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Come ha recentemente evidenziato il “Rapporto sul franchising in Italia” diffuso dal-
l’Associazione Italiana del Franchising, la realtà del franchising nel nostro Paese è oggi
particolarmente confortante: anche se non ai ritmi degli anni scorsi, tutti i più importanti
parametri del settore sono in sviluppo. 

Il franchising è ormai una formula consolidata nel mercato della distribuzione
di prodotti e servizi: non solo importanti aziende italiane sviluppano iniziative interessanti,
ma anche franchisor stranieri – europei e nordamericani – si affacciano sul mercato italiano
con sempre maggiore interesse e successo. E anche piccole aziende italiane si affidano sempre
più a questa formula per accelerare il loro sviluppo commerciale.

Questo testo si propone di fornire delle linee guida semplici e chiare alle imprese
che vogliano correttamente proporsi nel mercato e offrire ai futuri candidati all’affilia-
zione sistemi di franchising in linea con il codice etico dei franchisor proposto dal-
l’Associazione Italiana del Franchising. L’obiettivo è fornire le indicazioni essenziali perché
i potenziali franchisor possano:

• conoscere i fondamenti del franchising, i ruoli e le responsabilità dei promotori delle insegne,
oltre che i fattori chiave del loro successo;

• capire le modalità della sperimentazione della formula proposta, la creazione del pacchetto
di franchising, la manualistica, i documenti legali e contrattuali; 

• definire  il piano di marketing della rete, la ricerca e il reclutamento dei franchisee;
• analizzare la gestione della rete di affiliati.

Il testo rappresenta un valido strumento per gli operatori che intendano lanciare
una franchise, impostarne una che si differenzi il più possibile da operazioni concorrenti,
migliorare o elevare le caratteristiche degli affiliati. Ma si rivolge anche a quanti vo-
gliano verificare che la loro offerta di franchising sia in linea con la normativa italiana,
ed evitare futuri contenziosi con gli affiliati. Per le sue caratteristiche, il volume potrà esse-
re di sicuro interesse anche per i consulenti di marketing, per le scuole di formazione,
per gli enti che finanziano le attività di franchising. 

Giuseppe Bonani si occupa di franchising dalla fine degli anni ’60. È stato tra i fondatori del-
l’Associazione Italiana del Franchising, dove ha ricoperto la carica di Segretario Generale prima e,
dal 1980 al 1990, di Presidente. Imprenditore di una società di consulenza e assistenza alle reti
di distribuzione sia dirette che indirette e in franchising, per FrancoAngeli ha pubblicato: Come
mettersi in proprio con il franchising (2a ed. 2008). 

Giovanni Adamo, avvocato del Foro di Bologna e cultore della materia di Diritto Civile presso
l’Università della stessa città, si occupa di diritto civile d’impresa e della concorrenza. Autore
di saggi e monografie in questo ambito, svolge attività legale professionale e tiene corsi di forma-
zione per operatori di diversi settori commerciali e industriali.   
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Prefazione

Se scegliere di diventare franchisee, affiliandosi a una catena di punti
vendita in franchising, porta con sé la legittima soddisfazione di assumere il
ruolo di capo di se stesso, grazie alla dimensione imprenditoriale di tale ini-
ziativa, scegliere di diventare franchisor, ossia affiliante, apre la prospettiva
di una soddisfazione ben più amplificata, in quanto legata non solo alla di-
mensione imprenditoriale della scelta, ma anche, e soprattutto, alla respon-
sabilità di gestire le scelte imprenditoriali degli affiliati e, con esse, contri-
buire alla loro riuscita.

Il ruolo del franchisor può, in questo senso, essere paragonato in prima
battuta a quello di un’apripista che crea un’idea di business, la collauda
sperimentandola in prima persona, la “brevetta” e la sviluppa tramite la sua
ripetuta riproduzione a opera dei franchisee, in una sorta di continua clona-
zione imprenditoriale.

