	NOTA DALLA PRESIDENZA

	Agire è bene, interagire è meglio: dalle parole ai fatti !
Il principio ispiratore del Club ha valore non solo perchè condivisibile come pensiero, ma soprattutto perchè attuabile e applicabile nei fatti. Interagire significa esercitare un'influenza reciproca. Agire con , agire insieme. Ed è proprio su questa inter-azione che vorrei richiamare la tua attenzione. La sinergia di azioni, di idee, di contributi permette ad una comunità, ad una organizazione, quale è il Club, di crescere e migliorare, a vantaggio tuo e di tutti.


Proprio perchè l'unione fa la forza. E la nostra è la forza del network. E' il vigore della relazione tra due e più soggetti. Se anche tu , come è mia convinzione, concordi con questo principio ispiratore, allora , con il nuovo anno cerca di condividere esperienze e propositi, idee ed azioni. L'interazione presuppone una mutua azione, uno scambio di azioni, un agire bidirezionale. Interagisci, dando al Club un palpabile contributo con pensieri, parole o opere, in modi differenti: 
- redigendo articoli su tematiche di settore, pubblicati sui vari organi di informazione del Club, ottenendo con la veicolazione delle tue idee, la diffusione del sapere ed una visibilità eccezionale che ti permetterà di farti conoscere , attraverso i tuoi testi, da prospect, colleghi e fornitori. 
- inviando comunicati e news da pubblicare sul nuovo Marketing Journal letto da più di 24.000 manager della Mar-Com Community 
- suggerendo nuove attività ed eventi significativi, dilettevoli ed innovativi nel concept 
- prodigandoti nella realizzazione degli stessi 
- indicando nuove convenzioni davvero utili e convenienti per tutti i soci a livello nazionale 
- proponendo corsi informativi e formativi per i soci ad alto contenuto professionale 
- dando vita a nuove iniziative aggreganti e relazionali 
- offrendo servizi e prodotti sincroni e funzionali alle attività del Club in cambio merce 
- consultando i link del sito del Club: i creattivi; libreria; poltrone e carriere; glossari; editoriali; calendari eventi; pensieri e parole; archivi news; siti utili, dilettevoli e consigliati; la nuova web tv, etc... 
- leggendo quotidianamente Marketing Journal al sito www.marketingjournal.it e settimanalmente la newsletter e gli altri organi d'informazione 
- promuovendo l'immagine e la mission del club, favorendo l'ingresso di nuovi soci 
- elargendo piccoli contributi in denaro che sostengano la vita stessa del Club, ottenendo ritorni di immagine, di visibilità e commerciali 
notevoli e concreti 
- frequentando gli eventi promossi dal Club e quelli in partneship con altre associazioni 
Interagendo sarai tu protagonista del tuo Club e non solo comprimario o comparsa, sarai artefice di cambiamenti ed evoluzioni, che potranno volgere le prospettive future a tuo vantaggio, per essere sempre più innovativo e pertanto competitivo in uno scenario prossimo venturo reso incerto da una congiuntura sociale, politica ed economica che muta i paradigmi e allenta le consuete certezze. 
Spero di essere stato da te udito, ascoltato e, nella misura del possibile, anche compreso. 
Attendo tue nuove quanto prima 
Il Presidente Nazionale 
Danilo Arlenghi

	INFO DALLA SEGRETERIA GENERALE

	Un consiglio ed una cortesia
la direzione nazionale e la segreteria generale 
ti pregano vivamente di non utilizzare l'identità di posta con la quale viene inviata la newsletter, in quanto tale identità non viene letta 


Ti consigliamo di usare sempre e solo l'identità 
info@clubdelmarketingedellacomunicazione.com 
Inoltre ti preghiamo altresì di comunicare in tempo reale eventuali variazioni di indirizzo, telefoni, mail, etc... per consentirci di effettuarli tempestivamente 
grazie sin d'ora per l'attenzione e la considerazione 
Il Segretario Generale 
Francesca Caratù

	CONVENZIONE PER I SOCI

	Daniele Lupetti comunica la convenzione
che Lupetti Editore ha riservato per tutti i soci del Club:


Tutti i soci del Club del Marketing oltre alla promozione "5+1" avranno il 20% di sconto su tutto il catalogo della Lupetti. Le spese di spedizione sono a carico dell'editore. 

Il socio dovrà scrivere nello spazio "Ho scelto in omaggio" : 
Sono socio del Club del Marketing 
e Lupetti provvederà ad effettuare lo sconto del 20%, anxhe se alla fine della procedura apparirà il prezzo pieno del libro. 

Per qualunque informazione chiamare 02/20,20,25. fax 02/20404340 chiedere di Silvia Tebaldini o Daniele Lupetti. 
E-mail mailto:edc-lupetti@lupettieditore.it 
Web site : http://www.lupetti.com
	EVENTI CLUB

	Cena Mediawatch /Club - Giovedì 26 gennaio
La prossima cena Mediawatch in collaborazione con il Club avrà luogo giovedì 26 gennaio in una nuova, prestigiosa location: Il Sinatra di via Felice Casati 45, a Milano (prossimità di Piazza Repubblica)


E' lo storico locale dei vitelloni e della dolce vita degli anni Cinquanta-Sessanta. Ospite sarà il candidato sindaco di Milano Bruno Ferrante. L'evento viene realizzato in collaborazione con gli Amici della Lirica, con il Club del Marketing e della Comunicazione e con Noblesse Oblige. 

