	ATTENZIONE : NON Rispondere Direttamente a questa mail. Per ogni comunicazione utilizzare: info@clubdelmarketingedellacomunicazione.com

	NOTA DALLA PRESIDENZA

	L’evoluzione, la promozione e l’animazione dei punti d’acquisto
Tutto cambia! E’ nello stato naturale delle cose. E così mutano gli stili di vita, le abitudini d’acquisto, i comportamenti di consumo, i desideri, i bisogni, le motivazioni e le aspettative degli individui e dei consumatori/acquirenti. Cambiano i consumatori: le donne hanno più potere, maggiori possibilità di spesa, maggiori responsabilità e perciò più preoccupazioni; gli uomini dedicano un maggiore spazio alla famiglia e a se stessi; le diverse fasce di età si differenziano sempre di più come gusti e preferenze. Il consumatore chiede che i suoi desideri vengano riconosciuti e che abbiano una adeguata risposta. 
Vuole essere informato, conosce i propri diritti e decide a chi assegnare le proprie preferenze in base a fattori come: informazioni complete sul prodotto, genuinità, affidabilità ed efficenza. 
E’ fondamentale dunque e consequenziale che alla luce di ciò anche i punti vendita o come preferiamo chiamarli noi , i punti di acquisto, si trasformino e si adeguino ai nuovi mercati ed ai nuovi scenari che si profilano all’orizzonte. Gli attuali punti d’acquisto sono diventati sempre più centrali nelle strategie aziendali perché rappresentano una concreta occasione in cui la marca incontra realmente il consumatore. E lo incontra in un momento in cui ha già deciso alcuni atti d’acquisto che possono però modificarsi. Il punto di acquisto rappresenta il palcoscenico dove si realizza l’atto finale del processo di marketing aziendale. Conoscere i consumatori e il punto vendita: ecco le chiavi del successo dei manager aziendali. Si è passati dalla visione prodottocentrica a quella clientecentrica, dove il cliente è re e tutto ruota attorno a lui. Anche il baricentro del marketing si sta spostando verso una nuova concezione "esperienziale", basata cioè sul contatto diretto fra marca e consumatore. Il design, il packaging dei prodotti e gli stessi luoghi di acquisto si sono trasformati in armi di seduzione e conquista degli shopper che hanno bisogno- oggi più che mai – di trasformare la shopping experience in personal experience, in grado trasformare l'acquisto in un momento di divertimento e scoperta continua. Lo shopping, sia che avvenga per mero piacere o per necessità (es. spesa settimanale), è una esperienza che appartiene alla sfera del coinvolgimento emotivo e come tale è soggetto alle leggi della corretta comunicazione. Così sono mutati i concept, i lay out, le vetrine, le scenografie, gli assortimenti, i prezzi, il visual merchandising dei punti d’acquisto e con essi anche la loro comunicazione, le iniziative promozionali e necessariamente le animazioni al loro interno affinchè tengano conto della crescente complessità che il consumatore manifesta nelle sue decisioni d’acquisto. Sapere come queste decisioni vengono prese e come possono essere modificate nel punto di vendita è la sfida del “nuovo marketing”. Se ne parlerà in modo articolato e dettagliato nella conferenza organizzata dal Club del Marketing e della Comunicazione per Giovedì 15 Marzo alle ore 10,30 presso la sala Bolaffio di Fieramilanocity nel corso di PromotionExpo/FSA. Durante l’evento saranno presi in esame, dai più grandi esperti del settore, sia i POP del canale dettaglio sia i super ed ipermercati food e non food italiani ed internazionali per fare luce sui nuovi paradigmi che contraddistinguono i nuovi punti di acquisto, e sulle tecniche, tattiche e strategie innovative per meglio soddisfare i consumatori e vendere di più. 
Un appuntamento interessantissimo che ti coinvolge da un lato come professionista e come operatore del settore, e ti interessa dall’altro anche come consumatore/acquirente. Al termine del convegno potrai conoscere i relatori, visitare la più importante esposizione italiana dedicata al mondo delle promozioni e del marketing, sostare allo stand del Club per incontrare centinaia di manager, allacciare relazioni, aprire i tuoi orizzonti professionali, ed implementare opportunità di nuovi affari perchè il business ruota attorno a te, il Club ti aiuta a centrarlo 
Danilo Arlenghi 
Presidente Nazionale Club


	INFO DALLA SEGRETERIA GENERALE

	Soemia Sibillo è il nuovo responsabile uff. stampa del Club
Dal 1° febbraio Soemia Sibillo titolare di Soevents ed affermata professionista in relazioni pubbliche ha assunto l'incarico impegnativo ma gratificante di responsabile dell'ufficio stampa del Club a livello nazionale.

