludendo codici promozionali da
attivare nella vita reale. Successo

senzaprecedenti: nelle prime ore di
gioco la promozione ha registrato
tremilioni diinterazioni. Ma atten-
#ione; tutto guesto implica la neces-
sita di portare a bordo nuove com-
petenze. «] marchi dovicbberoan-
che puntare a collaborare eimpara-
reda altri, comprese dalle comunita
disviluppatori e creatori indipen-
dentiche sone gia attive sulle piat-
taforme. noltre celebrit e influen-
cer che stanno sempre pit spesso
legando il proprio nome a iniziative
nel metaverso doviebbero scom-
mettere su autenticita e coinvolgi-
menton, precisail rapporto.

Dalle strategie si passa alle nuove
professioni. Sempre Nike ha pub-
blicato su LinkedIn offerte di lavoro
dasvolgersi direttamente nel meta-
verso: dai progettisti di giochi 30
agli esperti di blockchain e fino ai
designer di materialivirtuali. Cosile
nuove professieni plasmerannao il
future del marketing. Con un’allerta
chearriva daMatthew Ball, esperto
di marketing digitale, intervistato
dal Financial Times: «llmetaverso
sara molto pill pervasive di qualsia-
sialtra cosa, ma Il pericolo & che |
brand possano arrivare a coloniz-
zarlo trasformandolo inuna nuova
internet aziendales.
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Marchi sempre piu attenti
¢ investimenti in crescita

Roberto Longo
Partner McKinsey

| metaverso put realizzarce
<< la promessa divast mondi

digitaliparalleliaquello fi-
sico e per i marketer rappresenta
un‘opportuni@a per coinvolgere i
consumatori in modi completa-
mente nuovi. Ma per farlo al me-
gliooccorre sperimentare, poiché
£ ancora tuito inuno stadio inlziale
ed & difficile prevedere oggi quali
elementi avranne maggiore suc-
cesso in fururoe. Bisogna farlo con
canali, proposte ed eventi diversi
per costruirsi competenze specifi-
che. I brand che sperimentano pri-
maavranno un vantaggio compe-
liivorispetto achiarrivers pii tar-
dix, Cosi afferma Roberto Longo,
partner McKinsey & Company.
Nelle sue parole sicoglie la neces-
sita di dimosware coraggio pro-
vando a percorrere prima di altri
sentieri inesplorati. Nel nuovo
agone digitale concorrono aziende
didifferenti settori merceologicle
di servizi, «L’ambito che ha inno-
vato dipiué quello del gaming: le
piattaforme come Fortnite o Ro-
blox eslstono armal da oltre cingue
anni e alcuni dei concettiallabase
dello sviluppodel metaversosono

gia diffusi. Penso alle skin, che 1
player comprane per cambiarce la
propria immagine all'interno del
videogame e chestannooraevel-
vendonegli NFT.1l fashion eun al-
trosctiore che stasperimentando
maoltonelmetaverso, maanchelo
sport ha mosso i suof primi passi.
1 progetti pilt interessanti restano
quelli delle grandi aziende che
stanno studiandn un runlo siste-

™

\
‘;t
mico: nonoccorre vendere qualoo-
=a, ma governarne gli aspettis,
precisa Longo. In ballo ¢i sono
nuovi modellidi business, che am-
plificano 1 opporunic. «I consu-
matori tendeno a considerare i
marchi del metaverso all’avan-
guardia, quindil'asticella per ofiri-
re esperienzeinnovative & alta. Le
aziende devono puntare sul giusto
mix tra pubblicita nativa, espe-
rienze immersive e attivita nel

maondo reales, conclude Longo.
G.Coll.
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Cosimo Accoto
Ricercatore Mit Boston