Per info e prenotazioni: 
info@clubdelmarketingedellacomunicazione.com 
Francesca Caratù 
02 2610052

I Manager della Tavola rotonda - Lunedì 23 Gennaio
presso Galleria Artelier 
dalle ore 20,30 
Via Paolo Frisi 12 a Milano (zona P.ta Venezia). 
Il concept di questa initiva contiene tutti gli ingredienti principali per essere un evento di successo e di qualità: informazione, conoscenza, emozione, contatti. L'obiettivo è promuovere gli incontri ravvicinati fra alcuni selezionati soci, attraverso un contatto diretto, favorito dalla convivialità dell'occasione. Ogni partecipante avrà l'opportunità di raccontare se stesso e presentare la propria attività agli altri convenuti per allacciare nuove relazioni, condividere esperienze, confrontare stili di management, crescere professionalmente, approfondire tematiche di settore, sviluppare il new business, attivare collaborazioni e stringere amicizie, in brevis "fare marketing di se stesso". L'iniziativa che ha riscosso nelle passate edizioni notevole successo per l'altissimo interesse da parte dei soci, prevede appositamente un numero limitatisssimo di partecipanti( massimo 15 pax). Si consiglia pertanto di rendere nota subito ed in anticipo la propria partecipazione. Francesca Caratù segretario generale del Club provvederà a dare conferma dell'accettazione. 

Per info e prenotazioni: 
Tel segreteria Club 02 2610052 e.mail: info@clubdelmarketingedellacomunicazione.com 
	AGENDA : Eventi e Appuntamenti dei soci

	Angela Eupani Serio segnala
"Vintage Workshop ® - I ricercatori della moda d'epoca" , dal 31 gennaio al 3 febbraio 2006, a Firenze, Hotel Jolly, P.zza V.Veneto 4/A, Ang. F.lli Rosselli.


Arrivato alla sua terza edizione (la seconda di Firenze), “Vintage Workshop ® I ricercatori della moda d'epoca”, esposizione-vendita collettiva a cura di Angela Eupani e promossa dalla neo costituita Associazione culturale no-profit "Ricercatori moda d'epoca" , aprirà i battenti il pomeriggio del 31 gennaio 2006, incrociando le proprie date espositive anche con le giornate del Pitti Immagine Filati. 

Come per lo scorso luglio, le date di svolgimento in contemporanea con il Pitti Filati si sono infatti rivelate essere le più favorevoli per l'utenza a cui si rivolge Vintage Workshop ®, nato con lo scopo primario di programmare eventi mirati a raccogliere una selezione di espositori qualificati - commercianti, esperti, collezionisti, studiosi, raccoglitori – interessati a condividere, promuovere e sviluppare un Vintage autentico e di qualità. 

Vintage Workshop – Firenze rappresenterà un' occasione imperdibile non solo per il pubblico dei consumatori ma anche per l'intero settore degli addetti ai lavori della moda che in febbraio entrano nella delicata fase della ricerca per disegnare e programmare le proprie collezioni moda e che dal Vintage traggono spesso utili spunti, idee ed ispirazioni. 

I visitatori interessati ad acquistare capi d'abbigliamento, bijoux, borse, scarpe, tessuti, accessori potranno accreditarsi direttamente presso l' hospitality desk del Jolly Hotel. 

Altre importanti tipologie di visitatori/compratori invitati saranno costituite da: produttori, pelletterie, calzaturifici, buyers , boutiques , arredatori d'interni, responsabili di centrali d'acquisto italiane ed estere, uffici stile e di ricerca tendenze. 

L' esposizione-vendita collettiva, organizzata in formula di show-room nell'ampio salone congressi del Jolly, presenterà variegate e selezionatissime proposte Vintage di ricerca e vedrà la partecipazione anche di una mostra collaterale dedicata ai gioielli originali utilizzati durante le riprese dello sceneggiato “Elisa di Rivombrosa” opportunamente scelti per illustrare come da un gioiello d'epoca si possa passare ad una produzione contemporanea. Copie degli stessi, realizzati in argento 925 e perle d'acqua dolce o pietre dure, saranno venduti al pubblico con prezzi dai 20 ai 170 Euro. 

Durante la conferenza saranno presentati gli sviluppi del progetto espositivo divenuto fisso e stagionale sia a Firenze sia a Milano. Oltre a ciascun espositore partecipante, saranno inoltre presentate le Aziende che con grande slancio hanno deciso di supportare questo evento contribuendo alla sua riuscita mediante la fornitura di beni o servizi in qualità di partners tecnici: 

3d brain e Ct-Web (Thiene - VI -); 
Ross Allestimenti (Fidenza - PR -); 
Litografia La Grafica (Bassano d. G. - VI); 
La Pagoda – Splendori antichi (PD - sponsor ufficiale). 

Il seminario gratuito verterà sul tema: “Vintage: spiegazione del fenomeno e sue applicazioni nella moda attuale e futura” e prevedrà la partecipazione tra i relatori di alcuni ricercatori e studiosi della moda d'epoca nonché di importanti stilisti della moda contemporanea. 

La conferenza stampa ed il seminario , con ingresso libero dietro accredito direttamente alla reception oppure da richiedere alla Segreteria organizzativa (Tel/Fax. 0445-851323 info@vintageworkshop.it www.vintageworkshop.it) è prevista per le ore 17.00 del giorno mercoledì 1 febbraio presso la sala stampa del Jolly Hotel. 

