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diverse tipologie esistenti. Successivamente, si passerà all’analisi dei vantaggi e 

Attraverso un’analisi teorica ed empirica, verranno esaminati i fattori che 

influenzano la qualità di queste relazioni, inclusi la comunicazione, l’equità, la 

fiducia, il supporto e la formazione offerti dal franchisor, nonché l’impegno e la 

elemento cruciale nel contesto competitivo moderno, in particolare all’interno dei 



Infine, il quarto capitolo, che conclude l’elaborato, presenterà una discussione sul 

itolo è stata facilitata da un’esperienza sul campo 

dell’autrice dell’elaborato all’interno del reparto affiliazione della Magazzini 

Gabrielli S.p.A, che ha consentito una visione privilegiata dell’approccio 

dell’azienda con i propri affiliati, fornendo in

relazione dell’azienda con la propria rete. Questa tesi si propone di offrire un'analisi 



 1.1 Origini e definizioni del franchising

La parola franchising proviene dal termine francese <franchise=, che significa 

svilupparono sistemi simili al franchising, tra cui il famoso <contratto della birra=. 

 Rizzuto, A. (2012). Franchising management: un approccio per l’analisi, la formulazione e 
l’attuazione del piano di sviluppo in franchising. Milano: IPSOA Gruppo WoltersKluwer



specializzati nella vendita di lane per lavori a maglia, chiamata <Le Laines du 

Pingouin=. Questo dipendente associò un certo numero di dettaglianti indipendenti 

l’affiliazione com

• definizione sostanziale o operativa;

• definizione etica;

• definizione giuridica;

• definizione di marketing;



 Definizione sostanziale o operativa

unto di vista sostanziale l’affiliazione commerciale può essere definita come 

una <

l’affiliante (franchisor) concede all’affiliato (franchisee) il diritto di 

commercializzare i propri prodotti o servizi, l’uso del proprio marchio e il proprio 

.=

soltanto una presenza assidua dall’affiliante sull’operato dei propri franchisee, gli 

Definizione etica

Dal punto di vista etico, l’European

<complesso pratico di disposizioni fondamentali 

ico nell’ambito del settore del Franchising in 

questione.= I principi generali di etica che regolano l’insieme di disposizioni 

contenute nel codice sono la buona fede e l’equità e si traducono nei rapporti 

 C. Ravazzi, (2014) Franchising: affiliarsi conviene? Milano: Franco Angeli
 European Franchise Federation, Codice Etico del Franchising Europeo,  EFF-Code-of-Ethics-for-

Franchising-FINAL-ita.pdf (quadrantefranchising.it)

https://www.quadrantefranchising.it/wp-content/uploads/2017/02/EFF-Code-of-Ethics-for-Franchising-FINAL-ita.pdf
https://www.quadrantefranchising.it/wp-content/uploads/2017/02/EFF-Code-of-Ethics-for-Franchising-FINAL-ita.pdf


, l’associazione 
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Definizione giuridica 

Sotto il punto di vista giuridico, l’Italia va a regolamentare il contratto di franchising 

suddetta contrattualista veniva regolamentata soltanto attraverso l’articolo 1322 c.c. 

<Le parti 

R. Perrigot, A Terry, C. Di Lernia (2019), Good faith in franchising: The perceptions of franchisees, 
franchisors and their lawyers in the French context, International Journal of Retail & Distribution 
Management

https://www-emerald-com.ezproxy.cad.univpm.it/insight/search?q=Rozenn%20Perrigot
https://www-emerald-com.ezproxy.cad.univpm.it/insight/search?q=Andrew%20Terry
https://www-emerald-com.ezproxy.cad.univpm.it/insight/search?q=Cary%20Di%20Lernia


l'ordinamento giuridico.=

Definizione di marketing 

Dal punto di vista del marketing, il franchising rientra nell’ambito delle politiche 

Un canale di distribuzione, secondo Kotler (2004), <

=. 

indipendente, nei SVM c’è una forte interconnessione tra i vari operatori nel 

marketing (SVM); quest’ultimi nascono come risposta alle sfide dei nuovi mercati 

 Articolo 1322 del Codice Civile, Autonomia Contrattuale 



conflitto all’interno dello stesso;

una dimensione maggiore dell’intera attività su cui ripartire i costi. 

1.2 Le varie tipologie del franchising 

 J. Blythe, E. Cedrola, (2010) Fondamenti di marketing, Milano: Pearson



• Franchising di servizi

di servizi sperimentati dal franchisor; quest’ultimo mette a disposizione 

oltre che l’insegna, le sue conoscenze tecniche, 

forma di ricette e procedure per l’esecuzione del servizio. (M. Ciambotti, 

e concessione di distribuzione di prodotti finiti. L’output che 

fondamentale l’interazione tra cliente e dipendente. A 

• Franchising di distribuzione

franchisor per il visual merchandising, la selezione dell’assortimento, la 



L’attività consiste nella distribuzione di beni selezionati dal franchisor, che 

funge da centrale di acquisti per tutta la rete. L’accentramento 

dell’approvvigionamento e l’aumento dei volumi di acquisto permettono a

Un evidente vantaggio di questa formula è che l’affiliato può beneficiare fin 
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l’attuazione del piano di sviluppo in franchising.



interconnessioni relativamente all’attività svolta, possiamo distinguere

• Franchising Industriale

 A. Lindblom, H. Tikkanen, 2010, Knowledge creation and business format franchising, 
Management Decision, Vol. 48 No. 2, pp. 179-188.



di contratto, l’imprenditore avrà accesso a tutti i segreti e le tecniche di 

l’azienda in questione gode di una certa notorietà e rilevanza sul mercato. Il 

marchio o di un’insegna depositati.

3. L’esportazione di prodotti, di invenzioni, di sistemi d’informazione e di 

marchio e dell’innovazione, sia in campo tecnico che manageriale.

dendo ora come parametro discriminante l’organizzazione del sistema, 

, dove l’accordo viene concluso direttamente dal 



il corretto funzionamento dell’impresa. 