In seconda battuta il franchisor svolge anche il ruolo del regista che,
tramite la strutturazione e il continuo affinamento di un modello di business
serio ed efficace, supporta i propri affiliati nell’avviamento e nella crescita
dell’impresa e coordina il loro operato perché venga correttamente appli-
cata nella quotidianità la filosofia commerciale su cui franchisor e franchi-
see hanno stipulato il loro patto.

In base a queste considerazioni è chiaro che la decisione di diventare
franchisor non può prescindere da un lavoro di preparazione estremamente
rigoroso, eventualmente supportato da adeguate competenze specialistiche
acquisibili sul mercato, per realizzare uno studio approfondito di tutti gli
aspetti – legale, amministrativo, commerciale, di marketing, tecnico ecc. –
legati all’organizzazione di una rete di punti vendita al dettaglio accomu-
nati da una stessa insegna e da un’offerta omogenea.

Se da una parte l’entusiasmo del futuro franchisor nel proprio slancio
progettuale è un ingrediente indispensabile, dall’altra non può produrre
effetti positivi, ma, al contrario, rischia di risultare deleterio se non è ac-
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compagnato da un’adeguata esperienza in ambito distributivo, da una
fondamentale padronanza del know-how, da un’attenta e scrupolosa veri-
fica sul campo dell’efficacia del business format che si vuole andare a dif-
fondere, da una conoscenza del mercato intrinseca e propria dello staff del
franchisor e di tutti i singoli attori che partecipano al processo, da una
forte competenza specifica che viene alimentata e accresciuta ogni giorno.
In altri termini, in questo ancora più che in altri ambiti, non c’è posto per
l’improvvisazione.

La figura del franchisor nasce per lo più da quattro principali tipologie
di attori: c’è la media o grossa azienda di produzione che distribuisce i pro-
pri prodotti tramite canali intermedi quali distributori, grossisti, agenti ecc.
e non ha mai gestito direttamente punti retail; c’è la media o grande azienda
di produzione o di distribuzione che, però, ha già un’esperienza consolidata
nella distribuzione moderna organizzata perché commercializza i propri
prodotti tramite negozi al dettaglio di proprietà; c’è il singolo imprenditore,
o il gruppo di piccoli imprenditori associati, che ha una buona idea di busi-
ness e la vuole mettere in pratica; c’è, infine, il singolo imprenditore che
coglie un’opportunità di business valida e già testata in ambito internazio-
nale e l’impianta, con i dovuti adattamenti locali, nel proprio Paese. Queste
quattro tipologie di attori sono accomunate dalla volontà di fondare o
espandere il proprio business tramite la modalità del franchising, la formula
distributiva che, se correttamente attuata, garantisce una produttività di si-
stema senza eguali.

La mia personale esperienza mi colloca nella quarta tipologia di fran-
chisor: ho portato Mail Boxes Etc. dagli Stati Uniti in Italia nel 1993, dopo
aver analizzato e apprezzato la straordinaria forza di questo modello di bu-
siness in franchising, aver intuito le enormi potenzialità di sviluppo che
avrebbe incontrato nel nostro Paese e dopo avervi, ovviamente, apportato i
necessari adattamenti alle specificità del nostro mercato. I fatti hanno poi
dato ragione a quelle analisi e a quella intuizione. Da allora MBE Italia ha
registrato ogni anno crescite significative sia in termini di fatturato aggre-
gato della rete dei negozi, che di numero di punti vendita in franchising at-
tivati fino a diventare un modello replicato su altri mercati. Vero è che que-
sto successo è stato costruito mettendo preventivamente in atto in maniera
rigorosa tutti i passi necessari, in un’ottica di medio-lungo periodo.

