BUSINESS IM REVIER Franchising

Franchise-Marken erobern die Innenstadte

Die alternative Vertriebsform fiir gute Ideen — Fachbeitrag von Sven Romberg in Zusammenarbeit mit dem DFV

ie Wirtschaft zieht an, doch der Wett-

bewerb um die Gunst des Kunden bleibt

auch weiterhin eine der gréfSten Heraus-
forderungen fiir Unternehmen aus allen Bran-
chen. Der Kunde erwartet heutzutage, dass
die favorisierten Produkte und Dienstleistun-
gen fir ihn immer und tberall verfigbar sind,
Qualitdtsanspriiche steigen, aber auch die Be-
reitschaft, dafiir einen angemessenen Preis zu
entrichten.

Um diesen Kundenwiinschen auch immer
gerecht werden koénnen, setzen inzwischen
viele Unternehmen auf Expansion durch Un-
ternehmerkooperationen. Expansion bedeutet
Chancen zu nutzen, aber ftir den Einzelunter-

nehmer erhéht sich damit auch das Risiko der
Fehlentscheidung. Durch einen Zusammen-
schluss von Unternehmern, die gemeinsam
mit anderen unternehmerisch denkenden und
handelnden Partnern am Markt agieren, kon-
nen Vorteile entstehen und genutzt werden.
Zugleich kénnen Risiken fir alle Beteiligten
gemindert werden.

Ein besonders erfolgreiches Modell der
Vertriebskooperationen, das sich immer mehr
durchsetzt und beliebter wird, ist das Franchi-
sing. Das Franchise-Partner-Modell besteht
aus einem Unternehmer, der sein am Markt
erprobtes und erfolgreiches Geschéftskonzept
fiir Griindungswillige 6ffnet. Denn es gibt vie-

le Griindungsinteressierte, die sich selbststén-
dig machen mochten, denen jedoch noch die
ziindende Geschiftsidee fehlt. Franchising
kann folglich sowohl fiir junge Unternehmen
als auch fiir bekannte ,alteingesessene” Unter-
nehmen interessant sein.

Der Unternehmer wird zum Franchise-
Geber, aber er definiert den einheitlichen
Markenauftritt weiterhin. Damit wird garan-
tiert, dass sowohl Anspruch als auch Kom-
petenz einer Marke weiterhin tiberzeugend
préasentiert werden. Gegen Gebiihren iber-
nehmen sogenannte Franchise-Nehmer, als
selbststindige Unternehmer, diesen Marken-
auftritt vor Ort.

Umsatz der Franchise-Branche

Jahr 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Franchise-Geber 530 600 630 720 735 750 760 830 845 870 900
Franchise-Nehmer 22.000 | 24.000 | 28.000 | 31.000 | 34.000 | 37.100 | 38.000 | 41.200 | 43.100 | 45.000 | 48.700 | 51.100
Beschaftigte der Branche (in Tsd.) 230 280 320 330 346,5 350 362 390 406 a1 429
Umsatz der
Franchise-Branche (in Mrd. €) 12 12,8 15,3 17,9 19,4 22 22,7 23,8 25,4 28 323 37,6
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Sven Romberg ist Vorstandsmitglied der F License Lease AG in
Essen, der einzigen Leasinggesellschaft in Deutschland, die sich auf
die Finanzierung von Franchise-Systemen spezialisiert hat. r gilt
in der Franchise-Branche als Experte im Bereich Finanzierung und
Systemanalyse.

