	NOTA DALLA PRESIDENZA

	Il marketing perfetto, ma non troppo
Che il marketing non sia una scienza esatta è cosa risaputa ai più. E che non lo siano nemmeno le ricerche di mercato o i sondaggi d'opinione, sui quali troppi marketer con la sguardo al passato pongono le fondamenta per le loro decisioni strategiche e tattiche, è oggi risaputo da tutti, soprattutto dopo le recenti scarse performance degli istituti preposti, evidenziate alle elezioni politiche appena trascorse. Talvolta dar retta solo ai numeri rende il tutto troppo matematico e meccanico, due aggettivi che poco si correlano al marketing moderno. In esso, infatti spesso 1+1 non fa 2 ma 11. Le metodologie utilizzate dalle società di indagine a volte sono inadeguate perchè basate su gruppi di ascolto, e pertanto sempre meno affidabili. L'interconnessione tra le persone non sempre è tenuto in serio conto dai questionari uguali a se stessi e senza la necessaria profondità e pervasività. Così scrive Mark Earls direttore della pinificazioone strategica di Ogilvy: "il marketing non è più sintonizzato con la nuva mentalità del business...Gli studi di reattività del pubblico alla ricerca delle strade da imboccare assomigliano alla lettura delle viscere degli animali sacrificati da parte degli aruspici romani al fine trarne indicazioni precise sulle guerre e sulle feste. Con la stessa irrazionalità si comportano gli attuali studiosi dei comportamenti umani in fatto di acquisti.". Anche Gerald Zaltman, autore del bestseller: Come pensano i consumatori, sostiene che il nuovo marketing, pur subendo continue e radicate trasformazioni riguardo l'analisi del comportamento d'acquisto, non è ancora in grado di far esprimere ai consumatori ciò che davvero pensano. Il 95% dei nostri processi mentali ha luogo, infatti, nell'inconscio. Per portare alla luce i desideri o i bisogni ( ciò che consiste ossia nel superfluo o nel necessario ) dei clienti si dovrà comprendere la "mente del mercato", cioè l'interazione tra i pensieri dei prospect o dei consumatori effettivi e quelli degli esperti o degli operatori di marketing, punto d'incontro tra domanda e offerta. 
Quello che piace o meno dipende non solo dai gusti delle persone, ma anche dal contesto (fisico, psicologico, etc..) in cui esse si trovano, pensano, agiscono. Siamo nel cosidetto villaggio globale in cui le mode si diffondono velocemente da una parte all'altra dell'emisfero, senza apparenti link, senza comunicazione diretta, ma attraverso gli indivudui, che si influenzano a vicenda e insieme a volte coscientemente, altre volte no, cambiano i loro gusti, modificano le loro preferenze, mutano le loro idee da un giorno all'altro. Renzo Rosso, titolare di Diesel, una azienda che si è distaccata dal marketing tradizionale, in una intervista a Lorenzo Montagna ha confidato: " Facciamo quello che pensiamo sia bello e attuale, non facciamo e non faremo mai ricerche di mercato, ci affidiamo molto all'osservazione dei giovani sul campo.". 
L'inadeguatezza e l'imprecisione degli strumenti analitici e le rappresentazioni cognitive sono supportate da un fatto incontestabile e sl tempo stesso drammatico: la velocità dei tempi di lavoro e quella dei cambiamenti. Quandi lo shift fondamentale sarà passare dai focus group ai ai trend setter o maker, attraverso gli influenzatori ed i propagatori. Per avere il vero polso dei mercati, per antipare gli scenari commerciali, per avvedersi in tempo reale delle evoluzioni dei consumatori occorre non badare ai numeri comodamente seduti alle proprie scrivanie, ma è necessario scendere in campo, dove i consumatori abitano, vivono, comprano e consumano. Ecco dunque l'affermarsi di nuove, adeguate e conformi alla velocità dei cambiamenti, tecniche di marketing non trazionale, non convenzionale, quali : ambient marketing, street marketing, guerrilla marketing, event marketing che intercettano i gusti, i desideri, le scelte dei consumatori acquirenti, sul campo, per strada, nei punti vendita e non attorno ad un tavolo o ad una scrivania. I consumatori, con il divenire delle generazioni, si rinnovano e modificano anche se stessi, sono più consapevoli ed attenti, più informati, chiedono soluzioni sempre più su misura, cercano più attenzione, non sopportano interruzioni, hanno poco tempo ed una vasta scelta, di conseguenza sono molto più infedeli. 
Le marche devono perciò ripondere adeguatamente a questo contesto garantendo più qualità e soddisfazione, più innovazione , aggionamento ed informazione, più servizi one-to-one o meglio one-to-each, più permission marketing e più direct marketing, più promozioni che promuovano davvero i prodotti e non li uccidano e soprattutto creando più dialogo diretto ( a contatto) e relazione personalizzata. Il management Ford sentenziò: "Se non siamo guidati dai nostri clienti, nemmeno le nostre auto lo saranno". Fu antesignano del < marketing al contrario > basato sull'assunto che il capo dell' azienda sia il consumatore e che prima venga questo e poi l'azienda stessa. E' il consumatore infatti che sceglie i prodotti/servizi aziendali e non il marketing aziendale che son supponenza e poca lungimiranza crede di scegliere il proprio target. Tra breve non si parlerà più di product o brand manager ma solo di Customer manager. Le imprese, da prodotto centriche, devono diventare cliente centriche invertendo la prospettiva classica. Sam Walton, numero uno di Wal-Mart, che la sa lunga, taglia corto dicendo:"Il cliente è l'unico che può licenziarci tutti". Meglio dunque conoscerlo, capirlo, assecondarlo ed ascoltarlo, non con gli sterili numeri dei tabulati e non dalla scrivania. 
Il Presidente Nazionale 
Danilo Arlenghi

