FRANCHISING, I TOP BRAND
ACCELERANO

IL MODELLO DELUAFFILIAZIONE HA RIPRESO SLANCIO, SOPRATIUTTO PER LE INSEGNE PIO STRUTTURATE CHE S1 AFFIDANG
1M PRIMIS AD AZIEMDE MULTI-UNIT E MULTE-BRAND. IN QUESTA COVER STORY, FOCUS SULLA NUOWVA EDIZIONE DEL SALONE
DEL FRANCHISING, SUI MACRO DATI E TREND DEL COMPARTO, NONCHE SUGLI ASPETTI CONTRATTUALI

EFFICACE E SCALABILE, VINCE
IL MODELLO FRANCHISING

» |l franchising funziona anche dal punto di w-
sta finangiario, perche il msparmio di costi &
superiors slfincxdenza dells ropaley

» Una forte spinta arrivers dalle nuove tecno-
lagie digitah e dall'1A, che potrebbers siutare
a copire meglo le esigenre dei consumator;
«a personafizzare s proposta commerciale

» | bormat pils gettonati sono quelli monopro-
dotto e senem servizio of tavolo, perché sul
casual dning pesang le difficolta lepate o
parsonale & | magpion investimenti

* Anche il contratts di franchising, come del
resta ogni documento che discipling le abtivi-
t3 profesionall, rsente delle tendence in atio
& dis cambraments di mercato

» 1 brand itsliani prendonc in considerazione
Peffliazione qualors non dispangana di co-
noscenze odeguate dei termitor & dei grand
lendlard

= Mei contratti sta diventanda ung pross mse-
rire clausale legate alla sostenibifits ambien-

tale e sociale

€ Hiproduzione Riservaka

©

SALONE FRANCHISING
MILAMO: RIFLESSIONI,
STRUMENTI E OPPORTUNITA

* Mel 2023 avevano partecipsto Gmila ope-
rateri e oltre 130 imsgne. A pupno 2024
hanno gid aderito ohtre 100 aziende

» Fiera Milano: ira i principali obietvi, creare
una community. Questo pasie dal Favarire
Fenpagement o quantomens un'espericn

» Sono stati predisposti un nuovo catalogo
digitale, cresta del punto di vista degli espo-
sitori @ dei visitatori, & un'app rslizzata an-
che al matching

O

IL RUOLO DEL CREDITO,
TRA LEASING E FORMAZIOHE

= Il beasing consente di dedurre | caneni & no-
legipio come costo aziendale = & conserware
liquiditz in anenda

» Il noleggio & molto apprecato niel settore
defla ristorarione, poiché riduce | cocti izl
& offre atlrezzsture sggiomate

= A contraddistinguere | microcredite & un 5i-
stema di tuloragpio, ssistenzs tecnica mani-
toraggio, che vengona svalti da professianisti
specializzats e moritis allalbo, 2 favore delfe
aziends nchiedent
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MENO CATENE, PIU FATTURATO PER
IL RAPPORTO ASSOFRANCHISING

» Nel 2023 il franchesmg in Itala vale 34 mikar-
di (+3.9% sul 2022). Diminuiscono § brand,
ma salgono 1 mumen dei punt vendits e degh
oocupati. Esg e Al i trend per d futuro

» Emerge s chiora volonts dei brand & racco-
ghiere be shde Esg e & siluppare urfinnovativa
capacita pestionale, in cu Finteligenza artifi-
ciale fara s differenza

= Il successo di un brand nsede nell'anchs del
valore per il mercato e nel mettere ol centra
il conzumatore

9

AFFILIAZHONE, UN TREND
DESTINATO A ULTERIORI SWILUPPI

* "Samo diventati aperston mulb-ant muli-
brand prazie afla nostra copacits di elsbarare:
i phursenal & d consolidare i marehi con cui
Ervoriama”, Davide C: sin, Bloomang

e LI g o
o U s A e
colotso spasa un certo modells, lo fa in moda
scientifico e professuonale”, Vincent Mourrs,
Whitespace Partners

