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La comprensione dell'Engagement Mix è 
importante come strumento per 
coinvolgere e migliorare l'esperienza del 
visitatore.

•  In questa unità secondaria, i 
partecipanti saranno introdotti ai quattro 
regni del Modello dell'Esperienza e 
all'Approccio Tematico che può essere 
applicato al design dell'esperienza. 

• Verranno forniti ai partecipanti casi di 
studio per migliorare la loro conoscenza 
sull'applicazione di tali processi e su 
come questi sono stati applicati da vari 
manager del patrimonio culturale per 
coinvolgere e migliorare l'esperienza dei 
visitatori.
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Obiettivi Parole chiave
• Coinvolgere 

• Migliorare

• Mix di impegno

• Modello di esperienza

• Impegno a cinque sensi

• Pino e Gilmore

• Quadro tematico

• Esperienze del visitatore
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• Le esperienze sono il cuore dell'economia del turismo e 
possono aver luogo in eventi, attrazioni turistiche e 
durante l'ospitalità. 

• Cercare di attrarre visitatori di alta qualità comporta 
l'offerta di un'esperienza di alta qualità in cui tutte le parti 
interessate contribuiscono a formulare un'offerta 
innovativa, ma sostenibile per i visitatori.

Offerta per il visitatore
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• L'esperienza inizia prima dell'evento e continua 
anche dopo. Può essere percepita come un 
viaggio.  

• Il manager culturale ha bisogno di evidenziare e 
creare esperienze memorabili lungo il viaggio 
utilizzando gli strumenti che vi stiamo fornendo in 
questa unità.

Esperienza del visitatore 
come viaggio
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• L'esperienza turistica ha luogo nel 
momento in cui il consumo turistico e la 
produzione turistica si incontrano 
(Andersson, 2007) e quindi i manager dei 
beni culturali dovrebbero essere 
consapevoli non solo del ruolo del 
consumatore, ma anche degli stakeholder 
(come i governi, i fornitori di servizi) 
nell'economia dell'esperienza (Pine e 
Gilmore, 2011, 2016). 

• Il ruolo del manager culturale deve essere 
quello del Broker culturale, il mediatore tra 
l'Offerta (prodotto del patrimonio culturale), 
la Domanda (visitatori) e gli altri 
Stakeholder (Avellino, 2016).

Il ruolo del cultural broker

Dr. Marie Avellino | Audience development tools 5/30



6

• Il modo in cui le parti interessate agiscono, in modo 
indipendente o collaborativo, per sviluppare e 
mantenere un mix innovativo e sostenibile di offerte 
per i visitatori, in modo da massimizzare i benefici 
sociali, economici e ambientali in un quadro 
strategico, è parte integrante di questa unità.

Offerta sostenibile
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• Attualmente una delle tendenze globali 
più importanti

• Si estende alle industrie turistiche e 
culturali

Experience economy
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• Nel 1998, Pine e Gilmore hanno pubblicato un 
articolo nella Harvard Business Review in cui 
prevedevano che mentre i beni e i servizi diventano 
più mercificati, la cosa che conterà di più sarà 
l'esperienza creata dalle aziende.   

• Essi sostengono che le esperienze sono un'offerta 
economica distinta dai servizi, così diversa dai 
servizi come lo sono i beni.

L’esperienza
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• Suggeriscono le caratteristiche dell'economia 
dell'esperienza e presentano i tipi di cambiamenti che 
questa 'nuova' economia costringerà le aziende a fare.  

• Prima c'era l'agricoltura, poi i beni manifatturieri e infine i 
servizi.  

• Ogni passo ha rappresentato un aumento del valore 
economico, un modo per i produttori di distinguere i loro 
prodotti da offerte competitive sempre più indifferenziate.  
Ora questi servizi si stanno a loro volta mercificando, 
poiché le aziende stanno cercando il prossimo valore 
superiore in un'offerta economica.  

Progressione del valore 
economico
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Progressione del valore economico
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Pine e Gilmore (1998) suggeriscono che ci sono quattro tipi di 
esperienze:

• intrattenimento (passivo/assorbimento);

• educativo (attivo/assorbimento); 

• evasione (attivo/immersione); e

• estetico (passivo/immersione). 

Quattro categorie
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Quattro esperienze basate 
sul livello e la forma di 
coinvolgimento dei clienti 
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• I clienti possono anche co-creare la propria 
esperienza unica (Prahalad e Ramaswamy, 2004) in 
cui l'azienda fornisce artefatti e contesti per 
permettere al consumatore di modellare la propria 
esperienza (Carù e Cova, 2003). 

• I visitatori come consumatori vogliono essere 
coinvolti nella co-creazione dell'esperienza turistica. 
Diventano "prosumer": un consumatore e un 
produttore allo stesso tempo (Avellino e Avellino, 
2015).

Da consumatori a 
prosumer
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Schmitt (1999) suggerisce che l'esperienza del cliente può 
essere definita in termini di cinque dimensioni: 

1. Esperienze sensoriali (sense); 

2. Esperienze affettive (feel); 

3. Esperienze cognitive creative (think); 

4. Esperienze fisiche, comportamenti e stili di vita (act); e 

5. Esperienze di identità sociale (relazionarsi). 

Nella loro concettualizzazione, Gentile et al. (2007) 
aggiungono un'ulteriore componente, 

6. Pragmatica (atto pratico di fare qualcosa).

5 dimensioni
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• Queste dimensioni e tipi di esperienze possono 
servire ai manager per fornire un'esperienza su 
misura ai loro visitatori. 

