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Foglio 1

COMUNICAZIONE in breve

O L'INFORMATICA
SPOSA IL MARKETING

Il perfetto marketing al computer:
tutti parlano di marketing, ogni gior-
no, ma ben pochi, al di 1a degli addetti
ai lavori, conoscono a fondo 1 signifi-
cati e i contenuti che si celano dietro
questa parola. Il marketing in tutte le
sue valenze viene raccontano illustran-
do le tecniche che vengono usare per
promuovere una marca o un prodotto,
sui mercati dove si rivolge e sugli
scaffali dove viene venduto, partendo
dall’analisi della domanda fino alle
modalita utilizzate per conquistare un
consumatore, trasformarlo in cliente e
fidelizzarlo nel tempo, il tutto attraver-
so un percorso che unisce marketing e
informatica in un insieme di correla-
zioni mirate a realizzare una comuni-
cazione efficace. Casi studio ed esem-
pi concreti permettono poi di entrare
nella realta dell’infomarketing, utiliz-
zando i programmi piu diffusi per ela-
borare e mettere in pratica strategie e
tattiche a “portata di mouse”.
Editore: Lupetti

www.lupetti.com

00 GESTIONE EFFICACE
DEGLI ACQUISTI

Il piano strategico degli acquisti.
Strategie e tattiche per la riduzione
dei costi totali d’acquisto: una corretta
gestione d’impresa non pud prescinde-
e da un’attenta gestione degli elementi
di costo, che impattano inevitabilmente
sui risultati finali di esercizio. La ge-
stione degli acquisti, in quest’ottica, ri-
veste un’importanza altamente strate-
gica e non puo essere lasciata al caso.
tanto che diventa necessario predispor-
re e mettere in pratica concreti progetti
di miglioramento del processo d’ac-
quisto, che siano in grado di coinvolge-
re ’insieme dei soggetti interessati fa-
cendo condividere a tutti i livelli obiet-
tivi e responsabilita, al fine di ottenere
una riduzione dei costi totali non sol-
tanto nel breve ma anche nel medio e
lungo periodo. Dal capire e analizzare
il proprio business per definire una
strategia d’acquisto, fino alla gestione
del progetto di miglioramento con de-
finizione di indicatori e analisi dei ri-
sultati, 1’autore guida il lettore lungo
un percorso che porta a integrare il
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processo d’acquisto nella piti generale
e complessa strategia d’impresa.
Editore: Franco Angeli
www.francoangeli.it

O IL CASO BRUNELLO

Brunellopolis. 11 lato oscuro del vino
pit famoso d’Italia raccontato dai
media: Brunellopolis come Tangento-
poli? Il volume, una “rassegna stampa
anomala e ragionata” come recita il
sottotitolo, vuole essere un racconto
che illustra la vicenda giudiziaria che
ha investito uno dei piu famosi e ap-
prezzati prodotti della terra italiana, il
Brunello di Montalcino, attraverso la
riproposizione delle diverse voci, uffi-
ciali e indipendenti, che si sono levate
per spiegare e giudicare quanto ¢ effet-
tivamente successo (0 si presume sia
successo) a Montalcino. E una sorta di
analisi di un evento, reale e insieme
comunicativo, che ha scosso I’'Italia
dell’eccellenza, narrata da chi era pre-
sente sul posto, da chi ha vissuto lo
scandalo in prima persona raccoglien-
do fonti giornalistiche, commenti uffi-
ciali e pareri di chi, da privato cittadi-
no, ha voluto partecipare al dibattito
dicendo la sua in Rete, sui blog, dando
notizie, offrendo pareri e contribuendo
a formare un quadro del percepito che
va ben oltre “la pura e semplice se-
quenza dei fatti”.

Editore: ali&no editrice
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1 PUBBLICITA
NON CONVENZIONALE

Murketing. La rivoluzione del marke-
ting ambiguo. 1 brand sono morti. La
pubblicita non funziona piu. Cosi reci-
ta la presentazione di questo libro, con
il quale I"autore affronta le problema-
tiche che gli esperti di marketing si
trovano di fronte nella societa domina-
ta dalla Rete, da consumatori giovani e
meno inclini ad assorbire passivamen-
te messaggi pubblicitari, dalla *no-lo-
go generation”. 1l rigetto verso le mo-
dalita tradizionali di comunicazione e
di promozione non significa pero riget-
to totale dei prodotti dotati di un mar-
chio, perché proprio questa generazio-
ne estremamente informata e consape-
vole spesso si affida ai marchi per defi-
nire se stessa (esempio classico ¢ I'i-
Pod) ed esprimere la propria identita.

Sta alle aziende sapersi adeguare, con
tecniche non convenzionali (il “murke-
ting”, appunto, da “murk” ovvero lo-
sco/ambiguo) capaci di coinvolgere i
consumatori e trasformare questa ne-
cessita di identificazione e di espres-
sione di se stessi in scelte d’acquisto.
Editore: Etas

www.etaslab.it

O VALORIZZARE
LE PRODUZIONI LOCALI

Prodotti tipici e turismo. La doman-
da, i canali e le opportunita per le im-
prese: due grandi forze dell’economia
nazionale risiedono nel settore agroali-
mentare e nel settore turistico italiano.
E in un clima di demassificazione dei
consumi sono tanti i tentativi posti in
atto per valorizzare i prodotti tipici e
per riuscire a connotare specifiche de-
stinazioni turistiche non soltanto per le
bellezze paesaggistiche ma anche per
le produzioni locali, in modo da offrire
percorsi conoscitivi che aiutino il turi-
sta a conoscere un territorio anche at-
traverso le sue specifiche offerte ali-
mentari. Focalizzandosi sulla Sarde-
gna, gli autori illustrano cosi le scelte
compiute da manager dei diversi canali
(hotel, ristoranti, commercio al minuto
e all’ingrosso) per promuovere le pro-
duzioni tipiche, offrendo al lettore i ri-
sultati di una ricerca che ha avuto co-
me punto di partenza ’analisi della do-
manda, effettuata attraverso 2.000 in-
terviste che offrono una tavolozza mul-
ticolore di comportamenti e atteggia-
menti dei turisti verso i prodotti tipici.
Editore: Egea

www.egeaonline.it

O PSICOLOGI DEI CONSUMI

Manuale di psicologia dei consumi:
stante la crescente concorrenzialita
dei mercati, un approccio di marke-
ting volto alla mera promozione del
marchio, della sua qualita o della sua
convenienza, risulta inefficace. So-
prattutto in un’ottica di fidelizzazio-
ne del cliente, di creazione di una re-
lazione durevole nel tempo occorre
quindi conoscere il consumatore, la
sua psicologia e i meccanismi che
trasformano un bisogno in una con-
creta scelta d’acquisto.

Editore: McGraw-Hill
www.mcgraw-hill.it
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