Oltre alle categorie finora elencate possiamo distinguere un’ulteriore tipologia di 

franchising, quello internazionale; quest’ultimo non rappresenta una tipologia a sé 

stante bensì rappresenta una strategia che un’impresa può adottare per entrare nei 

commerciale (subsidiary company) localizzata nel paese estero=

opportuno l’utilizzo quando l’impresa comprende di non avere sufficiente 

decide di coinvolgere un’entità terza (fisica e gi

L’azienda che decide di espandersi a livello internazionale mediante 

 M. Amoroso, G. Bonani, P. Grassi, (2001) Il franchising, valutare, organizzare e gestire un’attività 
in franchising, Milano: Il Sole 24 Ore

 Bertoli G., Valdani E., (2018) Marketing Internazionale, Milano: Egea



la rete in franchising ha l’opportunità di scegl

n’alternativa estremamente 

certamente individuare l’aumento dei ricavi, il riconoscimento del marchio e 

l’accesso a nuovi mercati, tuttavia, è fondamentale considerare anch

necessaria un’attenta valutazione dei relativi aspetti positivi e negativi che ne 

 1.3 Gli attori del franchising

 Al Bakri, A.A. and Kisswani, N.M. (2024), "Examining the advantages and disadvantages of 
international franchising and licensing from both legal and business perspectives within GCC 
region", International Journal of Law and Management, Vol. 66 No. 3, pp. 305-325 



La scelta di adottare il sistema dell’affiliazione commerciale offre numerosi 

how relativo all’attività e al prodotto. Grazie alla rete

Un’espansione facilitata comporta un aumento della quota di mercato e una 

 G. BONANI, (2004) Guida al Franchising- come diventare affiliato, Milano: FrancoAngeli 
 Le royalties rappresentano le somme di denaro periodiche che il franchisee deve corrispondere al 

franchisor relativamente ai servizi che quest’ultimo offre in determinato periodo di tempo.
 Con CapEx (Capital Expediture) si intendono gli investimenti in capitale o immobilizzazioni che 

un'impresa effettua, sia per acquisire, mantenere o migliorare le proprie attività non correnti. Il 
CapEx viene spesso utilizzato per intraprendere nuovi progetti o investimenti da parte di un'azienda.



Il franchising genera per l’imprenditore un flusso costante e ampio di entrate,

per l’accesso al sistema franchising, fornendo materiali di formazione, supporto 

iniziale e l’utilizzo del marchio. È importante che il franchisor analizzi a fondo le 

’implementazione di una rete

 Panda, S., Thapa, S., Paswan, AK e Mishra, SP (2023), Franchising: una prospettiva di 
segnalazione, Journal of Business & Industrial Marketing, Vol. 38 No. 4, pp. 813-8278



’operato

a discrepanze nella qualità e nell’esperienza del cliente tra diverse sedi. 

comunque il proprietario del marchio esposto nell’intera rete e di conseguenza è 

responsabile dell’immagine di quest’ultimo e d

egli svantaggi che l’affiliante può ottenere mediante 

l’implementazione di una rete di franchising è necessario che in sede di valutazione 

l’imprenditore sia in grado di valutare i propri punti di forza, il valore del proprio 

anche andare ad analizzare quali sono i punti di debolezza dell’azienda e come 

una volta fatta tale analisi l’imprenditore s

 C. Ravazzi, (2014) <Franchising: affiliarsi conviene?=, Milano: Franco Angeli



una licenza d’uso del marchio e degli altri segni distintivi appartenenti a 

quest’ultimo.

L’affiliazione commerciale viene scelta dagli imprenditori poiché essa risulta in 

Senza dubbi, uno dei primi vantaggi che possiamo considerare è l’accesso 

un’attività da zero

e i franchisee vengono supportati dall’affiliante 

formazione continua sui processi, sulla gestione dell’attività e di 

Dal primo giorno l’affiliato può vantare l’utilizzo di 

 G. BONANI, (2004) <Guida al Franchising- come diventare affiliato=, Milano: FrancoAngeli
 C. Ravazzi, (2014) <Franchising: affiliarsi conviene?=, Milano:Franco Angeli



franchising l’imprenditore entra a far

implicano minor discrezionalità all’imprenditore affiliato. Il 

e parametri stabiliti possono creare una situazione frustrante per l’affiliato che 

salute dell’attività del 

quest’ultimo

e anche l’attività dei propri affiliati. 

 La rete d’impresa è un contratto che consente ai partecipanti di mettere in comune attività e risorse; 
l’obiettivo di questa condivisione è migliorare il funzionamento e rafforzare la competitività delle 
aziende che ne fanno parte.



1.4 Franchising management- Progettazione di una rete 

 A. Rizzuto, (2012) Franchising management: un approccio per l’analisi, la formulazione e 
l’attuazione del piano di sviluppo in franchising, Milano: IPSOA Gruppo WoltersKluwer,



Il processo decisionale per la creazione di un franchising 



Studio della fattibilità del progetto e piano d’impresa



Studio della fattibilità del progetto e piano d’impresa

a cedere il cosiddetto < = (M. Ciambotti, 

1989, p.52), che comprende la licenza d’uso degli elementi di identificazione come 

duzione e vendita dei prodotti o servizi all’interno 

dell’organizzazione.



rapporto di fiducia con il cliente, convincendolo che l’offerta 

l’Ufficio Italiano Brevetti e Marchi

 Articolo 2569 Codice Civile, Diritto di Esclusività
 Sono una particolare categoria di affiliati con cui il franchisor stipula i cosiddetti contratti di 

pilotage ovvero un accordo mediante il quale l’affiliante concede ad un terzo soggetto, anch’egli 
imprenditore, il diritto di sperimentare per una durata di tempo determinata, di norma un anno, la 
formula commerciale, all’interno di una determinata location, utilizzando i segni distintivi del primo.



• Valutare e verificare ulteriormente il valore economico della formula.

•  Identificare punti di forza e debolezza.

• Analizzare le risposte della concorrenza.

• Sperimentare e controllare le procedure contenute nel manuale operativo.

1.5 Franchising management- Implementazione di una rete 

, il franchisor può procedere con l’implementazione della rete di franchising

Il franchisor deve avere un’idea chiara del 

 A. Rizzuto, (2012) Franchising management: un approccio per l’analisi, la formulazione e 
l’attuazione del piano di sviluppo in franchising, Milano:IPSOA Gruppo WoltersKluwer



=

La rete è più adatta per un imprenditore singolo o per una società?

Quali obiettivi si aspettano di raggiungere gli affiliati all’interno della rete?

Il candidato ha la capacità di collaborare e adattarsi al sistema del 

franchising?

Qual è il capitale necessario per l'investimento?

L’esperienza pregressa del candidato nel settore può essere vantaggiosa?

• Brochure aziendale: panoramica generale dell’azienda, storia, missione, 

visione e prodotti/servizi offerti.

• Informazioni sul franchisor: dettagli sulla società madre, dati finanziari, 

storia aziendale e successi.

• Requisiti di investimento: analisi dettagliata dei costi iniziali, royalty, fee di 

ingresso e altri costi.

• Programma di formazione: panoramica dei vari ambiti in cui verrà fornita 

la formazione.

