DER BETRIEBSWIRT

Franchise braucht Filialisten

Franchise ist ein relativ
junges betriebswirt-
schaftliches System. Es
sucht noch seine endgiil-
tige Form. Zunéchst
stand die Gewinnung
von Vertriebspartnern
im Vordergrund. Dann
wurde die Existenzgriin-
dung der Partner her-
vorgehoben. Jetzt steht
die Markterschliefung
iiber Filialisten im
Mittelpunkt.

Von Georg Giersberg

ie These war provozierend:

wFranchise und Filialsysteme

gleichen sich in Zukunft an.”

Mit dieser Aussage eroffnete

Felix Peckert vom Bonner
wForum Franchise und Systeme* die Dis-
kussion zu neuen Entwicklungen in der
Franchisewirtschaft. Eigentlich stellte er
damit alte Vorstellungen zum Franchi-
sing auf den Kopf. Franchising war in der
Vergangenheit doch gerade ein Modell,
um den Filialisten Paroli zu bieten. Fran-
chising war geradezu das Gegenmodell
zum filialisierenden Wettbewerb. ,Das
war ein Missverstindnis®, glaubt Peckert
heute. Denn das klassische Franchising,
wonach eine Zentrale vielen selbstiandi-
gen Unternehmern gegen die Franchisege-
bithr rdaumlich begrenzt exklusive Ver-
marktungsrechte gewihrt, habe nicht den
erwarteten Expansionserfolg gezeigt.
Eine Franchisezentrale, die immer nur
Einzelunternehmer fiir eine Wirtschafts-
einheit (ein Geschiéft, ein Hotel oder ei-
nen Handwerksbetrieb) akquiriere, stof3e
bei etwa 150 Partnern an eine Wachstums-
grenze. Das zeige die Praxis: In Deutsch-
land komme kaum ein Franchisesystem
auf mehr als 150 Partner. Fressnapf oder
Kamps seien Ausnahmen, wéhrend die
weltweit filhrenden Systeme 7-Eleven,
McDonald’s oder Subway global mehr als
30000 Standorte hétten. Bei 150 Part-
nern mit tiberwiegend einer Geschéftsein-
heit sei man fast nur noch damit beschéf-
tigt, die ausscheidenden Partner durch
neue zu ersetzen — also den Status quo zu
erhalten.

LInzwischen haben wir erkannt, dass es
nicht so sehr darauf ankommt, tiber viele
Franchisenehmer zu expandieren, son-
dern dass es wichtig ist, durch die Fran-
chisenehmer zu wachsen®, sagt Peckert.
Das setze voraus, dass die Franchiseneh-
mer selbst expandieren, wachsen wollen.
Dazu brauche man auch einen anderen
Typ von Franchisenehmer. ,Frither glaub-
ten wir, wir brauchen den, der die Kunden
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am besten bedient. Heute suchen wir den,
der den Markt am besten erschlie3t*, un-
terstreicht Wilhelm Weischer, Alleingesell-
schafter der Baby-One-Franchise- und Sys-
temzentrale in Miinster, Peckerts Aussage.
Wer sich nur die Fithrung einer Filiale zu-
traue, werde es als Franchisenehmer zu-
nehmend schwerer haben. Das Phédnomen
scheint empirisch belegbar zu sein. Lag
bei McDonald’s, einem der grofiten Fran-
chisesysteme weltweit, noch 1980 das Ver-
héltnis von Franchisenehmern zu betriebe-
nen Restaurants bei 1,4, so erhohte es sich
auf jetzt aktuell 4,3. Das heif3t, wihrend
vor 30 Jahren jeder Franchisenehmer im
Durchschnitt 1,4 Restaurants betrieb, be-
treibt er heute 4,3. Der grofite deutsche
McDonald’s-Betreiber hat 40 Restaurants.
Daran ist allerdings zu 50 Prozent McDo-
nald’s selbst beteiligt.

Am gesamten Franchisemarkt in
Deutschland (76 Milliarden Euro Um-
satz) ist im vergangenen Jahr die Zahl der
Betriebe mit einem Plus von 5,9 Prozent

auf 135583 schneller gestiegen als die
Zahl der Franchisenehmer, die um 4,1
Prozent auf 105 603 zulegte. Der grofite
Franchisenehmer der Kette Joey’s Pizza
betreibt heute 8 Filialen in Hannover, Ha-
meln und Frankfurt, der grofite Baby-
One-Franchisenehmer setzt in 6 Markten
12 Millionen Euro um. Erst vom 3. Ge-
schift an gebe es nennenswerte GroBen-
vorteile, die sich auch im Gewinn nieder-
schlagen, sagt Weischer. ,Franchise ist
ein Expansionskonzept, sonst stimmt et-
was nicht®, sagt auch Sebastian Reif, Mar-
ketingleiter der Town & Country Haus Li-
zenzgeber GmbH in Horselberg-Hainich
bei Eisenach.

Wichtig sei, dass der Franchisenehmer
in seiner Region verankert sei. ,Das ist
seine einzige Berechtigung und Stérke™,
hebt Peckert hervor. Er kenne seinen loka-
len Markt und koénne ihn daher optimal
durchdringen. Diese lokale Verankerung
gebe dem gesamten System Sicherheit.
Und die Verbindung vieler lokaler Veran-

kerungen zur nationalen Marke gebe dem
System Effizienz. Das Ziel miisse sein,
moglichst wenige Franchisepartner mit
vielen Filialen zu haben. Allerdings stof3t
der Multifranchisenehmer, der Fran-
chisenehmer mehrerer Marken ist und die-
se filialisiert, auf wenig Gegenliebe. Bei
dem fehle die notwendige Identifikation
mit der einzelnen Marke. Erfolgreich mit
dem Modell des Multifranchisenehmers
ist SSP Germany aus Eschborn bei Frank-
furt, ein auf Restaurants an Autobahnen,
auf Bahnhofen und Flughifen spezialisier-
ter Franchisenehmer vieler Marken wie
Burger King, Pizza Hut, Starbucks, Sega-
fredo, Gosch, Backfrisch oder Kamps. Bei
dieser Vielfalt kann man nach Weischers
Worten nicht mehr konstruktiv bei der
Entwicklung der Franchisemarke mitar-
beiten. Aber Peckerts These von der Filia-
lisierung des Franchising erfuhr von
keinem Vertreter eines Franchisesystems
grundsitzlichen Widerspruch. Sie be-
schreibt offenbar den aktuellen Trend.



