
L
ì affiliazione commer-

ciale èun modelloche

i tiene anchein tempi di

crisi. "Lo dimostrano i dati

emersi da un'indaginecon-

dotta sugliassociatiAsso-

franchising che tra giugno

e settembre2020 havisto
diminuire dal 50%al 20%

la stima della riduzione di

fatturato -conferma il pre-

sidente di Assofranchising,
Italo Bussoli-,La distribu-

zione del rischio,tipica del

settore,sta permettendo
di reagiretramite iniziative

mirate alla collaborazione
tra franchisorefranchisee,
quali la diminuzione degli

a f fi t ti , l'azzeramentodel-

le fee di entratao altre mi-

sure di cui non possonoav-

vantaggiarsi i commercian-

ti singoli".

È innegabile,comunque,che
anche il franchisingin sen-

so stretto,come modellodi

sviluppo retail,abbia sof-

ferto le limitazioni imposte

dai lockdown.Tuttavia,al-

cuni settori,qualiservizi,El-

dom, librerie, abbigliamen-

to famigliaekidz,servizi le-

gati alla logisticaealle spe-

dizioni, benesseree cura
personahannotenutoco-

me possibilitàdi diversifi-

cazione imprenditorialeper

chi vuole recuperareun'at-

tività che i lockdownhanno
resoquasideltutto inagibi-

le, comeperla ristorazione,
vero protagonista nell'ulti-

ma edizionefisica delSalo-

ne delFranchisingdi Milano

del2019 e oggi in gravi dif-

ficoltà.

Oggi il franchising emerge
come modello strategico
per sostenerel'occupazio-

ne eavviareun businesscon

il sostegnodi un network

solido. È un'opportunitàan-

che per le donne,oggipre-

senti al35% nelsettore,se-

condo il RapportoAssofran-

chising 2020 "Strutture,ten-

denze escenari".

Uomo o donna chesia l'im-

prenditore, vediamoi requi-

siti richiestidalle insegne
nella loro ricercadi fran-

chisee in gradodi sostene-

re il loro sviluppo.Iniziamo

il nostro viaggio da Mon-

dadori Store, il più esteso

network di librerie presen-
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MBE,FRANCHSING
DI SERVIZIO

Mail BoxesEtcfa partedella ca-

tegoria merceologicadei servizi,
che non èsolo la più importante
in termini assolutie di pondera-

ta (24,5% sul totale franchisor),
ma è anchequellachehasofferto
menodegli effetti disastrosidei
lockdown2020-2021.

L'aziendaha detto a Gdoweek,
per vocedella sua responsabile

sviluppo,chela sedenonha mai

chiuso,i centri hanno continua-

to a lavoraresoprattutto per la
clientelabusiness,il Nataleèan-

dato molto bene.Inoltre,a metà
gennaioMBEha apertoil primo

centroservizidel 2021,a Varese.
Chi investe con MBE come

franchiseenon ha un profilo
definito nel sensodi prestabilito
conlostampino:in generesitratta

di ex dipendenti,personeprove-

nienti dalla logisticae dal retail,
ex imprenditori,ancheseultima-

mente il grupporiceveparecchie
richiesteanche da imprenditori
che lavoravano nelle agenzie
viaggie nel settoreristorazione.

Contamoltoanchel'espansione

della rete daparte di impren-

ditori già affiliati, anchecon

acquistodi centri già avviati. Il

target è sempreil Comunecon

almeno 18.000abitanti. Due i

format disponibili: il centro
classico,70- 100 mq, e gli MBE

Point.cornerpiù piccoliriservati
a proprietari di attività commer-

ciali, chehanno spazi adattiper
inserirei servizi Mbe.

Conosciuta soprattutto per le

spedizioni, MBE offre anche
servizi di grafica e stampa,
personalizzatieapplicatianchea

prodotticomemaglietteefurgoni.

te in Italia, attivo su t ut to il

territorio nazionalecon ol-

t re 500 negozie online con

il sito di eCommerceMonda-

doristore. it. La retedi Grup-

po Mondadoriopera attra-

verso quattro canali di ven-

dita: gestionediretta, fran-

chising, web e bookclub.
Nel 2020 MondadoriStore

ha allargato la propria re-

te con l'aperturadi 10 store
in franchising in alcune re-

gioni italiane del centrosud

(Campania,Puglia, Lazio, Si-

cilia eMarche).A questefa-

ranno seguito quest'anno

20 nuovi punti vendita af-

filiati, soprattutto nei cen-

tri storici di piccole e me-

die città, ampliandola pre-

senza dell'insegnain Puglia,

Campania,Sicilia eLazio. Di

pari passo,continualo svi-

luppo di punti di vendita a

gestione diretta che vedrà,

dopo l'ultima aperturadel

MondadoriBookstoreall'in-

terno di MondojuveShop-

ping Village a Vinovo (Tori-

no), ulteriori 9 inaugurazio-

ni nel 2021.

