Tra volatilita e utenti distratti
anche le stories rischiano il flop
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ggi allenarsi ¢ tutta
un’altra stories. Per-
ché nel tempodel di-
Stanziamento socia-
le e con le chiusure
di club e palestre,
I'allenamento si sposta trale mura
di casa. Cosl si moltiplicano in-
fluencer eatletiimpegnatia raccon-
tare suisocial —e inparticolare sulle
stories — tecniche di training casa-
lingo. Un fenomeno destinato a cre-
scere, secondo idati appena arrivati
dal CESdiLas Vegas, quest'anno to-
talmente virtuale. App e servizi
online per il fitness si affiancano a
piattaforme streaming e software di
videochat. Insomma, anche nel 2021
sara boom per lamasterclass dal sa-
lotto di casa, con atleti e trainer a
portatadismartphone, «Ogni gior-
no pubblico stories sul mio profilo
di Instagram, dando informazioni
sull’allenamento e sull’alimenta-
zione. Di fatto ne nasceunarelazio-
ne costante con gliutenti che mi se-
guono», racconta Lamont Marcell
Jacobs, classe 1994, lunghista e velo-
cista della nazionale italiana diatle-
tica, record italiano nellastatfertaai
Mondiali di Doha e terza medaglia
d’oro consecutiva sui 100 metri ai
campionati italiani assoluti. Jacobs
sieaffacciato di recente suisocial,
raggiungendo in breve oltre sessan-
tamila follower su Instagram,

Attential rumore di fondo

Ma se da un lato crescono gli in-
fluencer, che moltiplicano le rela-
zioni con lacommunity, cosaaccade
sui profili social dei brand? Questo
tempo incerto moltiplical’interesse
per lestories su tutte le piattaforme
social (tra le ultime arrivate c'e
Linkedin). Un racconto che abban-
dona la memoria storica in favore
del “quieora”. Su Instagram piu di
soomilioni di utenti adottano quo-
tidianamente questa funzionalita,
scegliendo spesso i profili delle
marche, Sono ben 25 milioni quelle
attive eleloro stories ottengono fi-
no al 37% delle impression totali.
MNarrazioni immediate, colorate,
mutevoli. Perché questa volatilita
crea quasi dipendenza. «Le stories
sono popolari percheé coinvolgenti
e interattive. Nonostante il fatto che
possano essere salvate, la natura
temporanea del contenuto creaun
senso di scarsita che spinge gli
utenti avoler rimanere aggiornati.
Ecco perché sonouna fonte di mag-
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giore visibilita per le aziende», ha
scritto su AdWeek Ana Gotter,
esperta di social media.

L’accesso e certo pit immediato,
ma anche molto distratto. Lo rileva
una delle ricerche pit complete rea-
lizzate negli ultimi rempi: e quella di
Social Insider, che haanalizzato du-
rante tuttoil 2020 quasi settecento-
mila stories provenienti da 6.602
profiliaziendali. Dall'analisi emerge
comeibrand pubblichino una media
di 7-8 stories al mese, ma quelli piu
attivi si spingono fino a 5 al giorno,
con un alto tasso di fidelizzazione
(addirittura superiore al 70%). Piu
della meta delle stories - il 525 del
campione — performano meglio
quando composte davideo eimma-
gini. Stories per molti, ma non per
tutti: le aziende con meno di1omila
follower, nonostanteregistrino tassi
di copertura elevati, non riesconoa
trattenere gli spettatori. Mac'e di piu.
La generazione di lead ha un'inci-
denza di gran lunga inferiore, meno
del 102 degliannunci. Ne consegue
quindi un consumo poco funzionale
albusiness e che alimenta {l rumore
di fondo, come aveva affermato al
Sole 24 Oreanche il gurudel marke-
ting contemporaneo Seth Godin gia
dueanni fa. «Dobbiamo farscendere
ibrand dalla giostra deisocial media,

chevasempre pitiveloce e non arriva
mai danessuna parte. Siamo inuna
fage storica acceleratache non am-
melte scorciatoie € occorre concen-
trarsisu un percorso lungo e sosteni-
bile, tornare all’autenticita, che passa
necessariamente dalleesperienze»,
affermava Godin.

Andare oltre le stories

Superaregli effetti speciali che sedu-
cono o addirittura ipnotizzano, ma
che non creano vere relazioni e che
soprattutto non evolvono in inten-
zioni di acquisto. Perché in realta le
stories, per essere davvero efficaci,
devono provare ad aggregare, coin-
volgere, motivare, persino mobilitare
all'azione. In qualche modo devono
offrire qualche elemento in pit1 allo
storytelling. [ casi di successo non
mancano perché ci sono realta che
ancorano la navigazione immediata
e volatilea coinvolgimentireali. Tra
questi nei mercati anglosassonisi e
impostoil colosso di generi alimenta-
riTesco con la campagna nazionale
Food Love Stories: nel tempo del
lockdown tramite le stories & stato
diffusoconun rilancio quotidiano un
ricettario peri ment da prepararene-
cessariamente a casa. Emblematicoil
pay off, rivoltoa mammae papaaca-
saperlosmartworking: “orapitiche

mai ¢ il momento di preparare da
mangiare per colorocheamidi piu”.
Intanto Nike ha utilizzato le stories
per rilanciare un concorso interna-
zionale. Obiettivo: progettare le nuo-
ve scarpe AirMax, chiedendo agliat-
leti partner difare deibrevi video mo-
strando allenamenti casalinghie lan-
ciando sfide tra utenti, Ci cono poi i
quiz di Airbnb, conil format settima-
nale “Travel Tuesday”; un modoper
viaggiare grazieal proprio smartpho-
ne, purrestando fermi. Trai pitiattivi
nella produzione di stories c’e Nat-
Geo, l'account del National Geo-
graphicarrivato a 13gmila follower. Il
profilo rilancia foto mozzafiato di
ogni angolo delmondo, valorizzando
in posizione dirilievo quei fotografie
videomaker autori degli scatti. C'e poi
Starbucks, cheadottale funzionalita
interattive per coinvolgere i propri
clienti, chiedendo feedbacke consigli.
Nellestories oggiafareladifferenza
sono anche le gif, col ritorno a quel
formato grafico inventato addirittura
nellontano 1987 dal programmatore
americano Steve Wilhite: ci sono gli
aperitivi di SanBittér, i personaggi
della Disney Pixar, i packaging di Tif-
fany.Iconeaportatadismartphone,
neglianni incuiilbrand appartienea
tutti i consumatori, nessuno escluso.
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