 5 Il sistema informativo e le ricerche di marketing

5.1 Le informazioni di marketing

Un'informazione è un insieme organizzato di dati che compongono un messaggio con lo scopo di ridurre l'incertezza nell'ambito di una scelta tra più alternative. 

Lo stesso dato può essere utilizzato quindi in modo diverso da differenti manager della stessa impresa o di imprese diverse, mentre differenti sistemi decisionali e stili di decisione possono richiedere diverse informazioni, andando a costituire informazioni destinate al supporto di processi decisionali e decisori specifici. 

Il mercato rappresenta uno dei nodi decisionali principali dell'impresa, punto di partenza e di arrivo delle scelte aziendali. In questo quadro, la complessità del sistema decisionale relativo al mercato ha subito nel tempo trasformazioni che ne hanno mutato la logica, rendendone sempre più complesso il funzionamento e importante la raccolta delle informazioni.

Accanto a queste nuove caratteristiche del processo decisionale, si è assistito a un notevole progresso nella capacità di gestione delle informazioni, che ha permesso, da un lato, una crescita di valore dell'informazione elaborata, dall'altro, la capacità di trattare un numero sempre più elevato di dati da trasformare in informazioni per le decisioni. L'aspetto tecnologico legato al trattamento dei dati e delle informazioni ha assunto spesso un carattere ambiguo di aiuto-vincolo al processo decisionale di marketing. 

In questo contesto s'inseriscono le necessità peculiari dell'attività decisionale di marketing. Innanzi tutto le attività di marketing partecipano ai vantaggi derivanti dal generale miglioramento di trattamento delle informazioni. Pur con i limiti sopra esposti, i sistemi informativi sono una fonte importante d'informazioni per il marketing, soprattutto nella considerazione degli eventi aziendali (vendite per area, prodotto, distributore, cliente, gestione delle condizioni di pagamento, valutazione dell'affidabilità clienti, ecc.) che portano a scelte commerciali. Le scelte di marketing mix si basano inoltre su informazioni raccolte in una serie di campi di attività commerciale che riguardano: 

· il comportamento di acquisto del distributore, del consumatore o dell'utilizzatore; 

· le caratteristiche della domanda attuale, potenziale, per segmento, ecc.; 

· i comportamenti competitivi della concorrenza;

· l'ambiente in senso ampio (tecnologie, situazione e tendenze economico-sociali, valoriali, demografiche, istituzionali); 

· le interconnessioni e i vincoli funzionali interni all'impresa; 

· i risultati e gli effetti delle azioni di marketing dell'impresa. 

A differenza di altre funzioni aziendali, le decisioni di marketing dipendono in larga misura da informazioni esterne. Alla generale maggiore difficoltà del reperimento di dati esterni all'impresa, si aggiunge il fatto che tali informazioni riguardano spesso comportamenti e atteggiamenti dei clienti, dei distributori, dei concorrenti, e che quindi presentano una difficile e spesso precaria riconduzione alla forma numerica. Inoltre, la forte componente qualitativa di tali informazioni ne rende complesso il confronto rispetto ad altri fenomeni, così come rispetto al suo andamento nel tempo. Spesso, tali comportamenti e atteggiamenti sono tenuti nascosti o sono inquinati, sia volontariamente (soprattutto nel caso della concorrenza e dei distributori), sia inconsciamente (soprattutto nel caso dei clienti e dei consumatori).  

Di fronte ad una crescita generale della necessità di raccolta e gestione delle informazioni da e per il mercato, e ai costi che quest'attività induce, l'impresa deve poter organizzare la sua azione informativa con efficacia ed efficienza, attraverso la costruzione di un sistema informativo di marketing. Tale sistema non presiede soltanto alla raccolta, ma anche alla discriminazione e delle informazioni, per evitare che il processo decisionale rimanga bloccato da un eccesso informativo, o sia supportato in ritardo. Il ruolo del Sistema Informativo di Marketing (SIM) è infatti quello di raccogliere dati, selezionarli, organizzarli in informazioni, rendere queste significative e atte a prendere decisioni di marketing.  

Si tratta quindi di un sistema strutturato, le cui componenti interagiscono per ottenere un risultato destinato a facilitare il processo decisionale di marketing. Queste componenti, in un ottica sistemica, possono essere comprese in quattro sottosistemi principali: 

· il sistema delle rilevazioni interne;

· il sistema di marketing intelligence;

· il sistema dei modelli di marketing;

· il sistema delle ricerche di marketing.

