
Nell’ambito degli strumenti di misurazione e moni-

toraggio della capacità competitiva dell’azienda un

ruolo di primissimo piano spetta allo studio delle

dinamiche distributive. Ogni impresa, grande o pic-

cola che sia, impiega quotidianamente dati interni

ed esterni provenienti da fonti diverse, per misura-

re e spiegare le performance raggiunte. Il geo-mar-

keting è una disciplina che attraverso un processo

di georeferenziazione applicato alle tradizionali leve

del marketing-mix permette di comprendere (gra-

zie anche a un insieme di tecniche statistiche) se

l’attuale assetto strategico e tattico dell’azienda

sfrutta appieno le potenzialità offerte dal territorio

in cui la stessa opera o intende operare.

Il processo di georeferenziazione permette di

monitorare diversi aspetti aventi valenza squisita-

mente geografica mappando i diversi fenomeni ana-

lizzati su cartografia elettronica. Tale processo in

realtà si sostanzia nell’affiancamento di una varia-

bile di localizzazione geografica (che risponde alla

domanda dove?) a quelle che tradizionalmente so-

no alla base dello studio del mercato di consumo (e

che rispondono alle domande chi? cosa? quando?

quanto? perché?) integrando la base informativa ed
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un’analisi di geo-marketing che potrà coadiuvarlo nelle decisioni di orientamento tattico dello sforzo
propulsivo-commerciale nelle aree geografiche in cui la sua impresa opera

a cura di Giovanna R. Contaldo e Tommaso Largo

Strumenti operativi

Dal n. 8/2007, pag. 40 la redazione di «PMI» ha introdotto una nuova rubrica all’interno della rivista che accompagnerà il lettore
lungo un percorso di arricchimento della propria dotazione analitico-strumentale.
La decisione di dedicare una parte della rivista alla trattazione di veri e propri «Strumenti Operativi» destinati alle piccole e medie
imprese si allinea perfettamente con la filosofia editoriale di «PMI» ed asseconda, a nostro parere, l’esigenza sempre più impellente
di fornire tecniche, modelli ed applicazioni analitico-metodologiche concrete che consentano al lettore di migliorare la qualità
dell’informazione (business intelligence) che circola all’interno dell’azienda in cui opera.
«Strumenti Operativi» è stata pensata, fondamentalmente, come sezione di supporto per tutti coloro che, all’interno di un’azienda,
guidano o influenzano i processi commerciali e di marketing. A tal fine si è pensato di strutturare la rubrica in maniera modulare,
ciclica ed orizzontale ovvero in modo da affrontare alternativamente le aree di interesse che caratterizzano la quotidiana attività di
tali soggetti proponendo, di volta in volta, strumenti di studio:
� del portfolio clienti;
� del portfolio prodotti;
� del posizionamento di prezzo;
� della capacità promozionale;
� della capacità distributiva.
Infine, allo scopo di omogeneizzare il processo di apprendimento del lettore, si è pensato di organizzare ogni modulo utilizzando
sempre la medesima struttura per cui ogni articolo avrà:
� una sintetica orditura teorica che fornirà la dimensione «definitoria» necessaria per comprendere ed interpretare i risultati che

fornirà lo strumento;
� una trattazione degli indicatori che verranno utilizzati all’interno del modello ovvero dell’applicazione analitico-metodologica;
� una descrizione delle fasi necessarie per la messa a punto ed utilizzazione del modello;
� una possibile interpretazione dei dati risultanti dal modello stesso.
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individuando in maniera pressoché trasversale in-

formazioni difficilmente desumibili senza un’ade-

guata analisi del contesto geografico.

Il geo-marketing offre quindi supporto a tutti i pro-

cessi di marketing in generale e, dunque, a tutte

quelle attività che coinvolgono decisioni di tipo co-

municazionale, commerciale, distributivo ed assi-

stenziale attraverso l’utilizzo di variabili geografiche

e territoriali che consentono la raccolta di tutta una

serie di informazioni a supporto delle decisioni che,

quotidianamente, il management aziendale dovrà

prendere.

