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Introduzione alla 32 edizione

Complimenti! Avete appena compiuto il primo passo del percorso ver-
so il successo di auto-imprenditore. Sia che siate un operatore commerciale
indipendente insoddisfatto dell’attuale attivita o, semplicemente, una perso-
na che stia cercando di mettersi in proprio con il franchising, questo ¢ il li-
bro che puo aiutarvi a pianificare il futuro.

Il franchising ¢ un modello di business che combina gli aspetti miglio-
ri di un’iniziativa individuale e quelli di un’attivita gia organizzata e testa-
ta. Il franchising & una formula “originale”, che colma il divario tra il lavo-
rare per qualcun altro e un impegnarsi per se stessi.

Il franchising ¢ un metodo di distribuzione di prodotti o di servizi in
cui sono coinvolte almeno due categorie di imprenditori: il franchisor, che
concede il suo marchio e un preciso modello di business, e il franchisee,
che paga una quota iniziale, per il diritto di gestire un punto vendita o un
centro di servizi sotto il nome ed i metodi operativi del primo. In pratica, i
franchisee, attraverso il pagamento del diritto d’ingresso, “‘comprano” una
licenza, che concede loro il diritto di operare e di gestire la “propria” atti-
vita in franchising. In altri termini, i franchisee sono “titolari” del patrimo-
nio delle loro aziende.

II franchising implica un lavoro di squadra. Per ogni franchisor di suc-
cesso, la stragrande maggioranza dei suoi franchisee deve operare per otte-
nere una remunerazione interessante, a fronte dell’investimento. Il successo
di un brand dipende da una partnership continuativa tra franchisor e fran-
chisee. Uno degli slogan caro agli americani ¢: “il franchising significa la-
vorare per te stesso, ma non da solo”.

Il franchising, oggi, non ¢ un settore a sé stante, ma invece vuol dire
fare affari che pud essere applicato per la distribuzione di prodotti e/o di
beni, in modo organizzato e uniforme, di ogni comparto economico e in-
dustriale del mercato italiano. Sono oltre mille i franchisor che gestiscono
circa 60mila franchisee, che occupano 190mila addetti.
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Ma veniamo ai contenuti del libro. Nella terza edizione di “Come met-
tersi in proprio con il franchising”, abbiamo inserito alcuni argomenti che
costituiscono una novita assoluta.

I Capitoli 1 e 2 espongono, sinteticamente, le nozioni fondamentali
del franchising.

Per quanto riguarda le tipologie di franchising che il mercato odier-
no puo offrire agli investitori, abbiamo ritenuto opportuno sottolineare le
caratteristiche in due capitoli differenti. Nel Capitolo 3, esponiamo le piu
diffuse formule di franchising, destinate alle persone che vogliono inve-
stire capitali non importanti: i corner, i negozi in conto vendita, quelli che
richiedono T'apertura di singoli punti vendita o di pit unita di vendita di
piccole superfici e operazioni di co-branding, ovvero le franchise che inte-
ressano chi intende recuperare il capitale investito nel pill breve tempo pos-
sibile ed ¢ disponibile ad operare nella zona di residenza.

Le formule che richiedono investimenti consistenti, le trattiamo nel Ca-
pitolo 4: operazioni di master franchising di aziende italiane che voglio-
no lanciare brand esteri in Italia o in alcune regioni.

Mettersi in proprio ¢ un argomento di interesse per le persone che vo-
gliono rendersi indipendenti, ma non sono ancora pronte a valutare le op-
portunita offerte dal franchising. Nel Capitolo 5, quindi, esponiamo le
principali opzioni a disposizione di coloro che vogliono mettersi in proprio
secondo modalita semplici, ma rischiose: aprire, ad esempio, un esercizio
commerciale indipendente con un’insegna di fantasia o che ricorda il nego-
ziante. Abbiamo dedicato uno spazio consistente alla vendita diretta a do-
micilio, che puo risultare interessante per giovani in cerca di lavoro.

Per far meglio capire alle persone che vogliono mettersi in proprio con
il franchising, abbiamo dedicato il Capitolo 6. Spieghiamo — in modo sin-
tetico — come nasce e come si sviluppa un’operazione di franchising,
ovvero il lavoro e le competenze che i franchisor devono mettere in campo
per lanciare una nuova iniziativa.

