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La form
ula aggiunge un rischio e ne lim

ita m
olti altri. Il rischio aggiunto è quello di sbagliare la

scelta del partner, sposando un progetto o un’azienda che per le più varie ragioni non siano in
grado di offrire i servizi e i vantaggi prom

essi al franchisee. M
a se il franchisor e il suo progetto

sono all’altezza delle prom
esse fatte, i benefici rispetto all’alternativa dell’avvio di un’attività per

conto proprio possono essere consistenti ed effettivi. L’ingresso nel m
ercato avviene con m

i-
nori incognite, con m

igliori strum
enti e con una capacità com

petitiva più alta.
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N
o, se parliam

o di franchising “vero”, cioè di aziende seriam
ente intenzionate a sviluppare una

rete e a consolidarla nel tem
po. In questo caso il franchising è un sistem

a quasi perfetto, che
per funzionare deve perseguire e m

antenere la piena soddisfazione dei suoi tre principali attori,
consum

atore o utente finale, franchisee e franchisor. Quando questo delicato equilibrio non è
raggiunto o si altera in una delle sue tre com

ponenti, la catena si spezza e il sistem
a nel suo in-

siem
e collassa. 
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Non inform
arsi, scegliendo d’im

pulso e di fretta è il più grave. Non si può affidare il proprio de-
naro e il proprio futuro professionale a una bella pagina pubblicitaria, alla presunta “buona fede”
dell’interlocutore, alla sim

patia istintiva, alla necessità im
posta da qualche franchisor di “deci-

dere subito”. Occorre prendersi tutto il tem
po necessario per ottenere riscontri da altre fonti sul-

le inform
azioni ricevute, occorre condividere con consulenti, professionisti e tutti quelli di cui ci

fidiam
o, la scelta definitiva. Occorre, soprattutto, fare un intenso “lavoro a casa”. Non decidere,

facendosi sopraffare dai dubbi o da troppi inviti alla prudenza è però altrettanto sbagliato. Ci so-
no scelte che richiedono tem

pism
o e colpo d’occhio, perché legate a circostanze irripetibili. Una

disponibilità di locali nella posizione giusta, un am
ico che, com

e noi, sta pensando di m
ettersi in

proprio, un conoscente che potrebbe diventare un fidato collaboratore sono esem
pi di situazio-

ni contingenti da non lasciarsi sfuggire. In sostanza, tutto questo rappresenta l’equilibrato com
-

portam
ento di un im

prenditore prim
a ancora di partire per la propria im

presa.
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La valutazione del settore nel quale operare non può e non deve essere lim
itata all’analisi dei

m
argini, dei ricarichi, della scontistica (politica di sconti), delle com

m
issioni o delle provvigioni

concesse all’affiliato nella sua attività di com
m

ercializzazione di beni o servizi. Ci sono com
par-

ti, com
e l’abbigliam

ento o il com
m

ercio di altri beni di lusso, dove i m
argini sul prezzo di ces-

sione del singolo prodotto al consum
atore finale possono essere anche m

olto elevati, e altri, co-
m

e quello dell’im
m

obiliare o del turism
o, dove le provvigioni sono particolarm

ente basse. N
on

è un problem
a di percentuali, m

a di com
prensione e valutazione dell’econom

icità com
plessiva

della gestione. In un negozio di abbigliam
ento per esem

pio, il rischio d’invenduto, la svalorizza-
zione della m

erce, gli oneri di am
m

ortam
ento degli investim

enti e i costi di gestione possono in-
cidere notevolm

ente sui ricavi, influendo drasticam
ente sulla profittabilità dell’im

presa. In un’a-
genzia im

m
obiliare le provvigioni sono di pochi punti percentuali per singola trattativa, m

a i va-
lori in gioco sono alti, gli investim

enti iniziali particolarm
ente m

odesti, com
e pure i costi di ge-

stione. È dunque indispensabile valutare nel suo com
plesso la gestione prospettata da una cer-

ta attività in un determ
inato settore, considerando attentam

ente gli investim
enti iniziali, i costi

continuativi, il volum
e d’affari potenziale, prim

a di trarre qualsiasi considerazione sulla profitta-
bilità o m

eno di un com
parto rispetto ad altri. Ciò detto può accadere che la com

parazione m
et-

ta in luce m
aggiori opportunità di business in specifici settori e in determ

inate situazioni di m
er-

cato. Succede per esem
pio in am

biti innovativi, dove il franchisor sfrutta una posizione di pre-
dom

inio dovuta alla propria abilità strategica, all’originalità o unicità del proprio know
-how