L’iter metodologico consigliabile per un aspirante franchisor, da mo-
dulare differentemente in funzione dell’appartenenza a una delle quattro
macrocategorie di cui sopra, parte dalla sperimentazione concreta sul mer-
cato della formula che intende adottare. Questa fase operativa è importan-
tissima e ineliminabile perché permette al futuro franchisor di capire cosa
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significa il rapporto diretto con la clientela finale. Dopo l’acquisizione e il
consolidamento dell’esperienza specifica di base riferita al settore merceo-
logico di interesse e alla formula distributiva del franchising il futuro fran-
chisor deve impegnarsi nella definizione del proprio modello di business. A
questa deve far seguire la definizione della struttura organizzativa e di svi-
luppo idonea. A mettere a punto il contratto di affiliazione del neo-
franchisor può contribuire efficacemente il Check-Up AIF che Assofran-
chising mette a disposizione dei nuovi soci. Solo alla fine di questo iter il
nuovo franchisor può andare a proporsi sul mercato.

Per affermarsi sul mercato come franchisor non occorrono grandi capi-
tali e grandi risorse. Occorrono piuttosto serietà, visione, determinazione
e… tanto, tanto lavoro.

Ben venga questo manuale che può fornire un utilissimo supporto a chi
si accinge a iniziare questo magnifico percorso che lo porterà a diventare
un franchisor di successo.

Graziano Fiorelli
Presidente Mail Boxes Etc.
Presidente Assofranchising
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Introduzione

Nel 2008 era uscita, sempre per l’editore FrancoAngeli la seconda edi-
zione della mia guida rivolta ai futuri e/o potenziali franchisee: Come met-
tersi in proprio con il franchising. Per arricchire quel libro – nel quale io
avevo seguito gli aspetti propriamente operativi e di marketing sui quali
l’operatore indipendente non ha grande dimestichezza – avevo chiesto al-
l’amico avvocato Giovanni Adamo di inserire una parte di approfondi-
mento degli aspetti legali e contrattuali del franchising ed evidenziare la
complessità del rapporto franchisor/franchisee a seguito dell’entrata in vi-
gore della normativa italiana sul settore. Completato anche da un capitolo
sugli aspetti economici, scritto da Riccardo Campi, il testo ha avuto, e ha
tuttora, un buon riscontro di pubblico tra gli operatori del settore.

Quel testo però copriva “metà” del settore e da più parti amici, consu-
lenti e colleghi mi sollecitavano a scrivere un libro destinato ai futuri
franchisor.

Una delle considerazioni che mi hanno convinto a farlo è che oggi un
sempre maggior numero di aziende giovani e di piccole dimensioni, e
con risorse umane limitate, nasce proprio con l’obiettivo di utilizzare questa
formula distributiva. Inoltre, in Italia un buon numero di aziende piccole
decide di affacciarsi sul mercato con un progetto di franchising dopo avere
sperimentato la validità dell’attività con punti di vendita diretti, ma senza
conoscere né rendersi conto della necessità di una fase preparatoria e di
un percorso preciso che passi attraverso la progettazione e la creazione di
un sistema di franchising.

Un altro motivo che ha indirizzato il mio lavoro è stato constatare che,
a oltre sei anni dall’introduzione della specifica normativa sul franchising,
c’è ancora il pericolo che imprenditori, o meglio pseudo-imprenditori, si
affidino all’improvvisazione nell’affrontare il lancio nel mercato della
propria attività.

Ho così cominciato a studiare e strutturare il nuovo lavoro: il risultato è



16

stato quello di delineare una serie di successivi passaggi che gli impren-
ditori devono intraprendere per lo sviluppo dell’attività in franchising.
Ne è risultata quella che mi piace definire come una “road map” perché
anche i meno esperti della materia possano sviluppare l’idea imprendito-
riale e giungere a trasformarla in un progetto di franchising. Partendo dal-
l’inquadramento del franchising ho quindi delineato le basi per costruire un
progetto di franchising, per proseguire poi verso la stesura del piano di
marketing della franchise e la gestione del sistema di franchising così
creato. Fedele alla linea seguita anche nel libro destinato ai futuri franchi-
see, ho portato avanti la redazione dei contenuti in modo semplice e sche-
matico, arricchendoli con esempi e tabelle già utilizzati nella mia attività di
consulente. Il risultato di questo lavoro è costituito dalla Parte I del libro.