PROGRAMMA ED ESPOSITORI: 

Angela Eupani - SCULTURE DA INDOSSARE : esclusive borse, bijoux e scarpe d'epoca rare e inusuali, esemplari unici e di ricerca del periodo 1880/1980 da tutto il mondo. Show-room su app.to: Malo (Vicenza) Tel/Fax 0445-602389, +39-339-6729704 aeupani@libero.it 

BOTTEGANTICA di Adriana Baldini: tessuti e abiti d'epoca dagli anni '30 agli anni ‘80, maglieria, foulard, occhiali, cinture e piccoli accessori d'abbigliamento per completare e personalizzare il look. Via Ciliani, 117 Prato Tel. 339-5632400 Fax 0574-572788 

CARLA DE ANGELIS, Un po' di ieri … Romanticismo dell'800, design anni ‘20/'30, lo splendore anni ‘50/'60, sino ai '70. Abiti, pizzi, ricami, occhiali, bottoni ed altri accessori. Un secolo attraverso moda e oggettistica. Via Tantardini 1/A 20136 Milano Tel.+39-347-7361777 

É CLATER , di Mara Angelini: passamanerie, campionari di jais, fibbie, bottoni, borse da sera, piccoli accessori e bijoux francesi d'epoca. Corso Sempione, 12 20154 Milano, tel. 02-3319594, +39-347-7027969 eclater@alice.it 

I BIJOUX D'EPOCA di Bruna Gallo: bigiotteria d'epoca americana e inglese. Riviera Businello, 4, 35123 Padova Tel. 049-8751867 lulu05@virgilio.it 

LA BELLE EPOQUE di Clarissa: abiti antichi del primo Novecento, alta sartoria, maglieria e Sportswear di ricerca anni ‘60/'70. Borgo Pinti, 24/R, Firenze Tel. 339-7682127 geom_irene@hotmail.com 

SHANTUNG di Gabriella Doronzo: abiti d'alta sartoria e costumi d'epoca, accessori vintage di ricerca. Via Nizza, 29, 10125 Torino Tel. +39-339-7605701 shantung.vintage@tiscali.it 

TOLIO INTERIORS di Gigì Tolìo: tessuti antichi, oggettistica e complementi d'arredo per il mondo del fashion e del design. Via Roma, 43 Bassano Del Grappa, Tel./Fax 0424-227413 

VINTAGIOIELLI di Claudia Vanti: bustier , paramenti, fregi e gioielli tribal ed etno - chic . Bologna, Tel. 051-345991 cvanti@libero.it 

Contatti: 
Angela Eupani Serio: 
info@vintageworkshop.it www.vintageworkshop.it Tel./Fax 0445-851323

Silvia Pogliaghi presenta
la programmazione di gennaio degli eventi in Galleria Artelier a Milano in Via Frisi 12. 

Martedì 17 Gennaio 2006 – Cineforum ore 20,00; presenta un critico di OK ARTE: Camille – regia di Bruno Nuytten – 170’ – 1988 – ( film su Camille Claudel v.o. con sottotitoli in francese) 

Giovedì 19 Gennaio 2006 ore 18.30-20 Corso di Astrologia tenuto da Liviana Pozzoli 

Sabato 21 Gennaio inaugurazione ore 18.30. La nostra Galleria ospita tre artisti toscani di cui due sono fiorentini puro sangue mentre l’altro è un russo-americano che però da anni si è trapiantato in Toscana individuando qui la sua vera patria. Si tratta di Frederick Charap, Paolo Pesciullesi e Franco Rosselli. Presenta il giornalista Renzo Ricchi. Fino al 27 gennaio 

Lunedì 23 Gennaio 0re 21 Tavola Rotonda con il Club del Marketing e della Comunicazione di Danilo Arlenghi 

Per info: 
GALLERIA ARTELIER - VIA FRISI, 12 MILANO 
Tel 02.29404645 - 328.7362607 
Mario Furlan e CarloVittorio Giovannelli invitano al
premio "Il Campione", mercoledì 18 gennaio. Viene conferito a veri campioni: personaggi di successo che utilizzano la loro visibilità per influenzare positivamente l'opinione pubblica. 

L'evento avrà luogo mercoledì 18 gennaio, dalle 12 alle 13 nella sala degli Affreschi di Palazzo Isimbardi (via Vivaio 1, ingresso anche da Corso Monforte 35) . I premiati sono dieci. Ciascuno verrà premiato dal Direttore di un quotidiano. I "campioni" sono stati infatti scelti dai direttori di nove quotidiani italiani. In ordine alfabetico: 
Giulio Anselmi della Stampa 
Gigi Bacialli del Gazzettino 
Maurizio Belpietro del Giornale 
Ferruccio De Bortoli del Sole 24 Ore 
Antonio Di Rosa della Gazzetta dello Sport 
Vittorio Feltri di Libero 
Giancarlo Mazzuca del Quotidiano Nazionale 
Giovanni Morandi del Giorno 
Paolo Mieli del Corriere della Sera. 

Saranno presenti tra gli altri il presidente della Provincia, Filippo Penati, il Questore di Milano, Paolo Scarpis, e il Presidente dell'Ordine dei Giornalisti della Lombardia, Franco Abruzzo. Quest'anno avremo anche una madrina - la nostra amica Daniela Javarone, presidente degli Amici della Lirica - e un padrino, Raffaello Tonon. 

Data l'esiguità dei posti a disposizione si prega di 
1) Confermare la presenza via mail a segreteria@mediawatch.it 
2) Arrivare mezz'ora prima dell'inizio del Premio, quindi alle 11,30. 
Claudio Valeri, Amm. Delegato di Inprima segnala
Co-Marketing e nuove strategie di comunicazione, evento che si terrà il 18 gennaio, nel nuovissimo Hotel Laguna Palace di Venezia – Mestre. 

Il Club Impresa Nordest, sostenuto da una sessantina di imprenditori e manager operanti nei più svariati settori, punta alla condivisione delle risorse e delle conoscenze personali. L'associazione, che non intende in alcun modo sovrapporsi alle organizzazioni istituzionali, promuove incontri conviviali periodici a tema. Il contatto fra i singoli iscritti, oltre che dalla loro stessa presenza, è agevolato da meticolosa serie di soluzioni mirate. 

Decisamente interessanti i temi dell'evento : 

Introdotti da Marcello di Palma, responsabile dell'organizzazione, Roberto Della Valle di Proteus farà il punto sulla sicurezza dei dati informatici. 

Addestrarsi al successo sarà, invece, il tema illustrato da Alessandro Carli di Powerlearning. 