“Perché mettersi in proprio con il franchising?” ¢ il titolo del Capi-
tolo 7. Visitando qualsiasi citta italiana, noterete nei centri e nelle vie com-
merciali centinaia di insegne/brand di societa franchisor. Lo stesso dicasi
nei centri commerciali. I franchisee identificati da un unico marchio sono
in grado di realizzare risultati che i punti vendita indipendenti non posso-
no ottenere. I plus delle reti di franchising sono: la pubblicita di gruppo, le
economie di scala e la presenza diffusa sul territorio. Non bisogna farsi il-
lusioni, perd. Anche se i franchisor offrono livelli adeguati e personalizza-
ti di supporto e di assistenza operativa, i franchisee devono essere disposti
a lavorare sodo e decidere se gli impegni presi alla firma del contratto di
franchising siano compatibili con i loro stili di vita gia consolidati. I fran-
chisee devono essere certi che la famiglia sia d’accordo con la loro deci-
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sione, prima di investire tempo e denaro in un’iniziativa di franchising. Il
successo del franchisee dipende dal suo atteggiamento proattivo che deve
trasmettere ai clienti. Per realizzare cio, il franchisee deve rispettare e se-
guire scrupolosamente i sistemi operativi della franchise, come stabilito nei
contratti di franchising. L’applicazione del modello di business proposto
aiuta gli affiliati a replicare il successo e a mantenere la coerenza tra i ne-
gozi dell’insegna.

Il Capitolo 8, che vi consigliamo di leggere e ponderare, illustra il per-
corso in sei tappe che vi condurra alla firma del contratto e a iniziare I’atti-
vita di franchising. Prima di tutto, ¢ opportuno leggere, indagare e docu-
mentarsi sulla formula del franchising. [’autoanalisi delle caratteristiche,
della personalita e degli obiettivi da raggiungere, costituisce lo step piu im-
portante da valutare per la propensione a diventare franchisee. Il test atti-
tudinale che vi proponiamo consiste in una serie di domande alle quali
dovete rispondere con sincerita. Alla fine, il punteggio totale vi permet-
tera di capire se siete preparati a gestire il business e se il franchising fa
per voi. Se siete convinti di lanciarvi nel mercato con il franchising do-
vrete, innanzitutto, stabilire il settore di attivita d’interesse. Visionando le
tabelle, troverete, nella prima, i 30 piu importanti settori merceologi-
ci/industriali italiani e, nella seconda, le 100 piu diffuse opportunita di
franchising (I’elenco non ¢ esaustivo), suddivise secondo macro settori. A
questo punto, bisognera contattare il o i franchisor prescelti. Dopo avere
attentamente indagato su tutti gli aspetti dell’offerta del franchisor pre-
scelto, I'ultimo passo da compiere ¢ la firma del contratto.

Gli aspetti economici e giuridici del franchising, trattati da due
esperti di alto livello nelle rispettive aree di competenza, sono argomenti
fondamentali del rapporto tra franchisor e franchisee che troverete ai Ca-
pitoli 9 e 10.

Nell’Appendice 1, abbiamo inserito la nuovissima “Terminologia
Franchising, Retail, E-commerce e Distribuzione”. Le altre appendici
presentano documenti, testi legislativi e informazioni, sicuramente utili ai
candidati all’affiliazione.

Buona lettura e buona fortuna con il franchising!

Giuseppe Bonani






1 Introduzione al franchising

Prima di addentrarci nella parte pit importante di questo volume, che
ha lo scopo di fornire al candidato affiliato nozioni, idee e suggerimen-
ti per scegliere il giusto affiliante, riteniamo opportuno e necessario offri-
re in questo capitolo un breve, ma esauriente panorama di cosa ¢ il franchi-
sing nei suoi aspetti organizzativi ed operativi.

1. | fondamenti del franchising

Il franchising & un modello di business che colma il divario tra chi vuo-
le lavorare per qualcun altro (sia presso una grande azienda sia in una picco-
la impresa) e, nello stesso tempo, lavorare per se stesso. Oggi in Italia ci so-
no quasi mille franchisor che operano in molteplici settori merceologici.

