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La distribuzione deve 
rendere disponibile il prodotto 
nel momento e nel luogo
desiderati dal cliente 

IL RUOLO della DISTRIBUZIONE

Il prodotto non deve solo esistere: deve 
essere anche raggiungibile!



E se la distribuzione non funziona?  Se il prodotto non è presente in 
modo affidabile sullo scaffale?

Si deve considerare 

Il grado di sostituibilità del proprio vino
(se il prodotto manca sullo scaffale il cliente compra altro. Questo è tanto più probabile 

quanto maggiore è la sostituibilità del mio vino)

Con tutte le possibili conseguenze negative in termini di

Fedeltà alla marca (e se poi il mio cliente si trova bene con l’altro prodotto? Lo perdo)

IL RUOLO della DISTRIBUZIONE



Store retailing
• Azienda
• Negozi tradizionali (alimentari, enoteca)

• Grande Distribuzione Organizzata

Non store retailing
• Catalogo- corrispondenza
• Televendita
• Vendita porta a porta
• Commercio elettronico (Mktg Digitale)

Una distinzione di fondo



Canale diretto

Canale breve
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Produttore Consumatore

Produttore ConsumatoreDettagliante

Produttore ConsumatoreDettaglianteGrossista

Produttore ConsumatoreDettaglianteAgente

Produttore ConsumatoreDettaglianteAgente Grossista

I canali di distribuzione sono il “percorso» che i beni compiono per passare dalla 
produzione al consumo”

Organizzazione della rete 
STORE RETALING



Contatto diretto

Piattaforma di 
delivery

Produttore Consumatore

Produttore ConsumatoreImpresa di delivery (spesso associata a 
negozi fisici)

Produttore Consumatore

Produttore ConsumatoreModello Amazon, Ebay, AliBaba, ecc

Con l’avvento di Internet l’impresa ha cinque principali opportunità distributive

Organizzazione della rete
NON STORE RETAILING (mkg digitale)

Piattaforma in  
cloud

Impresa che gestisce il solo sito creato e 
amministrato direttamente dal produttore

Market place

Ricezione diretta dell’ordine (telefonico o e-
mail e consegna a domicilio



La distribuzione che modifica il prodotto (il 
mercato musicale)

La convergenza Distribuzione&Comunicazione
(es. Amazon)

Il ruolo crescente della distribuzione

http://www.amazon.com/Wine-Red-White-Sparkling-Dessert-Rose/b?ie=UTF8&node=2983386011


Le funzioni «convergenti» delle 
moderne forme di distribuzione

Raccolgo 
Info

aziendali

Raccolgo 
Il parere degli

altri consumatori

Acquisto



Quali scelte deve operare l’imprenditore 
a livello di distribuzione?

1) Organizzazione della rete

a) Scelta del canale di distribuzione

b) Ampiezza (copertura) distributiva

2)   Trasferimento del prodotto

Scelta del più opportuno sistema logistico

Le scelte sul »come distribuire» partono dalla natura del prodotto e devono essere 
coerenti con

- le altre leve del mktg
- lo stadio del ciclo di vita del prodotto
- la situazione economica generale
- Ecc.
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Mette in contatto due altri attori commerciali senza entrare in possesso del bene
Intermediario commerciante
Come sopra, ma con acquisto e rivendita del bene
Agente
Che svolge attività di vendita e/o di acquisto senza acquisire la proprietà dei beni
Grossista
acquista i beni accumulandoli nei propri magazzini, rivendendole a dettaglianti e/o altri soggetti
Dettagliante
Vendita al consumo finale
Broker
Intermediario tra venditore e acquirente, senza acquisire il bene, né avere rapporti  permanenti con specifici 
venditori e clienti
Agente del produttore
Operatore che per contratto acquisisce i diritti di vendita di un bene in un determinato ambito territoriale (esclusiva)
Distributore
Grossista, acquista il prodotto per rivenderlo al dettagliante
Servizi di supporto
Aziende esterne che coadiuvano l’azienda in alcune operazioni (trasporto, immagazzinamento)

Organizzazione della rete
Scelta del/dei canale/i di distribuzione



Criteri di scelta del canale di distribuzione

2) Criterio del controllo: tiene conto dell’efficienza distributiva e della sua corretta 
partecipazione alla realizzazione dei programmi di marketing e alle successive 
variazioni (come/dove viene venduto il mio vino?)

