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Circuito della distribuzione: struttura formata dai soggetti che intervengono nel processo di scambio concorrenziale, allo scopo di mettere beni e servizî a disposizione dei consumatori.
Lo scopo della distribuzione è dunque quello di ridurre le disparità esistenti tra i luoghi, i tempi ed i modi di produzione e quelli di consumo, attraverso la creazione di condizioni vantaggiose sotto il profilo dell'ubicazione, del tempo e delle modalità.
Le funzioni della distribuzione sono 6 distinte attività:

- trasporto, dal luogo della produzione a quello del consumo

- assortimento, ovvero tutte le attività volte a costituire una serie di prodotti specializzati e/o complementari, idonei alle differenti situazioni di consumo

- frazionamento, ovvero tutte le attività volte a dividere i prodotti fabbricati in parti o confezioni rispondenti alle necessità dei clienti

- magazzinaggio, ovvero tutte le attività che assicurano il collegamento tra il momento della fabbricazione e quello dell'acquisto

- contatto, ovvero tutte le attività che migliorano l'accessibilità di piccoli o grandi gruppi di acquirenti

- informazione, ovvero tutte le attività che permettono di migliorare la conoscenza dei bisogni del mercato e dei termini dello scambio concorrenziale

A queste funzioni di base si aggiungono alcuni altri servizî:

- vicinanza al consumatore
- orario di apertura

- rapidità nelle consegne

- manutenzione
- garanzie
Esistono differenti flussi, in entrambe le direzioni, tra i soggetti coinvolti nel processo di scambio:
- il flusso di proprietà, ovvero il passaggio di proprietà del bene, che va dal produttore al consumatore finale

- il flusso fisico, ovvero gli spostamenti reali del bene, che va dal produttore al consumatore finale

- il flusso delle commesse, ovvero gli ordinativi degli acquirenti e degli intermediarî, che risale verso il produttore
- il flusso finanziario, che va dal consumatore finale al produttore

- il flusso di informazioni, che va nei due sensi

Le imprese affidano determinati compiti agli intermediarî in quanto questi, grazie alla loro specializzazione, possono occuparsene con maggiore efficienza e minori costi rispetto al produttore che decide di occuparsene autonomamente. 

La posizione privilegiata dei distributori rispetto ai produttori deriva da una serie di fattori:

• Moltiplicazione dei contatti. La complessità del processo di scambio aumenta proporzionalmente al numero dei soggetti; un sistema di scambi centralizzato è pertanto più efficace, poiché permette di ridurre il numero di transazioni necessarie all'incontro tra la domanda e l'offerta.

• Economie di scala. Raggruppando i prodotti offerti da più fabbricanti, l'intermediario è in grado di esercitare le funzioni di sua competenza per un volume più elevato rispetto al produttore. 

• Riduzione delle disparità di funzionamento. Le varie parti coinvolte nel processo di scambio possono così lavorare con quantitativi più vicini a quelli ideali (dettagliante compra scatoloni e non containers, mentre il produttore vende containers e non scatoloni)
• Assortimento migliore. Il ruolo degli intermediarî consiste nel creare un assortimento vario, che permetta ai consumatori di acquistare una grande quantità di prodotti in un'unica operazione, riducendo così il tempo e gli sforzi necessarî alla ricerca dei prodotti di cui necessitano.

• Servizio migliore. L'intermediario si trova più vicino al consumatore o all'utente finale: pertanto, conosce meglio le sue esigenze e può garantire tempi di consegna più brevi e una migliore assistenza post-vendita.

La superiorità degli intermediarî non è tuttavia ineliminabile ed essi continuano ad esistere in un determinato canale di distribuzione fino a quando gli altri soggetti del processo di scambio riterranno che svolga le sue funzioni meglio di quanto potrebbero farlo loro.

In una rete di distribuzione possono intervenire 4 diversi tipi di intermediarî:

• Grossisti. Si tratta di intermediarî che vendono soprattutto ad altri rivenditori; essi acquistano le merci dal produttore o dall'importatore e ne acquisiscono il diritto di proprietà, per poi immagazzinale e rivenderle ai dettaglianti. I grossisti hanno la caratteristica di riuscire ad evadere gli ordinativi in tempi relativamente brevi e di proporre una gamma di prodotti tra loro complementari. 

