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Unternehmen wie ,Kamps*, ,Apollo-Op-
tik", ,Tchibo®, ,Fressnapf und ,Schilerhil-
fe* sind aus vielen mittleren oder gréBeren
deutschen Stadten kaum mehr wegzuden-
ken. Diese und viele weitere Franchising-
Unternehmen Uberziehen flachendeckend
die Wirtschaftslandschaft Europas.
Franchising ist einer der stark wachsenden
Wirtschaftszweige der Gegenwart — und
dies trotz 6konomisch eher schwierigen
Zeiten. Allein in Deutschland beschaftigen
rund 56.000 Franchisenehmer/innen mehr
als 440.000 Mitarbeiter/innen.!

Damit z&hlt die Franchisebranche zu den
Motoren des deutschen Mittelstandes.
Warum nicht selbst die eigene Chefin

oder Chef eines solchen Unternehmens
werden? Vielversprechende Erfolgsstories,
positive Umsatzzahlen und Prognosen
motivieren potenzielle Existenzgriinder/
innen sich mit Franchising intensiver zu
beschéftigen.

Die ersten neuzeitlichen Franchisesysteme
entstanden in der Zeit der Industrialisie-
rung: 1860 gestattete die ,Singer Sewing
Machine Company* fahrenden Handlern,
ihre Nahmaschinen auf eigene Rechnung
und im eigenen Namen zu vertreiben.
Auch ,The Coca-Cola Company“ ver-

trieb ihre braune Brause schon vor gut
einem Jahrhundert nach dem Muster des
Franchising. Nach dem Zweiten Weltkrieg

' DFV, Deutscher Franchise Verband e. V., 2009.
2 DFV, Deutscher Franchise Verband e. V., 2009.

Franchising - der Ursprung des Begriffs

Der Begriff ,Franchise” entstammt zwar dem amerikanischen Wirtschaftsvokabular, hat

jedoch seinen Ursprung im absolutistisch-merkantilistischen Frankreich. Dort bezeichnete

,Franchise” die kdnigliche Vergabe von Privilegien an Dritte, die gegen ein Entgelt im staatli-

chen Interesse produzieren oder Handel treiben konnten. Mitte des 19. Jahrhunderts verstand

man unter Franchising die kommerzielle Nutzung von Rechten Dritter — und damit néherte

sich der Begriff bereits dem heutigen Verstéandnis von Franchise: ,Franchising ist ein Ver-

triebssystem, durch das Waren und/oder Dienstleistungen und/oder Technologien vermarktet

werden.

Es grindet sich auf eine enge und fortlaufende Zusammenarbeit rechtlich selbstéandiger und

unabhangiger Unternehmen, des/der Franchisegebers/in und seines/r Franchisenehmers/

in. Der/die Franchisegeber/in gewahrt seinen Franchisenehmern das Recht und legt ihnen

gleichzeitig die Verpflichtung auf, ein Geschéft entsprechend seinem Konzept zu betreiben.?

Dieses berechtigt und verpflichtet den/die Franchisenehmer/in, gegen ein Entgelt im Rahmen

und flr die Dauer eines Franchisevertrages den Systemnamen, das Warenzeichen und die

Dienstleistungsmarke zu nutzen. Daneben erfahrt er/sie technische und betriebswirtschaft-

liche Unterstlitzung sowie Know-how und Methoden um das Geschaftssystem des/der

Franchisegebers/in zu nutzen.

wurde das Franchising an die Erforder-
nisse von Massenméarkten angepasst und
vermehrt am Aufbau von einheitlichen
Auftritten gearbeitet. Heute kann ein/e
Existenzgrtinder/in, der ins Franchising
einsteigt, ein schlUsselfertiges Geschafts-
konzept erwarten. Franchising vereint

die Vorteile des direkten Vertriebsweges,
wie einheitlicher Marktauftritt und direkte
Marktnéhe, mit den Vorteilen des indi-

rekten Vertriebes, zum Beispiel durch den
Einsatz der Franchisenehmer/in als recht-
lich selbstandige Vertriebspartner/in, der
mit Uberdurchschnittlichem Engagement
arbeitet. Hierin und in dem Umstand, dass
die Produkte und Dienstleistungen unter
einem Markennamen mit einem meist
hohen Bekanntheitsgrad bei gleichem
Service an mehren Standorten angeboten
werden, beruht der Erfolg des Franchising.



McDonald‘s - Vorreiter der Systemgastronomie

Ray Kroc, der Grinder von McDonald's er6ffnete 1955 sein erstes Restaurant in einem Vorort

von Chicago. Schon im darauf folgenden Jahr vergab er acht Lizenzen an Franchisenehmer/

innen. Damit beginnt eine einzigartige unternehmerische Erfolgsstory, die McDonald’s zum

weltweit fihrenden Unternehmen der Systemgastronomie macht.

Erst 20 Jahre spater wird in Mlnchen der erste McDonald’s er6ffnet. Mittlerweile 6ffneten

deutschlandweit 1337 Restaurants mit dem gelben ,M* ihre Pforten. Hier sind durchschnittlich
58.000 Mitarbeiter beschéaftigt bei 258 Franchisenehmern. Im Jahre 2008 z&hlte McDonald’s

942 Millionen Gaste, bei einem Nettoumsatz von 2,83 Milliarden Euro. Der Siegeszug von

Hamburger & Co. scheint nach wie vor ungebrochen.®

Heute existieren weltweit Gber 12.000
Franchisegeber/innen und rund 800.000
Franchisenehmer/innen. Auch in Deutsch-
land nimmt Franchising immer mehr zu. Im
Jahre 1995 gab es deutschlandweit 530
Franchisesysteme, heute sind es bereits
rund 910 mit 55.700 Franchisenehmer/
innen. Damit z&hlt die Bundesrepublik zu
den européischen Landern mit der gréBten
Dichte an Franchisebetrieben, dicht gefolgt
von GrofBbritannien und Frankreich.*

Die Perspektiven fur das Franchising sind
vielversprechend. Franchising hat als
Rechtsverbund viele Marktvorteile gegen-
Uber Einzelunternehmen. Durch die stetige
Optimierung der Geschaftsprozesse ge-
hort Franchising zu den Vertriebsformen,
die den jeweiligen Marktbedingungen am

3 McDonald’s Deutschland Inc., Stand Februar 2009.

4 DFV, Deutscher Franchise Verband e. V., 2009.

5 Zitiert aus Stuttgarter Zeitung, 22. November 2008, S. 20.

8 DFV, Deutscher Franchise Verband e. V., 2009.

ehesten gerecht werden. ,Die Marketing-
und Networkingaktivitaten bei Franchise-
projekten sind nicht nur sehr ausgereift,
sondern vor allem auch mehrfach in der
Praxis erprobt. Die Franchisegeber/innen
haben zum Beispiel Alleinstellungsmerk-
male ihrer Produkte herausgearbeitet und
wissen ganz genau, wo der potenzielle
Kunde sitzt und wie er angesprochen wer-
den will“s, bekraftigt Frau Aufrecht, Leiterin
des Grunderburos der Stadt Stuttgart.

Franchising ist eine Unternehmensform mit
guten Zukunftsprognosen, die gegenuber
Lraditionellen® Firmen und Konzernen auf
dem Markt punkten kann. Die standige
Veranderung der Méarkte und die Verklr-
zung der Produktzyklen erzwingt eine
entsprechende Flexibiliat der Unterneh-

men. Dem kénnen Franchisesysteme
durch gute Kommunikation sowie einer
schnellen und marktnahen Reaktion
entsprechen. Zudem stoBen GroBun-
ternehmen in Handel und Industrie an
ihre Wachstumsgrenzen. Hohe Kosten
machen risikoreiche Investitionen nahezu
unmoglich. Franchise dagegen erlaubt
eine schnellere Expansion durch standar-
disierte partnerschaftliche Zusammen-
arbeit. DarUber hinaus werden Produkte
und Dienstleistungen zunehmend aus-
tauschbar. Wettbewerbsvorteile ergeben
sich meist im kundennahen, zuséatzlichen
Service. Franchising kann durch Analyse
und Perfektion von Arbeitsprozessen eine
optimale Kundenorientierung erreichen
und damit entscheidende Vorteile gegen-
Uber den Mitbewerbern/innen gewinnen.
Starke Globalisierungstendenzen, die
zunehmende Marktprasenz Uberregionaler
GroBanbieter und internationaler Konzerne
werden die Attraktivitdt des Franchising
weiterhin begunstigen.

