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in der transparenten Dokumen-
tation wirtschaftlicher Aktivi-
täten, zum Beispiel in jährlichen 
Nachhaltigkeitsberichten und 
unternehmensspezifischen Nach-
haltigkeits-Websites. So zum Bei-
spiel bei Tchibo, wo Nachhaltig-
keit integraler Bestandteil der 
Unternehmensstrategie ist und 
dies sowohl im Bericht als auch 
auf tchibo-nachhaltigkeit.de de-
klariert wird.

Accor hat für seine Hotels 
ein eigenes Nachhaltigkeitspro-
gramm namens «Planet 21» ent-
wickelt. Mit 21 konkreten Mass-
nahmen und anzahlmässig gleich 
definierten Zielen geht es u.a. 
um die Förderung einer ausge-
wogenen Ernährung, um die Ver-
wendung von Produkten mit 
Ökolabel, die Senkung des Was-
ser- und Energieverbrauchs, die 
Optimierung der Mülltrennung 
und Mitarbeiterschulungen zum 
Thema Kinderschutz etc.

Future-Adoption
Es sind aber auch die vielen An-
fänge und Umstellungen in Fran-
chiseunternehmen, die die Zu-
wendung zum Greenfranchising 
zeigen. Sei es, dass die Heimlie-
ferungen bei Joeys Pizza und Do-
mino Pizza per Elektro-Bike bzw. 
-Scooter erfolgen oder Textilien 
bei Levis, Marc O'Polo u.v.a. zu-
nehmend aus recycelten oder bio-
logischen Materialien sind.

Greenfranchising geht aber 
über eine ökologisch orientierte 
Ausrichtung hinaus. Um glaub-
würdig nachhaltig zu agieren, 
übernehmen (Franchise-)Unter-
nehmen auch im ökonomischen, 
sozialen und kulturellen Bereich 
Verantwortung. H&M zeigt das 
mit dem im Januar 2014 eröff-
neten Starting House in Berlin, 
das die Umsetzung innovativer 
Projekte und die Weiterentwick-
lung der Mitarbeitenden fördert. 
Robin Cornelius von Switcher 
Textilien hat mit der Entwicklung 
des Respect Code – der DNA von 
Produkten – neue Massstäbe in 
der Produktion hinsichtlich so-
zialer und ökologischer Nachhal-
tigkeit gesetzt. Greenfranchise-Er-
folgsfaktoren zu beachten, lohnt 
sich, um für die Zukunft gerüstet 
zu sein. Impulse gibt es im Unter-
nehmen genug. ■
www.greenfranchisemarket.com

 Der Metatrend lässt zum einen 
neue Geschäftskonzepte entstehen 
und zum anderen verstärkt er den 
Druck auf bestehende Systeme, 
das Angebot und Partnermarke-
ting sowie die Prozesse zu über-
prüfen und zu aktualisieren.

«One Fits All»
Der Megatrend «Connectivity» 
führt zu immer neuen Verknüp-
fungen bereits bestehender tech-
nologischer Partial-Innovationen 
und ermöglicht so grössere, gesell-
schaftsverantwortliche Lösungen 
sowie übergreifende Unterneh-
mens- und Angebotsformen. Der 
Trend bei den Konsumenten geht 
hin zum «One Fits All», also zu 
einem mobilen Werkzeug, das den 
gesamten Informations- und Kom-
munikationsbedarf bedürfnisge-
recht bewältigt, inklusive Payment 
und Credit Card Management.

Neue Unternehmen wie das 
US-amerikanische «Stripe», das 
2010 gegründet und bereits im 
Frühjahr 2014 mit 1,8 Milliarden 
US-Dollar bewertet wurde (netz-
woche.ch, 29.04.2014), oder das 
von der deutschen «Sofort-AG» 
2014 lancierte Online-Bezahlsys-
tem «Sofort-Überweisung», das 
u.a. von Unternehmen wie Frei-
tag, Nestlé, Obi und Yves Rocher 
für deren Online-Shops genutzt 
wird, konkurrieren auf dem sich 
entwickelnden Payment-Markt.