La Presidenza, il Consiglio Direttivo e la Segreteria Generale del Club si associano nel formulare le congratulazioni ed i migliori auguri per una proficua collaborazione professionale. 
Soemia Sibillo è rintracciabile ai seguenti indirizzi: 
ufficiostampa@clubdelmarketingedellacomunicazione.com 
soevents@email.it 
tel. mob. 349 6019885


	IN VETRINA

	Lella Cusato responsabile di Party Round
è lieta di mettere in evidenza e sottoporre all'attenzione dei soci il servizio spettacoli, animazioni, attrazioni ed intrattenimenti della sua eclettica e multifunzionale società Party Round. 

Servizio Spettacoli: 
Artisti professionisti di elevato livello e provata esperienza, tra i quali: 
Cantanti e musicisti dal vivo - Gruppi live e grandi orchestre 
Interpreti di Musica classica e sinfonica 
Ballerini e ballerine anche etniche 
Cabarettisti ed Imitatori 
Vignettisti e Graffitari 
Caricaturisti e Ritrattisti 
Sosia e mimi 
Illusionisti e Maghi 
Artisti circensi 
Artisti di strada (mangiafuoco, trampolieri, equilibristi, giocolieri) 
Celebrità e personaggi famosi italiani ed internazionali del cinema, della Tv e della muisica 

Servizio Attrazioni: 
Mongolfiere e dirigibili; cavalli e pony per maneggio a domicilio; auto d'epoca, go-cart con pista completa; 12 Ferrari rosso fiammante; motoscafi offshore da competezione; elicotteri da copilotare; aeroplani biposto; idrovolanti; alianti; tavoli da roulette e black jack professionali, attrazioni da Luna Park, fontane danzanti; fuochi d'artificio; toro meccanico; calcio balilla umano; Gummy Park e gonfiabili dinamici per bambini 

Servizio Animazioni: 
Intrattenitori, presentatori, animatori bambini(truccabimbi, cantasorie, scultori di palloncini, clown, masquotte fumetti, teatrino dei burattini), hostess, visagiste, truccatrici e massaggiatrici per area relax 

Servizio Intrattenimenti: 
con attori professioniti per convention, cene di gala, convegni, etc...: 
Camerieri pazzi 
Conferenziere bizzarro 
Cena con delitto 
La commedia dell'arte 
Caccia al tesoro statica 
Bingo musicale 
Varie iniziative sportive e spettacolari per team building 

Ma non solo. Party Round si interessa anche del catering o banqueting decorando tavoli e location con trionfi, ghirlande o cascate di fiori freschi o di seta. Ed ancora Party Round si occupa del servizio fotografico e delle riprese video in digitale per avere un ricordo dell’evento e poter regalare agli ospiti un dvd o un album fotografico personalizzato. Party Round provvede anche agli impianti audio, luci e video, al servizio ricevimento con hostess qualificate, al guardaroba, al personale di sicurezza, agli allestimenti a tema e scenografie ad hoc. Insomma un servizio completo a 360° per far risparmiare tempo e denaro. Tempo perché funge da unico referente per ogni necessità e desiderio; Denaro perché essendo la fonte servizi offerti, i prezzi sono di prima mano, senza ricarichi. Party Round ed è subito evento. 
Per informazioni tel. 02 2610052 info@partyround.it


	EVENTI CLUB: il business ruota attorno a te, il Club ti aiuta a centrarlo

	Il Club alla cena Mediawatch
L'appuntamento è per giovedì 23 febbraio alle 20,30 al ristorante Il Sinatra di via Felice Casati 45 , a cento metri dalla fermata della metropolitana (linea gialla) di Piazza Repubblica.

La prossima cena avrà come protagonisti due direttori di quotidiani: Giovanni Morandi del Giorno e Giampaolo Roidi di Metro. Un quotidiano storico (nato nel 1956, il 21 aprile festeggerà i cinquant'anni) e ben radicato in Lombardia il primo; il primo quotidiano free press d'Italia il secondo. Entrambi con un taglio popolare di qualità. Nel corso della serata lo scrittore Divo Giulio presenterà brevemente il suo libro su un tema d'attualità, l'influenza aviaria, e risponderà a eventuali domande sull'argomento. 

Il costo è di € 40,00. 