3) Criterio della flessibilità: fa riferimento alla capacità del canale di reagire 
positivamente alle eventuali variazioni della domanda del prodotto (quali margini 
operativi ho di vendere altrove o in altro modo il mio vino?) 

1) Criterio economico: prende in considerazione i costi associati ad ogni tipo di 
canale e l’ammontare delle vendite (esiste a parità di efficienza una modalità distributiva 
più economica di quella che adotto?)

Organizzazione della rete
Scelta del/dei canale/i di distribuzione



Il criterio economico (del costo)

Organizzazione della rete
Scelta del/dei canale/i di distribuzione

Il costo totale (Ct) della distribuzione

Ct= T + G + Ctr + Cm + Cc + Cg

T =   costo totale del trasporto
G =   costi per la gestione dell’ordine
Ctr =  costo delle transazioni “fallite”
Cm=  costi gestione magazzino 

(costo delle strutture di magazzino, tasse, assicurazioni, 
deterioramento prodotti)

Cc=   Costi del confezionamento (quelli a carico della logistica per rendere “trasferibile” in sicurezza il prodotto)
Cg= Costi per la gestione materiale delle merci nel magazzino

(mantenimento inalterato del bene)

In genere i costi di
distribuzione sono
molto variabili da
azienda a azienda:
si parte da un
minimo del 2-3%
ad oltre il 30% sul
fatturato.



Il criterio del controllo
Assicura l’apporto della componente distributiva alla sinergia del marketing mix.

La corretta partecipazione della distribuzione alla realizzazione dei programmi di 
marketing è generalmente garantita soprattutto dal canale diretto, perché gli 
addetti alla distribuzione fanno parte della stessa azienda produttrice e, quindi, 
hanno interessi coincidenti con essa.

E’ una considerazione importante per quei mercati dove le strategie di marketing 
devono adattarsi spesso alle possibili insorgenze di conflitti tra gli obiettivi dei 
produttori e quelli degli intermediari.

Organizzazione della rete
Scelta del/dei canale/i di distribuzione



Il criterio della flessibilità

E’ importante per le situazioni di mercato in cui si verificano rapide fluttuazioni 
nell’attività di vendita.

La presenza di intermediari che operino con una gamma di prodotti diversi può 
consentire l’assorbimento di un eventuale calo delle vendite di uno nella 
misura in cui è compensato attraverso gli altri prodotti.

In tal caso è preferibile il canale che comprende intermediari che trattano più 
prodotti rispetto a canali che invece vedono operare intermediari che operano 
su un prodotto solo.

Organizzazione della rete
Scelta del/dei canale/i di distribuzione



Organizzazione della rete
Ampiezza (copertura) della distribuzione

L’imprenditore può scegliere tra tre principali alternative:

1) Distribuzione selettiva: quando in una zona si concede la vendita solo a pochi 
intermediari (evita la competizione tra un numero eccessivo di rivenditori-rapporesentanti) (es. Elettrodomestici, 
abbigliamento, arredamento, ecc.)

2) Distribuzione esclusiva: forma estrema della distribuzione selettiva, quando in una 
zona si concede la vendita ad un solo intermediario. (garantisce la massima sinergia tra azienda e 
distribuzione) (per prodotti di lusso)

3) Distribuzione intensiva: quando si opta per la massima reperibilità del prodotto 
portandolo più vicino possibile al consumatore. (per i beni di basso valore unitario acquistati con 
grande frequenza)



Per queste tre alternative avremo diversi livelli di penetrazione e copertura del 
mercato.

Per penetrazione si intende la quota di venduto di ogni punto vendita che è 
attribuibile ad un determinato produttore.

Per copertura si intende la percentuale di punti vendita in cui è possibile reperire 
un determinato prodotto.

Uno stesso target di fatturato può essere raggiungibile con un’ampia copertura 
che però sfavorisce una forte penetrazione o con una copertura più contenuta che 
però favorisce una penetrazione più forte nei punti vendita selezionati.