Isnardo Carta della Isnardo Carta SpA parlerà delle esperienze maturate da aziende Italiane operanti in Tunisia. 

Mirco Gasparotto, responsabile della Arroweld Italia SpA racconterà, quindi, la storia della sua azienda che, nell'arco di un decennio è passata da 2 a 230 milioni di euro di fatturato annuo. 

Per ultima, Sara Farci , organizzatrice di eventi ed esperta di relazioni esterne, parlerà di interessanti esperienze maturate nel campo della formazione. 

“La volontaria condivisione delle esperienze – conferma Claudio Valeri, nella foto, amministratore delegato dell'agenzia, Inprima, coorganizzatrice dell'evento – moltiplica in forma esponenziale le occasioni di successo. Incontrandosi e conoscendosi reciprocamente mediante percorsi agili, tuttavia predeterminati gli uomini d'impresa possono scegliere ed agire con la massima rapidità. Fattore, questo, d'altissima rilevanza nel contesto di un'economia globale che non ammette ritardi”. 


	PAROLE E PENSIERI

	La differenziazione per sconfiggere l'eccesso di offerta - di Max Da Vià
Uno degli effetti negativi della globalizzazione a detta di molti esperti di mercato è l'eccesso di offerta


I continui miglioramenti nelle tecnologie velocizzano i cicli produttivi, mentre la lenta ma inarrestabile erosione dei margini spinge ad aumentare i volumi per compensare la perduta redditività.. Molte aziende quindi si trovano nella situazione di dover cercare di immettere sul mercato volumi crescenti di prodotti, che non sempre possono essere assorbiti. 

Questa sovrapproduzione viene infatti a collocarsi in un contesto di mercato a cresciuta lenta, caratterizzato da consumatori sempre più volubili, che riconoscono il valore della marca ma sono molto difficili da fidelizzare. 

Acquista quindi sempre più importanza la capacità di comunicare con il target di riferimento. La grande azienda deve infatti essere in grado di offrire non solo prodotti di elevata qualità ma anche una serie di aspetti collaterali (assistenza pre e post vendita, garanzia estesa, design e packaging) che assumono una rilevanza crescente nel processo decisionale che determina l'acquisto. 

Un altro rischio legato alla volubilità della clientela è che innesca una sfida all'arma bianca tra produttori e trader,che attivano programmi di fidelizzazione costosi e poco efficaci, spesso basati sulla convenienza del prezzo e quindi più adatti ad attirare i cacciatori di offerte che a trasformare saltuari visitatori in assidui clienti. 

Il rilancio di molte grandi imprese dipende invece dalla capacità di costruire un reale dialogo con i consumatori, promuovendo una comunicazione alla cui base ci siano fiducia e familiarità. 

Ma per avere successo questa strategia non può prescindere da una collaborazione più intensa con la grande distribuzione, le cui strategie giocano sempre più un ruolo chiave nelle dinamiche di acquisto del cliente finale. 

Secondo gli esperti di Procter & Gamble infatti i consumatori che si aggirano nelle corsie di un supermercato prendono le loro decisioni in un lasso di tempo che oscilla tra i 3 ed i 7 secondi, cioè giusto il tempo di prendere nota della merce esposta sullo scaffale. Questi preziosi secondi sono chiamati "il momento della verità", e rappresentano un momento di marketing fondamentale per un marchio, che deve essere in grado di suscitare l'emozione che scatena il processo di acquisto, differenziandosi quindi dai numerosi prodotti concorrenti che lo circondano. 

Tale è la rilevanza di questo breve intervallo da convincere P&G a creare ruolo dedicato allo studio e all'analisi di questi preziosi istanti, che è il di Direttore del Primo Momento di Verità (FMOT, First Moment Of Truth). 

http://www.mymarketing.it/dblog
Il marketing one to one - di Gianluigi Zarantonello
Il marketing nella sua storia ha conosciuto diverse fasi, prima come semplice strumento di "spinta" della produzione industriale verso i consumatori e poi gradualmente come metodologia d'analisi ed ascolto del mercato. 

Le nuove tecnologie oggi consentono una sempre maggiore interazione con il consumatore, anche in tempo reale, un consumatore che nel frattempo si è fatto sempre più esigente, informato ed anche "infedele" alla marca. 

Il marketing one-to-one dunque rappresenta una nuova concezione della disciplina, che ne modifica il punto di partenza tradizionale: lo scopo dell'impresa infatti non è più quello di soddisfare un solo bisogno del più ampio numero di clienti possibile ma il maggior numero di bisogni di uno stesso cliente . 

Per fare questo l'impresa deve, in primo luogo, apprendere il maggior numero d'informazioni possibile sul suo cliente ma soprattutto deve essere in grado di ricordarle e di poterle usare di volta in volta per migliorare e personalizzare il servizio . 
Facciamo un esempio: un cliente si abbona ad una rivista virtuale, e inizia a riceverla regolarmente: se la rivista riesce a monitorare gli argomenti che interessano maggiormente l'utente con il secondo invio potrà fornirgli una versione personalizzata un po' più vicino alle sue esigenze. 

Dal monitoraggio di questo secondo invio si potranno precisare ancora un po' meglio i gusti e le preferenze del cliente e così via, fino a raggiungere un livello considerevole di rispondenza alle necessità del lettore, anzi di quel preciso lettore. 

A questo punto potrebbero essere passati alcuni mesi: se una rivista concorrente proponesse un analogo servizio con un prezzo identico o anche un po' più modesto il lettore sarebbe disposto a spendere altri tot mesi per ricreare tutto il processo d'apprendimento? 
Probabilmente no, e in questo modo l'azienda che produce la prima rivista si è guadagnata la fedeltà del suo consumatore . 

Sapendo tante cose di quest'ipotetico lettore inoltre la rivista potrebbe vendergli altri prodotti coerenti con gli interessi, o vendere spazi pubblicitari sapendo con esattezza chi sarà la persona cui giungeranno. 

