	NOTA DALLA PRESIDENZA

	Ho il piacere di invitarti a due immancabili appuntamenti:
- il mini evento del Club: "I manager della tavola rotonda" che si terrà Lunedì 8 maggio presso Galleria Artelier in Via Paolo Frisi 12 
dalle ore 20,30 a Milano. 

- il maxi evento del Club: "Shock the Monkey" 
che avrà luogo presso Le Officine del Volo in Via Mecenate 76/5 a Milano Giovedì 25 maggio dalle ore 18,00 non stop sino alle ore 23,00. Indispensabile la pre-registrazione all'indirizzo 
http://www.p5web.it/shockthemonkey/inviti_espositori.asp 
indicando come espositore il CLUB DEL MARKETING E DELLA COMUNICAZIONE .

Il Club anche in questa circostanza riserverà uno spazio accoglienza 'personalizzato' ai soci e loro invitati partecipanti. Un evento non convenzionale, organizzato da P5, la rivista specializzata in servizi e prodotti personalizzati di marketing e comunicazione, in collaborazione con il Club. Una occasione per incontrarsi e per fare business, il tutto in modo innovativo. Shock the monkey è un evento dal format rivoluzionario. Ci sono Espositori. Ma non è solo una fiera. Musica e divertimento. Ma non è solo una festa. Contenuti. Ma non è solo un convegno. Shock the monkey è a numero chiuso. Le categorie espositive rappresentano realtà tra loro differenti, aziende B2B, technology, catene alberghiere, hotels, incentive house,P.C.O., agenzie di marketing e comunicazione, business & leisure travel. Questo permette di sviluppare business non solo tra Espositore e Visitatore, ma anche tra Espositore ed Espositore. I Visitatori sono soprattutto direttori marketing e responsabili comunicazione di PMI e grandi aziende. Shock the monkey dura sei ore: un concentrato di contatti altrimenti impossibile. Le scorse edizioni di Shock the monkey, hanno visto la partecipazione di oltre 2.200 responsabili marketing e comunicazione, events executive, general manager, managing director, responsabili acquisti di piccole medie e grandi aziende italiane. L'entusiasmo per questa formula, che ha saputo mixare business e divertimento, è stato unanime. Confermato anche da autorevoli quotidiani, come Italia Oggi che ha dedicato un'intera pagina all'evento.


	IL CLUB E' MEDIA PARTNER DELL'EVENTO

	TV DIGITALE E' MEGLIO

Appuntamento a Milano il 10 maggio dalle ore 8,45 presso Palazzo Turati - Sala Conferenze 
1° piano in Via Meravigli 9/b - MILANO 
con Mobile e IP TV, l'evento del Forum della NetEconomy organizzato da Wireless in collaborazione con Comunicare Digitale che analizzerà lo stato dell'arte della tv digitale nel nostro paese

Dal ruolo dei carrier, fissi e mobili, a quello dei broadcaster, dalla “portabilità” della tv al valore della banda larga per l'erogazione di nuovi contenuti. 
Il tutto condensato in due seminari di alto livello. 

La tv digitale si muove. In senso figurato con l'evoluzione repentina del mercato (digitale terrestre, satellitare, Ip-Tv) che coinvolge produttori di apparati, broadcaster, operatori telefonici alla ricerca di partnership strategiche; e in senso stretto con la “mobile tv”, appunto, che non è più discorso di nicchia per tecnofili ma terreno fertile per su cui investire, tenendo d'occhio la convergenza in atto tra il mondo broadcast e la telefonia. Fissato, in estrema sintesi, il quadro della televisione che verrà, ecco un momento di incontro dove affrontare in modo approfondito questi temi. Si tratta di Mobile e IP TV (10 maggio, Palazzo Affari ai Giureconsulti - Milano) , nuovo evento del Forum della NetEconomy, organizzato da Wireless in collaborazione con l'Associazione Comunicare Digitale , organizzatori del Forum europeo sulla televisione digitale terrestre a Lucca. L'evento è articolato su due seminari indipendenti : l'uno dedicato alla Mobile Tv, realizzato con il contributo scientifico di Comunicare Digitale, l'altro alla IP-TV realizzato da Wireless. Entrambi vedranno la partecipazione di personalità del mondo istituzionale con l'intento di illustrare, tra l'altro, il quadro normativo che regola la diffusione della tv digitale, e di protagonisti delle telecomunicazioni che illustreranno case history di successo. “ L'obiettivo - spiega Gianluigi Ferri, direttore di Wireless – è presentare lo stato dell'arte della tv digitale in Italia, con la presentazione dei progetti messi in campo dai grandi gruppi, senza dimenticare un confronto approfondito con le più importanti esperienze internazionali. E questo muovendosi dai contenuti e dai modelli di business per arrivare alle architetture di rete adottate per la distribuzione del segnale ”. 

Seminario DVB-H, la tv a portata di mano 
Il DVB-H (Digital Video Broadcasting to hendheld) è il protocollo più recente definito dal consorzio DVB e studiato per la ricezione di immagini televisive su terminali portatili (telefonini, pda, smartphone) grazie all'utilizzo di una rete broadcast. Ciò apre orizzonti importanti per le modalità future di fruizione dei contenuti televisivi, per il ruolo degli operatori delle telecomunicazioni, per la convergenza digitale in atto. Il seminario realizzato con il contributo di Comunicare Digitale, vuole essere un momento di incontro per inquadrare la situazione italiana legata alla diffusione della tecnologia DVB-H con la presentazione delle soluzioni messe in campo dai protagonisti del mercato. 
Seminario IP-TV, lo spettatore re del palinsesto 
Da un lato la metamorfosi dei contenuti in funzione delle piattaforme di distribuzione via IP (Internet Protocol) e grazie alla banda larga, dall'altro la frammentazione progressiva dell'audience dovuta alla crescita della tv on demand, ponendo l'utente al centro di ogni strategia da parte delle aziende. Inoltre, si diffonde la necessità di nuovi strumenti di rilevazione dei consumi televisivi, nuove metodologie di ricerca dell'audience per analizzare le aspettative dell'utente finale. Obiettivo del seminario è proprio dibattere sui temi introdotti dalla transizione alla IP-TV, nonché evidenziare nuovi modelli di business. 

