Alleanze e territorio. Botlega Venela, con Publicis ltaly e Le Pub, ha lar

tra spazi pubblicitari, sito, newsletter e vatnine —a dodici botteghe taliane

Dai creator al metaverso
i trend che segneranno
I'anno della transizione

Scenari. Secondo gli esperti il 2022 sara caratterizzato dall’esplorazione
da parte dei brand di territori digitali alternativi e nuove relazioni con i clienti
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| futuro sta nellaprevedibile im-

prevedibilith. Se la cava con un

gloco di parole FEconomist nel

tracciare ghi scenari dell’anno ap-

pena iniziato. Ma la previsione
scavalca questo 2022 arrivando ad
abbracciaretutta ladecadesegnata
daunaforteaccelerazione sulladi-
gitalizzazione, daun'incertezzaen-
demica e pervasiva e da un'indi-
spensabile ridefinizone delle regole
del gioco per brand, professionisti,
mercati. «Nel 20211e persone hanno
desiderato la stabilita. Anche colore
chehanno compreso che non avreb-
bere mai piu riavuto indietro le loro
vecchie vitesperavano in una nuova
normaliti. Oraé tempo di affrontare
la realta. Il modello per il decennio
non & piu la routine che avevamo
prima dellapandemia, ma il tumul-
to e lo sconcerto. Tutto € permanen-
temente in attesa di revisiones. Ma
c'e di pit. Questa imprevedibiliti ha
prego il posto della pergeveranza,
Proprio “perseverance” e risultatala
paroladell’anno 2021 secondole ri-
cerche effenuare damilioni diutend
nella consultazione del Cambridge
Dictionary. Aspingere le ricerche e
stato il rover Perseverance inviato
dallaNasa su Marte per individuare
tracce fossili di vita.

«Le marche saranno sempre me-
no razionali, non orientate a vende-
re, bensi adintrattenere. Per il 2023
la centralitadel prodotto sara anco-
ra pil strategica, ma declinata con il
coinvolgimento dei consumatori
Unmarketing che richiama aglianni
‘HBoconunaforte spinta su partein-
ventiva ed emotivas, atterma Bruno
Bertelli, CeodiPublicisItalia e diret-
tore creativo mondiale di Publicis.
C'e poilastrategia della privazione,
che fa di necessita virtiy «Per motivi
di inflazione e per la mancanza di
materie prime e quindi per problemi
diapprovvigionamento la maggior
parte dei brand scommetteranno
sull'esclusivita, sull'edizione limita-
ta, sulle collaborazioni specialis,
precisa Bertelli.

Ma se fosse proprio questa incer-
tezza a spingerci verso nuovi mon-
di, non solofisici ma anche digitali?
Per quasi tutti gli analistifl 2022 sard

segnato dallinteresse versoil Meta-
verso, introdotto da Mark Zucker-
berg nel ddefinire ilproprio assetto
social. C'¢ poi il boom degli NFT,
acrenimo di Non Fungible Token,
ossia pacchetti di informazioni che
rappresentano oggetti fisid o digi-
tali generatie gestiti con tecnologia
blodchain. Pochi giorni fa Adidas si
elanciatanel Metaverso e ha messo
incommercio “Intothe Metaverse”,
unalinea di abbigliamento in ver-
sione NFT. Nonostante i problemi
tecnici nelleprime transazioniil co-
losso sportivo ha incassatooltre 23
milioni di doliari in Ethereum. Co-
ca-Ceola ha vendutola versione NFT
di alcuni oggetti iconici vintage,
mentre Dolce & Gabbana ha creato
unacollezione di abiti e gioielli fisic
corredati dai corrispondenti NFT.

Anche Boeing ha dichiarato di
voler entrare nel Metaverso per co-
struire e testare modelli in 30 dei
velivoli, provando a risollevarsi dai
travagli degliultimianni. Obiettivo:
riconquistare il dominio nel settore
aercepaziale. Cosiilvettoredei cieli
ha deciso diinvestire 15 miliardi di
dollari ned prossimidied anni perlo
sviluppo di tecnologie digitall, ci
sone poi le skin brandizzate di Fort-
nite, con gliacquisti di beni digitali
ad appannaggio della generazione
Z. D'altronde nuovi mondi stanno
ridefinendola realta: 1o certifica We
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Per problemi
di approvvigionamento
molti brand
scommetteranno
sull'esclusivita

‘ EFFETTO BLOCKCHAIN
Dal Web3 agli Nft
si moltiplicano i brand
cheinvestono
in sperimentazioni
e prodotti digitali

