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STRATEGIE E TREND

I nuovi canoni della user experience

I consumatori ripensano la quotidianita con un uso spinto del digitale e provano a non rinunciare

alle esperienze, rivisitate con le lenti del digitale stesso: lo fotografa Fjord Trends di Accenture per il 2020

[ grande match per I'attenzione,
1 brand puntano sui sosia digitali
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Netflixha presounadeci-
sione senza precedenti: chiedera ai
clienti che non hanno guardato nulla
nell’'ultimoanno sulla piattaforma se
desiderano mantenere illoroabbona-
mento. E qualora non rispondano,
provvederain pochigiorniad annulla-
re l'iscrizione. «Sai quando scopri di
pagare per qualcosacheinfondonon
usi da secoli? In Netflix 'ultima cosa
che vogliamo é che i clienti paghino
per servizi che non stanno adottando.
Speriamo che con questo nuovo ap-
procciole persone possano risparmia-
reun po’ disoldi», hadichiaratosu Te-
chcrunch Eddy W, direttore di Pro-
ductInnovation di Netflix. Unamossa
coraggiosa, protetta pero dal paraca-
dute dei numeri: questi account inatti-
vi — conosciuti anche come account
“zombie” — rappresentano solo poche
centinaia di migliaia diutentirispetto
agli oltre 182 milioni di abbonati censi-
tialla fine di marzo 2020.

Coinvolgere i sosia digitali
Un’uscitainsolita che raccontamolto
altro. Intanto quanta fiducia abbia il
colosso distreaming sulla fedelta del-
lapropriabase clienti. Maanche come
oggipervincerelasfida dell’attenzio-
nesianecessario chela tribui partecipi.
Cosil’engagement — il coinvolgimen-
to, necessariamente sulle piattaforme
digitali per via delle norme di sicurez-
za e del distanziamento sociale — di-
ventaunrequisito fondamentale per
ibrand, non solo per quelli editoriali.
L’importante e partecipare, ma
per intercettare attenzione e accre-
scere quote di mercato. Un’azione
quasi ipnotica sulle vite connesse
chesiesplicita nelle app da scaricare,
nei form online da compilare, nei
giochi interattivi ai quali prendere
parte, neivideo eimmagini da con-
dividere sui social. Nuove relazioni
con un consumatore connesso e di-
stratto. E quanto emerge in Fjord
Trends 2020, rapporto promosso da
Fjord, societa che all’interno di Ac-
centure sioccupadidesign einnova-
zione. Laricerca, giunta alla tredice-
sima edizione e presentata in ante-
prima sul Sole240re, si basa sul
coinvolgimento di oltre 1.200 pro-
fessionisti tra designer e sviluppato-
ri sparsi in 33 studi nel mondo.
Emergono sette trend che si inseri-
scono nel mondo colpito dalla pan-
demia, stabilendo nuove priorita nei
comportamenti d’acquisto, nuove
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dinamiche difiliera, nuove strategie
dimercato. «Eun mondo in profon-
datrasformazione.Il Covid-19 haac-
celerato questo processo mettendo
in discussione modelli lavorativi e
rendendo piu liquidele nostreiden-
tita quando improvvisamente ci sia-
mo ritrovatia svolgere ruoli profes-
sionali, scolastici e familiari tuttiin-
sieme sotto lo stesso tetto. Il Covid-
19 ha anche dato un’accelerata al
passaggio dallamoneta fisicaa quel-
ladigitale per paura del contagioe ha
riallineato i valori che cerchiamo an-
che neibrand», afferma Ashley Beni-
gno, responsabile di Fjord in Italia.
Lauser experience si declina cosi sui
canali digitali, in un esperenzialismo
ibrido e non pili necessariamente fi-
sico. «Abbiamo moltiplicato il nostro
uso di supporti tecnologici per rela-
zionarci. Cosi Zoom é salito da 10 mi-
lionia 200 milioni di partecipantial
giorno nell’arco di tre mesi. Al con-
tempo gli strumenti per creare realta
sintetiche e avatar virtuali stanno
crescendo e siiniziaavedere comele
nostre identita gia esistenti online e
sui social possano prendere forma
3D», precisa Benigno.

