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PROGRAMMA DEL CORSO DI MARKETING SPORTIVO

SETTORE SCIENTIFICO

SECS-P/08 (ECON-07/A)

CFU

ATTIVITA DIDATTICA INTERATTIVA (TEL-DI)

Le attivita di Didattica Interattiva (TEL-DI) consistono, per ciascun CFU, in 2 ore erogate in modalita sincrona
su piattaforma Class, svolte dal docente, anche con il supporto del tutor disciplinare, e dedicate aunao pit trale
seguenti tipologie di attivita

* sessioni live, in cui il docente guida attivita applicative, stimolando la riflessione critica e il confronto diretto
con gli studenti tramite domande in tempo reale e discussioni collaborative;

 webinar interattivi, arricchiti da sondaggi e domande dal vivo, per favorire il coinvolgimento attivo e la co-
costruzione della conoscenza;

* lavori di gruppo e discussioni in tempo reale, organizzati attraverso strumenti collaborativi come le breakout
rooms, per sviluppare strategie di problem solving eil lavoro in team,

* |aboratori virtuali collettivi, in cui il docente guida esperimenti, attivita pratiche o I’analisi di casi di studio,
rendendo I’ apprendimento un’ esperienza concreta e partecipativa;

Tali attivita potranno essere eventualmente supportate da strumenti asincroni di interazione come per esempio:
forum; wiki; quiz; glossario.

S prevede I'organizzazione di ameno due edizioni di didattica interattiva sincrona nel corso dell’anno
accademico.

Si precisa che il ricevimento degli studenti, anche per le tesi di laurea, non rientra nel computo della didattica
interattiva.

ATTIVITA DI DIDATTICA EROGATIVA (TEL-DE)

Le attivita di Didattica Erogativa consistono, per ciascun CFU, nell’erogazione di cinque videolezioni della durata di circa
30 minuti. A ciascuna videolezione e associata una dispensa in formato PDF di supporto oppure I'indicazione di capitoli
o paragrafi di un e-book di riferimento, scelto dal docente tra quelli liberamente consultabili da studentesse e studenti
sulla piattaforma. Sono inoltre previsti un questionario a risposta multipla per I'autoverifica dell’apprendimento.

TESTI CONSIGLIATI



Pur precisando che, ai fini della preparazione dei candidati e della valutazione sommativa in sede d'esame,
sara sufficiente il materiale didattico fornito dal docente (dispense del corso, mediamente di 10 pagine per
ogni lezione), per ulteriori approfondimenti rispetto ai temi trattati durante il corso, s consiglia di
consultare, per ciascun modulo, i seguenti manuali di approfondimento volontario:

Cherubini, S. (2015). Marketing e management dello sport. Analisi, strategie, azioni: Analisi, strategie, azioni (Vol. 844).
FrancoAngeli.

MODALITA DI VERIFICA DELL’APPRENDIMENTO

La verifica dell’apprendimento s articola in una prova intermedia a distanza, composta da 24 domande a
risposta multipla che sara centrata su di una prima parte del programma didattico e in una provafinale di profitto
in presenza, composta da 7 domande a risposta multipla, centrata sulla seconda parte del programma didattico. Il
voto d’'esame, espresso in trentesimi, deriva dalla somma dei punteggi conseguiti alla prova intermedia e alla
provafinae, relative ai contenuti della didattica asincrona. L’ esame si intende superato con il conseguimento di
almeno 18/30 complessivi. Al voto finale possono aggiungersi, ove previsti, fino a 2 punti premiali maturati
attraverso la partecipazione ale attivita di didattica sincronaeil corretto svolgimento dei test di fine lezione.

In aternativa lo/la studente/essa ha la possibilita di sostenere una prova unica con test di 31 domande a risposta
multipla, in presenza, sull’intero programma del corso. Anche nella prova unica, I’ esame si intende superato con
il conseguimento di almeno 18/30 complessivi e atale voto possono aggiungersi fino a 2 punti premiali maturati
attraverso la partecipazione alle attivita di didattica sincrona.

Inoltre, lo/la studente/essa ha la possibilita di sostenere una prova unica orale nelle due sessioni di Febbraio e
Settembre sull’intero programma dell’insegnamento.