	INFO DAL CONSIGLIO DIRETTIVO

	Il nuovo logo del Club in allegato
E' nostra premura inviarti in allegato a questa newsletter il nuovo logo del Club dimodochè possa posizionarlo sul tuo sito ed utilizzarlo 
per qualsivoglia tuo materiale promo-pubblicitario.

	Simone Lammoglia è il nuovo Segretario Generale del Club
Simone Lammoglia ha assunto la carica di Segretario Generale Nazionale del Club. Oltre a rendere operative le delibere in fatto si servizi, attività ed eventi del Consiglio Direttivo Nazionale del Club, dovrà gestire i soci, tenendo i contatti con quelli regolarmente iscritti, aggiornare l'elenco degli stessi, fungere da loro fonte di informazione, e verificare l'operato di tutte le sezioni regionali del Club sul territorio nazionale. CONTINUA >>

	 

	EVENTO CLUB: da non perdere assolutamente

	IL CLUB PATROCINA E COORGANIZZA LA PROSSIMA CENA MEDIAWATCH
Il tema sarà Stampa femminile, stampa maschile: cosa piace leggere alle donne e cosa piace leggere agli uomini?

E' questa l'ultima cena prima delle vacanze. 

Ospiti due direttori, ciascuno un numero uno nel suo settore: 

Ci sarà Maria Latella , direttore di A, il nuovo settimanale femminile della Rizzoli-Corriere della Sera, considerato il fenomeno editoriale dell'anno. La Latella è conosciuta anche come conduttrice televisiva; due anni fa l'abbiamo premiata. 

E con lei Andrea Biavardi , direttore di For Men Magazine, il più diffuso mensile maschile d'Italia. Anche lui, ospite fisso dell'Italia sul Due (Rai Due), è un noto volto televisivo. E' da poco uscito il suo libro "Fuori dal coro", già un best-seller. 

L'appuntamento è per giovedì 22 giugno alle 20,30 al Sinatra di via Felice Casati 45 , a 50 metri dalla fermata della metropolitana (linea gialla) di Piazza Repubblica. 

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


	IL CLUB PATROCINA

	BRANDING ITALIA 2006


Milano 18-19 settembre 
Come Gestire e Sviluppare Efficacemente il Valore della Marca nel Mercato Italiano e Estero - Il 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 

La conferenza riguardante il Branding in Italia, organizzata da Marcus Evans-azienda leader a livello mondiale nel settore delle conferenze Business to Business- vedra’ riuniti i piu’ alti vertici aziendali ed esperti in tema di strategie di marketing e rappresentera’ l’occasione ideale per conoscere piu’ da vicino casi di successo. 

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. 

Si potranno esaminare le possibili strategie di espansione del marketing made in Italy nel contesto globale e sara’ possibile confrontarsi con quelle realtà aziendali che sono riuscite a varcare i confini nazionali affermando il proprio marchio all’estero. 
A portare la loro testimonianza vi saranno rappresentanti di aziende come: 
Adidas, Breil, San Paolo Imi, Vodafone, Henkel, Stefanel, Banca intesa, Selex Gruppo Commerciale etc. 

BENEFITS 
Proprio attraverso l’approfondimento delle 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, i partecipanti potranno beneficiare dell’esperienza e del know how tecnico applicati all’argomento di riferimento e dunque potranno capire come rivedere le proprie strategie aziendali per muoversi verso politiche di branding vincenti. 

TARGET 
La conferenza sara’ specificatamente rivolta a Presidenti, Vicepresidenti, Responsabili di Divisione, Direttori, Managers operanti nel: 
Marketing, Online Marketing, Branding, Comunicazione, Relazioni Esterne, Strategie, Risorse Umane, commerciale, Ricerca e Sviluppo, Operations, insieme a Responsabili di aziende di consulenza e service providers. 

