
L'AFFILIAZIONE COMMERCIALE

NON È PIÙ QUELLA DI UNA VOLTA
Il franchisingsiconfermasempredi più comeuncompartovivace,in grado di attirarenuove risorseminimizzando
il rischiod'impresa,fortedi unaclientelafidelizzata.A pattodicomprendereinuoviscenaridel mercato

di Luca Fumagalli' 1sistemafranchisingitaliano conti-

nua la suacrescita e il suo consoli-

damento, anchein uncontestoaluci
e ombre comequello che ha contraddistinto

l'economiadel nostroPaesenell'ultimoanno.

Peril 2022la fotografiadel comparto,nellari-

cerca di Nomisma per
Assofranchising, ci

mostraungiro d'affari

che superala quotadi

30,9 miliardi di euro,

in aumento(+7,1%)rispettoal 2021.Le im-

prese affiliantisonorimasteinveceintornoal

migliaio,conunavariazioneminimatra il 2022
e 2021(-1), dopo la drasticacadutadel 2020

(-103) e la buonaripresa del 2021(+78). Un

risultatocheèil saldodovutoalla cessazionedi

alcunimarchi,in particolareneisettoridell'ab-

bigliamento per bambiniebar-gelateria, e alla

nascitadi nuovi format negli ambitidi risto-

razione, casae servizi.In ogni caso,a fronte

delle 954 reti affilianti
censitedaNomisma,si

segnalala crescitadel

numero di unità affi-

liate, che raggiungono

quota61.162(+1.313),e degli addettioccupati

chesi attestanocomplessivamentea 252.848

(+14.654).L'analisiqualitativadice molto su

questadisciplinae sullasua crescenteappli-

L GIRO D'AFFARI DEL FRANCHISING'

IN ITALIA HA SUPERATO LA QUOTA

IDI 30,9 MILIARDI DI EURO

• N AUMENTO DEL

Girod'affarimedioe fatturato2022perpuntodi vendita (pdv)

^ Distribuzione dei pdv in franchising per classe di fatturato ( 2022)
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cazioneneltessutoeconomiconazionale,maè
dalpunto divistaqualitativoche il franchising

sta "mutandopelle".Superatii clichéche ne

hannoaccompagnatol'evoluzionenel nostro

Paesenell'ultimomezzosecolo,ilsistematro-

va ora la forzaper prosperareattraversoi nu-

merosi casidi successonei settoripiù diversi:

dall'abbigliamentoalla ristorazione,dallepale-

stre all'immobiliare,dallagrandedistribuzione

foode nonfoodal piccolodettaglio,fino ai ser-

vizi piùvari perla personaeper

La crescenterilevanzadellestrutture impren-

ditoriali definitemulti- unit franchiseeèunpro-

pulsore straordinarioperle retidi franchising

delnostro Paese.Il fenomeno,presenteda de-

cenni negliStati Uniti e più in generalein tutti

queiPaesinei qualiil sistemafranchisingèma-

turo e consolidato,riguardauna categoriapar-

ticolare di investitorichedecidedi diventare

franchisee"seriale",aprendopiù unitàconun

certo franchisorefavorendonecosìlo sviluppo.

Cosac'è di diversorispettoalruolodelpiù tra-

dizionale single-unit franchisee?Innanzitutto

laprospettiva,che nonè quelladella ricercadi

occupazionechemuoveil neo- affiliato odi ac-

compagnamento "soft"
nel mondodell'impre-

sa per gente giovane

e/o inesperta,come

talvolta accade per

chi avviauna singolaunità in franchising.Poi

l'approccio:il multi-unit franchiseepartefin da

subito conl'idea di aprirepiù unità affiliatee

cercadi assicurarsii diritti di sfruttamentodel

marchionellediverseareedove è intenzionato

adinsediarsi.Ovviamenteessereunmulti- unit

franchiseenonèsoloun fatto di attitudineodi

ambizione.Perapriree gestirepiù attivitàser-

vono risorseeconomicheadeguateerisorse

umanequalificate.

Un multi- unit franchiseepuò essereancheun

privato,unacoppiaounafamiglia,comeacca-

de per i single-unit franchiseema, soprattutto

negliultimi anni,il profilodi questogeneredi
operatorisi è decisamentealzato.Semprepiù
spessosi trattadiprivaticoncapitaliconsisten-

ti dafarrendere,diimprenditoricheintendono

diversificareil lorobusiness,di gruppidi inve-

stitori, di familyoffice,di piccolifondidi inve-

stimento o, addirittura,di aziendespecializzate

proprio in questotipo di operazioni.L'obiettivo

primariodegliaffiliatimulti-unit èquellodiim-

piegare il denaroin modopiù efficaceepiù re-

munerativo rispettoadalternativetradizionali

di investimento.Aquestoscoposiaccompagna

la volontàdi contribuirein manierasignificati-

va all'affermazionedelmarchioche si è scelto
ottenendo,comeinevitabilericaduta,la valo-

rizzazione deipropri asset.

