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Executive Summary

Il report propone una riflessione sui principali risultati emersi dalla ricerca condotta in regione
Venetonel | Hambit o del | RAinmil Zisat idved | £t rcaotmpeeitcean zle ma
cultural heritage & brand identity , promossa da Fondirigent.i

LHIi ni ziativa nasce da una preliminare anadunsi di
lato, lo scarso legame esistente tra imprese (specie PMI), turismo, cultura e territorio nelle regioni

mani fatturiere i taliane, e soprattutto i n Venet
investimenti volti al recupero e alla valorizzazone del |l a storia e dell Ai de
asset strategici su cui puntare per accrescerne
I n qguesto scenario, | Hobiettivo di Fondi-azbngent i
vol to all Aindratrtdonal onraziadnea e al |l Aavvio di
competenze distintive che i manager devono presidiare per la costruzione di piani/azioni relativi

all Hl ndustri al heritage e al brand identity.

Assunt o di partenza gentlifAi ai diedtliavasudicefFoshndar ia
consapevolezza che | e iniziative di val orizzazi
esse assumano, richiedono una ibridazione delle competenze di tipo tecnico e organizzativo con
competenzedi T heritage marketingi, finalizzate all a
aziendale, ma anche competenze relazionali e -culturali, capaci di favorire una nuova
rappresentazione e attrattivita aziendale e terr

Nessuna azienda, infatti, pud essere considerat:
vi sta nascer e, crescere e trasfor mar si nel t emp
i mpronta culturale e vallhlacadratdrizatod el | Hi mprendi t or i
I n t al senso, ad esempi o, strument i cCome i mu s

costruzione di nuove proposte di valore da parte delle aziende, ma anche elementi a supporto dei
processi di diversificazione/ampliamento delfo f f erta cul turale e turisti
piu concorrono al |l oro posi zionamento strategico

Alla luce di tali premesse, la ricerca ha evidenziato, in primo luogo, come ogni progetto di

valorizzazone e gestione dell #industri al cul tural her

fasi di:

- knowledge repository per mappare, catalogare, archiviare, digitalizzare e organizzare il
patrimonio aziendale, ma anche per conoscere meglio il passato, dho v e si e partit
fondativi e confrontare gli stessi rispetto al presente e agli obiettivi futuri;

- knowledge sharing per trasformare e condividere, anche
del | Hazi enda, i ncent jinnavaziore e grescgitadentre @ fuoddiessay i | upp «

- knowledge discoverycon la creazione di momenti ed eventi di esperienza concreta e diretta del
patrimonio aziendal e, aperti non solo ai prop.
costrurenuoveprogettual ita e diffondere | a conoscenza

Attraverso il knowl edge repository, sharing e |

unHazione aziendal e, soci al e, economi ca, ma sopr

Manageme nt T , intesa come un insieme di competenze

in grado di coniugare esigenze aziendali con soluzioni innovative, stili creativi ed elementi intangibili

qual.i | Hestetica e |l a curacddla det thaglriae, lones tve

particolare, la ricerca ha consentito di individuare e clusterizzare le seguenti due macroategorie
di competenze per la gestione e lo sviluppo del patrimonio industriale, ovvero quelle trasversali e

quelle managei a | i per | Hindustrial cultur al heritage.
Tra le prime rientrano le soft skill che consentono al manager di convogliare in modo efficace le
proprie attivita verso il raggiungi mento degl:
aziendaleechess ost anzi ano nella capacita di

Le Competenze Manag etordl deritage g Brand Iddhtityn du st r i al Cul 6
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- lavorare in/adattar si a situazioni mut evol i, n
- risolvere problemi, trasformandoli in opportuni
- comunicare, cruciale per lavorare in team e collaborareanche con persone di altri team o
dipartimenti aziendali in maniera flessibile e solidale, in funzione degli obiettivi della strategia di
heritage marketing e brand identity.

La realizzazione di una qual si ascultural heritage richidde; a d i

altresi, al manager il possesso e | Hesercizio di

- skill organizzative in termini di gestione dei processi volti alla valorizzazione del patrimonio
aziendale, ma anche di modellizzazione, esemplificazione e promozione di una touéa

del | Hheri tage, dentro e fuori | Hazi enda,;
- changing and improving skillsfondamentali in particolare per acquisire nuove conoscenze e
coll aborare con altre professionalita esterne

gesti one edeleedldzishudelipdtrimanio storico aziendale;

- relationships building skills per creare e mantenere nel tempo rapporti positivi con gli
stakeholder che sostengono a vario titolo | Hin
ambasciatori.

Le profonde trasformazioni che il digitale ha apportato nel modo di fare impresa, di gestirla

i nternament e e comunicarl a verso | Hester no, i n
i mpegnato in unHiniziativa di v a | O pobsessoadr digiah e d e
skills e |l a capacita di promuoverne | AHacquisi zi o
coinvolto. Tra | e competenze managerial.| per | Hindustr
checaratterizzano lagestt one di gual siasi forma di valorizzaz
e che possono essere suddivise nelle seguenti quattro aree strategiche relative:

- a IHerikhge marketing e brandidentity che consentono al manager di
mar keting all Hinterno dei di ver si di parti menti
gli step strategici per la creazione e gestione di un progetto di valorizzazione del patrimonio
aziendal e. Al l o stesso t e mp o impiementarea strategie rdi d o v r

val orizzazione del Brand, mantenendo una coer el

intangi bili (posizione distintiva, rilevanza, 1

- al Networking multi-stakeholder e landrand, che permettono al manager di creare partnership
strategiche multi-st akehol der tra industri a, arte, cul tu
inedita che valorizzi | Hidentita complessiva de

- al Corpaate storytelling, che sviluppano nel manager | e qual
raccontare la storia della propria azienda in un modo nuovo, ripercorrendo il passato al fine di
far comprendere il presente e thoaezhenthal €eonsetu
emozioni ed engagement attraverso le nuove tecniche e tecnologie della digital communication
e del marketing esperienziale 4.0;

- alControllodigestongpper garantire | AHefficienza gestional e
di ridurre i costi e migliorare margini e reddi
e gestione di un progetto di valorizzazione del patrimonio aziendale e applicando il Balanced
Scorecard per | Hindirizzo seintrapresocontr ol |l o strat e
La complessita che caratterizza il mondo del | Hh
connesse evidenzia sempre piu gqguanto non siano p
del mondo museale o del management, maquat o i nvece sia urgente | a ni

profili professionali che abbiano conoscenze manageriali e curatoriali allo stessotemp&i 0 nasce
dalla convinzione che le imprese possano trarre degli effettivi vantaggi dallo sviluppo di
competenzenuove nel campo dell Hexhi bition management
continuo tra i mprenditorialita e competenze d
contaminazione tra impresa e produzione culturale.

Le Competenze Manag etordl deritage g Brand Iddhtityn du st r i al Cul 7
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Qualsiasi forma di valorizzazioned e | patri moni o dHIi mpresa deve sti
- competenze strategiche di carattere piu tecnic
total mente esternalizzate), per progettare sof!t
- competenzemuseald ei di partimenti piu coinvolti nell a s
il marketing, la formazione;

- competenze apparentemente di stant. dal | e tecn
produrre contenuti digitali di vario tipo (clip, video,foto, bl oggi ng, etc.) per f

con il pubblico.

LAHi ntegrazione tra queste competenze permette di

- migliorare | a produzione dei contenut.i trasme
autentico e quindi emozionale che sappia generareal veri impatti sul pubblico, attrarre anche
nuovi target, tra cui quello giovanile, stimolare il turismo, il consumo, ma anche nuovi
investimenti;

- dare vita a reti di conoscenza che sappiano includere partner strategici come i centri di
innovazione, leun ver si t a, l e i mprese creative, i sett
gli stessi territori;

- in generale, sostenere il passaggio da un mondo basato sugli oggetti ad un mondo basato sulle
relazioni (human digital enterprise).

Sotto il proflomet odol ogi co, il set dell e competenze tras
esito ad un lavoro empirico di mappatura delle imprese venete che hanno attivato azioni di
valorizzazione dell Aheritage azi endfteldehe hannot i c ol
permesso di clusterizzare le diverse forme di valorizzazione.

I n particolare, dall Hindagi n-eategoden o emer se | e seg

- Museo aziendalge che incentra la propria esposizione sulla storia aziendale presentandola o
n e | losizeosepclassica o intersecandola con la presenza di un archivio, di uno showroom o
anche di un punto vendita, approfondendo il lato tecnico/tematico del settore di appartenenza o

affiancando all Aesposi zione un#HfHofferta esperi et
- Museo distettuale, |l a cui struttura non riguarda un#®uni
produttive accomunate dall Happartenenza ad wuno
territorio.

- Musecazienda che, anche se nat o dstessa haRviluppatoensleorso a s s
del tempo, unHautonomia gestionale ed organi zz:
spesso attraverso il meccani smo della Fondazi ol

marketing e della comunicazione.

- Archi vi o ,dythiehpgo et alla raccolta, schematizzazione e messa a disposizione del
patrimonio aziendale, che spesso precede o viene affiancato alla struttura museale.

- Showroom evoluto che rappresenta uno spazi ocontattol t o a
esperienziale con il marchio in un contesto espositivo che rimane fortemente caratterizzato
dalla dimensione commerciale.

- Percorso didattico/esperienziale che da rilievo ad una for ma ¢
del | Hheri t age crhentse ghalllarkdtot esmpaoisdme dal conten
mettere in esposizione) al contenitore: lo spazio disegnato e costruito con un esplicito intento di
valorizzazione del capitale culturale aziendale.

- Spazio architettonico celebrativoquale st u ment o adatto ad espri mer
del |l Hi mpresa e veicolare gli intervent.i a favor

La ricerca si € poi concretizzata nella propost e
di cui il manager costitusce la cabina di regia strategica, basato su profili professionali
interdipendenti e inter -funzionali, in grado di favorire un corretto funzionamento del modello di
valorizzazione del patrimonio.

Le Competenze Manag etordl deritage g Brand Iddhtityn du st r i al Cul 8
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In particolare, il modello si focalizza sulle seguenti aree:
- Direzione: funzione responsabile dei rapporti con il territorio e strategica per la valorizzazione

del |l " heritage aziendal e. E Ila figura professi ol
dell e relazioni con | #Ae slusialrfumdbraismg @ le elazioni ton le gl i
autorita e gli opinion | eader. E custode e inte
strategica dell Aheritage, assicurando |l a salva

coordinamento della gestione delle risorse finanziarie e umane, delle procedure legali e del
funzionamento ordinario.

- Ricerca, gestione e cura delle collezioni funzione che si occupa dello sviluppo e
dell'implementazione di piani a lungo raggio per la ricerca e I'espa@one delle collezioni sia
online che onsite, contribuendo al | Hditventivazi o
espositivi. Si tratta di una figura professionale responsabile della conservazione, della sicurezza,
della gestione e della valorizzazionedelle collezioni, sovraintendendo ai restauri e alla verifica

del la fattibilita di prestiti e di progetti ext
scientifica e, in concorso con | a di uvestaruadone, d:
viene maggiormente a convergere con quello del responsabile dei servizi al pubblico, nel caso in

cui |l a valorizzazione del patrimonio sia piu ¢

esperienziali, etc.)

- Servizi al pubblico, educazine e mediazione funzione cruciale nei processi di valorizzazione del
patrimonio culturale aziendale tanto piu se s
prodotto e della sua manifattura, nella quale il visitatore viene coinvolto anche sotto divesi
aspetti sensoriali. Si tratta di una figura professionale che si occupa di realizzare prodotti rivolti
al pubblico (quali: I'accoglienza, la strutturazione della visita, i pacchetti didattici, i programmi di
turismo industriale, ecc.) e all'impresa (com l'uso delle strutture per programmi aziendali,
manifestazioni di rappresentanza, ecc.). Elabora progetti educativi e ne coordina la realizzazione,

|l o staff e il budget, i ndi viduando | e modal ita

adeguatie f unzi onal. per i diversi destinatar: del |

con il mondo dell a scuola e con i soggetti che

| Huni versita e gl i stit udnio e dlla formazione megla ampitr e p 0 s

disciplinari di competenza.

- Comunicazione: funzione strategica nella comunicazione del valore della collezione verso
| Hester no, per evidenziare il ruol o social e del
traslando il focus dalla presentazione del prc
perdere di vista | Aimportanza della relazione i
visione globale in un ambRenoRke hocaiaee( Uyl geale
Tale figura professionale e responsabile dell a
dell e informazi oni riguardo al patri moni o di r
sott o | Haistigpee tnoltee, deve raprdinare con la direzione le questioni inerenti
all #i mmagi ne, all e strategie di mar keting e pl
stretto contatto con le figure che si occupano di digital.

- Digitale: funzione trasversalee s empr e pi u determinant e, in rel
quattro nuovi prof il professionalii, cosi come
Mu.SA e precisamente quelle del:

T digital collections curator, che si occupa di migliorare tuttaquello che concerne il digitale, del
copyright e delle licenze online. E speciali
materiali digitali. Sviluppa mostre e contenuti on/off-line per altri reparti. Fortemente
connesso con la figura del conservatee;

T digital interactive experience developer, che si occupa di mi gliorar

visitatori. E specializzato nella progettazi
innovative e interattive differenziate in base al pubblico-inter locutore. Fortemente connesso
con la figura del formatore;
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I online community manage, che crea e gestisce |l a comunita
estremamente vitale per tutte | e realta <che
coinvolgimento di un pubblico digitale diversificato. Fortemente connesso con la figura del

comunicatore;

T digital developer, che si occupa della progettazione
digitale; se | Aorganizzazione €& svizionepdatiat a p
(DPO) . E | a figur a chiave qual or a il pat

economico/culturale/sociale rilevante.

I n un ambiente fortemente fluido assumono semp

comunicazione trasversale, laflessibilt a e | a capacita di adattarsi
rigida divisione dei compiti sta scomparendo e |
come risulta essenziale che ognuno trovistiche a col
all Hinterno dell Aorgani zzazione di valorizzazion

Ne consegue che le diverse forme organizzative di valorizzazione del patrimonio di impresa devono
investire in un continuo aggiornamento del proprio capitale umano A fronte di uno scenario in
continuo cambi ament o, e fondament al e comprender
soprattutto al | Hdigidle etdioun approocionrulidasdiplinare e trasversale tra il

mondo del management e quello dellaultura.

I n conclusi one, | Het erogeneita dell e competenze
musealizzazione <clusterizzate e alla crescente
dAiIi mpresa, conf i gur ano culevaluziene evidemziaiqoantd Sia eskénxiaden i r e |
ripensare la strategia di sviluppo delle istituzioni culturali legate al patrimonio storico aziendale alla

l uce di una complementarieta dell Aofferta online
Un aspetto essenzi al e nel | Ai mpl ementazi one di strate
competenze e/ o acquisizione di personal e dedicat
Esistono quindi delle azioni efficaci per trasformare il patrimonio industriale contemporaneo in un

elemento di sviluppo valoriale differenziale.

E necessario considerare una nuova definizione
realta e virtualita; affinché ci 0 sia possibile
implica uncambio di passo sia nei contenuti che nei modi di proporre il valore.

Occorre pianificare a lungo ter mine, ma con f|
competenze che si ri adattano e resistonoariall e n

costruire una fiduci a ooeshpevaezza ictltardlee digitdle,n a d swe t &
collaborazione significa anche contaminazione tra saperi e competenze.
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Premessa e Note Metodologiche

Il presente rapporto diricercariportair i sul tati dell a ricerca condott
del proget t@o nsptertaetnezgei cpoerl | #i ndustri al cul tur al
del Il Hindustridal cul tur al heritage

1 rapporto di ricerca guito asinteticaimentea firesentaten ches e z i o

corrispondono al processo logico e metodologico seguito in risposta alle indicazioni del bando e ai
contenuti della proposta tecnica.

La seReonewl della letteraturd eohtHendushHaahl ics
contributi accademici e non che hanno indagato il tema in oggetto. Vi si ricostruisce il dibattitto a

partire dai primi interessi per i temi del patrimonio culturale aziendale (concentrato soprattutto su
diunanozioned heritage come bene culturale materiale

industrialelT) per arrivare all A incrocio con | e ¢
il tema negl:] aspetti di g e st imissiam azéendalio muni cazi on
Emer gono qui heritage matketied tbrandddentiti che vengono si stem
mo d e | hevitage marketingmi¥ con i | gual e si conclude |l a rev
1 model | o di T her i trifegmentonperriakseidcdssivg sezivnex del rapmortod a
dedicata nell o specifico a quel | aarrazioree atiraversbiet t er
luoghi e permette di procedere alla mappatura dec
culturale aziendale in Veneto.

La motivazione per tale scelta e duplice:

- daunlatori sponde alla volonta di identificare con

azioni di valorizzazione del patrimonio culturale aziendale come scelte strategiche operatela
imprenditori e manager;

- dall Hal tr o, sul versante della rilevazione, per
di valorizzazione del patrimonio culturale aziendale in quanto la narrazione attraverso i luoghi
tende a manifestarsi in forme esplicite e disti

Sié pr occeodsuit oal | acheada s paeitoblata in due sezioni.

Nella prima sezione denominata’a v al ori zzazi one hédrdabd det paneddallet r i al
imprese" sono stati mappati gli interventi condotti direttamente dalle imprese o dai distretti
produttivi in attivita per valorizzare il propr.i
Nellasecondasezione denomina”l musei del | a vcalural hegitage erritbrildé" n d u s t r
€ st at o urrbiocce di femomeni che, pur mantenendo un interesse caratterizzante per la
valorizzazione culturale della produzione e del lavorg si distinguono dai precedenti perl Hesser e
promossi da soggetti diversi dalle imprese.

Si tratta quindi non di musei aziendali in senso strettpma di strutture espositive che raccolgono

artefatti e documentazioni relative a particolari materiali e lavorazioni industriali o artigianali, alla

storia del lavoro in determinati ambiti produttivi, ai grandi interventi di trasformazione territoriali
finalizzat.i allo sviluppo economico oppure anco
macchinari e artefatti industriali.

La mappatura viene interpretata nella successiva sezione tramite una proposta di forganizzazione

degli episodi rilevati riunendo in cluster omoge
stato possibile rilevare. T a | sHficazioheuoposta dazNegriz i o n e
(2003) e permette di identificare i seguenti sette cluster:

- Museo aziendale

- Museo distrettuale;

- Museo-azienda;

- Archivio;d#Hi mpresa

- Showroom evoluto

- Percorso didattico/esperienziale
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- Spazio architettonico celebrativo.
Mappatura e clusterizzazione permettono poi di trarre alcune sintetiche conclusioni sullo stato
d el | H #induseial cukural heritage in Regione Veneto.

Per facilitare | Hidentificazione dell e quhesti on
appaiono piu rilevanti, S i presenta il comment o
questioni che si trova ad affrontare unHazienda
del patrimonio culturale aziendale. Oggetto di anali$ SWOT e quindi I A#i nte
interventi di industrial cultural heritage mappati nel corso della ricerca.

LHapprezzamento di punti di forza, debol ezze, mi
sollecitazione i nd,nrai zczoaniee vaa |l suitragd loener dallit asi st e
promozione, associazioni di rappresentanza e amministrazioni pubbliche che intersho attivare
azioni di supporto alla valorizzazione del |l Hi ndu
I n stretta connessione con | HAaiane foiniwiuna Paamica ne |l |
del | e competenze (Il #interazione tra conoscenze
nel |l #Aambito dell e strategi e ralheritagal ori zzazi one de

Si evidenzia come le classiche figure professionali del mondo museale o del management non siano

pi u suf feildgent necessitididefinire nuove figure professionali che abbiano conoscenze
manageriali e curatoriali allo stessaempo.

Presupposto fondamentale di gueste innovazioni
imprese possano trarre effettivi vantaggi dallo sviluppo di competenze nuove nel campo

d e éxibitbn management e dello storytelling, in un approccio di scmbio continuo tra

i mprenditorialita e competenze dei beni cultura
impresa e produzione culturale.Qual unque sia | a forma di valorizz

essa deve saper stimolare il dialogo tratre ambiti di competenza narrativa, digitale e manageriale.

Sul piano metodologico |l a ricerca €& stata condot
- Review della letteratura: Analisi sistematica delle pubblicazioni nazionali e internazionali,
accademiche e nonyiferite agli ultimi due decenni ed aventi come parole chiave (in italiano e in
inglese).

Al Musei dAi mpresart;

ATPatrimonio cultturale aziendal e’

ATCultura:;aziendalef

AT Corporate Heritagefd

ATBrand Heritagefl

AT Corporate Heritage Marketingfd

- mappaturadelleimpre se che hanno attivato azioni di val c

lavoro empiricoé st at o ooatird step:t 0 i n

1 primo step €& consistito nell Aestrazione da
A Analisi del database di ricerca del Laboratorio di Managementd el | HArte e del |
del |l HUni versita CaH Foscari

A Analisi del database Unioncamere delle aziende storiche

A Analisi del database delle aziende/musei iscritte a Museimpresa

Questapri ma analisi ha restituito c¢ onogioazienflaler i men
in Veneto

2) Il secondo step ha visto il coinvolgimento delle sedi territoriali di Confindustria tramite
contatti con i rispettivi responsabili del marketing associativo e/o dei rapporti con il territorio.
Al l e associazioni territ ordliacheiripagivasdatedellaprimat t op
analisi per ambito territoriale. A | fine di facilitare | Hacqui si
territoriali di Confindustria, & s tchiesto di verificare la griglia preliminare e di
commentarla/integrarla alla luce delle seguenti domande:

A) A vostra conoscenza, le aziende in elenco hanno effettivamente attivato iniziative di
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val orizzazione dell AHeri tage?
B) Siete a conoscenza di altre realta aziend
incluseinquestalis a che abbiano attivato iniziative ¢
3) Ne l terzo step si € proceduto alla raccolta

Confindustria e alla composizione delle schede che vengono presentate nella sezione

T Mappadelr apresente rapporto. A completamento
una sistematica ricerca su web, giornali, riviste, televisione e radio per rintracciare eventuali

altre esperienze non censite nei database in quanto autonome, da poco avviate o ¢orso di
realizzazione. Va al tal propositeevidenziato che sono state rilevate diverse iniziative in corso

(una decina) che, al momento della scrittura del rapporto, non hanno ancora raggiunto il
momento di piena realizzazione. Molte di queste iniziatte T i n progressi son
specifiche politiche della Regione Veneto che a partire dal 20dha avvi ato un#Ha.
stimolo alla ricerca, riflessione ed eventual
appositi bandi finanziat:i primariamente dal F
€ stato possibil e iamadaradne probabilnrertd ofigine meigomgsiantt u r
mesi a nuovi interventi destinati ad aggiungersi al novero degli episodi mappati in questo

rapporto di ricerca.

4HCon il quarto step si € proceduto ad una sel
culturale aziende che si sono ritenuti partico
esperienze piu consolidate nel t empo, piu ar
del | Hazi enda di val ori zzazi oisettivo dil guesta flaseodplla i 0 ¢ «
ricerca € di avvicinarsi all Aidentificazione

Le

evidenziandone allo stesso i punti di forza e di debolezza in modo tale da completare le ultime

due sezioni del rapporto di ricerca. Glapprofondimenti vengono condotti tramite intervista
presso |l a sede delbohAa&zisamdao @i quaprndsi bil e f al
sanitaria, si € proceduto per telefono o per
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IL PATRIMONIO CULTURALE AZIENDALE

Storia,i d e ndviatlao r i dHil Hess®a e i mpresa €@ un Tcontenut
un vantaggio competitivo solo se | AHimpresa sa Vaé
e Severino, 2007). Questo patrimonio costituisce uno strumento di inestimabile valore, fattodi
attrezzi pol ver osi e in di sus o, ricordi e f ot
tramandati e custoditi gelosamente (Riviezzoet al, 2015).

Accanto a questi elementi che testimonianonodel | a
a volte ancora piu significative, quelle Trisor
tecnol ogi che, tecniche di | avorazi one, opere del
che determinano, nel temple!l pHesmepnesa kal aomp etoir
brand. E | Haggregato tra | a materialita e | Hi mma
del passato e quell.i del futur o c lp&rimdnio cultirdlea a ci
aziendalet .

La nozione di Tculturatd, associata al campo del
all argamento per andare a comprendere |l a capaci!t
sviluppo sociale di un territorio con artefatti, idee, simboli, tradizionali e comportamenti. In questo

all argamento della nozione di cul tura e di patr.i

attuale del rapporto tra cultura e impresa.
Se fino a qualche decennio fa il connubioultura -impresa appariva limitato ad un ristretto nucleo

di i mprenditor.i e realta aziendali Tilluminatef
modello del mecenatismo di origine rinascimentale, gli sviluppi recenti hanno decisamente

ridefinito i | ruol o della cultura dell i mpresa | egandol
Si e andata affermando | a consapevolezza che | e
accrescono |l a competitivita del | mlitarporicenglequale e | me
| Hi mpresa si trova (Comuni an, 2010) ; infatti, f
sfruttando in senso positivo il potenzunabramd del | F

identity del territorio.

Scott (199 7)mentre énriamuo del veriuaesiino secolo una forte e marcata convergenza
tra le sfere della cultura e dello sviluppo economico sembra averfuggo quest o signi fic
imprese che hanno un atteggiamento favorevole a questacnver genza possono

competitive sia in termini economici che in term
mercati alla propria attivita, sia di applicare
2010). Per questo,investire n e | proprio patrimonio culturale &
| Hazi enda; fare |l eva su quelle che sono | e prop
sembra essere | Hunica arma di di f e demdenzialmente o u n
omogeneo.

