GROUP

RASSEGNA STAMPA

TESTATA

Mediakey

@ ®

DATA USCITA

SOGGETTO

1 apr 2024 Analisi TikTok

CarmenAl

JD Sports @ 21

Have | ju
#JDS}

Mo

Le svolte radicali di
TikTok nel 2024

o aonern vinsne | 1L WOrkshop dellNext Gen Lab, 'osservatorio
permanente del Gruppo IAKI nato nel 2020,

fotografa i macro-trend, la situazione attuale
e le nuove opportunita della piattaforma.

IN ALTO: ALCUNE SCHERMATE

12023 é stato sicuramente l'anno di TikTok. I risultati
parlano di quasi 20 milioni di utend attivi mensili, un
terzo della popolazione italiana. I video vengono guar-
dati per 23 ore al mese, 280 ore all’'anno.
TI/Next Gen Tab di TART|racconta una piattaforma che ha cam
biato il paradigma da un modello relazionale a quello basato
sugli interessi: “E questa Ponda da cavalcare per essere presenti
in modo efficace su TikTok”, ci racconta Sandro Marchetti, Am-
ministratore Delegato di TAKE “L’algoritmo non ci mostra i con-
tenuti dei profili che seguiamo ma quelli che maggiormente cor-
rispondono ai nostri interessi: questo crea una sorta di costante
discoverability, con potenziale virale. La conseguenza & che
qualsiasi contenuto pud coinvolgere e influenzare il pubblico;
le possibilita strategiche nello sviluppo di contenuti di qualita si
allargano nettamente rispetto ad altri social”.
TlINext Gen Lab, I'osservatorio permancnte del Gruppo IAKT sul-

le generazioni nato nel 2020, € uno strumento qualiquantitativo
agile di analisi e ricerche di mercato che aiuta le aziende nella
definizione di insight e prospettive per guidare le strategie e la
creativita di ogni campagna.

Grazie a pancl, monitoring, survey, focus group ¢ workshop,
uniti all'esperienza sul campo dell'agenzia generation-driven,
emerge un recente studio approfondito sulle potenzialita di
TikTok alla luce delle novita 2024. 11 [Next Gen Lab| di TAKT ha
un palinsesto di workshop nei quali racconta i risultati delle
proprie analisi e ricerche sul mondo dei social, e non solo. Per
rimanere aggiornati e poter partecipare € necessario iscriversi
attraverso il form presente sul sito www.iaki.it,

TIKTOK VS YOUTUBE
La prima novita di quest’anno & rappresentata dai video orizzon-
tali, una seclta verso cui TikTok spinge sempre di pili e che costi-
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tuisce una mossa strategica per intensificare la concorrenza con
YouTube, principale competitor in termini di audience a livello
global. Cosa devono fare quindi le agenzie e i brand? Cambiare
gli schemi di produzione dei contenuti e costruire progetti inte-
grati per ottimizzare le risorse sui diversi social e non atomizzare
la comunicazione sui diversi canali. Integrare e ottimizzare in
questo caso vuol dire anche alzare la qualita dei contenuti, che
diventa sempre pitl importante anche sui social. Ma non finisce
qui: i video in futuro potrebbero avere una durata fino a 30 minu-
ti! Formati pitt lunghi, quindi, e storytelling pilt strutturati, come
sono per esempio i vodcast. In poche parole: approfondimento e
intrattenimento. “Questo trend significa che le aziende devono
essere ancora piu attente alla qualita dei contenuti e alla loro coe-
renza con i codici di comunicazione di TikTok, dove I'interazionce
fra comunicazione e informazione diventa ancora pili forte”, rac-
conta Alberto Tudica, Head of Strategy dilTART “In un contesto nel
quale lo storytelling non si esaurisce in un messaggio pubblicita-
rio e in una campagna, ma deve suscitare interesse prolungato,
diventa basilare un approccio creativo costantemente aggiorna-
to, anche tramite I'analisi continua dei trend”.

Gli utenti sono 18 volte
propensi ad appassionarsi
a un nuovo argomento
rispetto agli altri social
media e il 44% degli
intervistati ha visitato
TikTok con uno specifico
intento per poi scoprire
qualcosa di nuovo.

CARI BRAND, CORAGGIO!

Lasciarsi alle spalle la comfort zone ed esplorare nuovi mon-
di affini: @ questo cid che ci si aspetta dalle aziende nel 2024.
11 motivo? Su TikTok non c¢’@ una direzione univoca di fruizio-
ne e curiosita, quanto un meccanismo dirompente di scoperta
continua di nuovi interessi e passioni. Gli utenti sono 18 volte
propensi ad appassionarsi a un nuovo argomento rispetto agli
altri social media e il 41% degli intervistati ha visitato TikTok
con uno specifico intento per poi scoprire qualcosa di nuovo
scnza accorgersenc. Bisogna quindi sperimentare, seguire qual-
che consiglio e lavorare molto sulla qualita dei contenuti per
conquistare la fiducia dei consumatori e superare il trust gap:
ascolto proattivo e costruzione della credibilita nel day by day.

L'UTILIZZO DELVINTELLIGENZA ARTIFICIALE: SI O NO?