Ob mit der Digitalbrille 
Google Glass oder einer Smart 
Watch von Apple, Samsung & Co, 

ob fotografieren und in Dropbox 
Cloud Storages ablegen, ob pos-
ten, tweeten oder liken, etwas 
kaufen und verkaufen oder ein-
fach nur telefonieren, die Kom-
munikation findet digital statt. 
Für ein Franchisesystem, das be-
reits von der Struktur her netz-
werkartig mit den Kooperations-
partnern, Lieferanten und ande-
ren Dienstleistern verbunden ist, 
heisst das umso mehr eine ein-
deutige Positionierung und Wer-
tekultur herauszuarbeiten. Auf 
Basis dieser Konstanten können 
individuell abgestimmte Online- 
und Offline-Kommunikations-
konzepte entwickelt werden, die 
zur Profilierung und Identifika-
tion der Partner mit dem System 
beitragen.

Inhouse oder Netzwerk?
Das Bündeln von Informationen 
oder Prozessen betrifft allerdings 
nicht nur die digitale Kommuni-
kation. In der «Offline-Welt» kön-
nen das sich ergänzende Angebote 
sein, die aus einer Hand angebo-
ten werden – wie es zum Beispiel 
das 2012 gegründete Start-up-
Unternehmen Outfittery zeigt. Ein 
Online-Händler, der nach Kun-
denprofilen individuell zusam-
mengestellte Herrenbekleidung 
vertreibt, und das mit einem Port-
folio von über 70 Textilmarken. 
Die Besonderheit liegt allerdings 
in der Beratung der Kunden durch 
eine persönliche Style-Expertin. 
Hier ist es eine Inhouse-Lösung.

In anderen Fällen gibt es tem-
poräres oder fixes Netzwerken 
mit anderen Anbietern, wie es Fit-
nessketten zeigen, die mit Health-
Food-Systemen, Ernährungsbera-
tungen oder Model-Agenturen 
kooperieren. Oder Co-Brandings, 
wie es das Beispiel des indischen 
Franchisesystems Firefox Bikes 
zeigt, das in Zusammenarbeit mit 
MTV und Warner Bros spezielle 
Velos, Helme und Accessoires 
hergestellt hat. Eine Win-win-Si-
tuation für die Markenunterneh-
men, denen sich neue Zielgrup-
pen und Märkte erschliessen, und 
auch für die Kunden, die sich 
über die neuen, markenadäqua-
ten Features freuen und auch da-
rüber, dass das «Helmtragen» bei 
Kindern und Jugendlichen ein-
gängiger gemacht wird.

Um tragfähig und ökono-
misch zu sein, müssen solcherlei 
Kooperationen oder Inhouse-Ser-
vices aus Sicht der Kunden und 
Kundinnen gedacht werden. Wel-
chen relevanten Nutzen haben 
diese davon? Eröffnet es neue 
Perspektiven; schafft es Sicher-
heit; ist es prestigeträchtig; bringt 
es Zeit- und/oder Geldersparnis?

Grün wird bunt!
Im D/A/CH-Raum zeichnet sich 
ein selbstverständlicherer Um-
gang mit dem Thema Nachhal-
tigkeit ab, ein positiver Image-
wandel und eine Zunahme des 
ganzheitlich verantwortlichen 
Wirtschaftens. Das zeigt sich u.a. 

Mobile, nachhaltig & gesund
TRENDS IM FRANCHISING Die Entwicklung neuer Strömungen im Franchising 

 orientiert sich am aktuellen Metatrend, der die Ganzheitlichkeit im Fokus hat und 

von «Bio-Technologie, Nachhaltigkeit und psychosozialer Gesundheit» gekenn-

zeichnet ist. Erster Teil eines Beitrags über Trends im Franchising 2014.
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