	NOTA DALLA PRESIDENZA

	Il manager va in vacanza, la comunicazione no !
Archiviata la prima parte dell'anno con tanto di bilanci personali e professionali, il manager  cerca ristoro e riposo nella meritata o meno pausa estiva. E' nello stato fisiologico delle cose. Anche la natura, della quale il manager è parte, ha un tempo per fare e un tempo per non fare nel ciclico ripetersi delle stagioni attive e di quelle passive, dette anche "morte". La vacanza è il momento del manager, così come del consulente, professionista, docente o imprenditore per ritemprare corpo e spirito. Per giungere alla ripresa della seconda parte dell'anno in forza e carico di ottimismo e volontà, elementi propulsori di ogni attività. 
Ma il motto alfieriano "Volli, sempre volli , fortissimamente volli" imperativo categorico della disposizione mentale ad agire, è stato superato e completato dal folgorante titolo del best seller di Paul Arden "Non conta volere, ma volere contare". Un piccolo vademecum utilissimo per chi voglia sfruttare al meglio le proprie capacità, rendere possibile l'impossibile a tutte le persone di talento troppo timide per "lanciarsi". 
Il Club aiuta a contare, sempre che tu lo voglia. 
La comunicazione, invece, intesa nella sua accezione più autentica e originaria di trasmissione di un messaggio o di un segno da una fonte emittente ad una ricevente, non si ferma mai. Lo scambio del pensiero dai graffiti delle caverne ai siti web non ha mai avuto pause. Il suo processo è inarrestabile. Tanto più con l'evoluzione stessa della comunicazione grazie alla rivoluzione chirografica (della scrittuta manuale), alla rivoluzione gutemberghiana (della scrittura stampata) , e alla rivoluzione elettrica ed elettronica (degli stumenti di comunicazione tipo telegrafo o telefono e di quelli tipo radio, tv ed internet)non si sono viste pause. Il far altri partecipi , per scritto o per voce, di fatti, notizie o stati d'animo, ha una diffusione planetaria e atemporale. Non si arrestano le onde via etere o i segnali via satellite. La comunicazione sia verticistica sia orizzontale, sia aziendale sia personale, sia verbale sia gestuale, non va in vacanza. 
A te e famiglia, invece, buone vacanze !!!! 
Ci riconnettiamo i primi di Settembre 
Danilo Arlenghi 
Presidente Nazionale Club

LA PROSSIMA NEWSLETTER LUNEDI ' 5 SETTEMBRE
 

INFO DALLA SEGRETERIA GENERALE NAZIONALE
Il Segretario Generale Nazionale del Club, Francesca Caratù informa che
il Club sarà presente al Promotion Expo Roma il 21 e 22 Settembre. Il Club avrà un suo stand come meeting-point in fiera a Promotion Expo per accogliere tutti i soci , in particolare quelli di Roma e del Lazio. Finalmente un grande opportunità per i soci capitolini di incontrarsi, conoscersi, stringere rapporti e allacciare nuove relazioni utili sia a livello personale che professionale. Molte le iniziative in progetto offerte ai soci durante la due giorni in fiera che vedrà la partecipazione del Presidente nazionale Danilo Arlenghi. Promotion Expo, la più importante esposizione italiana dell'oggettistica aziendale, che da 14 anni si tiene a Milano, annuncia la sua prima edizione romana dedicata al mercato del Centro-Sud. La ricerca Cra Nielsen ha accertato che sono oltre 19.000 le aziende utenti residenti nel Centro Sud, che acquistano oggetti promozionali e regali aziendali. Ecco quindi la necessità di portare Promotion Expo nel cuore di questo mercato, offrendo ai big spender dei combustibili, alimentari e delle automobili che risiedono nella capitale, di incontrare i migliori operatori specializzati in una irripetibile occasione d'informazione e business. 
Promotion Expo Roma si svolgerà presso il Convention Center Melià, idoneo per prestigio e funzionalità a ospitare la prima edizione. Promotion Expo Roma è una iniziativa di OPS - Organizzazione Promozione Spazi – editore di Promotion magazine, Gift Trade e Pagine Blu della Promozione 

L’evento si svolgerà il 21 e 22 settembre 2005 presso il Convention Center Melià Aurelia Antica, Via Aldobrandeschi 223 Roma. 
Orario : dalle 10.00 alle 20.00 il giorno 21; dalle 10.00 alle 18.00 il 22 ultimo giorno. 
L'ingresso è gratuito e riservato alle aziende. 

