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BEGLEITWORT

Liebe Franchise-Interessierte,

Die Qualität und Zukunftsfähigkeit eines 
Franchisesystems lassen sich nicht nur an 
Zahlen, Wachstum oder Marktpräsenz fest-
machen. Ein zentrales und zugleich sensibles 
Qualitätsmerkmal ist die Zufriedenheit der 
Franchisenehmerinnen und Franchiseneh-
mer. Sie vertreten das System tagtäglich vor 
Ort, tragen unternehmerische Verantwortung 
und prägen entscheidend, wie eine Marke im 
Markt wahrgenommen wird. Ihre Zufrieden-
heit ist daher weit mehr als eine Momentauf-
nahme - sie ist ein wesentlicher Erfolgsfaktor 
für jedes Franchisesystem.

Genau hier setzt der Systemcheck des Deut-
schen Franchiseverbandes an. Seit vielen 
Jahren ist er ein zentrales Instrument der 
Qualitätssicherung für unsere Vollmitglieder. 
In einem mehrstufigen Verfahren werden so-
wohl Strukturen und Prozesse der Franchise-
geber als auch die Zufriedenheit der Fran-
chisenehmer regelmäßig und systematisch 
auf Basis der Qualitätsstandards unseres 
Verbandes überprüft. Die vorliegende Studie 
greift diese umfangreichen Daten auf und 
wertet sie vertiefend aus.

Wir verstehen die Studie als klare Einladung 
zur strategischen Weiterentwicklung. Die Er-
gebnisse sollen Franchisegeber dabei unter-
stützen, ihre Systeme gezielt voranzubringen, 
die Zusammenarbeit mit ihren Franchisepart-
nern zu stärken und die Zufriedenheit im Sys-
tem aktiv zu steuern. Gleichzeitig trägt die 
Studie zu mehr Transparenz und Qualität im 
Verband bei und stärkt die Attraktivität des 
Franchisings für zukünftige Unternehmerin-
nen und Unternehmer.

Unser Dank gilt allen teilnehmenden Fran-
chisegebern und Franchisenehmern sowie 
den Autorinnen und Autoren der Studie. Wir 
laden Sie herzlich ein, die folgenden Ergeb-
nisse aufmerksam zu lesen, einzuordnen und 
als Grundlage für einen offenen und konst-
ruktiven Austausch zu nutzen - im Sinne ei-
nes starken, partnerschaftlichen und nach-
haltigen Franchisings.

Ihr Hendrik Martschinke 
Präsident Deutscher  
Franchiseverband
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Liebe Leserinnen, liebe Leser,

der Wissenschaftliche Beirat des Deutschen 
Franchiseverbands verfolgt das Ziel, die 
deutsche Franchisewirtschaft durch fundier-
te wissenschaftliche Analysen zu aktuellen 
und strukturell relevanten Fragestellungen zu 
stärken. Ein zentraler Anspruch besteht dar-
in, die Vielzahl bestehender Initiativen, Einzel-
studien und verstreuter Datensätze systema-
tisch zu bündeln, um daraus auf methodisch 
belastbarer Grundlage Erkenntnisse und pra-
xisorientierte Empfehlungen für Franchisege-
ber und Franchisenehmer abzuleiten.

Die vorliegende erste Studie unter der Heraus-
geberschaft des Wissenschaftlichen Beirats 
setzt diesen Anspruch konsequent um. Auf 
Basis einer umfassenden wissenschaftlichen 
Auswertung sämtlicher Systemcheck-Befra-
gungen der vergangenen Jahre erschließt sie 
neue empirische Einsichten in einen der zen-
tralen Erfolgsfaktoren jedes Franchisesys-
tems: die Zufriedenheit der Franchisenehmer. 
Auf Basis dieser Einsichten leitet die Studie 
klare Managementimplikationen für eine er-
folgreiche und nachhaltige Entwicklung von 
Franchisesystemen ab.

Ermöglicht wurde diese Untersuchung durch 
die enge Zusammenarbeit des Wissenschaft-
lichen Beirats mit der igenda Gesellschaft 
für Unternehmens- und Netzwerkevaluation, 
dem Lehrstuhl für Betriebswirtschaftslehre, 
inbes. Vertrieb und Marketing, der Westfäli-
schen Hochschule Gelsenkirchen/Bocholt/
Recklinghausen sowie dem Lehrstuhl für Be-
triebswirtschaftslehre, insbes. Marketing, 
der Heinrich-Heine-Universität Düsseldorf. 
Neben den Autoren gilt unser besonderer 
Dank Inga vom Rath und Felix Wegehaupt von 
igenda für ihre engagierte Unterstützung.

Münster, im November 2025

Prof. Dr. Achim Hecker
Prof. Dr. iur. Dr. rer. publ.
Dr. h.c. mult. Michael Martinek
Prof. Dr. Barbara Kastlunger
Prof. Dr. Martin Ahlert
Prof. Dr. Josef Windsperger

VORWORT DER HERAUSGEBER
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Franchising basiert auf Partnerschaft – und 
Partnerschaft auf Vertrauen.

In Zeiten wirtschaftlicher Unsicherheit ist 
Vertrauen das entscheidende Kapital für je-
des Franchisesystem. Transparenz und offe-
ne Kommunikation sind dabei keine Option, 
sondern eine Voraussetzung für Stabilität 
und Wachstum.

Zufriedenheit ist kein Zusatznutzen, sondern 
ein strategischer Erfolgsfaktor, der Stand-
ortperformance, Umsatzentwicklung, Part-
nergewinnung und Reputation beeinflusst. 
Sie entscheidet darüber, ob bestehende Part-
ner bleiben und neue hinzukommen. Fran-
chisenehmer wollen gehört werden und Teil 
der langfristigen Planung sein. Lob und An-
erkennung sind dabei ebenso wichtig wie die 
gemeinsame Ausrichtung auf Qualität und In-
novation – zwei Säulen für Zukunftsfähigkeit, 
wie Studien belegen.

Diese Studie bietet Orientierung für Fran-
chisegeber und -nehmer. Sie identifiziert die 
Faktoren mit dem größten Einfluss auf die 
Zufriedenheit und zeigt deren strategische 
Bedeutung. Regelmäßige Analysen schaffen 
Transparenz, stärken Vertrauen und eröff-
nen Chancen für nachhaltiges Wachstum. 
Zufriedenheit ist kein Zufallsprodukt – sie ist 
gestaltbar und damit ein Treiber für eine part-
nerschaftliche Zukunft.

Dr. Martin Ahlert, Honorary Associate Professor
Prof. Dr. Tim Eberhardt
Prof. Dr. Peter Kenning

VORWORT DER AUTOREN
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FRANCHISENEHMERZUFRIEDENHEIT –
SCHLÜSSEL ZUM ERFOLG IM  
FRANCHISING
Einleitung

In der Welt des Franchisings ist der Erfolg 
eines Franchisesystems nicht allein von der 
Stärke der Marke oder der Qualität der Pro-
dukte abhängig. Ein oft unterschätzter, aber 
entscheidender Faktor ist die  Zufriedenheit 
der Franchisenehmer. Denn diese sind nicht 
nur die Betreiber einzelner Standorte, son-
dern vor allem auch Markenbotschafter, Mul-
tiplikatoren und Mitgestalter des Erfolgs. Ihre 
Zufriedenheit wirkt sich daher nicht nur auf 
ihren eigenen Erfolg aus, sondern direkt auch 
auf die Leistung, das Wachstum und die Re-
putation des gesamten Franchisesystems.

1. Was bedeutet Franchisenehmer­
zufriedenheit?

Franchisenehmerzufriedenheit ist ein zent-
raler strategischer Erfolgsfaktor für jedes 
Franchisesystem. Zufriedene Partner sichern 
die Stabilität des Netzwerks, fördern das 
Wachstum und stärken die Marke.

Sie beeinflusst entscheidend:

	 Bindung und Loyalität der Franchiseneh-
mer

	 Standortperformance und Umsatzent-
wicklung

	 Empfehlungsbereitschaft für neue Partner

	 Reputationsaufbau gegenüber Kunden 
und Investoren

Hohe Zufriedenheit signalisiert, dass das 
Franchiseversprechen eingehalten wird und 
die Partnerschaft funktioniert. Sie ist damit 
ein Frühwarnsystem für Risiken und eine 
Grundlage für nachhaltige Expansion.

Franchisenehmerzufriedenheit beschreibt, 
wie zufrieden die Partner (Franchisenehmer) 
eines Franchisesystems mit ihrer Zusammen-
arbeit und den Rahmenbedingungen sind. Sie 
ist ein zentraler Indikator für die Stabilität und 
den Erfolg eines Franchisenetzwerks. 

Die Zufriedenheit basiert auf der subjektiven 
Wahrnehmung der Franchisenehmer in Bezug 
auf verschiedene Aspekte, wie z.B.: 

	 die Wirtschaftlichkeit des Geschäfts
modells

	 die Markenstärke und die Wettbewerbs-
vorteile

	 die Leistungen und Unterstützung durch 
die Franchisezentrale

	 die Qualität der Betreuung und Kommuni-
kation

	 die tägliche Arbeit im Betrieb

	 das Verhältnis zu anderen Franchisepart-
nern

	 die Beziehung zum Franchisegeber

	 die Vertragsbedingungen und deren Fair-
ness

	 die Innovationsfähigkeit des Systems

	 die persönlichen Entwicklungsmöglich-
keiten
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Damit ist sie ein Spiegelbild der gelebten 
Partnerschaft und der Einhaltung des Fran-
chiseversprechens.

Die vorliegende Studie analysiert, welche Be-
reiche einen besonders hohen Einfluss auf 
die Franchisenehmerzufriedenheit haben 
und wie hoch dieser jeweils ist. Dabei werden 
auch verschiedene Gruppen von Franchise-
nehmern (z.B. nach Geschlecht, Alter oder 
Systemzugehörigkeit) unterschieden, in de-
nen unterschiedliche Aspekte jeweils wichti-
ger sind.

2. Warum ist sie so wichtig?

a) Direkter Einfluss auf die Standortleistung

Zufriedene Franchisenehmer sind motivier-
ter, engagierter und investieren mehr in die 
Optimierung ihres eigenen Betriebs. Studien 
zeigen, dass hohe Zufriedenheit mit einer 
besseren Umsatzentwicklung und geringerer 
Fluktuation korreliert.

b) Wachstum durch Empfehlungen

Ein zufriedener Franchisenehmer empfiehlt 
das System weiter – sei es gegenüber poten-
ziellen Partnern oder Kunden. Empfehlungs-
marketing ist im Franchising ein zentraler 
Wachstumstreiber.

c) Reputationsschutz und Krisenprävention

Unzufriedene Partner äußern Kritik – intern 
oder öffentlich. Negative Bewertungen auf 
Plattformen wie Google oder Kununu können 
dem Ruf des Systems schaden. Zufrieden-
heitsanalysen helfen, frühzeitig Probleme zu 
erkennen und gegenzusteuern.

d) Grundlage für Systementwicklung

Feedback aus Zufriedenheitsanalysen liefert 
wertvolle Hinweise für die Weiterentwicklung 
des Franchisekonzepts. Es zeigt, wo Optimie-
rungspotenziale liegen und wie z.B. Prozes-
se, Schulungen oder der Support verbessert 
werden können. 

3. Treiber der Franchisenehmerzu­
friedenheit in Abhängigkeit unter­
schiedlicher Gruppen

Welche besonderen Bedürfnisse haben Fran-
chisepartner in bestimmten Teilgruppen (z. B. 
nach Alter, Geschlecht oder Systemzugehö-
rigkeit) in Bezug auf ihre Gesamtzufrieden-
heit?

	 Alter: Für ältere Franchisenehmer ist der 
Marktauftritt des Franchisesystems be-
sonders wichtig, während jüngere Fran-
chisenehmer stärker Wert auf die Bezie-
hung zum Franchisegeber legen.

	 Geschlecht: Bei Franchisenehmerinnen 
wird die Gesamtzufriedenheit vor allem 
durch den Marktauftritt des Systems, die 
Beziehung zum Franchisegeber sowie 
die Unterstützung bei Businessplan und 
Standortanalyse beeinflusst. Für Fran-
chisenehmer ist hingegen der geschäft-
liche Erfolg der wichtigste Treiber.

	 Systemzugehörigkeit: Franchisenehmer 
mit einer Zugehörigkeit von zehn Jahren 
oder länger bewerten die Beziehung zum 
Franchisegeber, den Marktauftritt des 
Systems sowie die Dienstleistungen der 
Zentrale (Controlling und Qualitätssiche-
rung) als besonders wichtig. Bei kürzerer 
Zugehörigkeit spielen diese Faktoren eine 
geringere Rolle.
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Die unterschiedlichen Prioritäten spiegeln 
vermutlich verschiedene Bedürfnisse wider – 
etwa das Streben nach Sicherheit oder den 
Wunsch nach enger Beziehung und Einbin-
dung. Daraus ergibt sich, dass eine segmen-
tierte Betreuung sinnvoller ist als ein „One-Si-
ze-Fits-All“-Ansatz:

Alter

	 Ältere Franchisenehmer legen größeren 
Wert auf den Marktauftritt, da er Nach-
frage-Sicherheit bietet und das über Jah-
re aufgebaute Investment schützt. Hier 
kann der Franchisegeber durch eine kon-
sistente Corporate Identity, starke Mar-
kenführung und sichtbare Kampagnen 
gezielt Einfluss nehmen.

	 Jüngere Franchisenehmer hingegen prio-
risieren die Beziehung zum Franchise-
geber. Für den Franchisegeber bedeutet 
das: häufigere persönliche Betreuung, 
transparente Entscheidungsprozesse 
und die Bereitstellung digitaler Kommuni-
kationskanäle.

Geschlecht

	 Franchisenehmerinnen haben einen 
höheren Bedarf an einer verlässlichen 
Partnerschaft und einem starken Markt-
auftritt. Für diese Gruppe können eine 
konsequente Beziehungspflege, struktu-
rierte Daten- und Planungsprozesse so-
wie die Förderung einer starken Marke die 
Zufriedenheit deutlich steigern.

	 Franchisenehmer hingegen fokussie-
ren stärker auf den geschäftlichen Er-
folg. Hier können performanceorientier-
te Instrumente wie KPI-Dashboards und 
entsprechende Programme seitens der 
Zentrale einen entscheidenden Beitrag 
leisten.

Systemzugehörigkeit

	 Erfahrene Franchisenehmer mit mehr als 
zehn Jahren Zugehörigkeit legen neben 
der Beziehung zur Zentrale besonderen 
Wert auf den Marktauftritt und die Quali-
tätssicherung. Dies erfordert ein transpa-
rentes Controlling, das den Markenwert 
und die Qualitätsstandards nachhaltig 
sichert.

Fazit: Die Treiber der Gesamtzufriedenheit variieren je 
nach Lebensphase, Geschlecht und Dauer der System­
zugehörigkeit.
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Fazit: Für Franchisegeber ergibt sich die klare Empfehlung,  
Ressourcen differenziert einzusetzen. Ältere und lang­
jährige Partner schätzen vor allem einen starken Marken­
auftritt und eine konsequente Systemführung. Jüngere 
Franchisenehmer sowie Franchisenehmerinnen legen hin­
gegen größeren Wert auf Beziehungsqualität und fundierte 
Starthilfen. Eine entsprechend segmentierte Ressourcen­
allokation ermöglicht eine effektivere und effizientere 
Steigerung der Gesamtzufriedenheit.

Franchisenehmerzufriedenheit ist kein „Nice-to-have“, 
sondern ein zentraler strategischer Erfolgsfaktor. Sie  
beeinflusst unmittelbar die Leistungsfähigkeit, das 
Wachstum und die Zukunftsfähigkeit eines Franchise­
systems. Wer sie ernst nimmt, schafft Vertrauen, stärkt 
die Marke und etabliert ein belastbares Netzwerk enga­
gierter Partner.

4. Best Practices für Franchisegeber

	 Regelmäßige Zufriedenheitsmessung 

	 Transparente Kommunikation der Ergeb-
nisse

	 Ableitung konkreter Maßnahmen

	 Einbindung der Franchisenehmer in Ver-
besserungsprozesse („Betroffene zu Be-
teiligten machen“)

	 Verwendung von Gütesiegeln über eine 
hohe Zufriedenheit zur Außendarstellung



02	 
EXECUTIVE 
SUMMARY
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	 Die vorliegende, empirische Studie fokus-
siert einen zentralen Erfolgsfaktor des 
Managements von Franchisebetrieben, 
nämlich die Franchisenehmerzufrieden-
heit. 

	 Die zugrundeliegende Datenbasis um-
fasst 8.160 Einzel-Fragebögen aus 178 
Zufriedenheitsbefragungen in 131 Fran-
chiseunternehmen. Es handelt sich daher 
vermutlich um eine der größten empiri-
schen Studie im Franchising überhaupt. 

	 Aufbauend auf diesem wohl einzigarti-
gen Datensatz werden die wichtigsten 
Einflussfaktoren der Franchisenehmer-
zufriedenheit in Deutschland identifiziert. 
Hierzu wurden verschiedene Regres
sionsmodelle entwickelt und berechnet. 

	 Die Ergebnisse zeigen, dass die Bezie-
hung zum Franchisegeber sowie der ge-
schäftliche Erfolg den stärksten Einfluss 
auf die Franchisenehmerzufriedenheit 
haben. Diese Effekte bestätigen damit 
die Ergebnisse der internationalen For-
schung. 

	  Nur geringen oder keinen statistisch ge-
sicherten Einfluss auf die Franchiseneh-
merzufriedenheit haben dagegen in den 
hier betrachteten Modellen die „Betreu-
ung durch den Außendienst/ Leistungen 
der Franchisebetreuer“, „betriebswirt-
schaftliche Beratung/ kaufmännische 
Unterstützung“, „Know-How Dokumen-
tation für Betriebsaufbau und -führung“, 
„Schulungen/Trainings“ und „standardi-
sierte Prozess der Zentrale“. Das bedeu-
tet nicht, dass sie unwichtig sind, son-
dern dass sie im gegebenen Datensatz in 
Verbindung mit den anderen Variablen die 
Zufriedenheit nicht weiter erklären. Ein 
Erklärungsansatz wäre, dass einige der 
angebotenen Leistungen vielleicht als 

selbstverständlich wahrgenommen wer-
den und dadurch Unzufriedenheit ver-
meiden, aber eben kaum für zusätzliche 
Zufriedenheit sorgen. Eine andere Erklä-
rung könnte sein, dass Schulungen und 
Betreuungsleistungen für neue und we-
niger erfolgreiche Franchisenehmer rele-
vanter sind als für erfahrene und erfolg-
reiche und sich somit kein klarer Effekt 
zeigt. In beiden Interpretationen bleiben 
die angebotenen Leistungen notwendig, 
auch wenn sie die Zufriedenheit in diesen 
Modellen nicht sonderlich beeinflussen.

	 Bei den Einflussfaktoren gibt es zudem sig
nifikante Unterschiede zwischen weibli-
chen und männlichen Franchisenehmern 
genauso wie zwischen Franchiseneh-
mern unterschiedlichen Alters und unter-
schiedlicher Dauer der Systemzugehörig-
keit.
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WESENTLICHE DETERMINANTEN 
DER FRANCHISENEHMER­
ZUFRIEDENHEIT

	 Einen hohen Einfluss auf die Gesamtzu-
friedenheit, die sich aus der Kombination 
der affektiven und kognitiven Zufrieden-
heit ergibt, hat die Zufriedenheit mit der 
Zentrale. Diese wird wiederum maßgeb-
lich durch die Unterstützung der Zent-
rale in Marketingangelegenheiten sowie 
durch die Weiterentwicklung des Fran-
chisesystems beeinflusst. 