Ein entscheidender Vorteil des Franchisings
ist die Arbeitsteilung. Der Franchise-Geber
bleibt verantwortlich fir den Markenauftritt
und die strategische Ausrichtung. Er konzen-
triert sich auf das Geschéftskonzept, die stra-
tegische Ausrichtung und bringt es an den
Markt. Auflerdem gehort es zu seinen Auf-
gaben, dieses Geschiftskonzept konti-

partner. ,Der DFV-Ethikkodex, der DFV-
Qualitdts-Check und Richtlinien stellen eine
gute Arbeitsgrundlage des Franchisings in
Deutschland dar”, sagt Torben L. Brodersen,
Geschiftsfihrer des Deutschen Franchise-
Verbandes mit Sitz in Berlin. Denn gerade
die seriosen Franchise-Marken wollen sich
deutlich von denen abgrenzen, die hier das
schnelle Geschift wittern und damit dem
gesamten Ansehen einer prosperierenden
Branche schaden konnen.

Als vor 30 Jahren die Franchise-Pionie-
re Obi, McDonald’s, Ihr Platz und Portas als
Franchise-Geber starteten, wurde ihnen nur
ein Nischendasein prophezeit. Heute wissen
wir: Die Zweifler konnten schnell eines Bes-
seren belehrt werden.

Schon seit Jahren pragen Franchise-Mar-
ken auch das Erscheinungsbild der deutschen
Innenstddte und sind aus den Kopfen der
Kunden nicht mehr wegzudenken.

Die Fakten und Zahlen sprechen eine
noch deutlichere Sprache. Denn die statis-
tische Erhebung des Deutschen Franchise-
Verbands (DFV) belegt, dass im Jahr 2006
mehr als 900 Franchise-Geber am deutschen
Markt aktiv waren. Diese erwirtschafteten

Das Erfolgsgeheimnis

Franchise-Konzepte erfillen die Kun-
denwiinsche nach bekannten Marken, die
immer und Uberall verfiigbar sind und zu
vergleichbaren Konditionen angeboten wer-
den. Kurzgefasst: kenne ich; kaufe ich!

Ein Vorteil zu den Einzelunternehmern,
der sich gleich auf den ersten Blick ergibt,
sind die Einkaufsvorteile, die sich fiir Koo-
perationen ergeben. Bekanntlich werden die
Einkaufskonditionen besser, je grofier die
Abnahmemengen sind. Dabei sind es nicht
nur die Preisvorteile bei der Produktbeschaf-
fung, sondern es ergeben sich durchaus auch
Einsparungen bei Energie-, Miet- oder Tele-
kommunikationsleistungen. In Franchise-
Netzwerken ergeben sich auch grofiere Bud-
gets, etwa fiir gezielte Marketingaktivitaten,
die tiberregional und damit wirkungsvoller
platziert werden konnen. Diese Aktionen
gewinnen nicht nur durch die gréfieren Bud-
gets, sondern auch durch gezieltes Einsetzen
an Wendigkeit und Durchsetzungskraft. So
etabliert sich die Marke wesentlich schnel-
ler und gewinnt an Widerstandskraft. Viele
Unternehmer entscheiden sich inzwischen

fir eine konsequente Umstellung

Die Analysten eines groBen deutschen Bankhauses
verdffentlichten unlangst eine Studie, in der den
Franchise-Kooperationen ein weiteres enormes

nuierlich zu optimieren und es fiir die des eigenen Vertriebskonzepts vom

Zukunft zu risten. Der Franchise-Ge- ehemaligen Filialisten hin zum Fran-

ber unterstiitzt die Franchise-Nehmer chise-System. Meist sind sie damit

zudem in den Bereichen Marketing,
Schulungen und Controlling. Durch
einen intensiven Austausch innerhalb
dieser Unternehmer-Kooperation
konnen Fehlentwicklungen schnell erkannt
und behoben werden. Die Franchise-Nehmer
konzentrieren sich vor Ort auf die Etablie-
rung des Geschiftsmodells und den Ausbau
ihres Kundenstammes. Dabei sind beide Sei-
ten durch einen engen Know-how-Transfer
verzahnt.

Der Deutsche Franchise-Verband (DFV)
hat die Regeln fiir faires Franchising in
Deutschland aufgestellt und gilt in der Fran-
chise-Branche mit seinen Mitgliedern als
Qualitdtsgemeinschaft und erster Ansprech-

Wachstumspotential prognostiziert wird.