Sulla base della legge che regolamenta il franchising in Italia, emanata
nel 2004, “il franchising € un contratto, in base al quale una parte (il fran-
chisor) concede all’altra (il franchisee) I'uso, verso corrispettivo, di un in-
sieme di diritti di proprieta industriale o intellettuale relativi a marchi,
denominazioni commerciali, insegne, know-how, brevetti, assistenza o con-
sulenza tecnica e commerciale, inserendo I’affiliato in un sistema (la rete di
franchising) costituito da una pluralita di affiliati distribuiti sul territorio,
allo scopo di commercializzare determinati beni o servizi”. Come si evince
dalla definizione, il franchising ¢ un lavoro di squadra.

Ogni franchisor, per avere successo, deve far si che la maggioranza
dei propri affiliati operi ai massimi livelli di redditivita e sul lungo perio-
do. Il futuro di una franchise presuppone una partnership continuativa tra
franchisor e franchisee. I potenziali franchisee si aspettano la possibilita di
pianificare il proprio futuro e di garantire il proprio riscontro economico.

Inizialmente, in Italia — a partire dagli anni Settanta del secolo scorso
— il franchising ha offerto opportunita di impresa a chi disponeva di mezzi
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finanziari consistenti per investimenti importanti. Infatti, le prime attivita
in franchising erano rivolte a chi poteva aprire un supermercato, un risto-
rante, oppure un negozio di abbigliamento nei centri cittadini o nei centri
commerciali.

In seguito, il settore del franchising ha accelerato lo sviluppo con offer-
te di servizi che richiedevano anche poche migliaia di Euro di investimen-
to: oggi sono moltissimi i settori che offrono possibilita di auto-impiego.
Contemporaneamente, nuove formule di franchising si sono affacciate nel
mercato italiano: operazioni di master franchising, di multi-brand, di co-
branding e altre, dove I'investimento per le aperture di locali adeguati ri-
chiedono fondi finanziari non indifferenti.

Oggi, anche sotto la spinta della legge sul franchising — che prevede
I'informativa contrattuale —, i potenziali franchisee si aspettano che le of-
ferte di franchising e le informazioni precontrattuali siano serie, accurate
e realistiche e che i risultati economici siano certi e ragionevoli. Si aspet-
tano che i promotori delle insegne lascino il tempo previsto dalla legge per
leggere attentamente i contenuti del contratto proposto, con la possibilita
di chiedere il parere di un legale esperto del settore, di consultare un com-
mercialista di fiducia, di parlare con gli affiliati gia operativi della rete e
di portare a termine uno studio del settore di attivita proposto e un esame
della concorrenza.

Una lettura di testi sul franchising e di riviste del settore ¢ vivamen-
te consigliata, anche perché molti aspiranti imprenditori, dopo aver let-
to il contratto di franchising, si domandano: “perché dovrei pagare decine
di migliaia di Euro prima ancora di iniziare lattivita e poi corrisponde-
re al franchisor una royalty del 5 o 8 percento per tutti gli anni della dura-
ta del contratto e una percentuale per la pubblicita nazionale del brand?”
La risposta ¢ insita nel meccanismo del franchising: entrando in una rete
di franchising si corrono meno rischi e si pud guadagnare di pit rispetto al
progetto di lanciarsi in una iniziativa commerciale indipendente. Le stati-
stiche americane confermano questa nostra affermazione (v. Paragrafo 7.9.
“Sopravvivenza delle nuove imprese”).

Legalmente parlando, gli affiliati, per gestire la propria attivita com-
merciale, “comprano” dal franchisor dei diritti di sfruttamento di metodi
operativi gia collaudati e di usare I'insegna comune a tutta la rete. Tuttavia,
gli affiliati “costruiscono” il patrimonio della loro azienda e, finché si at-
tengono al contratto di franchising, hanno diritti specifici previsti dal con-
tratto stesso e dagli articoli del Codice Civile.

In molti paesi, gli affiliati possono formare associazioni di franchisee
e possono partecipare a comitati congiunti franchisor/franchisee in materie
quali i programmi pubblicitari e tutto quanto attiene alla vita del network.
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2. Perché il franchising ha successo

Il successo di una franchise si basa sull’equilibrio tra quanto il franchi-
sor guadagna dall’attivita della rete di franchising e quanto i franchisee ri-
cavano dall’attivita individuale nei mercati di competenza.

