
pprreettee//aannaalliissttaa aall sseerrvviizziioo ddeellllee aazziieennddee ee
ddeellllee lloorroo ssttrraatteeggiiee ddii bbuussiinneessss??
Già venti anni fa se ne parlava. Non è
esatto parlare di ricercatori/rilevatori di
dati che si trasformano in interpreti/ana-
listi, ma di tendenza alla specializzazione
degli istituti che vede, da un lato, struttu-
re orientate alla raccolta dati e, dall’altro,
strutture con netta vocazione “consulen-
ziale”. Va considerata l’ampliata comples-
sità dei processi di ricerca: per le rileva-
zioni dati, sono aumentati costi, vincoli,
oneri normativi e burocratici. C’è un net-
to incremento dei costi gestionali che ri-
chiede un’ampia massa critica di lavoro.
Ciò ha indotto sia la concentrazione del-
le rilevazioni dati sui maggiori istituti o
su strutture dedicate in prevalenza alla
raccolta dati che l’orientamento delle
strutture piccole e medie a specializzarsi
in alcuni settori, a volte di nicchia, o a
focalizzarsi sul versante interpretativo-
consulenziale. Parte dei clienti ha pro-
gressivamente richiesto un servizio che
va oltre la fornitura e l’analisi standard,
cioè un contributo interpretativo e con-
sulenziale su misura. 

CCoommee ppuuòò eesssseerree ddeelliinneeaattoo iill ffeennoommeennoo
ddeellllee rriicceerrcchhee ddii mmeerrccaattoo eeffffeettttuuaattee vviiaa
IInntteerrnneett??
Su questo argomento, purtroppo, non
c’è ancora molto da dire. E sottolineo
“purtroppo” e “ancora”. “Purtroppo” per-
ché, per motivi ancora poco chiari, l’Ita-
lia è in ritardo in questo ambito con un
peso delle ricerche on line da 3 a 5 volte
inferiori a quello delle altre grandi na-
zioni europee. “Ancora” perché comin-
ciamo a raccogliere i segnali di una cre-
scita marcata (i valori si sono triplicati in
un anno) che, pur con valori di per sé
esigui, fa sperare in un consistente svi-
luppo futuro. È prevedibile per le ricer-
che on line un trend analogo a quello
delle ricerche telefoniche Cati: iniziali
valori molto bassi, crescita in ritardo sul
resto d’Europa, ma con una forte curva
incrementale fino al raggiungimento di
un tetto (difficile da quantificare) e al-
l’acquisizione di una posizione stabile,
ma non dominante, a fianco di altre me-
todologie. n

Le ricerche di mercato sono una signi-
ficativa realtà del terziario. Per cono-

scere in profondità le caratteristiche
evolutive del settore, Mercato&Imprese
si è rivolto a CCeecciilliiaa GGoobbbbii, direttore ge-
nerale di AAssssiirrmm, l’Associazione tra isti-
tuti di ricerche di mercato.

QQuuaall èè iill rruuoolloo ssvvoollttoo ddaaii rriicceerrccaattoorrii ddii
mmeerrccaattoo nneellll’’aammbbiittoo ddeellllaa ccoommpprreennssiioonnee
ddeellllee ddiinnaammiicchhee ddeeii mmooddeellllii ddii ccoonnssuummoo??
QQuuaallii ssoonnoo ii vvaannttaaggggii ppeerr llee iimmpprreessee??
Fotografare i comportamenti nei loro det-
tagli, analizzarne senso, motivazioni, dina-
miche, interazioni, prevederne possibili svi-
luppi. È un ruolo chiave nella società della
conoscenza che premia chi coglie con ra-
pidità le tendenze, bisogni non consapevo-
li e non dichiarati, opportunità emergenti. 
I vantaggi? Occorre considerare una
condizione fondamentale che dipende,
più che dalla professionalità del ricerca-
tore, soprattutto dall’uso della ricerca da
parte dell’azienda, la quale può trarne
un vantaggio nettamente superiore se la
inquadra come strumento di supporto,
di orientamento della strategia e la inte-
gra nei processi decisionali. Varie azien-
de si sono mosse più sul piano tattico
che su quello strategico, adattando così
l’utilizzo delle ricerche e non sfruttando-
ne appieno le potenzialità.

QQuuaall èè iill ppeessoo ddeellllee rriicceerrcchhee qquuaalliittaattiivvee
rriissppeettttoo aa qquueellllee qquuaannttiittaattiivvee??
Il mercato delle ricerche è complesso. Si
divide in due grandi famiglie: gli studi

continuativi condotti su panel (individui,
famiglie, punti vendita, ecc.) — incidono
per un 50% del fatturato, fanno “gruppo
a sé” e non includono studi di tipo qua-
litativo – e le ricerche ad hoc, suddivise
in varie tipologie, tra cui quelle qualita-
tive. Il peso delle ricerche qualitative è
misurato in rapporto al giro di affari to-
tale delle ricerche ad hoc, cioè circa la
metà del fatturato totale delle ricerche. 
In Italia, dati 2005, le ricerche qualitati-
ve si sono attestate al 19% del fatturato
ad hoc, analogamente al dato europeo. Il
fatturato medio delle ricerche qualitati-
ve è molto inferiore a quello delle ricer-
che quantitative che, in gran parte, im-
plicano onerose rilevazioni demoscopi-
che. È più esatto fare un confronto rife-
rendosi al plus conoscitivo. La peculia-
rità delle ricerche qualitative è analizza-
re e spiegare un fenomeno, coglierne
senso, motivazioni, interazioni e ricadu-
te, esplorando l’argomento a fondo, ma
su campioni ridotti. Quella delle ricerche
quantitative è dimensionare il fenomeno
misurandolo su vasta scala. Due funzioni
conoscitive diverse, ma complementari.  

IIll rruuoolloo ddeell rriicceerrccaattoorree ssii ssttaa ssppoossttaannddoo
ddaa rriilleevvaattoorree//pprroodduuttttoorree ddii ddaattii aa iinntteerr--

Il punto di vista
della ricerca

Verso la specializzazione
degli istituti di ricerca 

di Marco Mancinelli

IL FATTURATO DELLE RICERCHE 
AD HOC PER TERRITORIO:
2004-2005 (in %) *

* Totale Istituti ricerche ad hoc associati ad
Assirm - Valori percentuali

Fonte: Assirm Largo Consumo
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