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Frontiera del valore tra terroir e storytelling




Heritage Marketing. Come aprire lo scrigno e trovare un tesoro

Prof. Maria Rosaria Napolitano, Universita di Napoli Parthenope

L’obiettivo dell’intervento € introdurre i principi teorici su cui si fonda il felice connubio
tra heritage e marketing ed illustrare I'heritage marketing quale filosofia di
gestione in grado di rafforzare il posizionamento distintivo dell'impresa, dei suoi
prodotti e/o marchi. Verra proposta una declinazione dell’heritage marketing mix in
quattro categorie di strumenti, il cui utilizzo integrato e contestuale pud offrire un
contributo fondamentale alla valorizzazione dell'identita racchiusa nel patrimonio storico
aziendale.
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Un percorso di ricerca che parte da lontano

Heritage marketing: nuove opportunita di innovazione
e stakeholder engagement

_a duplice dimensione dell’heritage marketing

| processo strategico e |1 principali strumenti di
neritage marketing-mix




1. INTRODUZIONE

bibliometric analysis

multiple case-studies research

multiple case-studies research

desk research

multiple case-studies research)
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RETROBRANDING
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Desk research sulle imprese iscritte al Registro nazionale delle imprese storiche
italiane sulle imprese costituite nella forma di societa di capitali (n = 1.316) .
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CORPORATE HERITAGE
MARKETING

USING THE PAST AS A STRATEGIC ASSET

Angelo Riviezzo, Antonella Garofano

and Maria Rosaria Napolitano




2. HERITAGE MARKETING:
opportunita di innovazione e
stakeholder engagement

L’ e un termine, di radice latina, che rimanda ai concetti di
. ", tutto cio che la storia ha prodotto nel tempo, e di
“ ", ossia tutto cio che e tramandato da padre in figlio.

L’origine etimologica del termine rende evidente il forte legame tra
'heritage e la sfera individuale e collettiva e, soprattutto, la sua
dimensione emotiva, simbolica, Interpretativa e identitaria.

L’heritage esprime il complesso patrimonio costituito da tutto cio che |l
passato ha trasmesso al presente, ossia l'insieme di risorse

che le popolazioni, i gruppi sociali e gli individui
riconoscono quale testimonianza della storia: opere d'arte, luoghi e
oggetti dotati di significato culturale; tradizioni, pratiche, credenze.




2. HERITAGE MARKETING:
opportunita di innovazione e
stakeholder engagement

[l racchiude l'insieme dei tratti istituzionali di
un’organizzazione, in grado di definirne l'identita e contribuirne alla
sopravvivenza (Balmer, 2013; Burghausen e Balmer, 2014).

In quest’ottica, I'eredita del passato si tinge di una dimensione
attuale e dinamica e diventa potenzialmente in grado di influenzare
| risultati di un’organizzazione.

Affinché cio avvenga e, naturalmente, necessario elevare |l
patrimonio storico e culturale ad asset strategico attraverso un
investimento consapevole e pianificato nella sua valorizzazione.




2. HERITAGE MARKETING:
opportunita di innovazione e
stakeholder engagement

Come evidenziato da John Balmer (2011), pur essendo intimamente

connesso alla storia, I si differenzia da essa in maniera

sostanziale. La storia, infatti, si occupa del passato, mentre I'heritage

e un che si lega al presente quanto al futuro e

al passato, rendendo quest’'ultimo rilevante per attivita e obiettivi
contemporanei.

Alla , quale dimensione organizzativa e comunicativa, viene

riconosciuta la capacita di agevolare |l

(ricostruzione ufficiale e oggettiva di avvenimenti passati)
, attraverso un percorso di scoperta, attivazione e

comunicazione del patrimonio storico organizzativo (Wexler, 2002).




