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GUIDA ALLALETTURA

Puoileggere questo opuscolo dallinizio alla fine, dalla fine alinizio o saltando amabilmente
daun capitoloallaltro. Quitiaiutiamo ascegliere.

Introduzione
Scegliere consapevolmente la Ricerca per ridurre il rischio delle decisioni

Perché laricerca di mercato aiutaa ridurre il rischio. Perché & un contributo al sistema delle
imprese,aibisognideiconsumatorieal Paese. Perchéicostidiunaricercadevono essere uno
smart value. Perché,dopotutto, vale la pena dileggere questo opuscolo

1. Mi serve unaricerca. ... che fare?
Piccolaintroduzione sul dove cominciare
Come circoscrivere ibisogni:il criterio guida e il vantaggio o le perdite che dovraiaffron-
tare

2. Metodi e soluzioni: pillole di esperienza
Lo Zen e PParte dellaricerca
Come chiedere un progetto

3. Lamacchina di ricerca: operativita e qualita
Piccola introduzione al “motore”
I metodidiraccoltadelle informazioni. CATI, CAPI, CAWI,Indagini online non strutturate,
Indagini sulmondo digitale, Data Mining, Co-Creare e Condividere. Qualisonoirequisiti
essenziali.Le regole ASSIRM

4. Make or Buy?
O labrugoladellaricerca
Le ricerche “Do It Yourself”.Pro e contro

5. Consulenza o non consulenza?
O PPeterno conflitto tra conoscere ed agire
Lericerche: possiamo usarle per produrre informazioni, talvolta per elaborarle. Molto
spesso per capirle

6. Appunti per un patto di servizio
Comprereste quello che vendete ai vostri clienti?
Ilmondo delle imprese e fatto dimodellidiservizio e diprodotto. Anche noi

Appendice A - Laricerca proibita
Don’t ask. We won’t do

Primaregola: non fare danni. Le Aziende di ASSIRM hanno un codice deontologico.
E unvalore primaditutto per chilericerche..lecompra

Appendice B - L’accordo nazionale ASSIRM per intervistatori e rilevatori
Tabelle di riferimento

Le retribuzionilorde diintervistatori e rilevatori



ILDECALOGO ASSIRM PER
SCEGLIERE UNA RICERCA

1. Non fare danni - Prima regola e pitl importante: ai consumatori che compreranno i
prodotti,aiclienti che fruiranno di un servizio, agli investimenti del’Azienda.

2. Risk free? - Oggi diciamo che viviamo nella societa del rischio. La buona ricerca dimi-
nuisce il rischio. Dunque la cattiva ricercalo aumenta. Non ci sembrail caso di peggio-
rareilmondo.

3. Il valore della ricerca sta nel valore degli errori che commetterai o nei be-
nefici che ne otterrai - Qualunque altro criterio di giudizio € semplicemente peri-
coloso.

4. 11DIY elabrugola nellaricerca- Le ricerche standard, che il cliente simontaa casa
propria, possono essere utili in diverse situazioni. Ma le istruzioni che valgono per un
buon mobiliere devono essere “incluse”.

5. Lo zen e Parte della ricerca - La consapevolezza e una virtl utile a chicomprae chi
vende;allunga e rendefelice anche lavita professionale inazienda. Per raggiungerlanon
€ sempre necessario seguire in India un corso per diventare bodhisattva, al limite puo
bastare frequentare gli eventi ASSIRM.

6. Smart value - Laricercalow cost funziona, ma alle condizioni di tutti i settori del low,
che sono rigorose in materia di costi e qualita erogata (anche se nuda). La ricerca e
come un'automobile, ogni volta che cerchi un prezzo inferiore chiediti a cosa stai ri-
nunciando.

7. Stay paranoid and trust no one - Interroga pure la tua Azienda di ricerca o il tuo
ricercatore. Confrontati. Devi capire quanto vale e se serve alla tuaimpresa. Ma non so-
stituirtia lui.

8. Se vuoi un partner, sappi che la partnership & un rapporto tra pari- Spessosi
chiede alle Aziende diricerca di “essere partner e non semplicemente dei fornitori”. £’
unapropostaimpegnativa. Valutatuse farla, perché un partner (come TUTTli partner)
hale sue richieste. Interrogail tuo coniuge/fidanzato/fidanzata, per saperne di piu.

9. Sii consapevole - Un'Azienda diricerca e unricercatore serio non esiteranno a fornirti
consigli, suggestioni e ad illustrartiil loro approccio. Approfittane. Poi la decisione spetta
ate.

10. We are the world, we are Assirm-le norme Assirm (come quelle sullavoro, lasicu-
rezza, la privacy, etc.) proteggono l'ecosistema del mercato. Un gentile e fattivo soste-
gno migliorail mondo. Voi da che parte state?



INTRODUZIONE

P> Scegliere consapevolmente laRicerca per ridurre il rischio

delle decisioni

Laricercadi mercato riduce il rischio delle decisioni diimpresa

Laricercadimercato,nellasuaaccezione piuvasta, nasce esisviluppaconloscopodiridur-
reilrischio connessoad unadecisione, sia che essa riguardi investimenti (es.comunicazio-
neeADV),area della R&D e dellinnovazione, la misurazione delle performance aziendali.

Laricerca, nel suo senso pitlampio, &€ una polizza di assicurazione, contro il rischio di
prendere decisionial buio o conun quadro diimpressioni e punti di vista auto-riferito
oincompleto.

Diversamente dai contratti assicurativi, non si puo dire che esista una percentuale fissa di
riferimento che mettain correlazione il premio (investimentoinricerca) ed il rischio.

Esiste nei fatti un rapporto di massima, a livello macro, fra investimenti in ricerca e investi-
menti aziendali. Ma lo stesso non puo essere definito a livello micro, di singola decisione
aziendale. La sfida di valutare adeguatamente il ROl degli investimenti di ricerca non
puo essere affidato ad un semplice kpi’s di sistema.

Questa iniziativa di Assirm nasce appunto per poter ragionare in modo razionale su tutto
cio. Sitratta di una piccola guida, unappunto che intende portare un contributo al dibatti-
tofralmprese efilieradellaricerca. Uno stimolo afar crescere la consapevolezza diimpre-
se e professionisti sui meccanismi e le opportunita, cosi come delle criticita, della ricerca
dimercato.

Una iniziativa che ciauguriamo possa servire sia ai professional di marketing e comunica-
zione che operano nellimpresa, sia ai consulenti ed agli staff direzionali che decidono sul-
la ricerca (uffici acquisti e uffici legali). Speriamo risulti di qualche utilita anche ai giovani
professionistiincuriositi dallaricercasociale e di mercato. Un mondo professionalmente e
culturalmente affascinante e ricco di evoluzioni, presentie future.

Lo sviluppo dibuone pratiche diacquisto consapevole e lanecessitadidotarsi per ogniim-
presa o professionista della necessariastrumentazione concettuale non e propriasolo del
mercato dellaricerca. Assirm e storicamente impegnataagarantire il rispetto e la diffusio-
ne distandard diqualita perilmercato dellaricerca. Tuttaviain ogni mercato contempora-
neo,non tutto puo e soprattutto non deve essere normato, penala caduta del concetto di
libero mercato.

E’legittima e beneficalesistenza di offerte articolate per valore, qualita e servizio. Su que-
sto piano, il compito di Assirm non e quello dilimitare la competizione fra offerte diverse,
quanto di facilitare la trasparenza del mercato, attraverso 'aumento della consape-
volezza dei clienti e del sistema degli stakeholder della ricerca. Un compito che affian-
caillavorodimiglioramento della qualita dituttalafilieradiricerca.

La competizione, unita alla compliance alle norme di qualita Assirm, hanno portato le im-
prese Assirm, laloro capacitaimprenditoriale e creativa, ad un livello decisamente elevato.
Non secondo ad altri mercati europei diriferimento.

Il percorso non e certo terminato, ma e importante che vengatenuto sul piano sano e pro-
duttivo delvalore dellaricerca peril sistemadiimpresa.

Laricerca di mercato: il contributo all’impresa, al paese ed al cittadino-consumatore

Laricercadi mercato e stata, in questi suoi primi decennidisviluppo, al servizio diimprese,
cittadini-consumatorie del sistema paese nel suo complesso.



Lo attesta la storia di successo del suo contributo sociale e di crescita socio-economica
all'ltalia. Potremmo con cognizione di causa parlare del contributo della filiera della ri-
cercadi mercato allo sviluppo dell’occupazione e del ruolo socio-economico di tutto
il terziario avanzato, che ha portato - anche al netto della oggettiva crisi degli ultimi anni
-benessere e opportunitaal paese.

Ma non va dimenticato anche il contributo del sistema della ricerca sociale e di mercato
in termini di intelligenza sociale, comprensione dei bisogni, di mediazione culturale e di
connessione dei linguaggi. Un lavoro quotidiano che ha portato la relazione fra cittadini-
consumatori e sistema di offerta su un piano decisamente evoluto ed allineato, pur con le
contraddizioni storiche del nostro paese, alle punte pili avanzate dei paesi-guida a livello
mondiale.

Dicertononéstato unlavoro compiuto solo dal sistemadellaricerca. Tuttalafiliera, nazio-
nale e globale, del marketing e della comunicazione, di cui la ricerca di mercato fa parte, e
stata protagonista. Ma la ricercanon ha certo sfigurato in questo contesto.

Lesfideallaricerca

Non intendiamo nasconderci e nascondervi come nel dibattito pubblico ogni tanto
prevalgono voci critiche.

Laricercavienetalvoltaaccusatadinon riuscireamisurare con precisione fenomenisocia-
lie dimercato cangianti. Lo stesso paradigma digitale sembra a volte insinuare una sostan-
ziale marginalita dellaricerca,a favore di una sorta di presa diretta fra azienda e cliente
finale garantita, ad esempio, dai moderni social media.

Ma persino l'ascolto o f'osservazione in diretta richiedono dei processi professionali di co-
difica, decodifica ed interpretazione (che sono l'essenza di un approccio professionale e
scientifico) senzaiqualisicorre il rischio difarsi sviare da rappresentazioni sostanzialmen-
tefalse dellasocieta. Il rischio ditrasformare laricercain un enorme reality show in diretta,
in cuilo spettacolo del consumatore nella sua intimita privata e sociale viene apparente-
mente messo a nudo, maallafine del quale la capacita di prevedere i suoi comportamenti
nonsempre decollain lineaconle nuove edaltissime aspettative create.

Per fortunairicercatoriin tutto il mondo non sono unici a pensare che la ricerca ed i suoi
approcci scientifici servano anche in questo contesto di continuo cambiamento. Non
a caso, con questo piccolo contributo, si vorrebbe far riflettere. La ricerca deve accetta-
re queste sfide e rispondere migliorando continuamente i suoi approcci e servizi, anche
nellepocadella presa diretta. Dimostrando ancora diessere la migliore sintesi di riduzione
del rischio nelle decisioni diimpresa. Un compito ampiamente alla portata.

Laricerca: smart value

Le voci critiche si sono accompagnate spesso ad una banalizzazione del contributo della
ricercaead un’apparente trasformazione in “commodity”. Una banalizzazione che hafaci-
litato negli ultimi 10 anni una pressione continua sui prezzi.

Nonstupisce,illow cost e entratointuttiimercati.Ein molticasiquandoil low cost & entra-
toneglialtrimercati non hascalzato il prodotto e le proposte divalore, anzi.

Qualisonoicriteriche decretanoil valore (edil prezzo) di un servizio diricerca? Come fare
avalutarli? Quando scendiamo sotto la soglia di potabilita e rischiamo una sorta di “incau-
toacquisto”? Anche diquesto si parlera nelle prossime pagine. Ma come direbbe un com-
mentatore americano: non esistono pasti gratis; capire quale compressione dei costi ¢ ef-
fettivamente consentita dallinnovazione (di approccio, tecnologico, etc.) e quale invece
non ha i crismi di sostenibilita (strategica, economica e sociale), anche per l'azienda che
compraricerca, € fondamentale anche in questo mercato.