10% DI SCONTO SARA’RISERVATO A TUTTI I SOCI DEL CLUB DEL MARKETING E DELLA COMUNICAZIONE 

PER INFORMAZIONI 



	CARNET DEI SOCI

	Miriam Forte segnala UN FIORE PER LA VITA
Un mese fa, Telepromotion Service ha organizzato gratuitamente, per il Club Rotary Milano San Siro, una serata per la raccolta fondi per la costruzione di un acquedotto in Perù, la serata è stata chiamata UN FIORE PER LA VITA. 

Nel corso dalla serata sono stati raccolti tra i partecipanti circa 4000 €, da destinare interamente alla costruzione dell’ acquedotto per il popolo andino. 

Il Club Rotary Milano Est, entusiasta della serata, ha pensato anch’esso di dare il proprio contributo per continuare la raccolta fondi, ha pertanto invitato in Italia il coro delle voci bianche di Lione: Les petits chanteurs de Lyon, un gruppo di 50 ragazzi dai 10 ai 19 anni che, nel corso degli ultimi cinque anni sta riscuotendo un grande successo in tutto il mondo, sono già stati in Russia e, prossimamente saranno in Cina. 

Per l’occasione, si sono organizzati per fare un tour in Italia, partendo da Milano, per andare poi tra le altre tappe, a Loreto e Venezia. 

Il concerto a Milano, si terrà il giorno 11 luglio presso la basilica di San Simpliciano, il concerto è aperto a tutti i milanesi, il costo di ingresso è di euro 20 . 

Si cerca una location a Venezia per i giorni 21, 22 e 23 luglio, per qualsiasi informazione, contattare: mailto:miriamforte@telepromotionservice.it 
Alessandro Maola segnala
che dal 23 al 25 giugno a Lucca torna Tuttambiente, la grande festa della natura, delle energie rinnovabili, della biodiversità e delle tipicità gastronomiche. 

Si terrà dal 22 al 23 giugno a Lucca la terza edizione di TUTTAMBIENTE, la grande manifestazione nazionale dedicata alla natura, alle energie rinnovabili, alla biodiversità ed alla produzione tipica enogastronomica promossa dal Ministero per l’Ambiente ed organizzata da Mareamico e con la partecipazione degli operatori economici locali e nazionali (Confcommercio, Confartigianato, Confindustria,CNA, Coldiretti, ecc). 

La Manifestazione ha come obiettivo quello di favorire un diretto contatto e confronto tra le cittadinanza e le tematiche ambientali di maggiore interesse e rilevanza. Anche per tale motivo, si intende dedicare particolare interesse ai temi delle problematiche emergenti dagli Accordi di Kyoto e quindi delle energie alternative e rinnovabili nella prospettiva del Countdown 2010, della valorizzazione della biodiversità, nonché alla promozione e valorizzazione delle attività locali ecosostenibili, con particolare attenzione ai prodotti locali, soprattutto agro-alimentari e dell’artigianato. 

La manifestazione vuole porre l’accento anche sulla percezione diretta della popolazione sulla attuazione di politiche ecocompatibili coerenti con la tradizione, quali sono le realtà produttive locali, avendo riguardo sia alle aree che per loro vocazione perseguono l’obiettivo dello sviluppo sostenibile, ossia le aree naturali protette; sia alle altre aree che comunque hanno saputo valorizzare i prodotti tipici e tradizionali dell’enogastronomia e dell’artigianato regionale, che costituiscono i colori e i sapori della natura. 

Per tali motivi la manifestazione “Tuttambiente 3: cambiamenti climatici, biodiversità, colori e sapori della natura” costituisce, tra l’altro, un’importante occasione per conoscere le realtà delle aree italiane a tradizione salvaguardata, nell’intento di approfondire possibili interconnessioni tra la tutela ambientale e lo sviluppo economico, analizzando e confrontando le realtà socio-economiche che vi gravitano intorno, delineando gli scenari e le prospettive dei servizi offerti e delle figure occupazionali presenti e future, incentivando la valorizzazione delle risorse e delle tradizioni locali. 

Il tema della terza edizione della manifestazione Tuttambiente è stato scelto anche in riferimento alla recente ratifica italiana della Convenzione sul paesaggio (sottoscritta a Firenze il 20 ottobre 2000 e ratificata dall'Italia con legge n. 14 del 9 gennaio 2006), con cui si è riconosciuto al paesaggio, inteso come “una determinata parte del territorio, così come è percepita dalla popolazioni, il cui carattere deriva dall’azione di fattori naturali e/o umani e dalle loro interrelazioni”, il ruolo fondamentale di elemento importante della qualità della vita, quale componente chiave del benessere individuale e sociale. 

La manifestazione vuole pertanto contribuire alla corretta comunicazione dei valori naturali del paesaggio e della biodiversità, del patrimonio naturale, culturale e tradizionale che caratterizza precipuamente il territorio italiano. 
Si ricorda, infatti, che gli elementi che caratterizzano anche i prodotti tipici sono: memoria storica, localizzazione geografica, qualità della materia prima e tecniche di produzione. 