= “Ariche tra le catene piil capitalizzate, struttu-
rate ¢ refrettars si comincane & neonsidera-
re 1 benefics dell sfifiazone”, Luca Fumnagalli,
Affibya
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Efficace e scalabile,
vince il modello franchising

LAFFILIAZIONE E IN AUGE NELLA RISTORAZIONE PERCHE PERMETTE, SOPRATTUTTO ALLE SOCIETA SPECIALIZZATE E
STRUTTURATE, DI LANCIARE MARCHI GIA AFFERMATL. CREARE NUOWI FORMAT INDIPENDENTI E UNA SFIDA PIO COMPLESSA

# Andrea Guolo

Un momento positive, conferma-
to dai mumeri, ma anche e soprat-
tutto una fase di notevole tra-
sformarione del modello, che
vede un rafforzamento strutturale
degli affiliati e la consepuente pos-
sibilith, per chi concede [utilizo
del brand, di otenere maggiori
garanzie di successo, Questa & la

i vista dal fr ocia-
tivo per il franchising.

MODELLO
STRATEGICO

PER LO SVILUPPO

Alls ristorazione appartiene il
4% degli associati di Federfran-
chising ¢ le prospettive di cresci-
ta, nella visione del Presidente
Alessandro Havecea, sono pili
che buone. "5i stanno avyicinan-
do realtd ad alto potenziale di svi-
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luppo e per le quali il franchising,
anche attraverso i servizi offerti
dalla nostra federazione, rappre-
senta uno strumento efficace per
raggiungere gli obiettivi,

Siamo decisamente attenti alle
piccole realtd, per aiutarie a cre-
scere in tutto il territorio nazio-
nale, ¢ in questo momento c'é una
forte attenzione verso i format
del Sud ltalia®,

Ravecca evidenzia, in particola-
re, la trasformazione in arto di
una parte della ristorazione a
marchio proprie in franchi-
ging, fenomeno simile 3 quanto
eraavvenuio tra gli anni Novanta
e i primi anni Duemila nel seto-
re della moda & depli accessori.
“La ristorazione mantiene un'alta

frammentazione, ma ci saranno
sempre pii singoli specializzat

che sposeranno la causa del fran-
chising, perché & uno strumento
utile per chivoole fare un salto di
qualiti centrando ko svilappa™

La forza del modello, afferma Ra-
vecea, ¢ duplice. "Da un lato, il
franchisee utilizza il know how
del franchisor in diversi ambi-
ti, dalle ricette alla formazione,
passando per la convenienza in
fase d'acquisto che permette di
aumentare il suo margine opera-
tive. In qoesto modo si concen-
trerd mon tanto sulle operasioni a
monte ma pid sul cliente, Perché
& il cliente 3 mantenere tutts la
struttura, e questo vale sia per il
franchises sia per il franchisor,
Dall'alero, if franchizing & wn'atri-
vitd scalabile, mentre il successo
del punto vendita indipenden-
te & troppo legato alla presenza
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& Riprodizione Riservata

1 franchising funriona
anche dal punto i vasta
strettaments finannario,
Prd\i' risparmio di costi
assicurato & supariore
all’l‘":i(lﬂnxﬂ d(’llﬂ lo}‘ﬂttrﬂ

Alessandro Ruvecca
Presidente Federfranchising

delfimprenditore o di un suo
manager di fiducia®. Il modello
funziona anche dal punto di vista
strettamente finanziario, perché
in wn mercato caratterzzace dal-
la contrazione dei margini come
quello del food retail, il rispar-
mio di costi assicurato dal “buon
franchising’ & superiore all'inci-
denza della royalty, @ questo gra-
zie all'organizzazione che sta alla
base del rapporto. "Rispetro alla
pestione diretta, i vantagpi sono
nettamente superiori e lo dimo-
stra la crescits in arto tra i mal-
ti franchises, i quali richiedono
formule coltaudate da inserire nei