bitarcambicnti virtuali
<< A persistenti  sipnifica

per i brand progettare
€ per i consumatori vivere nuove
esperienze di presenza immersiva
hen oltre Fesposizione ai siti o al-
I'interazione conle app. Non cisa-
rannopiticataloghi enline da sfo-
gliare 0 app da diccare. Saremo
swengorizzati, presenti e attivi coi
nostriavatar e walletin mondi ri-
creatisinteticamentes. CosiCosi-
mo Accoto, ricercatore affiliatoal
Mit di Boston, dedinail mondo che
verra, Dgni rivoluzione tecnologi-
caci coglic impreparatie citrova
spaventati: lo ha messo nero su
biancoe anche nel suc ultimeo libro
“Il mondo in sintesi”, edito da
Egea, casaeditrice dell'Universita
Bocconl Il saggio contiene cngue
lezioni di filosofia focalizzate in
particolare sulla simulazione com-
putazionale. «E la capacita dei
computerdi riprodurre sintetica-
menteil mondo. Forse non vivia-
ma in unasimulazione, ma di certo
vivremo sempre di pil grazic a
questestmulaziont — precisaAcco-
to, e prosegue — sul metaverso le
aziznde stanno facendo sperimen-

tazione strategica: dalla modaal-
I'intrattenimento, dall’'educazione
al gaming e poi medicina, sport,
arte, lavoro. Sono diversi i progetti
e gli scopi: visibilita e presidio, ma
anche costruzione diidentita cco-
munita, crearione di proprieta, di-
ritti, benidigitali come gli Nft, de-
signdirealtaestese daipixel aivo-
xelw, Ma nei mondi immersivicio
che colpisce questo filosofodigita-
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lenato inltalia e di base In America
& l'evoluzione degli avatar, «Ab-
biamp usato manichini fisici e
quindi avatar analogicl nei crash
Lest per creare esperienze di guida
sicure. In futuro potra essere che
adotteremo avatar virtuali per fare
esperienze aumentate; acquisti,
lavory, lezionl, giochl, cure. Quello
dei manichini non & stato un mon
do perfetio, tuttaltro. Quello degli
avatar perché non crearlo pil
aperto, Inclusive, sicuroe glustozs,
G.Coll.
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Lucio Lamberti
Politecnico di Milano

1 metaverso gia oggi ¢ ca-
<< ratterizzato da immersivi-

ta e presenza. B un'espe-
rienza persistente eisoggettiche
decidono diviverla la affrontano
supitdimensioni e inlogica parte-
cipata. Sirafforzanomodellidi col-
laborazione inediti, Nulla é total-
mente nuove, Gia quindici anni fa
Second Life & sopravvissuta re-
stando come piattaforma per
gruppi dicreativi», racconta Lucio
Lamberti docente diOmnichannel
Marketing Management alla Scho-
olof Management del Politecnico
diMilanoe responsabile scientifi-
co del Metaverse Marketing Lab.
Cosi perun’azienda cambiala mo-
dalitadi approccio. «Quello che si
staverificando e una crescenteat-
tenzione segnatada lmponantiin-
vestimenti. Oggiiniziamo ad avere
unadiffusione pitt massiccia delle
piattaforme decentralizzate con
blockehaln ecriptovalute con mo-
delli di funzionamento efficaci. Ci
sono partecipanti, tecnologie evo-
lute, regole condivise e valute di
scambio: sono ey tarorl abill-
tanti che determinano il mercato.
Ozgi le realta che stanno speri-

mentando si focalizzano sul ga-
ming, che apre opportunita con le
nuove generazioni difficili da in-
tercettare sui canali tradizionali e
che sistimolano con modalitaim-
mersive. Cosisimoltiplicano con-
certi, sfide, eventi. I si passa dal-
l'oggetto fisico a quello virtuales,
precisa Lamberti. Ma ésolela pun-
tadell'icebery. Perché a tendere il
metaverso diventera un ulteriore
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canale tra 1 canali gia esistentd ¢
raccogliera la sfida della persisten-
#a. Ancora una volta la partita si
glochera provando a catturare
un‘artenzione parcellizzata. Ne ¢
convinto Lamberti: «Si passerd
dall'emozione all’'engagement nel
tempo. Gia oggi con i social le
aziende sono passate da produttri-
ci dibeni e servizi a produttrici di
contenuti. Questa dinamica si
moltiplichera esponenzialmente
nel metaverson.

G.Coll.
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