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L’ECCELLENZA ITALIANA NELLA CREATIVITA MARKETING

Come ogni autunno, in occasione del decennale del prestigioso riconoscimento,
ADICO premia le piu interessanti “business idea” dell'anno

resso il centro congressi del Grand Hotel Villa Tor-

retta di Sesto San Giovanni si ¢ tenuta la cerimo-

nia di premiazione dei vincitori della decima edi-
zione del “Marketer dell’anno” organizzato da Adico.

Adico Evolving Management - Associazione Italiana
per il Marketing, le Vendite e 1a Comunicazione -- & nata‘
nel 1964 con il nome di Associazione Itahana Dlrettorr’
Commercialie Marketmg Manager e Igisc ‘
professionalmente si occupava di mg

offre oggi maggiori possibilita dj;
operano nel settore proponend;

mativi, universita, opiniofi e altre associazioni d) ca-
tegoria. Adico parla oramai quotidianamente con i membri
della propria “community”, diverse migliaia di persone,
attraverso il portale internet che ha praticamente azzerato
tempi e distanze,

11 premio “Marketer dell’anno” ¢ il riconoscimento i-
stituito da Adico nel 1998, in collaborazione con la societa

di consulenza Valdani Vicari & Associati e il mensile L'im-
presa, per premiare il manager protagonista della piu inte-
ressante “business idea”, che ha consentito alla propria a-
zienda di crescere sul mercato in termini di ricavi, profitto

€ visibilita.

™ 1 progetti meritevoli di attenzione sono stati eegnalatl

da aziende agenzxe di comumcazlone istituti di ricerca,

jnion leader e 1a giuria del pre-
ni, ha selezionato i migliori
atta una dettagliata presen-
sentire a chiunque di effet-
ia Internet, che ha designa-
priante, quindi, che conferma

A 'co 1i psca, mpre, ’importanza strateglca
delle 1m§fﬁwve markéfing di piccole, medie e grandi im-
prese per la crescita del “sistema Jtalia”.

1 10 finalisti sono stati suddivisi in due categorie con il
medesimo numero di partecipanti; in un gruppo sono stati
inseriti 5 finalisti appartenenti alle grandi aziende e neli’al-
tro 5 che operano in piccole medie imprese. Con questa
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nuova formula, in finale di gara si sono ri-
trovati i migliori progetti di marketing, ven-
dita e comunicazione lesi a valorizzare le si-
nergie tra le diverse funzioni aziendali sen-
za che quelli delle PMI venissero messi in
ombra dalle dimensioni e dalle risorse im-
pegnate nei progetti di pilt ampio respiro rea-
lizzati dalle grandi aziende. Se & vero che la
vendita deve esserc intesa come risultato fi-
nale dell’attivita di impresa sul mercato glo-
bale e che il marketing e la comunicazione
devono far parte integrante della strategia di
ogni azienda, non bisogna dimenticare che
questi assunti sono ancora pit importanti per
le piccole e medie imprese che devono con-
ciliare le necessitd strategiche con i proble-
mi dimensionali e di fatturato. Ancora pil
meritevole, quindi, chi ha saputo innovare
con minori risorse a disposizione.

Marketing ¢ Innovazione, infatti, & stalo
il titolo dell’atteso intervento del Prof. Val-
dani che ha preceduto la cerimonia di pre-
miazione. 1l tema, affrontato con decisione
e presentato con sagacia e simpatia, ha mes-
so in luce la necessita per le imprese di guar-
darsi intorno continuamente, indipendente-
mente dalla propria dimensione, alla ricerca
dell’elemento che, di fatto, costituisce la ve-
ra e propria novita e puo cssere determinan-
te per il successo finale.

Con le informazioni fornite é stato faci-
le capire quali sono le condizj §
per poter crescere e quale g
cui dobbiamo tendere: esg
maleonti. Animali che sORg

tarsi in ogni momentg:

contemporaneamn
futuro, che song

grandi’ 1mpfese pérché le ridotte dimensioni
dell’iter decisionale e del processo di ricer-
ca del consenso assicurano tempi di reazio-
ne pit veloci.

