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1. Il punto vendita1. Il punto vendita



La distribuzioneLa distribuzione



I CANALI DISTRIBUTIVI

“Un canale di distribuzione � costituito 
da un insieme di istituzioni indipendenti 
che svolgono il complesso di attivit� 
necessarie per trasferire un prodotto e 
il relativo titolo di propriet� dal 
produttore al consumatore” (Kotler 2004)



Le funzioni (razionali) della distribuzione

1. Informazione (a due vie)

2. Promozione

3. Negoziazione - Conferimento dell’ordine

4. Pagamento - Finanziamento

5. Gestione del rischio

6. Distribuzione fisica

7. Stoccaggio

8. Economie di spazio, tempo, assortimento

9. Trasferimento del titolo di propriet�

10.Post-vendita

POINT OF 
SALE



Canali e attori

P=produttore, C=consumatore, 
A=agente/broker, G=grossita, D=dettagliante
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I dettaglianti

P

C

D

A

G

FUNZIONI
• Rivende al dettaglio
• Seleziona la gamma di prodotti e le marche

VANTAGGI
• Contatto diretto con il cliente
• Informazioni su bisogni e tendenze
• Maggiore personalizzazione dell’offerta
• Diffusione capillare sul territorio
• Varie tipologie per formula e dimensione



La scelta dei canali distributivi

Criteri di 
scelta

BISOGNI DEGLI ACQUIRENTI    

livelli di servizio attesi/quantitativo acquisti

tempi di attesa

aspetto ambientale e ubicazione

variet� dei prodotti e servizi complementari

OBIETTIVI E  VINCOLI DI CANALE

caratteristiche di prodotto, 

degli intermediari, 

della concorrenza,

dell’impresa, 

peculiarit� ambientali

ALTERNATIVE DISPONIBILI

La scelta presuppone livelli 
di costi e vendite diverse.



Il ruolo del punto venditaIl ruolo del punto vendita



L’evoluzione del ruolo del punto vendita

• Point of sale

• Point of purchase

• Point of permanence

• Point of meeting

Dalla logica transazionale 
alla logica relazionale

Alla logica esperienziale 
(retail-tainment)



Le dimensioni che entrano in gioco

razionali ludiche

relazionali esperienziali

cliente

prodotto



Leve operative del merchandising nel PDV

“La parte del marketing 
che comprende tutte 
le tecniche 
commerciali atte a 
presentare, nelle 
migliori condizioni 
materiali e 
psicologiche possibili, 
il prodotto o il servizio 
offerto al potenziale 
acquirente”



Leve operative del merchandising nel PDV (hard)

Layout  attrezzature

Layout merceologico

Display

Gestione del lineare

Lay out esterno



Leve operative del merchandising nel PDV (hard)

Layout  attrezzature

Layout merceologico

Display

Gestione del lineare

Lay out esterno

Collocazione merce, 
categorie, 

complementarità/sostituibilità

Quantità/qualità spazio, 
informare, stimolare, attrarre

Rifornimento, flusso 
clientela, processo acquisto, 

immagine

Quantità/qualità spazio per 
singola categoria/referenza

Soglia, elementi architettonici, 
insegna, vetrine



http://www.cittasottili.it/manas.htm



Altre leve operative del merchandising nel PDV (soft) 

atmosfera

servizi

Interazione

intrattenimento

Baby parking, totem info, 
dimostrazioni, consulenza ad 

hoc, finanziamenti

Personale vendita

Stimoli sensoriali, 
tematizzazione

Eventi, performance, centri 
annessi



Le forme distributiveLe forme distributive



• Negozio tradizionale, di prossimit� (piccole 
dimensioni) 

• Superette (200-400 mq)

• Discount (< 1000 mq) 

• Supermercato (400-1500 mq)

• Supermercato integrato (1500-2500 mq)

• Ipermercato (> 2500 mq – media Italia 5000 mq, 
Francia 8000 mq)

• Superstore (2.500-5.000 mq)

•Porta a porta
•Per corrispondenza
•E-shopping

Format distributivi classici



Confronto Europa

Ipermercato Super Super Superette Altro
1.000 2.500 mq 400 -1.000 mq 100 - 400 mq

Italia 16,2 16,8 26, 5 17,5 23,0
Francia 51,5 24,6 11,4 4,6 7,9
Germania 25,7 16,6 37,5 15,1 5,1
Gran Bretagna 50,9 25,6 11,8 11,7 0,0
Spagna 34,0 15,1 17,6 19,0 14,3



Format distributivi più recenti

Corner (shop in shop se > 30 mq)

Flagship store (total brand experience)

Concept store (tematismo)

Factory outlet (singolo o village)

Temporary shop (evento/tempo)

Prezzo-merce-servizio







Il temporary shop







2. La fiera2. La fiera



Caratteristiche e tipologie di fiera

CARATTERISTICHE

Fisica

Collettiva

Temporanea

Periodica

Localizzata

Tematica

TIPOLOGIE

BtoB (informativa, commerciale)

BtC

CtoC

ibrida



Ruoli della fiera

FIERA

FINALITA’ 
ECONOMICA:

Ruolo di vendita
Ruolo di 
internazionalizzazione
Ruolo di innovazione

FINALITA’ 
COMUNICATIVA:

Ruolo istituzionale
Ruolo di marketing
Ruolo meta-
organizzativo

Pastore, Vernuccio, 2008


