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ABSTRACT

Il marketplace, sottoposto a continui stimoli ha dovuto necessariamente adattarsi
proponendo nuovi livelli di offerta: I'esperienza. Kotler in persona, durante I'ultimo Philip
Kotler Marketing Forum che ha avuto luogo a Milano il 15 maggio 2015, sdogana
I'argomento sviluppando il concetto di marketing 3.0 e focalizzandosi sulla nuova
attenzione che le aziende devono avere circa la relazione azienda- consumatore. Il
prodotto non & piu al centro dell'esperienza d'acquisto e a ricoprire questa posizione
privilegiata & ora il consumatore il quale sceglie sulla base del beneficio personale che ne
trae.

Il problema sorge nel momento in cui il prodotto da esperienzializzare non & un bene,
bensi un servizio. Nella prima parte dell'elaborato cid che si vuole dimostrare & che anche
un servizio, sviluppato secondo una prospettiva totalmente rivolta al cliente, pud
trasformarsi in esperienza e differenziarsi nettamente dai competitor del settore. Il servizio
inteso in modo tradizionale € rivolto verso l'interno, studia la sua offerta sulla base di
quanto ritiene sia piu attrattivo nei confronti del cliente; nel caso del servizio odontoiatrico,
applica tutti i suoi strumenti comunicativi , sia istituzionali che promozionali, al fine della
conquista della preferenza di nuovi clienti che diventeranno pazienti.

Parlando di Esperienza, invece, I'approccio € diametralmente opposto: infatti nella
prospettiva esperienziale I'obiettivo da raggiungere non é identificato nell'aumento di
introiti o nella preferenza rispetto ad un altro studio odontoiatrico bensi I'attenzione si
concentra sulla persona in quanto tale non in quanto cliente. La persona, infatti, € il punto
di partenza e il punto di arrivo in questa nuova ottica di esperienza del servizio
odontoiatrico: trascendendo il ricorso a questo tipo di servizio medico per motivazioni
dettate dall'urgenza, la persona ripone la sua scelta in un medico piuttosto che in un altro
perché alla tradizionalita del primo in grado di offrire un semplice trattamento dentistico si

contrappone l'esperienza offerta dal secondo il quale invece propone un percorso di



cambiamento finalizzato alla riconquista del sorriso; pagando per un'esperienza la
persona acquista del tempo da dedicarsi per una trasformazione personale che lo
coinvolge in prima persona.

La centralita della persona nell'ottica esperienziale permette a chi sviluppa o innova il
servizio di comprendere ed analizzare a fondo non tanto cio di cui la persona ha bisogno,
quanto cosa la persona ricerca da quel tale servizio: volendo possiamo affermare di
trovarci di fronte all'estremizzazione della customer satisfaction infatti se prima la
valutazione del servizio costituiva la fase finale e veniva utilizzata per implementare lo
stesso, con l'avvento dell' experience marketing la customer satisfaction € posta in
posizione centrale durante tutto il percorso esperienziale.

Secondo quanto analizzato é stato, inoltre, riscontrato come i tradizionali paradigmi
orientati verso il cliente si siano rivelati fallaci rendendo necessaria I'elaborazione di un
nuovo modello: il CEM. Piu che altro ci troviamo di fronte ad un concetto di management
interamente focalizzato al cliente, un paradigma orientato al processo e allo sviluppo di
relazioni strutturate con i clienti: esso infatti si relaziona con il cliente durante ogni punto di
contatto e integra i diversi elementi riguardanti I'esperienza del cliente; il CEM fornisce
valore ai clienti, lo aggiunge all'impresa e costruisce la fedelta del cliente.

La seconda parte dell'elaborato, invece, si basa su un'esperienza di tirocinio curriculare
che ho vissuto in prima persona all'interno dell'ufficio marketing delle Cliniche Dentali
Giovanni Bona, un spa che conta piu di 30 cliniche operative sul territorio nazionale, in
continua espansione. L'obiettivo finale di questa seconda fase era mettere in pratica
quanto sviluppato solo in teoria dimostrando che un servizio pud diventare esperienza e,
nello specifico, analizzare I'esperienza offerta dalle Cliniche Dentali Giovanni Bona. Sono
stati sviluppati gli step operativi necessari alla costruzione di un'esperienza per dimostrare
che anche una realta cosi strettamente collegata alla salute puo diventare un percorso

esperienziale finalizzato al cambiamento del paziente. Gli step analizzati sono 4: Analisi



del mondo esperienziale del Cliente, Costruzione della piattaforma esperienziale,
Progettazione dell'esperienza di marca, Strutturazione della relazione con il cliente.
Secondo quanto emerge dall'analisi degli step, quella offerta dalle Cliniche Dentali
Giovanni Bona ¢ in tutti i sensi un'esperienza in quanto oltre a rispettare tutti e quattro gli
step di costruzione della stessa, € orientato al cliente lungo tutti i punti di contatto e si
focalizza sulla stessa esperienza dei pazienti per accrescere l'offerta futura. E' lo stesso
paziente a manifestare in maniera diretta la sua soddisfazione e il suo apprezzamento
diventando portavoce e testimonial in prima persona. Questa analisi operativa € stata
arricchita ulteriormente da una visione piu critica che tocca alcuni dei punti cardine su cui
le Cliniche Dentali Giovanni Bona costruiscono le proprie campagne comunicative: la
presenza nei centri commerciali in contrapposizione al concetto di Non Luogo e |l
confronto con il progetto "Salutando" che ha portato concetti come la prevenzione
all'interno dei medesimi centri commerciali.

Parlando di Non Luoghi facciamo riferimento a quanto scriveva Marc Augé nel 1992: spazi
caratterizzati dall'intrinseca contraddizione che li vede relazionarsi con gli individui soltanto
laddove essi siano identificati, socializzati e localizzati; essi sono spazi al cui interno
milioni di individualita si incontrano senza entrare in relazione e sono totalmente incentrati
sul presente. Emblema del Non Luogo sono proprio i Centri Commerciali, dal momento
che non & possibile rilegare tutto un discorso di cure mediche della persona ad un mero
compra-vendi, come invece vorrebbe la teoria del Non Luogo, & necessario lavorare per
rendere le Cliniche collocate all'interno dei Centri Commerciali il piu possibile distanti da
quanto descritto poche righe sopra: I'obiettivo da raggiungere, in questo contesto, prevede
la creazione di un' “isola felice delle relazioni umane” all'interno dell'impersonalita
dilagante del Non Luogo; questo compito non pud spettare ad altri se non ai dipendenti.
Ecco quindi che viene sottolineata I'importanza del ruolo ricoperto dal dipendente il quale

in questo contesto, piu che mai, deve essere in grado di convincere il paziente, futuro o



attuale, di quanto all'interno delle Cliniche Dentali Giovanni Bona I'attenzione sia

concentrata totalmente su di lui.
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