Gli obiettivi perseguibili attraverso le analisi di geo-

marketing possono essere sintetizzati nelle seguen-

ti esemplificazioni che, in linea di massima, coinvol-

gono decisioni di carattere commerciale ovvero di

trade marketing:

� definizione dell’assetto ottimale della rete di

punti vendita attraverso la ristrutturazione di

quelli già esistenti ovvero attraverso l’apertura

di nuovi;

� riorganizzazione della forza vendita attraverso la

ridefinizione dei mandati di agenzia o rappre-

sentanza ovvero delle concessioni/esclusive di-

stributive, dei processi di affiliazione e delle li-

cenze d’uso;

� stima georeferenziata del «potenziale di merca-

to» e del «potenziale di vendita» dell’impresa

intendendo con il primo, la c.d. domanda «teo-

rica» ovvero l’ammontare massimo, in volume o

valore, di beni/servizi che il mercato può assor-

bire in un determinato intervallo spazio-tempo-

rale (De Luca, 2002) mentre, con il secondo, il

grado di copertura di tale domanda «teorica»

realisticamente ottenibile dall’impresa che effet-

tua l’analisi. È bene sottolineare che nella do-

manda «teorica» non solo viene annoverata la

domanda «attuale» ma anche quella c.d. «laten-

te» ovvero quella dei soggetti che, pur avverten-

do il bisogno più o meno inconsciamente, non lo

soddisfano o lo appagano solo parzialmente;

� previsione degli scenari commerciali possibili

(forecasting), definizione degli obiettivi di ven-

dita (targeting) identificazione del budget e del-

le priorità di sviluppo geografico;

� localizzazione e composizione geografica del

portafoglio clienti attivi e potenziali;

� organizzazione e pianificazione delle attività di

«direct» ed «in store» marketing;

� pianificazione e monitoraggio dei giri-visita dei

venditori (geo-organizing).

Di seguito abbiamo descritto in fasi una nostra ela-

borazione dell’analisi di geo-marketing che siamo

soliti applicare quando intendiamo migliorare la co-

pertura distributiva di aziende che producono refe-

renze LCC (Largo Consumo Confezionato) e che

raggiungono il consumatore finale utilizzando il ca-

nale moderno (GDO - Grande Distribuzione e Di-

stribuzione Organizzata). Nella nostra esemplifica-

zione abbiamo preso in considerazione una piccola

e media impresa che opera nel mercato del Toiletry

con una linea di cosmetici destinati ad un target

femminile giovane (25-34 anni), che lavora (quindi

avente una certa indipendenza economica) e con

un grado di istruzione medio-alto (diploma o lau-

rea). L’analisi è stata indirizzata espressamente nel-

l’area meridionale (al riguardo, come geografia di

riferimento, è stata presa in considerazione l’Area 4

IRI che ricomprende 7 regioni: Abruzzo, Molise,

Campania, Puglia, Basilicata, Calabria e Sicilia) da

sempre tallone di Achille dell’azienda che non rie-

sce a raggiungere le medesime performance che

ottiene nelle altre aree d’Italia. L’unità territoriale

di riferimento è la provincia amministrativa che,

pertanto, rappresenterà la ripartizione geografica

utilizzata nel calcolo degli indicatori geo-semantici.

L’avvicendarsi delle fasi permetterà al lettore di

realizzare quella che abbiamo definito mappa

geo-semantica di canalizzazione valoriale la

quale, come vedremo, incrociando tali indicatori,

rappresenterà un utile ed intuitivo strumento di

valutazione della qualità distributiva raggiunta dal-

l’azienda. Obiettivo della Mappatura Geo-semantica

di Canalizzazione Valoriale, in altre parole, sarà

quello di fornire sinotticamente all’impresa un qua-

dro generale della copertura distributiva consolida-

ta allo scopo di poter attuare strategie di migliora-

mento e/o ottimizzazione della stessa.

Definizione del fabbisogno informativo

Le informazioni di cui necessitiamo per costruire gli

indicatori che alimenteranno la mappa sono fonda-

mentalmente 8 e sono state indicate nella Tavola 1.