Are Social con la ricerca annuale
Thirk Forward. «1 cambiamenti so-
ciali, culturali ed economid hanno
portato ad un'evoluzione del rap-
porto trale personee il digitale, che
diventa un piano sul quale muoyer-
sienelquale vivere, sempre piti so-
Vrapposto ecomplementare a quel-
lofisico. In questo contestosi apro-
no leporte di nuovi mondi che stan-
noridefinendo la realta, Metaverso,
Web3, NFT sono solo alcuni dei
concetti con cui abbiamo familia-
rizzato e per proseguire nella lora
esplorazions occorre comprendere
che ¢io che i unisce & una visione
del future in cui le connessioni, le
communityelacreativitanello spa-
zio virtuale hanno un valore para-
gonabilealle loro controparti offli-
nes, afferma Gabriele Cucinella,
Regional Lead per l'area europeae
CEOdi We Are Social.

Inquesto 2022 gli NFT si conso-
lideranno anche tra i creator. F
quanto emerge dalla ricercadi Buz-
zoolz, martech company specializ-
zatain tecnologie eserviziperl'in-
fluencer marketing. Questi token
rappresenteranno una nuova fonte
di reddito ¢ n futuro potebbero
trasformarsi in un biglietto di ac-
cesso alla community. «Creator e
brand dovranno capire come sfrut-
tare questi trend tecnologici per
non perdere rilevanza. Ecco perche
le aziende dovranno capire come
ottimizzare i propri processi di
marketing e come interagire con i
consumatori, sempre pit sensibili
a format di intrattenimento che sti-
melano la fase di conversione dei
processi diacquistos, dice Gianluca
Perrelli, Ceo di Buzzoole,

Longevita, glustizia alimentare,
iper-localizzazionesi imporranno
anche nel 2022 secondo I'Annual
Report di Nextatlas, plattaforma di
intelligenzaartificiale. «Longevita
edurabilitasaranno concetti chia-
ve. Peril retall sarasempre pit ri-
levante il commercio locale e quin-
diladecentralizzazione eiper-lo-
calizzazione anche da parte di
grosse azienden, dice Luca Mode-
na, co-fondatore e Ceo di Nexta-
tlas. Impossibilitati ancora ad an-
darelontano avincere si conferma
la propostasotto casa.
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Sei filoni da monitorare

1.LE RELAZIONI

L'smnicanalita senza
soluzione di continuita
Inquesto 2022
imprevedibile paiché
segnato dall'emergenza
pandemica — e quindi
caratterizzato darestrizioni,
vincoll e potenziali chiusure —
larelazione conil
consumatore connesso
passera ancora di piu per le
piazze virtuali dezli e-
cammerce, ma anche per le
chat diinstant messagging e
per gli stream social. Main
questa nuova «era
conversazionales — cosi
I'Harvard Business Review ha
definito gli anni 20 segnati
dalla forte digitafzzazione —
afare ladifferenza saranno i
formati, icanali, imodellidi
relazione tagliati su misura
per le specifiche esigenze e
integrati anche al'esperianza
fisica di acquisto Lo ha
ribadito una ricerca di BVA
Doxa: nellautunno 2021 tre
italiani suquattro
(precisamente il 74% del
campione intervistato)
hanno effettuatoacquisti in
maodalita phygital
nell'abbigliamento (28%),
nelle tecrologie (24%), nei
prodotti beauty (21%).
Facilita diaccesso alle
piattaforme e varieta
dell'offerta tirano la volata a
quest] nuovi consumi ibridi.
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4.EFFETTO COOKIELESS

& glii i
sugli owned media
Questo 2022 si apre
pensandoal 2023, che sara
l'anno chiave nella
ridefinizione della relazione
tra marcae consumatore per
via dell'eliminazicne dei
cookie di terze parti.
Un cambio epocale, che =i
costruira durante questo
nuove anne con proposte di
storytelling da parte delle
aziende. Cosila data
economy, entrata
prepotentemente nelle
strategie di marketing, dovra
adattarsial “cookeless
world”, ossia ad un mondo
senza cookie,
Per gli analisti il 2022 vedrala
moltiplicazione degli
investimenti sulle
piattaforme proprietarie,
ossia sugh owned media, ciog
suUquei canali del brand gestiti
inautonomia e sul quali |
detiene il controllo: si tratta di
bliog, mini-siti, e-commerce,
app, newsletter che
rafforzeranno la loro relazione
con clienti attualie prospect.
L'obiettivo & intercettare tribi
e micro-tribil ad alto valore
aggiunto, fino a spingersia
cantenutispecifici come
risposta ai bisogni del singolo
utente. Cosl relazione anche
nel 2022 fara sempre di pit
rima con personalizzazione.
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2,.SOCIAL E HI-TECH