Insgesamt wird dem Franchising in den
kommenden Jahren ein deutlich schnel-
leres Wachstum prognostiziert als der
Gesamtwirtschaft. Der Anteil der Branche
am BIP durfte auf 2,5 Prozent ansteigen.
Trotz dieser Steigerung bleibt die Bedeu-
tung des Franchising fur die Wirtschaft des
Landes unter der in den USA, der stark-
sten Franchisenation weltweit mit einem
Anteil des Franchising am BIP von fast 5
Prozent (2005).5



Abb. 1: Franchise-Geber/innen
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Abb. 3: Beschiftigte der Branche (in Tsd.)
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Abb. 2: Franchise-Nehmer/innen (in Tsd.)
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Abb. 4: Franchise-Umsatz (in Mrd. Euro)
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Trends und Schatzungen zufolge wird

sich der Expansionskurs der Franchise-
wirtschaft in etwas abgeschwéachter Form
fortsetzen. Von 1996 bis 2006 lag die
Wachstumsrate bei 11 Prozent. Bis 2015
ist ein Umsatzplus von 7 Prozent prognos-
tiziert.” Bedeutendster Wachstumstreiber
war in den letzten Jahren der Dienstlei-
stungsbereich. Gute Wachstumsmaoglich-
keiten bestehen flr das Franchisegeschaft
in den Bereichen Gesundheit, ambulante
Pflege, Bildung und Umwelt/Energie
sowie in den bislang kaum erschlossenen
Feldern der Freien Berufe — zum Beispiel
Rechtsanwalte, Steuerberater/innen oder
Architekten/innen.

Der Erfolg des Franchising sollte nicht
darUber hinwegtauschen, dass es auch in
dieser Form der Vertriebsstruktur Vorteile
und Nachteile sowohl fir den Franchisege-
ber/innen als auch flr den Franchiseneh-
mer/innen gibt.

Abb. 5 Vorteile des Franchising
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7 Uwe Perlitz, Deutsche Bank Research, November 2007.
8 Uwe Perlitz, Deutsche Bank Research, November 2007.
¢ Uwe Perlitz, Deutsche Bank Research, November 2007.

Tab. 1 Vorteile und Nachteile des Franchising fiir den/die Franchisegeber/in®

Vorteile +

- schnelles Wachstum bei geringer Kapi-
talbindung

- deutlich geringerer Aufwand als z.B. fUr
den Aufbau eines eigenen Filialsystems

- GroBteil der Lohnkosten wird von dem/
der Franchisenehmer/in getragen

- Kontrolle Uber die Geschéaftsidee

- Zugriff auf lokale Marktdaten

- geringes unternehmerisches Risiko

- erhalt einmalige fixe GebUhr von dem/
der Franchisenehmer/in

- erhélt umsatzorientierte Einnahmen

Nachteile —

- Verzicht auf einen Teil der Ertrage im
Vergleich zu Filialsystemen

- Gefahr, dass Franchisenehmer/in sich
nicht an die Weisungen des/der Ge-
bers/in halten — dies kann das Konzept
und Image des Systems schadigen

- permanente Kontrolle der Qualitéts-
standards bei den Franchisenehmern/
innen

Tab. 2 Vorteile und Nachteile des Franchising fiir den/die Franchisenehmer/in °

Vorteile +

Nutzung von bereits vorhandenem
Know-how

profitiert aus dem Image der Marke
- Wettbewerbsvorsprung einer eta-

blierten Marke
- geringere burokratische Hurden als
Lnormale“ Existenzgrindung
- Ubernahme eines bewéahrten Ge-
schaftsmodells = begrenztes Unterneh-
mensrisiko
Unterstitzung bei Ressourcenbeschaf-
fung, Betriebsflhrung, Marketing und
Weiterbildung
Einkaufsvorteile
Bundelung der Werbeaktivitaten
Rechtsfragen wie Marken- oder Paten-
rechte sind bereits geklart

Nachteile -

- Eingeschranktes unternehmerisches
Handeln, z.B. hinsichtlich dem Waren-
angebot

- Verpflichtungen gegentiber dem/der
Franchisegeber/in — ein Teil der
Einnahmen muss an den Geber abge-
fUhrt werden

- Risiko, dass der Franchisegeber aufgibt

- Einstiegsgebuhr



Beim Einstieg ist eine gute Vorbereitung
unerldsslich, die auf realistischer Selbstein-
schéatzung beruht bezlglich der Entschei-
dung fur die berufliche Selbstandigkeit, auf
sorgfaltiger Auswahl des Systems und der
Uberprifung, ob sich eigene Vorstellungen
mit den Mdglichkeiten des gewéhlten
Geschaftskonzeptes decken.

Franchising ist trotz der Unterstltzung,

die ein/e Franchisenehmer/in vom System
erwarten kann, keineswegs ein Garant

fur schnellen Erfolg. Deshalb sollte man
bei der Auswahl auf folgende Kriterien
achten:

e Ubertragbarkeit und Tragfahigkeit
Um die Tragfahigkeit eines Geschéfts-
konzeptes zu Uberprifen, muss der/die
Franchisenehmer/in Uber weitreichende
Erfahrung verflgen. Den Beweis flr die
Ubertragbarkeit seines Konzeptes muss
der/die Geber/in in mindestens einem
Pilot- bzw. Testbetrieb erbracht haben.

¢ Langfristiger und gesicherter Bedarf
Bietet der Markt genlgend Absatzchan-
cen oder hangt das Franchisekonzept nur
an einem aktuellen Trend? Wer an einem
eher trendabhangigen Produkt interessiert
ist, sollte sich dartber informieren, ob der/
die Franchisegeber/in technisch, personell
und finanziell in der Lage ist, diesem Wan-
del gerecht zu werden.

19 DFV, Deutscher Franchise Verband e. V., 2009.

¢ Wettbewerbsvorteile

Zur Marketingstrategie eines Franchise-
unternehmens gehéren die klare Be-
schreibung seiner Leistungen und die
Differenzierung von Mitbewerbern/innen.
Wodurch zeichnet sich das Produkt oder
die Dienstleistung aus und worin bestehen
Wettbewerbsvorteile? Es ist empfehlens-
wert, eine Bedarfsanalyse durchzufthren,
um die Akzeptanz der Produkte zu prufen.

e Warenbezug

Gerade in Systemen mit Produktver-

trieb mussen Bezugsquellen und Be-
lieferungsrhythmus gesichert sein. Aus
diesem Grund soll man die Situation mit
Lieferanten abklaren und nach guiltigen
Lieferantenvertragen fragen. Reichen die
Kapazitaten auch bei Expansion der Fran-
chisekette aus?

¢ Einheitliches Erscheinungsbild:
Corporate Identity (Corporate Design)
Hat das Unternehmen ein einheitliches
Erscheinungsbild? Wie sieht sein Marken-
auftritt aus? Kann sich der/die potenzielle
Franchisenehmer/in mit der Corporate
Identity des Unternehmens identifizieren?

¢ Leistungspaket des/der Franchisege-
bers/in

Das Franchisepaket muss neben dem
Vertrag ein Handbuch enthalten, das

nicht nur den funktionalen Betriebsablauf
beschreibt, sondern auch die Kooperation
der Zentrale mit den Partnern, die Rechte
und Pflichten, unterstitzende MaBnahmen
sowie Betreuungs- und Kontrollmodule.

¢ Rechtlicher Schutz

Der Schutz des Namens, des Signets oder
madglicher Patente muss als wesentlicher
Bestandteil im Franchisevertrag integriert
sein. Ein Franchisevertrag ist ein kom-
plexes, umfangreiches Dokument, das
man von einem spezialisierten Rechtsan-
walt prifen lassen sollte.

¢ Finanzielle Bedingungen

Die Regelung der Konditionen ist ebenso
wie die Hohe der Investitionssumme sehr
unterschiedlich und richtet sich nach der
Dimension der Geschéftsidee. Man sollte
sich dringend einen Uberblick tiber die
Kalkulation eines potenziellen Franchisesy-
stems verschaffen, die auf praxiserprobten
Werten beruht. Dazu kann man die Zahlen
auf den vorgesehenen Betriebstyp (Miete,
Standort, Infrastruktur) Gbertragen und
das Eigenkapital und die Ubrigen Kosten
einbeziehen.

