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Franchising, la ricetta ideale? 
Al via il dialogo tra manager 
Sul terreno dell'affiliazione il nostro paese sconta dei ritardi - Le problematiche 
nel rapporto tra affiliato ed affinante - Emergono nuove figure professionali 

due connotati 
della 

affiliazione 
Strumento alternativo 

ma in mano ai «grandi» 
di P1ERFRANCO DEVASINI* 

Il franchising In Italia è 
caratterizzato da due con
notazioni principali: la pri
ma è quella di essere stru
mento alternativo ad altre 
forme di commercializza
zione di tipo tradizionale 
già in atto (solo tre catene 
sono nate utilizzando diret
tamente l'alterazione: Cosi-
dis, Casakit e Kenny fast-
food); la seconda è quella di 
essere strumento soprattut
to della grande distribuzio
ne. 

Non dobbiamo assoluta
mente perdere di vista il 
momento motivazionale 
che ha improntato la nasci
ta delle prime catene di 
franchising negli Usa come 
strumento per aggirare la 
legislazione antitrust in Eu
ropa, e principalmente in 
Francia, proprio come stru
mento per fronteggiare II 
crescente potere d.ella gran
de distribuzione. E necessa
rio sottolineare come, inve
ce, sia proprio la grande di* 
strlbuzlone ad avere quelle 
caratteristiche di comple
tezza dell'assortimento che 
ciascuna piccola o media 
azienda di produzione non 
potrà mal avere. D'altra 
parte, così facendo, si viene 
a snaturare quella che è la 
filosofia di base liducendo 
in tal modo il franchising a 
puro strumento di crescita 
aziendale. 

Un'altra caratterizzazio
ne nell'uso e nell'applica
zione del franchising in Ita
lia è costituita dalla sempre 
più rilevante sua utilizza
zione come puro strumento 
distributivo al di là e al di 
sotto di un'altra importante 
caratteristica di fondo del 
franchising che è costituita 
da una trasposizione mas
siccia di know-how dal 
franchisor al franchlsce. Se 
noi esaminiamo la situazio
ne attuale del mercato Ita

liano vediamo Infatti che 11 
franchising, quando non è 
applicato dalla grande di
stribuzione, crea catene in 
competizione tra loro so
prattutto sulla base della 
concorrenzialità di prodot
to e non, come dovrebbe es
sere, In concorrenzialità di 
Idee e di modus operandi. 

Si ritiene, ancora — e a 
torto — che l'arredamento 
tipicizzato del punto di ven
dita costituisca elemento 
già di per sé differenziale 
tra le diverse catene. Erro
re. In tal modo si verranno 
a creare punti di vendita 
scarsamente specializzati, 
ad assortimento monomar
ca stretto e poco profondo, 
che non faranno altro che 
favorire il gioco della gran
de distribuzione. 

D'altro canto come può 
fare un produttore ad acce
dere direttamente all'utiliz
zazione del franchising sen
za trasformarsi tout-court 
in una centrale d'acquisto e 
venendo cosi a snaturare la 
propria vocazione? 

La soluzione può essere 
relativamente semplice a 
patto che un produttore ac
cetti il processo aggregati
vo. Produttori di settori 
omogenei con prodotti 
complementari possono ac
cedere alla nuova tecnica di 
commercializzazione tra* 
mite l'aggregazione e la co* 
struzlone di apposite socie
tà di gestione del marchio 
di distribuzione e delle atti
vità commerciali e distribu
tive. 

In tal modo, superando le 
problematiche d'assorti
mento e di commercializza
zione, potranno concentra
re la loro attenzione sulla 
trasposizione verso l'affilia
to di quel know-how speci
fico che caratterizzerà 1 
punti di vendita In franchi
sing rispetto ai punti di 

vendita despeclallzzatl ed 
alla stessa grande distribu
zione, con una dotazione di 
assortimento larga e pro
fonda, con terminali com
merciali ad altissima spe
cializzazione rendendo così 
veramente un servizio al 
consumatore. 

10 vedo, quindi, il futuro 
del franchising In Italia co
me strumento della produ
zione aggregata o del servi
zio. Sono indicative, a tal 
proposito, due connotazioni 
caratteristiche del mercato 
americano. Da un lato 11 
passaggio irreversibile dal 
cosldetto franchising di 
marca e prodotto verso un 
franchising business for
mat, dall'altro la grande 
diffusione di quelle di servi
zio. 

11 franchisor mette a 
punto una formula com
merciale complessa che del 
know-how fa 11 proprio 

Sunto di forza. Il «Jcnow-
ow del successo» che, spe

rimentato su centri-pilota, 
messo a punto definitiva
mente e continuamente ag-
Slomato, per così dire stan-

ardizzato, viene trasferito 
attraverso complessi pro
cessi formativi agli affiliati 
I quali, applicando la for
mula «cosi com'è*, devono 
egualmente conseguire il 
successo. 