In sostanza una volta acquisito un consumatore l'impresa one-to-one cercherà di soddisfare il maggior numero dei suoi bisogni, capitalizzando sempre di più le risorse di conoscenza e d'interazione consolidate nel tempo. 

Questo paradigma non vale solo per le imprese on-line ma anche per le brick and mortar tradizionali , prendiamo ad esempio una catena di alberghi di lusso: il loro business si concentra sulla soddisfazione massima delle esigenze di chi vi pernotta. 
Ora se il fatto che un cliente preferisca un cuscino più duro o una certa bibita nel frigobar è registrato in un data-base condiviso da tutti gli altri hotel della catena esso troverà già realizzata la sua esigenza in qualsiasi altra sua visita in un albergo affiliato, in qualsiasi parte del mondo. 

Difficilmente questo cliente passerà senza particolari motivi alla concorrenza. 

Infine fare marketing one to one è vantaggioso anche nell'invio di comunicazioni e mailing , in quanto sia l'azienda che i clienti ne hanno vantaggi. Come ha detto recentemente in un'intervista il CEO di SitoVivo Fabio Pagano: «Il cliente pensa: "Ricevo meno comunicazioni, perdo meno tempo e per di piu' mi interessano!" L'azienda pensa: "Inviare offerte mirate costa di meno, porta customer satisfaction e maggiori vendite." Il concetto di base è che se si conoscono gli interessi, i desideri, i bisogni di ciascun cliente (o potenziale cliente) è possibile inviargli offerte mirate (in tempo reale, mediante comunicazione bidirezionale con operatori aziendali o con messaggi istantanei che hanno la forma di pop-up personalizzati o in tempo differito mediante comunicazioni specifiche via email)». 

http://www.gianluigizarantonello.it 
	JOB OPPORTUNITY

	La Furman Gregori & Executive Search
Cerca un marketing manager che ha già svolto un ruolo di product o category manager per 3-5 anni in una società di servizi retail internazionale e possibilmente nel turismo. È ideale una persona di 30-35 anni con talento, creatività, ambizione, buona volontà, padronanza del canale internet e della lingua inglese, bel voto di laurea, mobilità. 
Per contatti: Elio Gregori - tel. 0647818452

	 

	LIBRERIA - Testi consigliati dal Club

	INTERNET marketing pratico e motori di ricerca
Di Giotto De Filippi - Nuova Ipsa Editore.


Sai come i pescatori usano le reti per trovare e catturare più pesci? 

Con le modifiche opportune potrai ottimizzare il tuo sito e migliorare la tua posizione sui motori di ricerca. Traformerai il tuo sito in una vera e propria rete che ti permetterà di raccogliere maggiori clienti, e di migliorare qualità.

Perché i bravi manager sbagliano e che cosa possiamo imparare dai loro errori
Postfazione di Marco Vitale. Di Sydney Finkestein ETAS LIBRI. 

Basato sulla ricerca più vasta mai condotta sull'argomento, il libro analizza le ragioni dell'insuccesso di numerose imprese o grandi progetti aziendali e del rispettivo management, per trarre insegnamenti utili alla professione manageriale in generale. 

I fallimenti indagati sono imputabili a strategie errate, a ritardi nel correggere i progetti per adattarli al mutato contesto esterno, ad ambizioni eccessive, a crescite non bilanciate: non le storie degli scandali finanziari alle quali ci siamo assuefatti negli ultimi anni, ma vere storie aziendali, di grande interesse, capaci, per molti aspetti, di evocare vicende di casa nostra. 

Emergono tutti i temi cruciali del management, dagli errori strategici ai comportamenti inappropriati, dalla governance squilibrata ai rischi insiti nelle fusioni e nelle acquisizioni, dai rapporti proprietà-management alle imprese familiari, dal ruolo cruciale della storia e della cultura aziendale agli effetti perversi della pressione per ottenere risultati a breve. 

Ma affiora anche l'avvio di una riflessione più profonda, ed è il percorso che Marco Vitale, sulla scorta di un pensiero che va da Senofonte a Drucker, esorta a intraprendere nella sua Postfazione ( prime tre pagine scaricabili ): la necessità di inquadrare i temi manageriali in una visione culturale più ampia, che abbandoni la concezione astratta e ingenua dell'impresa come luogo di perfetta razionalità dove persone eccellenti prendono solo decisioni razionali, nell'interesse dell'istituzione e della società; e insieme la consapevolezza che le categorie puramente tecniche dell'analisi aziendale non bastano a spiegare la vita, lo sviluppo e i fallimenti delle imprese. 

Come scrive Vitale, "solo quando ci decideremo a trattare le imprese per quello che sono, organizzazioni sociali con tutte le debolezze, le incertezze, gli egoismi, le infamità delle società umane, dove degli uomini normali cercano, spesso non riuscendovi, di trovare un punto di equilibrio tra gli obiettivi sociali e l'avidità di chi le guida, allora anche i fallimenti aziendali ci appariranno meno enigmatici e sorprendenti." 

Sydney Finkestein è docente di management alla Dartmouth's Tuck School of Business. I suoi scritti sono apparsi sulla Harvard Business Review e su altre pubblicazioni del settore economico-manageriale 

Customer relationship management. Approcci e metodologie
di A. Farinet, E. Ploncher ETAS LIBRI. 

