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iaNegli ultimi decenni i sociologi ed economisti hanno sottolineato come il 
mondo del consumo sia sempre più caratterizzato dalle componenti cultura-
li, sociali ed emotive. La marca cessa di essere semplice depositaria di benefit 
tangibili e performance oggettive ed estende il dominio all’area dei valori, 
delle relazioni e dei senti-menti. Adattandosi ai cambiamenti comunicativi 
il marketing si è arricchito di nuove strategie che la letteratura identifica 
con il temine “non convenzionali”: il market environment, il market niche, 
la client relationship, le competences of the customer, il guerrilla marketing 
e le subjective experiences dei consumatori. E tra queste particolare rilievo 
ha assunto il “marketing esperienziale” finalizzato a coinvolgere la cliente-
la offrendogli un’esperienza memorabile della marca. Il marketing include, 
certo, le tradizionali campagne pubblicitarie, le promozioni, le sponsoriz-
zazioni, ma anche l’attrazione dei clienti negli ambienti dell’impresa, met-
tendo in mostra i luoghi, gli attori e i mezzi della produzione. Da questo 
punto di vista, i musei aziendali sono un medium straordinario che crea o 
consolida il rapporto tra l’impresa e il pubblico ma anche il legami interni 
e quelli con il territorio. Ne sono prova i due casi di studio presentati nel 
volume: l’Heineken Experience e il Guinness Store-house, i celebri musei dei 
due colossi dell’industria birraria.

Luca Corchia svolge attività di insegnamento, ricerca sociale e progettazione 
presso l’Università di Pisa. I suoi interessi scientifici prevalenti sono la storia 
del pensiero sociologico, i fenomeni politici e i processi processi culturali 
e comunicativi. Ha pubblicato numerose monografie, tra cui si segnalano: 
Dialogo su Jürgen Habermas, ETS, 2010; La logica dei processi culturali, ECIG, 
2010; La democrazia nell’era di Internet, Le Lettere, 2011; La teoria della socializ-
zazione di Jürgen Habermas, ETS, 2012; Jürgen Habermas. A bibliography, Arnus, 
2013; Le teorie sociologiche sulla comunicazione di massa, Aracne, 2014; Lo Stato 
e la Chiesa dall’unità d’Italia agli accordi di Villa Madama, Arnus, 2014.
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Negli ultimi decenni i sociologi ed economisti hanno sottolineato 

come il mondo del consumo sia sempre più caratterizzato dalle compo-

nenti culturali, relazionali ed emotive. Scegliere un prodotto significa 

anche entrare in un mondo simbolico che concorre a formare le identità 

personali e le appartenenze. I prodotti non sono scelti solo per il valore 

funzionale ma per la capacità di aggregare e rafforzare le relazioni tra 

individui che condividono quell’esperienza. E, specularmente, promuo-

vere un prodotto e il suo marchio richiede delle strategie comunicative 

in grado di creare e sviluppare l’identificazione tra l’impresa e quelle 

comunità di consumo
1

. Il “neotribalismo”, come scrive Michel Maffeso-

li, impregna sempre di più le nostre esperienze sociali attribuendo 

estrema rilevanza alla dimensione affettiva
2

. Uno studioso attento alle 

nuove strategie di marketing, qual è Bernard Cova, è arrivato ad affer-

mare che «il legame conta più della merce»
3

. La marca cessa di essere 

semplice depositaria di benefit tangibili e performance oggettive ed 

estende il dominio all’area dei valori, delle relazioni e dei sentimenti. 

Adattandosi ai cambiamenti socio-culturali il marketing si è arricchito 

di nuove strategie volte a gestire l’esperienza del cliente nei suoi rappor-

ti con l’azienda. E tra queste un particolare rilievo ha assunto il cosid-

detto “marketing esperienziale” – teorizzato Bernd. H. Schmitt – che si 

pone come obiettivo di coinvolgere ogni singolo cliente offrendogli 

un’esperienza memorabile della marca, capace di arrivare in profondità 

 

                                                                 

1
 P. Kotler, Marketing 3.0: dal prodotto al cliente all’anima, Milano, il Sole 24ORE Libri, 

2010. 

2
 M. Maffesoli, Il tempo delle tribù. Il declino dell’individuo, Roma, Armando, 1988. 

3
 B. Cova, A. Giordano, M. Pallera, Marketing non convenzionale. Viral, guerrilla, tri-

bal e i 10 principi fondamentali del marketing postmoderno, Milano, Il Sole 24ORE Libri, 

2008. 
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nei suoi sentimenti, rimanendovi a lungo con sensazioni e ricordi piace-

voli e creando un legame intenso e duraturo con l’azienda. La comuni-

cazione aziendale deve mettere in atto un mix di strumenti che induca il 

consumatore a vivere tutti gli elementi definiti Strategic experiential 

modules: le percezioni sensoriali (sense), l’attaccamento emotivo (feel), 

la stimolazione cognitiva (think), i modelli comportamentali (act) e la 

condivisione con agli altri (relate)
4

. Nel volume L’economia delle espe-

rienze, Joseph. B. Pine e James. H. Gilmore hanno sottolineato che le 

imprese devono “esperienzializzare” i beni e i servizi che propongono 

alla clientela verso cui devono comportarsi come “registi di esperienze”. 

Il marketing include, certo, le tradizionali campagne pubblicitarie, le 

promozioni, le sponsorizzazioni, ma anche l’attrazione dei clienti negli 

ambienti dell’impresa, mettendo in mostra i luoghi, gli attori e i mezzi 

della produzione
5

. Da questo punto di vista, i musei aziendali sono un 

medium comunicativo straordinario che crea o consolida il rapporto tra 

impresa e clientela attivando, attraverso un’esperienza estetica, le com-

ponenti cognitive, relazionali ed emozionali. E non a caso, il loro nume-

ro è in costante crescita e ancor più aziende valutano positivamente 

l’istituzione del museo d’impresa come fattore promozionale strategico. 