Frasuccessie dibattito critico, laricerca, classica o innovativa, & lontana dallaver esaurito il
suo percorso evolutivo.Nel panoramaglobale stanno avanzando nuoviapproccidiricerca



ed ibridazioni fra mondi diversi: ricerca classica, big data, loT, business intelligence, forme
artistiche dirappresentazione (info-grafica), etc.

Laricerca,nelsuo insieme e nel suo stesso divenire, sembraavere ancora un grande spazio
di crescita. Quindi e sempre pit necessario innalzare il livello di consapevolezza sul valore
delle soluzioni nuove e tradizionali. Sul senso ultimo delle opportunita tecniche a disposi-
zione.

Ad uno degli ultimi importanti consessi del sistema di offerta si e chiaramente sostenuto
che “il65% dei futuri pubblicitarifara un lavoro che non € ancorastato inventato” (Assem-
blea UPA -2015).

Ediricercatori? Diimpresa e diistituto? Non € solo un problema diaggiornamento sull'ul-
tima moda o tecnicalita. E’ un problema di aumento della consapevolezza, di quella virtu
individuale ed organizzativa, che serve per dominare il futuro ancoranon conosciuto.

Come scrive Nassim Taleb nel suo libro “Antifragile”: un sistema “anti-fragile”, ovvero resi-
stente ai “cigni neri” (alle situazioni rare, imprevedibili ma devastanti) e un sistema basato
sulle “virtl”, ovverosulle capacitadiadattamento. I sistemialternativialle virtl - descrittida
Taleb - sono quelli basati sulle regole e quelli basati sui principi o sono fragili o al massimo
resistono nelle situazioni “non disruptive”. Ma regole e principi non offrono le stesse ga-
ranzie delle virtu. Questo siapplicasiaa persone che ad organizzazioni.

Quindi consapevolezza come virtu di professional e di aziende. Non solo per le funzioni
direttamente coinvolte nel making diattivita di ricerca,anche per chipartecipaalla decisio-
ne dellimpresa (alta direzione) o alladecisione su quale ricerca comprare: ufficiacquistie
ufficilegaliad esempio.

Make or Buy, nella gestione dellaricerca

Un fornitore socialmente responsabile che parla di make (o Do It Yoursel da parte delle
Aziende) or buy sta esplicitando un conflitto di interesse. Assirm ritiene che anche il
dibattito sul DIY dei clienti nella ricerca, possa essere serenamente affrontato. Lo si
deve affrontare, appunto, operando con lo stesso approccio seguito nei paragrafi prece-
denti:ragionando sul valore delle soluzioni.

Ironicamente, la storia si ripete. Il sistema della ricerca e nato storicamente dentro il si-
stema d’'impresa: agliinizi i primi team di ricerca erano spesso una costola del marketing
o della R&D aziendale. AlPinizio dunque la ricerca nacque come un make convinto.
Poivennero gli “Istituti”. || buy siaffermo successivamente, quando emersero ivantaggi
diuna soluzione esterna allimpresa: terzieta, flessibilita, cross fertilization. Nutrimento
continuo dallavarieta emergente dallavorare sumoltifrontidiversi. Oggialla luce dell'in-
novazione tecnologica (giustamente) il quesito siripropone.

Anche diquesto dibattito troverete tracciain questa piccola guida.

Il “making” diunaricerca
Fare unaricercarichiede un sapere (o saperi) che siapprende sul campo.

Il giudizio sul “funzionamento” ed equilibrio di un claim da parte di un talentuoso copy-
writer o il giudizio sul bilanciamento fra pieni e vuoti di un bravo architetto sono esempi
analoghi daaltrimestieri. E gliesempi sono infiniti dainnumerevoli mestieri e professioni.

Quando si ragiona dunque della qualita e del valore di una ricerca o di un team di ricerca
dobbiamo anche ricordarcidiquestoaspetto.

Laricerca&unmercato molto competitivo,che in questianniharaggiunto livellidiefficien-
zanotevoli,lavorando fralaltroinun contesto complesso:la pressione per la riduzione dei
costiedei prezzi,l'accorciamento delle catene del valore della ricerca (oggi siremunerano
direttamente gli intervistati per laloro collaborazione sul web, un tempo si remuneravano
gliintervistatori).



Lastessafiguradellintervistatore sie marginalizzatanelsettore. E’indubbiamente una per-
dita occupazionale, ma questo - di per sé - farebbe parte di tutta una serie di cambiamenti
portatidalla tecnologiain tanti settori. Cisi potrebbe interrogare se questo cambiamento
¢ stato anche una perdita nelle capacita di mediazione sociale della ricerca o se i vantaggi
superanoampiamente gli svantaggi.

Il mondo degli intervistatori € sempre stato molto articolato nella sua qualita umana e
professionale. Ma la risposta finale se questa marginalizzazione della professione diinter-
vistatore e un bene perle imprese temiamo non sia univoca. Forse qualche ragionamento
in pit sul reale valore della mediazione, per intervenire sul territorio sociale italiano, cosl
complesso e variegato, potrebbe essere utile. Quando serve avere un intervistatore in
una ricerca? Che tipo di intervistatore per quale tipo di intervistato, oggi? Quanto un in-
tervistatore migliora la capacita di entrare su territori pit complessi da penetrare con le
nuove tecnologie? Diquanto deve migliorare la capacita dei nostririlevatori sul campo ed
in quale (eventuale) direzione di professionalizzazione? Domande che difficilmente oggi
sono allordine del giorno, ma che nascondono anche le insidie di accettare criticamente
innovazionisenzaaverne valutato appieno le conseguenze, ed in ultimaanalisiil valore por-
tatoalle decisioni.

Un Flight to quality per tuttalafilieradiricerca

Le Aziende di ricerca Assirm hanno sempre cercato di offrire soluzioni contemporanee
che contemperasseroinqualche misuraal bisognodigrandeinnovazione eicrescentilimi-
ti oggettiviimpostialla ricerca stessa. Il flight to quality dei provider di ricerca non e certo
finito, le aziende ed i professional del settore hanno ancora molto da fare e molto stanno
facendo.

Non €il caso di porsi con questa piccola guida, obiettivi troppo ambiziosi. Ma se essa
nellasua modestiagiarappresentasse un primo capitolo di un ragionamento comune
fraaziende e industria della ricerca di mercato sui modi migliori di evolvere sarebbe
un grande successo.

Un successo di cui - a nostro avviso - un mercato come quello italiano, molto comples-
so anche per le marche piti famose, avrebbe tanto bisogno. Non sembra questa solo una
opinione internaal mondo della ricerca. Guido Barillanel corso dellultima assemblea UPA
(luglio 2015) ha affermato che “le aziende hanno una sovrabbondanza diinformazioni e di
canalidiretti con il consumatore. Ma i numeri sulla R&D aziendale evidenziano che il tasso
disuccesso dei prodotti nuovi, lanciati nellanno (misurati a 50 settimane dal lancio) non
migliora. A suo dire civorrebbe una maggiore sensibilita e capacita di ascolto ed interpre-
tazione da parte delle aziende, Il marketing aziendale si € in qualche modo allontanato dalla
capacitadiascolto delle persone, va recuperata creativita e capacita diascolto”.

Tutto questo e avvenuto negliannidel massimo sviluppo dei sistemi diascolto ed osserva-
zione digitale, forse spazio per unariflessione comune deve essere trovato.



1. Mi serve unaricerca... che fare?

P> Piccolaintroduzione sul dove cominciare

Ladefinizione diun progettodiricercapoggiasudue bisogniche spesso sono malinquadrati:
1. Come tradurremo in azione le informazioni che laricercacifornira

2. Qual e il rapporto tra il valore che investiamo in ricerca e il valore che investiremo a
fronte di questa ricerca

Questovolumetto cheavete trale mani e figlio dimoltiannidiesercizio della nostraamata
edifficile professione:il mestiere cioe di ridurre lacomplessita ad una sintesi. Quindi la
domanda cardine che dobbiamo porci ¢ infondo semplice: di cosa ho bisogno?

Questadomanda le aziende (come gli essere umani) se lapongono ognigiorno,facendola
spesa, o comprando unveicolo aziendale.

(l—/o bisogno diunfurgone perlaconsegna diprodottideperibiliad una trentina di pun-
ti vendita, oppure, dellauto aziendale di rappresentanza e con autista da mettere a
disposizione delllAmministratore Delegato? Cioe: un mezzo solido, affidabile, a basso
consumo ma grande capienza, refrigerato e con un addetto capace e veloce; oppure
una vettura elegante, dimarca, con finiture non necessariamente funzionali ma este-
tizzanti ed un conducente in uniforme, disponibile a qualunque ora e in qualunque

giorno della settimana?

J

\J

Inentrambiicasisono due obiettividibusiness piti che legittimi e coerenti. Ma, mentre 'ac-
quisto di un mezzo di lavoro e facilmente definibile, Facquisto di servizi professionali sem-
braavere confiniinvece pitisfumati.

Non lo sono. E le conseguenze di un’erronea individuazione del tipo del servizio di ricerca
cheacquistiamo possono essere di questi tipi:

D Economica - errata allocazione del denaro: si acquistano features che non servono
quando se ne potrebbe fare a meno, le features fondamentali, invece, mancano quando
servirebbero davvero. Nellanostra piccola metafora: potremmo dunque disporre di fur-
gonidellaconsegna molto lussuosi,ma non refrigerati per i nostri prodotti deperibili ed
auto dirappresentanza particolarmente scassate (ma refrigerate).

D Funzionale - errataallocazione dei mezzi tecnici: siacquistano mezzi non allineati ai fini.
Il famoso furgone lussuoso per accompagnare 'AD a Cernobbio?

La prima conseguenza & tutto sommato seccante ma rimediabile™ abbiamo comprato
male, non abbiamo le cose che ciservono o ne abbiamo troppe (che non servono). Qual-
cuno hapreso una cantonata che esperti pit dotti di noi definirebbero “rischio d'impresa”.
Succede, e successo e spesso succedera nuovamente.

Nel secondo caso stiamo invece osservando una conseguenza pit insidiosa: stiamo com-
prando una ricerca sbagliata, che non essendo allineata ai fini che ci poniamo potrebbe
darci risultati che ci portano lontano dallobiettivo. Magari su una falsa strada, sbagliando
le decisioni dibusiness.

*Chi cilegge é sicuramente dotato diverve e disenso dellumorismo come tuttii produttorie i consumatori/
utentidiricerche dimercato. Per quanto letteratura e cinema siano pieni difigure diavvocati, detective, cuo-
chi, notai, imprenditori, traders e svariate altre professioni, nessuno ha mai pensato di creare una serie o un
film sui ricercatori di mercato come protagonisti. Si tratterebbe ovviamente di letteratura/cinema brillanti
come tutti converrete.



In entrambi i casi, un vero peccato: l'investimento (qualsivoglia) nella pit costosa delle ri-
cerche e sempre un quid estremamente piccolo rispetto all'investimento che affrontiamo
quando traduciamo il tutto in azioni operative.

Non e detto che lerrore stia nell'azienda che decide cosa comprare. La colpa pud stare nel
consulente - o venditore - che laconsiglia. | due attori della relazione (Azienda committen-
te laricercae Azienda che eroga la ricerca) hanno sbagliato. Non ciinteressa quiindagare
quanto in proporzione 'una o l'altra ma tant’e, ci interessa affermare questo punto di at-
tenzione.