2. HERITAGE MARKETING:

opportunita di innovazione e
stakeholder engagement

heritage

rafforzare le relazioni con gl
stakeholder

serbatoio di senso che
risponde alla necessita di identificare nuove opportunita di dialogo
con i diversi pubblici di riferimento



2. HERITAGE MARKETING:

opportunita di innovazione e
stakeholder engagement

potere della narrazione

La storia dellimpresa diviene fattore di differenziazione e fonte di
vantaggio competitivo potente strumento di public engagement e
ricerca di un futuro in grado di valorizzare il passato e il presente

Aprire lo scrigno
appropriarsi

di un modo nuovo di leggere il presente e di guardare al futuro



2. HERITAGE MARKETING:
opportunita di innovazione e
stakeholder engagement

. :

|

L ".q""
il
T



https://www.google.it/search?sca_esv=78b1fb120129ff6f&cs=0&q=Ferretti+Group&sa=X&ved=2ahUKEwi1mqXrsZuOAxWs_7sIHUR2OgkQxccNegQIChAB&mstk=AUtExfAIkX8inyV6-sRIudJ8Fjuo97FpWgRvPQ9n8BfFhhiVLXeKAl9-0CF5Tl8XPll60zc21AFcMHrXebj_Fl3e9-lOEbEI8ZIrEVCfrGYjV1RF7t3JN95yZRjXgvO4Gq3gWXo&csui=3
https://www.youtube.com/watch?v=7Iciq_6wSGw
https://youtu.be/eLwcSFwRG8c?si=m8d9s4cSPCC1e_eY
https://youtu.be/eLwcSFwRG8c?si=m8d9s4cSPCC1e_eY
https://youtu.be/eLwcSFwRG8c?si=m8d9s4cSPCC1e_eY




3. HERITAGE MARKETING:
ed engagement degli
stakeholder esterni

L , quale processo manageriale di scoperta,
attivazione e comunicazione del patrimonio storico e culturale e
del sistema di principi e valori dell'organizzazione, rappresenta
una risposta efficace all’esigenza sempre piu avvertita di cogliere
le

L’ dischiude, infatti, nuove prospettive d’'azione
per incontrare i bisogni e desideri degli individui nella complessita
e nellinstabilita del nuovo Millennio e per affermare ['unicita
dellimpresa e dei suoi prodotti agli occhi di stakeholder sempre
piu esigenti (a partire dai clienti).



3. HERITAGE MARKETING:

ed engagement degli
stakeholder esterni

| bisogni hanno ceduto Il
passo ai desideri

Il consumatore € un soggetto
eclettico, nomade, curioso, creativo e maggiormente
partecipativo, fino a diventare “partner



3. HERITAGE MARKETING:
ed engagement degli
stakeholder esterni

Le strategie di marketing, orientate a supportare 'immersione del
consumatore, per garantire la creazione di valore si sono
orientate a:

- promuovere esperienze in grado di appassionare attraverso la
stimolazione dei cinque sensi e dellimmaginazione

- legare la storia di consumo con quella di altri consumatori, per
renderli partecipi, e protagonisti, della narrazione aziendale

- conferire crescente rilievo a considerazioni etiche nelle scelte di
consumo




3. HERITAGE MARKETING:
ed engagement degli
stakeholder esterni

La fonda la creazione di valore sulle
esperienze di consumo, si basa sul presupposto che le scelte
degli individui sono dettate dall'inconscio e che nel processo di
acquisto sempre piu determinante e |l

emozionale, sensoriale, relazionale e sociale.

Nel nuovo universo dei consumi, deve essere capace
di conquistare gli individui sia sotto il profilo cognitivo sia sotto

quello emotivo, cioe
(Kotleret al., 2011).




3. HERITAGE MARKETING:
ed engagement degli
stakeholder esterni

Come sostengono Pine e Gilmore (2000) qualsiasi bene o
servizio pud essere esperienziato — ° " — dalle
automobili (driving experience) alla lettura (reading experience),
dall’arredamento (sitting experience) agli acquisti (shopping

experience).