Tale è l’importanza della tipicità di alcuni prodotti, che l'Unione Europea li ha voluti tutelare con un particolare riconoscimento: le certificazioni. Rientrano in tale ambito, oltre allla Certificazione Europea Ecolabel (per le filiere di prodotto validate a livello comunitario ed, oggi, anche per il settore turistico) le certificazioni DOP, IGP (Indicazione Geografica Protetta), STG (Specialità tradizionali Garantite), DOCG (Vini a Denominazione d'Origine Controllata e Garantita); IGT (Vini a Indicazione Geografica Tipica). 

I partecipanti e visitatori della manifestazione, oltre a poter partecipare a convegni di alta valenza scientifica sui menzionati temi di attualità, potranno ammirare ed imparare a conoscere ed apprezzare il grandissimo patrimonio che la realtà italiana ci offre grazie alla vasta presenza di prodotti dell'artigianato locale e delle specialità gastronomiche del territorio. 
Si pensi agli oggetti dell'artigianato locale quali gli articoli di antiquariato, oggetti in onice, ceramiche dipinte a mano, le terracotte (come il famoso fischietto di terracotta nato dall’arguzia ed abilità dei contadini pugliesi di Rutigliano, chiamato "fiscaluru" nel locale dialetto). 

Articolazione e specifiche della manifestazione 
La manifestazione si svolgerà in un arco di tempo di 3 giorni, con inizio venerdì 23 giugno e chiusura domenica sera 25 giugno. La manifestazione comprende sia una zona di attività convegnistica, sia una zona di attività espositiva-interattiva. I convegni si svilupperanno nella mattinata e nel primo pomeriggio nella forma di Tavole Rotonde. 

I temi affrontati nei convegni di riferimento riguarderanno: 
- le energie alternative e rinnovabili nel quadro delle evoluzioni climatiche ed ambientali; 
- i parchi e le aree protette nel quadro della politica generale del Paese, con riguardo anche agli strumenti adottati e/o adottabili (certificazioni, ma non solo). 

Ai convegni parteciperanno rappresentanti del Ministero dell’Ambiente e della Tutela del Territorio, del Ministero delle Politiche Agricole e forestali, del Comitato Scientifico di Mareamico, delle associazioni di categoria, delle aree protette, nonché esperti a livello internazionale. 

Eventi 
- Presentazione prodotti tipici agroalimentari e artigianali 
Nel corso della manifestazione ci saranno degustazioni guidate dei prodotti tipici e esibizioni dell’abilità degli artigiani dei prodotti tradizionali. 
- Rassegna di filmati e di fotografie sull’ambiente, con premiazione finale. Giuria presieduta da Fulco Pratesi. 
- Concorso di pittura a tema (colori e sapori della natura) 
- Distribuzione piante e piantine dell’Area Mediterranea (in accordo con il Corpo Forestale dello Stato) 
- Eventi musicali 
Giovanni Covassi segnala
PIU' PIU' MENO - dedicato al futuro prossimo dell’attività commerciale che si terrà a Milano il 29 giugno alle ore 18.00. 

In un contesto di mercato come quello attuale alla forza vendita di qualsiasi azienda viene chiesta Più efficacia, Più efficienza con Meno risorse a disposizione. Nel corso dell’incontro verrà illustrato un approccio concreto ed innovativo per migliorare le performance commerciali, proponendo un “Check up Commerciale” in grado di aiutare il management a definire le migliori strategie. Per rendere la serata ancora più coinvolgente ed interattiva sarà realizzato un piccolo sondaggio in tempo reale del quale saranno forniti i risultati al termine dello stesso. 

L’incontro sarà così articolato: 
Ore 18.00 Accoglienza ospiti con aperitivo 
Ore 18.15 Presentazione dei relatori 
Ore 18.20 Relazione e sondaggio interattivo di Giovanni Covassi (docente Universita’ Cattolica di Milano) 
Ore 19.00 Testimonial. Lorenzo Radice Export Director Cosmetics B.U. di Artsana Spa 
Ore 19.25 Presentazione progetto operativo Paolo Conca Direttore Commerciale di BC Solutions Srl 
Ore 19.45 Presentazione risultati sondaggio in real time 
Ore 20.10 Sorteggio tra i partecipanti del trattamento rilassante “Lushly mani” 
Aperitivo e buffet 

Vi aspettiamo il 29 giugno a Milano in via Mecenate 76 alle ore 18.00 /20.30 presso l’accademia del Bell’essere in un ambiente tranquillo e rilassato. 
Tra tutti gli intervenuti saranno estratti a sorte alcuni trattamenti estetico/rilassanti per affrontare al meglio gli stress dell’attività commerciale!! 
Per segnalare la propria adesione all’incontro e/o per avere maggiori informazioni in merito potete contattare la segreteria operativa dell’incontro al numero 02 39.66.12.02 oppure consultare il link www.bcsolutions.it/eventi/index.asp 
Oppure i siti internet www.bcsolutions.it - www.covassi.it 



	CLUB CONFIDENTIAL

	Caterina Della Torre informa che
è online Publidonna.it, il nuovo network della pubblicità online: tutto al femminile. 

