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INTRODUZIONE

Quello di “esperienza” & un concetto ormai ineludibile nelle contempo-
ranee strategie di marketing, al punto che quasi tutti i prodotti e servizi
oggi sono venduti proprio come “esperienze”. L’approccio esperienziale
al consumo ha fatto capolino nei settori marketing e consumer behavior
nel 1982, in seguito alla pubblicazione del fondamentale lavoro dei due
pionieri Holbrook e Hirschman, che hanno aperto la strada ad altri ec-
cellenti studiosi (come Bernd Schmitt, che ha introdotto il marketing
esperienziale nel 1999) e professionisti di marketing (per esempio Pine e
Gilmore, che hanno descritto il paradigma della experience economy
nelle societa contemporanee). Da allora, la customer experience e diven-
tata una colonna portante della struttura economica del nostro contesto
attuale. Ailavori citati sono seguiti molti altri articoli e volumi sull’argo-
mento, dapprima in Nord America e poi in Europa.

Le varie definizioni di customer experience enfatizzano l'importanza
delle dimensioni intangibili (soggettivita, emozione, simbolismo, ideo-
logia, socializzazione) dell’esperienza e dei comportamenti del consu-
matore. In mercati e settori diversi (retail, ristorazione, turismo, luxury,
digitale, editoria, sanita, assicurazioni, banche e cosi via) le imprese
stanno proponendo, sempre di pil1, offerte esperienziali per mantenere
iloro clienti, attrarre potenziali acquirenti e aumentare le vendite, attra-
verso la progettazione di ambienti in cui l'esperienza viene traslata dallo
spazio fisico a quello virtuale (siti web, social media). Questo passaggio
puo essere migliorato spostando il focus dalla tradizionale logica di mar-
keting mix (le famose 7P) a un nuovo modello di marketing mix espe-
rienziale (le 7E), un set di componenti gestibili dalle imprese per proget-
tare e offrire la miglior customer experience possibile, adeguata ai con-
sumatori, piacevole e redditizia.

Questo libro si basa su una delle idee fondamentali legate alla defini-
zione di un modello strategico di questo nuovo marketing mix esperien-
ziale. Il modello evidenzia le componenti controllabili del mix che le
organizzazioni possono usare per implementare azioni di marketing
esperienziale e comunicative efficaci, in modo da creare e condividere
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Marketing mix
esperienziale

vs marketing mix
tradizionale

valore coniloro clienti. Le componenti controllabili del marketing espe-
rienziale sono le “7E” (Experience, Exchange, Extension, Emphasis, Empathy
capital, Emotional touchpoints, Emic/Etic process).

Marketing mix esperienziale Marketing mix tradizionale
U Experience (esperienza) U Product (prodotto)

U Exchange (scambio) U Price (prezzo)

O Extension (estensione) Q Place (luogo fisico)

O Emphasis (enfasi) U Promotion (promozione)

U Empathy capital (capitale empatico) | U People (persone)

U Emotional touchpoint (touchpoint U Physical (prova tangibile)
emotivi)

U Emic/etic process (processo emico/ | U Process (processo)
etico)

Sarebbe dunque opportuno che i marketing manager si concentrassero
su alcuni ambiti decisionali chiave, legati alle 7E del marketing mix espe-
rienziale, nella progettazione delle loro offerte di customer experience e
nell’elaborazione dei loro piani di marketing. Le 7E sono connesse tra loro
e legate al processo decisionale, il che significa che una decisione in uno
specifico dominio puo influenzare le scelte strategiche o di marketing in
un altro. Ogni organizzazione dovrebbe considerare attentamente le 7E
per raggiungere i propri obiettivi aziendali e strategici e assicurarsi un
netto e solido vantaggio competitivo attraverso la creazione e condivi-
sione di valore, il maggior grado possibile di soddisfazione e fidelizza-
zione dei clienti e un’immagine positiva sia offline che online.

