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CAPITOLO 2 

 

LE NUOVE FRONTIERE DEL MARKETING 
 

“ Il business ha solo due funzioni fondamentali: il marketing e l’ innovazione.   
Il marketing e l’ innovazione producono risultati: tutto il resto rappresenta costi”  

Peter Drucker1 

 

 

2.1 Verso nuove fonti di r icavo 

 

Se nell’ultimo decennio è stato il ricorso alle plusvalenze da cessione 

dei calciatori a rappresentare il modus agendi per le società di calcio, 

impegnate a rimpinguare casse con disponibilità finanziarie sempre 

più esigue, la nuova frontiera è oggi rappresentata dalla progettazione 

di un’efficace azione di marketing. Questa, per definizione, deve 

tendere ad un insieme di attività programmate, organizzate, 

controllate, che a partire da un’analisi del mercato (tanto della 

domanda, quanto della concorrenza), si svolgono in forma integrata al 

fine di raggiungere gli obiettivi aziendali di medio-lungo termine, 

attraverso la soddisfazione del cliente2. 

                                                 
1 Peter Drucker è stato un economista e saggista austriaco naturalizzato 
statunitense. Risiedette negli Stati Uniti dal 1937 dopo essere fuggito dalle 
persecuzioni razziali naziste. Dal 1943 divenne cittadino statunitense. Autore di 
fama mondiale per le sue opere sulle teorie manageriali, ha svolto consulenza in 
tutto il mondo, per imprese di ogni dimensione, per enti governativi e 
organizzazioni no profit. […] Ha scritto oltre 30 libri e i suoi scritti sono apparsi 
sulle più celebri pubblicazioni economiche, come The Economist, The Wall Street 
Journal e Harvard Business Review. Cfr. Peter Drucker, www.wikipedia.org,. 
2 Cfr. S. Cherubini, G. Eminente, Il nuovo marketing in Italia, Franco Angeli, 
Milano 1997. 