Fiir das Jahr 2015 sagen die Analysten fast eine Verdopplung
des Umsatzes auf 70 Milliarden Euro fiir Deutschland voraus.

gemeinsam mit ihren Gber 51.000 Franchise-
Nehmern und den insgesamt knapp 430.000
Beschiftigten einen Umsatz von 38 Milliar-
den Euro. Die Analysten eines groflen deut-
schen Bankhauses verdffentlichten unlédngst
eine Studie, in der den Franchise-Koopera-
tionen ein weiteres enormes Wachstumspo-
tential prognostiziert wird. Insbesondere der
Dienstleistungssektor und die Gastronomie
boomen. Fiir das Jahr 2015 sagen die Analys-
ten fast eine Verdopplung des Umsatzes auf
70 Milliarden Euro fiir Deutschland voraus.

erfolgreicher als zuvor und erreichen
mit diesem Vertriebskonzept enorme
Umsatzzuwichse. Einen entscheiden-
den Vorteil sehen Franchise-Geber im
ausgepragten unternehmerischen Engage-
ment der Franchise-Partner. Denn der liefle
sich nach Angaben vieler Franchise-Geber
nicht mit dem Einsatz normaler Angestellter
vergleichen.

Es ist sinnvoll, die Entwicklung des ei-
genen Franchise-Systems von fachkundiger
Stelle begleiten zu lassen. ,Manchmal ist
eine Idee an sich gut, aber das Geschéftsmo-
dell einfach nicht ausgreift, um es zu mul-
tiplizieren. Manchmal werden vollig falsche
Annahmen getroffen, wie zum Beispiel, )

Sie haben eine gute Geschéftsidee und wollen wie Mc Donalds, Foto Quelle oder OBl auch die
groBen Vortelle eines Franchise-Systems nutzen? Johannes Schute begleitet Sie mit seinem
Beratungskonzept Advanced Franchising von der [dee bis zur Realisierung Ihres Systems.

www.franchise-system-beratung.de
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Torben L. Brodersen,
Geschaftsfiihrer des Deutschen Franchise Verbandes

dass sich ein Umsatzpotential von der Einwoh-
nerzahl einer Stadt errechnen ldsst. Das trifft
aber nicht immer zu®, sagt Franchise-Berater
Johannes Schute. Auch kénne man nicht im-
mer davon ausgehen, dass Produkte oder die
Dienstleistung tberall gleich nachgefragt wer-
den.

Das Erfolgsrezept des Franchisings
griindet darauf, dass Franchise-Nehmer vor
Ort als ,local hero” selbststandig handeln.
Sie bemerken zuerst, wenn sich Kun-
denwiinsche verandern und geben die-
se Erfahrungen an die Zentrale weiter.
Damit konnen dort entsprechende Anpassun-
gen vorgenommen werden. Die daraus resul-
tierende Arbeitsteilung verleiht jedem gut or-
ganisierten Franchise-System eine eigene und
erfolgversprechende Dynamik. Wichtig dabei
sei, dass man maglichst den richtigen Partner
fiir sein System findet. Fiir Franchise-Nehmer