¢ Expansion

Ein/e Franchisebewerber/in sollte auf die
Expansionsvorhaben des/der Franchise-
gebers/in eingehen und zu erfahren su-
chen, wann die nationale Marktabdeckung
mit wie vielen Partnern abgeschlossen
sein soll, welche auslandischen Marktan-
teile angestrebt werden und in welchem
Zeitraum. Aus diesen Planen ist nicht nur
die Seriositét des Franchisegebers hin-
sichtlich langfristiger Planung zu ersehen,
sondern auch seine Geschaftspolitik, von
der die zukinftige Zusammenarbeit weit-
gehend abhéangt.’°



Eine Analyse der KfW belegt, dass 14
Prozent aller Unternehmensgrindungen im
ersten Jahr wieder aufgeben, im zweiten
Jahr liegt der entsprechende Anteil bereits
bei 24 Prozent." Die Studie ,Franchising

— Erfolgsgarant fur Existenzgrindungen?*
des Internationalen Centrums fUr Franchi-
sing und Cooperation (F&C Centrum) der
Universitat MUnster aus dem Jahr 2005
zeigt, dass hingegen Franchisenehmer/
innen in Deutschland in den ersten vier
Jahren nach der Griindung weniger haufig
scheitern als Existenzgrinder/in im Allge-
meinen.'?

Potenzielle Franchisenehmer/innen sollten
gut vorbereitet in das Gesprach mit den
Franchisegebern treten und sich im Vorfeld
grundlich Uber das jeweilige Franchisesy-
stem informieren. Der Deutsche Fran-
chise Verband (DFV) bietet Checklisten,
zahlreiche Informationen, Seminare oder
GrUndertage fur Existenzgrinder/innen

im Franchising. Franchising ist fur Grin-
dungswillige vor allem dann eine gute
Losung, wenn der Wunsch nach beruf-
licher Selbstandigkeit vorhanden ist, eine
zUndende oder umsetzbare Geschéftsidee
allerdings fehlt.

" KfW-Grundungsmonitor 2007.

Der Deutsche Franchise Verband - dem erfolgreichen Franchising verpflichtet

Der Deutsche Franchise-Verband e.V. (DFV) hat sich 1978 als zentraler Reprasentant und
Qualitdtsgemeinschaft der deutschen Franchisewirtschaft gegriindet. In der Hauptsache
versteht sich der DFV als Verband flr Franchisegeber und Franchisenehmer, profitiert
jedoch gleichzeitig von dem Know-how der als Experten angeschlossenen Rechtsanwalte
und Unternehmensberatern. Derzeit gehéren dem Deutschen Franchise-Verband e.V. rund
285 Mitglieder an.

Hauptaufgabe des DFV ist es, die Interessen der gesamten Franchisebranche auf nationaler
und internationaler Ebene wahrzunehmen. Dazu gehdren u.a. ein enger Kontakt zum Bun-
desministerium ftr Wirtschaft und Arbeit, zum Deutschen Bundestag, zu den Industrie- und
Handelskammern, sowie zur Bundesagentur fur Arbeit; die aktive Mitarbeit im Europaischen
Franchise-Verband (EFF) und im World Franchise Council (WFC).

Durch den DFV-System-Check wird ein Franchisesystem bei der Aufnahme in den Verband
und den flr Vollmitglieder regelmaBig wiederkehrenden Check auf die Seriositat geprift.

Der DFV-System-Check ermdéglicht als neutrales, objektives Zertifikat Vorteile am Markt

und insbesondere gegenuber Kapitalgebern und Lieferanten sowie eine Hilfestellung bei der
Beurteilung des Systems. Zusétzlich bietet der DFV Schulungen, Beratungen, Existenzgriin-
dungsveranstaltungen, Erfahrungsaustausch im ,Franchise-Forum®, regelméBige Branchen-
informationen, internationale Kooperationen und informiert Uber franchiserelevante Messen.

Mehr dazu unter http://www.franchiseverband.com

2 Internationales Centrum flr Franchising und Cooperation, Universitat Mnster, 2005.



6. Frauen im Franchising

Der DIHK-Grinderreport zeigt auf: Frauen
in Deutschland sind grindungsaktiver als
noch vor finf Jahren!'® Bereits im Jahr
2006 wurden rund 40 Prozent der neu ge-
schaffenen Unternehmen von Frauen ge-
grindet und die Zahl der Interessentinnen
steigt laut dem Deutschen Industrie- und
Handelskammertag von Jahr zu Jahr. Der
Deutsche Franchise Verband bestatigt
diesen Trend:

Im Jahr 2007 waren bereits ein Drittel
aller Franchisepartner weiblich. Hierbei
flhren Frauen Uberwiegend kleine und
mittelstandische Unternehmen, die meist

im Dienstleistungssektor angesiedelt sind.
Diese Branche ist innerhalb der Franchi-
singwirtschaft sehr aktiv - inzwischen
gehoren in Deutschland mehr als die
Halfte der aktiven Franchisesysteme dem
Bereich Dienstleistung an - und wartet mit
vielen interessanten Angeboten auf.

Gerade hier finden Existenzgrinderinnen
Konzepte, die sich speziell an Frauen
richten, wie zum Beispiel Fitness- oder
Figurstudios. Ein derzeit sehr erfolgreiches
Praxisbeispiel ist das Franchisesystem
Mrs. Sporty mit einem speziell fir Frauen
entwickelten Zirkeltraining. Sie ist mittler-
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weile die groBte Sportclub-Kette Deutsch-
lands und beim Ranking erfolgreicher
Aufsteiger 2009 des Wirtschaftsmagazins
Lmpulse” auf Platz neun gelandet.'

2004 wurde der erste Pilotclub in Berlin
eroffnet, bereits drei Jahre spéater gab es
115 Clubs und bis 2008 erdffneten 220
Studios ihre Pforten. DarUlber hinaus gibt
es selbstverstandlich auch Franchisesy-
steme, die von Frauen gegriindet wurden.
Beispiele sind etwa ASL - haushaltsnahe
Dienstleistungen von Ute Steglich oder
Lingua-World — Dolmetscher Service von
Nelly Kostadinowa (siehe Portrats).

7. Franchisenehmer/innen-Checkliste des Deutschen
Franchising Verbandes (DFV)

Bevor man sich fir ein Franchiseunternehmen entscheidet, sollte das Franchisesystem
und das Geschéaftskonzept sorgfaltig Uberprift werden. Jede/r erfolgs- und partner-

schaftlich orientierte Franchisegeber/in wird gern Informationen Gber sich und sein/ihr Un-
ternehmen geben. Transparenz steht an oberster Stelle! Das sind die wichtigsten Fragen,
die mit einem zukUnftigen Franchisegeber geklart werden sollten:

8 Deutscher Industrie- und Handelskammertag e.V., 2009

™ impulse — Das Unternehmer Magazin, 2009




[ ] Passen die Idee, das Produkt, die Dienstleistungen, der/die
Franchisegeberin und das System zu lhnen?

[] Ist Erfahrung erforderlich?

L] Zu welchen Schulungen verpflichtet sich der/die Franchise-
geber/in vor und nach Beginn Ihrer Selbstandigkeit?

[] Steht der/die Franchisegeber/in mit Rat und Tat zu Seite?

[ ] Unterstitzt der/die Franchisegeber/in durch komplette
Betriebsvorbereitung die schliisselfertige Ubergabe?

[ ] Welche laufenden Serviceleistungen werden geboten?

L] Ist die Werbung und Verkaufsférderung effizient?

[ Istim Vertrag verbrieft, was versprochen wird?

] Weist der/die Franchisegeber/in die Eintragung von ge-
werblichen Schutzrechten nach?

[] Existiert ein umfangreiches Handbuch zur Betriebsfilhrung?

L] Gibt es im System institutionalisierte Franchisenehmer/
innen-Gremien?

L] Wie lange haben Sie Zeit, den Franchisevertrag vor Ihrer

Unterschrift zu prifen?

Welche Vorteile/Starken hat das System?

[] Wie sind die Produkte/Dienstleistungen im Markt positio-
niert?

[] Haben die Produkte/Dienstleistungen pragnante Alleinstel-
lungsmerkmale?