 Con buyer personas intendiamo rappresentazione dell’acquirente tipo di un prodotto o di una 
categoria di prodotto, creata da un’impresa, sulla base delle ricerche di mercato e delle informazioni 
disponibili sui clienti, per descrivere e analizzare un particolare gruppo di potenziali clienti 
accomunati non solo da esigenze comuni in termini di acquisto, ma anche da atteggiamenti e 
convinzioni simili in diversi ambiti esistenziali.

 Harmon, T.R. and Griffiths, M.A. (2008), Franchisee perceived relationship value, Journal of 
Business & Industrial Marketing, Vol. 23 No. 4, pp. 256-263.



• Prospetto informativo: documento che fornisce gli elementi fondamentali 

del sistema, i diritti e le responsabilità delle parti coinvolte.

• Testimonianze di altri franchisee: utili per comprendere l’esperienza degli 

affiliati esistenti, con dettagli su aperture, chiusure e turnover.

• Contratto di franchising: copia del contratto per permettere una valutazione 

completa da parte del candidato.

e l’affiliazione è in linea 

• Specialisti: competenti in specifiche aree, ma la loro presenza può 

comportare una mancanza di coordinamento.

• Società di consulenza specializzate: offrono un pacchetto completo di 

servizi, evitando problemi di coordinazione tra specialisti isolati.

• Franchise brokers: persone o società che aiutano nella selezione degli 

affiliati, fungendo da intermediari nel processo decisionale.

• Altri specialisti utilizzati dagli affiliati: figure che supportano i franchisee 

nella gestione operativa del negozio o nell'immagine pubblicitaria.

 K. Shivell, K. Banning, (1995) The franchise kit, McGraw-Hill
AssoFranchising, (1996). Codice di Comportamento Albo Aderenti, Cosulenti ed Esperti. Milano: 

Assofranchising- Associazione Italiana Franchising



responsabili dell’area

 M. Amoroso, G. Bonani, P. Grassi, (2001) Il franchising, Milano: Il Sole 24 Ore



• Licenza d’uso: elementi di identificazione come marchio, nome, insegna, 

emblemi e segni distintivi.

• Brevetti di invenzione e know-how: conoscenze e tecniche relative 

all’avviamento e alla conduzione efficace dell’impresa.

• Consulenza e formazione: assistenza tecnico-manageriale per trasmettere la 

cultura d’impresa.

l’insieme delle conoscenze e delle tecniche relative all’avviamento e alla 

conduzione efficace di un’impresa in un determinato settore

<

da prove eseguite dall’affiliante, patrimonio che è segreto, sostanziale ed 

comprende conoscenze indispensabili all’affiliato per l’uso, per la vendita, la 

rivendita, la gestione o l’organizzazione dei beni o servizi contrattuali;=

 A. Rizzuto, (2012) <Franchising management: un approccio per l’analisi, la formulazione e 
l’attuazione del piano di sviluppo in franchising=, Milano: IPSOA Gruppo WoltersKluwer,

 Legge 6 maggio 2004, n. 129 <Definizione Franchising- Norme per la disciplina dell’affiliazione 
commerciale=



riportato all’interno della normativa vigente che ne impone l’obbligatorietà, difatti 

il regolamento dell’Associazione Italiana del Franchising stabilisce che: <

all'Affiliato.=

Introduzione e Panoramica: storia, missione, visione e valori fondamentali 

dell'azienda.

Procedure Operative Standard (SOP): operazioni quotidiane dell'unità di 

franchising.

 Articolo 8, <Formazione e Know How= del Codice Deontologico dei Soci di Assofranchising
 M. Amoroso, G. Bonani, P. Grassi, (2001) <Il franchising=, Milano: Il Sole 24 Ore



Gestione del Personale: linee guida e politiche aziendali relative alla 

gestione del personale.

Gestione Finanziaria: budgeting, gestione delle finanze, report finanziari e 

gestione delle scorte.

Marketing e Pubblicità: strategie di marketing e pubblicità, materiali 

promozionali e campagne.

Assistenza Tecnica e Supporto: canali di supporto tecnico e operativo.

Conformità Normativa e Legale: normative e regolamenti pertinenti.

formazione teorica (con il personale dell’affiliante o esperti esterni) sia pratica (on 



Controlli Operativi: Verifica della corretta applicazione delle procedure 

riportate nei manuali operativi.

Controlli Gestionali: Monitoraggio dei risultati finanziari e gestionali di 

ogni affiliato per valutarne la redditività e identificare eventuali criticità.

 C. Ravazzi, (2014) Franchising: affiliarsi conviene?, Milano: Franco Angeli



1.6 La nascita del franchising come forma contrattuale

<un insieme di diritti di proprietà industriale o intellettuale

diritti d’autore, know

prestazione di servizi a utilizzatori finali.=

 M. Amoroso, G. Bonani, P. Grassi, (2014) Il franchising, Milano: Il Sole 24 Ore,
 Corte di Giustizia 28.01.1986 causa C-161/84
 Regolamento (CEE) 4087/88 della Commissione del 30.11.1988 concernente l’applicazione 

dell’art. 85, § 3, del Trattato a categorie di accordi di franchising 



quale viene definito come: <

criteri di segretezza e di sostanzialità;=

descrizione piuttosto riduttiva del contratto denominandolo come <

affiliazione= sottolineando soltanto la concessione a favore dell’affiliato dei diritti 

di utilizzo delle tecniche commerciali dell’affiliante mentre nella seconda ha 

tra loro. La svolta normativa si ebbe con l’entrata in vigore 

contratto di franchising denominandolo < =; 

A partire da questo momento quest’u

 Regolamento (CE) 2790/1999 della Commissione del 22.12.1999, relativo all’applicazione 
dell’articolo 81, § 3, del Trattato CE a categorie di accordi verticali e pratiche concordate

 Ordinanza del tribunale di Milano del 30 aprile 1982
 Sentenza della pretura di Roma dell’11 giugno 1984
 Si definiscono contratti tipici quelli previsti dalla legge o dal Codice civile. Prima dell’entrata in 

vigore della Legge 129/2004 il contratto di franchising rientrava nelle fattispecie di contratti atipici 
ovvero sulla base del principio di autonomia contrattuale le parti potevano stipulare anche contratti 
diversi da quelli previsti dalla legge. <le parti possono liberamente determinare il contenuto del 
contratto nei limiti imposti dalla legge e dalle norme corporative (..)= (Art. 1322 c.c Autonomia 
contrattuale)



Secondo l’art. 1 della Legge n. 129 del 2004, l’affiliazione commerciale può essere 

definita come: <il contratto, comunque denominato, fra due soggetti giuridici, 

economicamente e giuridicamente indipendenti, in base al quale una parte concede 

la disponibilità all'altra, verso corrispettivo, di un insieme di diritti di proprietà 

industriale o intellettuale relativi a marchi, denominazioni commerciali, insegne, 

modelli di utilità, disegni, diritti di autore, know-how, brevetti, assistenza o 

consulenza tecnica e commerciale, inserendo l'affiliato in un sistema costituito da 

una pluralità di affiliati distribuiti sul territorio, allo scopo di commercializzare 

determinati beni o servizi.=Il contratto può essere utilizzato in qualsiasi settore 

economico e deve essere redatto in forma scritta a pena di nullità. La durata del 

 La European Franchise Federation è stata fondata nel 1972 come associazione senza scopo di 
lucro per promuovere, difendere e parlare per l'industria del franchising in Europa. L'EFF è ora 
riconosciuta come la voce principale per il franchising etico.