, alla
tem

poranea carenza di concorrenti adeguati. Oppure nel caso di una dom
anda particolarm

ente
sostenuta di determ

inati beni o servizi, che consente a chi opera in quel cam
po, nella specifica

congiuntura favorevole, disviluppare volum
i d’affari talm

ente elevati da rendere eccezionalm
ente

vantaggiosa la relazione tra costi e ricavi. M
a anche in questo caso la valutazione non deve es-

sere tanto legata alla situazione particolare di quel m
om

ento quanto a una previsione di m
edio

- lungo periodo, nella quale deve essere considerata e calata ogni attività di im
presa.
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Se è vero che una caratteristica del franchising è quella di consentire un’operatività anche ai neo-
fiti, è com

unque opportuno che il candidato franchisee scelga un settore alm
eno a lui noto o gra-

dito. M
eglio rinunciare a quei settori o a quei progetti che appaiono più orientati al reclutam

en-
to di operatori con professionalità pregressa. La valutazione del settore m

erceologico, oltre alle
preferenze personali, andrebbe condotta oggettivam

ente per scegliere attività dinam
iche, in set-

tori in sviluppo e particolarm
ente adatte al m

ercato di riferim
ento. Com

pito tutt’altro che age-
vole e che rappresenta la vera scom

m
essa di qualunque iniziativa im

prenditoriale.

_dom
ande &

 risposte
dom

ande &
 risposte _

Vi sono rim
asti dubbi? Ecco le dom

ande più com
uni che si pone chi

affronta una proposta di affiliazione, dalla valutazione di una form
u-

la alla firm
a del contratto di franchising e oltre, durante il rapporto

di collaborazione tra affiliato e affiliante.
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Il rischio è di cedere alle lusinghe di chi si vende m
eglio o alle allettanti prospettive di chi “le spa-

ra più grosse”. L’attività di com
parazione deve tener conto di criteri oggettivi: reputazione, no-

torietà della m
arca, im

m
agine, num

ero di affiliati, grado di soddisfazione degli stessi, esperien-
za nel settore, credibilità degli im

prenditori, bilanci, struttura e organizzazione del franchisor, da-
ti di m

ercato, soddisfazione del consum
atore o utente finale, condizioni contrattuali proposte,

vantaggi del pacchetto franchising, num
ero di chiusure e di successi, cifre verificabili sull’an-

dam
ento econom

ico della rete e delle singole unità. Il “lavoro a casa” di raccolta delle inform
a-

zioni non deve lim
itarsi alle dichiarazioni e agli elem

enti forniti dai franchisor. Im
prenditori già af-

filiati alla rete, consulenti esperti, addetti ai lavori o addirittura concorrenti possono essere otti-
m

i alleati in questo percorso, purché le considerazioni siano frutto di dati oggettivi e concreti a
loro disposizione. Il trattam

ento delle inform
azioni raccolte deve essere “intelligente”: da una

parte si devono discrim
inare i fatti dalle opinioni e dai punti di vista più o m

eno interessati di chi
ce li propone, dall’altra non si può e non si deve lim

itare alla com
parazione su singoli elem

enti
del tipo “questo chiede un diritto d’entrata più basso e allora scelgo lui”. Può darsi che il fran-
chisor che chiede un m

inor diritto d’entrata abbia m
eno da offrire, oppure che quello che chie-

de di più sia anche il più noto, il più capace, il più efficace sul m
ercato (un piccolo franchisor

che chieda più di un grande ci porta leciti dubbi…
 a m

eno che non sia più onesto nel m
ostrare

le cifre…
). Oppure può capitare che il franchisor apparentem

ente più conveniente sia quello che
ha om

esso di prospettare una serie di costi “occulti”, che verranno alla luce solo dopo che la
scelta sarà com

piuta. Ci sono poi altri elem
enti m

eno oggettivi, m
a altrettanto im

portanti nella
valutazione. Stipulando il contratto di affiliazione, ci si “sposa” con un partner, con il quale si do-
vrà convivere per un lungo periodo. Bisogna considerare la propria com

patibilità e la condivi-
sione degli obiettivi del franchisor. La m

ission dell’azienda, la sua im
m

agine, la filosofia di lavo-
ro, la qualità dello staff, i rapporti um

ani che il franchisor sa coltivare e m
antenere, sono ele-

m
enti che contribuiscono a verificare il proprio “feeling” con il progetto. La valutazione finale

scaturirà dall’analisi com
plessiva e com

parata di tutti questi fattori oggettivi e personali.
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È un criterio di valutazione im
portante, anche se qualche volta sopravvalutato: notorietà e im

