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INTRODUZIONE

Emozioni, esperienze, stimolazione attraverso quénsensi, guerrilla,
community, relazioni e legami, questi termini riggeno le strategie di
marketing non convenzionale che le imprese adotpandasciare un ricordo
nella mente del consumatore, per differenziarsirevaae dritto al cuore del
proprio cliente. Il mondo del marketing tradiziomahato nell’era moderna
industriale, ha visto il passaggio da un approcgmduct oriented”, un
orientamento in cui ci si concentra sulla tecnaodgl prodotto piuttosto che
sul consumatore, a “customer oriented”. Oggi le reasp hanno compreso
'importanza del concentrarsi sulle aspettativeue kdsogni dei clienti; € la
definizione “Marketing Myopia” delleconomista Thaore Levitt a
sottolineare questo aspetto, una miopia nel modardimarketing; le aziende,
infatti, devono considerare la centralita del conatore e soddisfare le sue
esigenze, piuttosto che dedicarsi esclusivamergeodbtti di vendita.

Perché e cambiato il modo di fare marketing daghia60 del 1900 a oggi?
Perché le imprese, come anticipato in precedeream rispondere a nuove
strategie, nuove modalita per raggiungere e stirmaka consumatore in crisi
da iperinformazione e iperconsumo. Dal 1980 a agginumero di spot
pubblicitari, di promozioni e di annunci & cresoiat dismisura; il sovraccarico
di informazioni, I'esplosione dei media e I'aumerdella concorrenza negli
anni hanno portato allo sviluppo di un individuo adimiato, insoddisfatto,
confuso e intollerante verso il continuo bombardaimedi messaggi. D’altro
canto, per le imprese é diventato sempre piu dédficsorprendere il
consumatore; con la crisi economica degli anni &) e diventato piu critico,
piu attento al rapporto qualita-prezzo e coscideigoropri diritti; nasce infatti
in questi anni il “Consumerismo”, il movimento dpiaione che difende i
consumatori attraverso la sensibilizzazione sullalith e sul prezzo. |l
consumatore manifesta segni di sazieta nei confdbnin’ iperofferta sempre
pil pervasiva e o0ggi richiede una particolareraittne nei suoi confronti,
aumentano il suo potere e la sua discrezionalit@ende una migliore qualita,

un miglior servizio, performance di prodotto, cadgimento e partecipazione.



Da passivo diventa attivo, ossia conscio del poomotere contrattuale, da
bersaglio da colpire nelle attivita di marketinggersona da ascoltare e con la
quale instaurare un dialogo, una relazione a deieeilaborativa; egli diventa
co-autore, protagonista della marca e l'attivitacdnsumo passa dal “mero
soddisfacimento di un bisogno materiale” alla weedi coinvolgimento ed
emozione da parte della marca.

Quest'ultima, infatti, oggi deve fare i conti comau scenario sempre piu
competitivo; la marca non si occupa soltanto diprovere i prodotti, ma deve
soprattutto generare relazioni, attraverso un rappt confronto, di dialogo e
di cooperazione con il consumatore. A riguardo,osomolto importanti e
indispensabili le indagini sulla “customer satisif@g’, ossia la continua
considerazione e analisi della percezione di quala parte del cliente; tale
metodologia si basa su una serie di aree di indagine analizzano il

comportamento dell’azienda e quello del clientana dimensione relazionale:

- qualita attesa: le aspettative del cliente;

- qualitd promessa: la qualita offerta dall’aziendlardpporto tra cio che
'azienda ha promesso di offrire e cio che effatitnente offre);

- qualita percepita: il giudizio finale del consunratesu cido che ha

ricevuto.

In questa tesi andro ad analizzare la rasdit nuove modalita per
raggiungere quel consumatore circondato da un Sollaanento dei media e dei
messaggi pubblicitari; nascono diverse strategiee ctanno leva sul
coinvolgimento sensoriale, sulle emozioni, sull'omanza del fare vivere
un’esperienza e sul concetto di legame, nuove fodn&€omunicazione per
arrivare dritti al consumatore. In particolare, n@omolta attenzione al marketing
esperienziale e tribale e all'azienda bolognese abubMotor Holding Spa,
sottolineando come questa grande realta incide reensplla dimensione
dell’'esperienza, del’emozione, della tribu e deldamunity per comunicare con
il proprio cliente, integrando tali strategie aitérno di una comunicazione piu

tradizionale.



