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lprogrammi di formazio-
ne articolati, continuati-
vi e concordati tra franchi-
sor e franchisee rappre-
sentano uno strumento
strategico per consolidare
la relazione tra le parti, au-
mentare le performance
commerciali dei punti di
vendita e rafforzare I'iden-
tita stessa dell’insegna. E
quanto emerso dalla tavo-
la rotonda “Le politiche di
formazione rivolte ai fran-
chisee”, organizzata lo
scorso 18 ottobre dalla ri-
vista Largo Consumo e da
Assofranchising presso il
Salone Franchising & Tra-
de 2008.

ASSOFRANCHISING

Le politiche di formazione
rivolte ai franchisee:
formazione, valore strategico
del franchising

Sono state presentate le
case history della forma-
zione nelle reti in affiliazio-
ne attivate da Carrefour,
McDonald’s, Euronics e
Oviesse: casi di eccellen-

za, emblematici di come la
formazione in ambito re-
tail e franchising funga da
strumento per la gestione
del cambiamento e da vo-
lano per I'aumento della
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performance presso il
punto di vendita. Ed & pro-
prio nell’attuale contesto
del commercio al detta-
glio, che i fattori del recu-
pero dell’efficienza e della
salvaguardia dell’identita
dell’insegna risultano sia
significativi plus strategici,
sia obiettivi prioritari da
perseguire anche in un pe-
riodo di contrazione del li-
vello dei consumi.

[ lavori sono stati introdot-
ti da Graziano Fiorelli, pre-
sidente di Assofranchi-
sing, che ha illustrato il
trend settoriale: “I tre prin-
cipali indicatori del fran-

chising (giro d’affari, inse-

Carlo Merci, direttore risorse
umane e organizzazione su-
permercati di Carrefour Ita-
lia, ha illustrato il progetto
aziendale denominato “Inse-
gna”: un percorso che copre
per intero i fabbisogni for-
mativi sia degli imprenditori
partner, sia dei loro collabo-
ratori, in modo da fornire
tutti gli strumenti finalizzati
a gestire in modo efficiente
ed efficace l'azienda. “Il Pro-
getto Insegna - ha sottoli-
neato Merci — € un progetto
di grande respiro, che si pro-
pone di accrescere le com-
petenze manageriali dei fran-
chisee, di enfatizzare 1'im-
portanza dei mestieri di re-
parto e di implementare 1'ef-
ficacia e la capacita di rela-
zione con il cliente”.

Inoltre, ha aggiunto Merci, “il
tutto € realizzato con I'obiet-
tivo di migliorare la perfor-
mance dell’azienda partner
e della sua rete di vendita”.
Quest’anno, nell’ambito del
Progetto Insegna, strutturato
sulla base di 10.000 ore di
formazione per 620 parteci-

un master specializzato. Si
tratta di un’iniziativa svilup-
pata in collaborazione con
aziende specializzate nel set-
tore della formazione e diret-

panti, € stato lanciato anche | |

Carrefour Italia avvia
il Progetto Insegna

Carlo Merci, Carrefour Italia

®

gruppocarrefour
ITALIA

to ai giovani imprenditori: un
master specialistico al cui
termine ¢ prevista la valuta-
zione finale di un progetto
presentato dai singoli corsi-
sti. “La formazione € un van-
taggio differenziale competi-
tivo — ha concluso Merci - e
per la nostra azienda signifi-
ca differenziarsi”.

Per McDonald’s iniziative mirate
e dialogo costante

“I corsi di formazione - ha
esordito Enrico Scroccaro,
senior franchising manager di
McDonald’s - prendono
spunto da un format concepi-
to dalla nostra corporation a
livello mondiale. Naturalmen-
te il materiale viene poi ria-
dattato alle esigenze dei no-
stri affiliati italiani”. In tale
ambito, risulta di particolare
interesse il costante coinvol-
gimento ded]i affiliati italiani,
garantito da un originale e ap-
posito organo consultivo de-
nominato Advisory Board: ta-
le organo ¢ presieduto da un
franchisor, che si occupa di
raccogliere le istanze della re-
te e di formulare delle propo-
ste al Consiglio d’Amministra-
zione, anche in tema di for-
mazione.

Inoltre, McDonald’s sta lavo-
rando a un piano di remodel-

Enrico Scroccaro, McDonald’s
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ling dei propri ristoranti: “un
progetto internazionale - ha
spiegato Scroccaro - che ha
come obiettivo quello di at-
tualizzare I'immagine dei no-
stri ristoranti, rendendoli
sempre piu un luogo acco-
gliente per i nostri clienti. La
struttura dei nostri nuovi ri-
storanti prevede inoltre 1'in-
troduzione del format Mc-
Cafe. Questo progetto ha ri-
chiesto un grande sforzo di
formazione rivolto a tutto il
personale dei ristoranti, non-
ché di comprensione dei
nuovi scenari competitivi da
parte dei nostri imprenditori”.
Formazione mirata e dialogo
costante, quindi, come viati-
co all’innalzamento della
performance.
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gne operative, punti di
vendita) si attesteranno a
fine 2008 in sostanziale
stabilita rispetto al 2007,
mantenendo il volume
d’affari e registrando pro-
babilmente una crescita,
sia pure contenuta, delle
reti di vendita”. Riferendo-
si al tema della Tavola ro-
tonda, Fiorelli ha aggiunto
che “la formazione ¢ la le-
va fondamentale per svi-
luppare un efficace pro-
getto commerciale tramite
la formula del franchising.
L’esperienza ci insegna
che senza un adeguato
percorso formativo, da at-
tivare gia nella fase inizia-
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le di start-up, non si va
molto lontano”.