Tre i format con cui è pre-

sente sul territorio: Monda-

dori Megastore(grandi su-

perfici); Mondadori Book-

store per le librerie; Mon-

dadori Point per le edico-

le evolute. Soprattutto su

queste ultime dueformule

si concentraII franchising.

In particolare, il format
Mondadori Bookstore (li-
bri+ cartoleria, giocattoli,

f i lm e musica, gift boxe ac-

cessori) prevedeunasuper-
ficie tra gli 85 e i 150 mq. Il

layout della libreria è stu-

diato secondo un criterio

espositivo di f or te attra-

zione, conarredi coordina-

t i atu tti gli store della ca-

tena esegnaleticadi setto-

re per guidarei clienti in un

percorsoagevoledi scoper-

ta, dalle vetrine all'interno

del negozio.L'assortimen-

to viene proposto in base

all'andamentodel mercato

e alla location,garantendo
il presidiodelle novità, e il

resosui libri nonvenduti. Il

prodotto editorialeè forni-

to prevalentementein con-

to deposito,con pagamen-

to mensiledel solo vendu-

to. All'affiliato viene forni-

to un supportoa tutto ton-

do: strumenti gestiona-

li e informatici in dotazio-

ne persemplificare l'attivi-

tà eridurre i rischi di magaz-

zino, contoeconomicopre-

visionale, accordi quadro

con banchee fornitori. Du-

rante l'annovengono inol-

tre organizzatiperifranchi-

see corsidi aggiornamento.

Costanteèanchel'assisten-

za commercialee operativa
dalla sedee pressoil punto
di vendita.MondadoriStore

sostiene l'attività delle li-

brerie e nepromuove l'im-

magine con attività di co-

municazione suimediae or-

ganizza un ricco calendario

di offerte ed eventi esclu-

sivi, fornendo tu t ti i mate-

riali promozionali.Graziea

un sistemaintegrato di co-

municazione aservizio de-

gli affiliati,ogni libreria del-

la catenapuò moltiplicarei

punti di contatto e la visibi-

lità delle proprie iniziative,
sfruttando il bacino d'uten-

za di tutto il network attra-

verso la vetrina digitale su

Mondadoristore.it, la pagi-

na Facebooke la newsletter
dedicata ai clienti Monda-

dori Store.Il format Monda-

dori Point, invece,si rivol-

ge al mercatodelle edicole

e cartolerie, con un assor-

timento sempre aggiorna-

to di cartoleria, cartolibre-

ria, film egadget,forniti da

MondadoriRetail, integra-

to da quotidiani,settimana-

li e mensili,gestiti dall'edi-

colante direttamente con il

proprio distributore di zo-

na. " Nel 2021l'offerta del-

le librerie MondadoriSto-

re continueràa focalizzarsi
sul libro al centrodelle no-

stre scelte-precisa Dario De

Giacomo,responsabileca-

nale franchising Mondado-

ri Retail-: unastrategia con

cuivogliamo ribadire la no-

stra vocazionee missione

culturale,ma anchela forza
di un prodotto cheha reagi-

to bene,a livello di merca-

to, nonostantela comples-

sità dell'anno appenacon-

cluso. Al libro affianchia-

mo un assortimento di no

book, comecartoleria, gio-

cattoli e gift card, in grado

di valorizzare ulteriormen-

te l'esperienzadi acquisto

poichériteniamo chetener

conto delle nuove esigen-

ze dei consumatorie offrire
unasempremaggiorspecia-

lizzazione sia un valoreper
le nostrelibrerie".

"Vogliamo valorizzaresem-

pre di più le identità del-

le singole librerie su tut to

il territorio italiano, attra-

verso un assortimentoper-

sonalizzato -aggiunge Dario
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ASPIAG

DESPARNORD

OVEST

CARREFOUR

4

4

Affiliazionepura; Da valutareasecondodel
affiliazioneinfitto ramo d'azienda progetto

Emilia Romagna-Veneto -
Friuli VeneziaGiulia- Trentino
Alto Adige- Lombardia (solo

Provincieassegnate)

Da400 mq
Se location in un
centrostorico,
ancheinferiore

Nessuno,se in affitto ramo
d'azienda

Da valutare,se in affiliazione
pura

Franchisingpuro;
affitto di azienda

Nessunabarrieradi ingresso
tassativa,ma un livellominimo
di scolarizzazioneèpreferibile,

generalmentecollegatoa
performancemigliorida parte

dei franchisee

Zonedi interessedi Carrefour
Italia,generalmentecon già

unabuonapresenza

Nessunpr<
dipendedal
format. Da

valutare
l'immobile per
investimenti

50.000,00euro comecapitale
minimo iniziale, anchese dipende
dalformate dal fatto chel'immobile

sia di proprietà

k Socioimprenditore
PIAMMAn

Lo si diventaattraversosocietà
LIA IUNAU mm esistentiodi nuova creazione.