	 Auch der Marktauftritt des Franchisesys-
tems beeinflusst die Gesamtzufrieden-
heit. Er hängt von der Erfolgswahrschein-
lichkeit der Unternehmensstrategie 
sowie dem Innovationsmanagement des 
Systems ab.

	 Die Erfolgswahrscheinlichkeit der Unter-
nehmensstrategie beeinflusst die Ge-
samtzufriedenheit aber auch direkt. 

	 Das Zufriedenheitsniveau der Franchise-
nehmer hinsichtlich der affektiven, kog-
nitiven und gesamten Zufriedenheit ist 
insgesamt gut: Die Analyse ergab, dass 
insgesamt ca. 74,8 % der Befragten eine 
hohe affektive Zufriedenheit mit ihrem 
System empfinden.

	 Gleichwohl zeigen sich Verbesserungs-
potenziale, zum einen in bestimmten Teil-
zufriedenheitsbereichen generell, zum 
anderen auch in Abhängigkeit vom je-
weils analysierten Franchisesystem. 

	 Zudem variiert die Zufriedenheit zwi-
schen den Franchisesystemen zum Teil 
sehr stark. Daher ist stets aufs Neue die 
ganz individuelle und jeweils aktuelle Si-
tuation eines Franchisesystems zu ana-
lysieren.

	 Die Ergebnisse der Zufriedenheitsana-
lyse können und sollten für die Weiter-
entwicklung und Verbesserung des Fran-
chisesystems genutzt werden, ebenso 
aber auch für das Franchisepartner-Ma-
nagement, die Kommunikation mit den 
Franchisenehmern („Betroffene zu Betei-
ligten machen“) und für die Akquise neu-
er Franchisepartner (Gütesiegel).
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	 Die Analyse der Teilzufriedenheiten zeigt, 
dass die betriebswirtschaftliche Bera-
tung bzw. die kaufmännische Unterstüt-
zung, die Unterstützung beim Business-
plan und der Standortanalyse sowie die 
Dienstleistungen der Zentrale im Bereich 
Controlling und Qualitätssicherung am 
schlechtesten bewertet werden. Hier be-
stünde somit Potenzial für das Manage-
ment. 

	 Die Teilzufriedenheiten mit der Beziehung 
zum Franchisegeber, mit den Schulungen 
und Trainings sowie mit der Betreuung 
durch den Außendienst bzw. den Leis
tungen der Franchisebetreuer sind hin-
gegen am höchsten.

	  Die Zufriedenheit mit dem Marktauftritt 
des Franchisesystems liegt im mittleren 
Bereich.

BEWERTUNG DER EINZELNEN  
DETERMINANTEN (ZUFRIEDEN­
HEIT DER FRANCHISENEHMER)

WEITERE ERKENNTNISSE
	 Die Zufriedenheit der Franchisegeber mit 

ihrem Franchisesystem als auch mit der 
Mitgliedschaft im Deutschen Franchise-
verband ist hoch. Zudem sind die Fran-
chisegeber der Überzeugung, auf die 
Bedürfnisse der Franchisenehmer*innen 
einzugehen.

	 Eine Gegenüberstellung der in etwa ver-
gleichbaren Einschätzungen von Fran-
chisenehmern und Franchisegebern 
führt zu dem Ergebnis, dass die Einschät-
zungen der Franchisegeber bzgl. der Ein-
stellungen der Franchisenehmer zu hoch 
sind.

	 Mit Blick auf die regelmäßig hohe He-
terogenität der Franchisenehmer, die 
sich in vielen Systemen beobachten 
lässt, wurden weiterführende, differen-
zierende Analysen durchgeführt. Als 

Differenzierungsmaße wurden (a) das Al-
ter, (b) das Geschlecht des Franchiseneh-
mers bzw. der Franchisenehmerin sowie 
(c) die Dauer der Unternehmenszugehö-
rigkeit herangezogen. Hier zeigen sich z.T. 
erstaunliche Unterschiede, die Gegen-
stand weiterer Forschung sein könnten. 

	 Nach wie vor besteht Forschungsbedarf 
im Hinblick auf die Frage, welche ergän-
zenden, mit dem Zufriedenheitskonstrukt 
verwandten Konzepte und Theorien er-
gänzt werden sollten, um die Unterschie-
de zwischen erfolgreichen und weniger 
erfolgreichen Franchisesystem erklären 
zu können. 

Im Weiteren werden die Datenstruktur, die 
Methodik sowie die einzelnen Ergebnisse im 
Detail beschrieben.



03	 
EINLEITUNG  
UND 
PROBLEM­
STELLUNG
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03   01
KONTEXT UND RELEVANZ 
DER FRANCHISENEHMER­
ZUFRIEDENHEIT 
IM SYSTEMCHECK 
DES DEUTSCHEN 
FRANCHISEVERBANDES

Das Franchising hat sich in letzten Jahrzehn-
ten als eine äußerst dynamische und erfolg-
reiche Vertriebsform sowohl in der deutschen 
Wirtschaft als auch weltweit etabliert. So wa-
ren im Jahr 2024 in Deutschland rund 193.920 
Franchisebetriebe aktiv – ein Zuwachs von 
2,0 % im Vergleich zum Vorjahr.1 Der Erfolg 
des Franchisings basiert im Wesentlichen auf 
dem Zusammenspiel von unternehmerischer 
Eigenständigkeit der Franchisenehmer und 

1	 Vgl. www.franchiseverband.com/services-nutzen/studien-und-statistiken, abgerufen am 25.09.2025.

der Unterstützung durch ein erprobtes Ge-
schäftsmodell des Franchisegebers.

Im Systemwettbewerb weisen Franchise-
systeme zahlreiche Erfolgspotenziale auf, 
die bei konsequenter Nutzung die Kombina-
tion der Vorteile von Markt und Hierarchie 
ermöglichen. Ihrer (exzellenten) Entwicklung 
stehen jedoch auch Hemmnisse und Barrie
ren gegenüber, die über den Erfolg oder auch 

ENTWICKLUNG, VORTEILE  
UND HERAUSFORDERUNGEN  
DES FRANCHISINGS

http://www.franchiseverband.com/services-nutzen/studien-und-statistiken
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Misserfolg nicht nur innerhalb einer Branche 
entscheiden, sondern ebenso im System-
wettbewerb mit anderen Vertriebsformen. 2 
Ziel jedes Franchisesystems muss es sein, 
die Erfolgspotenziale optimal zu nutzen und 
gleichzeitig Hemmnisse und Barrieren zu 
überwinden.3

Franchisesysteme befinden sich – wie jeder 
andere Wirtschaftsbereich auch – allerdings 
in einem stetig schärfer werdenden System-
wettbewerb und seit einigen Jahren auch in 
einer Multikrise. Angesichts des aktuellen 
Wachstums und der Wachstumsprognosen 
wird zwar deutlich, dass es sich bei der Ko-
operation in einem Franchisesystem um ein 
Zukunftsmodell handelt. Allerdings ist eine 
differenzierte Betrachtung notwendig, die es 
erlaubt, erfolgreiche von weniger erfolgrei-
chen Franchisesystemen zu unterscheiden. 
Für eine Existenzgründung als Franchiseneh-
mer ist der Erfolg daher ganz sicher nicht vor-
programmiert. Denn eines ist klar: selbst das 
beste System kann keine 100%ige Erfolgs-
garantie bieten, da ein nicht unwesentlicher 
Bestandteil des Erfolgs nun einmal die Perfor
mance des Franchisenehmers selbst ist.4

Ziele des Systemchecks des Deutschen Fran-
chiseverbandes: Sicherstellung und Förde-
rung von Qualität, Transparenz und nachhal-
tigem Wachstum im Franchising

Qualität in sämtlichen Bereichen ist dabei 
von entscheidender Bedeutung – gegenüber 
dem Endkunden, aber auch gegenüber den 
(potenziellen) Franchisepartnern und dessen 
Mitarbeitern. Daraus leitet sich ein Bedarf an 
systematischer Bewertung ab, der folgende 
Bereiche berücksichtigt:

2	 Vgl. hierzu detailliert auch Duong Dinh et al. (2010), S. 46ff.
3	 Vgl. hierzu und im Folgenden Ahlert/Brodersen (2010), S. 156 ff.
4	 Vgl. hierzu und im Folgenden Ahlert/Brodersen (2010), S. 158.

	 Vielfalt und Dynamik: Franchisesysteme  
in unterschiedlichen Branchen aktiv,  
haben unterschiedliche Reifegrade und 
differente Führungsstile

	 Transparenzdefizite: Für potenzielle Fran-
chisenehmer ist es oft sehr schwierig, die 
Qualität eines Franchisesystems objektiv 
zu beurteilen

	 Fehlende Vergleichbarkeit: Ohne standar-
disierte Kriterien ist ein Vergleich / Bench-
marking nur schwer möglich

	 Risiken bei schlechter Systemführung: 
Unzufriedenheit der Franchisenehmer, 
Mitarbeiter und Kunden, hohe Fluktua-
tion, Imageschäden für die Marke

	 Bedarf an objektiven Qualitätsindikato-
ren: für die interne Steuerung genauso 
wie für die externe Kommunikation

Vor diesem Hintergrund kommt der Siche-
rung und der Weiterentwicklung von Quali-
tätsstandards im Franchising eine zentrale 
Bedeutung zu. Demzufolge hat es sich der 
Deutsche Franchiseverband zur Aufgabe ge-
macht, als Interessenvertretung und Quali-
tätsinstanz der Branche zu agieren. Mit dem 
Systemcheck bietet der Verband dabei seit 
einigen Jahren ein etabliertes Instrument 
zur objektiven Bewertung und Zertifizierung 
von Franchise-Systemen an. Ziel ist es dabei, 
Transparenz und Vergleichbarkeit zu schaf-
fen, die nachhaltige Entwicklung der Fran-
chisesysteme zu fördern und das Vertrauen 
potenzieller Franchisenehmer sowie weiterer 
Anspruchsgruppen zu stärken.
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Die Zufriedenheitsanalyse der Franchise-
nehmer ist ein wesentlicher Bestandteil des 
Systemchecks des Deutschen Franchisever-
bandes.

Der zugrunde liegende Fragebogen ist stan-
dardisiert und wird einheitlich für alle Fran-
chisesysteme verwendet (siehe Anhang). Er 
basiert auf der deutlich umfangreicheren und 
individuell anpassbaren igenda-Partnerzu-
friedenheitsanalyse, die speziell für vertiefte 
Einblicke in die Zufriedenheit von Franchise-
nehmern entwickelt wurde. 

Die Bedeutung der Franchisenehmerzufrie-
denheit ergibt sich aus mehreren, eng mitein-
ander verknüpften Aspekten:

1. Frühwarnsystem und Qualitäts­
indikator:

Die Zufriedenheit der Franchisenehmer ist ein 
starker Indikator für die Qualität und Stabilität 
eines Franchisesystems. Unzufriedene Part-
ner sind häufig ein Zeichen für strukturelle 
Schwächen, unzureichende Unterstützung 
oder Kommunikationsprobleme innerhalb des 
Systems. Durch die systematische Erhebung 
der Zufriedenheit können ungenutzte Poten-
ziale sowie potenzielle Risiken frühzeitig er-
kannt und gezielt adressiert werden.

2. Grundlage für kontinuierliche 
Verbesserung:

Die Ergebnisse der Zufriedenheitsanalyse 
liefern auch wertvolle Hinweise auf Stärken 
und Schwächen aus Sicht der Franchiseneh-
mer. Sie ermöglichen es dem Franchisege-
ber, gezielt Maßnahmen zur Optimierung von 

Prozessen, Leistungen und der Zusammen-
arbeit zu entwickeln. So wird eine kontinuier-
liche Weiterentwicklung des Systems geför-
dert, die sowohl den wirtschaftlichen Erfolg 
als auch die Bindung der Partner stärkt.

3. Vertrauensbildung und Transparenz:

Eine hohe Franchisenehmerzufriedenheit sig-
nalisiert sowohl bestehenden Franchiseneh-
mern wie auch potenziellen neuen Franchise-
nehmern, dass das System funktioniert und 
die Zusammenarbeit partnerschaftlich ge-
staltet ist. Die Veröffentlichung positiver Er-
gebnisse – etwa durch die Nutzung des Sys-
temcheck-Gütesiegels – schafft Transparenz 
und stärkt das Vertrauen von Interessenten, 
Investoren und anderen Stakeholdern in das 
Franchisesystem.

4. Benchmarking und Positionierung:

Durch die standardisierte Erhebung und 
Auswertung der Zufriedenheit können Fran-
chisesysteme ihre Ergebnisse mit anderen 
Systemen vergleichen (Benchmarking). Dies 
ermöglicht eine objektive Einordnung der ei-
genen Position im Markt und kann auch als 
Argument in der Kommunikation mit poten-
ziellen Franchisenehmern genutzt werden.

5. Beteiligung und Mitgestaltung:

Die Zufriedenheitsanalyse gibt den Fran-
chisenehmern eine Stimme und fördert deren 
aktive Beteiligung an der Weiterentwicklung 
des Systems. Sie fühlen sich dadurch ernst 
genommen und in Entscheidungsprozesse 
eingebunden, was die Identifikation mit dem 
System und die langfristige Bindung erhöht.

DIE ZENTRALE BEDEUTUNG  
DER PARTNERZUFRIEDENHEIT  
IM FRANCHISING
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ZIELSETZUNG UND ABLAUF  
DER STUDIE

Fazit: Die Zufriedenheitsanalyse ist somit weit mehr als 
ein reines „Kontrollinstrument“. Sie bildet die zentrale 
Grundlage für nachhaltigen Erfolg, partnerschaftliche  
Zusammenarbeit und die kontinuierliche Verbesserung  
im eigenen Franchisesystem. Im Rahmen des System­
checks trägt sie entscheidend dazu bei, die Qualität von 
Franchisesystemen objektiv messbar und vergleichbar  
zu machen. 

Zudem ist die Zufriedenheit der Franchisenehmer auf der 
einen Seite eine notwendige Voraussetzung für den  
dauerhaften Verbleib von Franchisenehmern in den Sys­
temen. Auf der anderen Seite besteht bei Unzufriedenheit 
der Franchisenehmer ein Abwanderungspotenzial.5

5	 Vgl. hierzu Ahlert, D. (2010), S. 285.

Ziel der vorliegenden Studie war es heraus-
zuarbeiten, von welchen Determinanten/ 
Erfolgsfaktoren die Zufriedenheit eines Fran-
chisenehmers beeinflusst wird und welchen 
Zusammenhang es zwischen dieser Zufrie-
denheit sowie einigen zentralen wirtschaftli-
chen Erfolgsgrößen gibt. Zudem sollte ermittelt 
werden, von welchen Faktoren die langfristi-
ge Partnerzufriedenheit abhängt. Ergänzend 
sollten die Selbst- und die Fremdeinschät-
zung bzgl. der Franchisenehmerzufriedenheit 
aus Sicht von Franchisegeber und Franchise-
nehmern gegenübergestellt und verglichen 
werden (Selbst- und Fremdeinschätzung).

Um diese Ziele zu erreichen, wurde ein breites 
Methodenspektrum, das sowohl deskriptive 
als auch explikative Methoden umfasste, ver-
wendet.6 Konkret wurden die mit dem System-

6	 Vgl. hierzu Backhaus et al. (2025a).
7	 Vgl. hierzu Backhaus et al. (2025b).

check über einen längeren Zeitraum gewon-
nen Daten mit Hilfe der multiplen Regressions-
analysen7 unter Berücksichtigung von Mehr-
fachmoderation und ggf. Mediationseffekten 
untersucht. Ergänzend wurden Mehrebenen-
analysen und Strukturgleichungsmodelle 
verwendet, um signifikante Zusammenhän-
ge möglichst differenziert herauszuarbeiten.

Dort, wo es relevante Unterschiede gab, die 
sich aus der eingangs bereits erwähnten He-
terogenität der Franchisenehmer ergaben, 
wurden diese herausgearbeitet. Dies war 
insbesondere in den Bereichen Alter, Dauer 
der Systemzugehörigkeit und Geschlecht der 
Fall. Sofern möglich und sinnvoll, wurden da-
rauf aufbauend einige praktische Implikatio-
nen für die Franchisewirtschaft abgeleitet.
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03   02
VORBEMERKUNG: ZUR  
BEDEUTUNG DER FRANCHISE- 
NEHMERZUFRIEDENHEIT  
FÜR DEN ÖKONOMISCHEN  
ERFOLG EINES FRANCHISE­
SYSTEMS
Die empirische Grundlage der vorliegenden 
Studie bildeten die Daten aus dem System-
check des Deutschen Franchiseverbandes. 
Eine wesentliche Komponente der Daten-
basis bilden die umfangreichen Studien zur 
Entwicklung der Franchisenehmerzufrieden-
heit. Dieses einstellungsähnliche Konstrukt, 
das in der Marketingforschung in Analogie 
zum Konstrukt der Kundenzufriedenheit8 
entwickelt wurde, kann definiert werden als 
das Ergebnis eines Vergleichsprozesses 
zwischen den Erwartungen, die ein Fran-
chisenehmer mit der Zugehörigkeit zu einem 
System verbindet, sowie seinen Erfahrun-
gen, die er im Rahmen der Systemzugehö-
rigkeit tatsächlich sammelt.9 Etwas verein-
facht dargestellt, handelt es sich also um ein 

8	 Vgl. für viele:  Giering (2000) sowie Graf (2024).
9	 Vgl. u.a. Wunderlich (2005).

psychografisches, vorökonomisches Kons-
trukt, das bereits vor gut zwanzig Jahren in 
die Managementliteratur eingeführt wurde. 
Seine (vor)ökonomische Relevanz wurde da-
bei in mehreren Publikationen in den Blick 
genommen und empirisch verdeutlicht. So 
zeigten bspw. Evanschitzky et al. (2010) am 
Beispiel eines Franchisesystems mit 50 Filia-
len, 933 Mitarbeiter*innen und über 20.000 
Kunden, dass es einen durch die Mitarbeiter-
zufriedenheit mediierten Effekt zwischen der 
Franchisenehmerzufriedenheit und der Kun-
denzufriedenheit gibt, die wiederum einen 
wesentlichen Einfluss auf das Kaufverhalten, 
konkret: die Wiederkaufabsicht („repurchase 
intention“) der Kunden hat. 
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Ergänzend dazu zeigten Constantaras et al. 
(2025) unlängst, welche Faktoren die Fran-
chisenehmerzufriedenheit beeinflussen 
können. Sie unterscheiden dabei in eine öko-
nomische und eine nichtökonomische Zufrie-
denheit. Im Rahmen einer empirischen Studie 
aus 17 Franchisesektoren und 415 Franchise-
nehmern in Südafrika kommen sie zu dem 
Ergebnis, dass die nichtökonomische Fran-
chisenehmerzufriedenheit einen wesent-
lichen Einfluss auf die Servicequalität, den 
Informationsaustausch sowie die Wahrneh-
mung der ökonomischen Zufriedenheit hat. 
Zudem beeinflusst die Servicequalität die 
ökonomische Zufriedenheit. 

Wenige Jahre zuvor fokussierten Vlana et 
al. (2022) den Zusammenhang zwischen 
der Performance eines Franchisesystems 
(„franchise networks“) und der Franchise-
nehmerzufriedenheit („satisfaction of fran-
chisees“). Dabei unterstellen sie einen posi-
tiven Zusammenhang. Um diesen empirisch 
zu testen, verwendeten sie die Daten von 
106 Franchisesystemen in Brasilien, die aus 
zwölf verschiedenen Sektoren stammten und 
über 20.000 Franchisenehmer („franchised 
units“) umfassten. Diese Daten, die sich auf 
das Jahr 2019 bezogen, entstammten dem 
Jahrbuch der Brazilian Franchising Associa-
tion and Serasa Experian (PEGN). Konkret 
umfasste das Modell die folgenden, der Kon-
zeption des Systemchecks ähnliche Variab-
len: (i) network performance, (ii) franchisee 
satisfaction, (iii) network age, (iv) network 
size, und (v) franchise rate. Die Ergebnisse 
der Analyse bestätigen die Vermutung, dass 
es einen positiven Zusammenhang zwischen 
der „franchisee's satisfaction“ und der „net-
work performance“ gibt. 