Per prenotare la cena scrivere a Claudia Zambianchi a segreteria@mediawatch.it o telefonare a 335.81.900.18

Conferenza "L'evoluzione, la promozione e l'animazione dei punti d'acquisto"
Il Club avrà un sua area espositiva presso FSA ed organizzerà una conferenza-convegno dal titolo "L'evoluzione, la promozione e l'animazione dei punti d'acquisto" Giovedì 15 Marzo alle ore 10,30 presso la sala Bolaffio di Fieramilanocity nell'ambito della tre giorni fieristica PROMOTION TRADE 2006. FSA - Forum dei Servizi Avanzati è il nuovo evento di marketing che mette in contatto d'affari le migliori imprese fornitrici 
di servizi per lo sviluppo aziendale 
con le maggiori aziende utenti. E' un significativo spazio all'interno di Promotion Expo 2006 ovvero la più ampia esposizione di oggetti per la promozione, la pubblicità, le relazioni pubbliche e di strumenti per la comunicazione punto vendita. Si terrà da Mercoledì 15 a Venerdì 17 Marzo a Milano. Quest'anno si festeggia il 15° anno di questa importante fiera di settore con alcune novità: Area Gift e Area POP, Area FSA, Promomeeting. Lo stand del Club sarà nell'area FSA al Padiglione 16/2 di Fiera Milano City, e sarà presente anche nell'area Promomeeeting. 
Ciò per dare maggiori possibilità e differenziate oppurtunità ai soci di avere visibilità, incontri, contatti e negoziazioni, per creare business ed allacciare relazioni interpersonali, senza dimenticare formazione ed informazione sia sulle ultime tendenze del marketing e della comunicazione, sia nuovi servizi e prodotti relativi, sia sugli scenari di mercato prossimi venturi. E' un impegno serio ed ambizioso, che vedrà tutti gli organi dirigenziali nazionali del Club attivi per più di un mese nell'organizzazione e nella realizzazione di tutti questi eventi innovativi finalizzati al connecting manager ed all'interazione. Chi è motivato ed interessato (ognuno di voi dovrebbe esserlo per presentarsi e confrontarsi con colleghi, clienti e prospect)o vuole saperne di più riguardo a tutte le opzioni possibili e le modalità di partecipazione personale o aziendale proposte dal Club, si faccia subito avanti contattando 
Francesca Caratù o direttamente il Presidente Nazionale Danilo Arlenghi tel cell. 335 6815268 
Tel uff. 02 2610052 
mailto:info@clubdelmarketingedellacomunicazione.com 



	AGENDA : Eventi e Appuntamenti dei soci

	Silvia Pogliaghi segnala
la programmazione dei prossimi eventi in Galleria Artelier Milano Via Frisi 12 MI tel 02.29404645 - 328.7362607 

Martedì 21 Febbraio 2006 – ore 20,00; 
La ragazza con l’orecchino di perla 
– regia di Peter Webber 2003 – durata 96’; 

Mercoledì 22 Febbraio 20-22.30. Corso di morfopsicologia ” Incontri con persone ed anime” tenuto da Angiolo D’Ambrosio. info@redazione@okmilano.it 

18-26 Febbraio: eventi nell’ambito di Milanodimoda 2006: 
Eventi per “MilanodiModa” dal 18 al 26 febbraio 2006 
Presso la galleria Artelier dal 18 al 26 febbraio lo stilista Dragan Milenkovic, creatore del marchio “Erectus”, assistito dalla modella Jana Bogojevic, le stiliste siciliane Cettina Arena, Elena Parrotta, Lina Pino e gli stilisti Antonio Benassai, Carmela D’Amico, Tiziana Carpace dell’Atelier “Essenze di moda” presenteranno capi di moda realizzati con tessuti di grande eleganza e raffinatezza. 
Partecipa “Espritinouveau” di Rossella con abiti da sera. Presentazioni del critico del costume Lorenzo Marchese. 
Modella d’eccezione la scultrice Renata Lang. Acconciature a cura di Karim. In galleria la truccatrice Ornella Ricca eseguirà gratuitamente dei “make up” alle signore presenti. Galleria Artelier Via Frisi 12 (P.ta Venezia – Milano) Orario eventi 19.30 – 23. Aggiornamenti su www.okarte.net – redazione@okmilano.it 

Giovedì 23 Febbraio 2006 
ore 20.00: Incontri sospesi fra terra e cielo. 
Incontri sospesi fra terra e cielo. Incontri tra poeti, il pittori, artisti in genere e tutti i cercatori delle più alte fonti di ispirazione. 