Se | Hi mpresa non €& unHorganizzazione culturale i
convenzionale e in grado di portare |l a cultura n
che come soggetto economico (Cousserand, 2009).

Inques a prospettiva si S Vv ipatrimpriabzrapionel celtural@® er az 0 b N O

sull "i mpresa. Come vedremo piu in dettaglio nell
un vasto panorama di interventi che va dalla semplice misura di salvagtdia e di conservazione di

el ement i 0O strument. antichi all "attuazione di

spazi i bri di nei quali | Hesposi zione del patrim
produzione e di vendita Bouzon, 2011).

Cosi facendo, | Aheri tage aziendal e di vent a un

trascende e fonde il passato stesso con il presente e la prospettiva futura.

Vi sto attraverso l a |l ente del e drcostuinodsocalmente med al e |
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presente con autenticita, vitalita e wvigore, a
presente e valore economico per il futuro di un
SUO successo in quanto assetantinuativo e redditizio (Balmer e Burghausen, 2018).
Trascendendo | a di mdustrilicotara hetitayaiyeota iafdttiemportarite non

solo per il tempo presente, ma per qual si asi mo
possa potenzialmente vivere ad infinitum

Un elemento centrale § anche se, come vedremggn on escl usi v o, nell a valor
aziendal e, nonché dell Hidentita e della cultur a
UnHi mpresa |l ongeva € un#Hirmpar eesda ec hdee satpipnaarttai ean er i
nella memoria, a diventare patrimonio comune (Brunetti, 2007).

Possono essere identificate sette caratteristict

storica Castellani e Rossato (2015):

1 Reputazioneé wuna c ar ron imiabile sinsastitubile, una risorsaintangibile e per
qguesto &€ un asset strategico per |l a competitiywv
d e | | H aBennettre Kattasz (2000) la definiscono come

Tu n Ha ma di tutkerte aspettative, percezioni e opinioni di un'organizzazione sviluppata nel tempo
da clienti, di pendenti, fornitori, investitor
caratteristiche e comportamenti dell'organizzazione, sulla baf&esperienza personale, del sentito

dire o delle azioni passate osservate dell'organizzéizione

E una caratteristica che si costruisce nel t e
particolari e specifiche situazioni.Tutto questo favorisce due aspetti molto importanti:

-l a coesione del p er s ¢ocremde uniclima @asitivo e anl serdadi i e nd
appartenenza e facendo si che |l e storie di
del | Hi mpr esa;

- la percezione d e i beni e servi zi che | Hiaflnenzamdd a i mm
consumat or i in unHAHottica di attrazione e fide

1 Radicamento territorialei | | egame tra | Hi mpresa e il terri
tempo grazie al supportodapart e del |l Hazienda alle iniziativ
della comunita e alla valorizzazione del cont e

legami basati sulla cooperazione;

1 Amore per il proprio prodottd | pr od ot t dicodosdehze econspeténzeadientifiche,
tecniche e artigianald] e la sua unicita e | ega"
materiale dell Hazi enda stessa, che cerca di st
comelegenea zi oni che hanno guidato | Aimpresa hanno

el emento perodo non deve essere valorizzato c¢ome
nella sua funzione specifica, ovvero come quella di prodotto artigianale o prodott industriale in
serie (Calabro, 2003) ;

T Volonta di far conoscer e:laicbnoscpnzaodella ifiliera dor o c e
produzione permette all Hazienda di rendere cor
valore dei prodotti che vengonorealizzati;

fConnubio tra continuita, tradi zi odeeeoncetti o dut
apparentemente inconciliabili che pero si al i me
porta | AHi mpresa ad aver e pwduzionafattrea ggi o compet i ti
fConsapevolezza dell Hi mportanza di custodire

e produttivo anche attraverso la forma archiviale e/o museajeesta forma di valorizzazione
del patrimonio culturale aziendale viene considerab come un elemento che identifica non solo
| Hazi enda, ma anche i contesto i n cui e situ
attraverso il quale si custodisce e si t ramar
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sia a livellop r o d u t Quasiso trattagse di una casa comune in cui rispecchiarsi fra memoria e

riconoscibilita culturale, fra intr@Baesnd mPrat e
1998; Bul egato, 2008) . 1 p r e agiscetsieergi@arngnteicantl a q u |
patrimonio culturale aziendale che continua a rivivere (Baccarani e Golinelli, 2003);

TArtisticita e bel | e:prpdatti cheericorpgancocdraitéridtiche dar t i g i
uni ci t a, funzional i toa ded | esti entpirea.e &l quathdii md ro
tangi bili che da el ementi intangi bili. La salwv
durare nel tempo ed é& importante farlo vivere

documentazione, valorizzazione, promozione e trasmissione (Castellani e Rossato, 2015).

Definiziane: e caratteristiche:dellllhauistririal Culturall Heritage
Di origine anglosassone, il termineHeritage trova il suo corrispettivo italiano nel sostantivo

feredi.t&@ale concetto, ricco dHIi mplicazioni e sfa
patrimonio culturale <che, trasmesso dal passat
i mmaterial e di una deeitormleemi nata realta socio

T Heritagq is used to describe a set of shared values and collective memories; it betokens inherited customs
and a sense of accumulated communal experiences
in distinct languages and through other cultural perfances ( Bendi x, 2008) .

Il n al t r eHerimgercarrlsponde ddFuna pratica culturale coinvolta nella costruzione e
negoziazione quotidiana di una gamma di valori socialmente condivisi, i quali, ponendo in relazione
il passato conil presenteper mett ono al |l Hindividuo di riconosce

Questa tematica si affermo nel corso dei pri mi
piede un discorso istituzionale, autorizzato e legittimato istituzionalmente, volto ad individuare,
conservare e valorizzare specifiche realta terri
val ore storico. Risal e infatt iWorldHeritdge Lig& la premat r a v €
convenzione Unesco riguardante la potezione del patrimonio culturale e naturale mondiale.

Il patrimonio industriale viene fin da subito riconosciuto come parte integrante del concetto di

| Heri t ageT e |l a necessita di una sua conservazi
Comitato Internazionale per la Conservazione del Patrimonio Imlustriale (TICCIH), Ente
questHul ti mo <che, per | a pr Hentage evdonkensiang prgduttiveano s s e

incoraggiando istituzioni e parti sociali a valorizzare culturalmente il patrimonio di cui disponevano.

I I di s dndustdabCutsiral Héritdgeand 0 a mano a mano affermandos
dall a seconda meta degl. anni H9 0, occasione in
nella World Heritage Lis{1995).

Se inizialmente tale fenomeno coinvolsee al t a i ndustri al i di smesse, S
valorizzazione dell Aheritage venne <colto e ril
compresero | e enor mi potenzialita del patri moni o
Nel corso del tempo il concetto d Cofporate Heritagk, susci tando notevole in

nuovi contributi, fino a giungere alla seguente formulazione:

1] all the traits and aspects of an organisation that link its past, present, and future in a meaningful and
relevantwayT h u s , it refers to some aspect of an organi
and/or external stakeholders to be relevant and meaningful for contemporary concerns and purposes but
concurrently perceived as worth to be maintained andured for future generations; it is the selectively
appropriated and valorised past of a company or
concerns and purpose@urghausen and Balmer 2014b, pp. 3985).

Tal e def i ni zilteriormenie,eatilmerstes aticatata in alcune caratteristiche fondanti
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del patrimonio stesso (Balmer, 2013):
1. Onni-t e mp o rinegliantd iBpatrimonio interagisce con passato, presente e futuro.

Questa €& |l a caratteristidgdangustimpbrtahter al phe
Diversamente dal patrimonio inteso in modo generico che si riferisce solo al passato e parla al
presente, il patrimoni o di unHazienda si conf
temporali;

2.Sol i di t dstititienili: mentee tutteile aziende hanno una storia, non tutte possono dire di
avere un patrimonio, ovvero dei punti fermi, delle ancore identitarie che sono rimaste costanti
negli anni.
A volte i manager non sono andaostelgeno d igrorrlioderl pat
questo | Hautore individua dei tratti i mportant.

-l a proprieta aziendal e;

- latipologia organizzativa;

- |l #etica, |l a filosofia e |l a cultura aziendal e;
- il focus su prodotti e servizi;

- il processo produttivo e la fornitura di servizi;

- ilivelli qualitativi;

- lalocation aziendale;

- |l Hassociazione a particolari comunita, entita

- il design e la visual identity;

- I #Habilita nell Aaccattivarsi e saper sfruttare
| Hazi enda e i suoi prodotti (ad esempio, | Hut

associa al prodotto);
- la comunicazione aziendale;

3. Ereditari eta trigenerazi enploesseéedbi ¢éenparhtaerend.i pat

e stata raggiunta |l a terza generazione del bus

generazione in generazione.

Questa caratt er i essolameae ajetadende ahe hanre nirsfamily business, ma

€ importante tenere a mente che ci sono svari at
necessariamente avere la famiglia come riferimento.

Fattore determinante pelr garetsead ot ocrnealer goaléee alnt
I noltre, e |l ogico supporre che | a dimensione e

vivida | addove essa si mani festa sia internamert

.,Typica"y: . %#" Occassionally ™

EXTERNAL INT_ERNAL
Tri- - [
H

Trirgenerational

Heriditory Criterion

(A MINIMUM OF THREE
GENERATIONS

viz: from grandparents to
grandchildern CIRCA 50 YEARS)

generational
Heriditory +

(success
(success customers and owners/managers/
other stakeholders) employees)

generational
Heriditory +

Figura 1. Mod e ltrijemeragzionaleestermalinterma (Foaté: Balmer, 2013)

4.1 dentita di r:uollo piantcrriermoennitoataazi endal e assume n
capacita di interagire con | e tre dimensioni t
ancestrale aiutano ad accrescere | Hi denhtstiha az
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generisin quanto intrisa di aspetti significativi ma soprattutto non aziendali. Il patrimonio

di vent a, quindi, | a |l i nea del t empo del | Hazi e
processo di competenze e progressione attraverso il qualé Hazi enda acqui si sce
ruolo incrementata;

5.Uutilita per di ver se :gseddisfareale iichieste e tkiesigentead&gk h ol d e
stakeholder in modo che <ci sia un vantaggio re
delmarket i ng, come vedremo piu avanti. Una volta ¢
generazione di clienti e altri stakeholders mol
Questa cessazione dellHattivita gehteaseasmnue unda
mul tigenerazionale, che vuol dire: avere |l a capg
delle generazioni successive di clienti e di altri stakeholders; essere consapevoli di coltivare le

mol teplici affchetéfageedopapni cowahivol t a; garant.i
aziendale. Questo puo contribuire a promuovere

e multigenerazionale tra azienda e stakeholders.

ABILITY

to meet the wants and needs
of successive generations of
stakeholders

AUTHENTICITY AFFINITY

of Corporate Heritage of multiple generations of

stakeholders to an entity

Bi-lateral and multi-
generational

TRUST

Figura 2. Mo drailtigenerazibeale pef gli stakeholdegs (Fonte: Balmer, 2013)

6. Impegno manageriale costante | a gestione regol are e assi d
fondamental e per garantire |l a sopravvivenza e
istituzional e e | a sopravvivenza aziendale sono prin
una <condizione sine qua non <che i manager S i
patrimonio aziendale e del suo valore come risorsa aziendale preziosa ma anche vulabile. Per

guest o, secondo | Hautore e essenziale adottar e
patrimonio aziendale, che si adatti a tutte spe
"curatorialiT™ con quelli manageri al!/|

Corporate: heritage brand e corporate heritage: identityy
Sono ancora gli studi di Balmer §995,1998, 2001, 2008, 2009, 2011, 2013) a delineare ed

approfondire i concett.i di corporate heritage b
durature e adattabil:i per | Hazienda che | a per me
Vengono individuati quattro aspetti chiave del brand:

T essere parte di passato, presente e futuro di L

9 essere un riferimento stabile in un mondo in continuo cambiamento;
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9 essere inevitabilmente collegato ad un luogo;
1 essere prezioso in quanto sfrutta le emozioni pubbliche positive.

Viene poi individuato un quadro per la gestione/custodia del brand heritage che consiste in una
serie di caratteristiche che devono essere possedute e che sono poi sostenute da una serie di
precetti manageriali.

Secondo Bal mer, i b r a neksem gestitosda politiehe dl managenfémtd e nt i
deve essere rilevante, rispettato, reattivo e affidabile nei confronti degli stakeholders.

Al tri assuntii i ndividuat. sono | a fiducia, | Hau
esternare. Queste caratteristiche sono argomentate dai principi manageriali di:

- conti,nwivtver o i | manteni mento dell Aheritage e d

heritage identity/brand management;

- vi s i,khelsignifiéa avere un profilo pubblico sigiicativo e rinomato grazie alla corporate
communication;

- strategia, che permette di anticipare e mettere in atto il cambiamento;

- s e n s i, dhe derimetta di rispondere rapidamente alle crisi grazie leadership;

- r i s p e t,oveehoil manterdmentodelle preferenze del pubblico grazie alla costruzione di una
corporate image e reputation;

- empata;,; che si ha riconoscendo il fatto che | a pr
porta ad avere un orientamento ad esso e ad altri stakeholderghe, come abbiamo visto
precedentemente, rappresenta un principio fondamentale per la valorizzazione del patrimonio
culturale aziendale.

Nei SuUoi studi Bal mer (2013) propone poi una te
aziendale:

fLat eoria della sostenibilita del patrimoni o azi e
e sostenuta dalla solidita dei tratti i stituzior
organizzativa ezidndabkitbjppndepdnaltaeaedita mu
in termini di fiducia e |l ealta verso | '"organizz
conferire, ol tre che | asci ar e altii stakehaldersl Questi beneficd | t e p
possono essere molteplici e di ampia portata e
rappresent a, in particolare in relazione a ter mi
culturali, territoriali e temporali dell'organizzazione.

Da questa teoria di sostenibilita propone wun#Hid

della corporate heritage communications (Balmer, 1998).
Partendo dal primo, Balmer definisce come corporatéheritage marketing
luna filosofia a livello organizzativo che si fonda su un'etica multigenerazionale focalizzata sul cliente, sugli

stakehol der s, sulla societa e | a sua &etica. E
generale soddisfarun criterio trigeneraziondle ( Bal mer , 2001) .

Il corporate heritage marketing gc o me i | mar ket i gg oceupa desodbiafareei i n ¢
desi deri e |l e esigenze di piu generazioni di c
profitto. Ino | t r e, € sensibile all®#Aorigine delle istit
mar keting del patrimonio aziendale, come una fil
ruol i e responsabilita sopmonsabllity, etici e di corpo

Come ogni logica di marketing che si rispetti, non poteva mancare una proposta di heritage
marketing mix; le dimensioni individuate da Balmer sno le seguenti (Balmer, 2013):

- Character, i tratti di stintivi del | Hazi enda;

- Communication come @esti tratti vengono comunicati;

- Covenant | a promessa che | Himpresa fa con sé stes:
- Conceptualisation | #i mmagi ne del |l Hazi enda che avranno g
- Culture, | a percezione dell Hazienda da parte dei m
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- Contituencies | a necessita organizzativa nel soddi sf s
successive di clienti e altri stakeholders;
- Context, la presa di coscienza dell'ambiente politicoeconomico, etico, sociale e tecnologico nel

qual e | AHazienda si trova e |l a garanzia che il
al |l Hambi ente circostant e;

- Custodianship la gestione e, soprattutto, la costante condivisione del patrimonio aziedale da
parte di tutt]i i me mbr i del |l " organizzazione 1in

che fanno parte di un‘organizzazione.

CORPORATE
HERITAGE

Character

CORPORATE CORPORATE
HERITAGE HERITAGE

Communication Context

CORPORATE CORPORATE CORPORATE
HERITAGE HERITAGE HERITAGE

Covenant MARKETING Custodianship

CORPORATE CORPORATE
HERITAGE HERITAGE

Conceptualisations Constituencies

CORPORATE
HERITAGE

Culture

LAaspetto comunicativo del patrimoni o aztotaelndal e
corporate heritage communicatioin , parte dal presupposto che g
esternazione che | Hazienda compie comunica qualc
Questo concetto si basa sul carattere onnitemporale e su quello multigeneraziwale del patrimonio

aziendale. la total corporate heritage communication rappresenta il legane tr a | Hi dent
marchio. L'attenzione nel fornire esperienza e conoscenza sul patrimonio aziendale e una
piattaforma attraverso | a quale | Hi mmaagziendae e | a
sono significativamente modellate. He f f et t o i n ter mi ni di relazioni
altri stakeholders e il | oro | egame con | Hident.i
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Corporate Heritage
Identity/Corporate Heritage
Brand

FOCUS

Total Corporate Heritage
Communications

NEXUS

The images, meanings and
engement with a corporate
heritage identity/brand by
multigenerational corporate
heritage Stakeholders and
Communities

EFFECT

Figura 4: Total corporate heritage communication (Fate: Balmer, 2013)

Da ultimo, vengono individuati gli effetti di questo tipo di comunicazione, suddivisi in quattro livelli

a differenza del classico approccio ditotal corporate communication ¢ h e

precisamente:
1.

Y

e

servizi, management e azioni dei dipendenti e simili;

2.0 | secondo | ivell
formalmente controllati, tra ¢ u i |
pubbliche, le sponsorizzazioni e simili;

o
a

competitors, comme

S i roi
pubbl

sce
a, |

agl i

fer
i Cci a

[
t

nti dei medi a e uUuna

parola, la stampa, la radio e, soprattutto oggi, attraversmuovi mezzi quali il web;

vell
dal

4. il quarto 1
effetti dati
trasmessa

o,

attraveonso

guell o aggiuntivo |
carattere

tre o gener azi

piu

effetti
comuni

egato
mul tigenerazional e

tri

il primo livello si riferisce agli effetti onnitemporali delle comunicazioni aziendali di prodotti,

d
cazi

. il terzo livello si riferisce alle comunicazioni aziendali generate da terzi, compresi stakeholders,
var.i

et a

al

Gli individui e i gruppi possono considerarsi custodi dei messaggi relativi a un‘organizzazione.
La comunicazione interna si riferisce a gruppi multigenerazionali di managers e, in caso di family

business, alla discendenza.

La comunicazione esternasi riferisce a gruppi multigenerazionali di clienti e altri stakeholders.

Nell e pagine che se
rendono efficaci nel
Heritage: Quotientte: Brandi Idientity;

All a luce di guant o

guono verranno esami
campo del |l Hheritage
detto €& possibile

assetche vengono trasferiti di generazione in generazione (Pecot, De Barnier, 2017).
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Tali beni possono essere sia tangibili (beni fisici comedifici o attrezzature) che intangibili (si veda

i riconosci mento del marchio e |l a proprieta int
Occorre tuttavi a f hrandswithraderithgés terporate heritage btamdis . |
Se nel primo caso, pur essendo in possessodiu patri moni o storico | Hazi en

modo passivo, nel secondo, avendone intuito il valore strategico, opta per utilizzarlo come elemento
cruciale del proprio posizionamento ebrand identity .

Conseguent ement e un Hcarpdrate metimge prand neldniomento in auhdecide
di attivare coscientemente il patrimonio storico di cui dispone (Urde et al.,2007).

Tut ti [ brands vantano una st or i aHeritageTa eqlu ausntai psac
ancor piUOudidcitrretdia gpverl o adeguatamente valoriz
QuestHuUl ti mo passaggi o si pud sinterizzaBramd nei ¢
Identity e deter mi nano, con |l a loro intdhsiun&@azsendadq
essere messo a valore.

Maggiore €& |l a |l oro pr esen®Hartageualiental t(dHQ¥ar aviver
potenzialita che il brand in gqguestione potra esp
l.UnAazienda cheosntduitteanpwnaicréedi bi lita come ge
stakeholder Per Tcredibilitai sHintende che | Hazi enc
dell e sue promesse. Lo si potrebbe #dilthrandment i
consumatori, i clienti e i suoi stakeholders, contratto inteso come la relazione tra le aspettative

dal consumatore e | e promesse avanzate dall Aazi
2UnHazienda Sleoobhgaeea | a | ongevi t anedita vawrizzazionendeln g ar
patri monio storico, pud comunque rivelarsi un
intraprendere un percorso | Heritagef. I nfatti,
quali il Track record e la Storia, pat e bbe avval orarl.i di mostrandone
3. Un'azienda con valori fondamentali articolati e di lunga data che guidano il suo comportamento
aziendale e le sue scelte e azioni Per una azienda intenzionata a

fondamentale saper gestire, preservare e comunicare, sia internamente che esternamente, il
significato dei suoi valori, imprescindibile veicolo identitario.

4. Un" azienda il cui passato si riflette e so0 espr

di simboli A riprova di ci o il fatto che i I si mbo
dAiIi mportanza tale da svolgere un ruolo ITtotald@i
Nike).

5, UnHazienda che def i ni s c esudstoriapha Stoparrdp@esentd géfattore t a a't
chiave poiché ricostruendo e riattualizzando i
verso il futuro.

&l

P—

Identita
nella storia

Figura 5: Gli elementi del Heritage Quotient (Elaborazione da Urde, Greyser e Balmer, 2007)
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Tutt avi a, come gia accennato in precedenza, | a sol

ne i mplica | Aautomatica valorizzazione. I nfatt

convenzionalmente suddivisa in tre fasi:

l.lascopertanelpr ocesso dHi dentificazione del patri moni
ascoltol dei SuUoi consumator.i, i ndagando i val c
dimostrato di apprezzare maggiormente nel corso degli anni. Esplicitando ta i val or i e p
prendere coscienza dell a propri aheritageenti ta e, c«

2. | ativazione: richiede che | Hazienda fornisca una ri s,
- come si hetitaged ¢ mmed tHo r i s prEeriHET ai ci nque 1

- come e dove si di fferenzia | Hazienda in term
principali concorrenti di mercato?

3. il mantenimenta adottando Hentageariented all Haai Enda di deve

modotaledi f f erenzi azione puod essere tradotta signi
ul ti ma i st anz a  herilfageazipndaietriehiede amapprodc® Icdsthiittivo, capace di

porre al centro delle proprie strategie il patrimonio storico, comprendendone il ruolo chiave in

termini identitari ed economici (Urde et al, 2007).

La strategic management literature , of fre all HHazienda uno strumen
proprio patrimonio puo0 generare questo tipo di v
Il framework VRIO,a ¢ r o n i ¥atue, Rarity, limitabiliy, Organization T , € un meccani !
integra due quadri teorici esistenti: il positioning perspective e laresource-based view.
LHobiettivo di tale strumento consiste neil por
potenziale competitivo di una specifica risorsa (Barney and Hesterly, 2008):

- Value. L a ri sorsa consente all Hazi enda di sfru

neutralizzare una minaccia?

- Rarity. La risorsa e controldaitean de amn cnournreernot il?i nt
sola a possedere |l a risorsa, ci 0 costituisce i
concorrenti . LAesclusivita stessa dell Hheritag:¢
posizionamento.

- Imitabiliy. Le aziende che non dispongono di tale risorsa devono affrontare uno svantaggio in

termini di costi per ottenerla e svilupparl a?
competitivo sostenibile ¢é& fondameiedain@re dNae di
consegue che, gual ora questHultima fosse di f a
tale vantaggi o. Per guanto concerne il patr i mi
estremamente | mport an ieedale, ¢atailacratara delFthtte parsbralg,e a z
costituisce una risorsa unica e inimitabile.

- Organizaton. La struttura organizzativa aziendal e e
preziosa, rara e costosa risorsa? Anche se la risorsa soddisfaiidr e r i sopraindicat.i

valorizzazione richiede il supporto di una struttura organizzativa sensibile al tema e dotata deg|li
strumenti adatti allo scopo.

Heritage Marketingzmarketing

Nel corso degl: a n rCorpofat8 Bleritageti npeessserpgressi vam
all argata | a propria sfera d#ainfluenza, i ncontr
nuove strategie di promozione dei prodotti e dei marchi, comprese il forte potere evocativo della

storia aziendale.

Nacque c ddsritage ImBrketing: strumento in grado di cogliere
valorizzato patrimonio storico aziendale, una fonte innovativa di risorse per creare nuovo valore.

Con questa espressione si indicano tutte quelle azioni che soneolte a investire sul patrimonio

cul turale aziendale per rendere | Hazienda compet
Non e sufficiente avere una storia se rimane fin
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Bisogna saperla raccontare, valorizzare, rendere visibile, farla diventare una risorsa vinoge
(Montemaggi e Severino, 2007; Garofancet al., 2020).

Grazie all #®i mpiego degl:i strument.i gi ust.i e po
positivamente esigente, che fa affidamento su wu
senterappr esentativo di un suo modo di esser e, per
solidita e credibilita (Palazzo, 2020) . Ed e pr
marketing, partendo da una narrazione coinvolgente ed evocativa.

I cons ol i da meHeritage naaekétihgHo si deve appunto al profondo cambiamento che ha

investito le partiche di consumo. Il prodotto, svincolatosi dalla sfera del mero consumo, approda a
quella esperienziale. Si crea pertanto un rapporto relazionale fra isoggetto e il bene/servizio, il

qual e diviene portatore di simboli, significati,
LHAesperienza di consumo si trasforma in un fatt
dal | Hi nt er azi eihproddtte. Bssendd il cormsiimatord echiamato a rivivere emozioni e

i mmagi ni ad esse |l egat e, emerge | Hesigenza di vV
un territorio €& intriso, dall a storia | ocale a ¢
LHIi dentitah stoel aa cesi essere un prezioso st
prevalentemente dalle aziende dotate di un solido background storiceculturale.

