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1.500 iscritti e piu di 1.000 visitatori unici
II Presidente Matteo Lucchi ha aperto lavori con un saluto di benvenuto focalizzato sul valore della Conoscenza come
strumento fondamentale per la crescita del mercato nazionale e internazionale in un presente cosi difficile

Ap;iuntamenti Assirm MRF20: grande successo ieri
per

& tenuta la speciale edizione

interamente digitale dell’As-
sirm Marketing Research Forum,
Levento, organizzato dall'asso-
clazione che riunisce e maggio-
fi aziende italiane che svolgono
Ricerche di Mercato, Sondag-
gi di opinione e Ricerca Sociale,
ha posto al centro del dibattito
il tema della conoscenza “evolu-
ta’e il suo ruolo per affrontare un
futuro in continuo cambiamen-
to. Unedizione online di suc-
cesso come dimostrano gli oltre
30 relatori che sono intervenu-
ti, 1.500 iscritti e oitre 1.000 visi-
tatori unici durante il corso del-
la giornata.

I eri, giovedi 19 novembre, si

Laperura dei lavori

Ad aprire | lavori della mattinata,
moderata da Pepe Moder, con-
duttore di Radio24 & Partner,
Imaginars, & stato Matteo Lucchi,
Presidente Assirm, con un salu-
to di benvenuto focalizzato sul
valore della Conoscenza come
strumento fondamentale per la
crescita del mercato nazionale e

internazionale in un presente - e
futuro - cosl difficile. “Viviamo un
momento di cambiamenti epo-
cali che stanno impattando for-
temente sulle persone, sui loro
valori, sul loro sistema di attese.
Le ricerche sociali e di marketing
- fonti di insight e di conoscen-
za - rappresentano un contribu-
1o indispensabile per le Aziende
sia dal un punto di vista tattico
sia dal punto di vista strategico.
Oggi non si pud pil prescindere
dall'aggiornare il proprio sistema
di conoscenza su: gli individui

-considerando le risorse mentall,
progettuali, ed economiche a di-
sposizione - le imprese e i brand
-ai quali viene chiesta una forte
assunzione di Responsabilita So-
ciale- e | veicoli di comunicazio-
ne, - dichiara Lucchi - Sempre
pil importante anche il concet-
to di *fare impresa’ con una pro-
gettualitd di medio-lungo termi-
ne e un'attenzione particolare
alle performance e alla qualita
dellintero sistema, Solo in que-
sto modo potremmo vincere la

nostra shda pit grande: trasfor-
mare gli attuali rischi in oppor-
tunita’

Futuro, conoscenza, innova-
zione, mercati

La parola & passata poi a Riccar-
do Di Stefano, Presidente Gio-
vani Imprenditori Confindustria,
che ha parlato di come per le
imprese che vivono in un mon-
do sovraccarico di informazio-
ni, e vogliono attraversario con
successo, serva una bussola
con quattro punti cardinali: fu-
turo, conoscenza, innovazione,
mercati. “Per le imprese, il cam-
biamento ha bisogno di corag-
gio e di conoscenza. Il coraggio
di affrontare linesplorabile e gli
strumenti conoscitivi per ridur-
re le incognite, |l 2021 sara un
anno portatore di grandi cam-
biamenti. La manifattura ha so-
stenuto il paese durante |estate,
ma con l'aumentare dei conta-
gi & rallentata la produzione in-
dustriale, con uno 0,4% in otto-
bre su settembre. Diventa quindi
fondamentale contare anche su
nuove sinergie per affrontare ca-
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parbiamente le previsioni per il

2021 che vedranno il nostro pa-
ese con una perdita di circa 10
punti di PIL; afferma Di Stefano.
Il progetto Rachael
Successivamente é intervenuta
Alessia Rosolen, Assessore con
delega al lavoro, formazione,
Istruzione, ricerca, universita e fa-
miglia della Regione Friuli-Vene-
zia Giulia, introdotta da Adrio Ma-
ria de Carolis, Presidente di SWG,
che ha presentato il progetto Ra-
chael, start up nata a Trieste dalla
collaborazione tra SWG, |'Univer-
sita degli Studi di Trieste e la SIS-
SA - Scuola Interazionale Supe-
riote di Studi Avanzati. Rachael
applica modelli di analisi ibridi,
utilizza algoritmi predittivi e in-
tegra | dati di aziende e pubbli-
che amministrazioni con | risulta-
ti delle ricerche demoscopiche.
Larricchimento puntuale dei Big
data con informazioni valoriali,
percettive e attitudinali sostiene
linterpretazione in un'ottica data
driven. Un modello che consen-
te di cogliere le motivazioni che
sono alla base dei comporta-
menti di cittadini e consumato-
ri, offrendo cosi strumenti effica-
ci di pianificazione strategica e di
marketing relazionale. "La politi-
ca deve assumersi la responsa-
bilita e lonere di decidere. Arriva
un punto in cul 13 delega diventa
indice di ignavia e non puo esse-
re tollerata. Tuttavia, per sceglie-
re, la politica non pud prescin-
dere da un'evidenza scientifica.
Con il progetto Rachael viene
prospettato un quadro dinsie-
me molto completo, che crea le
condizioni affinché le scelte stra-
tegiche possano realmente asse-

