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Zusammenfassung

Im Rahmen dieser Masterarbeit wird ein Konzept zur Partnergewinnung und Part-
nerorganisation im Franchising fir resize — diatologische Praxis erarbeitet. Das
Kleinunternehmen ist in der medizinischen Ernahrungsberatung tatig und muss die
Anzahl ihrer Standorte erhdhen, um expandieren zu kdnnen. Da personelle sowie
finanzielle Ressourcen begrenzt sind, hat sich resize dazu entschieden, dieser

Herausforderung mit der Vertriebsform Franchising zu begegnen.

Im Zuge des Theorieteils konnte festgestellt werden, dass sich ein Konzept der
Bereiche Systemorganisation, Partnergewinnung und Partnerorganisation bedie-
nen muss. Es wurden folgende zehn Schritte festgelegt: Situationsanalyse durch-
fuhren, Ziele der Partnergewinnung festlegen, Anforderungsprofil erstellen, Infor-
mationsmaterialien bereitstellen, Akquisitionsaktivitaten durchfihren, KandidatIn-
nen prufen und auswahlen, Franchisevertrag unterzeichnen, Grundausbildung und
Unterstitzung beim Aufbau des Standortes anbieten, laufende Betreuung durch-
fuhren und Systemaustritt vorbereiten. Die Unterzeichnung des Franchisevertra-
ges kennzeichnet den Ubergang von der Partnergewinnung zur Partnerorganisati-
on. Alle Schritte werden von der Systemorganisation ummantelt, welche die Er-

richtung einer Systemzentrale vorsieht.

Mithilfe der Situationsanalyse und der durchgefuhrten qualitativen Primarmarktfor-
schung wurde das theoretische Konzept zu einem Konzept fur resize angepasst.
Darin werden ein Anforderungsprofil, Akquisitionsaktivitaten und ein Bewerbungs-
prozess flr die Ernahrungsberatung definiert sowie Kriterien fur die Ausbildung
neuer Franchisenehmerlnnen, laufende Betreuung und fur die Errichtung einer

Systemzentrale festgelegt.

Abschlieliend werden MalRnahmen fir jedes der drei Themengebiete aufgelistet
und beschrieben. Die MalRnahmen werden in eine zeitliche Reihenfolge durch die
Vergabe von Prioritaten gebracht und innerhalb der Prioritatenmatrix nach finan-
ziellem Einsatz aufgeteilt. Schlussendlich ist fur jede Aktivitat eine entsprechende
ControllingmalRnahme vorgesehen, welche eine effiziente Umsetzung und frihzei-

tige Erkennung von Abweichungen aufzeigt.



Abstract

Within this master thesis a concept for partner recruitment and partner organiza-
tion in terms of franchising for resize — diatologische Praxis is developed. This
small enterprise is dealing with medial nutrition counseling and has to increase
their number of locations in order to be able to expand. Since personnel and finan-
cial resources are limited, resize decided to face this challenge by means of fran-

chising.

In the course of the theoretical part it could be determined that a concept has to
employ the areas system organization, partner recruitment and partner organiza-
tion. The following ten steps are defined: carry out situation analysis, determine
goals of the partner recruitment, create qualification profile, provide information
material, carry out acquisition activities, check and choose candidates, signing
franchise contract, offer basic training and support for the development of the loca-
tion, provide ongoing support und prepare for the system withdrawal. The signing
of the contract marks the shift from the period of partner recruitment to the period
of partner organization. All steps are covered from the system organization, which

includes the establishment of a system headquarter.

By means of the situation analysis and the conducted primary market research the
theoretical concept was adapted to a concept for resize. In there a qualification
profile, acquisition activities and a recruiting process are defined as well as criteria
for the basic training of new franchisees, ongoing support and the establishment of

a system headquarter is determined.