15 finalisti delle PMI appartengono cer-
tamente ad imprese camaleonte che non si
sono cullate sugli allori ma hanno saputo co-
gliere al volo delle idee innovative e, realiz-
zandole, le hanno trasformate in occasioni
per raggiungere obiettivi ambiziosi; ricor-
diamoli. Romeo Quartiero: Tabula Clini-
ca® di DS Group, & il primo sistema softwa-
re di Mobile medical record, cartella clinica
informatizzata fruibile sempre e dovunque,
al letto come a domicilio del paziente, che
consente a medici, infermieri e operatori sa-
nitari di gestire le proprie attivita lavorative
quotidiane senza 1’ausilio di alcun supporto
cartaceo riducendo cosi i rischi di errore cli-
nico. Andrea Dusi: Elation ha creato il con-
cetto di “Experience gift”, regalistica di e-
sperienze, per il mercato italiano; ha ciog
creato un catalogo di oltre 3.000 esperienze
in tutta Europa: dal guidare una monoposto
di Formula 1, fare la comparsa in un film di
Hollywood o la fotomodella per un giorno,
volare in mongolfiera o immergersi nelle ac-

que del Mediterraneo per vedere da vicino i
delfini, trascorrere un fine settimana in auto
d’epoca o alla guida di un’auto di lusso, cio¢

% emozioni possibili dai 30 ai 30.000 euro. Ve-

nanzo Bruzzechesse: BusinessFinder di In-

Made in ltaly:

terconsult & un servizio di “direct email
marketing B2B” finalizzato ad acquisire
nuova clientela in Jtalia e all’estero. L’email
marketing si differenzia infatti dagli altri
strumenti di direct marketing per i costi al-
tamente competitivi, il tasso di redemption
pib elevato e la sua immediatezza ma il pun-
to di forza di BusinessFinder ¢ soprattutto
P’aggiornamento del database e il reperimen-
to di nuovi indirizzi. Romano Carrozza: La
soluzione applicata in MF Group SpA ¢ sta-
ta la “collezione dinamica delle competen-
ze”, ovvero mettere insieme il meglio di cui
dispongono le aziende esterne e i ricercatori
che si rendono disponibili. E stato quindi
possibile utilizzare ’eccellenza in termini di
contributi intellettuali e di strutture nella pro-
gettazione, nella prototipazione ¢ nella in-
dustrializzazione dei nuovi sistemi di emis-
sione di carte plastiche. Antonella Galim-
berti: 11 progetto “Vieni, gioca e vincil” &
nato con I’intento di accrescere I'immagine
e la notorieta del marchio Phoenix Contact
sul mercato italiano, sviluppando la doman-
da anche attraverso la rete di vendita indiret-
ta composta da distributoriconcessionari e
partner. Negli oltre 220 punti di vendita coin-
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volti in tutto il territorio sono state condotte
campagne promozigpali¢he. invitavano i
clienti a parlemparei] conco rganizzato
in occasione della pily Ampogtante fiera del
settore (]ntel)

le. Sulle leve d
pre patrimonio

considerazione dell’apporto strategico alla
nascita ¢ allo sviluppo del progetto di diver-
sificazione di un importante brand del setto-
re food, Olio Carli, verso il competitivo e ef-
fervescente mondo della cosmetica. Paola
Provera: nel 2006 in Mariella Burani Fa-
shion Group (MBFG) & entrata nel settore
del gioiello con una strategia che replica il
modello vincente gid implementato nella di-
visione pelletteria (“Antichi Pellettieri”), e
che prevede I’acquisizione di piccole e me-
die imprese operanti nel settore del gioiello
con elevate expertise in creativita design e
distribuzione, con I’obiettivo di facilitare la
loro crescita utilizzando le sinergie offerte
all’interno del gruppo grazie alla “creazione
di un polo del gioiello”. Gabriele Angeli:
nel rispetto del principio dei 5 colori della
salute, Parmalat - che ha in Santl il marchio
leader nel mercato dei succhi ¢ bevande alla
frutta, da sempre innovatore nella categoria,
- ha lanciato una nuova linea di bevande alla
frutta neil’area della “funzionalita naturale”