Organizzazione della rete
Ampiezza (copertura) della distribuzione



La Quota di Mercato (Qm)
rappresenta il peso della marca (x)(oppure dell’impresa  o del gruppo) nel mercato di riferimento
Può essere calcolata come rapporto (%) fra le vendite (V) (in quantità o in valore) della marca 
e le vendite totali del mercato di riferimento

Qmv  > Qmq Se prezzo marca > prezzo medio mercato

Qmv = Qmq Se prezzo marca = prezzo medio mercato

Qmv < Qmq Se prezzo marca < prezzo medio mercato

Qmx =
Vx
Vtot

⋅100

Il Prezzo relativo (Pr)
indica il prezzo che ha la marca x 
rispetto al prezzo medio del mercato

x

x
x Qmq
Qmv

=Pr

Organizzazione della rete
Ampiezza (copertura) della distribuzione



La gestione della logistica



La gestione della logistica

Per logistica di marketing si intende la modalità con la quale si procede alla 
distribuzione fisica dei prodotti.

Comprende le attività di trasporto, le attività di gestione delle scorte, la gestione 
degli ordini …

Il ciclo ordine-consegna (Lead-time): invio dell’ordine da parte del cliente –
registrazioni necessarie e trasmissione al magazzino – preparazione e imballaggio 
del prodotto – trasporto all’ufficio spedizioni – trasporto al cliente.

Il grado di servizio al cliente  è quindi misurato in giorni.



La gestione della logistica: 
come misurare la qualità della logistica?

La qualità della logistica si «misura» in base alla rapidità (durata del ciclo ordine-
consegna) e alla affidabilità (quante volte il tempo standard è rispettato? Quante volte il 
prodotto non arriva integro?) del servizio .

Altre forme di misura (altri elementi) del servizio al cliente:
- % di ordini che sono soddisfatti senza annullamento dell’ordine
- Dimensione minima e massima dell’ordine che si accetta
- Frequenza minima e massima nell’accettazione degli ordini
-Facilità e flessibilità con cui il cliente può emettere l’ordine

Il ciclo ordine-consegna (Lead-time) dall’ invio dell’ordine da parte del cliente … al trasporto al cliente.

Il grado di servizio al cliente  è misurato in giorni.



- Tipo di mezzo

- Proprietà del mezzo
E’ importante valutare se è opportuno dotarsi di mezzi propri e/o avvalersi di 
servizi esterni. (più esternalizzo e minori sono i costi fissi ma, se sono grande, perdo 
eventuali vantaggi di economie di scala)

La gestione della logistica: 
le decisioni in merito al trasporto



- Numero

- Ubicazione

- Dimensione

- Proprietà

Ogni scelta è collegata alle altre e non può evidentemente essere presa 
singolarmente al di fuori del caso concreto. La scelta è inoltre collegata ovviamente a 
quella sui trasporti.

La gestione della logistica: 
le decisioni in merito ai depositi



Le decisioni sulle scorte riguardano il problema di determinare quanta merce 
tenere in deposito per soddisfare la richiesta e quando effettuare i rifornimenti.

QUANTA MERCE TENERE IN DEPOSITO?
Generalmente i costi che aumentano al crescere delle scorte 
sono quelli connessi al loro mantenimento in magazzino (costi di 
giacenza: costo del denaro immobilizzato nelle scorte, dello spazio 
occupato, di svalutazione per deterioramento o obsolescenza, di 
assicurazione, furto, ecc.), mentre i costi che decrescono al 
crescere delle scorte ( e crescono a livelli bassi) sono i costi di 
approvvigionamento (emissione ordini, movimento merci, 
trasporto). Anche i costi di mancata vendita sono costi crescenti 
per politiche di bassi livelli di scorte in magazzino.

La gestione della logistica: 
le decisioni in merito alle scorte



Le decisioni sulle scorte riguardano il problema di determinare quanta merce 
tenere in deposito per soddisfare la richiesta e quando effettuare i rifornimenti.

QUANDO EFFETTUARE I RIFORNIMENTI?

La gestione della logistica: 
le decisioni in merito alle scorte

Per decidere quando rifornirsi si può procedere: 
- a tempo fisso (e quantità variabile) 
- a tempo variabile (e quantità costante)
Il primo metodo non consente di assicurare nel tempo un livello di 
“sicurezza” delle scorte, anche se può presentare vantaggi per la gestione 
degli ordini e dei trasporti (che sono regolari e stabiliti a priori).

Il secondo metodo invece presenta l’indiscusso vantaggio di garantire 
sempre un livello di sicurezza ma ha lo svantaggio di una gestione meno 
programmabile dei rifornimenti.