Per info: 
Francesca Caratù tel 02 2610052 
mailto:info@clubdelmarketingedellacomunicazione.com


	EVENTO CLUB: da segnare subito in agenda

	COMUNICARE E' MODA
Il Club presenta l'evento intitolato 
" Comunicare è moda" che si terrà da mercoledì 14 Settembre a venerdì 16 Settembre presso Super Studio Più in V. Tortona, 27 a Milano Nel contesto delle due fiere internazionali denominate INTERTEX MILANO e READY TO SHOW Il Club avrà un suo stand espositivo come meeting point per i soci e per i visitatori della fiera 


Durante la 3 giorni espositiva il Club organizzerà alcuni significativi eventi ad hoc: 
- Il primo giorno Mercoledi 14/09 " Incontro con i Direttori", il Club incontra i Direttori di testate giornalistiche 
- Il secondo giorno, Giovedi 15/09 conferenza dal titolo "La comunicazione ed il marketing della moda, la moda della comunicazione e del marketing” con relatori di elevato spessore professionale 
- Il terzo giorno, Venerdi 16/09 "Incontro con l'autore” presentazione di un libro dedicato al Marketing e alla Comunicazione della moda. 

Tutti gli eventi avranno luogo circa dalle ore 16,30 alle ore 19,30 mentre lo stand sarà operativo dalle ore 10,00 del mattino sino alle ore 19,00 pomeridiane ogni giorno 

Per info. 
Francesca Caratù 
Segretario generale Club 
Tel uff 02 2610052 
Tel cell. 347 6994254 
mailto:info@clubdelmarketingedellacomunicazione.com
EVENTI DEI SOCI: da segnare in agenda
La socia Giovanna Mancini, Resp. Mktg. e Com. di Scatole Pensanti segnala
“Le mappe come supporto visuale al Project Management”, Workshop organizzato da Scatole Pensanti sull’utilizzo delle mappe per il Project Management. 

Avrà luogo a Milano, il prossimo 23 Settembre, in modalità full immersion: dalle 9.30 alle 13.30 e dalle 14.30 alle 17.30. 

Scatole Pensanti propone una sessione di lavoro di una giornata in modalità full immersion, per approfondire una delle tematiche di maggiore interesse nel campo dell'applicazione delle mappe al Business. Le mappe ed il MindManager® sono ormai considerati strumento di competitività, tanto che 6 aziende su 10 delle prime della classifica di Fortune 500 le utilizzano quotidianamente nell'organizzazione del lavoro. Recenti studi hanno dimostrato come la produttività personale e del gruppo di lavoro possa aumentare fino al 30%. 

Obiettivi della giornata di lavoro saranno: 
- imparare ad usare le mappe come strumento operativo in alcune attività tipiche della gestione dei progetti. 
- Impiegare le mappe congiuntamente ad alcune tecniche di project management per definire e condividere 
gli obiettivi, organizzare le attività, coordinare le risorse. - Aumentare il grado di identificazione e di partecipazione proattiva nelle attività del team. 
- Effettuare analisi dei requisiti utilizzando mappe mentali e altri strumenti di rappresentazione della conoscenza 
- Imparare ad utilizzare la creatività come stile e come prassi personale e nel proprio team. 

Alla componente frontale della formazione sarà affiancata una sperimentale nella quale le tecniche verranno utilizzate in situazioni simulate. 

Costi: per iscrizioni pervenuteci 
-entro il 23/07 il costo è di Euro 245,00 + IVA, 
-entro il 3/09 il costo è di Euro 294,00 + IVA, 
-entro il 17/09 il costo è di Euro 350,00 + IVA. 

Attenzione i posti sono limitati al numero massimo di 12, al raggiungimento dei quali le iscrizioni verranno chiuse. 

Tutti i partecipanti riceveranno in omaggio un'add-in per creare diagrammi di Gantt a partire dalle mappe di MindManager® X5. 

Per informazioni e iscrizioni : 
Giovanna Mancini - Responsabile Marketing e Comunicazione - tel 0733 686382 / 349 5376174 
mailto:gio@scatolepensanti.it 
http://www.scatolepensanti.it
Il socio Giuseppe Carbonara del Centro Studi Comunicare l'Impresa segnala
il Master in TURISMO INTERNAZIONALE & MARKETING MANAGEMENT 
Organizzazione dell'incoming e programmazione dell'offerta turistica - Inizio Master: 24 ottobre 2005 Scadenza Adesioni: 8 ottobre 2005. 
Il settore turistico, oltre ad essere uno dei più attivi e vitali dell'economia italiana ed europea, sta conoscendo lo sviluppo di figure professionali sempre più specializzate e articolate, anche in seguito all'affermarsi di modelli di consumo e fruizione molto diversi dalla semplice vacanza "sole - mare - divertimento". Prova ne è la forte affermazione che si è avuta nell'ultimo decennio del turismo delle città d'arte, degli eventi, dell'enogastronomia, del così detto turismo "attivo" connesso alle risorse naturali e alle attività sportive all'aria aperta. Prodotti turistici di questa tipologia non possono essere organizzati e gestiti mediante una semplice trasposizione delle classiche tecniche di management alle imprese del settore, ma richiedono un insieme di strumenti completamente nuovi che solo recentemente si stanno affermando sul mercato italiano. Il marketing, che è senza dubbio una delle competenze fondamentali delle nuove professioni turistiche, assume forme molto specifiche, dove giocano un ruolo centrale la composizione dei pacchetti turistici in aree complesse come le città d'arte, la progettazione degli eventi, la conoscenza della domanda turistica internazionale nelle sue molteplici componenti interne, la gestione della qualità di impresa e di area. Si tratta di strumenti che non richiedono solo un elevato grado di specializzazione ma anche una buona "cultura personale e umanistica" di base, poiché solo unendo specializzazione tecnica e cultura umanistica è possibile operare una lettura multilivello di un'area turistica complessa. La collocazione scelta, ovvero la città di Praga, rappresenta essa stessa un esempio di "prodotto turistico innovativo" che può essere affrontato sotto molteplici punti di vista: è una città d'arte, si trova in uno dei Paesi dell'"allargamento dell'Europa", da alcuni anni sta conoscendo uno sviluppo turistico tumultuoso e per certi versi contraddittorio e si trova al centro dei flussi turistici dell'Est Europeo. Inoltre, offre una importante "finestra" sulle economie "in transizione" dell'Est Europa, alle quali l'Italia guarda con particolare interesse e che recenti indagini di mercato indicano come una delle aree di maggiore espansione per quanto riguarda il turismo, al punto da essere considerato settore trainante per lo sviluppo di 3 milioni di nuovi posti di lavoro che verranno creati nei prossimi anni (su dati della World Tourism and Trade Council - WTTC). Da queste premesse e con l'obiettivo di soddisfare una crescente richiesta del mercato, nasce l’undicesima edizione del Master in Turismo Internazionale & Marketing Management promosso, dal Centro Studi Comunicare l'Impresa, nella splendida cornice di Praga. 