Secondo Schmitt (1999) limpresa progetta e implementa

esperienze memorabili, attraverso 5 moduli strategici

esperienziali (SEM): — I'esperienza che coinvolge i sensi;
— I'esperienza che coinvolge sentimenti ed emozioni;

— I'esperienza cognitiva; — le esperienze che coinvolgono la

fisicita; — le esperienze che derivano dalle interazioni e

relazioni con gli altri




Strategia di marketing non convenzionale che mira a creare una
comunita collegata al prodotto/servizio. Tutto ruota intorno alla
capacita del brand di formare delle comunita, supportarne lo
sviluppo e rafforzarle dall'interno affinche si autoalimentino.

Si tratta di forme di “aggregazioni sociali aperte”, che prevedono
multi-appartenenze e un’elevata frequentazione e che sono
caratterizzate da un elevato turnover e dalla condivisione di
sentimenti forti ed esperienze emozionali.

Soprattutto grazie ai social, il marketing tribale prende la forma
delle “brand communities”™ community online specializzate, non
limitate geograficamente, basate su una comunicazione sociale e
di relazione fra i consumatori di un brand.



3. HERITAGE MARKETING:

ed engagement degli
stakeholder esterni

restituire alla societa
quello che dalla societa stessa le aziende prendono

strategia di marketing deriva
dalle diverse interpretazioni che ogni impresa da al proprio
rapporto con l'ambiente esterno



3. HERITAGE MARKETING:

ed engagement degli
stakeholder esterni

promuovere esperienze in grado di appassionare

aggiungere elementi al sistema di offerta che intensifichino
I'interazione e I'immersione degli individui

arricchire l'offerta per appagare il senso di nostalgia e legare la
storia  di consumo a quella di alti consumatori

rendere gli stakeholder partecipi

enfatizzare le connotazioni sociale ed etiche legate al consumo






3 HERITAGE MARKETING

ed engagement degli
stakeholder interni

consolidare il senso di appartenenza degli
stakeholder interni
diffondere e rafforzare la cultura organizzativa
consolidare e rinnovare lidentita delll organizzazione

e iInnovazione



STORIAE
MEMORIA

La memoria processo di
costruzione sociale qualcosa di
concreto

heritage quale complesso di elementi tangibili e
intangibili attraverso cui trasferire la memoria nel tempo,
rendendola funzionale alla costruzione del futuro



CULTURA

E IDENTITA

heritage marketing

storia dell’organizzazione cio che
I'organizzazione € nel presente e cio che intende essere in futuro

identita cultura nonché il futuro di
opportunita



La cultura e cio che I'organizzazione ha assimilato nel corso
della sua storia e che la orienta nella ricerca del futuro

La metafora dell’iceberg

PARTE NON VISIBILE

Valori, assunti di base,
credenze, ideologie,
modi di pensare e di
sentire, ...

PARTE VISIBILE
Ambiente fisico, riti,
cerimonie, storie,
linguaggio, slogan,
abbigliamento, ...



CULTURA
E IDENTITA

Strettamente associata alla cultura, I dellimpresa € cio che
la definisce, che la rende unica e identificabile ai pubblici esterni e
che le consente di distinguersi dalle imprese concorrenti.

e fonte di vantaggio competitivo per

I'impresa perché consente di:
- migliorare [’ aziendale e consolidarne la :
- promuovere allinterno  dell’'organizzazione;
. aumentare la del personale;
- generare e stabilire | presupposti per le e la

definizione di durature con gli stakeholder.



