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DISTRIBUZIONE DEI PRODOTTI ATTRAVERSO I CANALI DI MARKETING

COSA INTENDIAMO PER CANALE DI DISTRIBUZIONE?

Un CANALE DISTRIBUTIVO è l’insieme di istituzioni indipendenti che svolgono l’insieme delle attività necessarie a
trasferire un PRODOTTO dal PRODUTTORE AL CONSUMATORE

… FACCIAMO UNA PICCOLA PREMESSA
Nell’attuale sistema economico i produttori si rivolgono quasi sempre ai distributori per la commercializzazione dei
prodotti.

MA QUALI SONO NELLO SPECIFICO LE FUNZIONI E LE DENOMINAZIONI DEI “DISTRIBUTORI”?

Possiamo distinguere 2 categorie:

1 Acquistano e rivendono il bene e con esso il diritto di proprietàCOMMERCIANTI

GROSSISTI DETTAGLIANTI

2 Negoziano con i consumatori per conto dei produttoriINTERMEDIARI

RAPPRESENTANTI AGENTI DI VENDITA
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• Le decisioni relative alla DISTRIBUZIONE COMMERCIALE sono fra le più critiche: le scelte di canale possono 
condizionano anche le altre decisioni di marketing

PERCHE’ LE AZIENDE FANNO RICORSO ALLA FIGURA DELL’INTERMEDIARIO?

• L’USO degli intermediari è giustificato da una serie di fattori

MANCANZA DI MASSA FINANZIARIA

FATTORI

MANCANZA DI MASSA FINANZIARIA

MAGGIORE EFFICIENZA DI CHI SI SPECIALIZZA NELLA 
NEGOZIAZIONE

NECESSITA’ DI UN ASSORTIMENTO VASTO CON BENI 
COMPLEMENTARI MAGARI NON IN GAMMA

• Gli intermediari commerciali attraverso

I LORO CONTATTI

LA LORO ESPERIENZA
OFFRIRE

al produttore
più di quanto• Gli intermediari commerciali attraverso

LA LORO SPECIALIZZAZIONE

ASSORTIMENTO E GAMMA 
DEL PRODOTTO

più di quanto
possa ottenere

da solo
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RUOLO principale è quello di TRASFORMARE
L’ETEROGENEITA’ dell’OFFERTA in 

RUOLO principale è quello di TRASFORMARE ASSORTIMENTI APPETIBILI PER IL MERCATO

V di tt li fi l’ ff tt d ll di i t di i

EFFETTO PRESENZA DI UN INTERMEDIARIO

Vediamo, attraverso un semplice grafico, l’effetto della presenza di un intermediario:
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P = Produttore
C = Cliente
I = Intermediario

PP C C

7 8

9

I  Intermediario

PP C C

a = Numero di contatti
P x C = 3 x 3 = 9

b = Numero di contatti
P + C = 3 + 3 = 6
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FUNZIONI DEI CANALI DI MARKETING

QUAL E’ L’OBIETTIVO DI UN CANALE DI MARKETING?

Trasferire valore, colmare la distanza che separa chi produce da
chi consuma

Obiettivo primario di un canale di marketing è
chi consuma

realizzano un certo numero di funzioniI diversi soggetti che compongono un canale

dal lato domanda
INFORMAZIONE

dal lato offerta

PROMOZIONE d ll’ ff tPROMOZIONE dell’offerta

NEGOZIAZIONE per stabilire i termini della transazione

CONFERIMENTO DELL’ORDINE trasmissione dati
sull’intenzione del cliente di acquistare

Realizzano le
FUNZIONI DEI CANALI

sull intenzione del cliente di acquistare

FINANZIAMENTO impiego delle risorse per la gestione
dell’attività commerciale

GESTIONE DEL SERVIZIO assunzione e copertura dei rischi
i ll’ tti ità i lconnessi all’attività commerciale

DISTRIBUZIONE FISICA gestione delle attività di trasporto e
conservazione dei beni

PAGAMENTO E TRASFERIMENTO DEL TITOLO DI
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• Tali funzioni hanno 2 CARATTERISTICHE fondamentali

a) RICHIEDONO RISORSE INGENTI

b) POSSONO ESSERE MEGLIO REALIZZATE ATTRAVERSO LA SPECIALIZZAZIONE

!!! Quando tutte o alcune di queste funzioni vengono trasferite agli intermediari, se da una parte

questo richiederà una MAGGIORAZIONE per remunerare il lavoro della/delle funzioni, dall’altra

permetterà di mantenere comunque BASSI i costi e dunque i prezzi del produttore.