PER OGNI INFORMAZIONE 
CENTRO STUDI COMUNICARE L'IMPRESA 
http://www.comunicareimpresa.com/ 
PENSIERI e PAROLE DEI SOCI
CRM, un acronimo dai mille risvolti - di Antonio Lorenzon
Nella letteratura internazionale questa applicazione "Customer Oriented" viene definita come un paradigma procedurale in grado di trasformare i processi di business correlati al portafoglio clienti di un'azienda. Il concetto che sta alla base del Customer Relationship Management si riassume brevemente nella capacità di raccogliere e gestire in modo appropriato la conoscenza (da con confondere con "informazione") relativa ad un cliente o ad un gruppo di clienti che l'azienda già possiede all'interno della sua struttura ma che non usa in modo appropriato per incrementare la Customer Satisfaction come mezzo per raggiungere un'elevata Customer Retention. Ma dietro al paradigma del CRM ci sono una serie di variabili strategiche che influiscono in modo determinante sul successo di questa applicazione o sul suo parziale o totale fallimento con conseguenze talvolta disastrose per il ROI di breve e lungo periodo. 

Quando si parla di CRM va fatta subito una distinzione fondamentale tra CRM Strategy e CRM Technology. La prima riguarda la pianificazione e il cosiddetto "Change Management" che sta, o almeno dovrebbe stare, a priori rispetto all'acquisizione della tecnologia richiesta dal CRM, la seconda, invece, si riferisce alla "semplice" Information Technology di cui si compone l'applicazione stessa. Molto spesso, ahimè, sia livello aziendale che a livello accademico si tende ad identificare con l'acronimo CRM la sola tecnologia che compone questo strumento di Management. Niente di più sbagliato e fuorviante. Il 90% delle possibilità di successo nell'introduzione di applicativi CRM, infatti, stanno in una corretta pianificazione strategica degli attori in gioco e dei risultati che si vogliono raggiungere. Molto spesso, anche in aziende multinazionali non si risponde ad alcune domande fondamentali come: "Cosa vogliono veramente i miei clienti dalla mia azienda?", "Cosa significa esattamente essere un'azienda "Customer Oriented"?" e soprattutto "Siamo poi così sicuri che i nostri clienti vogliano essere al centro dei processi di business aziendali?". Se non si ha in mente in che modo si vuole sviluppare e gestire la Customer Retention applicare una strategia CRM è solo una perdita di tempo e denaro. Il CRM non è un processo tecnologico ma una filosofia di business che nel suo ultimissimo step richiede l'applicazioni di precisi strumenti di Information Technology. 

Nella prima intervista condotta con il Dr. Wolfs padre del CRM alla banca olandese Robeco (vincitrice negli ultimi 2 anni del CRM award in Olanda) ricordo mi colpì la sua affermazione: "il miglior CRM è andare a trovare i proprio clienti di persona". I clienti sono prima di tutto persone come dice P.Postma (The new Marketing Era, McGraw-Hill, 1999) e l'"human behaviour" non cambia ogni volta che esce un nuovo applicativo di business. Queste sono solo alcune delle, diciamo così, "regole di base" per un corretto approccio alla "teoria del cliente soddisfatto"; ci sono poi altre variabili magari meno visibili ma che sono forse ancora più importanti. Una tra queste è, ad esempio, la gestione della conoscenza, tacita e/o esplicita e del tipo di informazioni veicolate all'interno dei processi aziendali Prima di parlare di Data Warehouse o Data Mining, infatti, andrebbe chiesto agli account e alla forza vendita se considerano i clienti che stanno direttamente seguendo come propri o come clienti dell'azienda (concetto alla base della Knowledge Sharing). Molte risposte credo vi stupirebbero e ancora di più stupisce come le aziende non propongano alcuna contromisura alla perdita di centralità nel rapporto tra il cliente e il venditore, e questo in particolare nei paesi del Sud Europa (paesi con linguaggi High-Contest) dove troviamo un ambiente in cui il contatto diretto diventa un fattore sempre più determinante. La PWC olandese, tanto per fare un esempio, investe circa il 30% del budget del Marketing Department in training sui concetti Knowledge Sharing e Knowledge Acquisition. Mi piacerebbe conoscere quanti Marketing Manager hanno familiarità con questi concetti. 