Vor diesem Hintergrund wurde im Rahmen der 
vorliegenden Studie aus forschungsökono-
mischen Gründen bewusst auf eine Replikati-
on der genannten Studien zum Zwecke einer 
nochmaligen nomologischen Validierung ver-
zichtet. Vielmehr sollten die für die Entste-
hung der Franchisenehmerzufriedenheit we-
sentlichen Determinanten erfasst und deren 
Bedeutung differenziert nach zwei wesent-
lichen manifesten Variablen, nämlich dem 
Alter und Geschlecht des Franchisenehmers 
sowie die Dauer der Systemzugehörigkeit dif-
ferenziert dargestellt werden. 



04 
METHODIK 
UND DATEN­
STRUKTUR
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Um die eingangs skizzierten Ziele zu errei-
chen, wurden die den Autoren durch die igen-
da zur Verfügung gestellten Daten analysiert. 
Im Wesentlichen handelt es sich dabei um 
die beiden in der folgenden Abbildung 1 über-
blicksartig dargestellten Datensätze, nämlich 
um

1.	 das Dataset „Franchisenehmer“, be-
stehend aus insgesamt mehr als 8100 
Datensätzen aus verschiedenen Studien 
zur Franchisenehmerzufriedenheit, die im 
Rahmen der Systemchecks erhoben wur-
den

2.	  das Dataset „Franchisegeber und Fran-
chisenehmer“. Dieses umfasste 178 
zusammengeführte Datensätze, d.h. 
Datensätze, bei denen die Daten der Fran-
chisegeber- sowie der Franchisenehmer-
befragung simultan analysiert werden 
konnten. 

Diese beiden Datensätze wurden mit zum Teil 
unterschiedlichen statistischen Verfahren 
analysiert. 

DATEN UND STRUKTUR

Dataset
Franchisenehmer

Dataset
FG und FN aggregiert

Studie zur Zufriedenheit
n=8.160
Deskriptive Auswertung
Regressionsmodelle
Mehrebenenanalyse
Strukturgleichungsmodelle

Studie zu ökonomischen Daten 
und Selbsteinschätzungen 
der FG
n=178
FN-Daten aggregiert
Deskriptive Auswertung der FG
keine Regressionsmodelle

Abbildung 1: Überblick über die für die Analyse verwendeten Datasets
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Insgesamt wurden 8.160 Einzel-Fragebö-
gen aus 178 Zufriedenheitsbefragungen in 
131 Franchiseunternehmen ausgewertet. Die 
Daten zur Franchisenehmerzufriedenheit 
wurden dabei im Rahmen des Systemchecks 
mittels einer anonymen Online-Befragung 
durch die Bewertungsgesellschaft igenda 
erhoben. Die Befragung umfasste verschie-
dene Themenbereiche, darunter die allge-
meine Gesamtzufriedenheit, den geschäftli-
chen Erfolg, den aktuellen Marktauftritt des 
Franchisesystems, die Beziehung zum Fran-
chisegeber, die Leistungen und Betreuung 
durch die Franchisezentrale sowie durch den 
Außendienst bzw. die Franchisebetreuer, die 
Zukunftsfähigkeit und den Kundennutzen des 
Systems sowie Aspekte der Partnerbindung.10

Ergänzend wurden strukturierte Selbstaus-
künfte der 131 Franchiseunternehmen ein-
bezogen, die zusätzliche Informationen zu 
systeminternen Merkmalen und Rahmenbe-
dingungen liefern. Diese wurden ebenfalls im 
Rahmen des Systemchecks mittels eines On-
line-Formulars durch die Bewertungsgesell-
schaft igenda erhoben.

10	 Vgl. hierzu den vollständigen Fragebogen im Anhang
11	 Auf eine weitere Konkretisierung wird an dieser Stelle mit Blick auf das Zielpublikum der Studie bewusst verzichtet.

Die für diese Studie herangezogenen Daten 
bieten also eine breite sowie belastbare und 
wohl nahezu einzigartige Grundlage für die 
Analyse der Zufriedenheit von Franchise-
nehmer im deutschen Franchisesektor. Die 
Datenstruktur ermöglicht sowohl eine aggre-
gierte Auswertung auf Systemebene als auch 
differenzierte Analysen einzelner Themenfel-
der. Die Daten wurden im Zeitraum von Janu-
ar 2019 bis Juli 2024 erhoben. Diese große 
Zeitspanne ermöglichte es, sowohl kurzfris-
tige als auch längerfristige Entwicklungen zu 
erfassen. Aufgrund der hohen Anzahl an teil-
nehmenden Unternehmen und Franchiseneh-
mer sowie der breiten zeitlichen Abdeckung 
weisen die Daten eine hohe Repräsentativi-
tät11 für den deutschen Franchisemarkt auf.

Im Rahmen der Analyse wurden verschiede-
ne Methoden verwendet. Diese werden im 
vorliegenden Bericht an geeigneter Stelle nä-
her beschrieben. Als Analysesoftware wurde 
IBM SPSS in der Version 31 verwendet. 

Abbildung 2 vermittelt einen Überblick über 
die Branchenaufteilung.
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Abbildung 2: Überblick über die Verteilung nach Branchen

2538

1684

1087

1537

728
586

n=8160

Sonstige
Dienstleistungen

Handel Gastronomie Handwerk, Bau- &
Immobilienwirtschaft

Freizeit & Fitness Gesundheit & Pflege

TEILNEHMER NACH BRANCHEN

FN UND FG NACH BRANCHEN 

Branche
Durchgeführte 
Systemchecks Teilnehmer  Teiln. pro System

Sonstige Dienstleistungen 44 2538 58

Handel 41 1684 41

Gastronomie 33 1087 33

Handwerk, Bau- &  
Immobilienwirtschaft

25 1537 61

Freizeit & Fitness 21 728 35

Gesundheit & Pflege 14 586 42

Summe 178 8160 46
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EXKURS zum Systemcheck des Deutschen Franchiseverbandes:

Der Systemcheck basiert auf einem mehr-
stufigen Verfahren, das sowohl die Struk-
turen und Prozesse des Franchisegebers 
als auch die Zufriedenheit der Franchise-
nehmer analysiert. Insbesondere die 
systematische Erhebung der Franchise-
nehmerzufriedenheit gilt in diesem Zu-
sammenhang als zentraler Indikator für 
die Qualität und Zukunftsfähigkeit eines 
Franchise-Systems. Durch die Kombination 
aus Selbstauskunft des Franchisegebers, 
Dokumentenprüfung und einer anonymen 
Befragung der Franchisenehmer entsteht 
ein umfassendes Bild der jeweiligen Or-
ganisation. Das Management von Qualität 
setzt zudem dessen regelmäßige Messung 
voraus. Der Systemcheck misst demzufol-
ge regelmäßig (alle drei Jahre) die Qualität 
in zentralen Bereichen und führt zu dem 
Systemcheck-Gütesiegel, das die Einhal-
tung der festgelegten Mindestqualitäts-
standards dokumentiert. 

Dementsprechend beinhaltet die System
check-Richtlinie des Deutschen Fran-
chiseverbandes e.V. Qualitätskriterien  
für Franchisesysteme, die für die Be-
urteilung maßgeblich sind. Folgende 
Anforderungsbereiche an Franchisesyste-
me werden u.a. unterschieden:12

12	 Vgl. hierzu und im Folgenden Ahlert/Brodersen (2010), S. 159

	 Unternehmensstrategie und Gesamt-
konzept

	 Management der Systemzentrale

	 Beziehung zwischen Systemzentrale 
und Franchisenehmern (Franchiseneh-
merzufriedenheit)

	 Management der Franchisenehmerbe-
triebe

	 Leistungen und Maßnahmen zur Unter-
stützung der Franchisenehmer

	 Franchisevertrag und Franchisehand-
buch

Eine Verbandsmitgliedschaft und das Güte
siegel des Deutschen Franchiseverbandes 
geben potenziellen Franchisenehmern 
positive Hinweise („signalling“) im Rah-
men der Erstorientierung. Die detaillierte 
Einzelprüfung eines in Frage kommenden 
Franchisegebers bleibt dem potenziellen 
Franchisenehmer aber nicht erspart – die-
se muss durch ihn (ggf. mit professioneller 
Unterstützung) stets im Detail und eigen-
verantwortlich selbst erfolgen.



05 
ERGEBNISSE
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05   01
DESKRIPTIVE ERGEBNISSE 
DER FRANCHISENEHMER­
BEFRAGUNG

Im Folgenden werden zunächst die deskripti-
ven Studienergebnisse der Franchisenehmer-
bewertungen („Dataset Franchisenehmer“) 
dargestellt. In der entsprechenden Befragung 
wurde die Zufriedenheit an mehreren Stellen 
des Fragebogens erhoben.13 So wurde zu Be-
ginn der Befragung der Franchisenehmer 
zunächst die affektive Franchisenehmer-
zufriedenheit erfasst, indem direkt nach der 
Zufriedenheit gefragt wurde, ohne dass sich 
die Befragten bereits inhaltlich mit dieser Fra-
ge auseinandergesetzt hätten. Damit handelt 
es sich also eher um eine affektive Antwort, 
in der sich eher auch unbewusste Elemente 
und Emotionen, die mit dem System verbun-
den sind, reflektieren sollten. 14 Die Analyse 

13	 Im Folgenden wird die Franchisenehmerzufriedenheit auf einer Skala von 1 (sehr zufrieden) - 7 (sehr unzufrieden) gemessen.
14	 Vgl. hierzu u.a. Magerhans/Engelhardt (2023), ergänzend: Fishbein/Middlestadt (1995).
15	 Zur Interpretation dieser Werte lassen sich verschiedene Quellen hinzuziehen. Zu beachten ist allerdings, dass die entsprechenden 

Studien nicht immer die gleiche Skala verwenden. In einer Studie von Meffert und Kleyboldt, die sich mit der Zufriedenheit in der katholi-
schen Kirche befasste und eine 5er Skala verwendet, waren lediglich 28% der Befragten zufrieden. Vgl. Meffert/Kleyboldt (2016), S. 32

16	 In der erwähnten Studie von Meffert/ Kleyboldt (2016) betrugen die Werte auf einer 5er Skala Der Mittelwert bei 3,05 (affektiv) bzw. 3,08 
(kognitiv).

der entsprechenden Antworten ergab. dass 
insgesamt   ca. 74.8 % der Befragten eine 
hohe affektive Zufriedenheit mit ihrem Sys-
tem empfinden (Summe aus sehr zufrieden 
+ zufrieden + eher zufrieden) (s. Abb. 3). Die 
affektive Zufriedenheit ist somit überwie-
gend positiv ausgeprägt: Fast drei Viertel 
aller Franchisenehmer sind zufrieden.15 Den-
noch gibt es einen kleinen Anteil an unzufrie-
denen Franchisenehmern (ca. 11 %), den es 
zu adressieren gilt, um die Gesamtzufrieden-
heit weiter zu verbessern. Der Mittelwert auf 
der 7er Skala liegt bei 2,65 (Standardabwei-
chung STD 1,44)16. Im Vergleich zur kognitiven 
Zufriedenheit mit einem Mittelwert von 2,60 
(STD 1,38) (die Abfrage der Zufriedenheit am 

PARTNERZUFRIEDENHEIT 
AFFEKTIV
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Ende der Befragung, nachdem sich die Be-
fragten mit unterschiedlichen Zufriedenheits-
aussagen beschäftigt haben) ist die affektive

Zufriedenheit etwas schlechter. Obwohl der 
Unterschied statistisch signifikant ist, ist die 
Stärke des Unterschieds mit 0,05 gering.

Abbildung 3: Häufigkeitsverteilung der affektiven Partnerzufriedenheit  
Antwort auf die Frage: Alles in allem: Wie zufrieden sind Sie als Franchisepartner*in?

20,5%

36,1%

20,9%

11,4%

5,3%
3,6%

2,2%

Mittelwert 2,65
Standardabweichung 1,44

N=7872

(1) sehr zufrieden (2) zufrieden (3) eher zufrieden (4) weder/noch (5) eher
unzufrieden

(6) unzufrieden (7) sehr
unzufrieden

PARTNERZUFRIEDENHEIT AFFEKTIV

UNTERSTÜTZUNG BEI BUSINESS­
PLAN/STANDORTANALYSE
Im Rahmen der weiterführenden Datenanaly-
se zeigte sich, dass insgesamt ca. 65 % der 
Befragten positiv gegenüber der „Unterstüt-
zung bei Businessplan/Standortanalyse“ ein-
gestellt sind. Dies führt zu einem Mittelwert 

von 3,01 (STD 1,67). Andersherum bedeutet 
das, dass ca. 35% nicht mit der Business-
planunterstützung und der Standortanalyse 
zufrieden sind. Hier ergibt sich also Verbes-
serungspotential.
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GESCHÄFTLICHER ERFOLG
Zählt man die Antworten, die in die Kategorie 
„eher zufrieden“ fallen noch zur Gruppe der 
zufriedenen Partner, dann sind 75,8 % der 
Befragten positiv gegenüber dem „geschäft-
lichen Erfolg“ eingestellt (s. Abb. 4). Diese 

Verteilung spricht für einen insgesamt guten 
Geschäftserfolg aus Sicht der Befragten und 
bietet eine solide Basis für weitere strategi-
sche Entscheidungen oder Maßnahmen zur 
Festigung dieses Erfolgs.

Abbildung 4: Häufigkeitsverteilung der Zufriedenheit mit dem Geschäftlichen Erfolg.  
Antwort auf die Frage: Wie zufrieden sind Sie im Großen und Ganzen mit Ihrem geschäftlichen Erfolg?

18,0%

34,2%

23,6%

11,3%

6,3%
3,5% 3,2%

Mittelwert 2,77
Standardabweichung 1,48

N=7777

(1) sehr zufrieden (2) zufrieden (3) eher zufrieden (4) weder/noch (5) eher
unzufrieden

(6) unzufrieden (7) sehr
unzufrieden

ZUFRIEDENHEIT: GESCHÄFTLICHER ERFOLG



32Deutscher Franchiseverband e.V., Stand: November 2025

BEZIEHUNG ZUM FRANCHISEGEBER
Rund 79 % der Befragten sind mindestens 
eher zufrieden mit ihrer „Beziehung zu den 
Franchisegebern“. Das zeigt eine überwie-
gend positive Grundstimmung (s. Abb. 5). Die 
Kategorien „sehr zufrieden“ und „zufrieden“ 
machen zusammen fast 62 % aus – ein star-
ker Indikator für eine gute Beziehung. Mit ei-
nem Mittelwert von 2,45 (STD 1,46) ein durch-
aus gutes Ergebnis für die Franchisesysteme. 
Die geringe Unzufriedenheit spricht für eine 

stabile und funktionierende Partnerschaften. 
Blickt man auf die einzelnen Faktoren, wie 
bspw. die „Leistungen der Franchisezentra-
le“ (MW 2,87; STD 1,53) sowie die „Betreuung 
durch die Franchisezentrale“ (MW 2,79; STD 
1,573) werden auch hier Werte auf einem zu-
friedenstellenden Niveau ermittelt. In beiden 
Fällen sind ca. 72% der Befragten mindes-
tens „eher zufrieden“.

30,6% 31,1%

17,5%

11,2%

4,6%
2,8% 2,2%

Mittelwert 2,45
Standardabweichung 1,46

N=7829

(1) sehr zufrieden (2) zufrieden (3) eher zufrieden (4) weder/noch (5) eher
unzufrieden

(6) unzufrieden (7) sehr
unzufrieden

ZUFRIEDENHEIT: BEZIEHUNG ZU FRANCHISEGEBER

Abbildung 5: Häufigkeitsverteilung der Zufriedenheiten mit der Beziehung zum Franchisegeber  
Antwort auf die Frage: Wie zufrieden sind Sie im Großen und Ganzen mit Ihrer Beziehung zu Ihrem Franchise
geber?



33Deutscher Franchiseverband e.V., Stand: November 2025

BETREUUNG DURCH AUSSENDIENST 
BZW. FRANCHISEBETREUER
Hinsichtlich der „Betreuung durch den Au-
ßendienst bzw. den Franchisebetreuer“ 
sind 75,4% positiv gestimmt (s. Abb. 6). Die 
größte Einzelgruppe ist „sehr zufrieden“ mit 
einem Anteil von knapp 30 %, gefolgt von 
„zufrieden“ mit knapp 29 %. Das spricht für 

eine überwiegend gute Betreuung. Diese Er-
gebnisse deuten darauf hin, dass die Betreu-
ung durch den Außendienst bzw. die Fran-
chisebetreuer als effektiv und unterstützend 
wahrgenommen wird und somit eine wichtige 
Stütze im Franchisesystem darstellen könnte.

Abbildung 6: Häufigkeitsverteilung der Zufriedenheiten mit der Betreuung durch den Außendienst bzw. dem 
Franchisebetreuer  
Antwort auf die Frage: Wie zufrieden sind Sie im Großen und Ganzen mit der Betreuung durch den Außendienst / 
den Leistungen der Franchisebetreuer*innen?

30,4% 29,3%

15,7%

10,8%

5,3% 4,3% 4,1%

Mittelwert 2,61
Standardabweichung 1,65

N=7199

(1) sehr zufrieden (2) zufrieden (3) eher zufrieden (4) weder/noch (5) eher
unzufrieden

(6) unzufrieden (7) sehr
unzufrieden

ZUFRIEDENHEIT: BETREUUNG DURCH AUSSENDIENST 
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BETRIEBSWIRTSCHAFTLICHE  
BERATUNG / KAUFMÄNNISCHE 
UNTERSTÜTZUNG
Der Faktor „betriebswirtschaftliche bzw. 
kaufmännische Unterstützung“ wird von et-
was mehr als der Hälfte der Befragten positiv 
bewertet (56,7%) (s. Abb. 7). Allerdings ist 
der Anteil an Neutralität und Unzufriedenheit 
mit rund 43% relativ hoch im Vergleich zu 
anderen Bereichen. Mit einem Mittelwert von 

3,34 (STD 1,66) wird dieser Faktor bzw. Be-
reich insgesamt am schlechtesten bewertet. 
Für zukünftige Maßnahmen wäre es daher 
möglicherweise sinnvoll zu prüfen, wie die 
Betreuung bzw. die Zufriedenheit in diesem 
Bereich gezielt verbessert werden kann. 

 

13,3%

22,6%
20,8% 20,6%

10,6%

6,8%
5,4%

Mittelwert 3,34
Standardabweichung 1,66

N=3603

(1) sehr zufrieden (2) zufrieden (3) eher zufrieden (4) weder/noch (5) eher
unzufrieden

(6) unzufrieden (7) sehr
unzufrieden

ZUFRIEDENHEIT: BETRIEBSWIRTSCH. BERATUNG 

Abbildung 7: Häufigkeitsverteilung der Zufriedenheiten mit der betriebswirtschaftlichen bzw. kaufmännischen 
Beratung durch den Franchisegeber  
Antwort auf die Frage: Wie zufrieden sind Sie mit den aufgeführten Leistungen der Franchisezentrale: Betriebs-
wirtschaftliche Beratung / kaufmännische Unterstützung bei der Leitung Ihres Standortes
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DIENSTLEISTUNGEN DER ZENTRALE 
IM BEREICH CONTROLLING UND 
QUALITÄTSSICHERUNG
Die „Dienstleistungen der Zentrale im Bereich 
Controlling und Qualitätssicherung“ betref-
fend wird von einer deutlichen Mehrheit der 
Befragten positiv bewertet (ca. zwei Drittel). 
Gleichwohl ist auch hier ein relevanter Anteil 

an neutralen und unzufriedenen Rückmeldun-
gen erkennbar (ca. 15%), der auf Verbesse-
rungsmöglichkeiten hinweist. Eine Möglichkeit 
hierzu wäre, organisatorische Maßnahmen, 
wie z.B. Ausschüsse einzurichten.