1. superficie in mq delle ripartizioni geografiche

oggetto d’indagine (dato desumibile dalle tabel-

le ISTAT);

2. popolazione residente nelle ripartizioni geo-
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grafiche oggetto d’indagine (dato desumibile

dalle tabelle ISTAT);

3. target ovvero numero di individui che rispon-

dono al profilo socio-demografico del consuma-

tore ideale della linea di cosmetici prodotta dal-

l’azienda residente nelle ripartizioni geografiche

oggetto d’indagine (dato desumibile incrociando

le tabelle ISTAT, per quanto concerne gli aspetti

socio-demografici, con quelli della grande map-

pa di EURISKO, per quel che riguarda le carat-

teristiche psicografiche);

4. punti vendita iper e super ovvero numero di

punti vendita presenti al momento dell’indagine

nelle ripartizioni geografiche di riferimento (da-

to desumibile da riviste specializzate ovvero da

istituti di ricerca quali IRI o AC Nielsen);

5. superficie punti vendita iper e super ovvero

la sommatoria dei MQ commerciali coperti dai

punti vendita presenti nelle ripartizioni geogra-

fiche oggetto d’indagine (dato desumibile da ri-

viste specializzate ovvero da istituti di ricerca

quali IRI o AC Nielsen);

6. ricavi LCC iper e super ovvero ammontare

delle vendite di tutti i prodotti confezionati

TAVOLA 1 - TABELLA DEL FABBISOGNO INFORMATIVO PER IL CALCOLO DEGLI INDICATORI
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(quindi a peso fisso) generate annualmente dai

punti vendita presenti nelle ripartizioni geogra-

fiche oggetto d’indagine (il dato rappresenta

una stima calcolata applicando i c.d. potenziali

LCC offerti da istituti di ricerca quali IRI o AC

NIELSEN sull’ammontare complessivo sviluppa-

to dal Largo Consumo Confezionato nei canali

iper e super);

7. ricavi toiletry iper e super ovvero ammonta-

re delle vendite di tutti i prodotti appartenenti

al Toiletry (Bagno e Doccia Schiuma, Cosmetici,

Dentifrici, Parafarmaceutici, Prodotti per la ra-

satura, Shampoo ed affini) generate annualmen-

te dai punti vendita presenti nelle ripartizioni

geografiche oggetto d’indagine (il dato rappre-

senta una stima calcolata applicando i c.d. po-

tenziali toiletry offerti da istituti di ricerca qua-

li IRI o AC NIELSEN sull’ammontare complessi-

vo sviluppato dal Toiletry nei canali iper e su-

per);

8. ricavi azienda iper e super ovvero ammonta-

re delle vendite generate annualmente dalla li-

nea di cosmetici prodotta dall’azienda e distri-

buita nelle ripartizioni geografiche oggetto del-

l’indagine (dati desumibili da fonti interne all’a-

zienda).

Costruzione degli indicatori geo-semantici

Il supporto informativo raccolto ci permetterà,

quindi, di costruire gli indicatori necessari ad ali-

mentare la mappa. Tali indicatori possono essere

raggruppati in 2 principali macro-categorie che ab-

biamo identificato come:

1. indici strutturali;

2. indici valoriali;

Nella Tavola 2 abbiamo calcolato i 7 indicatori geo-

semantici necessari alla costruzione della mappa.

Procediamo identificandoli uno per uno e spiegan-

done il significato. Ovviamente il valore di ognuno

di essi deve essere considerato necessariamente in

correlazione con gli altri indicatori.

Gli indici strutturali

Si tratta fondamentalmente di indicatori che misu-

rano quanto una determinata ripartizione geografi-

ca (nel nostro caso una provincia amministrativa) è

strutturalmente superiore o inferiore alla media re-

lativa all’Area 4 IRI (Mezzogiorno d’Italia). Sono

annoverabili tra questi indici:

(1) l’indice del profilo dimensionale che è dato

dal rapporto tra l’ampiezza media in mq dei PDV

iper e super presenti nella ripartizione geografica

considerata (provincia amministrativa) e l’ampiez-

za media dei PDV iper e super presenti in tutta

l’area geografica oggetto di analisi (in questo caso

l’Area 4 IRI). In formula potremmo dire:

Indice del profilo dimensionale

+
Mq dei PDV ripartizione

n: PDV ripartizione

Mq dei PDV totale
� 100

N. PDV totale

Andando ad analizzare le risultanze di tale indice

nella Tavola 2 riscontriamo, ad esempio, come esi-

stano province come quella di Pescara con PDV

aventi una dimensione superiore del 55% rispetto

alla dimensione media presente nel Mezzogiorno

d’Italia (del resto l’intero Abruzzo registra un pro-

filo dimensionale superiore del 28% rispetto alla

media). Dall’altra parte, invece, abbiamo la provin-

cia di Isernia con PDV aventi una dimensione infe-

riore del 27% rispetto alla dimensione media pre-

sente nel Mezzogiorno d’Italia.