con un approccio piit moderno alla catego-
ria stessa: “Santal-i 5 colori della salute”, 5

bevande di colore diverso ottenute da una se-
lezione di materie prime, con I’aggiunta di
specifici elementi naturali che moltiplicano
I’effetto salute. Alla base della decisione il
fatto che studi recenti hanno dimostrato che
le proprieta salutistiche di frutta e verdura

sono dovute non solo alle vitamine e sali mi-
nerali ma anche alle fibre naturalmente con-

tenute e ad alcuni speciali composti, i phy-

tochemicals (composti organici di origine

vegetale). Queste sostanze danno a {rutta ¢ o ‘
conservazmne

ortaggi i loro colori caratteristici (giallo, ros-
$0, blu, verde, bianco) e svolgono un’azione
protettiva su diversi sistemi e apparati del
nostro organismo. Per dare al nostro organi-

2 smo la giusta quantita di vitamine, sali mi-

nerali, fibra e phytochemicals & consigliato
consumare S porzioni di frutta e verdura al
giorno, possibilmente di colori diversi. Con
questa abitudine e uno stile di vita attivo si
riesce a mantenere un buono stato di salute
generale, riducendo il rischio della compar-
sa di importanti patologie.

Fabio Galetto: responsabile del proget-
to “Fiat 500 sponsor of cracking art” che ha
inteso interpretare in modo innovativo I’in-
troduzione sul mercato automobilistico di un
nuovo modello di autovettura. Cracking vuol
dire rottura negli schemi espressivi, nei co-
dici di comunicazione e anche nell’uso dei
materiali. Fiat 500 segna sicuramente una li-
nea di frattura e demarcazione tra un vecchio
e nuovo modo di fare marketing dell’azien-
da Fiat. Con la 500, Fiat ha cercato di “inva-
dere “ lo spazio sia fisico che virtuale della
nostra comunita proprio come gli artisti del-
la Cracking art fanno con la ripetizione qua-
si ossessiva delle sculture che affollano luo-

fiticazione interpre
spesso ad@perata dagli addetti
1a 500 ¢ stata lanciata tra la ge
da subito un feeling immediat
ziale utenza. Maurizio Polett
colore di

luogo sia al mantenimento della ricchezza
cromatica e decorativa dei fronti che con-
traddistinguono il fascino dell’incantevole
borgo ligure. Si tratta di uno studio analitico
delle cromie e dei materiali esistenti, volto a
valorizzare I’immagine di una delle Jocalita
italiane piu prestigiose nel mondo. Il “Piano
del colore” interessa la parte del borgo di
Portofino che costituisce 1’affaccio a mare
per cui gli interventi vengono effettuati su
uno dei suoi elementi principali di bellezza:
le facciate dipinte. In accordo con I’Amm-
nistrazione locale, il “Piano del colore di
Portofino” si & proposto di regolamentare i
corretto svolgimento delle operazioni di co-
loritura e pulitura delle facciate, o di parte di
esse, per la riqualificazione dell’immagine
del borgo.

In chiusura dell’evento, ¢'¢ stata I"attesa
proclamazione dei vincitori. Anche se il pa-
drone di casa, il presidente di Adico Miche-
le Cimino, ha tenuto a sottolineare come tut-
ti i finalisti siano di fatto dei vincitori per-
ché le loro idee ed i loro progetti sono stati
scelti dalla giuria tra tutti quelli segnalati, la
votazione via Internet ha assegnato i due pri-
mi premi a Fabio Galetto, della Fiat, per il
progetto “Fiat 500 sponsor of cracking art”
ed a Venanzo Bruzzechesse, di Interconsult,
per il progetto “3B nel B2B”.
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