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So kdnnen Sie lhr Filialnetz mit Franchise-Betrieben erganzen!

Einleitung

Filial- und Franchise-System sind - neben dem Online-Vertrieb - parallele Vertriebswege, die
einem Unternehmen viele Mdglichkeiten zur Expansion und durch Erkenntnisse aus den
unterschiedlichen Systemen, die Chance zur Innovation und Optimierung bieten.

Mit welchen Vor- und Nachteilen muss man rechnen, wenn man ein
bestehendes Filialnetz durch Franchise-Betriebe erganzt?

Vorteile

Immer mehr Filialisten wenden sich dem Franchising zu, verfolgen also in der Absatzpolitik
eine Doppelstrategie. Sie verdichten ihr Vertriebsnetz im Inlandsmarkt durch Franchise-
Betriebe, indem sie in potenzialschwachen Gebieten Franchise-Partner einsetzen oder
Filialen auf ,Grenzstandorten privatisieren", d.h. an Franchise-Partner (iberwiegend die
bisherigen Filialleiter) verkaufen. Aufgrund des hohen unternehmerischen Engagements und
Kostenbewusstseins kann ein Franchise-Partner in vielen Fallen dort noch gut existieren, wo
sich eine Filiale nicht mehr rechnet. Beispiele zeigen, dass es nach einer Privatisierung bei
einer ansonsten unveranderten Konstellation durchaus zu einem bis zu 10% hdheren
Umsatz sowie einen bis zu 15% hdheren Rohgewinn kommen kann und sich die
Inventurdifferenz halbieren kann. Daher kdnnen Filialisten mit Franchising schwache
Betriebe revitalisieren und zugleich einen Teil der “weiten Gebiete* abdecken.

Gleichzeitig muss gewahrleistet sein, dass der Franchise-Partner an seinem Standort
wirtschaftlich erfolgreich sein kann — erfolgreicher, als der Wettbewerb und erfolgreicher im
Vergleich mit ,Einzelkdmpfern®.

Abgesehen davon nutzen Filialisten Franchising im Rahmen der internationalen Expansion.
Mit dieser Vertriebsform kénnen sie bei geringem Kapitaleinsatz neue Markte relativ schnell
abdecken. Haufig geschieht das gemeinsam mit einem nationalen Joint-Venture-Partner.

Nachteile

Gleichzeitig kdnnen die gewohnten Filialstrukturen sich nachteilig fir die Entwicklung des
Franchise-Systems auswirken. Franchise-Partner sind keine ,Befehlsempfanger”, sondern
selbststandige Unternehmer. Darum ist es notwendig, dass die Mitarbeiter in der Zentrale,
die bislang Informationen und Arbeitsanweisungen an die angestellten Filialleiter gegeben
haben, einen Wechsel in der inneren Haltung und auf’eren Handlung den Franchise-
Partnern gegeniber vornehmen. Natirlich braucht es auch im Franchising den Know-how-
Transfer und verbindliche Richtlinien definieren systemspezifische Vorgaben an die
Franchise-Partner. Gleichzeitig geht es in der Beziehung zum Franchise-Partner um eine
Kommunikation ,auf Augenhéhe“ und diese will gelernt sein.
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Neben der Systemkommunikation stellt auch das Thema Preisbindung einen gravierenden
Unterschied zwischen Filial- und Franchise-System dar: Im klassischen Franchising ist der
Franchise-Partner Eigenhandler und hat somit grundsatzlich die Preishoheit. Unter
bestimmten Voraussetzungen kann die Franchise-Zentrale unverbindliche
Preisempfehlungen abgeben. Grundsatzlich werden auch Agenturmodelle eingesetzt. In der
Praxis wird das Thema Preispolitik erfahrungsgemal flr beide Seiten nicht als nachteilig
empfunden.

Wie teuer ist das und wie lange dauert es?

Die Integration eines Franchise-Systems in ein Filialsystem hat unter bestimmten
Voraussetzungen klare strategische Vorteile: Investition und Zeitbedarf fir die Entwicklung
und den Test eines Franchise-Modells sind gering, weil die Infrastruktur sowie die
Werkzeuge bereits im Filialsystem vorhanden sind und die Prozesse reibungslos laufen.
Funktional besteht kein Unterschied zwischen einer Filiale und einem Franchise-Betrieb.
Gleichzeitig braucht es neben dem operativen Know-how, das meist in einem Organisations-
Handbuch bzw. Operations-Manual dokumentiert ist, auch professionelles Wissen und
Instrumente zur Suche, Auswahl, Fihrung, Beratung und Einbindung von Franchise-
Partnern sowie zum Systemschutz: Im Franchising gilt es Schutzrechte einzutragen und im
Sinne aller, die unter der gemeinsamen Marke auftreten, vor Missbrauch zu schitzen. Die
.opielregeln der Zusammenarbeit zwischen Franchise-Geber und Franchise-Partner”
definiert der Franchise-Vertrag, die umfassende Ausformulierung und Beschreibung der
dazugehorigen Prozesse und Instrumente zur Umsetzung findet der Franchise-Partner in der
Know-how-Dokumentation (bestehend aus einem Buch der Partnerschaft und einem
Intranet). Und es braucht verbindliche Standards und Instrumente zur Qualitatssicherung fur
den einzelnen Franchise-Partner sowie fir das gesamte Franchise-System.