(2) l’indice della densità commerciale che mi-

sura lo scostamento percentuale dalla media del

Mezzogiorno d’Italia (Totale) della percentuale di

copertura con aree (in MQ) destinate ad uso com-

merciale moderno (iper e super) della superficie

totale della ripartizione (provincia amministrativa).

In formula potremmo dire:

Indice della densità commerciale

+
Mq dei PDV ripartizione

Mq superficie ripartizione

Mq dei PDV totale
� 100

Mq superficie totale

Sempre tornando ad analizzare la Tavola 2 possia-

mo notare, ad esempio, come la regione Campania

registri un indicatore pari al 152% nonostante nelle

province di Avellino e Benevento vi siano dei nu-

meri indice fortemente al di sotto della media: ciò è

dovuto alla presenza della provincia di Napoli che

mostra un indice della densità commerciale (iper+-

super) elevatissima (909%) rispetto alla media del-

la regione e del Mezzogiorno in generale. Un esem-

pio opposto è rappresentato dalla regione Basilicata
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con un indice del 32% fortemente sotto la media in

entrambe le provincie di Matera e Potenza. L’infor-

mazione relativa alla densità commerciale delle sin-

gole ripartizioni appare di particolare utilità quando

si vuole identificare, ad esempio, una provincia po-

co coperta o, eventualmente, spiegare la ragione

per cui l’apertura di un PDV in un’area ad elevata

densità commerciale potrebbe non avere successo

per eccessiva concorrenza. Ancora, andando ad in-

crociare questo secondo indicatore con il preceden-

te possiamo dedurre la natura della densità com-

merciale ovvero se la stessa discende da una mag-

giore numerosità dei PDV o, a parità di numero, da

una maggiore estensione in mq degli stessi.

(3) l’indice di penetrazione del target che

esprime il rapporto tra il peso del target residente

nella singola ripartizione raffrontato alla popolazio-

ne totale residente nella ripartizione stessa rispetto

al peso del target sulla popolazione totale residente

nell’area oggetto di analisi (Mezzogiorno d’Italia).

In formula potremmo dire:

Indice di penetrazione del target

+
N. target ripartizione

N: popolazione ripartizione

N: target totale
� 100

N. popolazione totale

Dalla Tavola 2 degli indicatori possiamo notare co-

me per ogni provincia vi sia una quasi perfetta cor-

rispondenza, in termini di peso, tra il target e la

popolazione residente nella ripartizione esaminata

(l’indice oscilla in un range di 9%). Tale informa-

zione altro non vuol dire se non che le province

sono tutte egualmente interessanti dal punto di vi-

sta del target di riferimento ovvero non vi sono aree

o ripartizioni geografiche in cui sia maggiormente

presente questo target o circoscrizioni in cui sia

fortemente ridotto o addirittura assente il target

di riferimento.

Gli indici valoriali

Si tratta fondamentalmente di indicatori che misu-

rano quanto una determinata ripartizione geografi-

ca (nel nostro caso una provincia amministrativa)

risulti, dal punto di vista del valore attuale medio

(ovvero dei ricavi medi generati), superiore o infe-

riore alla media relativa all’Area 4 IRI (Mezzogiorno

d’Italia). Sono annoverabili tra questi indici:

(4) l’indice del valore attuale della rete com-

merciale esprime il rapporto tra il valore attuale

medio (Ricavi medi) per mq di superficie commer-

ciale (iper e super) generato dalla Categoria (nel

nostro caso il Toiletry) nella ripartizione geografica

(provincia amministrativa) e quello medio per mq

generato sempre dalla Categoria nell’area geografi-

ca totale oggetto dell’analisi (Mezzogiorno d’Italia).