' Ammessetutte le formegiuridiche,
previaapprovazionedapartedel

Cda,

Nessunparametrospecifico.
L'approvazionedapartedelCda
comportaancheuna valutazione

sul gradodi affidabilità
economicadel socio

Friuli VeneziaGiulia
Veneto

RomagnaMarche
(soloprovincePesaroe

Ancona)
Lombardia

( Comunedi Milano)

Daun minimo di 250mq
diarea vendita. Fatturato

idealeper associareattività:

superiorea 2 min annui.

Aspirante socio puòavere

Congruocapitale sociale
proporzionatoal g.a. pdv.
Sottoscrizionedi capitale

socialein cooperativa
proporzionatoadacquisti

proprietàimmobile,detenerlcànnui pr esunti. Fideiussionedi
in affitto,esseretitolare del 24 mesiproporzionataa g. a.

in acquistopresuntog.a. in
acquistopresunto

ramodi azienda, nonavere
nessundisponibilità

ADRIATICO

Socioimprenditore.
Puòdiventarloqualsiasisoggetto

autonomo,commerciante
indipendente,giovanicollaboratori

-pdv o cooperativa- che
costituirannosocietà)

Nessunreddito
minimorichiesto

Nessunapreclusionesulla
location.Conil socio

imprenditore,vienefatta
analisidel bacino per definire

fattibilità stimandobudget
previstoe analizzando

investimento

Minimo 400 mq
diareatotale

Fideiussionea garanziadella
dilazioneconcessaper il

pagamentodellemerci

CRAI
Franchising

SupportoCraiFidi

Franchising

Capoluoghidi provincia,centri
commercialiprimari. Da 1.000 a un max

Bacino d'utenza:50.000 di 1.400 mq
abitantinei 10min.

Tra150e 400 euroal mq

MAIORA .
DESPAR m

CENTROSOD

Franchising Tutti i Comuninei territori nei
qualiopera Maiora

Da 150fino ai

1.500 mq. Per
ogni superficie
e previsto un

format adeguatoe
differenziato

Piccolopatrimonioe struttura
di venditaal dettaglioda
rinnovare.Possibilitàdi
accessoalineedi credito
(o disponibilitàproprie),

commisurateal g. a. d'affarida
sviluppare

MDEETC.
Franchising Semicentrale/centrale

~ ,„„ . Da58.000a 65.000euro
Da70 a 100 mq i i n du si I ya e fee d i i ng res so

MONDADORI

RETAIL
Franchising

Centri storicie centri

commercialidi medie e grandi
dimensioni

Da85 a 150 mq
325 euroal mq (arredi)+ opere

edilizie( opzionali)

PAMFRANCHISING

SPA

Franchisinge Affitto di ramo

di azienda Non richiesto

Da 250a 1.500 mq,vie
commerciali,quartieri di città
con almeno5.Ó00 abitanti nel

bacino di utenza

Da 150.000euro
Non è necessario,la ricerca
dellaposizionepuò essere

attivata utilizzandoi servizi
dell'ufficio sviluppo

ONICOMM j

(SELEX) ™
Franchising(anche se marginale

sul totale)

Neiterritori in cuiopera
il gruppo.Da valutarela

distanzalogistica dai nostri
Cedi epunti di consegna

Dimensione
minimapdv 400

mq

Un fatturato alla vendita
minimo 1,5 milioni

DNIEORO Franchising Centri città,centri commerciali
150 mq per

UnieuroCity; 600
mq per Unieuro

Sì,peradeguamentoallay out
Unieuro

Le estese possibilità di personalizzazione dei

prodotti Plastimark forniscono ai punti vendita

nuovi spunti e t an t e possibilità alternative al retail
marketing. Il coloreconsente il coordinamento con

gli elementi di arredo e la possibilità di dare

all'ambiente un'atmosfera pienamente in linea con
l'immagine e il settore merceologico caratteristico.
La possibilità di collocare il logo del brand in

posizioni non convenzionali, lo rende decisamente

più visibile all'utilizzatore.