Per ulteriori informazioni, consulta il sito 
http://www.tvdigitali.com/index.asp?ID=com1 

Event manager: Micaela Ciuccio Tel. 329 9020202 

Contatti per la stampa: Matteo Caiti mcaiti@gowireless.it tel 02-48517925 

WIRELESS Srl 
Via Monte Rosa,11 - 20149 Milano 
tel. 02/48100306 - fax 02/460015 
www.wirelessforum.it


	IL CLUB PATROCINA e sarà PRESENTE AL SEGUENTE IMPORTANTE EVENTO

	BRANDING ITALIA
Come gestire e sviluppare Efficemente il valore della marca nel Mercato Italiano ed Estero 
18-19 Settembre, Milano 

Meeting strategico che vedra’ alternarsi in presentazioni e case studies i piu’alti vertici aziendali delle principali aziende italiane ed internazionali, accompagnati da dati scientifici di istituti di ricerca 


Per info e adesioni : http://www.marcusevans.com/events/CFEventinfo.asp?EventID=10983 

La prima conferenza italiana di marcusevans sul Branding è l’occasione ideale per conoscere più da vicino casi di successo, per esaminare le possibili strategie di espansione del marketing made in Italy nel contesto globale e per confrontarsi con quelle realtà aziendali che sono riuscite a varcare i confini nazionali affermando il proprio marchio all’estero. Saranno quindi approfondite le scelte a livello di marketing mix e di brand management che possono portare le aziende italiane alla creazione di marchi evoluti e all’ingresso in nuovi mercati. 
Tra I relatori, sara’ possibile ascoltare l’analisi dei manager e rappresentanti di: 
Sanpaolo IMI 
Breil 
Alpitour 
Vodafone 
Selex Gruppo commerciale 
Interdis 
Adidas 
Fastweb 
Henkel 

10% di sconto sara’riservato a tutti I soci del Club del Marketing e della Comunicazione


	AGENDA: eventi dei soci

	Andrea Pietrarota presenta
IL NUOVO POTERE DEI CONSUMATORI SUL WEB ovvero: i “CONSUMER GENERATED MEDIA” e l’impatto sulla comunicazione e sul business delle aziende. 
Giovedì 4 Maggio 2006, Hotel Cavalieri 
Piazza Missori, Milano 

L’evento, organizzato da Hill & Knowlton Gaia, con la sponsorship di Microsoft e di Factiva, è indirizzato a direttori della comunicazione e delle pubbliche relazioni e ha un’agenda VERAMENTE IMPORTANTE con interventi di aziende di primo piano: BENETTON, MICROSOFT, ALFA ROMEO, PIAGGIO, TELECOM ITALIA. 

Ci saranno anche interventi più “tecnici” come i nostri, quelli di Joel Cerè nostro coordinatore europeo, di Luca De Biase del Sole24Ore, del responsabile italiano di Creative Commons (troppo difficile spiegarvi chi sono). In allegato in questo email l’agenda definitiva. Avremo anche la presentazione della ricerca–la prima in italia- realizzata da Infratest TNS sull’ effettiva influenza di blog, forum ecc sulla propensione all’acquisto di beni e servizi 

Abbiamo invitato o inviteremo nei prossimi giorni anche i vostri contatti (o via fax o via email) quindi non stupitevi se ricevete richieste di maggiori informazioni. 

Ovviamente SIETE TUTTI INVITATI. E’ un’occasione per coccolare i vostri clienti e anche e soprattutto per fare new business. 
Speriamo di avere un bel po’ di persone !!! 

SESSIONE 1 
IL COMMUNITY MARKETING SESSIONE 2 

I BLOG E L’IMPATTO SULLE RELAZIONI DELL’AZIENDA 

9.15 Registrazione 
9:45 Inizio Lavori 14.00 Registrazione 14.30 Inizio Lavori 
Il potere dei consumatori sul Web Paolo Guadagni, CEO Digital PR Blog e i network sociali nel nostro paese. 
Vincenzo De Tommaso, Digital PR, Blogger 
L’influenza dei Consumer Generated Media nella propensione all’acquisto. Alberto Biraghi, Marketing Manager, Infratest TNS Social Media: an International Perspective Joel Cere, Vice Presidente NetComs Europe, London 
Costruire relazioni e apprendere dalla rete 
Luca Andreose, Web Marketing Manager Alfa Romeo Blog come sistema di generazione delle notizie Luca De Biase, Vice Capo Redattore del Sole24 Ore, blogger 
Community Marketing 
Fulvio Zendrini, Responsabile comunicazione Gruppo Piaggio/Aprilia e blogger Microsoft e le Comunità Web Carlo Rossanigo, Direttore Relazioni Esterne e Corporate Marketing, Microsoft Italia 
Business Intelligence in Consumer Generated Media 
Chris Shaw, Insight Global Practise Director, Factiva a DowJones/Reuters Company BenettonTalk.com: perché Benetton apre un blog? 

Renzo Di Renzo, Direttore Creativo, Fabrica 
Le Video Community: Il caso Alice Web Gabriele Gresta, Executive Vice Chairman, Digital Magics Aziende e blog: tutela e responsabilità 
Juan Carlos De Martin, Public Lead, Creative Commons Italia 
Domande e Risposte Domande e Risposte 
13.00 Quick Lunch 17:30 Chiusura lavori 

INFO: 
Andrea Pietrarota 
Hill & Knowlton Gaia 
Via Nomentana 257 00161 Roma 
p: +39 06441640327 
f: +39 064404604-0644265063 
m: +39 3355640825 
email: pietrarotaa@hkgaia.com
Lucia Pannese segnala
"Il pensiero strategico al servizio dellacompetitività" - come orientare il marketing e sviluppare il capitale umano 
per rispondere alle nuove sfide del mercato e migliorare la performance aziendale 

Auditorium del Politecnico di Milano via Pascoli 53 - 18 maggio 2006 

Il convegno intende presentare alcuni approcci innovativi alla modellazione del business, per arricchire la conoscenza delle dinamiche dell‘impresa e del mercato, i processi decisionali ed i comportamenti della clientela, in modo da agevolare i manager nell’individuazione ed elaborazione di strategie operative in sintonia con la continua 
evoluzione degli scenari. 
La crescente complessità dei mercati costringe le imprese a fronteggiare contesti governati da una sostenuta turbolenza: la rapidità di cambiamento della domanda rende difficoltosi i processi di adattamento ed impone 
quotidianamente nuove sfide alle imprese. 

Il rinnovamento culturale deve puntare in maniera convergente e sinergica sull’innovazione, sul knowledge management e sull'organizzazione delle competenze. 
Per creare un vantaggio strategico e migliorare la competitività aziendale è necessario orientare continuamente 
l’organizzazione del business verso processi performance driven ed investire costantemente nello sviluppo del capitale umano, poiché il successo dell’azienda oggi dipende sempre più dal suo patrimonio intellettuale. 
La formazione rappresenta un fattore chiave per sostenere e migliorare la performance. 
Emergono, quindi, stretti legami tra il business, i processi di apprendimento e la conoscenza. 
Come sfruttare l'innovazione per porre le basi della flessibilità cognitiva in tutte le sue sfaccettature, dall’applicazione 
della conoscenza alla gestione efficace del cambiamento, passando attraverso la realizzazione di innovazioni di 
prodotto e processo? 
Il percorso non è semplice, né tanto meno univoco, tuttavia si può identificare un primo passo comune: la creazione e 
l’utilizzo di modelli adeguati. In tale fase la tecnologia non costituisce “un costo necessario”, ma diventa “creatrice di 
valore”, in quanto motore di innovazione e rinnovamento. 
I professionisti coinvolti tratteranno queste tematiche analizzando gli strumenti strategici che accrescono il potenziale 
competitivo, costituendo così i fattori critici per il successo delle imprese: 
marketing, ricerche di mercato, formazione. 