3. HERITAGE MARKETING
ed engagement degli
stakeholder interni

L’ contribuisce alla comprensione, all’analisi e
alla costruzione del delicato processo identitario dellimpresa e
dei suoi stakeholder interni, che attribuiscono un senso
all’attivita svolta proprio in funzione della loro appartenenza ad
una data organizzazione.

|l diventa qualcosa da afferrare e custodire per
'impresa, chiamata a raccontarsi partendo dal principio e
Immaginando, riflessa nello specchio della propria storia, quale
potra essere |l



3. HERITAGE MARKETING
ed engagement degli
stakeholder interni

Il ricorso alla narrazione ( ) consente di alimentare la
memoria del passato, comprendere i tratti caratterizzanti la cultura aziendale,
aumentare il grado di condivisione dei principi e valutare I'esigenza di realizzare
processi di miglioramento dell’identita aziendale.

non solo aiuta a ricostruire gli eventi e le vicende piu significative, a
identificare i valori e le esperienze fondamentali, a costruire il senso ( )
dell’'organizzazione ma soprattutto sostiene la trasmissione e il rafforzamento di
tutto cio nei confronti degli stakeholder.

L’ diventa la per raccontare l'identita e la
cultura dell'impresa, nonché per ripercorrereil cammino e le esperienze che hanno
dato un senso e una direzione all'organizzazione e hanno reso unici e distintivi i
prodotti/servizi offerti.




3. HERITAGE MARKETING

ed engagement degli
stakeholder interni
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4. HERITAGE MARKETING:
processo strategico e principali
strumenti

Al fine di promuovere I'engagement degli stakeholder interni ed
esterni € necessaria una presa di coscienza da parte
dellorganizzazione e un consapevole nella
valorizzazione del proprio heritage, che deve essere elevato ad

Anche se tutte le imprese e tutti i brand hanno una storia (piu o
meno lunga) € necessario valorizzare strategicamente il proprio
vissuto per poter arrivare a vantare un heritage. E questo passaggio
non € per nulla scontato o spontaneo, bensi richiede



4. HERITAGE MARKETING:
processo strategico e principali
strumenti

L’heritage marketing €& un
complesso, sia sul piano strategico che operativo, dall'orizzonte

temporale di medio-lungo termine, che:

- deve essere nella piu ampia strategia di marketing
dell'organizzazione;

- implica il ricorso a Spesso tra loro;

- coinvolge spesso non disponibili

all'interno dell’'organizzazione (come, ad esempio, storici e archivisti
d'impresa).



AUDITING

- Identificazione dei
fattori heritage

- Analisi degli

stakeholder

e —————

VISIONING

- Definizione degli

obiettivi della
narrazione

- Identificazione del
target audience

03—
MANAGING

- Ricognizione delle
tracce del passato

- Gestione coordinata
di un heritage

marketing mix

04—
CONTROLLING
- Valutazione dei
risultati con un
sistema di indicatori
- Pianificazione di
azioni correttive




4. IL PROCESSO DI
HERITAGE MARKETING

Il punto di partenza € la sistematica raccolta del maggior numero
possibile di dati e informazioni sul vissuto dell’'organizzazione, al
fine di identificare gli attorno ai
quali costruire l'impianto narrativo che lo valorizzi al meglio.

L'analisi dovra essere finalizzata a riconoscere se esistono e quali
siano i temi portanti su cui piu efficacemente far leva nella
definizione della strategia, vale a dire comprendere su cosa si puo
puntare nell'architettare un racconto coinvolgente (immaginando
una sorta di ).



4. IL PROCESSO DI

HERITAGE MARKETING

contesto storico

fondatore famiglia
personaggi famosi

caratteristiche intrinseche
cultura strategia
longevita
competenze
storia
credibilita fiducia
coerenza



4. IL PROCESSO DI
HERITAGE MARKETING

|dealmente, un’organizzazione si puo muovere tra questi due estremi:

- da una parte, I'heritage € considerato componente essenziale e

peculiare dell'identita e, come tale, veicolato a
con molteplici obiettivi e strumenti;

- dall’altra, I'hneritage € funzionale al perseguimento di obiettivi

specifici nei confronti di , ad essi
comunicato attraverso strategie e strumenti che risultino piu coerenti.