L’oggetto del primo capitolo è lo studio di un fenomeno che sta ca-

ratterizzando, negli ultimi anni, il cambiamento dei paradigmi del marke-

ting: si tratta del maggior utilizzo da parte delle imprese del marketing 

non-convenzionale. L’intento è stato di realizzare un lavoro, con finalità 

descrittive, che attraverso la ricerca di materiale su libri, riviste e Internet, 

mettesse in risalto i molti aspetti di un nuovo modus operandi: i presup-

posti, le caratteristiche comuni, le variazioni e le prospettive future. La 

rivoluzione comunicativa ha prodotto un profondo mutamento nella 

produzione, nel consumo e nel commercio, non meno che nei processi 

di socializzazione e di acculturazione, e i marketer hanno dovuto per 

questo rivedere le loro strategie d’impresa. Non si tratta solo di rispon-

 

                                                                 

4
 B.H. Schmitt, Experiential marketing: how to get customers to sense, feel, think, 

act, relate to your company and brands, New York, The Free Press, 1999; Id., Custom-

er Experience Management: A Revolutionary Approach to Connecting with Your Cus-

tomers, Hoboken, John Wiley & Sons, 2003; tr. it. parz. Marketing esperienziale. Come 

sviluppare l’esperienza di consumo, Milano, FrancoAngeli, 2006. 

5
 J.B. Pine, J.H. Gilmore, L’economia delle esperienze. Oltre il servizio, Milano, 

Etas, 2000. 
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dere al problema dell’overload informativo, cioè alla saturazione di in-

formazioni e azioni persuasive con le tecniche tradizionali di pubblicità, 

promozioni e gli altri strumenti, e di mettere a frutto le portentose op-

portunità dischiuse dai nuovi media interattivi, in ambiente, per un ver-

so, più concorrenziale e competitivo, per altro verso, in cui i consuma-

tori sono diventati meno sensibili e sprovveduti; e, certamente, le teorie 

e modalità operative del marketing erano in crisi da tempo. Come scri-

veva Egeria Di Nallo, interrogandosi sul perché il marketing tradiziona-

le è entrato in crisi e se esista un modello alternativo adatto alla società 

odierna, «Se è vero che le società attuali stanno affrontando una evolu-

zione profonda delle strutture tipiche della società moderna, allora an-

che il marketing, come e forse più di tutte le scienze sociali, ha bisogno 

di ridisegnare i propri metodi e le proprie categorie interpretative»
6

. Si 

è, quindi, ricostruito il poliedrico panorama del marketing non-conven-

zionale, attraverso la letteratura e l’analisi di alcuni casi di studio. Nel 

mettere in risalto i presupposti, le caratteristiche comuni e le numerose 

variazioni, è emersa subito una prima difficoltà definitoria della nuova 

vision e del modus operandi. Vi è una molteplicità di interpretazioni e 

attività definite come non-convenzionali che, di fatto, in certi casi, si 

collocano su posizioni differenti, se non opposte e contraddittorie e, 

come abbiamo visto, con difficoltà si prestano ad essere univocamente 

classificate. In una ricerca qualitativa condotta dalla Scuola di Direzione 

Aziendale della Bocconi School of Management (2011), su un campione 

di imprese italiane e francesi, in prevalenza multinazionali e operanti nei 

settori di beni di consumo, servizi e utilities, emerge che il concetto di 

non-convenzionale non ha ancora raggiunto una compiuta e univoca de-

finizione e pratica presso gli stessi operatori di marketing nelle imprese
7

.  

Nel secondo capitolo si è seguita la classificazione proposta da Oli-

ver Badot, Ampelio Bucci e Bernard Cova (2006), i quali, selezionando 

tra molte di più oltre settanta panacee, hanno distinto cinque grandi 

gruppi, definiti come “prospettive alternative”: il market environment 

(ambiente di mercato), il market niche (nicchia di mercato), la client re-

 

                                                                 

6
 E. Di Nallo, Quale marketing per la società complessa?, Milano, FrancoAngeli, 

1998, p. 9. 

7
 S. Borghini, A. Carù, B. Cova, Nuovi approcci di marketing: mezzi, contenuti e 

iniziative, Milano, SDA – Bocconi School of Management, 2011. 
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lationship (relazioni con il cliente), le subjective experiences (esperienze 

soggettive) dei consumatori e, , le competences of the customer (compe-

tenze del cliente). All’elenco, poi, è stata aggiunta la categoria del guer-

rilla marketing, coniata da Jay Conrad Levinson (2007) e in cui sono 

comprese le strategie per così dire più combattive. Ciò che accomuna le 

cosiddette panacee del marketing è, certamente, il contesto particolare e 

inusuale in cui avviene la comunicazione e/o consumo dei prodotti e 

servizi. Si passa a un approccio relazionale, inteso come rapporto più 

paritario tra azienda e consumatore, basato sulla condivisione di opi-

nioni ed esperienze e sull’apprendimento. Spesso il contenuto e la for-

ma della relazione sono sorprendenti e memorabili. Il concetto di adver-

tainment, neologismo composto dalle parole advertising (pubblicità) ed 

entertainment (intrattenimento), sta a indicare la capacità di tenere den-

tro, ovvero catturare l’attenzione, gratificarla e mantenerla all’interno di 

un ambiente o di un’esperienza tale da generare un effetto virale attra-

verso il passaparola sulla marca o prodotto ad essa associata. Con ciò si 

genera volutamente una comunicazione fluttuante in contrasto con la 

staticità del vecchio brand building, che imponeva un’immagine mono-

litica della marca, ormai non più in grado di co-evolvere con i rapidi 

mutamenti del mercato dei consumi.  