[ Sind diese geschiitzt?

] Gibt es rechtliche Verbote/Hindernisse?

[ Gibt es Bezugspflichten? Zu 100 Prozent?

[l Welche Preisvorschriften gibt es?



Situation des/der Franchisegebers/in?

L] Wie lange ist er im Geschaft/Markt?

L] Wie gut ist das Management? Wie viel Erfahrung ist
vorhanden?

[] Kapital und persénliche Verhaltnisse? Firmenimage?

[ ] Wie viele Franchisenehmer/innen hat das System?

[] Wie lange sind Franchisegeber/in und -nehmer/in
bereits tatig?

[ Ist der/die Franchisegeber/in Mitglied im DFV?

[l Hat der/die Franchisegeber/in den DFV-System-Check
absolviert?

| Gibt es einen Pilotbetrieb?

[ ] Legt der/die Franchisegeber/in seine Partnerliste offen und
ermoglicht den Kontakt zu seinen Franchiseunternehmen?

[l Fuhrt der Franchisegeber/in regelmaBig Zufriedenheits-
analysen der/die Franchisenehmer/in durch und ermdéglicht
Einblick in die Ergebnisse?

L] Worin bestehen die Vorteile des Konzepts? Werden sie

nachgewiesen?

Stimmt das Zahlenwerk?

L] Was werden Sie verdienen?

L] Wie kann der Erfolgsnachweis erbracht werden?

[ ] Sind alle Kosten enthalten, auch die kalkulatorischen?

L] Wie lange ist die Anlaufzeit?

[] Was ist in den Eintritts- und laufenden Gebiihren enthalten?
[] Was ist extra zu zahlen (v.a. Werbegebiihren)?

L] Ist in der Investitionsaufstellung Reservekapital enthalten?

[ ] Werden die Zahlen des Pilotbetriebes offengelegt?
[] Werden Marktdaten zur Verfligung gestellt?
[] Welchen Leistungsbeitrag stellt der/die Franchisegeber/in

selbst nachweislich fur Werbung?

Standort und Finanzierung

[ ] Ist der/die Franchisegeber/in Standortspezialist oder hat er
Zugriff auf Experten/innen?

] Hilft er bei der Lokalbeschaffung?

] Gibt es ein Riicktrittsrecht?

[] Stimmt das Miete-Umsatz-Verhaltnis?

[ Erhalte ich Finanzierungsmittel der &ffentlichen Hand?

[ ] Welche laufenden Serviceleistungen werden von dem/der
Franchisegeber/in geboten?

] Hat der/die Franchisegeber/in ein Finanzierungsmodell?

Wichtige weitere Vertragspunkte

[ ] Ist das Franchiseangebot eine Hauptexistenz oder eher
ein Nebenerwerb?

L] Erhalte ich Gebietsschutz?

[ ] Bekomme ich weitere Franchiseoptionen?

[ ] Wie sind die Kiindigungsgriinde/-fristen?

[ ] Wie steht es um die VerauBerungsmoglichkeiten?

[] Ist eine Konkurrenzklausel enthalten? Wie ist die Vertrags-
dauer?

L] Gibt es eine Méglichkeit zur Vertragsverlangerung?

[] Wie und wo werden eventuelle Streitigkeiten geregelt?



Obgleich Frau Singh-Verma die Weichen fir ihre berufliche Karriere zunédchst in eine véllig andere Richtung stellte, ist sie heute
gldcklich mit ihrer Entscheidung als Franchisenehmerin bei TeeGschwender. Chitra Singh-Verma studierte nach dem Abitur zu-
nédchst Jura. ,,Eine Kopfentscheidung, die ich nach dem ersten Staatsexamen korrigiert habe“, wie sie heute reflektiert. ,Wie sich
aber herausstellte, eine Studienwahl, die mir heute bei meiner Tétigkeit als Unternehmerin und Franchisenehmerin sehr weiter-
hilft".

Im Jahre 2002 stieg Frau Singh-Vlerma als Franchisepartnerin bei dem renommierten Franchisesystem TeeGschwender ein. ,Das
Produkt in Verbindung mit einem gut organisierten Franchising Uberzeugte mich und festigte meine Entscheidung zur beruflichen
Selbstandigkeit”, erinnert sich Frau Singh-Verma. Die TeeGschwendner GmbH stellte sich als eines der ersten Unternehmen vor
Uber 25 Jahren der Vertriebsform Franchising. Heute koordiniert der Franchisegeber rund 120 Partnergeschéfte deutschlandweit.
Bereits zwei Jahre nach ihrer Entscheidung zur Franchisenehmerin konnte sie am Jungfernstieg in Hamburg den neu erworbenen
Flagship Store von TeeGschwender (ibernehmen. Drei Jahre spater kam ein weitere Filiale hinzu, die Chitra Singh-Verma eben-
falls als geschéftsfiihrende Gesellschafterin leitet.

lhre Tétigkeit umfalB3t die Fihrung zweier Einzelhandelsgeschétfte in all seiner Verantwortung: Personalfiihrung, Einkauf, Buchhal-
tung sowie Verkauf. Bei den administrativen Aufgaben wird Frau Singh-Verma durch die logistische Leistung und das Angebot
eines schénen Werbepaketes seitens des Franchisegebers unterstitzt und entlastet. ,Unser Hauptprodukt — Tee — beinhaltet als
GenuB- und Lebensmittel eine Menge Vertrauen, welches vom Franchisegeber TeeGschwender auf das Beste transportiert wird.
Es ist daher leicht mit einem solchen Geber zusammen zu arbeiten”, bestétigt Chitra Singh-Verma. Die Qualitits- und Qualitédtssi-
cherungskriterien im Einkauf des Tees sind kompromisslos, die Preise fair. Diesen Mehrwert an Qualitét erkennen die Kunden an.

Die junge Unternehmerin kann auf eine siebenjahrige Selbstéandigkeit zuriickblicken, die gekennzeichnet ist durch Erfolg, neue
Perspektiven und vielfdltige persénliche wie berufliche Entwicklungen. Die Entscheidung zum Franchising hat Frau Singh-Verma
nie bereut: ,Sehe ich auf die letzten Jahre meiner Tétigkeit zurdck, ist das was ich da sehe sehr erfreulich und schdn!”

Mein Tipp: Fir mich hat sich der Schritt in die Selbsténdigkeit, auch wenn es eine ,behlitete” ist, gelohnt. Jeder muB fiir sich
entscheiden, welchen Weg er einschlagen mdchte. Franchise ist ein Unternehmertum mit vorgegebenen Pflichten und Regeln,
aber daftir mit einer vervielféltigten und bewéahrten Marktstrategie. Der berufliche Erfolg als Franchisepartnerin war gar nicht so
schwer zu erreichen wie ich dachte und es ging auch schneller als ich mir vorgestellt hatte.



Die Arbeit mit Menschen hat Kirsten Cortez de Lobao schon immer interessiert. So war die Studienwahl Sozialpddagogik flir Frau
Cortez de Lobao eine sehr nahe liegende Entscheidung. ,,Gerne mdchte ich bei Menschen Verdnderungen anstoBen und sie auf
ihrem Weg zum Ziel unterstiitzen*, beschreibt die Franchisenehmerin selbst ihre Motivation zur Studien- und Berufswahl. Spéter
qualifizierte sie sich zusétzlich zur Rehabilitationstrainerin und Psychotherapeutin.

»Da ich aus der Erndhrungstherapie komme, war ich auf der Suche nach einem ganzheitlichen Konzept, das Bewegung und
Erndhrung miteinander verkndpft. Auf das Franchisesystem Mrs.Sporty, einem Sportclub flr Frauen, bin ich zuféllig aufmerksam
geworden: Entdeckt habe ich die Idee in der Zeitschrift Fit for Fun, in einem Interview mit Steffi Graf*”, erinnert sich Frau Cortez
de Lobao. Der Beitrag von Steffi Graf (ber den Sportclub Mrs.Sporty hat die heutige Franchisenehmerin sehr angesprochen. Vor
allem das Trainings- und Erndhrungskonzept, das sich an Frauen jeden Alters wendet und lediglich in 3 mal 30 Minuten pro Wo-
che individuellem Training mit durchgehender Unterstiitzung zum Erreichen der persénlichen Ziele fiihrt, tberzeugte sie. Schnell
war die Entscheidung geféllt und seit November 2005 hat Kirsten Cortez de Lobao ihren Traum verwirklicht und einen Mrs.Sporty
Sportclub in Saarlouis eroffnet.

