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La variabile distribuzione
In ambito culturale, la distribuzione avviene secondo 2 modalità:

- distribuzione sequenziale: nei prodotti creati per il consumo collettivo (i consumatori hanno accesso al prodotto riunendosi in un luogo per un periodo di tempo definito) (e.g. cinema).

- distribuzione tramite la rete di ogni altro bene di consumo: nei prodotti creati per il consumo individuale (i consumatori possono gustare il prodotto quando e dove vogliono) (e.g. libro).

In generale, in questi prodotti la localizzazione ha grandi importanza, anche a causa della rilevanza della componente di coinvolgimento emotivo.

La variabile distribuzione comprende 3 elementi distinti:

1. canali distributivi, costituiti da tutti i diversi agenti che colmano il vuoto tra produttore e consumatore finale.

La scelta del canale è molto importante e influenza anche le altre variabili del marketing mix, come il prezzo e la promozione.

L’intermediario riduce il numero di contatti che il produttore dovrebbe mantenere con il pubblico se distribuisse direttamente e lo sgrava di molti problemi di tipo commerciale.

I canali di distribuzione sono più o meno complessi in relazione al numero di intermediarî; i più brevi sono ad esempio quelli del teatro, i più lunghi quelli della distribuzione cinematografica.

Gli svantaggi di un canale di distribuzione lungo sono:

- mancanza di flessibilità;

- riduzione del controllo del produttore su tutta la catena e perdita di informazioni.

È necessaria comunque una gestione del canale di distribuzione improntata alla massima cooperazione lungo tutto il percorso, pena la perdita di competitività.

Esistono diversi tipi di distribuzione:


1. intensiva: il maggior numero possibile di punti vendita, senza selezione tra i dettaglianti.

2. selettiva: scelta dei dettaglianti secondo criterî specifici, spesso legati all’immagine perseguita dall’azienda.

3. esclusiva: il dettagliante gode di una situazione di monopolio di un determinato prodotto all’interno di un territorio.

4. strategia push: offrire un margine di profitto più alto (o altri tipi di incentivi e pressioni) ai dettaglianti, potendo così ridurre il budget per la pubblicità.

5. strategia pull: investimenti massicci nella pubblicità e nessun tipo di incentivi ai dettaglianti, che però devono assecondare le richieste del mercato.

Queste strategie non sempre sono tra loro esclusive, anzi possono in molti casi essere combinate ed interagire tra loro.

2. distribuzione fisica, costituita da tutte le misure logistiche e di movimentazione occorrenti per mettere un prodotto sul mercato.

Le principali componenti sono:


- trasporto;


- deposito;


- gestione magazzino;


- stoccaggio;


- trattamento e confezionamento della merce.

3. localizzazione commerciale, ovvero il luogo fisico in cui il prodotto viene comprato o consumato; è necessario ridurre al minimo lo sforzo del consumatore e quindi tener presente l’accessibilità (e.g. trasporti pubblici, parcheggi, ristorazione).

Area di attrazione: area geografica da cui un punte vendita attrae clientela, generando vendite.