TIPOLOGIE DI CANALI

COSA INTENDIAMO PER “STADIO”?

Uno STADIO del CANALE è costituito da ciascuno INTERMEDIARIO
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• Esistono diverse tipologie di canale a seconda del numero di stadi che li compongono

• CANALE DIRETTO

• CANALE AD 1 
STADIO P R C

RIVENDITORE
DETTAGLIANTEP

C
L
I
E
N

R
O
D
U
T

• CANALE A 2  
STADI P G R C

N
T
E

T
O
R
E

RIVENDITORE
DETTAGLIANTEGROSSISTA

• CANALE A 3  
STADI P G J R C

RIVENDITORE
DETTAGLIANTEGROSSISTA JOBBER
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CANALE DIRETTO Senza stadi intermedi consiste nella vendita diretta dalCANALE DIRETTO Senza stadi intermedi, consiste nella vendita diretta dal
produttore al consumatore; le 3 forme più usuali di vendita
diretta sono:

• PORTA A PORTA
• PER CORRISPONDENZA o ON LINE• PER CORRISPONDENZA o ON LINE
• NEI PUNTI VENDITA DI PROPRIETA’ DEL

PRODUTTORE

CANALE AD 1 STADIO Ha un solo intermediario, rappresentato dal DETTAGLIANTE 
(nel mercato del consumo) o dal BROKER (nel mercato di 
beni industriali)

CANALE A 2 STADI Caratterizzato da due intermediari, rappresentati da

Avremo 
così

CANALE A 2 STADI Caratterizzato da due intermediari, rappresentati da 
• GROSSISTA e DETTAGLIANTE (nel mercato dei beni 

di consumo)

CANALE A 3 STADI Caratterizzato da tre intermediari, in questo caso interviene un 
JOBBER tra grossista e dettagliante

!!! Si possono anche avere canali a più di 3 stadi, ma sono molto rari.
!!! Dal punto di vista del produttore, all’AUMENTARE del NUMERO DI STADI SI RIDUCE il proprio 

margine e SI COMPLICA il controllo dell’intero canale (che però diviene anche più efficiente)
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SCELTA DEL CANALE
Quando un’impresa inizia un’attività generalmente si serve di canali esistenti e può trovarsi in difficoltà nel convincerep g p
gli intermediari ad occuparsi dei propri prodotti.
Posto che il PRODUTTORE comunque conosca le esigenze dei consumatori intermini di SERVIZI, ovvero di:

TEMPI DI CONSEGNA
AMPIEZZA e PROFONDITA’ DELLA GAMMA
SERVIZI COMPLEMENTARI
UBICAZIONE DEI PUNTI VENDITA
…

il PRODUTTORE procede a formulare OBIETTIVI CONGRUENTI CON I VINCOLI ESISTENTI

DA COSA SONO IMPOSTI QUESTI VINCOLI?Q

CARATTERISTICHE DEL PRODOTTO Vediamo qualche esempio:

I vincoli sono imposti da:

• I prodotti DEPERIBILI richiedono metodi di DISTRIBUZIONE DIRETTA

• PRODOTTI COMPLESSI

• Prodotti su COMMESSA
sono venduti direttamente dal PERSONALE DEL PRODUTTORE

dall’impresa

• I prodotti che richiedono INSTALLAZIONE sono venduti

dai concessionari esclusivi
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CARATTERISTICHE DEGLI INTERMEDIARICARATTERISTICHE DEGLI INTERMEDIARI

• La SCELTA del CANALE dipende anche dalla STRUTTURA del sistema di

INTERMEDIAZIONE presente nel settore industrialeINTERMEDIAZIONE presente nel settore industriale

RAPPRESENTANTI
• Gli INTERMEDIARI possono essere - AGENTI ESCLUSIVISTI

AGENTI INDIPENDENTI- AGENTI INDIPENDENTI
L’indipendenza aumenta l’efficienza in quanto gli

intermediari gestiscono i contatti con i clienti a costi
molto bassi, ma riduce l’efficacia per il produttore.

