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Il Canale di
Marketing

  
Il canale di marketing può essere definito come l’insieme degli
attori economici responsabili del trasferimento di prodotti
dall'impresa manifatturiera al cliente finale. Includono quindi sia
le imprese che hanno un ruolo primario e cioè i distributori
(all'ingrosso e al dettaglio), che secondario e cioè le imprese di
trasporto, assicurative o di gestione del credito.
  
Tutti gli attori coinvolti nel canale della distribuzione sono
chiamati alla gestione ed all'esecuzione di attività strategiche ed
operative il cui esito finale e costituito da una sostanziale
ricomposizione del valore generato dalle imprese
manifatturiere.
  
Il canale di distribuzione nell'accezione ristretta che
coinvolge le sole figure di intermediazione è responsabile de:
 

Il trasferimento del possesso o della proprietà dei beni: tutte
le figure di intermediazione co-partecipano all'attività logistica
che rende fisicamente disponibili i beni sul punto vendita ai
potenziali clienti.
  
La ricomposizione dell’allestimento: Via via che i beni vengono
trasferiti lungo il canale essi divengono parte di portafogli
prodotti differenti gestiti secondo logiche strategiche ed
operative indipendenti ed autonome.
  
La gestione dell’attività finanziaria e la definizione del
valore monetario finale: possono sorgere diverse modalità di
acquisizione del rischio commerciale e finanziario: possono essere
le figure di intermediazione a farsene carico, possono essere le
imprese manifatturiere, possono nascere degli accordi di
cogestione. A seconda della configurazione che le relazioni di
canale assumono sia il prezzo finale che il posizionamento e la
disponibilità del bene all'utente finale possono subire sostanziali
modifiche.
  

  
 

  

  

    


  



  
I Distributori 
  
all'Ingrosso

  
Con distribuzione all'ingrosso si intende tutte le imprese che
svolgono attività commerciale destinata ad altri grossisti
dettaglianti o ad attori appartenenti ai settori manifatturieri.
Queste possono essere: 
  

- Grossisti di origine manifatturiera: filiali o
uffici vendite delle imprese manifatturiere.
  

- Grossisti indipendenti: adottano proprie linee
di posizionamento strategico. Distinte in base ai contesti
merceologici possono essere generalisti o specializzati con un
servizio di vendita assistito o a self service.
  

- Figure di intermediazione settoriale: agenti
mono e plurimandatari; broker.
  
  


  
I grossisti indipendenti hanno ruoli molto differenti nelle
economie mondiali, ad esempio in USA hanno un ruolo di secondo
piano mentre in Giappone ci sono molte piccole imprese al dettaglio
e grandi imprese grossiste, l’Europa invece presenta una soluzione
intermedia.
  
  


  

  

    


  



  
Le funzioni dei Distributori al Dettaglio

  
Sono caratterizzate da un’attività economica di vendita di beni
e servizi al consumatore per uso personale famigliare o di gruppo.
Sono imprese che:
  
Gestiscono gli acquisti finali: i prodotti del loro portafoglio
sono destinati agli utenti finali, diversi da quelli di altri
attori economici che utilizzano beni dell’attività di
trasformazione produttiva o commerciale.
  
Gestiscono leve competitive aggiuntive: localizzazione dei punti
vendita, disposizione degli spazi espositivi.
  
Assorbono in prima battuta la stagionalità degli acquisti: i
processi di acquisto stagionali si riflettono direttamente sulla
gestione economica e finanziaria delle imprese.
  
Scompongono i lotti di approvvigionamento in lotti di dimensioni
molto ridotte.
  
Gestiscono un numero molto elevato di transazioni con uno
scontrino medio unitario ridotto.
  

  
 

  

  

    


  



  
Il Potere Negoziale di Produttori e Distributori

  
Un distributore al dettaglio con un elevato potere negoziale nei
confronti delle imprese di produzione può imporre la disposizione
dei prodotti a scaffale, i prezzi medi di listino, la definizione
delle attività promozionali. Al contrario un produttore molto
potente può pretendere posizionamenti specifici sui suoi prodotti,
lotti minimi di acquisto, obbligo di approvvigionamento di
complementi di gamma ecc…
  
Il potere del produttore è elevato quando può disporre della
leva del prezzo o può vantare un brand industriale forte
indispensabile nell’assortimento dei distributori.
  

  
 

  
Nel primo caso (leva del prezzo) si producono vantaggi
differenziali rispetto ai distributori attraverso:
  
Le economie di scala, quando un produttore che opera su volumi
elevati può proporre prezzi competitivi.
  
Gli sconti di quantità, grandi volumi di produzione supportano
politiche di prezzo che possono provocare processi di sovra
stoccaggio del distributore.
  
Le reti di distribuzione estensiva: la diffusione capillare ed
estensiva può garantire i volumi per operare con economie di
scala.
  