Sabato 25 febbraio – Mostra personale del pittore Stefano Calisti di Macerata, -”La terra delle Marche” – sabato 25 febbraio 2006 alle 18.30. 
La mostra è promossa dall’Associazione “Arte per le Marche” nella figura della sua presidente D.ssa Antonella Ventura, in collaborazione con l’Associazione ” Marchigiani ed Umbri di Milano e Lombardia” ed organizzata dal Giornale OKARTE. 
Stefano Calisti è conosciuto un pò ovunque in Italia ed in Europa essendo un pittore originale in quanto coniuga il “materico al figurativo” e il paesaggio marchigiano lo contraddistingue come artista ” icona delle Marche” 
La mostra il cui titolo è ” La terra delle Marche”,- colline, colori, arte e sapori delle Marche- sarà aperta tutti i giorni in galleria dalle 15.30 alle 24.00 dal 25 Febbriao fino al 3 Marzo e sarà possibile “goderla” insieme a momenti culturale trasversali che vanno dalla poesia alla musica fino alla degustazione dei prodotti tipici delle Marche. 
A tutti i visitatori marchigiani interessati all’acquisto delle Opere di Calisti saranno riservati dei prezzi speciali. 

Lunedì 27 Febbraio ore 20.00: tavola rotonda riservata al Club del Marketing e della comunicazione. 

Martedì 28 Febbraio 2006 – ore 20,00; 
Rembrandt – regia di Charles Matton –1995 – durata 104’

Maurizio Capra segnala
I° Campionato Mondiale di Sudoku. 

Alle competizioni del 10-11 marzo a Lucca sarà presente Wayne Gould, il fautore del successo del sudoku nel mondo, oltre alle numerose nazioni che hanno già confermato la loro partecipazione 

Richiamo davvero straordinario per il I Campionato Mondiale di Sudoku (WSC1) , l'evento enigmistico dell'anno organizzato da nonzero edizioni, in collaborazione con la World Puzzle Federation e l'APT di Lucca, che avrà luogo il 10-11 marzo prossimi a Lucca . 

I vincitori verranno premiati da Wayne Gould, ospite d'eccezione del Campionato . Il guru mondiale del rompicapo numerico è stato infatti l'artefice della mania del Sudoku in tutto il mondo , che ebbe origine da un libretto pieno di cifre da lui acquistato nel 1997 in Giappone. Gould, neozelandese abile creatore di programmi per computer a livello hobbistico, sviluppò in seguito una versione di Sudoku tutta sua, che iniziò il suo successo con il Times di Londra. 

Da segnalare anche la presenza tra i concorrenti della rappresentanza giapponese di Tetsuya Nisho , famoso creatore di puzzle, molto conosciuto in Giappone, e in particolare inventore dell' Oekaki , noto da noi come Crucipixel, un rompicapo di immagini logiche che una volta risolto rivela delle figure quadrettate o “pixelate”. 

Dal punto di vista delle adesioni, ad oggi sono oltre 15 le nazioni che hanno già confermato la loro partecipazione al Campionato Mondiale di Sudoku. Le rappresentanze di Belgio, Croazia, Danimarca, Filippine, Francia, Germania, Giappone, Olanda, Regno Unito, Repubblica Ceca, Slovacchia, Svizzera, Turchia, Ungheria, Venezuela si sfideranno, insieme all'Italia, durante le competizioni di Lucca. Si attendono ancora ulteriori adesioni da altre nazioni tra cui India, Polonia e USA. Sudokumania confermata anche all'estero, dunque! 

“Siamo veramente soddisfatti della risposta che stiamo avendo per questo Campionato” – ha dichiarato Riccardo Albini, Direttore Editoriale di nonzero srl – “una partecipazione così consistente non fa altro che confermare come il Sudoku sia un fenomeno unico nell'ambito dell'enigmistica, in grado di oltrepassare barriere culturali e geografiche”. 

Sul sito www.wsc2006.com è ancora possibile iscriversi alla Selezione italiana del I Campionato Mondiale di Sudoku (quota di iscrizione 25€) , che avrà luogo sabato 4 Marzo 2006 al Complesso Turistico il Ciocco, a pochi chilometri da Lucca . La Selezione ha l'obiettivo di determinare i migliori solutori italiani che formeranno la rappresentanza italiana per la competizione internazionale, che sarà ospite dell'organizzazione a Lucca per il Campionato Mondiale. 

Nelle prove i solutori si cimenteranno in numerose articolate varianti di Sudoku, ognuna della quali mette in gioco una nuova condizione obbligatoria, che si aggiunge a quella delle righe, colonne e riquadri. Oltre al Sudoku classico 9x9, il Campionato proporrà Sudoku X, Sudoku a incastro, Sudoku +, Sudoku ZigZag, Sudoku Puzzle, Sudoku Pari e Dispari. Gli appassionati che parteciperanno alle competizioni di marzo potranno allenarsi su queste varianti con il nuovo mensile Sudoku Mix, di nonzero edizioni. 