 L'Associazione Italiana del Franchising vigilerà sulla corretta ed integrale osservanza, da parte dei 
propri Soci, delle norme contenute nel presente Codice Deontologico, nonché delle norme aventi 
forza di legge o di autoregolamentazione,  che risultino applicabili ai rapporti di Franchising, sia a 
livello italiano che a livello europeo=, Codice Deontologico, Art. 11



contratto può non essere determinata, ma se stabilita, non può essere inferiore a tre 

anni, salvo risoluzione anticipata per inadempimento. Il contratto deve garantire 

trasparenza nelle trattative precontrattuali, indicando l'ammontare totale degli 

investimenti richiesti, le modalità di calcolo e pagamento delle royalties, il rispetto 

del patto di esclusiva territoriale, il know-how fornito, e le condizioni di rinnovo, 

risoluzione e cessione del contratto.

L’art. 3 stabilisce che "per la costituzione di una rete di affiliazione commerciale 

l’affiliante deve aver sperimentato sul mercato la propria formula commerciale." 

Questo requisito assicura che il franchisor abbia un modello di business 

comprovato.

Obblighi dell'Affiliato

Secondo l'articolo 5 della Legge 129/2004, l'affiliato ha due obblighi principali: 

l'immutabilità della sede e l'obbligo di riservatezza. L'affiliato non può trasferire la 

sede indicata nel contratto senza il consenso preventivo dell'affiliante, salvo in casi 

di forza maggiore. Questa norma mira a preservare il controllo dell'affiliante sulla 

rete di affiliati e a garantire la continuità delle relazioni di informazione e 

collaborazione durante tutto il periodo contrattuale. Inoltre, l'affiliato deve 

mantenere riservate le informazioni relative all'attività oggetto dell'affiliazione 

commerciale anche dopo la fine del contratto; tale obbligo si estende anche al 

personale dell'affiliato.

In pratica, l'affiliato deve rispettare molti altri obblighi, specificati nel manuale 

operativo, per garantire uniformità nella rete di distribuzione dell'affiliante. 

Tuttavia, il legislatore ha scelto di non regolamentare queste clausole contrattuali 

per non limitare l'autonomia delle parti, consentendo all'affiliante di personalizzare 

 M. Amoroso, G. Bonani, P. Grassi, (2001)  Il franchising, Milano: Il Sole 24 Ore



il contratto in base alle specifiche esigenze di distribuzione dei suoi prodotti o 

servizi.

Obblighi dell'Affiliante

L'articolo 4 della Legge 129/2004 definisce gli obblighi che il franchisor deve 

rispettare, con particolare enfasi sulla trasparenza. Questo obbligo viene adempiuto 

tramite le "disclosure regulations," una serie di informazioni e principi inderogabili 

che devono essere noti all'affiliato. La legge stabilisce che il franchisor deve fornire 

all'affiliato, almeno trenta giorni prima della firma del contratto, una copia completa 

del contratto e una serie di allegati. Questi possono includere: bilanci degli ultimi 

tre anni, indicazioni dei marchi offerti in licenza con la relativa documentazione, 

una sintesi della formula imprenditoriale, un elenco degli affiliati presenti con il 

relativo turnover e eventuali procedimenti giudiziari in corso a carico dell'affiliante.

Il principale obbligo del franchisor rimane comunque il trasferimento a titolo 

oneroso di un insieme di diritti di proprietà industriale e/o intellettuale. In assenza 

di proprietà immateriali, un contratto non può essere qualificato come franchising. 

Come affermato: "A dispetto del nomen juris dato dalle parti, non può qualificarsi 

come franchising il contratto nel quale non sia previsto alcun trasferimento di 

know-how e di segni distintivi.=

 A. Frignani, (1990) Il Franchising, UTET



2.1 Il concetto di rete

ma bensì si sono spostate verso obiettivi di crescita anche esterna mediante l’ausilio 

quest’ultima è presente in qualsiasi proc

 Klarin, A. e Sharmelly, R. (2023), " Organizational networking processes in turbulent 
environments: strategic sensemaking perspective", Journal of Business & Industrial Marketing



e l’evoluzione delle proprie 

L’assunto di base è quindi dato dal fatto che nessun operatore 

intorno agli anni ’80 e raggiunsero il loro picc

per poi crollare all’inizio del ventunesimo secolo 

da lì vedere un’ulteriore crescita

, i quali, fondandosi su un’origine contrattuale, 

utilizzato con finalità molteplici, nell’ambito di diverse discipline. <La rete può 

 S. Vicari, R. Fiocca, (1987), <Impresa senza confini=, Etas Libri, Milano,pp. 33 sgg
 J.H. Dyer, (1997),<Effective interim collaboration: how firms minimize transaction costs and 

maximise transaction value,= Strategic management journal, 18(7), pag. 535-556
 E. Rullani, (2010), "Economia delle reti: l? evoluzione del capitalismo di piccola impresa e del 

"made in Italy"", Economia e Politica Industriale, FrancoAngeli Editore, vol. (4), pp. 141-165.



performance.=

Da un punto di vista normativo la rete è stata istituita dall’art. 3, co. 4

<due o più imprese si obbligano ad esercitare in comune una o più attività 

tà innovativa e la competitività sul mercato=

 Osservatorio Reti (2020), II Rapporto dell’Osservatorio Nazionale sulle Reti d’impresa, 
RetImpresa



relazione che si viene a creare all’interno di tali reti possa essere oggi, fonte di 

2.2 L’importanza di una relazione di qualità nella rete di franchising

 Osservatorio Reti (2020), II Rapporto dell’Osservatorio Nazionale sulle Reti d’impresa, 
RetImpresa.

