
Il fenomeno
corporatefranchising

La nuovatendenzaadottatadaalcunecateneristorative

staprendendopiedeepotrebberisultarela scelta

vincenteper le nuoveesigenzedi mercato.

di MarialetiziaMele

IPercorsodi lettura:
www.largoconsumo.info/Franchising

Qualcuno
lo chiamacorporate

franchisee,qualcunaltro joint
venture partner, ma in entrambi
i casi - e con altre possibili de-

clinazioni - si annunciacome il nuovo
( futuro?) protagonistadel franchising:
un'evoluzionedel tradizionalemaster
franchisee,chediventapartner,finanzia-
rio eoperativo,del marchio. Duerecenti
casi italiani, entrambi nella ristorazione,
esemplificanobenequestanuovaformula.
Il primo è l'ingressoin Kfc Italia, nell'a-

prile scorso, del corporatefranchisee
GGC3,joint venturetra Ivema Holdings

e Essebi:«Iverna ha un'anima finanzia-
ria e sioccupa di investimenti in ambito
food,mentre Essebi èunasocietàdi cate-

ring edèunsociopiù industriale- spiega

CorradoCagnola,responsabiledi Kfcìn
Italia - GGC3 ha rilevato il controllo di

Kfc Italy (che da aprile si chiama Cob),
chegestiscecome masterfranchisee,ma
il rapporto è più forte e complesso,non

è solo una suddivisione delleroyalty. Il
franchisor rimborsaalcorporatefranchi-
see una parte deicosti fissi di gestione

dei sub-franchisee; in questomodo è
più presentesul territorio e nelle politi-
che di gestioneedi organizzazione dei
franchisee.Questo accordo ci permette
di fare sviluppo diretto,con l'obiettivo
di triplicare la velocità delle aperture e

di arrivare a 30 all'anno. Entro il 2025

prevediamo di raddoppiare gli attuali 66
ristoranti,con circa 50-60 milioni di in-

vestimento, e di arrivare
a circa 2.000 nuovi posti
di lavoro». Cagnolasot-
tolinea la differenzatra
mastere corporatefran-
chisee: «Il masterha con
il franchisor un accordo
cheregolasolo il flusso
commerciale attraverso
le vendite di sistema.
Il corporate franchisee,
nelle varie declinazioni,

ha invece un rapporto

vantaggial franchisor,
cheaggiungeun nuovo

canale di sviluppo e accelerala crescita
della rete.Perchéfunzioni, però,la stretta
collaborazione tra corporate franchisee
e franchisordeve esserevista come un
vantaggio. Più che uno strumento, èun
percorsochepresupponestrategiee strut-

tura. Non diventeràla formula dominante

nel franchising,ma siritaglierà un proprio
spazio, perchéèla soluzionemiglioreper
i brande lesocietà strutturate».

Il secondo casoè quellodi Lòwen-
grube, chea maggioha annunciatola
nascita di LSM-Lowengrube Shopping
Mail, la newcocreatain joint venture
con Sai Service,cheoperanel mondo
dell'immobiliare commerciale.«Sai
Service si occuperàdello sviluppo im-
mobiliare, noi della gestione delformat
- precisa PietroNicastro,co-fondatore

e Ceo di Lòwengrube.- Puntiamo ad
accelerarel'espansionesoprattutto nelle
gallerie commerciali,dove non siamo
ancoramoltopresenti, e avereun partner
con proprietà in questi centri ci facilita
l'ingresso» . L'obiettivo èdi 10 aperture
nei prossimi3 anni, a partire dal cen-

tro commercialeTodream di Torino,

prosegueNicastro -

dove l'attuale wagen
(il formatoto-go) sarà
raddoppiato, e in au-

tunno apriràuna stube,
il ristoranteclassico.
I nuovi locali saranno
tuttigestiti direttamente
da LSM: «Gli scenari

stanno cambiando -

dopo la pandemiasono
cresciuti i format con

bassi costidi investi-
mento e di personale
e anchei grandi player

ora preferiscono la gestionediretta. Per
questomotivo abbiamo investito anche
sul nuovo format Toscaedopo le prime

apertureavvieremo un franchising, ge-

stito però daun'altrasocietà. Pernoi le
formulein joint venture sono un modo
per accelerare lo sviluppo: preferiamo
far crescerei franchisee attuali, piuttosto

chetrovarnedi nuovi, c'ègiàun rapporto
consolidato e laformazioneèmeno im-
pegnativa. Anche la reteattualeotterrà

deivantaggiattraverso la newco:i vo-

lumi maggiori faranno diminuire i costi
logistici e gli affiliati guadagnerannovi-
sibilità graziealle campagnenazionali».