Ecco quindi un brevissimo prontuario con alcuni esempi concreti. Prontuario che consi-
gliamo di tenersi appuntato tanto alle Aziende che comprano ricerca tanto a quelle che
vendono ricerca. Siamo ricercatori, cerchiamo di essere obiettivi: spesso anche a noi
sfuggono certidettagli.

Passo 1. Prima di pagare unaricerca, quanto voglio investire dopo?
Gliesempipossono essere legione:

A.devo lanciare una campagna pubblicitaria collegata da un concorso che - tasse escluse -
mi costera 2 milionie mezzo dieuro

B. devo monitorare lacampagna pubblicitaria su mezziradiofonici per laquale hoinvestito
1milione dieuro e decidere se lanciare una seconda wave

c.devo cambiare il logo e il packaging di una mia linea di prodotti bio. Se sbaglio perdo il
6% della quota di mercato mase opero bene miaspetto revenues per 50 milionidieuro

. devo monitorare lasoddisfazione dei miei clienti,se misialzadi1%iltasso dichurn perdo
200 milionidieuro.

Chiariamoci subito: non c’& rapporto proporzionale tra ’investimento in ricerca e
Pinvestimento in azioni. Ricerche da 30.000 euro possono guidare con efficacia inve-
stimenti da oltre un milione di euro. Due giorni di un normale evento aziendale “off-site”
costano (almeno) quanto una ricerca di mercato. Il vero problema e che la bonta di un
progetto diricerca deve essere valutato dal “rischio” o dal “beneficio” che le informazioni
ottenute con laricercacioffriranno.

Passo 2. A quale audience mi rivolgo?

Ancoraunavolta: gli espertidivecchiascuola parlerebbero ditarget group, i sociologi piu
innovativimenzionerebbero piti chealtro le tribli conversazionali o le communities.

Noiin questo caso preferiamo “audience” per unaragione precisa. Le audience sono sem-
pre due:il tipo distakeholder (il consumatore, il cliente, il dealer, il partner, 'azionista, ecc,,
quellocheuntemposichiamavala“popolazioneindagata”) eil fruitore interno dell’attivita
diricerca:il marketing? CDA? Larete divendita? Lafilieradella R&D aziendale?

In poche parole: chiindago e a chi devo fornire i risultati perché possano essere tradotti
in azioni. Quasi certamente questo aspetto non modifica sempre le scelte tecniche base,
ma quasi sempre incide fortemente sulla definizione di altri aspetti connessi alla ricerca
(dalPinput: gli stakeholder che devono essere ascoltati nel brief; alPoutput: le modalita di
fruizione).

Passo 3. Che metodi e strumenti impiegare?

Siamofranchi.Lastoriadellericerche dimercatosocialie dopinione € unaStoria piuttosto
lunga: inizia forse nel 1801 con il primo censimento in Inghilterra condotto da Malthus. In-
somma: abbiamo oltre 200 anni di Storia. Basti pensare che le basi dell'analisi multivariata
sono state gettate nel1970.

Concediamo alle Aziende di ricerca almeno il beneficio del dubbio diavere una buona idea



diqualistrumentiusare. Per quanto possa sembrare strano, i ricercatori sono spesso degli
amanti appassionati (anche piuttosto pignoli e noiosetti) della loro professione. Piti che
una professione: un mestiere nel quale ti imbatti non sempre consapevolmente ma che
fainnamorare; quella dei ricercatori & forse una delle comunita piti entusiaste del proprio
lavoro.

Adifferenzadimoltealtre professioni?iricercatorisonoampiamente propensiadiscutere
di tool, metodologie, approcci. Ascoltiamoli. Discutiamo con loro. Ma non dimentichia-
mo che sono tecnici. Quelli bravi, e sono tanti, sanno cosa € meglio fare. Anche per evitare
domande ingenue quali: “Costa meno se la facciamo CATI (telefonica) o CAWI (online)?”.
Senzaalmeno un paio dialtre informazionila risposta e uninsieme vuoto.3

Passo 4. Quale partner di ricerca?

Questo e un passaggio che decide le sorti di molti di noi e di molte delle nostre aziende.
E chi scrive questo volumetto appartiene alla pit importante associazione italiana di
aziende che hanno come scopo diimpresa e committment la produzione/elaborazio-
ne/articolazione di informazioni d’opinione e di comportamento. Non troverete quin-
diquialcunaindicazione che vifaccia spingere verso un’Azienda o un’altra.

Ma come Imprese della ricerca spessissimo siamo chiamati ad indagare i motivi per cui i
clientiscelgono o rifiutano alcuni prodottio alcune aziende:

D Relazione - i vostri clienti vi conoscono, da tempo, hanno un buon ricordo di passate
esperienze, il vostro agente/funzionario/gestore/commerciale/project manager da loro
fiducia

D Expertise - sanno che in quel campo siete un’autorita, o siete molto specializzati

D Consulenza-sanno che non vi limitate avendere un prodotto o un servizio, ma sapete
farneanche manutenzione, sapete consigliare allacquisto, e alluso

D Familiarita / Vicinanza - talvolta non piace sentirselo dire: ma se siete una banca o un
supermercato venite anche scelti per comodita logistica

D Comunicazione efficace: sapete con onesta ed il giusto storytelling raccontare chi
siete e come potete migliorareil lavoro e/o la vita dei vostri clienti

D Qualita-viscelgono anche perle materie prime deivostri prodotti, per lalavorazione a
cuile sottoponete, per la capacita di comprendere e risolvere i loro problemi, per le ga-
ranzie che offrite.

Il prezzo? Si ¢ un driver di scelta. Spesso. Ma senza anticiparvi gliargomenti del capitolo 6
“Appunti per un patto diservizio (comprereste quello che vendete ai vs clienti?)” non € il
soloed e sempre correlato adaltrifattori.

Consultate ASSIRM: sicuramente traitantiassociati c’e l'Azienda che fa per voi.

2Un meccanico probabilmente viimpedirebbe a mano armata di imporgli quale attrezzo impiegare, non
parliamo poi di un chirurgo o di un avvocato. Nella lista dei mestieri aperti al dibattito sugli strumenti da
usare i ricercatori condividono le posizioni alte con altre professioni: i pubblicitari (chi non si arroga il di-
ritto di sindacare su una campagna?) e gli allenatori di calcio (in Italia un potenziale di circa 30 milioni di
potenzialiallenatori,lintera popolazione maschile,prontaadiscettare sulleloro scelte...).

3Come chiederead ungommista “Costa meno sostituire il pneumatico o riempirlo dischiuma?”. Un gom-
mista paziente risponderebbe: “Vuole farcisolo 20 chilometriole interessano viaggiarne altri 40.000?”.



2. Metodi e soluzioni:

s

pillole di esperienza

P> LoZenelartedellaricerca

Diciamo che cisiamo.
Diciamo che abbiamo chiaro:

D cosafaremodeirisultatidiricerca

D quale popolazione ci interessa (ipotesi: prodotti healthcare per donne tra il 3° e il 6°
mese digravidanza)

D abbiamo selezionato alcuni potenziali partner di ricerca (perché seguendo Pilluminato
consiglio del capitolo 1abbiamo scelto alcuninominel direttorio ASSIRM)

Dobbiamo scrivere un brief... Ma lasciamo questo linguaggio da iniziati e usiamo parole
semplici: dobbiamo comunicare al potenziale partner diricerca cosavogliamo, di cosa ab-
biamo bisogno e chiedergliuna quantificazione economica.

Le politiche aziendalisono le piu varie.

D Alcuneindicanoil bisogno: “Voglio unaricerca per capire se lamia pomata antismaglia-
ture testata per donnetrail 3°eil 6° mese di gravidanza avraun mercato”.

o0 PRO - | ricercatori adorano queste indicazioni perché permettono di sbizzarrirsi co-
struendo progetti di ricerca veramente articolati e innovativi. Si lavora cioe sui bi-
sogni dell’azienda. Permette di sfruttare al massimo la competenza dei ricercatori e di
ottenere suggerimentia cui non avreste pensato. Inoltre € un’ottima maniera per verifi-
care il grado di “impegno” dei ricercatori: dalla qualita e sensatezza delle loro domande
saprete se siete difronte a professionisticompetenti e coinvolti.

o CONS - £ altamente probabile che otterrete n progetti completamente diversi dalle
n Aziende che avrete convocato. Ognuno valido probabilmente, ma piuttosto diversi
pertipodiingredientidiricercaedeicosticorrelati. Nessun Ufficio Acquisti potra facil-
mente comparare le proposte.

D Alcune hanno una procedurache prevede diversi passaggi e la stesura di un documen-
to articolato: bisogni, target, informazioni relative al prodotto (crema idratante alles-
senza di camomilla), modalita suggerita (survey quantitativa, focus group online, analisi
delbuzz, pugna medioevale)

o PRO - In aziende complesse costruire un brief di questo tipo aiuta tutte le funzioni
coinvolte a negoziare le proprie esigenze internamente e affrontare preventiva-
mente il probabile ammontare dell’investimento. Inoltre fornisce una traccia su cui
il team aziendale e il partner di ricerca possono ragionare con implementazioni e ag-
giunte.

0 CONS -l rischio dicircoscrivere eccessivamente il terreno e alto. E quindi di perdere
alcuni potenziali suggerimenti o soluzioni da pensiero laterale. Anche in questo caso le
Aziendediricercahanno unmargine dilibertanellipotizzare soluzionie quindiidifferen-
zialidiprezzotrale varie proposte possono essere notevoli.

D Veniamoal caso che noiricercatoriamiamo meno e cerchiamo dispiegarvi perché potre-
ste nonamarlo pure voi. Si tratta un brief dettagliato che prevede: tipologia diindagine,
modalita dirilevazione, metodo, numerivari (“3000 casi CATI”), condizioni stringenti.

o PRO-Unsoloteamaziendale ne beneficia: lufficio acquisti,che pud cosi costruirsiuna
tabelladicomparazione delle offerte.

0 CONS - non basterebbe questo poco spazio ad elencare tuttiirischi di questo “approc-



cio”. Traipeggiori c’e lafrequente assenza diinformazioni fondamentali che fanno la dif-
ferenzasullacostruzione dei costie sullafattibilita. Esempio: spesso lafrase “trail 3°eil 6°
mese” e omessa.. Mail peggiore deirischie quello dinon dare la possibilita di offrire un
suggerimento che rende I'informazione finale piui ricca e utile. Il rischio in sostanza
¢ sovrastimare la dimensione del “cantiere” senza chiedersi quale costruzione ciaiutera
meglio nel nostro investimento successivo. Chihadetto che esista solo “un approccio”?

Come maiabbiamo perso tempo per elencare aspettiche lacomunita dei produttori e fru-
itoridiricerche conosce benissimo?

Per ribadire che esiste una relazione fondamentale tra investimento in ricerca e investi-
mentoinazioniche dallaricercatraggono informazioni.

Per individuare meglio le “soluzioni di ricerca” che - anche qui - volendo essere sinteticia
tuttii costisidividonoin tre grandi famiglie:

D Soluzioni fondate sullesplorazione - sappiamo solo di avere un bisogno. Non conoscia-
mo bene né la dimensione né l'articolazione di un fenomeno. Rispondono a domande
come: esiste questo bisogno? Piacera questa idea che misto costruendo in testa (e non
hointenzione dimettermia produrre milioni di nuovi flaconcini prima di sapere se la mia
idea € unsoliloquio o pud diventare un dialogo conil consumatore/cliente)?

D Soluzioni fondate sulla misurazione - sono adatte quando alcuni punti fermi siamo riu-
scitiafissarli. Rispondono a domande come: questo bisogno esiste, ma vale per il 20% o
1% della popolazione? Uomini o donne? Chi ha detto che una crema per donne in gra-
vidanza sia acquistata solo da donne? Oggi le coppie condividono molto di pit scelte di
acquisto dedicate alla gravidanza o alla nascita dei figli. Il mio cliente & accettabilmente
soddisfatto masoprattutto quale mio comportamento lo faraimbufalire?