DIENSTLEISTUNGEN IM BEREICH 
MARKETING UND BEREICH IT
Die „Dienstleistungen der Zentrale in dem 
Bereich Marketing“ als auch im „Bereich IT“ 
werden von einer klaren Mehrheit von über 
zwei Dritteln der Befragten positiv bewertet. 
Der Bereich Marketing (MW 2,88; STD 1,56) 

schneidet dabei leicht besser ab als IT (MW 
2,95; STD 1,61) mit einem etwas höheren An-
teil an positiven Bewertungen. Insgesamt zei-
gen die Ergebnisse aber auch hier eine solide 
Zufriedenheit mit diesen beiden Bereichen.

KNOW-HOW DOKUMENTATION  
FÜR BETRIEBSAUFBAU UND BETRIEBS­
FÜHRUNG (SYSTEMHANDBUCH)
Schließlich wird der Faktor bzw. Bereich 
„Know-how Dokumentation für Betriebs-
aufbau und Betriebsführung (Systemhand-
buch)“ von einer deutlichen Mehrheit der 
Befragten als hilfreich und gut bewertet. Der 

17	 Es sie an dieser Stelle darauf hingewiesen, dass die entsprechende Frage allerdings nur von weniger als 50% der Befragten beantwortet 
wurde.

Anteil an neutralen oder negativen Bewer-
tungen ist vergleichsweise gering (ca. 11%). 
Insgesamt zeigt sich also auch hier ein eher 
stabiles Fundament an Wissenstransfer 
innerhalb des Systems.17
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SCHULUNGEN / TRAININGS
Ein wesentlicher Faktor, der die Zufriedenheit 
eines Menschen beeinflussen und ein ent-
sprechendes positives oder negative Verhal-
ten hervorrufen kann, ist die Möglichkeit zum 
Kompetenzerwerb.18 Viele Franchisesysteme 
bieten daher (auch) aus diesem Grund mehr 
oder weniger spezifisches Schulungen und 
Trainings an. Insgesamt bewerten 77,9 % der 
Befragten die entsprechende Frage zur Zu-
friedenheit mit „Schulungen und Trainings“ 
positiv (sehr zufrieden bis eher zufrieden)

18	 Sehr prominent findet dieser Zusammenhang im Rahmen der Self-Determination-Theory eine Berücksichtigung. Vgl. Deci/Ryan (2000)

(s. Abb. 8). Bis zur Kategorie „weder noch“ 
steigt die kumulierte Prozentzahl auf 90,4 %, 
was bedeutet, dass nur etwa 9,6 % eine ne-
gative Haltung einnehmen. Der Mittelwert be-
trägt hier 2,57 (STD 1,44). 

Insgesamt zeigen die Ergebnisse eine starke 
Akzeptanz und Zufriedenheit mit den ange-
botenen Schulungen und Trainings und damit 
eine solide Basis für weitere Qualifizierungs-
maßnahmen. 

Abbildung 8: Häufigkeitsverteilung der Zufriedenheiten mit den Schulungen und Trainings durch den  
Franchisegeber 
Antwort auf die Frage: Wie zufrieden sind Sie mit den aufgeführten Leistungen der Franchisezentrale:  
Schulungen / Trainings (online / offline)

24,7%

32,4%

20,8%

12,4%

4,6%
2,4% 2,6%

Mittelwert 2,57
Standardabweichung 1,44

N=6403

(1) sehr zufrieden (2) zufrieden (3) eher zufrieden (4) weder/noch (5) eher
unzufrieden

(6) unzufrieden (7) sehr
unzufrieden

ZUFRIEDENHEIT: SCHULUNGEN UND TRAININGS  
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STANDARDISIERTE PROZESSE 
IN RICHTUNG ENDKUNDE
Auf einem ähnlichen Niveau von 77% wird die 
„Standardisierung von Prozessen“ seitens 

der Zentrale bewertet (MW 2,66; STD 1,32). 

WEITERENTWICKLUNG 
DES FRANCHISESYSTEMS
Die Mehrheit der Befragten steht der „Wei-
terentwicklung des Systems“ positiv gegen-
über, 69,6% sind zumindest eher zufrieden 
mit dem Fortschritt und den Veränderungen. 

Ein kleinerer Anteil zeigt Neutralität oder Ab-
lehnung. Insbesondere etwa 14% sind unzu-
frieden bis sehr unzufrieden mit der Entwick-
lung des Systems.
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MARKTAUFTRITT  
DES FRANCHISESYSTEMS
In der öffentlichen Wahrnehmung ist vielen 
Menschen der Unterschied zwischen einem 
Franchise- und einem Filialsystem vermut-
lich kaum bewusst. Nicht selten bilden Fran-
chisenehmer und -geber im Hinblick auf die 
öffentliche Wahrnehmung eine „Schicksals-
gemeinschaft“. Es liegt daher nahe, dass die 

Zufriedenheit eines Franchisenehmers auch 
davon abhängt, wie er oder sie den Marktauf-
tritt des Franchisegebers bewerten. Danach 
befragt, wird der „Marktauftritt des Fran-
chisesystems“ mit 76,1% Zufriedenheits-
bekundungen bei einem Mittelwert von 2,70 
(STD 1,44) recht gut eingeschätzt (s. Abb. 9). 

Abbildung 9: Häufigkeitsverteilung der Zufriedenheiten mit dem Marktauftritt 
Antwort auf die Frage: Wie zufrieden sind Sie im Großen und Ganzen mit dem aktuellen Marktauftritt Ihres  
Franchisesystems?
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34,8%

22,0%

11,9%

6,0%
3,9%

2,0%

Mittelwert 2,70
Standardabweichung 1,44

N=7811

(1) sehr zufrieden (2) zufrieden (3) eher zufrieden (4) weder/noch (5) eher
unzufrieden

(6) unzufrieden (7) sehr
unzufrieden

ZUFRIEDENHEIT: MARKTAUFTRITT DES SYSTEMS
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UNTERNEHMENSSTRATEGIE
Ergänzend dazu sagen knapp 80 % der Be-
fragten, dass die „Unternehmensstrategie“ 
zumindest eher „erfolgsversprechend“ ist (s. 
Abb. 10). Die größten Anteile bilden hier die 
Antwortgruppen „trifft zu“ mit etwa 32% und 
„trifft voll zu“ sowie „trifft eher zu“ mit rund 

19%, was auf eine starke Überzeugung hin-
deutet. Der vergleichsweise geringe Anteil an 
Kritikern und Neutralen lässt darauf schlie-
ßen, dass die Strategie gut kommuniziert und 
verstanden wird. 

 

21,5%

35,5%

22,2%

10,7%

5,4%
2,8% 1,9%

Mittelwert 2,59
Standardabweichung 1,39

N=7327

(1) trifft voll zu (2) trifft zu (3) trifft eher zu (4) weder/noch (5) trifft eher nicht
zu

(6) trifft nicht zu (7) trifft gar nicht
zu

ZUSTIMMUNG: STRATEGIE ERFOLGVERSPRECHEND

Abbildung 10: Häufigkeitsverteilung der Beurteilungen der Unternehmensstrategie als erfolgversprechend 
Antwort auf die Frage: Unsere Unternehmensstrategie wird in Zukunft das System zum Erfolg führen.

NUTZENVORTEIL FÜR KUNDEN
Zudem sind die Befragten hinsichtlich des 
Franchisesystems grundsätzlich der Mei-
nung, dass das System den „Kunden einen 
klaren Nutzenvorteil“ bietet (MW 2,65; STD 
1,46). Der Zustimmungswert liegt hier bei 

77,4%. Bei der Frage, ob dieser auch „in 
drei Jahren noch Gültigkeit“ besitzt, stim-
men 74,2% zu bei einem Mittelwert von 2,74 
(STD 1,52).
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INNOVATIVITÄT
Das jeweilige „Franchisesystem“ wird zudem 
von einer klaren Mehrheit der Befragten als 
„innovativ“ wahrgenommen – über drei Vier-
tel stimmen mindestens eher zu bei einem 

Mittelwert von 2,66 (STD 1,51). Dies spricht 
für ein modernes und zukunftsorientier-
tes System mit einer guten Innovationskul-
tur (s. Abb. 11).

24,0%

30,4%

23,0%

10,2%

6,0%
3,6% 2,9%

Mittelwert 2,66
Standardabweichung 1,51

N=7581

(1) trifft voll zu (2) trifft zu (3) trifft eher zu (4) weder/noch (5) trifft eher nicht
zu

(6) trifft nicht zu (7) trifft gar nicht
zu

ZUSTIMMUNG: FRANCHISESYSTEM INNOVATIV

Abbildung 11: Häufigkeitsverteilung der Beurteilungen des Franchisesystems als innovativ 
Antwort auf die Frage: Unser Franchisesystem ist innovativ und geht mit der Zeit.

Zusammenfassend lässt sich somit festhalten, dass das 
Zufriedenheitsniveau der Franchisenehmer hinsichtlich 
der affektiven, der kognitiven sowie der gesamten Zufrie­
denheit gut ist. Innerhalb der Teilzufriedenheiten werden 
die betriebswirtschaftliche Beratung/kaufmännische 
Unterstützung, die Unterstützung beim Businessplan und 
Standortanalyse sowie die Dienstleistung der Zentrale  
im Bereich Controlling und Qualitätssicherung am 
schlechtesten bewertet. Die Teilzufriedenheiten zur Be­
ziehung zum Franchisegeber, zu Schulungen und Trainings 
sowie zur Betreuung des Außendienstes/ Leistungen der 
Franchisebetreuer sind am höchsten.
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05   02
DESKRIPTIVE ERGEBNISSE 
DER FRANCHISEGEBER­
BEFRAGUNG
Die deskriptive Betrachtung der Daten aus 
der Franchisegeberbefragung liefert folgen-
den Ergebnisse: Die Einschätzung der Fran-
chisegeber hinsichtlich der Zufriedenheit 
der Franchisenehmer mit ihrem System ist 
mit 98,6% (bis „eher zufrieden“) außeror-
dentlich hoch. Den größten Anteil mit 61,5% 
vereint die Bewertung „zufrieden“ auf sich. 
Andersherum attestieren die Franchisege-
ber keinerlei Unzufriedenheiten seitens der 

Franchisenehmer. Dieses Ergebnis beinhal-
tet einen Mittelwert von 2,28 (STD 0,59). Die 
„Kommunikation zwischen Franchisenehmer 
und der Zentrale“ bewerten die Franchisege-
ber mit einem Mittelwert von 2,14 (STD 0,75) 
ebenfalls sehr gut. Ebenso wird die „Trans-
parenz im eigenen Franchisesystem“ mit 
95,3% Zustimmung (bis „trifft eher zu“) bei 
einem Mittelwert von 2,08 (STD 0,81) als sehr 
hoch wahrgenommen.

18,4%

38,8%

34,7%

8,2%

0,0% 0,0% 0,0%

Mittelwert 2,33
Standardabweichung 0,87

N=147

(1) trifft voll zu (2) trifft zu (3) trifft eher zu (4) weder/noch (5) trifft eher nicht
zu

(6) trifft nicht zu (7) trifft gar nicht
zu

EINSCHÄTZUNG DER PARTNERMEINUNG DURCH FG:
SYSTEMENTWICKLUNG NÄCHSTE 3 JAHRE POSITIV

Abbildung 12: Häufigkeitsverteilung der Einschätzungen der Entwicklung des Franchisesystems in den nächs-
ten drei Jahren 
Antwort des Franchisegebers auf die Frage: Die Entwicklung der eigenen wirtschaftlichen Situation in den 
nächsten drei Jahren schätzen die Franchisenehmer sehr positiv ein.
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Werden die Franchisegeber danach befragt, 
wie die Franchisenehmer die „eigene wirt-
schaftliche Entwicklung binnen der nächs-
ten drei Jahre“ einschätzen, führt dies zu 
dem Ergebnis, dass die Franchisegeber die-
sen Wert sehr positiv beurteilen (s. Abb. 12). 
Knapp 92% meinen (bis „trifft eher zu“), 
dass die Franchisenehmer von einer posi-
tiven Entwicklung des Systems binnen der 
nächsten drei Jahre ausgehen. Über die Hälf-
te der Franchisegeber (57,1 %) stimmt klar 
oder sehr klar dieser positiven Entwicklung 
zu. Diese hohen Zustimmungswerte signa-
lisieren, dass die Franchisegeber von einer 
optimistischen Grundhaltung der Franchise-
nehmer ausgehen, die auf das System und 
dessen Zukunftsfähigkeit vertrauen. 

Inwiefern das „Leistungsangebot der Zent-
rale“ die wichtigsten Bedürfnisse der Fran-
chisenehmer erfüllt, beurteilen die Franchise-
geber mit einem Mittelwert von 1,92 (STD 
0,67). Ähnlich hoch mit 98% (bis „trifft eher 
zu) fällt die Zustimmung der Franchisegeber 
hinsichtlich der Frage, ob „Franchisenehmer 
und -geber die gleichen Ziele“ verfolgen, mit 
einem Mittelwert von 1,87 (STD 0,72) aus. 

19	 Zur besonderen Bedeutung dieses Faktors vgl. insbesondere Meurer (1997).
20	 Die Bedeutung dieses Konstruktes leitet sich aus der Analogie der Bedeutung des Konstruktes „Kundenstolz“ ab. Es fehlt allerdings aus 

Sicht der Verfasser an weiterführenden betriebswirtschaftlich orientierten Forschungsar-beiten. Zum Marken- bzw. Kundenstolz vgl. 
jedoch Römhild (2017).

Etwas schwächer mit 82% (bis „trifft eher 
zu“), jedoch weiterhin mit einer klaren Ten-
denz zur Zustimmung fällt die Bewertung der 
Franchisegeber hinsichtlich des „Partizipa-
tionsgrades der Franchisenehmer“ aus.19 So-
mit herrscht überwiegend Zustimmung zum 
hohen Partizipationsgrad der Franchiseneh-
mer. Der „Grad unternehmerischer Freiheiten 
(Autonomiegrad)“ wird mit knapp 87% Zu-
stimmung (bis „trifft eher zu“) seitens der 
Franchisegeber ähnlich wahrgenommen. Das 
„Vertrauen in die Zentrale“ seitens der Fran-
chisenehmer wird durch die Franchisegeber 
mit 94,6% (bis „trifft eher zu“) als sehr hoch 
bewertet. Damit setzen die Franchisegeber 
aus ihrer Perspektive ein positives Signal für 
die Zusammenarbeit innerhalb der Organi-
sation. Dies spiegelt ebenso die Bewertung 
der „Verbundenheit gegenüber der Zentrale“ 
der Franchisenehmer seitens der Franchise-
geber wider. Diese erfährt eine Zustimmung 
von knapp 92% (bis „trifft eher zu“). Die 
Franchisegeber vermuten darüber hinaus 
eine sehr hohe Identifikation und Stolz20 der 
Franchisenehmer mit dem System. Die große 
Mehrheit der Franchisegeber meint, dass die 
Franchisenehmer „stolz seien, Teil ihres Sys-
tems zu sein“ und somit ihre Mitgliedschaft im 
System als wertvoll ansehen (96% bis „trifft 
eher zu“). Dieses hohe Maß an Stolz kann 
sich positiv auf Motivation, Engagement und 
die langfristige Bindung zum System auswir-
ken (s. Abb. 13).
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Abbildung 13: Häufigkeitsverteilung der Antworten auf die Frage „Ich bin stolz darauf, Teil des Systems zu sein“ 
Antwort des Franchisegebers auf die Frage: Die Franchisenehmer sind stolz darauf, Teil des Franchisesystems 
zu sein.

29,5%

45,6%

20,8%

3,4%
0,7% 0,0% 0,0%

Mittelwert 2,00
Standardabweichung 0,84

N=149

(1) trifft voll zu (2) trifft zu (3) trifft eher zu (4) weder/noch (5) trifft eher nicht
zu

(6) trifft nicht zu (7) trifft gar nicht
zu

EINSCHÄTZUNG DER PARTNERMEINUNG DURCH FG:
STOLZ AUF SYSTEMZUGEHÖRIGKEIT

Mit knapp 97% (bis „trifft eher zu“) Zustim-
mung und Mittelwerten von 2,02 (STD 0,8) 
und 2,08 (STD 0,8) vertreten die Franchisege-
ber die Meinung, dass sich die Franchiseneh-
mer mit ihrem „heutigen Wissen wieder für 
ihr System entscheiden“ als es auch in ihrem 
„Freundes- und Bekanntenkreis weiteremp-
fehlen“ würden. Die Franchisegeber auf ihre 
eigene Zufriedenheit mit ihrem System ange-
sprochen liefert eine große, zufriedene Mehr-
heit von 98,7% („eher zufrieden“) mit einem 
Mittelwert von 1,93 (STD 0,68). Ein ähnliches 
Ergebnis erhält die Zufriedenheitsbewertung 

der Franchisegeber mit dem DFV mit einem 
Mittelwert von 1,93 (STD 1,01). Auf die Frage 
hin, ob die Franchisegeber das „Franchise-
system so wie es heute ist wieder aufbauen“ 
würden, gibt es eine Zustimmung von 97,3% 
(bis „trifft eher zu“) mit einem hohen Mittel-
wert von 1,57 (STD 1,05). Die „Weiteremp-
fehlung des Systems im Freundes- und Be-
kanntenkreis“ erreicht einen Wert von knapp 
99% „trifft voll zu“ und „trifft zu“ mit einem 
herausragend hohen Mittelwert von 1,26 (STD 
0,78) (s. Abb. 14).
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Abbildung 14: Häufigkeitsverteilung der Bereitschaft der Franchisenehmer, Franchising weiterzuempfehlen 
Antwort des Franchisegebers auf die Frage: Die Franchisenehmer würden das Franchisesystem in ihrem Freun-
des- und Bekanntenkreis weiterempfehlen (unabhängig vom Wettbewerbsgedanken).

81,1%

17,6%

0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,4%

Mittelwert 1,26
Standardabweichung 0,77

N=74

(1) trifft voll zu (2) trifft zu (3) trifft eher zu (4) weder/noch (5) trifft eher nicht
zu

(6) trifft nicht zu (7) trifft gar nicht
zu

FG: WEITEREMPFEHLUNG FRANCHISING

Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass die Bewer­
tungen der Franchisegeber sehr gut ausfallen. Lediglich 
der Partizipationsgrad der Franchisenehmer wird  
mit einem immer noch sehr guten Mittelwert über 2,5  
bewertet. Die Zufriedenheit der Franchisegeber mit  
ihrem Franchisesystem als auch mit der Mitgliedschaft  
im Deutschen Franchiseverband ist hoch. Zudem sind  
die Franchisegeber der Überzeugung, auf die Bedürfnisse 
der Franchisenehmer einzugehen. Weiterempfehlungs­
verhalten als auch die erneute Entscheidung zum Aufbau 
des Systems werden durch die Franchisegeber stark  
bekundet.
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 05   03
DESKRIPTIVE ERGEBNISSE 
IM VERGLEICH 
Zum Abschluss der deskriptiven Betrachtung 
der Ergebnisse bietet sich bei einigen Fragen 
eine Gegenüberstellung der Aussagen der 
Franchisenehmer und denen der Franchise-
geber an. Dieser Vergleich wird in der Abb. 
15 überblicksartig dargestellt. Er gibt Hinwei-
se darauf, wo etwaige Gaps zwischen dem 
Fremdbild und dem Selbstbild der jeweiligen 
Systeme liegen könnten. Insgesamt sind  

21	 Vgl. die bereits zitierte Studie von Meffert/Kleyboldt (2016), S. 39: „Diese Fehleinschätzungen spiegeln sich auch in einer sehr deutlichen 
Abweichung der Mittelwerte wider (1,88 zu 2,76).“ Die Werte wurden dabei auf einer 5er Skala gemessen.  

diese zwar erkennbar, bleiben aber in einem 
vergleichsweise eher geringen Rahmen.21 
Auffällig ist aber die doch recht große Diskre-
panz bei der Beurteilung des Faktors „Leis-
tungen Zentrale FN/ Bedürfniserfüllung FG“. 
Dies könnte darauf hindeuten, dass an dieser 
Stelle unterschiedliche Wahrnehmungen be-
stehen, die problematisch werden könnten. 