Il marketing non convenzionale subordina il concetto di target a 

quello di persona, utilizzando simboli culturali, immagini, rituali, es-

pressioni e sensazioni. I consumatori percepiscono e reinterpretano i 

significati codificati nei messaggi pubblicitari, nelle marche, nei punti 

vendita e nei prodotti e servizi per realizzare proprie identità personali e 

sociali e stili di vita, e dando forma alla nuova figura del pronsumer. Ciò 

accade perché Internet funziona da “campo di addestramento” in cui i 

naviganti possono imparare a sviluppare una forma nuova di relazione 

più paritarie con le aziende e con altri consumatori, per acquisire in-

formazioni su marchi e prodotti. In particolare, mettendo in condivisio-

ne le loro esperienze, i consumatori stanno creando veri e propri conte-

nuti online che possono rafforzare o contraddire le informazioni diffuse 

dalle imprese. Il risultato è quello che viene definito consumer empo-

werment. La presenza di consumatori interessati, esperti e interconnessi 

è un dato di fatto ineludibile ma anche auspicabile per instaurare nuove 

e produttive forme di collaborazione, su molteplici piani di co-in-
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novazione, co-promozione, co-produzione e co-immaginazione
8

. 

La prospettiva atomistica sul cliente viene sostituita da una conce-

zione organica che lo colloca all’interno di comunità di consumo e, più 

in generale, di sistemi socio-culturali a cui appartengono le stesse im-

prese. La differenza è immediata rispetto a un approccio che fa riferi-

mento a una struttura del mercato composta da acquirenti anonimi e 

sostituibili e in cui relazioni di lungo periodo tra imprese e clienti sono 

solo un’eccezione. Tuttavia, se lo sforzo dei brand manager nell’approc-

cio tradizionale era quello di rendere la marca top of mind in termini di 

brand awareness, vale a dire di notorietà fra più persone, al fine di di-

ventare il brand più conosciuto nella propria categoria merceologica, 

l’approccio non convenzionale lavora sull’affinità tra marca e consuma-

tori. Se la generazione del valore di una marca deve avvenire agendo sui 

significati simbolici ed esperienze significative dei potenziali clienti, 

l’azienda deve produrre dei sistemi semantici ed estetici coerenti ri-

spetto alla cultura del pubblico di riferimento, partecipando anch’essa 

alla costruzione sociale delle categorie sensoriali e cognitive. Di fronte 

alla crescente frammentazione della domanda, la produzione e il mar-

keting si stanno muovendo dai pochi mercati di massa agli innumere-

voli mercati di nicchia. Sul piano comunicativo ciò si traduce nello 

spostamento delle campagne dalla potenza di fuoco dei canali broad-

casting a quella più stringente e selettiva dei narrowcasting.  

Una questione dibattuta in letteratura è quella se il marketing non 

convenzionale rappresenti un evoluzione del marketing mix oppure un 

suo radicale superamento, cioè se sia in atto una “rivoluzione”, nel sen-

so di un vero e proprio mutamento di paradigma. Sin da subito, alcuni 

studiosi hanno cercato di interpretare le nuove strategie come concilia-

bili con il modello tradizionale, evidenziando solo i fattori di parziale 

revisione
9

. Secondo Grönroos (1994), le consuete leve del marketing 

mix devono essere ancora utilizzate, ma altri elementi, che spesso non 

sono considerati attività caratteristica della funzione marketing, an-

drebbero presi in considerazione: ad esempio, logistica, installazione, 

 

                                                                 

8
 G. Qualizza, Consumer Empowerment: il rapporto tra nuovi media e generazioni 

digitali, in «Mediascapes journal», 1, 2013, pp. 135-136. 

9
 K.A. Borg, Problem shifts and market research: the role of network in business re-

lationships, in «Scandinavian Journal of Management», vol. 7, 1991, pp. 285-295. 
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sostituzione o riparazione, assistenza, reclami, formazione rivolta al 

cliente
10

. Gummesson (1994) confermava che il classico marketing mix 

fosse ancora necessario, pur diventando più marginale rispetto alle rela-

zioni tra l’azienda e i propri stakeholders e si era tradotto nella semplice 

gestione della quattro variabili principali, senza prendere sul serio le 

conseguenze di una compiuta applicazione del marketing concept
11

. Al-

tri autori, per contro, sono stati più radicali nelle critiche al marketing 

tradizionale arrivando a stabilire che si tratta di posizioni opposte con il 

marketing management
12

. Walter van Waterschoot e Christophe Van 

den Bulte (1992) sostennero subito che il problema era realtà di natura 

teoretica: «A nostra conoscenza, le proprietà di classificazione o base 

razionale distinguere con quattro etichette le categorie Product, Price, 

Place e Promotion non sono mai state spiegate [...] Sebbene l’osserva-

zione casuale di professionisti, studenti e libri di testo suggerisca un 

consenso generale per classificare gli elementi del marketing mix nelle 

stesse categorie, la mancanza di alcuna specificazione formale e precisa 

delle proprietà o caratteristiche in base alle quali gli elementi del marke-

ting mix devono essere classificati è un difetto notevole». E ancora, sul 

punto di debolezza del modello delle “4P”: «Le proprietà o caratteristi-

che che sono la base per la classificazione non sono state mai identifica-

te. Le categorie non sono mutuamente esclusive. C’è un subcategoria 

polivalente che sta crescendo continuamente»
13

. Obiezioni analoghe, in 

realtà, potrebbero essere rivolte anche al marketing non convenzionale, 

se non fosse che facendo proprio il motto dell’anarchismo metodologico 

di Paul K. Feyerabend (1975)
14

, per queste strategie anything goes 

(“qualsiasi cosa può andar bene”) se efficace a raggiungere l’obiettivo 

programmato. Più concretamente, la discontinuità si avverte nella 

 

                                                                 

10
 Ch. Grönroos, From marketing mix to relationship marketing. Towards a para-

digm, in «Management Decision», 32, 1994, pp. 4-20. 