 Boulay, J., Caemmerer, B., Chanut, O., Magali, C. e Fadairo, M. (2023), It takes two to tango: A 
taxonomy of franchise success determinants, International Journal of Retail & Distribution 
Management, Vol. 51 No. 6, pp. 807-825



 Roy, S., Sreejesh, S. and Bhatia, S. (2019), <Service quality versus service experience: an 
empirical examination of the consequential effects in B2B services=, Industrial Marketing 
Management,Vol. 82, pp. 52-69.

 Hirshberg, R.S. and Shoham, A. (2017), <A behavioral model of international channel 
relationships=, Journal of Business-To-Business Marketing, Vol. 24 No. 4, pp. 257-282.

 Jiang, Z., Shiu, E., Henneberg, S. and Naude, P. (2016), <Relationship quality in business to 
business relationships4reviewing the current literatures and proposing a new measurement model=, 
Psychology and Marketing, Vol. 33 No. 4, pp. 297-313.



rapporti di scambio e salvaguardare le parti dall’utilizzo di comportamenti 

riduce l’opportunismo, causando una maggiore soddisfazione nella cooperazione.

  Boulay, J., Caemmerer, B., Chanut, O., Magali, C. e Fadairo, M. (2023), "It takes two to tango: 
A taxonomy of franchise success determinants", International Journal of Retail & Distribution 
Management, Vol. 51 No. 6, pp. 807-825

 Abbade, E. B. (2010), <Cooperação interorganizacional: fonte de aprendizagem e vantagem 
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 Windolph, M., & Moeller, K. (2012). <Open-book accounting: reason for failure of inter-firm 
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 Anzilago, M. and Beuren, I.M. (2022), "Relational norms and satisfaction with 
interorganizational cooperation", RAUSP Management Journal, Vol. 57 No. 3, pp. 298-315

 Nolli, J. G., & Beuren, I. M. (2020), <Objetivos e desempenho da cooperação interfirmas: efeitos 
das praticas de gestão da cooperação e do escopo de transação=, Revista de Educação e Pesquisa 
em Contabilidade, 14(3), 3713390



L'opportunismo, definito come <

A ridurre l’opportunismo vi è anche la gestione dei costi organizzativi, che,

, è associata, secondo l’analisi della letteratura, ad una maggiore 

 Macneil, I.R. (1980), <Economic analysis of contractual relations: its shortfalls and the need for 
a rich classificatory apparatus=, Northwestern Law Review, Vol. 75 No. 6, pp. 1018-1063

 Joshi, A. W., & Arnold, S. J. (1997). <The impact of buyer dependence on buyer opportunism in 
buyer3supplier relationships: the moderating role of relational norms=, Psychology and Marketing, 
14(8), 8233845

 Windolph, M., & Moeller, K. (2012). <Open-book accounting: reason for failure of inter-firm 
cooperation?=. Management Accounting Research, 23(1), 47360

 Anzilago, M. and Beuren, I.M. (2022), "Relational norms and satisfaction with 
interorganizational cooperation", RAUSP Management Journal, Vol. 57 No. 3, pp. 298-315

 Bretas, V.P. and Alon, I. (2021), <Franchising research on emerging markets: bibliometric and 
content analyses=, Journal of Business Research, Vol. 133, pp. 51-65



l’opportunismo, sono fondamentali per le qualità della relazione tra franchisor 

 Bretas, V.P., Alon, I., Rocha, T.V. and Galetti, J.R. (2021), <International governance mode 
choice: evidence from Brazilian franchisors=, Journal of International Management, Vol. 27 No. 2
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2.3 I fattori che influenzano le relazioni inter-organizzative

 Sung, M. (2024), "Relationship problem mechanisms and negative active responses: the 
moderating role of behavior monitoring", Journal of Business & Industrial Marketing



influenzano la qualità di quest’ultima.

IL CONCETTO DI EQUITA’

ampia libertà all’affiliante. Allo stesso modo, l’affiliato 

 Dada, O. and Watson, A. (2013), <The effect of entrepreneurial orientation on the franchise 
relationship=, International Small Business Journal, Vol. 31 No. 8, pp. 955-977

 Skarmeas, D., Saridakis, C. and Leonidou, C.N. (2018), <Examining relationship value in cross-
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Management, Vol. 45No. 2, pp. 158-176



mentre l’equità 

percepita dall’affiliato

3

 A. Shaikh, D Sharma, A. Vijayalakshmi, R. Shankar Yadav, (2018), <Fairness in franchisor3
franchisee relationship: an integrative perspective=, Journal of Business & Industrial Marketing

 Shockley, J. and Turner, T. (2016), <A relational performance model for developing innovation 
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Molto spesso però, l’affiliante si concentra su variabili più economiche ed 

e piuttosto che su variabili di personalità; quest’ultime invece, possono 

Boulay, J., Caemmerer, B., Chanut, O., Magali, C. e Fadairo, M. (2023), "It takes two to tango: A 
taxonomy of franchise success determinants", International Journal of Retail & Distribution 
Management, Vol. 51 No. 6, pp. 807-825 

 Quach, S., Weaven, S.K., Thaichon, P., Baker, B. and Edwards, C.J. (2020), "Gratitude in 
franchisor-franchisee relationships: does personality matter?", European Journal of Marketing, Vol. 
54 No. 1, pp. 109-144



Per indagare sul suo ruolo all’interno della relazione possiamo far riferimento ad 

I risultati dell’analisi dimostrano come l’estroversione
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47 No. 1/2, pp. 279-302



apertura all’esperienza si intende la volontà degli 
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2.4 La condivisione delle conoscenze nelle attività di rete 

 Pandey, J., Gupta, M., Behl, A., Pereira, V., Budhwar, P., Varma, A., ... and Kukreja, P, (2021), 
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 Jeon, H.J., Dant, R.P. and Baker, B.L, (2016), <A knowledge-based explanation of franchise 
system resources and performance,= Journal of Marketing Channels, Vol. 23 No. 3, pp. 97-113.

