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Mercato Il mondo delle ricerche affronta
il cambiamento. Per gli istituti Assirm il fatturato
cala del 2,3% nel 2015, ma migliora I"“acquisito”

L'assoclazione di cui @ presidente Umberto Ripamonti ha organizzato ier il tradizionale
Forum, che ha affrontato i temi della complessa gestione dei dati nell'epoca del digitale.
Qualita e scientificita restano decisive nella scelta del partner da parte delle aziende
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< Melania Monfardini
waléilruolocelle
ricerche di mer-
catn m? Q“
li sono le metodelogie pil
richieste dalle aziende ita-
liane @ internazionali? Ver-
s0 quali tendenze sta an-
dando | settore? A queste
e altre domande ha cer-
cato di dare risposta l'n-
dagine ‘Research 200:
la parola agli utent’, pre-
sentata jen al "Marketing
Research Forum 2015
lappuntamento  annua-
le di Assirm, 'associazio-
ne delle aziende di ricer-
che di mercato, sondaggi
di opinione e ricerca so-
ciale. La ricerca, coording-
1a da Guendalina Graffi-
gna, direttrice Jdel Centro
Studi Assirm, e condot-
ta su un panel di 218 n-
spondenti tra direzione e
amministrazione, marke-
ting € ricerca, Comunica-
Zione e vendite di aziende
aliane e internazionali,
mostra come queste ulti-
me ricomano sopratiutto
a ricerche quantitative, ad
hoc digital per i 92% de-
gli inervistati e ‘radizio-
nali'per I'89%. Non manca
inoltre "'utilizzo celle nuo-
ve metcdologie ¢i analisi
come social media liste-
ning ¢ buzz online, scel-
te dal 55% delle aziende.
Le aziende scelgono, nella
quasi totalita dei casi, di ri-
volgersi agli istituti (quel-
i Assorel coprono 1'80%
del giro di affari del setto-

1 943% dei risponden-
ti ha infatti dichiarato di
aver chiesto la consulen-
2a di un sIUtO durante
lultimo anno. Nella scel-
1a del provider estemo
sono tre le principali leve
che influenzanc le azien-
de: i rapporno costi/oene-
fici per 1'80.4%, i rigore e
la scientificita della ricerca
per I'88% e, soprattutto, |a
presentazicne chiara dei
risultati, elemento chia-
ve per il 90,9%. Il value for
money risulta quindi es-
see elemento importan-
te, ma s0lo al terzo po-
sto: qualita e scientificita
sono | valori pis strategi-
cl. Le ricerche commissio-
nate estermamente soddi-
sfano i clienti oltre i 55%
delle aziende ha infatti di-
chizrato di essere mol-
10 soddisfatio del risulta-
10 oitenuto, soprattutto
grazie a ‘tempi di esecu-
zione” (60,3%) e “rigere e
scientificita” (60,8%). L ver-
50 quali metodologie an-
drd I mercato? Le aziende,
nel prossimi anni, punte-
anne su online e mobi-
le per '89%, € aumente-
anngc anche le analisi sui
social media per I'82%.
«Questi risultati mostra-
no come gl istituti costi-
tuiscano ancora il prind-
pale interdocutcre per chi
commissiona ricerche, an-
che se gli intervistati pre-
figurano una crescita di
centralitd per alti ato-
il nel ftun - commenta

sidente di Assirm -, La no-
stra associazione intende
continuare 2 perseguire
standard di qualtd melto
alti per differenziare 1 la-
voro delle associate dagli
altri player del mercato. Il
setore sta ancora risen-
tendo cella crisi @, quin-
di, anche le nostre asso-
clate chiuderanno l'anno
con un fatturato comples-
svo in calo del 2,3% ri-
spetto 2l -1,4% del 2014;
in compenso, perd, si ri-
duce la contrazione per
cuanto riguarda "acgui-
sito”, dal -24% al -05%. E
aumenta anche il numero
delle assocate che, con le
due in pid di quest’anno,
frutto della differenza ta
S ngressi € 3 uscite, mirig-
mo a far diventare 60 nel
2016, record assoluto per
Assirm, 15 in pili da quan-
do la guido. Tra | proget-
ti per 1 prossimo anno ¢é
anche la creazione della
comunita “Chapter’, una
piattaforma che mette-
13 In contano istituti, uni-
versita € azendes. Sul-
la necessitd di governare
il camblemento si sono
incentrati moiti degli in-
terventi e dei workshop
dellintensa e molto par-
tecipata (700 iscritti, +20%
sul 2014) giomnata ai lavo-
1 al MiCo. Paclo Stucchi,
cso di Dentsu Aegis Net-
work Italia e presidente di
Vizeum, ha ricordato che
qQuesta esigenza si pone
anche in fase di planning,

re) per le proprie ricerche: Umberto Ricamontl, pre- fino a poco tempo fa re-

lativamente semplice e
CON UNa Quota iImpornan-
te riservata al messaggio,
mentre 012 vale la meta, al
paridel controllo ditech e
dati, come fa ad esempio
il Gruppo con la Dsp, plat-
taforma di buying in tem-
po reale automatizzata.
Alessia Vitali, head of plan-
ning di OgilvyOne htalia, &
Antonels Tulli, compora-
te marketing & consu-
mer communication, cim
manager di Nestlé Suisse,
hanno fatto un intervento
intitolato "l consumattore,
unopporunitd da scopri-
re. Il caso wwaw.nestiefa-
milych’, incentrato su“Ne-
sthé Family’, la piattaforma
di digital crm per tutta
la famigla sviluppats da
CgilyOne ltzlia & seguito
di una gata internaziona-
le che ha premiato l'agen-
Zia per la sua esperienza
nel marketing relaziona-
e & per aver proposto un
progetto che ha saputo
unire creativita ed effica-
cia. Il progetto, dedicato
alle famiglie e impronta-
1o a uno stile di vita - ali-
mentare € non solo - pil
SaNo, nasce per risponde-
re dlle esigerze dei geni-
tori che esprimone i bi-
sogno di informazioni sul
tema, ma anche dalla ne-
cessitd di essere suppor-
tati da contenuti attraenti
da poter condividere con i
propri bambini,
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