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Approfondimenti

Quale Geomarketing per il futuro?

I l seminario sul
geomarketing tenuto a
Roma lo scorso
ottobre ha trovato
concordi tutti gli
operatori del settore
circa l’importanza di
queste tecniche nel
marketing del futuro.
Ma ci sono elementi
che giustificano
queste ottimistiche
previsioni? Quali
sono le direttrici di
sviluppo del
geomarketing? Esiste
l’apparato
metodologico e
concettuale che
veramente può
rendere il
geomarketing una
vera e propria
disciplina autonoma?
In realtà c’è qualche
dubbio da sollevare.

di Giancarlo Cataldo

Il seminario “Il Geomarketing per il
marketing del 2000” organizzato da
MondoGIS lo scorso ottobre a Roma è
stato a ben ragione di estremo interes-
se per la ricchezza di idee concrete e
di esperienze portate dai più impor-
tanti operatori del settore. Si sono sus-
seguiti interventi di produttori, inter-
mediar i  e consumatori  di
Geomarketing per cui l’arena risultava
completa dei suoi protagonisti.

Come tale, questo incontro offre
numerosi elementi di riflessione su
questa “nuova disciplina” del marke-
ting che sembra si appresti ad assume-
re un ruolo fondamentale nel marke-
ting del futuro, o almeno questo è il
desiderio degli intervenuti.

Il primo aspetto che merita citazione
risiede nel la diversa visione del
Geomarketing disegnata dai relatori,
dovuta essenzialmente al diverso con-
testo geografico delle questioni di
mercato discusse.

Sinora i sistemi tradizionali - ha affer-
mato il chairman G. Fiaschi - ci hanno
dato soltanto approssimazioni o misu-
razioni ideali del mercato: si elabora-
no valori medi non legati al territorio
e non rappresentanti la realtà delle
microaree dalla cui sommatoria peral-
tro si dovrebbe ottenere il vero merca-
to. Nel micromercato risiede la cen-
tralità strategica del micromarketing
(il vero marketing) e il Geomarketing
è lo strumento per una sua perfetta
gestione strategica ed operativa.

Questa visione del Geomarketing è
fortemente influenzata da un approc-
cio “One to One Marketing”, caratte-

ristico dei mercati estremamente com-
petitivi, che consiste nell’elaborazione
di strategie il cui fine è di stabilire
una relazione diretta ed efficace con il
cliente.

D’altro canto il Geomarketing - dallo
studio della Rover Italia spa e da altri
interventi - è un metodo di rappresen-
tazione geografica per interpretare i
dati territoriali in modo efficace e
immediato, od anche - dal parere di F.
Martini di CSH-MapInfo - una nuova
forma di rappresentazione dei dati
fondamentale nel processo decisionale
dell’impresa e che si può tradurre in
un approccio di mercato più dinamico
e in un aumento della capacità compe-
titiva.

Questo secondo punto di vista acco-
muna interventi in cui la variabile
geografica è fondamentale non solo
per il microterritorio ma anche per
entità geografiche che travalicano i
confini comunali.

Le tecniche di Geomarketing utilizza-
te secondo queste due direzioni di
applicazione hanno riferimenti meto-
dologici sostanzialmente differenti ma
un elemento è sempre comune: l’im-
portanza dei concett i  spazial i  di
distanza e di area di gravitazione che
definiscono i l  campo dei r isultati
quantitativi delle analisi.

I ragionamenti che si sviluppano da
questi due concetti - e si tratta quasi
sempre di quantificazione e localizza-
zione del potenziale o di individuazio-
ne di squilibri territoriali tra le distri-
buzioni spaziali di domanda e offerta
oppure della delimitazione dell’area
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di mercato (e di micromercato) entro
cui condurre action marketing e da
difendere dagli attacchi della concor-
renza - sono fondamentali per capire
quale sia i l  vero contr ibuto del
Geomarketing. Un contributo che
deve andare oltre la rappresentazione
tematica o meno dei risultati ottenuti
combinando seppur in modo originale
e sofisticato le diverse tipologie di
informazioni disponibili.