ergeben sich ebenfalls Vorteile: Der Franchise-
Nehmer startet bereits mit einer bekannten
Marke. Dadurch werden auch seine Risken mi-
nimiert, denn er profitiert von den jahrelangen
Erfahrungen des Franchise-Gebers und der an-
deren Franchise-Nehmer, die mit diesem Ge-
schéftskonzept bereits gewonnen wurden.
Schon das Erstellen eines Geschiftskon-
zepts ist fiir viele Alleinunternehmer eine Hiir-
de. Dem Franchise-Nehmer wird diese Hiirde
erleichtert, indem er bereits beim Erstellen
eines ausgereiften Businessplans unterstiitzt
wird. Dabei hilft ihm zum einen der Franchise-
Geber, und indirekt ein weiterer Partner, der
hinter dem Franchise-Geber steht, und die
richtigen Kontakte zu Kapitalgebern hat. Fran-
chise-Geber, die neue Einheiten planen, expan-
dieren méchten oder Ubernahmeinvestitionen
planen, bekommen heute nicht auf Anhieb
griines Licht von den Banken. Um den Fran-
chise-Partnern von erprobten Systemen zur
Seite stehen zu konnen, hat zum Beispiel die
F License Lease AG viele Partnerschaften und
Kooperationen geschlossen und Banken vom
Franchising tiberzeugt. Sie verfligt jederzeit
tiber ausreichend Kapital zur Unterstiitzung
von Franchise-Partnern und den dazu geho-

Unter den Top-20-Franchise-Systemen, die am
deutschen Markt aktiv sind, finden sich neben

bekannten Handelsmarken, auch Dienstleistungsanbieter
vom Tourismusgiganten, iiber Nachhilfeinstitutionen

bis zur Musikfriiherziehung.

renden Franchise-Systemen. Damit werden
Gespriche tber Kapitalfinanzierungen sicher
gemeistert und konnen ziigig bewilligt und ab-
gewickelt werden. Investitionsrisiken werden
geteilt, denn der Franchise-Nehmer beteiligt
sich mit Einstiegsgebiihren am Franchise-Sys-
tem. Im Gegenzug profitieren alle Franchise-

Partner von den enormen Einkaufsvorteilen,
die durch die Franchise-Zentrale professionell
gesteuert und durch die Gruppe des Systems
gemeistert werden. Alles in allem ist dieses
Modell ein schliissiges Vertriebskonzept und
eine Expansionsmoglichkeit fiir fast jedes Un-
ternehmen.

Unter den Top-20-Franchise-Systemen,
die am deutschen Markt aktiv sind, finden
sich neben bekannten Handelsmarken, auch
Dienstleistungsanbieter vom Tourismusgigan-
ten tiber Nachhilfeinstitutionen bis zur Mu-
sikfritherziehung. Und — wer kennt sie nicht
— natiirlich die weltberiihmten Systemgastro-
nomen. Immerhin sieben Prozent aller Fran-
chise-Systeme in Deutschland zdhlen zum
Handwerk und haben sich fiir die Geschifts-
entwicklung mit dem Franchise-Partner-Mo-
dell entschieden.

Mittelstand und Franchise
— eine schlagende Verbindung

JVergleichen wir nun Eigenvertrieb, Han-

delsvertretung, Filialsystem, Lizenzvertréige
oder Kommissionssystem mit dem Vertriebs-
system Franchise, so kann man als Mit-
telstandler schnell auf den Geschmack
kommen®, sagt Unternehmensberater
Jorg T. Eckhold. ,Das Vertriebsinstru-
ment Franchise konnte in den letzten
Jahren ein Vertriebswachstum von
durchschnittlich neun Prozent errei-
chen. Selbst die Griindung der Franchise-Neh-
mer als Selbststédndige ist nachhaltiger. Nur acht
Prozent der Griindungen innerhalb eines Fran-
chise-Systems scheitern, heift es in einer Studie
des Deutschen Franchise Verbandes von 2007.
Im Gegensatz hierzu scheitern laut KfW-Griin-

dungsmonitor 2007 rund 24 Prozent der Griin-
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Die TOP-20 Franchising-Hitliste 2007