Item FN FG

MW MW

Zufriedenheit 2,61 2,28

Beziehung FN/Kommunikation FG 2,45 2,14

Beziehung FN/Vertrauen FG 2,45 2,21

Leistungen Zentrale FN/Bedürfniserfüllung FG 2,87 1,92

ja/nein, ja % 7er Skala, 1-3 %

wieder für das System entscheiden 85,3 96,6

Weiterempfehlung 82,5 96,6

Skala von 1 (sehr zufrieden) – 7 (sehr unzufrieden)

Abbildung 15: Deskriptive Ergebnisse im Vergleich von Franchisenehmern zu Franchisegebern
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Schaut man genauer hin, zeigt die Tabelle Mit-
tel- und Zustimmungswerte für verschiedene 
Fragen, getrennt nach den beiden Gruppen 
der Franchisenehmer (FN) und Franchisegeber 
(FG). Die durchschnittliche Zufriedenheit der 
Franchisenehmer liegt mit 2,61 etwas nied-
riger als durch die Franchisegeber mit einem 
Mittelweit in Höhe von 2,28 angenommen 
(„Wie zufrieden sind die Franchisenehmer ins-
gesamt mit Ihrem System?“). Dies deutet da-
rauf hin, dass die Franchisegeber die Zufrie-
denheit der Franchisenehmer überschätzen. 
Zwar ist die Differenz nicht sehr groß, was auf 
eine grundsätzlich ähnliche Wahrnehmung 
hindeutet, statistisch ist der Unterschied in 
der Bewertung jedoch signifikant. 

Die „Beziehung“ bzw. „Kommunikation zwi-
schen Franchisenehmern und Franchise-
gebern“ bewerten die Franchisenehmer mit 
einem Mittelwert von 2,45 erneut schlechter 
als die Franchisegeber mit einem Mittelwert 
von 2,14. Das könnte bedeuten, dass sich 
die Franchisenehmer etwas schlechter in-
formiert oder eingebunden fühlen als es aus 
Sicht der Franchisegeber wahrgenommen 
wird. Auch dieser Unterschied ist statistisch 
signifikant. 

Ein ähnliches Bild ergibt sich innerhalb der 
Vergleichs von „Beziehung“ und „Vertrauen“. 

Auch hier ist der Unterschied signifikant, je-
doch nicht allzu weit auseinander. 

Dies ändert sich indes bei der Betrachtung 
des Vergleichs der „Leistungen der Fran-
chisezentrale“ zur „Erfüllung der wichtigs-
ten Bedürfnisse der Franchisenehmer durch 
das Angebot der Zentrale“. Hier ist der Unter-
schied am deutlichsten: Die Franchiseneh-
mer bewerten die Leistungen der Zentrale mit 
einem Mittelwert von 2,87 deutlich negativer 
als die Franchisegeber mit einem Mittelwert 
von nur 1,92. Das kann darauf hindeuten, dass 
die Zentrale aus Sicht der Franchisenehmer 
noch Verbesserungspotenzial hat oder diese 
höhere Erwartungen haben als von den Fran-
chisegebern wahrgenommen. 

Hinsichtlich der „Wiederentscheidung für 
das Franchisesystem“ als auch der „Weiter-
empfehlung im Freundes- und Bekannten-
kreis“ ergibt sich erneut eine Differenz von 
rund 11 beziehungsweise 14 Prozentpunkten. 
So würden sich seitens der Franchisenehmer 
ca. 85% wieder für das System entscheiden 
und ca. 83% dieses weiterempfehlen. Diese 
Fragen hinsichtlich des Entscheidungsver-
halten der Franchisenehmer den Franchise-
gebern gestellt, gehen diese von einer Wie-
derwahl und Weiterempfehlungsquote von 
ca. 97% aus. 

Insgesamt zeigen sich positive Bewertungen beider Gruppen 
hinsichtlich der Zufriedenheit sowie weiterer Beziehungs­
komponenten wie Kommunikation und Vertrauen. Die 
leicht niedrigeren Werte der Franchisenehmer lassen dar­
auf hindeuten, dass diese ihre Situation im System etwas 
ungünstiger einschätzen als von den Franchisegebern 
wahrgenommen – besonders auffällig ist dies bei den Ein­
schätzungen der Leistungen der Systemzentrale. Die hohe 
Bereitschaft zur Wiederentscheidung sowie Weiteremp­
fehlung unterstreicht zudem eine ausgeprägte Loyalität, 
bei erneuter Überschätzung durch die Franchisegeber.
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05   04
REGRESSIONSMODELLE

VORAUSSETZUNGEN  
UND GÜTEKRITERIEN
Nachdem bis zu dieser Stelle einige zentra-
le deskriptive Ergebnisse der Datenanalyse 
beschrieben wurden, sollen im Folgende ver-
schiedene Zusammenhänge zwischen den 
Variablen in den Blick genommen werden. Ein 
in diesem Kontext besonders bedeutsames 
Analyseverfahren ist die Regressionsanaly-
se. Bei der spezifischen Form, der multiplen 
linearen Regressionsanalyse handelt es sich 
um ein statistisches Verfahren, mit dem der 
(lineare) Zusammenhang zwischen einer ab-
hängigen Variable (AV) und mehreren unab-
hängigen Variablen (UV) modelliert wird. Ziel 
ist es, eine lineare Gleichung zu finden, die 
anhand der Werte der unabhängigen Variab-
len möglichst genau den Wert der abhängi-
gen Variable vorhersagt. 

Für die Anwendung einer multiplen linearen 
Regression müssen bestimmte Vorausset-
zungen erfüllt sein22: Erstens sollte zwischen 
den unabhängigen Variablen und der ab-
hängigen Variable ein linearer Zusammen-
hang vermutet werden. Zweitens sollten die 

22	 Vgl. Backhaus et al. (2025b).

Residuen – also die Differenzen zwischen 
beobachteten und geschätzten Werten – nor-
malverteilt sein. Drittens wird angenommen, 
dass die Varianz der Residuen über alle Werte 
der unabhängigen Variablen hinweg konstant 
ist (Homoskedastizität). Viertens sollten kei-
ne oder nur geringe Multikollinearitäten vor-
liegen. Das bedeutet, dass die unabhängigen 
Variablen nicht stark miteinander korrelieren 
dürfen. Schließlich wird vorausgesetzt, dass 
die Beobachtungen unabhängig voneinander 
sind.

Bei den hier zur Verfügung stehenden Daten 
wurden die dementsprechenden Vorausset-
zungen zur Anwendung von Regressionsmo-
dellen geprüft und als anwendbar beschie-
den. Die Daten folgen einer Normalverteilung 
(s. Abb. 16) und es liegt keine Heteroskedas-
tizität vor (s. Abb. 17). Innerhalb einer biva-
riaten Korrelation zweier Items wurde jedoch 
Multikollinearität festgestellt, so dass im wei-
teren Verlauf auf die Nutzung einer der bei-
den Variablen verzichtet wurde.
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Abbildung 16: Grafische Darstellung des Tests auf Normalverteilung der Daten
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Abbildung 17: Grafische Darstellung der Ergebnisse des Tests auf Heteroskedastizität.
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Zur Beurteilung des geschätzten Modells 
werden verschiedene Gütekriterien heran-
gezogen: Das Bestimmtheitsmaß R2 gibt an, 
welcher Anteil der Varianz in der abhängigen 
Variable durch das Modell erklärt wird.23 Ein 
höheres R2 (oder auch adjusted R2) deutet auf 
eine bessere Anpassung hin. Der F-Test über-
prüft insgesamt, ob das Modell signifikant 
besser erklärt als ein Modell ohne Prädiktoren. 

23	 Vgl. u.a. Backhaus et al. (2025b).
24	 Vgl. Bhargava/Franzini/Narendranathan (1982), S. 533 ff.

Auf Ebene einzelner Variablen werden t-Tests 
verwendet, um zu prüfen, ob einzelne Regres-
sionskoeffizienten signifikant von null ab-
weichen. Zusätzlich prüfen der Durbin-Wat-
son-Test24 die Autokorrelation der Residuen 
sowie der Variance Inflation Factor die Multi-
kollinearität im Modell. Beide Tests ergaben 
hinsichtlich der unten dargestellten Regres-
sionsmodelle unkritische Ergebnisse.

PRÄDIKTOREN DER AFFEKTIVEN 
ZUFRIEDENHEIT 
Nach diesen methodischen Vorbemerkungen 
sollen im Folgenden die Ergebnisse der ent-
sprechenden Analysen dargestellt werden. 
Die Autoren beschränken sich dabei auf die 
Darstellung der signifikanten Ergebnisse. 

In einem ersten Modell wurde zunächst die 
affektive Zufriedenheit als abhängige Varia-
ble (Kriterium) betrachtet. Die Analyse zeigte, 
dass die folgenden unabhängigen Variablen 
(Prädiktoren) einen signifikanten Einfluss auf 
die affektive Zufriedenheit der Franchiseneh-
mer haben und knapp 80% der erfassten Va-
rianz erklären können (adjusted R2 0,79):

	 Die Beziehung zum Franchisegeber

	 Der geschäftliche Erfolg

	 Der Marktauftritt des Franchisesystems

	 Die Unterstützung beim Businessplan 
bzw. bei der Standortanalyse

	 Die Leistungen der Franchisezentrale so-
wie

	 Die Dienstleistung der Zentrale im  
Bereich Controlling/Qualitätssicherung 
(s. Abb. 18)
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Abbildung 18: Regressionsmodell zur Erklärung der affektiven Zufriedenheit

REGRESSIONSMODELL AFFEKTIVE ZUFRIEDENHEIT

Beziehung zu FG

geschäftl. Erfolg

Unterstützung 
Businessplan/Standortanalyse

Marktauftritt 
Franchisesystem

Leistungen 
Franchisezentrale

Dienstleistung Zentrale Controlling/ 
Qualitätssicherung

affektive Zufriedenheit

0,288***

Signifikanz 
*** = p < .001

** = p < .01
* = p < .05

0,226***

0,148***

0,125***

0,107**

0,103**

Da alle Pfade hochsignifikant sind, bedeu-
tet das, dass jeder einzelne Prädiktor einen 
statistisch signifikanten Einfluss auf die af-
fektive Zufriedenheit hat. Die Wahrschein-
lichkeit, dass diese Einflüsse zufällig ent-
standen sind, ist daher gering. Sie liegt unter 
einem Promille. Dabei haben die „Beziehung 
zum Franchisegeber“ sowie der „geschäft-
liche Erfolg“ den stärksten Einfluss auf die 
Zufriedenheit. Das bedeutet, dass eine gute 
Beziehung zum Franchisegeber als auch ein 
positiver geschäftlicher Erfolg die affektive 
Zufriedenheit sehr stark beeinflussen kön-
nen. Dies unterstreicht die Bedeutung einer 
guten Beziehung im Franchisesystem sowie 
dass der wirtschaftliche Erfolg maßgeblich 
zur emotionalen Zufriedenheit beiträgt, oder, 
mit anderen Worten: Wenn das Geschäft gut 
läuft, sind die Franchisenehmer zufriedener. 

Ein als positiv wahrgenommener „Markt-
auftritt des Franchisesystems“ wirkt sich 
ebenfalls positiv signifikant auf die affekti-
ve Zufriedenheit aus. Offenbar fördern bei-
spielsweise ein gutes Image und Markenprä-
senz des Systems die affektive Zufriedenheit. 

Die „Unterstützung bei der Businessplanung 
und der Standortwahl“ hat ebenso einen Ein-
fluss. Sie hilft den Franchisenehmern konkret 
in der Umsetzung und steigert dadurch ihr 
Zufriedenheitsgefühl. 

Schließlich sind die „Leistungen der Fran-
chisezentrale“ und insbesondere die „Dienst-
leistungen der Zentrale im Bereich Control-
ling und Qualitätssicherung“ die Prädiktoren 
mit der geringsten Wirkung. Die Qualität der 
Leistungen durch die Zentrale beeinflusst 
dennoch die affektive Zufriedenheit – Ser-
viceangebote werden also wertgeschätzt, 
spezifisch insbesondere im Bereich Control-
ling und Qualitätssicherung, die beispielswei-
se für mehr Sicherheit und Kontrolle im ope-
rativen Geschäft sorgen. 

Das Modell zeigt insgesamt, dass viele unter-
schiedliche Faktoren aus verschiedenen Be-
reichen des Franchiseverhältnisses zusam-
menwirken, um die affektive Zufriedenheit 
der Franchisenehmer zu bestimmen. Alle be-
trachteten Dimensionen leisten dabei einen 
wichtigen Beitrag.



51Deutscher Franchiseverband e.V., Stand: November 2025

PRÄDIKTOREN DER KOGNITIVEN 
ZUFRIEDENHEIT 
Im Modell zur kognitiven Zufriedenheit (ab-
hängige Variable; adjusted R2 0,82) spielt 
lediglich die „Dienstleistung der Zentrale im 
Bereich Controlling und Qualitätssicherung“ 
keine Rolle mehr. Die Untersuchung zeigt, 
dass die kognitive Zufriedenheit der Fran-
chisenehmer durch fünf Einflussfaktoren 
signifikant erklärt werden kann:

	 Die Beziehung zu Franchisegeber

	 Der geschäftliche Erfolg

	 Der Marktauftritt des Franchisesystems

	 Die Unterstützung beim Businessplan 
bzw. bei der Standortanalyse

	 Die Leistungen der Franchisezentrale

Der stärkste Einfluss geht vom „geschäft-
lichen Erfolg“ aus, mit einem Regressions-
koeffizienten von 0,266. Ein erfolgreicheres 
Geschäft führt demnach auch zu einer hohen 
kognitiven Zufriedenheit. Dies erscheint plau-
sibel ist, da der wirtschaftlicher Erfolg oft als 
Bestätigung des eigenen Handelns wahrge-
nommen wird. Zudem erwarten vermutlich 
auch die meisten Franchisenehmer, dass 
sich ihre unternehmerische Tätigkeit in einem 
Franchisesystem wirtschaftlich lohnen wird. 

Auch die „Beziehung zum Franchisegeber“ 
trägt mit einem Regressionskoeffizienten von 
0,178 zur Erklärung der kognitiven Zufrieden-
heit bei, dieser Faktor verliert allerdings im 
Vergleich zur Analyse der affektiven Zufrie-
denheit hier an Bedeutung. Es gilt jedoch 
weiterhin, dass der „geschäftliche Erfolg“ als 
auch die „Beziehung zum Franchisegeber“ 
die maßgeblichen Treiber der Zufriedenheit 
sind. 

Der Faktor „Marktauftritt des Franchise-
systems“ hat ebenfalls einen signifikanten 
Einfluss (ß = 0,13). Ein starker und positi-
ver Marktauftritt steigert beispielsweise die 
Wahrnehmung und das Vertrauen in das Sys-
tem insgesamt und wirkt sich dadurch posi-
tiv auf die Zufriedenheit aus. 

Der Faktor „Unterstützung beim Business-
plan und bei der Standortanalyse“ trägt mit 
einem Koeffizienten von 0,116 ebenfalls signi-
fikant zur kognitiven Zufriedenheit bei. 

Schließlich beeinflussen auch die „Leistun-
gen der Franchisezentrale“ die kognitive Zu-
friedenheit positiv (ß = 0,162). Dies zeigt er-
neut, dass umfassende Serviceleistungen 
seitens der Zentrale als wertvoll empfunden 
werden.
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PRÄDIKTOREN DER GESAMT­
ZUFRIEDENHEIT 
Die Ergebnisse der multiplen Regression im 
aggregierten Modell verdeutlichen, dass die 
Gesamtzufriedenheit der Franchisenehmer 
letztlich durch fünf verschiedene Einflussfak-
toren signifikant vorhergesagt werden kann 
(adjusted R2 0,85) (s. Abb. 19). 

Der stärkste Prädiktor ist der „geschäftliche 
Erfolg“ mit einem Regressionskoeffizienten 
von 0,249. Auch die „Beziehung zum Fran-
chisegeber“ wirkt sich mit einem Koeffizi-
enten von 0,242 signifikant positiv auf die 
Gesamtzufriedenheit aus. Beide Prädiktoren 
sind die stärksten Treiber der Gesamtzufrie-
denheit. 

Der „Marktauftritt des Franchisesystems“ ist 
auch im Gesamtmodell relevant. Er trägt mit 
einem Wert von 0,145 ebenfalls signifikant 
zur Erklärung der Varianz in der Gesamtzu-
friedenheit bei. 

Der Faktor „Unterstützung beim Business-
plan und bei der Standortanalyse“ hat einen 
Koeffizienten von 0,127 und zeigt somit eben-
falls einen positiven Einfluss auf die Gesamt-
zufriedenheit. In diesem Modell verfügt die 
„Unterstützung bei Businessplan und Stand-
ortanalyse“ über die geringste Einflussnah-
me auf die Gesamtzufriedenheit, gefolgt von 
der „Leistungen der Franchisezentrale“ mit 
einem Koeffizienten von 0,136. 

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass insbesondere 
die Beziehung zum Franchisegeber, der wirtschaftliche  
Erfolg, systembezogene Faktoren wie der Marktauftritt 
und nicht zuletzt einige unterstützende Leistungen  
gemeinsam entscheidend zur Gesamtzufriedenheit im 
Franchisekontext beitragen. 

Die positiven Regressionskoeffizienten aller Variablen 
zeigen klar: Je ausgeprägter diese Faktoren sind, desto 
höher fällt die Zufriedenheit der Franchisenehmer aus. 
Diese Erkenntnisse bieten wertvolle Ansatzpunkte für  
das Management von Franchise-Systemen, um gezielt 
Maßnahmen zur Verbesserung dieser Bereiche umzuset­
zen und so die Zufriedenheit nachhaltig zu erhöhen.
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Beziehung zu FG

geschäftlicher Erfolg

Unterstützung 
Businessplan/Standortanalyse

Marktauftritt 
Franchisesystem

Leistungen 
Franchisezentrale

0,242***

Signifikanz 
*** = p < .001

** = p < .01
* = p < .05
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Abbildung 19: Regressionsmodell zur Erklärung der Gesamtzufriedenheit

ERGEBNISSE DER ANALYSE  
UNTERSCHIEDLICHER GRUPPEN 
Der Zweck einer Analyse der Daten auf unter-
schiedlichen Ebenen besteht darin, beispiels-
weise Personen bzw. Franchisenehmer zu 
erkennen, die verschiedenen Gruppen ange-
hören. So ermöglicht diese Form der Analyse 
innerhalb einer Regression Schätzungen von 
Effekten hinsichtlich der betrachteten Grup-
pierungen und damit die Identifikation von 
Unterschieden zwischen diesen Gruppen. 