-
m

agine contribuiscono notevolm
ente al risultato di vendita e, perciò, anche alla redditività del-

l’iniziativa. M
a il rapporto notorietà/profitto non è sem

pre così diretto e richiede una valutazio-
ne più am

pia, che tenga conto, tra le altre cose, degli aspetti econom
ici, reddituali e contrattuali

dell’accordo prospettato.

M
eg
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Dipende dalla propensione al rischio, dalla credibilità del progetto inedito e del suo proponente,
dalla localizzazione nella quale vogliam

o operare.
I grandi franchisor offrono, nella fase di valutazione, il vantaggio di essere conosciuti, speri-
m

entati e consolidati. C’è più possibilità di verificare la serietà dell’affiliante, di confrontarsi con
affiliati già operativi, di riscontrare sul cam

po e sul territorio i risultati del progetto. Libera da ogni
dubbio su questo fronte, la valutazione potrà m

aggiorm
ente focalizzarsi sulle condizioni con-

trattuali proposte e sulle prospettive del settore: in ogni caso la notorietà della m
arca, da sola,

non garantisce sull’opportunità di fare un buon affare. Un discorso a parte m
eritano i progetti di

franchising internazionale ai prim
i passi in Italia: se l’attività ha ottenuto grandi risultati all’este-

ro è un buon segno, che però aggiunge poco e non ci garantisce m
olto sulla sua efficacia nel

nostro Paese. Dati storici non sono disponibili per le nuove idee, quelle che, qualche volta, rea-
lizzano i successi più clam

orosi.

M
e lo

 p
o

sso
 p

erm
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I soldi dovrebbero essere un elem
ento di valutazione freddo, chiaro, im

m
ediato, oggettivo. Para-

dossalm
ente uno dei principali m

otivi di insuccesso delle im
prese affiliate, soprattutto nei pri-

m
i anni di attività, è costituito dal cosiddetto “passo più lungo della gam

ba” dei franchisee. L’ap-
parentem

ente innocua dom
anda richiede allora una analisi più attenta del proprio status eco-

nom
ico che non prenda in considerazione solo quello che c’è oggi nel proprio portafogli. Capi-

tale liquido, possibilità di m
utui, di fidi, di tem

poranei scoperti di conto corrente, di altre form
e

di finanziam
ento da parte di banche, finanziarie o altre entità, disponibilità a fornire fideiussioni

o altre garanzie, proprietà, titoli, risparm
i investiti, altri redditi di fam

iliari o soci dell’iniziativa: tut-
to concorre a farsi un quadro della propria capacità di sostenere l’investim

ento iniziale e di co-
prire eventualità e fabbisogni legati all’andam

ento dell’attività. Se, considerate tutte le proprie
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risorse, non “ci si sta dentro” o si fatica a coprire l’investim
ento, è inutile sperare in un colpo di

fortuna o nel fulm
ineo successo della propria im

presa. M
eglio scegliere un progetto m

eno im
-

pegnativo sul versante econom
ico o rinunciare del tutto. Tanto più che dall’altra parte ci sono

talvolta franchisor che si prestano al “gioco al rialzo delle illusioni” prospettando necessità di in-
vestim

ento più basse o prom
ettendo ritorni più rapidi di quelli effettivi.

Q
u
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 si g
u
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ag

n
a?

E’ questa la dom
anda più frequente che i candidati pongono ai prom

otori di una rete di franchi-
sing. Forse sarebbe più corretto chiedere quali sono le opportunità di ricavo e quali rischi e im

-
pegni com

portano. Infatti, in ogni attività d’im
presa le variabili che possono determ

inarne il suc-
cesso o m

eno sono tali e tante che nessuno potrebbe dare una risposta diretta, concisa, seria
e credibile. Il franchisor potrà citare statistiche, dati storici, esperienze e testim

onianze dei fran-
chisee o delle unità pilota già avviate, m

a non potrà m
ai garantire nessun risultato econom

ico
o guadagni predefiniti. In ogni caso i dati forniti sono delle m

edie e degli obiettivi di risultato pos-
sibile. Il risultato, quello vero, lo fa l’affiliato.