Per ulteriori informazioni consultare il sito www.wsc2006.com oppure contattare info@wsc2006.com 
Mariuccia Mauri presenta
Comunicazione aziendale e relazioni interpersonali, dalle ore 9.30 presso Hotel Michelangelo Via Scarlatti 33 - Milano 

Dal metodo Vedior Training by Ziarelli 

Un corso per NON ADDETTI!!! 

con l'obiettivo di scoprire le caratteristiche di una comunicazione efficiente grazie ai contenuti ed efficace grazie alla capacità di ricevere e trasmettere emozioni. 

Obiettivo del Corso 

rendere le persone maggiormente consapevoli di come comunicano e degli strumenti per sviluppare le proprie capacità di relazionarsi con gli altri. 

Per visionare il programma completo e per iscriversi www.adico.it 



	NEWS DEI SOCI

	Fulvia Lombardo segnala
Blogaziendale.it al via!

E’ on line www.blogaziendale.it: blog rivolto al mondo delle aziende che vuole raccogliere opinioni, innescare discussioni, suggerire riflessioni e fornire soluzioni. Chiunque può esprimere i proprio pensieri, condividerli e ricevere risposte; può inoltre richiedere l’implementazione e la gestione di un blog per la propria impresa. 

Ma perché proprio un blog? 
Perché il blog è la nuova tecnologia che ha rivoluzionato la relazione dell’azienda con i propri clienti. Comunicazione immediata e linguaggio informale: sono questi i presupposti che hanno determinato il successo del blog in ambito aziendale come strumento per la gestione delle Relazioni Pubbliche. 
www.blogaziendale.it è un punto d’incontro tra il mondo delle imprese e questa nuova tecnologia utile al raggiungimento di obiettivi di comunicazione prefissati e alla realizzazione di strategie di marketing indicate dai clienti stessi. 

Contatti: 
Fulvia Lombardo 
www.congenio.it 
www.blogaziendale.it
Antonella Santopietro informa che
da un'idea della Business World, che si occupa da diversi anni di supportare le aziende nel loro delicato processo di sviluppo e di presenza sul mercato, nasce: il Portale per la Promozione della Cultura d’Impresa 

www.business-world.it 

L’obiettivo è quello di contribuire con articoli, pubblicazioni, notizie ed approfondimenti alla Promozione della Cultura d’impresa attraverso la trattazione di temi di comune interesse per aziende e professionisti. 

Il Portale ha poi l’obiettivo di ospitare pareri ed opinioni di esperti nei diversi ambiti del Management aziendale, di offrire un luogo virtuale a tutti coloro che desiderano contribuire allo creazione di una BW Community. 

Per inviare notizie e per contribuire alle pubblicazioni: mailto:info@business-world.it 
Andrea Pietrarota presenta
www.CorrieredelWeb.it : un nuovo punto di riferimento per giornalisti, addetti stampa, responsabili marketing, comunicazione e pubbliche relazioni. 

Corriere del Web è una sorta di quotidiano online che utilizza il blog per pubblicare le sue news. A scrivere le diverse notizie, sotto forma di comunicati stampa, articoli, commenti, interviste è una redazione “virtuale” in continua espansione, composta da tutti i professionisti del mondo della comunicazione, da giornalisti a responsabili di uffici stampa, da esperti di marketing a consulenti di relazioni pubbliche, da organizzatori di eventi a rappresentanti di associazioni, ecc. Insomma, dai comunicatori per professione ma anche dai comunicatori per passione! 
Il Corriere del Web è quindi uno spazio sul web, un’agorà online, sempre aperta a tutti, il cui obiettivo è quello di costruire insieme un progetto volto a spostare le frontiere della Rete sempre più verso gli utenti, per una una comunicazione e democrazia realmente partecipate. 

Nel Corriere del Web si può parlare di qualsiasi argomento, poiché volutamente si auspica un continuo confronto ed interscambio di informazioni tra tutti i professionisti della comunicazione. E’ possibile, dunque, scrivere e leggere di comunicazione e marketing così come di attualità, cultura e spettacolo, associazionismo, politica, sport, economia.. E tra news pubblicate, articoli e servizi, tutti possono esprimere le loro opinioni, anche commentando gli articoli pubblicati dagli altri. Non esistono limitazioni, se non quelle del buon senso e del rispetto reciproco. 