In occasione del convegno 'Oltre il web' a Universodonna di Roma, Domenica 11 giugno 2006, è stato presentato da Francesca Capelli il nuovo progetto di dol’s: Publidonna.it una rete publicitaria al femminile. 


L’universo donna è un mondo variegato, colmo di interessanti dettagli ed innovazioni che però non sempre vengono raccolti in modo organico nel crogiolo della massa. 

Sappiamo per esperienza che la Rete presenta un sostanzioso numero di siti Web i quali, pur esistendo da molti anni ed avendo un pubblico fortemente targetizzato, segmentato e fidelizzato, non riescono a raggiungere la soglia critica necessaria per mettere a profitto lo sfruttamento degli spazi pubblicitari offerti. 


Publidonna network si propone di cercare, scovare e far emergere questi preziosi campioni, inserendoli in un contesto mediatico pubblicitario in grado di creare soddisfazione per i proprietari di siti. 
Francesca Bodini informa che
con Polis, VALUE LAB presenta la segmentazione socio-economica e demografica della popolazione italiana per ottimizzare le strategie commerciali, di marketing e di comunicazione con una profilazione precisa della clientela attuale e potenziale. 

VALUE LAB (www.valuelab.it) ha reso disponibile la segmentazione di marketing della popolazione italiana. Ognuna delle circa 336.000 sezioni di censimento abitate è classificata in un Cluster descrittivo delle caratteristiche socio-economiche e demografiche delle persone che vi risiedono (es.: Periferia Rampante, Urbano Up, Carriere Metropolitane, ecc.). In particolare, sono 11 Cluster di primo livello, ulteriormente suddivisi in 39 segmenti più specifici. Una sezione di censimento contiene mediamente 170 persone e 65 famiglie. 

Da un lato, ciò consente di analizzare il profilo socio-economico e demografico della popolazione residente in un’area geografica anche molto piccola. Dall’altro, è possibile associare ad ogni indirizzo la sezione di censimento nella quale ricade e quindi in via induttiva attribuire statisticamente ad un Cliente attuale o potenziale il profilo socio-economico e demografico caratteristico della sezione di censimento nel quale è ubicato. 

Spiega Marco Santambrogio, Managing Director di VALUE LAB: “Per realizzare questo sofisticato sistema di segmentazione e profilazione abbiamo raccolto e integrato un rilevante numero di variabili e indicatori di diverse fonti, organizzate a livello di sezione di censimento e riferite al territorio, alle abitazioni, alle caratteristiche demografiche della popolazione e delle famiglie, al lavoro, al possesso di beni, alla ricchezza, ai consumi. Il risultato è una base informativa potente ma nello stesso tempo intuitiva, a disposizione di coloro che si occupano di Marketing, Vendite, Gestione punti vendita, Sviluppo rete, Ricerche di mercato, Pianificazione.” 

Con Polis è pertanto possibile sia arricchire la conoscenza della propria base clienti in tempi rapidi e a costi ragionevoli senza dover effettuare interviste o far compilare questionari e nel pieno rispetto della normativa sulla privacy sia passare immediatamente dalla fase analitica a quella operativa, identificando liste di clienti prospect appartenenti agli stessi segmenti target o zone geografiche contraddistinte da popolazione con profilo in target 

Utilizzato come arricchimento di un data base o abbinato ad altre basi dati e software di Geomarketing, Polis consente di 
· rendere più efficienti le attività di direct marketing, acquisendo anagrafiche con un profilo simile a quello della propria clientela attuale 
· individuare punti vendita nei quali lanciare e commercializzare un prodotto che siano ubicati in zone con popolazione gravitante con profilo in target 
· mirare le attività di comunicazione geograficamente riferibili (affissioni, volantinaggio, dor to door, ecc.) 
· differenziare gli investimenti, i media e i messaggi di comunicazione in funzione delle caratteristiche specifiche della popolazione che abita in una determinata zona 
· conoscere e gestire al meglio il micro-mercato costituito dai bacino di mercato di un punto vendita 
· migliorare le scelte di apertura di nuovi punti vendita 

. 
VALUE LAB srl (www.valuelab.it) è una società di consulenza e IT solutions specializzata nelle aree del Marketing, del CRM (Customer Relationship Management), delle Vendite e del Retailing. Al proprio interno integra competenze ed esperienze provenienti da diversi filoni: know how e metodologie di management, approcci innovativi basati su analisi geografiche (Geomarketing) e tecniche statistiche (Data Mining), conoscenza e utilizzo di fonti informative e basi dati, utilizzo mirato dell’Information Technology e di software specialistici. VALUE LAB svolge attività di consulenza e analisi, ricerche di mercato, formazione, predisposizione di sistemi di Business e Marketing intelligence, servizi di trattamento dati e fornitura d business information . Fondata nel 1990, oggi VALUE LAB è presente con una sede a Milano e una a Roma e conta un organico complessivo di circa 40 persone. 