14.30 – 15.00 Registrazione partecipanti 
15.00 – 15.10 Presentazione dei lavori 
Giuseppe Serazzi - Acceleratore d’Impresa del Politecnico di Milano 
Ernesto Damiani - Università degli Studi di Milano 
15.10 – 15.25 Modelli e ricerche di Marketing: il caso e la necessità - Carlo Erminero - C.E. & Co. 
15.25 – 15.40 Intelligenza computazionale al servizio della Business Intelligence - Andrea Tettamanzi - 
Genetica 
15.40 – 15.55 Business Forecasting e Knowledge Management: una convergenza strategica - Bruno 
Sfogliarini - IMS Health 
15.55 – 16.10 Innovazione nella formazione del futuro: utopia o realtà? - Elio Mantovani - E.M. & M. 
16.10 – 16.25 Mettersi in “gioco”: la simulazione come metodologia formativa efficace - Lucia Pannese - 
imaginary 
16.25 – 16.40 La formazione adattiva come risposta alle richieste di nuove competenze: il progetto Europeo 
Prolix - Fabrizio Giorgini - Giunti Interactive Labs 
16.40 – 17.40 TAVOLA ROTONDA: 
“L’innovazione: coraggio, cultura o competenza?” modera Ernesto Damiani 
Tina Aiolfi – 3M 
Roberto Limentani – Manpower 
Elena Panzera – SAS Institute 
Paolo Pinna – AIF e I.Re.F. 
Paolo Prioglio – Vermont 
Monica Sordi – Gruppo Giovani Imprenditori Assolombarda 
17.40 – 18.00 Conclusioni e domande 
18.00 Aperitivo 

Iscrizioni e prenotazioni sul sito www.i-maginary.it, alla sezione Eventi. 

Per ulteriori informazioni: 

imaginary s.r.l. 
c/o Acceleratore d’Impresa del Politecnico di Milano 
via Garofalo, 39 – 20133 Milano 
Tel +39 02 23999112 - Fax +39 02 23992990 
Email info@i-maginary.it 
www.i-maginary.it 
Carlo Vittorio Giovannelli segnala
Risveglia il Campione che è in te. Venerdì 12 - Domenica 14 maggio 2006 
Tre giorni per diventare campione della vita.Tre giorni per diventare campione.I campioni non sono soltanto nello sport. 

Ciascuno di noi può diventare campione nella vita. Una persona, cioè, capace di sognare. E di trasformare i propri sogni in realtà. 
Troppo bello per essere vero? No. Lo dimostrano i risultati ottenuti da quanti hanno frequentato le edizioni degli anni passati del seminario di Mario Furlan "Risveglia il campione in te!" Tra di loro persone che stavano attraversando un momento difficile. Che non sapevano come fronteggiare i problemi. Incerte sul da farsi. Con una scarsa autostima. E che grazie al corso hanno dato una svolta radicale alla loro vita. 

Imparare velocemente. E divertendosi 
Siamo tutti impegnatissimi. Vorremmo migliorarci, imparare cose nuove utili per noi. Ma il tempo a disposizione è poco. Ecco perchè abbiamo concentrato una serie di argomenti fondamentali per vivere meglio in un solo fine settimana. Da venerdì pomeriggio a domenica pomeriggio. In un corso intensivo, divertente ed emotivamente coinvolgente. Per imparare davvero, per assorbire le nuove conoscenze da applicare immediatamente devi divertirti. Più ti diverti, più impari. E più ti senti emotivamente coinvolto, più assorbi quello che ti serve. Ecco perchè "Risveglia il campione in te!", tratto dall'omonimo libro di Mario Furlan, è un corso unico nel suo genere. Perchè impari velocemente. E divertendoti. 

Nel corso imparerai, nel modo più semplice e divertente, con giochi di ruolo e a squadre, a: 
- eliminare paure e timori 
- acquisire sicurezza e carisma 
- provare le emozioni preferite 
- comunicare efficacemente con il corpo e la parola, orale e scritta 
- influenzare le persone, anche in modo subliminale 
- essere sempre carico di energia e di entusiasmo 
- gestire il tempo in maniera produttiva 
il tutto per fissare i tuoi obiettivi e raggiungerli! 

A chi è rivolto il corso 
- A chi vuole entrare nel mondo del lavoro con una marcia in più 
- Agli studenti che desiderano rendere al massimo 
- Ai professionisti che vogliono una carriera brillante e rapida 
- A chi è frenato dalla timidezza e ha difficoltà a relazionarsi con gli altri 
- A chi vuole accrescere e far esplodere il proprio potenziale! 

Mario Furlan, il formatore 
Il seminario è condotto da Mario Furlan. "Un eccellente formatore e motivatore", secondo l'International Herald Tribune. Docente universitario di Comunicazione, PhD in Psicologia, giornalista professionista, opinionista e scrittore, è autore del best-seller Risveglia il campione in te! (Franco Angeli Editore), giunto alla quinta edizione. Mario è noto anche come fondatore dei City Angels, i volontari di stada d'emergenza in basco blu e giubba rossa che aiutano i senzatetto e lottano contro il crimine. 

I testimonial 
Alle prime due edizioni del corso hanno partecipato, in qualità di testimonial che raccontano la loro esperienza di vita e come hanno superato mille difficoltà per raggiungere il successo, personaggi come 
- Enrico Beruschi, comico 
- Candido Cannavò, scrittore, già direttore della Gazzetta dello Sport 
- Mario Giordano, direttore di Studio Aperto (Italia 1) 
- Alviero Martini, stilista 
- Pago, cantautore 
- Gatto Panceri, cantautore 
- Cesare Ragazzi, imprenditore 
- Maurizio Scelli, già commissario straordinario della Croce Rossa Italiana 
Alla terza edizione interverranno altri grandi nomi che metteranno la loro esperienza al servizio dei partecipanti. 

"Risveglia il campione in te!" visto dai giornali 
Ecco cosa alcuni giornali hanno scritto del corso: 
"Un corso frutto di esperienza concreta, trasmessa con efficacia agli altri" Corriere della Sera 
" Tre giorni che possono cambiare una vita intera" Il Giorno 
"Il corso del fondatore dei City Angels è un'esperienza unica" Il Tempo 
"Dal corso ricavi una straordinaria carica di energia, motivazione e autostima" For Men Magazine 
"E' un seminario altamente innovativo, aiuta a dare il meglio di sé" Donna Moderna 
"Questo corso aiuta a vivere meglio, conseguendo i propri obiettivi" Millionaire 

L'investimento 
Per consentire a tutti di partecipare al corso l'investimento è di soli 340 euro più Iva. Il corso è residenziale: chi volesse può alloggiare presso l'hotel Principessa Jolanda, dove si svolge il seminario, al prezzo scontato di 240 (in camera doppia) euro per tutti e tre i giorni del seminario. 

Milano, 12-14 maggio 2006 
Il corso inizia venerdì 12 maggio alle 15 e termina domenica 14 maggio alle 16. 