STRATEGIE DEI CONCORRENTI

• La scelta di un canale dipende anche dal posizionamento dei concorrenti in termini di

STRATEGIA DISTRIBUTIVA

• Alcune imprese preferiscono evitare canali già impegnati da i concorrenti, altri invece la

considerano una scelta opportuna.
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CARATTERISTICHE DELL’IMPRESA

Tra le possibili caratteristiche di un’impresa in grado di influenzare la scelta del canale possiamo
individuare:

• DIMENSIONE DELL’IMPRESA: ad essa è legato POTERE CONTRATTUALE e quindiDIMENSIONE DELL IMPRESA: ad essa è legato POTERE CONTRATTUALE e quindi

la capacità di COORDINAMENTO DEI SOGGETTI DEL CANALE

• RISORSE A DISPOSIZONE: determinano in che modo occorra impegnarsi nel marketing;
avendo risorse finanziarie sufficienti è possibile pensare a canali direttiavendo risorse finanziarie sufficienti è possibile pensare a canali diretti

• GAMMA OFFERTA: fondamentale nella scelta del canale ed in particolare nella scelta di
esclusività o meno dei DISTRIBUTORI.

CARATTERISTICHE AMBIENTALI

Alcune delle caratteristiche ambientali in grado di influenzare la scelta del canale sono adAlcune delle caratteristiche ambientali in grado di influenzare la scelta del canale sono ad

esempio:

• SITUAZIONE MACRO-ECONOMICA: ad esempio in fase di recessione i canali diretti e quelli

a ridotto numero di stadi risultano preferibili perché più ECONOMICI per il mercato finale.

• VINCOLI NORMATIVI: influenzano le scelte, lì dove eventuali accordi mirino a ridurre la

concorrenza e quindi ad instaurare monopoli.
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LE PRINCIPALI ALTERNATIVE DI CANALE

Le alternative di canale sono classificabili in base a 3 ELEMENTI

1. TIPO DI INTERMEDIARI
2. NUMERO DI INTERMEDIARI
3. RESPONSABILITA’ DEI MEMBRI3. RESPONSABILITA  DEI MEMBRI

Analizziamo singolarmente questi 3 elementi:

1. TIPO DI INTERMEDIARI L’impresa identificherà i tipi di intermediari disponibili a svolgere il proprio

ruolo nell’ambito del canale. Esistono diverse possibili alternative per quanto

riguarda la scelta di intermediari:

• FORZA VENDITA PROPRIA DELL’IMPRESA

• AGENTI E RAPPRESENTANTI ESCLUSIVISTI

• CONCESSIONARI

• DISTRIBUTORI INDUSTRIALI DI AREA

• GROSSISTI INDIPENDENTI
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2. NUMERO DI INTERMEDIARI L’impresa dovrà decidere il numero di intermediari da utilizzare per ogni canale.

Sono possibili 3 TIPI DI STRATEGIE

BENI DI CONSUMO
INTENSIVA • Viene praticata dai produttori di

• La distribuzione deve essere capillare e si basa sulla costanza della
fornitura

MATERIE PRIME

fornitura

ESCLUSIVA • Quando si mira ad una VENDITA AGGRESSIVA si preferiscono
canali affidati in ESCLUSIVA, in questo modo è possibile AVERE

PREZZI
UN MAGGIORE CONTROLLO SU

ATTIVITA’ DI VENDITA

SELETTIVA • A metà strada tra le prime due
• Mira a selezionare un NUMERO LIMITATO di INTERMEDIARI con i

quali sviluppare rapporti stabili e di reciproca convenienza
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3. RESPONSABILITA’ DEI MEMBRI DEL CANALE