Questo libro si concentra sull’idea del nuovo marketing mix esperien-
ziale e su come le relative 7E possano fungere da modello strategico e
strumento per aiutare le imprese a progettare e implementare strategie
di customer experience di successo. Forniremo esempi e Mini-case che
vi aiuteranno a capire in che modo il marketing mix esperienziale possa
prodursi attraverso la concettualizzazione e 1'offerta delle customer ex-
perience. Le nuove tecnologie offrono strumenti preziosi per migliorare
I'esperienza del cliente, ma esistono numerosi altri aspetti e altre sfide,
relative all’offerta e al design esperienziale, che contribuiscono al miglio-
ramento della customer experience. In questo libro offriremo una pano-
ramica della letteratura sull’argomento e delle recenti evoluzioni nei
campi marketing e consumer behavior. Attingeremo anche da alcuni
lavori precedenti, legati all’esperienza nei settori luxury, digitale, gastro-
nomico e turistico, per illustrare un modello che consente alle imprese
di implementare il marketing mix esperienziale. Offriremo un’analisi
critica, casi di applicazione e nuovi strumenti che introdurremo in tre
parti: nella prima forniremo una spiegazione delle origini e dello svi-
luppo della customer experience nel marketing; nella seconda parleremo
del nuovo marketing mix esperienziale e delle 7E; nella terza presente-

18



remo le future sfide del marketing esperienziale e del customer expe-
rience design.

La prima parte del libro ¢ suddivisa in tre capitoli. Nel capitolo 1 esa-
mineremo i cambiamenti chiave nel comportamento del consumatore
che devono spingere le imprese a considerare una logica esperienziale
per rispondere alle moderne esigenze dei consumatori, i quali si aspet-
tano che le loro brand experience siano efficienti, personalizzate ed emo-
zionali. In questo capitolo ci concentreremo su quattro principali trasfor-
mazioni del comportamento del consumatore: trasformazione digitale,
capacita di autodeterminazione, ruolo delle emozioni e postmoderni-
smo. Questi nuovi trend possono influire, in positivo o in negativo, sulle
customer experience e, di conseguenza, sulla soddisfazione e sulla fide-
lizzazione dei clienti. Nel capitolo 2 analizzeremo le teorie alla base del
customer experience marketing fornendo un’analisi trasversale dei vari
studi, in ambito sia di scienze umane che di discipline economiche, che
affrontano il concetto di “customer experience”. Prima di spiegare cosa
sia la customer experience nel marketing, cercheremo di chiarire i signi-
ficati e le origini del concetto di “esperienza” e di illustrare il customer
journey e i touchpoint (punti di contatto) che portano in vita la customer
experience. Il capitolo 3 introdurra invece un nuovo modello che offre
una concettualizzazione integrale del customer experience marketing.
Questo nuovo modello definisce la customer experience come un pro-
cesso che opera una distinzione tra marker, driver e outcome esperien-
ziali. Usando il modello del marketing mix esperienziale, cercheremo di
dare il nostro contributo ai precedenti studi condotti nel campo del mar-
keting proponendo un modello iterativo per la concettualizzazione del
customer experience marketing.