Gli orari 
Venerdì 12 maggio 
Ore 14-15: registrazione partecipanti 
Ore 15: inizio corso 
Ore 19,30-21: cena 
Ore 21-23: sessione serale 

Sabato 13 maggio 
Ore 10-13,30: sessione mattutina 
Ore 13,30-15: pranzo 
Ore 15-19,30: sessione pomeridiana 
Ore 19,30-21: cena 
Ore 21-23: sessione serale 

Domenica 14 maggio 
Ore 10-12,30: sessione mattutina 
Ore 12,30-14: pranzo 
Ore 14-16: prova finale 

Il corso si svolge presso l’Atahotel Executive Center Contessa Jolanda di via Murat 21 a Milano. L'hotel è a 100 metri dal capolinea della metropolitana di piazzale Maciachini (linea 3 gialla), a tre fermate della metropolitana dalla Stazione Centrale. Di fronte al salone del corso (proprio di fronte, a venti metri!) si trova una piscina termale. Se vuoi rilassarti negli intervalli del corso, porta il costume da bagno! 
Per informazioni e iscrizioni 
- visita il sito www.mariofurlan.com oppure www.motivati.com 
- scrivi a segreteria@motivati.com 
- scarica il modulo di iscrizione 
- chiama il numero verde 800 645964 
- chiama la sede Motiva allo 02 26684444 
- chiama la infoline 393 8190018. 

Dulcis in fundo 
Se ti iscriverai entro e non oltre il 11 aprile 2006 pagherai il corso solo 290 euro + iva (invece di 340 euro +iva) e riceverai in regalo il best seller di Mario Furlan "Risveglia il campione in te". 
Anche i primi 100 che chiederanno informazioni riceveranno il libro di Mario Furlan in omaggio (escluse le spese di spedizione). 

Beatrice Lentati segnala
FILANTROPIA 2006 : ritorna l'evento dedicato al nonprofit e alla raccolta fondi etica. 
Lunedì 29 maggio 2006 , lo staff di Lentati & Partners festeggia 25 anni di attività in occasione di “Filantropia 2006” , l'evento dedicato a clienti, amici e partners che ci hanno affiancato durante questa lunga avventura. 

Nel corso della serata verrà lanciato per la prima volta il Premio Fundraising Awards Italia , dedicato alla raccolta fondi e il Premio Nora Giusti , giunto quest'anno alla sua terza edizione. 

Il Premio “Fundraising Awards Italia” premierà le migliori campagne italiane di raccolta fondi per i seguenti settori: corporate fundraising, fundraising online, migliore campagna di direct mail, eventi di piazza.La giuria, nazionale e internazionale, sarà composta da importanti personalità del mondo della comunicazione e del fundraising. 

Al vincitore di categoria dei Fundraising Awards Italia sarà consegnata una pergamena ed entrerà nell'albo annuale del premio. Ai destinatari delle menzioni onorevoli sarà consegnata una targa e saranno citati sui mezzi e sui materiali di comunicazione che saranno ideati a seguito dell'iniziativa. 

Il Premio “Nora Giusti” , istituito in memoria dell'amica e collega Nora Giusti, è rivolto alle piccole organizzazioni non profit il cui fatturato dell'ultimo anno non superi i 250.000 euro. In palio, un anno di consulenza gratuita da parte di Lentati & Partners e di alcuni partner strategici che offriranno il proprio sostegno gratuitamente . 

Per partecipare ai premi è necessario compilare la scheda di iscrizione (reperibile al sito www.lentati.com ) e allegare l'ultimo bilancio disponibile e i materiali di comunicazione dell'organizzazione entro il 27 aprile 2006 . 

Lentati & Partners è la prima società di consulenza in Italia a lavorare al fianco delle associazioni non profit, per la realizzazione di campagne di comunicazione e di raccolta fondi e per la diffusione, nel nostro Paese, della responsabilità sociale d'impresa. 

La serata si svolgerà a partire dalle ore 18.30 presso l'Osteria del Treno in via San Gregorio 46 a Milano. 

INFORMAZIONI Referente: Vittoria Caronni filantropia@lentati.com 
www.lentati.com 
Paola Masetta segnala che
Giunti Editore e il Museo dell'Automobile Carlo Biscaretti di Ruffia presentano L'automobile italiana tutti i modelli dalle origini ad oggi 

Venerdì 5 maggio 2006, ore 18.00 Museo dell'Automobile “Carlo Biscaretti di Ruffia” Corso Unità d'Italia, 40 - Torino Interverranno gli autori Coordinatore Enzo Buscemi 

L'automobile italiana, tutti i modelli dalle origini ad oggi è una documentata e aggiornatissima guida all'automobile. 

Per realizzare quest'opera imponente, Giunti ha attinto dalle fonti più autorevoli e competenti, fra queste il Museo dell'Automobile “Carlo Biscaretti di Ruffia” di Torino che ha messo a disposizione degli autori - Ornella Sessa, Alessandro Bruni, Massimo Clarke, Federico Paolini e Flavio Manzoni - le informazioni e le immagini delle auto più belle della sua collezione. 

Nel volume sono presenti tutte le grandi Case - centinaia di modelli - che hanno caratterizzato la storia dell'industria automobilistica italiana, ma non solo quelle: specie nei primi decenni di questa splendida avventura, trovano uno spazio anche quei piccoli produttori che, con genialità e passione, hanno sperimentato soluzioni innovative. 

Attraverso la scansione in cinque grandi periodi – 1894/1918 (dagli esordi alla Grande Guerra); 1919/1944 (fra le due guerre); 1945/1965 (dalla ricostruzione al boom); 1966/1985 (vent'anni di evoluzione fra luci e ombre); 1986/2005 (Elettronica, design, ambiente e trasformazione del mercato) – in una splendida carrellata di circa 1500 immagini a colori e in bianco e nero, il volume fornisce un quadro dell'evoluzione del Paese a fronte di questa grande protagonista dello sviluppo industriale e del costume, e soddisfa ampiamente le curiosità di tutti gli appassionati delle quattro ruote. 

Gli autori 

Ornella Sessa , architetto e Industrial Designer è docente per il Corso di Laurea in Disegno Industriale e per il corso di Teoria e Storia del Disegno Industriale presso la Facoltà di Architettura di Firenze. Nella sua attività scientifica si segnalano la ricerca MIUR Sistema Design Italia (XIX Compasso d'Oro ADI nel 2001) e la ricerca condotta per il Ministero della Difesa sull'architettura delle strutture per il reclutamento e la visita di leva. Dal 2000 collabora con il Consorzio IACSA (International Advance Center for Space Applications) su alcuni progetti commissionati dall'Agenzia Spaziale Italiana. 

Alessandro Bruni , fiorentino, da sempre appassionato al mondo delle automobili d'epoca, già manager presso una grande azienda, da alcuni anni ha scelto di dedicarsi a tempo pieno al mondo dell'auto. Collaboratore di alcune fra le più autorevoli riviste internazionali del settore e di una casa d'aste statunitense specializzata nella vendita di vetture da collezione, è membro del CAMET (Club Auto Moto d'Epoca Toscano). 

Massimo Clarke , ha lavorato a lungo nell'industria e oggi è uno scrittore tecnico freelance. Collabora con varie riviste del settore auto e motociclistico ed è stato per diversi anni direttore di due riviste mensili di settore. Ha al suo attivo varie pubblicazioni. 