In formula potremmo dire:

Indice delvalore attuale della rete

+
Valore attuale categoria dei PDV ripartizione

mq dei PDV ripartizione

Valore attuale categoria dei PDV totale
� 100

Mq dei PDV totale

Questo significa che province come Catania o Sira-

cusa, registrando indici superiori alla media, sicu-

ramente risultano molto interessanti per quel che

riguarda la categoria «Toiletry» e ciò soprattutto

considerando che le strutture di vendita esistenti

a Catania hanno una dimensione mediamente supe-

riore del 25% e una densità che rappresenta il dop-

pio di quella media registrata nell’Area 4 IRI. È

chiaro che sicuramente questa provincia risulterà

affollata dal punto di vista concorrenziale ma, es-

sendo il lineare commerciale destinato al Personal

Care fortemente contingentato, riuscire ad essere

presenti in questi PDV potrebbe significare defe-

renziare dallo scaffale la nostra concorrenza.

(5) l’indice del valore attuale del bacino espri-

me il rapporto tra il valore attuale medio (Ricavi

medi) generato dalla Categoria (nel nostro caso il

Toiletry) per abitante residente nella ripartizione

geografica (provincia amministrativa) e quello me-

dio per abitante generato sempre dalla Categoria

nell’area geografica totale oggetto dell’analisi (Mez-

zogiorno d’Italia). In formula potremmo dire:

Indice del valore attuale del bacino

+
Valore attuale categoria dei PDV ripartizione

N: popolazione ripartizione

Valore attuale categoria dei PDV totale
� 100

N. poplazione totale

Dalla Tavola 2 è possibile notare come le province

di Teramo e Pescara registrino un indice molto ele-

vato (più del doppio rispetto alla media) e ciò a

probabile testimonianza della presenza di un bacino

di utenza (quindi di un target) fortemente alto

spendente.
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(6) l’indice del valore attuale della categoria

esprime il rapporto tra il valore attuale medio (Ri-

cavi medi) generato dalla Categoria (nel nostro ca-

so il Toiletry) per ogni euro di ricavo totale gene-

rato dai PDV (iper e super) presenti nella riparti-

zione geografica (provincia amministrativa) e quel-

lo medio per euro di ricavo totale generato sempre

dalla Categoria nell’area geografica totale oggetto

dell’analisi (Mezzogiorno d’Italia). In formula po-

tremmo dire:

Indice del valore attuale della categoria

+
Valore attuale categoria dei PDV ripartizione

Valore attuale dei PDV ripartizione

Valore attuale categoria dei PDV totale
� 100

Valore attuale dei PDV totale

Questo indicatore esprime l’importanza (e quindi il

peso) che mediamente ha la Categoria rispetto ai

ricavi totali mediamente generati dai PDV presenti

nelle singole province. Anche in questo caso la di-

stribuzione di tale indice è abbastanza omogenea

ed oscilla tra un 10% rispetto alla media. Questo

significa che, generalmente, in tutte le province del

Mezzogiorno d’Italia, il Toiletry evidenzia, in termini

di valore, un’importanza pressoché simile.

(7) l’indice di copertura valoriale che misura il

rapporto tra la percentuale media di copertura dei

ricavi della Categoria (Toiletry) registrata dall’a-

zienda nella ripartizione geografica (provincia am-

ministrativa) e la percentuale media di copertura

dei ricavi della Categoria (Toiletry) registrata dalla

stessa azienda nell’intera area oggetto d’indagine

(Mezzogiorno d’Italia). In formula potremmo dire:

Indice di copertura valoriale

+
Valore attuale azienda ripartizione

Valore attuale categoria dei PDV ripartizione

Valore attuale azienda totale
� 100

Valore attuale categoria dei PDV ripartizioni

Come è possibile notare nella Tavola 2, questo in-

dicatore è solito registrare forti oscillazioni soprat-

tutto in considerazione della differente forza pro-

pulsiva che le risorse commerciali dell’azienda

adottano sul territorio in cui operano. Esistono per-

tanto province della Sicilia (per esempio Caltanis-

setta), della Calabria (per esempio Cosenza, Catan-

zaro e Crotone) e dell’Abruzzo (per esempio Tera-

mo) nelle quali la copertura distributiva risulta es-

sere qualitativamente doppia rispetto a quella me-

dia ed altre province come Messina, Palermo e Be-

nevento in cui l’azienda è pressoché inesistente.