 Brookes, M. (2014), <The dynamics and evolution of knowledge transfer in international master 
franchise agreements=, International Journal of Hospitality Management, Vol. 36, pp. 52-62



aziende all’interno di attivi

l’interazione, il mantenimento

<The role of ICTs 

hising networks=

, possa fornire un’evidenza empirica sul 

 Lee, K.J. (2017), <Knowledge sharing in franchise system: franchisee self-leadership, 
satisfaction, and compliance=, International Journal of Contemporary Hospitality Management, Vol. 
29No. 12, pp. 3101-3118.
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dimostrato come l’utilizzo dei VLE, come strumenti di diffusione 

 Rocha, E.M., Pacheco, D.A.d.J., Silvério, N., Zanuzzi, C.M.d.S. e Selig, P.M. (2024), <The role 
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Tuttavia, spesso quest’ultimi non sono 

l’intera rete
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Dall’illustrazione fatta, si può notare come nonostante la 
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2.5 La gestione dei dati nelle reti di franchising  

 Stupar, S., Kurtovic, E., and Car, M.B. (2021), <Importance of applying big data concept in 
marketing decision making=, in Christiansen, B. and Skrinjaric, T. (Eds), Handbook of Research on 
Applied AI for International Business and Marketing Applications, (Global Training Group 
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< =

 Spiller, L. (2020), <Direct, Digital and Data-Driven Marketing=, Sage Publications, p. 784.
 Dubel, M. (2020), <Transformation of the distribution field under the digitalization process=, 

Business Management/Biznes Upravlenie, Vol. 1, pp. 86-100.
 Con GDPR, acronimo di General Data Protection Regulation, indichiamo un regolamento 

dell'Unione Europea entrato in vigore il 25 maggio 2018. Si tratta di una legge sulla protezione dei 
dati progettata per rafforzare e unificare la protezione dei dati personali per tutte le persone 
all'interno dell'Unione Europea (UE). Il GDPR sostituisce la precedente Direttiva sulla protezione 
dei dati del 1995 ed è stato implementato per adattare le normative alla rapida evoluzione del 
panorama digitale e della privacy.



Il GDPR ha lo scopo di garantire che i dati personali dei cittadini europei siano trattati in modo equo, 
trasparente e sicuro da parte di tutte le organizzazioni, sia all'interno che all'esterno dell'UE.

<Data
strategy of Kazakhstani franchise companies=
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l’adoperato delle parti

 Morgan, R.M. and Hunt, S.D. (1994), <The commitment3trust theory of relationship 
marketing=,Journal of Marketing, Vol. 58 No. 3, pp. 20-38

  H. Oueslati, M. Deparis, S. Bennaghmouch-Maire, (2021), <The franchisor3franchisee 
relationship and customer data management in the digital era,= International Journal of Retail & 
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clienti, per questo è fondamentale la sua promozione all’interno della rete 

e di fornire assistenza ai propri affiliati e allo stesso tempo in quest’ultimi scaturirà 

nella gestione dei punti vendita; quest’ultimi richiedono 



2.6 Il ruolo del cliente nel processo di co-creazione di valore nelle reti 
franchising 

L’influenza della figura del cliente all’interno di ogni organizzazione ha sempre 

assunto primaria importanza ma questa è ancor più cresciuta in seguito all’avvento 

 Paswan, A. K., D’Souza, D., & Rajamma, R. K. (2014). <Value co-creation through knowledge 
exchange in franchising=, Journal of Services Marketing, 28(2), 1163125.
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positive a seconda dell’esperienza del cliente; i

 Frandata. (2020). Franchise business economic outlook 2020. Disponibile al seguente link: 
https:// franchiseeconomy.com/assets/26604.pdf.
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  C.M. Sashi, Gina Brynildsen, (2022), <Franchise network relationships and word of mouth 
communication in social media networks=, Industrial Marketing Management, Volume 102, Pag. 
161



 3.1 La nascita della Grande Distribuzione Organizzata

 Stanton, J.L. (2018), A brief history of food retail, British Food Journal, Vol. 120 No. 1, pp. 172-
180



primato è conteso da Macy’s, che aprì a New York nel decennio successivo, con 



3.2 Le caratteristiche della GDO

generale, il settore distributivo assume, all’interno del contesto economico, un ruolo 

<tutte 

diverse modalità organizzative, con cui agiscono sul mercato=. Quest’ultime 

operano su canali di natura diretta e di conseguenza viene escluso l’intervento di un 

grossista all’interno del processo distributivo; è il punto vendita, in virtù della sua 

un’integrazione con le unità centrali dell’impresa. Difatti le organizzazioni 

 L. Pellegrini, (1996) La distribuzione commerciale in Italia, Il mulino;
 E. Colla, (1992) Gli ipermercati. Sviluppo e maturità delle grandi superfici di vendita in Italia e 

Europa, ETAS Libri, Milano;



La GDO è data dall’unione della Grande Distribuzione (GD) e della Distribuzione 

 F. FONTANA, (1993) La moderna distribuzione: aspetti economico-aziendali delle imprese 
commerciali complesse, Giuffrè, Milano

 G. SANNINO, (2008) L’evoluzione del controllo di gestione nelle imprese della grande 
distribuzione, Giappichelli Editore, Torino.

 S. POZZOLI, (1993), <Le imprese di grande distribuzione alimentare: criteri di analisi dei 
costi=, CEDAM, Padova



un’analisi della prima categoria. 

3.3 I format distributivi 

secondo la dimensione ovvero la superficie di vendita in m2;

sulla base dell’ampiezza del punto vendita inteso come il numero di prodotti 

che possono essere esposti al suo interno;

dalla profondità ovvero il numero di referenze presenti per ciascun prodotto.

3 Supermercati: punti vendita con una superficie superiore ai 400m², dedicati 

prevalentemente della vendita di prodotti alimentari, ma anche per la cura 

della persona, della casa e oggettistica varia. Non sono destinati a un target 

specifico di clienti, ma attraggono principalmente consumatori che 

desiderano risparmiare tempo e denaro, preferendo fare acquisti in luoghi 

facilmente accessibili. In Italia, il primo supermercato venne aperto nel 

1957 da parte di Esselunga.  

 S. CASTALDO, (2010), Retail & Channel Management, Egea, Milano
 A. BUBBIO, (2011), Strategie e controllo nelle imprese della distribuzione commerciale: 

metodologie di analisi e strumenti, Ipsoa, Milano
 G. CUOMO, (1984), <Funzioni, strutture e strategie delle imprese commerciali complesse=, 

Cedam, Padova



3 Ipermercati: sono strutture commerciali che superano i 2500m², 

caratterizzate da una vasta gamma di generi alimentari e prodotti di vario 

genere, oltre a un parcheggio dedicato ai clienti. Questi negozi attirano 

persone che fanno la spesa su base settimanale o con minore frequenza. Nel 

nostro Paese arrivarono per la prima volta nel 1971.

3 Discount: si trovano in spazi tra i 200 e i 1000m², ma non si distinguono 

tanto per la dimensione quanto per le caratteristiche fisiche del punto 

vendita. Questo tipo di negozio è infatti caratterizzato da un allestimento 

essenziale e offre principalmente prodotti senza marchio, permettendo di 

mantenere i prezzi più bassi rispetto ad altri esercizi. Esistono due tipi di 

discount: gli hard discount, che seguono una politica di prezzi ridotti con 

prodotti non di marca, e i soft discount, che cercano di soddisfare 

maggiormente le esigenze dei consumatori offrendo anche prodotti freschi 

e di marchi noti. Un esempio è Lidl, che aprì il primo discount in Italia nel 

1992.