Ma tutto questo non è una completa novità: la storia del CRM ha molti tratti che ricordano il boom dell'e-commerce. Sembrava una follia, infatti, fino a qualche anno fa, per le aziende di Retail in particolare, non avere un sito che gestisse in modo globale tutte le richieste di acquisti on-line da parte dei propri clienti. Oggi i siti di e-commerce che si possano definire tali sono molto molto pochi. Ma quei pochi danno risultati sbalorditivi, uno su tutti amazon.com. Per il CRM la storia è simile. Investire ingenti somme di denaro per creare o trasformare gli esistenti "Database Trattazionali" nei più "alla moda" ed efficienti Relazionali non ha alcun senso se poi non ci sono gli strumenti per analizzarli correttamente. In alcune aziende Norvegesi si parla già di Database Neurologici dove ai processi di segmentazione del proprio target di mercato vengono applicati principi di psicologia quali le teorie di Carl Jung e/o il Big 5 e in base a questi risultati vengono ripensate le tradizionali banche dati. Ma i database in sé e per sé dicono semplici banalità sui consumi dei nostri clienti. Se ai "customers' behaviour patterns" che estraiamo da questi non viene aggiunta una strategia di intelligence appropriata avremmo creato un bellissimo strumento pieno di dati "sensibili" sulla nostra "fetta di mercato" ma non saremo mai in grado di dare un vero valore aggiunto ai servizi al cliente che, in un mercato sempre più aperto e concorrenziale, rappresentano l'unico reale valore aggiunto. Tra dieci anni, guardandoci indietro, sono sicuro ci chiederemo come si potevano gestire le relazioni con i clienti senza CRM, ma quelli che se lo chiederanno saranno quelli che avranno capito, a tempo debito, che il CRM non è un giocattolo che tanto piace agli "IT Department" bensì una nuova filosofia di fare business che interessa tutti i comparti aziendali. 

ANTONIO LORENZON 
Mktg Manager School of Management 
mailto:info@almarketing.it
Le opportunità del nuovo lusso - di Gianluigi Zarantonello
  

Se si consulta un vocabolario alla voce "lusso" si trova scritto "ogni cosa che costa molto in proporzione all'utilità, ai bisogni che soddisfa o alle possibilità economiche di chi la considera; ogni cosa che non sia necessaria" e ancora "sfoggio di ricchezze, di abbondanza". 

Quest'idea tradizionale del lusso si lega ad un consumatore facoltoso ed elitario, che fa uso di beni di altissimo costo per dimostrare il proprio status. 
Molte cose però sono cambiate nel consumo moderno: i consumatori infatti dispongono di sempre maggiori informazioni sui prodotti (Kotler, 2003), sono più attenti e valutano con competenza crescente il rapporto qualità prezzo dei beni (Grandinetti, 2002), ricercano delle emozioni ma non sono interessati all'ostentazione e sono più egoriferiti (Fabris, 1995). 
Da questo scenario emerge una possibilità di fare business molto interessante, legata a quello che due autori, Silverstein e Fiske (2003), definiscono il "nuovo lusso", verso cui si vanno muovendo sempre più i consumatori middle class americani. 
Parliamo di beni non necessariamente super costosi, che però riescono a spuntare un premium price anche molto superiore a quello della concorrenza, grazie a un mix di qualità ed emozioni che suscitano nel consumatore. 
Tra gli esempi che si possono citare la Vodka Belvedere (28 $ a bottiglia contro 16 della Absolut), l'intimo Victoria Secret e persino una lavastoviglie Whirpool (2000 $ contro una media di categoria di 600). 
Come si può vedere dai prodotti portati ad esempio dunque il nuovo lusso può riguardare davvero le categorie merceologiche più varie e anche imprevedibili. 
In comune questi beni, oltre al prezzo premium, hanno alcune caratteristiche. 
In primo luogo suscitano un coinvolgimento emotivo nel consumatore, indipendentemente da costo e settore merceologico. 
L'emozione però non basta, dato che la qualità deve essere alta, ci deve essere un design e/o una tecnologia innovativa e distintiva e questi elementi devono produrre un reale beneficio di tipo funzionale per il consumatore. 
Di conseguenza per rendere un prodotto un "new luxury good" occorre un bilanciamento fra una buona strategia di marketing e di comunicazione e una componente innovativa nella tecnologia o nel design, due elementi che possono essere alla portata delle aziende italiane, anche di medio- piccole dimensioni. 
Questo tipo di beni per di più si caratterizzano per avere alti volumi di vendita a fronte di prezzi ugualmente elevati, una situazione che viola in qualche modo le più basilari leggi della domanda e dell'offerta e che può costituire una strategia per fronteggiare la concorrenza low cost che viene da Oriente. 
Naturalmente questo non significa che i consumatori moderni siano impazziti, spesso infatti essi si concentrano su di un solo bene che suscita in loro emozione, mentre mantengono il loro normale comportamento per tutte le altre categorie merceologiche. 
Tuttavia si capisce che per un produttore di un certo tipo di beni trovarsi ad essere un esponente del nuovo lusso nel proprio settore può essere davvero redditizio, anche perché quasi nessun campo del b2c sembra davvero essere escluso a priori dal fenomeno. 

