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CONSUMER EXPERIENCE E MAR KETING
ESPERENZIALE: SCENARI EVOLUTIVI

di Fabiola Sfodera”

Introduzione

[ "analisi del comportamenta del consumatore ¢ delle SUQ espericnze di con-
sumo ha caratterizzato mola parte della lelterarra accademics degli ultimi de-
cenni, svolgendo altresi una funzione di raccordo tra La learia e la pratica e di
intersezione fra le diverse wradizioni di ricerva, dalla psicolouia ¢ psicalogia
sociale all’economis ¢ al murketing (Johnson er af. 2007), 11 comportamento
del consumarore, le sue scelie e Ja soddisluzione, per citare sleuni degli argo-
menti piu importzntl, sona ogei rappresentad da costror o modelli conectiuali
oen definiti. Non si puis dire altrettanio per <io che concerne esperienza di
consumo come concetto ¢ fenemene empirico. Schmitt (2111 0a). attraversa una
review della letteruturs, rileve che i numero crescente di articoli pubblicat: sy
questo argomento hs ampliato significativamente la conascenza che thhiamo
di esso. enche se /a ricerca di mariceting sull’esperienza resta ancor relative-
mente peea sviluppata e parcellizzaza,

Le principali ragioni a cui & ascrivibile a frammentaziene degli studi, ¢ [a
conseguente difficolud detinitoria, sonw individusbili principalmente nell’ampia
base di riferimento conceltuale dell'esperienza di consumo e nell*appraccio
multidisciplinare che caratterizza lo smudio., Indubbiamente yueste racioni, unite
all’eveluzione del compormamento sociale ¢ di consumo dell*uomo postmo-
derno ¢ dei sistemi economici e sociali. hanno reso ancora pid difMicile svilup-
pare un pensiero scientifico di riterimenta sull’esperienszs di consumo, I'espe-
fenzz del consumatere ¢ il runlo del marketing. Tuttaviz, proprie i camtbismenti
paradigmetici avvenuti negli ambienti ceonimica, sociale e teenologico hanno

" Professors Aggreeato d Marketing, Ricercatare di Economi o Liestione delle Traprese
presso i7 Dipartimeats of Conzwn cazione e Ricerca Soziale dell'Univessiza Sanisrzs vi Roma
Membro del Comsiglio Dicatics Scienrifico o Latar didattin del ML MM,




richiesto ai manager ¢ ugli esperti di marketing la creazione ¢ I"attivaziane di
tispuste in grado & far tronte v scenari e discontinuith di mereato nen pin ge-
stibili con gli strumenti tradizionali del marketing e del management. Si @ ve-
nute cost configurando un wap tra i modelli di riferimento e altivica empirica
di marketing nell’ambito della crearione e gestione di esperienze di consuma
per i propri clienti. Probabilmente |2 distanza tra 1a teoriz & la pratica, nell*im-
plementazione ¢ spplicazione del markeling alle esperienze di consuma, sa-
rebhe rimasta tle se questo seenario non fosse stato SOTOPOSIo 4 un ulteriore
cambiamente, derivante dal! accelerazinne tecnologica, dall’innovazione e dal
loro impatto sulla costruziane stessa delle esperienze di consuma,

In particalare lu tesi che si sostiene nel presente sapgio ¢ che i processi di
innevazione tecnelogica rappresentana un lattore di spinta alla creazione di of-
ferte esperienziali & moditicana il concetio stesso 6 esperienza, costiluiscona
un'importante impulse per le imprese nells direzione della planilicazione di
offerte esperienziali. La sfids manageriale allora diviene quella della “comples-
Sitd esperenzisic™ ovver rinscire a gestire Jo sviluppo esperenziale del mercato
“reale™ e di quello “virtuale™ in maniera integrats ¢ come una organizzazione
unificalty.

