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Già a partire dagli anni ’80 si è iniziato ad approfondire in modo sistematico il tema del marketing 

applicato al macrosettore dei servizi dopo la diffusione nel contesto dei prodotti di largo consumo. 

Con il passare degli anni vi è stata una costante declinazione nei diversi comparti dei servizi, tra cui 

i trasporti, il turismo, i servizi finanziari, eccetera. Anche alla luce di alcune recenti ricerche, il 

settore dei beni e dei servizi culturali, si è affermato come uno dei principali comparti su cui l’Italia 

può fare leva per uscire dalla profonda crisi in cui si trova. In questa ottica, l’obiettivo di questo 

libro è contribuire al miglioramento delle attività che oggi si possono definire culturali in Italia, 

facendo del marketing un punto di leva per l’auspicato “risorgimento” basato su un equilibrato 

utilizzo delle potenzialità di beni, servizi, eventi culturali nei riguardi della tutela come della loro 

valorizzazione.  

Nella prima parte il volume propone un quadro generale che possa far superare le perplessità circa 

l’applicazione del marketing all’ambito culturale così da sviluppare una reale motivazione a un 

impiego professionalmente corretto e non solo apparente e superficiale. La seconda parte sviluppa 

più in dettaglio il contributo che il marketing, nelle sue varie forme, può dare al successo degli 

eventi culturali, intesi come la parte più difficile ma indispensabile per l’affermazione della cultura 

nelle sue varie articolazioni. Questa focalizzazione è dovuta al fatto che si è ritenuto che gli eventi 

siano l’area su cui maggiormente il marketing può dare un contributo di forte innovazione a fronte 

della notevole complessità che essi presentano. 

In questo ambito, si analizzano le principali modalità con cui le organizzazioni pubbliche e private 

costruiscono e controllano le loro relazioni con la domanda sia di persone (Business to consumer) 

sia di aziende (Business to business) sia di pubblica amministrazione (Business to public), 

finalizzate alla valorizzazione dei beni e degli eventi culturali. In particolare, si fornisce un percorso 

di apprendimento/aggiornamento che rispecchia l’intero processo di marketing management per 

raggiungere  risultati soddisfacenti, utilizzando al meglio le proprie risorse umane e fisiche. Tutto 

ciò attraverso  un’impostazione concettuale rigorosa e un ampio richiamo di significative esperienze 

italiane e internazionali tra le quali si possono ricordare il Guggenheim Museum, il Teatro alla 

Scala di Milano, il Ponte Vecchio di Firenze, il Colosseo, l’Auditorium di Roma, il Teatro San 

Carlo a Napoli, le Olimpiadi, la Notte Bianca di Roma ed altre. 

(Gennaro Jasevoli) 