Per le ragioni espresse già prima in merito alla guida per il futuro fran-
chisee, ho rivolto ancora una volta l’invito all’avvocato Adamo a dedicare
la Parte II del libro agli aspetti contrattuali, visti con l’occhio del futu-
ro franchisor.

Questo testo si propone quindi di “combattere” le iniziative improvvi-
sate e i progetti approssimativi e di contribuire alla comprensione della tec-
nica del franchising nei suoi vari aspetti progettuali, di marketing, di impe-
gni finanziari e di rapporti giuridici e contrattuali. L’intento è quello di of-
frire ai futuri franchisor un testo ricco di documenti, schemi, esempi
pratici, liste di controllo, linee guida utili per un serio, responsabile e
consapevole neo-imprenditore di franchising. Ma non solo: anche per tutti
coloro che – persone e società – vogliano offrire consulenza, supporto e as-
sistenza per il lancio di sistemi commerciali; siamo infatti convinti che oggi
in Italia vi siano molte società di servizi – società di consulenza, speciali-
sti di franchising, studi legali, commercialisti, agenzie di pubblicità e
PR – che siano in grado di assistere i neo-imprenditori nelle fasi preparato-
rie delle loro iniziative ed evitare così passi falsi.

Se il nostro libro non sarà solo un ambizioso disegno, ma un contributo
valido e concreto, potranno naturalmente dirlo solo i lettori. La sua diffusione
sarà il metro per giudicare il successo del nostro progetto di informazione al
mondo imprenditoriale e alla comunità del franchising. Siamo quindi pronti a
critiche e suggerimenti per migliorare i contenuti nelle future edizioni.

Giuseppe Bonani e Giovanni Adamo
giuseppe.bonani@libero.it

gadamo@studiolegaleadamo.it
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1 Inquadramento del franchising

1. Il franchising

1.1. Definizione di franchising e di accordo di franchising

Il termine “franchising” fa riferimento a un rapporto contrattuale per
mezzo del quale un’impresa leader, detta franchisor, offre ad altre chia-
mate franchisee, la possibilità di avviare un’attività commerciale.

Il rapporto è istituito tra un imprenditore e più operatori commerciali,
giuridicamente ed economicamente indipendenti e, attraverso il contratto di
franchising, il primo concede ai franchisee l’utilizzo della propria formula
commerciale, cioè un pacchetto rappresentato dal know-how, da un mar-
chio, da un’immagine e da una serie di servizi di assistenza. A fronte di
queste prestazioni del franchisor, il franchisee è tenuto a pagare una quota
di ingresso nella rete di vendita e, inoltre, attinge ai propri mezzi finanziari
per allestire il punto vendita, si impegna a implementare le procedure del
sistema ideato dal franchisor e, per tutta la durata dell’accordo, versa dei
canoni periodici, se e quando previsti.

La definizione di franchising, adottata dall’Associazione Italiana
del Franchising, suona così: “Il franchising è una forma di collaborazione
continua per la distribuzione di beni o servizi fra un imprenditore (affilian-
te) e uno o più imprenditori (affiliati) giuridicamente ed economicamente
indipendenti uno dall’altro, che stipulano un apposito contratto attraverso il
quale l’affiliante concede all’affiliato l’utilizzazione della propria formula
commerciale, comprensiva del diritto di sfruttare il suo know-how (l’insie-
me delle tecniche e delle conoscenze necessarie) e i propri segni distintivi
unitamente ad altre prestazioni e forme di assistenza atte a consentire al-
l’affiliato la gestione della propria attività con la medesima immagine del-
l’impresa affiliante e l’affiliato si impegna a far propria la politica commer-
ciale e l’immagine dell’affiliante nell’interesse reciproco delle parti mede-
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