GIANLUIGI ZARANTONELLO 
Responsabile marketing Agenews.it 
http://www.gianluigizarantonello.it/ 


	CONVENZIONE PER I SOCI

	La socia Antonia Santopietro Resp. Marketing Business World
comunica a tutti i soci le seguenti convenzioni offerte dalla sua società:


Sconto del 20% su tutti i servizi di Business World nell'area Marketing e Vendite (http://www.business-world.it ) 

Sconto de 15% per la partecipazione ai nostri corsi di Formazione (www.business-world.it/formazione_1.htm ) 

SCONTO 10% SERVIZI DI TRADUZIONE (http://www.bwtraduzioni.it ) 

Per ulteriori informazioni e contatti: 
Antonia Santopietro 
mailto:verbaniamarketing@virgilio.it
	IN VETRINA

	La socia Laura Giampiccolo comunica che
la 'GIRASOLE', società di case vacanza in Sicilia, offre a tutti i soci del Club uno sconto del 10% sui soggiorni. Per maggiori informazioni telefonare al 338-3769205 oppure consultare il sito http://www.girasolevacanzesicilia.com 


	NEWS DAI SOCI

	Maurizio Goetz comunica che è stata premiata
la creatività degli studenti dell'Istituto Europeo di Design.


"You create, we assemble" (campagna ideata e realizzata da W+K per Nike e adattata da IED per digitale terrestre), "L'anniversario": questi i titoli degli spot di Nike, e Alcatel ideati dagli studenti dello IED e premiati a "i-spot", il primo premio dedicato alla pubblicità interattiva promosso da Rai e Sipra conclusosi ieri sera a La Permanente di Milano, alla presenza di oltre 350 persone. 

A firmare le due campagne vincitrici sono gli studenti della scuola di Arti Visive di Milano, i docenti IED Valeria Allievi e Franco Belluschi, Kora azienda specializzata in soluzioni digitali multicanale, e Maurizio Goetz, consulente specializzato in marketing e comunicazione sui nuovi media interattivi. 

Le due campagne presentate mostrano l'interattività dei nuovi format proposti dalla televisione digitale terrestre che vedrà sempre più coinvolti gli utenti nel processo di fruizione delle informazioni. 

"Tra 45 campagne in gara IED è l'unica, tra scuole di comunicazione e agenzie pubblicitarie ad essersi aggiudicata due premi speciali. La duplice vittoria per la prima edizione del premio - dichiara Filippo Manetti, direttore marketing Italia e Spagna del network IED - è per un ottimo successo. I nostri studenti nella realizzazione degli spot si sono messi alla prova e, grazie alla collaborazione di tutto il team coinvolto, hanno dimostrato come sia possibile conciliare innovazione e creatività. IED, nel panorama della formazione, ricopre un ruolo centrale essendo una delle poche strutture in Italia in cui si fa ricerca e si sperimenta sui mezzi di comunicazione." 

"Sono felice che Filippo Manetti abbia raccolto la sfida che ho lanciato allo IED", afferma Maurizio Goetz, promotore del corso sulla pubblicità interattiva per la tv digitale terrestre e promotore della partecipazione dello IED al concorso I-spot."La Scuola di Arti Visive di Milano è destinata ad essere uno dei centri di competenza più avanzati per le nuove forme di comunicazione su tutte le piattaforme digitali. Per tutti noi questo premio costituisce un ottimo punto di partenza per la promozione della ricerca sui nuovi linguaggi della comunicazione interattiva." 