Finally, measures for all three subjects are listed and described. These measures
are put in a chronological order by the allocation of priorities and divided by a pri-
ority matrix. In the end, for each activity is an appropriate controlling measure
planned which points out an efficient implementation und a premature identifica-

tion of deviations.
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1. Einleitung

In diesem Kapitel wird der/die Leserln in das Thema der Arbeit eingefuhrt. Im Zu-
ge dessen werden die Ausgangssituation sowie die Herausforderung dieser Arbeit
aufgezeigt. Daruber hinaus werden sowohl die Unternehmensziele als auch das
Ziel der Masterarbeit angefuhrt. Abschlielend wird der Gang der Arbeit erlautert

und anhand des Bezugsrahmens grafisch dargestellt.
1.1 Ausgangssituation

Unzahlige Philosophlnnen und Autorinnen sind sich Uber den hohen Stellenwert
der Gesundheit einig. Wie beispielsweise Arthur Schopenhauer schon 1851 nie-
derschrieb, dass alle materiellen Besitztimer den Wert der Gesundheit nicht auf-
wiegen kénnen (vgl. Schopenhauer, 1851, S. 303). Ein knappes Drittel der Welt-
bevélkerung leidet an Ubergewicht oder Fettleibigkeit. Im Jahr 2010 starben in
Summe 3,4 Millionen Menschen an den Folgen der Krankheit. In Osterreich ist
jeder/jede zweite Erwachsene Uber 20 Jahren (51,25 Prozent) und jedes sechste
Kind von Ubergewicht betroffen (vgl. Ng et al. 2014, S. 766-781). Andererseits gibt
es in Osterreich immer mehr Vegetarierlnnen und Veganerinnen, die sich gesun-
der Erndhrung verschrieben haben. Darauf aufbauend reagieren Handlerlnnen
und Herstellerlnnen mit dementsprechenden Anpassungen ihrer Produktsortimen-

te, um eine gesundere Ernahrung zu fordern (vgl. Miller 2013).

Somit kann erkannt werden, dass Ernahrung und Gesundheit in unserer Gesell-
schaft schon immer essentielle aber auch umstrittene Themen sind. Die Ernah-
rungsberatung ist seit 2002 ein gebundenes Gewerbe, dessen Ausibung aus-
schlieRlich Diatologlnnen und Erndhrungswissenschafterinnen vorbehalten ist.
Eine Beratung im medizinischen Bereich darf nur von Arztlnnen und Didtologinnen
durchgefiihrt werden (vgl. Osterreichische Gesellschaft fiir Erndhrung o.J.). Seit
dem Studienjahr 2011/2012 bis zum Studienjahr 2013/2014 schlossen 280 Studie-
rende das Bachelorstudium Diatologie an einer Fachhochschule in Osterreich ab.
Im Vergleich dazu waren es im Studienjahr 2007/2008 17 Absolventlnnen (vgl.
Riedel/Rohrling/Schonpflug 2016, S. 92-94).



Am o6sterreichischen Markt befindet sich eine Vielzahl an Anbieterinnen, die mithil-
fe von unterschiedlichsten Mitteln, wie beispielsweise Shakes, Spritzen oder
Sport, ihren Kunden helfen wollen, Uberschiussiges Gewicht loszuwerden (vgl.
Birnhuber 12.09. 2016).

Die verschiedenen Anbieterlnnen befinden sich somit an jeder Ecke und der Markt
ist umfangreich und vielseitig geworden. Im Zuge dieser Herausforderungen zeigt
sich immer mehr, dass es nicht ausreicht, ein konkurrenzfahiges Produkt anzubie-
ten und eine durchdachte Unternehmensstrategie zu verfolgen. Mehr als je zuvor
sind intelligente Vertriebssysteme ein unverzichtbarer Bestandteil des Erfolgsre-
zepts, welche sich kontinuierlich kritisch betrachten, um immer effizienter und ef-

fektiver werden zu kénnen (vgl. Detroy/Behle/vom Hofe 2009, S. 7-8).

Daruber hinaus hat sich auch die Vertriebspolitik in den vergangenen Jahren ei-
nem Wandel unterzogen. Friher war es von groflder Bedeutung, den branchentbli-
chen Absatzkanal bestmoglich handhaben zu konnen. Ziel war es, eine moglichst
schnelle, flachendeckende und preiswerte Distribution zu schaffen. Heutzutage
mussen Unternehmen die Vertriebskanale erkennen und aufbauen, welche sowohl
aus Sicht der Kundinnen als auch der Unternehmen den angebotenen Leistungen
entsprechen und diese gegenuber dem Wettbewerb hervorheben. All dies resul-
tiert in einer starkeren Kundenorientierung als zuvor und in der ErschlieBung neu-
er Vertriebswege, um Wunsche und Bedurfnisse der Kundlnnen noch gezielter

ansprechen zu kénnen (vgl. Detroy/Behle/vom Hofe 2009, S. 447-448).
1.2 Herausforderung der Arbeit