C
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e si p

u
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d
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La redditività potenziale dell’investim
ento è un criterio fondam

entale di valutazione. E’ dunque
opportuno conoscere o ipotizzare i param

etri gestionali di più alternative tra differenti settori o
tra concorrenti dello stesso settore, per decidere basandosi sulla specifica capacità di produr-
re profitto. La prim

a fonte sono naturalm
ente gli stessi franchisor, che devono prospettare con

la m
assim

a chiarezza e com
pletezza i costi d’avvio dell’im

presa (costi di start-up o d’investi-
m

ento iniziale), i costi continuativi della gestione, i potenziali ricavi sulla base di ipotesi presun-
tive prudenziali e credibili, i m

argini (o ricarichi o provvigioni ), eventuali rischi econom
ici (per-

centuali di invenduto, rischi di insolvenza, furti e danneggiam
enti, oneri sull’incasso...). Le di-

chiarazioni dei franchisor vanno conferm
ate da interviste con addetti ai lavori, associazioni di

categoria, esperti del settore, com
pletate con dati di im

prenditori già operanti, di analisi setto-
riali, di professionisti, e rielaborate da consulenti qualificati. Questo tipo di attività preventiva
non va considerata com

e tem
po perso o costo aggiuntivo: fa parte a tutti gli effetti del “m

estiere
dell’im

prenditore”.  
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La zona di esclusiva è una porzione di territorio entro la quale l’affiliante si im
pegna a non av-

viare altre unità affiliate oltre a quella sancita dal contratto di affiliazione. L’esistenza di un’e-
sclusiva, il cui am

bito territoriale viene precisato dalle parti, non è ritenuta condizione obbliga-
toria dalla nuova legge sul franchising. N

ella pratica, è una buona norm
a per un sereno, corret-

to e proficuo svolgim
ento del rapporto, a m

eno che l’affiliante non m
otivi chiaram

ente le ragio-
ni della m

ancata concessione della stessa all’affiliato. Sulla estensione della zona di esclusiva
si confrontano interessi parzialm

ente contrastanti tra loro. Da una parte quelli di ciascun affilia-
to, che vuole agire su un territorio il più possibile am

pio, per sfruttare al m
eglio il potenziale del-

la propria attività; dall’altra quelli del franchisor, che cerca di diffondere nel m
odo più incisivo e

capillare la propria presenza. L’equilibrio si gioca sulla capacità di definire aree di esclusiva che
non lim

itino l’efficacia di ciascuna im
presa affiliata, m

a che al contem
po garantiscano una pre-

senza e una visibilità adeguata alla m
arca. N

on è da sottovalutare l’im
portanza di quest’ultim

o
aspetto: spesso più un’insegna è visibile e ricorrente in una determ

inata area di m
ercato e più

aum
entano la sua credibilità e la sua capacità di fidelizzazione della clientela, a vantaggio sia dei

singoli affiliati che dell’intera rete. La zona di esclusiva assum
e un valore particolarm

ente im
-

portante nel pacchetto contrattuale proposto soprattutto in quei settori, com
e l’im

m
obiliare per

esem
pio, dove il territorio definito rappresenta spesso l’unico “bacino di caccia” (per l’acquisi-

zione del prodotto) consentito per l’esercizio della propria attività. N
el caso di una attività com

-
m

erciale in cui il cliente potrebbe arrivare da qualunque parte, la definizione della zona è spes-
so più difficile per il franchisor e deriva essenzialm

ente dalla risposta alla dom
anda “A quale di-

stanza un negozio uguale toglie clienti?”. E’ com
unque im

portante controllare se nella pianifica-
zione dello sviluppo e nella determ

inazione dell’area il franchisor utilizza criteri accettabili e con-
divisibili. Buona norm

a è anche che il franchisor segnali al franchisee di una zona se c’è un can-
didato che intende aprire vicino alla propria zona di esclusiva. Ancora m