Gli studenti che hanno realizzato gli spot NIKE e ALCATEL STUDENTI DIGITAL-VIRTUAL: Aiello Giuseppe, Catania Simone, Ricagni Daniele, Secchi Erika Alessandra, Stefanini Federico, Zanne Tulia STUDENTI GRAFICA: Bartolucci Chiara, La Porta Carmen 

Per informazioni 
Istituto Europeo di Design Valeria Antonini tel. +39-0255192963 fax +39-025468517 
mailto:v.antonini@ied.it 
Kora srl Cristina Vargiolu tel. +39-0272737811 fax +39-0272002685 mailto:c.vargiolu@kora.it 
Virtual Strategic Marketing Maurizio Goetz tel. +39-0259904156 mailto:m.goetz@vsm.it
Valerio Marazzi comunica

[image: image1.jpg]


   

che dopo avere realizzato e pubblicato la prima edizione dell’Annuario Nazionale del GUS (Giornalisti Uffici Stampa), 
sta realizzando la prima edizione dell’Annuario Nazionale di A.S.A. (Associazione Stampa Agroalimentari) che rappresenterà il punto di riferimento per gli operatori dei 14 settori in cui i soci A.S.A. operano con la loro costante presenza tramite articoli e rubriche di specializzazione edite su oltre 300 testate nazionali ed estere, ivi compreso Channel TV, RAI 1-2-3-nazionale e locale. 

A questa Edizione dell’Annuario ASA 2006/2007, seguiranno la prima edizione dell’Agenda del Giornalista A.S.A. 2006 e la prima edizione dell’Agenda GUS 2006, realizzata per i Giornalisti degli Uffici Stampa. 

Di queste pubblicazioni i colleghi giornalisti e/o della comunicazione e/o del Marketing potranno avere informazioni tramite i web delle Associazioni o fare riferimento a www.marazzipartner.com - +39 339 3167385; oltre ad essere invitati a collaborare con lui per la raccolta delle informazioni riguardanti l’Agro Alimentare in generale e degli altri settori in particolare, che saranno pubblicate nelle numerose rubriche dedicate . 


I volumi saranno presentati in collaborazione agli organizzatori delle conferenze|manifestazioni e convegni nei quali avrà il piacere di essere invitato. 


Per info e contatti 
Valerio Marazzi 
+39 339 3167385 
http://www.marazzipartner.com 
Guido Sigone informa che
che dal 2 Maggio 2005 è passato da Microids Italia Srl a Upper Deck Italy Srl. La sua nuova e-mail è mailto:guido_sigone@upperdeck.com
Beatrice Carratori Gerard presenta
la Location DIECIWATT, sita a Milano in via Watt, 10. 

Una location dalle potenzialita’ staordinarie: diviso in 5 loft arredati uno diverso dall’altro,camaleontico, intercambiabile. 
Gli arredi sono stati scelti con attenzione,cura estrema,gusto per il moderno senza troppi “fronzoli”e soprattutto senza cadere nel kitch. 

Oggi Dieciwatt si propone come location full optional ove poter assecondare le aspettative sempre piu’ esigenti di ogni cliente. 
Sempre scelta come set dai migliori fotografi italiani e non,ora è la risposta alle esigenze televisive e cinematografiche,che riportano alle origini della struttura stessa: in passato apparteneva alla produzione cinematografica Lux film. 

Disponibilita’,qualita’ e cortesia sono i principii del personale che si occupa della gestione clienti, creando un legame in un contesto familiare.L’ambiente di lavoro diventa un viaggio attraverso il quale ognuno viene considerato ed ha la possibilita’ di poter lavorare in armonia. 
Prezzi competenti e flessibilita’ sono i punti di forza ,assieme al lavoro di squadra. 

Case di produzione cinematografiche ,agenzie pubblicitarie e di eventi,riviste di moda,fotografi sono diventati nel corso degli anni i nostri maggiori contatti. 
Gli stessi protagonisti come i personaggi famosi che abbiamo avuto il piacere di ospitare sono rimasti affascinati dall’ambiente confortevole e l’atmosfera che si crea durante il servizio. 

Siamo oggi una delle location piu’ richieste in qualsiasi settore,la disponibilita’ di catering all’avanguardia ci da la possibilita’ di organizzare eventi,cene aziendali,o feste private. 

Ecco gli ambienti di DIECIWATT: 

ETNIKO 

Etniko è la via d’accesso, il primo affascinante passo, per iniziare a scoprire 10watt. 
E’ un ambiente di 90 mq per 6,5 di altezza che, mantenendo le caratteristiche di base dell’intera location, rappresenta però un elemento di distacco rispetto alla linearità degli altri spazi. 

Appena entrati, sulla destra, un bancone da bar d’epoca arancio e viola - reinterpretato in forme e colori da Renato Marcialis – accoglie i visitatori facendo presagire l’ospitalità tipica di 10watt. 
L’atmosfera generale è però poi quella confortevole di un café marocchino con divano in vimini e cusicni, candele, due grandi tappeti in cocco, tavoli e un armadio in legno intarsiato. Il tutto illuminato in maniera accattivante da luci che, sgorgando dal retro del divano, disegnano sui muri fantasiose ombre. 
La luce gioca poi ancora attraverso i separè colorati in tessuto ed i bambù rendendo piacevole una pausa. 