LAesaltazione del trascorso storico dell Hazi enc
strumentodimar ket i ng compl ementare all Hinnovazione del

aggiunto inimitabile dalla concorrenza, data la natura del tutto soggettiva della storia aziendale.

Da quest o p teritage mdrketing si rivelaaunal strhtegia moderna che, nonostante abbia

un target preferenziale, €& in grado di <catturare
modo differente all Ai mpresa/ marchio e al suo tr a
In sostanza,| Haritage marketingrappresenta una brand strategyovvero una strategia volta al
consolidamento e al miglioramento dellacorporate identity and image. Grazie a qgques
| Hazi enda trascende | a di mensione economi ca, i m
territ orio sotto il profilo sociale e culturale (Montemaggi e Severino, 2008).

Riassumendol Heritage marketingg e ner a di stintivita per | Hi mpresa

T raccogli e, anaheritagge a ré cosganmienda |l #Hi dentidia sto
partenza per la definizione dellacorporate identity

1 consente di avvalersi di risorse immateriali specifiche quali le conoscenze e le competenze
sedimentate nel corso del tempo;

fcrea attrattivita nei confront ileva suilmegoanisnu el o e
mar keting dell Aesperienza.

1 risultato & q ucensumerempoveermeii @vem la gresenzandi consumatori

interessati, esperti e interconnessi checo-af fia
innovazione, capromozione, co-produzione e caimmaginazione (Corchia, 2015).

Tuttavi a, al fine di costr uiHestagemasketisgp | ied mestesata
che | Hazienda disponga e i mpl emenélementi elatsi@llguent i
Tbuona gestionei del patri monio storico (Bal mer,
1.Conti.nulilt amant eni ment o costante nel corso del
affidabilita e stabilita. I n s ost e gidimensiodi die s s o,
fondamentale i mportanza. Inoltre il concetto di
22.VisibiGodare di un profilo pubblico significati
forma di comuni cazi onkRanngggibré tele imhreagineipdtrabbeanzinare le d a | e
fondament a stesse del |l Aazi enda, compromettend
mercato.

3. Strategia Saper anticipare e accogliere i cambi ame
mantenere la propria rilevanza nel mercato. Similmente, adottare una posizione aperta alla
Tculturafd, aiuta a svincol arsi da wuna di mensi
stereotipo dell Hazienda wunicamente votata al pr
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4. F | e s s.implicalilisaper rispondererap dament e all e crisi, di mostr
di adattamento.

5. Ri s p et .tLa lbdstfuzionea della reputazione del brand richiede molto tempo, tuttavia
questHultima puo facil mente essere distegiatt a.
una particolare attenzione per guanto concern.
del | Hazi enda.

6. Empatia Equivale a riconoscere i significati e le emozioni che il brand genera tra i clienti e gli
stakeholder in generale, ovvero prestare partiolare attenzione alle esigenze e alle preferenze

dei consumatori, i guali in ultima i1istanza si
Pertant o, nel corso del processo di val ori zza
dell'azienda il pubblico/gli stakeholder vogliono ricordare, mantenere o rinnovare.

I n sintesi, per dHi ntraprendeherbtageun uptfazbenadaddo
puntare sulla continuita, l a visibilita e | a str
Al contempo, occorre che si dimostrarsi flessibile, rispettabile ed empatica nei confronti di
consumator. e stakehol der , poi ché, oltre ad ave

attribuire valore al patrimonio storico aziendale.

Una configurhzavize iesoemaelell'elsitagesnarkedreenik HFHer i t age mar keting mi X

Il concetto tradizionale di marketing comprende tre pilastri fondamentali:

- | oHentamento al cliente che si traduce nelle azioni compiute per soddisfarne bisogni e desideri;

- lithtegrazioneundsel hergitai viaale varie funzioni
| Hobi ettivo primari o;

- lofbi ettivo ,dichreeddiitiraggbhunge dopo aver raggiu
soddisfare i bisogni del cliente.

Per far reggere questo tre pilastri,| #i mpr esa adotta un marketing r
tecniche volte alla soddisfazione dei bisogni del consumatore e al raggiungimento degli obiettivi di

mercato (Lambin, 2012).

Garofano, Riviezzo e Napolitano (2020) hanno recentemente proposto una fonulazione del

heritage marketing mix composta da una serie di strumenti che, in termini manageriali e a partire

dall o storytelling, permettono all Hazienda di f a
Questi strumenti sono stati raggruppati in quatro categorie, come di seguito descritte, una

suddi visione definita puramente analitica dagl:
piu categorie per tracciare il di segno strategi

strumenti dell a stessa categoria:

1. narrazione attraverso parole, immagini e suordutobiografie aziendali, collane o pubblicazioni

temati che, rasseghna stampa storica, pubbl i ci f
document ar i e Cci nema d # iopuscoliesgkoaweb, $ociab metwork, blgg, | e a f
forum e altre community digitali. La monografi
utilizzato da molte aziende; pud sembrare uno
pagine sonoracchiusispacati dell a realta territoriale che
spettro la situazione economico sociale del paese. Nel corso degli anni e con il diffondersi della

tecnol ogi a si sono affiancat.i Str umaactompietki gi t a
azioni di val orizzazione ma il consumatore ste

brand ambassadar

2. narrazione attraverso prodotti e brandorocessi produttivi, materie prime, competenze distintive,
prodotti icona, heritage brand i n g , identita visiyva, retrobrand
mer chandi sing. Far rivivere vecchi prodotti noit
riutilizzare un vecchio packaging o materie prime poi sostituite, impiegare elementi terici e
simbolici nel marchiogl a dat a di fondazione dell Hazi enda,
stemma della famiglia fondatricegs ono al cune del l e azi oni che pe
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(ONFORM

del prodotto non un oggetto inanimato o privo di sigrificato ma un compagno che ci affianca nella
vita di tutti i giorni (Brunetti, 2007);

stakeholders e dei competitors.

Le

T Processi produtti\h
1 Materie prime
T Competenze distintive
T Prodotti icona
T Heritage branding

/T Autobiografia aziendale

1 Collane o pubblicazioni tematiche
1 Leaflet, brochure e opuscoli
T House organ

T Rassegna stampa storica

T Advertising T Identita visiva
T Video corporate T Retrobranding
T Documentari e cinema d'imprg Narrazione Narrazione T Edizioni limitate
T Film storici e testimonial cel attraverso parole, attraverso T Packaging

T Sito web immagini e suoni prodotti e brand T Merchandising
T Social network

1 Blog, Forum e community

Narrazioni
T Archivio ' : attrave_rso_
T Museo attraverso |UOgh| celebrazioni e T Celebrazione di anniversari
7 Fondazione relazioni T Esposizione 0 mostra temporanea

T Convention e workshop
T Altri eventi culturali

1 Partecipazione ad eventi

promossi da terzi

1 Factory tour

1 Archeologia industriale
1 Punto vendita

1 Sede storica

1 Altre proprieta immobiliari 1 Sponsorizzazioni

/ IkésSaciazionEe

J

Figura 6. Una Proposta di heritage marketing mix (fonte: Garofano et al., 2020)
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3. narrazione attraverso luoghiarchivio, museo, fondazione, factory tour, archeologia industriale,
punto vendita, sede storica, aititchre @annmo olwedarlaroe t a i r
mera funzione primaria per comunicare che | Aes:
profitto ma anche a storie, persone, emozioni, vita quotidiana. Particolarmente diffusi sono gl
archi vi e i a Diogsaedi( 1®Mi3mp rdeffettd raused e lolvih er o que |
Tprocesso di sedimentazione delle idee, degli eventi, dei fatti che porta alla conservazione della storia
all #Hinterno dell Aesperienza piu ampia e compl e
compl eta applicazione proprio nell Ai mpresa pr oc
riorganizzazione delknaffow azi endal e. La cultur a, nel sens.
anche | a produzione del | Hitasooodagt aygetti ehm pi ravanomreio e
musei, €& data dal modo in cui effettiva@dmente |1
Questo Teffetto museoi €& sicuramente rispecchi
investire in un museo ocar chi vi o dHI mpresa. Presenza appar ¢
fondazione, in quanto non propriamente un luog
conservazione per contrastare la perdita del patrimonio e dalla quale molto spesso nascono dei
musei dHi mpresa. Anche | o spazio di produzi one
analisi di vari aspettigst akehol der , modalcoal edaedpi edpenvins
produzi one. Questo tipo di v até soprattattp aet setionee e s p
enogastronomico con momenti di tasting di prodotti § si pensi a cantine, distillerie, aziende
agrituristiche;

. harrazione attraverso celebrazioni e relaziorielebrazione di anniversari, esposizioni e mostre
temporanee, convention e workshop, altri eventi culturali, partecipazione ad eventi promossi
da terzi, sponsorizzazioni, associazioni smo. C
dialogare con il territorio, di comunicare cultura, di uscire dagli spazi aziendae aprirsi e
confrontarsi con realta eterogenee tra | oro,
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Questi strumenti molto eterogeneitral or o per mettono all Hi ndustri al
unassetst r ategi co che puo essere valorizzato i n mooc
target di riferimento, sui contenuti che si vogliono veicolare e sul modo in cui questi contenut
devono essere proiettati all Hesterno.

Tutto questo €& possibile non prima di peaxorser rip:e
storico -economico-etnografico del | Hazi enda, che permetteranno ¢
accomuni | Het erogeneita degli strumendtal 2QR0).st i i n
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MUSEIE ARCHI VI DAI MPRESA

La ri conf i ghearitagezriaraeting append grelentata appare particolarmente utile per

proseguire | Aindagine patrimonio culturale azi e
specifica realta r e giopostad Garafamd et al'e(2020) wene iadtil |1 a
ricostruita una vVvisione lolisticarl del |l Aheritag

manifestare in tutti gli aspetti della vita e del funzionamento aziendale.

A partire da questa consapevolezza, condivisa anche nella presente trattazione, si sceglie di
proseguire | Hanali si lungo | a direttrice dell a
esplicitamente manifesta | a <oenlet d pcdelrli fhomp oe sa
proprio heritage.

La motivazione per tale scelta e duplice:

- da un |l ato risponde alla volonta di identifica
azioni divalorizzazione del patrimonio culturale aziendale come scelte strategiche operate da
imprenditori e manager;

- dall #Hal tr o, sul versante mdappar eripievaaigenwve, m
manifestazioni di valorizzazione del patrimonio culturale aziendale , in quanto la narrazione
attraverso i luoghi tende a manifestarsi in forme esplicite e distinte (anche se, come vedremo,

con diversi gradi di consapevolezza) dal resto
Una tale precisazione permette, quindi, di concentrare il posieguo della trattazione su di un

i nsi eme di attivita e realizzazioni che copror
del | Hindustri al cul tur al heritage e della sua va
I n guesta prospettiva, uno spadiio acemtirvdl a Ad mpa a
utilizzate e che ancora rappresentano | e modal
pensano e portano a realizzazione per valorizzare #i ndustri al .cul tur al her i
Ci o non equi val e, come a la pnreppaturad e nellauconseduéenter a me n
clusterizzazi one, a | imitare | Hi ndagine sol amen
Tarchivioi aziendal e. Non solo perché | e due <ca
i nterna, ma anchergendhbé formenoiemnarrazi one a
programmaticamente da queste prescindono per art
del |l o spazio aziendale a fini di wvalorizzazione
A tali innovazioniver ra dat o adeguato spazio in sede di n
appunto di modal it a emergent i S i ritiene i mpo
|l etteratura sull Hindustri al cul tural heritlage ¢
museo e dell Harchivio.

Orfigingeidinfiesiore: detnufefdungiiean e de i mus e i dHI mpresa

LHIi nteresse per l a collezione e | Aesposizione

Settecento, quando si sviluppa in Europa il primo tentativo di riunire un patrimonio legato
al |l #i ndlusstérei adeasl Ar ssi etii MétaeParigini nel 1802,
oggetti industriali a fini di studio (Bulegato, 2008).

1 momento storico che si i mpone sulla scena i nt
Universale di L o n d mivelatad esdere nd Yeta e poopria esgosiziore delle
tecnologie e degli oggetti frutto del progresso tecnologico e scientifico in quegli anni, a seguito della
guale si €& sviluppato il South Kensington tWuseum
dalle arti minori (Amari, 2001).

Sulla base dell Aesempi o ingl ese, S i sono svil uj
conservano oggetti del Il #industria con 1| fine pr
per le nuove professiora | i t a, unendo | Haspetto scolastico a ¢
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La novita apportata dal South Kensington Museum
da ammirar e, bensi oggetti che present aquelo unrdut
produttivo, dove gl oggetti hanno un senso pr at
anche | Haspetto educativo della collezione, poic
come scopo | Heducazi on ermazpmedidgurd prafessionab (dreari,|200b).g o  d i
Questa novita ha avuto una risonanza anche in |
tentativi di esposizione di oggetti industriali, che assurgevano anzitutto al ruolo della formazione,
dovendoqui ndi sempre essere strettamente | egati a
definire quest.i pri mi mus e i come musei dHAI mpr es
aziendale specifica, ma | Hobi et t i azionalepsulle mwovep al e
tecnologie industriali, comunicando il progresso industriale che prende avvio in quegli anni.

Nei pri mi anni Settanta del XX° secol o anche m
coll ezioni e archival idAI impsesa, eadlcuni idei mgse.i

lasciare tracce tangibili sullo sviluppo delle loro industrie e illustrare il sapere e la storia del loro
percorso imprenditoriale. A partire dagli anni Ottanta, il fenomeno crebbe e raggiunse il suapice

negli anni Novanta, quando il patrimonio aziendale fu riscoperto e riconosciuto concretamente

qual e strumento di diffusione di valori nel <camp
2002; Martino, 2015; Quintiliani, 2015).

Laloroconsi stenza dimostra | Hi mportanza del f enomer
| Hessere stati costituiti anche da aziende pubbl
(Montella, 2010). Questi dati a fronte di un costante aumento di perture dagli anni Novanta ad oggi
senza eguali in tutta EuropaMartino, 2015). Nati inizialmente come strutture dove veniva esposta

|l a storia dell Hazi enda, S i stanno evolvendo i n &
marketing efficace e duraturo (Bonti,2014) o, come definiti da Rhees (1993), uno strumento di
leducational advertising T capace di i stituzionalizzare | a pi

conservando e comunicando la storia delle imprese e degli imprenditori (Martino, 201p

LeelefidigohiidinMuzeb ©imp di T Museo dHiIi mpresatl

Per comprendere cosa siano mu s e i d Fei npa rees as i stanno evolvendo
dal | a general e definizione di mus eo ri conosci |
(International Council of Museumsgl 2007:

T museo €& unHistituzione permanent e, senza sco
aperta al pubblico, che effettua ricercheasusul | e

ambiente, le acquisisce, le conserva, e le comunica e specificatamente le espone per scopi di studio,
istruzione e diletth

Si tratta di una definizione che fa riferimento ai musei in generale, i quali sono identificati con una

struttura stabile e per manente sul territorio e si propongc
testimonia la cultura di un popolo, siano esse testimonianze materiali o immateriali.
Sebbene la definizione data d a | | # lis@tD &pplicabile ai musei d Hi mpin gemarale, una

revisione della letteratura permette di comprendere che & quasi impossibile dare una definizione
univoca, in quanto vi sono diverse tipologie musealiche si sono configurate nel corso degli anni.
Accanto ad iniziative promosse direttamente da aziende per valorizzare il proprio patrimonio
culturale, troviamo infatti strutture che espongonoin modo permanente o periodico macchinari e
collezioni di artefatti che non necessariamenteappartengono ad un imprenditore e che possono
essere definiti come tali soltanto in quanto finanziati da u n H a z prizatadcai appartengono;
oppure vi sono musei che non sono strettamente generati da u n #i mma ke €u collezioni
appartenevano ad un imprenditore, oppure il loro contenuto &€ connessoad un distretto produtt ivo
oadunac o mu rocalea

Questo permette di comprendere lav a s tiidéfigizioni che si potrebbero dare quando si parla di
museo d Hi mp na@t®e,asullo studio del patrimonio culturale aziendale convergono diverse
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prospettive e metodologie di ricerca quali management, marketing , businesshistory , museologia,
antropologia , sociologia, storia economica, solo per citare le principali.

Unatalemu | t i di s cHaprodotto arraltrettando articolata v a r idiedéfigizioni di Tmuseo
d #i mp@g chegeaottolineano le molteplici sfaccettature:

T La Museum Associati on del Regno Wmiit ot idteufziinoins
colleziona, documenta, conserva, mostra e interpreta testimonianze materiali e informazioni
associate, a beneficiodel flicor ( Gi | odi 2002) ;

TIn Italia, | Hassociazi one Mus eiigttpziom e druttpreachd a di
siano emanazione di unHattivita economica di un
con significativi legami coih territorio e che siano espressione esemplare della politica culturale
del | Hi mpQesatiliani, 2015) ;

T Quintiliani ( 2 0 il BYseo @aendalé Hspetto at Mmuseo klassico non si presta

facilmente a una definizione univoca in quantacamtinua evoluzione e ibrido ossia collocabile al
confine tra due mondi: il mondo della cultura/arte e il mondo del profit

f UnHaltra definizione condivisa da punastratud or i d
espositiva, d i ayn'azema, iche raacogbe ed) esibisce dggetti (prodotti, elementi
visivi, fotografie, prototipi, e altro materiale dagli archivi aziendali) per illustrare la storia dell'azienda
stessa (le sue radici, pietre miliari, realizzazioni, figure di spiand, briluppo dei prodotti, ecc.) e/o

le sue operazioni a dipendenti, ospiti, clienti o altri visitatoriit Ni ssl ey e Casey, 20C
T Montella (2010) definisce i mus e d &pamgneree s a C
direttamente o periltramitedin soggetto strumentale ad unHfHi mpr
alla storia dell Hi mpresa e/ o a temi connessi c
creazione di valore per | Ai mpr enggme aientlaieav er s o | «
T Gil odi (2002) pone | Hat tsetnrzuitotnuer as untu sfeatl teo hah en
matri ce, | a propri a origine, escludendo cosi

collezionati, come avviene per i musei tradiald;

f Cousserand ( 20 0id peneaafeflespressionecnuseo d'impresa si applica quando
un' organizzazione crea e/ o organizza nel suo |1
di questi, uno spazio museale che presenta eixadoil suo patrimonio culturale aziendale, le sue
tecniche, il suo saper fare, la sua produzione, i suoi marchi, il suo settore professionale, il territorio nel
qual e & insediata; questo luogo | e pernsmettdot e di
allargato, in funzione di obiettivi e di sfide diversifitate

Le€undioui ez Mueen i ded Museo d#HiI mpresa

Se |l a letteratura ¢é& alquanto frammentata sul vV e
convergente per quanto riguarda scopi e funzion d e i musei dHI mpresa.

Come suggerisce Bonti (2012) [ niussrazd la €ddd, mpr e s a
met odol ogi e e tecnologie di produzi one, i repe
attraverso |fFletvmlliuziitomee deéll lae i mmagi ni di rappt
unfHarea geodgrafica e cosi Vi a

Cosi facendo, adempiono ad alcune funzioni canon
9 Collezionare che sta alla base della costituztione d
sempre piu e che il luogo dovHé conservata si

1 Documentare funzione che differenzia i musei e gli archivi dalle collezioni in quanto il materiale
viene inventariato e catalogato grazie ad un#tHat

1 Conservare compito molto importante visto che la legge italiana non prevede nessuna forma di
tutela nei confronti del patrimonio culturale di |
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i1 Interpretare, ovvero trasmettere | o spirito dell HBi mpr
M Mostrare, quindi valorizzare questo patrimom20 per
Quintiliani, 2015).

LHIi dea di all estire quesdocuysmpanrzt arciomm del Ipatprn onpn
dal riconosci mento del valore culturale delle at
ruolo di formazione di valorisoci al i , facendo si che | Hi mpresa
patrimonio sia parte integrante del patrimonio culturale sociale e capitale primario per la sua

attivita (Quintiliani, 2015) . Questo diviene p
dAHpmesa, favorita dal fatto che | Hi mpresa affi al
dando cosi spazio non solo alle finalita economi
al progresso sociale della comunita (Gilodi, 200

Riprendendo e integrando una suddivisone proposta da Montemaggi e Severino (2007), il museo
dHi mpresa svolge fondamental mente guattro funz
| Hi nvesti mento aziendal e:

1. Lafunzione Tdisplayi: la struttura museale,r appr esentando una sorta di
necessita dHessere <collocata in wun | uogo di 1
coinvolgere | e persone. Tuttavia, al di l a del
organizzativo, p o i c ihfléiscel positivamente sul clima aziendale, contribuendo a regolare e

rafforzare le relazioni interne e a motivare il personale, aumentandone il senso di appartenenza e

facendolo sentire partecipe del |l a vita aziendal a, (bMobhtrel hayehl
Tcorporatd i di pendent i del | ARazi enda, contribuisce
alla stori a, all #Aevoluzione e allHattivita del
sociale.

2. La funzioneTstorico-istituzionalef: il museo contribuisce a rielab
prodott o, dell a famiglia e del territorio di
di mensione conflittuale propri a diedrdaracomeogm ' r i a.
forma di v a | dHeritagezaaiendale me@n ragpeeksentdt una passiva collezione di
artefatti, ma un tipo dHorganizzazione dell a me
sviluppare |l a propria e depetiaatodunanmbpgolhiet i cE
del | Horgani zzazione dell a memoriafd, l a qual e,
ricordare e cosa dimenticare. Va infatti segnal
ricordare gli aspe t t i negati vi del |l a propria storia co0me
gestione del l avoro, cattivi rapporti con i di
oltre a correre il rischio di ripetere i medesimi errori nel futuro, prestano il fianco a critiche e
rivendicazioni . La struttura museale e inoltr
formazione interne ed esterna all Hazienda.

3.La f un zapmanoeligedenté T i1 museo seleziona, aosiziond vi a,
il materiale storico dell Hazienda. I'n un cert
aziendale viene trasformata da materiale passi
¢ h & cditura non conserva, semmai crea, nonsilinitaias t odi re | Hesi stente, r
le esigenze continuamente imposte delle nuove contingenze stodadi ( Gi | odi , 2015) ,
museale offre del materiale che potrebbe essere riadattato e riutilizzato. Infatti, avere a
disposizioneuna seri e di oggetti a cui i spirarsi, pu

progettisti, i quali, attingendo dal patrimonio storico aziendale, traggono spunti per le nuove
creazioni.

4. Lafunzionelidentificativai: i1 museo & utintiazzal tagpérendappmne s
i stituzionali, cultural:@ e territoriali. Il n al
esterno, facilita le relazioni con i molteplici attori sociali e svolge la funzione di raccordo culturale
conlea ee | imitrofe. LAobiettivo della struttura
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territorio di ri ferimento, ampliando e rafforz
dello strumento museo, data dalla presenza di visitatori, consenteHi nst aur ar si di
comunicativo privilegiato tra | Hazi enda e i
sponsorizzazione, ove il tramite capace di pro
stesso.

L' FHcdiviedhrhpveiaora ndefdrimpfuneianaitaat r a me mor i a e

Nell a sua configurazione classica | Harchivi o dHi
per |l a focalizzazione conservativa sui document
societari e storici, progetti, disegni, matefale pubblicitario su ogni supporto, onorificenze,
macchinari.

LHor i gi ne ad edhlépr epcaa odomanddjni filil u@glo in cui si cons
e i document i che si ri feriscono agkcongregatiany e s s i
della famiglia, ecc. Tuttavi a, guest a denomi na.
assimilabile ad un vero Tcentro di documentazio
LAHarchivio e gener al me retiamatoarivagendasi ingdrticalane astudimd | i c o
ed esperti di settore (Gilodi, 2002) € pud esse
oppure | Hintera documentazione pud essere versat
Nel tempo le imprese hanno coltd H#i mport anza del |l Aarchiviazione d
adoperano per conservare e val orizzare al me g
collaborazione con storici, istituti, fondazioni e associazioni (Bonfiglio e Dosio, 2008).

Neglianni , sopr at tgBtatt Oniti, &Grah Bretaghaea Germaniag sono nate delle
associazioni di archivi sti dAi mpresa che puntan
finanzi amento di gueste realta, tcoorliltadb oa mmidmi sctor
modo da <creare delle |linee guida che regolino
professionali (Noess, 2005).

Da attivita altamente specializzata e di ril e\
archividsveoota di interesse per | e i mprese par al
ai qual i s pess o lnfatt,lil Maeriaderdocunentales grafica ¢ dudicvisivo ben si
presta a corredare | Hes pos iendochiae didetturae qayrazionei e n
visiva dello sviluppo organizzativo e produtti\
costruzione della brand identity.

In ITtalia, |l o sviluppo degli archi vi ad medio-d al i
grande dimensione che in virtu non solo della |

specializzato e risorse hanno potuto attivare queste forme di valorizzazione del patrimonio
aziendale. Le prime iniziative strutturate sono di grandi aziende del comparto meccanico ed

energetico alle quali si affiancanopor eal t & bancarie, e delle telecomn
2011).