11
 E. Gummesson, Making relationalship marketing more operational, in «Interna-

tional Journal of Service Industry Management», 5, 5, 1994, pp. 5-20. 

12
 J. Arndt, On Making Marketing Science more Scientific, in «Journal of Market-

ing», 49, 1985, pp. 11-23. 

13
 W. Van Waterschoot, Ch. Van den Bulte, The 4P-Classification of the Marketing 

Mix Revisited, in «Journal of Marketing», 56, 4, 1992, pp. 83-93. 

14
 P.K. Feyerabend, Contro il metodo. Abbozzo di una teoria anarchica della cono-

scenza, Milano, Feltrinelli, 1979. 
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straordinaria convergenza tra le nuove opportunità cognitive, compor-

tamentali e identitarie dischiuse dal cyberspazio e l’approccio olistico, 

relazionale e pro-attivo adottato dal marketing non convenzionale. Co-

me vedremo Bernard Cova (1997) e i suoi collaboratori sono giunti alla 

tesi che per comprendere a fondo le implicazioni e le premesse prospetti-

va unconventional, sia indispensabile introdurre un ulteriore tipologia 

di valore, oltre alle due classiche di valore d’uso e di scambio, quella cioè 

“di legame” che emerge nel momento in cui i membri di una comunità di 

consumo riscoprono il bisogno di appartenenza ed estendono le modali-

tà di relazione a esperienze sensoriali, affettive, culturali e ludiche
15

. 

Non possiamo non sottolineare, da ultimo, che la cultura d’impresa 

in realtà è resistente al cambiamento. Paura, incertezza, ignoranza, con-

formismo sono elementi che testimoniano come la maggior parte delle 

aziende siano restie ad apportare radicali innovazioni alle proprie stra-

tegie di marketing, pur constatando i mutamenti in atto nella società e 

l’utilità marginale decrescente delle tradizionali leve operative. Non a 

caso, nel definire il nuovo marketing si fa ricorso, anche in ambito acca-

demico, alla negazione del marketing tradizionale, anteponendo il 

“non” a quella che, ancora oggi, è la “convenzione” della disciplina.  

Ciò testimonia che il marketing tradizionale, con tutto il suo portato di 

concetti, di categorie cognitive e di strumenti applicativi, gioca ancora 

un ruolo cruciale nel quotidiano delle attività dell’impresa. Poche realtà 

aziendali si sono spinte oltre il limite della visione convenzionale.  

Il terzo capitolo è dedicato alle strategie di promozione della marca 

attraverso la creazione dei musei aziendali. In primo luogo, si tratta di 

fornire una definizione di queste particolari strutture di carattere artisti-

co, storico e/o culturale originate a diverso titolo da un’azienda e il cui 

patrimonio è strettamente connesso ai suoi fattori e processi produttivi, 

ai prodotti e ai suoi legami con il territorio. Evidentemente, quello dei 

musei aziendali è un universo molto differenziato che vede la presenza 

di strutture museali classificabili attraverso varie tipologie. La forma su 

cui ci soffermeremo maggiormente è il museo storico aziendale, in cui la 

struttura espositiva svolge molteplici funzioni: documentare la nascita e 

lo sviluppo dell’impresa; raccogliere in una collezione storica i fattori 

della produzione; creare uno strumento di trasmissione del “saper fare” 
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per il personale; dotare l’azienda di un luogo per attività culturali; co-

municare il brand dell’azienda; pubblicizzare ed esporre prodotti; ac-

crescere l’impatto dell’azienda sui consumatori, etc. Come ha rimarcato 

Fiorella Bulegato, i musei aziendali sono strutture viventi, in cui il tempo 

passato si intreccia con quello presente e proietta l’impresa nel futuro.  

Dopo aver ripercorso le oramai lontane origini dei musei aziendali e 

la storia della loro rapida diffusione nei paesi europei più avanzati, con 

le specificità italiane, si tratta di esaminare nel dettaglio le principali ra-

gioni commerciali che giustificano l’investimento in una struttura di na-

tura culturale. La comunicazione museale, infatti, persegue obiettivi di 

identificazione e qualificazione che concorrono a consolidare la notorie-

tà e l’apprezzamento dell’impresa e dei prodotti, sulla base di esperien-

ze cognitive connotate in termini emotivi. Il museo aziendale è un 

“marca-network” che potenzia i legami con tutti i soggetti, consumatori, 

dipendenti, fornitori, distributori, etc., documentando la distinzione dei 

propri asset identitari. E tuttavia, se focalizziamo l’attenzione sul rilievo 

promozionale e produttivo dei musei non dobbiamo sottovalutare la 

funzione formativa che essi svolgono nella trasmissione della cultura 

implicata nei prodotti e processi, dalla valorizzazione dei fattori della 

produzione ai rapporti tra le aziende e la storia sociale dei territori. Ol-

tre a creare un legame emotivo con il visitatore, i musei aziendali gene-

rano un senso di appartenenza nella popolazione dei luoghi di insedia-

mento, facendoli sentire fieri, attraverso l’impresa, di un territorio che 

contribuiscono a rendere speciale. In tal senso, tali musei alimentano, 

tanto il senso sociale di “appartenenza” quanto quello di “distinzione”.  

