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Franchising: «Priife, wer sich binden will». Das Franchising ist
eine Moglichkeit, ein erfolgreiches Geschaftskonzept schnell und
standardisiert zu multiplizieren. Das funktioniert aber nur, wenn
Franchisegeber und Franchisenehmer einige Punkte beachten.

VON THOMAS BERNER

Am diesjihrigen «Jour fixe» des Verbands Frauenunterneh-
men, der sich unter dem Motto «Fit fiir morgen - finanziell,
unternehmerisch, personlich» einer erfolgreichen unterneh-
merischen Zukunftsgestaltung widmete, stand auch das The-
ma «Franchising» auf der Tagesordnung. Mit Prof. Veronika
Bellone, Geschiftsfiihrerin von Bellone Franchise Consulting
GmbH in Zug, konnte eine ausgewiesene Franchiseexpertin
als Referentin gewonnen werden. Sie erlduterte die wesentli-
chen Punkte fiir den Einstieg ins Franchising. Und da gibt es
einiges, das erfillt sein muss, damit Franchise funktioniert,
etwa: Das Modell eignet sich nur fiir gesunde Unternehmen.
Frau Bellone, was muss man im Zusammenhang mit
Franchising unter einem «gesunden Unternehmen»
verstehen?
Veronika Bellone: Unter «gesund» ist zu verstehen, dass ein
Geschiftskonzept vorliegt, das multiplizierbar ist. Zudem
muss das Konzept schon tiber einen lingeren Zeitraum hin-
weg erfolgreich funktionieren. Das heisst, gleich als Start-up
mit Franchising starten zu wollen, ist kaum erfolgsverspre-
chend. Als Franchisegeber ist es notwendig, die eigenen Stir-
ken und Schwiichen gut zu kennen, also im Prinzip die DNA
des eigenen Geschifts. Ebenfalls ein Kriterium ist die Zu-
kunftsfihigkeit des Geschiftskonzepts: Franchising muss
langfristig angelegt werden kénnen, ein kurzer Hype eines
Geschiftskonzepts reicht da nicht aus. Und nicht zuletzt:
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Eine gute Vorbereitung ist notwendig; dazu muss man die
Geschiiftszahlen aus dem Effeff kennen.

Was ist franchisierbar, was nicht?

Gibt es da konkrete Grundprinzipien?

Es gibt vieles, was franchisierbar ist: von Therapiekonzepten
tiber gastronomische Angebote bis hin zu Kunst. Die Band-
breite ist in den letzten Jahren stark gewachsen. Es muss ein-
fach etwas sein, das sich ein paar Mal standardisieren ldsst,
das heisst das Vervielfachen eines bestehenden Musters, in
dem die Geschiiftsprozesse definiert sind.

Was sollte ein Franchisegeber bei der Rekrutierung

von Franchisenehmern beachten?

Auch hier spielt das Prozessdenken eine grosse Rolle. Um die
Akquisitions- und Selektionsphase so effizient und fruchtbar
fiir beide Seiten zu gestalten, sind die Schritte genau zu de-
finieren. Dazu gehort zum Beispiel, dass festgelegt werden
muss, zu welchem Zeitpunkt welche Informationen an die
Kandidaten weitergegeben werden, um deren persénliches
wie finanzielles Engagement flir den méglichen Einstieg ins
System zu priifen.

Und worauf sollte ein potenzieller Franchisenehmer

beim Einstieg in diese Form der Selbststandigkeit

achten?

«Priife, wer sich binden willy, ist hier die richtige Strategie.
Franchisenehmer miissen sich bewusst sein, dass sie Teil
einer Gruppe sind. Sie miissen offen sein, das heisst am ge-
meinsamen Erfahrungsaustausch teilnehmen, Regeln akzep-
tieren und sich mit der Marke committen. Das kann bis zur
Frage gehen: Kann ich damit leben, dass mein eigener Name
zugunsten der Franchisemarke in den Hintergrund tritt?

Wie viel Eigeninitiative darf bzw. soll aus Sicht

des Franchisegebers den Franchisenehmern

zugestanden werden?

Da hat sich vieles gewandelt. Wiithrend frither die Franchise-
vertrige sehr restriktiv ausgelegt waren, sind heute die Fran-
chisenehmer besser eingebunden. Denn sie sind es ja, welche
nahe an den Endkunden sind. Doch es gibt auch Bereiche, wo
es schwer ist, unternehmerische Freiheiten zuzulassen, etwa
im Bereich der Systemgastronomie.

Worauf ist bei einem Franchisevertrag zu achten?
Seitens des Franchisegebers muss das Konzept, wie es funkti-
oniert, klar festgelegt sein, d. h., Handbticher miissen mit dem
Vertrag verlinkt sein. Zudem muss sichergestellt sein, dass die
Rechte und Pflichten fiir beide Seiten ausgewogen sind. Ein
Franchisevertrag sollte insgesamt auch eine Controlling-
Funktion austiben kénnen. Denn wenn es mal nicht so gut
lduft, muss man anhand von bestimmten Punkten tiberprii-
fen kénnen, wo die Ursachen liegen.