Un periodo di fioritura dell Hinteresse per gli 2
e dei primi anni 2000 anche in conseguenza delle privatizzazioni di molte imprese in precedenza
controll ate dal soggetto pubblico che proprio it
consolidata <cultura del | Aar dihahnyanehe losvigmp d oed u me n t
professionali e associazioni tra archivisti d#Hin
corsi di formazione e pubblicazioni (Del Giudice, 2005).

Le funzioni e | concr et i diftetenziano inzelaziodeeatialdimensione h i v i
aziendale e al settore di attivita dell Hi mpresa.
Per l e grandi i mprese, come Si dett o, | Harchi vi o
stretta relazione con | e funzionalita e | e moda

amministrazione. In questi casi si riscontra inf&i una preesistente cultura della raccolta,
catalogazione e archiviazione dei documenti che si accompagna alla costituzione di uffici dedicati e
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alla destinazione di personale specializzato alla conservazione della documentazione cartacea e
multimediale.

LAarchi vio aziendal e, una vol t a costituito e
riconoscibile e funzionante secondo meccanismi di organizzazione e fruizione consolidati.
|1 suo target di riferi mento, come nel caso del |

nicchia abbastanza contenuta di utilizzatori tra i quali spiccano gli studiosi di storia e i tecnici del

settore produttivo di riferimento.

LAarchsogmma, itende a presentarsi come una for ma
fruibile soprattutto dagli addetti ai lavori, i n
un obiettivo di consultazione funzionale alla produzione culturale.

Diversa la situazione per le piccole e medie imprese.

Nei contesti aziendali di minore dimensione la focalizzazione sul prodotto e sul mantenimento della

posi zione competitiva tende a far passare in seiq
documentazione aziendale in forma continuativa e professionale.

Documenti interni, lettere commerciali, statuti, progetti, materiali di comunicazione hanno una vita

utile strettamente legata alle contingenze produttive: servono alla produzione e di questaseguono

il ciclo di vita. La concentrazione sul presente costantemente proiettato nel futuro non permette di
cogliere |l a rilevanza del passato e del mant en
consegue |l a tendenzi al e rdem dersenple spécializzato dllaracaoltadee d i ¢ ¢
conservazione dei documenti.

La situazione €& marginal mente diversa 4piecola quel
dimensione, operano in settori produttivi nei quali gioca un ruolo centrale il concettostesso di

Tcollezionei come espressione dello stile e del!l
moment o storico. E questo il caso di guell e che
lindustrie creative T per | e q uagéttuali, gdtetici easimipokecit(e quindipculturali) giocano

un ruolo fondamentale nella costruzione della brand identity e nel mantenimento della
competitivi.ta aziendal e

| settori della moda, cireetlamehto crehitdttifta , dellacomunicazione e delle produzioni di

lusso hanno nella fase ideativa e progettuale un momento cardine del loro operare e bozzetti,

di segni , prototipi e relatiwvi materi al./ di comur
riconosciuti come patrimonio da archiviaree conservare.

Lo stesso si puo dire per | e imprese in cui | a
accompagnata al a possibilita tecnica di raccol
costruzione di archi vi d idi nmater@ld rammenti di lavoraziomi,t u i t i
prototipi, etc.

E questo il caso degli archivi nel settore dell a
in maniera Ttacitaf, in qguanto fortementeoeol | ec
spesso impongono di ritornare con teral uiigzaplei a al
soluzioniadot t ate e all Hutilizzo da parte di clienti
La particolarita di guest o ti potudinkidella praticaodi t e s
archiviazione intensa non tanto come manifesta del patrimonio culturale aziendale ma come vera e
propria esigenza produttiva. I n quest.i casi | e
ri cerca e svVvi ventapeomoltelazitade ana fome doispicakione alla quale attingere

per sviluppare nuovi pr odoetwlf2020). progetti, attivit

Come i mus e i anche mpssono essere hconsideratiddegli efficace rmeazi di
comunicazione perc h é stratag@amente collegati alla corporate image e alla brand identity e

per mettono all Hi mpresa di supportare e aument ar €
immagine nei confronti dei clienti e potenziali clienti (Castellani e Rossato, @12); clienti che si
trasformano poi in visitatori nel momento della visita degli spazi aziendali, dove si crea un dialogo e

dove vengono coinvol ti emoti vamente dalla narr az
Questo dial ogo <iomumntigmd en ed Il lariqrutad rea | Har chi vi o €
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una relazione reciproca dove vengono condivise le esperienze comuni e la storia locale (Catellani e
Rossato, 2012).

Nel campo degli archivi d#i mpr eanaovaformaerganirzativat r e ¢
e gestionale, la fondazione, che comprende al suo interno la gestione e la valorizzazione degli archivi

storici ; in questo modo, | Harchi vi o dHI mpresa ¢
e collocaebat @adt ® anche con | a comunita visto e
diretta dell #Hammini strazione | ocale. Altro fenor
degl i archi vi storici di gruppo, ¢ h embattare ol gon

dispersione del materiale (Del Giudice, 2005).

Musei e archivi come memoria organizzativa

Parte della |l etteratura internazionale descrive
organizzativa. Walsh e Ungson (1991) definisconoquest Aes pr e s smformazieni ¢ o me
memorizzate dalla storia di un'organizzaziche, dell e informazioni che son
usate per influenzare le decisioni organizzative.

Huber, Davenport e Korgagzatorblor@Boiy o e fmiesidusd drehivi dil
informazioni e conoscenze che l'organizzazione ha acquisito e cdnservas e condo Mo or man
(1998) | a memor icanoscenzg acoumzidtaat i va & |1

La storia dell i mpresa viene quindi Tstoccatafl i

Andando nello specifico, secondo altri studiosi QStein e Zwass, 1995; Casey 1997) questo tipo di
memoria e formata da gl rfosmpaexijdinfecrazien ssnoadtiched e

l general T; |l a storia dell i mpaeedpi doquicadi dc ompe ¢
vissuto in prima persona gl:i eventi narrat.i e
semantica’l di persone che non hanno personal ment
dAiIi mpresa ma ne ehtmpanae. sol amente s

Una simile distinzione €& stata individuata tra |
musei dHIi mpresa possono fornire contesti sociald9

memoria e diventano un'esploraziore negli usi della storia e il recupero della memoria come parte
di un complesso e persistente processo contemporaneo di invenzione culturale.

Come i mus e tradi zional i, anche i luoghidi mémordHi mpr
culturale grazie a una combinazione di oggetti esposti, la narrazione scritta allegata a ciascuna
esposizione, la storia orale raccontata da una guida turistica e la storia socialmente costruita creata

dal vi sitatore del museo e al t nchelJodhiadt stofiadgntesa 1 9 9 4
come narrazione che & stata in qualche modo aut
dalle imprese Sturken (1997).

Un aspetto molto interessante individuatoraledal | a
che un#fAi mpresa adotta nell Aesi bire | a propria st
Vi ene i ndividuat a una fondamental e tensione al
patrimonio culturale dHI mpresa, articolata c¢ome
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Figura 7: descrizioned el | a Tpol itics of the exhibitioniT (Rielséa

La strategia di memorizzaziones i riferisce alle decisioni prese
nel proprio museo; Dubin (1999) sottolinea come la maggior parte dei museili mpr esa si f oc
su f orabeelingitoT(( maki ng nice) e tendano ad escl uder
dell e aziende che rappresent amarativadifficeleé © aqppndivat.
dal vertice aziendale e non sempreinclsi va del l a memoria collettiva
nel |l Ai mpresa in gquanto aggregato politico e soc
Tstrategia di oblioT , il processo di esclusione di al cun
dal | Hoesigqgsicoisi facendo, | Hi mpresa puod controll
(Sturken, 1987)at dqifandelll@smmagifeaziscee a qu
del | Hi mpr esa riflesso nel |l Aesposieaioneae del |ceh
i mmagi nat el (-Bawo %998).e Davi s

al
||
e d

I musei dHi mpresa sono dunque potenti strument:.
unfHi mpresa (Nissley e Casey, 2002).

Il destinatario accoglie e recepisce il messaggi
le permette di codificare e decodificare i messaggi in condizioni di minimo rumore (Gilodi, 2002) ed

avendo un coinvolgimento emozionale che abbatte le bafere critiche e suscita interesse e
attenzione per il patrimonio esposto (Montella, 2010).

Quest. l uoghi comunicano non solo | Hi mpresa per
trasmettere di sé stessa e iqueddio; clhhi@i mpresdbei C
scena | AHatto di produzi one, attira | Hattenzione
facendo viene Tdimenticatal la funzione economic
successvamente in modo migliore, rappresentando al meglio il suo knowhow, i suoi prodotti e

servizi e il suo essere vicina al territorio (Gilodi, 2002; Cousserand, 2009).

Prodotti che, assieme alla storia dHI mprae a, d
rendono possibile I HAHincontro tra cultura e |impr e
ad influenzare gl atteggi ament . e |l e scelte dei
Vengono adottati, quindi, linguaggi nuovi, trasversali, dotati d una carica empatica che raggiunge
unfHaudience diversificata e che permette all Hazi
ha messo in opera (Gilodi, 2002).

Comunicazione che non €& sol o ester n ariscoa agchedlhe i n
senso di appartenenza e identificazione con | Haz
comunita portatrice di val or i sociale e non so
efficienza (Amari, 1997; Casey, 1997D HAr r o ,AnZxX0Ir5),. t r amet t caper fargil per !
del | H#azi enda, essendo cosi continua fonte di i s
prodotti e facendo cosi rivivere indirettamente
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QuestHul ti mo aspetto non €& da sottovalutare per
aspetti (identificazione delle opportunita, gene
sono considerevol ment e c wardeanticigare i bsoghi déicompumatmea p u O
che ricerca si l a qualita ma anche | Hestetica, [
1 processo di acquisto tradizionale viene rim
inattesa, data dal fatto che il beneacqust at o €& i spirato ad un bene d
parte sua, per | Hi mpresa €& cosi possibile dare
fruizione culturale (Gilodi, 2002).

Il patrimonio culturale aziendale diventa, quindi, la matrice indispensabile per comprendere

| Hattivita dell Aazi enda; €sso si l ega al presen
def i ni t dmprintmgnaziendald . Hi ggi ns definisce il puest AHes p
attraverso il quale Ipersone nelle organizzazioni coltivano e acquisiscono insiemi comuni di competenze

e caratteristiche che sono specifiche di una situazione o"luogo

LAHIi mprinting e definito da ci 06 che chiamiamo 4Cs
i Capabilites( capacita), i set idno, competenze che acqui

T Connection (connessioni), reti e alleanze;

T Confidence (fiducia), per quanto riguarda particolari modi di apprendimento;

1

Cognition ( cogni zi one) , ci 0 che impariamo 0 acqui si ¢
fine di raggiungere i nostriobh e t t(Higgins, 2005).
Secondo Higgins | e aziende, attraverso | a loro s
sono i n grado di trasmettere qguesto i mprintin

rappresentazione tangibile di questoimprinting (Girardi e Oliva, 2018).

Mussi €'ii cibitemparie sa e territorio
I'l museo d#AHIi mpresa, affinché possa esprimere al
in rete, ovvero posto in dialogo e relazione con

Attraverso il loro museo le impreseaccreditano la propria immegine sotto il profilo sociale in quanto
istituzioni culturali dotate di prestigio simbolico (Hatch e Schultz 2000).

La corporate image €& strettamente coll egata al/l
brand; proprio perchgeuelsat omagg gsiiogrn ipfairctaet idveoi mus e i
vicino agl:. stabilimenti produttivi e che acqui
2010) . Questo aiuta infatti a rafforzar e skgil cap
diventino il biglietto da visita e il Tsalottof
soprattutto se internazionali (Gilodi, 2002).

[ plusval ore di i mmagine veicolato dal mpos e o p
sociale, che rappresenta un punto dHincontro tr a
Attraverso il museo, | Hazi enda pud intercettare
strumento di responsabilita sociale.

I musei d#i mpquiedsaaalogszzarepl pagrisidnia culburale di un territorio ,diventando

strumenti di memoria culturale collettiva, sono infatti strumenti complementari ai musei
tradizionali che, pur nascendo da una spinta imprenditoriale, fanno cultura testimoniando il
progresso culturale ed economico di un territorio (Sturken, 1997).

|1 museo dHiIi mpresa fornisce cosi, indirettament e
che hanno caratterizzato | a comunitad0Bel |l a qual e
LAI mpresa da voce al territori o, crea uno str ume
cosi approvazione da parte dell Hopinione pubblic
e creando un collegamento stretto conilcontesb s et t ori ale e territoriale
(Hatch e Schultz, 2000). Questi luoghi diventano uno strumento di dialogo e di condivisione con il
territorio perché <celebrano si il passato dell
esternal ita positive (Quintiliani, 2015) .
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Svolgono all o stesso tempo und Hfeusnpzeira neen zian neo VM aat is
istituzionalizzat e, determinando perodo un luogo f
nelgodimento e nella valorizzazione di tale patrimonio, un luogo di saperi multidisciplinari, luogo didattico

e di stimolo a nuove conoscenze, luogo sociale e fattore di integipzidiheale, sociale, con il territorio

circostante e le diverse figureitigzionali, economiche, efc. ( Cal abr 0, 200 3; Quinti
| musei dAi mpresa mani festano, cosi , come accenn
di conservazione e di memoria dell Hoggetto indu
(Kaiser, 1988) . Qu e st e lagiatel progressoj emahaai tudghi deputati dde c o r
Tesporrei |l a modernita, con tutti [ tipi del | e
innovazione. Erano funzionali allo spirito di conservazione e classificazione di una memoria, di un
saperemo der no. Tutto ci 06 avveniva per iniziative d
produzioni dei singoli privati.

Oggi invece €& |l asciato all #Ainiziativa imprendito

In un oggetto individuale transitano molte storie che si intrecciano in una memoria collettiva.

Tommaso Fanfani(2002) condivide quanto detto da Kaiser e sostiene che:
Il museo dHIi mpresa €& un elemento significativo

produttivo di wn Hauzniae ncdoamuen it cdn cehses @& parte di un
un tornio cHé una socifet & ohtbamtsoip emrag ddnH azrztae er acchce
il significato di un mondo visibile e non visibile che essa rappresentap u 0 |l asciarne
| Hinterpretazione allo spettatore; i pezzo esp
visibild@i e real. di una collettivita, fatte anch
testimoniarze della produzione economica Con questo si ri badi sce <co
musei non debba essere solo quello di esporre i propri pezzi in ottica celebrativa ma anche di

testi moniare | Horigine di un bentw. e i | raggiungi
I mus e i dAi mpresa diventano cos Bong@Q@2:essi one di
T milieu e qualcosa di piuo profondo di una s emgp
difficilmente imitabile e replicabile, nel quale fondono diversi el ement i

organizzazione del | avoro espressi ongeonkeguellbden os c e
distretti industriali, ma non solo; competenze artigianali, che (ri)propongonarnie fiuove e inedite,

| HFanti ca eccell enza del fare i1 taliano; una hmae:s
di afferrare tecniche e tecnologie dedr g@atoipwd,o
coniugandotrd i zi one e modernit a, tecnol ogi a, bel |l ezz

la cultura richiama vocazioni originarie di un territorio, ma anche un rapporto vivo e identitario con le
tradizioni, la memoria, la storia, le radlici

Eancor a, Bel |l ezza i(nmMu9ed 8endad, in ewama equiphrabileTad un reperto
archeol ogi co, diverra sempre piu |UogoBdssaglian
sostiecemehkefhrcheol bgfaeatctasshoa bbbkeigatori ame
in quanto testimonianza culturale, portando alla luce beni immobili e/o mobili che in epoche passate
avevano una funzione dHuso specifica a,lcdnddivamd er no
nei mus e i esclusivament e una valenza arti-stica
industriale i1 museo dHI mpresa consente di ri coc
economico moderio.

UnHul t er i o rteefondameniale atta i garantire il radicamento territoriale del museo

dHi mpresa e | a modalita con cui vVviene organizzat
A tal proposito sarebbe opportuno offrire al |
multisensoriale di codici: visivi, sonori, tattili, olfattivi, verbali e non verbali.

QuestHultimo lcenpeatispbbezlone di uno stato d#
ricezione, attenuando le barriere critiche in favore di un coinvolgimento emozionale chelstiolam t er e s ¢
e | AHattenzione per | materi ali esposti e per i m
e la formazione di un ricordo dureviole ( Mont el | a, 2010) .
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Le scelte progettual: del | o s piadzeinot intuas eea |lea dcouvirte
i nducendo nel consumatore associazioni mental.i C
mira ad agire in modo diretto sui comportament.

marchio, ottenendo conserso e prestigio.

LAIi nvesti mento sul capi t Huiddéicatoreidorhmercialé T azamrhaad @ ¢
ad incidere positivamente sulla percezione che |
dAiIi mpresa consente tdi cauvitluump &r ec apraf@at tdiieore i ma n c
businessaziendale, generando un maggior valore aggiunto.

LHi mpr esa as s umeilriolndi gmttenteali upnreessaggio e diunge immediatamente ai
destinatari, i dunarsiinuynambiente fidico agpositament pradspogto) sono messi
nella giusta di $po¢Mohtelta,p0lO)ceverl o

Ri assumendo, affinchéeé i museo dAi mpresa si ri
del |l Hi mpresa <ulrits@romidteorei a,i ¢peww moder ni requi s
museale:

I deve essere non solo una mostra di oggetti e/o documenti, ma un luogo di cultura e di
trasmissione di TmessaggiTlT;

1 deve essere capace di esaltare la ricchezza culturale e i valaiici che contraddistinguono un
territorio;

9 deve far leva sul patrimonio documentale e sulle collezioni di prodotti storici aziendali, per
ricordare non sol o i successi del |l #azi enda e
tecnologia, di genial t & creativa e di dedi zi one al l avor
affermarsi negli anni;

1 non deve rappresentare solo un luogo della memoria, ma deve essere un luogo vivo e dinamico,
un luogo dove non solo si ammira una storia passata, ma ci si incomtsi discute, si progetta,
sempr e i spirati dall o spirito vincente dHI mpr
imprenditori, progettisti, tecnici e operai italiani;

9 deve rimarcare la sua funzione sociale sul territorio attraverso azioni congiuntehe coinvolgono
i campi della ricerca, dello studio e della formazione;

T deve operare con una | ogica di rete ossia at
coinvolgono sia il pubblico che il priJdialdego; i n
costante con tutt.i [ pubblici del | #i mpresa: [ (
istituzioni.

Al fine di raggiungere tale obiettivo occorre tuttavia svincolarsi da una concezione museale
tradizionale, laquale vedenelm s eo un | uo g o conseivaziong a kesbizibmée rda  Tu n a
collezione. Contrariamente, risulta fondamentale percepire tale struttura quale spazio
esperienziale che, ponendo in relazione passato e presente, offre molteplici e innovative forme di
valorizzazione del patrimonio storico aziendale.

U alas«fibaaisnsdeifmuseid’iznbresm e d e i mus e dHI mpr esa

A conclusione e dell AHanal i si ragionata dell a |
opportuno riassumere la trattazione fin qui svolta in relazione al contenuto delle successive sezioni

del lavoro che andranno ad indagare empiricamente il pasrama dei luoghi di valorizzazione del

capitale culturale aziendale in Veneto.

La mappatura che seguira sara infatti successi va
varieta delle espressioni di v alpmeparaz e @matdderepoihe &
a tale clusterizzazione appare opportuno ricor.
classificare le molteplici tipologie museali riscontrabili nel territorio italiano (Negri, 2003):

1. Museo di storia aziendale, che incentrala propria esposizione sulla storia aziendale e mostra

una corrispondenza con i musei di stori a, i n (g
una storia nel t empo, che puo essere quella de
quella d i un territorio. LAel emento comune €& dato
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document i ed oggetti appartenent:i al passato, f
allo sviluppo nel corso degli anni.

2. Museo di st or i a,ladkedtoliarbisvolge ireum deriadadelienitato e definito. Esso
si distingue dal museo di storia aziendale perc
raccontando |l a sua storia personal e, che puo |
svoo ge in un ambito temporale definito. Si tratt.
come | Hi mprenditore sia riuscito a sviluppare
che e |l a storia dell Aazi emarar, atainwd ed isfef edrae nutne .p
museo di storia dell Ai mprenditore e simile a gl
T musei specializzatiTd, dedi cati ad un singol
del | Hi mprendietgmanea @a gaeamprie Idel | Aazi enda, poten
di fferent.i che riguardano maggiormente | Hindivi

3. Museo di distretto produttivo . Tipologia che si inserisce in una logica di costituzione differente,
inquant o non riguarda una singola azienda, bens
territorio, caratterizzato per la produzione tradizionale di una particolare tipologia di prodotto.
I n Veneto €& questo il c as o cdterh spoftiva de Montebelluna,o s ¢ a

che raccoglie testimonianze di produzione di aziende differenti, tutte legate dalla realizzazione

di un prodotto simile, la calzatura sportiva.

I n qguesto contesto, | Hobi ettivo del lupppudseno ¢é& r
prodotto nel territorio, facendo riferimento ad un oggetto che ogni azienda ha sviluppato, seppur

in modo differente. Questo museo si pone come t
tanto quanto il museo etnografico e antropologicos r ende testi mone dei pr
di un territorio specifico.

LAIinfluenza di guesta tipologia museal e emer g«
modal i ta di esposi zione; infatti, non bmeatmicano |
lavoro e di parti del processo produttivo attraverso gli attrezzi originari.

Questo aspett o, per o0, caratterizza non sol o i |
S i ritrova in numerosi mus e i d mitemporsidavaava elsia v o |
produceva attraverso |l a ricostruzione di i nte
visitatore si senta immerso nell Aatmosfera pr o

4. Museo a tema che corrisponde a quei musei che la classificazione UNESCO identifica come
musei specializzati, cioé che possono essere de¢
I n guesto caso, €& ancora piu difficile identifi
inguanto come si nota osservando il sito web
| Hesposi zione in teche di oggetti |l egat. al | f
archeologica e storica, come anche le anfore poste a vista.

Dal | Aalltar or ilcaotsot,r uzi one di ambi ent i di |l avorazi
museo etnografico e antropologico, in cui sono presenti gli strumenti della lavorazione
tradizional e di un territorio e di unkHazienda.

5. Museo-sito che invece, assume caratter che si assimilano maggiormente alla categoria dei
monumenti storici e delle aree archeologiche, per quanto riguarda i musei costituiti da strutture
imponenti che si presentano come strutture architettoniche e monumentali visitabili.

6. Museo T ar ctBeolsdgiccoonisi dera | AHall esti ment o, S P
mus e i dHi mpresa tende ad esporre oggetti in te
impostazione potrebbe ricordare quella tipica del museo archeologico dove le colleziorsono
esposte in modo distaccato rispetto al pubbl i
archeologico con | Hesposizione degl: i oggett.i [
dove ad essere esposti S 0 n 00 gmeora dguitintproduziomd, na st o
che vengono esposti come se fossero dei reperti o comunque degli oggetti da ammirare.
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[ mus e i dAi mpresa in cui sono esposti all e par
del | Hi mpr esa, i nevre ctei,p osliogd sas idmi leasnpoo sp zi one ai
troviamo esposti i quadri.

7. Musei dellatecnica. Al tro possibile cluster e quello del
Museo della Stampa e del Design Tipografico che, oltre ad esp@&roggetti in vetrina, propone
anche una selezione di macchinari provenienti da tutta Italia, a testimoniare lo sviluppo della
ti pografia secondo un percorso che si snoda pel
gliintenticheilmuseosipoe si pud paragonare ai musei dell a
ad esporre oggett.i di un ambito specifico, qual

8. Musei di marca aziendalec h e , i nvece, non sembrano avere ris
dei musei tradiziona i . Si avvicinano maggiormente all e r
realizzano, dedicando parte degli spazi espositivi ad un artista 0 ad un tema. Come il museo di
marca mira ad enfatizzare un particolare marchio aziendale, le mostre dedicate ad un &ta nei
mus ei dHarte hanno | Hintento di focalizzare | He
in rilievo rispetto alle collezioni permanenti.

9. Science centers Si tratta di spazi museal. i n Cui I
coinvolgimento del visitatore in prima persona, invitandolo ad agire e rendersi protagonista di
ci 0 che vede, attraverso una Vvisita che porta

tipologia museale che coinvolge anche i musei costituiti dallémprese, in particolare per le
imprese che producono tecnhologie o che si occupano di ricerca scientifica. Di conseguenza,
queste due tipologie museali sono molto simili sia dal punto di vista dei contenuti sia per quanto

riguarda | Aal | ecrmuseae.nt o del percor s

10. Museo parco tematico, che rappresenta maggiormente quelli che oggi definiamo come i grandi
musei contenitori, dove sono present. mol t i e
struttura museal e espositirwa,é naatlt Matatt ean zdiao neel
contorno alla wvisita. Una ©possibile manifesta
attribuita all Harchitettura del | Aedi ficio dec
focalizzata sull Hespomaecbhaadi arpefiatnt eress:

e simbolicamente, proiettandoli nel futuro, i valori aziendali.