Questa questione il seminario non l’ha
ben chiarita. “Le applicazioni di
Geomarketing” - ha osservato C.
Oldrini di Domino Research - “richie-
dono un’organizzazione di metodologie
particolari dove si fondono l’informati-
ca, la cartografia, la statistica e l’econo-
mia”. Ora mentre sembra vi sia un
abbondante uso dell’informatica e abba-
stanza disponibilità di cartografia si
osserva anche un limitato uso della sta-
tistica e nulla o poco più di economia (o
meglio, di geografia economica).

Non si comprende, ad esempio, come
la tecnica del Geomarketing costitui-
sca un prezioso strumento per indivi-
duare l’area di gravitazione di un pun-

to vendita senza un contemporaneo
esame dell’organizzazione dello spa-
zio economico in cui è immerso.

Non si comprende altresì come il con-
fronto tra gli aspetti socioeconomici e
i risultati aziendali, come indicato da
più di  un relatore, confer isca al
Geomarketing la possibilità di indivi-
duare eventuali squilibri territoriali
delle risorse aziendali rispetto al mer-
cato potenziale (ottenuto da un insie-
me di variabili socioeconomiche), eli-
minando di fatto le necessarie connes-
sioni spaziali tra i criteri di analisi
della domanda e dell’offerta.

Una seconda considerazione sui temi
del seminario sta nel fatto che le solu-
zioni più apprezzabili si delineano
quando il Geomarketing è proposto
come uno degli strumenti che consen-
tono di gestire un rapporto diretto e
personalizzato tra l’impresa e il con-
sumatore.

Questo utilizzo del Geomarketing è
stato favorito dallo sviluppo di quella
corrente di pensiero fortemente critica
nei confronti di un marketing incapa-
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ce di concepire i dati di mercato come
l’espressione di singole componenti,
ognuna delle quali è riferita ad un pre-
ciso micromercato, con le proprie
caratteristiche di domanda e offerta.
D’al tronde le appl icazioni di
Geomarket ing - come suggerisce
Oldrini - richiedono dettagli territoria-
li sempre più approfonditi.

Proprio l ’approccio “One to One
Marketing”, riferimento concettuale
del micromercato, è risultato determi-
nante per un Geomarketing capace di
gestire le relazioni tra l’elemento geo-
grafico e la segmentazione spinta dei
bisogni e dei clienti. 

I sistemi di informazione geografica -
si  legge nel la relazione di  L.
Pimpinelli di Seat spa - sono sempre
più spesso utilizzati congiuntamente

ai sistemi di classificazione geodemo-
grafica che definiscono stili abitativi
degl i  individui,  consentendo agl i
esperti di marketing di mirare le ini-
ziative promozionali nei microterritori
in cui si concentra il target di riferi-
mento. In questo contesto - continua
la nota - la disponibilità di strumenti
di  anal isi  terr i tor ial i  diventa una
necessità irrinunciabile per qualsiasi
attore economico che voglia pianifica-
re le proprie azioni sul territorio.

In definitiva, nonostante metodologie di
lavoro ancora di tipo euristico ed alcuni
limiti di reperibilità di informazioni
microterritoriali, l ’offerta di
Geomarketing come strumento di
gestione del micromercato si può ritene-
re innovativa e di buon livello. L’unica
perplessità riguarda le prospettive di
sviluppo di questa offerta che si propo-
ne al mercato con una componente con-
sulenziale molto intensa per cui è pro-
babilmente limitata ad un ristretto
numero di imprese, da ricercare pratica-
mente “One to One”.

Una terza considerazione si ricava da
alcuni interventi che hanno mostrato
alla platea prodotti nei quali si mani-
festava un rilevante interesse anche
per un Geomarketing che non esige un
dettaglio territoriale approfondito.
Cioè un Geomarketing non più rivolto
ad un mercato inteso come somma di
micromercati bensì ad un mercato che
racchiude fenomeni economici appar-
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tenenti ad una pluralità di situazioni, e
dove i concetti spaziali di distanza e
di area di gravitazione trovano una
collocazione più consona e più facil-
mente derivabili da altre scienze (con
tutti i vantaggi che questo comporta in
particolare sulle questioni metodolo-
giche: gerarchia dei poli di gravitazio-
ne, misura della capacità di attrazione
dei centri urbani, matrici di interazio-
ne tra i centri e di origine/destinazio-
ne dei flussi economici).

