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Fare Marketing, anzi Marketing etico 
 

 

 

 

 

Tutti parlano di Marketing. Una parola che si usa spesso e che, nel mezzo di 
un discorso, da un “tocco” di autorevolezza a chi ne parla. 

Purtroppo, pochi sanno veramente cosa sia il vero marketing e, soprattutto, 
che il marketing più conveniente per le aziende sia il Marketing Etico. 

L’avvento di internet e dei Social ha reso più trasparente il mercato e ha fatto 
si che per le aziende che vogliono prosperare a lungo sul mercato, sia un impe-
rativo utilizzare le tecniche di marketing connotate da una forte componente 
di eticità. 

Questo libro vi accompagnerà a scoprire cos’è veramente il marketing, come 
utilizzarlo proficuamente e perché il marketing etico sia la forma di gestione di 
un’azienda che ne garantisce più a lungo la sua permanenza sul mercato. 

 

 