Effetto domino

Esperienze coinvolgenti, interattive,
dinamiche. Esperienze conversazio-
nali: cosi ha riportato Forbes, soste-
nendo comela forte spintaalla digita-
lizzazione del cliente develegarsine-
cessariamente ad un ascolto proattivo
da parte della marca. E ancora espe-
rienze necessariamente personaliz-
zate. Perché dopo mesidiunanarra-
zione indistinta legata al lockdown
con la ripartenza riemergono le no-
stre specifiche passionieibisogniin-
dividuali. In fondo cio che dovrebbe
tornare intatta € la nostra esperienza
unica e irripetibile. «Sara di nuovo
tutto molto personalizzato e indivi-
duale, perché cio che vuoi tu quando
vaiin vacanza puo essere molto diver-
soda quello chevoglioio. Il tuo sosia
digitale personalelo sapraelavorera
per te, mentreilmiolavorera per me»,
haaffermato Rick Parrish, vice-presi-
dentediForrester. Ma come si riscri-
vera nei prossimi mesi, se non addi-
ritturaanni, 'esperienza diacquisto?
Uninterrogativo che sié postoanche
I'Harvard Business Review. «Oggi i
brand, soprattutto coloro che si occu-
panodel settoreretail, devono affron-

tare una serie di nuove sfide che ap-
prodanoanche su territori psicologici
esociali: gliacquirenti sono preoccu-
pati per ’eventuale esposizione al vi-
rus durantelo shopping. Ecco perché
citroveremoa fareiconti con centina-
ia di nuovi gadget e progetti hi-tech
impegnatia proteggercidalle minac-
cebiologiche eamediarelanostra so-
cialita tra vita digitale e fisica», ha
scritto Kate Machtiger su HBR. Ma
dall’individuo con i suoi bisogni si
passa giocoforzaad un nuovo concet-
todi comunita. Perché conl’emergen-
zaancorainatto siamo tutti connessi
inun effetto domino senza preceden-
ti. «Lacrescente percezione dei cam-
biamenti climaticieadessola pande-
miastanno evidenziandol'intercon-
nessione che esiste siaalivello sociale
che ambientale. E per questo che par-
liamo del passaggio da “user-centred
design” a “life-centred design”. Un
approccio piti sistemico e consapevo-
le allo sviluppo di nuovi prodotti e ser-
vizi», conclude Benigno. Quello che fa
la differenza € ancora unavoltala vi-
sione diinsieme delle nostre esisten-
Ze connesse in uno stream continuo.
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MARKETING E TURISMO: MARIA ELENA ROSSI (ENIT)

Staycation, esperienza in viaggio dietro casa

a pandemia col suo
impatto sulla vitaquo-
<< tidiana ha modificato
la nostra percezione

dello spazio, del tempo e delle rela-
zioni, condizionandoinevitabilmen-
teilmododivedereil viaggio, rimet-
tendo al centro le motivazioni piu
profonde legate alla vacanza. Oggi
conviviamo con online e offlineanche
invacanza.Male persone rappresen-
tano ancora il valore aggiunto del-
I’'esperienza». Lanuova consapevo-
lezza del viaggio per Maria Elena Ros-
si, direttrice marketing e promozione
di Enit, 'agenzia nazionale italiana
del turismo. Un comparto da rico-
struire dopolo tsunami del Covid-19:
il virus si stima possa impattare nel
2020 col -60/% a livello mondiale e
-44% sull’Italia. «TuttiiPaesi stanno
spingendo sulla staycation per tratte-
nere il turismo domestico conle rela-
tivericadute sull’indotto turistico. In
questa fase le restrizioni periviaggi
intercontinentali, i prezzi alti dei bi-
glietti aerei dovuti alla contrazione
dell’offertadicollegamenti,leincer-
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tezzelegate anuovi focolairendono
le vacanze di prossimita una necessi-
ta. Guardiamo con occhi nuovile citta
che abitiamo e i luoghi vicini mai
esplorati per cercare esperienze an-
chedietro casa: d’altronde1'83% delle
vacanze estive degli italiani sara in
Italia, al mare o in montagna».