igliore l’ipotesi che il
franchisor dia una prelazione per dare la possibilità al franchisee “storico” di acquistare anche
la zona vicina. Queste possibilità dipendono m

olto dal tipo di attività della rete.
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La condizione di “quasi m
onopolio” di fornitura che m

olti contratti prevedono non può e non de-
ve trasform

arsi in una trappola senza scam
po per l’affiliato. Ci deve essere equilibrio tra le op-

portunità offerte e gli obblighi e le restrizioni corrispondenti. Se il franchisor, direttam
ente o at-

traverso i propri  fornitori autorizzati, non m
antiene le condizioni di consegna, non offre la pos-

sibilità di riassortim
ento rapido, non è in grado di seguire con tem

pestività gli andam
enti di m

er-
cato calibrando il m

ix proposto, non può pretendere che l’affiliato resti con il proprio punto ven-
dita vuoto o m

al assortito. Al contrario, deve autorizzare e favorire l’approvvigionam
ento da al-

tre fonti, se la situazione può recare grave danno all’econom
icità della gestione. È anche legit-

tim
o, d’altra parte, che il franchisor tuteli la propria posizione di “super fornitore”, con tutti gli

oneri e gli im
pegni che ciò com

porta, proteggendola da ingerenze di fornitori terzi che sfruttino
il lavoro e l’im

pegno che l’affiliante profonde nei confronti dell’affiliato
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Effettivam
ente i m

inim
i d’acquisto sono una voce critica di alcuni contratti di affiliazione. La de-

term
inazione della loro entità deve essere tale da tutelare gli interessi apparentem

ente contra-
stanti delle due parti. Il franchisor ha talvolta la necessità di vedere collocata stabilm

ente una
certa quota di prodotti, per giustificare econom

icam
ente il proprio im

pegno in una determ
inata

zona o per ottenere econom
ie di scala negli acquisti alla fonte. Il franchisee rischia di dover as-

sorbire m
erce in quantità superiore alle proprie necessità (o di qualità diversa da quella richie-

sta dal m
ercato) e quindi di trovarsi con i m

agazzini pieni di prodotti invenduti, con un’incidenza
antieconom

ica delle rim
anenze sui ricavi. È interesse di entram

bi invece trovare un bilanciam
ento

dell’assortim
ento, tale che il punto vendita possa garantire la giusta offerta al cliente finale sen-

za che il bilancio dell’attività affiliata sia appesantito da stock invenduti o da valorizzazioni. Il de-
licato equilibrio tra le parti si raggiunge con la ragionevolezza e il buon senso, stabilendo m

inim
i

d’acquisto contrattuali ben al di sotto della soglia degli acquisti m
edi del punto vendita, valuta-

ta secondo l’esperienza e lo storico dei negozi già operativi. La speculazione sull’affiliato in que-
sto senso può avere effetti solo nel breve periodo: nel m

edio si ritorce contro l’azienda affiliante
sotto form

a di calo degli ordinativi successivi e di difficoltà di pagam
ento dei franchisee. Per le

aziende affilianti si tratta di operare in ottica di sell out(vendite al cliente finale) e non di sell in
(vendite all’affiliato). Per gli affiliati si tratta di collaborare con la casa m

adre orientando le scel-
te del m

ix –prodotto sulle reali esigenze del m
ercato locale.
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La m
aggior parte dei contratti in Italia ha una durata che si aggira sui cinque-sei anni.

Contrariam
ente a quanto si possa pensare, le m

aggiori insidie provengono dai contratti di du-
rata inferiore alla m

edia, che si sciolgono prim
a che l’attività abbia potuto fare il suo corso. Ogni

im
presa richiede un periodo di avviam

ento, più o m
eno lungo a seconda delle caratteristiche

del settore, m
a com

unque necessario per portare a regim
e la gestione. Se il contratto si estin-

gue prim
a, l’affiliato è lasciato senza tutela alla m

ercé del m
ercato, in particolari condizioni di

debolezza per aver dovuto affrontare gli investim
enti iniziali e per non avuto il tem

po di recupe-
rarli attraverso i frutti della gestione. N

on va dim
enticato inoltre che anche per il franchisor il

contratto prevede obblighi e im
pegni che, nel caso in cui il progetto non funzioni, dovrebbero

essere com
unque assolti. Ciò fa sì che più un contratto è lungo e più un franchisor si sente im

-
pegnato a far sussistere le condizioni proposte ai propri franchisee.