Il sistema delle rilevazioni interne si basa essenzialmente sui dati provenienti dalla contabilità e quindi legge i passaggi del ciclo dell'ordine, che inizia nel momento in cui sorge un ordine e termina con la consegna del prodotto e il pagamento, dando vita a una serie di documenti (ad es. la conferma d'ordine e la fattura). Da questo sistema si possono ottenere informazioni riguardanti l'andamento degli ordini, del fatturato e delle scorte, gli scostamenti ordinato-fatturato, l'eventuale stagionalità delle vendite, i tempi di pagamento, gli sconti, la fedeltà della clientela, la curva ABC
 dei clienti, la tipologia degli stessi. A queste si aggiungono tutte le informazioni relative ai risultati economici e di redditività, secondo le suddivisioni che l'impresa ritiene significative. Un'altra fonte importante è rappresentata dai rapporti del personale di vendita o di controllo delle vendite (venditori, area manager, export manager, addetti servizio clienti). 

Il sistema di marketing intelligence comprende le procedure e le fonti che i responsabili di marketing utilizzano per monitorare gli eventi ambientali che influenzano le decisioni di marketing in un senso più generale. Gli strumenti utilizzati comprendono libri, riviste di settore, colloqui con clienti, fornitori, distributori, opinion leader, colleghi della stessa impresa e di altre, con esperti e consulenti, concorrenti, pubblicazioni di associazioni di categoria, di enti pubblici, e quant’altro può risultare utile al processo di analisi dell’ambiente di mercato. 

L'utilizzo del sistema dei modelli di marketing misura la capacità di analisi dei dati raccolti, e si avvale di una serie di tecniche e modelli di analisi statistica e di altra natura. 

8.6.2. Le ricerche di marketing

Il sistema delle ricerche di marketing è composto da studi focalizzati su problemi e opportunità specifiche, attraverso il ricorso, in larga misura, a fonti e informazioni esterne all'impresa. Le ricerche di marketing possono venire ordinate secondo la natura delle fonti, le tecniche utilizzate, il tipo di informazioni ricercate, la periodicità di rilevazione. 

Seguendo la natura dell’oggetto si possono identificare tre tipologie di ricerche: le ricerche sugli aspetti ambientali non controllabili dall'impresa (previsioni economiche, politiche, sociali, demografiche, ecc.); quelle sugli aspetti ambientali influenzabili dall'azione dell'impresa (comportamento di acquisto, comportamento competitivo); le ricerche sulle variabili controllabili (marketing mix). 

Secondo le tecniche utilizzate si parla di sondaggi (interviste, questionari sia diretti che telefonici, postali, telematici), panel (dai quali l'osservatore raccoglie informazioni secondo una certa frequenza), test (analisi sperimentali su prodotti, pubblicità, distribuzione, prezzi). 

Il tipo di informazioni ricercate individua due categorie di ricerche di marketing: quelle qualitative o motivazionali, che indagano sui perché dei comportamenti e degli eventi; quelle quantitative, orientate a misurare la dimensione dei comportamenti e degli eventi. Molto spesso una tipologia è complementare all'altra, poiché, logicamente, è necessario identificare prima i fenomeni, e le loro cause, per poi poterli misurare. 

Secondo la periodicità della ricerca si possono distinguere le ricerche ad hoc, focalizzate su argomenti specifici, definite nel tempo e svolte una tantum, le ricerche servizio, svolte con cadenza periodica, orientate a monitorare la variabilità nel tempo di fenomeni stabiliti. Spesso, queste ricerche sono multiclient, rivolte cioè a un gruppo di clienti parimenti interessati, che si uniscono per sostenerne l'onere. 

Il sistema delle ricerche di marketing può fare riferimento a una struttura aziendale interna, preposta a questo compito, o, sempre più frequentemente, a istituti esterni specializzati. Il compito del management di marketing è quello di armonizzare l'utilizzo di questi strumenti con gli altri elementi del SIM, a evitare che vi sia una duplicazione di informazioni, o una tale separazione che impedisca un contributo sinergico. È evidente che il sistema delle ricerche di marketing, sia per la sua onerosità, sia per la sua natura specifica, ha la funzione di coprire le lacune informative lasciate dai sistemi delle rilevazioni interne e di marketing intelligence e non di sostituirsi ad essi. 

La raccolta di informazioni dal mercato dovrebbe essere attività normale di tutte le imprese, e però tra queste sono soprattutto le maggiori a farsene carico poiché nelle piccole e medie si suppone, sovente a torto, di non possedere capacità e organizzazione sufficienti. È vero che per quanto riguarda ricerche complesse e assai specialistiche l’azienda deve necessariamente ricorrere a competenze esterne che solamente istituti specializzati sono in grado di fornire; in questi casi il dilettantismo porterebbe a errori metodologici, di valutazione e di interpretazione che condurrebbero a decisioni sbagliate in grado di creare situazioni critiche nei comportamenti di mercato dell’impresa. Il falso mito del far da sé per ridurre i costi genera in questo casi costi aggiuntivi dovuti a errori e incompetenza assai superiori.