In qualchecaso,infine,c'èl'ambizionedi crea-

re una organizzazionespecializzata,disegnata

pergestirele cosiddette"operations",chetrovi

la suarealizzazionenellaconduzionedi nume-

rose unità affiliate.Quest'ultimacaratteristica

portatalvoltai multi-unit franchiseea puntare

supiù marchi,intraprendendoperciascunodi

essiun percorsodi sviluppoterritoriale e cre-

ando cosìdellestrutturemulti- brand dettean-

che Mumbo ( Multi Unit MultiBrand Opera-

tore). Ilproliferare di questiattori è il segnale

cheanchedanoi c'è chi prendemoltosulserio

il franchisingconsiderandoloper quelloche

è, ovverouno strumentoper mitigarei rischi

d'impresa, facilitare
la gestione attraverso

processistandardizza-

ti eaumentarerapida-

mente la competitività

di una attivitàgraziealleeconomiedi scalae
allaforzadelmarchio.NegliUsaquestivantag-

gi li hannocompresiparecchiotempofa eoggi,
secondole statistichedellasocietàdi ricerche

sul franchisingFranData,oltre il 54% delle

unità affiliateamericaneè gestitadamulti- unit

franchisee.Piùnel dettaglio,circa40.000mul-

ti- unit franchiseecontrollanooltre 220.000

unità affiliate nel territorio statunitense.Un

fenomenoconclamato,dunque,cheinItaliaco-

mincia finalmenteadesserecompresoe caval-

cato: ci dicesempreNomisma,cheil 69%dei

franchisorha tra i suoi affiliati dei multi- unit

franchisee.Inoltre,questefigure rappresenta-

no ormaiil 34% di incidenzasultotaledegli

affiliati delle catene.In termini di prospettiva,

ben il 55% dei multi-unit franchiseeecirca il

35% dei mumbooperantiin Italia dichiarano

di voler effettuarenuoveaperturein franchi-

sing nel 2023.Così fosse,la "spinta" di questi

operatorispecializzatidel franchisingvarrebbe

quasiun punto di crescitapercentualeannua

delnostrosistema.

FINANZA & FRANCHISING

L'ingressonel mercatodelfranchisingdi figure

semprepiù strutturatesia in termini di capa-

cità organizzativechedirisorseeconomichefa

da specchioal consolidamentodelleaziende

franchisor,rendendoil sistemasemprepiù so-

lido ecredibile.Lecatenesi rafforzano,la loro

diffusionesulterritorio nazionale-e oltre -ras-

sicura sullavaliditàdei modellidi businessuti-

lizzati: tutto ciò rendesempremeno azzardati

gli investimentisuimarchiin franchising.Ecco

allorache,a frontedi livelli di rischiod'impresa

semprepiù basseedi performancessempre

più attraentiin termini di Roiedi Ebitda,la fi-

nanza simuoveversoquestaformula.L'inseri-

mento di alcuneattivitàin franchising(es.food,

retail,servizi) traleopzioni didiversificazione

delportafoglio,a fiancodel "solitomattone" e

dellepiù classicheoperazionidi investimento

mobiliare,diventasemprepiù frequente.

L'interessedel mondo finanziario a questa

formula,tuttavia,non siesauriscequi. Lepri-

me operazionisignificativedi acquisizionedi
catenedi franchisingda partedi piccoli,medi

e grandifondi di investimentoin Italia sono

cominciateundecenniofa. Il coinvolgimentoè

via via aumentato,anchea frontedi veri epro-

pri exploitcome,adesempio,quello realizzato

nel2017 dalgruppoIDeATasteof Italy,fondo

italiano specializzatonel settoreagroalimenta-

re gestitodaDeACapital Alternative Funds

Sgr, conla cessionedelGruppo La Piadineria

a Permira, societàdi investimentobritannica

che harilevatoanchelaquota di maggioranza

del brandEngel& Volkers,attivonei servizi
immobiliari. Non siamocertonel continente

americano,dove le operazionidi privateequity

nel compartodel franchisingsonopanequoti-

diano: FranDataci dicechelì il numerodi mar-

chi in franchisingacquistaticonoperazionidi

IL 35% DEGLI AFFILIATI

SONO MULTI-UNIT FRANCHISEE

CHE PUNTANO SU PIÙ MARCHI

PER DIVERSIFICARE IL BUSINESS
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privateequity ècresciuti)costantemente,dai
24del 2012ai 60del2018,conuna progressio-

ne chesolola pandemiaha temporaneamente

interrottoecheèdi nuovoripartita.

Anchein questocaso gli Usa fannotendenza,

mettendoin lucefenomenichequasisempre,

magariconqualcheannodiritardo e condi-

mensioni quantitativamentepiù modeste,si

manifestanonel nostromercato.Così,senelle

economiepiù maturela finanzaèintervenuta

prima su reti consolidateedi dimensioniim-

portanti e poiviaviahacominciatoadinteres-

sarsidi retipiù piccolee promettenti,ci si può
aspettarecheanchein Italiaciòaccada,alme-

no nel mediotermine:è realisticoipotizzare

cheneiprossimianni i piccolifondi o i family

officecomincinoasvolgereunnuovoruoloda

veri e propri" incubatori"diformate di catene

emergenti.

