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Le opere della Compagnia

I1 Pedrocchi serve il catte a Giotto

Lo storico locale padovano si rilancia con il co-marketing: il brand si “allea” con i monumenti

locali per sfondare nelle fiere internazionali. Firmati accordi anche con Illy e Porsche

LiberoMercato ha scelto quelle im-
prese (oggi la quarta puntata) che, a
proprio avviso, rappresentano i
punti di eccellenza all'interno della
Compagnia delle Opere. Esiste in
Italia un serio problema di rappre-
sentanza per le aziende. Il nostro
giornale non ha mai nascosto le
proprie opinioni e posizioni. In que-
sto caso ritiene che i servizi forniti
alle proprie consociate da parte del-
Ia Cdo siano quasi sempre superiori
a quelli offerti da Confindustria. E
per tanto meritevoli di un focus.

:: CLAUDIOANTONELLI

#®® Selamontagna nonva pittda
Maometto allora € Maometto che
deve cominciare a muoversi. E la
nuova filosofia di marketing del-
l'antico e pili grande caffe d’Europa
il patavino Pedrocchi. Lo storico
Caffe diPadovaserve il caffeaGiotto
e si allea con 1 grandi monumenti
veneti come la cappella degli scro-
vegni di Giotto. Ii caffe & diventato
anche un case-study di marketing
aziendale. 1l locale, di proprieta del
Comune ma attualmente in gestio-
ne alla societa privata legata a Tivi-
gest Vacanze, & stato oggetto di una
tesi di laurea in Economia promos-
sa dall'Universita di Padova sul te-
‘ma «Strategie di cooperazione: il co-
marketing». Le strategie attuate dal-
la gestione attuale del Caffe Pedroc-
chi sono un esempio di co-marke-
ting con aziende di grande rilievo,
dalla collaborazione con Porsche
Italia alle numerose iniziative con
Iliycaffe. Porsche hascelto le sceno-
grafie del Pedrocchi. Uniti dalla
stessamissione culturale i due mar-
chihannorealizzato ciclidieventidi
prestigio: incontri letterari, concerti
jazz, presentazioni di libri. lllycaffe,
oltreadistribuire la sua miscela nel-
lo storico locale, nelle sale del Pe-
drocchihafondatounasede dell'U-
niversita del Caffe.

«La difficolta dei brand interna-
zionali», commenta Federico Me-

LI INCONTRI
Lo slargo tra il Caffe e
Palazzo Bo, sede storica
dell'universita patavina
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LASTORIA
Come a Venezia, anche a Padovatra
la fine dei Settecento e i primi del-
FOttocentosorseromolti caffé come
luoghi di incontro e di lettura: nel
1760 erano documentati almeno
quaranta caffettieri nella citta del
Santo, che divennero piil di settanta
agliinizi del secolo successivo. Il pil
m%r:sentahvodi uesti, ancor 0g-
gl famoso nel mondo e uno tra i pit
noti ‘simboli della citta’ patavina,
venne inaugurato nel giugno-del
1831, ad opera di Antonio Pedroc-
chi, ﬂglio i caffettiere di origini
bergamasche, che gestiva una bot-
tega proprio a Padova dal 1772. I
di-costruzione venne-affi-
datoall'ingegnere e architettovene-
Ziano Gluseppelgapelh, diideeillu-
ministe el o conoscitore del
gustoashurgico,

netto, direttore del Caffe, «stanell'a-
dattarsi ai contesti locali, mentre il
problema dei brand locali & uscire
dall’'ambito ristretto, innovare e ag-
giornare le proposte. Noiper cerca-
rediavere unamarciain piil, abbia-
modecisodifonderele due visioni».
Gli esperti di marketing da tempo
stanno studiando quella che viene
definital’economia dell'esperienza
che trasforma il momento del con-
sumo in una rappresentazione che
vuole generare forti sensazioni co-
me a teatro. [n questa prospettiva
non basta avere un ottimo prodot-
to, bisogna anche immergere il
cliente in una storia antica piti del
marchio. C'¢quindianchel'aspetto
culturale. Dalle partidiPadovahan-
no capito che per diffondere il mar-
chio bisogna fare appello ai monu-
menti famosi. /idea & semplice; ri-
produrre in scala le overe d’arte cit-

tadine piti rilevanti e farle girare per
il mondo come veicolo di promo-
zione. Unacopiainlegno dellaCap-
pella degli Scrovegni giottesca & gia
stata apprezzata alle fiere di Barcel-
lonae Taipei, a Santiago del Cilee a
San Pietroburgo, in Danimarca,
Slovacchia, Canada e Paraguay.

«Siamo statia Fruit Logistic a Ber-
lino. La dinamicita del Caffe Pe-
drocchi», conclude Federico Me-
netto, «si inserisce in un progetto di
sviluppo del marchio che prevede
I'internazionalizzazione del simbo-
lo patavino el'esportazione del ma-
dein Padova all’'estero. La prossima
tappa sara invece il Meeting di Ri-
mini, all'interno del quale sara di
nuovo ricreato lo spazio del locale
patavino, dove sara possibile degu-
stare la ricchezza della cucina e dei
prodotti enogastronomici del no-
stro territorion.
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