• Dettaglianti indipendenti. Essi vendono beni e servizî direttamente ai consumatori finali, dopo averne acquisito il diritto di proprietà al momento dell'acquisto dai grossisti. E' possibile suddividere i dettaglianti in: alimentari, specializzati e artigiani, oppure classificarli in base alla modalità operativa: il servizio fornito (self-service o completo) oppure il modo di operare (margine ridotto/rotazione intensa o margine elevato/rotazione lenta).
• Distribuzione integrata. Si tratta di operatori che svolgono contemporaneamente sia la funzione di grossisti sia quella di dettaglianti, saltando un passaggio della catena e quindi potendo offrire prezzi più vantaggiosi. In epoca recente hanno avuto grande fortuna i self-service, in particolare nel settore alimentare; questo tipo di vendita si basa su 6 regole:

- assortimento concentrato sugli articoli più richiesti, allo scopo di ottenere una rotazione frequente delle scorte di magazzino

- prezzo di costo contenuto, raggiunto tramite un'elevata potenza di acquisto e una forte potere contrattuale con i fornitori

- margine ridotto e prezzo al pubblico contenuto
- politica promozionale dinamica, che crea traffico sul punto vendita
- economie di scala nella gestione e nel personale, attraverso il self-service

- condizioni di pagamento lunghe (60 giorni) per prodotti venduti a breve termine (15 giorni), che permettono di generare profitti finanziarî
• Agenti e mediatori. Si tratta di intermediarî funzionali che non acquisiscono il diritto di proprietà, bensì trattano la vendita o l'acquisto dei prodotti per conto di un mandante. Questa categoria comprende individui o società commerciali indipendenti, il cui guadagno è rappresentato da un provvigione, proporzionale alle vendite. Tra essi, si trovano: società di import-export, mediatori e traders.
• Società di servizî. Si tratta di società commerciali che assistono le imprese nelle funzioni di distribuzione che esulano da quelle di acquisto e vendita; tra esse troviamo: società di trasporto e stoccaggio, agenzie di pubblicità, istituti di ricerca, società finanziarie e assicurative.

La struttura verticale del canale di distribuzione è caratterizzata dal numero di livelli che separa il produttore dall'utente finale. Si può distinguere tra:
• Canale diretto, non ci sono intermediarî che assumano la proprietà del bene scambiato: il produttore vende direttamente al consumatore finale.

• Canale indiretto, ci sono uno o più intermediarî che acquisiscono la proprietà del bene scambiato. Questo tipo di canale può essere lungo o breve a seconda del numero di intermediarî. 

Nel settore dei beni di consumo, i canali di distribuzione sono generalmente lunghi e implicano la partecipazione di numerosi intermediarî; dal punto di vista dell'impresa, tuttavia, più il canale è lungo, tanto più difficile è da controllare.  Per questo, nella maggior parte delle situazioni, l'impresa si affida contemporaneamente a due o più canali di distribuzione, sia per creare un clima di concorrenza, sia per raggiungere segmenti differenti.
Esistono differenti tipi di concorrenza tra distributori:

- concorrenza orizzontale, tra intermediarî dello stesso tipo che operano allo stesso livello nella rete dei distribuzione

- concorrenza orizzontale intertipo, tra intermediarî situati allo stesso livello, ma che si differenziano per la formula di vendita adottata

- concorrenza verticale; intermediarî situati a livelli diversi esercitano le funzioni dell'intermediario situato a monte o a valle del canale di distribuzione

- concorrenza tra reti di distribuzione; intere reti si oppongono tra loro, corrispondendo a canali molto diversi

La scelta di una specifica rete di distribuzione è determinata da una serie di condizioni:
- le dimensioni del mercato sono determinate dal numero di acquirenti potenziali; se il mercato è grande, si rende necessario il ricorso agli intermediarî, mentre se il mercato è ridotto, l'impresa generalmente opera in modo autonomo. Analogamente, quanto più è vasta l'area geografica su cui il mercato è distribuito, tanto più il canale distributivo è indiretto. Inoltre, le caratteristiche dei comportamenti di acquisto sono determinanti: ad esempio, un prodotto venduto stagionalmente comporta generalmente un canale lungo.
- le caratteristiche fisiche e tecniche dei prodotti incidono sulla struttura della distribuzioni: prodotti altamente deperibili (fattore tempo), pesanti e voluminosi (fattore spazio), tecnicamente complessi (fattore assistenza) devono avere una rete la più breve possibile, mentre prodotti di basso valore unitario, altamente standardizzati e non inseriti in una vasta gamma devono essere gestiti nell'ambito di un canale lungo.
- le caratteristiche dell'impresa, in particolare per quanto riguarda finanza e dimensioni, influiscono anch'esse sulla scelta della rete distributiva principale. In genere, le grandi imprese, che possiedono risorse finanziarie notevoli, hanno perciò la capacità di svolgere autonomamente alcune o tutte le funzioni tipiche della rete distributiva. Molte funzioni di distribuzione (trasporto, stoccaggio), infatti, costituiscono costi fissi sostenibili, mentre il ricorso agli intermediarî genererebbe costi variabili molto maggiori. Per questa stessa ragione, spesso le piccole imprese ricorrono preferibilmente agli intermediarî. 