11 saggio si sviluppa con unu sintesi della letteratura in mareria ¢ esperienza
di consumo e dell'esperienza nel markeling consentendn ¢i descrivere il fra-
mework teorico di riferimento, delimitarne le dimensioni analizzate ¢ 1 limitj
evidenziando il gap tra leoria @ pratica, S vednL quindi, come le esperienze
anline, quelle realizeute sttraverso le piattaforme social (media e nerwaork) e i
primi riscontri tispelte 2l1” Intermnet of Things. reppresentano uns nuova colego-
rin di efferta esperenziale, da aMiancare a guells dei servizi o dei predolu, € nen

pil saltanto strumenti di integrezione della consumer expericnce.

1. Verso una definizione dell*vsperienza ¢ dell’espericnza di consumao

[osservazione ¢ analisi dell"esperienss ha origine in diversi ambiti delle
seienze e pud essere ricondota a diverse discipline sccademiche: de!'a filoso-
fia, ad esempio & partire dal conceto di Metany di Platone; alle scienze cogni-
tive. dall: fantasia all'immaginario ¢  sistemi multisensorizli anzlizzati altra-
versa la lente dellu psieologia suciale {Singer 1966, Swanson 1475, Hirschman
¢ Hoolhrook 1982); all"industris culturale (Hirsh 1972): z/I"estetica (Kaplan
[987); alle componenti ¢ prodattodservizio { Dichter | Y60, Zajonic 1980y o an-
cora al simbolisma dei prodott] {Denzin 1992, Levy 1959}, al markesing e al
consueter research (Carl e Cova 2003, Carli e Cova 2007, Molbrook ¢ Hirsch-
man, 1982, Schmitt 1999): all'vconamia e o management (Pine ¢ Gilmore
1999). 1.’usa frequente della “nozione” di esperiensn (come ad esempia anche
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n campo medicsle 0 tecnologico) sembra ridurre ¢ non rappresentare la com-

plessita che questo convelto implica (Petermans of of. 2013).

La base definiteria dell’esperienza di consume puggia su aleuni aspetli ri-
correnti nell"analisi della letteraturs { Sfodera 2010, in particolare:

* Peveluzione del significato di vaiore, da valare di scambio idelinito dal ven-
ditore) a valore d*usa ¢ edonistico (Hishmann ¢ Holbrook 1982, Holbrock
€ Hirshman 1982); che vede aggiungere ai piani funzionale ¢ coghitiva
(comprensione ¢ informazione) quelle emotive (estetica e visuale del oril-
dotto o servizie prodotio) ¢ quello pereettivo sensoriale od esperenziule);
la straordinarieid che interrompere il fluire quotidiano {(es. Thome 1963,
Ameuld ¢ Price 1993, Csikszentmihalvy 1990) e si distingue dall’ordinario
(Wang 2002. Quan ¢ Wang 2004, Mossbery 2007);

Vinsieme di molte componendi intangibili e senseriali. che coinvalgono le

sfere emozionali, fisiche. intellettive e spirituali del consumatere e che ul-

tingona aghi aspetti edonistici del consumao (Hirshian e Halbrook 1992), =
quelli percetsivi e sensoriali {Holbronk ¢ Hirshman 1982) e df rasforma-

zione (Walls ¢ . 2010);

componenti di contenvro individuali (fattori situazionali soggelliviye di con-

festo (ordinaric ¢ cognitive) che determinano la definizione femporale

dell’esperienza in termini di dursta, di inizio e fine della stessa {Solomon &

Corhit 1974, Stamboulis e Skayannis 2003 ).

Queste diverse prospetlive disciplinari agribuiscono significati diferenti al
concetto ¢i esperienza ¢ di esperienza di consumo, non consentendo una defi-
nizione gencrale € univaca della stessa ¢ influenzandn anche il moda incui i
marketer concellualizzano Iesperienza del consumatore e pianificano ["oflerty
esperenziale. Cid che emerge dall*znalisi della letteratura consente di identhi-
care I'esperiensa come unw risposta personale ¢ sogeettive dei clienti all’inte-
Tazione con prodettl, servizi ¢ con gli elementi tanwibili ¢ intangibili di une
specifico ambiente di mercato {Pelermens ef af. 2013, Stadera 2010}, 1.c cspe-
nenze dei clienti possona coinvolgere it canali ¢ comunicazione (2d esempio
Cambiente fisico alreverso Fatmuosfera o le modaliti di fruizione, web e piat-
maforme online o ancera il brand) e sano presenti in un arco lemparale secondo
Siversi momenti, modalitd e durata (esse possono essere relative alle fasi di ri-
SETCA, ACqUISt ¢ POSL 2rquisto, Consumo ¢ POst Consuring,