Als Mutter von vier Kindern ist Frau Cortez de Lobao es gewohnt viele Aufgaben und Termine zu koordinieren, effizient zu arbeiten
und alles zu managen. Diese Erfahrung kombiniert mit ihren beruflichen Aus- und Weiterbildungen ergénzen sich wunderbar.
Ebenso ist ihr Tatigkeitsfeld weit gesteckt von der Kundinnenbetreuung, der Durchfihrung von Check Ups, Beratungsge-
sprachen, Erndhrungskursen, Mitarbeiterfliihrung, Buchhaltung und vieles mehr. Dabei ist Frau Cortez de Lobao pro Woche rund
30 Stunden im Club prasent und etwa 10 bis 20 Stunden verbringt sie mit den administrativen Tétigkeiten im Home Office.

Die Vorteile des Franchising liegen fur Kirsten Cortez de Lobao klar auf der Hand: die Unterstltzung durch den Franchisegeber,
die Nutzung einer bewéhrten Geschéftsidee und der Austausch durch die Gemeinschaft anderer Franchisenehmer. Persénlich
kennt sie die direkten Mrs.Sporty Nachbarstudios und pflegt mit diesen einen partnerschaftlichen Kontakt. Frau Cortez de Lobao
ist nach wie vor begeistert von der Geschéftsidee dieses Franchisesystems und engagiert sich auf Meetings und Fortbildungen
sowie innerhalb einzelner Arbeitsgruppen um das Konzept weiterzuentwickeln und anzupassen. ,Dabei unterstiitzt mich meine
Familie, meine Freunde aber auch meine Mitarbeiterinnen und auf das Mrs.Sporty Franchisesystem konnte ich mich jederzeit
verlassen” resimiert die Franchisenehmerin.

Mein Tipp: Jede Frau, die sich entscheidet selbstéandig zu werden, muss sich tber die zeitlichen Belastungen im Klaren sein und
die Angste aushalten kénnen, die ab und zu kommen. Wenn man sich fiir ein Franchisesystem entscheidet, ist Vertrauen zum
Franchisegeber sowie Selbstvertrauen eine Grundvoraussetzung fir eine gute Zusammenarbeit. Sie sollten Netzwerke nutzen, die
Unterstltzung durch das Franchising annehmen und die Leitlinien eines erprobten Systems einhalten.



Bei den meisten Franchisesystemen ist der
Einsatz von Kapital erforderlich, um den
Betrieb aufzubauen. So sind umfassende
Investitionen notwendig fur Geschéfts-
raume, Betriebsausstattung, Fahrzeuge,
Franchisegebtlihren, Einstiegsgeblihr,
Eroffnungswerbung und Anlaufkosten. Die
Finanzierung der Investitionssumme und
die Einstiegsgebuhr, von rund 100.000
Euro im Schnitt, stellt fUr potenzielle
Franchisenehmer/innen oft eine hohe
Hurde dar. Nur wenige Franchisegeber/
innen bieten den neuen Partnern eigene
Hilfen bei der Finanzierung oder Leasing-
mdglichkeiten an. In der Regel versuchen
Franchisebewerber/innen den Kapitalbe-
darf Uber Kredite zu decken — der Weg zur
Hausbank ist flr viele Grinder/innen nicht
nur ein Gang nach Canossa, sondern auch
eine erntchternde Erfahrung. Allerdings
haben Existenzgrinder/innen, die auf

db FranchiseFinance

Franchising setzen bei der Finanzierung
oft bessere Chancen bei den Banken,

da der Kreditgeber die Erfolgsaussichten
einfacher beurteilen kann. Doch auch die
Franchisenehmer/innen mussen in der Re-
gel den gleichen Kreditvergabeprozess wie
andere Existenzgriinder/innen durchlaufen.
Deshalb gilt auch beim Franchising:

Der Businessplan und das Franchisesys-
tem und letztendlich auch das Finanzie-
rungskonzept mussen schllssig sein.

Das Besondere bei der Franchisefinan-
zierung ist, dass auf der einen Seite das
System intensiv geprUft wird und auf der
anderen Seite die individuellen Voraus-
setzungen des/der Franchisenehmers/

in sowie die regionalen Kenntnisse der
Marktpotenziale in die Wagschale gewor-
fen werden. Dr. Christian Segal, der Leiter
des Kompetenzcenters Griindung und

Die Deutsche Bank bietet mit db FranchiseFinance seit 2006 ein deutschland-
weites, einmaliges Verfahren an, das den gesamten Finanzierungsprozess verein-
facht. Durch eine schnelle Kreditentscheidung bietet es dem/der Franchiseneh-
mer/in sowohl als auch dem/der Franchisegeber/in Vorteile. So durchdenkt der/
die Franchisegeber/in beispielsweise gemeinsam mit der Deutschen Bank, wie die

grundsétzliche Finanzierungsstruktur aussehen kénnte, bevor der/die Franchise-

bewerber/in zu den Finanzierungsgesprachen mit der Deutschen Bank kommt.

® Dr. Christian Segal, zitiert aus Sparkassen Zeitung, 3. Juli 2009.

Unternehmensnachfolge Berlin, schatzt
das Grundungsklima flr Franchisenehmer/
innen rundum positiv ein: Seit dem Jahr
2000 sind zehn Prozent aller finanzierten
Grindungen Franchiseunternehmen. Bis
2015 erwartet Dr. Segal fUr die Franchise-
branche ein Umsatzwachstum von bis zu
sieben Prozent pro Jahr. Damit gewinnt
die Franchisefinanzierung im Rahmen der
Finanzierung von Existenzgrindungen
zunehmend an Bedeutung.'

Die meisten Kreditinstitute bieten noch
keine Finanzierungskonzepte an, die auf
Franchising zugeschnitten sind — mit
Ausnahme des Verbands Deutscher
Burgschaftsbanken e. V., der Deutschen
Sparkassen- und Giroverband sowie der
Deutschen Bank, die seit 2006 das ,db
FranchiseFinance" anbietet.

Seit Mitte des Jahres 2009 kooperiert der
DFV mit dem Verband Deutscher Blrg-
schaftsbanken (VDB), der als Selbsthilfe-
einrichtung der Wirtschaft wesentlich von
Kammern, Verbanden und der Kreditwirt-
schaft getragen wird.
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Hierin sehen die beiden Kooperationspart- Abb. 6: Einstiegsgebiihr fiir Franchisenehmer/innen
ner eine Moglichkeit zum weiteren Ausbau

der Franchisewirtschaft sowie eine Chance

far kleine und mittlere Unternehmen im 10%

Franchising, wie die Vorsitzende des
VDB-Vorstandes Waltraud Wolf betont: ,,

15%

Die Burgschaftsbanken in Deutschland Anteile
sehen im Franchising ein Wachstumsfeld 0% B Keine
und eine zukunftsorientierte Vertriebs- und ° 45%
° I Bis 10.000 EUR

Kooperationsform rechtlich selbstandiger
Unternehmen und eine sinnvolle Option fur Uber 10.000 bis 20.00 EUR

) teressiorto 6 .
Griindungsinteressierte I Uber 20.000 bis 60.000 EUR

Die Deutschen Burgschaftsbanken unter-
stltzen seit mehr als 50 Jahren als wettbe- Quelle: Uwe Perlitz, Deutsche Bank Research, November 2007
werbsneutrale Forderinstitute Griinder/

innen, gewerbliche Unternehmen sowie

Freie Berufe bei der Kredit- oder Beteili- Abb. 7: Investitionssumme fiir Franchisenehmer/innen

gungsfinanzierung. So sichern die Birg-

schaftsbanken in Deutschland jedes Jahr

rund 7.000 Finanzierungsvorhaben ab. 5%

Fir die Hausbanken ist die Einschatzung
der Erfolgsaussichten gerade von neuen

Franchisesystemen problematisch. Hier Al

koénnen die Blrgschaftsbanken in Zusam- M Keine

menarbeit mit dem Deutschen Franchise 45% M Bis 50.000 EUR
is 50.