Nella seconda parte del volume presenteremo il marketing mix espe-
rienziale e le relative 7E, che verranno introdotte, spiegate e illustrate
attraverso esempi e Mini-case in sette capitoli a partire dal capitolo 4, che
si concentra sulla E di Experience e sulle sue fasi, sulla Experience Terri-
tory Matrix (ETM) e sullo strumento di misurazione EXQUAL per 'au-
mento della qualita delle customer experience. Nel capitolo 5 esamine-
remo la componente Exchange, che sottolinea 1'idea di uno scambio di
valore che va oltre la logica dei prezzi del marketing mix tradizionale.
Questa componente sara analizzata con l'esplorazione di due tematiche
principali: il processo di co-creazione e il marketing collaborativo. Nel
capitolo 6, quindi, parleremo della Extension come variabile del marke-
ting mix esperienziale che sostituisce la componente Place della logica
tradizionale. Per “estensione” alludiamo a un processo di distribuzione
del valore pitl dinamico e in evoluzione, basato sulla logica del conti-
nuum anziché su un’impostazione statica. In questo capitolo introdur-
remo tale logica e parleremo dell'importanza, per le imprese, di inte-
grare esperienze di consumo sia intra- che extra-domestiche, focalizzate
sul comportamento dell’acquirente e sulle sue pratiche di consumo e/o
utilizzo. Nel capitolo 7 illustreremo il concetto di Emphasis come compo-
nente esperienziale che sostituisce la Promotion del mix tradizionale. De-
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finiremo tale approccio attraverso due strategie comunicative chiave: la
creazione di una brand culture e il brand storytelling, due fattori che le
imprese dovrebbero considerare nelle loro campagne comunicative per
creare esperienze cariche di significati e, dunque, per condividere valori
con i clienti — acquisiti e potenziali — nelle loro esperienze con il brand.
Nel capitolo 8 parleremo di Empathy capital, che sostituisce la variabile
People; introdurremo il concetto di empatia, la formazione del capitale
empatico dei dipendenti e I'esperienza empatica, che puo aiutare le im-
prese a mantenere i clienti e a migliorare la qualita delle loro offerte
esperienziali concentrandosi sulle esigenze degli utenti dal loro punto di
vista. Il capitolo 9 affronta la componente degli Emotional touchpoint e
illustra il passaggio logico dal focus sui tradizionali punti di contatto
della customer experience all’individuazione dell'impatto emotivo di
tali punti di contatto. In questo capitolo presenteremo inoltre un toolkit
che le organizzazioni possono sfruttare per creare esperienze positive. Il
capitolo 10, che chiude la seconda parte del libro, introduce il concetto
di Emic/etic process per elaborare esperienze di successo, oltre all’idea di
costruzione di un customer journey socio-culturale.

La terza parte del volume, legata alle future sfide del marketing esperien-
ziale e del customer experience design, si sviluppa in tre capitoli. Il capitolo
11 presenta la prima di tali sfide, connessa alla comparsa della phygital
customer experience come prodotto della rivoluzione digitale e della tra-
sformazione di molte attivita e funzioni della “vita reale” in corrispondenti
entita digitali. In termini di strategie di marketing esperienziale, il contesto
phygital suggerisce la moltiplicazione di ponti tra i due mondi, fisico e di-
gitale, per offrire ai clienti un’esperienza piti fluida e variegata. Il capitolo
11 si concentra su una seconda sfida: I'implementazione di strategie e stru-
menti di storyliving. Il capitolo 13, infine, conclude il libro illustrando alcuni
possibili metodi di ricerca alternativi per lo studio e la comprensione della
consumer experience online e offline, concentrandosi su due strumenti
chiave: i metodi di ricerca esperienziali e le tecniche e-esperienziali.

In queste pagine abbiamo combinato le nostre competenze professio-
nali, le ricerche svolte nel settore e i nostri precedenti lavori sulla custo-
mer experience in diversi ambiti per introdurre un nuovo modello per il
design e la gestione della customer experience e un nuovo marketing
mix pensato per le imprese, i brand manager e gli operatori di marketing
che desiderano progettare customer experience di successo, adeguate e
redditizie che assicurino loro un vantaggio competitivo sostenibile. Il
volume fornisce una revisione approfondita delle conoscenze esistenti
nel settore ed esempi, strumenti, Mini-case che ci auguriamo aiutino i
lettori — ricercatori, studenti, professionisti di marketing, studiosi — ad
acquisire una maggior consapevolezza di come la customer experience
possa essere definita, concettualizzata, implementata e misurata in di-
versi ambiti di consumo.

Buona esperienza di lettura!
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