Le leve promozionali a supporto dei prodotti a bassa rotazione:
la forte competitività di prezzo sui prodotti forti di gamma può
essere strumento per negoziare l’accesso di altri prodotti con
marginalità maggiori ma minore rotazione.
  

  
 

  
Per converso un brand forte attribuisce al produttore i seguenti
vantaggi sulla distribuzione:
  
La quota di mercato detenuta: una elevata quota di mercato
presuppone una loro buona visibilità.
  
La rete selettiva od esclusiva: un marchio industriale forte
rende possibile l’implementazione di una rete esclusiva o
selettiva.
  
I lotti minimi di fornitura elevati: un’impresa con marchio
forte può imporre gli spazi espositivi e lotti minimi di
approvvigionamento elevati.
  
La composizione di assortimento: un brand forte riesce ad
imporre nuovi prodotti nell’assortimento dei distributori
indipendentemente dalla loro convenienza strategica ed
operativa.
  
  


  
  


  
Anche il retailer può giocare il proprio potere sulla leva del
prezzo e sul marchio d’insegna.
  
Il prezzo costituisce una leva negoziale importante quando il
distributore può vantare:
  
Economie di approvvigionamento: pochi ma elevati ordini
pianificati con conseguente abbassamento dei prezzi
  
Lotti minimi di approvvigionamento elevati: sconti importanti
per quantità
  
Procedure di acquisto centralizzate: centrali d’acquisto che
negoziano gli approvvigionamenti per vari punti vendita con
sostanziali riduzioni di prezzo.
  
Elevata quota di mercato: i distributori con elevate quote di
mercato vantano una notevole visibilità di insegna a cui i
produttori non possono rinunciare.
  

  
 

  
Una forte immagine del marchio d’insegna consente al
distributore di collocarsi in una posizione di forza rispetto al
produttore grazie a:
  
I lotti minimi di fornitura: una insegna forte può imporre lotti
minimi elevati obbligando i fornitori a dotarsi di tecnologie per
garantire prezzi competitivi.
  
La fedeltà all’insegna: La disponibilità di rinunciare tra i
clienti finali ad un brand industriale pur di continuare a servirsi
di un insegna commerciale garante di qualità prodotti e
servizi.
  
La private label/marca commerciale: una insegna molto fortepuo’
inserire marchi commerciali esclusivi a margine di contribuzione
superiore rispetto ai + importanti brand industriali e
contestualmente il potere negoziale dei distributori aumenta.
  
La gestione dello spazio espositivo: in condizioni di elevata
fedeltà all’insegna il distributore definisce l’organizzazione
delle merceologie e lo spazio espositivo con i produttori.
  

  
 

  

  

    


  



  
Le Relazioni Brand Insegna

  
E’ possibile ravvisare 4 le soluzioni che definiscono il dominio
entro cui possono trovare collocazione le relazioni
industria-distribuzione
  
1. Bassa fedeltà sia alle marche d’insegna che a quelle
industriali: Prevale una polverizzazione dell’offerta produttiva e
del sistema distributivo. I prodotti destinati ai mercati finali
sono altamente sostituibili e gli assortimenti delle imprese al
dettaglio poco ampi e poco profondi
  
2. La fedeltà ai marchi industriali è elevata ma ridotta quella
alle insegne: L’offerta produttiva è concentrata. Il sistema
distributivo è invece polverizzato e subisce le condizioni
negoziali dei produttori: è la forza del brand ad attrarre i
clienti nei punti vendita.
  
3. Le marche d’insegna dispongono di forza e visibilità a
scapito dei brand industriali: La distribuzione molto concentrata
impone le sue regole negoziali ai distributori, costretti ad
impegnarsi a raggiungere i mercati finali con strategie incentrate
sul prezzo causa la scarsa capacità di differenziazione reale dei
prodotti
  
4. La marca industriale e quella d’insegna vantano entrambe
elevati livelli di fidelizzazione: Le interdipendenze si fanno
forti e si instaura una logica relazionale con accordi di canale
che possano garantire nel medio periodo la stabilità necessaria per
perseguire i rispettivi obiettivi strategici ed operativi.
  

  
 

  

  

    


  



  
I Parametri per la Definizione delle Forme
Distributive

  
E’ possibile considerare forme distributive differenti che si
distinguono per una diversa combinazione dei seguenti
parametri:
  

  

    
Merceologie proposte:
  

  
Food: imprese commerciali al dettaglio che destinano la maggior
parte della superficie espositiva e realizzano la maggior parte del
fatturato con prodotti alimentari.
  
General Merchandise: distributori che vendono in modo esclusivo
o quasi prodotti non alimentari
  

  
 

  

Varietà delle categorie
merceologiche: sia all’interno che all’esterno del food
possono essere effettuate importanti scelte relative alla varietà
di categorie merceologiche proposte.
  