Verband helfen: Der DFV steht mit einem
regelmaBigen Check fur den Qualitéts-
standard der Systeme seiner Mitglieder ein
und die VDB kénnen den finanzierenden
Banken und Sparkassen bis zu 80 Prozent
des Ausfallrisikos abnehmen. Quelle: Uwe Perlitz, Deutsche Bank Research, November 2007

Uber 50.000 bis 100.00 EUR

I Uper 100.000 bis 650.000 EUR

6 Gemeinsame Presseerklarung des DFV und des VDB, Juli 2009.



Der Deutsche Sparkassen- und Giro-
verband (DSGV) entwickelte ein neues
Franchise-Informationssystem flr die
Sparkassen-Finanzgruppe um den Pro-
zess der Finanzierungsentscheidung fur
die Mitarbeiter/innen zu optimieren und
die Beratungskompetenz zu erhdhen.

Das Informationssystem ist seit Juli 2009
verfligbar und beinhaltet derzeit detaillierte
Daten zu betriebswirtschaftlichen Kenn-
zahlen, Zusammenfassung der Chancen
und Risiken, Franchisevertrag und dessen
rechtliche Bewertung, Gber mehr als 60
Franchisesystemen — das Ausbauziel liegt
bei 150 bis 200 Systemen.

Franchisesysteme haben das Konsuman-
gebot der Innenstadte und Stadtteilzentren
in den vergangenen Jahren deutlich ver-
andert: Die Einkaufsmeilen gleichen sich
immer mehr an. Franchiseunternehmen
wie Apollo Optik, Tchibo, Kamps, Esprit,
Vobis, Subway, Reno oder Yves Rocher
bevdlkern mit ihrem gleichen Erschei-
nungsbild und Sortiment die FuBganger-
zonen und Ladenpassagen. Die Vielfalt ist
der Einheitlichkeit mit maximalem Wieder-
erkennungswert gewichen. Die Dynamik

7 DFV, Deutscher Franchise Verband e. V., Juli 2009.

Die Top 20 der Franchisewirtschaft in

Deutschland

01 TUI/First Reisebtiro Reisebiro 1.405
02  McDonald’s Systemgastronomie 1.334
03  Schulerhilfe Nachhilfe 1.023
04  Studienkreis Nachhilfe 1.008
05 Kamps Backereien 930
06  Subway Systemgastronomie 755
07  Fressnapf Tiernahrung 723
08  Apollo Optik Augenoptik 670
09  Burger King Systemgastronomie 650
10  Foto Quelle Fotohandel 560
11 Ad-Auto Dienst Autoreparatur 550
12 Datac Buchhaltung 524
13  Reno Schuhhandel 498
14 Musikschule Fréhlich Musikpadagogik 475
15 Quick Schuh Schuhhandel 400
16 Tank & Rast (Sanifair) Tankstellen 368
17 Avis Autovermietung Autovermietung 340
18  Topa Team Schreinerfachbetriebe 338
19 Holidayland Reisebliros 888
20 OBl Heimwerkermarkte 333

Anzahl der Betriebe in Deutschland (Franchisebetriebe & zentral geflhrte)"”

des Wachstums der einzelnen Branchen
bzw. Segmente gestaltet sich jedoch recht
unterschiedlich. Wichtigster Sektor im
Franchising ist der Dienstleistungsbereich
mit einem Anteil Uber 40 Prozent und rund
460 Franchisesystemen. Bekannte Sy-
steme, wie Studienhilfe oder Studienkreis
operieren seit vielen Jahren erfolgreich

im Dienstleistungssektor mit jeweils Uber
1000 Standorten bundesweit. Ebenfalls
zulegen konnte das Gastgewerbe auf
Uber 13 Prozent Marktanteile. GroBtes
und bekanntestes System ist zweifellos
McDonald’s mit derzeit mehr als 1300 Re-
staurants. Der Handel erreicht einen Anteil
von 22,5 Prozent. Ein prosperierendes



Abb. 8: Branchenverteilung der deutschen Franchisewirtschaft
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Quelle: Uwe Perlitz, Deutsche Bank Research, November 2007

Beispiel ist das Franchisesystem ,Vom
Fass" mit Uber 170 Franchisenehmern.
Unterreprasentiert ist das Handwerk mit

7 Prozent innerhalb der Franchising-
Landschaft. Experten fUhren dies auf die
Restriktionen durch die deutsche Hand-
werksordnung zurlck. Der Bewerberkreis
fur Franchisesysteme im Bereich Hand-
werk ist in wichtigen Handwerkszweigen
auf Handwerksmeister/innen beschrankt.'®

Neue Impulse fur das Franchising gehen
von den Wachstumsbranchen Ge-
sundheit, Pflege und Bildung aus. Im
Folgenden einige Méarkte mit besonderen
Wachstumsmdglichkeiten fur Franchisesy-
steme:

Gesundheitswesen

Die permanent steigenden privaten
Ausgaben fur Gesundheitsleistungen
dokumentieren, dass die Bereitschaft in
der Bevdlkerung deutlich gestiegen ist,
selbst fur Produkte und Dienstleistungen
im Bereich Gesundheit in die Tasche zu
greifen. Wegweisend auf diesem Gebiet
war das Franchisesystem Fielmann, das
sich bereits in den 1970er Jahren auf dem
Markt behaupten konnte. Heute betreibt
Fielmann rund 550 Niederlassungen in
Deutschland und verkauft nach eigenen
Angaben jede zweite deutsche Brille.”®

In jungerer Zeit haben sich auf dem Apothe-
kenmarkt und in der Zahnbehandlung eine
Reihe von Franchisemodellen etabliert. Der
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Apothekenmarkt befindet sich im Wandel
und 6ffnet sich allmahlich dem Wettbewerb,
was die groBe Zahl an Internet-Versand-
apotheken eindrlcklich belegt. DocMorris
betreibt derzeit rund 150 Markenpartner-
Apotheken und standig kommen neue
hinzu. Allerdings mussen die Partner tief in
die Tasche greifen. DafUr erhélt die Apothe-
ke das Recht, als DocMorris zu firmieren, er
erhalt einen garantierten Gebietsschutz und
kann das Fachwissen des Unternehmens
nutzen.2°

Im Bereich der Zahnbehandlung existieren
bereits drei Franchisesysteme. Das Ge-
schéaftsmodell basiert auf einem Angebot
des Regelleistungszahnersatzes zum
Nulltarif, wobei die Zahnérzte relativ hohe
Einstiegspreise sowie laufende Gebuhren
an den/die Franchisegeber/in zu entrichten
haben. Auch Medizinische Versorgungszen-
tren (MVZ2), die seit 2004 zugelassen sind,
lassen sich im Franchising organisieren. Der
Vorteil der MVZ besteht in der Bundelung
medizinischer Kompetenz, Zeitersparnis fur
den Patienten und der gemeinschaftlichen
Nutzung der Medizintechnik. Von Anfang
2005 bis Anfang 2009 stieg die Zahl der
MVZ von 121 auf 1.257 an. Ein Ende des
Booms ist noch nicht abzusehen.

® Uwe Perlitz, Deutsche Bank Research, November 2007.

' Fielmann, Presseinformation, September 2009.

20 Uwe Perlitz, Deutsche Bank Research, November 2007.
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Franchisegeberin Ute Steglich

Diplom - Okonom - Padagogin
Geschaftsidee: ASL - Alles Saubere Leistung, Leipzig, Sachsen

»Ein Traum ist unerlasslich, wenn man die Zukunft gestalten will“ (Victor Hugo)

Nachdem Ute Steglich seit mehr als 10 Jahren den Pilotbetrieb ASL — (Alles Saubere Leistung) Agentur Steglich (Leipzig) aufge-
baut hat, wagte sie 2005 den Start als Franchisegeberin. Ihre Geschéftsidee entwickelte die engagierte Wirtschaftspddagogin
aus dem Unterricht an der Berufsschule: ,Ich wollte in der Praxis ausprobieren, was ich meinen Schilern von Existenzgrindung
und Marketing erzéhle*. So griindete Frau Steglich 1993 die Agentur Steglich Leipzig, mit der Vermittlung haushaltsnaher Dienst-
leistungen, wie Hauswirtschaftshilfen, Kinder-, Senioren- und Tierbetreuung, Hausmeisterdienste sowie Haushtitung. Gestérkt
durch reichhaltige Erfahrungen mit ihrem Produkt, Kunden, Zielgruppe und als Unternehmerin wagte Ute Steglich den Schritt zur
Franchisegeberin. ,Ich wollte expandieren®, erinnert sich Frau Steglich, ,um auszuprobieren, ob es auch einen Markt auBerhalb
Leipzigs fir ASL gibt. Da ich der Meinung bin, dass eigentiimergeflihrte Unternehmen mit héherem Engagement arbeiten, ent-
schied ich mich fiir die Expansion als Franchisesystem.“ ASL hat derzeit 33 Franchisenehmer/innen in Deutschland und Osterrei-
ch und mdchte im kommenden Jahr, vor allem in den dicht besiedelten Regionen bis zu 15 weitere Partner/innen gewinnen und
die Ausweitung in weitere Lénder ist geplant.