Nel franchising, sia il franchisor sia i franchisee hanno vantaggi signi-
ficativi.

Per il franchisor, il vantaggio principale ¢ la possibilita di utilizzare i
diritti di entrata e le royalty dei franchisee per diffondere piu rapidamente
I'insegna nel mercato. Questi introiti vengono utilizzati dal franchisor per
finanziare l'operativita della sede aziendale, per formare gli affiliati, per
sviluppare efficaci attivita di supporto alla rete e per migliorare la qualita
dei prodotti/servizi, ecc.

Per gli affiliati, i benefici includono: una maggiore possibilita di suc-
cesso rispetto ad una iniziativa individuale, la formazione in fase di start
up, il supporto operativo continuativo, I’assistenza nella ricerca del locale
ottimale, la forza di un marchio noto, la riduzione dei costi attraverso ac-
quisti di gruppo, 'uso di un modello operativo consolidato, campagne pub-
blicitarie nazionali e regionali, ecc.

Comunque, come per qualsiasi iniziativa imprenditoriale, non vi ¢ alcu-
na garanzia di successo.

“Seguire i metodi operativi” € un mantra nel franchising, fondamenta-
le per il successo dei componenti delle reti. I franchisee che “comprano”
il sistema operativo del franchisor devono essere convinti che, se seguo-
no alla lettera il “modello operativo”, avranno successo e guadagneranno. |
franchisor intelligenti sono sempre aperti a suggerimenti per il cambiamen-
to o per I'introduzione di nuovi prodotti e/o servizi da parte dei loro affi-
liati, ma ogni affiliato che si scosta dal “modello”, senza I'approvazione del
franchisor, rischia di violare i termini del contratto di franchising, che puo
comportare la revoca del diritto del franchisee di gestire I'attivita sotto I'in-
segna del franchisor.

Non tutti gli individui sono “tagliati” per il franchising. Alcuni han-
no bisogno di totale indipendenza per avere successo, mentre altri preferi-
scono affidare ai propri superiori la responsabilita e lavorare per un’orga-
nizzazione pit grande. Per una partnership di successo, 'acquirente deve
essere responsabile in proprio non solo con il modello di franchising, ma
anche con la cultura, i valori e gli obiettivi del franchisor — e viceversa —.
Un buon “incontro” tra franchisor e franchisee e la condivisione di obietti-
vi comuni a lungo termine sono essenziali per il successo di ogni unita in
franchising e, quindi, della rete nel suo insieme. L'intesa tra le varie parti
del contratto ¢ un elemento essenziale che deve essere valutato seriamente
da entrambe le parti, prima di qualsiasi firma del contratto di franchising.
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3. Definizioni di franchising

Il franchising ¢ stato definito in via ufficiale da vari enti nazionali ed
internazionali.

A livello italiano, I’Associazione Italiana del Franchising ha approvato,
durante I’Assemblea Generale dei Soci del 23 marzo 1978, la seguente de-
finizione: “Il Franchising — Affiliazione commerciale — ¢ una forma di col-
laborazione continuativa per la distribuzione di beni o di servizi fra un im-
prenditore (Affiliante) ed uno o piti imprenditori (Affiliati), giuridicamente
ed economicamente indipendenti I'uno dall’altro, che stipulano un apposito
contratto attraverso il quale:

a) [IAffiliante concede all’Affiliato I'utilizzazione della propria formula com-
merciale, comprensiva del diritto di sfruttare il suo know-how (I'insieme
delle tecniche e delle conoscenze necessarie) ed i propri segni distinti-
vi, unitamente ad altre prestazioni e forme di assistenza atte a consenti-
re all’Affiliato la gestione della propria attivita con la medesima immagine
dell'impresa affiliante;

b) PAffiliato si impegna a far proprie la politica commerciale e I'immagine
dell’Affiliante nell’interesse reciproco delle parti medesime e del consu-
matore finale, nonché al rispetto delle condizioni contrattuali liberamente
pattuite”.