Federico Paolini, assegnista di ricerca presso la Facoltà di Scienze Politiche dell'Università di Siena, è membro del CISCAM (Centro interuniversitario per la storia del cambiamento sociale e dell'innovazione) e del Working Group SAPAI (States and Politics in the Automobile Industry) del network internazionale GERPISA. Ha al suo attivo varie pubblicazioni. 

Flavio Manzoni, laureato in Architettura con specializzazione in Disegno Industriale. Nel 1993 entra nel Centro Stile Lancia assumendo nel 1996 il ruolo di Responsabile delI'Interior Design. Nel 1999 è Responsabile Design Interni SEAT. Alla fine del 2001 ritorna in Lancia come Direttore del Centro Stile, dove si occupa del rilancio del Marchio. 

Con il 2005 è Responsabile del Design delle vetture di produzione Fiat, Lancia, L.C.V. 

Per informazioni sull'evento : Museo dell'Automobile tel. 011 677666; info@museoauto.it 

Per informazioni sul libro : Ufficio Stampa Giunti Editore - Pamela Rossi - Tel 055/5062306 - p.rossi@giunti.it 



	PRIMO PIANO

	L'intervista di Alessandro Luongo a Mario Resca
Il presidente di McDonald’s Italia è molto cordiale e disponibile, nonostante un consiglio direttivo che lo ha impegnato per diverse ore. Forse è per questo motivo che ha anche voglia di scherzare. Mario Resca, ferrarese, è anche il presidente di Confimprese dal luglio 2002, (lo sarà almeno fino al 2007, quando sarà approvato il bilancio), Associazione della distribuzione moderna (franchising, gdo e reti dirette) aderente a Confcommercio (dall’aprile 2005) ed operante sull’intero territorio nazionale. E’ stata costituita nell’aprile 1999. Allora erano otto i soci fondatori: Arquati, Autogrill, Mediamarket, Euridea, Blockbuster, McDonald’s, Maggiore e Vobis. Confimprese oggi rappresenta oltre 60 imprese medio- grandi, o protagoniste di mercato, con numeri importanti per il retail italiano in termini di vendita, dipendenti e fatturato (dalla Cibis-Gruppo Pam alla Sector, al Gruppo Coin, Natuzzi o Euronics Italia, per citare qualche nome). 

Presidente, può tracciare un bilancio di questi quattro anni della sua carica? 

“La nostra associazione è ormai un interlocutore privilegiato delle istituzioni. Dialoga con i ministeri, con Confindustria, Confcommercio, Unioncamere. Abbiamo appena ricevuto la richiesta d’adesione di quattro- cinque grandi imprese, ma non posso rivelarne i nomi. E’ un bel segnale: da noi bussano alla porta per associarsi. D’altra parte rappresentiamo un club d’aziende che operano nel retail moderno, con la vocazione di aprire nuovi punti vendita, ma che trovano lacci e laccioli, che impediscono lo sviluppo di un commercio competitivo”. 

A quali lacci si riferisce? 

“Alla mancata liberalizzazione degli esercizi commerciali, al sistema Italia che blocca i consumi di beni e servizi favorendo invece il corporativismo del commercio delle licenze, degli orari obbligatori di chiusura. Manca la libera concorrenza per colpa di questo sistema clientelare, di difesa corporativa, che tutela gli interessi degli operatori “marginali”, e non libera le migliori energie degli imprenditori. Non possiamo poi lamentarci delle acquisizioni (vedi Carrefour e Auchan): l’unica catena moderna italiana di grande distribuzione è Esselunga, ma è presente solo al nord, figuriamoci. Più grande sei più competitivo diventi, e la massa critica permette al consumatore di acquisire beni e servizi a prezzi più convenienti: dalla benzina all’abbigliamento, giusto per fare un esempio. In definitiva, il mercato è stato strozzato dalla burocrazia e nessun governo in 40 anni è riuscito ad avviare una vera liberalizzazione del commercio”. 

Quali sono allora le tendenze del marketing e della comunicazione per le imprese del commercio moderno? 

“I nostri associati, dunque chi fa retail, hanno un rapporto diretto con il consumatore; sono pertanto in grado di cogliere in tempo reale le esigenze del cliente finale. Per avere successo bisogna soddisfare la domanda di un cliente sempre più esigente e informato, attento alla qualità-prezzo. Il cliente ha bisogno di location in cui il prodotto sia accessibile, che si trovi, in altre parole, nei luoghi in cui vive e passa: dagli ipermercati alle stazioni, agli aeroporti. La tendenza del marketing è offrire il prodotto nel posto giusto e quando lo vuole il cliente. La comunicazione usa gli stessi strumenti del marketing mix”. 

Qual è la differenza fra marketing strategico e marketing operativo? 

“Il marketing strategico è ciò che definisce il rapporto fra l’azienda e il mercato, dunque i parametri di successo: prezzo, qualità, logistica, posizionamento del proprio prodotto sul mercato. Il marketing operativo è l’esecuzione delle attività di breve periodo: campagne pubblicitarie, packaging, canali di vendita e via dicendo”. 

Che ne pensa, infine, degli eventi? 

“Servono a targetizzare la propria clientela, a trasmettere l’emozione non solo del prodotto, ma anche l’esperienza dell’azienda che c’è dietro. Non ritengo tuttavia l’evento lo strumento principe della comunicazione, ma uno degli strumenti. La televisione, la stampa e la radio sono i mezzi di comunicazione privilegiata se si ha il budget a disposizione. Le faccio un esempio indicativo: Mario Moretti Pollegato, presidente Geox (socio di Confimprese) è partito con il marketing mix, e solo quando ha raggiunto la massa critica è approdato all’advertising tradizionale, dunque anche alla televisione ”. 



	PENSIERI E PAROLE

	Il Marketing e la Comunicazione in un Centro Estetico
A cura di: Piero Iafrate 
Premessa: 
Questo lavoro ha lo scopo di rappresentare quanto oggi, in molti settori, sia necessario trarre il massimo vantaggio possibile dall’enorme potenziale di comunicazione offerto dal punto vendita, prendendo in considerazione i “centri di benessere”.

La ragione di tutto ciò va ricercata nel fatto che il punto vendita rappresenta il mezzo di comunicazione più vicino al consumatore, il reale punto di contatto tra cliente ed azienda, esercitato innanzitutto a livello fisico e in secondo luogo a livello emotivo. 
Siamo convinti a che il cliente moderno, sia sempre più spesso alla continua ricerca di esperienze nuove ed esaltanti di servizi di cura della persona. 
E’ proprio all’interno di questo quadro che ho voluto definire il ruolo del centro estetico e il marketing applicato a questo. 

