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Con lo sviluppo che Internet ha dato e continua a dare all'e-business, dalla fase
iniziale Web 1.0 siamo arrivati alla fase Web 2.0, si è reso necessario riformulare e rin-
novare il libro con una nuova edizione, nel rispetto della continua evoluzione alimentata
da globalizzazione, informatica, competitività, nuove piazze virtuali (social network
e blog) da raggiungere, nuovi modelli di business, nuovi modi di comunicare,
di vendere e di acquistare online. Con criteri innovativi Antonio Foglio, docente di marke-
ting internazionale in svariate università italiane, europee, extraeuropee (Verona, Suffolk-
Boston, Vilnius, Kaunas, Almaty, ecc.) e consulente di primarie industrie e organismi nazio-
nali e internazionali (Unesco, Ue), con questo libro dà una concreta ed attuale risposta
a ciò che Internet e l’e-commerce impongono alle aziende che intendono fare e-business,
proponendo in maniera pragmatica e completa il giusto processo di web marketing
e di vendita per prodotti e servizi sia del contesto business-to-business che
business-to-consumer. Nel libro vengono esaminati lo scenario del cybermercato,
l’accesso a Internet con il giusto sito, con le giuste tecniche e i giusti software,
con il necessario processo strategico di web marketing, la ricerca dell’e-mercato,
la segmentazione dei cyberclienti, il posizionamento del sito e dell’offerta,
la combinazione strategica degli elementi di web marketing mix, le strategie e
le relative politiche (prodotto, prezzo, comunicazione, promozione, vendita e assistenza
online), lo strategico utilizzo in chiave di marketing di quanto Internet mette a
disposizione (gruppi di discussione, mailing list, newsgroup, forum, linee chat, social network,
blog, e-newsletter, banner, ecc.), la pianificazione, il marketing audit, con indirizzi di siti
utili e un glossario dei principali termini. Inoltre ai lettori viene offerto nella Biblioteca
Multimediale della FrancoAngeli (www.francoangeli.it), riservata agli acquirenti
del libro, una serie di materiali di consultazione di grande ed immediata utilità:
sitografia per l’e-commerce e il web marketing, la normativa di riferimento, utili moduli
statici e interattivi per supportare la decisione di e-commerce e la realizzazione di un web-
shop, modelli di webshop da visitare.

Il libro indirizzato alla fascia più ampia di lettori (imprenditori, manager, marketologi,
direttori marketing e vendite, informatici, consulenti, webmaster, studiosi, ecc.), è supportato
in maniera determinante dall'esperienza quarantennale di marketing di Antonio Foglio,
già autore per FrancoAngeli di numerose pubblicazioni, tra cui ultime: Start up; Turnaround:
Ripensare e reinventare l’impresa; Lavoro e gioco di squadra in azienda.

Antonio Foglio, laureato in Economia all’Università Bocconi e quindi in Scienze politiche
(Università Statale di Milano) e Lingue straniere (Università Bocconi), si è specializzato in marketing
internazionale presso le Università di Tübingen ed Oxford. Con un’esperienza trentennale di marke-
ting, ha svolto e svolge attività di docenza in marketing internazionale (Università di Verona,
Università Suffolk di Boston, Academy of Management di Almaty, Università Statale di Ashgabat,
Università di Vilnius, Università di Kaunas) e di consulenza di organismi nazionali ed internazionali,
nonché di primarie industrie italiane. 
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Tutti hanno preso atto dei cambiamenti rivoluzionari che Internet ha imposto a
livello di cultura, d’informazione, d’intrattenimento, di comunicazione, di rela-
zioni personali, di business. La stessa vita delle imprese ne è stata coinvolta visto
che per esse si è prospettato accanto al mercato reale, l’esistenza di un altrettanto
fruttuoso mercato virtuale, fatto di cyberclienti, di cyberconcorrenza e di cyber-
mediari, che ha comportato strategiche e mirate modalità di fare economia e busi-
ness, di organizzare l’offerta, di riscontrare la domanda, di comunicare, di pro-
muovere, di vendere, di fare marketing.

Il commercio elettronico che Internet ha alimentato, oggi non può in alcun
modo essere considerato da parte delle imprese e degli imprenditori come un
optional, ma al contrario una realtà con cui assolutamente confrontarsi, così da
cogliere tutte le opportunità, per inserirsi strategicamente nel cybermercato; cer-
tamente il confronto ed il successivo inserimento non saranno facili, anzi difficili,
rischiosi, per tanti, forse, ancora confuso; da qui l’importanza d’approfondire gli
ambiti dell’e-commerce e del web marketing che lo deve supportare, per essere in
grado di dare una concreta e convinta risposta di tipo organizzativo, commerciale,
innovativo, conoscitivo, tecnico-tecnologico e quindi cogliere la favolosa oppor-
tunità che viene offerta. 

Ci presentiamo con una nuova edizione di questo libro in un momento in cui
Internet e l’e-commerce non sono più “cose per addetti ai lavori”, ma fanno ormai
parte della vita quotidiana di tante imprese e tanti operatori, per cui questo libro
aggiornato può continuare ad essere un mezzo completo, attuale, comprensibile, in
grado di riscontrare le esigenze conoscitive ed operative di quanti direttamente o
indirettamente si devono confrontare con l’e-commerce e il web marketing.