In questo contesto, diciamo “extra
urbano”, il Geomarketing è interpreta-
to come un modo innovativo di rap-
presentare i dati che aumenta la capa-
cità interpretativa e permette di rag-
giungere più velocemente determinate
decisioni. 

Sembra però niente più che una
migliore gestione e maneggevolezza
delle informazioni. Ancora non si
intravede un Geomarketing in grado
di captare le variazioni del grado di
competitività dei mercati settoriali sul
territorio; di coadiuvare l’impresa nel-
la fase progettuale di differenziazione
della propria offerta sul territorio; di

permettere all’impresa di adeguare la
strategia generale di marketing in fun-
zione delle caratteristiche dei micro-
territori di riferimento delle molteplici
azioni da condurre. 

Questo non significa che il micromer-
cato non debba avere più la veste di
punto privilegiato di osservazione.
Significa soltanto che le analisi micro
sono successive allo studio delle rela-
zioni tra gli assetti demografici e i
processi economici ovvero alle rela-
zioni spaziali delle configurazioni
organizzative dei singoli mercati.
Bisogna portare alla luce i comporta-
menti distributivi dell’offerta come
pure di allocazione della domanda che
nel suo complesso non sempre coinci-
de con la distribuzione della popola-
zione e quindi del reddito disponibile.

Nel modello di lavoro per gli operato-
ri del Largo Consumo sviluppato da
ACNielsen (intervento di G. Ballocci)
si sottolinea l’aspetto della pragmati-
cità come capacità di relazionare
ampiezza e profondità dei dati rispetto
all’obiettivo. Si specifica, inoltre, che
il Geomarketing in fase di pianifica-
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zione non richiede dati micro ma al
contrario un’ampiezza di informazioni
per la costruzione degli scenari neces-
sari a sviluppare un buon piano.

Un Geomarketing in grado di indivi-
duare le aree territoriali capaci di
polarizzare un intorno per l’offerta di

servizi, cioè le aree che esercitano un
rapporto di dominanza rispetto al ter-
ritorio circostante in relazione alle
diverse gerarchie di servizi, garantisce
una comprensione assai più completa
delle potenzialità effettivamente esi-
stenti sul territorio.

In una mia esperienza di lavoro relati-
va alla individuazione del mercato
potenziale di operatori economici a
cui proporre servizi di pubblicità

direttiva, ho fortemente avvertito la
mancanza di un prodotto che offrisse
oltre la distribuzione territoriale delle
imprese nei diversi settori economici
anche l’ intensità e i l ruolo di tali
imprese nel virtuoso circolo della for-
mazione del reddito entro “l’area di
gravitazione” da esse generata.
Insomma è necessario superare la vec-
chia concezione di caratterizzare e
confrontare le aree territoriali soltanto
sulla presenza quantitativa e indistinta
di attività economiche o di concentra-
zione di domanda. E’ necessario pro-
durre un grosso sforzo di ricerca di
categorie concettuali da cui derivare
un nuovo modello di comportamento
del sistema economico territoriale
superando l’impostazione tradiziona-
le. E’ necessario sollecitare un’analisi
interdisciplinare che unisca i contribu-
ti della statistica, della geografia, del-
l’economia e dell’urbanistica.

Un Geomarketing di questo orienta-
mento richiede competenze che si
sono appena intraviste nel seminario
di ottobre ma che, molto probabilmen-
te, avranno possibilità di svilupparsi.
Questo Geomarketing, oltre ad essere
complementare alle varie tecniche di
analisi dei micromercati, avrà possibi-
lità di mercato molto ampie perché
interessa un gran numero di operatori
senza per questo perdere la capacità di
personalizzazione. 
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