Per maggiori informazioni, contattare: 
Francesca Bodini 
Responsabile Comunicazione 
VALUE LAB 
Via Durini 23 
20122 Milano 
Tel 02/7788931 
Mobile 335/7384230 
Francesca.bodini@valuelab.it 
Dora Vanelli presenta MAGI'900: Museo e Galleria d'Arte per il Collezionista
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E'la prima realtà museale in Italia che ha previsto al suo interno la creazione di una struttura idonea ad assistere i collezionisti privati. Spesso chi non si vive abitualmente il mondo dell'arte ha timore ad acquistare opere poiché non ne conosce la storia, la commerciabilità, i prezzi. Il Magi'900 accompagna il futuro collezionista attraverso la storia dell'arte sino a consigliare gli Artisti giovani su cui “puntare” oppure, in caso di risorse superiori, i Maestri su cui vale ancora la pena investire. Arte per tutti ad un giusto prezzo, autentica e con l'expertise di un Museo. All'interno del Magi è anche presente una quadreria con una selezione degli Artisti contemporanei in cui il Museo ha creduto nel corso di questi anni e che ora mette a disposizione dei collezionisti privati. (Sergio Vacchi, Emilio Greco, Mauro Reggiani, Pietro Annigoni ecc..) Non solo quadri ma anche ceramiche, mosaici, vetri e sculture dei maggiori Maestri italiani e stranieri. Si acquista con la sicurezza e la scelta che solo un Museo può fornire al Pubblico. A chi desideri , invece, valutare la propria collezione d'arte o reperire un'opera importante il Magi offrirà tutte le garanzie di autenticità e di una giusta valutazione economica. Attraverso canali che non sono a disposizione del grande pubblico, si può reperire qualsiasi opera d'arte, di qualsiasi autore presente sul mercato internazionale. A chi invece desideri vendere un' opera d'arte, il Magi mette a disposizione i suoi nuovi spazi ed i suoi professionisti . Le oltre duemila opere, esposte in sale dedicate alla collezione permanente sono il frutto di un'accurata selezione e rappresentano la vetrina ideale per un orientamento del collezionista all'investimento in arte.La collezione del Museo si riferisce all'arte italiana del XX secolo e viene esposta seguendo un criterio anagrafico in sale che riuniscono gli artisti appartenenti per nascita alla stessa generazione.. Opere pittoriche di oltre 500 artisti che vanno dai grandi Maestri come , de Chirico, Maccari, Casorati, Carrà, Balla, Depero, Prampolini, Guttuso, Scialoja, Vedova , oltre a scultori del calibro di Manzù, Melotti, Martini, Alberto Viani ecc .. ad artisti emergenti che operano tra gli anni '50 e '60, cioè nel periodo del neodadaismo e della pop art. Una Collezione storica arricchisce quella permanente: la Collezione Minima di Cesare Zavattini , costituita da opere di piccolo formato commissionate dal noto scrittore e cineasta a partire dal secondo dopoguerra (collezione conosciuta anche come 8x10) e un Giardino di Sculture, con opere plastiche di grandi dimensioni e di diversi materiali e linguaggi ,da De Chirico a Mirko, da Somanini a Franco Scepi la cui opera “L'uomo della Pace” fu scelta nel 1999 dalla Fondazione Gorbachev quale emblema del primo Summit Mondiale dei Nobel per la Pace. 
Il museo è a gestione privata, di proprietà dell'imprenditore Giulio Bargellini che ne é anche l'ideatore. 
Appassionato d'arte e collezionista Giulio Bargellini ha acquisito importanti opere d'arte che si riferiscono quasi esclusivamente ad artisti italiani del ‘900. Questa raccolta costituisce il nucleo del museo ed è stata arricchita con opere d'arte di proprietà dell'Amministrazione Comunale di Pieve di Cento (Bo) e con donazioni di numerosi artisti. 
Il Museo Magi ‘900 non è soltanto un luogo di conservazione dell'arte, ma anche un centro di promozione artistica e culturale nazionale ed internazionale. Scopo di Giulio Bargellini è quello di creare un luogo di incontro e di confronto sull'arte del ‘900 e di sensibilizzare il mondo dell'imprenditoria ad investire in arte.La collezione permanente si articola secondo un taglio “generazionale” che segue il medesimo metodo adottato nei volumi delle Edizioni Bora scritti da Giorgio Di Genova. Il visitatore si troverà ogni sei mesi un allestimento diverso, poiché le opere della collezione permanente verranno esposte a rotazione nelle varie sale. Spiccano, tra i numerosi artisti del XX secolo, i nomi di Balla, Burri, Campigli, Carrà, Casorati, de