Unica “Smoking Area” dell’intero 10watt, Etniko è collegato agli spazi Light e Color da due portoni in ferro e vetro acidato mentre l’accesso a Yori Studio è garantito da una porta più piccola in prossimità dell’ingresso principale. 



LIGHT 

Una volta attraversato Etniko si ha la possibilità di scoprire il mondo di Light. 
Aprendo il portone in ferro e vetro acidato ci si trova di fronte ad uno spazio living di 280 mq per circa 6,6 m di altezza. 

Lo stile predominante è quello sixties con toni flash, ma la continua ricerca di complementi d’arredo ha portato i due padroni dai casa a costruire questo spazio pezzo per pezzo. 
Enormi “E” – firmate Enzo Mombrini - dai colori accesi e dai materiali più svariati si stagliano oggi sulla parete di sinistra accompagnando il visitatore tra flipper d’epoca e divani dalle forme futuristiche. 

Un gradino permette di scendere in quella che può essere definita in una vera e propria “arena”: una sala di posa attrezzata di 100 mq - il cuore di Light - spazio unico nel suo genere soprattutto in termini di versatilità. La peculiarità di Light è infatti quella di permettere l’ingresso ad autovetture. 
Questo ampio spazio si contrappone poi ad una cucina a vista con bancone squadrato piastrellato Bisazza accerchiato da sgabelli in alluminio Kartell. 
La zona cucina viene dimensionata in altezza da un soppalco sotto il quale va ad incastonarsi il piano cottura Foster e viene riscaldata da un adiacente camino che sembra essre ricavato dalla parete. 

L’accesso al soppalco di 80 mq è garantito da una lineare scala i cui gradini sembrano sostenersi semplicemente l’uno con l’altro, rimanendo ad un primo impatto quasi sospesi nel nulla. 
La camera da letto è l’elemento predominante di questo secondo livello di Light. Le travi di legno del soffitto mansardato ed il parquet danno calore a questo angolo intimo a cui donano luminosità un abbaino e pareti in vetro cemento. 

Tornando al piano inferiore una grande parete scorrevole in vetro acidato permette di continuare il viaggio all’interno di 10watt per approdare allo spazio Color. 



COLOR 

I contrasti tra forme e colori sono sicuramente la caratteristiche peculiari di questo ambiente di 350 mq. L’imponente altezza del soffitto (6,5 m) ha consentito la realizzazione di due livelli distinti e complementari uniti da una scala in acciaio e legno il cui minimalismo e linearità ne esaltano la mera funzione di trait d’union tra i due ambienti centrali dello spazio Color. 

Al piano superiore si staglia un soppalco di 90 mq allestibile di volta in volta in base alle esigenze più svariate che diventa inoltre elemento indispensabile per riprese e posizionamento luci dall’alto. 

Al piano inferiore un ampio salone in cui i toni decisamente caldi delle rustiche travi a vista e del parquet afrika contrastano l’arredamento dalle linee moderne che presenta come elementi fondamentali divani e poltrone Moroso e le lampade Pollicino firmate Studiodsgn (Davide e Simone Montanaro). 

Una parete su cui spicca un importante camino dal colore acceso e dalla forma squadrata e lineare separa la grande sala dalla zona cucina. 
Il colore dominante di questo ultimo ambiente dalle caratteristiche tutte casalinghe è il bianco, che si ripete sia nei componenti (Veneta Cucina) che nei complementi d’arredo: il tavolo Kartell e le sedie Moroso. Un’ampia finestra, piastrelle grigio chiaro e una parete in vetro cemento garantiscono a questo ambiente una luminosità naturale e rilassante. 

Ma le sorpese dello spazio Color non sono finite: proprio dietro la parete di vetro cemento ancora colore e luminosità. 
Un’ampia vasca greco-romana in cui predominano i toni dell’azzurro e del legno e poi ancora una stanza per lo styiling e una sala trucco che conducono a loro volta al secondo bagno. Questo secondo ambiente dedicato al relax è caratterizzato da una vasca bianca incastonata in un pavimento piastrellato Bisazza e illuminata da una luce naturale proveninete da un lucernario attraverso il quale è possibile ammirare il cielo. 


PURPLE HOUSE 

Attraverso una piccola porta situata nel cortile esterno si entra nel mondo di Purple House, in cui è il colore a far da padrone. 

Purple House è un ambiente living di 250 mq che, un soffitto di 6,5 m di altezza, ha permesso di sviluppare su più livelli che lo rendono particolarmente movimentato. 
L’impatto è sicuramente forte, il parquet chiaro contrasta infatti in modo netto con i colori ed i toni scuri che lo caratterizzano. 

All’ingresso diverse isole di divani e poltrone argento e nero di Moroso accolgono il visitatore riempiendo l’ampio salone centrale, in cui spicca potagonista sul fondo un imponente camino quadrato con canna fumaria in metallo. 

Alla sinistra del camino un antico pianoforte enfatizza il muro della cucina abitabile completamente attrezzata che si raggiunge salendo pochi gradini. L’ambiente risulta arioso e ampio e si apre sul grande salone come una terrazza panoramica. Pochi altri gradini conducono poi alla zona notte in cui i colori diventano più tenui. 