Die Position von Ute Steglich als Selbstandige sowie als Franchisegeberin ermdglicht einen weiten Spielraum um sich zukdinftig
deutschlandweit sowie international zu positionieren. Auf dem Markt agieren weitere Mitbewerber, die zum Teil auf Kosten der
Qualitédt potenzielle Interessenten bewerben und den Markt durch Dumpingpreise aufrollen. ASL — Alles Saubere Leistung legt
Wert auf Qualitét: ,Bei uns ist es wichtig, dass ich die Partner/innen persénlich kenne und betreue. Wir wollen nicht zu schnell
wachsen, weil wir fir den Aufbau der einzelnen Partner/innen viel Zeit investieren, um den/die Partner/innen mdglichst schnell zu
integrieren und erfolgreich zu machen.

Ein Motor ihrer Tétigkeit ist die Schaffung von sozialversicherungspflichtigen Arbeitsplédtzen, der Bekdmpfung von Schwarzarbeit
und der Wunsch selbst in der Wirtschaft unternehmerisch aktiv zu sein: ,Wirtschaft hat mich immer interessiert und darum bin ich
konsequent diesen Weg gegangen. Unser Land braucht Unternehmer statt Unterlasser. Als Frau hat es mich gereizt, in Ménner-
doménen vorzustoBen, denn immer noch gibt es zu wenig Frauen, die sich an eine eigene Existenz wagen. " Fir Ute Steglich ist
Franchising das Modell fir die Zukunft, dessen Vorteile fir den Franchisegeber und -nehmer tberwiegen. Bei einer Griindung
ohne Franchising gibt es weder ein am Markt bereits erprobtes Produkt, noch eine starke Gemeinschaft im Hintergrund. Gerade
das gemeinschatftliche Miteinander ist fir alle Franchisenehmer/innen fruchtbringend. ,Jeder hilft jedem! Es macht mir sehr viel
SpaB und ist immer wieder motivierend, die Idee und das Know-how von ASL an Franchisenehmer weiterzugeben. “

Mein Tipp: Grinderinnen sollten sich bewuBt sein, dass selbstédndig ,selbst” und ,standig” heit. Das funktioniert nur dann, wenn
die Familie und das Umfeld mit sehr viel Verstédndnis das eigene Unternehmen unterstitzt. Es ist sinnvoll ein bewéhrtes, am Markt
erprobtes Konzept in der eigenen Region als Franchisenehmerin umzusetzen. Besonders der Erfahrungsaustausch spielt im Fran-
chise eine groBBe Rolle und eventuelle Riickschldge kénnen in einer starken Gruppe besser verkraftet werden.




Bereits wahrend des Studiums der Slawistik und Journalistik zeigten sich die Neigung und das nachhaltige Interesse der gebir-
tigen Bulgarin zu Kommunikation und Sprachen. Die journalistischen Kenntnisse und die Kompetenz in Sachen Fremdsprachen
erdffneten im Bulgarien der 80er und 90er Jahre Mdglichkeiten und Freiheiten, wie zum Beispiel Reisen, die ansonsten kaum
maoglich waren. Nach dem Universitétsabschluss konnte Nelly Kostadinova erste Berufserfahrungen als Journalistin erwerben
bevor sie mit einem Stipendium der Konrad-Adenauer-Stiftung ihren beruflichen Werdegang in Kéin fortsetzte. 1994 legte sie
die Priifung zur vereidigten Dolmetscherin und Ubersetzerin fir Russisch, Bulgarisch und Serbokroatisch ab. Dieser Erfolg war
keineswegs der Schlussstein ihrer Karriere: nach weiteren drei Jahren griindete Frau Kostadinova ihr eigenes Unternehmen
Lingua-World, einen 24-Stunden-Ubersetzer- und Dolmetscherservice.

Lingua-World steht fdr qualitativ hochwertige Lésungen im Bereich Sprache. Das Lingua-World-Angebot umfasst die gesamte
Dienstleistungspalette von Ubersetzungen (iber Dolmetscherservice in allen Sprachen der Welt und den wichtigsten Dialekten
bis hin zur grafischen Gestaltung. ,Sprachen sind ein Wachstumsmarkt in Zeiten der Globalisierung. So sorgen wir weltweit flir
Verstandigung®, unterstreicht Frau Kostadinova ihre Geschéftsidee. Innerhalb der ersten sechs Jahre griindete die rege Unter-
nehmerin bundesweit weitere sechs Filialen. Im Jahre 2006 startete Lingua-World als Franchisesystem mit mittlerweile sechs
Franchisenehmern, davon einem in Wien. Eine weitere internationale Expansion ist geplant. Am Franchising faszinierte Frau
Kostadinova die Symbiose eines erprobten Konzeptes und der unternehmerischen Kraft des Menschen. Zu diesem Zeitpunkt
gab es in Deutschland keine Vorreiter, an denen sie sich hatte orientieren kénnen. ,Das Franchising ermdglicht eine stérkere
Positionierung auf dem Markt, wobei nicht nur der wirtschaftliche Erfolg zahlt, sondern auch die Unternehmenskultur und das
Wertesystem weiter getragen werden®, betont die erfolgreiche Franchisegeberin.

Nelly Kostadinova bekréftigt, dass ohne die Unterstlitzung ihrer Familie der berufliche Weg viel dorniger gewesen ware. ,Es gibt
zudem noch eine zusétzliche starke Kraft, die mich immer nach vorne getrieben hat, die Loyalitdt meiner Mitarbeiter und Mitar-
beiterinnen. Heute ist Lingua-World ein gemeinsames Werk, das seit zwolf Jahren gemeistert und sténdig weiter entwickelt wird. “
Den unternehmerischen Erfolg kann Frau Kostadinova im turbulenten Tagesgeschéft oftmals gar nicht so sptiren. Bescheiden
zieht die Unternehmerin ihr Restimee: ,Heutzutage bin ich damit zufrieden, trotz der Wirtschaftskrise meine Firma zu konsolidie-
ren. Mein Glick besteht darin, dass meine Ideen auch andere Menschen begeistern und diese Begeisterung kehrt zu mir zurdick
— das nenne ich eine kreative Perspektive, die gestaltet werden kann!“

Mein Tipp: ,Die Umsetzung einer Geschéftsidee ist kein Experiment, wenn die berufliche Existenz anderer Menschen damit
zusammenhéngt. Es geht um Partnerschaft und das bedeutet gegenseitige Bereicherung! VVon Mensch zu Mensch...”
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Abb. 9: Medizinische Versorgungszentren im Kommen
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Quellen: Deutsche Bank Research, November 2007. Seite 8, Abb. 11 und ergénzt durch
neue Zahlen von KBV-Kassenérztliche Bundesvereinigung, Mérz 2009.2!

Ambulante Pflege

Pflegedienste und hausliche Dienste bie-
ten Wachstumschancen aufgrund des
steigenden Anteils alterer Menschen an
der Gesamtbevolkerung. Gleichzeitig sinkt
der Anteil von Pflegebedurftigen, die durch
Angehorige zu Hause versorgt werden.
,Bis 2050 rechnen wir mit einer zuneh-

menden Zahl der Pflegebedurftigen auf
4,6 Mio. (das wére ein Plus von 2,5 Mio.).
Die Zahl der Pflegefélle, die zu Hause ver-
sorgt werden kann, wachst um 1,4 Mio.“??

Zurzeit gibt es in Deutschland noch kein

Franchisingsystem im Pflegebereich — dies
durfte sich zukuinftig noch andern.