Chirico, Depero, Guttuso, Manzù, Alberto e Arturo Martini, Melotti, Modigliani, Prampolini, Severini, Vedova, Viani. Il patrimonio del Museo vanta anche alcune centinaia di opere della storica Collezione 8x10 di Cesare Zavattini. Completa l'esposizione il Giardino della scultura con opere di Canuti, Castagna, de Chirico, Mirko, Sassi, Trubbiani e L'uomo della pace di Franco Scepi. Giulio Bargellini, consapevole che il valore delle collezioni non è però in grado di determinare da solo la soddisfazione di un pubblico sempre più ricercato e attento, lascia a due professioniste bolognesi già titolari di uno studio di Comunicazione , Dora Vanelli e Cristiana Melis lo sviluppo e la gestione del marketing e della comunicazione museale. Personalmente ho tracciato le linee guide al progetto di riposizionamento; obiettivo del 2006 è rendere noto il Museo ai vari pubblici : stampa, opinion leader, imprese, scuole, altre sedi museali…etc.., attraverso azioni di marketing relazionale, organizzazioni eventi e di ufficio stampa, tenendo ben presente la cura della comunicazione interna ed esterna della sede. Tutto questo avverrà ovviamente attraverso una collaborazione continua e costante con il Responsabile artistico ,il critico d'arte Vittoria Coen , già curatrice artistica dei Beni della Fondazione Cassa di Risparmio di Bologna. Abbiamo ipotizzano una serie di azioni da sviluppare in parallelo su più ambiti, contestualmente un lavoro di ricerca di nuove collaborazioni e sinergie e di vera e propria promozione commerciale del Museo. Abbiamo cambiato il marchio logotipo e realizzato tutta l'immagine coordinata, con nuovi strumenti cartacei e digitali. Il sito è completamente rinnovato non solo in termini stilistici ed estetici ma anche nei contenuti, arricchito di un'area PRESS, e un'altra dedicata esclusivamente alle MEMBERSHIP. Per creare un sodalizio di amici del Museo persone e imprese che ne condividano le finalità e vogliano partecipare alle attività e alle iniziative proposte . Dedicato a coloro che considerano l'arte un bene collettivo di inestimabile valore sociale e culturale. Abbiamo implementato l'area della DIDATTICA, rafforzando i rapporti con le Scuole e presentando progetti innovativi e laboratori adatti a un pubblico anche adulto; istituito un'Area EVENTI tesa alla progettazione, organizzazione e realizzazione di manifestazioni artistico culturali. La gestione di tutte le attività è centralizzata e coordinata dal direttore Organizzativo del MAGI 900 , Cristiana Melis. La direzione dei Musei deve essere coinvolta in attività di comunicazione a diversi livelli per portare avanti la propria missione organizzativa. La visibilità e la sopravvivenza dei Musei dipende infatti dalla comprensione e dall'apprezzamento dimostrati dai loro differenti pubblici ; per raggiungere tale fine è necessario creare un clima favorevole interno ed esterno attraverso l'attivazione di una serie di servizi. Il MAGI ‘900 , proprio in questa ottica ha previsto visite guidate , spazi dedicati ai bambini e alla didattica, audio guide, l'uso di segnaletica efficace e pannelli descrittivi bilingue, postazioni interattive , un bookshop ricco di testi d'arte ma anche di materiale di merchandising mirato, una biblioteca e un'area caffetteria per creare momenti conviviali di incontro e di aggregazione. Elemento distintivo dalle altre strutture museali, è la funzione che il MAGI ‘900 assume come “GALLERIA D' ARTE” Infatti è stata istituita un'area specifica preposta alla diffusione della cultura dell'arte quale mezzo di formazione e comunicazione sociale promuovendo l'arte come investimento per tutti. L'obiettivo è quello di avvicinare il pubblico a questo mondo cercando di sciogliere il nodo che lega la fruizione dell'arte a luoghi “ingessati” che ne ospitano solo la presentazione. Il privato collezionista, interessato ad un ‘opera”, potrà acquistarla o prendere contatti con l'artista attraverso la consulenza e la mediazione di uno staff di collaboratori, esperti professionisti, che ha precedentemente selezionato l'opera, attestatane l'autenticità ,attraverso una minuzioso lavoro di ricerca e di documentazione e su cui ha già fatto eventuali lavori di pulitura e restauro. Indirizzare con trasparenza il pubblico ad investire in opere d'arte è uno degli obiettivi che MAGI'900 si pone. 
Ufficio Stampa Magi'900: 
Dora Vanelli 
dora.vanelli@magi900.com 