Rossi, quali tendenze emergono?
Sisonoaccelerate quelle giain atto
primadella pandemia, comeil turi-
smo slow, quello attivo e sportivo, il
viaggio multi-generazionale conla
propria famiglia e con gli amici. E
poile nuove modalita dilavoro in-
fluenzeranno ilbusiness travel, con
un possibile impatto sulla crescita
del bleisure, cioe la combinazione
traviaggio dilavoro ed esperienza
divacanza.Cambiaanchela tempi-
stica della prenotazione, con una
prevalenza dellast minute e last se-
cond. Tendenza che valeanche per
imercati nord-europei, abituatialla
programmazione.

Come state affrontando questo
tempo nuovo?
Siamo partiti conla costruzione diun

cruscotto di marketing intelligence:
datietendenze di mercato per offrire
al settore strumenti per la pianifica-
zione. Lavoriamo in stretto contatto
conleregionie conledestinazioni tu-
ristiche e abbiamo intensificato il
confronto con gli attori italiani ed
esterieconlerappresentanze diplo-
matiche, consapevoli che si tratta di
una sfida che si vince insieme.

A proposito di estero, come re-

stiamo in contatto con glialtri Paesi
del mondo?
Lanostrastruttura, presente sui prin-
cipali mercati internazionali con 28
sedi, ciha consentito dimantenere un
ponte colmondo duranteillockdown
anche grazie allavalorizzazione delle
esperienze virtualieallo storytelling
dei territori.

Come sta evolvendo lo storytel-
ling turistico?

Suimercatimaturie peritargetfide-
lizzati - pensoalla clientela dei Paesi
dilinguatedescacherappresentaol-
treil50% del nostro turismo interna-
zionale — € importante veicolare un
messaggio cherassicuriil turista. Sui

mercati in crescita quali I’asiatico e
sui target millennials e generazione
7 devono prevalere elementidi con-
temporaneita.

Inche modo strutture e operatori

stanno virando verso questo protec-
tion storytelling?
C’erichiesta di informazioni chiare
sulle modalita di svolgimento della
vacanza: quali vincoli, quali regole.
Lavacanza e unmomento dievasio-
ne, disogno, diemozionielarelazio-
nediretta col turista diventa ancora
pitimportante che nel passato. Ecco
perché presto metteremo a disposi-
zione un contact center multilingue
emulticanale. E intanto siamoimpe-
gnaticonuna campagnadicomuni-
cazione col Mibact sui canali digitali.
Unracconto disostenibilita e bellez-
zaper promuovere un’ltaliainedita:
dalle grandi citta d’arte ai borghi,
dall’esperienzainnaturaallavacan-
za attiva. Mai come quest’anno
I’estate italiana sara un’esperienza
unica, autentica, pitivicina allo stile
divita italiano.
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| FJORD TRENDS DEL 2020

PURPOSE & VALUES: LE NUOVE FACCE DELLA CRESCITA
Dauna parte la crisi del capitalismo, dall'altra lanecessita peribrand
di posizionarsi su nuovi valori. Cosi le aziende proveranno sempre
pitl aripensarsiin un contesto dominato dall'incertezza,
dallinstabilita, dai nuovi parametri di crescita legatia sostenibilitae
purpose. Sodexo,impegnata nellaristorazione, misurale
performance basandosi sullariduzione degli sprechidicibo. E per
Mariana Mazzuccato, a capo dell’Istituto per innovazione
dell'University College di Londra, nel futuro gliistituti di credito
concederanno prestiti basandosi su specifiche missioni dafar
compiereairichiedenti, come larimozione della plastica dagli oceani.

MONEY CHANGERS: LA VIRTUALIZZAZIONE DEL DENARO
Ancheil portafoglio sara sempre piu virtuale. Cambieranno ancoradi
piti le relazioni di acquisto tra consumatore e azienda per pagamenti
istantanei, invisibili, semplificati. Ecambierail modo in cui tutti noi
percepiamo e spendiamo il denaro. Sara una modificaradicale che
creeraopportunita per un numero elevato diplayer che
scommetteranno su nuovi prodotti e servizi digitalizzati. D'altronde
emergenza sanitariahaaccelerato 'evoluzione diquesto trend,
richiedendo alle aziende unarispostarapida e unariorganizzazione
efficace basatasull'esclusione del contante e sullimplementazione
disoluzioni di pagamento digitali sempre pitl innovative.