Das Unternehmen resize kam in den letzten Jahren immer mehr in Bedrangnis,
den wachsenden Bedarf nicht mehr decken zu kdénnen und investierte deshalb in
neue Standorte und Mitarbeiterinnen. Das Unternehmen méchte nun weiterwach-
sen und sich weiter entwickeln. Mit den derzeit zur Verfligung stehenden Kapazi-
taten ist dies nicht realisierbar. Insbesondere die beiden Geschaftsfuhrer von resi-
ze — diatologische Praxis mussen sich zwischen den Standorten aufteilen, wo-
durch immer mehr zeitliche Engpasse entstehen. Dadurch ist erkennbar, dass re-

size keinen weiteren Standort mehr er6ffnen kann.

Im Zuge des Vertriebsweges hat sich in den letzten Jahren immer mehr gezeigt,
dass die geografische Nahe der Kundinnen zu den einzelnen Standorten von gro-
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Rer Bedeutung ist. Da es gemal} dem angewandten Ernahrungskonzept vorgese-
hen ist, dass diese sich einmal pro Woche zu einem personlichen Beratungsge-
sprach am nachstgelegenen Standort einfinden. Wenn die Fahrt dorthin jede Wo-
che eine akzeptable Zeit Uberschreitet, sind die Kunden nicht lange motiviert an

diesem Prozess teilzunehmen.

Daruber hinaus wird sehr viel Zeit darauf verwendet, alle Mitarbeiterinnen persén-
lich zu schulen und weiterzuentwickeln. Da resize — diatologische Praxis eine
uberschaubare Anzahl an Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen hat, wird die Steue-
rung der Angestellten personlich vorgenommen. In diesem Bereich sieht die Ge-
schaftsfuhrung grofien Entwicklungsbedarf in Richtung einer Standardisierung der
angebotenen Dienstleistung. Es wird immer wieder versucht mit Richtlinien und
Gesprachsleitfaden zu arbeiten, der gewunschte Erfolg konnte bisher jedoch nicht
erzielt werden. Der Wunsch nach Geschaftspartnern und Geschaftspartnerinnen,
welche die Umsetzung sowie die Weiterentwicklung des Konzepts mit ebenso viel

Ehrgeiz, Motivation und Herzblut vorantreiben, nimmt immer mehr zu.

In Bezug auf die Einfuhrung von Franchising muss die dazu notwendige Organisa-
tionsstruktur von der Geschaftsfihrung geschaffen und in weiterer Folge gelebt
werden. Als Kleinunternehmen stellt dies eine noch gréfiere Herausforderung dar,
da personelle als auch finanzielle Ressourcen limitiert sind. Das Unternehmen
betreut bisher Endkunden, in Zukunft wird dieses Konstrukt um die Franchise-
nehmerlnnen erweitert, die von der Geschaftsfiihrung auch als Kundinnen wahr-
genommen werden mussen. Dartber hinaus verfligt resize Uber ein erprobtes Ge-
schaftskonzept, jedoch nicht Gber das Wissen, welche Partner und Partnerinnen in
Frage kommen und wie diese in weiterer Folge fur resize gewonnen werden kon-

nen.



1.3 Unternehmensziel

Das Ziel von resize — diatologische Praxis ist es, den Umsatz mit dem Ernah-
rungskonzept von resize um zehn Prozent bis 31.12.2019 zu steigern. Die Aus-

gangsbasis bildet der Umsatzstand am 01.01.2019.

Daruber hinaus baut resize — diatologische Praxis in der Aufbauphase des ersten
Franchisejahres den stationaren Vertrieb durch die Gewinnung von drei Franchi-

senehmern und Franchisenehmerinnen bis 31.12.2018 aus.
1.4 Ziel der Masterarbeit

Das Ziel dieser Masterarbeit ist es, ein Konzept zur Partnergewinnung und Part-
nerorganisation im Franchising in der Dienstleistungsbranche am Beispiel von re-

size — diatologische Praxis zu erarbeiten.
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2. Dienstleistungsfranchising

In diesem Kapitel wird der/die Leserln in die Themen Dienstleistung und Franchi-
sing eingeflhrt. Es geht darum, die Bedeutung des Dienstleistungssektors sowie
die Besonderheiten des Vertriebs im Sektor Dienstleistung aufzuzeigen. Im Zuge
des Franchisings wird eine Begriffserlauterung durchgefuhrt, um abschlieend auf

den Bereich Dienstleistungsfranchising naher eingehen zu kdnnen.