Al piano inferiore un bagno in Bisazza nera dominato da una vasca idromassaggio Jacuzzi trova luminosità grazie a specchi, faretti e vetrocemento. A completare il tutto una sala proiezioni con divano in pelle nera e due chaise long rosso fuoco. 


YORI STUDIO 

All’interno di Etniko una piccola porta è l’accesso a Yori Studio, un loft di 330 mq per 6,5 m di altezza con un soppalco di 70 mq. 

Yori studio si presenta allo sguardo ampio e semi-vuoto, ma non per questo privo di personalità e stile. 
All’ingresso sulla sinistra una piccola zona arredata separa l’enorme spazio donandogli dimensione, mentre sulla destra si ha accesso ad uno dei due bagni presenti nel loft. 

Yori Studio è uno spazio di contrasti, a cominciare dai colori. 
Le ampie vetrate sul soffitto, le pareti ed il parquet chiari gli donano immensa luminosità, alla quale si oppongono però i colori scuri di alcuni dei suoi elementi chiave. 

Proseguendo verso l’interno non si può ad esempio non notare la solida struttura in muratura grigio scuro sulla quale appoggia il soppalco che si affaccia sull’enorme salone, elemento che fa a sua volta da prodromo al cuore di Yori Studio: una cucina di 40 mq in cui spadroneggiano il nero, il grigio e l’acciaio a e spiccano grandi frigoriferi con sportelli trasparenti. 
Completamente attrezzata per il genere “food”, la cucina presenta infatti un pavimento grigio mono cottura stile ardesia che fa da sfondo a due isole centrali con ripiani neri e supporti acciaio e neri e a due ali di pensili realizzate con gli stessi materiali. 

La parete opposta all’ingresso ospita poi, per tutta la sua lunghezza (11,5 m) ed altezza (3,6 m), una struttura ad armadio a muro profonda oltre gli standard, in cui sono contenuti quelli che possono essere definiti gli “attrezzi del mestiere”. Scorrendo le porte di questo mondo “food” non si potrà infatti restare indifferenti davanti ai 6.000 piatti ed oltre 2.000 pezzi, tra bicchieri ed oggettistica varia di complemento, raccolti in anni ed anni di esperienza dal padrone di casa Renato Marcialis 

ATTREZZATURE E SERVIZI 

SUPPORTO DI BASE 
La location è dotata dei seguenti supporti di base: 
- Impianto di riscaldamento e condizionamento; 
- Passo carrabile con cortile coperto e scoperto, possibilità di carico e scarico; 
- 4 posti auto; 
- Potenza elettrica di 65 Kw divisi nei vari mabienti con prese elettriche da 16 e 32 A; 
- Linea fastweb, fax e impianto HIFI; 
- Stazione multimediale e fotoritocco; 
- 2 cucine completamente attrezzate 
- Sala riunioni; 
- 2 postazioni trucco con specchiere e luci di postazione; 
- Tavoli per Styling; 
- 2 tavoli per Still-life; 
- Stands; 
- Carrelli da lavoro su ruote; 
- Ferri da stiro con caldaia; 
- Catering: possibilità di pianificazione con diversi specialisti del settore di menù in grado di accontentare qualsiasi richiesta; 

ATTREZZATURA FOTOGRAFICA 
La location è dotata della seguente attrezzature fotografica: 
- 2 monotorce 1500 Bowens; 
- 2 bank Chimera; 
- 2 ombrelli; 
- Colonna Fatif h 3,6 e h 2,4 (solo sala posa); 
- Treppiede Manfrotto; 
- Giraffa Manfrotto; 
- Wind up; 
- Stativi piccoli/medi/grandi Manfrotto; 
- Autopole per fandali; 
- Accessori vari (pinze, calmp, snodi, ecc.); 
- Camera Oscura. 

Possibilità di noleggiare su richiesta qualsiasi ulteriore attrezzatura. 


Per informazioni e contatti: 
mailto:beatrice@dieciwatt.it 
http://www.dieciwatt.it 

Silvia Nova Mktg Man. di Blue Label Entertainment segnala i suoi nuovi recapiti
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- BERNARD HUBLAU 
Resp. Vendite Corporate RCS LIBRI / ETAS 
- LUCIA INGROSSO 
Giornalista MILLIONAIRE 
- ANTONIO FOGLIO 
Docente in marketing e comunicazione 
- CRISTINA REPOSI 
Mktg Man Brand Girls UPPER DECK ITALY 
- MARCO BARONTI 
Dir. Commerciale TEN 
- ANTONIO FALCHI 
Resp. Mktg ESCLUSIVECAR 
- ANDREA BENACCHIO 
Dir. Generale ALISEI EVENTI 
- MANUELA TAGLIABUE 
Account ECHO COMUNICAZIONED'IMPRESA 
- ALESSANDRA LOMBARDI 
Giornalista free lance