Per quanto concerne In
vece 1 servizi, troviamo ve
ramente nel franchising 
una formula capace di per
petuare determinate capa
cità tecniche dell'artigiana
to, di espanderle, diventan
do altresì e veramente, oltre 
che strumento di successo 
per 1 promotori, anche stru
mento potente di Job crea-
tlon. 
• Ingegnere, ammfnJstrato-
re unico deìl'ITT italiana 
Tecnoslsteml esperto in 
franchising. 

Affiliazione. Con questo termine tra* 
dotto un po' lìberamente dall'inglese 
«franchising» si vuole intendere quel prò» 
cesso di integrazione tra produzione e 
commercio che ha visto in molti paesi eu
ropei ed extra un rilancio del dialogo ope
rativo tra chi vende e chi produce. 

Ma «franchising» non vuol dire solo 
«matrimonio» tra industria e dettaglio 
ma anche tra quest'ultimo e grande di» 
stribuzionc o forme di grossismo. 

Anche se in Italia il processo di affilia
zione è stato più lento che in altri paesi 
industrializzati non si può certo dire che 
sia stato meno significativo e meno viva» 
ce specialmente nel dibattito sul ruolo e 
sulle prospettive di questa forma di colla
borazione tra due comparti economici. 

Una delle domande che molto spesso è 
stata rivolta ai fautori del franchising e 
stata; questo nuovo approccio tra impre
se, nelle sue forme e nelle sue manifesta
zioni, può essere la medicina ideale per 

ammodernare e rendere più efficiente il 
nostro commercio? 

La risposta a riguardo è sempre stata 
molto chiara: non e la soluzione del pro
blema distributivo italiano ma solo uno 
dei modi per razionalizzare il settore. 

Insomma il «franchising» non è la ri
cetta buona per tutte le malattie ma, ri
manendo in tema, solo una pillola specifi
ca per un particolare malanno. 

Altro interrogativo che gli esperti (ma 
anche i primi pionieri) si sono posti e sta
to quello relativo ai poteri esercitati dal
l'uno sull'altro; in pratica sulle capacita 
di contrattazione dei due attori. 

Un problema di non secondaria impor
tanza se si considera il ruolo molto spesso 
dominante che ha esercitato l'affliante 
(industria, grossismo, grande distribuzio
ne) nei confronti della impresa affiliata 
(dettaglio) nei primi momenti del «matri
monio». 

Se si parla di integrazione tra chi pro

duce e chi vende non si può non accenna
re allo sforzo in atto anche da alcuni gan
gli interni al sistema produzione distribu
zione. Stiamo parlando di tutti quegli in
termediari come gli agenti e rappresen
tanti di commercio che se ieri (e in parte 
ancora attualmente) erano espressione 
diretta della produzione, oggi si stanno 
faticosamente trasformando in veri e 
propri manager, trait d'union tra indu
stria e distribuzione. 

Dunque, veri e propri professionisti 
dialoganti con altri di pari grado con l'o
biettivo, non tanto di imbonire, quanto di 
offrire servizi sotto forma dì consulenze 
ad altissimo livello su: qualità dei prodot
ti, tendenze di mercato, politiche dì ven
dite. 

E tutto questo nel duplice senso: produ
zione, distribuzione e viceversa. 

Insomma un «sensore- importantissi
mo per l'economia generale del rapporto 
tra i due «mondi» che non va sottovaluta
to. 

^tó l \0 

Che cosa significa in cifre 
questa occasione nata in Usa 

L'importanza di una indagine del Cesdit sull'argomento - Un quadro europeo: cosa si fa 
in Francia, Gran Bretagna e Germania dove il «franchising» si è maggiormente sviluppato 

ROMA — Il franchising è 
nato agli Inizi del 1900 negli 
Usa quando 1 produttori di 
auto e le società petrolifere 
iniziarono la distribuzione 
dei loro prodotti tramite 
operatori commerciali op
portunamente selezionati 
per coprire aree di mercato 
sempre più vaste. 

Successivamente si è svi
luppato a tal punto che at
tualmente circa un terzo di 
tutte le vendite al dettaglio 
sono effettuate da eseclzl as
sociati in franchising. 

In Francia il numero di 
franchisor è passato da 34 
nel 1971 a 330 nel 1981 e a 
circa 500 nel 1985 con 20.000 
franchsee. 

In Germania nel 1983 ope
ravano 310 franchlsors e più 
di 60.000 franchlsee, nel 1985 
si stimano i franchlsors In 
circa 400. 

