
m o n do che andrà analizzato
a t te n ta m e n te è tutto qu e l l o
che ri g u a rda la ge stione in re -
te delle info rmazioni: la ra c c o l -
ta, l’accesso alle banche dati
o rga n i z z a te e la consegna. Ma
il servizio più importa n te ,
quello che viene al di sopra di
t u t to, re ste rà sempre e comun -
que la consulenza, che è pri -
ma di tutto la capacità del sin -
golo account di essere sup -
p o rto attivo nei processi deci -
sionali dei pro p ri clienti. Sia -
mo convinti che ciò che conta ,
in fo n do, sia la te sta delle per -
sone, la loro cultura, la capa -
cità di elabora re idee anche a
f ro n te di info rmazioni scars e .
In qu e sto senso, è fo n d a m e n -
tale il lav o ro del re p a rto di
Client Service, suddiviso in tre
divisioni e composto da pro -
fe s s i o n i sti che, pro p rio per ga -
ra n t i re il massimo livello di
c o m p etenza sui dati, svolgo -
no in prima persona anche il
l av o ro di analisi. Non meno
i m p o rta n te è l’o p e ra del re p a r -
to Operations, che elabora le
i n fo rmazioni e produce i sup -
p o rti che serv i ranno pro p ri o
al Client Service. 

D. Qual è l’o b i et t i vo di GfK
IHA per il futuro?

R. Siamo riusciti ad affe r -
m a rci come azienda seri a ,
c o m p ete n te, apporta t rice di
innovazione. In tal senso ab -
biamo ricevuto e apprezzato
riconoscimenti anche dai
c o m p et i to r. È un posiziona -
m e n to che intendiamo ri a f -
fe rm a re e ra ffo rz a re. L’ i n te n -
s i ficazione dell’attività di
c o l l a b o razione con le altre
Divisioni del Gruppo e i part -
ner attuali e futuri, sarà un
e l e m e n to dete rm i n a n te in
questo processo.

vazione è un dri ver di cre s c i ta
fo n d a m e n tale. Su qu e sto fro n -
te stiamo lav o ra n do inte n s a -
m e n te attrave rso gruppi di la -
v o ro organizzati per st u d i a re
t u t te le nuove opportunità: se
t u t to pro c e d e rà per il meglio, i
n u ovi pro getti ve d ranno la lu -
ce entro l’anno. Le aree di in -
novazione sono sostanzial -
mente tre. Grazie al rafforza -
mento del campione, abbia -
mo la possibilità di ra c c o gl i e -
re più ve l o c e m e n te le info rm a -
zioni per va l u ta re meglio, per
esempio, i lanci e rilanci di
prodotto, a tutto vantaggio
delle aziende. In secondo luo -
go, lav o re remo molto sui dati
per insegna, conducendo ana -
lisi più approfondite e arric -
ch e n do il patrimonio di info r -
mazioni. Infine, ci impegnere -
mo al massimo nello sviluppo
di nuove tecniche di indivi -
duazione e analisi di ta rget e
cluster particolari di consu -

matori, per rispondere alla
crescente necessità delle
aziende di esplorare nuove
o p p o rtunità, anche minime, di
sviluppo. In effetti, viviamo
una fase in cui i consumi han -
no ra g g i u n to il massimo della
m a t u rità, a fro n te di un anda -
mento demografico tenden -
zialmente piatto. Ciò rende
d i fficile per le aziende cre s c e -
re in volume: non re sta qu i n d i
che sottrarre ai competitor
qu ote di merc a to, individuan -
do anche grazie alle ri c e rch e
ogni opport u n i t à .

D. E sul fronte dei servizi su
cosa state lavorando?

R. Per noi servizi significa in -
n a n z i t u t to nuove applicazioni
p ro p rio nelle aree appena de -
s c ri t te. In aggiunta a esse, fra
le va rie attività av v i a te o in
p ro c i n to di essere av v i a te, mi
p reme segnalare qui che un

L e ri c e rche di merc ato rap-
p re s e n tano una fonte mol-

to imp o rtante per ori e n ta re il
business delle aziende. Ne par-
liamo con Paolo Zani, Division
D i re c tor di GfK IHA Italia, lea-
der nelle ri c e rche qu a n t i tat i ve
sui comp o rtamenti d’acqu i sto
dei consumato ri .

D. Con quale bilancio avet e
archiviato il 2004?

R. Abbiamo chiuso un 2004
assai positivo, con un +13%
sul 2003 che, aggiunto al
t rend positivo del 2003 ste s -
so, ha ga ra n t i to un +25% ne -
gli ultimi due anni. Dobbiamo
qu e sto ri s u l ta to complessivo
sia all’ingresso in nuovi set to -
ri – in part i c o l a re a tessile e
c a r b u ranti – sia al ra ffo rz a -
m e n to nei set to ri in cui già
o p e ravamo. Ulte ri o re impulso
è ve n u to dalla creazione di
n u ove analisi: qu e sto è un
a s p et to che ha sempre con -
t ra d d i st i n to la nost ra attività
(per esempio siamo stati i pri -
mi a intro d u rre la ri l eva z i o n e
scanner in fa m i glia) e a essa
d e d i ch e remo molte energ i e
a n che qu e st’anno e nel 2006.
Stiamo ra ffo rz a n do l’impian -
to del campione, che porte re -
mo a fine anno a 8.000 fa m i -
glie. Ovviamente, i nost ri te m -
pi nell’implementa re tutto
qu e sto sono coerenti con i
tempi del merc a to. 

D. A pro p o s i to, come vede il
mercato in questo frangente?

R. I set to ri in cui opera n o
quasi tutti i nost ri clienti so -
no sosta n z i a l m e n te maturi e
gli obiettivi di cre s c i ta sono
s e m p re più difficili da ra g -
g i u n ge re. C’è un bisogno di
i nve st i re in ri c e rca per au -
m e n ta re la conoscenza e tro -
va re le ri s p o ste adeguate ai
p roblemi ma ciò si scontra
con esigenze di budget pre s -
santi. Essere cresciuti in un
c o n te sto così difficile è mot i -
vo di grande soddisfa z i o n e .

D. In quali direzioni stat e
orientando l’innovazione?

R. Insieme con i servizi, l’inno -
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Paolo Zani è Division Dire c tor di GfK IHA
I talia e si occupa in part i c o l a re dello st u d i o
di nuovi servizi e pro g etti per le aziende di
l a rgo consumo. La società è leader in Ita l i a ,
d ov’è attiva dal 1994, nelle ri c e rche qu a n t i -
ta t i ve via Panel sui comp o rtamenti di ac -
qu i sto dei consumato ri. GfK IHA ra p -
p re s e n ta l’Italia nel net wo rk Euro -
panel, organizzazione con sede a
L o n d ra che coordina le attività
di consumer panel in Europa e
nel mondo.

La società ha chiuso un 2004 assai positivo, con un +13%
sul 2003, che si traduce in un +25% negli ultimi due anni.

GfK IHA è molto at t i va sul fro n te de l l ’ i n n ovazione e por-
te rà, entro fine anno, a 8.000 fa m i glie il pro p rio campione. 

La consulenza si riconferma un servizio essenziale per le
aziende nei loro processi decisionali.
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