3 Cash&Carry: è un sistema di vendita all'ingrosso dedicato esclusivamente 

ai commercianti, dove il dettagliante acquista e ritira la merce con mezzi 

propri senza assistenza alle vendite. Questo tipo di attività è presente in 

Italia dalla metà degli anni '60 e mira a standardizzare tutte le operazioni 

(approvvigionamento, stoccaggio, trasporto, ecc.) e ridurre i servizi 

accessori per offrire prezzi competitivi.

3 Libero servizio: sono negozi simili ai supermercati ma di dimensioni più 

piccole, spesso localizzati nei quartieri residenziali o vicino agli uffici. 

Offrono un assortimento limitato di prodotti e si rivolgono principalmente 

 E. COLLA, (1992), Gli ipermercati, Etas Libri, Milano
 E. COLLA, (1994), I discount, Etas Libri, Milano
 S. SCIARELLI, R. VONA, (2014), Management della distribuzione, McGraw-Hill Education, 

Milano, p.71



ai clienti che vivono o lavorano nelle vicinanze, i quali vi si recano per 

integrare la spesa settimanale. (NIELSEN, 2008)

3.4 I dati della GDO 

confronti delle famiglie italiane. Essa è infatti responsabile dell’80% degli acquisti 

coinvolge oltre 50 codici Ateco e, grazie all’attivazione di filiere sui territori, i 

3
3 3



dati di NielsenIQ ne <Lo stato del Largo Consumo in Italia= che analizza 

l’andamento dei consumi e delle abitudini di acquisto delle famiglie italiane, nel 

rispetto all’anno precedente però è stato principalmente dovuto all’aumento 

Emerge come l’effetto dell’inflazione, con un valore medio dell’11,3% nel 2023, 

rimi sei mesi dell’anno per poi attenuarsi nell’ultimo 

<Nel corso del 2023 

L’inflazione galoppante ha imposto a molte famiglie una continua revisione dei 

cessari. D’altra parte, l’analisi del carrello conferma una maggiore 

propensione delle famiglie all’acquisto di prodotti legati al benessere e alla 

salute=.

3
3 3

 NielsenIQ, (2024, 05) Lo stato del Largo Consumo in Italia. Tratto da 
https://nielseniq.com/global/it/news-center/2024/il-barometro-dei-consumi-di-niq-nel-2023-le-
famiglie-italiane-hanno-speso-187-miliardi-di-euro-in-beni-di-consumo/



Nonostante la ripresa che il nostro territorio sta avendo nell’ultimo periodo, la 

l’intera economia del paese incluso il comparto distr

<Perma crisi= ovvero <una condizione di crisi permanente caratterizzata dal 

susseguirsi e sovrapporsi di situazioni d’emergenza=; il 2020 per l’economia 

2021 dove l’Italia è cresciuta del +6.6%, un tasso superiore alla media UE (+5.3%). 

Dopo la ripresa del 2022, nel 2023 le prospettive di crescita economica per l’Italia 

COVID e l’export che si dimostra un solido motore di sviluppo per l’economia 

italiana. Problematico è l’impatto dell’inflazione che sta decimando il reddito per 

assoluta. In tale contesto, la GDO si trova di fronte ad un’importante prova di 

competitività dell’Italia, rappresentano le maggiori forze di crisi in questo 



produzione, dei rallentamenti nell’approvvigionamento estero di materie prime e 

dalla pressione sull’importazione di materie prime agricole. Questi fattori stanno 

sempre di più sulla sostenibilità del punto vendita a cui quest’ultimo sembra 

e si orienta verso nuovi canali di acquisto a cui l’imprenditore deve saper rispondere 

o l’utilizzo, sempre più crescente, dell’Intelligenza 

per la raccolta e l’elaborazione dei dati.

Difatti, secondo quanto emerso dalla quinta edizione dell’Osservatorio 

sapevoli dell’importanza di 

 FederDistribuzione. (2024, 05). Marca 2024 3 Marca del Distributore e Made in Italy: il ruolo 
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L’IMPORTANZA DELLE 

4.1 Metodologia di analisi e introduzione al caso di studio aziendale



4.2 La storia della Magazzini Gabrielli S.p.A



l’obiettivo di incrementare la propria quota di mercato. A tal fine, ha acquisito 54 





distingue per i rilevanti fatturati d’acquisto, la quota di mercato e una rete di ve



4.3 Il processo decisionale per l’ingresso di un nuovo affiliato

La rete di Magazzini Gabrielli è in continua evoluzione e crescita, l’ingresso di 

rappresenta un’attività routinaria, alla base del business 

dell’azienda. Il processo però, che porta nuovi imprenditori all’interno della rete, 

e all’interno del canale affiliazione. Anzitutto, figura 

di Magazzini Gabrielli lato affiliazione che, attraverso l’intervista sottopostagli, ha 

’azienda opera attraverso due principali modalità di sviluppo

di un nuovo punto vendita: L’azienda stipula un accordo per 

esistente, l’azienda ne acquisisce direttamente la locazione. 

In questo scenario, si stipula un contratto di affitto d’azienda, dove l'imprenditore è 

dell’attività. 

fatturati, nota come fitto d’azienda, che copre il cost



attrezzature fornitegli. Il fitto d’azienda viene inizialmente stabilito nel contratto 

fine dell’esercizio sulla base dei dati a consuntivo.

proprie conoscenze ed attività lavorative, fornirà all’azienda delle segnalazioni 

L’ANALISI PRELIMINARE DEL GEOMARKETING

ll’azienda



d’interesse rapprese

’azienda che fornisce il software 

L’analisi 

dell’offerta. L’analisi del territorio si basa sull’individuazione dei bacini di 



suddividendo l’area in bacini primario, secondario, extra e d’impedenza, se è 

necessario l’uso dell’auto per raggiungere il punto vendita. Attr

permette di contestualizzare il territorio in cui si vuole inserire l’azienda.

Il secondo livello di analisi riguarda la domanda, ovvero l’individuazione delle 

di famiglie, coppie senza figli. L’analisi identifica anche la cosiddetta popolazione 



Mediante l’analisi della

Infine, l’analisi si conclude con lo studio dell’offerta presente 

percentuale sul fatturato, nota come fitto d’azienda.