In poco più di un paio di mesi il CorWeb ha superato la quota di 18.000 pagine lette da oltre 8500 distinti visitatori, certamente ancora una goccia nel mare magnum di Internet, ma tutte queste "gocce" sono per lo più rappresentate da coloro che di fatto sono dei veri e propri volani della comunicazione e quindi sono opinion-maker se non anche riconosciuti opinion-leader. 

E così il Corriere del Web è stato segnalato come tra numerosi siti e portali, recensito ottimamente dalla prestigiosa newsletter di Buongiorno.it “The Net” ed è diventato fonte anche di altri siti di news, nonché di tanti giornalisti che sempre più utilizzano i più autorevoli blog informativi così come le tradizionali agenzie di stampa. 

Quali sono i vantaggi di scrivere sul Corriere del Web? 
Come scritto all’inizio, il CorWeb ha la struttura classica del blog. L’elemento base dei blog è il “post”, e ogni post è legato ad una notizia, sotto forma di articolo, servizio, intervista o comunicato-stampa. In ogni ogni post i lettori possono scrivere i loro commenti e lasciare messaggi all'autore, offrendo così un immediato feedback. 
Gli ultimi post vengono inseriti nella parte superiore del blog in modo da dare massima evidenza ai nuovi contenuti appena pubblicati. 
Ma soprattutto, i motori di ricerca “amano” i blog come il Corriere del Web, che contengono molto testo continuamente rinnovato e una grafica leggera: a differenza di una home-page di un normale sito web, in cui c’è una index che porta a determinate pagine che vengono saltuariamente aggiornate, nel CorWeb è tutto più dinamico, e la home page stessa viene aggiornata frequentemente. 
Ne deriva il grosso vantaggio della rapida indicizzazione delle le news contenute nel CorWeb, che quindi diventano più facilmente rintracciabili. 
E infatti le news contenute nel Corriere del Web sono indicizzate da Google, che da diversi anni è il più potente motore di ricerca di informazioni dell'intero web, ma anche dagli altri maggiori motori come Virgilio, Yahoo! ecc. 

Come fare a pubblicare sul Corriere del Web? 
Previo accreditamento, inviando un’email a: corrieredelweb@gmail.com o apietrarota@gmail.com , sarà possibile ricevere l'invito che consente l’accesso alla redazione virutale. 

Per ulteriori informazioni non esitate a contattare: 

Andrea Pietrarota 
Skype: apietrarota 
email: apietrarota@gmail.com 
cell: 347.8271841 

Paola Colla informa di essere il nuovo Account New Business di Cuorum
Fernando Tasciotti è il nuovo responsabile Comunicazione della società Azienda e Sviluppo di Isola del Liri.



	CONVENZIONI PER I SOCI

	Marzio Micheloni propone
ai soci un servizio di registrazione professionale che permette di ottenere il posizionamento di ogni sito ai primi posti dei 15 motori di ricerca internet più utilizzati, con risultati garantiti da contratto.

Per info e contatti: 
http://www.primisuimotori.it/club.htm 

Marzio Micheloni 
cell. 328.9023334 
mail: mailto:club@primisuimotori.it 
Giorgio Arnone, socio e responsabile commerciale di Kaoma, presenta
a tutti i soci del club ed in particolare a chi fornisce servizi di comunicazione e 
grafica una interessante opportunità di collaborazione. 
B-Editor è una soluzione completa e semplicissima per l'amministrazione dei 
contenuti di un sito internet esistente o in fase di costruzione. Il programma di rivendita del B-Editor è stato pensato proprio per le agenzie di pubblicità e gli studi di design che progettano siti internet o minisiti di prodotto per i loro clienti, per dare loro la possibilità di fornire un servizio più completo e mantenere con facilità la gestione del cliente anche 
dopo la pubblicazione del sito. 

Per i soci del Club del Marketing che aderiscono al programma diventando partner commerciali di Kaoma, abbiamo pensato di offrire, oltre alla 
scontistica prevista per la rivendita, anche uno sconto del 50% sul canone e sui costi di start-up per il rilascio sul sito del rivenditore stesso. 

Scaricate il documento di presentazione del programma di rivendita e contattate Giorgio Arnone (g.arnone@kaoma.it o 3293807410) per saperne di 
più. 



	PAROLE E PENSIERI

	Viral Marketing e Buzz marketing - di Gianluigi Zarantonello.
Certe volte le cose più semplici, se impostate in modo corretto, sono anche le più efficaci. 
E' il caso del Buzz Marketing o Viral Marketing, una tecnica che negli ultimi tempi sta vivendo una buona crescita, soprattutto per quanto riguarda gli USA. 