Il Marketing Estetico: 

La definizione di marketing estetico appare oggi fuorviante, in quanto nel corso dei secoli il 
termine “estetica” è diventato sinonimo di studio e comprensione del fenomeno del bello. Per 
dare una definizione corretta di marketing estetico bisogna invece ritornare alla radice 
etimologica del termine. L'estetica è una disciplina antica e precisa che nasce occupandosi 
della “teoria della conoscenza sensibile”, e cioè della capacità da parte dei nostri cinque sensi di apprendere e di conoscere2. 
«Abbinare il marketing all'estetica significa portare la sensibilità e l'attenzione del 
marketing a prendere in considerazione ogni singolo elemento percettivo»3. Sono proprio gli 
elementi percettivi a dare forma e sostanza all'esperienza di consumo, che si sta sempre più 
“sensibilizzando”. La “sensibilizzazione” è una caratteristica emergente dello studio 
dell'identità delle marche, le quali possono essere guardate, sentite, annusate, ascoltate, ecc. 
Nel panorama attuale, utilizzando coerentemente i canali complementari della comunicazione, 
cioè quelli non verbali (sintetici e sinestetici), si può ottenere un vero e proprio vantaggio competitivo. 
Il marketing estetico si esplicita in tutto quello che può passare sotto i cinque sensi, e 
consiste nella focalizzazione sull'estetica, intesa nel senso di comprensione attraverso i cinque sensi. Si tratta di un tipo di comprensione che non conduce al concetto, ma all'esperienza. 
«L'estetica è in grado di produrre nuove opportunità e, come conseguenza della 
maggiore attenzione che il marketing manifesta verso agli aspetti estetici, produce in noi una 
più approfondita esperienza del consumo. 
La sfida del futuro per le aziende è quella di costruire esperienze memorabili, e quindi 
diventa necessario aumentare il livello di marketing estetico nell'atto di acquisto/consumo. La comunicazione diventa sensibile, e non coinvolge solo gli esseri umani, ma anche le cose, i beni, i servizi, i packaging e le marche. 
Attraverso l'applicazione dei princìpi e delle tecniche psicologiche alla ricerca sociale e 
di marketing e lo studio delle opinioni, degli atteggiamenti e dei comportamenti del 
consumatore si è dimostrato che il rapporto consumatore-bene di consumo è oggi dominato da 
due tendenze: la differenziazione e il cambiamento. 
Queste rappresentano le maggiori sfide che il marketing incontra nell'ambito del mercato di massa. 
Si tratta di due ordini di fenomeni psicologici e socioculturali che dominano il rapporto 
fra consumatore e oggetti del consumo nel nostro tempo. 
Il fenomeno della differenziazione si riferisce alla crescente disomogeneità dei 
consumatori che, se considerati in quanto individui o gruppi di individui, presentano distanze sempre maggiori gli uni dagli altri su un mercato crescente di dimensioni. 
Il fenomeno del cambiamento, invece, si riferisce alla trasformazione che subisce nel 
tempo lo statuto della differenziazione interindividuale o intergruppo. 
I due termini distinguono, in sostanza, due campi di variazione, di cui uno sincronico e 
l'altro diacronico, nei quali si generano rispettivamente le distanze fra consumatori ad un 
momento dato e le distanze fra i medesimi in tempi successivi. 

In questi ultimi anni si sta assistendo ad un'evoluzione dei mercati, dovuta 
essenzialmente alla globalizzazione in atto. 
Questo fenomeno ha generato nuove realtà, nuove configurazioni produttive e ha 
dato vita alla figura di un nuovo consumatore: più evoluto, più informato e più attento. 
Il consumatore, oggi, è in primis un individuo con caratteristiche e bisogni diversi 
e differenziati ed è alla continua ricerca di prodotti e servizi personalizzabili. 
Le imprese, perciò, per emergere dal mercato e per soddisfare i bisogni sempre 
più evoluti dei consumatori, devono, innanzi tutto, essere presenti e vicino al 
consumatore per capirlo e per ricercare soluzioni di prodotto e di servizio sempre 
più innovative. 
Per le imprese, così, comunicare con il consumatore diventa un momento importante e significativo. 
Comunicare, infatti, significa "instaurare un colloquio", "entrare in contatto" quindi l'attività comunicativa presuppone come dato essenziale l'avvio di una relazione e l'instaurarsi di un contatto. 
La comunicazione generata dalle imprese, allora, gioca un ruolo fondamentale, in quanto deve essere in grado di creare un ponte sul quale far scorrere la relazione bilaterale tra l'azienda ed il cliente. 
Oggi, il vero ruolo chiave all’interno dell’impresa nel caso specifico i “centri di bellezza”, è quello di produrre un servizio secondo determinati standard qualitativi, riuscendo a trasmettere al consumatore il valore della propria offerta. Ad esempio l’immagine di un centro di bellezza, rappresenta il fulcro dell’attività insieme alle attrezzature utilizzate e alle nuove tecnologie in essere. 
La comunicazione è un processo che avviene continuamente in azienda, anche a 
livello inconscio: è importante allora fare in modo che essa diventi uno strumento 
di leva strategica e una fonte di vantaggio competitivo per l’organizzazione. 
Fare e non comunicare equivale infatti a non aver fatto. Produrre un bene o un servizio di 
elevata qualità può non significare nulla, se ciò non viene percepito adeguatamente dal potenziale acquirente. Ecco l’importanza delle comunicazione visiva, locali accoglienti, confortevoli, organizzati e attrezzati. 
Inoltre, in una grossa quantità di acquisti, il consumatore non si trova a scegliere 
tra una serie di “prodotti alternativi”, bensì fra un insieme di “marchi alternativi”, 
associati a dei prodotti assolutamente fungibili fra loro. 
La competizione, allora, si gioca sempre più sulle politiche di branding, ossia 
sulla capacità delle imprese di riuscire a costruirsi un marchio con un’immagine 
particolarmente forte, alla quale vengano associate, di volta in volta, percezioni di 
qualità, di valori, di emozioni, di status, ecc. 
La comunicazione, attraverso le sue varie forme e i suoi diversi strumenti, diventa 
allora il mezzo ideale per riuscire in questa opera e costruire così una delle risorse 
intangibili più importanti e a più lungo ritorno per l’azienda. 
Oggi, infatti, la comunicazione pubblicitaria viene frequentemente vista 
dall’imprenditore come una spesa molto volentieri eliminabile e dagli incerti 
benefici, una sorta di “male necessario, perché fatto da tutti”. 
La comunicazione pubblicitaria, in particolare, diventa una leva strategica, in 
quanto è il mezzo attraverso cui l'impresa si fa conoscere sul mercato, entra in 
contatto con i potenziali acquirenti ed informa loro dei prodotti e servizi offerti. 
Oggi giorno, però, la comunicazione pubblicitaria deve arricchirsi di nuovi valori 
e creare nuovi modelli atti a rispondere al naturale cambiamento nello stile di vita 
dei consumatori. 
E' finita, infatti, l'era della comunicazione di massa indifferenziata e del 
consumismo sfrenato; oggi si adotta una comunicazione pubblicitaria 
personalizzata o individualizzata, ottenuta grazie allo sviluppo del high-tech 
digitale, che ha permesso un affinamento delle informazioni sui consumatori 
attraverso l'utilizzo di database in azienda, e della gestione delle stesse con l'uso 
dei data mining. 
Nei centri estetici la segmentazione riguarda innanzitutto il taget delle persone che usufruiscono del servizio. Ecco la diversificazione dei servizi e la personalizzazione dei trattamenti (sauna, massaggi, ginnastica riabilitativa, cura delle mani e trattamento della pelle). 
La comunicazione pubblicitaria, quindi, deve creare le condizioni necessarie per 
generare una relazione profonda e duratura tra azienda ed acquirente. 
Questa relazione può esplicarsi mediante la comunicazione di marketing che si 
pone l’obiettivo di comunicare appunto con l’utente finale. 