Il Customer Relationship Management (CRM) è un tema di grande attualità, sia in ambito accademico internazionale sia nel contesto aziendale e professionale. 
Il CRM può essere sviluppato come «opportunità culturale» per ripensare, grazie alle nuove tecnologie, il rapporto fra impresa e clienti. 
Questo libro, frutto di una ricerca svolta a livello italiano e internazionale, offre una panoramica esauriente degli approcci e delle metodologie utilizzabili per affrontare il progetto CRM e si distingue nel panorama editoriale per la particolare attenzione rivolta alle peculiarità dell'organizzazione delle imprese e dei processi di acquisto e di consumo del nostro Paese. 
L'orientamento etico ai nuovi clienti, i processi di profilazione e di configurazione degli acquirenti, le moderne logiche di fidelizzazione e le alternative operative disponibili sono alcuni dei temi che vengono approfonditi in una prospettiva innovativa e coerente con le esigenze delle aziende italiane. 
Grazie anche al contributo di alcuni esperti su temi specifici, gli autori sono in grado di proporre una metodologia originale e completa per ideare e coordinare un progetto di Customer Relationship Management di successo. 

Andrea Farinet è direttore del Master in Internet Business (MINB) della Scuola di Direzione Aziendale dell'Università Bocconi, dove insegna Economia e gestione dell'innovazione. Ha pubblicato numerosi libri e articoli sull'analisi competitiva e sulle nuove tecnologie. È fondatore e partner di Progetto, società specializzata in consulenza sulle nuove tecnologie, per la quale svolge attività di consulenza strategica per alcune delle principali società italiane e internazionali. È considerato uno dei maggiori esperti italiani di Customer Relationship Management. 

Eleonora Ploncher è stata responsabile del coordinamento operativo del MINB 2001 della Scuola di Direzione Aziendale dell'Università Bocconi, dove si è laureata in Economia aziendale. Collabora con IDG (Computerworld) come esperta sul CRM. È consulente di Progetto, dove svolge interventi professionali sul CRM, con particolare riferimento a business intelligence e marketing operativo, per importanti società multinazionali dell'Information Communication Technology 

	MARKETING & COMUNICAZIONE IN PROGRESS

	I nuovi trend e la progressiva evoluzione del marketing e della comunicazione
Il 2006 sarà un anno di grandi cambiamenti per il mondo della comunicazione. Queste sono le previsioni di Marketing Usabile, il blog del socio Maurizio Goetz:


Assisteremo a nuove acquisizioni ed alleanze nel mondo di internet e dintorni ma sopratutto all'apparire di nuovi protagonisti 

Sentiremo molto parlare di Iptv a partire dal secondo trimestre dell'anno 

Gli investimenti in pubblicità on line si consolideranno, ma gli investitori saranno esigenti e non si accontenteranno del tipo di campagne che hanno sperimentato in passato 
La pubblicità sulla televisione digitale interattiva comincerà a prendere forma verso l'autunno del 2006 grazie alle diverse azioni dei principali broadcaster italiani che cominceranno a sortire i primi effetti in primavera (premi, promozioni ed iniziative speciali) 

Il 2006 sarà un anno importante per la raccolta pubblicitaria di Sky e comunque Sky sarà una grande protagonista per l'anno in corso. 

Aumenteranno gli investimenti (rispetto al 2005) in campagne di marketing "non convenzionale" anche nel nostro Paese 

Le agenzie di pubblicità sentitesi minacciate nei loro business model da nuovi soggetti, si organizzeranno attraverso le loro associazioni di categoria per promuovere diverse iniziative nel campo della tv digitale per mostrare agli investitori pubblicitari di "padroneggiare" il cambiamento nel panorama della comunicazione ma sentiranno la concorrenza da parte di nuovi soggetti. 

Assisteremo ad alcuni cambiamenti importanti nel panorama dei media cartacei 
La revisione della direttiva Tv Sans Frontière ridisegnerà il panorma dell'advertising televisivo e sarà il tema centrale alla prossima edizione del Miptv di Cannes 
Aumenteranno considerevolmente i contenuti prodotti dagli utenti tanto che qualche editore potrebbe cavalcare questa "tigre", ma una parte di progetti di nanopublishing non riuscirà a raggiungere una dimensione critica per poter svilupparsi. 

Se il 2005 è stato caratterizzato da Google, nel 2006 sentiremo molto parlare di Yahoo, mentre Microsoft sarà attaccata da più parti e tutto dipenderà da come saprà reagire 

Crescerà nel 2006 il numero di motori di ricerca specializzati nella catalogazione di podcast e video podcast e il numero di contenuti audio e video disponibili on demand 
Forse non tutti questi trend si avvereranno, ma sicuramente il 2006 sarà un anno di profondi cambiamenti per il mondo della comunicazione. 


	MANAGER STYLE - Modi e mode, tendenze e stili, piaceri e passioni

	Food & Beverage: Alta cucina senza fronzoli
Alta cucina a prezzi accessibili: il concetto fino a pochi anni fa era del tutto impensabile. 