In Gran Bretagna nel 1984 
risultavano 396 franchlsors. 
In mancanza di statistiche 
ufficiali (Istat e Minindu-
stria ignorano il fenomeno) 
un punto di riferimento è co
stituito dallo studio del Ce
sdit che ha censito In Italia 
62 franchisor. 

Il franchising è un metodo 
per la distribuzione di pro
dotti o servizi che coinvolge 
almeno due livelli di impren
ditori: Il franchisor che cede 
l'uso del marchio nella sua 
realizzazione letterale o figu
rativa e il franchlsee che pa
gherà una royalty e o una 
quota Iniziale, 

Franchising per settore merceologico 

% 

Franchisor: 
Abbigliamento e moda 43,4 
Servizi 11.3 
Distribuzione organizzativa non alimentare 9,4 
Franchisee: 
Abbigliamento e moda 47,5 
Editoria 20,5 
Distribuzione organizzativa alimentare 13,7 
Distribuzione organizzativa non alimentare 10,1 

FONTE: Cesdit 

Possono esistere accordi 
di franchising tra produttori 
e grossisti, Imprese di servizi 
e dettaglianti, grossisti e det
taglianti, dettaglianti e det
taglianti e Infine tra produt
tori e dettaglianti. 

In quest'ultimo caso, am
piamente rappresentato nel
la pratica, 11 franchising può 
costituire un più corretto 
rapporto tra il mondo della 
produzione Industriale e il 
settore distributivo. 

La ricerca della Cesdit 
mostra una notevole varietà 
di contratti di franchising. 

Elementi comuni a tutti 1 
contratti sono 1 diritti di uso 
del marchio e di ogni altro 
segno distintivo nonché 
l'impegno di esclusiva di 
vendita per un'area determi
nata. 

Il franchisee a sua volta si 
obbliga a non svolgere atti
vità di concorrenza al fran
chisor e a rifornirsi esclusi

vamente o in percentuale 
stabilita dei prodotti del 
franchisor. 

I franchisor offrono gene
ralmente 1 seguenti servizi: 
studi di mercato, assistenza 
nella progettazione e ristrut
turazione della rete, assorti
mento iniziale, formazione e 
aggiornamento professiona
le campagna promozionale, 
assistenza contabile, ammi
nistrativa, tributarla, legale. 

Carlo Putignano 

Un contratto tra due imprese 
per una maggiore collaborazione 

E necessario, innanzi tut
to, «quadrare esattamente 
il rapporto di franchising ri
spetto al contratti assimila
bili. Per chiarezza si può dire 
che il contratto di affiliazio
ne non si deve confondere 
con un contratto di conces
sione; non è nemmeno un 
contratto di licenza d'uso o 
di somministrazione. Può, 
Invece, comprendere tutti 
questi contratti oltre a quello 
definito dal professor Santi
ni di «licenza d'immagine». 

Sul versante economico il 
franchising non configura 
una nuova forma di com
mercio, non un rapporto 
cooperativo o consortile; 
neppure una formula di col
laborazione, quale quello tra 
dettaglianti nel gruppi d'ac
quisto o tra grossisti e detta
glianti nelle unioni volonta
rie. 

È, nella pratica, una for
ma di collaborazione tra im
prese Indipendenti che com

prende tutti gli aspetti pre
senti nei gruppi d'acquisto e 
nelle unioni volontarie più 
un rapporto contrattuale. È, 
In sostanza, una forma di 
collaborazione tra un'impre
sa franchisor da una parte e 
più Imprese franchlse dal
l'altra. 

Tale collaborazione Impli
ca per l'impresa franchisor. 

— la proprietà di una ra
gione sociale, di un nome 
commerciale, di marchio di 
fabbrica, di commercio o di 
servizio; 

— la disponibilità di un 
know-how tecnico-commer
ciale; 

— un Insieme di prodotti e 
servizi offerti in maniera ori
ginale e specifica, gestiti ob
bligatoriamente e totalmen
te secondo tecniche com
merciali preventivamente 
sperimentate e costante
mente aggiornate. 

Lo scopo di tale collabora
zione? È lo sviluppo accele

rato delle Imprese contraenti 
derivante dall'azione comu
ne risultante dall'unione di 
uomini e di capitali, tutti 
mantenenti la loro rispettiva 
indipendenza nel quadro di 
accordi di reciproca esclusi
vità. 

È Insomma, 11 franchising, 
un sistema di crescita azien
dale basato essenzialmente 
sulla «vendita» di un pac
chetto di «probabilità di suc
cesso» da parte di un'impre
sa (franchisor) ad altre Im
prese (franchlsee Interessate 
ad associare 1 loro capitali e 
la oro «volontà di riuscire* 
pur restando le parti giuridi
camente Indipendenti. Gli 
obiettivi che franchisor e 
franchlsee si propongono di 
conseguire con la stipula di 
un contratto franchising so
no: per ti franchisor. 