D Soluzionifondate sullaosservazione - laricerca non sifonda solo sullo “stimolo afornire
una risposta o un‘opinione”. Ma anche a osservare i comportamenti. Ci sono compor-
tamenti online, comportamenti sulla strada, comportamenti in negozioffiliale/agenzia.
Possiamo osservare non visti:quando leggiamo i post su Facebook o ci mettiamo discre-
tamente in un negozio a seguire un consumatore. Se non ci prende per stalker,lagamma
diinformazioni che otteniamo & intensissima e variegata. Anche compitare il numero di
acquistidiun certo prodotto pressoipuntivendita e in effettiunaformadiosservazione
(che misura peraltro). E “osservative” sono anche le tecniche di data mining o di custo-
merintelligence.

L’esplorazione senza misurazione ¢ pericolosissima. | casi nei quali due focus group han-
no promosso un prodotto, un packaging od una proposta e poiil prodotto e miseramente
fallito sono legioni.

La misurazione senza esplorazione € altrettanto pericolosa. Abbiamo perso il conto di
domande che ci sono state chieste nella forma “Quale compri o usi di questi prodotti per

capelli?” e il 74% delle risposte € “nessuno di questi”. Chi ci risponde che non ha maiincon-
trato unasituazione del genere chiederemo disottoporsiallamacchina della verita.

L’osservazione senza“opinione” e monca. Vifacciamo un esempio: un uomodi37annien-
train unsalone dibellezzae acquistauna crema per donne ingravidanza. E un futuro padre
molto coscienzioso? No, ha una relazione extraconiugale con la commessa e deve inven-
tarsi un sacco diragioni perincontrarla. Ok. Nemmeno con un questionario scopriremmo
la verita, perché su certi temi ... le persone mentono. Anche se, ve lo garantiamo, meno di
quanto si pensi.

In altri termini: la ricerca deve ridurre la complessita. Ognuno di noi € un universo maan-
cheuncampione maanche unidealtipico. Lerrore pili grosso che possiamo commettere
¢ avere dei preconcetti: sceglieremo la ricerca sbagliata, faremo domande errate in par-
tenza, spenderemo male i nostrisoldi, ma soprattutto.. ne butteremo viaancoradi pit nei
mesisuccessivi.



3. La macchinadiricerca:

P> Piccolaintroduzionea

operativita e qualita

I({

motore”

Il processo per lo svolgimento di una ricerca e denso di passaggi, spesso molto articolati;
€ bene sottolineare che questo schema funzionale sta alla base di ogni indagine ben im-
postata e condotta professionalmente. Dipende, poi, dalle dimensioni, dalla particolarita
e dalle modalita del progetto, quanti di questi passaggi e con quale ampiezza si svolgano.

Ilmomento dellaraccolta delle informazioni & uno dei passaggi chiave dell'intero proces-
so.Inquesto capitolosiparla, pit precisamente, deglistrumentiadottabili per raggiungere
lo scopo diacquisire datiperle finalita della ricerca.

Nel corso degli anni, e soprattutto negli ultimi venti, si sono ampliate le possibilita di at-
tingere le informazioni necessarie a raggiungere gli obiettivi della ricerca. Queste nuove e
positive opportunita richiedono, perd, un grande rigore metodologico per garantire che i
risultati siano efficaci e approssimatialla realta.

La panoplia di strumenti a disposizione ci ammonisce, proprio per la sua ricchezza, a
rendere esplicite tutte le condizioni atte a produrre dei risultati di buona qualita; infatti la
stessamolteplicita difonti di raccolta delle informazioni puo produrre anche degli esiti di-
scutibilise non, difatto inutilizzabili.

In questa nuova e stimolante situazione per chi opera nella ricerca, occorre, in primo
luogo, mettere in collegamento - cominciando a entrare nel merito dellorganizzazione
della raccolta dei datiin senso stretto - la domanda che perviene da chi richiede di cono-
scere con gli strumentiadattiafornire delle risposte.

Va messo in luce, infatti, che non tutti i metodi sono fungibili per garantire la qualita
del contenuto di conoscenza.

D Ognimodalita di raccolta delle informazioni presenta dei pregi e dei difetti,dei limiti
e delle potenzialita. Questo nonsignifica che non si possa lavorare con costi contenuti o
in tempi non lunghi ma che vanno rispettate delle condizioni minime per poter svolgere
un lavoro serio e affidabile.

D Chirichiede unaricercadeve avere chiare le attese, chiesegue il compito deve offrire una
metodologiaadeguataallanecessita e definireilimiti fuori dai qualinon c’@ unarispo-
staalle aspettative.

D Datoil disegno dellaricercae il contesto in cui opera chila richiede vanno individuati gli
elementi che determinano gliaspettie le modalita della raccolta delle informazioni.

Sipossono delineare gliaspetti dei sistemi diacquisizione delle informazioni, collegate alla
descrizione dei principali campi di applicazione, come la descrizione delle caratteristiche
o delle azioni diuna popolazione data o diidentificazione delle cause dei fenomenisociali.
Ogniprocessodiraccolta delle informazioni:

o raggiunge deitarget di popolazione generalio particolari
olisollecitain vario modo

o haunrapporto mediato in misura variata dalla tecnologia
o elaborae organizzale informazioniraccolte
oimpostalapresentazione deirisultati

e le modalita utilizzate devono essere appropriate a quanto stabilito dagli obiettivi del ri-
chiedentedellaricerca.



Le modalita di raccolta delle informazioni

Si puo svolgere, ora, una breve disamina degli svariati modi di attingere alla inesauribile e,
contemporaneamente, elusiva e cangiante massadiinformazioni che sotto molteplicifog-
ge ciattende.

D CATI - anche nota come Computer Aided Telephone Interview o Intervista
telefonica

Le interviste telefoniche su rete fissa o sui cellulari sono ancora uno strumento flessibile,
veloce, articolato;con un buon CATI siottiene anche un ottimo livello diversatilita di ese-
cuzione. E’abbastanzaaffidabile nel rappresentare tuttala popolazione nazionale o sotto
segmentiampi;anche se parti di questatendono a non rispondere o a non utilizzareil
mezzo telefonico fisso. Rimane indispensabile per raggiungere quella parte dei cittadini
chenonhannoancorasufficiente familiarita conilcomputer o conlo smartphone. Haini-
ziato, perd,amostrareilimitilegatial non poter utilizzare le immagini.

Nonostante la possibilita delle persone di disporre, secondo la normativaitaliana, la non
ricevibilita delle interviste, la platea rimane vastissima; I'utilizzo del mezzo telefonico
mobile rilancia le interviste telefoniche in quanto riesce ad avvicinare le persone con una
modalita ormai usuale peripil.

Laraccoltadeidatiattraverso l'intervista telefonica ha dei costi legati:

o allaraggiungibilita dell’intervistato;sesitrattadiintervistare un segmento presentein
modo limitato nellapopolazione questo comporta una maggiore serie di contatti

o allastruttura del questionario; il numero e la composizione delle domande e la possi-
bilita di commentidirettiincide sulla durata dell'intervista

o alla prestazione dellintervistatore. UASSIRM ha sottoscritto un Accordo nazionale
conle Organizzazionisindacali che consenteillavoro a progetto con condizioni salariali
prefissate (Appendice B). Questo consente di salvaguardare I’interesse dei lavora-
tori, del settore e dei committenti delle ricerche; nel contempo segnala un costo
sottoil quale nonsi pud scendere. Listituto che esegue laricerca,secondo le stringen-

16 tinorme ASSIRM#, deve garantire unabuonaformazione degliintervistatorie i controlli

sullavoro svolto.

o allimpiego di software pitl 0 meno evoluti. Generalmente il software deve consenti-
re lo svolgimento di questionari complessi che contengono domande a scelta singola
e multipla, griglie, domande aperte testuali e numeriche, data, ora, campi automatici;
controlli sul numero massimo e minimo di risposte immesse, validazione sui valori in-
seriti e sulle loro somme (controlli di range), anche in relazione alle risposte fornite in
precedenza; filtri per la mascheratura di scelte in base alle domande precedenti, per la
creazione di percorsi di domande personalizzati (controlli di salto) e per linserimento
divariabili nel testo delle domande e delle modalita di risposta a disposizione; rotazioni
didomande.

Nellinsieme il processo di conduzione delle interviste telefoniche, strumento ancora
pienamente valido per ottenere certi risultati - anche per le nuove opportunita fornite
dalle apparecchiature mobili (cellulari) - richiede una lunga esperienza e un’'organizza-
zione solida e collaudata. Lelaborazione dei dati raccolti e meno semplice di quanto non
possasembrare perlavalutazione della rappresentativita dei campioni, per lavalutazione
dellerrore dovutoalle nonrisposte, perle ponderazioninecessarie, per laparte diassenza
delle risposte che si manifestain crescente misura.

Sistarapidamente sviluppando una modalita digrande rilevanza e interesse che prevede
lutilizzo di un dispositivo di nuova generazione: Smartphone e Tablet dotati di specifi-
ci sistemi operativi che consentono l'installazione di App o altri tipi di software oltre alla
possibilita di connettersiad Internet. Il dispositivo viene assimilato, nella percezione, allo

4 Per maggiori informazioni ed approfondimenti visitate il sito www.assirm.it. In particolare 'area riservata
a“Codicie Regole”



strumento telefonico, e puo anche essere usato in questo senso, ma, pili propriamente,
e un’estensione delle potenzialita consentite da Internet: 'azione di ricerca vicina ai luo-
ghiindividuati, laregistrazione di eventie audio-video, la scelta di un momento sono delle
modalita, tra le tante, che allargano il campo della raccolta di informazioni. E richiedono
una capacita professionale elevata e un’organizzazione ben strutturata per attingere
obiettivi qualitativamente significativi.

D CAPI - anche nota come Computer Aided Personal Interview o PAPI

Le interviste personali - via carta e penna o con il sistema CAPI - sono molto utili per
pubblici mirati: target specifici, porzioni di territorio, segmenti particolari, location deli-
mitate. Sono meno adatte aricerche di natura generale a causa dei costi e del tempo
di esecuzione. Uinterazione con l'intervistatore in luoghi definiti dove il soggetto cam-
pionato opera o esegue un compito appare molto efficace; si verifica un buon livello di
riflessione e concentrazione dell’intervistato. Questa modalita consente un contatto
approfondito con Pintervistato che comporta, pero, una relativa incidenza dell’in-
tervistatore. Anche in questo caso vige l'Accordo nazionale relativo alle prestazioni dei
collaboratori, con i costi conseguenti, e rimane di rilievo la condizione di preparazione
degliintervistatori.

D CAWI -anche nota come Computer Aided Web Interview o intervista online

o Leinterviste online siaffermanoal volgere del nuovo secolo e ormai sono uno dei me-
todidiraccoltadeidatipit diffusi. Sono notiivantaggi relativi alla velocita di esecu-
zione e alla maggiore economicita rispetto ad altre modalita di raccolta delle infor-
mazione tramite interviste; manon sono “a costibassi” come ancora qualcuno crede.
Non lo sono se si vuole un buon servizio, la cura dell'access panel, le professionalita
per gestire le tecnologie, l'innovazione.