L’elaborato si concentra sulla seconda opzione, ovvero il rapporto di affiliazione 

Da un lato, Magazzini Gabrielli, tramite il proprio reparto sviluppo o con l’aiuto di

l’imprenditore di un p

marchio, può decidere di contattare direttamente l’aziend

i potenziali affiliati possono consultare. All’interno della brochure vengono 

 Link al form per entrare a far parte della rete franchising Magazzini Gabrielli: 
https://www.gabriellispa.it/it/gruppo/franchising.html



dell’azienda e 

Magazzini Gabrielli che dell’imprenditore, iniziano le prime valutazioni. Se 

l’analisi di geomarketing dà esiti positivi, si avviano i primi incontri conoscitivi tra 

l’azienda e il potenziale affilia

s, il cui obiettivo è conoscere l’imprenditore, la sua 



sociodemografici, del bacino d’utenza e dei competitors.

’ , l’azienda 

dell’imprenditore

c’è allineamento con la propria strategia. L’obiettivo è valutare se 

imprenditoriale è coerente con quello dell’azienda. Anche se un imprenditore può 

<Tutto=. 

nari l’azienda non percepisce un 

reciproca fiducia, l’opportunità di affiliazione non verrà

dall’intervistato, secondo la 

L’obiettivo dello sviluppo, secondo quanto riportato dal responsa

sul territorio la fanno loro. L’obiettivo principale dello svi



all’interno della rete

consolidate, dove l’azienda ha fiducia nell’imprenditore e lo sceglie per gestire 

lità da entrambe le parti. Questo perché l’affiliazione si basa sul 



Mantenere una relazione continuativa e aperta con l’imprenditore è cruciale per 

L’obiettivo 

4.4 L’ingresso di nuovo affiliato nella rete

denaro volta a facilitare l'integrazione nella rete. L’ammontare di questa fee dipende 

esistente e affiliato a un’altra catena. Maggiore è il fatturato del punto vendita, 

maggiore sarà la fee di ingresso offerta per incentivare l’affiliato a unirsi alla catena. 

Più appetibile è il punto vendita per l’azienda, m



l’imprenditore deve riconoscere l’investimento tramite il pagame

d’azienda.

se l’imprenditore ha debiti, è un buon pagatore e come opera nei mercati. Questo 

cui l’azienda svolge un ruolo di consulenza.

e, all’affiliato viene presentata una 

mediante l’insegna. Questo strumento è fondamentale per entrambe le 

gradevole e rassicurante, per la convenienza e per l’ampiezza dei servizi 



mia esperienza personale, alle relazioni instaurate con i membri dell’ufficio e grazie 

sull’insegna Tigre o Tigre Amico, 

l’assortimento nel punto vendita sarà obbligatoriamente differente anche grazie alle 

differenti dimensioni di quest’ultimo.

realizzare o meno l’ingresso di un nuovo affiliato

di autonomia per ciascun reparto dell’affiliato



che gli affiliati raramente possono assicurarsi mediante un’affiliazione con le altre 

catene. Tale margine però, viene garantito però soltanto ove l’affiliato raggiunga un 

una percentuale dell’immesso; dove, con immesso si intende le merci acquistate 

, ma offre all’affiliato la 

95% all’80%, seco



con l’affiliato, fungendo da punto di riferimento costante per ogni necessità. Come 



4.5 La diffusione della conoscenza tramite gli assistenti commerciali

orari prestabiliti, l’assistenza di Magazzini Gabrielli è sempre 

Grazie all’

organizzativo con l’affiliato. È essenziale che l’affiliato abbia 

non potevano essere risolte direttamente dall’azienda, ma gli affiliati si r

franchising dell’azienda sono gli assistenti commerciali e i tecnici di reparto. 

atena è presente. In seguito all’espansione 



della rete negli ultimi anni, l’azienda ha recentemente introdotto la figura del Capo 

territorio di competenza. Attualmente, l’azie

fosse, secondo lui, il ruolo primario dell’assistente commerciale. Pavone ha 

<L'assistente comme

acquisti di merce dall'azienda.=

l’azienda. Graz

l’operato

Durante l’intervista al Capo Area del Tirreno ho chiesto quale potesse essere la cosa 

<dimostrare di avere un pacchetto di proposte più appetibili della 

l’assistenza continua che garantiamo noi e gli altri membri dell’



chiunque altro.=

Quando un nuovo affiliato entra a far parte della rete, l’assistente commerciale 

i della formazione continua, specialmente durante l’apertura di nuovi 

punti vendita. Gli assistenti affiancano gli affiliati nei giorni precedenti all’apertura, 

aiutandoli nell’allestimento e fornendo supporto e formazione nei primi giorni di 

ll’azienda. Al momento della stipulazione del contratto, 

sottolinea l’importanza di tale figura, che diventa il punto di 

principale nella costruzione della relazione con l’affiliato.

all’apertura per trasmettere conoscenze e modalità operative agli affiliati e ai loro 





4.6 La CSR di Magazzini Gabrielli

dell’elaborato

<La responsabilità sociale è la bussola che 

utilizziamo per orientare le scelte strategiche della nostra società.= L’azien

sezioni principali, con l’obiettivo di comunicare in modo chiaro e trasparente sia 

dell’azie

all’interno di questa, la riduzione dello spreco alimentare è una sfida

 Bilancio Sociale Magazzini Gabrielli S.p.A, Edizione 2022



dall’altro

l’installazione 

e l’i

inoltre, all’implementazione di reti di fotovoltaici a sostegno di una maggiore 

, l’azienda si è attivata da diversi anni 

all’assenza di etichette adesive.

collabora con l’Associazione Banco Alimentare Onlus, un’iniziativa concreta a 

favore della comunità che ha permesso all’azienda di rafforzare il proprio impegno 

nell’economia circolare



progetto Siticibo di Banco Alimentare. I volontari dell’associazione raccolgono 

imponendo, mediante clausole contrattuali, l’adesione degli affiliati ad alcune 

attività ritenute caratterizzanti dell’insegna; non tutte le iniziative però vengono 

<per incentivare alla partecipazione di iniziative sociali, Magazzini 

Gabrielli, data l’importanza che rivestono 

l’ammontare dell’investimento e quanto di queste verrà cope

l’affiliato rimane comunque libero di scegliere se aderire o meno.=

continuerà ad essere, un elemento fondante dell’attività dell’azienda, come 

<Con la nu



gni scelta aziendale.=

4.7 La conquista della capitale come scelta strategica per la rete



un’altra catena. L’azienda ha r

vendita diretti della catena. Soltanto ora, a quasi un anno dall’inizio delle aperture, 



L’obiettivo primario di questa operazione era espandersi esponenzialmente sul 
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con l’assortimento, l’affiliato ha un margine di autonomia nei propri acquisti e può 

approvvigionarsi anche all’esterno della rete dai propri fornitori locali. Se invece 
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o affitto d’azienda rta all’apertura del punto 
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nteragire con i clienti. Durante questi giorni di cooperazione, l’assistente 
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