RECAPITI

monica.fait@unipegaso.it

federica.cavallo@unipegaso.it

OBBLIGO DI FREQUENZA

A studentesse e studenti viene richiesto di partecipare ad almeno il 70% dell’attivita di didattica erogativa (70% della
TEL-DE).

OBIETTIVI FORMATIVI

Oggetto principale dell’insegnamento L'insegnamento si propone di analizzare i principi, i processi e gli strumenti del
marketing applicati alle imprese, alle organizzazioni, agli eventi e ai servizi sportivi. Particolare attenzione & dedicata
all’analisi del mercato e del consumatore, alla segmentazione e al posizionamento, alle politiche di marketing mix, alla
pianificazione strategica e operativa e all'impiego dei canali digitali e dei dati nelle decisioni di marketing. Obiettivi
formativi



Analizzare il mercato sportivo eil comportamento dei consumatori, utilizzando il sistemainformativo di
marketing e gli strumenti di analisi dell’ambiente, della domanda, della segmentazione e del
posizionamento. (Ob. 1)

Esaminare e definire le politiche di marketing mix applicate al settore sportivo, con particolare
riferimento a prodotto e ai servizi, a prezzo, aladistribuzione, allacomunicazione, dlamarcae ala
gestione delle relazioni con il cliente. (Ob. 2)

Elaborare un piano di marketing strategico e operativo per imprese e organizzazioni sportive,
individuando obiettivi, strategie, azioni e strumenti di controllo coerenti con il mercato e con lerisorse
disponibili. (Ob. 3)

Analizzare e progettare iniziative di marketing connesse a eventi e nuove forme di offerta sportiva,
considerando la creazione di valore, il coinvolgimento dei fan, il co-marketing, la sostenibilitaela
gestione dei rischi. (Ob. 4)

Valutare e applicare strategie di digital marketing nel settore sportivo, selezionando canali, contenuti,
strumenti e indicatori di performance e utilizzando dati e analytics a supporto delle decisioni. (Ob. 5)

RISULTATI DI APPRENDIMENTO ATTESI

Conoscenza e capacita di comprensione
Al termine dell’insegnamento, lo studente sarain grado di:

Comprendere | e caratteristiche del mercato sportivo, il comportamento del consumatore ei criteri
utilizzati per I’analisi della domanda, la segmentazione del mercato e la definizione del posizionamento.
(Ob. 1)

Conoscere e comprendere e principali variabili del marketing mix applicate al settore sportivo, con
riferimento ale politiche di prodotto e servizio, prezzo, distribuzione, comunicazione, marca e gestione
dellerelazioni conil cliente. (Ob. 2)

Comprendereil processo di pianificazione del marketing, distinguendo le componenti strategiche e
operative del piano e conoscendo gli strumenti di controllo dei risultati e di gestione dei rischi. (Ob. 3)

Conoscerei principi e gli strumenti di marketing applicabili agli eventi e alle nuove forme di offerta
sportiva, con particolare riferimento alla creazione di valore, alla sostenibilita, al fan engagement, a co-
marketing e agli e-sport. (Ob. 4)

Comprendere I’ evoluzione del digital marketing sportivo, conoscendo le caratteristiche dei canali
digitali, dei social media, del digital marketing mix, degli analytics e della data economy. (Ob. 5)

Capacita di applicare conoscenza e comprensione
Al termine dell’ insegnamento, |0 studente sarain grado di:

Applicare gli strumenti del sistemainformativo di marketing per analizzare I’ ambiente, ladomandaeil
comportamento del consumatore, individuando segmenti di mercato e opportunita di posizionamento per
imprese, organizzazioni ed eventi sportivi. (Ob. 1)

Definire politiche di marketing mix coerenti con le caratteristiche del mercato sportivo, formulando
scelterelative al prodotto o servizio, a prezzo, ai canali distributivi, allacomunicazione, alamarcae alla
gestione dellerelazioni con i clienti. (Ob. 2)

Elaborare gli elementi fondamentali di un piano di marketing strategico e operativo, individuando
obiettivi, destinatari, strategie, azioni, risorse eindicatori per il controllo dei risultati. (Ob. 3)