Il produttore deve pianificare le CONDIZIONI OPERATIVE e DEFINIRE

COMPITI
specifiche per i membri del canale

RESPONSABILITA’

In particolare dovrà stabilire:

1. POLITICA DEL PREZZO LISTINO + CONDIZIONI DI SCONTO

TERMINI DI PAGAMENTO
2. CONDIZIONI DI VENDITA

GARANZIE

TERMINI DI CONCESSIONE DEL PRODOTTO AD
3. DIRITTI DI ZONA

TERMINI DI CONCESSIONE DEL PRODOTTO AD 
UNO O PIU’ INTERMEDIARI CONCORRENTI DI 
ZONA

Ch il di t ib t d ll i d ti

4. SERVIZI

Che il distributore deve accollarsi e deve gestire e 
finanziare insieme al produttore (AMMINISTRAZIONE, 
ADDESTRAMENTO, PROMOZIONE VENDITE, … )
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VALUTAZIONE DELLE ALTERNATIVE

) ECONOMICI

Ogni valutazione deve essere effettuata sulla base di 3 CRITERI

a) ECONOMICI

b) DI CONTROLLO

c) DI ADATTAMENTO

Proviamo ad analizzare singolarmente questi 3 CRITERI:

VOLUMI DI VENDITA
a) CRITERI ECONOMICI Ogni alternativa di canale produrrà differenti

VOLUMI DI VENDITA

COSTI DI GESTIONE DEL CANALE

• La scelta fondamentale che dovrà essere fatta è tra l’USO DEL PERSONALE DI

VENDITA DIRETTA (cioè dipendenti dell’impresa) o l’uso di RAPPRESENTANTI

ESTERNI

IT
A Rete di agenti

O
ST

I D
I V

EN
D

Forza di vendita dell’impresa

C
O

LIVELLO DELLE VENDITE

!!! Come si vede dal grafico tracciato i CANALI DIRETTI hanno MAGGIORI COSTI FISSI
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ed all’AUMENTARE dei VOLUMI DISTRIBUITI diventano più convenienti (V > SB)



b) CRITERI DI CONTROLLO • La valutazione delle alternative deve anche tener conto del problema

del CONTROLLO DEL CANALE

• L’uso di AGENTI ESTERNI toglie il controllo al PRODUTTORE

• L’INTERMEDIARIO INDIPENDENTE punta al proprio profitto ed a

realizzarlo con l’intero assortimento, non con i prodotti dei singoli

produttori.

c) CRITERI DI ADATTAMENTO (FLESSIBILITA’ E BARRIERE IN/OUT)

Ogni tipo di canale comporta un impiego di risorse e soprattutto un’inerziaOgni tipo di canale comporta un impiego di risorse e soprattutto un inerzia

interna in base alla struttura ed alla durata degli impegni contrattuali che

determinano un certo livello di inflessibilità per il canale stesso.

16



ALTERNATIVE di CANALE: costi contro valore aggiunto
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L’internet banking
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Lo shopping on line
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Sales e pre-sales
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LA DINAMICA DEI CANALILA DINAMICA DEI CANALI

Un’impresa non mantiene mai invariata la propria strategia di canale

I canali NON sono mai STATICI

In particolare lungo le varie fasi del CVP è opportuno servirsi di CANALI DIVERSI, poiché

variano le capacità di assorbimento e penetrazione del mercato

Un produttore non può limitarsi ad impostare un sistema di canali, ma deve anche procedere a

PERIODICHE MODIFICHE DEL SISTEMA, per far fronte alle condizioni eventualmente mutate

del mercato.