2.1 Begriffserlauterung, Charakteristika und Bedeutung des

Dienstleistungsmanagements

In der betriebswirtschaftlichen Fachliteratur gibt es verschiedene Ansatze fur eine
Definition des Begriffes Dienstleistung. Das allgemeingiltige Ziel, welches alle
Autorlnnen verfolgen, die eine Definition verfassen, ist die konkrete Abgrenzung
der Dienstleistung gegenuber Sachgutern. Der Ursprung dieser Uneinigkeit Uber
den Begriff liegt in der Heterogenitat der Dienstleistungsbranche (vgl. Bieberstein
2006, S. 26-27). Es kdnnen folgende drei Arten von Ansatzen einer Definition er-

kannt werden:

e Enumerative Definitionen
¢ Negativdefinitionen

o Merkmalsorientierte Definitionen (vgl. Bieberstein 2006, S. 27)

Die erste Gruppe erklart den Begriff Dienstleistung anhand von Aufzahlungen von
Beispielen. Die zweite Art grenzt Dienstleistungen Uber eine Negativdefinition zu
Sachgutern ab. Im dritten Fall wird Dienstleistung auf der Basis von konstitutiven
Merkmalen beschrieben und dadurch von materiellen Gutern unterschieden (vgl.
Bieberstein 2006, S. 27). Der letzten beschriebenen Variante wird in der Marke-
tingliteratur der Vorzug gegeben. Basierend auf einer Unterscheidung anhand von

konstitutiven Merkmalen ergeben sich vier weitere Definitionsansatze:

e Tatigkeitsorientierter Ansatz
e Potenzialorientierter Ansatz
e Prozessorientierter Ansatz

e Ergebnisorientierter Ansatz (vgl. Bruhn/Meffert 2012, S. 23)



Die tatigkeitsorientierte Definition befasst sich damit, dass Dienstleistungen direkt
am Menschen oder an materiellen Gutern vollbracht werden kdnnen. Dieser An-
satz wird wegen fehlendem Praxisbezug sowie Abstraktheit stark kritisiert (vgl.
Bruhn/Meffert 2012, S. 24). Im Zuge der Erlauterung der nachsten drei Ansatze ist
vorab noch anzumerken, dass das Wesen der Dienstleistung in weiterer Folge
anhand einer phasenorientierten Betrachtung gesehen wird. Diese ist unterteilt in
Potenzial, Prozess und Ergebnis (vgl. Bieberstein 2006, S. 28). Diese Betrachtung
entstammt der Tatsache, dass die Leistungserbringung einer Dienstleistung in ei-
nem Prozess erfolgt, in dem der/die Dienstleisterln und der Kunde bzw. die Kundin
involviert sind. Beide Parteien bringen Erwartungen, Kenntnisse und Verhalten mit
ein (vgl. Wiesner/Sponholz 2007, S. 10-11). Aus der Perspektive der Kundinnen
kann erkannt werden, dass die Nutzenstiftung im Sachleistungsbereich vom End-
produkt ausgeht, wahrend ein/eine Konsumentin im Dienstleistungsbereich aus
allen drei nachfolgenden Phasen einen Nutzen generieren kann (vgl. Bieberstein
2006, S.35).