4. IL PROCESSO DI
HERITAGE MARKETING

E necessario configurare un
dell’heritage fondato su forti capacita e competenze, cui affidare il
compito di coordinare linsieme di azioni da realizzare.

Occorre innanzitutto le tracce,
materiali e immateriali, del vissuto dell’'organizzazione (oggetti,
reperti, documenti, foto, testimonianze, ricordi) da utilizzare nella
costruzione della narrazione e, quindi, creare un mix di strumenti
attraverso cui veicolarlo, identificando precise responsabilita.

Con riferimento alla soluzione organizzativa, le ipotesi percorribili si
collocano tra due estremi opposti: da una parte, tutte le attivita
rientrano tra le responsabilita di :
dall’altra parte, vengono create delle e
vengono integrate delle dedicate.



4. IL PROCESSO DI
HERITAGE MARKETING

Una volta effettuata una precisa ricognizione dell’eredita,
materiale e immateriale, a disposizione e definito il budget e le
responsabilita organizzative per la sua valorizzazione, occorre
implementare un mix di strumenti operativi (

) attraverso cui realizzare gli obiettivi predefiniti.

| migliori risultati si ottengono quando si riescono ad attivare
contestualmente piu strumenti narrativi ma e superfluo
sottolineare che la definizione del mix € conseguente a tutte le
scelte assunte nelle precedenti fasi del processo strategico.



4. IL PROCESSO DI
HERITAGE MARKETING

Il monitoraggio dei risultati conseguiti consente di valutare I'efficacia

degli investimenti realizzati, attraverso la raccolta di dati primari
oppure secondari.

In linea teorica, il monitoraggio potrebbe essere affidato proprio a un
sistema di . che consente di controllare e
valutare in modo sistematico e continuativo poche ma significative
variabili. Naturalmente, a tali indicatori “strutturali” € sempre
possibile affiancare delle valutazioni di natura qualitativa, attraverso
Interazioni dirette con | destinatari delle azioni realizzate.



*Business monographs

*Brochure and leaflet

*Specialized publications

*House organ

*Press releases

* Advertising

*Corporate videos and documentaries
*Web site

*Social networks

*Blog, forum and digital communitj

*Business museums

eArchives

eFactory tour

*Point of sale

eBusiness sites

*Other properties of the company

Narrative
through
words,
images and
sounds

Narrative
through
places

Narrative
through
products
and brands

Narrative
through
celebration
s and
relationship
S

*Visual identity
eRetrobranding
eLimited editions
e|con products
ePackaging
eMerchandising

Celebrations of anniversaries
eTemporary exhibitions
eConvention and workshop
eOther cultural events
eSponsorshisp
eParticipation in associations
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Leaving
Footprints

www.leavingfootprints.it

@ 1,] CORPORATE
o o HERITAGE

Sono aperte le candidature per i
Corporate Heritage
Awards 2023

llpremio che valorizza il patrimonio
della tua impresa

Per partecipare visita il sito web
www.corporateheritageawards.it
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SAPORE DI RICORDI

Regia ANTEROS MARRA

y VINCENZO MAGISTA
I D E NT ITA, Direttore TG Norba
INNOVAZIONE SOSTENIBILE,
TERRITORIO MARIA TERESA BELLUCCI

Vice Ministro del Lavoro e delle Politiche sociali
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LUCIA FORTE
AD & CEO Oropan Spa
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Denominazione

Barone Ricasoli Spa
Agricola

Fattoria Di Fiano

Azienda Agricola Conte
Collalto

Marchesi De'
Frescobaldi Societa
Agricola Srl

Tenuta Rogai Srl

Marchesi Antinori Srl

Marchesi Mazzei Spa
Agricola

Regione

Toscana

Toscana

Veneto

Toscana

Toscana

Toscana

Toscana

Provincia

Firenze

Firenze

Treviso

Firenze

Firenze

Firenze

Siena

Anno avvio attivita
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