In buona sostanza stiamo parlando della sublimazione tecnica del passaparola, pianificato in modo professionale per raggiungere gli obiettivi del brand ma affidato poi al “lavoro” di comuni cittadini che con le loro azioni, anche semplici, riescono ad ottenere risultati notevoli. 

I riscontri dei protagonisti del marketing USA, come Seth Godin e Malcolm Gladwell, sono arrivati quasi subito e i giudizi sono molto lusinghieri, visto che la tecnica è efficace ed economica. 

Ma come funziona in pratica una campagna di viral marketing? 
Basilarmente si coinvolgono alcune persone interessate ad un prodotto e si danno loro dei campioni omaggio o comunque delle occasioni di venire a contatto in modo particolare con il bene. 
Una volta nel loro ambiente sociale di riferimento le persone in questione inizieranno a parlare del bene e magari a consigliarlo, a questo punto il passaparola tra amici, parenti e conoscenti, da sempre motore delle mode, verrà dunque innescato. 
Progressivamente la conoscenza e l'interesse per un bene cresceranno fino a raggiungere il tipping point di cui parla Gladwell in un suo libro recente, il punto oltre il quale il fenomeno decolla e contagia masse enormi di individui. 

Il meccanismo dunque poggia sulla forza degli opinion leaders, persone dotate di carisma che riescono ad influenzare il comportamento e le idee di un gran numero di individui. 
Non è certo di oggi la scoperta della loro influenza, Paul Lazarsfeld ne aveva individuato l'importanza parecchi anni orsono (1940-1960) teorizzando, in quel caso per le elezioni americane, il “Two steps flow of communication”, ossia il flusso di comunicazione a due stadi. 
In breve Lazarsfeld aveva notato che gli elettori ricevevano informazioni sia direttamente dai media e dai candidati, sia da mediatori (gli opinion leaders) che riportavano, commentando e analizzando, notizie e dati appresi da altri. 
Il ruolo di questi mediatori (non semplici trasmettitori ma veri e propri filtri che rielaborano l'informazione) e la loro influenza avevano un peso notevolissimo. 

In effetti anche molti lavori di psicologia sociale successivi hanno finito per confermare che l’informazione che arriva da un altro individuo dotato di una qualche forma di prestigio riesce ad influenzare l’interlocutore in modo assolutamente potente, talvolta anche più dei mass media stessi. 

Il punto più delicato sta nel convincere le persone a diventare veicoli del contagio (di solito avviene gratis), infatti esse nel dare un consiglio a qualcuno del proprio gruppo di riferimento si giocano in parte nome e attendibilità, perché dunque dovrebbero farlo? 
Normalmente è un fatto d'immagine, dunque un ritorno di tipo intangibile legato al rafforzamento della propria leadership in fatto di opinioni e al proprio prestigio sociale nel gruppo. 
Questo comporta anche una maggiore attenzione nel svolgere il proprio compito perché più si diventa influenti e più una brutta figura o un suggerimento sbagliato diventano pesanti. 
Qualche benefit tangibile poi viene da campioni omaggio e altri piccoli regali/gadget, ma in effetti è l'aspetto immateriale a farla da padrone nella motivazione. 

Dato che le sperimentazioni hanno dato esito positivo c’è chi ha iniziato ad applicare questi principi a una precisa strategia, ad esempio la società americana BzzAgent, che detiene un esercito di “apostoli” del brand più o meno stimabile in 100 mila adepti. 
Mode? Può essere ma di fatto l'azienda nel suo portafoglio clienti ha già nomi come Coca-Cola, Estée Lauder, Lee Jeans, Kelloggs, Ralph Lauren e altri. 
E la Procter&Gamble disporrebbe, secondo Panorama, di 250 mila giovani leader d'opinione che promuovono i suoi tanti prodotti. 

Quanto costa tutto ciò in termini economici? Per ora relativamente poco, visto che si tratta di una materia ancora in evoluzione e che i costi per la gestione degli opinion leaders sono pressoché nulli, una campagna tipo con la Bzz Agent viene a costare grossomodo 100mila dollari. 

I costi di fatto sono uno degli elementi di forza del viral marketing ma anche i risultati in termini di efficacia non sono da buttare. 
Con espedienti di Buzz Marketing Penguin ha venduto tirature record di romanzi di autori sconosciuti, le salsicce Al Fresco hanno raddoppiato le loro vendite, Hasbro e Lego sono riusciti a far diventare popolari dei giochi fra i bambini prima ancora che fossero lanciati sul mercato e la già citata Procter&Gamble ha fatto lo stesso con le Pringles in Italia. 