— superamento delle dif
ficoltà connesse alla realiz
zazione di una rete diretta; 

— riduzione delle risorse 

finanziarie a parità del nu
mero di punti di vendita; 

— maggiore controllo sul
l'Immagine di marca e pro
dotto rispetto ad altre forme 
di distribuzione. 

Per II franchlsee: 
— acquisizione di cono

scenze o competenze neces
sarie all'avviamento di una 
nuova attività Imprendito
riale; 

— possibilità di fruire di 
una formazione Imprendito
riale e professionale gii spe
rimentata; 

- - garanzia di aslstenza 
tecnica continua; 

— esclusività territoriale 
per marchio noto e prorno-
zlonato. 

Il franchising è, quindi, 
uno strumento potente per 
rapportare direttamente 
produttore e dettagliante: da 
un Iato per saltare diversi in
termediari della distribuzio
ne e dall'altro per porsi In 
posizione concorrenziale alla 
grande distribuzione. 

Come rendere facili le parole difficili 

BRAND: marca con la quale 
un'azienda presenta la pro
pria produzione sul mercato 
(da cui Brand Leader, marca 
che detiene la più alta quota 
di mercato). 
CORPORATE IMAGE: la re
putazione di cui gode un'Im
presa presso 11 pubblico. 
Concorrono a determinarla 
fattori diversi, dalia qualità 
del prodotti alla comunica
zione pubblicitaria. 

JJL^mig^G^ contratto 

frequente nel settore alber
ghiero e nella distribuzione 
al dettaglio con cui il titolare 
di un punto vendita o risto
rante, bar o albergo, ottiene 
11 diritto di usare un deter
minato nome o marchio ed II 
relativo kow how, entrando 
cosi a far parte di una catena 
di distribuzione o ristorazio
ne, contro il pagamento di 
royaltles o fees. 
FRANCHISOR: traducibile 
In italiano afflllantccolul 11 

quale, cioè, permette l'affi
liazione offrendo conoscen
ze, marchio e servizi. DI soli
to Industria e grande distri
buzione. 
FRANCHISEE: traducibile 
in affiliato, e cioè l'azienda 
che viene scelta dall'af fillan-
te come partecipante al fran
chising. DI solito semplice 
negoziante che assume mar
chio, pubblicità e servizi di
rettamente dal franclson. 
LOCALIZZAZIONE DI UN 
PUNTO VENDITA: definizio

ne del luogo geografico dove 
sarà o è Impiantato un punto 
vendita. 
KNOW HOW: bagaglio delle 
conoscenze tecniche relative 
ad un determinato settore. 
ROYALTY: nel franchising è 
il compenso o canonepagato 
all'azienda da parte del det
tagliante per lo sfruttamen
to del marchio. 
FEE: nel franchising rappre
senta il compenso forfetario 
richiesto dall'azienda al det
tagliante per le azioni pub
blicitarie. 

Fare una upim non è facile; 
per l'affiliato upim, si! 

Oltre 100 Affiliati UPIM testimoniano in tutta Italia la validità 
della formula. 
Il Franchising interessa operatori alimentari e non, che intendono 
ampliare proficuamente il fatturato, soddisfacendo tutti i bisogni 
della famiglia. 
L'Affiliato, che opera sotto la ben nota insegna UPIM - garanzia di 
sicuro successo • ha la possibilità di: 
• essere assistito sin dall'inizio nella realizzazione della nuova attività 
• avere l'esclusiva dell'assortimento UPIM nella propria zona 
• approvvigionarsi dal deposito UPIM più vicino 
• operare in piena indipendenza giurìdica ed economica 
• avere un profìtto sicuramente interessante 
• avvalersi della costante assistenza UPIM 
UPIM, uno dei canali di vendita de la Rinascente, leader nel settore 
della grande distribuzione organizzata al dettaglio, mette la propria 
lunga e collaudata esperienza a disposizione degli operatori commerciali. 
Per informj/ioni ri\oIgcrsi a- la Rinascente S p A - Direzione Franchising - AfTilijti UPIM 
P Uà Carlo Erbj 6 - 20129 Milano - Tel. 02/2396 I 

/^Rinascente S.p.A. 

dati al 1985 
2.281 miliardi di vendite • 540.000 mq di superila • 13.000 dipendenti 

la rete attuale: 

195 12 8 48 8 4 24 
magazzini 
Upim 

grandi 
magazzini 
la Rinascente 

centri 
commerciali 
Città Mercato 

supermercati 
alimentari 
SMA 

cash & carry 
/R Cross 

centri 
multispccializzati 
per il fai da te 
Bricoccnter 

filiali 
centro casa 
la Rinascente CrofF 