Als Differenzierungsmaße wurden in die-
ser Studie einige klassische manifeste Va-
riablen verwendet, konkret das Alter und 
das Geschlecht des Franchisenehmers bzw. 
der Franchisenehmerin sowie die Dauer der 
Unternehmenszugehörigkeit in Jahren. Die 
entsprechenden Analysen zeigten dabei die 
folgenden Ergebnisse 

 

Altersunterschiede 

Die Zufriedenheitstreiber „Marktauftritt des 
Franchisesystems“ und „Unterstützung bei 
Businessplan und Standortanalyse“ sind im 
Modell zur affektiven Zufriedenheit den äl-
teren Franchisenehmern wichtiger als den 
jüngeren (mit Regressionskoeffizienten von 
0,208 zu 0,085 sowie 0,139 zu 0,092) (s. Abb. 
20 und 21). Andersherum ist die „Beziehung 
zu den Franchisegebern“ jüngeren Franchise-
nehmern wichtiger (0,17 zu 0,338). 

Im Konstrukt der kognitiven Zufriedenheit 
bleibt den älteren Franchisenehmern der 
„Marktauftritt des Franchisesystems“ wich-
tiger, hinzukommt, dass dieser Gruppe hier 
auch der „geschäftliche Erfolg“ wichtiger ist 
(0,152 zu 0,095 sowie 0,279 zu 0,219). 
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ALTERSGRUPPEN: RELATIVE VERTEILUNG

Im Modell zur Gesamtzufriedenheit ist 
schließlich zu erkennen, dass der „Markt-
auftritt des Franchisesystems“ den älteren 

und die „Beziehung zu den Franchisegebern“ 
den jüngeren Franchisenehmern wichtiger ist 
(0,185 zu 0,95 sowie 0,147 zu 0,281).

Affektive Zufriedenheit

Beziehung zu FG

geschäftl. Erfolg

Unterstützung 
Businessplan/Standortanalyse

Marktauftritt 
Franchisesystem

Leistungen 
Franchisezentrale

Dienstleistung Zentrale Controlling/ 
Qualitätssicherung

alt vs. jung
Kognitive Zufriedenheit
alt vs. jung

Gesamtzufriedenheit
alt vs. jung

alt: 50 Jahre+; jung: bis inkl. 49 Jahre. Gruppen etwa gleich groß. N=6613= Zufriedenheitstreiber ist markierter Ausprägung wichtiger

Abbildung 20: Unterschiede in der Bedeutung einzelner Determinanten der affektiven Zufriedenheit, der kogni-
tiven Zufriedenheit und der Gesamtzufriedenheit in Bezug auf das Alter der Befragten 

Abbildung 21: Relative Verteilung der Zugehörigkeit zu Altersgruppen im zur Analyse herangezogenen Datensatz
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Geschlechterunterschiede

Hinsichtlich des Geschlechts ist zu erkennen, 
dass der „Marktauftritt des Franchisesys-
tems“ und die „Beziehung zu den Franchise-
gebern“ im Modell der affektiven Zufrieden-
heit den Franchisenehmerinnen wichtiger 
ist (0,118 zu 0,238 sowie 0,255 zu 0,317), der 
„geschäftliche Erfolg“ indes den Franchise-
nehmern (0,239 zu 0,173) (s. Abb. 22 und 23). 

Im Konstrukt zur kognitiven Zufrieden-
heit bleibt lediglich die „Beziehung zu den 

Franchisegebern“ den Franchisenehmerin-
nen wichtiger (0,062 zu 0,319). 

Die Gesamtzufriedenheit wird bei den Fran-
chisenehmerinnen stärker von dem „Markt-
auftritt des Franchisesystems“, der „Bezie-
hung zu den Franchisegebern“ sowie durch 
die „Unterstützung bei Businessplan und 
Standortanalyse“ beeinflusst (0,140 zu 0,190 
und 0,212 zu 0,268 und 0,097 zu 0,199), der 
„geschäftliche Erfolg“ bleibt den Franchise-
nehmern wichtiger (0,248 zu 0,212).

Abbildung 22: Unterschiede in der Bedeutung einzelner Determinanten der affektiven Zufriedenheit, der  
kognitiven Zufriedenheit und der Gesamtzufriedenheit in Bezug auf das Geschlecht 
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GESCHLECHT: RELATIVE VERTEILUNG

Abbildung 23: Relative Verteilung des Geschlechtes im zur Analyse herangezogenen Datensatz

Dauer der Systemzugehörigkeit

Die Dauer der Unternehmenszugehörigkeit 
wird in größer gleich 10 Jahre und weniger als 
10 Jahre unterschieden. Dabei fällt auf, dass 
die „Unterstützung bei Businessplan und 
Standortanalyse“ innerhalb der affektiven 
Zufriedenheit denjenigen wichtiger ist, die 
mindestens 10 Jahre im Unternehmen sind 
(0,309 zu 0,102) (s. Abb. 24 und 25). 

Im Modell der kognitiven Zufriedenheit ist den 
mindestens seit 10 Jahren im Unternehmen 
befindlichen Personen die „Beziehung zu den 
Franchisegebern“ wichtiger (0,375 zu 0,168). 

Im Modell der Gesamtzufriedenheit bleiben 
schließlich die Treiber der „Beziehung zu 
den Franchisegebern“ und der „Marktauf-
tritt des Systems“ den länger zugehörigen 
wichtiger (0,21 zu 0,115 und 0,341 zu 0,241), 
hinzukommt, dass die „Dienstleistungen der 
Franchisezentrale Controlling und Qualitäts-
sicherung“ betreffend, ebenfalls dieser Grup-
pe wichtiger erscheint (0,194 zu 0,084).
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DAUER ZUGEHÖRIGKEIT – MEHREBENENANALYSE DIFFERENZIERT
Affektive Zufriedenheit Kognitive Zufriedenheit Gesamtzufriedenheit

Abbildung 24: Unterschiede in der Bedeutung einzelner Determinanten der affektiven Zufriedenheit, der  
kognitiven Zufriedenheit und der Gesamtzufriedenheit in Bezug auf die Dauer der Systemzugehörigkeit 
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SYSTEMZUGEHÖRIGKEIT: RELATIVE VERTEILUNG

Abbildung 25: Relative Verteilung des Jahrs des Systembeitritts im zur Analyse herangezogenen Datensatz
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Die differenzierte Analyse der Zufriedenheitstreiber zeigt 
damit insgesamt, dass das Alter, das Geschlecht sowie 
die Dauer der Systemzugehörigkeit wichtige Einflussfak­
toren für die Wahrnehmung und Bewertung der Franchise­
nehmerzufriedenheit sind. Zusammenfassend zeigen sich 
klare Differenzen in den Zufriedenheitstreibern: Ältere 
und langjährig Zugehörige priorisieren systembezogene 
Leistungen wie Marktauftritt, Unterstützung bei Business­
plan und Standortanalyse sowie Qualitätssicherungs­
dienstleistungen, während jüngere stärker persönliche 
Beziehungen betonen. Die befragten Franchisenehmerin­
nen tendieren dazu, Beziehungs- und Systemaspekte mehr 
zu gewichten. Die befragten Franchisenehmer fokussieren 
hingegen stärker auf den geschäftlichen Erfolg. 

Diese Erkenntnisse bieten wertvolle Ansatzpunkte für  
gezielte Maßnahmen zur Steigerung der Zufriedenheit 
unterschiedlicher Zielgruppen innerhalb eines Franchise-
Systems.

Strukturgleichungsmodellierung 

Die bis zu dieser Stelle dargestellten Regres-
sionsanalysen dienen dazu, Zusammenhän-
ge zwischen Variablen zu untersuchen und 
direkte Effekte zu identifizieren. Im Anschluss 
an eine solche Analyse kann es sinnvoll sein, 
eine Strukturgleichungsmodellierung (SEM) 
durchzuführen, da diese Methode komple-
xere Zusammenhänge abbilden kann.25 Die 
SEM ermöglicht es im Folgenden auch indi-
rekte Effekte zu modellieren. Ein weiterer Vor-
teil der Strukturgleichungsmodellierung ist 
nicht zuletzt die Möglichkeit, Messfehler ex-
plizit zu berücksichtigen, was die Schätzung 
der Zusammenhänge präziser macht. Diese 
Fehlerterme erfassen Abweichungen, da em-
pirische Messungen durch verschiedene Feh-
lerquellen beeinflusst werden können. Diese 

25	 Vgl. u.a. Weiber/Sarstedt (2021)

Unsicherheit und auch Unvollkommenheit 
findet in den Fehlertermen Beachtung, durch 
die Abweichungen akzeptiert als auch zufäl-
lige von systematischen Zusammenhängen 
getrennt werden. Des Weiteren werden ähn-
lich wie zuvor innerhalb der Regressionsana-
lysen verschiedene Gütemaße zur Modell-
bewertung verwendet, mit denen überprüft 
werden kann, wie gut das postulierte Modell 
zu den Daten passt. Während eine Regressi-
on vor allem dazu dient, einzelne Effekte zu 
schätzen, erlaubt SEM somit eine umfassen-
dere Prüfung von Annahmen und komplexen 
Beziehungsstrukturen zwischen Variablen. 
Deshalb ist es zielführend auch in diesem Fall 
eine Strukturgleichungsmodellierung durch-
zuführen, um weitere Einflussvariablen der 
Zufriedenheit der Franchisenehmer zu identi-
fizieren.
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Um die Güte der Strukturgleichungsmodelle 
zu beurteilen, wurden die in der Literatur üb-
lichen drei Fit-Indizes verwendet, die kurz er-
läutert werden: 

Der Chi-Quadrat-Test prüft die Nullhypothese, 
dass das Modell perfekt zu den Daten passt. 
Ein nicht signifikanter Chi-Quadrat-Wert (p 
> 0,05) deutet darauf hin, dass keine signi-
fikanten Abweichungen zwischen Modell und 
Daten bestehen und das Modell somit gut 
passt. Allerdings ist dieser Test sehr sensitiv 
gegenüber der Stichprobengröße: Bei großen 
Stichproben wird er oft signifikant, selbst 
wenn das Modell inhaltlich akzeptabel ist. 
Aus diesem Grund wird gerne auf weitere Fit-
Indizes zurückgegriffen. 

Der Comparative Fit Index (CFI) ist ein relativ 
robuster Inkrementalfit-Index, der das spezi-
fizierte Modell mit einem sogenannten Null-
modell vergleicht – einem Modell ohne Zu-
sammenhänge zwischen den Variablen. Der 
CFI liegt zwischen 0 und 1; Werte ab etwa 
0,90 oder besser 0,95 gelten als Indikator 
für einen guten Modellfit. Ein hoher CFI zeigt 
also an, dass das getestete Modell deutlich 
besser zu den Daten passt als ein einfaches 
Basismodell. 

Als ein weiteres Gütekriterium kann der Stan-
dardized Root Mean Square Residual (SRMR) 
herangezogen werden. Dieser misst die 
durchschnittliche standardisierte Differenz 
zwischen den beobachteten und modell-
basierten Korrelationswerten. Er gibt somit 
an, wie groß die mittleren Abweichungen im 
Korrelationsmuster sind. Werte unter 0,08 
gelten allgemein als Hinweis auf einen gu-
ten Modell-Fit. Je kleiner der SRMR-Wert ist, 
desto besser passt das Modell. Zusammen-
fassend ergänzen sich diese drei Indizes: Der 

Chi-Quadrat-Test liefert eine formale Signifi-
kanzprüfung des Gesamtfits (wobei dessen 
Einschränkungen beachten werden müs-
sen), der CFI bewertet den relativen Verbes-
serungsgrad gegenüber einem Basismodell 
und der SRMR gibt Auskunft über die durch-
schnittliche Passung auf Ebene einzelner 
Korrelationen. Gemeinsam hilft deren Ver-
wendung dabei zu entscheiden, ob ein SEM-
Modell angemessen ist oder noch verbessert 
werden sollte.

Um die folgenden Strukturgleichungsmodel-
le (SEM) zu interpretieren, werden mehrere 
Aspekte betrachtet: die beschriebenen Mo-
dellfit-Indizes zur Prüfung der Modellgüte, 
die Pfadkoeffizienten sowie die damit in Ver-
bindung stehende Bedeutung der Variablen 
im Modell. Die beschriebenen Fehlerterme 
sind in den jeweiligen Modellen bei den endo-
genen Variablen modelliert. Der Chi-Quadrat 
Test wird hier signifikant, was aufgrund der 
großen Stichprobe zu vermuten war. Somit 
dienen die weiteren Indizes zur Beurteilung 
der Modellgüte. Der CFI liegt mit 0,986 sehr 
nahe an 1 und signalisiert somit einen exzel-
lenten Modellfit (s. Abb. 26). Der SRMR beträgt 
0,02 und liegt deutlich unter dem Schwellen-
wert von 0,08. Dies weist auf eine sehr gerin-
ge durchschnittliche Abweichung zwischen 
beobachteten und modellbasierten Korrela-
tionswerten hin. Nach Prüfung der Gütekrite-
rien werden im Weiteren die Pfadkoeffizienten 
und die dazugehörigen Variablen näher be-
trachtet. 
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Abbildung 26: Strukturgleichungsmodell zur Zufriedenheit mit den Leistungen der Franchisezentrale und der 
Gesamtzufriedenheit.

Das Modell zeigt, dass vier beobachtete 
Variablen – „Dienstleistungen im Bereich 
Marketing“ (DL Ma), „Unterstützung bei 
Businessplan und Standortanalyse“, „Wei-
terentwicklung des Franchisesystems“ und 
„Dienstleistungen im Bereich IT“ – als Indika-
toren auf die endogene Variable „Leistungen 
der Franchisezentrale“ wirken. Die Pfadkoef-
fizienten verdeutlichen, dass insbesondere 
die „Weiterentwicklung des Franchisesys-
tems“ (0,34) sowie die „Dienstleistungen im 
Bereich Marketing“ (0,33) einen stärkeren 
Einfluss auf die Wahrnehmung der Leistun-
gen der Franchisezentrale haben. 

Die „Dienstleistungen im Bereich IT“ tragen 
mit 0,14 eher schwächer dazu bei, während 
die „Unterstützung bei Businessplan und 
Standortanalyse“ mit 0,08 nur einen sehr 
schwachen Effekt zeigt. Die Korrelationen 
zwischen den Indikatoren liegen im mittleren 
Bereich (zwischen 0,31 und 0,64), was eine 
sinnvolle Zusammengehörigkeit der vier Va-
riablen als Messgrößen für die „Leistungen 
der Franchisezentrale“ bestätigt.

Von der Variable „Leistungen der Franchise-
zentrale“ führt ein signifikant positiver Pfad 
(0,58) zur abhängigen Variablen „Gesamtzu-
friedenheit“. 

Daneben gibt es noch einen weiteren direk-
ten Pfad von „Weiterentwicklung des Fran-
chisesystems“ zur Gesamtzufriedenheit mit 
einem Koeffizienten von 0,28. Dies bedeutet: 
Die wahrgenommenen Leistungen der Fran-
chisezentrale haben einen starken positiven 
Einfluss auf die Gesamtzufriedenheit. Gleich-
zeitig wirkt auch die Weiterentwicklung des 
Systems direkt positiv auf die Zufriedenheit 
ein.
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Zusammenfassend zeigt das Modell eine klare Struktur 
und identifiziert über die Regressionsanalysen hinaus 
weitere Treiber der Zufriedenheit: Insbesondere die  
Bereiche Marketingdienstleistungen sowie die Weiter­
entwicklung des Franchisesystems sind entscheidend 
für die positive Bewertung der Leistungen der Franchise­
zentrale. Diese Leistungsbewertung wiederum ist erneut 
ein starker Treiber für die Gesamtzufriedenheit. Zudem 
hat die Weiterentwicklung des Systems auch einen direk­
ten positiven Einfluss auf diese Zufriedenheit. Das Mo­
dell passt ausgezeichnet zu den Daten und liefert somit 
wertvolle Hinweise darauf, welche Aspekte im Franchise­
system besonders wichtig sind, um die Zufriedenheit der 
Franchisenehmer zu erhöhen.

Im folgenden Modell werden nun weitere 
Variablen betrachtet und deren Zusammen-
hänge dargestellt und analysiert (s. Abb. 27). 
Das vorliegende Strukturgleichungsmodell 
untersucht die Zusammenhänge zwischen 
der eingeschätzten Erfolgswahrscheinlich-
keit der Unternehmensstrategie, dem Inno-
vationsmanagement des Franchisesystems, 
dem Marktauftritt des Franchisesystems und 
der Gesamtzufriedenheit. Dabei zeigt sich, 
dass sowohl die Einschätzung der Erfolgs-
wahrscheinlichkeit der Strategie als auch 
das Innovationsmanagement einen positiven 

Einfluss auf den Marktauftritt haben. Die 
Erfolgswahrscheinlichkeit wirkt mit einem 
Pfadkoeffizienten von 0,41 besonders stark 
auf den Marktauftritt, während das Innova
tionsmanagement mit 0,33 ebenfalls einen 
bedeutenden Beitrag leistet. Zwischen diesen 
beiden Variablen besteht zudem eine erhöh-
te positive Korrelation von 0,73, was darauf 
hindeutet, dass eine erfolgversprechende 
Unternehmensstrategie häufig mit einem gut 
funktionierenden Innovationsmanagement 
einhergeht.

Model Fit
Chi-Quadrat Test sig.

CFI= 1,00
SRMR = 0,00

alle Pfade sig.***

Legende

US erf
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ZUFRIEDENHEIT MIT DEM MARKTAUFTRITT DES SYSTEMS – 
STRUKTURGLEICHUNGSMODELL

Abbildung 27: Strukturgleichungsmodell zur Erklärung der Zufriedenheit.
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Wie bereits im Rahmen der Regressionsana-
lysen festgestellt werden konnte, beeinflusst 
der Marktauftritt des Franchisesystems die 
Gesamtzufriedenheit der Franchisenehmer 
direkt positiv (Pfadkoeffizient 0,34). Zusätz-
lich trägt das Innovationsmanagement auch 
unabhängig vom Marktauftritt leicht direkt 
zur Gesamtzufriedenheit bei (Pfadkoeffizient 
0,19). Die Erfolgswahrscheinlichkeit der Un-
ternehmensstrategie wirkt ebenso mittelbar 
auf die Zufriedenheit ein (0,36).

Die Modellanpassung ist exzellent: Der CFI 
liegt bei 1,00 und signalisiert damit eine per-
fekte Übereinstimmung zwischen Modell und 
Daten. Auch der SRMR beträgt 0,00 und be-
stätigt eine nahezu fehlerfreie Passung. 
Obwohl der Chi-Quadrat-Test signifikant ist 
– was wie bereits beschrieben bei großen 
Stichproben üblich ist – sprechen diese Fit-
Indizes für ein sehr gutes Modell.

Insgesamt verdeutlicht das Modell, dass insbesondere 
eine erfolgversprechende Unternehmensstrategie und ein 
effektives Innovationsmanagement entscheidend sind für 
einen gelungenen Marktauftritt des Franchisesystems. 
Dieser wiederum ist erneut (s. Regressionsmodelle) ein 
Treiber der Gesamtzufriedenheit. Zudem zeigen sich die 
Bedeutung von Innovationen und erfolgsversprechenden 
Unternehmensstrategien auch in ihrem direkten positiven 
Einfluss auf die Zufriedenheit. Das SEM liefert somit wert­
volle Einsichten darüber, wie strategische und innovative 
Faktoren zusammenwirken und letztlich den Erfolg sowie 
die Zufriedenheit im Franchise-Kontext fördern.