In alcuni casi, l'intera produzione è venduta direttamente con il marchio del distributore: questa pratica, vantaggiosa dal punto di vista economico, è rischiosa perché fa dipendere l'impresa dal volere di un unico cliente.

Infine, quando un'impresa penetra in un mercato straniere, è molto conveniente ricorrere in un primo momento a degli intermediarî locali, per favorire la penetrazione. 
Quando il canale adottato è indiretto, si può operare una distinzione a livello di cooperazione tra i diversi soggetti coinvolti nel processo:

• Struttura verticale convenzionale, nella quale ogni singolo soggetto persegue il proprio vantaggio personale. Nonostante non sia il massimo dell'efficienza, è la più diffusa.
• Struttura verticale coordinata, nella quale i soggetti che prendono parte al processo di scambio coordinano una parte o tutto l'insieme delle rispettive funzioni.

Si possono distinguere tre forme di coordinamento verticale nei canali di distribuzione:

- sistema di distribuzione verticale integrato; gli stadi successivi di produzione e distribuzione sono controllati dallo stesso proprietario
- sistema di distribuzione verticale contrattuale; le imprese indipendenti situate a diversi livelli del circuito coordinano i proprî programmi di azione sulla base di contratti. Si distinguono tre tipi di sistemi contrattuali: le unioni volontarie patrocinate da un grossista, le cooperative di dettaglianti e i rapporti di franchising

- sistema di distribuzione verticale controllato; si tratta di forme non contrattuali di collaborazione, che un produttore ottiene dalla propria rete di distribuzione, grazie soprattutto alla reputazione della marca o alla potenza dell'organizzazione commerciale

Le strutture verticali coordinate consentono di eliminare i conflitti tra i soggetti coinvolti nel processo, migliorando la performance complessiva e garantendo risultati economici superiori a quelli ottenibili convenzionalmente.

Nel mercato dei beni di consumo, la scelta tra le strategie di copertura è determinata in larga misura dai comportamenti di acquisto per i diversi tipi di prodotto. I prodotti possono essere divisi in 4 categorie:
- prodotti di acquisto corrente, ovvero i beni di consumo acquistati frequentemente, in via immediata e con il minimo sforzo, con un comportamento di routine. I beni di acquisto corrente possono essere a loro volta suddivisi in: prodotti di base (acquisti più frequenti, facilitati da fedeltà alla marca o al punto vendita), prodotti d'impulso (acquisti non premeditati, per cui punto vendita e marca contano poco), prodotti di urgenza (acquistati nel momento in cui se ne sente il bisogno). In questi casi, l'impresa non ha scelta: copertura massima del mercato.

- prodotti ad acquisto ragionato, ovvero i beni per i quali viene percepito un medio livello di rischio. L'acquisto è comparativo, poiché il consumatore è disposto ad impiegare tempo per valutare le diverse proposte. In questi casi, il dettagliante ha notevole influenza, per cui non è necessaria una copertura intensiva, mentre risulta molto produttiva una copertura selettiva.
- prodotti esclusivi, ovvero tali che il consumatore è disposto a dedicare molti sforzi per reperirlo. Si tratta principalmente di marche di lusso, per cui i consumatori non procedono a molti confronti tra marche: sanno già cosa vogliono. L'impresa in questo caso può permettersi una copertura esclusiva o selettiva, poiché i suoi punti vendita non devono essere necessariamente di facile accesso.