SecondoMassimoBarbieri, consu-
lente esperto di sviluppo in franchising,
questa nuovaversione di master franchi-
see rappresentalostadiopiù avanzatonel

FRANCHISING: IL PROFILO DEGLI IMPRENDITORICHE

ADERISCONO Al NETWORK,PERDIMENSIONED'IMPRESA

(quota% eunità di pdv edipendenti)

%Dimensioned'Impresa

(Incluseattivitàextranetwork)

Microji[pdyj 56%

..^'.'..^3pdv) 28% 2,1 22

«"«urati (+3pdy) 16% 6,2

Pdv network

gestiti(media)

i" o

DipendentiFTE

network (media)

7

67

..15S!.!.S5S!S55. ?•?. 21
......

Fonte:Largo Consumoconil contributoanaliticodi Tradelab

Osservatorio imprenditoriaretail,2022 LargoConsumo

FRANCHISING: IL PROFILO DEGLI IMPRENDITORICHE

ADERISCONO Al NETWORK, PER DIMENSIONE D'IMPRESA

E SETTOREMERCEOLOGICO (n° disoci,pdv e dipendenti)

l/
N. soci N.pdv

(network)
N. pdv

(totale)
N.dipendenti

(network)

Totale 2,5 2,2 2,9 21

Gdo 3,4 2,3 2,8 35

Ufficio eCancelleria 1,4 1,3 1,5 3
Immobiliare 1,7 2,1 2,3 10

Ristorazione 1,5 2,1 5,5 17

Ottica 1,4 1,9 1,9 4
Servizi 1,4 2,7 3,9 5
Secondamano 1,6 1,0 1,2 4
Farmacie 1,6 1,1 1,2 6
Altrisettori non food 1,6 4,3 7,0 10

Fonte: Largo Consumo con il contributoanalitico Largo

di Tradelab,Osservatorioimprenditoriaretail, 2022 Consumo
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percorsodievoluzione dell'affiliato:«Il

primo livello delfranchiseeèquello del
single store,l'affiliatoconun solo nego-

zio, che poi può ampliare i puntivendita
ediventaremulti unit: questifranchisee
rappresentanol'indicatoredi successodi
un marchio.I passaggisuccessivi sono
l'affiliato multi brand, chegestiscealtri

marchi dello stessosettore,e il multi
sector, chesi allarga asettoridiversi, per
esempioassociandofoode nonfood.Si
arrivacosì almaster franchisee,chegesti-

sce unterritorio, eal joint venture partner,

che ha unacompartecipazionenella so-
cietà in cui investe anchelacasamadre:
il franchiseeci mettela conoscenzadel
territorioe le competenzedi gestione,
il brandle risorseeconomiche.Questa
formulaè interessanteperchépermettea

soggetti di grandidimensionidi entrare
nel mondo delfranchisingnondasem-

plici affiliati, ma con un investimento più
consistenteeun rapporto più stretto con

la casamadre».Ancheleassociazioni di

categoria guardanocon favoreaquesta
evoluzionedel modellodi franchising.
«Non cambianole dinamiche,ma le
forze in gioco - afferma Alberto Co-
gliati, segretariogeneraledi Assofran-

chising. - Oggi il mercato premia chi
riescea distinguersi ea penetrarequote
di mercato più velocemente;le sinergie
con partner che mettonoa disposizione
know-how eliquidità funzionanocome
acceleratorid'impresa.Le aziendeche

oggi siposizionano meglio
sono quelleche utilizzano
una governancepiù attuale
e in linea con il mercato,
che distingue i ruoli di chi
guida e di chi controllae
usa i dati in modotrasversale
processiaziendali.Il corporatefranchi-

sing è una modalitànon ancoramolto
diffusa,ma potrebbe rivelarsi tatticain
relazione alle richiestee all'evoluzione
del mercato». AlessandroRavecca,pre-