Le aree della comunicazione evidenziano che l’impresa si rivolge a diversi 
pubblici trattando argomenti diversi, ma questo non implica che chi è ricevente 
durante un processo di comunicazione di tipo economico-finanziario, non lo possa 
essere anche durante un altro processo di comunicazione, che riguarda un’altra 
delle quattro aree individuate. Il target rappresenta le persone alle quali il prodotto o servizio è indirizzato. Studiare servizi e prodotti appropriati significa ottenere il massimo beneficio in termini di soddisfazione del cliente (customer satisfacion). 
Il sovrapporsi delle aree di comunicazione impone all’impresa la necessità di 
porsi come un elemento compatto ed unico, non caotico. La riflessione sulla 
comunicazione, quindi, evidenzia l’obbligo per l’impresa, di organizzarsi in modo 
integrato, coordinando l’azione comunicativa delle diverse funzioni verso un 
unico fine comune. 
La comunicazione, dunque, è, allo stesso tempo, causa e mezzo di legame tra gli 
organi del sistema aziendale. 
Ogni tipo di comunicazione viene analizzato nelle sue principali caratteristiche, 
nei suoi effetti principali, nelle motivazioni che portano al suo utilizzo e nelle 
situazioni in cui può costituire un’efficace fonte di vantaggio per l’impresa. 

La pubblicità è tutto ciò che permette a un persona di individuare chi sia il 
produttore di un oggetto o servizio e, viceversa, tutto ciò che il produttore riesca ad 
escogitare per collegare il suo nome all’oggetto prodotto, sia che lo faccia 
pagando, che riesca ad ottenerlo senza pagare. 
Dopo averla definita con precisione, per distinguerla dalle altre forme di contatto 
con il pubblico, si passa ad analizzarne le potenzialità, gli obiettivi per i quali 
viene utilizzata e gli effetti più comuni che provoca sul consumatore e 
sull’impresa, ricordando che sono molti i possibili scopi di una campagna 
pubblicitaria e pertanto è bene che l’azienda vada a concentrarsi solo su quelli che 
reputa principalmente strategici. 
Prima ancora di intraprendere un’azione pubblicitaria, l’organizzazione deve 
inoltre effettuare un’analisi del proprio target e dell’“immagine” di prodotto che 
intende far percepire, due elementi che influiranno in modo decisivo sulle scelte 
successive. 
Nella realizzazione della campagna pubblicitaria riveste un ruolo decisivo la 
creatività con la quale si realizza il messaggio: in questo caso bisogna 
contemperare le esigenze del piano e della strategia di marketing con la necessità 
di originalità e innovazione, per permettere alla comunicazione di superare 
l’affollamento sui mezzi e farsi quindi notare dal potenziale cliente. 
Si passa poi all’analisi della fase successiva, quella che avviene tutta nella mente 
dell’individuo, la rielaborazione del messaggio che può portare ad una modifica 
degli atteggiamenti, in senso positivo o negativo, fino ad un eventuale acquisto. 
Qui entra in gioco tutta una serie di variabili psicologiche e sociologiche, molto 
spesso difficilmente prevedibili nei loro esiti, ma dalle quali comunque non si può 
prescindere in sede di pianificazione e di creazione della pubblicità. 
Vengono messe in rilievo le varie caratteristiche dei media, quali quotidiani, stampa periodica, televisione, radio e pubblicità esterna sui quali è possibile veicolare i messaggi pubblicitari, spiegandone le peculiarità, i punti di forza e di debolezza, che fanno, di volta in volta, preferirne alcuni rispetto agli altri, portando quindi alla definizione del media-mix per la campagna 
pubblicitaria. 
Un’attenzione particolare è dedicata ad Internet, uno strumento dalle potenzialità 
talmente vaste, tanto che, ad oggi, ancora molte aziende non riescono ad 
individuare con efficacia la via e le modalità di utilizzazione per il perseguimento 
dei propri scopi. 
Una breve rassegna degli altri strumenti utilizzati dalle imprese nei loro piani di comunicazione, strumenti che a volte sostituiscono la campagna pubblicitaria, ma che più spesso la integrano. 
Si tratta della promozione vendite, delle pubbliche relazioni, delle sponsorizzazioni, della vendita personale e del direct marketing. 

La promozione vendite è un invito preciso a cui dare risposta nell’immediato, 
un’incentivazione allettante, ad alto contenuto informativo. 
Nelle pubbliche relazioni la drammatizzazione cattura l’attenzione del potenziale 
acquirente, le cui difese vengono superate facendo figurare la comunicazione 
commerciale come una notizia e aumentandone così la credibilità. 
Nelle sponsorizzazioni, soprattutto in quelle sportive, vi è una forte 
identificazione tra lo spettatore e l’atleta o la squadra. 
La vendita personale condiziona l’acquirente: egli sa di aver prestato il suo tempo 
e la sua attenzione al venditore e che questo ha fatto altrettanto, tra i due è nata 
una relazione (se il venditore è bravo completamente dominata da lui) il cliente 
sente, quindi, di essersi già “compromesso”, avendo investito nell’acquisto 
potenziale e per questo è più motivato all’acquisto. 
Il direct marketing permette di costruire un rapporto personalizzato con il 
consumatore durante il quale l’impresa parla direttamente con l’individuo, 
modulando la comunicazione secondo le sue caratteristiche e sollecitandolo a 
rispondere ai suoi interventi. 
Ciascuno strumento viene analizzato nelle sue principali caratteristiche, nei suoi 
effetti principali, nelle motivazioni che portano al suo utilizzo e nelle situazioni in 
cui può costituire un’efficace fonte di vantaggio per l’impresa. 
La finalità della comunicazione aziendale è in linea perfetta con lo scopo primario 
di modificare l’atteggiamento altrui per intrattenere migliori relazioni con 
l’ambiente, superiore capacità di rispondere alle esigenze sia grazie alla 
“comprensione” (comunicare per capirsi) sia grazie alla “convinzione” 
(comunicare per influenzarsi). Le attività di comunicazione hanno come obiettivi 
essenziali la trasmissione di un’identità aziendale, la creazione di un’immagine 
favorevole presso i diversi pubblici e la diffusione di segnali d’informazione e 
persuasione. 
“Attraverso una corretta gestione della comunicazione, l’impresa crea e diffonde 
valore: prima rafforzando l’identità e la cultura aziendale, poi, avvicinando offerta 
e domanda e trasformando il valore intrinseco dell’impresa in valore percepito ed, 
infine, producendo relazioni di fiducia e di conoscenza verso i portatori di risorse 
che permettono la creazione materiale del valore aggiuntivo offerto dall’impresa”. 
La comunicazione è una leva fondamentale per valorizzare positivamente o 
annullare lo scostamento tra attesa sulla prestazione del bene o del servizio reso 
dall’impresa e percezione della performance effettiva offerta dallo stesso. 
Il valore di questa differenza, rappresenta la misura della soddisfazione del cliente 
La comunicazione è il tramite attraverso il quale l’impresa da il là al consumatore 
per accendere la sua fantasia e costruire sul prodotto un’emozione. 
La comunicazione, dunque, è in grado di aiutare l’impresa a formare la 
soddisfazione dei suoi clienti. 