La metodologia di analisi del mio caso didéb si € strutturata in una serie di
incontri di gruppo avvenuti in azienda con i resgalili di diversi settori dal
mese di Giugno al mese di Settembre 2015, i qualhanno permesso di poter
porre delle domande, prendere appunti e approferadjni aspetto del marketing
esperienziale e tribale della Casa bolognese. Hagament dell’azienda, pero,
non ha permesso la registrazione delle domanddle risposte, quindi, il mio
lavoro e frutto degli appunti presi durante i cqlio e le visite al museo e alla
fabbrica. Gli incontri sono avvenuti, in particaarcon la Responsabile Eventi,
Monica Passerini, con il Club Manager, Giusepp@iil con il Digital Manager,
Christian Celi, con il Direttore della comunicazegrFrancesco Rapisarda, con il
curatore del Museo Ducati, Livio Lodi, e con il pessabile del Creative Center,
Enrico Peroni. Nelle specifiche sezioni dei capitdedicati al marketing
esperienziale e tribale dell’azienda sono presalctine parole significative dei
manager, le quali sottolineano maggiormente alaspetti approfonditi.

Per quanto riguarda il mio elaborato, nedleecifico, il primo capitolo
riguardera appunto il passaggio dal marketing tiadale al non convenzionale,
analizzando inizialmente i comportamenti del constame e concentrandomi
principalmente sull’'approccio cognitivo e comporartale;
parlero successivamente delle tre ere del marketgmgpndo Philip Kotler, dal
marketing 1.0 dell’'era industriale al marketing ,3dal prodotto allanima del
cliente. Inoltre, approfondiro I'analisi condotfa Alessandra Colucci, consulente
in Brand Care, sulle quattro epoche della comuioc&z e sull’evoluzione del
rapporto tra marca e consumatore, sottolineandannbiamenti e gli obiettivi del
fare marketing. Successivamente, esaminero le ntmwee di comunicazione,
ponendo la mia attenzione principalmente sul glleermarketing, nelle sue
articolazioni in ambient, ambush e viral, sul marg polisensoriale e il
coinvolgimento dei cinque sensi, sul marketing eowale e le ricerche del
neuromarketing, disciplina che controlla il mecsamb cerebrale per studiare il
comportamento del consumatore e la quale evidermize le emozioni giocano
un ruolo importante sia nelle decisioni di acquisgia nel determinare il valore
del brand da parte dell'individuo. Infine, porrorfieolare attenzione al marketing

esperienziale e tribale; il primo coinvolge il cansatore attraverso esperienze



AN

memorabili, il secondo si occupa della creazion#riiu”, ossia comunita legate
intorno a un particolare prodotto. Parlero, quitdiCEM, ovvero della Customer
Experience Management, di SEM, i moduli strateggperienziali attorno ai quali
si costruiscono le esperienze dei clienti, degliureenti del marketing
esperienziale, di legami e degli elementi base wharketing tribale che

stabiliscono una relazione con il consumatore pitefe duratura.

Il secondo capitolo si avvicinera alla mese history, poiché riguardera la
storia dell’azienda Ducati Motor Holding Spa. Hdenuto opportuno porre
particolare attenzione a questa realta propriohgef@ucati utilizza strategie di
comunicazione non convenzionale, in particolareatsgie di marketing
esperienziale e tribale, per comunicare con il pooponsumatore. La storia della
Ducati e una storia lunga circa 90 anni, dal 1926 fai giorni nostri, dalla

produzione di radio alla realizzazione di motodiele

Nel terzo capitolo entrerdo nel cuore del ngaso di studio, ovvero
approfondiro tutte le iniziative di Ducati che rigEmo in una strategia di
marketing esperienziale e tribale, integrata atlenenicazione piu tradizionale.
All'interno della mia analisi, dimostrero come Dticha a cuore il concetto di
“experience” e “community” per comunicare e instaaruna relazione con il
proprio consumatore; tale analisi riguardera varee dell’azienda, il settore web,
la comunicazione interna, il creative center, Basglvertising, il museo, le visite
in fabbrica, i concept store e chi si occupa degtinti esperienziali e delle “tribu
Ducati”. L’azienda, attraverso le sue attivita dinwnicazione e marketing,
mantiene sempre vivo il senso di appartenenza atukcvalore del far vivere
un’emozione e un’esperienza unica, Sia per il paobblesterno, sia per i

dipendenti interni.

Infine, l'ultimo capitolo della tesi riguagth esclusivamente il marchio
“Ducati Scrambler”; ho deciso di dedicare un cdpit® parte a questa gamma di
motocicli prodotta dall'azienda di Borgo Paniggbejché Scrambler € un vero e
proprio brand a sé stante, ma comunque appartealat€asa Ducati, un po’
come il marchio “Mini” per I'azienda automobilisiadBMW; ne andro, quindi, ad

analizzare le varie attivita di comunicazione namwenzionale per promuovere



un prodotto che in realta € la nuova versione dimotocicletta che gia esisteva e
circolava sulle strade negli anni '60-'70, una maotarchio che ritorna al passato,

ma con un’evoluzione nell'innovazione e nelle daradtiche tecniche.

