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Area di apprendimento
Obiettivi formativi

Il corso vuole analizzare il ruolo del marketing e le sue interazioni con le altre funzioni aziendali. Inoltre, si propone
di esaminare la dimensione competitiva del marketing, anche alla luce della globalizzazione che da tempo connota
i mercati.

Obiettivi:

- Sviluppare una conoscenza del marketing sia dal punto di vista teorico che da quello pratico

- Saper riconoscere gli effetti della globalizzazione sulla strategia di marketing
- Saper individuare le sfide relative all’entrata in un mercato estero
- Comprendere i principi di base della pianificazione di marketing

- Gestione delle strategie di marketing

Contenuti sintetici

Il corso si prefigge di fornire sia una buona conoscenza teorica e pratica della strategia di marketing: la prima parte



del corso analizza la dimensione strategica delle decisioni di marketing. La seconda parte, invece, si concentra
sull'attuazione delle strategie di marketing riguardanti: il prodotto, il prezzo, la distribuzione e la comunicazione.

Programma esteso

- I marketing nelle interrelazioni con il sistema ambiente
- Marketing globale

- Marketing strategico e marketing operativo

- Ricerche di mercato e ricerche di marketing

- Segmentazione, targeting e posizionamento

- Digital e Social Media Marketing

- La gestione del prodotto nelle politiche di marketing

- La gestione del prezzo nelle politiche di marketing

- La gestione della distribuzione nelle politiche di marketing

- La gestione delle politiche di marketing communication

Prerequisiti

- Conoscenze di base relative al market-driven management

Metodi didattici

Lezioni frontali

(Le lezioni si svolgeranno in presenza se I'andamento dell'emergenza sanitaria COVID19 lo rendera possibile).

Modalita di verifica dell'apprendimento



A fine corso, se sara possibile in relazione all'evoluzione dell'emergenza sanitaria, sara possibile sostenere un
esame scritto sul materiale spiegato a lezione e su materiale bibliografico indicato durante il corso. La prova scritta
sara suddivisa in domande aperte e chiuse.

Negli appelli ufficiali, 'esame & svolto in forma orale sulla bibliografia indicata alla pagina del corso.

Gli esami saranno svolti in presenza compatibilmente con lI'andamento dell'emergenza Covid-19.
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