sidente di Federfranchising,sottolinea
il valoreaggiuntoper il brand e per la
rete: «Questiinvestimenti arricchisconoil
brand,neacceleranolo sviluppo emiglio-
rano il modello dibusiness,maci guada-

gnano anchegli altri franchisee,perché
più crescela rete, più diminuisconoi costi
epiù aumentalavisibilità delmarchio.
Questa tendenzastacrescendosoprat-

tutto dopolapandemia, che ha richiesto
aifranchisorinterventi asostegnodei pic-
coli affiliati in difficoltà. Puòfunzionare
per tutti i settori, maci vuole sempreun
giusto equilibrio:un investitoreesterno

non devenecessariamenteesseredelset-

tore, ma è importantechesappiacapiree
apprezzareil brand».

«Perunfranchisor il lavoro più difficile
è trovare gli affiliati eun master franchi-
see garantiscela conoscenzadelmercato

- sottolinea FrancescoMontuolo,vice
presidentedi Confimprese.- I poteri
e il coinvolgimentopossonovariaree

lapartecipazionesocietariaè senz'altro

su tutti i

tt, Unpercorsoche
presupponestrategie

estruttura

una spinta allo sviluppo;
l'importanteècheci sia un

allineamentosugli obiettivi
e sui valori condivisicon
il franchisor.La rinuncia
al controllo deve essere

bilanciatadalle potenzialitàdi crescita,
cherichiede i giusti partner.Molti brand
hannointeresseasviluppare direttamente
larete,perchéilrapporto con i franchisee

quindinonaverecontrattitroppoimposi-
tivi. Altroaspettorilevante del contratto
di franchisingè la sempre maggiore in-

tegrazione delfranchiseenella strategia
omnicanaledelfranchisor.Anche questo
aspettonecessitauna accurata redazione
delcontrattodaparte del franchisor,che
tengacontodelle implicazionilegali efi-
scali chetale impostazionepresuppone».

Per Antonella Ceschi e Claudia
Ricciardi, entrambepartner di Bird &

Bird, studiolegaleespertoin franchising,
anchedalpuntodi vistalegalenon c'è
unaformulaunica per regolamentaregli
accordi di corporate franchising.«È un
nuovoruolo delmasterfranchisee- sot-

tolinea Ceschi- che diventa più attivo
comepromotore, cercaspazi e operatori,
adattacontratti: nonha solo una parte-

cipazione nella società,ma sviluppail

è anchegiuridicamenteun
contrattointuitu personae
chesi basasuun rapporto
personalemolto forte».

La correttaimpostazione
del contrattoè particolar-

(( Oggiil mercato
premiachi riesce

a distinguersi

brand.Ci sonodiversefor-
mule, spessoviene creata
unasocietà adhoccon una
compartecipazione». Ag-
giunge Riccardi:«Questo
nuovoruolo funziona molto

menterilevante nel casodel corporate
franchising,precisa Giulia Comparini,
partnerdello studiolegaleCocuzza &

Associati,retailpartner di Confimprese:
«Il contrattodi franchisingèun contratto
complessoe spessosottovalutatodai
brand: a livello giurisprudenzialesi sta
sviluppando latendenzaversouna sempre
maggioreprotezione per i franchisee,che
devonorimanere imprenditoriautonomi e

benenel settoredeiservizi, più dinamico
eattentoall'esperienza del cliente, mentre
per i prodotti nonescludiamo che possa
continuare a prevalere il franchising tradi-

zionale. Il nostro apportolegaleriguarda
tra l'altro l'inquadramentonelnostro or-
dinamento: ci sonoformulechearrivano
dagli Usa echevannoadeguatealla no-
stra realtà». •

) RIPRODUZIONERISERVATA

I NUMERI DEL FRANCHISINGIN ITALIA (2022)

30,9mld § +7,1%
di euroil giro d'affari rispettoal 2021

61.162
il numerodi punti vendita

in franchising
sul 2021

252.848 | +6,2%
gli addetti occupati

4,1
sull'annoprecedente

unitàlamediadi personaleper

puntovenditain franchising

954
le insegneoperative

in Italia

Fonte:Nomisma,RapportoAssofranchisingItalia 2023.Strutture,TendenzeeScenari Largo Consumo
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