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Il metodo di studio basato sull’analisi
dei casi aziendali

SOMMARIO: 1.1 Introduzione. — 1.2. L'utilita didattica del metodo dei casi nellinsegnamento del marketing. —
1.3. Gli elementi che costituiscono un caso aziendale. — 1.3.1 La fonte della vicenda. — 1.3.2. |l conte-
nuto del testo. — 1.3.3. La struttura del testo. — 1.3.4. L’'ampiezza del testo. — 1.3.5. |l focus della vicen-
da. — 1.8.5.1 | casi “problema” — 1.3.5.2. | casi “decisione” — 1.3.5.3. | casi “valutazione”. — 1.4. La
proposta di soluzione (PdS). — 1.5. Come pub essere utilizzato il metodo dei casi. — 1.6. Alcuni sugge-
rimenti per I'analisi del testo. — 1.7. La collocazione temporale. — 1.8. L'uso del materiale didattico. —
1.8.1. La discussione in aula. — 1.8.2. La presentazione orale. — 1.8.3. La presentazione scritta. — 1.9. La
valutazione degli studenti. — 1 10. Il lavoro in team.

1.1. Introduzione

Il metodo di insegnamento che utilizza lo studio dei casi aziendali si distingue in mo-
do piuttosto netto da quello seguito nei corsi di management basati esclusivamente o pre-
valentemente su lezioni frontali '

Nei corsi tradizionali, infatti, i contenuti didattici vengono trasferiti secondo modalita
che non incoraggiano 'interazione tra il docente e gli studenti, anzi, limitano la possibili-
ta di confronto. L’elemento che, invece, qualifica il #etodo dei casi & la partecipazione
attiva alla discussione e proprio tale aspetto rende efficace e coinvolgente I'apprendi-
mento

Analizzando i casi, gli studenti affrontano difficolta e prendono decisioni analoghe a
quelle che caratterizzano quotidianamente la gestione d’impresa. Essi, immedesimandosi

" Questa espressione indica il modo tradizionale di tenere una lezione: il docente, di fronte agli stu-
denti — frontalmente, appunto — presenta i contenuti, mentre gli studenti ricevono le nozioni. In questa
modalita didattica, il flusso della comunicazione & a senso unico ed eventuali interruzioni o inversioni
del flusso possono verificarsi soltanto in seguito alle richieste degli studenti di ripetere o di approfondi-
re la spiegazione.

* In proposito Invernizzi (1980) ha lucidamente osservato che: «Tale strumento didattico consente
un alto grado di efficacia ed efficienza del processo di apprendimento dello studente motivandolo a seguire
il proprio sentiero di sviluppo delle conoscenze attraverso la partecipazione attiva all'atto educativo» (IN-
VERNIZZI, 1980, pp. 7-8).