Über die Regressions- und Strukturglei-
chungsmodelle hinweg gibt es indes auch Va-
riablen, die nicht als relevante Treiber der Zu-
friedenheit identifiziert wurden. Dazu zählen 
die „Betreuung durch den Außendienst/ Leis-
tungen der Franchisebetreuer“, „betriebs-
wirtschaftliche Beratung/ kaufmännische 
Unterstützung“, „Know-How Dokumentation 
für Betriebsaufbau und -führung“, „Schu-
lungen/Trainings“ und „standardisierte Pro-
zess der Zentrale“. Obgleich die „Betreuung 
durch den Außendienst/ Leistungen der Fran-
chisebetreuer“, „Schulungen/Trainings“ und 
„standardisierte Prozess der Zentrale“ be-
sonders gut, die „Know-How Dokumentation 

für Betriebsaufbau und -führung“ gut und 
die „betriebswirtschaftliche Beratung/ kauf-
männische Unterstützung“ im Vergleich dazu 
eher schlecht bewertet werden, ist deren Ein-
fluss auf die Zufriedenheit in diesen Modellen 
sehr gering oder statistisch nicht gesichert. 
Das bedeutet nicht, dass sie unwichtig sind, 
sondern dass sie im gegebenen Datensatz 
in Verbindung mit den anderen Variablen die 
Zufriedenheit nicht weiter erklären. Ein Erklä-
rungsansatz wäre, dass einige der angebote-
nen Leistungen vielleicht als selbstverständ-
lich wahrgenommen werden und dadurch 
Unzufriedenheit vermeiden, aber eben kaum 
für zusätzliche Zufriedenheit sorgen. Eine 
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andere Erklärung könnte sein, dass Schu-
lungen und Betreuungsleistungen für neue 
und weniger erfolgreiche Franchisenehmer 
relevanter sind als für erfahrene und erfolg-
reiche und sich somit kein klarer Effekt zeigt. 
In beiden Interpretationen bleiben die ange-
botenen Leistungen notwendig, auch wenn 
sie die Zufriedenheit in diesen Modellen nicht 
sonderlich beeinflussen. Die Quintessenz aus 

Regressionen und SEM bleibt natürlich die In-
vestitionen auf die Zufriedenheitstreiber mit 
der höchsten Hebelwirkung zu verteilen. Den-
noch bleiben bspw. Schulungen und Trainings 
in den Systemen oder bei den Franchiseneh-
mern, bei denen diese benötigt werden von 
Relevanz und Wichtigkeit. Dies gilt es aber im 
Einzelfall zu messen und festzustellen.
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Die Ergebnisse der Studie unterstreichen die 
zentrale Bedeutung der Franchisenehmer-
zufriedenheit als strategischen Erfolgsfak-
tor für Franchisesysteme. Insbesondere im 
Rahmen des Systemchecks des Deutschen 
Franchiseverbandes zeigt sich, dass die re-
gelmäßige, systematische Erhebung und 
Auswertung der Zufriedenheit nicht nur ein 

Qualitätsindikator, sondern auch ein Steue-
rungsinstrument für die Weiterentwicklung 
des Systems ist. Vor diesem Hintergrund 
könnten Franchisesysteme, die ein systema-
tisches Franchisenehmerzufriedenheitsma-
nagement aufbauen möchten, die folgenden 
Aspekte in den Blick nehmen:

01	 SYSTEMATISCHE ZUFRIEDEN­
HEITSMESSUNG ALS FÜHRUNGS­
INSTRUMENT ERFORDERT  
REGELMÄSSIGE EVALUATION
Die Zufriedenheit der Franchisenehmer 
sollte regelmäßig und zumindest stan-
dardisiert – wenn nicht systemindividu-
ell – erhoben werden. Dabei empfiehlt 

sich eine differenzierte Betrachtung 
einzelner Teilzufriedenheiten, um gezielt 
Stärken auszubauen und Schwächen zu 
adressieren. 

02	 BEZIEHUNGSMANAGEMENT 
IST DER SCHLÜSSEL ZUR  
ZUFRIEDENHEIT
Die Beziehung zwischen Franchisegeber 
und Franchisenehmer hat den stärksten 
Einfluss auf die Gesamtzufriedenheit. 
Franchisegeber sollten daher in den 
Aufbau vertrauensvoller, transparenter 

Kommunikationsstrukturen investieren 
und Franchisenehmer aktiv in Entwick-
lungsprozesse einbinden („Betroffene 
zu Beteiligten machen“).
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03	 ZENTRALE UNTERSTÜTZUNGS­
LEISTUNGEN FORTLAUFEND 
UND GEZIELT VERBESSERN
Die übergreifende Analyse zeigt, dass 
insbesondere die betriebswirtschaft-
liche Beratung, die Unterstützung bei 
Businessplänen und Standortanaly-
sen sowie Controlling- und Qualitäts-
sicherungsleistungen der Zentrale 

Verbesserungspotenzial aufweisen. Hier 
sollten – falls diese für ein Franchisesys-
tem ebenfalls derart ermittelt werden – 
gezielte Maßnahmen zur Professionali-
sierung und Standardisierung erfolgen.

04	 MARKTAUFTRITT UND INNO­
VATIONSFÄHIGKEIT STÄRKEN 
UND KOMMUNIZIEREN
Die Zufriedenheit mit dem Marktauftritt 
und der Unternehmensstrategie beein-
flusst die Gesamtzufriedenheit maßgeb-
lich. Franchisegeber sollten daher die 

strategische Positionierung regelmäßig 
überprüfen und Innovationsprozesse 
aktiv fördern sowie den Franchiseneh-
mern kommunizieren.

05	 DIFFERENZIERTE ANSPRACHE 
UND BETREUUNG HETEROGENER 
FRANCHISENEHMERGRUPPEN
Die Studie zeigt eine hohe Heteroge-
nität unter den Franchisenehmern. 
Alter, Geschlecht und Dauer der Sys-
temzugehörigkeit beeinflussen die Zu-
friedenheit. Franchisegeber sollten die-
se Unterschiede bei der Kommunikation, 
Betreuung und Weiterentwicklung ihrer 

Partnerangebote berücksichtigen:

Welche besonderen Bedürfnisse haben 
Franchisepartner in bestimmten Teilgrup-
pen (z. B. nach Alter, Geschlecht oder 
Systemzugehörigkeit) in Bezug auf ihre 
Gesamtzufriedenheit?
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Fazit: Die Treiber der Gesamtzufriedenheit vari­
ieren je nach Lebensphase, Geschlecht und Dauer 
der Systemzugehörigkeit.

Die unterschiedlichen Prioritäten spie-
geln vermutlich verschiedene Bedürf-
nisse wider – etwa das Streben nach 
Sicherheit oder den Wunsch nach en-
ger Beziehung und Einbindung. Daraus 
ergibt sich, dass eine segmentierte Be-
treuung sinnvoller ist als ein „One-Size-
Fits-All“-Ansatz:

Alter

	 Ältere Franchisenehmer legen grö-
ßeren Wert auf den Marktauftritt, da 
er Nachfrage-Sicherheit bietet und 
das über Jahre aufgebaute Invest-
ment schützt. Hier kann der Fran-
chisegeber durch eine konsistente 
Corporate Identity, starke Marken-
führung und sichtbare Kampagnen 
gezielt Einfluss nehmen.

	 Jüngere Franchisenehmer hingegen 
priorisieren die Beziehung zum Fran-
chisegeber. Für den Franchisegeber 
bedeutet das: häufigere persönliche 
Betreuung, transparente Entschei-
dungsprozesse und die Bereitstel-
lung digitaler Kommunikationskanäle.

Alter:

Für ältere Franchisenehmer ist der 
Marktauftritt des Franchisesystems be-
sonders wichtig, während jüngere Fran-
chisenehmer stärker Wert auf die Bezie-
hung zum Franchisegeber legen.

Geschlecht:

Bei Franchisenehmerinnen wird die Ge-
samtzufriedenheit vor allem durch den 
Marktauftritt des Systems, die Bezie-
hung zum Franchisegeber sowie die 
Unterstützung bei Businessplan und 
Standortanalyse beeinflusst. Für Fran-
chisenehmer ist hingegen der geschäft-
liche Erfolg der wichtigste Treiber.

Systemzugehörigkeit:

Franchisenehmer mit einer Zugehörig-
keit von zehn Jahren oder länger bewer-
ten die Beziehung zum Franchisegeber, 
den Marktauftritt des Systems sowie die 
Dienstleistungen der Zentrale (Control-
ling und Qualitätssicherung) als beson-
ders wichtig. Bei kürzerer Zugehörigkeit 
spielen diese Faktoren eine geringere 
Rolle.
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Geschlecht

	 Franchisenehmerinnen haben einen 
höheren Bedarf an einer verläss-
lichen Partnerschaft und einem 
starken Marktauftritt. Für diese 
Gruppe können eine konsequen-
te Beziehungspflege, strukturierte 
Daten- und Planungsprozesse sowie 
die Förderung einer starken Marke 
die Zufriedenheit deutlich steigern.

	 Franchisenehmer hingegen fokus-
sieren stärker auf den geschäft-
lichen Erfolg. Hier können perfor-
manceorientierte Instrumente wie 
KPI-Dashboards und entsprechende 
Programme seitens der Zentrale ei-
nen entscheidenden Beitrag leisten.

Systemzugehörigkeit

	 Erfahrene Franchisenehmer mit 
mehr als zehn Jahren Zugehörig-
keit legen neben der Beziehung zur 
Zentrale besonderen Wert auf den 
Marktauftritt und die Qualitätssiche-
rung. Dies erfordert ein transparen-
tes Controlling, das den Markenwert 
und die Qualitätsstandards nachhal-
tig sichert.

Fazit: Für Franchisegeber ergibt sich die klare  
Empfehlung,Ressourcen differenziert einzusetzen. 
Ältere und langjährige Partner schätzen vor allem  
einen starken Markenauftritt und eine konse­
quente Systemführung. Jüngere Franchisenehmer 
sowie Franchisenehmerinnen legen hingegen grö­
ßeren Wert auf Beziehungsqualität und fundierte 
Starthilfen. Eine entsprechend segmentierte  
Ressourcenallokation ermöglicht eine effektivere 
und effizientere Steigerung der Gesamtzufriedenheit.

Franchisenehmerzufriedenheit ist kein „Nice-to- 
have“, sondern ein zentraler strategischer Erfolgs­
faktor. Sie beeinflusst unmittelbar die Leistungs­
fähigkeit, das Wachstum und die Zukunftsfähig­
keit eines Franchisesystems. Wer sie ernst nimmt, 
schafft Vertrauen, stärkt die Marke und etabliert 
ein belastbares Netzwerk engagierter Partner.
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Innerhalb eines Franchisesystems 
könnte auf der Basis der Ergebnisse der 
Franchisenehmerzufriedenheitsanalyse 
durch den Franchisegeber ein systema-
tischer Erfahrungsaustausch unter den 

Franchisenehmern initiiert werden, um 
gemeinsam über Herausforderungen 
und Lösungen zu diskutieren („Betroffe-
ne zu Beteiligten machen“).

Ein Vergleich der Ergebnisse der Fran-
chisenehmerzufriedenheit mit anderen 
Franchisesystemen zeigt ungenutztes 
Potenzial bzw. Weiterentwicklungs-

möglichkeiten auf. „Best-in-Class“-Lö-
sungen könnten auch im Rahmen eines 
Erfahrungsaustausches unterschiedli-
cher Franchisesysteme erfolgen.

06	 INTERNES BENCHMARKING

07	 EXTERNES BENCHMARKING  
MIT ANDEREN FRANCHISE­
SYSTEMEN

08	 NUTZUNG DER ERGEBNISSE 
FÜR AKQUISE UND MARKEN­
BILDUNG
Zufriedenheitsanalysen könnten nicht 
nur intern zur Steuerung genutzt wer-
den, sondern auch extern zur Positio-
nierung des Systems – etwa durch die 

Vergabe von Gütesiegeln oder die Kom-
munikation positiver Ergebnisse im Rah-
men der Franchisepartnergewinnung.
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09	 MITGLIEDSCHAFT IM  
DEUTSCHEN FRANCHISE­
VERBAND ALS QUALITÄTS­
GEMEINSCHAFT NUTZEN
Vollmitglieder des Deutschen Franchise-
verbandes unterliegen der regelmä-
ßigen Qualitätskontrolle des System-
checks. Dies könnte nicht nur für die 
interne Kontrolle und Weiterentwicklung 

des Franchisesystems genutzt werden, 
sondern auch für die Positionierung als 
Mitglied einer Qualitätsgemeinschaft. 
Dies schafft Vertrauen bei potenziellen 
Franchisenehmern.

10	 ERWEITERUNG DER QUALITÄTS­
SICHERUNG DURCH WEITERE 
ANALYSEN UND EXTERNE  
DATENQUELLEN
Ergänzend zur Franchisenehmerzufrie-
denheitsbefragung könnten auch Kun-
den- und Mitarbeiterzufriedenheitsana-
lysen in Erwägung gezogen werden. 
Auch die Analyse von Google-Bewertun-
gen gibt eine wertvolle Perspektive auf 

die Außenwahrnehmung der Standorte 
eines Franchisesystems. Diese können 
als Frühwarnsystem ergänzt werden 
und gezielte Maßnahmen zur Reputa-
tionspflege ermöglichen.
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Abbildung 28: Beispiel einer Handlungs-Relevanz-Matrix (Quelle: eigene Darstellung)

Für die kontinuierliche Weiterentwicklung 
bietet es sich an, die zentralen Teilzufrieden-
heiten in die unternehmenseigene Balanced 
Scorecard zu integrieren und strategisch an 
einer fortlaufenden Verbesserung der KPIs 
(Key Performance Indices) zu arbeiten.

Dafür könnte zum Beispiel auch eine stets 
unternehmensindividuelle „Handlungs-Re-
levanz-Matrix“ genutzt werden (vgl. hierzu 
auch Moisl, D. (2011)). Hierbei handelt es sich 
um ein grafisches Auswertungsinstrument, 
mittels dessen das Leistungsniveau (Zufrie-
denheit) und die Wichtigkeit (Relevanz) ein-
ander gegenübergestellt werden (vgl. Abbil-
dung 28). Diese kann für eine Visualisierung 

von Handlungsfeldern aus der Franchiseneh-
merzufriedenheitsanalyse genutzt werden, 
um Stärken, Schwächen und Handlungsbe-
darfe zu visualisieren – ganz individuell für 
das eigene Franchisesystem.

In dem untenstehenden Beispiel befindet sich 
die Teilzufriedenheit „Handbuch / Know-How-
Dokumentation“ beispielsweise im linken 
oberen Feld, d.h. der Anteil der Zufriedenen 
ist hier vergleichsweise gering und gleichzei-
tig hat diese Leistung eine hohe Wichtigkeit 
zur Gesamtzufriedenheit. Daraus würde sich 
die Handlungsempfehlung „fokussiert ver-
bessern“ ableiten.
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Gegenstand der vorliegenden Studie war die 
Auswertung und Analyse der in den letzten 
Jahren erhobenen Daten des Systemchecks. 
Konkret sollten zum einen die Ausprägungen 
und Verteilungen verschiedener Teil- und Ge-
samtzufriedenheiten in diesem umfassenden 
Dataset erfasst und dargestellt werden. Zum 
anderen sollten die wesentlichen Determi-
nanten der affektiven, der kognitiven sowie 
der Gesamtzufriedenheit ermittelt werden. 
Ergänzend dazu sollten differenzierte Aussa-
gen gewonnen werden. 

Insgesamt konnten die skizzierten For-
schungsgegenstände ermittelt werden, was 
für eine hohe Validität des Systemchecks 
spricht. Er erfasst die für die Zufriedenheit 
der Franchisenehmer wesentlichen Faktoren. 
Gleichwohl sollten folgende Limitationen bei 
der Interpretation und etwaigen Nutzung der 
Ergebnisse durch die betriebliche Praxis be-
achtet werden: 

26	 Vgl. u.a. Proppe (2009)
27	 Vgl. Kock et al. (2021)

Zum einen suggerieren die von uns verwen-
deten Modelle an einigen Stellen einen kau-
salen Zusammenhang der zwar theoretisch 
plausibel, methodisch aber kritikfähig ist. 
Dies liegt ganz wesentlich daran, dass die 
von uns analysierten Daten zum gleichen 
Zeitpunkt erhoben werden. Eine für die Dar-
stellung eines kausalen Zusammenhangs 
notwendige, zeitversetze Erfassung hat nicht 
stattgefunden. Insofern unterliegen die dar-
gestellten Aussagen der in der Literatur an 
vielen Stellen berichteten und diskutierten 
Endogenitätsproblematik.26

Zum zweiten kann nicht ausgeschlossen 
werden, dass die Daten durch einen Com-
mon-Method-Bias27 verzerrt werden. Um die-
sen künftig ausschließen zu können, würden 
die Autoren empfehlen, in der Franchiseneh-
merbefragung künftig um mindestens eine 
Instrumentalvariable zu ergänzen. Möglich 
wäre bspw. die Integration einer theoretisch 
unkorrelierten Variable, bspw. einen Blue-
Marker. 
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Die vorliegende Studie gibt wertvolle, diffe-
renzierte und empirisch fundierte Hinweise 
auf die Ausprägung bzw. die Determinan-
ten der Franchisenehmerzufriedenheit in 
Deutschland. Die Analyse der Daten spricht 
für eine hohe Validität des Systemchecks; 
er erfasst die für die Zufriedenheit der Fran-
chisenehmer wesentlichen Faktoren. 

Die eingangs der Studie skizzierte Litera-
tur belegt zudem, dass es sich dabei zwei-
felsohne um eine für die Performance eines 
Franchisesystems wesentliche Variable 
handelt. Sie hat darüber hinaus auch einen 
wesentlichen Einfluss auf die Bindung des 
Franchisenehmers. Gleichwohl können die-
se eher forschungskonventionellen und ex-
plorativ angelegten Variablen („Zufrieden-
heit“, „Bindung“) bekanntermaßen nur einen 
Teil der Varianz des Systemerfolgs erklären. 

Weiterführende Studien, die theoretisch fun-
diert bspw. den Wert der Beziehung aus Sicht 
des Franchisenehmers fokussierten und for-
schungsinnovativ bspw. die Variable des „Re-
lationship Values“ in den Blick nähmen (vgl. 
Sheth et al. 1991; Sweeney et al. 2001 sowie 
Pura, 2005) könnten über den bisherigen 
Forschungsstand hinausgehende und prak-
tisch wertvolle Erkenntnisse liefern. Daneben 
ließen sich weitere Forschungslücken (etwa 
im Bereich „Franchisenehmerstolz“) identi-
fizieren. Es bleibt abzuwarten, ob und wann 
entsprechende Forschungsarbeiten unter-
nommen werden. 
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Affektive Zufriedenheit

Die affektive Zufriedenheit gibt die emotio-
nale, spontane Einschätzung („das Bauchge-
fühl“) der Zufriedenheit eines Befragten wie-
der. In der Studie wurde die entsprechende 
Frage daher zu Beginn des Fragebogens ge-
stellt, und zwar wie folgt: „Alles in Allem, wie 
zufrieden sind Sie…“

Determinante

Eine Determinante (im Kontext der Regres-
sionsanalyse) bezeichnet eine Einflussgrö-
ße, also eine unabhängige Variable, die eine 
andere Variable (abhängige Variable) beein-
flusst. Beispiel: Der Preis eines Produkts ist 
eine Determinante des Umsatzes, da er den 
erzielten Umsatz maßgeblich beeinflussen 
kann.

Gesamtzufriedenheit

Die Gesamtzufriedenheit wurde im Fragebo-
gen nicht direkt erhoben, sondern als arith-
metischer Mittelwert („der Durchschnitts-
note“) aus den Antworten zur affektiven und 
kognitiven Zufriedenheit berechnet. Diese 
Kennzahl bildet eine aggregierte Gesamtbe-
wertung der Zufriedenheit ab.