Piliinteressanti sono alcune caratteristiche positive come la maggiore liberta di ri-
sposta dell’intervistato, la facilita di ottenere delle considerazioni scritte, la ver-
satilita di presentazione di materiali grafici/video. Dal punto di osservazione del

17 target non visono problemididiffusione territoriale dei rispondenti ed emergono gli
aspetti interessanti di poter raggiungere segmenti molto particolari di popolazione,
di poter seguire le evoluzioni di comportamento a breve termine, e di poter svolgere
studilongitudinali.

o Leinterviste online si possono realizzare in vari modi. La modalita dell'access panel e
molto usata. Occorre, perd, che siano accurati il reclutamento, la gestione e il man-
tenimento del panel e che siano effettuati adeguati controlli sulle interviste; oltre
allefficace elaborazione deidati. Limpegno per garantire unaricerca di qualita e mol-
tomeno semplice di quanto non sembri; la realizzazione diun’indagine con interviste
online deve avere alle spalle unaforte organizzazione e in costante aggiornamento.
ESOMAR ha formulato 28 domande (https://www.esomar.org/knowledge-and-
standards/research-resources/28-questions-on-online-sampling.php), che vanno
poste da parte del cliente, per avere la garanzia che l'access panel con cui sioperera,
siavalido. ASSIRM,asua volta, ha fissato le regole per una corretta operativita.

o Visono, pero, molte altre modalita diintervista online che non richiedono l'utilizzo di
un panel:indagini su liste fornite dal cliente, su utilizzatori di siti, su social media.
In questo casononsipud porre il tema della rappresentativita maresta quello dellac-
curatezza dellarilevazione e la capacita di cogliere la significativita dei dati raccolti.

Nella modalita online l'intervistato esprime spontaneamente le proprie osservazio-
ni con una certa facilita e si fa coinvolgere maggiormente; si tratta di considerazioni
scritte, o video, che arricchiscono le informazioni strutturate.

Lapproccio tecnologico € molto presente,anche se conil passare del tempo non su-
scita pili particolari reazioni, e lascia lintervistato libero nelle risposte.



D Indagini online non strutturate

Le indagini online possono essere di natura qualitativa: forum, focus, discussioni, collo-
qui,bloge buzzmining. Laloro versatilita € elevata e sono digrande efficacia perlaraccolta
delle informazioni.

Tuttavia non hanno avuto, neglianni, la crescita che c’e stata nelle indagini quantitative e si
possono ipotizzare tre motivi:

1. Lavelocitadiesecuzione delle ricerche non e inferiore ametodi tradizionali
2. Iloro costinon hannolo stessa convenienza
3. Lapreoccupazione dinon poter cogliere gliaspettifisicidella presenza degliintervistati.

In realta offrono una serie di vantaggi in termini di articolazione e raggiungibilita dei con-
tatti sia territoriali che di segmentazione, di scambio approfondito e di minor formalita di
svolgimento. E’certamente necessaria una professionalita diricercaformataad hoc perle
indagini qualitative che acquisisca un’esperienza specifica nello strumento online. In parti-
colare la presenza dei social media si intreccia in modo crescente con queste modalita di
indagine.

D Indagini sul mondo digitale

Leindaginidimercato e di opinione nonutilizzano Internet solo con lamodalita dellaccess
panel o dei modelli qualitativi trasferiti online; Internet € in sé un campo di ricerca. La
webanalisys eingrado diraggiungerein modo significativo tantitarget diversie collegatiin
vario modo alle esigenze che maturano in modo innovativo nellapproccio alla conoscen-
za. Lapresenzadelcittadino, del consumatore nel mondo dei social networks e le relazioni
ele espressioni che visideterminano non possono non essere oggetto dianalisi.

Il nuovo modo di relazione tra tutti i partecipanti, il tempo senza interruzioni che crea un
flusso continuo e lacontinuaeffusivitadelle informazioni propongono unanovitaassoluta
nelmondo delle ricerche. E solo con molta esperienza si puo affrontare unasfida simile.

D Data Mining

Un approccio molto utile si basa sulle tecniche del data mining. Lutilizzo dei dati esistenti
verificati e analizzati in modo pit approfondito consente di anticipare i comportamenti,
di trovare degli schemi di azione attraverso degli algoritmi che esplorano e modellano i
dati. Accanto a questa modalita si puo realizzare il data fusion; combinare i risultati otte-
nutidalle diverse modalita diricercaconaltre fontididati puo aiutare significativamente la
capacitadicomprensione del problema.

In questo casoil consumatore o l'utente costituiscono un target definito e sul quale sipuo
operare un‘analisi differenziata.

Oggisitende aincludere queste modalita di ricerca nel quadro della locuzione “big data”.
E’ indubbio che le grandi “internet companies” abbiano la capacita di trattare un numero
stupefacente didati; e altrettanto evidente che il nuovo approccio basato sulla sostituzio-
ne della causalita con le correlazioni semplici non avviene automaticamente e non riduce
lanecessita diun lavoro professionale per lacomprensione dei fenomeni economici e so-
ciali e per lasignificativita delle informazioniraccolte.

D Esplorare - Laricerca qualitativa

La ricerca qualitativa fornisce un quadro completo e articolato dei consumatori e degli
utentidiservizie agisce generalmente in situazioni in partenza meno determinate e de-
finite. | focus group e le interviste in profondita hanno caratterizzato largamente questo
approccio. L'organizzazione di un focus richiede attenzione al reclutamento dei parteci-
panti:occorre garantire che non siano presenti dei frequentatoriassidui di questiincontri.

Vi g, naturalmente, anche la modalita di realizzazione online del gruppo; consente una dif-
fusione dei partecipanti, e efficace nella resa delle informazioni ma esclude la presenza fi-
sica. Il forum online aggiunge la possibilita di partecipare in tempi diversi (asynchronous



technique).Sonodelle modalitacherichiedono professionalita e padronanzatecnologica.

Nel tempo si & sviluppato anche un altro approccio di natura qualitativa, la ricerca etno-
grafica e osservazionale;lanecessita diseguire 'azione del consumatore, leffettivo com-
portamento diacquisto e di utilizzo, la possibilita divederlo nel suo contesto e in relazione
conaltre persone fornisce degliapprofondimenti utili e originali.

Losservazione generalmente utilizzadeglistrumentidiregistrazione audio-video, fotogra-
fici o dei diari; si tratta di metodiche mutuate dallantropologia, dalle scienze sociali appli-
cate che affrontano anche gliaspetticulturali dellevoluzione dei consumi.

A queste modalita di indagine si puo avvicinare quella che € conosciuta come “mistery
shopping”.

Questo insieme di pratiche richiedono un’elevata attenzione alle questioni etiche:
dalla responsabilita verso i partecipanti alla privacy - si &, infatti, a contatto diretto
con le persone e si partecipaalle loro attivita - alla tutela dei Committenti.

D Co-creare e Condividere

Da un po’si parlaanche di “nuova ricerca di mercato”; generalmente siintende lo svolgi-
mento diricerche di mercato e diopinione con l'utilizzo del web e delle nuove tecnologie.
Ed é caratterizzata dallassunto che lavorare assieme ai consumatori o ai cittadini puo pro-
durre una maggiore conoscenza rispetto alla ricerca “classica”. Non €, pero, che la “nuova
ricerca”, pur molto efficace, non richieda le dovute attenzioni e preparazione.

o Le tecniche note come: blog and buzz mining, social networks analisys, crowdsourcing,
co-creationand innovation communities e tante altre, costituiscono delle grandi oppor-
tunita diricercamanon vanno viste come strumenti difacile esecuzione.

o Richiedono unelevata affidabilita di sistema da parte di chi conduce indagini per questa
vig; '/Azienda diricerca deve garantire la piena funzionalita dei server, la protezione dai vi-
rus, la disponibilita del funzionamento sulle 24 ore. Quindi implicano degli investimenti
strutturali e unaggiornamento continuo.

o Poi, come man mano si sono definite le risposte ai bias presenti nella raccolta delle in-
formazioni “tradizionale”; cosl occorre affrontare i nodi che presenta la “nuova ricerca”.
E questa non puo prescindere da una esperienza estesa nel campo della raccolta delle
informazioni, da un confronto con i risultati forniti da strumenti “tradizionali”, dalla con-
siderazione del portato del contesto in cui si sta operando, da una condivisione ampia
conil cliente data la novita degli strumenti.

Requisiti essenziali

Sivede bene che la varieta e la numerosita delle modalita di raccolta delle informazioni e
vasta; ma non deve spaventare, anzi e attraente e rende vivo il lavoro in questo campo. Vi
sono, pero, alcune condizioni difondo darispettare per svolgere un buon lavoro e garanti-
reairicercatorieal cliente lamigliore qualita possibile:

D Non fare danni. Ne va della reputazione del settore oltre, naturalmente, che essere ne-
gativo peril cliente e, alle volte, peril rispondente

D Evitare la confusione. Si possono raccogliere le informazioni in vari modi, come abbia-
mo visto, ma questa fase della ricerca deve essere ben finalizzata e collegata a obiettivi
con strumenti collaudati; altrimenti si rischia di produrre un’accozzaglia di cifre e segni,
non certo dati e informazioni

D Assicurarsi che Pintervistato sia consapevole. Sia direttamente che indirettamente
le persone che partecipano a qualsiasi forma di indagine/osservazione devono aver
espresso unaformadiassenso sulluso delle informazioni rilasciate. Ne va della possibi-
litadiproseguire neltempo conil lavoro dellaraccolta dei dati



L

Le regole ASSIRM

A conclusione della breve disamina sulle modalita di raccolta delle informazioni € oppor-
tuno indicare che la nostra associazione ha approvato una serie di regole/norme per ga-
rantire la qualita e la correttezza di queste attivita; i nostri istituti sono tenuti a seguire le
normeinvigore.

Tutti i codici di comportamento sono visibili nel sito di ASSIRM - (http://www.assirm.it/
norme-di-qualita-_knorme_qualita.htm) alla sezione Codici e Regole.

Il Comitato di Qualita ASSIRM sta ora lavorando alla stesura di nuove norme che riguarda-
nolericerche viamobile, le ricerche con e suisocial network e lacrowdsourcing research.



4. Make or Buy?

E

P> Olabrugoladellaricerca

Una decisione strategica che fino a poco tempo fa ha riguardato prevalentemente le fun-
zioni produttive delle aziende, si & estesa ai servizi ed e entrata nei processi decisionali dei
responsabili dellacquisizione di market information: “Perché acquistare una ricerca da
unAzienda terza, quando posso dotarmi di mezzi e persone per condurla internamente?”

Differenti possono essere glielementi diappeal di una soluzione Make, ma di questitem-
pi, ci sembra siano due le aree che fanno apparire il Do It Yourself conveniente agli occhi
dellacquirente diricerche e sondaggi: controllo o riduzione dei costi e presa diretta con
il consumatore/ utente/ cittadino.

I Pro del DIY

F innegabile infatti che la pressione sulla riduzione dei costi e la richiesta di continuo mi-
glioramento delritorno sull'investimento ha messo il “Make or Buy” al centro della scena.
A questi pressanti elementidinecessita, siaggiungono le opportunitarappresentate dalla
facilita di accesso alla tecnologia, la semplicita e la convenienza economica che la digita-
lizzazione e le crescenti occasioni di contatto immediato con il consumatore / cittadino/
utente che lInternet delle Cose e iwearables (Google glasses, Apple Watch, ..) mettonoa
disposizione delle aziende.

Il Make, nella sua disintermediazione, puo apparire capace diarrivare prima e pit diretta-
mente al cuore delle questioni:le soluzionidiraccoltadati passiva, sia che passinoad esem-
pio attraverso la raccolta dei dati nei social network, o che provengano dallInternet of
Things o dai dispositivi wearable, sono una potenziale miniera di informazioni e diinsights.
L'assenza di mediazione, la possibilita ditoccare con mano, in tempo reale e affascinante.

I Cons del DIY

Ladigitalizzazione mette a disposizioni strumenti di raccolta datisemplici e intuitivi, defini-
re una traccia di questionario o di conduzione di gruppo o intervista € un esercizio diver-
tente e non cosi complesso, la lettura delle evidenze e una sfida intellettualmente stimo-
lante. Difficile non essere d’accordo. Altri criteri configgono con questa rappresentazione.