È vero
 ch

e il co
n

tratto
 d

i fran
ch

isin
g

 si p
u

ò
 scio

g
liere in

 q
u

alu
n

q
u

e m
o

m
en

to
?

Si, m
a solo se le due parti sono d’accordo. Per il resto il contratto di franchising deve indicare

chiaram
ente i possibili casi di scioglim

ento dello stesso. L’eventuale risoluzione autom
atica del

contratto, per inadem
pim

ento di una delle parti, dovrebbe essere lim
itata ai casi i cui gli ina-

dem
pim

enti riguardino clausole di im
portanza notevole o che possano essere ritenute tali ai fi-

ni di una corretta im
postazione e gestione del sistem

a franchising. Per i casi di violazione di ob-
bligazioni contrattuali di m

inore rilevanza deve essere prevista una procedura di m
essa in m

o-
ra della parte che ha com

m
esso la violazione, per darle m

odo di elim
inarla. Il contratto inoltre

deve contenere specifiche previsioni relative alle obbligazioni delle parti all’atto dello sciogli-
m

ento dello stesso, in particolare per quanto riguarda la cessazione dell’uso dei segni distintivi
da parte dell’affiliato, la vendita di eventuale m

erce residua, eventuali patti di riacquisto di m
er-

ci, m
ateriali, attrezzature da parte dell’affiliante.
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M
i era stato

 p
ro

m
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n

 co
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 d
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n
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iziale ch
e m

i avreb
b

e p
erm
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d
i co

n
o

scere il m
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erien
za,d

elu
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en
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lo
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lta in
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re e in
 g
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g
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ti.

I corsi di form
azione sono una delle note dolenti del franchising. Tutti i franchisor li prom

ettono,
m

olti li fanno, pochi li sanno fare. Insegnare è uno degli sport preferiti degli italiani m
a, all’atto

pratico, pochi dedicano tem
po, risorse, professionalità e m

etodo nella m
essa a punto di un per-

corso form
ativo efficace. Eppure il tem

a è uno di quelli centrali, fondam
entali: oggetto prim

ario
del contratto di franchising è, appunto, il trasferim

ento del know
-how

, del “saper fare” una spe-
cifica attività. Un buon percorso form

ativo è la pietra su cui costruire un efficace rapporto di col-
laborazione e su cui edificare l’intero im

pianto della rete di franchising. L’investim
ento che il fran-

chisor fa sulla form
azione è di quelli decisivi, che potranno dare m

aggiori frutti nella realizzazio-
ne e nel successo di tutto sistem

a. N
on bisogna poi confondere addestram

ento, m
otivazione e

form
azione. L’addestram

ento consente di trasferire i rudim
enti tecnici, gli elem

enti del m
etodo

di lavoro e delle “m
eccaniche” operazioni dell’attività quotidiana. M

otivare è utile: a chi non ser-
ve una spinta di fiducia e un’iniezione di entusiasm

o prim
a di affrontare un’avventura im

prendi-
toriale? M

a form
are è tutto questo e m

olto di più: significa infondere una cultura legata al m
o-

do di fare im
presa del franchisor, dare una personale chiave di lettura al m

estiere di im
prendi-

tore in un certo settore, fornire un bagaglio di conoscenze e gli strum
enti di approfondim

ento
per consentire all’affiliato di costruirsi la propria professionalità e di esprim

erla nella propria im
-

presa. Un com
pito delicato e difficile, che deve fare i conti con problem

i contingenti: tem
pi ri-

stretti, costi dell’affiliante e dell’affiliato, problem
i logistici, necessità di standardizzazione del

percorso, difficoltà nel m
ettere a punto strum

enti efficaci di supporto com
e m

anuali operativi,
centri di training, attrezzature di sim

ulazione. In qualche caso i franchisor peccano nella form
a,

m
a non nella sostanza: l’esperienza ce l’hanno, le cose le sanno, sem

plicem
ente non sono in

grado di elaborarle e di trasferirle nel m
odo più corretto. Un com

pito dunque da svolgere in team
:

tra professionisti della form
azione ed esperti del m

estiere interni alla casa m
adre. Per l’affiliato

si tratta di sincerarsi prim
a della quantità, della qualità e dell’efficacia della form

azione (il m
odo

più sem
plice è chiedere un parere agli affiliati che ci sono già passati). Bisogna assicurarsi che

nel contratto di affiliazione e nei prospetti inform
ativi l’argom

ento sia trattato con il giusto det-
taglio. Successivam

ente, si tratta di frequentare i corsi con assiduità e im
pegno e di chiedere

supplem
enti di spiegazione quando serve e interventi post-apertura di consulenza, di assisten-

za, di aggiornam
ento.
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a d
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C
h

e d
evo

 fare? 