2. L'esperienza nel marketing

La definizione delle esperienze di consume, cosi come emersa dall*snalisi
della letteratura, implica che esse nen siano limitate  un conlesta o tipologia
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di prodolto ¢ servizio specifica’ ¢ che nen siano mai uguali nel tempo e per |

stessa comsumatore, si perché cambiano i fatori situazionali. di contesto e I'ir

terazione tra quest, sia perché le esperienze passate influenzana guelle futun

i un processo elistice, dinamico ¢ adattivo (Verhoef er ad. 2009).

Dal punto di visla della ricercs di marketing ["esperienza di consumo si
sviluppats sulla centralita del consumarore, atrraverse gli studi comportames
tali, ¢ sui pracesst di co-creazione di valore attraverso lo smdio dell’inter:
7ione fra consumarare, i sue network diriferimento e Uimpresa, In pacticolar
3i individvano cingue principoli aree di ricerca di markeling riconducibi
all’esperienza { Schmitl 2010w, Zarantomello ¢ Schrmitt 2003, Petermars ef @
20103):

o consumption experience, nel"ambite delle discipline comportamentali;

o consumer gxperience, & |'sres maggiormente sviluppats che ha condotzo |
ally crearione di un framewaork generale di classiticazione delle esperienz
¢ (1) &lla concettualizzazione dei processi di costruzione delle stesse, {ii
alla definizione delle caratteristiche dell’oflerta esperenciale e {iv) delle la:
¢i possibile interazione di merketing {gh suteri sona numeresi ad esempi
Smith 199, Pine ¢ Gilmore 1999, Arnauid er @, 2002, Pullman ¢ Gros
2004, Cani & Cove 2007):

o product ind service exprience, con particolars riferimento agli acribut: dell
pracuct offering ¢ alla generazione di esperienze diretwe (mediante inter:
zione fisica del consumatere con il prodetio o servizie) e indizetie (ad esenr
pio mediate la comunicazione pubblicitaria);

o gfiline ¢ online experience. con una crescente sitenzione, rispellivamente, ¢
retuil e alla distribuzione dei servizi e a internet, piattaforme social ¢ lol;

o hrand experience, un smhbito di ricerca relativamente recente ma con un e
strutto & modelli managerish delinear,

Ciascuna area di ricerca presenta un significative livello ¢ approfondiment
e specificid. sviluppato secondo rumework e metodologie assaciate alls disc
plina di riferimenio. La mancanza dF une sistematizzazione in un »ationale i
tegrali dei msultati non he consentito di giungere alla definizione dei princip;
wenerali identificativi dell’esperienza per if markering, ma alla detinizione ¢

L civerso grado di ssiluppe colle esnemienee allerte o Fvells settrin @ @ da e liriauire pio
una speeitica vecazione del settore stesse. IN10sa coale una muagaier propeasions alla valeclzu
rvme i comparem i intanuibi’i 2 sensocali, pivtoste che glls eselusions di aleuni setori o tipe
Iz i prvlatte. Indubaamente | prima <ettare j essere soinvalta, vista ancke o volsrza ems
tva ¢ snaondinaria dell'Gspenanes & guello anstice s come destirazioni, nanitielit che servi
di fruizions ¢ innwatenimente turisticod, por poi svluppers: &l esermpia velSameto del i
a pinire dalin fascia luszo ¢ dal retail, del foad fino a giungere &l settone della avedicing ¢ a cuell
delle piattatarmme wab.
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inee wuide per la ereazione di una nuova tipologia ¢ offerta. propria dell’eca-

nomia delle esperienze (Pine e Gilmore 1999). che conduce ulla configurazione
di una nuova area de) marketing management, definits da Schmitt (1999) mai
Leting espercnziale

