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scienze politiche (Universita Statale di Milano) e lingue straniere (Universita
Bocconi), si e specializzato in marketing internazionale presso le Universita
di Tdbingen ed Oxford. Con un’esperienza ultraquarantennale di marketing,
ha svolto e svolge attivita di docenza in marketing internazionale (Universita
di Verona, Universita Suffolk di Boston, Academy of Management di Almaty,
Universita Statale di Ashgabat, Universita e Academy of Art di Vilnius,
Universita di Kaunas) e di consulenza di organismi nazionali ed internaziona-
li (Ue, Unesco), nonché di primarie industrie italiane. E stato tra i primi a for-
mulare, pubblicare e promuovere in Italia e all’estero la proposta di “marke-
ting globale”, di “euromarketing”, di “glocal marketing”; & autore di diversi
volumi editi dalla FrancoAngeli: Manuale dell’Export manager (6a ed.,
2012); I mercati dell’Europa socialista (1979); La grande distribuzione euro-
pea (3aed., 1991); La nuova Cina (1981); | mercati dell’Opec (1982); Il com-
mercio estero delle tecnologie, dei progetti industriali e dei know-how (4a ed.,
2005); La strategia di marketing internazionale (4a ed., 2005); 1l marketing
agroalimentare (9a ed., 2007), Il marketing globale (3a ed., 2004); Il marke-
ting operativo (2a ed 2004); Euromarketing e mercato unico europeo (1994);
Marketing strategico e competitivo (2a ed., 1995); Countertrade e commercio
estero 2000 (1996); Alleanze strategiche per I'impresa (1997); Vendere alla
grande distribuzione (2a ed., 2005); Azienda obiettivo vendita (1998);
Strategie di vendita per I’impresa (2a ed., 2005); Il marketing industriale (2a
ed, 2007); Il marketing politico ed elettorale (4a ed., 2010); Il marketing del-
la moda (8a ed., 2010); E-commerce e web marketing (5a ed. 2010); Il marke-
ting non profit (2003); Il marketing pubblico (2a ed., 2006); Decisioni di
marketing e problem solving (2003); Il glocal marketing (2004), Il marketing
dell’arte (2005), Il marketing dello spettacolo (2005); Il marketing della cul-
tura (2005); Obiettivo competitivita (2006); Il marketing urbano e territoriale
(2006); Il marketing sanitario (2a ed., 2009); Il marketing personale (2007);

17



L’arte dello shopping (2008); Marketing relazionale e consumatori alleati
(2008); 11 marketing ecologico (2008); Start up. La guida completa per chi
vuole mettersi in proprio e creare da zero un’impresa di successo (2009);
Turnaround. Ripensare e riprogettare I’impresa. (2010); Lavoro e gioco di
squadra (2010); Gli errori manageriali. Riconoscerli e trasformarli in oppor-
tunita di successo (2011); Change management come strategia d’impresa.
Governare futuro e cambiamenti e tramutarli in opportunita (2012); Il marke-
ting comunicativo business to business (in preparazione).

18



Introduzione

I continui cambiamenti che lo scenario economico, sociale, consumistico,
commerciale, tecnologico, info-comunicativo, competitivo comportano,
richiedono, inevitabilmente, alle imprese adeguamenti delle loro modalita
comunicazionali al mercato, ai consumatori/utilizzatori. Lo sviluppo delle
tecnologie informative ed informatiche che hanno rivitalizzato tutti i mezzi
comunicazionali tradizionali, I’avvento di nuovi media come Internet, televi-
sione e radio online, telefonia mobile, multimedialita hanno dato un forte
contributo al cambiamento delle modalita comunicazionali delle imprese; per-
tanto continuare a parlare e scrivere di pubblicita e réclame come abbiamo
fatto nel passato ed alcuni si ostinano a volere fare ancora, senza tenere conto
di cio che oggi vogliono I’era e la societa della comunicazione, lo stesso con-
sumatore/utilizzatore, le innovazioni mediatiche, ci sembra fuori luogo.

Dinanzi alla rivoluzione comunicativa in atto, come operatore, studioso,
docente e formatore di marketing, non possiamo solamente stare a guardare e
delegare ai pubblicitari la gestione di questo cambiamento; € giusto che anche
il marketing dia il suo concreto contributo per ridare alla comunicazione un
ruolo strategico nella vita dell’azienda e nel suo processo di marketing; il
contributo che cercheremo di dare attraverso le pagine di questo libro € di
posizionare la comunicazione nell’azione di marketing non piu a livello di
semplice elemento del marketing mix o di politica fra le tante, ma invece di
vera e propria strategia comunicazionale, superando i limiti, le incongruenze
della generica, intrusiva, unidirezionale pubblicita, sfruttando la bidireziona-
lita, I’interattivita, la personalizzazione della comunicazione, al punto di par-
lare, proporre e disporre di una vera e propria strategia di marketing comuni-
cativo.

L’evoluzione della comunicazione e I’involuzione della pubblicita sono
dovute soprattutto al consumatore/utilizzatore non piu disposto ad essere un
bersaglio da colpire, persona da sedurre o lusingare con una generica azione
pubblicitaria, ma invece divenuto, a giusta ragione, esigente, critico, pronto e

19



	Indice
	Biografia autore
	Introduzione