Obiettivo finale della nostra analisi è quello di rea-

lizzare una mappa che ci permetta di comprendere

se le ripartizioni in cui andiamo a riversare la nostra

maggiore capacità propulsivo-commerciale sono ef-

fettivamente quelle con un profilo valoriale supe-

riore ovvero se andiamo a disperdere energie in

ripartizioni poco significative.

La mappa geo-semantica di canalizzazione
valoriale

Nella Tavola 3 abbiamo rappresentato graficamente

la mappa geo-semantica di canalizzazione va-

loriale che ci permetterà di comprendere se l’at-

tuale assetto distributivo sfrutta le potenzialità at-

tuali delle province amministrative.

La mappa incrocia tre indicatori fondamentali che

sono:

� Indice del Valore Attuale della Rete Commercia-

le (asse X);

� Indice del Valore Attuale della Categoria (asse

Y);

� Indice del Valore Attuale del Bacino (raggio Z).

Procediamo analizzando i quattro quadranti di cui

si compone la mappa:

� I QUADRANTE. Nel primo quadrante sono

presenti quelle ripartizioni territoriali con un

elevato Indice del Valore Attuale della Categoria

ma con basso Indice del Valore Attuale della

Rete Commerciale. Prendiamo ad esempio Cam-

pobasso, il valore attuale del bacino (raggio Z)

risulta superiore alla media, cosı̀ come superiore

alla media appare l’indice del valore attuale del-

la categoria. In questo caso il basso indice del

valore attuale della rete commerciale potrebbe

dipendere dal fatto che vi sono pochi punti ven-

dita di dimensione troppo grande come risulte-

rebbe dai due indici del profilo dimensionale e

di densità commerciale. Tale area non risulta di

particolare interesse per l’azienda che ha in essa

un indice di copertura valoriale già elevato e,

dipendendo tale indice dal valore della catego-

ria, un basso indice del valore attuale della rete

commerciale precluderebbe un’ulteriore cresci-

ta della copertura valoriale. Una situazione di

questo tipo potrebbe apparire, invece, un’utile

informazione se la decisione strategica concer-
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nesse l’apertura di un nuovo PDV nell’area con-

siderata.

� II QUADRANTE. Nel nostro caso le province

presenti nel quadrante presentano elevati indici

rispetto a tutti e tre gli indicatori considerati per

cui si tratta di ripartizioni fortemente attrattive.

La domanda è: come mai le province di Catania,

di Chieti e di Lecce registrano una copertura

valoriale inferiore a quella media? Molto proba-

bilmente esistono dei margini di miglioramento

della forza distributiva impiegata in queste ri-

partizioni.

� III QUADRANTE. Il terzo quadrante evidenzia

una situazione, quella della provincia di Paler-

mo, con un buon Indice del Valore Attuale della

Rete Commerciale ma un basso Indice del Valo-

re Attuale della Categoria. Il basso valore attuale

della categoria potrebbe lasciare spazio ad inter-

venti da parte dell’azienda tenendo anche conto

dell’Indice di Copertura Valoriale fortemente al
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di sotto della media. Evidentemente tale zona

non è efficacemente presidiata né dall’azienda

né dai suoi concorrenti: ciò offre grosse oppor-

tunità di sviluppo.

� IV QUADRANTE. Il quarto quadrante descri-

ve, infine, uno status abbastanza critico in cui

sia l’Indice del Valore Attuale della Rete Com-

merciale sia quello del Valore Attuale della Ca-

tegoria sono al di sotto della media. Tale area

può apparire egualmente di interesse per l’a-

zienda posto che, nel caso di Isernia, ad esem-

pio, indici cosı̀ bassi potrebbero dipendere dalla

bassissima densità commerciale e dalla non me-

no bassa ampiezza dei PDV. La copertura valo-

riale, tuttavia, appare abbastanza buona, per cui

tale area potrà essere di particolare interesse

nel momento in cui, nella provincia, dovessero

verificarsi fenomeni di ampliamento della rete

commerciale o del dimensionamento dei PDV.

In tal caso l’azienda potrebbe, in tale situazione,

esser pronta ad acquisire una maggiore coper-

tura valoriale nei vecchi e nei nuovi PDV.
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