LAl predittiva ¢ nel Dna di TikTok e l'algoritmo riconosce il
tempo di permanenza sui video e la tipologia di interazioni tra
utente e video stesso; prende poi le informazioni dal contenuto
guardato per cercarne altri simili o affini da sottoporci. Ma si
puo in un social autentico e vicino agli utenti come TikTok utiliz-
zare la finzione dell’Al anche nella produzione di contenuti? La
veritd ¢ che oggi I'Intelligenza Artificiale restituisce un’iperbole
‘credibile’ della realtd e questo, oltre a sorprendere gli utent,
enfatizza il racconto dei brand. E i vantaggi sono tanti, anche
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DALL’ALTO: SANDRO MARCHETTI, AMMINISTRATORE DELEGATO DI -

ALBERTO IUDICA, HEAD OF STRATEGY DI E FILIPPO FIOCCHI,
EXECUTIVE CREATIVE DIRECTOR DI

a livello economico: attraverso le piattaforme di Al & possibile
riprodurre contesti di prodotto per i quali, in molti casi, sareb-
be necessario uno shooting fotografico. La creazione di video
mediante strumenti di AT permette di liberare la creativita con
meno vincoli rispetta a un tradizionale budget di produzione.
Grazie agli strumenti di Voice cloning, poi, & ora possibile ave-
re un commento vocale a un video. Tutto bello e facile? “L’AI ¢
certamente uno strumento utile, ma ¢ nuovo ¢ va gestito con at-
tenzione e da professionisti che oggi, inevitabilmente, la stanno
studiando”, afferma Filippo Fiocchi, Executive Creative Director
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IL 2023 £ STATO L'ANNO DI TIKTOK, QUAST 20 MILIONI DI UTENTI
ATTIVI MENSILI, UN TERZO DELLA POPOLAZIONE ITALIANA.

di [TAKE “’AI non comporta piu grandi investimenti finanzia-
ri per gli utenti professionali, bensi di tempo, proprio perché &
una tecnologia nuova e ancora in fase di grandi cambiamenti e
questo richiede professionalita in grado di capirne le potenziali-
ta e irischi, e di saperli prevenire”.

Non solo: utilizzare I'Intelligenza Artificiale imporra, probabil-
mente, pill attenzione in virth delle valutazioni dell’Autorita per
le Garanzie nelle Comunicazioni (AGCOM) proprio sulla traspa-
renza dei contenuti. La proposta dilegge mira a regolare I'etichet-
tatura e la responsabilita dei soggetti che diffondono i contenuti
Al promuovendo la distinzione tra produzioni umane e algorit-
miche. L'obiettivo ¢ tutelare il consumatore principalmente sul
tema delle fake news. Esattamente come I'hashtag #ADV per gli
influencer, la normativa dara un nuovo standard su trasparen-
za e verificabilita del contenuto per il fruitore finale, senza infi-
ciare le potenzialita creative e le performance dello strumento,
rispettando cosi il “patto’ non scritto di fiducia tra il brand e gli
utenti. “Questo ¢ un altro aspetto per cui la capacita di costruire
contenuti accattivanti e al contempo rigorosi nelle informazioni
diffuse sara sempre di pil1 un criterio fondamentale per la scel-
ta delle agenzie a cui le aziende si dovranno affidare. E sembra
quasi paradossale che proprio su TikTok, su cui pesa ancora un
percepito di superficialita, la qualita dei contenuti sia addirittura
pin alta che su altri social, spingendo le aziende a selezionare con
cura i partner dei loro progetti”, conferma Fiocchi.

INFLUENCER DOPO IL CASO FERRAGNI: COML SCCGLICRLO L
QUANDO SERVE?

11 58% degli utenti di TikTok € propenso a fidarsi di un marchio
dopo averne scntito parlare da creator ¢ influencer. E quindi
importante per le aziende confidare sugli influencer e utilizzare
la loro capacita di content creator per la realizzazione di conte-
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nuti, con l'attenzione a rispettare la nuova normativa in tema
di segnalazione di advertising. Le pili recenti linee guida defini-
scono gli influencer come fornitori di servizi media audiovisivi,
soggetti a specifici requisiti e responsabilita editoriali; devono
rispettare le norme sulla pubblicita, sui diritti fondamentali, sui
diritti dei minori e sui diritti d’autore; sono previsti I'applicazio-
ne di sanzioni in caso di violazione delle norme, con multe fino
a 600mila euro, e I'avvio di un tavolo tecnico per l'adozione di
un codice di condotta, che puo coinvolgere influencer, piattafor-
me social, agenzie di marketing e altri attori del settore.

CRESCITA ORGANICA: OGGI E POSSIBILE GRAZIE ALLA TIKTOK
SEO STRATEGY

“Sono finiti i tempi in cui ai hrand che approdavano sulla piatta-
forma venivano donati generosi KPI di benvenuto. Oggi le view
organiche possono essere supportate da una gestione oculata
della SEO interna a TikTok”, aggiunge ancora Alberto Iudica di
[IART “E cid che @ successo quando abbiamo aperto un canale
TikTok local per un brand internazionale: grazie alla content
strategy che abbiamo costruito, in due settimane ha raggiunto
oltre 20mila follower organici”.

SPARKLINK BY [NEXT GENVEABI LO STRUMENTO CHE TUTTI I
BRAND STAVANO ASPETTANDO

Nel nuovo scenario influencer tutti possono avere un’‘opinione
rilevante, ogni contenuto pud essere premiato dall’algoritmo,
diventare virale, influenzare il pubblico. Ma sulla piattaforma
TikTok i contenuti sono numerosi, i sistemi di web listening non
funzionano e il sentiment ¢ difficile da tracciare. Come fare per
governare questo fenomeno e ‘brillare’ rispetto agli altri? “Ser-
vono un’analisi costante e un processo creativo proattivo, che
in[JART abbiamo trasformato in un servizio accessibile a tutt i
brand, anche quando la gestione regolare dei canali non ¢ asse-
gnata a noi”, conclude Marchetti. “Si chiama Sparklink: un ser-
vizio di monitoraggio unito al suggerimento costante di azioni
di comunicazioni coerenti con gli insight rilevati”.
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