Progettare iniziative di marketing connesse a eventi, servizi e nuove forme di offerta sportiva,
integrando strumenti di fan engagement, sostenibilita, co-marketing, innovazione e gestione dei rischi.
(Ob. 4)

Selezionare e utilizzare canali e strumenti di digital marketing per progettare attivita di comunicazione e
relazione con il pubblico, individuando obiettivi, contenuti e indicatori utili alla misurazione delle
performance. (Ob. 5)

Autonomia di giudizio
Al termine dell’insegnamento, |o studente sarain grado di:

Valutare criticamente dati e informazioni relativi al mercato sportivo, distinguendo le fonti rilevanti e
formulando giudizi motivati sull’ attrattivita dei segmenti e sulle alternative di posizionamento. (Ob. 1)

Valutare la coerenza delle politiche di marketing mix rispetto alle caratteristiche dell’ offerta, del
pubblico, dei concorrenti e degli obiettivi dell’ organizzazione sportiva, individuando eventuali criticitae
possibili interventi correttivi. (Ob. 2)

Esaminare criticamente un piano di marketing, verificando la coerenzatraanalisi iniziale, obiettivi,
strategie, azioni, risorse e strumenti di controllo. (Ob. 3)

Valutare la sostenibilita e I’ efficacia delle iniziative di marketing sportivo, considerando la capacita di
generare valore per |’ organizzazione, per i partecipanti, per i partner e per gli altri stakeholder coinvolti.
(Ob. 4)

Valutare criticamente I'impiego dei canali digitali e dei dati, selezionando strumenti e indicatori
adeguati agli obiettivi e considerando opportunita, limiti e rischi delle strategie digitali. (Ob. 5)

Abilita comunicative
Al termine dell’ insegnamento, |0 studente sarain grado di:

Presentarei risultati di un’analisi del mercato sportivo, descrivendo con linguaggio tecnico appropriato
il comportamento del consumatore, i segmenti individuati e le scelte di posizionamento. (Ob. 1)

Illustrare e motivare le decisioni relative al marketing mix, adattando contenuti, linguaggio e modalita
espositive ai divers interlocutori coinvolti. (Ob. 2)

Redigere e presentare sinteticamente un piano di marketing, comunicandone in modo chiaro |I’analisi di
partenza, gli obiettivi, le strategie, le azioni e gli indicatori di controllo. (Ob. 3)

Comunicare una proposta di marketing relativa a un evento o a un servizio sportivo, evidenziandone il
valore per il pubblico, gli stakeholder e gli eventuali partner. (Ob. 4)

Elaborare e comunicare contenuti e risultati di una strategia digitale, utilizzando terminologia
appropriata e rappresentando in modo comprensibile dati, metriche e indicatori di performance. (Ob. 5)

Capacita di apprendimento
Al termine dell’insegnamento, |o studente sarain grado di:

Aggiornare autonomamente le proprie conoscenze sulle trasformazioni del mercato sportivo e sui
cambiamenti nel comportamenti, nei bisogni e nelle modalita di consumo del pubblico. (Ob. 1)

Adattare i modelli e gli strumenti del marketing mix a differenti imprese, organizzazioni, servizi e
contesti del settore sportivo. (Ob. 2)

Integrare nuove informazioni e metodologie nel processo di pianificazione del marketing, modificando
obiettivi e azioni in funzione dei risultati rilevati e dei cambiamenti del contesto. (Ob. 3)

Approfondire autonomamente modelli e pratiche emergenti nell’ ambito dell’ event marketing, della
sostenibilita, del fan engagement, del co-marketing e delle nuove offerte sportive. (Ob. 4)



Aggiornare e trasferire le proprie competenze digitali a nuovi canali, strumenti, piattaforme e sistemi di
analis dei dati applicabili al marketing sportivo. (Ob. 5)

PREREQUISITI

Non sono richieste conoscenze preliminari.

ELENCO VIDEOLEZIONI

Il programma didattico € articolato in 30 lezioni suddivise nei seguenti 2 moduli.