U anapmaup pledld farmeadi valeibzhzene fled'mdnerialdi vl aerifoge inZev@z i one del |
Sulla scorta dellaliterature review condotta nella sezione precedente e avendo in mente, per la
successiva clusterizzazione, la classificazione proposta da Negri (2003), si procede in questa parte

della ricerca ad esporre i risultati della mappatura degli episodi di valorizzazione del patmonio

culturale aziendale in Veneto. Al fine di cogl i e
adottare una prospettiva di analisi al Inarazipet a ¢ h
attraversoiluoghi ¢ o me mo d a lonedda patimonio altunale aziendale.
Si e, quindi, deci so di rilevare ogni modal ita e
esprimesse attraverso la realizzazione fisica di spazi dedicati al patrimonio culturale.
La ricercandotstataon diverse modalita e in diwv

illustrate nella nota metodologica) che in buona sostanza si possono riassumere nella raccolta di
indicazioni da parte di attori privilegiati (associazioni di rappresentanza impreuwlitoriali, enti locali

e altre amministrazioni, studi osi ), |l a consul taz
quell e d#Hi mpresa nell o specifico e da uno screen
e digitali. ll risultatoé pr esent at o di seguito con wuna ripart:.i
episodi rilevati. La mappatura, interamente riportata in appendice al presente documento di ricerca

€ stata suddivisa nelle seguenti due sezioni

Nella primwaseziarzazli one dell Hindustri dl vemlgbnoa
mappat.i gl i interventi condotti direttamente dal

valorizzare il proprio patrimonio.
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Si tratta di espressionidellavolonh del | e specifiche aziende di ma
attenzione al patrimoni o con intervent:i che per
ma che comprendono anche alcuni archi vi aze endal
i nnovative di intervento che coinvolgono il cont
e inserita o |l a valorizzazione architettonica de
Nell a secondamussezi otmeel Tl avoro e deltoidiei ndwsitor isala
raccolti un blocco di fenomeni che, pur mantenendo un interesse caratterizzante per la

valorizzazione culturale della produzione e del

promossi da soggetti diversi dalle imprese.

Si tratta non di musei aziendali in senso stretto, ma di strutture espositive che raccolgono artefatti
e documentazioni relative a particolari materiali e lavorazioni industriali o artigianali, alla storia del
lavoro in determinati ambiti produttivi, ai grandi interventi di trasformazione territoriali finalizzati

allo sviluppo economico oppure ancora espongono

artefatti industriali.

Si € ritenuto Iimportante includere méalirhcaoltenda pp at

tecniche, strument i e memorie della produzione s

rappresentano un#dAi mportante modalita TlTcollettiyv

i ndustrial e anche qu desdette dguneeparticolarerapiemdaé | egat a a

La mappaturaé consul tabi |l e i n tips:/theritade.ondiagenti.iddttivitd i-e-1 z z 0 :

prodotti/#report .

Di seguito si riportano le due sezioni dedicate del sito per la consultazione dellsnformazioni

di sponi bil.ii onl ine. Per pot er espanders la $eriane dedicatad | i n

cliccare suisegnaposti presenti sulla mappaprocedendo:

- dal PC,ingrandendo| Har ea diconil mausejpesseni gl i orare | a& visi
perfezionar e (adcerta desiderata.

- dal Cellulare,allargando!l Har ea di i nt eree 4 ;e vepsniediomihdplt iadi ar
ricerca desiderata.

Utilizzando | 6 ap p oestiarhbae dieunmagpenteratteve eppossibile aftivaee d a

la tabella di consultazione per Provincia dei diversi musei per accedere cosi alla pagina dedicata.

93  Industrial Cultural Heritage
¥ Questa mappa & stata creata da un utente. Scoprl come crears la tua Mmappa.

s @ -
ot Y omm lano ’59 ‘ X
WQO/ 9 m
Qe %R & V=%
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Di seguito si riportano le dusezioni del portaleledicate alla consultazionelm® delle mappe

virtuali dedicate a:
T La Val or i zndustdal Goltural Hetiade ldaphrte dalle imprese
T 1 Mu s e i d e Industrial Cuturad Hestagel tertitdriddiel
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Le

AL HERITAGE

MAPPA INTERATTIVA

VALORIZZAZIONE DELLINDUSTRIAL o 5
CULTURAL HERITAGE

La mappa “La valorizzazione dell'lndustrial Cultural Heritage da
parte dalle imprese” riporta gli interventi realizzati direttamente da
imprese o da distretti produttivi per valorizzare il proprio patrimonio
con la creazione di un “museo d’impresa” o archivi aziendali, ma

anche di strutture che coinvolgono il contesto ambientale e

paesaggistico nel quale l'azienda & inserita o che valorizzano
architettonicamente lo spazio produttivo delle stesse.

Per accedere alle informazioni occorre espandere la sezione
dedicata e cliccare sui segnaposti presenti sulla mappa.

Dal PC, con il mouse é possibile ingrandire l'area di
interesse per migliorare la visibilita della zona
perfezionando la ricerca desiderata.

Dal Cellulare, é sufficiente allargare larea di interesse
per migliorare la visibilita della zona perfezionando la
ricerca desiderata.

97 Industrial Cultural Heritage

i Questa mappa & stata creata da un utente. Scopri come creare a tua mappa.
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Le

MAPPA INTERATTIVA

MUSEI DEL LAVORO E INDUSTRIAL e
CULTURAL HERITAGE

La mappa “I Musei del Lavoro e dell'Industrial Cultural Heritage
territoriale” riporta le strutture espositive che raccolgono artefatti e
documentazioni relative a materiali e lavorazioni industriali o

artigianali, alla storia del lavoro in determinati ambiti produttivi, ai

grandi interventi di trasformazione territoriali finalizzati allo

sviluppo economico.

Per accedere alle informazioni occorre espandere la sezione
dedicata e cliccare sui segnaposti presenti sulla mappa.

Dal PC, con il mouse é possibile ingrandire l'area di
interesse per migliorare la visibilita della zona
perfezionando la ricerca desiderata.

Dal Cellulare, é sufficiente allargare l'area di interesse
per migliorare la visibilita della zona perfezionando la
ricerca desiderata.

9] Musei del lavoro e dell'Industrial Cultural Heritage territoriale

i Questa mappa & stata creata da un utente. Scopri come creare la tua mappa.
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Clusterizzazione
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A seguito della mappatura quantitativa dei casi ed esperienze di valorizzazione del patrimonio

culturale aziendale attive nel territori o venetc

percorso di approfondimento qualitativo rispetto i dati emersi.

A 48 delle 56 realta mappate & stata inviata | a

qual e hanno aderito 25 realta. Con i rappresen

un#fi nt e r -gtiuttutata vosaedreapprofondire i seguenti macro-temi:

T Azi oni di val ori zzazi one c utale puntadffie ung pasidramicee e a
riguardo le forme di valorizzazione del patrimonio culturale aziendale intraprese dalle singole
realta imprenditoriald] intervistate.

1 Rapporto tra museo e azienda | Hobi etti vo di guesto punto &
interrelazione che |l ega | Himpresa alla qual ssi v

1 Comunicazione e marketing s i € voluto comprender e izzazione he mc

culturale interagisse e fosse funzionalealla comunicazione e al marketing aziendale.

9 Collaborazioni rispetto a tale punto si sono volute indagare le forme di collaborazione attive con
i stituzioni e realta affini

9 Progetti futuri: al fine dicompr endere | a vitalita delle realt
illustrare,,a grandi lineel a progettualita futura in merito al
attivate.

Le 48 realta contattate perpoliftihnét errimvtiesntua es ang psrte

diverse tipologie di intervento di val ori zzazi ol
territoriale. Il campione indagato anche dal punto di vista qualitativo rappresenta quindi uno
spaccato molto signifimat i vo del l a valorizzazione dell Aherita
alla disponibilita concessa dalle singole azien
effettuate differisce da provincia a provincia.

La distribuzione dei dati raccot i e |l a seguent e:

1 intervista condotta su episodi di valorizzazione del patrimonio culturale aziendale in provincia di
Belluno:
T Museo del |l HOcchi al e di Pieve di Cador e

2 interviste condotte su episodi di valorizzazione del patrimonio culturale aziendale in provincia
di Padova:
9 1921 Spazio Calegaro 2021
1 Museo della calzatura da ballo Paoul

2 interviste condotte su episodi di valorizzazione del patrimonio culturale aziendale in provincia
di Rovigo:
f Museo Mantovani T11 futuro nella memoriaf
1 Museo TMB

7 interviste condotte su episodi di valorizzazione del patrimonio culturale aziendale in provincia
di Venezia:

Archivio Aziendale Rubelli

Archivio Storico Tessitura LuigiBevilacqua

Museo Canella

Museo del Profumo

Museo della Calzatura di Villa Foscarini Rossi

Museo Palmisano Venezia 1926

Fortuny Venice Showroom

E R

3 interviste condotte su episodi di valorizzazione del patrimonio culturale aziendale in provincia
di Vicenza:
9 Dainese Archivio
1 Le Bolleg Distilleria Nardini
 Museo Zonin
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3 interviste condotte su episodi di valorizzazione del patrimonio culturale aziendalein provincia
di Verona:
I Museo del Vino- Cantina F.lli Zeni 1870
1 Phyto Garda Museum
T Museo Nicolis dell HAuto, dell a Tecnica, dell a

8 interviste condotte su episodi di valorizzazione del patrimonio culturale aziendale in provincia
di Treviso:

9 Archivio Benetton

9 Archivio Lane Bottoli

9 Archivio Lanificio Paoletti

1 Museo del Carattere e della Tipografia Antiga

T Museo del caffe Dersut

9 Museo della Chiave Bianchi 1770

1 Museo dello Scarpone e della Calzatura Sportiva

9 Scandiuzzi Ars et Lignum

Un ulteriore distinguo concerne i settori dHAappa
Marmi
Grafiche 204 Telecomunicazioni

Farmaceutico

3% 2%

Beni di lusso e gioielli

u Alimentare
® Moda
Metalmeccanico = Arredamento
9% Alimentare m Artigianato artistico

33% .
m Metalmeccanico

u Beni di lusso e gioielli
Artigianato artistico Grafich
9% m Grafiche
m Farmaceutico
m Marmi

m Telecomunicazioni

Arredamento
11%

Figura8: I cluster delle forme di valorizzazione del patrimonio culturale aziendale in Veneto
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Le tipologie di valorizzazione del patrimonio culturale aziemd al e emer se nel COr s
sono riconducibili principalmente a sette marcocategorie:

Museo aziendale

Museo distrettuale ;

Museo-azienda;

Archi vio ;dHI mpresa

Showroom ;

Offerta didattica/esperienziale ;

Spazio architettonico .

= =4 =8 8 -8 _a_°

IL MUSEOAZIENDALE

Nonostante il maggi or numero di realta anali zz
quest AHul ti ma, come suggerito dalla <classificazi
diversificazione interna. Nel corso delle interviste sonoi nf at t i emer se mol t e
dAi ntendere | a valorizzazione del patrimonio cul
Si e procedut oclupterizzazometde | 4@ wmeal ta intervistate
of ferti [ciZtandeiadadtiirascoltihian crreos t i t ui t o ibudaziorrel traodivdrse v el | o
modal ita di valorizzazione del patrimonio cultur
Oltre alla ricostruzione della storia aziendale
presenzad i un archivio o di uno showr oom, pud appro
dArappartenenza, o affiancare all Aesposi zione unf¥F
Tra |l e realta aziendal: prese in esame clnstes suna
TMuseo di storia aziendalei . A t al proposito, =losters,ioudli,partendd ndi v
da una costante tipologica fissa, affiancano a ¢

- museo di storia aziendalecon offerta esperienziale/didattica;
- museo di storia aziendalecon museo a tema
- museo di storia aziendalecon museo della tecnica.

Il museo di storia aziendale con offertanesperienziale//didaitica
Il primo binomio si caratterizza per affiancare al museo distorim zi endal e unfof ferta

didattica destinata a declinarsi in una vVvisita
degustazione o in un percorso formativo promosso
Accanto ad unHespodozumemt idi voolgtgaetd i del i neare
aziendal e nel t empo, | a struttur a museal e of fr
del |l Hi mpresa coinvolgendo emotivamente e sensor.
Tale gruppo €& pr evalae nrteeanhetnat ea zci oenmpdoasltio enogastro
contare su un prodotto alimentare, ne sfruttanec
Conseguentemente | e attivita proposte al wvisitat
SelalTvisita guidata all #i mpianto/tenutatf rientra
di fferenzia | Huna dall Aaltra €& | ARapproccio all He
Ogni azienda, infatti, in virtuoua del | alidgferemtpr i a s

mentre Canella Spa e Zonin 1821 pongono in stretta relazione visita guidata e degustazione,
Cantina F.lli Zeni 1870 Srl ha ideato una galleria olfattiva unicamente dedicata al vino, ove
affiancare al gusto anche il senso dell #Hol fatto.
Similmente Distillerie Mantovani, oltre al percorso di degustazione volto a ripercorrere la storia
aziendale, mette a disposizione dei visitatori un tavolo didattico in cui mettere alla prova la
sensibilita del propri o naso.

A questa modal it a nte sottrarspanthe iV Museo del Rrcdume di Mavive che

del |l Hesperienza ol fattiva fa uno degl. aspetti c

Tra |le forme esperi elnfafafler tria. | deivdaattet iviia € anche T
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A tal proposito, Dersut Caffé Spa organizza cor s
settore. Tale format risulta essere uno strumento molto efficace per acquisire e fidelizzare clientela,
inoltre trasforma chi ne prende parte in un brand ambassadodel prodotto aziendale. Sulla

medesima |l unghezza dHonda si pone | Hi mpresa Pa
affiancare alla struttura museale una Tscuol a a:
professionali in azierda.

LAunica eccezione I metal meccanicaf all Hinterno ¢
Spa, i mpresa c¢che, assieme alla visita al museo,

Il museo di storia aziendale con museo attema

Ilsecondobimmmi o & caratterizzato dall #®intreccio tra |
QuestHultima tipologia, nonostante possa sfumar
prevede unHesposi zione prettament e Udseokvilgppotnal ad U
corso del tempo. I n tal caso, | HAHindagine qualita

approfondisce un determinato ambito: la chiave, la farmaceutica e il profumo.

Per quanto riguarda il primo tema, Keyline Spa, aziata attiva nel settore dal 1770, conserva quasi

duemila reperti tra chiavi, lucchetti, serrature e macchine duplicatrici provenienti da tutto il mondo

e risalenti a diverse epoche storiche.

Phyt o Garda Medi cal Li ne ha iakenica deko spetidleattravarso o u n
mobilio dHepoca, cerami che, vetreri e, strument i
indispensabili alla preparazione delle ricette a base di erbe medicinali.

Scandiuzzi Ars e Lignum ha messo a valore laliezione di reperti raccolti negli anni dal suo
fondator e. Il n quelGlioffizcdeléegdd , stidt ovi beé ftiartiotrae Tpuod c ¢
nella storia della decorazione lignea per interni suddiviso in quattro macrearee: soffitti, soffitti

dipinti, boiserie, travi portanti e porte lavorate.

Il nfine Mavi ve, e X Vidal Prof umi |, S i di stingue
esperienziale. Nell e cinque sale dedicate al p
museale di palazp Mocenigo, strumenti multimediali ed esperienze sensoriali offrono,
alternandosi, un inedito percorso di informazione, emozione e approfondimento. Oltre ad una
spiegazione in merito all#Aevoluzione dei per oced
TViedelleSpezie percorse dagli antichi veneziani

Il museo di storia aziendale conrmuseo:a tema

Il terzo binomio si connota per | a coesistenza t
UnHesposi zione ragionata di letag spkentitdéllo sviluppatecoidoi n ar i
di un determinato settore produttivo. Appartengc(

intervistate: Paoul e Grafiche Antiga Spa.

La prima, specializzata nella produzione di scarpe da ballo, custodiseel | Hi nt er no del |
museale i macchinari e le attrezzature storiche che le hanno consentito di crescere ed affermarsi

nel mercato nazionale e internazionale. Il museo Paoul si pone quale obiettivo quello di narrare le

storie racchiuse in ognimacch nar i o, esplicitando al visitatore
l a macchina e | Aimprenditore.

Grafiche Antiga Spa, promotrice deMuseo della Stampae del Design Tipografico, oltre ad esporre

ogagetti in vetrina, propone una selezione di macchina provenienti da tutta Italia.

LAobiettivo &€ quello di testimoniare | o sviluppo
l o piu in termini cronologici. I n tal caso | Hazi
culturale azienda | e, di spone anche di un archivio d#fI mpr

relativi alla storia della tipografia e della comunicazione grafica.
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IL MUSEO DISTRETTUALE
Il museo distrettuale rappresenta la seconda delle sette macr&c at egori e oggetto dH:

I n t al caso, l a struttura museale non riguarda wu
accomunate dall Aappart enen deate aetimedesimo teyripodoc i f i co s e
Per guanto riguarda | a Regione Venet o, | Happr o
esempio: il Museo dello Scarpone e della Calzatura Sportiva. LAesposi zione vant
oggetti legati al mondo del design, dédla progettazi one, del |l Ainnova
produzione di calzature sportive, frutto del know-how distintivo del distretto.

LHobiettivo del museo €& raccogliere | e testimor

facendo riferimento ad un oggetto che ogni azienda ha ideato, seppur in modo differente.

Al pari del Museo della Stampa e del Design Tipograficq il Museo dello Scarpone e della Calzatura
Sportiva puod essere annoverato tra gl i Hedtagenpi Vvi
Infatti la struttura dispone di un consistente patrimonio archivistico, suddiviso in: archivio
fotografico, brevetti, cataloghi e tesi.

Mol to si mil e, dal punto di vista sia dell Aevol u.
del Museodel | HOachtei arlaeccont a | Hevol uzi one storica m
competitiva di uno dei di stretti produtti vi pit

calzatura sportiva, su scala globale. Anche in questo caso si mescolano diversgrazioni, da quella
delle tecniche di lavorazione a quella dello sviluppo economico del distretto, passando per

| Hesposi zione cronol ogica di occhiald] e astucci
Va segnalato in questo cluster anche iMuseo del Vetro che sicuramente raccoglie e raccota la
storia di unHattivita produttiva fortemente terr
nel | Ai sol a di Muprearndo,. olrni gqgiuneis tdoe Iclafsioni zi ati va di
stessapongono il Museo del Vetroinunast uazi one particolare che orig
e offre unHesperienza di visita fortemente <car s
applicata. Si distingue in questo senso anche dalle altre manifestazioni del museo distrettuale che
pongono | Haccento esplicitamente sull Aheritage

artistico -culturali dello stesso.

IL MUSEO-AZIENDA

La terza macroc at egor i a c onusedazepdsin,deovavierio una realta mu
nata da wm #i mpo a&ssciata alla stessa ha sviluppato, nel CoOrso
gestionale ed organizzativa.

Tale struttura ha una propria governance, spesso attarverso il meccanismo della Fondazione

nonché dei pi ani per | agedelagomanioaniare.i one del mar k e
IMuseo Nicolis dell HAut o, drientra appieheic questaaategoriad e | | a
poiché, fondato da Lamacart, azienda dedita al r
per il Trecuperoi in tutte le sue for me, coll ez
trasporto agli strumenti musicali, dalle macchine fotografiche a quelle per scrivere.

La struttura museale e di per sé una forma di Vv:
con gli oggetti esposti, ne condivide la filosofia di fondo, ovvero quella del recuper®del riciclo.

Da una parte | a passione per il recupero €& con
dal |l Haltra & sfociata nel collezionismo di manuf
La storia dell ®#i mprenditor e canoduwndue cw ke coflegionc or s o
conservate, ribadendo i wvalori e i principi <che
Un episodio simile incontrato nbdMbseor del Idi@d utaor
TBonfanti-Vimari che nasce dal | #i riimptoriamaiindipenddntemente fadlas s i o n
presenza di un tessuto produttivo o specifiche r
Il museo si sviluppa quindi,come realta autonoma <che stabilis
istituzionali e diventa destinatario di finanziamenti pubblici e contributi privati fino ad associare il
proprio nome a quello di un#Hi mportante azienda d
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nell Aambito produttivo narrato dal mus eo.

Un episodiorecenteep ar zi al ment e catal ogabil e VeniteHprtagsat o c |
TowerT struttura industriale rigenerata,mchgedi c a
associa a questa destinazione anche un percorso espositivo di narrazione della storiallk aziende

e dei brand operanti a Porto Marghera. Anche in
del | Hi ,che Zegiga la havrazione del patrimonio culturale aziendale come fattore di ulteriore
attrattivita alla fruizione degl:] spazi

Nondi ssimile da questa modalita dHintervento e
valorizzazione della storia del lavoro e della produzione locale ospitate da ville venete
primariamente riconvertite a lo cation per cerimonie ed eventiE i | dc &ss@,mphusepodet e | T
voloT,ospi tato dal Castell o di Maseo Goeclaroogospitatosellda c o | |

Villa Chiminelli a Castelfranco Veneto.

LAARCHI VI O D#HI MPRESA

Ld&r c hi vi o figlet comela quarta tra le sette macrecategorie individuate.
Luogo atto alla raccolta, schematizzazione e messa a disposizione del patrimonio aziendale, spesso
precede o viene affiancato alla struttura museale.

LAarchivio svolge molteplici funzi oniinstrumantome r o
dAHi nnovazi one, fornendo progetti, di segni e fot
Pertanto, oltre ad unHi mportanza | ogistica e ope

culturali e di marketing.

LAar c hindiad ea aipgppare come | a forma primordiale di
istituzioni fanno memoria della storia produttiva, raccogliendo e catalogando documenti,
arricchendo progressivamente anche conelpsodottee f at t i
e del processo. La nozione di Tarchivioi nel cas
canoniche di archiviazione documentale o iconograficaspostandosi piuttosto verso la raccolta di
artefattdi che si preasithnoome &sskoesémocthovument
E per questo che gli archivi aziendali si ritr:¢
del | Habbigliamento che, oltre ad annoverare un b
sua natura produttiva di artefatti quali filati, tessuti, stoffe e campionari che sono oggetto di

raccolta e catalogazione fin dalla loro origine d a scopi produttivi e commerciali.

Su questa base funzionale risulta piu agevoal e | &
continuare ad attingere nel tempo per alimentare anche il processo produttivo presente.

La mappatura ha consentito | #i ndi wdquaificana coma e di
archivio nel settore del | Ha b, lgualgRubeli manifidiodaoletd e | t e
Lanificio Bottoli e Tessitura Luigi Bevilacqua, Benetton e Dainese.

Rubelli, impresa specializzata nella produzione di tessuti pregiati, vanta un patrimonio documentale

di oltre 6000 pezzi. Frammenti, paramenti sacri, telie api dHabbi gl i amento, si
piu significativi della produzione aziendal e.

A questo si aggiunge wuna parte Tgraficaf compo
preparatori per tessuti e da oltre 2000 messe in carta.

Lastanzaar chi vi o € dotata di uno spazio espositivo o
vengono messi in mostra i prodotti Rubelli.

La struttura nasce con lo scopo di offrire spunti ed ispirazione ai professionisti aziendali che, ogni

anno, si occupam della progettazione e realizzazione di nuovi tessuti.

Con il medesi mo f i nelanfidg RaolettneaBottoli :g | Ii H U rFoa rccohn sve r vdee i
di stoffe e filati, registri di gestione della produzione, strumenti di progettazione, manualiyiviste
specializzate, fotografie storiche e corrisponde
tessuto (dalle flanell e, Cheviot, e Saxony degl

rinnovati Shetland e Tweed).
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LaTessitura Luigi Bevilacquar appr esenta un caso particolare poi
storico debitamente suddiviso in parte documentale e tessile, organizza per i visitatori delle visite

guidate nel corso delle quali si ripercorrono passo apassolegai enz e di |l avorazione
A partire dalla disposizione dei fili sul |l Happo:
arco produttivo, fino ad arrivare al tessuto finito.

L H#a r cBenettom austodisce sia materiale documentalesuie vol uzi one storica d

del | Hazienda arricchito da material!] materi al.i [
dell e piccole imprese artigiani di grande tradiz
QuellodiBenetton & | Harchivio di un brand gl obal e, a
dal | Horiginaria presenza del comparto tessile e
traccia anche mettendo in esposizione artefatti alquanto dversi come le auto di Formula 1 della

scuderia promossa per un certo periodo dall Hazi e
di un articolato mosaico di i niziative cultural:.
Ar c hi v ianomiazibna utilikzata anche daDainese per lo spazio dedicato a celebrare la

propria Tbrand identityi. Si tratta pero di un#i
a disposizione di materiale documentale o f f end o i n r e aal multimedialeFee s per
multisensoriale, attraverso la quale poter sperimentare e toccare con mano le tecnologie e le

i nnovazioni che hanno segnato | Hevoluzione del I

performance sportiva.

LO SHOWROOM AZIENDALE

Lo Showroom aziendale evoluto rappresenta uno s
esperienziale con il marchio in un contesto espositivo che rimane fortemente caratterizzato dalla
dimensione commerciale. Lo showroom si rivolge tradizionalmerg ad uno specifico gruppo di
visitator.i costituito da clienti, fornitori e
stabilimento produttivo e concepito come spazio di mostra e valorizzazione delle produzioni nel
momento storico in cui vengono commecializzate.

Per un#Hazienda | o showroom & quindi esposi zione
futuro. In questa configurazione originaria lo troviamo presente in moltissime aziende proprio in
virtou della sua funzionalita alle dinamiche comn
In chesenso, quindi, lo possiamo considerare elemento di valorizzazione del patrimonio culturale?