- prodotti non ricercati, ovvero i prodotti che i consumatori non conoscono o che conoscono ma per l'acquisto dei quali non c'è interesse spontaneo (enciclopedie, assicurazioni sulla vita). In questo caso gli sforzi di vendita sono notevoli e la collaborazione dell'intermediario è indispensabile per ottenere un qualche risultato.
Le tipologie di distribuzione sono 3:

• Distribuzione intensiva. L'impresa cerca di creare il maggior numero possibile di punti vendita e parecchi centri di stoccaggio per assicurare la copertura massima dell'area di vendita e un elevato volume di affari. Questa tipologia di vendita si adatta ai prodotti di acquisto corrente, poiché ha il duplice vantaggio di massimizzare la disponibilità del prodotto e di fornire una quota di mercato consistente grazie all'elevata esposizione della marca. Esistono tuttavia anche alcuni inconvenienti:

- l'aumento del costo di distribuzione può compromettere la redditività dell'impresa

- l'impresa rischia di perdere il controllo della sua politica di commercializzazione ed il rischio di mancanza di collaborazione

- la distribuzione intensiva è spesso incompatibile con la salvaguardia di un'immagine di marca e di un posizionamento preciso nel mercato

• Distribuzione selettiva. Il produttore ricorre ad un numero di intermediarî inferiore a quello degli intermediarî disponibili, selezionandoli; si tratta principalmente di prodotti ad acquisto ragionato. Esistono diversi criteri di scelta:
- dimensioni del distributore, misurate in volume di affari. Nella maggior parte dei mercati, un numero esiguo di distributori realizza una parte consistente delle vendite

- qualità del servizio offerto. In questo caso il distributore è pagato per fornire una serie di servizî

- competenza tecnica e qualità delle attrezzature del distributore sono criterî importanti per tutti i prodotti non standardizzati per i quali è importante l'assistenza post-vendita

Il produttore accetta di limitare volontariamente la disponibilità del prodotto allo scopo di ridurre i costi di distribuzione e di ottenere una migliore collaborazione da parte dei distributori, che si manifesta in diversi modi:

- partecipare alle spese pubblicitarie locali

- accettare i nuovi prodotti

- accettare di tenere in magazzino scorte più consistenti

- trasmettere informazioni al produttore

- garantire più servizî

Il rischio principale della distribuzione selettiva è quello di non coprire tutto il mercato; l'unico modo che l'impresa ha per tutelarsi è quello di assicurarsi che il potenziale cliente possa identificare il distributore a lui più vicino. 

In alcuni casi tuttavia la distribuzione è selettiva non per scelta ma per obbligo:

- un prodotto nuovo e non ancora collaudato non è accettato se non viene garantita al distributore la selettività
- se l'assortimento destinato al distributore è esteso perché il consumatore possa scegliere una gamma completa, la selettività diventa una condizione di accettazione

- l'assistenza post-vendita richiede una formazione lunga e costosa: la selettività diventa necessaria per limitarne il costo

Nell'adottare un sistema di distribuzione selettivo l'impresa è quasi obbligata a scegliere un canale di tipo indiretto breve e ad esercitare direttamente la funzione di grossista.

• Distribuzione esclusiva e franchising. La distribuzione esclusiva è il caso estremo della distribuzione selettiva: in una determinata area, un solo distributore è autorizzato a vendere la marca e si impegna generalmente a non vendere marche direttamente concorrenti. La strategia di copertura esclusiva è utile quando il fabbricante vuole differenziare la marca con una politica di prestigio (prodotti esclusivi), che l'intensa collaborazione tra l'impresa ed il distributore favorisce. Una forma particolare di distribuzione esclusiva è il franchising, che si caratterizza come un sistema di distribuzione verticale contrattuale.

Si stabilisce un rapporto di franchising quando per contratto un'impresa concede ad un'altra il diritto di utilizzare la propria formula commerciale in un territorio delimitato, secondo norme definite e con un'insegna data. L'impresa affiliante, franchiser, offre generalmente ai suoi affiliati, franchisee, un'assistenza continua.

Sia per sfruttare la marca sia per beneficiare del continuo know-how, il franchisee si impegna a versare al franchiser una quota iniziale e/o un percentuali sulle vendite. 

Esistono 4 tipi di franchising:

• il franchising che unisce un produttore ed un dettagliante; è il caso dei distributori di benzina o i concessionarî di automobili

• il franchising che unisce un produttore ed un grossista; è il caso della Coca-Cola

• il franchising che unisce un grossista ed un dettagliante; è il caso di alcuni supermercati

• il franchising che unisce una società di servizî ed un distributore; è il caso del McDonalds o della Hertz.