Di fronte a simili aspettative, non dobbiamo trascurare che il conce-

pimento, l’organizzazione e la gestione di un museo aziendale coinvol-

gono processi molto complessi che richiedono una molteplicità di risor-

se economiche e professionali. Ed è evidente che non tutte le imprese 

possono “permettersi” un museo aziendale. Qui ci preme sottolineare le 

competenze semiotiche richieste da tale intrapresa. Un museo aziendale, 

infatti, è una sorta di “semiosfera”, uno spazio “altro” distinto dall’es-

terno e strutturato in una particolare congiunzione tra elementi architet-

tonici (edifici ed annessi, infrastrutture, etc.), oggetti aziendali (macchi-

nari, utensili, arredi, materie prime, prodotti, etc.), manufatti artistici 

connessi alla storia dell’impresa (iconografie, opere d’arte, etc.), docu-

menti di archivio di varia natura (corrispondenze, documenti amministra-
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tivi, fotografie, documenti societari, cataloghi, libri e altri prodotti a 

stampa, disegni tecnici, etc.), documenti sonori, visuali, informatici. Tali 

elementi sono uniti da una proposta di “visione olistica”. E, a giudizio 

degli studiosi, è soprattutto la componente emotiva a risultare decisiva. 

Nei due capitoli finali sono descritte le indagini sul campo condotte, 

a cura di Marta Scalzotto, attraverso l’analisi dell’Heineken Experience 

e del Guinness Storehouse, i celebri musei dei due colossi dell’industria 

birraria, di cui verranno esaminati gli elementi architettonici, le struttu-

re interne e i contenuti materiali e simbolici.  

Il primo caso di studio riguarda l’Heineken, di cui vengono rico-

struite le vicende industriali, soffermandoci in particolare sulla storia 

del fondatore, Gerard Adriaan Heineken, e dei discendenti, Henry 

Pierre, Alfred Heineken e Charlene, che in centocinquanta anni hanno 

costruito e ampliato il successo del marchio nel mondo, anche grazie a 

una serie di importanti partecipazioni, acquisizioni e joint venture ac-

quisizioni di altri birrifici e marchi storici, e definito un modello di im-

presa connotato per responsabilità sociale e ambientale. Particolare at-

tenzione è riservata ai prodotti e alle strategie di comunicazione con cui 

l’azienda promuove l’identità e che, nei decenni, si sono orientate verso 

un modello di marketing esperienziale che combina l’advertising, le 

promozioni, i format di allestimento e i grandi eventi. La strategia è sta-

ta arricchita dalla creazione dell’“Heineken Experience” tra le mura 

dello stabilimento produttivo simbolo dell’impresa, al centro di Am-

sterdam. Inaugurato nel 2001 e rinnovato interamente nel 2008, lo sta-

bilimento è divenuto una delle principali attrattive per i turisti ed è uno 

degli esempi più evoluti di come deve essere ideato un museo aziendale. 

Il secondo caso di studio è dedicato alla Guinness, la stout più famo-

sa al mondo. Analogamente al caso di studio precedente, dapprima, è 

stata ricostruita la storia della St. James’s Gate Brewery che, sin dal 

1759, intreccia le proprie vicende con quelle del paese natale, sino a di-

ventare un uno dei simboli più conosciuti e amati dell’Irlanda. Una sto-

ria che si identifica con il fondatore Arthur Guinness e i suoi discenden-

ti, Arthur II, Benjamin Lee, Edward Cecil, Arthur Edward, Rupert Ed-

ward, sino Benjamin che, nel 1986, pose fine alla secolare dinastia. 

L’azienda Guinness era diventata, ormai, una grande multinazionale che 

aveva acquisito altri grandi brand nel mercato delle birre e che sarà a 

sua volta incorporata nel 1999 dalla società Diageo, leader mondiale nel 
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mercato degli alcolici. Dopo aver descritto le varianti di Stout, con cui 

la Guinness ha definito un’offerta che occupa una posizione distinta e 

apprezzata dai clienti, l’esposizione si concentra su una strategia di 

marketing che ha saputo impiegare in maniera sapiente e innovativa il 

packaging, il logo, la firma storica, il lettering, la distribuzione e i punti 

di consumo (per eccellenza i pub), la pubblicità sui vari mezzi di comu-

nicazione, le promozioni di eventi, le sponsorizzazioni sportive e cultu-

rali, la famosissima iniziativa legata al Guinness World Records, le rela-

zioni pubbliche, la creazione di spazi adibiti ai visitatori, il direct marke-

ting, internet, etc. Infine, al pari dell’Heineken, la Guinness può vantare 

una sede storica, situata nel St. James’s Gate a Dublino che rappresenta 

un monumento del Paese e al cui interno è stato costituito e sviluppato 

il proprio museo aziendale, dapprima il Guinness’s Museum (1963), poi 

il Guinness Hopstore (1983) e infine la Guinness’s Storehouse (2000), 

una delle forme museali più evolute nella categoria di quelle aziendali e 

un’altra perfetta espressione dei principi del marketing esperienziale.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

RIFERIMENTI BIBLIOGRAFICI  

 

  

 

 

 

 

 

 

ABBATE G., FERRERO U., Emotional Assets, Milano, Finedit, 2003.  

ABELL D.F., HAMMOND J.S., Marketing Strategico, Milano, Ipsoa, 1986. 

ACKERMAN D., Storia naturale dei sensi, Milano, Frassinelli, 1992. 

ADDIS M., L’esperienza di consumo. Analisi e prospettive di marketing, 

Milano, Pearson Education Italia, 2005. 

ADDIS M., Ad uso e consumo. Il marketing esperienziale per il manager, 

Milano, Pearson Education Italia, 2007. 

ADKINS S., Cause Related Marketing, Oxford, Butterworth-Heinemann, 

1999. 

AIMONE L., OLMO C., Le Esposizioni Universali 1851-1900. Il progresso 

in scena, Torino, Allemandi, 1990. 

AMARI M., I Musei delle Aziende. La cultura della tecnica tra arte e storia, 

Milano, FrancoAngeli, 1997.
  

AMARI M., Guida al turismo industriale. Lombardia, Electa, Milano, 1999. 