3. Verso una nuova categoria di espericnza di consumo: narrafiva scientifica
o0 realta?

| cambizmenti paradigmatic: dell*era postmaderna e il loro impatto sul com-
portamento del consumatore, nonché Pevoluziene in termini di post postmo-
dernismo - nel quale I"accelerazivne tecnologics ha svolta un ruolo rilevante —
Aanno attiveto un’aenzione crescente nella comprensione e nella creaziune di
espericnze di consumo anche tra le imprese & i professionisti di merketing.

L’attenzione, @iz da qualche anno & fortemente concentrata sulle espericnze
digitali e sulla creazione di valore, uttraverso la reales virtuale, la ricostruzione
3D ¢ le esperienze in 40D, dispositivi mobile ¢ piattatorme sacial, ¢ pit recente-
mente attraverso I'Internet of Things,

A livelle empirico si riscontrs ina cmvergenza di ricecche condotre Presso
‘e imprese ¢ 1 professionist del marketing sin sul ruolo della consumer EX]C-
nence che sulla spinta alla sua ereazione attraverso il digile. Secondo i) rap-
porto Cuslemers 20207 I"accelerazione all"innovaziene e IPesplosione digitale
modifichersnno le aspettative dei consumateri che si aspelteranno che |e
aziende, svendo matursto uns maggiore e dettagliac conoscensa delle loro esi-
EENZE. possano rispondesvi in manicra proattiva, | merketing mansger hunno
ben compreso  rischi ¢ Je upporturitd di una tale evoluzione. Nello stessa renort
nfalt emerwe che ls consumer experience & considersta il nrimo driver compe-
titivo delle fmprese ¢ che nel 2020 Supererd per tilevanza il prodotro e i) prezzo.

Tuttavia, & sufficientemente chiaro che non esiste una soluzione unica ulla
gestione della consumer experience. Infali, seconda il rapporto Gartner® (2015)
il mighioramento dell’espericnza complessiva dei clienti delle Lnprese intervi-
state, nella sua vecczione di esperienza di consumo, pud avvenire seltanto al-
traverse la combinazione di pin Progenti volti organizzare "esperienzy stesss,
Le sree di maggiore investimento sono, in ordine di importanzs: {11 quelle re-
lative ai Big Dara; (i) gestione ed elsborurione dei teedback: (7ii) gestone della
comunicazione ¢con i clienti e dipendenti e. quindi, {iv) rilevasione e analisi
del Nusse di acquisto. Le aziende MUSIFANY una minore sensibilita alls privacy

 Foare: hilps: oy wowalkerinfo.comigustarr ers2ozi.,

T mumpesto si basa - I indagine condotea i ter -sanda 289 resrorsarili de b ousteener
experience df imprase dell'1T facen-i Parte 63 Un @nuepo rretta creite da Garter.
AL W AT CORY e wsroam. - 30 750 fF
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dei dati, alla msppatura degli spostamenti dei consumatori e ai rischi legali. Una
notazione rilevante deriva dall'affermazione del 33% circs degli intervistati da
Gartner, per cui limplementazienc di progeti di miglioramento della consumer
experience ba comportata modifiche el modelli di business, in particolar modo
per ¢it che concerne i processi intemi e la catena di fornitura della produzione
di prodotti ¢ servizi. con specilico riferimento alle modalitd di interszione
del "organizzazione con i propri clienti. La ricerca, infine, individua come pric-
ritd 2015 per le mprese il maggiungimento della coerenza multicanale nella
creazione della consumer experience.

Dal punto di vista empirico la costruzione di un’otlerta esperensiule si hasa
sulle linee guida definite da Schmitt (2010b) secondo le guali il concetto di
esperienza risulta connesse mu snche concetrualmente distinto da altri costrsti
incemi del marketing, come guelli valutativi, alleltivi e associadvi, ¢ relativi
attriburi (ad esempio swiluding, attaccamento, coinvolgimento cce. ).