condare e intercettare esigenze,
aspettative e bisogni del tessu-
1o sociale. Alla politica spetta il
compito di aggiungere la visio-
ne per anticipare alcuni flussi e

intuirne gli sviluppi futuri. Con
Rachael potremo capire come »

sostenere | ragazzi nel corso del-
la loro crescita formativa perso-
nale finalizzata allindividuazione
di un percorso lavorativo gratifi-

cante e appagante’, spiega 'as-
sessore Rosolen,

La ricerca agile

A seguire Marco Barilli, Sales Di-
rector Italy di Toluna, ha accolto
sul palco virtuale dell'evento En-
rico Maschio, Responsabile Mar-
keting Strategico di Rai Pubblici-
ta, che ha illustrato l'esperienza
diretta dell'azienda con il con-
cetto di agilita applicato alla ri-
cerca. Affidandosi ad una serie
di soluzioni tecnologiche e alla
consulenza e supporto del team
Toluna, Rai Pubblicita ha saputo
rispondere alle nuove sfide le-
gate alla pandemia e affrontare
lo sviluppo di nuovi servizi vol-
ti a mettere il consumatore al
centro del processo decisiona-
le.“In un presente in cui i tempi
del consumatore sono molto pil
veloci di quelli delle aziende e le
informazioni diventano obsole-
te e inutili rapidarmente, I'unico
modo per generare Conoscenza
spendibile & quello di intensifica-
re la frequenza con cui si indaga-

no | fenomeni, in modo da ren-
derli il pis attuali e soprattutto
numerosi. - spiega Maschio - Un
approccio possibile perd solo se
dotati di una piattaforma di agile
research che permette non solo
di essere totalmente responsabi-
li e padroni dei tempi di acquisi-
zione delle informazioni, ma an-
che di raggiungere I'obiettivo di
ogni ricercatore, ossia trasforma-
re l'informazione in conoscenza’

La tavola rotonda
Levento € prosequito poi con la
tavola rotonda intitolata “La co-

noscenza alla base del successo
diimprese e talenti”volta a com-
prendere come poter trasforma-
re le informazioni in leadership
del mercato. Sono intervenutl
Roberto Beccari, Amministratore
delegato, LVMH Watch & Jewelry
Italy, Letizia DAbbondanza, Chief
Customer Officer di AXA Italia e
Davide Zanolini, Executive Vice
President Marketing & Commu-
nication, Piaggio Group & CMQ,
Piaggio Fast Forward. *Viviamo
una rivoluzione che determinera
profonde trasformazioni nelle at-
titudini e nei comportamenti di
noi tutti come consumartori, ma

ancor prima come esseri umani.
In momenti come questo |'ascoi-
to attivo, [a ricerca e la capacita
di intercettare i cambiamenti sa-
ranno cruciali per rispondere in
modo tempestivo a nuovi biso-
gni, far evolvere | modelli di bu-
siness e costruire uno scenario di
ricrescita al quale tutti dovremo
contribuire. Anche le ricerche
dovranno evolvere verso moda-
lita pit rapide, piu interattive, pil
flessibili. E sempre pil orientate
a una profonda conoscenza del-
la customer experience’ com-
menta DAbbondanza. ‘In un
mondo dove Il consumatore &
sempre pit impaziente e impul-
sivo, dove il processo di acqui-
5to € sempre piu imprevedibile,
dove le informazioni provengo-
no da innumerevoli fonti etero-
genee, il problema non & avere a
disposizione il maggior numero
possibile di dati, || vero problema
& poterli portare a fattor comu-
ne per riuscire a leggeri insie-
me, in uno solo campo visivo, in
modo che possano essere capi-
t, interpretarti ed utilizzati nella
lore completezza da parte di tut-
te le realta aziendali e di tutti gli
stakeholders’, dichiara Zanolini.

Gli altri appuntamenti
La sessione plenaria del mat-