Il 1° febbraio 1989 entro in vigore il Regolamento CEE sul Franchi-
sing n. 4087/88, che fornisce una definizione sia di “franchising” sia di “ac-
cordo di franchising” senz’altro originali e fuori dagli schemi classici della
materia. Il Regolamento precisa che: “... per franchising si intende un in-
sieme di diritti di proprieta industriale o intellettuale relativi a marchi, de-
nominazioni commerciali, insegne, modelli di utilita, disegni, diritti d’au-
tore, know-how o brevetti da utilizzare per la rivendita di beni o per la
prestazione di servizi ad utilizzatori finali”; “per accordo di franchising
si intende un accordo col quale un’impresa, I'affiliante, concede ad un’al-
tra, l'affiliato, dietro corrispettivo finanziario diretto o indiretto, il diritto di
sfruttare un franchising allo scopo di commercializzare determinati tipi di
beni e/o servizi’.

Inoltre, il Regolamento individuava chiaramente i tre elementi fonda-
mentali che I'accordo di franchising deve contenere: 'immagine di marca,
il know-how e I’assistenza permanente.

Limmagine di marca

L'insegna, la denominazione commerciale, gli elementi decorativi in-
terni ed esterni del punto di vendita o degli automezzi (nel caso del fran-
chising mobile, gestito con un furgone) costituiscono I'immagine di marca.
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Fare beneficiare I'affiliato dell'immagine di marca e, quindi, di un avvia-
mento commerciale immediato sin dal primo giorno di attivita, ¢ uno degli
obblighi fondamentali dell’affiliante. Il Regolamento & esplicito a questo ri-
guardo, poiché precisa che, tra gli obblighi imposti all’affiliato, vi & quello
di “uniformarsi ai criteri stabiliti dall’affiliante per quanto riguarda lattrez-
zatura e la presentazione del locale di vendita e/o dei mezzi di trasporto
definiti nel contratto”. Si deve anche notare che i controlli che laffiliante
esercita sugli affiliati sono giustificati dal dovere del primo di proteggere e
salvaguardare non solo se stesso, ma anche la rete in franchising e, in defi-
nitiva, tutti i membri della rete.

Il know-how

Secondo il Regolamento, per know-how si intende un patrimonio di co-
noscenze pratiche non brevettate, derivanti da esperienze e da prove ese-
guite dall’affiliante, patrimonio che ¢ segreto, sostanziale ed identificato.
In altre parole, il know-how & quel complesso di metodi operativi, di co-
noscenze, di procedure che mettono in grado un operatore di diventare un
partner di una rete in franchising. Il know-how, che l'affiliante trasferisce
all’affiliato, ¢ il risultato di un lavoro lungo, preciso, verificato e formaliz-
zato in modo da permetterne la validita tecnica e commerciale. Esso ¢ un
elemento importantissimo, che permette all’affiliato di beneficiare di un
vantaggio concorrenziale immediato. D’altra parte, l'esistenza di un vali-
do know-how giustifica la richiesta all’affiliato da parte dell’affiliante di un
diritto d’entrata. E il know-how che — con 'immagine della rete — mette in
grado laffiliato di porsi nel mercato con un vantaggio competitivo notevole
rispetto ai commercianti indipendenti.

Il know-how deve essere segreto, sostanziale e accertato

La “segretezza” del know-how vuol dire che esso non ¢ conosciuto né
facilmente utilizzabile da terzi e che la sua trasmissione & fatta dall’affi-
liante all’affiliato in via riservata. Il know-how ¢ un elemento importante e,
solo se non ¢ conosciuto nel suo complesso, ha un valore commerciale ta-
le da giustificare, come abbiamo detto, la richiesta da parte dell’affiliante
di un diritto d’entrata. Tra gli obblighi che ricorrono abitualmente negli ac-
cordi di franchising c’¢ quello di “impedire che il know-how, reso disponi-
bile, vada a vantaggio dei concorrenti”.

Daggettivo “sostanziale” significa che il know-how ¢ dotato di un con-
tenuto economico concreto, pratico ed effettivo. E indispensabile che esso
apra “a dei commercianti, sprovvisti dell’esperienza necessaria, 1’accesso
a dei metodi che essi non avrebbero potuto acquisire, se non dopo lunghi
sforzi di ricerca”.
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