Livello di assortimento per categoria
merceologica: Ciascuna categoria merceologica può prevedere
una diversa ampiezza e profondità di assortimento.
  

Livello di prezzi praticati: Gli
stessi prodotti possono essere offerti a prezzi differenti in
ragione delle strategie di posizionamento dei distributori e delle
economie di approvvigionamento di cui possono vantare.
  

Servizi offerti alla clientela:
Declina il livello di assistenza durante il processo di acquisto:
self service, assistita, mista.
  

Dimensione della superficie
espositiva: superficie espositiva utilizzata.
  

Localizzazione dei punti
vendita.
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Dopo aver illustrato quali
sono gli attori principali del sistema distributivo e quali sono le
leve che sia i produttori che i distributori muovono andiamo ora da
analizzare le forme distributive food e no food sia negli USA (come
principale mercato di riferimento) che in Italia.

  
  


  
Analizziamole ora una ad una.

 


  

  

    
Le Forme Distributive NON FOOD (
USA)
  

  
Nel NON FOOD la letteratura americana identifica otto principali
forme distributive:
  

Discount stores: imprese al dettaglio che offrono
ampia varietà di categorie. Servizio limitato e fascia bassa di
prezzi. Propongono sia private label che marchi industriali
  

Specialty stores: numero limitato di categorie,
elevato livello di servizio, superficie non superiore a 2400 metri
quadri.
  

Category specialist: discount con una minore
varietà di categorie ma maggiore profondità di assortimento.
  

Departement stores: retailer che dispongono di una
notevole quantità di categorie con buona profondità di assortimento
ed elevato livello di servizio. Organizzano il layout in aree
separate e dedicate per tipologie di prodotto.
  

Drugstore: Specialty stores che operano nel
settore della salute della cura della persona ed i prodotti
farmaceutici sono spesso il 50% delle vendite.
  

Off-price store: offrono marchi industriali di
fascia alta o griffati a prezzi bassi in ragione della vendita di
invenduti o rimanenze di magazzino delle imprese manifatturiere (
es: outlet)
  

Value retailers: discount stores despecializzati e
localizzati in aree urbane e rurali con bassa capacità di
spesa.
  

Membership (warehouse) club: si rivolgono ad
acquirenti e consumatori sensibili al prezzo e richiedono
l’associazione per l’accesso.
  

Flea market: aree destinate ad accogliere
venditori ambulanti. Possono essere specializzati o non.
  

  

    
 
  

  

  

    

      


    
  



  

    
Le Forme Distributive nel Food in
USA
  

  

Conventional supermarket: superfici a self service
che vendono alimentari, groceries e limitati no food.
  

Supercenter: superficie tra i 150 e i 220 mila
piedi( 45.000 e 66.000 mq) prevedono fino a 150.000 referenze e
realizzano il 40% del fatturato con alimentari.
  

Ipermercati: dimensioni simili o superiori ai
supercenter ma realizzano almeno il 60% del fatturato con prodotti
alimentari.
  

Warehouse club: Punto di vendita al dettaglio con
ingresso riservato ai soci. Molto diffuso negli USA è un punto
vendita molto spartano di media-grande superficie che vende con una
formula discount sia food che non food.
  

Convenience stores: varietà di categorie limitate
ed assortimento poco profondo, superfici ridotte, prezzi più
elevati dei supermercati; garantiscono efficienza e prossimità
 


  
 

  

  

    

      


    
  



  

    
Le Forme Distributive nel Food in
Italia
  

  

Ipermercati: esercizi al dettaglio con superfici
di vendita superiori ai 2500mq suddivisi in reparti food e non,
ciascuno dei quali aventi rispettivamente le caratteristiche di
supermercato o grande magazzino
  

Supermercati: esercizi di vendita operanti nel
settore alimentare con servizio self service con superfice di
vendita maggiore di 400 mq e vasto assortimento di prodotti di
largo consumo in maggioranza preconfezionati e di alcuni articoli
no food
  

Superette: esercizi al dettaglio da 199 a 400 mq
quasi totalmente dedicati all’alimentare e groceries
  

Hard  discount: superfici variabili ma non
superiore a 1000 mq; referenziamento ridotto, bassa varietà
merceologica, scarso assortimento, prezzi molto aggressivi
  

Negozi a self service con spazio espositivo minore di 200
mq e negozi tradizionali: piccole dimensioni ed
assortimento quasi esclusivamente alimentare
  

  

    
 
  

  

  

    

      


    
  



  

    
Le Forme Distributive non Store
  

  
Oltre ai tradizionali dettaglianti vi sono forme non store che
stanno rivalutandosi alla luce anche delle nuove tecnologie:
  

Commercio elettronico: riduzione dei costi di
gestione, massima visibilità, possibilità di numerose informazioni,
personalizzazione.
  