COLORE E PERSONALIZZAZIONE

COME ESPERIENZA D'ACQUISTO
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recon la capacità deinostri
librai affiliati di sceglieree
selezionare l'offerta miglio-
re per la propria clientelae

di interpretarne i gustie le

tendenze.Usciamocosìdal-

la logica dell'uniformità per

avvicinarci alla logicadella

fermaWalter Spaccarotella,
indirect channelmanager

director Unieuro-:ci con-

sente di presidiarecapillar-

mente tutto il territorio na-

zionale edi esserepresen-

ti anchedove nonè conve-

niente aprire con negozi di-

retti dalle grandi superfici.
Nel settore Eldom, i retai-

ler in franchisingcomei no-

stri affiliati hannosaputo

rispondere brillantemen-

te allenuoveabitudinid'ac-

quisto dovuteall'emergen-

zaCovid: i clienti, dall'inizio

del lockdown, si sonorivol-

ti ai nostri negozidi piccola

e media superficietrovando
unservizio immediato, com-

petente e rispettosodi tut-

De Giacomo,responsabile
canalefranchisingMonda-

dori Retail-. Ciò haachefa-

libreria legataal territorio e

alsuoruolo sociale,di pre-

sidio culturalee di servizio
alla comunità.In questime-

si, i lettori hanno dimostrato

di voler preservarela capil-

larità delle librerie fisichein

Italia, soprattuttonei centri

urbani minori o nei quartie-

ri delle grandi città dovela

nostrareteè diffusa".

Franchising essenzialean-

che nell'elettronicadi con-

sumo. "L'affiliazione è uno

dei pilastri della nostra
strategiaomnicanale-con-

te le misuredi sicurezza.La

nostra retehasaputovalo-

rizzare laprossimitàe il mo-

dello di businessdi Unieu-

ro ha supportatoi negoziin

franchisingampliandoi ser-

vizi digitali instore,ottimiz-

zando l'integrazionetra rete
fisica eonline".

Losviluppodella retediven-

dita è proseguitoanchedu-

rante la pandemia:Unieu-

ro ha aperto20 nuovi store
affiliati, rafforzandolapro-

pria vicinanza alla cliente-

la. In particolare,il marchio

è sbarcatoaNapoli in part-

nership con il GruppoParte-

nope, da novembre presen-

te nelle location commer-

ciali top di Napoli grazie alla

capacità imprenditorialee
alla conoscenzadelterrito-

rio dei nuovi partner.
"Anche nel nuovo annofi-

scale 2020-2021 -aggiunge

Spaccarotella- continuere-

mo asvilupparela formu-

la del franchising insieme

agli imprenditori che sce-

glieranno il leaderdi mer-

cato per il suo marchio forte

e riconoscibile, la gamma di

servizi,l'efficienzadella lo-

gistica e lacapacitàdi per-

seguire una strategiaomni-
canale".

Nel mondo dell'abbiglia-

mento per famiglia e bam-

bini, un caso interessan-

te èrappresentatoda Kia-

bi. Dopo anni di gestione

di punti vendita diretti, il

marchio francesevuoleim-

primere una nuovasvolta

con il franchisingattraver-

so unarete di puntivendi-

ta mono- brand. Il marchio,

©MondadoriBookstore èunodei
formati percui il Gruppo cerca
imprenditori franchisee

©Alimentare edelettronica di
consumoi settori chehanno
continuatoa cresceresiaper via

direttasiaattraverso il franchising o
formedi affiliazionevarie
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RETAIL & COVERSTORY

FOOD:TRA

FRANCHISING,

AFFILIAZIONE

ED ESSERESOCI

Nella gdo la possibilità

di diventareimprenditori

è ampia:per alcune

insegne il franchising è
essenziale,altre credono

nell'affiliazione pura,altre
utilizzano tutte le formule.

'"Non c'èpredilezione per

un contratto in particolare
-precisa John Agostini,

direttore franchising ed
espansionedi Carrefour
Italia-: per noi i rapporti

devono esseredi lunga
durata. Ci interessano

relazioni sostenibili

nel tempo,conun reale
interesseancheda partedel
franchisee chedeve essere
in gradosia di stabilire

relazionidurature siadi
risponderealle esigenze

di CarrefourItalia,
rispecchiandonevalori e
principicardine -sottolinea

Agostini-, La nostra
formula è valida per tutti

coloro che si sentonopronti
ad assumersidei rischi,

anchenostri dipendenti,
che devonodimostrare

di averelagiusta dose

di intraprendenzaper
" passare"al ruolo di
imprenditore, grazie
alla capacitàdi mettersi

in gioco ecrederenelle

proprie potenzialità
sfruttandole conoscenze
maturatein azienda".

