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legati a una copertura e una soddisfazione capillare del mercato). Nei canali di mar-
keting, al contrario, i cosiddetti intermediari oggi non sono solo “agenti che interme-
diano”, piuttosto sono attori – coinvolti a loro volta in una rete di relazioni con una 
pluralità, di fornitori e di clienti – che partecipano attivamente ai processi di scambio 
che portano alla generazione e alla differenziazione del valore per gli utilizzatori fina-
li, in virtù delle competenze distintive che hanno sviluppato e implementato proprio 
grazie alla partecipazione a tali networks. Tali relazioni consentono all’intermedia-
rio di conseguire un posizionamento autonomo sul mercato, che mina la posizione di 
channel leader del produttore, il quale deve considerare gli stessi come controparti 
autonome come veri e propri clienti in una prospettiva di creazione del valore in cui 
al principio della sequenzialità si sostituisce inevitabilmente quello della interattività.

Sono dunque le “reti” di entrambe le parti che risultano connesse a mezzo della rete 
dell’intermediario, che rappresenta un fulcro di competenze strategiche per i “produt-
tori” e per gli “utilizzatori” (fig. 13.1).

In questo senso va considerata la seconda delle caratteristiche dei canali di marke-
ting: i clienti (intesi in senso lato, intermediari e/o utilizzatori) sono sempre più parte 
integrante del canale, grazie anche al maggior accesso all’informazione e all’utilizzo di 
nuove tecnologie informatiche. Gli intermediari (e gli stessi utilizzatori) svolgono cioè 
un ruolo attivo, effettuano investimenti ad hoc e le azioni dell’uno hanno un impatto 
su tutti gli altri, rafforzando le cooperazioni e/o innescando tensioni. Stabilità e dina-
mismo, cooperazione e conflitto sono, infatti, binomi che coesistono nelle reti di canale 
(network orchestrato), veri e propri sistemi sociali ove convergono un insieme di for-
ze economiche e socio-politiche che interagiscono tra loro e che, nel loro complesso, 
influenzano i comportamenti e le performance collettive (Stern, Reve, 1980).

L’interazione tra fornitore e partner commerciali prevede intensi scambi ammini-
strativi, commerciali, tecnici e di informazioni per consentire reciproci adattamenti e 
percorsi di sviluppo coerenti e comuni. In particolare, nell’ambito di tali rapporti, for-
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Fig. 13.1 Intermediario come “interconnettore di reti di capacità”. 
(Modificata da: Ford et al., 1998)
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zioni necessarie per individuare la tipologia di clienti, vendere e gestire la clientela. In 
altre parole, occorre progettare un sistema dove a ogni canale corrisponda un preci-
so e adeguato segmento di clientela con un coerente comportamento d’acquisto. Ciò 
richiede una profonda conoscenza dei clienti e dei loro comportamenti, poiché ciascu-
na scelta effettuata deve essere in linea con la soddisfazione del cliente, considerando 
che clienti diversi sono attratti da diversi tipi di canale in base ai loro obiettivi econo-
mici, alla necessità di adattamento, al significato simbolico dato al prodotto e al pro-
cesso d’acquisto, all’interazione sociale e alle esperienze precedenti. 

La scelta dei canali, soprattutto quando occorre accedere a un mercato estero, è 
ovviamente condizionata dalla natura del prodotto da trasmettere al cliente (sua stoc-
cabilità, suo valore, ecc.), dalla struttura, dalla localizzazione dal potere contrattuale 
degli intermediari commerciali presenti in loco, dalle norme legislative (dazi, licenze), 
dal comportamento della concorrenza.

La gestione di canali multipli non è facile, in quanto presenta problemi di conflitto 
tra canali differenti ( a volte anche di “cannibalizzazione”), dovuti alla competizione che 
può generarsi tra canali per conquistare clienti e profitti. Inoltre, l’incapacità di generare 
sinergie tra i diversi canali può rendere i canali ibridi fonte di costi considerevoli.

In sintesi, i sistemi ibridi permettono un ampliamento della quota di mercato e un 
contenimento dei costi, ma tali obiettivi possono essere perseguiti in modo efficien-
te solo se si stabilisce una politica di coordinamento delle attività dei diversi canali, 
definendo dei principi “di massima” di divisione del lavoro, degli ordini di priorità dei 
clienti, degli standard di comportamento, degli incentivi alla collaborazione.
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Fig. 13.2 Un sistema ibrido nell’industria informatica.  
(Modificata da: Tunisini 1999) 
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