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STUDI MOA  
COLLANA DI MANAGEMENT E ORGANIZZAZIONE AZIENDALE

Presentazione della Collana
La Collana di Management e Organizzazione Aziendale, diretta 

dal Prof. Marcello Martinez, pubblica saggi e monografie frutto del  
lavoro di ricerca di studiosi italiani ed internazionali nel campo delle scienze  
manageriali ed organizzative.

La Collana si propone di contribuire alla crescita e alla diffusione della 
conoscenza dei temi del management e dell’organizzazione aziendale con 
l’obiettivo di favorire l’approccio multidisciplinare, eliminando le barriere 
settoriali e promuovendo la costituzione di un luogo scientifico e di 
pensiero, ove gli autori di ricerche originali possano trovare un’opportunità 
per dare ampia diffusione ai loro contributi.

Sebbene i volumi della Collana sono prevalentemente pubblicati in 
lingua italiana le trattazioni sono collocate nei più ampi stream di ricerca 
internazionale. Principi fondanti della Collana sono l’originalità e il rigore 
metodologico.

Le proposte, dopo l’accurata revisione del Comitato Scientifico, saranno 
pubblicate in volumi su supporto fisico a testo stampato e/o altro tipo di 
supporto statico (ebook).

Le proposte dovranno pervenire all’email: redazione@collanamoa.it in 
formato Word (Times New Roman 12 interlinea 1), o pdf.

I contributi saranno sottoposti ad un doppio referaggio anonimo con 
all’ausilio di referee qualificati e di riconosciuto prestigio.

Sono accettati contributi in lingua italiana e inglese.



Procedura di referaggio
Tutti i volumi della Collana di Management e Organizzazione Aziendale sono sog-
getti a un processo di double blind review gestito da un componente del Comitato 
Scientifico della Collana secondo la seguente procedura:

•  al ricevimento del file del manoscritto in formato Word o pdf, sarà verificata 
la sussistenza delle condizioni per l’avvio del processo di referaggio, tra cui il 
controllo antiplagio;

•  se il risultato di tali verifiche consente l’avanzamento del processo, il mano-
scritto sarà sottoposto all’attenzione del Presidente del Comitato Scientifico;

•  il Presidente del Comitato Scientifico, in base alla tematica del manoscritto, 
assegna il referaggio a due Reviewer o identifica un Editor in seno al Comita-
to Scientifico che sceglie due Reviewer;

•  i Reviewer, completato il processo di revisione del manoscritto, inviano all ’E-
ditor un report stabilito secondo il format definito dall’Editrice;

•  l’Editor riceve i report dei Reviewer e predispone un Editorial Report;
•  l’Editorial Report viene inviato all’autore;
•  in caso di accettazione senza rilievi, l’autore/i potrà pubblicare il volume nella 

forma in cui è stato inoltrato, ma inviandolo in formato word;
•  in caso di accettazione con riserva, l’autore/i potrà apportare le modifiche 

suggerite e risottomettere il manoscritto in word, per un ulteriore round di 
referaggio.
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Questo volume, risultato di un sistematico studio di più anni, illustra 
le determinanti, lo sviluppo e le condizioni attuali dei musei d’impresa 
in Italia, per mettere in luce quanto le loro modalità di impianto e di ge-
stione colgano le potenzialità di nuovi strumenti di forte rilevanza stra-
tegica nella gestione imprenditoriale in ordine all’heritage marketing e 
nella più ampia prospettiva del total relationship marketing. 

La prima parte, di carattere teorico, concerne le potenzialità dell’heri-
tage marketing applicato ai musei aziendali a fronte delle nuove istanze 
del contesto postmoderno con particolare riguardo alla responsabilità 
sociale delle imprese e allo stakeholder engagement. L’attenzione viene 
perciò rivolta anche alle condizioni di contesto che fanno di questi mu-
sei un fenomeno emblematico della nostra età, dovuto all’affermazione 
sia di una nozione antropologica di cultura, che riconosce le imprese 
quali attori anche culturali, sia di una nozione di valore dell’offerta e per 
la domanda che lega notevolmente il vantaggio competitivo delle impre-
se, oltre che alla loro rispondenza alle istanze di rispetto dell’ambiente 
e dei beni comuni in genere, alle qualità intangibili della loro immagine 
e dei loro prodotti.

La seconda parte, che dà conto dell’indagine empirica, distingue i 
musei propriamente d’impresa dal più ampio genere dei musei aziendali 
e da altri strumenti di capitalizzazione e gestione dell’heritage d’impre-
sa, ne enuclea una chiara tassonomia in ottica manageriale e ne forni-
sce un quadro completo, quantitativo e qualitativo, riferendone la distri-
buzione territoriale, le condizioni, le modalità di gestione, i diversi obiet-
tivi di marketing perseguiti e il diverso grado d’interesse manifestato 
per ciascuno di questi dal management delle imprese di riferimento, le 
best practices e comunque i maggiori punti di forza e di debolezza, i gap 
rilevabili fra assunti teorici ed effettivo utilizzo, le possibili innovazioni 
per la creazione di maggior valore. 