Abb. 10: Pflegebedarf steigt kraftig
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Quelle: Deutsche Bank Research, November 2007. Seite 9, Abb. 12

Die so genannten hauslichen Dienste wie
Hausmeisterdienste, Einkaufshilfe, Garten-
pflege oder Reinigungs- und Wascheser-
vice gewinnen allgemein an Bedeutung. In
diesem Bereich zeichnen sich zusatzliche
Méglichkeiten fur Franchisesysteme ab.

Bildung

Im Bildungssektor gibt es schon eini-

ge etablierte Franchisesysteme wie die
Sprachschulen Fokus und Berlitz oder die
Nachbhilfeinstitute wie Studienkreis und
Schdlerhilfe. Aufgrund des steigenden
Stellenwertes von Bildung im Allgemeinen,
ist mit Neugriindungen von Franchisesy-
stemen in diesem Sektor zu rechnen.

Dardiber hinaus kann von einer Ausweitung
des Franchising im Bereich Umwelt bzw.
Energiesektor ausgegangen werden. Hier
agiert beispielsweise das Franchiseunter-
nehmen ,Portas” bereits sehr erfolgreich.
Portas ist MarktfUhrer bei der Renovierung
von Fenstern und Turen mit 260 Partnern
deutschlandweit. Auch die Freien Berufe
sollen zuklnftig im Franchising vertreten
sein. Vorreiter ist ,Legitas®, ein Fran-
chisesystem, das seit 2002 im Rechts-
beratungsmarkt mit aktuell 5 Standorten
tétig ist. Denkbar sind auch Systeme fur
Wirtschaftsprifer/innen, Steuerberater/
innen oder Architekten/innen. Chancen fur
Franchising bestehen ebenso fir Unter-
nehmen im Bereich Dienstleistung, die den
Alltag von kleinen und mittleren Firmen
erleichtern zum Beispiel durch die Uber-
nahme der Postabwicklung, Kopierdienste

21 KBV - Kassenarztliche Bundesvereinigung, Von der Idee zur bundesweiten Umsetzung. Entwicklung der Medizinischen Versorgungszentren, Marz 2009.
22 Tobias Just, Das Marktpotenzial von Pflegeimmobilien (Prasentation), BFW-Arbeitskreis Seniorenimmobilien, Berlin, 2007.



oder Computernutzung. Als weitere
Betéatigungsfelder fr Franchising liegen im
Facility Management, Bewirtschaftung von
Krankenhausern, Flughafen, Messen sowie
von Serviceeinrichtungen der Industrie
sein.?s

Relationship Management in Franchise-
systemen - Der Weg zum Erfolg

In kooperativen Unternehmensnetz-
werken, wie dem Franchising stellt das
Management der Beziehungen zwischen
Franchisegeber/in und -nehmer/in, sowie
der Nehmer/innen untereinander, einen
entscheidenden Faktor fur den Erfolg dar.
RegelmaBig durchgefihrte Studien des
F&C Centrums haben gezeigt, dass die
Zufriedenheit der Franchisenehmer/innen
mit der Beziehung zu ihrem/r Franchisege-
ber/in mit Abstand den wichtigsten Faktor
der Gesamtzufriedenheit darstellt. Stabile,
qualitativ hochwertige Beziehungen zwi-
schen Partnern und Zentrale wirken sich
auch positiv auf die Zufriedenheit und Bin-
dung der Endkunden aus — sowie letztlich
auf den Umsatz, Marktanteil und Gewinn
des gesamten Netzwerkes.?

Ebenso ist das Verhéltnis der Mitarbeiter/
innen innerhalb der Franchisezentrale, in
den einzelnen Betrieben, sowie zwi-
schen Zentrale und Betrieben von groBter
Wichtigkeit fir den Erfolg der Franchisesy-
steme. ,Die Konsequenz dieser Erkennt-
nis lautet: Das Integrierte Customer
Relationship Management (ICRM) ist der
Schlissel zum nachhaltigen Erfolg des
Franchisings.“?® Zusammenfasst l&sst

2 Uwe Perlitz, Deutsche Bank Research, November 2007.

sich feststellen, dass die Beziehungs- und
Kommunikationsqualitaten aller Netz-
werkteilnehmer/innen beim Franchising
entscheidend sind Uber den Erfolg des
gesamten Systems — ein Netzwerk aus
dem im besten Fall alle Teilnehmer/innen
profitieren kénnen.

DFV, Deutscher Franchise Verband . V.,
2009

Deutscher Industrie- und Handelskammer-
tag eV., 2009

Dr. Christian Segal, zitiert aus Sparkassen
Zeitung, 3. Juli 2009

Fielmann, Presseinformation, September
2009

Gemeinsame Presseerklarung des DFV
und des VDB, Juli 2009

impulse — Das Unternehmermagazin,
2009

Internationales Centrum fUr Franchising
und Cooperation, Universitat MUnster
www.marketing-centrum.de/ifhm/fundc/
de/

2 Internationales Centrum flr Franchising und Cooperation, Universitat Minster, 2009.
% Internationales Centrum flr Franchising und Cooperation, Universitat Minster, 2009.
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tionen/Research/PDF-Dokumente_Gru-
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Martinek, Prof. Dr. Dr. Michael; Flohr, Dr.
Eckhard u.a.: Handbuch des Vertriebs-
rechts. Verlag C.H. Beck, 2. Auflage,
MUnchen 2003, ISBN 3-406-47762-3.
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tertes Muster eines Franchise-Vertrages,
mit CD-ROM.
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www.foerderdatenbank.de

Die Bundesregierung gibt Gber die Férder-
datenbank des Bundes im Internet einen
vollstandigen und aktuellen Uberblick tber
die Férderprogramme des Bundes, der
Lénder und der Européischen Union.

www.franchise-net.de

Das franchise-net klart Gber die verschie-
denen Mdglichkeiten von Grindungen auf
und bietet eine groBe Auswahl an Fran-
chise-Unternenhmen mit allen wichtigen
Angaben wie Adresse, Ansprechpartner,
Anforderungsprofile und Erfolgsaussichten.

www.franchiseportal.de
Das flUhrende Internetportal der Franchise-
wirtschaft im deutschsprachigen Raum.

www.franchise-institut.de

Das Deutsche Franchise-Institut ist der
Fortbildungsanbieter der Franchisewirt-
schaft.

www.franchise-world.de
Franchise-Institut fur die deutsche Wirt-
schaft GmbH

www.dfs-franchising.de

Vorstellung von Franchise Geschéftsideen
und Franchisesysteme flr die Existenz-
grindung, sowie Beratung und kostenfreie
Orientierungshilfe.

www.nexxt-franchiseboerse.org
weitere Links

www.frannet.de

FRANNET selbst ein Franchise-System
und weltweit das élteste und renom-
mierteste Netzwerk von Franchise-Bera-
tern. Es wurde 1987 von Howard Bassuk
gegrundet und ist seit 2005 auch in
Deutschland an den Standorten Frankfurt,
Nurnberg, MUnchen, Hamburg und Berlin
vertreten.
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Berufsverbande & Vereine

www.dfnv.de
Der DFNV ist die Interessenvertretung der
Franchise-Nehmer/innen in Deutschland.

www.franchiseverband.com

Der Deutsche Franchise-Verband e.V.
(DFV) hat sich 1978 als zentraler Repréa-
sentant und Qualitdtsgemeinschaft der
deutschen Franchise-Wirtschaft gegrin-
det. In der Hauptsache versteht sich der
DFV als Verband fur Franchise-Geber/
innen und Franchise-Nehmer/innen, pro-
fitiert jedoch gleichzeitig von dem Know-
how der als Experten angeschlossenen
Franchise-Rechtsanwélte und Franchise-
Unternehmensberatern. Derzeit gehdren
dem Deutschen Franchise-Verband e.V.
rund 285 Mitglieder an.

Messen

START-Messe

Messe fur Existenzgriindung, Franch-
sing und junge Unternehmen. Jahrlich in
Hannover, Essen und Nurnberg. www.
start-messe.de

NewCome

Messe flr Existenzgriindung und Un-
ternehmensnachfolge in Baden-Wurtt-
emberg. Zweijéhrlich in Stuttgart. www.
newcome.de

Karriere Start

Messe flr Ausbildung, Studium, Weiterbil-
dung und Personal, Existenzgrindung und
Unternehmensentwicklung in Dresden
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