Al riguardo dobbiamo evidenziare come ancora oggi i libri su Internet e sul
commercio elettronico, continuino a distinguersi in due tipi; quelli che s’indiriz-
zano a tecnici d’informatica, dimenticando le non meno importanti problematiche
di marketing e di vendita con cui gli operatori d’e-business devono cimentarsi, e
quelli che continuano a dire poco di tutto in maniera semplicistica, scontentando
al tempo stesso sia i tecnici che gli operatori di marketing e così risultare insuffi-
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cienti e di nessuna utilità. Come già fatto nella prima edizione del 2002, tra i pri-
mi in Italia ad uscire sull’argomento e con tanti riscontri da parte degli operatori
italiani in questi anni, anche oggi ci siamo proposti di ovviare a questi due incon-
venienti, realizzando un testo completo in tutte le sue articolazioni tecniche (rea-
lizzazione del sito, protocolli, linguaggi, giuste connessioni ad Internet, software
vari, programmi, ecc.) ed alla luce delle innovazioni che si sono registrate in que-
sti anni, con il supporto di specialisti d’informatica, quindi della nostra quaran-
tennale esperienza di marketing. 

Abbiamo pertanto indirizzato il libro a conseguire due specifici obiettivi: anzi-
tutto dotare l’impresa e quanti sono interessati all’e-commerce di uno strumento
conoscitivo per meglio capire l’e-commerce ed i recenti sviluppi (il passaggio dal
web 1.0 al web 2.0 con l’avvento determinante del social networking e del blog-
ging  a caratterizzare il cybermercato), quindi sviluppare una coerente ed attuale
strategia di web marketing ben lungi dalla rigida trasposizione dell’approccio di
marketing tradizionale, ma al contrario con una sua specifica individuazione e
mirata applicazione. A ciò darà anche il suo contributo un aggiornato allegato
online nella Biblioteca Multimediale presso il sito www.francoangeli.it con utili
supporti conoscitivi e operativi per perfezionare l’approccio di web marketing e
la gestione del sito di e-commerce, nonché per sviluppare e mantenere una valida
presenza nel web.

Siamo convinti che potrà avere più di una risposta da questo libro chiunque
sarà interessato a conoscere l’e-commerce, ad attivarlo, a realizzare un webshop,
a gestire tutto il processo relativo di web marketing (la conoscenza del cybermer-
cato, del visitatore/cybercliente, la segmentazione, il posizionamento del sito e
dell’offerta, il web marketing mix necessario, le politiche e le strategie di web
marketing, la pianificazione e il controllo), a focalizzare la tipologia di business
nel confronto del cybermercato (prodotti di consumo, prodotti industriali, servizi
nelle versioni di business-to-business, business-to-consumer), ad approfondire gli
aspetti istituzionali, giuridici e fiscali che lo caratterizzano e lo condizionano.

Entrare, restare ed avere successo nel web non sarà facile, tuttavia vogliamo
assicurare i nostri lettori che questo libro renderà meno ardua l’impresa per quan-
ti se ne serviranno e riusciranno ad integrarlo con il loro entusiasmo, più che mai
indispensabile, per superare le non poche difficoltà che Internet e l’e-commerce
ancora presentano.

Cogliamo l’occasione per porgere un sentito ringraziamento al collega prof.
Vaidotas Stanevicius, docente di scienze informatiche all’Università di Vilnius,
per la sua assistenza e per il rilevante contributo datoci su tutti quegli argomenti
tecnici ed operativi trattati nel libro e nell’allegato online, ai nostri ex-studenti
della Facoltà di Scienza della comunicazione dell’Università di Vilnius, al com-
pianto amico ed editore Franco Angeli per i contributi determinanti e costruttivi
offertici durante gli incontri che avevano accompagnato la realizzazione della pri-
ma edizione di questo libro e che si sono ancora rivelati utili ed attuali.

Antonio Foglio
antoniofoglio@hotmail.it
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1. Gli imperativi

Da quando il computer ha preso piede nella casa del consumatore e negli uffi-
ci delle imprese, degli enti pubblici e privati, negli studi professionali ci siamo
venuti a trovare in presenza di due mercati; quello reale (marketplace) che da
sempre ha caratterizzato l’incontro domanda-offerta, limitato da confini, con pro-
dotti visibili e tangibili, quindi con un commercio basato sulla relazione fisica tra
offerenti ed acquirenti, con clienti, concorrenza, intermediari fisici; il secondo,
quello virtuale (marketspace), immateriale, senza confini, basato su relazioni vir-
tuali con cyberclienti, cyberconcorrenza, cybermediari; nel primo mercato sono la
produzione e il prodotto con relativi connessi a fare da principale punto di riferi-
mento nell’incontro domanda-offerta, nel secondo invece è e sarà sempre di più
lo scambio bidirezionale e interattivo dell’informazione. Ad Internet, che tutti
ormai direttamente o indirettamente coinvolge, si deve la rivoluzione che ha crea-
to questo mercato virtuale, ridimensionando i limiti di spazio e di tempo che da
sempre hanno caratterizzato il mercato fisico; Internet ha cambiato il sistema di
lavorare, di comunicare, di ricercare informazioni, d’apprendere, di formare, di
negoziare, di promuovere, di vendere e d’acquistare prodotti/servizi.

Esaminiamo dunque lo scenario verso il quale Internet e l’e-commerce si
proiettano, perché da esso si possono ricevere stimoli, indicazioni per capire i
loro futuri orizzonti, la loro continua evoluzione, il cybermercato verso cui s’indi-
rizzano, i prodotti e servizi che si possono offrire, la competizione che bisogna
sostenere.

Lo scenario, oggetto del nostro esame, risulta essere particolarmente dinamico e
complesso, anche se pur sempre interessante e stimolante; proprio per questo l’im-
presa che decide d’orientare con decisione la sua rotta verso l’e-commerce non può
non confrontarsi con esso, con tutti gli elementi che in maniera determinante lo
condizionano e che per questo richiedono una particolare attenzione (fig. 1). 

L’esame dello scenario fornirà un supporto basilare per la formulazione e la
messa in atto di vincenti strategie e politiche di web marketing, nonché d’appro-
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