Siamo convinti che alcune di questi criteri abbiano un fondamentale ruolo nella ri-
duzione del rischio di impresa e nei benefici economici per 'impresa che utilizza la
ricerca che,come sottolineato inintroduzione, & la missione primadel nostro intervento.

D Seil DIY costituisce un evidente beneficio in termini di “conto economico” nellimme-
diato, € necessario che un’Azienda ne esamini anche il “bilancio consolidato”: moltissi-
meaziende con cuicollaboriamo hannoal lorointernorisorse di elevata professionalita,
expertise specifiche e talvoltaanche strumenti operativima, come per tutti gliasset,an-
che questi necessitano di “manutenzione” e quindi di aggiornamento, addestramento,
innovazione... e non scordiamoci laflessibilita.

D Anche laddove una considerazione spassionata ma precisa del “bilancio consolidato”
del“farsilaricercain casa”indicasse che il Make e meno costoso e piti controllabile, resta
una quota di valore che rischia di perdersi: una ricerca non e mai solo I elaborazione di
informazionirilevate in uno specificomomento, main essaviene distillata l'esperienza di
professionisti che conoscono la realta del settore dellAzienda ma anche dialtri settori.
Unfenomeno che oggi € inedito laddove investe un settore, pud essersi gia verificato in
altre merceologie e tipologie di servizi
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1 Pro del Buy

D Pesperienza che solo chi gestisce nel corso di unanno centinaia o migliaia di studi pud
avere cumulato. E che favedere gli snodi cruciali, che pone le domande-chiave, che cifa
intravedere lasoluzione tecnica (o tecnologica) diapparente o reale complessita

D laricercaesviluppo costante, dicuile Aziende diricercasifanno carico,e che consente
diindividuare e proporre le soluzioniinnovative, originali e creative, per ottenere infor-
mazioni pill mirate e significative

D il confronto con le Aziende di ricerca, come parte esterna felicemente estranea alle
dinamiche Aziendali,sutemichelaziendamasticadatempo,se nondasempre;il rischio
infatti, e che la consuetudine faccia prendere scorciatoie, o dare per scontati aspetti o
implicazioni che non lo sono veramente o, ancora, passare sotto silenzio questioni che
possono rivelarsicruciali e che solo un “dialogo” con unterzo aiutaafaremergere

D ibeneficiche derivano dallo “scatenare” una sana competizione quando l'azienda de-
cidediinterpellare pitidiuno specialista: migliore offerta, perseguimento delleccellenza
qualitativa,innovazione, pensiero creativo

D rapplicazione di una disciplina interpretativa, capace di trasformare complessi set di
informazioni, o decine di pagine di verbalizzazioni, in concetti fruibili, utiliinsight, racco-
mandazioni applicabili, conclusionirealistiche

D laterzietd: la giusta distanza intellettuale dal problema, la neutralita che i professionisti
dellaricerca possono spendere sin dalle fasi diimpostazione dello studio, € garanzia per
un’Azienda che la soluzione proposta el risultato ultimo saranno liberi da condiziona-
menti e pregiudizi

E qui ci fermiamo: non abbiamo neppure tentato di compilare il tradizionale decalogo, le

classiche “dieci ragioni per cui..”,ma cisiamo affidatialla nostra sensibilita cercando ditoc-

care temi semplici ma densi disignificato per la nostra professione, ma soprattutto per i

valori che le aziende vanno cercando di questi tempi.

E se ci sbarazzassimo della dicotomia?

Ilproliferare diindagini che le Imprese svolgono senzail contributo diun’Aziendaterzafor-
nitrice pud avere unimpatto positivo sul settore perché introduce in Azienda professiona-
litae competenze chein passato sono state esternalizzate. Perla nostra professione e una
linfa: significa piti “ricercatori” in circolazione, ottiche nuove e la autentica costruzione di
una community di professionisti che un domani potrebbe non definirsi piti nel confine tra
buyer e provider diricerca.

Ogni professione hai suoi requisiti e che questi si diffondano e vengano condivisi € solo

positivo. Anche in questo caso il Return Of Investment ¢ il solo parametro sensato di va-
lutazione.



5. Consulenza o non consulenza?
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P> Oleterno conflitto tra conoscere ed agire

La dicotomia consulenza/non consulenza nelle ricerche di mercato individua, per sem-
plicita, due modalita alternative dirilascio dei risultati. In un caso il fornitore ("'agenzia che
realizzalindagine) si limitaafornire i dati emersi dalla ricerca senza ulteriori interventi. Di-
ciamo che in questo caso ’'agenzia € un fornitore di dati.

Nel caso alternativo, l'agenzia assume un ruolo di maggiore coinvolgimento con il cliente
e fornisce non solo i dati, ma anche il supporto per laloro interpretazione e traduzione in
chiave operativa. In questo caso diremo che 'agenzia e un fornitore di informazioni. Na-
turalmente traidue estremi, fornitore di dati o di informazioni esistono tutta una serie di
nuances e di soluzioniintermedie poste in essere a seconda della natura del problema de-
cisionale individuato e del tipo diindagine che siintende condurre o acquisire.

Quindi, piuttosto che parlare di consulenza/non consulenza oppure di low cost/high
cost ci sembra pill adeguato considerare che esistono strumenti diversi, a costi di-
versi, applicabili alle differenti situazioni aziendali. In alcuni casiil ricorso allacquisto
di dati,a basso costo, se rappresenta la soluzione piu efficace ed efficiente al problema
decisionale € non solo consigliabile, ma mandatoria nel miglior interesse dell'azienda.

Evidentemente, pero, cio richiede che dal versante interno dellazienda ricorrano alcune
condizioni:

o Il problema & chiaramente definito

o I decisori-utilizzatori dei dati sono coinvolti e consapevoli

o Esistono altre fonti di dati ed informazioni, primarie e secondarie,a supporto

o llcampo delle soluzioni e condiviso.

In buonasostanza, 'azienda haal propriointerno le risorse intellettuali per svolgere il la-
voro che inaltre situazioniviene esternalizzato. Questo tipo di organizzazione consente

ingenere un miglior controllo deicostie lo sviluppo dicompetenze che possono risulta-
re essenzialinello sviluppo dellazienda.

Allo stesso tempo, perd, una marcata tendenza al Do /t Yourself richiede la disponibili-
ta di uno staff adeguato dal punto di vista numerico e delle skill professionali. | decisori
(aziendali), inoltre, in situazioni di particolare importanza apprezzano/richiedono di po-
tersi confrontare con pareri indipendenti da quelli del proprio staff. Oppure possono
ritenere utile una cross-validation diinformazioni prodottiinternamente.

In generale il ricorso ad una agenzia esterna, anche se internamente allazienda esistono

delle competenze specialistiche,amaggior ragione quando queste non vidovessero esse-

re presenti, puo condurre al raggiungimento dialcunirisultatiad elevato valore aggiunto:

o Realizzare indagini metodologicamente appropriate

o Generare customer insight che richiedono competenze specialistiche

o Generare informazioniimmediatamente operative

o Fornire una modellizzazione delle informazioni in grado di supportare il processo deci-
sionale (what if model).

La domanda dafarsi, quindi,non e se i dati raccoltiin un’indagine siano fornitial cliente as-
sociatiaconsulenzaoppure no,ladomandae se l'indagine ha prodotto valore peril cliente
oppure no. Anche la sola raccolta didati pud produrre valore peril cliente. Cosi come una
indagine mal progettataanche se supportata da consulenza e difficile che producavalore.
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Mettendosi nei panni di un buyer di ricerca, come si fa alloraa comprendere quale scelta
puo produrre valore peril mio business?

Esistono molte griglie pi o meno articolate divalutazione di potenzialifornitori. Edanche
molte aziende ne hanno sviluppate internamente. Non crediamo sia utile aggiungerne una
nuova, quanto piuttosto richiamare alcuni punti che cisembranorilevanti:

1) scegliere un'agenzia che abbia ottenuto un'apposita certificazione: ASSIRM ammette
tra le sue fila solo Agenzie con certificazione ISO o che si siano sottoposti ad una pro-
cedura diattestazione ASSIRM come una garanzia di qualita e di tracciabilita delle pre-
stazioni;

2) informarsi su chi specificamente realizzera l'indagine;

o chiedere diincontrare direttamente il ricercatore per spiegare le
aspettative eil business problem;

3) chiedere informazioni sullapproccio metodologico raccomandato per lindagine;

o sericevete risposte che puntano sul gergo tecnico cominciate a diffidare.
Ossitratta di cattivicomunicatori oppure non sono sicuri dellapproccio;

4) inche modo, in dettaglio, 'approccio proposto aiutera nel prendere
le decisioni;

o consente diverificare che l'agenziaabbia compreso esattamente cosa viaspettate,

o potrete anche verificare la capacita dell’agenzia di supportare realmente il vostro
business;

5) con qualimodalita saranno rilasciati i risultati dell'indagine;

ollreport diindagine deve contenere analisi e conclusioniappropriate
presentate in unlinguaggio intellegibile per tutta'organizzazione,

o se concordato, deve essere rilasciato anche il modello disimulazione asupporto
delle decisioni.

CalcolareilROI delle ricerche di mercato non e un’ operazione semplice poiché sono mol-
tele variabili che intervengono nel processo decisionale ed e incerto anche l'arco tempo-
rale entroil quale le decisioni,se implementate, possono produrre effetti.
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Peralcune decisioni,invece, pud essere pitlimmediato verificare l'esistenza diun ROl come
effetto dellaricerca. Le risultanze di un’'indagine di price sensitivity, ad esempio, possono
facilmente tradotte in ROI. Cosl come si possono stimare i costi evitati se 'indagine doves-
se consigliare di evitare investimenti con scarse probabilita di successo e con prospettive
diritorno inadeguate. In generale, comunque, € accettato che il ROl delle ricerche di mer-
catosia positivo.

Inconclusione,ilmercatoedilmarketingalivelloglobale € sempre piticomplesso e sempre
pitiil customer ¢ al centro delle strategie aziendali. Oggi il mantra nelle direzioniaziendali e
“value-based marketing” un approccio al mercato che richiede difornire al cliente valore,
creare e gestire relazioniin modo che i beneficisiano godibili da tutta lafiliera.

Il supporto alla creazione e alla gestione di questa value chain richiede il supporto conti-
nuo ed accurato di informazioni e I'applicazione di differenti metodologie di indagine e
interpretazione. Le aziende devono monitorare, alcune in continuo, ed adeguare veloce-
mente la propria value-proposition e farlo mettendosi nei panni dei loro clienti. Per fare
Cid esistono le opportune tecniche, non sempre gia disponibili allinterno delle strutture
aziendali. Quindi il ricorso alle ricerche con supporto consulenziale sono non solo auspi-
cabili, ma probabilmente necessarie.



6. Appunti per un patto di servizio
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P> Comprereste quello che vendete ai vostri clienti?

Abbiamo cercato di spiegare come il valore di una ricerca non risieda nel costo che oc-
corre sborsare per ottenerne i risultati ma piuttosto nella valutazione del rischio/op-
portunita di investimento che offrono i suoi risultati.

Abbiamo cercato di raccontare come una ricerca sia un complesso di persone, mezzi e
conoscenze per i quali ognivolta che acquistate un servizio di ricerca (anche la piu tra-
dizionale fornitura di dati di mercato) state negoziando. Qualunque azienda - se deve
negoziare sul prezzo - si prepara a intervenire sui costi: persone con minor esperienza,
riduzione fisica delloutput, materie prime meno pregiate.

Eppure - e non abbiamo alcun imbarazzo nel dirlo - quando si negozia il prezzo di una
ricercasembra che scattiunriflesso: il costo appare unavariabile indipendente.

