Franchise wird expansiver

Branche will mit Unternehmen als Konzeptpartner wachsen — Filialisierung als Trumpf — ,Franchisegeber muss selbst zeigen wie es geht*

VERDOPPLUNG BINNEN SECHS JAHREN

Gesamtumsatz der Franchise-Wirtschaft - Angaben in Mrd. Euro

Bonn.  Franchisesystemen  in
Deutschland steht ein Wandel ins
Haus. Die klassische Zweiteilung —
hier ~ Franchisegeber, da Fran-
chisenehmer — geniigt nicht mehr.
Cefragt sind Konzepte, die nicht auf
Einzelbetreiber als Multiplikatoren
setzen, sondern auf regionale Unter-
nehmen.

Franchise scheint im deutschen Han-
del eher zu den Randerscheinungen zu
gehoren. Zwar schaffte es die Fran-
chise-Branche 2010 auf einen Umsatz
von rund 75 Mrd. Euro, ein Zuwachs
um mehr als 10 Prozent. Doch Han-
delsunternehmen  steuerten zu der
Bilanz  lediglich

Finanzkraft als Einzelbetreiber und
konnte daher auch viel stiarker die Ex-
pansion des gesamten Franchisekon-
zepts mittragen. Bei entsprechender
Marktdurchdringung hatten solche
Konstrukte dann auch das Potenzial,
nationale Bedeutung zu erringen. Das
Konzept sei in der Lage, sich wie eine
Handelsmarke bei den Verbrauchern
einzuprigen.

Beim Wandel vom Betreiber- hin
zum Unternehmer- und Markenfran-
chise verandert sich nattirlich die Rolle
der Franchisezentrale. Sie sei nicht
mehr Kopf einer Vertriebsorganisati-
on. Vielmehr muss sie dafiir sorgen,
dass die regionalen Unternehmen
Geld verdienen konnen. ,Nur so funk-

tioniert Franchise kiinf-

ein Drittel bei.
Bekannte Namen
lassen sich an
fiinf Fingern ei-
ner Hand abzih-
len: Obi, Fress-
napf, Apollo, Blu-
me 2000, Quick
Schuh.

Dass dem so
ist, hat fiir Unter-
nehmensberater
Felix Peckert (In-
stitut fiir Markenfranchise) einen
Grund. Kaum ein Franchisesystem
schafft es, mehr als 150 oder 200
Standorte zu entwickeln. Das her-
kommliche Herangehen — der Fran-
chisegeber gibt ein Konzept vor und
sucht dafiir Nutzer — sto3t an Grenzen.
Fiir Einzelstandorte Betreiber zu fin-
den sei langwierig und schwierig, sagt
Peckert: ,,Da passiert es schon, dass
die Fluktuation grofer ist als die Ak-
quisition.“  Nicht jeder
Franchisenehmer erweist
sich im Laufe der Zeit auch
tatsachlich als geeigneter
Ladenbetreiber.

Peckert sieht die Losung
darin, dass nicht einzelne
Geschifte die Rolle der
Multiplikatoren tiberneh-
men, sondern regionale Un-
ternehmer mit Filialen. Die
seien viel besser in der Lage,
das Geschift vor Ort zu be-
urteilen und zu fiihren. Pe-
ckert macht noch weitere
Vorteile aus. Unternehmen
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tig“, ist sich Peckert si-
cher. Konzepte mit natio-
naler Marktbedeutung

Exklusiv: Nur wenige deutsche Franchise-
Konzepte kommen auf iiber 200 Filialen.

wie etwa Fressnapf — Umsatz 2010 fast
1,3 Mrd. Euro — sieht er als Beweis.
Doch auch umsatzschwichere An-
bieter setzen bereits auf filialisierende
Franchisenehmer. Beispiel Baby One:
»Wir wollen jedes Jahr etwa fiinf neue
Fachmarkte eroffnen“, sagt Wilhelm
Weischer, Alleininhaber und Griinder
der Baby One-Franchisezentrale. Der-
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zeit sind es 75 Markte mit einem Jah-
resumsatz von rund 170 Mio. Euro.
Vor allem die bereits etablierten Baby
One-Handler sollen fiir die Expansion
geradestehen. Sie sind auch an
der Suche geeigneter Standorte
unmittelbar beteiligt. Baby
One funktioniere wie eine Ver-
bundgruppe, so Weischer, nur
sei die Verbindlichkeit weit ho-
her. Selbst der schwierige Balanceakt
zwischen stationarem Geschaft der
Partner und dem unternehmenseige-
nen Webshop scheint fiir Weischer —
anders etwa als bei
Deutschlands grof-

Unternehmen, sagt Peckert. Dabei
konnen sich Franchiseunternehmen
selbst mit Filialisten vergleichen: ,Der
Durchsatz bis ins Regal ist gegeben.*
Denn anders als Verbundgruppen, die
sich in Sachen Marketing gegeniiber
den Verbundmitgliedern auf Empfeh-
lungen beschrinken miissen, legt die
Franchisezentrale Sortimente, Platzie-
rung und Werbung fest. Gleichzeitig
vertraut sie auf das Unternehmertum
vor Ort.

Damit es funktioniert, sind laut Pe-
ckert zwei Voraussetzungen notwen-
dig: Zum einen
muss das Fran-

tem Franchise-Ein-
zelhiandler Obi -
kein Problem zu
sein. Uber eine
Tochtergesellschaft
steuert er die Vertei-
lung von Ertrigen

JUnternehmergetriebene
Konzepte kdnnen sich bei
Verbrauchern wie eine
Handelsmarke einpragen”

Felix Peckert, Unternehmensberater und
Mitbegriinder des Instituts fiir Markenfranchise

chisekonzept profi-
tabel sein. Nur dann
sind die  Fran-
chisepartner auch in
der Lage, Expansi-
onsbudgets zu er-
wirtschaften. Zum

und WKZ an die
Partner und gleicht
gegebenenfalls Verluste aus.
,2Der Shop ist fiir uns in ers-
ter Linie Kommunikation.
Darum bilden wir im Web
auch keine aggressiven Prei-
se zu Lasten der Kalkulati-
on.“

Der Wandel vom Betrei-
berfranchise zum Unter-
nehmerfranchise fiihrt zu
Strukturen, die sich ande-
ren Handelsformen immer
mehr anndhern. Fran-
chisezentralen entwickeln
sich zu Beschaffungs- und
Dienstleistungszentralen

verfligten tiber eine hohere

fur die angeschlossenen

anderen soll auch
der Franchisegeber
selbst liber ein funktionierendes Filial-
system verfligen: ,Er muss ja zeigen,
wie es geht.“ Auflerdem kann die Zen-
trale dann jederzeit Markte tiberneh-
men, falls ein Unternehmer vor Ort
sein Geschift nicht mehr weiterfiihren
will. Gewissermaflen eine unterneh-
merische Voraussicht.

Aus Unternehmensaufgaben den
Schluss abzuleiten, das System habe
eine Schwiche, halt Peckert allerdings
flir unzulassig. Ein Wechsel des Betrei-
bers gehore zu den ,normalen Er-
scheinungen“, betont der Fachmann.
Bedenklich wire nur, wenn ,,Markte in
groferer Zahl geschlossen“ werden
miussten. Mathias Vogel/lz 14-11