Da das Know-how und die Instrumente rund um das Geschéaftsmodell im Filialystem bereits
vorhanden sind, braucht es weniger Zeit und Investitionen, um ein Franchise-System zu
entwickeln. Erfahrungsgemaf reduzieren sich die notwendigen Investitionen um 50% und
der Zeitrahmen fir die Entwicklung betragt 3-6 Monate.

Franchising bedeutet fir einen Filialisten meist nicht héhere Kosten, sondern gewdéhnlich
lediglich eine Umschichtung. Soweit durch Parallelsteuerung, intensivere Betreuung und
stdndige Qualifikation der Franchise-Partner ein hoéherer Aufwand entsteht, wird er
gewohnlich kompensiert durch einen geringeren Kontrollaufwand. Der Franchise-Partner hat
eigenes Geld investiert. Er arbeitet in die eigene Tasche und kontrolliert sich somit
weitgehend selbst.
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Zusatzlich tragt die Entwicklung eines Franchise-Systems immer zur Optimierung des
bestehenden Filialsystems bei, da Strategien ,zu Ende® gedacht werden, Prozesse
standardisiert und / oder optimiert werden und insgesamt Schwachstellen in den
bestehenden Systemen beseitigt werden.

Wie kommen selbststiandige Franchise-Partner und angestelite Filialleiter
miteinander aus?

Wie bereits erwahnt braucht es die Kommunikation auf Augenhthe mit selbststandigen
Franchise-Partnern. Die Herausforderung an die Zentrale ist es die Synergiemoglichkeiten
von 2 parallelen Vertriebswegen auszuschopfen, ohne Filialmitarbeiter und Franchise-
Partner in einen Topf zu schitten.

Am konkreten Beispiel der Jahrestagung lasst sich dies gut erklaren: Zahlreiche Themen
einer Jahrestagung eignen sich sehr gut fir gemeinsame Vermittlung an Filialmitarbeiter und
Franchise-Partner, etwa Entwicklungen in den Produkten wund Dienstleistungen,
Veranderungen in den internen Prozessen, Innovationen, neue Marketing- und
Vertriebskonzepte beziehungsweise -instrumente, Erganzungen im Angebot der Aus- und
Weiterbildung, Expansionsziele des gesamten Systems, Ehrungen etc.

Gleichzeitig ist es oftmals hilfreich am Vortrag der gemeinsamen Jahrestagung bereits mit
einer Unternehmer-Tagung flr die Franchise-Partner zu starten, um relevante Informationen
»von Unternehmern — flr Unternehmer® zu vermitteln, den Erfahrungsaustausch und die
Diskussion zu férdern. Spezielle Themen der Unternehmer-Tagung flr Franchise-Partner
waren etwa Wirtschaftlichkeitsberechnung, Preisentwicklungen, Fihrung von Mitarbeitern,
Aspekte der Marketing- und Vertriebsplanung, anstehenden Investitionen, etc.

Es ist Aufgabe der Zentrale in ihrer FUhrungsfunktion daflir zu sorgen, dass Franchise-
Partnern wie Filialleitern bewusst ist, dass die anderen Standorte nicht die ,Konkurrenz im
eigenen Land“ sind, sondern mit ihrer Prasenz und taglichen Arbeit auf die gemeinsame
Marke und die Marktbekanntheit einzahlen, von der alle am System Beteiligten profitieren.

Fazit

Das fir Franchising generell typische Problem der Rekrutierung und kooperationsorientierten
Selektion von Franchise-Partnern entfallt in franchisierenden Filialsystemen weitgehend
dadurch, dass bisherige Filialleiter beziehungsweise Mitarbeiter zu Franchise-Unternehmern
aufsteigen. Sie ergreifen die Chance der persénlichen Weiterentwicklung. Bedenken
hinsichtlich des Risikos treten gewoéhnlich in den Hintergrund, weil der Filialleiter / Mitarbeiter
das Geschaftskonzept seit langem kennt und die Risiken gut einschatzen kann. Besonders
gering ist das Risiko bei der Privatisierung.

© SYNCON International Franchise Consultants, Seite 3

svncon-franchise.com



SYNCON

International Franchise Consultants

Da sich fur den Kunden nichts andert, sind UmsatzeinbufRen nicht zu firchten. Der bisherige
Filialleiter / Mitarbeiter kann also mit einem fliegenden Start in die Selbststandigkeit rechnen.
Gleichzeitig soll die Expansion manches Mal schneller vorangetrieben werden, als mit dem
Wachstum ,aus den eigenen Reihen* mdglich ist. Dann braucht es einen professionellen
Rekrutierungsprozess und geeignete Instrumente zur Suche und Auswahl von potenziellen
Franchise-Partnern. Wer mehr darliber erfahren méchte, dem empfehle ich mein Buch
.Erfolgreiche Rekrutierung von Franchisenehmern. Erkenntnisse und Empfehlungen aus
Wissenschaft und Praxis®, Verlag Springer Gabler: https://www.syncon-
franchise.com/buecher/rekrutierung/
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