Analizziamo a tale proposito il seguente schema che descrive l’evoluzione di canali di marketing

nel corso del CICLO DI VITA dei capi di abbigliamento firmati e dei PC
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INTRODUZIONE: i prodotti nuovi vengono 
commercializzati in negozi

ALTO

VALORE AGGIUNTO DEL CANALE

BASSO

commercializzati in negozi 
specializzati con alti margini per 
attirare i pionieri

DECLINO

PC: 
vendita postale

INTRODUZIONE

PC: 
negozi specializzati 
in office automation

C
AT

O

B
A

S
S

A SVILUPPO: con il diffondersi del 
prodotto si tende ad utilizzare canali di 

ABBIGLIAMENTO: 
negozi discount

MATURITA’

ABBIGLIAMENTO: 
boutique

SVILUPPOA 
D

EL
 M

ER
C B

più ampia dimensione, con margini 
ridotti e pochi servizi

MATURITA

PC:
GDO

ABBIGLIAMENTO:

SVILUPPO

PC: catene tipo 
Computer Land

ABBIGLIAMENTO:

C
R

ES
C

IT
A

A
LT

A MATURITA’: il rallentare delle vendite 
spinge a usare i canali economici a 
margini molto bassi per stabilizzare ilABBIGLIAMENTO: 

catene tipo OVIESSE
ABBIGLIAMENTO: 

Catene tipo 
Rinascente

DECLINO i t i i di lt t li

margini molto bassi per stabilizzare il 
ciclo il più a lungo possibile

DECLINO: resistono in piedi soltanto canali a 
basso costo per gli ultimi scettici 
rimasti
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SVILUPPI DEI CANALI DISTRIBUTIVI

1. SISTEMI VERTICALI DI MARKETING

2. SISTEMI ORIZZONTALI DI MARKETING

3 SISTEMI MULTICANALE

Si hanno fondamentalmente 3 SISTEMI DI DISTRIBUZIONE:

3. SISTEMI MULTICANALE

1. SISTEMI VERTICALI DI MARKETING

E’ una delle forme di più recente sviluppo, in contrapposizione ai CANALI CONVENZIONALI quali constano
generalmente in un produttore, uno o più grossisti, uno o più dettaglianti.

Questi soggetti mirano convenzionalmente a MASSIMIZZARE il proprio PROFITTO. Pertanto i canali convenzionali si

per il fatto di essere FRAMMENTATI

per il COMPORTAMENTO AGGRESSIVO e CONFLITTUALE delle relazioni tra i membri
caratterizzano

In un SVM gli attori agiscono invece in modo COORDINATO, perché uno dei membri del canale ottiene l’attenzione, il
consenso e la cooperazione degli altri

mediante

l’ACQUISIZIONE DI CONTROLLO

l’AFFILIZIAZIONE

Altre manifestazioni di potere
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Altre manifestazioni di potere



QUAL E’ LO SCOPO CHE SPINGE ALLA SCELTA DI UN SVM?

Scopo principale è quello di ottenere
ECONOMIE OPERATIVE

SINERGIE

CREARE VALORE PER IL 
CONSUMATORE

QUALI FORME POSSONO ASSUMERE I SVM?

Possono assumere 3 distinte configurazioni

SISTEMI VERTICALI DI MKT 
SVM

SVM CONTRATTUALISVM aziendali 
(es. Luxottica)

SVM amministrati 
(es. Procter & Gamble)

Unioni volontarie promosse 
dai grossisti (es. DESPAR)

Cooperative di dettaglianti
(es. Coop)

Organizzazioni di Franchising

Sistema Franchising al 
dettaglio promosso dai 

produttori

Sistema Franchising 
all’ingrosso promosso dai 

produttori

Sistema Franchising al 
dettaglio promosso da 

imprese di servizi
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produttori 
(es. Benetton)

produttori
(es. Coca - Cola)

imprese di servizi
(es. McDonald’s)



Analizziamo nello specifico le 3 configurazioni:

Uno “SVM AZIENDALE” riunisce all’interno di un’unica impresa i vari stadi dalla produzione
alla distribuzione

SVM AZIENDALI

(Un esempio eclatante è quello della LUXOTTICA di Leonardo Del Vecchio, il cui successo ha in
t di i ll lt di ELIMINAZIONE SISTEMATICA DEGLI INTERMEDIARI)parte radici nella scelta di ELIMINAZIONE SISTEMATICA DEGLI INTERMEDIARI)