Kognitive Zufriedenheit

Die kognitive Zufriedenheit gibt die bewuss-
te, reflektierte Einschätzung eines Befragten 
wieder, wenn er sich detailliert mit einzelnen 
Aspekten auseinandergesetzt hat, wie zu-
frieden er mit seinem Franchisesystem ist. In 
dieser Studie wurde die entsprechende Frage 
daher ganz zum Schluss, nachdem viele As-
pekte besprochen wurden, wie folgt gestellt: 
„Alles in Allem, wie zufrieden sind Sie – nach 
Beantwortung aller einzelnen Aspekte – …“

Heteroskedastizität

Heteroskedastizität bezeichnet eine Eigen-
schaft von Regressionsmodellen, bei der die 
Varianz (die „Streuung“) der Residuen nicht 
konstant ist. Dies kann die Schätzung der 
Standardfehler und damit die Signifikanz-
tests verzerren, wodurch die Ergebnisse nur 
eingeschränkt interpretierbar sind. Beispiel: 
Der Umsatz kleiner Betriebe schwankt stär-
ker als der großer Betriebe.

Mehrebenenanalyse

Die Mehrebenenanalyse ist ein spezielles 
statistisches Verfahren zur Auswertung hier-
archisch strukturierter Daten. Sie ermöglicht 
die gleichzeitige Berücksichtigung individuel-
ler Merkmale (z. B. Eigenschaften von Perso-
nen) und kontextueller Merkmale (z. B. Eigen-
schaften von Gruppen oder Organisationen).

Dieses Verfahren wird eingesetzt, wenn an-
zunehmen ist, dass Zusammenhänge zwi-
schen Variablen erst bei einer differenzierten 
Betrachtung auf mehreren Ebenen sichtbar 
werden. Ziel ist es, Verzerrungen zu vermei-
den, die entstehen können, wenn Unterschie-
de innerhalb einzelner Gruppen übersehen 
werden, weil alle Gruppen gemeinsam ana-
lysiert werden.

Objektivität

Objektivität bezeichnet das Ausmaß, in dem 
die Ergebnisse einer Untersuchung unabhän-
gig von der Person des Forschenden sind. Sie 
ist gegeben, wenn andere Wissenschaftler 
unter gleichen Bedingungen zu denselben Er-
gebnissen kommen.
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Prädiktor

Prädiktor ist eine Bezeichnung für eine unab-
hängige Variable in der Regressionsanalyse. 
Ein Prädiktor wird genutzt, um die Ausprä-
gung einer abhängigen Variable vorherzusa-
gen oder zu erklären. Hat die Variable einen 
nachweisbaren Einfluss, spricht man auch 
von einer „Determinante“. Beispiel: Der Preis 
kann ein Prädiktor für den Absatz eines Pro-
dukts sein.

Regressionsanalyse

Die Regressionsanalyse ist ein statistisches 
Analyseverfahren, das die Beziehung zwi-
schen einer abhängigen Variable (z. B. Um-
satz) und einer oder mehreren unabhängigen 
Variablen (z. B. Preis, Werbebudget) unter-
sucht, um Zusammenhänge zu beschreiben 
und Vorhersagen zu ermöglichen.

Reliabilität

Reliabilität bezeichnet die Zuverlässigkeit 
einer Messung. Sie ist gegeben, wenn eine 
Messung unter gleichen oder ähnlichen Be-
dingungen zu gleichen oder ähnlichen Ergeb-
nissen führt. Eine hohe Reliabilität bedeutet, 
dass die Messung frei von Zufallsfehlern ist 
und reproduzierbar bleibt.

Regressionskoeffizient

Der Regressionskoeffizient gibt an, wie stark 
der Zusammenhang zwischen einer unab-
hängigen und einer abhängigen Variable ist 
und in welcher Richtung sich die abhängige 
Variable verändert, wenn sich die unabhän-
gige Variable um eine Einheit verändert (bei 
linearer Regression). Beispiel: Ein Koeffizient 
von 0,2 bedeutet, dass bei einer Erhöhung 
der unabhängigen Variable um 1 Einheit die 
abhängige Variable um 0,2 Einheiten steigt. 
Grundsätzlich gilt: Je größer der Betrag des

Koeffizienten, desto stärker der Einfluss – unter  
Berücksichtigung der Skalierung der Varia-
blen.

Signifikanz

Die Signifikanz ist ein Indikator dafür, ob ein 
in einer Studie beobachteter Zusammenhang 
wahrscheinlich zufällig ist oder nicht. Sie wird 
über die Irrtumswahrscheinlichkeit (p-Wert) 
bestimmt. Übliche Schwellenwerte sind:

	 p < 0,10: signifikant

	 p < 0,05: hoch signifikant

	 p < 0,01: sehr hoch signifikant

Liegt die Irrtumswahrscheinlichkeit über 
10 %, gilt der Effekt als nicht signifikant. In 
der Forschung wird meist ein Niveau von 5 % 
(α = 0,05) als Standard verwendet.

STD („Standardabweichung“)

Die Standardabweichung ist ein Maß für die 
Streuung von Daten um ihren Mittelwert. Sie 
zeigt, wie stark die einzelnen Werte im Durch-
schnitt vom Mittelwert abweichen. Bei einer 
Normalverteilung liegen etwa 68 % aller 
Werte innerhalb einer Standardabweichung 
vom Mittelwert.

Strukturgleichungsmodellierung (SEM)

Die Strukturgleichungsmodellierung (SEM) 
ist ein Statistisches Verfahren zur Analyse 
komplexer Zusammenhänge zwischen Varia-
blen. SEM berücksichtigt sowohl latente Va-
riablen (nicht direkt beobachtbar, z. B. wahr-
genommenes Preis-Leistungs-Verhältnis) 
als auch manifeste Variablen (direkt mess-
bar, z. B. Umsatz). Mit SEM lässt sich prüfen, 
ob und wie latente Konstrukte Einfluss auf 
manifeste Größen haben. Typische Anwen-
dung: Marketing-, Psychologie- und Sozial-
forschung.
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Standardized Root Mean Square Re­
sidual (SRMR)

Der SRMR ist ein Gütemaß in der Struktur-
gleichungsmodellierung (SEM). Er gibt die 
durchschnittliche standardisierte Differenz 
zwischen den beobachteten und den durch 
das Modell geschätzten Korrelationswerten 
an. Je kleiner der SRMR-Wert, desto besser 
passt das Modell zu den Daten. 

Validität

Validität bezeichnet die Gültigkeit einer Mes-
sung. Eine Messung ist valide, wenn sie tat-
sächlich das erfasst, was gemessen werden 
soll. Beispiel: In einer Studie zur Franchise-
nehmerzufriedenheit müssen Fragen die Zu-
friedenheit betreffen. Würden stattdessen 
überwiegend Fragen zum Vertrauen gestellt, 
wäre die Messung nicht valide.
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Standardisierter Fragebogen zur Franchisenehmerzufriedenheit im Rahmen des Systemchecks

Partnerzufriedenheitsbefragung 2024 (Systemcheck, mehrsprachig)

Franchisepartner-Zufriedenheit 2024:
Bitte schließen Sie die Befragung bis zum 00.00.2024 ab.
Ihre Meinung zählt… Wir behandeln sie vertraulich!

Dieser Fragebogen soll bitte ausschließlich durch Franchisepartner*innen ausgefüllt werden!
Alle Fragebögen/Datensätze verbleiben bei igenda. Ihre Franchisezentrale erhält zu keinem Zeitpunkt Einsicht in einzelne ausgefüllte Fragebögen.
Die Ergebnisse der Befragung erhält Ihre Franchisezentrale anonymisiert in einer Gesamtauswertung aller erfassten Daten.  
Um den Datenschutz von Einzelpersonen zu gewährleisten, werden (auch für statistische Merkmale) nur Auswertungen für Gruppen mit mindestens 3 (für Mittelwerte) bzw. 5 (für Häufigkeiten) oder mehr teilnehmenden Franchisepartner*innen erstellt.
Ein Rückschluss auf Ihre Person ist nicht möglich.
Bei den offenen Antworten verwenden Sie bitte stets allgemeine Formulierungen, damit die Anonymität gewährleistet bleibt.

Hinweis zur Bearbeitung
Mit jedem Klick auf "Weiter" werden Ihre Angaben zwischengespeichert.
Sie können den Online-Fragebogen also jederzeit schließen, zu einem späteren Zeitpunkt mit dem Ihnen zugesandten Link wieder öffnen und an gleicher Stelle mit der Befragung fortfahren. Nach einem Klick auf "Absenden" auf der letzte Seite der
Befragung ist das weitere Bearbeiten Ihrer Angaben nicht mehr möglich.

Vielen Dank für Ihre Mitarbeit!
In dieser Umfrage sind 32 Fragen enthalten.

1. Allgemeine Zufriedenheit

Allgemeine Zufriedenheit
Bitte wählen Sie die zutreffende Antwort für jeden Punkt aus:

sehr zufrieden
+++ ++ + +/– – ––

sehr unzufrieden
–––

Alles in allem: Wie zufrieden sind Sie als Franchisepartner*in?

Sind Sie in den letzten 24 Monaten neue*r Franchisepartner*in des Systems geworden bzw. haben Sie einen weiteren Standort eröffnet?
 Bitte wählen Sie eine der folgenden Antworten:

Bitte wählen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

 Ja

 Nein

(1 von 9)
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Standardisierter Fragebogen zur Franchisenehmerzufriedenheit im Rahmen des Systemchecks

Wie zufrieden sind Sie mit den folgenden Leistungen des Franchisegebers?
Beantworten Sie diese Frage nur, wenn folgende Bedingungen erfüllt sind:
Antwort war 'Ja' bei Frage ' [a11500]' (Sind Sie in den letzten 24 Monaten neue*r Franchisepartner*in des Systems geworden bzw. haben Sie einen weiteren Standort eröffnet?)

Bitte wählen Sie die zutreffende Antwort für jeden Punkt aus:

sehr zufrieden
+++ ++ + +/– – ––

sehr unzufrieden
–––

Unterstützung bei Business-Plan und Standortanalyse insgesamt

2. Nachfolgend möchten wir mehr über einzelne Aspekte Ihrer Zufriedenheit erfahren.

Wie zufrieden sind Sie im Großen und Ganzen mit …
Bitte wählen Sie die zutreffende Antwort für jeden Punkt aus:

sehr zufrieden
+++ ++ + +/– – ––

sehr unzufrieden
–––

... Ihrem geschäftlichen Erfolg?

... dem aktuellen Marktauftritt Ihres Franchisesystems?

... Ihrer Beziehung zu Ihrem Franchisegeber?

... den Leistungen der Franchisezentrale?

... der Betreuung durch die Franchisezentrale?

... der Betreuung durch den Außendienst / den Leistungen der
Franchisebetreuer*innen?

3. Marktauftritt Ihres Franchisesystems

Teilen Sie uns bitte mit, inwieweit die Aussagen nach Ihrer Meinung auf Ihr System zutreffen.
Bitte wählen Sie die zutreffende Antwort für jeden Punkt aus:

trifft
voll zu

+++

trifft
zu
++

trifft
eher zu

+

weder
noch

+/-

trifft eher
nicht zu

-

trifft
nicht zu

--

trifft gar
nicht zu

---

Unsere Unternehmensstrategie wird in Zukunft das System zum Erfolg führen.

Wir bieten unseren Kunden heute einen klaren Nutzenvorteil (bzw. wir haben einen
einzigartigen Wettbewerbsvorteil).

Ich glaube, dass dieser Nutzenvorteil aus Sicht unserer Kunden auch in drei Jahren
noch ein Wettbewerbsvorteil sein wird.

Unser Franchisesystem ist innovativ und geht mit der Zeit.

(2 von 9)
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4. Leistungen der Franchisezentrale

Wie zufrieden sind Sie mit den aufgeführten Leistungen der Franchisezentrale?
Bitte wählen Sie die zutreffende Antwort für jeden Punkt aus:

sehr zufrieden
+++ ++ + +/– – ––

sehr unzufrieden
–––

Betriebswirtschaftliche Beratung / kaufmännische Unterstützung bei der Leitung Ihres
Standortes

Dienstleistungen der Zentrale im Bereich Controlling und Qualitätssicherung

Dienstleistungen der Zentrale im Bereich Marketing

IT-Dienstleistungen

Know-how Dokumentation für Betriebsaufbau und Betriebsführung (Systemhandbuch)

Schulungen / Trainings (online / offline)

Standardisierte Prozesse der Zentrale (Vorgaben für Geschäftsprozesse in Richtung
Kunde)

Weiterentwicklung des Systems (Qualitätsmanagement, Innovationsmanagement)

5. Partnerbindung

Würden Sie sich aufgrund Ihrer Erfahrungen noch einmal dafür entscheiden, Partner*in Ihres Franchisesystems zu werden?
 Bitte wählen Sie eine der folgenden Antworten:

Bitte wählen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

 Ja

 Nein

Kommentar
Bitte geben Sie Ihre Antwort hier ein:

(3 von 9)
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Würden Sie Ihren Franchisegeber in Ihrem Freundes- und Bekanntenkreis weiterempfehlen? (unabhängig vom Wettbewerbsgedanken)
 Bitte wählen Sie eine der folgenden Antworten:

Bitte wählen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

 Ja

 Nein

Kommentar
Bitte geben Sie Ihre Antwort hier ein:

6. Vorfall

Bitte wählen Sie die zutreffende Antwort für jeden Punkt aus:

Ja Nein

Hat sich in letzter Zeit ein Vorfall ereignet, der Sie besonders
zufrieden gemacht hat?

Ergänzender Kommentar (Vorfall "Zufriedenheit ausgelöst"):
Beantworten Sie diese Frage nur, wenn folgende Bedingungen erfüllt sind:
Antwort war 'Ja' bei Frage ' [a430]' ( (Hat sich in letzter Zeit ein Vorfall ereignet, der Sie besonders zufrieden gemacht hat?))

Bitte geben Sie Ihre Antwort hier ein:

Bitte wählen Sie die zutreffende Antwort für jeden Punkt aus:

Ja Nein

Hat sich in letzter Zeit ein Vorfall ereignet, der Sie besonders
unzufrieden gemacht hat?

(4 von 9)
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Beantworten Sie diese Frage nur, wenn folgende Bedingungen erfüllt sind:
Antwort war 'Ja' bei Frage ' [a43010]' ( (Hat sich in letzter Zeit ein Vorfall ereignet, der Sie besonders unzufrieden gemacht hat?))

Bitte wählen Sie die zutreffende Antwort für jeden Punkt aus:

Zufriedenheit Unzufriedenheit

Der Vorfall wurde gelöst zur

Ergänzender Kommentar (Vorfall "Unzufriedenheit ausgelöst"):
Beantworten Sie diese Frage nur, wenn folgende Bedingungen erfüllt sind:
Antwort war 'Ja' bei Frage ' [a43010]' ( (Hat sich in letzter Zeit ein Vorfall ereignet, der Sie besonders unzufrieden gemacht hat?))

Bitte geben Sie Ihre Antwort hier ein:

7. Soziodemografika
Der Systemgeber erhält keine einzelnen Datensätze und kann somit keinen Bezug zwischen Ihren soziodemographischen Angaben und den bisherigen Antworten herstellen. Ihre Angaben werden lediglich verwendet, um bei ausreichend großer
Teilnehmerzahl Teilgruppen (z.B. Regionen) einzeln zu betrachten.

Alle Angaben sind freiwillig, Sie unterstützen uns damit in der Auswertung der Befragung.

Ihr Geschlecht
 Bitte wählen Sie eine der folgenden Antworten:

Bitte wählen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

 Männlich

 Weiblich

 Divers

Arbeitet Ihr*e Partner*in in Ihrem Betrieb mit?
 Bitte wählen Sie eine der folgenden Antworten:

Bitte wählen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

 Ja

 Nein

(5 von 9)
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Ihr Alter
 Bitte wählen Sie eine der folgenden Antworten:

Bitte wählen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

 29 Jahre und jünger

 30-39 Jahre

 40-49 Jahre

 50-59 Jahre

 60 Jahre und älter

Seit welchem Jahr sind Sie Partner*in Ihres Systems?
 Bitte wählen Sie eine der folgenden Antworten:

Bitte wählen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

 2000 und früher

 2001-2005

 2006-2010

 2011-2015

 2016-2020

 2021 und später

Bitte geben Sie das Postleitzahl-Gebiet Ihres Haupt-Betriebes an:
 Bitte wählen Sie eine der folgenden Antworten:

Bitte wählen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

 0... 1... 2...

 3... 4... 5... 6...

 7... 8... 9...

8. Anzahl Betriebe

Führen Sie mehrere Franchisebetriebe?
 Bitte wählen Sie eine der folgenden Antworten:

Bitte wählen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

 Ja

 Nein

(6 von 9)
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Wenn ja: Anzahl Franchisebetriebe
Beantworten Sie diese Frage nur, wenn folgende Bedingungen erfüllt sind:
Antwort war 'Ja' bei Frage ' [a55000]' (Führen Sie mehrere Franchisebetriebe?)

 In dieses Feld dürfen nur Zahlen eingegeben werden.
Bitte geben Sie Ihre Antwort hier ein:

Würden Sie gerne einen weiteren Betrieb eröffnen?
 Bitte wählen Sie eine der folgenden Antworten:

Bitte wählen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

 Ja

 Nein

9. Allgemeine Zufriedenheit nach Beantwortung

Allgemeine Zufriedenheit nach Beantwortung
Bitte wählen Sie die zutreffende Antwort für jeden Punkt aus:

sehr zufrieden
+++ ++ + +/– – ––

sehr unzufrieden
–––

Alles in allem: Wie zufrieden sind Sie - nach Beantwortung aller einzelnen Aspekte - als
Franchisepartner*in?

Bitte geben Sie an, wie sehr Sie der folgenden Aussage zustimmen:
Bitte wählen Sie die zutreffende Antwort für jeden Punkt aus:

trifft voll zu +++ trifft zu ++ trifft eher zu + weder / noch +/–
trifft eher nicht zu

– trifft nicht zu ––
trifft gar nicht zu

–––

Ich würde mich mit meinem heutigen Wissen wieder dafür entscheiden, Partner*in
meines Franchisesystems zu werden.

Zum Abschluss bitten wir Sie noch um Ihre Meinung
Ihre Meinung zu dieser Befragung: Wir haben Sie befragt, um uns stetig weiter zu verbessern.

(7 von 9)
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Wünschen Sie sich künftig eine regelmäßige externe, anonyme Partnerzufriedenheits-Befragung wie diese?
 Bitte wählen Sie eine der folgenden Antworten:

Bitte wählen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

 ja, jedes Jahr

 ja, alle 2 Jahre

 ja, alle 3 Jahre

 nein

Kommentar
Bitte geben Sie Ihre Antwort hier ein:

Wären Sie an der Kommunikation dieser Ergebnisse dieser Befragung durch Ihren Franchisegeber interessiert?
 Bitte wählen Sie eine der folgenden Antworten:

Bitte wählen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

 ja

 nein

Kommentar
Bitte geben Sie Ihre Antwort hier ein:
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Würden Sie sich wünschen, noch detaillierteres Feedback in einzelnen Teilbereichen geben zu können?
 Bitte wählen Sie eine der folgenden Antworten:

Bitte wählen Sie nur eine der folgenden Antworten aus:

 ja

 nein

In welchen Bereichen?
Beantworten Sie diese Frage nur, wenn folgende Bedingungen erfüllt sind:
Antwort war 'ja' bei Frage ' [a80030]' (Würden Sie sich wünschen, noch detaillierteres Feedback in einzelnen Teilbereichen geben zu können?)

Schließen Sie bitte nun mit dem Absenden die Befragung ab, Änderungen sind anschließend nicht mehr möglich.

Vielen Dank für Ihre Kooperation!

Übermittlung Ihres ausgefüllten Fragebogens:
Vielen Dank für die Beantwortung des Fragebogens.

(9 von 9)
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