Unter der potenzialorientierten Phase versteht sich die Leistungsbereitschaft und
Leistungsfahigkeit eines Dienstleistungsanbieters bzw. einer Dienstleistungsanbie-
terin. In diesem Zusammenhang beschreibt die Leistungsbereitschaft die sofortige
Verfligbarkeit von menschlichen oder maschinellen Ressourcen wie zum Beispiel
Bereitschaftsdienst eines Arztes oder einer Arztin am Wochenende oder Inan-
spruchnahme einer funktionsfahigen Autowaschstralle rund um die Uhr. Die Leis-
tungsfahigkeit hingegen stellt das Leistungspotenzial dar. Darunter kann verstan-
den werden, dass der/die Leistungsanbieterln Uber bestimmte korperliche
und/oder geistige Fahigkeiten sowie Uber alle erforderlichen Produktionsfaktoren
verfugt, um eine Nutzenstiftung an der nachfragenden Person oder am nachfra-
genden Objekt vollbringen zu kénnen (vgl. Bieberstein 2006, S. 29-30). Die Bereit-
stellung allein fuhrt noch zu keiner Produktion einer Dienstleistung wie beispiels-
weise die Zurverfigungstellung eines Hotelzimmers ohne entsprechend nachfra-
gende Gaste (vgl. Maleri/Frietzsche 2008, S. 21-22).

Zum Zeitpunkt der Inanspruchnahme der Dienstleistung geht es Uber in die nachs-
te Phase — der prozessorientierte Abschnitt. Um eine Endkombination aller not-
wendigen Produktionsfaktoren durchfihren zu kénnen, muss der externe Faktor
mit einbezogen werden. Dieser wird von Kundlnnen zur Verfigung gestellt. Da-

durch wird diese Phase zu einem interaktiven Prozess zwischen Anbieterln und



Nachfragerin. Insbesondere bei personendominanten Dienstleistungen wie bei-
spielsweise eine arztliche Behandlung ist die Interaktion von grof3er Bedeutung,
da der Erfolg des Arztes bzw. der Arztin mitunter vom Verhalten und der Mithilfe
des Patienten und der Patientin abhangt (vgl. Bieberstein 2006, S. 31-32).

Den Abschluss bildet der ergebnisorientierte Ansatz, welcher sich mit dem durch
einen Dienstleistungsprozess entstandenen Nutzen befasst. Innerhalb dieser Pha-
se spielt die Immaterialitat eine grof3e Rolle. Als Ergebnis versteht sich der vorlie-
gende Zustand nach Abschluss des gesamten Prozesses. Welcher Nutzen gestif-
tet wird, hangt vor allem von der Veranderung des externen Faktors ab. Dies kann
sehr unterschiedlich ausfallen, wie zum Beispiel die Schaffung von Eigenschaften,
erkennbar an Sprachkenntnissen nach einem Fremdsprachenunterricht oder die
Erhaltung und Wiederherstellung von Eigenschaften anhand eines Besuches beim
Zahnarzt bzw. bei der Zahnarztin und viele weitere (vgl. Bieberstein 2006, S. 33-
35).

Um die Bedeutung von Dienstleistungen erfassen zu konnen, ist die sektorale
Gliederung der Volkswirtschaft in folgende drei Teile weit verbreitet: Landwirt-
schaft (primarer Sektor), Industrie (sekundarer Sektor) und Dienstleistungen (terti-
arer Sektor) (vgl. Clark 1957, S. 490-491). Dies wird mit Hilfe der nachfolgenden

Grafik verdeutlicht und ausfuhrlicher dargestellt.

Abbildung 1: Sektorale Gliederung der Volkswirtschaft (Eigene Darstellung)

Diese Systematisierung wurde in den 1930er Jahren von Alexander Fisher und
Colin Clark prasentiert. In den 1950er Jahren griff Jean Fourastié das Modell auf
und verknupfte es mit den Moglichkeiten des technischen Fortschritts (vgl. Bohle

2010, S.17). Die Struktur der Beschaftigten verschiebt sich fortwahrend aus dem
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primaren Sektor Uber den sekundaren Sektor in den tertidren Sektor (vgl. Fliefld
2009, S. 4). Im Jahr 2015 teilten sich die Erwerbstéatigen in Osterreich nach den
Wirtschaftssektoren wie folgt auf: 4,5 Prozent Landwirtschaft, 25,8 Prozent Pro-
duktionsbereich und 69,6 Prozent Dienstleistungen. Somit liegt Osterreich nicht
weit vom Durchschnitt innerhalb der Europaischen Union entfernt, der folgender-
malden aussieht: 3,3 Prozent Landwirtschaft, 23,8 Prozent Produktionsbereich und
72,9 Prozent Dienstleistungen (vgl. eurostat 2015). Die Aufteilung in Osterreich
und in der Europaischen Union wird anhand unten stehender Abbildung 2 veran-

schaulicht.
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Abbildung 2: Beschaftigtenstruktur Osterreich und Européaische Union (Eigene
Darstellung)