Le linee wuids al marketing management dell*esperienza identiticate da Sch-
miL. (2010k) definiscona eli assiomi per Ja costruzione di ue’oflerta esperen-
viale in:

e creazione di valare esperencziale per il consumarore, secondoe la definizione

edonistica di consumo { Schmitt 20103, Pine e Gilmore 1999):

* individuare I"esperienza di consuma tra cingue lipologie di esperienze,
esperienza sensumiale (sesise). Fa riferimento ai 8 sensi ¢ al loro stimolo,
esperienzs affettiva (feef). SIbasa sulle cepacita di ereare emozioni,
esperienza cognitiva (Fiek). Sicrea valore per cliente stimolacdo la sua
parieeipazione ¢ creativitd,

esperienza fisica. comportamento ¢ stile di vita {wer). Sicrea valore per

.....

WQ.):—

£

menlo,
- esperienza sacio-culturale come risultato de) aruppe sociale di siferi-
mento {relare),
¢ Individuare * touchpoint ovvero il guendn, all’interno del processe decisio-
nale di acquisto e consumu. ¢ il dove, spazio reale /o virluale, dell’espe-
rienza di consuzno.
La definizione della tipolegia di esperienza ¢ 'integrazianc ma reale e virtuale
sone 1 due livelld applicarivi maggiormente sviluppati. Lotferta di prodotti e
servizi wig da qualche anno si & arricchit: di offerte tematiche {per cilarne al-
cune: mistoranti, hotel, vacanze ¢ parchi & tema. retail tematizzate secondo le
esperienze sensoriali o cognitive — come i negozi Prada Tpivure i negozi Earaly
, biblioteche ¢ spuzi culturali, incluse mostre, keni culturali ed eventi, ospedali
e servizi medicali, ece.),
Negli ultimi tempi, evoluzione eenologica, delle [T € del digitale. hanno
fornita una spinta, come detto, a nuove modaliti 1 costruzione e fruizione delle

th
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esperienze, che vedono integrarsi reale e virtuale. 1) reale diventa virmale. per

poi tornare ad essere reale ma trasformato call’esperienza individuale ¢ dallu

sus pereezione, ¢ viceversa. Dalla consumer experience dei siti internet si @
passati a numerase applicazion, come ad esempiu:

o Peveluzione del merchandising, da visual a sensoriale, in cui la wenalogia
e di suppora per la creszione di ambienti sensoriali in cui & possinile vivere
un’esperienza di immersione ¢ condividerls via social;
utilizzo della readtc aumentato per migliorare |'esperienza di shopping o

a Mruizione dei beni culturali;

Pintegrazione del rezle ¢ virtuale nell’ambita del gaming ¢ dell introneni-
menta). Al gieeo Pokémen Go hanno partecipata cicca 75 milioni di persone
distribuite in wio i mondo:

la creazione di esperienze di intrattenimenta virfzadi in 4
I'mplementazione della consumer experience ultraversa ! 'Infernet of
Things (LoT). L'utiizza di sensori, strumenti di dizgnostica e inlerazione
can il consumatore atteaverse device, consente di ereare esperienze trasfor-
mazione {Pine ¢ Gilmore 1999) ¢ alle imprese di passare da un comporta-
mento reattive a une proattivo;

€ numerosi altri casi’.

4. Considerazioni conclusive

Nonustante i} marketing management esperenziale sia relativamente recenle
ha subita nell®ultima decennio aleune importanti wasformazioni che possiamo
identificare, in una linea temporale dai primi anai *90 ad opgl, seconda tre fasi

evolutive:

* laprima, Fne si primi acni 2000, ha visw le strategic dei menager focaliz-
zarsi sulla temarizzazione dell’offerta. ngendo prevalentemente su eli aspell:
fisivi det prodotti, sul lavout e sull'aumosfera di fruizione dei servizi, simo-
lando principalmente un’esperienza sensoriale o cagnitiva. Pioniere di que-
sta prima luse & il settore Luristico, dove il concerta di esperienza divicne
parte inleyrante del linguaggio ¢ dellolTerts delle destinesioni ¢ delle im-
prese;