E’ una struttura che COORDINA i vari STADI DEL CANALE non attraverso i vincoli della
proprietà, ma attraverso l’INFLUENZA DEL POTERE CONTRATTUALE per realizzare
i lt ti di dit h d li tt bb

SVM AMMINISTRATI

risultati di vendita che da soli non otterrebbero

Esistono 3 forme di SVM CONTRATTUALI

SVM CONTRATTUALI

UNIONI VOLONTARIE 

SVM CONTRATTUALI

COOPERATIVE DI ORGANIZZAZIONI DI 
DI GROSSISTI DETTAGLIANTI FRANCHISING

Promosse dai grossisti per 
coordinare i dettaglianti ed 
ottenere economie che

I partecipanti sfruttano 
strutture COOPERATIVE 
D’ACQUISTO per la

Distinguiamo 3 forme di 
Franchising:

1 AL DETTAGLIO: promosso dalottenere economie che 
consentano di competere 
con la GRANDE 
DISTRIBUZIONE

D ACQUISTO per la 
PROMOZIONE suddivendosi 
per COSTI e PROFITTI 
OTTENUTI

1. AL DETTAGLIO: promosso dal 
produttore (Benetton)

2. ALL’INGROSSO: promosso dal 
prduttore (Coca – Cola)

3 AL DETTAGLIO: promosso da
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3. AL DETTAGLIO: promosso da 
un’impresa di servizi 
(TECNOCASA)



SVM AZIENDALI: il caso DECATHLON

Inizialmente concentrata sull'attività di distribuzione di articoli sportivi, Decathlon ha 
rapidamente esteso il suo campo di attività alla produzione al punto di creare nel
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rapidamente esteso il suo campo di attività alla produzione, al punto di creare, nel 
1986, una filiale incaricata esclusivamente di concepire e produrre articoli sportivi 
innovativi, tecnici, con il miglior rapporto qualità/prezzo: Decathlon Produzione. 



Sono forme di accordo organizzativo tra imprese appartenenti allo stesso stadio del canale che si alleano per sfruttare

2. SISTEMI ORIZZONTALI DI MARKETING

Sono forme di accordo organizzativo tra imprese appartenenti allo stesso stadio del canale che si alleano per sfruttare
i rispettivi punti di forza.

QUALI SONO I VANTAGGI DEI SISTEMI ORIZZONTALI?

Queste forme consentono di:

SUPERARE I LIMITI DI MASSA CRITICA FINANZIARIA DI CIASCUNO

RIPARTIRE I RISCHI DELLE INIZIATIVE COMMERCIALI

SFRUTTARE LE SINERGIE DERIVANTI DALLA COLLABORAZIONE

!!! I SOM ricevono un notevole impulso soprattutto dai processi di internazionalizzazione dei mercati (es. Microsoft Intel, 
C W l Di )Cnn Wal Disney)

3. SISTEMI DISTRIBUTIVI MULTICANALE

S iù l i d tt i t i di t ib ti i lti l i ti di i d lt hSempre più spesso le imprese adottano sistemi distributivi multicanale per raggiungere mercati diversi ed a volte anche
lo stesso mercato con lo stesso prodotto.
Esempi di SISTEMI DISTRIBUTIVI MULTICANALE sono:

• GRANDI MAGAZZINI
• NEGOZI SPECIALIZZATI

Spesso la scelta del “multicanale” è legata alla necessità di discriminazione, ovvero di servire clientela con livelli distinti
di potere d’acquisto e comportamento d’acquisto.
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In questo caso si parla di “DISTRIBUZIONE DUALE”



L’INNOVAZIONE NELLA DISTRIBUZIONE

1) RFID (acronimo di Radio Frequency IDentification) è una tecnologia per la
identificazione automatica di oggetti. Il sistema si basa sulla lettura a
di t di i f i i t t i t RFID d d i l tt i RFIDdistanza di informazioni contenute in un tag RFID usando dei lettori RFID.

Applicazioni per la distribuzione:
• Logistica Magazzini e Logistica Trasporti
• Gestione pagamenti alle Casse
• Antitaccheggio
2) Totem multimediali)
3) Carrelli intelligenti
4) Video promozionali in store
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