Zusatzlich nehmen Dienstleistungen in der Europaischen Union eine zentrale Rol-
le im Hinblick auf das Wirtschaftswachstum ein, da circa 70 Prozent des BIP der
Mitgliedsstaaten in diesem Bereich erwirtschaftet werden. Dies zeigt sich auch in
Osterreich. Hierzulande generiert die Dienstleistungsbranche zwei Drittel des BIP
und ist der am schnellsten wachsende Wirtschaftssektor mit den meisten neuen

Arbeitsplatzen (vgl. Bundesministerium flr auswartige Angelegenheiten, 2006).



Die Betrachtung des Drei-Sektoren-Modells wurde von Jean Gottmann um den
quartaren Sektor erweitert. Er wird auch als Quartarsektor oder Informationssektor
bezeichnet. Dieser vierte Sektor ist eine weitere Unterteilung des bisher beschrie-

benen Dienstleistungsbereiches. Dazu zahlen folgende Tatigkeiten:

e Beratung: Wirtschaftsberaterlnnen, Heil- und Erziehungsberufe, Rechts-
anwalte und Rechtsanwaltinnen uvm.
¢ Informationstechnologie: Kommunikationstechnologie, Informations-

dienstleistungen, Hochtechnologie etc. (vgl. Kirk 2009, S.75)

Die Abgrenzung zwischen tertidren und quartaren Sektor sieht laut Gottmann vor,
dass Dienstleistungen mit ausgepragter Verantwortungsbereitschaft sowie hohen
intellektuellen Ansprtichen in den Informationssektor eingeordnet werden. Wah-
rend sich im Tertiarsektor Dienstleistungen wie beispielsweise Transportdienste,

Reparaturservices oder Reinigungen finden (vgl. Kirk 2009, S. 75).

Fir die vorliegende Arbeit ist die erneute Teilung des tertidaren Sektors in den
quartaren Sektor von besonderer Bedeutung. Dadurch soll zum Ausdruck ge-
bracht werden, dass Dienstleistung nicht gleich Dienstleistung ist. Wie in diesem
Kapitel bereits erwahnt, zeichnet sich die Dienstleistungsbranche durch ein hohes
Mal an Heterogenitat aus. Insbesondere flr den Vertrieb von Dienstleistungen ist

es wichtig zu verstehen, um welche Art es sich handelt.

2.2 Besonderheiten und Herausforderungen im Vertrieb von Be-

ratungsdienstleistungen

Der Prozess der Dienstleistungserstellung ist charakterisiert durch eine intensive
Beziehung zwischen Dienstleistungsanbieterln und Dienstleistungsnachfragerin.
Aus diesem Grund muss Kundenorientierung grof3geschrieben werden sowie der
gesamte Dienstleistungsprozess an die Winsche der Kundschaft angepasst wer-
den. Der Faktor der Immaterialitat von Dienstleistungen spielt in diesem Zusam-
menhang eine weitere grof3e Rolle, da sie vor dem Kauf nicht beurteilt werden
konnen. Daraus resultiert ein hdheres wahrgenommenes Kaufrisiko, als dies bei
Sachgutern der Fall ist. Fur Betriebe des Dienstleistungssektors bedeutet dies ei-
ne intensive Auseinandersetzung mit der Unternehmens- bzw. Markenreputation,
die es aufzubauen und zu pflegen gilt. Die Aufgabe der im Vertrieb tatigen Perso-

nen besteht darin, dies zu unterstitzen und Vertrauen herzustellen, wobei die per-
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sonliche Kommunikation ein wichtiger Bestandteil ist (vgl. Busch/Fuchs/Unger
2008, S. 867-870).

Als weiterer Faktor wird die Intangibilitat von Dienstleistungen genannt, die in en-
gem Zusammenhang mit der Immaterialitat steht. Wie bereits erwahnt, kann die
Qualitat einer Dienstleistung vor der Erstellung nur sehr eingeschrankt wahrge-
nommen werden. Es gilt zu beachten, dass dartber hinaus Falle existieren, in de-
nen die Qualitat der Dienstleistung auch nicht wahrend des Erstellungsprozesses
oder am Ende des Prozesses beurteilt werden kann. Als Beispiele fur derartige
Szenarien konnen einerseits ein Friseurbesuch und andererseits die Diagnose

eines Arztes bzw. einer Arztin genannt werden (vgl. Bruhn 2013, S. 22).