Ma dopo i primi esperimenti nati in Francia e complice l’attuale congiuntura economica poco favorevole agli sprechi, questa filosofia si va diffondendo sempre più nel nostro Paese. Per la gioia dei buongustai che non disdegnano il risparmio. Il fenomeno riguarda alcuni chef di fama, riconosciuta a suon di stelle Michelin e pubblico di buongustai entusiasti, che decidono di aprire nuovi ristoranti in versione “light”. 
Una formula che si traduce in ambienti più informali, menu innovativi, spesso e volentieri aperti alla sperimentazione, e soprattutto in prezzi accessibili ai più. 
L’icona degli chef di casa nostra pionieri del low-cost è senz’altro Davide Oldani, giovane chef allievo di Gualtiero Marchesi, Alain Ducasse, Albert Roux, Pierre Hermé, nonché cuoco in carica nel ristorante milanese Giannino quando il ristorante conquistò la stella Michelin. 
Il suo locale D’O, aperto a Cornaredo, la sua cittadella di origine situata alle porte di Milano, è consacrato alla ricerca del miglior rapporto qualità-prezzo, ottenuto con l’utilizzo di materie prime “povere” purché freschissime. No a ostriche crostacei, astice e filetto, sì a guancia di bue, coda, baccalà, seppie e legumi. 
Ingredienti cucinati secondo la filosofia giapponese ispirata all’arte del togliere: eliminare piuttosto che aggiungere. La cucina del D'O è aperta all’originalità, all’innovazione e al mix di culture. Filosofia confermata dalla presenza di uno staff multietnico, a partire dallo chef giapponese Hide Matsumoto, per arrivare all’assistente di origine egiziana e al direttore di sala proveniente dalla Russia. 
Il piatto forte? La cipolla caramellata con parmigiano. I prezzi: a mezzogiorno menu a 11,50 euro, calice di vino incluso, mentre a cena il conto medio si aggira sui 35 euro. 
Oldani è impegnato nel proselitismo della filosofia dell’alta cucina low-cost e figura tra i gli chef docenti della Scuola Internazionale di Cucina Italiana ALMA di Colorno (Parma), dove insegna i fondamenti dell’alta cucina per tutte le tasche. Come dire, la questione non è da sottovalutare per le nuove generazioni di cuochi. 
Tra gli chef sostenitori della cucina chic ma senza fronzoli figura, sempre a Milano, Pietro Leeman, allievo come Oldani di Gualtiero Marchesi. Fondatore dell’esclusivo ristorante vegetariano (o, come lui preferisce definirlo, “di alta cucina naturale”) Joia in via Castaldi, ha bissato l’esperienza volgendola al low-cost e aprendo il bistrot Joia leggero in Corso di Porta Ticinese. 
L'approccio nei confronti del cliente è veramente originale: quest'ultimo viene coinvolto attivamente nella preparazione del piatto, con la possibilità di scegliere gli ingredienti (tra pesce, verdura o formaggio per quanto riguarda i secondi) il metodo di cottura (griglia, vapore o frittura), i contorni (caponate, sformate e così via) e infine le salse (olive ed erbe, pesto di peperoni, pomodori). 
Il bistrot, aperto fino alle 2 di notte, offre prezzi decisamente abbordabili soprattutto a mezzogiorno, quando i piatti costano 8-10 euro, e alle 18 (happy hour a 5 euro). 
Spostiamoci nelle Marche in provincia di Ancona, sulla costa del Conero. E’ proprio sull’affascinante spiaggia di Portonovo che lo chef Moreno Cedroni, già patron del ristorante La Madonnina del Pescatore di Senigallia, ha fondato il Clandestino, sushi bar all’italiana (ma Cedroni preferisce chiamarlo “susci”), un baracchino di 12 metri quadri dove lo chef prepara "susci" conditi alla mediterranea, con olio, erbe aromatiche e aceto balsamico. 
Tra gli spuntini il tonno con olio e prima spremitura di alici, gli scampi con arancia e pomodoro arrosto e le scatolette di pesce bianco in gelatina, ideate secondo il modello della carne in scatola ma verosimilmente molto più gustose. Queste ultime si acquistano anche all’Anikò, salumeria ittica aperta a Senigallia sempre da Moreno Cedroni, nella quale è possibile trovare una selezione di oltre venti tipi di pesce e specialità ittiche preparate all’Officina, il laboratorio realizzato dallo chef. 
Il Clandestino è chiuso nei giorni di pioggia e nella stagione fredda con qualche eccezione, come il cenone di Capodanno. Nei giorni di apertura il "susci", anche sotto forma di panino, si può assaggiare a partire da mezzogiorno, passando poi per l’happy hour delle 17 e terminando con la cena delle 20. I prezzi vanno da 10 a 15 euro a piatto, mentre il menu degustazione è più caro.

Fashion: nuove tendenze
Atmosfere da fiaba, abiti e borse-gioiello che brillano d'oro e argento, total black purché rifletta la luce, blu di tutte le sfumature, alamari e colbacchi russian style, gonne a palloncino. E poi tante idee sexy, per scaldare il clima e sedurre con eleganza. 
I trend della stagione secondo i big della moda. 
Gonne come palloncini da indossare: Baloon, a campana, a corolla, a pieghe, svasata. Di tutte le forme, purché ampia: è di ritorno la gonna stile Eighties. Abiti trasparenti e scollature per scaldare il clima invernale, seducendo con eleganza. Atmosfere fiabesche e look da sogno. Quando la moda si ispira al mondo della fantasia per vivere come in una favola. L'inverno si illumina di riflessi oro e argento. Tessuti preziosi di lamé o seta riflettono la luce, cristalli dorati brillano nella notte, filigrane argentee percorrono sensuali trasparenze. 
Nuovi trend: vita da super ricchi
Si dice che il denaro non faccia la felicità. Non così la pensano le numerose agenzie di lifestyle management che offrono a milionari e membri del jet-set, a prezzi non modici, la possibilità di liberarsi dalle noiose incombenze della vita quotidiana del VIP: organizzare un soggiorno in un resort da sogno, affittare un'isola privata, cenare nei ristoranti più esclusivi azzerando la lista d'attesa. E non solo. Organizzazioni specializzate promettono a chi può avvalersi dei loro preziosi servizi la possibilità di far diventare realtà i propri sogni, lasciando ampio spazio a ogni genere di stravaganza. 
Far arrivare un set di bonghi a uno yacht ancorato a Monaco entro un'ora, organizzare un weekend alla James Bond con tanto di corso di sopravvivenza, training in arti marziali e tiro a segno, procurare un passaporto per il proprio Labrador e farlo portare dal Giappone a Londra su di un jet privato. Festeggiare il San Valentino a Parigi in una vasca da bagno piena di champagne, arrivando su un jet decorato di rose rosse, oppure far trovare 12 pavoni albini per un party: un desiderio quest'ultimo espresso dalla star Jennifer Lopez, subito esaudita nella sua richiesta. 
Kate Moss, Mick Jagger, Madonna, Gwyneth Paltrow sono solo alcune delle star che beneficiano dell'aiuto dei lifestyle manager. 
Ecco alcuni nomi di società specializzate in questo particolare genere di servizi. Quintessentially, tra i cui fondatori figura Ben Elliot, uno dei nipoti di Camilla Parker Bowles, è tra le agenzie più note; Lifestyle Management Studio invece ha sede principale a Roma. Tra le agenzie di stanza in Italia, l'ultima nata è Image & Style, con sede a Milano. Altre società che offrono servizi ai VIP sono le inglesi Iridium8 e Courture e l'americana All Purpose Events. Per chi fosse interessato a organizzare la propria vita sullo stile dei VIP, o semplicemente sognare per qualche istante di farlo. 
	FORSE NON TUTTI SANNO CHE: notizie dell'altro mondo marketing