Alla fine del mio elaborato, in appendicey trascritto due interviste di
ulteriore approfondimento di alcuni aspetti del keding esperienziale e tribale di
Ducati. Tali interviste, effettuate al termine d®tlo di incontri in azienda e
registrate grazie all’approvazione del managememutati, sono state rivolte,
precisamente, a Monica Passerini, responsabile deghti e della ricerca di
nuovi potenziali clienti e fidelizzazione di coloohe sono stati gia acquisiti, e a
Christian Celi, Digital Manager. Tali interviste,le loro risposte alle specifiche
domande, mi hanno dato I'opportunita di approfomditeriormente alcuni aspetti
della strategia di Ducati, come citato all’intemhella mia tesi.



CONCLUSIONI

Condivisione di emozioni, esperienze, passidegami, community e
tribu, € su questi concetti che I'azienda DucatitdddHolding Spa esprime sé
stessa e instaura un rapporto con il proprio pabbkttraverso una strategia
di marketing esperienziale e tribale.

Oggi le imprese, per rispondere alla presenza diamsumatore in crisi per
iperinformazione e iperconsumo, cercano stradernative, espedienti e
strategie non convenzionali per arrivare drittcabre dei loro clienti, facendo
leva sulle emozioni, sul far vivere un’esperienatoiino al prodotto e sul

coinvolgimento polisensoriale.

Questo elaborato costituisce un tentativo di andiigutte le attivita e gli
strumenti intorno ai quali Ducati costruisce la st@nunicazione e che
rappresentano un valore aggiunto per I'aziendsueil prodotti.
L’approfondimento di tali aspetti € stato realizegtrazie all'organizzazione
di una serie di incontri di gruppo in azienda comii responsabili del settore
in cui ho avuto I'opportunita di porre specifichendande e prendere appunti
per poter, successivamente, costruire uno studla deategia di marketing
esperienziale e tribale di Ducati.

Dagli incontri, infatti, € emerso come I'aperturglld fabbrica verso I'esterno,
la visita al museo, gli eventi esperienziali, i cept store, le piattaforme social
e il sito web, la nascita e il consolidarsi di utdou forte intorno alla
motocicletta rossa e I'importanza dei piloti mordiddel mondo delle corse,
siano dei dispositivi cosi fondamentali per Dudatiquanto essi hanno la
potente capacita di costruire un legame autente@lti appassionati, i fan, i

Ducatisti, e la storica fabbrica bolognese.

Proprio nel 2016 questa grande azienda festeggesaoi 90 anni di
produzione, dal 1926 fino ai giorni odierni, e (faelsinga storia rappresenta
un grande successo Made in lItaly, caratterizzato tetanologia, stile,
attenzione per i dettagli, performance, tradizioogicita, innovazione ed

eccellenza.



Scrambler Ducati, invece, ha spento la sua prinmdlelama esattamente nel
mese di Luglio 2015. La “Land of Joy” é tornataadmare Borgo Panigale
per festeggiare la rinascita della motociclettaeiha della festa e stato quello
del circo, “The circle is back in town”, accompatmda musica, divertimento

e una giostra con le quattro versioni dello Scramial posto dei cavalli.

Ducati, inizialmente, mette sempre al centro delle celebrazioni, delle sue
realizzazioni e delle sue iniziative i propri dipenti, poiché essi sono
considerati il cuore pulsante della Casa bolognkseima grazie al quale

I'azienda vanta il suo successo da anni.

Ducati, poi, considera centrale il concetto di sendi appartenenza
all'impresa, favorendo lo sviluppo del valore rétammle del brand, ma
coinvolgendo sia la tribu esterna, sia quella m#eISi parla di un approccio
fortemente orientato al coinvolgimento e alla pepazione. E fondamentale
sottolineare come gli stessi dipendenti Ducati sieosi legati all’azienda per
cui lavorano e ai suoi prodotti. Entrando nellabiata di Borgo Panigale, cio
che ho potuto respirare € un potente senso di bogdiffuso in tutte le aree di
Ducati; i dipendenti, infatti, parlano con soddséme della loro azienda e
delle relative motociclette, generando un’immagpnuositiva all’esterno, alla

tribu dei Ducatisti.

Per quanto riguarda le prospettive future, 'azeesta lavorando per attuare
alcune strategie capaci di rafforzare maggiorméritete senso di legame tra
clienti e impresa. Ad esempio, Ducati si occupeedl’astensione del suo
museo, il “santuario” della fabbrica, con lo scagiofar emergere la storia
dell'azienda, elemento al quale i Ducatisti si eapt molto connessi.
Poi, il management digitale dell’azienda lavorerar piaprire il noto
“Desmoblog”, chiuso precedentemente per logicheerm@ aziendali. |l
Desmoblog e una piattaforma di riferimento pertéma comunita degli
appassionati Ducati, poiché la fabbrica, tramitesogsparla alla tribu,

comunicando contenuti e lanciando discussioni.



Ducati, dunque, parla ai suoi pubblici di riferinb@nattraverso una
comunicazione coerente, tramite diversi strumemtgiado di rafforzare il

concetto di legame, emozione ed esperienze coerdivis
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