propri territori. Ococorre a ogni
modo tener presente che il fran-
chising, rispetto alla ristoruzicne
diretts, & un aftro mestiere”. Infi-
ne, Raveoca analizza i tentativi
in atto di crescita internazio-
nale, attraverso il franchising,
dei format italiani di ristorazione.
“Ci sono ottime possibilita di
suceesso, ma & evidente che in
questo momento | brand interna-
zionali hanno una fores diversa,
legata alls notorietd del marchio
e anche alle risorse di cui dispon-
gono. Per riuscire 2 vincere la sfi-
da globale, servirebbe un'opera-
zione di sistema tale da superare
Fostacolo dei piccoli numeri. Ma
gli operatori italiani devono capi-
re che Pestero & un altro mondo
rispetto al nostro Paese, perché se
da moi la quality del prodotto fa
sempre la differenza, il percepits
estero non @ il percepito italiano
e subentrano aliri aspetti come la
qualith del servizio, la velociti,
l'attenzione al cliente e il mood
del locale”,

CONFIMPRESE
ACCOGLIE NUOVI
MASTER

Mario Resca, Presidente Con-
fimprese, sottolines il contribu-
to del franchising nello sviluppo
in atto delle insegne di ristorazio-
ne, “L'evoluzione riguarda anche
le insegne di dimensioni pid pic-
cole rispetto ai grandi brand che,
essendo maggiormente sruttur-
6, puntano molto sul franchising.
Abbiamo numerpsi associati della
ristorazione — il settore di mag-
gior peso in Confimprese, con
il 32% di aziende rappresentate
— che sviluppano in franchising,
segno’ che la validitd dellz for-
mula distributiva viene percepita
come un valore agginnto, anche
perché apre al concetto di aw-
toimprenditorialita che fa gola a
maolti imprenditori”. Il modello &
congiderats quindi vincente & de-

COVER STORY

ALLUESTERO CONTANO DI PIU LA (UALITA
DEL SERVIZIO, LA VELOCITA, LATTENZIONE
AL CLIENTE E IL MOOD DEL LOCALE

“Una forte spinta arriverd
dalle nuove 1c1:ruﬂogi: d.i.gllh'l
e dall'Al, che potrebbero
aiutare a capire meglio
le esigenize dei consumatori

ea pcr:&armll‘n'ac la proposta

commercizle™”

Mario Resca
Presidente Confimprese

stimato a crescere ancora perché,
evidenzia Resca: “Gli investi-
tori stranieri cercano soprat-
tutto multi-brand franchisee
per sharcare nel nostro Pacse.
E una forte spinta arriveri anche
dalle nuove temologie digitali e
dall'intellipenza  artificiale; che
potrebbero siutare franchisor e
franchisee a capire meghio e esi-
penze dei consumatori e @ essere
pii efficaci nella personalizeazio-
ne della proposta commenrciale.
La scommessa del retail ora & la
sua applicazione nelle dinamiche
di vendita a favore del consuma-
tore finale. Se il retail non applica
le stesse modalitd del linguagpio
dei dati commette un errore stra-
tegico che o condanna alls mar-
ginalbzraxione”.

Di contro; occorre tenere pre-
senti le complessita, come in
ogni modello di business. "Sice-
ramente — precisa il Presidente di
Confimprese — il rapporto con il
territorio & mediato dallimpren-
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ditore locale che deve conoscere
bene Fambito territoriale in coi
opera, e il franchisor si deve fi-
dare. Inolire, ¢ unz mancanza
di cultura in ambito piudizario,
in quanio non esisiono compe-
tenze specifiche sul franchising.
A guest'ultime punto si associa la
concezione che il franchisee & la
parte debole e va tutelata in pre-
senza di eventuali controversie”.

T'ra le evoluzioni compaione Fin-
gresso nel mercato sia di societd
master sia di quelle multi-unit
franchises, che hanno pii ne-
gozi dello stesso brand, & mul-
ti-brand framchisee, che han-
no pit punt vendita di diversi
brand ma dello stesso settore, &
anche i multi-unit ¢ multi-seg-
ment franchisee in diverse ca-
tegorie merceologiche.