IL CENTRO ESTETICO 

Il centro estetico rappresenta il Punto vendita di servizi indirizzati alla cura dell’essere umano. Fino a pochi anni fa, erano le donne a ricorre a trattamenti specifici per conservare e migliorare la propria bellezza. Oggi le cose sono cambiate, i mutamenti storico culturali hanno coinvolto anche il sesso maschile sempre più attento al proprio corpo. 
I centri estetici si presentano attrezzati, confortevoli, sono ambienti puliti e colorati. L’accoglienza è sempre gradevole, ha un design architettonico che richiama spesso colori tenui e riposanti. Il fiore all’occhiello di ogni luogo di lavoro è la sua immagine. Il Cliente viene persuaso da tecnologia e arredamento che risulta il punto di forza dell’intera struttura. 
Il personale interno risulta professionale, preparato ad affrontare le esigenze dei Clienti sempre più orientati a servizi esclusivi e personalizzati. 
Sono richiesti corsi professionali e studi appropriati, con periodi più o meno lunghi di formazione. 
Spesso nei centri estetici vengono ad associarsi studi medici e professionisti del settore. Questo consente di completare la sfera d’intervento dei servizi, passando da normalissimi massaggi rilassanti a vere e propri terapie di dimagrimento. 
I servizio offerti sono i più disparati: aroma relax massage, linfodrenaggio, olistico antistress, connettivale, massaggio con le pietre, biomassaggio tonificante, bendaggio/maschere e cataplasmi con alghe, argille, erbe, olii essenziali ed acque aromatiche. Trattamenti viso ed epilazione. Particolare attenzione viene data alla valorizzazione del viso con make up personalizzato per ogni occasione, trucco semipermanente e ricostruzione delle unghie. 
Il Centro Estetico, propone anche adeguata consulenza all'immagine con programmi mirati per la tipologia di inestetismi della pelle maschile. 

Tabella dei servizi possibili 

Mani e Piedi 
Manicure 
Pedicure 
Trattamento di bellezza mani(Scrub, Massaggio e Maschera) 

Solarium 
Trifacciale Viso 
Cabina Solarium Doccia 

Viso 
Trattamento Purificante - Scrub, panno caldo, massaggio e maschera (Adatto anche contro i peli incarniti della barba) 
Trattamento Anti età Viso e Mani, con Acidi Fruttati (Combatte efficacemente i primi segni di invecchiamento, acne e pori dilatati) 
Trattamento Hot Stone, effetto Lifting immediato (Massaggio Rilassante con pietre calde dell'Etna) 
Trattamento Viso con apparecchiatura "Star Face" (Esfoliazione superficiale con ultrasuoni e ginnastica passiva per rassodamento del contorno viso) 

Corpo 
Massaggio Hot Stone schiena (Trattamento con pietre calde dell'etna per alleviare le tensioni da postura in ufficio e guida) 

Epilazione con cera monouso o Photoepilazione Permanente 
Sopracciglia 
Braccia 
Addome 
Schiena 

Conclusioni 

Assodato che il punto di forza del centro estetico è il marketing e la comunicazione, che consente di avere clienti fidelizzati, soddisfatti dei risultati ottenuti, crediamo sia necessario localizzare la struttura in zone “ civetta” ove il reddito è medio alto, zone residenziali e commerciali. 
Spesso queste strutture nascono in centri commerciali, dove la persona, attratta da varietà di acquisti, può dedicarsi al proprio benessere. 

A Cura del Dr. Piero Iafrate consulente marketing d’impresa

	NEWS DAI SOCI
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il suo recente cambio di posizione da Nestlé a Marketing Manager in American Express - Corporate Services. 

	Angelo Aquilante comunica
di ricoprire l'incarico di Responsabile Comunicazione e Multimedia dell' A.N.V.G.D. - Associazione Nazionale Venezia Giulia e Dalmazia

	 

	LIBRERIA

	Le relazioni virtuose
Falzea Editore. 
"La comunicazione è magia... È molto potente, in grado di modificare la realtà nostra e degli altri. Con il linguaggio possiamo creare emozioni, influenzando noi stessi e le persone con cui entriamo in contatto. (...)" "Tutti noi abbiamo una collezione di parole “magiche” che ci fanno sentire felici e, viceversa, detestiamo altre parole perché queste risvegliano nella nostra mente ricordi dolorosi o sgradevoli. Il punto affascinante è che ciascuno di noi riesce a costruirsi una propria mappa del territorio, mappa che, naturalmente, come tutte le mappe di questo mondo, è soltanto una rappresentazione della realtà, con sconti, approssimazioni e addirittura distorsioni. Essere consapevoli di questi meccanismi mentali può essere di grande aiuto per stare meglio e per comunicare più efficacemente con le persone che ci stanno accanto. (...)" 

"Addirittura possiamo dire che, modellando opportunamente i nostri pensieri, aumenteremo le nostre probabilità di successo. Quando siamo giù di tono rendiamo inevitabilmente di meno ed è meno probabile che riusciamo ad ottenere ciò che vogliamo. Quando invece stiamo bene, siamo in piena forma, abbiamo la convinzione di farcela, è molto più probabile che ne usciamo vittoriosi." 

"La magia della comunicazione consiste soprattutto nello stabilire una "relazione virtuosa" con l’altro. (...)" "La comunicazione “magica” diventa seduzione. Seduzione, nel suo significato originale, vuol dire condurre con sé, accompagnare il nostro interlocutore verso un cambiamento in un clima di fiducia reciproca. (...)" 
Claudio Maffei 
Nato a Milano nel 1952, è oggi considerato, a livello nazionale, uno degli esperti più noti nel campo delle relazioni interpersonali. 
Svolge un’intensa attività di docenza, presso aziende e enti pubblici, sulle competenze di comunicazione: parlare e scrivere con efficacia, motivazione e cambiamento. 
E’, inoltre, coach e trainer di politici, manager pubblici e privati ai massimi livelli. 
Durante gli anni dell’Università ha maturato esperienze in campo artistico, teatrale e televisivo, sia come autore sia come attore. 
E’ quindi entrato, giovanissimo, con una sua struttura, nel mondo della comunicazione. 
Per oltre vent’anni è stato al vertice delle associazioni professionali del settore. 
Presidente della Ferpi (Federazione Relazioni Pubbliche Italiana) e dell’I.C.I. (Interassociazione della Comunicazione d’Impresa), membro del consiglio europeo della CERP (Confédération des Rélations Publiques). 
la sua attività di consulenza e formazione abbraccia i più svariati settori:dall’industria alla politica, dal turismo alla pubblica amministrazione. 
Professore a contratto in alcuni Master Universitari post-laurea, è autore e coautore di libri, dispense universitarie e altre pubblicazioni. 
Il suo ultimo libro “Le relazioni virtuose”, edito da Falzea Editore, è uscito nel dicembre 2005. 

Per acquisti on-line www.relazionivirtuose.it
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