e TikTo

Il prime time si sposta

sullo smartphone

Oltre la mara realta, verso
asperianze di
Intrattenimento & acquisto
immersive e coinvolgent, La
sfida & ridefinire la vita
connessa, evadendo dalla
contingenza, Ma il 2022
registrera un usoancorapii
pervasivo dei dispositivi
mobili che si sovrapporranno
alle fruizioni tv. Eil
fenomeno delle prime-time
platforme con'i social ben
cltre il secondo scherme, Per
TikTok il 35% deipropri
utenti guarda meno TV
lineare daguando ha
scaricato 'app. | brand
pOSSONO Usare guesta
tendenzaa loro vantaggio,
lavorande con influencer e
creator e al contempo
awicinarsi maggiormente
alle persone grazie allo
storytelling online e agli
spazi di intrattenimento
social-first. Mainrealtala
crescita &trasversale a tutte
le piattaforme video, trale
quali si distingue Twitch, non
acaso definita dal New York
Times come la nuova
televisione di questi anni
WVenti grazie ad un
angagement costante e ad
una gamification continua
per un'audience molto
giovane che diventa co-hoet.

RO BONE REZRYATA

5.FATTORE TEMPO
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Prodotti e campagne

alpasso coi tempi
Albando | processidi
approvazione delle
campagne pubblicitarie di
una volta, con quella
pianificazione a medio-
lungo termine. Nel tempo
dell'imprevedibilita la partita
sigioca sull'urgenza, sulreal
time, sulla contingenza.
Anche perché le fasi delle
narrazione — e quindi il
sentiment del mercato - &
molto pitvolatile del
passato e vive anche del
susseguirsidi continue
notizie altalenanti.

E il nuova fattore tempo,
che arrivera ad imporsi in
questo 2022 e che passera
per la velocita di risposta del
mercato. | brand hanno
ridotto allosso i tempi
tecnici di delivery di nuovi
prodotti e servizi, partendo
da una metodologia di
ascolto molto pid
immediata. E l'agile
marketing, che siincentra
sulla sana ossessione nei
canfrontidel cliente, Come
ha evidenziato anche una
ricerca McKinsey I'agile
marketing presuppone
I'utilizzo di dati per
individuare continuamente
nuove opportunita o
soluzionia problemiin
tempo reale.
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3.1 NUOVI TERRITORI

Esperienze e acquisti
diventano iperlocali
Immersi negli schermi, ma
attenti a cid che accade sotto
casa. Cosiaziende grandie
piccole anche in questo 2022
proveranno a ritagliarsiun
posto al sole inuragone
digitale che diventa anche
territoriale.

Caontinueranno cosiad
imporsiquegli e-commercea
chilometro zero, con la
prossimitiafare la
differenza. E il modelio
delliperiocalizzazione che
offre opportunitianche alle
piccole realta e ai produttori
indipendenti, Unastrategia di
decentralzzazione che si
caniuga bene connuove
dinamiche di delivery e
logistica. Ma attenzione:
anche le grandi insegne sono
affascinate dalle sirene del
localismo. |l marketing di
prossimita vivra di formule
ibride che prevedono
dinamiche di gamification
virtuali, ma che poisi
esplicitano in esercizi fisici e
punto di contattareall, Cosiil
retail gioca la carta della
relazione territoriale,
passando dalla narrazione
abusata del sottocostoa
quella innovativa del sotto
casa. Anche questi sono gli
effetti diun mondo che sié
ristretto acausa del virus:
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6.LEALLEANZE
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Dal co-marketing

alle filiere allargate
Scenderedalla torre d'avorio
nella quale si & rimasti per
troppo tempo ancoratie
confrontarsi con un mercato
intrasformazione e
interconnesso. Perché mai
come oggi fare marketing
significa posizionarsiin uno
scenario allargato e plurale.
Secondo gli analisti anche
questo 2022 saraincentatlo
sulle alleanze trasversali,
sulle campagne inco-
marketing, sulle filiere
allargate, sui distretti
reticolari fluidi, sulla
strategicita degli stakeholder
che diventano protagonisti
attivi della trasformazions.
Eil giocoinfinito descritto
dall'etnografo Simon Sinek
nel suo bestsellermoncdiale
“The Infinttive Game", nel
quale sirivoluzionano i
cancetti di business e
concorrenza,

Un cambio di paradigma:
nelle logiche competitive del
passato siparlavadi
concorrenti, ma nel gioco
infinito la sfida & con se
stessi. «Perché glialtri
diventancil termine di
paragone a cul guardare per
migliorarsi. |l meccanismo del
passato si & rotto. Abbiamo
bisogno di cooperaziones, ha
affermato Sinek.
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