Rang System Bereich :le;::lt)sechlan d
1 TUI Reisebiiros 1.405*
2 McDonald’s Systemgastronomie 1.264
3 Schiilerhilfe Nachhilfe 1.090
4 Studienkreis Nachhilfe 1.040
Kamps Bakeries Backereien 950
’ Foto Quelle Fotohandel 950
6 Ihr Platz Einzelhandel 77
7 Fressnapf Tiernahrung 625
8 Ad-Auto Dienst Autoreparatur 600
9 Musikschule Frahlich Musikpadagogik 54
10 Burger King Systemgastronomie 525
1 DATAC Buchhaltung 524
12 Apollo-Optik Augenoptikgeschafte 522
13 SUNPOINT Sonnenstudios 515
14 Reno Schuhhandel 490
15 Quick-Schuh Schuhhandel 400
16 Topa Team Schreinerfachbetriebe 370
17 Refill24 Tinte & Toner 368
18 Avis Rent a Car Autovermietung 340
08I Heimwerkermarkte 335
b Holiday Land Reisebiiros 335
20 mobilcom Mobilfunkprodukte 331

dungen innerhalb der ersten zwei Jahre aufer-
halb eines Franchise-Systems.* Natiirlich musse
man als Franchise-Geber gewisse Spielregeln
beachten, jedoch sind eine gewisse Anzahl die-
ser Tools in mittelstindischen Unternehmen
bereits aufgrund der Vertriebsaktivititen vor-
handen. So verfiigten sie iiber Marktanalysen,
die beweisen, dass ihre Zielgruppe vorhanden
ist und dass sie tiber eine entsprechende Kauf-
kraft verfiigt. Auch wiirden die Mittelstandler
ihre Mitbewerber schon gut kennen. ,Diese
Informationen benétigen Sie zum Beispiel fiir
die Handbiicher, die Businessplanung der zu-
kiinftigen Franchise-Nehmer und die vorge-
schriebene vorvertragliche Aufklédrungspflicht’,
erldutert Eckhold die Vorteile. Auch ein Pilot-
betrieb konne leichter aus der vorhandenen
Vertriebsstruktur isoliert und als selbstédndige
Einheit dargestellt werden. Das beweise einmal
mehr, dass die vorhandene Vertriebsstruktur
den Gegebenheiten der zukinftigen Fran-
»2Durch
die Instrumente der Betriebsfithrung und das

chise-Nehmer-Struktur  entspricht.

Weisungs- und Kontrollsystem innerhalb eines

Quelle: www. dbresearch.de

Franchise-Systems kann sich der Franchise-
Nehmer auf das Wesentliche konzentrieren,
namlich auf den Verkauf. Hier schliefit sich der
Kreislauf des schnellen Wachstums durch Fran-
chise”, unterstreicht Eckhold die Vorzige des
Systems.

haben sich

zudem als ideale Expansionsmoglichkeiten

Franchise-Partnerschaften

ins Ausland bewéhrt. Denn Franchise-Geber
konnen eine sogenannte Masterlizenz auch fiir
andere Lander vergeben. Das bietet dem Fran-
chise-Geber den Vorteil, dass er diese Lizenz
an einen nationalen Marktkenner im Zielland
vergibt. Dieser Masterlizenznehmer wird der
Franchise-Geber im neuen Markt und kann
sein Marktwissen dort gezielt einsetzen. Er wird
verantwortlich fiir den dortigen Markenauftritt
und sucht dort nach Franchise-Nehmern, die
im ,neuen Markt” wiederum als ,local heros”
die regionalen Kenntnisse einbringen konnen.
Das erkldart wohl auch, warum einige
Franchise-Marken sich zu Weltmarken und
damit zu den begehrtesten Marken tiberhaupt
entwickeln konnten. [ ]
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Noch Prospekte
auf Lager?

Egal wie viele, egal wie schwer — wir
verteilen lhre Prospekte mit dem
REVIER MANAGER an eine wirklich

spannende Zielgruppe.

An jeden Unternehmer im Revier mit

mehr als € 500.000,00 Jahresumsatz.

Streuung nach Stadten oder Post-
leitzahlen zielgenau in allen Stadten
des Ruhrgebiets. Ab € 89,00 per 1.000

Exemplare. Rabattstaffel bei groBeren
Mengen und Mehrfachschaltungen.
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