AMARI M., Dalla cultura d’impresa al museo aziendale, in Atti del Conve-

gno “Ibenefici economici e d’immagine dell’investimento in cultura, 

Brescia, 9.5.1999. 

AMARI M., Un mondo in trasformazione: lo scenario dei musei aziendali in 

Italia e in Europa, in Negri M., Manuale di museologia per i musei 

aziendali, Soveria Mannelli, Rubbettino, 2003, pp. 159-171. 

AMBROSIO G., Il modello London Benchmarking Group, in F. Bandini, G. 

Ambrosio (a cura di), Profit-non profit. Una partnership di valore. Sto-

ria, evoluzione e prospettive in Italia, Milano, FrancoAngeli, 2012, pp. 

69-75.  

AMBROSIO G., Le nuove terre della pubblicità, Roma, Meltemi, 2007. 

AMICONE A., Experiential Marketing. il caso della Guinness Storehouse, 

Teramo, Università degli Studi di Teramo, 2009. 

AMODIO L., La comunicazione nei musei. Concetti di base, idee, strumen-

ti, Milano, Cuem 2008. 

ANDERSON C., La coda lunga. Da un mercato di massa a una massa di 

mercati, Torino, Codice Edizioni, 2007. 



364      SOCIETING, HERITAGE E MARKETING 

 

ANDREASEN A.R., Cause-related marketing: Salvation or quicksand for 

nonprofits?, in «Harvard Business Review», 74, 6, 1996, pp. 47-56.  

APPIANO A., Manuale di immagine. Intelligenza percettiva, creatività pro-

getto, Roma, Meltemi, 1998. 

ARAGNO P., CENCI C., ZZUB la più grande community italiana di passa-

parola. Come e quando funzionale il marketing non convenzionale?, in 

S. Cherubini, S. Pattuglia (a cura di), Social media marketing. Consu-

matori, imprese, relazioni, Milano, FrancoAngeli, 2012, pp. 129-140. 

ARGANO L., DALLA SEGA P., Nuove organizzazioni culturali. Atlante di 

navigazione strategica, Milano, FrancoAngeli, 2009. 

ARNDT J., On Making Marketing Science more Scientific, in «Journal of 

Marketing», 49, 1985, pp. 11-23. 

AVORIO A., Il marketing dei musei, Roma, Seam, 1999. 

BADAGLI S., Il Museo come azienda. Organizzazione e management al ser-

vizio della cultura, in Id., Economia della cultura e dell’informazione, 

Milano, Etas Libri, 1997. 

BADAGLI S., La rete dei musei. L’organizzazione a rete per i beni culturali 

in Italia e all’estero Milano, Egea, 2001.  

BADOT O., BUCCI A., COVA B., Societing: Managerial Response to Euro-

pean Aestheticization, in «European Management Journal», Special is-

sue EAP 20th Anniversary, 1993, pp. 48-55. 

BADOT O., A BUCCI., COVA B., Beyond Marketing Panaceas. In Praise of 

Societing, in M. Saren, P. MacLaran, C. Goulding, R. Elliott, A. Shan-

kar, M. Catterall (eds.), Critical Marketing: Designing the Field, But-

terworth-Heinemann, Oxford, 2007, pp. 85-98. 

BAGOZZI R.P., M. GOPINATH, P.U. NYER, The role of emotions in market-

ing, in «Journal of the Academy of Marketing Science», 27, 2, 1999, pp. 

184-206.  

BAIA CURIONI S., Relazione di apertura, in Investire in cultura: perché?, in 

Atti del Simposio “Le Fondazioni d’impresa per la crescita etica ed 

economica della società “, 16 novembre 2010, Milano, Fondazione 

Bracco, 2010. 

BALDWIN S., Net slaves. I forzati della rete. Storie vere di lavoro sul web, 

Roma, Fazi, 2001.  

BALLARDINI B., Gesù lava più bianco. Ovvero come la chiesa inventò il 

marketing, Roma, Minimum Fax, 2006. 

BARBERIS M., Marketing emozionale. Strategie di comunicazione nel mer-

cato della New Generation, Roma, Valter Casini Editore, 2006. 

BARDHI F., ECKHARDT G.M., Access-Based Consumption: The Case of 



RIFERIMENTI BIBLIOGRAFICI      365 

 

Car Sharing, in «Journal of Consumer Research», 39, 4, 2012, pp. 881-

898. 

BARRELLA N., Il museo Filangieri, Napoli, Guida Editori, 1988. 

BARTESAGHI M.C. (a cura di), Impresa e cultura: i musei aziendali, in «I 

Dossier di Diritto», 24, 2011. 

BAUMAN Z., Voglia di comunità, Roma-Bari, Laterza, 2001. 

BAZZARO C., I musei aziendali: tradizione, comunicazione, cultura, Milano, 

Università degli Studi di Milano, 1999. 

BECK U., Che cos’è la globalizzazione. Rischi e prospettive della società 

planetaria, Roma, Carocci, 1999. 

BEDA A., BODO R., La responsabilità sociale d’impresa. Strumenti e strate-

gie per uno sviluppo sostenibile dell’economia, Milano, Il Sole 24Ore, 

2004. 

BELK R., FISCHER E., KOZINETS R.V., Qualitative Consumer and Market-

ing Research, Sage, London, 2013. 

BELLINI L., Fare business con il Web. Scacco alla rete in 7 mosse, Milano, 

Lupetti, 2006. 

BENDAPUDI N., BERRY L.L., Customers’ Motivation for Maintaining Rela-

tionship with Service Providers, in «Journal of Retailing», 73, 1, 1997, 

pp. 15-37. 

BENDINELLI I., I musei d’impresa in Italia: analisi e prospettive, Pisa, Uni-

versità degli studi di Pisa, 2003. 