	SPOT ON

	La socia Laura Giampiccolo comunica che
la Girasole Case Vacanza in Sicilia riserva a tutti i soci del club uno sconto del 10%.Gli appartamenti, di varie metrature e accuratamente arredati, sono ubicati a Marina di Ragusa e nella Ragusa Vecchia Barocca (Patrimonio Unesco), nei luoghi dove è stata girata la fortunata serie televisiva 'Commissario 
Montalbano'. Gli appartamenti sono forniti di ogni confort e di cambio biancheria. Da Euro 300,00 a settimana. Per info: Tel. 338/3769205. mailto:giampiccolo@supereva.it 

	

	LE INTERVISTE DI ALESSANDRO LUONGO

	In primo piano Alberto Schieppati, Direttore di Monthly FOOD & BEVERAGE
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Alberto Paolo Schieppati è direttore di Monthly FOOD & BEVERAGE, mensile dedicato alle tematiche dei consumi fuoricasa, analizzati con l’occhio critico e l’autorevolezza che caratterizza le altre pubblicazioni di Editori Perlafinanza, a partire dal quotidiano Finanza e Mercati. Caporedattore del nuovo periodico è Barbara Amati, direttore editoriale Gianni Locatelli, lo storico direttore del Sole 24 Ore negli anni ’90. 
“Il mensile”,spiega il direttore responsabile, “esce il primo mercoledì di ogni mese, abbinato al quotidiano e, nei giorni successivi fino all’uscita del numero seguente, è venduto indipendente. Ha una diffusione di 60.000 copie e raggiunge anche un target di 10.000 ristoratori in abbonamento. I contenuti sono rivolti a indagare con attenzione l’offerta della migliore enogastronomia, italiana e internazionale, offrendo ai lettori uno strumento credibile d’informazione e approfondimento su nuove tendenze e mondo dell’offerta. Inoltre, con l’uscita di F&B, abbiamo creato il "sistema" food and beverage anche su altre testate del gruppo, prima fra tutti Finanza e Mercati Week end”. 
Quali sono le relative strategie di lancio? 
“La testata, il cui numero uno è uscito ad aprile, è stata presentata al Vinitaly ad aprile. Altre presentazioni sono in programma a Milano, Bologna, Napoli, Roma, per creare occasioni d'incontro con la business community”. 
Quali sono, a tuo dire, i modelli dell'informazione moderna? 
“L'informazione moderna subisce l’impatto mediatico delle reti televisive, oltre a faticare non poco in termini di raccolta pubblicitaria. Per avere successo, deve avere il coraggio di superare le apparenze, d’esprimere concetti nuovi, essere autonoma dalla pubblicità, ma attenta ai mercati e alle aziende. Capace, in sintesi, di raggiungere i propri target con caratterizzazione e originalità: non necessariamente con tirature elefantiache, ma con una mira precisa nei confronti dei propri lettori. Nel nostro caso specifico, il lettore di Finanza e Mercati appartiene già a una fascia alta di mercato. L’aggiunta di ristoratori top al target conferma una specifica attenzione verso il mercato dei consumi extradomestici”. 
Quali, invece, le tendenze della comunicazione moderna? 
“Vedo una discreta confusione all’orizzonte: mi pare che la comunicazione moderna da un lato abbia dovuto fare i conti con un’evidente congiuntura negativa, da cui una tendenza spiccata a comunicare in modo più "minimalista" e elementare, anche in termini di campagne. 
D’altro lato vi è uno stimolo forte verso campagne su prodotti Premium e De Luxe, a conferma dell’andamento a forbice dell’economia italiana”. 
Perché gli eventi hanno tanto successo? 
“Gli eventi rappresentano, nell’immaginario delle aziende, il modo più efficace e apparentemente semplice per raggiungere e coinvolgere i propri clienti, abbinando ai momenti di business situazioni di relax e socializzazione a livelli elevati. Ma non sempre l’evento è sufficiente” 
Continueranno le aziende ad investire nel below the line? In quali termini? 
”Il below the line può essere vantaggioso sotto il profilo degli investimenti. Ma i grandi gruppi lo ritengono un investimento "a perdere", in cui non si riescono a intravedere ritorni certi. 


	JOB OPPORTUNITY

	Ivan Omacini informa che
PRAGMA ADV sta ricercando una persona d’esperienza,che abbia lavorato per i maggiori Centri Media, che sia stato un operativo nelle trattative d’acquisizione coi big spender,e anche un operativo post contrattuale. 
Per contatti: Pragma Adv spa - Via Campagnola, 40 - 24126 Bergamo - Tel. 035318322 - Fax 035320358 - www.pragmaadv.it 

	 

	NUOVI SOCI

	Diamo il benvenuto ai nuovi iscritti
- DAVIDE BAGNOLATI Account Manager CANESTRARO CAMPIONI & CO 
- SILVIA PASQUADIBISCEGLIE marketing Manager CHI - P 
- GIULIA CUZZI Pubbliche Relazioni MAVIDA COMUNICAZIONE 
- ANTONELLA MASTRANGELO Resp. Comunicazione MAVIDA COMUNICAZIONE 
- CARLO RAFFAELLI Titolare CARLORAFFAELLICOMUNICAZIONE 
- NICOLA PIVA Addetto Marketing POLIGRAFICA SAN FAUSTINO 
- ANDREA RICCIO Titolare MARKETING E FORMAZIONE