L'INTERNAZIONALIZZAZIONE

Unaltro fronte apertoè quelloche riguarda

l'internazionalizzazionedelle nostreinsegne.

Nel Paese delle famose3 F(fashion,furniture,

food),ovveromoda,designeristorazione e

proprioin campinei quali l'eccellenzadell'Ita-

lia è universalmentericonosciuta,sonopochi

i casi di aziendecheabbianosaputoutilizzare
bene il franchisingper diffondersi.Al con-

trario, nei settoridove dovremmoesercitare

una leadershipindiscussa,ci sono centinaia
di franchisorstraniericheci surclassano,con

cateneda migliaiadi unitàsparseper il mon-

do. Pensiamoa fenomenicomeZarao H& M

nellamoda,Ikeanel campodell'arredamento,
o ancoraStarbucks,Domino's Pizza,Pizza

Huto Subway,rispettivamentenel mondodel

caffè,dellapizza o dei panini.Per non parlare

di MCDonald'sche, forsenonè notoa tutti,è

oggi il marchioleaderin Italianel campodella

ristorazioneeanchein quellodellacaffetteria.

Perchégli "stranieri"ce lafanno,arrivandoper-

sino a superarcinel nostroPaeseesui terreni

a noipiù congeniali?Perchélenostreimprese,

malgradolacreativitàe lacapacitàdiprodurre

checi sonoriconosciutea livello globale,non

solononriesconoa competerea livello inter-

nazionale manemmenosono capacidi creare

reti consistentinel mercatointerno?La spie-

gazione di questoapparenteparadossoè più
semplicedi quantosi pensi.II franchisingche
ètra i veicolipiùadattiperl'espansione,come

dimostranolemigliaiadicasidi successodi ca-

tene internazionali,danoi è pocoe maleprati-

cato proprioin queisettoridovesarebberopiù
ampielenostrepossibilitàdi essereapprezzati

evalorizzati.Leprospettivedi una inversione

ditendenza,tuttavia,cisono.I fenomenisopra

descritti,sviluppodei multi- unit franchiseee

ingressodella finanzanel mondodel franchi-

sing italiano,fannoben sperare.
II rafforzamentodelleretinostraneè una"con-

ditio sine qua non"per affrontarel'espansione

internazionale.Il mondoci chiedesistemidi
franchisingsperimentati,allineati agli stan-

dard internazionalidi questadisciplina,forti

finanziariamentee dal puntodi vistaorganiz-

zativo, chesianoin gradodi veicolarei valori

e la culturadel miglior Made in Italy. Il po-

tenziale èaltissimo,lerichiestearrivanoda

tutti gli angolidel pianetae il nostrosistema

franchisingdevemettersinella condizionedi

poterleesaudire.

LO SPAZIODI CRESCITA

Insomma,i fronti apertisonotanti. Macen'è

uno,sututti, cherichiedeun vero eproprio
"balzoin avanti"da parte dell'interosistema:

la formazione.Nonostanteil franchisingsia

unaformula con un impattoimportantesul-

la nostraeconomia,il livello di conoscenza

della disciplina è decisamentemodesto.

Generalmentedel franchisingsiparlapoco e

male:comespessoaccade,fa più notiziaun

fallimento di cento successi.Sonopoche e

isolate le iniziativedi formazione:esisteun

solo masterdedicatoin tutta Italia,qualche

corso universitario lambiscel'argomentoe

non dènemmenounainiziativadi formazio-

ne permanentea livello di enti,associazionio

istituzioni.Tuttociò haconseguenzerilevanti

in termini di carenzadi risorseumanequali-

ficate especializzateall'internodelleaziende

franchisor,maanchedi professionalitàintutte

quelleareecircostantichedovrebberofareda

supportoalla crescitadel movimento.Pensia-

mo ad esempioaconsulenti di franchising,

promotori dello sviluppo, commercialisti,

avvocatie persino giudici, spessoportati a

nontrattareconi dovutiapprofondimentiuna

materiache,nonostanteuna leggespecifica

datata addirittura6 maggio2004,si presta

ancoraa troppe e ingiustificateinterpretazio-

ni. Lospaziodi crescita,daogni punto di vista

- culturale, economico,reputazionale,di ap-

plicazione e diffusione- resta dunqueenorme.

*Co-founder eSeniorFranchisingConsultantdi

Affllya

[ IL MADE IN ITALY HA NELLA FORMULA^

IDEL FRANCHISINGUNO STRUMENTO!
• ECCEZIONALE PER ESPORTAREB|
— LESUE ECCELLENZE^ M

Anno Brandfranchiseeacquistati Franchiseecoinvolti in
dalprivateequity operazionidi private equity

2012 24 15.404

2013 15 4.895

2014 29 15.300

2015 48 5.944

2016 35 14.003

2017 57 10.956

2018 60 20.986

Total 268 87.488
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