Vendita a catalogo e direct mailing:  prevede il
ricorso a cataloghi e a brochure. Garantisce facilità di accesso e
convenienza grazie alla distribuzione estensiva dei cataloghi
  

Direct selling: la vendita è gestita da persone
che entrano in contatto fisicamente con i potenziali clienti. Ha un
costo alto di gestione
  

Vendita tramite media TV: promozione di prodotti
(televendita) oppure pubblicità
  

Vending: i prodotti sono disponibili presso un
dispenser e quindi sono distribuiti automaticamente senza l’ausilio
di personale di contatto.
  
  


  

  

    

      


    
  



  

    
L’Integrazione di Formati Fisici e
Virtuali: Verso la Multicanalità
  

  
Attraverso l’utilizzo combinato di soluzioni store e non store
si ha:
  
Estensione della presenza commerciale
  
Ulteriori rendite
  
Supporto all’estensione dell’assortimento
  
  


  
Inoltre permettono di poter conoscere abitudini e comportamenti
dei clienti
  
Per contro vi è la possibilità di non riuscire a mantenere
un’immagine di insegna coordinata, di  non avere corrispondenza tra
assortimento disponibile sul sito e nello store, di avere
differenze di prezzo tra i due luoghi di acquisto. 
  
  


  
Ora conosciute le varie forme distributive esistenti sia negli
States che in Italia passiamo a definire il ciclo di vita delle
forme distributive.
  

  

    
 
  

  

  

    
 
  

  

  

    

      


    
  



  

    
Il Ciclo di Vita dei Formati
Commerciali
  

  
Anche nel ciclo di vita delle attività commerciali abbiamo 4
fasi:
  
Introduzione
  
Sviluppo
  
Maturità
  
Declino
  

  
 

  

  

    


  



Introduzione: Le innovazioni di formato si
propongono dapprima come soluzioni molto competitive sul prezzo e
con strutture a basso costo di gestione e bassa capacità di
generare reddito. Il tasso di crescita delle vendite è elevato e
non supportato da una relativa espansione della capacità
‘produttiva’ che risulta quindi insufficiente. In questa fase,
tutti i punti vendita che aderiscono alla nuova forma distributiva
presentano un’elevata omogeneità di formato, in ragione della
possibilità di sfruttare l’effetto trainante d’innovazione insito
nella nuova formula. 
  

  

    


  



Sviluppo: Nel tempo si assiste ad un progressivo
up-grading del prodotto commerciale, con un miglioramento delle
facilities, del servizio agli acquirenti e dello standard
qualitativo del prodotti offerti. 
  

  

    


  



Maturità: Nella fase di maturità, la saturazione
della domanda, spinge a sostanziali processi di differenziazione
dei formati dei singoli punti vendita, allo sviluppo di politiche
di prezzo non aggressive ma poco trasparenti ed incentrate su
attività promozionali diffuse e costanti, ad una gestione degli
assortimenti finalizzata a catturare molteplici segmenti di
acquirenti e a generare percezione di unicità. Il servizio ai
clienti è elevato e vede spesso l’introduzione di formule di
pagamento che sostengano la capacità di spesa e la fidelizzazione
del cliente. La capacità di reddito inizia a contrarsi rispetto
alle fasi precedenti. 
  

  

    


  



Declino: Nella fase di declino si assiste infine
ad un processo di concentrazione competitiva con una riduzione
della numerica dei punti vendita. Le insegne possono puntare, in
questo caso, alla riconversione dei punti vendita a nuovi formati,
oppure alla diversificazione dei mercati di sbocco o ancora al
perseguimento di una strategia di leadership di costo per il
mantenimento di una posizione privilegiata di nicchia. Le politiche
di prezzo tornano aggressive su tutto l’assortimento, grazie anche
al possibile sfruttamento di tutte le economie di costo che la
tecnologia e l’expertise di formato consentono. 
  
  


  
 



Il ciclo di vita descritto mette comunque in luce tre scelte
basilari di posizionamento strategico:
  


  low-end strategy
, con una forte attenzione alla competitività di prezzo,
che si rivolge ai segmenti sensibili della domanda, ed una
sostanziale contrazione della capacità di servizio al cliente;
 



  medium strategy
, che presuppone una minore attenzione al prezzo e si
rivolge a consumatori più attenti ai servizi offerti ed al valore
generato:
  


  high-end strategy
, con prezzi elevati ed elevata capacità di servizio.
Queste alternative, oltre ad essere associate a formati commerciali
differenti, possono essere utilizzate per leggere il posizionamento
strategico di insegne differenti, operanti negli stessi mercati,
nella stessa fase del ciclo di vita e con le stesse forme
distributive. Ovviamente occorre una ‘cautela di grado’: in questo
caso la differenziazione è meno forte rispetto a quando accade
confrontando forme differenti.
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