La 
Grande 
Distribuzione 
Organizzata

APPROFONDIMENTO (sola lettura)



Supere]e
Punto vendita al deVaglio di prodoW alimentari o grocery organizzato come 
un supermercato, con libero servizio e pagamento all'uscita. Si disZngue dal 
supermercato per la superficie, che è compresa tra i 200 e i 400 mq".
La supereVe offre una gamma relaZvamente ampia, ma generalmente poco 
profonda (numero di marche e di referenze per ciascun prodoVo) di prodoW 
alimentari. Svolge un servizio di prossimità e aWra consumatori in un raggio 
che generalmente non supera i 10 minuZ di percorrenza.

Minimarket
punZ vendita di dimensione compresa tra i 100 e i 200 mq, gesZZ però a libero 
servizio e affiliaZ, in molZ casi, a una catena distribuZva più ampia. libero 
servizio 
punZ vendita di dimensione compresa tra i 100 e 400 mq (supereVe + 
mimarket) vengono tuW consideraZ parte del seVore della GDO e inclusi in una 
Zpologia distribuZva denominata “Libero Servizio”.



Supermercato
Esercizio di vendita al deVaglio operante nel campo alimentare, organizzato 
prevalentemente a libero servizio con pagamento all'uscita; dispone di una 
superficie di vendita superiore ai 400 mq e di un vasto assorZmento di prodoW 
di largo consumo ed in massima parte preconfezionaZ, nonché, eventualmente, 
di alcuni arZcoli non alimentari di uso domesZco corrente.
Il numero di referenze offerte da un supermercato è generalmente compreso tra 
5.000 e 10.000 arZcoli. TuVavia, l'ampiezza e la profondità della gamma di 
prodoW offerZ, la dimensione del bacino d'utenza, così come la presenza di altri 
servizi, quali la disponibilità di parcheggio, l'orario di apertura, il numero di casse, 
ecc. variano considerevolmente in funzione della dimensione del punto vendita. 
I supermercaZ vengono infaW ulteriormente disZnZ in: 
piccoli (dimensione compresa tra i 400 mq e gli 800 mq), 
medi (dimensione compresa tra gli 800 mq e i 1.500 mq) 
grandi (il segmento dei c.d. “superstore, di dimensione compresa tra i 1.500 mq e 
i 2.500 mq).



Ipermercato
Esercizio al deVaglio con superficie di vendita superiore ai 2.500 mq, suddiviso in 
reparZ (alimentare e non alimentare), ciascuno dei quali avenZ, rispeWvamente, le 
caraVerisZche di supermercato e di grande magazzino.
L'ipermercato è organizzato prevalentemente a libero servizio, deve disporre 
obbligatoriamente di un adeguato parcheggio e offre un assorZmento di prodoW 
molto vasto, composto da un numero di referenze generalmente compreso tra 7.000 e 
40.000 (inclusi i prodoW non alimentari). Il bacino di aVrazione dell'ipermercato può 
essere, per i punZ vendita di maggiori dimensioni, anche pari o superiore ai 30 minuZ 
di percorrenza in auto.
All’interno degli ipermercaZ vengono ulteriormente individuaZ gli iperstore, compresi 
tra i 2500 e i 4000 metri quadraZ



Discount
Punto vendita al deVaglio organizzato a libero servizio; superficie compresa tra i 200 
e i 1.000 mq e con una gamma di prodoW limitata (è disponibile un numero di 
referenze solitamente inferiore a 1.000) che esclude, nella maggior parte dei casi, il 
reparto freschissimo e i prodoW di marca.
Esposizione molto semplice e servizi ai clienZ limitaZssimo. Massima economicità 
I discount possono essere a loro volta disZnZ in: 
- hard discount, di derivazione tedesca, sono la massima espressione di riduzione 
dei cosZ: pochi dipendenZ, esposizione molto apporssimaZva e un assorZmento 
rigorosamente limitato ai prodoW confezionaZ e non di marca; 
- soc discount, meno esasperaZ dei precedenZ con una poliZca di riduzione dei 
cosZ meno marcata. 
Generalmente gli hard discount hanno anche dimensione più contenuta rispeVo ai 
soo discount.





RAPPORTO SUL SISTEMA DISTRIBUTIVO 
analisi strutturale del commercio italiano 
http://osservatoriocommercio.mise.gov.it

IRI - INFOSCAN

RAPPORTO ISMEA AGROALIMENTAR E 
ITALIANO

https://www.iriworldwide.com/it-IT/Search-Results?searchtext=vino&searchmode=anyword
http://www.ismeamercati.it/flex/cm/pages/ServeBLOB.php/L/IT/IDPagina/8848