Assirm ha indubbiamente il compito di promuovere la bonta dei servizi di ricerca offer-
ti dagli Associati, garantendo il rispetto di un livello di qualita minimo comune. A fianco
dicio Assirmintende anche sostenere le istanze di una comunita di aziende e di profes-
sionisti che vilavorano. Per cuivi proponiamo questi appunti per un patto di servizio.
Pensate ai settori che noi tutti conosciamo: cosa potremmo riportare di questi settori
nellarelazionefrautente e fornitore diricerca? Proviamo conalcuniesempi,unasortadi
memo perun “pattosullaricerca”.

Laricerca come un autoveicolo
Una volta definite le specifiche quelle debbono essere garantite (da fornitore e cliente)

Che si tratti diun furgone o diuna limousine, chi produce autoveicoli ha una chiara per-
cezionediqualicomponenti,tempidilavoro, costiditrasporto presso le concessionarie
e commercializzazione si oggettivino dentro un veicolo. E tutte le aziende che produco-
no veicoli hanno uno schema preciso: modello base a cui possono essere aggiunti degli
optional. Cosa sia un optional (il navigatore, l'aria condizionata, il sistema blue-tooth, i
cerchiinlega) lo decide chi“produce”. Introdurre varianti dopo 'acquisto e la produzio-
ne non solo comporta dei costi ma essi sono talvolta superiori al beneficio che se ne ot-
tiene. Nellaricercaelostesso. Meglio, molto meglio, definire prima- consapevolmente e
daentrambiilatidellarelazione fornitore-cliente - tutte le feature del prodotto-servizio.

Laricerca come un low cost aereo
Sescegliamo il “no frills”, i “frills”, oltre il contratto base sono tuttinon inclusi e a pagamen-
to

Viviamo nellepoca “low cost”. E un termine entrato in voga proprio con le aerolinee. Al-
cune hanno deciso di offrire un modello di servizio universale che sifonda sulla riduzione
al minimo dellofferta: titrasporto in sicurezza dal punto A al punto B. Qualunque servizio
ulteriore,compresoil consumo diun bicchier dacqua, ha un costo. Talvoltaanche il punto
di erogazione esatto ('aeroporto) lo decide la linea aerea. Anche grazie ad un aeroporto
relativamente defilato si ottengono vantaggi economicisul prezzo. Laricercafunzionaallo
stesso modo. Cambiare il punto di erogazione di un servizio (es una presentazione in tra-
sferta diun team di ricerca sulla tratta Milano Roma) ha un costo significativo. Leventuale
necessita va inclusa e quotata nel contratto: € normale per un biglietto aereo, lo & per un
acquistodiricerca.
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Laricerca come un buon prodotto alimentare
La qualita deglistessi ingredienti base varia, ha un costo diverso e va riconosciuto

Quando compriamo anche un “semplice” pacco di pasta abbiamo diverse opzioni. Possia-
mo acquistare marche “primo prezzo” (con qualita nuda in tutta la filiera). Possiamo ac-
quistare grandi marche che lavorano continuamente su ricerca e linnovazione, possiamo
comprare piccoli produttori artigianali. Nessuno pensa che un pacco di pasta, forse DOP,
magari trafilato al bronzo e con lavorazione artigianale possa costare lo stesso prezzo di
un prodotto con caratteristiche industriali, pur ottime, ma comunque diverse. E una que-
stione di scelta e di necessita, di volta in volta. Anche nella ricerca (anzi ancora di pit nella
ricerca) elo stesso. Gliingredienti di base (un fieldwok, una presentazione) non sono tutti
uguali.

La ricerca come un contratto telefonico
Dalle offerte aconsumo a quelle flat, ad un mix delle due

Leaziende Telco sono state maestre nellimpostare le loro offerte conlogichearticolate:a
consumo, flat o addirittura un mix dei due. Le condizioni di contrattoin tutte e tre le situa-
zioni sono molto precise: al dila disoglie definite gli schemi di offerta prevedono che il ser-
vizio siinterrompa o peggiorisensibilmente o siapplichino sovrapprezzidivario genere.
La ricerca, il contratto di ricerca e soprattutto il “patto” cliente-fornitore, non sempre
esplicita in maniera adeguata questo punto. La consapevolezza (dai due lati della relazio-
ne) dovrebbe migliorare anche in questo caso e dalla consapevolezza derivare “condizioni
pattizie” pilladeguate.

Un’obiezione legittima

Qualcuno potrebbe obiettarci che modelli di servizio basati sulla produzione industriale e
laserialita non siaccordino sempre alle ricerche che sono produzione intellettuale, talvol-
ta artigianale. Non ¢ del tutto vero. Una ricerca puo essere costituita da pit elementi che
sonoseriali:

Raccolta delle informazioni - con distribuzione delle informazioni a plurimi compra-
tori.Chie dispostoacomprare unaricercagia progettata ed eseguita per altri, pud ottene-
re un costo inferiore a quello che otterrebbe se ne pretendesse I'esecuzione in esclusiva. £
il caso delle ricerche sindycated o multiclient.

Mera raccolta delle informazioni - o mera produzione di numeri. Si attinge ad una base
datianche costruita con unaraccolta delle opinioni,ma non si ha controllo ad esempio né
sulle domande poste né sul campione. Chiacquista servizi diascolto della Rete, a volte op-
ziona questotipo diricerca: spider efficienti che producono unvolume anche consistente
di informazioni. Non vagliate, non trattate, non discriminate. Ad alcuni puo andare bene,
ma se avete unalinea di business che si chiama “Alice” o producete un’auto che si chiama
“206” 0 “500” avrete bisogno di un’attivita un po’ piti sofisticata (ogni riferimento non e
maicasuale).

Laricerca come un abito sartoriale
Sumisuraper me

Inutile dire che molte ricerche sono costruite come un abito di sartoria: '/Azienda che le
commissionavuole nonsolo scegliere il tessuto, maanche vuole che le venga misurato ad-
dosso,vuole opzionare ibottoni,ifregie spessoanche gliaccessoricon cuiaccompagnare
I'abito, e altrettanto spesso dei prodotti complementari (camicia, cintura, ecc.).

Siamo tutti persuasi che la qualita sia un concetto complesso, a volte sfuggente, anche
per l'acquirente perfettamente consapevole. Non parliamo di quello meno consapevole.
Le Aziende associate ad ASSIRM hanno strutturato una serie di requisiti per individuare la
qualita. Qualunque buyer diricerca ha il diritto di verificarli: trasparenza, tutela dell'intervi-
stato, esplicitazione degliingredienti di ricerca (campione, popolazione osservata, meto-
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do di rilevazione e sue condizioni tecniche), ecc. Potete trovarli anche a questo indirizzo
web: http;//www.assirm.it/norme-di-qualita-_knorme_qualita.htm o andando sul sito
www.assirm.it allasezione “Codici e Regole”.

Esistono poi condizioni di qualita che dipendono da elementi difficilmente codificabili o
misurabili: come la perizia di un sarto, la costruzione di un indicatore o la capacita di sinte-
tizzare in poche pagine le conclusionidiricerca e illustrarle ad un Amministratore Delega-
to,comportano un prezzo non facilmente eludibile. Anzi, i prezzi non sono mai eludibili se
non..rinunciando alla qualita.



Appendice A - Laricerca proibita
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P> Don’task. We won’t do

Ci permettiamo di toccare un argomento che ci sta molto a cuore: la ricerca “proibita”,
cioe queitipidiattivita che non possiamo adempiere.

Le ragioni di questaimpossibilita sono didue tipi:legali e deontologici. Non sitratta dilimiti
che “opprimono”iricercatori,sono confini che se rispettati garantiscono il valore della
ricerca per chilacompra, salvaguardano le persone che sono “oggetto” dellaricerca.
Unvalore che creareale sostenibilitaneltempo perintero ecosistemadistakeholder della
ricerca.

Sotto il profilo legale non ci attarderemo troppo. Si tratta di fattispecie previste dai codi-
ci e dalla legislazione. La loro violazione comporta conseguenze (anche gravi) tanto per
Aziende che produconoricerca che per quelle che lacomprano.

Tutela dei minori-sottoiiganniiminorinon possono essere intervistati o fatti partecipa-
re ad attivita di indagine di mercato senza il consenso dei genitori.

Tutela della privacy - per poter chiedere aqualcunodipartecipare ad unaricercae neces-
sario averne prima verificato la “non opposizione”. Che si utilizzino liste clienti (che ogni
Azienda possiede) o liste pubbliche occorre avere certezza della disponibilita del sogget-
to: ha firmato unaliberatoria privacy (specifica per la cessione di dati a terzi per leffettua-
zione di ricerche di mercato) o non € iscritto al Registro delle Opposizioni (http://www.
registrodelleopposizioni.it/). Anche se vogliamo osservare il comportamento diun uten-
te della Rete, sia che scriva un post su un social network o che navighi da un sito allaltro,
dobbiamo essere “certi” che siadisponibile:ilsuoaccount ¢ aperto; haautorizzato l'uso dei
cookie o disistemiattial tracciamento delle operazioniin rete, ecc.

Tutela del lavoratore - laricercanon deve mai permettere all/Aziendadiindividuare e san-
zionare il comportamento di un lavoratore. No signori: non potete venire a conoscenza di
chitraivostridipendenti ha espresso un giudizio severo sul’AD e no, mai vi comunichere-
mo lidentita - o informazioni atte ad identificarla - diun dipendente sorpresoin violazione
delladisciplinainterna durante un’attivita di Mystery Shopping. Non chiedetecelo.

Sotto il profilo deontologico invece si chiama in causa un sistema di norme etiche la cui
violazione noninfrange lalegge, ma colpisce labuonaricerca, lavalidita deisuoirisultatie l
loro utilizzo virtuoso, cioe profittevole per lAzienda che licompra.

Tutela dell’anonimato - il partecipante ad unaricerca, siaun cliente o un consumatore, ha
il diritto di veder tutelato il proprio anonimato. Senza il suo consenso esplicito, lAzienda
buyer diricercanon puo sapere chi (nome, cognome e indirizzo) ha fornito qualirisposte.

Separazione tra attivita di ricerca e di vendita - le ricerche di mercato hanno per co-
loro che hanno redatto e promuovono questo opuscolo sempre uno scopo nobile: la
conoscenzaal servizio di Aziende, clienti, consumatori e societa. Anche il test di un nuovo
prodotto serve a garantire le funzionalita di mercato, investire meglio, tutelare i lavoratori
dell’Azienda che immettera il prodotto sul mercato dal rischio di un‘operazione improvvi-
da. Mai un Istituto dovra associare a questa azione di conoscenza l'atto di vendere: mai vi
forniremoinomidicoloro che hanno manifestato interesse ad un prodotto o ad un servi-
zio,maiindurremo esplicitamente i partecipantiad una ricerca ad acquistare quindiil pro-
dotto o il servizio. Se tali pratiche si diffondessero, lopinione dei partecipanti alla ricerca
potrebbe essere distorta propria dallinteresse o meno sul prodotto. Avreste informazioni
pili povere e probabilmente falsificate.
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Assirm su questo punto € tassativa: nessun associato puo svolgere questo tipo di at-
tivita.

Onesta e trasparenza - in molti casi i risultati di ricerca non sono “gradevoli da leggere”:
possono bocciare un concept, possono contenere vibrate critiche sul servizio erogato da
un’azienda o non giustificare progettazione e sforzi fin I messi in campo dallAzienda, dai
suoi tecnici e dai suoi manager. E spesso sgradevole dire a diversi livelli aziendali “Stai com-
mettendo unerrore”. Mail compito dellaricerca e quello difornire informazionisulle quali
investire. E su quellinvestimento potrebbero giocarsi carriere, posti di lavoro, qualita del
lavoro di molte persone (e di consumo per molti consumatori). Non esiteremo adirvi che
state commettendo un errore, che non capite i vostri clienti, che il consumatore virespin-
gera: ci pagate per supportare le vostre Aziende, non per raccontare falsita consolatorie.