‘a seconda, che rigusrda gli anei a cavallo del 2010, si caratterizza sia per
I"smpliamenta del campo di applicezione dell olfera csperenziale che per

Ci suoret numerese  spplicazioni i merito @ Gl di esempio
httass sy cutune.comwach®v=Mr7 1irk 7 W g8
hipswaww grerdnunier coovprotaendsser <orial-mercha dising,
atpeuMizvimvalespenence.corvizhome:.




la tipologia di csperienze offerte ¢ il coinvalgimento del personale, nella sua

produzione od erogazione che = livello settoriale {ad csempio le moda e |'in-
trattenimento);

¢ Jaterss fase, quells attale. si carattesizza per Uevaluzione onling, virtuale

e digitale. dai primi modelli semantici di riferimento per la costruzione di

sid internet alle piatiaforme social, realti virtuale e [oT, di cui soprs.

5¢ le prime due fasi possono considerersi evolulive dell’implementazione
del markeling esperenziale, la terzs fase che stiamo vivendo sj configura come
discontinua, Inteenet 2.0 ha caratterizzato molta parte dellevoluzione della se-
conde fase di sviluppa dell’offerta esperenziale, diventando uno strumento ef-
lecace di comunicazione prima, durante ¢ dopo Pesperienza di consums.

L'esperienza online che si vive ogei. he una connotazione propria rispon-
dendoe a repole ¢ condizioni specifiche e con figueandosi come une nuoava cote-
eoria di esperiency.

I questa evoluzione pill importante nel marketing esperenziale che confi-
gura un nuevo seenario di riferimento.

Cambiana, quindi le carcgorie di consum, e modalits di inferazime ¢ le
condizioni di fruizione dell’esperienza che. pur restando mdividuale, ¢ inserita
in un contesto soviale ¢ condivisa @ si arricchisee clle esperienze altrui.
L'esperienza individuale, infutti, non si ‘arma pil nel contesto rappresentaro
dallz sola interazione con !'impresa, il suo personsdic e la dotazione fisica. ma
include nuovi attor, tra cui innanzitutto la prupria rete network ¢ gli alus con-
sumatori, che contribuiscona a definime i contomi e le caraceristiche.

Rispelle al quadro formulato, in Isalia, convivonn offerte tradizionali e ol-
terte esperienziali, le Prime sono ancora pit numervse delle seconde. ma il trend
del cumhbizmento & in aro.

Csiste, tuttavig, un significative gup nell’implementazione dellz consumer
experience nelle imprese itsliane. SUPTATTIO se s guarda ulle PMIL Un wap che
PEr €35Cre superato necessia di interventi, tno dal luwo dellz ricenca (soprat-
tutto applicaca) quacto del latw delle imprese (sopratlato in termini di innova-
zione digitale ¢ di merketing).

Cume atterms Smith (2010, p. 16} «The experiential value would then nat
exist in the commadities, praducts vr services per se, but in the marketing of
these itemss.

Utilizzando le Jenti del marketing esperenziale possiamo vedere come | casi
rportati nel presente volume configurano stimoli o orientamenti esperienziuli,
ancorché non sempre un’olierta,

I caso del Tencr Banfi di Chiara Naso, valorizza il packaging ¢ la rivitaliz-
zazione del brand in owica di sense ¢ fied. 1| rebranding di TIM di Michela
Palrizi presenta le caratteristiche proprie del #ynk e del refaie. 1 rilancio di
Rekord B12 Plus di Sars Fiorells, valorizzs esperienze di feol e ace. | casi del
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sacio di TIM Developer, di Alessandra Raio. & del ruala della concessions ri..
subblicitaria nel caso RAIL di Dario Lisi, presentanc connatazioni che in omic
ssperienziale richiedone un adattamento di business ¢ arganizzative. 1 caso dc'
= Repubblica, éi Silviz Cocchini, presenta una swategia di comunicazione
ssperienziale che si hasa sullo storylelling su un linguaggio ronico e su situa-
moni surreali.
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