Perché l'attività in franchising abbia successo, la sua formula deve possedere alcune caratteristiche:

- si commercializza un prodotto od un servizio di buona qualità
- la domanda del prodotto o del servizio è universale

- lascia al franchisee già stabilito in una zona il diritto ad un primo rifiuto quando qualcun altro vuole avviare la stessa attività nella stessa zona

- prevede un immediato passaggio del know-how e assicura al franchisee una formazione pratica sulle tecniche di commercio

- è già stato sperimentato con successo da un'impresa pilota
- stabilisce le modalità di un rapporto continuo tra franchiser e franchisee

- descrive esplicitamente i contributi iniziali ed i contributi permanenti del franchiser

- definisce la quota iniziale da pagare ed il canone che il franchisee è tenuto a pagare

- coinvolge il franchisee nella vita del franchising e lo rende partecipe delle scelte di orientamento futuro nel settore

- prevede la procedura di proroga, di rinnovo e di annullamento del contratto di franchising, oltre a offrire la possibilità di riacquisto da parte del franchiser
Il franchising offre grandi prospettive di sviluppo, poiché permette di creare in breve tempo una vasta rete commerciale senza investire capitali ingenti. Si configura infatti come un sistema di distribuzione integrato, controllato dall'affiliante, ma autofinanziato dagli affiliati. Il franchising, inoltre, se caratterizzato da una stretta collaborazione tra le parti, presenta notevoli vantaggi per tutti.

I principali vantaggi per il franchiser sono:

- poter accedere a una fonte di capitali, senza perdere o allentare il controllo sul sistema di marketing

- evitare i notevoli costi fissi imposti da un sistema di distribuzione con negozî proprî

- collaborare con distributori indipendenti ma fortemente motivati

- collaborare con imprenditori locali
- creare una nuova fonte di reddito basata sul know-how tecnico e commerciale
- realizzare un rapido aumento delle vendite, il cui successo ha un effetto "palla di neve"

- beneficiare di economie di scala
Il franchiser fornisce un servizio iniziale, che comprende le ricerche di mercato, lo studio di localizzazione, l'assistenza nella contrattazione dell'affitto, il progetto di arredamento del punto vendita, la formazione del personale ed i modelli di gestione contabile e finanziaria, e un servizio continuato, che comprende l'assistenza operativa, il materiale promozionale, la formazione del personale, il controllo della qualità, la pubblicità a livello nazionale, la centralizzazione degli acquisti, le informazioni sull'evoluzione dei mercati, l'audit contabile e finanziario e le assicurazioni di gruppo.

I principali vantaggi per il franchisee sono:

- poter iniziare un'attività con un capitale modesto
- un riduzione notevole del rischio e dell'incertezza

- un miglior potere di acquisto presso i fornitori della catena affiliata

- continua formazione ed assistenza

- accesso a migliori zone di vendita
- sostegno fornito dal franchiser per la gestione marketing, finanziaria contabile
- edifici ed arredamenti interni ben studiati
- la ricerca e lo sviluppo continui di nuovi prodotti e servizî

- la possibilità di creare un'attività propria e indipendente pur appartenendo ad una grande organizzazione

La collaborazione dei distributori nella realizzazione degli obiettivi dell'impresa è condizione essenziale di successo. Per ottenerla, esistono 3 strategie:

• Strategia push. Consiste nel concentrare prioritariamente gli sforzi di comunicazione e promozione sugli intermediarî, in modo da stimolarli ad inserire il prodotto nei loro campionarî. L'obiettivo da perseguire è quello di suscitare la collaborazione volontaria del distributore che tenderà naturalmente a privilegiare o a spingere il prodotto ogni volta che potrà. In questo caso, lo strumento di marketing più importante è la forza vendita; questo aspetto è anche la debolezza di questa strategia, poiché il rischio di una strategia di comunicazione concentrata esclusivamente sui distributori è quello di rendere l'impresa completamente dipendente da loro e priva di controllo reale sul proprio sistema di distribuzione.
• Strategia pull. Consiste nel concentrare prioritariamente gli sforzi di comunicazione e di promozione sulla domanda finale; l'obiettivo è quello di creare nella domanda finale atteggiamenti positivi nei confronti della marca, facendo in modo che l'acquirente la richieda al distributore. In questo caso, si tratta di creare una collaborazione forzata da parte degli intermediarî.
L'attuazione della strategia pull richiede mezzi finanziarî cospicui, ripartiti su lunghi periodi, per giungere a creare la domanda e la conseguente pressione sui distributori. L'aspetto negativo di questa strategia è la generazione di costi fissi, indipendenti dal fatturato: ne consegue un livello più elevato di rischio, contropartita della maggior indipendenza dai distributori.

• Strategia mista. Essendo le strategie push e pull complementari, è possibile dividere gli sforzi di comunicazione e di promozione tra i clienti finali e la distribuzione, come si può osservare nella maggior parte dei casi.