Alla base del successo però ci deve sempre essere un'idea valida per spingere l'opinion leader a farsi carico, di fatto spontaneamente, del suo ruolo di “untore” del brand. 
Altrimenti detto: attenzione, non sempre funziona, ci vogliono alcuni presupposti, un bene con degli attributi (tangibili e non) forti e un buon modo per innescare il contagio. 

Iniziative come “se porti un amico ti faccio uno sconto” non sono vero viral marketing (ma sales promotion), occorre che le persone siano realmente coinvolte per spingere avanti il prodotto, anche senza niente in cambio. 
Ci vogliono individui legati al prodotto da interessi personali e appartenenza sociale, l'oggetto da pubblicizzare deve avere davvero qualcosa di innovativo e altrettanto deve esserlo il modo di presentarlo. 

E infine bisogna sapere osare, avendo alle spalle un brand forte, non inteso in senso di notorietà quanto piuttosto a livello di valenze tangibili e intangibili realmente vincenti e distintive. 

Dunque il viral marketing è per molti (visti i costi) ma non per tutti.


	LIBRERIA - Testi consigliati dal Club

	Il marketing diretto e interattivo
Ed. Prentice Hall – Financial Times, 2005. 
Le potenzialità e le tecniche del marketing diretto in un libro di Merlin Stone, Alison Blonde e Elisabeth Blake 

Nella pianificazione di una campagna pubblicitaria B2B, spesso più dell'80% del budget viene destinato al Business Marketing, ovvero il Direct Marketing proprio del Business to Business. Ecco perché i direct marketer che lavorano all'interno di agenzie pubblicitarie, di aziende, o i consulenti esterni, si trovano a dover amministrare quasi l'intero budget annuale di una campagna, ed ecco perché una formazione adeguata evita lo spreco di risorse, il fallimento dell'intera campagna, nonché i destini stessi si una marca o di un prodotto. 

Non dimentichiamo, infatti, che una campagna di Business To Business è spesso più lunga di una campagna Consumer, e che per dare dei risultati, i vari steps devono essere spalmati su un periodo di tempo che si misura in mesi. Il libro spiega in maniera dettagliata proprio questo genere di livelli. Quelli che l'azienda destinataria del direct marketing vede, e quelli che restano dietro le quinte, strumenti che di solito sono in mano ai direct marketer e alle agenzie. 
Si tratta, nel dettaglio, della creazione di un database ben strutturato, della sua successiva segmentazione, della scelta se sia più conveniente una campagna di direct mailing o una di telemarketing, di email marketing o una promozione volta a fidelizzare, e così via. 

Gli strumenti in mano al direct marketer sono molti, e la creatività supportata dai numeri e dai dati disponibili è essenziale per il successo di un'importante campagna. Nel direct marketing, il professionista lavora a stretto contatto con i numeri, con i dati forniti da un database raccolto con l'obiettivo di essere scorporato e segmentato. Il direct marketer si trova di fronte, sicuramente più che nell'ADV, a nomi, cognomi e alle precise abitudini dei clienti già acquisiti e dei prospect. A questo punto deve capire che cosa dire e a chi dirlo. 
Stone, Bond e Blake, i tre autori del libro, spiegano quanto sia fondamentale questo stadio del lavoro: dare ad ognuno l'informazione che egli chiede. Per cui è necessario distinguere tra i clienti da fidelizzare o abituare al consumo e i prospect da sottoporre ad un'analisi qualitativa. 

“L'obiettivo del marketing diretto è quello di individuare, raggiungere e fidelizzare il cliente” scrivono Stone, Bond e Blake. “Le potenzialità di questo strumento sono di enorme portata e le aziende che sanno utilizzarlo nel modo migliore possono godere dei notevoli benefici che un corretto rapporto col cliente può dare”. 
Potenzialità che possono esprimersi con sempre maggior successo grazie, per esempio, all'email marketing, in grado di dare al professionista un feedback molto rapido e in grado di tracciare nel dettaglio il comportamento post spedizione del cliente o del potenziale cliente. Questo è solo uno tra i tanti esempi di possibilità offerte dalle nuove tecnologie per la costruzione di un database davvero efficiente. 

I tre autori sono professionisti e da anni impegnati nella diffusione della cultura del direct marketing nelle aziende e nelle agenzie specializzate, attraverso la creazione di riviste e centri di ricerca. 
Il libro è un ottimo strumento di lavoro per i professionisti che hanno a che fare con i problemi concreti di ogni giorno, e una approfondita, ma agile, fonte d'informazioni per chi ancora studia questa materia per la prima volta. 

di Enrico Ratto su www.eccellere.com
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