WALKING BARCODES: CORPI CON IL CODICE A BARRE

I nostri corpi diventeranno sempre pill tracciabili, esattamente come
le nostre identita digitali. Ma quale sarail compromesso tra privacy,
convenienze di mercato e impegni sociali? Queste innovazioni hi-
tech saranno al centro degliinteressi di brand e istituzioni, poiché la
tracciabilita & gia oggi uno degli strumenti pit efficaci per contenere
ancheirischisanitari. In Cina Alipay, il segmento finanziario del
colosso Alibaba, ha sviluppatoil servizio Smile to pay col pagamento
attraversoil riconoscimento facciale. Nel segmento assicurativoil
FaceQuote diZurich permette di ottenere un preventivo
dellassicurazione sullavita attraverso un semplice selfie.

LIQUID PEOPLE: LA NUOVA IDENTITA DELLE PERSONE
Conil tempo le persone definiranno la loro identita in modi
sempre pil liquidi, con un’evoluzione delle stesse abitudini di
consumo. Si faranno spazio nuove esperienze ibride di
relazione, condivisione, acquisto. Peraltro I'impatto della
recente crisi ha spinto gli individui a ridefinire le abitudini con
una rapidita senza precedenti, incoraggiando a riconsiderare
in modo ancora pil netto le priorita. Dalla convenienza
economica si passera sempre di pit al valore sociale delle
scelte d’acquisto: Everlane, colosso di abbigliamento online,
organizza da tempo un popolare Black Friday i cui proventi
vengono donati all’associazione no-profit Oceana.

DESIGNING INTELLIGENCE: OLTRE L’AUTOMAZIONE
L'esperienza umana si fara sempre pitl complessa. Maintanto
consumatori e aziende comprenderanno meglio le potenzialita
dell'intelligenza artificiale. Cosi il prossimo passo sara quello di
andare oltre 'automazione per progettare sistemi che combinino
intelligenza umana e artificiale e ne migliorino la sinergia. Intanto
oggiben 8 brand su 10 dichiarano diaver incorporato I'Al
all'interno deiloro business. Ma la sfida nel futuro per le aziende
sara quelladifar comprendere a lavoratori e consumatoriil ruolo
dell'intelligenza artificiale come strumento dinamicoin grado di
apportare miglioramenti al business, discostandosi da visioni
obsolete o meramente entusiastiche.

DIGITAL DOUBLES: | NUOVI SOSIA DIGITALI

Fate largoal vostro sosia digitale, che € al vostro completo servizio e
sacosadesiderate. Il sosia digitale evolvera sempre pitientrando
nella nostra quotidianita. D’altronde il confinamento forzato
imposto dal lockdown per oltre lameta della popolazione globale ha
incrementato la fiducia nei confronti nelle piattaforme online, la cui
utilita & emersa specialmente in campo medico: cosi i servizi sanitari
virtuali gia oggi hanno permesso alle persone di ottenere consulti,
evitando l'interazione fisica. Sosia digitali costruitianche da zero: &
quanto sta facendo la startup DNABIlock,impegnataa creare avatar
dipersonein 3D tramite scansioniad altarisoluzione.

LIFE CENTERED DESIGN: IL VALORE DELLA COMUNITA
Dal singolo alla comunita. Il design uscira sempre piu dai
confini del benessere individuale e abbraccera i valori sociali.
Con le aziende impegnate a sviluppare specifici prodotti e
servizi. In India la Saathi ha prodotto il primo assorbente
sanitario biodegradabile al 100% al mondo in fibra di banana.
In Danimarca i designer di Mater hanno iniziato a costruire
arredi con materiali sostenibili, incorporando plastica e
alluminio riciclati. Perché nel tempo del post Covid-19 il
concetto di acquisto mutera sempre pit: non si comprera
soltanto per il piacere di possedere, ma ogni spesa avra un
preciso significato etico. Un impegno personale e sociale.