MODULO 1 Marketing Sportivo (20 videolezioni) - Prof.ssa Monica Fait (1-12) - Prof. Federica Cavallo (13-20)

1 Introduzione alla funzione di marketing tradizionale e sportivo

2 Analisi della domanda e segmentazione: parametri e selezione del mercato sportivo
3 Le strategie di posizionamento nel mercato sportivo

4 Il ciclo di vita e le politiche di prodotto in ambito sportivo

5 | metodi di determinazione e le politiche di prezzo

6 La politica di distribuzione nello sport

7 Le Relazioni Con Il Cliente: Il Customer Relationship Management Nello Sport

8 Il Marketing Mix: La Politica Di Comunicazione Nello Sport

9 Il Piano Di Marketing Strategico nelle Imprese Sportive

10 La Politica della Marca nello Sport

11 La Gestione dei canali di marketing e digital marketing nel settore sport

12 La Gestione dei Servizi nello Sport

13 Il sistema informativo di marketing

14  L’analisi dell'ambiente di marketing sportivo

15 Innovazione e creazione di valore nel mercato sportivo

16 Il controllo di Marketing nello sport e Risk Management

17 Green Goal: sport, eventi sostenibili e coinvolgimento dei fan

18 E-sports: fusione tra tecnologia, sport e cultura. Aspetti economici, sociali e gestionali

19 L'event management nello sport



20 Il co-marketing nello sport

MODULO 2 Digital Marketing Sportivo (10 videolezioni) Prof.ssa Federica Cavallo
21 Digital [R]Evolution

22  L’evoluzione del marketing

23 ??L’evoluzione del consumatore

24 La comunicazione di impresa

25 Comunicazione, Web site e social media

26  Nuovo Marketing: nuovi strumenti per I'impresa

27  Macro, Micro Ambiente e Tipologie del Digital Marketing

28 Digital Marketing Value e Digital Marketing Mix

29 Digital Marketing Objectives e Analytics

INCLUSIONE

¥/

Il corso prevede forme di flessibilita finalizzate a favorire la piena partecipazione delle diverse tipologie di utenti, anche
attraverso adattamenti nelle metodologie, nei materiali, negli strumenti didattici e, ove previsto, nelle modalita di
verifica. Studentesse e studenti con disabilita, DSA, BES o altre condizioni di necessita, anche temporanee, possono
rivolgersi al/alla docente del corso e sono invitati a contattare I'Ufficio Inclusione all’indirizzo
ufficio.inclusione@unipegaso.it, al fine di ricevere informazioni sui servizi disponibili, sui supporti e sugli strumenti per
la fruizione della didattica, inclusa I’eventuale predisposizione di un Piano Universitario Personalizzato secondo quanto
previsto dal Regolamento dei servizi per I'inclusione.

POLICY SULL'UTILIZZO DI INTELLIGENZA ARTIFICIALE E/O GENERATIVA

¥/

L'utilizzo di strumenti di intelligenza artificiale e/o generativa € consentito esclusivamente come supporto allo studio,
all’organizzazione delle idee, alla ricerca preliminare e alla revisione formale dei testi, nel rispetto dei principi di
autonomia, originalita, responsabilita, riservatezza e correttezza accademica. Tali strumenti non possono sostituire
I’elaborazione personale dello studente né essere impiegati per produrre integralmente elaborati, risposte o attivita
oggetto di valutazione.

OBIETTIVI AGENDA 2030 PER LO SVILUPPO SOSTENIBILE

¥



Il corso, in coerenza con gli Obiettivi dell’Agenda 2030 per lo Sviluppo Sostenibile, intende favorire I'acquisizione di
conoscenze e competenze utili ad affrontare in modo consapevole, critico e responsabile le problematiche connesse
allo sviluppo sostenibile, con particolare attenzione alle dimensioni sociali, economiche, ambientali e culturali proprie
dell’ambito disciplinare di riferimento.

AGENDA

Nella sezione Informazioni Appelli, nella home del corso, per ogni anno accademico vengono fornite le date degli appelli
d’esame.

Le attivita di didattica interattiva sincrona sono calendarizzate in piattaforma nella sezione Class.

Le attivita di ricevimento di studenti e studentesse sono calendarizzate nella sezione Ricevimento Online.