N
el program

m
a di form

azione devono essere previsti m
om

enti di teoria e altri di addestram
en-

to pratici, svolti presso un centro di training. M
a spesso non è sufficiente. 

E’ opportuno sincerarsi preventivam
ente che il franchisor abbia previsto m

om
enti di affianca-

m
ento iniziale presso l’unità affiliata, soprattutto nel periodo cruciale che precede l’apertura. Una

generica assistenza on line o a distanza non produce gli stessi effetti di una presenza fisica qua-
lificata. L’eventuale insensibilità dell’affiliante ai problem

i iniziali dell’affiliato va visto com
e un

segnale estrem
am

ente negativo e sintom
atico, al punto da costringere a rim

ettere in discus-
sione l’intero rapporto di collaborazione.

Tu
tti i fran

ch
iso

r in
terp

ellati p
ro

m
etto

n
o

 g
ran

d
i in

terven
ti su

l fro
n

te p
u

b
b

licita-

rio.C
o

sa m
i d

evo
 asp

ettare realm
en

te d
alla casa m

ad
re?

E’ una dom
anda da fare sem

pre al franchisor che si è scelto prim
a di firm

are il contratto di affi-
liazione, assicurandosi poi che il contratto riporti dettagliatam

ente quanto prom
esso. E bisogna

infine rivendicare l’applicazione dell’accordo contrattuale ogni qualvolta se ne presenti la ne-
cessità. In un contratto di franchising sono alm

eno quattro gli elem
enti da considerare in tem

a
di com

unicazione. Il prim
o è quello della pubblicità cosiddetta istituzionale, effettuata dal fran-

chisor a favore della m
arca a livello nazionale. Occorre verificare i m

odi, i m
ezzi e la frequenza

con cui viene abitualm
ente realizzata. Bisogna sapere prim

a chi la paga. Se è il franchisor a far-
la, se sono previsti contributi da parte dei franchisee, di che im

porti eventualm
ente si tratta, che

obblighi e che diritti spettano al franchisee sull’argom
ento. Per esem

pio, se l’affiliante richiede
contributi pubblicitari in form

a percentuale o fissa, l’affiliato ha il diritto di conoscere la destina-
zione di tali fondi raccolti e può richiedere di avere voce in capitolo sulle form

e e i m
ezzi utiliz-

zati.  Il secondo è quello della pubblicità locale. A seconda dell’accordo, possono essere previ-
sti contributi dal franchisor, nessun contributo m

a assistenza e supporto nelle fasi di realizza-
zione, im

pegno dell’affiliato a destinare un m
inim

o del suo fatturato per la prom
ozione della pro-

pria attività. Da un estrem
o all’altro, a seconda del tipo di accordo, i costi continuativi del fran-

chising possono variare in m
aniera significativa. Il terzo elem

ento da considerare riguarda gli
strum

enti di m
arketing. A seconda dei casi, i m

ateriali e le iniziative possono essere a paga-
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m
ento, gratuiti o con un contributo da parte dell’affiliato. Sono lasciati alla libera iniziativa del-

l’affiliato oppure prevedere  consulenze di vario genere da specialisti dell’affiliante. Il quarto ri-
guarda gli elem

enti di im
m

agine coordinata: la m
odulistica, sacchetti e borse per gli acquisti, il

packaging (la confezione). Da franchisor a franchisor possono variare le condizioni proposte:
fornitura gratuita, approvvigionam

ento a pagam
ento da fornitori convenzionati, libero acquisto

da fonti proprie.

C
h

e co
sa m

i su
cced

e se vo
g

lio
 ced

ere o
 ch

iu
d

ere l’attività?