BENSO DI CAVOUR C., DE VINCENZI, G., Relazione al ministro 

d’Agricoltura, Industria e Commercio dei Regii Commissari generali del 

Regno d’Italia presso l’Esposizione Internazionale del 1862, Londra, 

W.Trounce, 1862. 

BERENSCHOT B., Modelli di management. Idee e strumenti, Pearson, Mi-

lano, 2005. 

BERRY L.L., PARASURAMAN A., Building a New Academic Field – The 

Case of Services Marketing, in «Journal of Retailing», 69, 1, 1993, pp. 

13-60. 

BERRY L.L., Relationship Marketing, in L.L. Berry, G.L. Shostack, G.D. 

Upah (eds.), Emerging perspectives on services marketing, Chicago, 

American Marketing Association, 1983, pp. 25-28. 

BERRY L.L., Relationship marketing of services – growing interest, emerg-

ing perspectives, in «Journal of the Academy of Marketing Science», 23, 

4, 1995, pp. 236-245. 

BERTUGLIA C.S., BERTUGLIA F. MAGNAGHI A. (a cura di), Il museo tra 

reale e virtuale, Roma, Editori Riuniti, 1999. 



366      SOCIETING, HERITAGE E MARKETING 

 

BILGRAM V., BARTL M., BIEL S., Getting Closer to Consumer – How 

Nivea Co-Creates New Products, in «Marketing Review St. Gallen», 1, 

2011. 

BLYTHE J., Fondamenti di marketing, Milano, Pearson, 2006, p. 82. 

BOARETTO A., NOCI G., PINI F.M., Marketing reloaded. Leve e strumenti 

per la co-creazione di esperienze multicanale, Il Sole 24Ore, Milano, 

2011
2

. 

BOLTER J.D., GRUSIN R., Remediation. Competizione e integrazione tra 

media vecchi e nuovi, Milano, Guerini e Associati, 2002.  

BONFIGLIO-DOSIO G., Archivi d’impresa. Studi e proposte, Padova, 

Cleup, 2003. 

BONOMA T.V., Marketing Subversives, in «Harvard Business Review», 64, 

1986, pp.113-118. 

BORDEN N., The Concept of the Marketing Mix, in «Journal of Advertis-

ing Research», 4, 1964, pp. 2-7. 

BORG K.A., Problem shifts and market research: the role of network in 

business relationships, in «Scandinavian Journal of Management», 7, 

1991, pp. 285-295. 

BORGHINI G. (a cura di), Storia del museo artistico industriale di Roma, 

Ministero per i beni e le attività culturali-ICCD, Roma, 2005.  

BORGHINI S., CARÙ A., COVA B., Nuovi approcci di marketing: mezzi, 

contenuti e iniziative, Milano, SDA – Bocconi School of Management, 

2011. 

BOTTINELLI L., La nascita e lo sviluppo del marketing relazionale, in 

«Quaderno di ricerca», Università degli Studi di Pavia, Facoltà di Eco-

nomia, 5, marzo 2004. 

BOURDIEU P., The form of capital, in Richardson J.G. (a cura di), Hand-

book of Theory and research in the Sociology of Education, New York, 

Greenwood Press, 1986, pp. 241 -258. 

BOURKE E., The Guinness Story: The Family, The Business, The Black 

Stuff O’Brien Press, Dublino, 2009.  

BROOKES R., The New Marketing, Aldershot, Hants, Gower, 1988. 

BROWN S., Postmodern Marketing: Principles, Practice and Panaceas, in 

«Irish Marketing Review, 6, 1993, pp. 91-99. 

BROWN S., Postmodern Marketing?, in «European Journal of Marketing», 

27, 4, 1993, pp. 19-34. 

BROWN S., Postmodern Marketing, London, Routledge, 1995. 

BRUNN P., JENSEN M., SKOVGAARD J., e-Marketplaces: Crafting A Win-

ning Strategy, in «European Management Journal», 20, 3, 2002, pp. 



RIFERIMENTI BIBLIOGRAFICI      367 

 

286-298. 

BUCCIERI A., Le voci nella rete. Per una sociologia delle comunità virtuali, 

Pisa, Edizioni Plus, 2004. 

BUDTZ CH., YAKABOYLU B., Go Viral’s Viral Marketing Handbook, Lon-

don, Copenhagen, Stockholm, Hamburg, Go Viral, 2007.  

BUGANÈ G., Ufficio marketing & comunicazione. Principi, attività e casi di 

marketing strategico e operativo, Milano, Hoepli, 2006. 

BULEGATO F., I musei d’impresa in Italia. Dalle arti industriali al design, 

Roma, Carocci, 2008. 

BULEGATO F., Musei d’impresa in Italia, in Atti della VI ICDHS, Osaka 

University Communication-Design Center, Osaka, 2008. 

CALIANDRO A., Che cos’è il Marketing Tribale?, Milano, Centro Studi Et-

nografia Digitale, 9.2.2012. 

CALVI G., Valori e stili di vita degli italiani: indagine psicografica nazionale 

1976, Milano, ISEDI, 1977. 

CANNISTRACI P., Semiotica dell’architettura, Roma, Gangemi, 1996. 

CARBONE P., FERRI P., Le comunità virtuali, Milano, Mimesis, 1999. 

CARDINI I., Il Marketing Visivo e Tattile, in «Psicolab», 20.4.2010. 

CARUCCI P. (a cura di), Gli archivi di impresa, in «Rassegna degli Archivi 

di Stato», XLIV, 2-3, 1984.  

CARUCCI P., Manuale di archivistica per l’impresa, Roma, Carocci, 1998, 

2010
5

. 

CARUCCI P., Un bilancio ventennale sugli archivi d’impresa, in «Cultura e 

impresa», 3, 2006.  

CASTELLETT M., Declinazioni di marketing, in Id. (a cura di), Marketing 

management. Teorie e politiche di gestione di marketing, Milano, Fran-

coAngeli, 2006. 