“Spesso sono proprio quest ulii-
mi i soggetti che vengono cercati
da marchi stranieri per diventare
master per Pltalia, ¢ anche questa
& una dinamica che vediamo cre-
seere in maniera sempre pid im-
portante in ltalia— conclude Resca
—. Nell'oltimo Cda di Confimprese
del mese di Juplio abbiamo accolto
nuovi associati master franchisee:
Avs Retail Consulting, che svilup-
pa negoz per Milano Cosmeticy
(settore benessere), Swixim In-
ternational {immobiliare}, Dream
Bonuts (bar ¢ coffee shop) e T.
Helding, che sviluppa punti ven-
dita per Vodafone, Iren, Lowen-
grube ¢ Kic. 5i wata di master
franchivee che diversificano lai-
iviti in settori molio diversi tra
lore, con brand noti ¢ gii afferma-
ti sul mercato di riferimento”,

LE PROSPETTIVE
BRILLANTI
DELL'AUTOIMPIEGO

Al di 13 dei punti di forea del
modells, il Presidente di Asso-
franchising, Alberto Cogliari,
pone Faccents sulla distinzione
tra lapproccio dei prandi marchi
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“ll franchising non &
disegnato solo per i grandi
player. Einfatti =ttroite

anche per i brand pit piccoli

Pﬂ‘t’ﬁ rende scalabili

o replicabili aleuni asset”

Alberto Cogliati
Presidente Assofranchising

della ristorazione, che possono
contare sulla forza di consistenti
investimenti in marketing e co-
municazione, e quello dei brand
pif piccoli, che si affacciano sul
mercato  puntando  tatto sulla
loro originalit.

“Nel primo caso — sostiene Go-
gliat — i futuri affiliat sone at-
tranti dalls capillare capacita &
posizicnamento del marchio che
si riflette direttamente sul singo-
Io punto vendits, senza la neces-
sitd di ulteriori budget da allocare
in questarea. Mel caso di brand
pid piceoli, la tendenza & invece
quells di posicionarsi in manie-
ra efficace su qualcoss di molio
specificn, utilizzands marchi dai
nomi dimpatto e facilmente me-
morizzabili che permettono una
comunicazione poienie soprai-
tutio lato social”.

E in ogni caso, precisz il numero
uno dell'associazione, il franchi-
sing non & un modello disegna-
to esclusivamente per i grandi
player. “E infatti un elemento
attrattivo anche per i brand pio

COVER STORY

piccoli perché consente di ren—
dere scalabili e facilmente repli-
cabili aleeni assec che, quando
si decide di avviare un business,
potrebbero apparire pii rischiosi.
Credo perd che le carte vincenti
per qualsiasi artivits siano riu-
scire a rispondere 4 un bisogoo e
avere la capaciti di differensiars
e innovare in un mercato alta-
mente competitiva”.

Ai benefici si contrappongono
i potenziali rischi, ma Cogliati
evidenzia soprattutto le opporiu-
nitd, partendo dall'autoimpiego,
che considera come un baci-
ne fondamentale per attrarre
nuovi licenziatari.

"Se il modello del franchising ri-
ascisse & intercettare anche sol-
tamito ['1% delle 750mils persone
dimissionate negli ultimi anni,
potremme  sgilmente  supera-
re quota 7Omils punti vendita
operafivi, con un conseguente
aumento del giro d'affari com-
plessivo e parimenti un maggiore
oumero di sddetti occupati nelle
reti. Credo che per queste perso-
ne diventare imprenditori possa
©55ETE UNA Prospettiva appagante,
COMme gid avvenuto in tante storie
di successo”.

IL MULTT BRAND FRANCHISEE CONSENTE
DI DIVERSIFICARE ATTRAVERSO PIU MARCHI
GESTENDO MEGLIO IL RISCIID D'IMPEESA

Tra i fattori di accelerazione
spicea il sistema dei multi-brand
franchisee che scelgono di di-
versificare anche attraverso pii
marchi, gestendo meglio il rischio
d'impresa e che, sottolnea il pre-
sidente di Assofranchising: "Stan-
no vivendo un momento di farte
crescitz, Attnalmente sono oo
su died i franchisor che hanno
multiafiiliati, ovvero franchisee
con diritto di operare all'iniernc
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di un'area prestabilita con pid di
unz unitd o di un punto venditz.