La risposta arriva da alcuni epi sodi (ma | a tenc
ma anche di piu recente c o dnmemntddiund pazie primariamer’teg n ar S |
commerciale con elementi allestivi e narrativi che non si limitano a presentare nel migliore dei modi

i prodotti e le Il oro funzionalita ma puntano a
valorienellaflosof i a del | Aazi enda.

Lo showroom evolve cosi in uno spazio altamente
entrareasostareapprezzando | a varieta dei messaggi che
Lo showroom evoluto crea un contesb pervaso dalla mission e da
rimanendo uno spazio primariamente dedicato alla mostra dei prodotti.

I n guesto spazio | Hazienda non si ,maloegretasiziafve r 0 a
ed eventi culturali, convention aziendali, momenti di formazione, presentazione di libri, concerti e
performance. I n al cuni casi puo essere il pri mo
in senso pieno, in al¢tri rappres emrtaz iiomwedc e i u ruan
aziendale.

Tra | e aziende mappate, unHespatunyenza significat
LHIi mpresa veneziana, attiva nel settore tessile
una vasta selezione di tessuti, al qualpossono accedere turisti ed appassionati su prenotazione.
LAHazienda demanda a tale struttura il compito
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unfi mmersione nella storia, nell Hi mmaginari o e n
Completamente diverso, maconvegent e sul | Ai dea ,8i i $ h@ikasscbeocani e v o |
|l o spazio TNo LimitsT integra | o showroom per an
€ concepita per mostrare il passat o, i leatiyer esent e

LO SPAZIO ARCHITETTONICO

(! cluster Tspazio architettonicof viene inser

valorizzazione dell Hheritage che segnala | o spos
artefatti da mettere in esposizione) al contenitore: lo spaziodisegnato e costruito con un esplicito

intento di valorizzazione il capitale culturale aziendale.

Si tratta di una forma chehai ni zi at o a prender e pi eldheomincato b Hul t i
riscuotere un certo interesse tra le imprese. Come ogni fenomeno emergente, i suoi confini non

sSono ancora precisati. Sono molte, infatti, le aziende che segnalano la propria presenza sul territorio

con interventi architettonici, paesaggistici e decorativi degni di nota.

Con questo cluster nonsie per 0 voluto segepabapael al [jHEaleldd ol i
spazio di produzi one e ,cadutiostalandredltzdeliberataddidisegiae ¢ i r c
e costruire uno spazio specificamenteal e di cat o ad attivita diverse dal
intimamente collegato. Le motivazioni che spingono alla costruzione di questi spazi rimandano al
desiderio di comuni care | Hatmosfera che iidni, br anc
un ideale di stile e bellezza al quale il brand
che si apre anche al territorio.

Rientra in tale tipologia, ad esempio Idistilleria Nardini Spa, la quale ha commissionato al celebre

architett o Massimiliano Fuksas | a progettazione del |
Composta da due ellissoidi e una parte interra
polifunzionale: se nel pri mo Vv eng oadevert,eisniora & i [ [
convention. Oltre a rappresentare per |l a citta o
| Hal chi mia della distillazione, nonché | Hamor e
prodotti.

Il ridisegno dello pazi o contiguo a quell o del Lago Gampod§d uzi or
Il #i ni zi ati va Lage SgArchei riorganinza glidspazi in coerenza con la visione

i mprenditoriale basata sulla centralita dilla p
luogo di condivisione e relax Lago Giardino e Lago Oasper accogliere, in prospettiva, ospiti e
visitator.i in uno spazio pensato per attivita ri
Sulla stessa linea di muovesaldi ¢ o rGaldi VillageT |, una strutt wollegataallocc hi t e
stabilimento produttivo concepita come Tspazio ¢
in primo luogo per garantire il welfare aziendale ma aperto al dialogo con il territorio.

Mobilita i nvec gardoiaAnicar tllesteindo una al ddels tler no del lla sed
TParco del Desigrii dedi cato alla collettivita e progettat
unHi naspettata oasi verde di cui i visitator.i p

arti stiche di noti architetti e designer che firmano anche i prodotti aziendali.

LA FONDAZI ONE D#HI MPRESA

Un wul ti mo, ma non per i mportanza, cluster di i n
quell o rapprEendaat ontialHempr es a

Anche in questo caso ci troviamo di fronte ad un fenomeno sfaccettato ed a volte ibridache
continua pero a suscitare interesse tre | e impr
strumento Fondazione ha origini lontane e precede quella dellaltre forme di valorizzazione.

La Fondazi,iofattes ttorsit @aament e ritenuta | o strumento
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soci alii del |l #i mpresa e veicolare gli intervent.i
Un esempio paradigmaticoinVene o e quell e dell a Fondaziaonhe Mar
manifesta la vocazione sociale della famiglia imprenditoriale attraverso interventi di welfare
aziendale e territoriale nel campo dei servi zi p
Su queste linee di intervento si sono nel tempo mosse molte altre aziende e famiglie imprenditoriali
spinte dalla volonta di mani fest ar e c«prpadtelsecialc he n

responsibilityi .

Per quanto riguarda la mappatura o n d ot tcancemtratak Hat t enzi one (coerent
prospettiva ddrdaziomiahg mettenp esglicithmemte il tema culturale al centro della

|l oro azione. Si e quindi cercato di traccsaare
orientate in senso | ato al wel fare e quelle ch
valorizzazione dell Aheritage.

Tra queste ultime si segnalano in Veneto alcuni importanti episodi accomunati da due fattori:

-l a pressoché t odtedllee sactadannve stsai oddrmad business azie

- Il AHalto profil o del,khelepangogoaé¢cisamanteinel aovecoudilistituziora | e
culturali a tutto tondo, paragonabili e musei o centri di ricerca.

Si tratta di fondazi oni piu precisamente catal o
TdHi mpresai in quanto, guasi sempr e, originate
ambito di ricerca e produzione culturale che neltemposiaffanca al |l AHatti vita i m
espande al punto tale da acquisire una propria autonomia.

Ci o che | e accomuna all Hazienda €& spesso solo
traiettoria di di sti nzi on dtersie ben distinterleadaecespariereer ¢ h e |

Esempio rilevante diquesto cluster € la Fondazione Bonotto che origina dalla manifattura tessile
nota per aver e af fFabbrioalén@l nalda questa si distihgoe peria sdelta di

dar e f otrtmiav iatl 4 Hdi collezionista di Lui gi Bonotto
alcune dell e pi 0 note ¢ o,maammaminacdreld dreseaza tegli adistint e my
|l o spazio della produzione e | Hambiente che | 0 ¢c
Non dissimile la Fondazione nata per manifestare la passione della famiglBisazza (produttori di
mosaici) per | Aart e, | Harchitettura e | a fotogr
mosaico, che nella collezione permanente viene declinato imobili, oggetti e installazioni artistiche
site-<speci fic ma | Hattivita della Fondazione si e
architettura temporanee.

Total mente sl egata dal b EmdaziomesLigabee, frutto dedacpassion&ta t t i \
per | Aantropologia e | Harcheologia di Gi ancarl o

marittimo e per | industria energetica) <che gi a
quale ha condotto spedizioni in tutti i continenti, generando scoperte che sono ormai diventate
parte della storia della paleontologia, archeologia ed etnologia.

LaFondazionediMasi Agricola, azi enda nota per | a produzione e
invece dall'esperienza ventennale del Prenio Masi, il quale viene nel tempo affiancato da una serie
di i niziative in ambito culturale, con particol

personaggi originari delle Venezie che si sono distinti nei campi della letteratura, dell'ag, del
giornalismo, della scienza, dello spettacolo e dell'economia.

RAPPORTO TRA PATRIMONIO CULTURALE CORE BUSINESS AZIENDALE

Dal | Aanal i si incrociata dei dati raccol ti sono e
rapporto vigentetral a f orma di valorizzazione attuata e |F
Volendola sintetizzare in punti, la relazione assume le seguenti forme:
T Heritage integrato all Hazienda;
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—C

Heritage come strumento di coesione interna;
Heritage contiguo alla parte produttiva;
I Heritagec ome val ore

—C

prova di solidita ir

aggiu e
I Heritage indipendente dall Hazi enda;
T Heritage come Tlaboratoriof o riservato ad uso
Heritage infedrecgpli’zaitnéa al | Aazi enda
Unaquota significativa dell e r ealla atruttara puseake/e h an
showroom sia fortemente integrata all Hi mpresa. I
poi ché, agendo all Huni sono, ciascuna rappresen
organi smo. Un esempi o p aivea dhedverehant af ¥eniée (nausee tel o d i
profumo),c he presenta una forte interrelazione tra i
culturale. In altri termini vige una commistione tra il produrre profumi e il lavoro culturale.
La parol @aslsemldiouma®i | itata vicino a quella di I

|l usso cul turalef.

Heritage come strumento di coesione interna

La messa a valore dell AHeritage aziendale non s
consente un ncremento della coesione interna. A tal proposito, sia i dipendenti di Tessitura Luigi
Bevilacqua che quelli di TMB Spa, grazie al diretto coinvolgimento nel processo di valorizzazione

del patrimonio storico (es: Torgaei }zahiamme del
entusiasmo e partecipazione attiva.

Lo stesso possiamo dire della recentissima ini:
arredamento di design propone uno spazio architettonico che si rivolge in prima battuta a lavoratori

e coll aboratori e progressivamente punta ad apri

Va sottolineato come in questa categoria ricadano anche diverse iniziative che non si sono potute
mappare in questa ricerca in quanto, appunto, attivate pr unHut enza escl usi vam

conseguenza nhon comunicate all Aesterno come el en
I n non poche aziende si puodo infatti Fegpeszionn t r ar e
spesso integrate conl o s howr oo m, nei gual i | Hazi enda mett e
accompagna con cenni di storia aziendale.

Tali episodi nonsonostati inclusi nella mappaturadaunlatoi n conseguenza del |l a |

ad un osservatore esterno e, secondariamente, in guanto mancanti della caratteristica
fondamentale di una strategia di apertura (anche in forme episodiche e regolate) ai visitatori

esterni. Si tratta comunque di maifestazioni alquanto interessanti dal momento che potrebbero
costituire | a base dalla quale proseguire per p
patrimonio.

Heritage: contiguo alla parte produitiva

La vicinanza tra | maseal prpdumettve dHgmebhbanar e
di Tcontidustarspaaiofra i due |l uoghi Data | a p
nel | Ai mmedi ato | o stretto rapporto che unisce il
Nel momentoincuisinara | a st oria del |l Ai mpresa €& dunque fo
di toccare con mano | a parte Tproduttivafd.
Presso Zonin 1821 il percorso di visita Tmuseale
di vinificazione. canvdtiigli dddetti elfadgpmduzioeeneg a mantempo, Si
consente al pubblico di comprendere appieno il valore del processo produlttivo.

Anche Dainese Archivio é& stato realizzato nei p

vendita a zdomelashowmontegotuio di Oikos.
Heritage: come valore aggiunto e prova di sdlidita imprenditorialé

'l museo, lungi dall Hessere una mera disposi zion
al pari di uno | st r unpeanttoo evd viodie n tuint aruioog,o0 aplalrfienc
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i visitatori possono trarre spunti e ispirazione.
A tal proposito Keyline Spa,Der s ut CeChrftira F.BH Beai 1870 Srl, hanno letto la presenza

della struttura wvalore aggilng, capacedi rafforzard il posizionamento
economico e culturale dell Ai mpresa stessa.
l nol tre |l a struttura museal e, i n guanto strume

contribuisce ad attribuire prestilgisacalels@iomper elsa
imprenditoriale.

Heritage infididpneznd’'ezieitde dal | Aazi enda

Questa forma di rapporto, emersa nel corso del |l H
prevede la sostanziale indipendenza gestionale ed organizzativa dellstruttura museale rispetto

all Hazi enda. Nonostante continui |l a coll aborazi
| Hatti vita di brandi ng, il museo S i trasfor ma
valorizzare il patrimonio culturale. Dotandosi di un proprio team di professionisti, la struttura
museal e sHi mpegna a promuovere parallelamente i
economici e Sigobiziomen mn guestee guadro anche il Museo della Calzatura di Villa
Foscarini Rossiche racconta il percorso imprenditoriale del calzaturificio Rossimoda ma mantiene
unHautonomia |l ogistica e anche formale rispetto

Heritage coonii@bolalodob coriseavat@ad uiso iterno

La relazione tra | Harewbéniemdante suain Utilizz interaonodiritats del b a s a
patrimonio culturale valorizzato. Sia Rubelli che il Lanificio Bottoli considerano la struttura
archivistica alla stregiwan diuowr Tilnatcari atéo rpiocsis,i be
per | a creazione di nuovi tessuti. LHaccesso €& ga
grazie ai documenti conservati, sviluppano di anno in anno progetti e materiali innovativi.

COMUNICAZIONE E MARKETING

Stando ai risultati del | #indagine qualitativa
attraverso canali for mal. e informali: dall #util
passaparola, passando per le sponsorizzazioni e il sempligelantinaggio.

Ciononostant e, a prescindere dalla forma i mpieg:
recupero e la valorizzazione del proprio passato costituisca un imprescindibile valore aggiunto

poi ché, in virtu delrlna speomdildagi pgdharmintoa,stfr u
marketing inimitabile dalla concorrenza.

Valorizzare il proprio Heritage, trasformandolo in qualcosa di tangibile, costituisce sia un privilegio

da non sprecare che un vantaggio competitivo da sfruttare.

Al giorno d#Hoggi , l a condivisione con i COonNnsum;
territorio, si ri vela dunque essere fondamental e
Se da un lato la valorizzazione del patrimonio culturale garantisce, in base agli sforzi attuati, un
proporzionale ritorno dHiI mmagi ne, dal |l #Hal tro oc
economica, non risulta essere un investimento efficace.

In al tri termini, i Tritorno d#Hi mmagineT non de

quanto piuttosto uno dei tanti benefici ad esso conseguenti.
La molla che spinge ad intraprendere tale percorso va invece ricercata nella passione e nella
consapevolezza di star salvaguardando un patrimonio storico/artigianale unico nella sua

irripetibilita.

Tra i canal i di promozione for mal. S i puod annove
televisione consentono, in base alla diffusione el copertura, di raggiungere un vasto numero di
potenzial. clienti. Tale modalita, attuata tra

comunicazione locali, punta attraverso la promozione della struttura museale ad incrementare la
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Vi si bi Izientasstesse | | Ha

Negl i ul t i mi decenni, con il progressivo affer me
nuova forma di comunicazione e mar keti ng. Co me
promozione on-line del museo/archivio/showroom gioca un ruolo non indifferente: la newsletter, i
profili soci al e il sito web, gestiti dal per s
contenuti storici, creando un mix Vvincente di at
LHi mpiego di tali stmuwsmeadteil inmncampnprlestrdrsiudd a s
di una piattaforma volta ad esprime giudizi cort
proporre un format innovativo ed accattivante.

Ciononostant e, | Hopportuni tidassidme altpatamrsomice ¢ultusle e i
aziendale e colta come una sfida a cui ri sponder
Per quanto concerne i canal i di promozione Tinf
delle sponsorizzazioni in ambito culturale, spativo e sociale.

Grazie a questHulti me, | Hazi enda riesce a dare |

si presenta al territorio come struttura attiva e attenta alle esigenze ricreative locali.

A tal pr oposibetoheenpnbetodee F Had oai one di una strate
sul principio Tpochi ma buoni T, porta a prediliog
potenziamento massiccio del social network.

Un ulteriore strumento atto a promuovere la valorizzazione del patrimonio culturale consiste nel
coinvolgimento delle scuole, le quali, tramite gli alunni, contribuiscono a diffondere nel territorio la
conoscenza della struttura.

Ultimo ambito emerso dall Aapprof ondi mento qualit
Chiamato in causa prevalentemente dalle aziende attive nel settore alimentare, tale campo richiede
| Hut i li zzo di specifici strument:i comunicati vi e

Si parte infatti dal presupposto che il bisogno del turista sia in continua evoluzione, cgorre
pertanto essere in grado di leggere ed anticipare le trasformazioni dei gusti e dei consumi.

Cio significa mettersi sempre in lTascoltoi del c
Conseguent ement e, per | a buona ondarestald saperside | | F
l conf or mar efd al territori o, val ori zzandone spe

soggettiva, la quale richiede di mettere insieme molteplici indicatori al fine di comprendere quelli

che funzionano meglio per una determinaa r eal t a.

Ad esempi o, nel settore enogastronomico del vino
dAi nterl ocutori: in qualita di cantina si rel azi
vino dialoga con il settore turistico ed iprivati.

Entrambi i target hanno bisogno di racconti e, saper narrare la famiglia, i valori, le tradizioni e il

territorio €& sicuramente un supporto alla vendit
turisti stranieri, nel corso delleintervist e &€ emer sa | Ai mportanza di of f
oltre allHinglese, comprenda | e |ingue piuo diffu

COLLABORAZIONI

Lungi dal | Hessere wunHentita isolata e svincol a
valorizzazioned e | patri monio culturale necessita, al fi
un rapporto di coll aborazione, piU0 0o meno strett
Secondo | Happrofondi mento qualitativo, l a pri ma

museo e territorio avviene con le istituzioni locali.
Comune, Provincia e Regione, rappresentano un interlocutore privilegiato con cui programmare

| i nsereilmeantsot rdut tura museale all Hinterno del pi
Emblematico il caso di Canella Spa e Palmisano Venezia 1926 le quali, grazie ai finanziamenti della
Regione Venet o, h a n RPiave ldeditage i t o0 a | Progetto T
LAobi etdivassi stere | e aziende dotate di una | u
chiave museale e turistica, rafforzando |l a visib
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Tale esempio offre un ulteriorleédismpuountandiBanmall i s
collaborazione tra le differenti strutture museali diffuse nella Regione.

Emerge dungue |l a necessita di creare una rete at
strumenti ed eventi. Allo stesso modo la strutturamuseale offre il proprio contributo a specifiche
realta cul turald.i | ocal i, con il fine valorizzare

Le interviste hanno, infatti, restituito forme di collaborazione con: comitati per la salvaguardia del
patrimonio cultu rale cittadino (Venice Heritage Save Venide enti culturali, associazioni sportive e

realta sociali. General mente il rapporto assume
di eventi, spazi ed esposizioni.
Riguardo a questhrAdéetiemorpahta, i hatoumestate affi

associazioni aventi espliciti fini culturali. Inoltre, le strutture museali possono essere utilizzate per
ospitare/offrire corsi di formazione ad aziende e privati.

Oltre al servizio prestato al | a comuni t a, | Hi mpresa coglie tale
aziendal.i e promuovere all Aesterno |l a forma di v
Un i mportante canale di coll aborazione i nmlaaur at
scuola e | HUniversita. A seconda del settore d
proprie iniziative culturald:@ a specifici i ndiri
met al meccanico ai tegristiropomi e®siadh &lail berlgHe o C
Nel corso delle visite o ilavorm icgowas deb tergtoria leahnb Hal t e
modo di scoprire |l a realta aziendale e talvolta
Al trettant o rplaziongd aoh it mmoxda underditamio.

Grazie ai rapporti intrattenut. con specifiche
progettazione di nuovi materiali/ prodotti. | nol
sfociare inrelolnacdiiui shuove professionalita e ne
coll aboratori nell Aorganico aziendal e.

Ultimo campo in cui € attiva wuna forma di col |

intervistate infatti vantano accordi con strutture a lberghiere e consorzi di promozione turistica.
Oltre a promuovere la struttura museale e il territorio che la circonda, tali accordi permettono la
nascita di reti intersettoriali capaci di coniugare esigenze economiche, sociali e culturali.

LE LINEE DI 8ILUPPO

Con | o scopo di comprendere | a prospettiva futur
progettualita. I dat i emer si restituiscono un
fisico/tematico del | Ho fidne defadecnmogia digithles finaddlarvareip | e me
al coinvolgimento di artisti ed altri attori sociali presenti nel territorio.

Per guanto concerne | Hambito museale molte i mp
costanti aggiornamenti alla strutturarea |l i zzat a. QuestHultima intesa ¢
possa svolgere al meglio |l a sua funzione, non
esclusivamente alla conservazione del passato.
inbaseal e necessita e al posizionamento di ogni azi
Se da un | ato si avverte | Hesigenza di affianca
of frire i propri prodotti, dall#®altro si e sent
formazione, proponendo ed organizzando corsi professioalizzanti.

A tal proposito, al fine di ampliare il raggi o d
di relazioni con realta simil.@i o affini. Ol'tre a

collaborazioni fruttuose, migliorerebbe il confronto, la crescita, e garantirebbe delle policy che
siano condivise e al passo con i tempi.

Un ulteriore ampliamento dell Hofferta museal e &
artisti locali, ai quali viene concessounospazial | Hi nt erno dell a struttur a
opere. | campi interessati spaziano dalla fotografia alla pittura, dalla letteratura alla scultura.

Ciononostant e, a prescindere dalle differenze di
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museo un sfambnprésai ,deudn Tl uogo capace di porre in di
ricerca e innovazione.

Punto dHincontro tra |l a struttura museale e qu¢
culturale. Infatti,uest ®@uttvestira un ruol o fondamentale n

forma di valorizzazione attuata nel mondo. LHAI nt
dei suoi confini, sfruttando maggiormente | e pot
Real t a virtual e, real t a aument at a, si st emi i nt
potrebbero dar vita agl: oggetti, rendendo | a fr
| n aggi upromnoziadleTf,i fe Tdi gi t al i z zoaservat in archidiceconsemte ¢ u me r
di salvaguardare | Aincolumita del patrimoni o car
Venendo all Hambi to archivistico, |l e realta inte
fruibile la struttura, organizzando visite guidate con personale specializzato e allestendo spazi
consoni all A accoglienza di studiosi, appassionat
Tale investimento &€ promosso sia in termini cul t
finestra pigdcampasasatud del | Hazi enda e all o stess
far conoscere | Hi mpresa stessa.
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STRENGTH \%@

WEAKNESS

OPPORTUNITIES

THREATS

Mappatura e clusterizzazione hann o of ferto un guadr o aggiorn.
interpretativa degli interventi di valorizzazione del patrimonio culturale aziendale in Veneto.
La raccolta dei dati e la successiva fase di interviste di approfondimento permettono ora di trarre

alcune sintetiche conclusioni sullo stato dell Ha
Per facilitare | Hidentificazione delle question
appaiono piu ril evanti clusigoiinfogmadianalisiSWOT|uhatecricegne nt o

pianificazione strategica che permette ad ogni sistema organizzato di capire come raggiungere i

suoi obiettivi, capitalizzando i punti di forza Gtrenghts), intervenendo sui punti deboli
(Weaknesses), s f rutt ando al ma s s i nQpportunities )echel siepreseptan@ & t u n i
minimizzando l'impatto di fattori esterni sui quali si ha scarso o nullo controllo Threaths).

Per quanto semplice (e forse semplificatrice) la lettura dei fenomeni fin qui aalizzati cipermette di

enucl eare in maniera efficace | esitpuaadadffiormareise ¢ h e
intende intervenire nel campo del patrimonio culturale aziendale.

Oggetto di anal i si SWOT istervegnti di mdustriall ctiturad hedtageche nsi e n

sonostatimappat.i in questa ricerca. Si tratta di un
convivono realta mol t o strutturate e professi
consolidate ed episod ¢ h e LAHapprezzamento di punti di for ze
va quindi intesa come giudi zi o agmasarednavelitazianei o n e
T di sistemarl ugti énti @i prenmzioneq dllé asdodiarioniadirappresentanza e alle

amministrazioni pubbliche che intendano attivare azioni di supporto alla valorizzazione

del | Hindustri al cul tural heritage su scala terri

L'analisi di seguito proposta servequindi, per capire i fattori interni ed esterni che caratterizzano
le azioni di valorizzazione del capitale culturad aziendale in Veneto e per prepararne efficacemente
di future investendo surisorse adeguate nel posto giusto al momento giusto.

| punti di forza descrivono gli attributi positivi, tangibili e intangibili, che aggiungono valore e
offrono un vantaggio competitivo agli interventi di industrial cultural heritage in Veneto.

Le debolezze catturano gli aspetti negativi interni al sistema che sminuisconib suo valore e che la
pongono in uno svantaggio competitivo.

Queste sono | e aree che devono essere migliorate
| Hi nsi eme degl i interventi di industri al cul tur a
Le oppor t un obrteaterrs aherappresentaaotaltrettanti fattori di potenziale evoluzione
virtusosa del si st ema. Esse riflettono il poten
ottenga dall'analisi SWOT.

Un approccio utile quandoqgusel lgmadidagaadd cdamoe piorp w
se questi possono portare a delle nuove opportun
chiedendosi se vi possono essere delle opportuni
Le minacce includono fattori d di fuori del controllo organizzativo che potrebbero mettere a rischio

| Hi nsi eme degl i intervent.i di industri al cul tur

sfavorevole possono avere un impatto negativo e portare a non raggiungere un obiettivo
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PUNTI DI FORZA

Il mix di tradizione: @ innovazione

Sol o apparentemente oppost e, tradizione e <capac
principali elementi di forza per una strategia di valorizzazione depatrimonio culturale aziendale.

La tradizione evoca | a |l ongevita del 8l mnpfhesat a
industriale . 1 Veneto €& ricco di i mprese Tdi tradi zi
soglia dd 50 annic hdei caotntvievniztiaoonal mente attri buisce |
ed e, non a caso, in occasione degl: anniversar
| Hi nteresse per | a propr iigagwmdicaggiuat. e il desideri o
Ma tradizione significa anche continuita dell a

competenze tecniche e creative spesso manuali e tacite che continuano a trasferirsi nei prodotti.