	A pesca nella rete
Se per pescare i tonni servono una canna robusta e un'esca succulenta, per pescare da Internet numeri di carta di credito e codici di accesso ai conti correnti bancari può bastare molto meno: anche una sola e-mail può essere sufficiente. Si tratta del phishing, la più diffusa delle truffe online, attuale spauracchio degli utenti internet di tutto il mondo, e incubo dei responsabili sicurezza di banche e istituti di credito. Nato in Spagna e Portogallo, questo tipo di frode ha rapidamente raggiunto quasi ogni casella e-mail del pianeta, colpendo soprattutto gli internauti meno esperti e quindi più esposti a truffe e raggiri. Il termine phishing deriva dal verbo inglese to fish, che significa pescare, e raffigura in modo colorito le modalità di funzionamento di questo tranello, semplice dal punto di vista tecnico, ma subdolo e insidioso per chi vi resta suo malgrado coinvolto. 
Il phisher, cioè il truffatore, getta la sua esca inviando a una casella di posta elettronica una mail che sembra provenire dal sito di una banca online, dal gestore di una carta di credito o da altri siti noti. 
Il testo del messaggio invita l'utente a cliccare su un link e ad accedere a una pagina web del tutto identica a quella del sito in questione con tanto di loghi e grafica originale. Nello stesso messaggio viene chiesto di inserire negli appositi spazi i propri codici di accesso al servizio o gli estremi della propria carta di credito, adducendo come scusa non meglio precisati motivi tecnici. A questo punto la trappola è tesa e pronta a scattare: se chi riceve la mail-esca ha effettivamente un conto presso quella banca e non riconosce l'inganno, inserisce i propri codici di accesso consegnando di fatto i propri risparmi nelle mani del phisher. 
Il sito truffa dispone infatti di un sistema di registrazione che consente al malintenzionato di memorizzare tutte le coppie di username e password inserite dagli ignari utenti, e di utilizzarle poi per svuotare i conti correnti o per commettere altre azioni illecite.

La birra per Fido sa di manzo
Produrre una birra per i cani. La bizzarra idea è venuta alla società Dog Star Brewing di Napa in California che ha deciso di lanciare sul mercato la bevanda. La birra è analcolica, non è gasata ed è stata aramotizzata al manzo. 
La birra è sempre prodotta dalla fermentazione del malto d’orzo. Ci sono molti modi per dimostare il proprio affetto verso il cane, recita la pubblicità della Dog Star Brewing, perché non farlo offrendogli una birra?
Chioma ad hoc grazie alla pillola
Capelli lisci o ricci? D'ora in avanti, stop alle sedute dal parrucchiere, per avere una nuova chioma fluente o un bella testa riccioluta basterà una pillola. Il team di scienziati francesi del gruppo l'Oréal ha annunciato di aver scoperto che cosa determina il capello riccio o liscio e di conseguenza di essere in grado di realizzare una pillola per fare i boccoli o raddrizzare qualsiasi capigliatura. 

Gli scienziati inoltre, ritengono che la scoperta possa portare alla fine dei capelli grigi, perché la stessa pastiglia potrebbe essere utilizzata anche per ripristinare il colore originario del capello prematuramente ingrigito. 

L'équipe ha scoperto che il bulbo del capello, inserito per circa quattro millimetri nella cute, ha la forma di un amo nelle persone con capelli ricci ed è diritto nel capello degli europei e degli asiatici. Così appare che la chioma viene determinata dalla forma del follicolo. Quindi "un follicolo arricciato determina un capello riccio" ha dichiarato Bruno Bernard, responsabile della divisione di biologia del capello di L'Oréal. "Questa è una cosa dirompente. Per molto tempo le persone non capivano perché avessero i capelli ricci". 

Benché l'équipe debba adesso trovare un "interruttore generale" che controlla la forma del follicolo, il dottor Bernard ha detto che ora è possibile pensare di modificare la forma del capello utilizzando ormoni o farmaci. "Adesso è possibile utilizzare metodi biologici per arricciare i capelli dritti e vice versa" ha concluso. 
Arrivano le bevande al gusto di tacchino e salmone
Gli americani, si sa, in fatto di gusti alimentari non sempre sono impeccabili. L'ennesima conferma arriva dal lancio sul mercato di alcune bibite dal sapore insolito che potrebbero far rabbrividire tradizionalisti e amanti del gusto come gli italiani. 
Negli Stati Uniti sono in vendita nuove bevande a base di tacchino e salmone affumicato, quest'ultima ideata in vista del Natale. L'azienda produttrice, la Jones Soda, ci tiene però a precisare che non si tratta di bibite aromatizzate con vari sapori, ma di vere e proprie spremute di carne e pesce, quasi fossero succhi di frutta. 
Lo scopo del prodotto è fornire un pasto completo da consumarsi come un succo di frutta . Ma il tacchino e il salmone non sono le uniche bevande strane in vendita. La stessa azienda produce già bibite ai broccoli, mais e prosciutto. I palati più raffinati sono accontentati. 
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