Questo modello comporta nu-
merosi yantaggl per entrambi
gli attori in gioco, vantaggi che
principidmente rignardano la sfe-
ra economici. Per un franchisee
parliamo di condivisione delle
spese, attimizzazione del magaz-
zino, marketing con economie di
scala e condivisione delle risorse.
Per il franchisor, invece, le op-

portuniti rignardano la possibi-
lita di collaborare con impren-
ditori interessati ad aprire pia
uniti del proprio format e quindi
i benefici si manifestano in ter-
mini di disponibilith di capitali,
un track record di successo e una
maggiore riconoscibilits anche a
livello locale™.

* Format F1l1..l gﬂfnnnt; SON0
tr.ln“i rn-umsprndatm & sena
servizio al Iavolp,pm‘ﬂlé
sul casual dining pesano le
difficolts legate al personale
2 i maggiori investimenti”
Yincenzo Ferrien
Presidente Ubn

I BRAND CERCANO
FRANCHISEE
STRUTTURATI
Chiudiamo con la visione di una
realsd che rappresenta i marchi
italiani specializzati nella ristora-
zione a catena.

Vincenzo Ferrieri, Presidente
Uhri, Unione dei brand della ri-
storazione italiana e imprendito-
riea capo di Gioia Group, rimarca
“Tera rampante”, come definisce
quells artuale, del modello fran-
chising nel food retail.

La ragione? "Tanti imprenditori
che si affacciano in questo set-
tore hanno compreso quanto sia
difficile creare un format vincen-
te, di conseguenza la soluzione
franchising ¢ considerata efficace
e molti di questi operatori scel-
gono il modello multi-fran-
chisee perché consente loro di
gestire piis brand senza creare
concorrenza territoriale tra
gli stessi. Cid accade in [talia, ma
anche all'estero, Mel nostro caso,
stiamo avendo tantissime richie-
ste di affilizzione per Cioccolati-
taliani ¢ per Bun, in particolare
dall’Asia”.

Pertanto, riasseme Ferrieri, Pe-
voluzione in atto consiste nell'sh-
bandono dei ‘sogni di ploria’
legati al proprio brand per far

crescere quello del franchisor,
puntando tutto sulla conoscenza
del franchisee del proprio territo-
rie e del canale in cui opera, Cio
significa che una societi presente
nel canale degli outlet o dei centri
commerciali, per esempio, & sem-
pre piti orientata ad aprire nuovi
punti vendita, ma differenzizndo
i brand ed eventnalmente i setto-
ri di appartenenza: il franchisee
speciatizzato  nell'sbbipliamento
agpiunge la ristorzzione, ¢ chi
gid opera nel food retail sceglie
diverse formule, allarpandosi dal
fast food al caswal dining o al fast
casual. “Tende invece a sparire
dalla scena — precisa il presidente
di Ubri — il piccolo imprendito-
re del franchising, a vantapgio di
imprese strutturate che sono in
grado, prazie alla loro organiz-
zazione, di sepuire alls lewtera il
manuale operative, E questy per
il franchizor & nna sicurezza”.

In termini di Fformat, rimar-

ca Ferrieri, i piil gpettonati sono
quelli monoprodotio e senza ser-
vizio al tavelo, perché sul casual
dining pesano le difficoltd legate
sl personale e agli investimenti
magpiori da sostenere rispetto al
mondo fast.

E intanto alf'estero si moltiplica-
no le possibilith di successo per i
prodotti iconici dells cucina ita-
liana, in particolare pizza e gela-
to. L'errore da non commette-
re? "Shagliare partner. La scelta
del ginsto interlocutore richiede
una selezione attenta del suo
profilo, soprattutio in termini
di allincamento dei valori e delle
dimensioni axendali. E poi, oc-
corre essere consapevoli del fat-
to che il franchising non é solo il
rrasferimento di un marchio, ma
anche e soprattutto di un metodo
di lavoro e di gestione. Pertanto
oceorme essere ben organizzati e
strutturati per riuscire a trasferi-
re processi e operations”.

| rusncrent §
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ALLTSTERO SIMOLTIPLICANO LE POSSIBILITA
DI SUCCESSO PER | PRODOTTI HONIE
TTALIANI, CIOE PIZZA E GELATO
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