Il contratto può e deve prevedere queste eventualità. A seconda della scrittura contrattuale pe-
rò, possono variare le condizioni perché ciò accada.  Clausole di gradim

ento, patti di non con-
correnza, patti di riacquisto, penali, possono rendere più o m

eno agevole lo scioglim
ento del

rapporto con il franchisor. E’ una questione im
portante, da chiarire con il franchisor in sede di

valutazione della scrittura contrattuale.
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Le m
odalità e la configurazione del rapporto di area developm

ent a cui si riferisce non sono m
ol-

to fam
iliari e diffuse nel nostro Paese. Capisco dunque le sue perplessità nel valutare la propo-

sta, soprattutto se non le è stata im
m

ediatam
ente form

ulata con chiarezza. In realtà, il sistem
a

è piuttosto consolidato a livello internazionale e talvolta è preferito alla cessione della licenza
m

aster, dove il licenziatario locale si sostituisce alla casa m
adre nello specifico territorio e

si assum
e praticam

ente da solo ogni rischio insito nello sviluppo della rete, pagando per
questo sostanziose fee d’ingresso e successive royalty. L’area developer invece non acqui-
sisce in toto i diritti di sviluppo del territorio e non paga, di conseguenza, gli oneri connessi
e neanche quelli relativi all’im

pianto e alla strutturazione della rete franchising. Di contro, so-
litam

ente, l’area developer si im
pegna a im

piantare un’unità pilota e, dopo una fase di ap-
prendim

ento e di sperim
entazione con la stessa, agisce per conto del franchisor nello svi-

luppo della rete. La logica è duplice. N
ei confronti della casa m

adre l’area developer dim
o-

stra con la propria unità di saper gestire il business secondo le m
odalità e il form

at tipico
del franchisor. N

ei confronti dei futuri affiliati il developer può docum
entare con il proprio

esem
pio la fattibilità e il successo del business e inoltre dim

ostra in prim
a persona di sa-

pere com
e condurlo. In altre parole: acquisisce credibilità sia in ottica di vendita (ti propon-

go un business dim
ostrandoti in prim

a persona che funziona) sia in ottica di gestione e di
coordinam

ento dei futuri affiliati (ti posso spiegare com
e fare, perché io l’ho fatto prim

a di
te). Ciò detto, nel caso specifico non si deve sentire obbligato ad accettare la proposta di
operare com

e area developer se ciò non fa al caso suo, m
a nem

m
eno criticare l’azienda per

un’offerta del tutto legittim
a e spesso utilizzata all’estero. Diverso è se l’azienda l’avesse con-

tattata proponendole un’opportunità di lavoro com
e coordinatore d’area (o responsabile d’a-

rea franchising o responsabile sviluppo) e con questo espediente la volesse obbligare a in-
vestim

enti diretti sul progetto. In questo caso si tratterebbe di una presa in giro: ti costrin-
go a investire in un progetto tem

po (i tre m
esi di form

azione e i sei m
esi di attività) e dena-

ro, con la prospettiva di un incarico interessante. Quanto al principio che i ruoli di chi gesti-
sce un’unità affiliata e di chi sviluppa /coordina un’area siano m

olto differenti sono solo par-
zialm

ente d’accordo. E’ vero che le attitudini per i due ruoli sono m
olto diverse, m

a è altret-
tanto vero che le com

petenze acquisite con l’esperienza diretta possono rivelarsi utilissim
e

nell’attività di  sviluppo/coordinam
ento della futura rete di affiliati. N

on è un caso se a rico-
prire i ruoli di responsabile franchising nazionale o di responsabile d’area franchising di m

ol-
te catene sono frequentem

ente chiam
ati affiliati o ex affiliati delle stesse, che nel tem

po
hanno dim

ostrato particolare predisposizione in am
bito form

ativo, di assistenza, di vendita,
di consulenza, di coordinazione o di gestione delle risorse um

ane. Di nuovo, infine, sono d’ac-
cordo con lei nel rilevare che al ruolo di responsabile franchising si può arrivare con altret-
tanto successo e credibilità senza necessariam

ente passare dall’esperienza di affiliato. In
tutti i casi, e in quest’ultim

o in particolare, l’utilissim
o pedaggio dell’esperienza sul cam

po
e del training in un punto vendita è com

unque plausibile pagarlo. A titolo personale, provo
m

aggiore affinità e fiducia nei confronti di chi spiega ad altri cose che ha dim
ostrato di sa-

per fare in prim
a persona o, quantom

eno, che ha vissuto in presa diretta.
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