CASTELLS M., La nascita della società in rete, Milano, Egea, 2002.  

CAVALIERI R., Annusare e parlare. La degustazione come esperienza lin-

guistica, in R. Cavalieri, P. Perconti, D. Chirico (a cura di), Sentire e 

parlare, Sovria Mannelli, Rubbettino, 2004. 

CAVALLO M., DEGLI ESPOSITI P., KONSTANTINOU K. (a cura di), Green 

marketing per le aree industriali. Metodi, strumenti e pratiche, Milano, 

FrancoAngeli, 2012. 

CAVALLO M., SPADONI F., I social network. Come internet cambia la co-

municazione, Milano, FrancoAngeli, 2010. 

CERIANI G., Dal sincretico al sinestesico: le metafore del sensibile, in R. 

Grandi (a cura di), Semiotica al marketing, Milano, FrancoAngeli, 1994, 

pp. 120-132. 



368      SOCIETING, HERITAGE E MARKETING 

 

CERIANI G., Marketing moving: l’approccio semiotico. Analizzare il mix di 

comunicazione, gestirne gli effetti di senso, Milano, FrancoAngeli, 2002.  

CERQUETTI M., Dall’economia della cultura al management per il patri-

monio culturale: presupposti di lavoro e ricerca, in «Il capitale cultura-

le», I, 2010, pp. 23-46. 

CESARINI M., Il M.A.I. di Roma. Una istituzione in linea con le esperienze 

più avanzate dell’epoca, in Ministero per i beni e le attività culturali (a 

cura di), Del M.A.I.: storia del Museo artistico industriale di Roma, 

Roma, Istituto centrale per il catalogo e la documentazione, 2005, pp. 

53-71. 

CHAFFEY D., ELLIS-CHADWICK F., MAYER R., JOHNSTON K., Internet 

Marketing: Strategy, Implementation and Practice, Harlow, Pearson 

Education, 2009
4

. 

Charlene de Carvalho-Heineken (Net Worth $11 B As of March 2013), in 

«Forbes», 4.3.2013.  

CHAUDHURY A., KUILBOER J.-P., E-business and e-commerce infrastruc-

ture: technologies supporting the e-business initiative, Boston, 

McGraw-Hill, 2002. 

CHERUBINI S., BONETTI E., IASEVOLI G., RESCINITI R., Il valore degli 

eventi. Valutare ex ante ed ex post gli effetti socio-economici, esperien-

ziali e territoriali, Milano, FrancoAngeli, 2009. 

CHERUBINI S., PATTUGLIA S. (a cura di), Social media marketing. Consu-

matori, imprese, relazioni, Milano, FrancoAngeli, 2012. 

CHERUBINI S., PATTUGLIA S., Entertainment e comunicazione. Target, 

strategie, media, FrancoAngeli, Milano, 2012. 

CHILDERS T.L., PECK J., Informational and Affective Influences of Haptics 

on Product Evaluation. Is What I Say How I Feel?, in A. Krishna (ed.), 

Sensory Marketing: Research on the Sensuality of Products, New York, 

Routledge, 2010, pp. 63-74. 

CHRISTOPHER M., PAYNE A., BALLANTYNE D., Relationship Marketing. 

Bringing Quality Customer Service and Marketing Together, Cranfield, 

Cranfield School of Management, SWP 31, 1991, pp. 2-3. 

CIANI S., BAGLINI L., Marketing coaching. Strumenti per creare la propria 

strategia di crescita professionale e aziendale, Milano, FrancoAngeli, 

2013. 

CLARKSON P., Ad enough?Not as long as Guinness keep making TV ad-

verts that are this good, in «Daily Mirror», 7.2.2004. 

CODELUPPI V., La pubblicità. Guida alla lettura dei messaggi, Milano, 

FrancoAngeli, 1997. 



RIFERIMENTI BIBLIOGRAFICI      369 

 

CODELUPPI V., Il potere della marca: Disney, McDonald’s, Nike e le altre, 

Torino, Bollati Boringhieri, 2004. 

CODELUPPI V., Manuale di sociologia dei consumi, Roma, Carocci, 2005. 

COMMISSIONE DELLE COMUNITÀ EUROPEE, Libro Verde. Promuovere un 

quadro europeo per la responsabilità sociale delle imprese, COM(2001) 

366, Bruxelles, 18.7.2001. 

CORCHIA L., La democrazia nell’era di Internet. Per una politica 

dell’intelligenza collettiva, Firenze, Le Lettere, 2011. 

CORRAN H.S., The Guinness Museum, in «Harp Magazine», 3.1966. 

COVA B., Au-delà du marché: quand le lien importe plus que le bien, Paris, 

L’Harmattan, 1995. 

COVA B., Community and Consumption: Towards a Definition of the 

“Linking Value” of Product or Services”, in «European Journal of 

Marketing», 3/4, 1997, pp. 297-316. 

COVA B., From Marketing to Societing: When the link is more important 

than the thing, in D. Brownlie, M. Saren, R. Wensley, R. Whittington 

(eds), Rethinking Marketing: Towards Critical Marketing Accountings, 

London, Sage, 1999, pp. 64-83. 

COVA B., Il marketing tribale. Legame, comunità, autenticità come valori 

del Marketing Mediterraneo, Il Sole 24 Ore, Milano, 2003. 

COVA B., BADOT O., BUCCI A., Beyond Marketing: In Praise of Societing, 

in «visionarymarketing», 2006. 

COVA B., COVA V., Tribal Marketing: The Tribalisation of Society and its 

Impact on the Conduct of Marketing, in «European Journal of Market-

ing», 36, 5/6, 2002, pp. 595-620. 

COVA B., FUSCHILLO G., M. SAUCET, Attualità e prospettive dello Street 
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