Le aziende analizzate, anche quaraisono di media dimensione o appartengono a gruppi industriali,
continuano a famet i gfianceomeenh ttor aatltloa dii stintivo de
Rimane, di fondo, la consapevolezza che le massicce trasformazioni tecnologiche non hannal8tmo

un nucleo originario di competenza, letteralmente, manifatturiera che porta in primo piano la

capacita umana di trovare soluzioni ed incorpor a
E attraverso questa chiave di |l ettura @ahdeanc¢cher
fattoi che | o rende meritevole di esposi zione.

Il radicamenta territoriale
Una delle ragioni principali che spinge le imprese venete a fare interventi di valorizzazione del loro

patrimonio culturale e il Il oro profondo | egame ¢
LAesposi zione di prodotti, macchinar. eto che c umen
nel | i mpresa si €& sedimentato un sapere che €& in
di altre imprese, cittadini/lavoratori e loro famiglie, associazioni, parrocchie e amministrazioni
pubbliche.

In questa prospettiva, ogni azioned v al ori zzazione €& anche wuna man
soci al e. Particolarmente interessant.i in gquesta
innovative che vedono le aziende costruire dé contesti ibridi (denominati campus, village, labh, che

non S i configurano i mmedi at ament e C ome mu s e o
comunitarioi, aperto in prima battuta ai dipende
anche alle comunita | ocal.

Di particolare rilevanza in chiave competitiva

raccontare il radicamento territoriale nei distretti produttivi e nelle logiche di filiera.
Questo patrimonio relazionale €& snmettezdacardanebddi o u |
autenticit Madeihltayl ai m del |

La presenzacdithrandiiconici

IVeneto non €& solo ricco di aziende con una for:
mol te sono anche titolari di brand molto noti e
che vediamo ampliamente sfruttato nelle politichedivaloi zzazi one del |l Aherit age
il mondo. Si puo abrand idemtiffféer maopr icheunom dei f a
frequentemente spinge all A intervento strategico
| brand iconici si ritrovano frequentemente nelle aziende con produzioni ad altro contenuto

estetico e creativo, nei settori del | Hagroal i me
tempo sono gi a r,metea disposiziene una fbnidaamentake iprecondizione per

lak | esti ment o di contesti i mmagini fici in cui [
autenticita e/o distinzione di cui il brand é& pc

connessioni che si possono creare con il paesaggiellecit t a dHar t e.
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Si pensi ad esempio alle cantine della Valpollicella e alle colline del Prosecco oppure ai brand dello
Sportsystem che trovano nella pedemontana trevigiana e nelle Dolomiti un contesto ideale di
contestualizzazione simbolica.

L' Htaattivits auistica: delia: tleatinazione: Veneto

L a riconoscibilita dei brand e intrecciata a
paesaggistiche e culturald:@ che rappresentano a
Veneto come destinazione tuistica su scala globale.

Pur considerando le problematiche legate alla pandemize | e conseguent.i i mita
| e sinergie con | Hi ndustri a turistica ri mango
valorizzazione del capitak culturale aziendale. Puntando,soprattutto sui brand iconici, che meglio

S i prestano ad esperienze i mmersive e mmismdi sens
industriale7T che ha fatto finora fatica a decoll are.
Rendere le aziende e i loro brand una destinaane turistica potrebbe, inoltre, contribuire a
redistribuire i fl ussi dei Visitator.i che tendo

turistiche montane e marine.

Immersione nella bellezza

Le aziende venete godono di contiguita spaziale
culturali unico al mondo. La forte distribuzione territoriale delle aziende fa si che molte di loro si
trovino apochissima distanza da musei, siti archeolgici, teatri e luoghi ad alta valenza naturalistica.
In altre parole, come hanno anche riconosciuto molti degli imprenditori e manager intervistati,

mol te i mprese v eémmerseenella bellezzai o v aQuoe st a circostanza
valenzaperquan o riguarda | a valorizzazione dell Hi ndus!1
Da un lato invita a celebrare la bellezza di prodotti, processi e lavorazioni mettendola in
connessione, in una |l ogica di itinerari o laa Vi si
nelle immediate vicinanze delle fabbriche metterla.

Dal | #al tr o, su di un piano simbolico, i museo
del territorio pudo agire da attivatore gtessasti mol

In questa prospettiva possono avere un ruolo fondamentali i progettisti dei nuovi spazi aziendali
che oltre ad essere ecologicamente sostenibili potranno anche essere pensati come espressione
contemporanea del patrimonio culturale.

PUNTI DI DEBOLEZZA

La discontinuita

La ricerca ha rivelato una preoccupante tendenza a concepire la celebrazione del patrimonio
culturale aziendale in maniera episodica, senza legarlo ad una strategia di valorizzazione di medio

lungo termine. La riscoperta dellatradizione aziendale ¢ si cur ament e | egata al
traguardi di l ongevita che | Hazienda €& natur al me
1 rischio €& pero quello di esaurire | o slancio
tensione e la conaspevol ezza diffusa della valenza straf
intervent. l anci ati con grande entusiasmo si tr
riservati ad un solo pubblico di clienti e fornitori.

Un altro fattore di discontinui t & €& dat o dal ruol o di particol ari

che per ragioni di cultura e passione personale hanno voluto nel tempo dotare di uno spazio
consono la propria personale collezione di artefatti industriali.

Per quanto lodevole e cul ur al ment e rilevant e, | Heccessi va a
singoloel #i ntervento di paschimandal abbhamdonare quest
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oblio, chiusura o smembramento in caso di passadg
Unareale valorizzazione del patrimonio culturale aziendale richiedeginvece, come vedremo meglio

dopo, una dedizione costante al museo come se di trattasse di una delle linee di business

del | Hazi enda.

Lifftimnd 1 mi t a

LAHIi ntervento di val orizzazione dell Hheritage azi
dovrebbe ideal mente garantire |l a fruibilita da
all Hazienda o ad essa non Illegnausoe od ad Ari erpa zisani i
dovrebbe essere un#Histituzione apert a, per meabi |
cittadini, associazioni, studenti e insegnanti.

Nel | a r,;eetetrigconsaito tr@ppo spesso il fenomeno oppasto.

I'l museo, € ancor piu | Harchivi o, affareedifamiglpi u da me
rivelare solo agl:@ sguardi di chi nel |l Aazi enda
professionali. Sembra in altre parole essere@s e nt e un a direirhisticama diedbne alt r i m
aziendale in particolare in quei casincuil a col |l ezi one é& frutto dell a
fondatore.

La presente ricerca non ha potuto formalmente mappare diversi episodi di collezionismo ed
esposizione di artefatti aziendali che potrebbero configurare qualcosa di molto prossimo al museo

dAiIi mpmasai guali non viene data wufficialita e v
snodo critico che potr a e s sdsiome ded waloger strategicos ol o
del | Hesposi zi one anche al pubblico esterno.

La cuiltura distinta: dal business

Coll egat o al precedente & un el emento di debol ez
museo come entita distdalklae dat r dtuengiieo ndenle Inidiomper
valorizzazione dell Hheritage aziendale appaio g
astrattemetlen TunfHaccezione di cultura che si ti
considerazioni di business.

1 museo, pur esponendo gli artefatti e |l a stori
comeunenti ta a sé stant e, destinata a pure finalit
nell e fondaga,onentdifAt anpaa c he g, aller qualiivieree ragribuitee s e p ¢
i mplicitamente scaricandola dall Hi mpresa, il ru
Tpuramentei artistica e culturale. Un a cetdaunae s ep

forma tradizionale di mecenatismo che non vuole 0 non riesce a trovare una via di mediazione e
sinergia tra la produzione culturale e quella industriale.

La commi stione tra | a presunta mondanitai devebsas
cui si dovra tendere per una manifestazione pi U

La fatica di ricordare bene

La valorizzazione del pat r i mo mdercizio aiz meearid & Ide & P
consapevolezza delproprio vissuto c ome or gani zzazione produttiva.
metodo e costanza e che non tutte le imprese, anche quelle con un grande potenziale da esprimere,

riesco a condurre a termine.

Ricordare bene equivale prima di tutto a rilevare, catalogare, archiviare ed esporre in maniera
continuativa e con criteri professionali.

La ricerca ha invece rilevato una scarsa ©prope
propensione a farsi prerdere dai problemi contingenti o proiettarsi nella prossima sfida produttiva

e commerciale.

LHesercizi o professi oimaedeecome anelementmfendamentate peaxpnpar e
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narrazione autentica del patrimonio culturale aziendale. Solo documentando ed elaborando la
propria storia si sara in grado raccontarla a sé
|1 rischi o, al tri menti, e di mobilitare narrazi
immaginari e vocabolari gaericamente evocativi, ma vuoti di significato.

La scarsitadiccompetenze professionali

Tutte | e precedenti debol ezze, piu o meno direttame
competenze professionali specificamente dedicate alla valorizzazioa del patrimonio culturale aziendale.

Musei e archivi sono quasi sempre avviati ponendo attenzione soprattutto agliaspetti allestivi materiali

(spazi, arredamenti, tecnologie di display) ma solo in rarissimi casi pongono e risolvono esplicitamene la

qguestione del personale da dedicare alla gestione di
I'n molti casi €& | Hi mprenditor e st dterialochessiptendeiataticoib me mb
governo del |l Hi ni zatagampwoa pei eqruaa.sil Imamudeo faa | Harchi vi o

che una stessa persona deve seguire e finiscono per n
Non mancano ceto i casi in cui del personale qualificato viene destinato a seguire la comunicazione del

museo, | Haccoglienza dei visitatori, | a ,cmasibattadde | | e ¢
episodi abbastanza rari che si riscontrano, non a cas, solo in quelle realta che s
continuita all#fAHazione di val orizzazione.

Una visione strategica dell #industri al cultural her it
competenze, richiederebbe invecel i @caaoheidi funzioni e ruoli specifici a coprire almeno gli ambiti

del | Hal l esti ment o, della comunicazione e dell o svilupg
patrimonio culturale tradizionale.

OPPORTUNI TA

Le politicihe regionale di promozione

Caso pressoché unico in Italia, il patrimoni o cul tur e
di attenzione specifica da parte del policy maker regionale.

La progettazionemesdifadt atvalbii, enneeiddmnaenpddiezs a bandi regic
promossa con | Hallocazione di finanzi ament.i che hanno
Tali risorse si sono concentrate soprattutto nello sviluppo del capitale umano (formazione, laboratori,
consulenza) perfavorr e | Haument o di conoscenze e competenze in
Alcuni degli interventi mappati in precedenza sono proprio il frutto di queste politiche regionali di sostegno

alla valorizzazione del radicamento culturale delle imprese d esprimere attraverso interventi espositivi.

Mol t i al tri non hanno potuto essere segnal ati perch
finanzi ament.i regionali. La sensibilita politica anc
unHopportunita per Il e i mprese che desiderano anche
aziendale.

La disponibilita di competenze in management culturale

Se € sicurament e un problema |l a carenza di compet e
unfdHopportunita i mmediatamente sfruttabile €& pero quel
anni ha arricchito la sua offerta proprio sul verante della commistione tra saperi artistico-umanistici e
conoscenze manageriali. Sono ormai consolidate e operanti sul territorio veneto conoscenze professionali in

materia di management culturale alle quali le imprese potrebbero utiimente fare ricorso.

lHopportunita €& notevole in quanto si tratta proprio
| Aambi t o di connessione tra valorizzazione cultural e,

prospettiva turistica.

Lo sviluppo di unnuovo turismo dii pressimita

LAi ndustria turistica €€ stata drammati camente co
di concretizzar e thrismodndusigaieti e dunf®@iudea ndiVelnet o si (
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Ci sono peropamtchrei d&l ¢treoip i miti alla mobilita
segnal are | a rinnovat a affilierp cortaTa nzdai dgr ousns i tmu it ias me
residenti in regione (o limitrofi) che percorrono distanze brevi allariscoperta d el proprio territorio .

Questa dinamica virtuosac h e s i € resa evidenctoentiine nsee gl uHotpop oar(
consolidare | Hi nt er esse al |l a ri sciosprenda anchetler r i t «
espressioni del cultural heritage azende nei percorsi di esplorazione dei territori.

L' ddeszmessidllztiagoneazichedigltad&e t r asf ormazi one digitale

Anche | e imprese venete si tr ov atmsfornsazionadigitaltd® nt ar e
che dovrebbe farle transitare al nuovo paradigma industrialed.0. Si tratta di un momento cruciale

per | a compet jdhe offietpeer@drzc ke dahéei mportante opport
narrazione di un patrimonio culturale aziendale che viene chiamato a trasformarsi.

La variabil e cul t3apessolewcata heepnogramsneditiasfoemazioneidigitale via

via <che ci real i zza c¢ o/me quantditaennor degca a mpdurtealc n ol o
cambiamento desiderato e anzi, a volte, rischi di produrre effetti di resistenza.

Si apre umXoppbetahicune i mprese stanno gia cogl
culturale aziendale non solo come esposizione della memorjana anche come racconto della
transizione al futuro. I n gquesta prospaeat tsiava @iia
sol o | Aar t ef a tlpassaterhaeancheaysetioi rmagan hoa ancora pienamente in azione,

che spiega il presente e annuncia il futuro.

Su questa possibilita di Tfare museoi con la sc
anc he i piu innovativi tra i tradi zional i mus e i
partner delle imprese nella narrazione della trasformazione digitale.

Gli anniversari del boom del Nordest

Dal punto di vista dello sviluppo imprenditorial
di aziende relativamente giovani la cui costituzione e prima espansione si situa in un periodo storico

che sta tra gli anni 70 e 80 del secolo scorso.

Mol te dell e aziende che hanno dato vita adstfienor
arriveranno cosi nei pr ossi mi anni a quel passa
anche formalmente chiamate a valorizzare il proprio heritage.

lpr ossi mi anni vedranno quindi i mol tiplicarsi
fondazione) di imprese che hanno fatto la storia recente dello sviluppo economico regionale.

Sara verosimil mente unHopportudeltlaFhhpern t agé orihe
approfittare dell Aesperienze accumulata in ques:
innovativi.

MINACCE

La perdita di conoscenzeettecniche-artigianali

E a rischio uno dei punti di forza del potenzial
| Ifattola manoi  ebenfattoT T conti nuano a ri manere ,amhinooantr o
pochi ambiti produttivi le aziende faticano a reperire sul territorio competenze artigianali in grado

di mantenere e far evolvere le tecniche di lavorazione manuale.

La minaccia € particolarmente s entvof{abbigliareentb,e i nd:
cal zatur a, occhial eri a, ceramica, vetrol) che
percorsi di esposizione del proprio heritage.

Un indebolimento o, peggi o, l a scomparsa di gue
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impatt o negativo sull Hautenticita sostanziale e si

Le diverse articolazioni della responsabilita: sociale d'impresa
Una paradossale minaccia allo sviluppo di iniziative di valorizzazione del capitale culturale

azendal e pud arrivare dai di ver si orientament.i
responsabilita sociale nei confronti di territor
Le imprese venete mantengono forte | a propensio
fortemente con il territ or i 0 ma molto spesso queste iniziat

esplicitamente sociale e sanitario.

Molte aziende hanno avviato iniziative anche importanti, spesso con lo strumento della
fondazione, per il finanziamento alla ricerca medica, il suppto alle situazionididi sabi | it a,
promozione della cooperazione internazional e, I
0 anche continuando la tradizione della sponsorizzazione ad iniziative socioulturali di comuni,
parrocchie e associazbni locali.

A partire da originarie forme di sostengo offerte solo ai dipendenti e alle loro famiglie, le iniziative

C

si sono via via allargare a configurare un i mpeg
La preferenza per queste forme direspos abi | it & sociale pud rapprese
valorizzazione del capitale culturale aziende in quanto, molto spesso, vengono viste come
concorrent.i nell #all ocazione dell e risorse che
territorio.

Gli orizzontii dii brieve: periada
Passaggi generazionali, cambi nella governance e acquisizioni da parte di investitori puramente

finanziari possono rappresentare una seria minac
I segnal.i S i sono riscontrat.i anche nella fase
abbandono o sembramento della collezione e dell
unha nuova proprieta, i n p a entatacdafbndi dignvegtimentocom q u e s
obiettiwvi di ri strutturazione e redditivita a br
I n qgueste condizioni di governance, | Hi nvesti me]

patrimonio aziendale tende ad essere visto come non strategb e di conseguenza ridimensionato
o del tutto soppresso.

Lo strapotere dello stonytellingsglobale

TPossono copiarci tutto ma non la nostra storiai &  @laim che si sente spesso ripetere dagli
imprenditori veneti, in particolare nelle industrie creative per af f ermare unicit a
quindi vantaggio competitivo) delle produzioni .

1 grado di articolazione e sofisticazione del
qualunque prodotto evoca, purtroppo, il contrario.

L #He c on o sociad mediag i fonda proprio sulla capacita di
competonoperl Hattenzione di stakeholders sempre piu d
In questo quadro competitivo la convinzione di possedere una storia nomeplicabile e per questo

piu competitiva, va mes kkanasobsticateaomaonia dellainarraziohes c us s i
come quella in cui siamo i mme vissutol & dactoptdtait.ant e s a
E il secondo che domina nella sua capacita di
arrivare anche a replicare elementi del patrinonio culturale di imprese fortemente radicate in

luogo e abili in una lavorazione.
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Competenze Manageriali per
I'Industrial Cultural Heritage
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LE COMPETENZE PER LHAI NULHERTARBE AL CULTUR

Come abbiamo potuto vedere dallatrattazione fin qui svolta, obiettivo ultimo della valorizzazione

culturale del capitale culturale difftnpresa e li@spansione di un vantaggio competitivo fondato su
asset i ntaogi bi,hinériiya,adstetidal efihcura del dettaglio sostenute da una

rinforzata capacitadi narrazione.

A ci 0 si deve aggiungere un riconoscimento verso
sapere e della valorizzazione irchiave simbolica del business

Ogni progetto di valorizzazione e gestiore del | Hi ndust ri al ,quindl saper al h
tradurre il patrimonio culturale aziendale in uno strumento di condivisione culturale (ma anche di

marketing e branding) a servizio della propria impresa. I
strument o di |l avoro per | Hazi enda perché attrave
(dall Aattualizzazione degl i archi vi all Hanal i si
costruire nuove proposte valori. Infine lo stesso rappresenta una divericazione/ampliamento

del | Hofferta culturale e turistica del sistema n
Di conseguenza possiamo affermare che la gestione della conoscenza si articola nelle seguenti fasi
obbligatorie e consequenziali:

1. deposito/archivio (knowledge repository : all Hinterno di tale fase
interventi formativi e/o di accompagnamento finalizzati a mappare, catturare, catalogare,
archiviare, digitalizzare e organi zzar asiond pat |
fondamentale per conoscere meglio il passato, o
gl i stessi ri spetto al presente e agl:@ obiett
archivistico e | a ¢ omuonemerdezconnesse nod di lado fhfatti cagita d a s «
c he n e c sterg nakidagcodducano alla revisione degli archivi e, viceversa, knowledge
repositoryconduca a nuove consapevolezze sul fronte identitario/aziendale.

2. condivisione (knowledge sharinyy i patrimonio dellfdzienda per poter essere reale eredid

culturale deve essere non solo conosciuto e sistematizzato, ma anche trasformato, distribuito e
condiviso per incentivare percor si di sviluppo,
quest o un grande vantaggio &€ stato sicuramente ¢
|l e distanze fisiche, €& in grado di mol tiplicar e
Nonostante ci 0 € necessari o i pefareconesceteanmograrg | i e\
e fare esperienza deligredita culturale imprenditoriale di persona, in unidttica di economica
antropocentrica, poiché |l a stessa non puod cr e:
circondano.

3. scoperta (knowledge discoveny) : guestHul ti ma fase Cc otargemtir n e I
innovativi di scoperta, che permettano di fare esperienza concreta e diretta del patrimonio
culturale. Il museo/atelier di i mpresa,ddliermfattdi
i propr.i clienti e costruire con |l oro nuove
conoscenza dell HAazienda gqgqguando accoglie | e nuo\y
e |l e universita. LAapemtsaba |l eepodochét aesisuormi a
considerata i n mani era astratta rispetto al
trasformarsi nel tempo e il territorio €& anche
cul tural e e imprenditaria tha lo éha cdratierizAdto. || museo di impresa, quindi,
mettendo a sistema el ement. di bell ezz a, di vi e
stesso territorio, accrescendo | e opportunita

Attraverso il deposito, la diffusione e la scoperta del patrimonio aziendale| Haritage di impresa

di vi ene unfHazi one aziendal e, soci al e, economi c a
memoria collettiva si | ega al | e nbimgortantéinddgare p at r i
e valutare un rwowo nmuetedd od AHeimpsh e sbaa s | contempor
sviluppo sociale ed econo mtedel Managemedit , p odterfel nmmot ad ¢
| Hinsi eme dell e competenze pratiche e manageri al
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soluzioni culturali innovative, stili passionali, creativi e non standardizzati, attraverso la presenza in
azienda di competenze nuove e di ntaice essenzialmente artistica.

I n generale possiamo elencare | e seguenti comp
professione qualificata e di valore per lavalorizzazione del patrimonio aziendale (ICOM, 2008):
T leggere | Hor gmar zemaen oaei it earpmi ni di storia, ¢
f connettere | Hattivita del museo con | e risorse
1 promuovere la partecipazione dei cittadini alla vita culturale del museo;

1 incrementare la cultura e la caoscenza diffusa, raccogliendo e rappresentando le esigenze
culturali della comunit a;

analizzare il contesto in cui si opera, individuando risorse e vincoli;

intraprendere attivit a di studio, di ricerca e di aggiornamento riguardo al proprio specifico
professionale;

attivare e gestire relazioni efficaci, al |l Aint e
rilevare i bisogni formativi;

valorizzare le capacitie le competenze;

|l avorare in gruppo con professionalita diverse,;
predisporre la documentazione, il monitoraggio, la verifica e la valutazione delle azioni
intraprese;

9 operare in un contesto multiculturale;

T svolgere attivita di reperimento fondi/fund rai
frilevare e rendicontare | e att isorseimpiegatem t er mi ni

E

= =4 -8 -8 9

Per guanto concerne | a compl e steiitage diftmptesa e dalle at t e |
trasformazioni ad esso connesse, si evidenzia come le classiche figure professionali del mondo
museal e o del managemen tel@dgente nscessithdodefmiretmuowedigurei ci e n
professionali che abbiano conoscenze manageriali e curatoriali allo stesso tempo. Presupposto
fondamental e di gueste innovazioni di pensiero
trarre effettivi vantaggi dallo sviluppo di competenze nuove nel campa e éxibittbn managemene

dello storytelling, in un approccio di scambi o continuo tr |
culturali, che sappia tradursi in contaminazione tra la impresa e produzione culturale.

Qual si asi sia | a forma di val orizzazione del p
dialogo tra almeno tre ambiti di competenza.

Le competenze strategiche d a | carattere piu tecnico (che poss
totalmente esternalizzate) utili allo sviluppo di software progettati ad hoc o alla gestione di quelli

gi a eslestceoonmpetenze museal. dei di parti ment. pi
comunicazione, il marketing, la formazione. Le competenze che apparentemen¢ sembrano

distanti dalle tecnologie, dai mediatori culturali fino al personale di accoglienza e sicurezza, che

sono chiamates e mpr e pi u a produrr e c (liptvieleoufdto,bloghig etd.)t a | i
nella loro interazione con il pubblico.

Esiti potenziali di questa integrazione di competenze sono:
1 migliorare la produzione dei contenuti trasmessi, consentendo unostorytelingpi u ver o,
autentico e quindi emozionale che sappia generare dei veri impatti sul pubblico, attrarre anche
nuovi target, tra cui quello giovanile, stimolare il turismo, il consumo, ma anche nuovi
investimenti;
9 dare vita a reti di conoscenzache sappiano andare anche oltre il settore museale e per includere
partner strategici come i centri di innovazione, le universia , l e i mprese creat
pubblico, quello privato, | e comunita e gli st
1 in generale, sostenere il passaggio da un mondo basato sugli oggetti ad mondo basato sulle
relazioni (human digital enterprige

In questa sezione conclus va vi ene f o
conoscenza, abilita e at
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del | Hindustri al cul tural heritage; sepbempeé ul ® Mt
approfondito a seconda degli step lavorativi accumulati durante la carriera di ogni soggetto
coinvolto, preme sottol iexcwsasnenclee gluigil htooemti o edii d

livelli di carriera, o differenti fasi di apprendimento delle competenze, quanto riflettere in generale
su quali siano effettivamente le competenze in gioco per la gestione e lo sviluppo del patrimonio
industriale, come le stesse si possano raggruppare in specifici dipartimenti relativi alle funzioni di

i mpresa e |l e Il oro modalita di interazione recipr
Le competenze necessarie alla gestione del patrimonio storico industriale, articolate a vari livelli

nell e professioni dell Hheritage, si dividono i n:
1. competenze trasversali utili alla valorizzazionead | | Hi ndustri al cul tur al h ¢
22 competenze manageri al.] per | Aindustrial cul tur e

LE COMPETENZE TRASVERSALI

Soft skills

Il self-management, ovverol Ha-ué ®sponsatlsiil irtideri sce a metodi, al

individuipossono convogliare in modo efficace |l e pro

obiettivi preposti. Tali competenze includono:

1 Adaptability: | Hadattabilita, | a resilienza: |l a capac
con diverse tipologie di persone e/o gruppi.

1 Problem Solving |l a capacita di ri solvere i probl emi
scomponendo | a c enmolpemigsrproporee sdlumonisefficadi eopositive.