L’esternalizzazione non toglie, tuttavia, la necessità di sviluppare all’interno dell’impresa competenze relative alle ricerche di marketing, utili all’impostazione e al controllo di ricerche commissionate all’esterno e ad attività di monitoraggio continuo dei propri mercati. L'organizzazione necessaria è spesso minima, spesso gli ostacoli a questa pratica sono più di carattere culturale che operativo, relativi alla mancanza di orientamento al mercato unito a un approccio razionale, basato su informazioni attendibili. 

Nell'effettuare indagini e ricerche sui consumatori, distributori, concorrenti o sui clienti in generale, si dovrebbero seguire alcune regole di semplicità:

1.
definire con precisione il problema da indagare;

2.
identificare il campione

3.
formulare questionari brevi e focalizzati;

4.
evitare domande ambigue;

5.
creare condizioni fisiche favorevoli alle risposte.

Per quanto riguarda il primo punto, il buon esito della ricerca trova le sue radici nella chiara definizione del problema da indagare e nella limitazione del campo di conoscenza parziale che la ricerca cercherà di sondare. Due sono perciò i momenti chiave di questo passaggio: la definizione e la limitazione. Il rischio è quello di cadere nei due errori tipici di questa prima fase della ricerca, il primo è quello della genericità, il secondo è quello dell'ingordigia informativa. 

L'ingordigia è data dalla insana speranza di ottenere tutte le informazioni possibili attraverso una sola ricerca. Sovente, iniziando la stesura di un questionario, vengono alla mente ulteriori questioni, domande, informazioni interessanti da reperire, in una spirale sempre più alta che allontana dagli obiettivi iniziali e conduce inesorabilmente verso la confusione e la impraticabilità. In realtà una ricerca è sempre il punto di partenza di una successiva indagine, è il tassello di un mosaico che si compone in un quadro informativo chiaro, sia nella visione complessiva, sia nei particolari. Il risultato di una definizione del problema da indagare generica e ingorda è una ricerca dispendiosa e inutile.

Il campione di consumatori da intervistare dovrebbe essere definito una volta identificato l’universo cioè la popolazione da analizzare. I metodi di campionamento possono essere di tipo probabilistico o non probabilistico. I primi prevedono la scelta casuale di alcuni componenti dell’universo, avendo in precedenza numerato ciascun componente ed estratti i numeri casualmente. Nel caso di campioni non probabilistici si procede per quote, ciò significa che all’interno di un determinato universo (ad esempio persone) vengono assegnate delle quote da rispettare (ad esempio una percentuale stabilita di uomini e di donne, di ciascuna fascia d’età ecc.) in relazione alla rappresentatività ricercata dell’universo.

Il questionario
 va composto con poche domande, chiaramente esposte, a cui si dovrebbe poter rispondere con facilità e rapidità, visto il disagio sopportato dal cliente, che non è generalmente disposto a dedicare molto tempo e attenzione a tale attività. Innanzitutto è necessario definire una sequenza logica delle domande, per condurre il rispondente verso una sempre più focalizzata attenzione al problema e per facilitare la comprensione della logica delle questioni.

Frequentemente si presenta la necessità di graduare l'intensità della risposta, per meglio conoscere il pensiero del rispondente; in questo caso è opportuno utilizzare scale a cinque o sette punti (scala di Likert), evitando quella a tre che finirebbe per schiacciare la risposta sulla media. Può risultare molto utile, ai fini della chiarezza della domanda, suggerire una scala semantica in cui comprendere le risposte o almeno una scala a punti.

· Esercizio su curva ABC

· Esercizi su ricerche di marketing (vedere anche esercizi excel)

· Definizione del campione

· Costruzione di un questionario

· Costruzione di un database di risposte (lo fanno a statistica?)

� La curva ABC dei clienti misura la concentrazione della clientela, basata sul fatturato o sulla quantità di acquisto rappresentati da ciascun cliente. In questo modo si possono individuare tre tipologie di clienti lungo la curva di Pareto: quelli di tipo A, solitamente un 10% di clienti che rappresenta il 50% del fatturato; quelli di tipo B, solitamente un 20% di clienti che rappresenta il 30% del fatturato; quelli di tipo C, solitamente un 70% di clienti che rappresenta il 20% del fatturato. I dati numerici naturalmente si devono intendere come indicativi, poiché nella realtà si adattano a ogni specifica realtà aziendale.


� Per approfondimenti ulteriori sui problemi delle ricerche di marketing, della composizione del campione, della redazione del questionario e sullo svolgimento delle varie fasi della ricerca si veda Moutinho L. e Evans M. [1991], Applied Marketing Research, Wokingham, Addison-Wesley, e Dillon W.R, Madden T.J. e Firtle N.H. [1993] Essential of Marketing Research, Homewood, IL, Irwin.