Nel commentare le case
history delle insegne pre-
senti, ¢ intervenuto San-
dro Castaldo, direttore

area marketing Sda Bocco-
ni, il quale ha puntualizza-
to che i suddetti casi di ec-
cellenza nella formazione
nel retail e nel franchising
“non sono rappresentativi
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della realta, in quanto os-
servo, in questi anni, un
calo dell’attenzione delle
imprese commerciali nei
confronti della formazio-
ne, in controtendenza con
quanto avviene all’estero”.
Castaldo ha aggiunto che
“il problema principale ¢ la
tendenza all’autoreferen-
zialita da parte dei retailer,
l"abitudine cioé a predilige-
re come formatori perso-
nale interno all’azienda”. 1l
dibattito, moderato da Ar-
mando Garosci, giornalista
di Largo Consumo, & pro-
seguito delineando proce-
dure e vantaggi della for-
mazione in ambito retail.

“Con il passaggio al nuo-
vo concept OVS Industry -
ha spiegato Giuseppe Flo-
re, responsabile formazio-
ne di Oviesse - l'azienda
si € impegnata in un pro-
cesso di riposizionamento
verso l’area “fashion”,
mantenendo ferma la for-
te attenzione di OVS In-
dustry alla qualita e al
prezzo. La formazione
rappresenta un importan-
te momento di supporto
al cambiamento strategi-
co dell’insegna: essa per-
mette, infatti, di trasmet-
tere agli store manager, ai
capi reparto e ai visual,
I'importanza della cura
dell’limmagine del nego-
zio, della professionalita e
della disponibilita verso il
cliente”.

In tale ambito, in cui I'in-
segna € impegnata a se-
guire con particolare at-
tenzione l’evoluzione dei
comportamenti d’acqui-
sto dei propri target clien-
ti, i programmi di forma-
zione inseriti nel progetto
“Job Master Retail Mana-
gement OVS Industry”
coinvolgono sia i dipen-
denti diretti, sia quelli oc-

Per Oviesse un importante
supporto al cambiamento
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cupati pressi i negozi in
franchising.

I nuovi imprenditori, inol-
tre, sequono un percorso
apposito di affiancamento
e di consulenza al new bu-
siness.

“l corsi rappresentano
un’opportunita per i fran-
chisee - ha aggiunto Flore
- e sono consigliati da
OVS Industry per garanti-
re qualita nel servizio e
omogdeneita nell’'immagi-
ne, in modo che il cliente
finale non avverta diffe-
renze tra gli store in ge-
stione diretta e quelli affi-
liati”.

Euronics, la formazione a sostegno
del posizionamento strategico

Tea Della Pergola, respon-
sabile risorse umane di Eu-
ronics Italia, ha illustrato
I’esperienza di un’organiz-
zazione in franchising del
tutto originale, in quanto la
centrale ¢ di proprieta del-
le imprese associate.

Della Pergola, spiegando i
meccanismi di governance
che sovrintendono le poli-
tiche di formazione in Eu-
ronics, ha precisato che ¢
stato avviato “un vasto pro-
gramma rivolto al persona-
le di vendita mirato a raffor-
zare il posizionamento di
Euronics, che ¢ incentrato
sulla relazione con il clien-
te. Il progetto, che ha coin-
volto circa 3.000 persone,
¢ iniziato nel 2006 con tre
Convention ed €& prosegui-
to nel 2007 con dei corsi di
“empatia”, finalizzati so-
prattutto al miglioramento
della relazione umana con
il consumatore”.

Della Pergola ha aggiunto
che “quest’anno, l'iniziati-
va ha trovato riscontro sul-
I’esterno nella campagna
pubblicitaria “Contro 1’ab-
bandono del cliente” che
Euronics ha lanciato e che
mira a costruire un’immagi-

Tea Della Pergola, Euronics
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ne di servizio e di attenzio-
ne alla clientela nel com-
parto dei beni durevoli”.

A questa campagna, faran-
no seguito nel 2009 altri
quattro moduli di corsi di
formazione.

“In Euronics”, ha spiegato
Della Pergola, “la forma-
zione € considerata come
una leva importante a so-
stegno del brand e viene
orientata allo sviluppo sia
delle competenze tecni-
che sia quelle comporta-
mentali, per arrivare a
‘vendere fiducia con sim-
patia’ in un’ottica di servi-
zio al cliente”.
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