Riservatezza - un conto ¢ che ci chiediate - in base alla nostra esperienza - di spiegare se
unfenomeno che investe lavostra azienda e eccezionale o in realta generalizzato sul mer-
cato. Spesso le informazioni che ottenete da noinonsonoil mero risultato diunaraccolta
datiben elaborati e gradevolmente impaginati, maanche il distillato dialtre attivita che ab-
biamo condotto, delle conoscenze che possediamo (a proposito: anche questo e valore,
e anche questo ha un costo). Non chiedeteci di fornirvi informazioni su altre Aziende, o
sui risultati che loro ottengono o sui progetti che hanno messo in campo. Siamo certi che
chistaleggendo queste righe non ha maiavanzato queste richieste, ma vigarantiamo che
sono meno infrequentidiquanto possiate pensare. Lafiducia che unisce fornitore e buyer
diricercae unvalore prima pervoie le vostre aziende che peraltri.

Voibuyer siete stakeholder dellacomunita di professionistied aziende che erogano servizi
diricerca di mercato sociale e dopinione. Avete il diritto di contattare Assirm per segna-
lare violazioni del codice deontologico (che viinvitiamo a leggere: http://www.assirm.it/
codice-di-etica-professionale_kcodice_etico.htm o andando sul sito www.assirm.it
alla sezione “Codici e Regole” perché e stato costruito anche e soprattutto nel vostro in-
teresse.



Appendice B - P’accordo nazionale
ASSIRM per intervistatori e rilevatori

P> Tabelle diriferimento

ACCORDO COLLETTIVO NAZIONALE PER LAREGOLAMENTAZIONE DELLE
COLLABORAZIONI COORDINATE E CONTINUATIVE APROGETTO NEL
SETTORE DELLE RICERCHE DIMERCATO

TABELLE DI RIFERIMENTO COMPENSI

(compensiminimilordi)

Intervistatoritelefonici

dall’1.1.2014 dall’1.7.2015 dall1.7.2016 dall’1.1.2017
SENIOR [ JUNIOR [ SENIOR | JUNIOR [ SENIOR [JUNIOR [SENIOR |JUNIOR

Fisso 550€ | 500€ | 614€ | 580€ | 780€ 7,00€ 810€ 720€
omnicomprensivo

Fisso 700€ | 600€ | 750€ | 670€ | 820€ | 760%€ 840€ | 780¢€
pit variabile

1 . . .
3 Intervistatori personali (face to face):

Intervista quantitativa
-didurataconvenzionale di1ora: €18
-ecomunque per interviste didurata paria 30 minuti: € 12,50

Test center che siavvale del supporto logistico e organizzativo aziendale:
€10,28/ora

Rilevatori:

dall’1.1.2014 dall’1.1.2015 dall’1.7.2016 dall’1.1.2017

€700 €750 €820 €840




ASSIRM, L’ASSOCIAZIONE
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Assirm é ’Associazione nata nel 1991 che riunisce le maggiori Aziende italiane di
Ricerche di Mercato, Sondaggi di opinione e Ricerca Sociale, rappresentando oltre
'80% del fatturato complessivo del settore.

Gli obiettivi del’Associazione sono:

D Presidio del sapere

D Sviluppo direlazioniistituzionali per la tutela degliinteressi del settore

D valorizzareil ruolo e lafunzione sociale dellaricerca di mercato, sociale e di opinione

D Favorire e promuovere la crescita della qualita del servizio offerto dai propri Associati

Gli Associati Assirm sono societa private e indipendenti,impegnate al rispetto del Codice
di Etica Professionale Assirm e delle relative Norme di Qualita, ispiratiagli standard di
settore ISO 20252.

Il Codice regolalattivita delle aziende diricerca e integra quello di Esomar, l/Associazione
EuropeadeiProfessionisti di Ricerche di Mercato.

Il Presidente di Assirm e Umberto Ripamonti.

MISSION

Assirm promuove una sempre pil vasta affermazione del valore della ricerca di mercato,
sociale e d'opinione, quale strumento di conoscenza e comprensione dei fenomeni
sociali,economicie politici.

VALORI
Lamission di Assirm siispiraa quattro valorifondamentali:

Ilvalore sociale dellaricerca: inteso come capacita diandare oltre lamerainformazione
per offrirela comprensione delsignificato dei fenomeni e delle dinamiche sociali, grazie
al costante perseguimento della competenza professionale e delleccellenza nelle
prestazioni

lvalore dellaricerca come alto impegno diservizio: per 'utilita diretta dei committenti
eilsoddisfacimento delleloro esigenze, ma, indirettamente, anche per futilita e il
soddisfacimento dituttii segmenti della collettivita, per il bene della societa stessa e per
unfuturo migliore

lvalore diuna coscienza professionale matura: per I'esercizio responsabile di una
professione che sappia perseguire le finalita dei committentinon disgiuntamente da
quelle sociali

lvalore dellaformazione deiricercatori:al fine di una intelligenza diricercaadeguataalla
crescente complessita dellasocieta edallasua progressiva trasformazione.

VISION

Operareinmodo che laricercadimercato sialargamente riconosciuta ed apprezzata per
ilsuovalore, cheil suo usosidiffondain modo crescente traistituzioni,imprese e
associazionie cheilsuo Codice di Etica Professionale e le Norme di Qualita siano
consideratigaranziadi eccellenza.



ELENCO ASSOCIATI ASSIRM

Per maggioriinformazioni consultare il sito www.assirm.it
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2B RESEARCH
Tel.0289.07.44.29
www.2bresearch.it

ADACTA
Tel.0817613.232
www.adactainternational.com

ADDED VALUE
Tel.028812.811
www.added-value.com

ALES Market Research
Tel.0268.82.191
www.alesresearch.com

BABA
Tel.0283.2416.78
www.babaconsulting.com

B&C
Tel 0651963915
www.bec-mkt.com

BeMyEye
Tel.0236.76.42.70
www.bemyeye.com

BEYOND Research
Tel.0236.63.84.10
www.beyondresearch.it

BLOGMETER
Tel.0249.52.64.00
www.blogmeter.it

CARLO ERMINERO & Co.
Tel.0274.2810.46
WWW.ce-Co.it

CFI GROUP Italia
Tel.0236.57.23.50
www.cfigroup.it

COESIS Research
Tel. 022539581
www.coesisresearch.com

CONSULMARKETING
Tel.0243.00.901
www.consulmarketing.com

DATAMEDIA RICERCHES.r.l.
Tel.0680.79.941
www.datamediaricerche.it

DEMOSKOPEA
Tel.027214.51
www.demoskopea.it

DOXA
Tel.024819.33.20
www.doxa.it

DUEPUNTOZERO Research
Tel.0246.78.701
www.duepuntozeroresearch.it

EPISTEME
Tel.0236.753757
www.episteme.co
EUMETRA

Tel.0248.00.44.70
www.eumetra.it

FORMAT RESEARCH
Tel.0686.32.86.81
www.formatresearch.com

FRENI Ricerche di Marketing
Tel.05535.07.73
www.frenimkt.com

GfK Eurisko

Tel.0287.0510.00
www.gfk.com/it
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GfK Retail and Technology Italia
Tel.0287.0510.00
www.gfk.com/it

G&G Associated

Tel. 06 44.24.56.33
www.ggassociated.it

GMC Ricerche
Tel.024810.24.52
www.gmc-srl.com

GN RESEARCH
Tel. 06865171
www.gnresearch.com

GPF Research
Tel.0220.52.451
www.gpf.it

GRUPPO CLAS
Tel.025418.431
www.gruppoclas.com

IMS HEALTH
Tel.0269.78.61
www.imshealth.com

INTERACTIVE Market Research
Tel.08122.92.473
www.interactive-mr.com

IPSOS
Tel.0236.1051
WWW.ipsos.it

IRI - Information Resources
Tel.0252.57.91
www.iriworldwide.it

ISTITUTO PIEPOLI
Tel.0254.1230.98
www.istitutopiepoli.it

1Z1

Tel.06 4417141
WWW.izi.it
KANTAR HEALTH

Tel 023035.041
www.kantarhealth.com

KEIX - M.R.S.

Tel.09537.4835
www.keix.com

LORIEN CONSULTING
Tel.025814.51
www.lorienconsulting.net

MARKETING MANAGEMENT
Tel.05100.88140
www.mme-r.it

MEDI-PRAGMA
Tel.0684.55.51
www.medipragma.com

MILLWARD BROWN
Tel.0243.85.051
www.millwardbrown.com

MPS Marketing Research
Tel. 0354212311
www.mpsresearch.it

Nextplora
Tel.028311131
business.nextplora.com

The NIELSEN Company Italy
Tel.023211.80.01
www.nielsen.com/it

The NPD Group
Tel. 02 85.50.061
www.npdgroup.it
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PEOPLE the research partner

Tel.0245.49.93.01
www.peopleresearch.it

PEPE RESEARCH
Tel.0236.63.46.33
www.peperesearch.it

PRAGMA
Tel.0684.48.81
www.pragma-research.it

QBerg
Tel.0287.0774.00
www.gberg.com

REDAS Engineering
Tel.03936.51.58
www.redasengineering.it

RESEARCH NOW
Tel.0200.6810.48
www.researchnow.com

RICERCHE VALDANI VICARI
Tel.0272.7331
www.vva.it

RQ Ricerche Qualitative
Tel. 06 80.85.603
www.rqresearchgroup.it

SGR International
Tel. 065810366
www.sgr-international.com

SCENARI
Tel.08124.03.244
www.scenari.it

SITARICERCA
Tel.0635.40.49.80
www.sitaricerca.com

SWG
Tel.04036.25.25
WWW.SWg.it

TNS Italia
Tel.0227.07.21
www.tns-global.it

UNICAB Italia
Tel. 06 48.89.21
www.unicab.it

VIA!
Tel.027012.2050
www.viaresearch.it
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Laricercadimercato, nellasuaaccezione pil vasta, nasce e si sviluppa con lo scopo
diridurreil rischio connesso ad una decisione, sia che essa riguardiinvestimenti
(es.comunicazione e ADV), 'area della R&D e dell’innovazione o la non semplice
allocazione dellerisorse interne allimpresa.

Laricerca, nel suo senso pillampio, € una polizza diassicurazione, controiil rischio
di prendere decisionial buio.

Questo opuscolo offre unaserie dirisposte alle domande che pongono le Aziende:
“Come valutare la consistenza di un progetto di ricerca? Da quali ipotesi partire?
Quale metodologia & pit adatta alla mie esigenze?”

E larispostaa queste domande riposa quasi sempre sul ROl delle Ricerche di
Mercato o suirischiche corrono gliinvestimenti. Il valore delle decisioni prese sulla
base delle Ricerche di Mercato € quindi labussola che puo guidarne lascelta.

Assirm e storicamente impegnata a garantire il rispetto e la diffusione di standard
diqualita per il mercato della ricerca. Questa iniziativa di Assirm nasce appunto per
poter ragionare in modo razionale su tutto cio. Sitratta di una piccola guida,
unappunto che intende portare un contributo al dibattito fraImprese efilieradella
ricerca. Uno stimolo afar crescere la consapevolezza diimprese e professional sui
meccanismi e le opportunita, cosi come delle criticita, della ricerca di mercato.

B, ASSIRM

RICERCHE DI MERCATO, SOCIALI, DI OPINIONE

C.so Magenta, 85- 20123 Milano
Tel. 0258315750
info@assirm.it - www.assirm.it