T Initiative : |l a capacita di pnemodo roattivossituaziore e paoblémathet ar e
cogliendo | e opportunita che ne emergono.

1 Team work: il lavoro di squadra, la collaborazione tra le persone del proprio gruppo e tra i diversi
di parti ment. che si trovano airhentst di mhiettivi npomunid e | m
ovvero la mission del museo stesso.

9 Interpersonal Communication: | a comunicazione interpersonal e
persone, |l a comprensione di document i report pi

e funzionale al perseguimento degli obiettivi.

Changing andiimproving
1 Saper adattare e modificare piani e/o processi per operare efficacemente in un ambiente
operativo potenzialmente molto sublimabili.

1 Acquisire nuove conoscenze, o collaborare con altre prafs si onal i ta esterne p
per mi gliorare |l a gestione e | '"utilizzo dell e
consacrato del digitale in materia);

f1dentificare e visualizzare | e opportusondelbaa per
collezione;

T Incentivare politiche, procedure e piani che supportino atteggiamenti organizzativi mirati al
cambiamento;
T valutare | a performance nel compl esso: forze, (

Building, relationships

1 Comunicare con tutte le parti interessate del museo in modo appropriato ed efficace;

T Mantenere rapporti di |l avoro positivi sia nel/l:H

1 Mantenere rapporti con gli stakeholder che sostengono a vario titolo la collezioe, la sua
comunicazione e il suo sviluppo innovativo;
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1 Agire da ambasciatori, negoziatori e sostenitori per conto del museo con il fine costruire
relazioni positive in grado di apportare valore relazionale al museo.

Collaborating

1 Creare ambienti di lavaro smart: flessibili, solidali e collaborativi;

T Di mostrare | a capacita di motivare singol.i i nd
appropriato;

9 Dimostrare comprensione e conoscenza di come il ruolo del museo sia strategico per gli obiettivi
organizzativi e le esigenze del pubblico in senso ampio.

Organising
9 Organizational Awareness: la consapevolezza organizzativa che significa comprendere e
utilizzare il funzionamento, le strutture, il clima e la cultura del museo per raggiungere i risultati
preposti e migliorare le performance.
1 Process Management: la gestione dei processi che interessano il museo di impresa, ovvero la
Capacita di analizzare sistemi e strutture e pt
1 Dimostrare una comprensione dei valori e della cultura del museo e sostenere tali valori in tutte
l e attivita perseguite;
1 Modellare, promuovere ed esemplificare una cultura all'interno del museo che supporti la
gestione e l'uso efficaci del patrimonio;
T Analizzare il contesto politico, tenendo conto di tutti gli impatti che la gestione della collezione
puo avere, per sviluppare strategie a lungo ter
rilevante del patrimonio museale.

Digitall attitude

Come €& or mai evident e, anche a fronte di guest
pandemia, il digitale sta profondamente mutando il modo di fare impresa, di gestirla internamente

e di comunicarl a verso | Hest eaeccezione) ma sisnutre dedlana mu
cultura digitale per traghettare | a propria natu
€ si cur anenditis®neu n a :

In questo contesto,l e t ecnol ogie digitald@ di v en g ocompieten me z
la mission musealee | o fanno per meando, a piuog lLivelli di

museale: dalla digitalizzazione del patrimonio databas@, alla curatela di collezioni accessibili solo
tramite il web, passando ovviamente per il marketing, il customer relation managemene la
comunicazione, fino alla creazione di supporti digitali aggiuntivi, permeabili e responsivi, dagli

utilizzi piu disparat:i (ad esempi o: all esti men
dotazione di strumenti immersivi per | elperiencedei pubblici).
nfine,lat ecnol ogi a €& dipent atwatsti atpegpiceas si gestion

(patrimoniale, ma anche amministrativafinanziario) fino alla rilevazione di dati ed indicatori che
consentono ai musei di valutare il proprio impatto culturale, economico e sociale nel territorio.

La tecnologia é& diventata materia trasversale e
museali e che deve necessariamente comportare: da un latawcontinuo aggiornamento disoftware,
piattaforme e modalita di i nterazione con gl ut
continuo aggiornamento di competenze professionali.

Per evitare che la tecnologia non significhi solamente la prenza di strumenti e/o servizi costosi,

dal Il Hutilizzo sol amente parziale, bi sogna tener
di pendere si dagli obiettivi del museo, ma anche
Ci 0 che numer os e riatésrveda & prdyeto eumpeaviu.SA Museum Sector

Aliance, 2017) e il profondo gap che esiste nelle
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culturale, in particolare del personale che non ricopre un ruolo strettamente legato alla
comunicazione o di carattere manageriale.

Se il digitale non €& piu un fattore differenzi
mercato ne consegue che tutto lo staff museale (dipendenti e collaboratori) deve prendere
coscienza del | Ae niepante peala gestiond & la definziene dei criteri digitali da
seguire nello sviluppo di sistemi utili, spendibili e funzionali.

LAi nnovazione digitale, infatti, significa in |
met odol ogi ecormpdiuvicshd ag agcondi visibile €& Il a vision
facile sara dar vita ad un profondo coinvol gi men
Affinché ci 0 sia possibile | e istituzstafnspecic ul t ul
nell e realta ©piuo piccole e | o ctraihing, workshop r aavtetrisvoi t
formative multidisciplinari) erogat. in collabor

tecnologica, e attraverso la formazionedi network condivisi e consolidati che possano mettere a
sistema partner strategici che operano oltre il settore strettamente museale.

LE COMPETENZE MANAGERI ALI PER L#AI NDUSTRI AL C

Mettere in mostra un prodotto culturale atipico, un prodotto che si fa cultura e che sancisce un
passaggio di visione dal piano puramente commerciale alla creazione di un sistema di valori capace

di esal tare | Hidentita alntrelasdne alessueainamicHe diumereatoe d i
significa gestire dei beni culturali vivi, dalle narrazioni estetiche, etiche e sociali.
La storia del patrimonio crea valore per | a com

nella quale la stessa pera. Ogni museo di impresa, ogni atelier, ogni archivio, narra qualcosa di

unico e non imitabile e per questo fortemente coinvolgente e significativo.

Lo stesso operato dei musei di impresa ha contribuito, per esempio,rautare il concetto di bene

culturalee a valorizzare |l a cultura s dvademttalyf,i cgau eclhlea s
Tsaper faref , recuperando contemporaneamente | Hi mport e
con linguaggi lontani da quelli tecnici, ma legati ancora uneolta alla pratica (Liggeri, 2015).

Tradurre tutto ci o6 sistemi efficaci di gestione
corretta modalita da seguire fedel mente.

Per questo ai classici processi che caratteri zze
etc.) si affiancheranno delle attivita fortement
ai nNuovi pr ocessi direpie ineetobistema allargata di telaziom sispemiche)t a d i
Per meglio delineare come le competenze che caratterizzano la gestione di qualsiasi forma di
valorizzazione inerente al patri moni o d#HiI mpresa
strategiche:

Heritage marketing:e: brand identityynanagementtskills

Da un |l ato il corporate heritage, ovvero | AHinsi
identificano e | e permettono di riadattarsi e s
marketing come disciplina chiamata a occuparsidiuncostut t o at empor al e, | Aher
partendo dalla storia di unHi stituzione vuol e fe¢
futuro nella creazione di valori i mmateriali qua
Gestirre in termini manageri al.| |l a narrazione dell
persone che | #hanno caratterizzata, significa sa

ovvero considerare lo stesso come un valore intangibile capze di agire sotto il profilo culturale,
identitario, sociale, territoriale ed economico e renderlo utile per posizionare e marcare la propria

identita in operazioni di brand identity, mar ket
In tal senso, il patrimonio storico diventauna nuova e cossmscant @ fgomtde di
efficacemente nell Hecosi stema del |l Horganizzazior
fronte interno crea consapevolezza e coesione, sul fronte esterno rafforza le relazioni con i clienti

creando inedite opportunita di dialogo (Napolit a
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Tale prospettiva i mpone ai manager dell Aorgani z:
culturale, di ripensare il valore identitario proveniente dalla storia, non cane un concetto univoco,
ma cC ome un mosai co di di stinte sfaccettature

multidimensionale (Burghausen e Balmer, 2015).

L Hdritage marketing €, quindi, un concetto estremamente dinamico e attuale che viene a

configurarsi come:

- filosofia di gestione, che vede il passato comeuna possibile fonte di vantaggio competitivo, in
grado di traghettare | Hi mpresa verso il futuro
societa stessa

- processo manager idantfiegzione ¢ eompodamenti orgamizaativi dttriaverso
Cui giungere alla riscoperta, all#Aaaffermazione
competenze;

- insieme di strumenti orientati alla condivisione del significato del patrimonio stolico aziendale
con i diversi pubblici di riferimento, esterni e interni, inchiave culturale ,emozionale e simbolica,
con il fine di generare un duraturo senso di appartenenza.

In ottica manageriale, poi, la valorizzazione del patrimonio si declina in unaerie di processi

integrati, strategici e operativi, che vedono il ricorso di strumenti eterogenei e il coinvolgimento di

competenze specialistiche che possono essere [
(Montemaggi e Severino, 2007; Martino, 2013.
Al di l a della forma di val orizzazione e comun

classiche del marketing e del management devono essere affiancate competenze caratterizzanti
altre discipline spesso legate alla riscoperta e catalogaziondel proprio patrimonio (dallo storico,

all Harchi vi st a) -scopeda ocridettupai della wacca paasate dttorno alle quali si
costruira un impianto di narrazione efficace.
Il successo di una strategiad i heritage markettiomgaeée bUegambal i aina
situazione di partenza affinché sia possibile i
t e mi portant.i su cui costruire |l a strategia di n
conto di quali pubblici raggiungere (target) per predisporre e gestire gli strumenti che meglio si
addicono alla veicolazione del tcamdtuemeet ¢ Hadnlal ma 1
obiettivi strategici precisi, dei piani dHazi one
Rlevante, infine, sara |l a capacita di monitoraggi

sempre possibile attuare delle azioni correttive.

Tra le competenze generali dheritage marketinge brand identity troviamo:

i gestireunadinamical egata all e attivita di heritage mar ke
aziendali;
T ampliare e approfondire |l a visione dell Hherit acf
1 comprendere i principali step strategici per la creazione e gestine di unCompany Museune del
suo valore allHinterno della struttura aziendal
1 sviluppare e implementarestrategie di valorizzazione del Brand, mantenendo una coerenza tra
val ori tangi bili (qualita, perf or manrdegahza,e v al

notorieta);

9 individuare e definreilc oncept piu efficace dapeuwunMyseomtno di
Archivio dHI mpresa;

9 conoscere tutte leopportunita di ut i | i z ziroquadhte Istturfiemte ai t a g e
di sposi zione dell Hazienda (Events, Stores, Di gi

9 presidiare ladigital communication per pr omuovere e diffondere il
| eva strategica a di s p @glilickzei di nbeandirg),e markdtingner e s a
comunicazione, con uno sguardo volto anche alle positive ricadute che la valorizzazione del
patrimonio storico aziendale porta ai territori;

1 integrare la propria brand strategycon elementi distintivi di comunicazione valoriale tratti
direttament e dalla cul tur a, dalla identita e dalle
sviluppo competitivo a livello aziendale e territoriale.
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Multistakeholdér netweork e ddndbrand dinanagement iskills

Elevare ilpatrimonio storico e culturale ad asset strategico, non significa solamente programmare
un investimento consapevole e pianificato della sua valorizzazione, ma anche innescare processi di

stakeholder managementc he abbi ano | o scopo di connettere |
stakeholder. Lac ul t ura i ndustrial e, infatti, rappresent e
che | a veicola attraverso il brand, ma anche per

territorio che in gran parte ha contribuito nel tempo ad una (co)ceazione dello stesso valore.
Narrare una specifica impresa, infatti, significa raccontare di un territorio che si riconosce nella sua
storia, nella sua tradizione produttiva, nelle persone, e nei valori che ne scaturiscono.

Ecco perché i lcopatcrointhad rgiua antdmrsii come el emento s
gruppi, comunita, regioni, nazioni, € SsSpesso soa
privati) con diversi i ntent. e finalita.

Nella rielaborazione del passato, nella narrazine degli accadimenti, i temi sono molteplici: dalla
creazione divalore identitario | egat o al | Hinti ma associazione con

awviluppo di strategie di marketing territoriale, passando per la conservazione della memoria
industriale, la conservazione delle sue architetture, il turismo industriale e il potenziamento del
capitale umano in termini di competenze lavorative (Montemaggi, 2020).

Lungi dal | Aessere wunHentita isolata e gnaidncol a
valorizzazione del patrimonio culturale necessi:t
un rapporto di coll aborazione, piu o meno strett
Il passaggio dal marchio al territorio, e viceversa, avviene ataverso un patrimonio comune € un

riconoscimento reciproco. I n questHottica | Aazi
siano in grado di comprendere come il ruolo strategico della cultura, veicolata dal prodotto

industriale, muti a seconda deglii nt er | ocut or i e come questHul tir
essenzial. nella creazione di un sistema integra
tutti gli effetti come una risorsa dal carattere strategico per lo sviluppo identitario, sociale ed

economico delle popolazioni e dei territori, n
ospitalita, rappresenta un potente strumento di

La prima e piu icoigbaraziona natMeised eaarritoa o avviene con le istituzioni

locali. Comune, Provincia e Regione, rappresentano un interlocutore privilegiato con cui
programmare | Hinserimento della struttura musea
territorio. Un ulteriore spunto nellacre azi one di network €& testimoni al
differenti strutture museali, volta a creare una rete atta alla promozione reciproca e alla
condivisone di strumenti ed eventi.

Infine, un importante canale di collaborazione instaurato trainu s e i aziendal.i e il t
con | a scuola e | #AUniversita. Tal i accordi per
coniugare esigenze economiche, sociali e cul tura
narrazionechec onf eri sce al prodotto autenticita, coll o
e condi vi si e aumentando | a sua capacita di attr
Se pensato in questo senso | Aher i t pupk erdjagenert n e , |

con una duplce prospettiva di intervento: affermare e rafforzare il legame con gli stakeholder
esterni, ovvero clienti finali, intermedi e intermediari di vario titolo, fornitori, istituzioni e

collettivita; costruire e raff @ransolgendoldigandertint i t a
proprieta, management, etoc.

Affinché ci 0 sia possibile e evidente come ad ur
in parallelo, una buona gestione delle relazioni. Nelle pratiche anultistakeholder networké vitale la
creazione di val or e condi vi so, | Hutili zzo stra

narrazione (Napolitano, Riviezzo, Garofano, 2018).

Tra le competenze generali dmultistakeholder networkeland-brand management troviamo:
9 valorizzare il patrimonio culturale aziendale delle imprese coinvolte nella filiera/distretto, quale
risorsa comune per lo sviluppo locale;
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i rafforzare il valore del land-brand al | Hi nt er no di u n mukibrasd e ma t
multistakeholderper svi l uppare e mantenere una rel azi one
esterno all Ai mpresa;

1 definire e comunicare nuovi itinerari integrati , in grado di proporre u

attrazioni culturali, turistiche e produttive;

i facilitare le connessioni tra industria, arte, cultura, turismo per promuover e un#tHoff
inedita che valorizzi | Hi dentita complessiva de

1 creare partnership strategiche tra produzione industriale e culturale, finalizzate ad ottenere
vantaggi reciproci;

9 definire strategie condivise dal sistemamultistakeholder per attrarre nuovi flussi di visitatori,
rafforzando | a visibil iMade ind/enetbper adimentareele vendigr od ut
dirette;

9 promuovere sinergie e protocolli d #i nt e s a-prigatebpbrllai valarizzazione dei territori
coinvolti;

i diffonderelacul t ur a dHffornpeilsaeaso di appartenenzan e <cr
unHottica di responsabilita social e ativamgir esa
welfare nei territori.

Corporate: stonytellinggskills
La comunicazione svolge un ruolo significativo

poi ché ri esce a combinar e emozioni , val ori , Vi o
obiettivi e |le finalita dell Horgani zzazione stes
Comunicare ef fi cacemente | a storia dell Hazienda e |
passato con finalita strategiche, agire su una
trasferimento identitario verso i principali portatori di interesse, ma anche ceprodurre nuovi

contenuti . l nol tr e, contribui sce asalaifafuctreznatriec iltt

ecr edi \eisd tutt idipi di pubblici, interni ed esterni. Da un lato, condividere il patrimonio
storico aziendale con dj interlocutori interni stimola lo scambio attivo, il dialogo, il senso di

appartenenza verso | Horgani z z a zcreazioree dissigrifibag (sii n ¢ I
consideri, ad esempi o, | Hidentificazi biazidend ad
Dal | #Aa | iltcoirvolgimentoodegli attori esterni nella storia aziendale permette di generare

esperienze condivise, conferire ad esse una dimensione di autentiéit nelle diverse declinazioni del
concetto, incluse quelle sociali e etichéNapolitano, Riviezzo, Garofano, 2018).

In particolare, lostoryteling € i n gr ado dnuovire congapevold cons@ematariiche nel
panorama dei consumi post moder ni richiedono ser
appagamento emozionali, ches oddi sfino da wun | ato il bi sogno

propria autorealizzazione, in chiave immersiva etica ed estetica.

Comprenderel Hi mpor t anza digrifitager hnaanages agireocaneun ruolo non solo
economico, ma anche socia¢, chiamare in causa i principi e i valori ed offrire non semplici beni e/o
servi zi, ma iin primis | Aesperienza che da essi
attraverso cui riempire di significato gli eventi (Czarniawska, 2000), diviene contenporaneamente

uno strumento attraverso cui conoscere le organizzazioni e una strategia di comunicazione delle

|l oro identita.

QuestHultima pud essere perseguita attraverso s
delle esperienze sociali declingo attraverso e mo zi oni |, sensi , autenticit .
Lacorporate communicatorpu 0 e deve essere gestita attravers
che ogni organizzazione deve utilizzare in modo integrato e consustanziale. Tra queste troviamo: la
narrazione attraverso parole, immagini, suoni; la narrazione attraverso brand e prodotti; la
narrazione attraverso luoghi; la narrazione attraverso relazioni, eventi, celebrazioni (Napolitano,

Riviezzo, Garofano, 2018). Tali approcci, oltre ad offrire interessanti prospet i ve dHazi on
manager e imprenditori, favoriscono contempor ane
e di management e | a fiducia degli stakeholder v
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F fondirigenti

Tra le competenze generali diCorporate storytellingtiroviamo:

1 comprendere il potenziale strategico dellastoriar i spetto alla propria rea
9 raccontare la storia della propria azienda in un modo nuovo ripercorrendo il proprio passato al
fine di far comprendere il prleaeptepri aiidcdemtei b

emozioni ed engagement;

9 applicare le nuove tecniche e tecnologie della digital communication e del marketing
esperienziale 4.0, anche attraverso la produzione visuale;

1 presidiare uno stile narrativo emozionale capace di far dentificare gli utenti nei valori
riconosciuti del brand, creando una sintonia tra chi racconta e chi guarda, rendendo la storia
autentica e memorabile;

9 costruire una cultura aziendale coerente con le tradizioni territoriali e con la storia espressa dal
brand;

1 trasmettere e diffondere I'i d e n édii Yaldri aziendali attraverso strumenti di social media
marketing, sviluppando il senso di appartenenza e la cultura, per fare sistema.

Management skills

Si parla di competenze trasversali dieadershipc he accomunano sia il diret
che i manager responsabili della gestione e della valorizzazione del patrimonio industriale (gestione

e cura delle collezioni; servizi al pubblico, educazione e mediazione; amministrazione;
comunicazione).

Tuttavia, a seconda d gl dpexificsineaticeiddi prapii dbiattivid mdsondb a v or ¢
variare |l e modalita <con cui vengono attuate e
supervisione. Ad esempio, in un quadro di gestione delle risorse umane la competenza del direttore

e s e c u ttabiire una&istesna politico per I'uso efficace delle risorse umane nel museo, mentre la

competenza dellaleadershipg e ner al e e quel l a di applicare |l e p
direttore esecutivo.

Sebbene i mus e i e gol it raat ellei eprr idnFei nipersetsiamosniiaann z e
dei privat. in cultura e della capacita delle in
un patrimonio che ha un interesse pubblico in quanto testimonianza di un prodotto culturale,
Ihekitagee che non e solo | Hartefatto fisico, | Hogget
in un territorio, il know-how proprio del sapere e del saper fare.

Mol t o spesso, il fatto che i musei si amaone un#Her
conseguenza c¢che vengano catalogati in guanto es
commerciali del,jilla sSatseachénumdiampraesa diventi p
cultura scientifica del saper fare, pone lastessanela condi zi one di assumer si
materia di gestione/amministrazione della propri
costruzione del rapporto con gli stakeholder.

Si parl a di temati che qualei,: |lARammeiiniast rlaaz i loengea |
processi, di metodologie e relazioni.

Affinché un#Hi mpresa sia in grado di creare val ol

stessa si limiti a delineare il proprio patrimonio, ma necessita idpersone che siano ingrado di

attuare un disegno strategico, una Vvi si one chiara e condivisa su
piu generale strategia competitiva e di mar ket
valorizzazione con il fire arrivare agli interlocutori e di generare un ritorno a lungo termine sugli
investimenti (Napolitano, Riviezzo, Garofano, 2018).

Alla gestione strategica, funzione di pianificazione e monitoraggio che garantisce che i programmi

e i servizi riflettano il mandato e lavisiond el | a f or ma di val orizzazione
la gestione finanziaria del budget, ovvero il monitoraggio e il controllo dei flussi di cassa, le entrate

e le spese necessarie per esercitare la propria funzione, e la gestionkel capitale umano come

elemento chiave che tutte le funzioni supportano per attuare la direzione strategica e finanziaria

del |l Hheri tage di i mpresa.
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I nfine, essenziale al tutto e il mo ni bhiettvd ggi o

prefissati, dove si rende necessaria | Hi diengeforinanceaz i on
indicator), non solo di natura quantitativa e finanziaria, ma anche relazionale, che consenta di
cogliere |l a reale eff i c aazioned dventubli@zioaizdrrettive. | nonché

Tra lecompetenze generali di managementtroviamo:

9 applicare gli strumenti propri della Value Analysis e dellaValue Engineering;

9 controllare I'efficienza gestionale e prendere decisioni condivise, al fine diridurre i costi e

mi gl iorare margi ni e redditivita;

adottare metodologie di budgeting e controllo dei costi ;

sviluppare un modello di valutazione economicefinanziaria di progetti aziendali strategici

finalizzato a garantirelar e ddi t i vi t a et e lacreaziorie diadlore; i n v

9 presidiare le tecniche necessarie per determinare ilbudget r i f er i t o al |l Hi mpl
del | HArchi vi o/ Museo aziendal e, veri ficandone cz¢
gli elementi che lo compongono;

M presidi ar e i riferiment. me t BathockddSgorecardquplemoddllatie p p | i1

indirizzo e controllo, a | fine di allineare | Horganizzazi one

intrapreso, evidenziando in modo selettivo, tempestivo e distinb, le variabili chiave ed i progetti

che richiedono | Hattenzione del management ;

elaborare unbusiness modelper la creazione di ungpermanent exhibition ;

individuare e applicare soluzioni dimanagement innovative e creative a progetti di design,

focalizzandosi su tre aree: business, design e innovazione;

T definire il set di Key Performance Indicator per poter intervenire anticipatamente rispetto
all Hevoluzione della situazione gestionale in 1

1
1

E

LEPROFESSIONDEL L AI NDUSTRI AL CULTURAL HERI TAGE

Di seguito si presenta una proposta di modello organizzativo dei profili professionali inviduati per

un corretto funzionamento del model |l o di wvalori z
viene presentata in ®llegamento con le competenze richieste che a loro volta si articolano in
compiti e responsabilita, |l e quali alimentano e
Nella | ettura del model |l o va considerato che | a
stata elaborata da un lato sulla scorta delle linee guida ICOM (D.M. 23 dicembre 2014,
Organizzazione dei musei statali ar t . 4) e d a hal conaretda mappatara tlellea b as
val orizzazioni del | #industri al cul tur al heritage
Da questa riflessione emergono | e seguent. uni t a
a) Direzione

b) Ricerca, gestione e cura delle collezioni

c) Servizi al pubblico, educazione e mediazite

d) Comunicazione

Al l e qual. € stata aggiunt a le)Higitalea funzionale tr
Sebbene i musei/archivi di impresa nascano da una visione illuminata della struttura di comando

del | Hazi enda (dall a pr opreiinegengrale sono premotori dell'iddag, ac ol u i

mano a mano che il progetto cresce si fanno semg
di allargamento dello staff.
Esi stono diverse modalita attraverso cui l e riso

1. addetti impiegati alla valorizzazione del patrimonio a tempo pieno;
2. addetti in uso "promiscuo” con altri compiti aziendali;
3. collaboratori esterni e occasionali;

4. volontari;

5. fornitori di servizi (imprese di pulizia, di vigilanza o di manutenzione).

Ingeneralel a | etteratura gestionale descrive dake cano
or buyi .
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