Tra le insegne che credono

nel franchising (tra cui
Despar. Gabrielli. Crai.

VéGé) rientra ancheCoop

Italia che con Coop
Alleanza 3.0 utilizza siail
franchising tradizionale
in 12regioni sia master
franchising, per le

impreseche intendono

gestireaperture sul

proprioterritorio (come
GruppoAZ in Calabria

eTato Paride in Pugliae
Basilicata).A giugno 2020

ènatoanchel'accordo di

masterfranchiseetra Coop

Consorzio Nord Ovest
e il centro distributivo

SardegnaPiù. Ma ci sono

altresoluzioni: diventare
soci, comenel modello

Conad.nel quale il socio
è al centro,comeha ben

spiegatoValter Gerì,

da socio a presidente
di Consorzio Conad in

unarecente intervista

(Gdoweek 14,pag. 12-15).

"I nostri socisono la nostra

antennasulterritorio

-precisa Luca Panzavolta.

Ad di Cia Conad.che ne
delincacosì il pro filo-:
deveesserecompetente,

serio,non esseretroppo

individualista e adattoal

nostrosistema. Perché
ci sonodiritti, maanche

doveri, legatial rispetto
dellalegalità, ma anche

dellenostreregole di
collaborazionetra soci,

con la cooperativa locale
e il consorzio. I nostri

negozidi maggiore

successosonoquelli nei
quali il socio sa lavorare

in catena e costruire
valorecon il territorio.

in termini sìdi vendite,

maanchedi legame conla
comunità,anche attraverso
i dipendenti.Per questo,
ci vuolemolto tempo per

" costruire" nuovi soci,per
formarli,sostenerli efarli
crescere,pensandoanche

al ricambio generazionale.

Noi preferiamo chei figli,

sedecidonodi proseguire

l'attività,stiano lontano
dall'aziendadi famigliaper

un po', perfare esperienze

altrove, spessoda altri soci
concaratteristiche diverse.
Le esperienzesonoun

valoreeaiutano ametterea

fuoco il futuro".

DIR. FRANCHISING

ED ESPANSIONE

DI CARREFDOR ITALIA

presenteda oltre 40 anni in

17Paesie parte del gruppo

AFM (AssociazioneFamilia-

re Mulliez), haaperto all'af-

filiazione commercialel'an-

no scorso, con l'intenzio-

ne di investire,forti del fat-

to che il 98% dei partner in

Franciasi dichiara soddi-

sfatto dell'affiliazionecom-

merciale con Kiabi. Entro il

2025 lecollezionisarannoal

100%eco- sostenibili conun

modelloeconomicocircola-

re, che sposta l'attenzione

sul riutilizzare, trasforman-

do i rifiuti in risorse.
Fra i vantaggidell'affiliazio-

ne commercialedi Kiabi, ri-

entrano: supportoe consu-

lenza continui nella gestio-

ne aziendale;gestionedello

stock in conto vendita; atti-

vità commerciale,con più di

20campagnel'annoe un in-

teressante ritorno sugli in-

vestimenti. I negozi devo-

no avereun'areadi vendita

di almeno1.000 mqfino a un

massimodi 1.400 e devono

trovarsi in aree ad alta at-

tività commercialein capo-

luoghi di provincia, preferi-

bilmente in uncentro com-

merciale primario,in un ba-

cino d'utenza superiore a

50.000abitanti a soli 10 mi-

nuti. I nuovi partner Kiabi

dovrannoavere pregressa

esperienzanelcamporetail,

solida situazione finanzia-

ria ed essere direttamente

coinvolti nell'attività com-

merciale. Un'esigenzaque-

sta fondamentaleancheper

altri franchisor comeMbe.

Verranno privilegiate le fi -

gure con capacitàdi apertu-

ra di due/tre store.

Tutti i diritti riservati

PAESE : Italia 

PAGINE : 10;11;12;14;15;16;18

SUPERFICIE : 662 %

DIFFUSIONE : (26151)

AUTORE : Roberto Pacifico

1 febbraio 2021



DIVENTARE

IMPRENDITORE

NEL POSTCOVID

Tutti i diritti riservati

PAESE : Italia 

PAGINE : 10;11;12;14;15;16;18

SUPERFICIE : 662 %

DIFFUSIONE : (26151)

AUTORE : Roberto Pacifico

1 febbraio 2021