• Per fare questo con successo hanno bisogno di 
identificare il loro pubblico di mercato e poi 
costruire un programma basato su vari elementi 
che sono chiamati Engagement Mix. Questo mix è 
costruito su ciò che è noto nel marketing come il 
Marketing Mix o le 7P, ma l'impegno con il 
pubblico, e quindi l'utente finale è dato la priorità.

Engagement mix
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PUBBLICO 
TARGET

PROMOTION

PEOPLE

PRODUCT

PHYSICAL

PROCESS

PLACE

PRICE

Marketing mix
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Il mezzo con cui i prodotti e i servizi arrivano dal produttore 
al consumatore e dove possono essere raggiunti dal 
consumatore

• Più posti ci sono per comprare il prodotto e più è facile 
comprarlo, meglio è per il business (e per il 
consumatore?)

Fonte: bized.co.uk

I siti culturali del patrimonio sono generalmente FISSI e 
quindi questa è una delle P che non può essere 
cambiata/manipolata.

Gli artefatti, gli eventi, ecc. e il luogo in cui sono 
collocati/avvengono, ecc. possono essere cambiati e in 
questo caso c'è sempre l'opportunità di fare cambiamenti. 

Place
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Strategia dei prezzi
• Skimming

• Penetrazione

• Psicologico

• Costo+

• Leader della perdita
Importanza di:

• conoscere il mercato

• elasticità

• tenere d'occhio 

• i rivali
Image copyright: www.freeimages.co.uk
Source: bized.co.uk

Price
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Strategie per rendere il consumatore 
consapevole dell'esistenza di un prodotto o 
servizio
NON solo pubblicità
Include:
• Offerte speciali
• Endorsement
• Posizionamento del prodotto
• Concorsi 
• Regali
• Relazioni pubbliche
• Sponsorizzazione

Promotion
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Metodi usati per migliorare/differenziare il 
prodotto e aumentare le vendite o indirizzare le 
vendite in modo più efficace per ottenere un 
vantaggio competitivo, per esempio

• Strategie di estensione

• Versioni specializzate

• Nuove edizioni

• Miglioramenti - reali o meno!

• Imballaggio cambiato

• Tecnologia, ecc.
Image copyright: www.freeimages.co.uk
Source: bized.co.uk

Product
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• Dipendenti
• Gestione
• Cultura organizzativa
• Cliente
• Le persone rappresentano il business

• L'immagine che presentano può essere 
importante

• Il primo contatto è spesso umano - qual è 
l'immagine duratura che forniscono al 
cliente?

• Estensione della formazione e della 
conoscenza 

• del prodotto/servizio in questione
• Dichiarazione di missione - quanto è 

rilevante?
• Il personale rappresenta la cultura desiderata 
• dell'azienda?

• Fonte:: bized.co.uk

People
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• Come consuma il mercato target i servizi forniti 
dall'impresa culturale?

• Quali processi devono seguire per acquisire i 
servizi?

• Dove trovano la disponibilità del servizio?
• Contatto
• Promemoria
• Registrazione
• Abbonamento
• Compilazione di moduli
• Grado di tecnologia

Process
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• L'atmosfera, l'umore o la presentazione fisica 
dell'ambiente

• Elegante/scarso?
• Trendy/retro/moderno/vecchio stile?
• Chiaro/scuro/luminoso/sottomesso?
• Romantico/chic/forte?
• Pulito/sporco/sporco/cattivo?
• Musica?
• Odore?

Source: bized.co.uk

Physical environment
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• Quadro di riferimento usando un aiuto alla memoria per 
i cinque principi del design:

• T: Tematizzare l'esperienza (vedi diapositiva 26)
• H: Armonizzare le impressioni con spunti positivi
• E: Eliminare gli spunti negativi (vedi diapositiva 

23)
• M: Mescolare in memorabilia (vedi diapositiva 21 

e 22)
• E: Coinvolgere tutti e cinque i sensi (vedi 

diapositiva 16)
Pine and Gilmore, 2011

La struttura THEME mette nel design tutti gli elementi e 
gli strumenti che abbiamo trattato in questa sottounità.

THEME framework for a 
cohesive experience
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L'esperienza Disney

Si può sognare, creare e costruire il posto più 
meraviglioso della terra, ma ci vogliono persone per 
rendere quel sogno una realtà

Walt Disney riconosce qui i diversi elementi del 
Marketing/Engagement Mix

Caso studio
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L'approccio per le attrazioni a tema, probabilmente è iniziato con il 'Bakken', 
a nord di Copenaghen, nel 1583 ed è stato poi dato forma moderna da 
Disney ad Anaheim, California nel 1955. Pine e Gilmore l'hanno portato 
nuovamente all'attenzione negli anni '90 ed è diventato una tendenza 
significativa nelle industrie culturali e dell'intrattenimento in tutto il mondo

• Fornire un'esperienza unica ai visitatori è centrale per il concetto dei 
parchi a tema Disney. I visitatori del parco non erano semplici spettatori 
- erano riconosciuti come partecipanti all'esperienza Disney. L'azienda 
vedeva l'esperienza del visitatore come un gioco - i visitatori, il 
personale e le attrazioni erano elementi essenziali in questo gioco e 
doveva essere eseguito in modo impeccabile ogni giorno. 

• Come azienda, Disney era ossessivamente concentrata sulla gestione 
dei dettagli operativi e sull'integrazione di tutte le aree di attività rilevanti 
per garantire un'esperienza del cliente di alta qualità.

Giochi altamente tecnologici e stimolanti - simulacri, iperrealtà sono richiesti 
dai moderni turisti e visitatori del tempo libero.

Theme the experience - 
Disney
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Casi studio da approfondire
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