Das Merkmal der fehlenden Transportfahigkeit fuhrt bei Dienstleistungen des tag-
lichen Bedarfs zur Notwendigkeit einer breiten Distributionsdichte. Im Gegensatz
dazu erfordern Dienstleistungen des aperiodischen Bedarfs, wozu zum Beispiel
Unternehmensberatungen zahlen, eine selektive Distribution (vgl. Busch/
Fuchs/Unger 2008, S. 870-871). Die mangelnde Transportfahigkeit fuhrt auch zu
einer standortgebundenen Produktion der Dienstleistung. In den meisten Fallen
erfolgt diese am Standort des Leistungsanbieters bzw. der Leistungsanbieterin.
Hierbei gilt zu beachten, dass die eingesetzten Produktionsfaktoren eine anspre-
chende und werbewirksame Gestaltung vorweisen kdonnen (vgl. Maleri/Frietzsche
2008, S. 208-209, S. 188).

Eine weitere Besonderheit wird bedingt durch das uno-actu-Prinzip, welches in
allen Abschnitten der Dienstleistungsproduktion auftritt. Es handelt sich dabei um
einen Ausdruck fur die zeitliche und raumliche Simultanitat von Produktion und
Ubertragung einer Dienstleistung sowie von internen und externen Produktionsfak-
toren (vgl. Frietzsche 2001, S. 133).

Durch die Integration des externen Faktors ergeben sich weitere Besonderheiten.
Die Person selbst oder das Objekt eines Kunden oder einer Kundin werden in den
Leistungserstellungsprozess mit eingebunden und nehmen dadurch die Rolle des
Co-Produzenten bzw. der Co-Produzentin ein, welcher/welche auch als Prosumer
bezeichnet wird. Es findet eine gegenseitige Einwirkung statt, da einerseits der/die
Nachfragerin auf den Prozess Einfluss nimmt und andererseits der/die Anbieterin
auf den externen Faktor einwirkt. Der externe Faktor spielt vor allem in der Bera-

tungsdienstleistung eine grofe Rolle, da der Kunde oder die Kundin wahrend des
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gesamten Prozesses anwesend und integriert ist. Der externe Faktor kann ver-
schiedenste Auspragungen annehmen und dies fuhrt zu einer mangelnden Stan-
dardisierbarkeit der angebotenen Dienstleistungen. Fir den Vertrieb resultiert dar-
aus die Tatsache, dass Flexibilitat und hohe Anpassungsfahigkeit garantiert sowie
die Unterbringung und gegebenenfalls der Transport des externen Faktors be-
dacht und geplant werden mussen. Daruber hinaus kommt einer zielgruppenna-
hen Standortwahl in diesem Zusammenhang grofle Bedeutung zu (vgl.
Busch/Fuchs/Unger 2008, S. 871-872).

Dem Franchising wird innerhalb der Distribution von Dienstleistungen ein hoher
Stellenwert zugeschrieben. Durch die Multiplikation von Standorten kénnen Kun-
dinnen die Dienstleistung an verschiedenen Standorten in Anspruch nehmen. Die-
se Vervielfaltigung kann durch den Ausbau eines Filialnetzes oder durch die Ver-
gabe von Franchiselizenzen realisiert werden. Mit Hilfe der daraus erzeugten,
steigenden Distributionsdichte kdnnen Interessentinnen und Kundlinnen den
Standort leichter erreichen, wodurch sich der Aufwand auf der Nachfrageseite
stark reduziert. Im Zuge dieser Multiplikation muss der/die Dienstleistungsanbiete-
rin eine einheitliche Leistungsqualitat an den diversen Standorten sicherstellen.
Durch die Funktionsweise der Vertriebsform Franchising wird eine Vereinheitli-
chung der unterschiedlichen Betriebe gewahrleistet (vgl. Bieberstein 2006, S. 280-
281).

Durch die beiden vorab beschriebenen Merkmale Immaterialitat und Integration
des externen Faktors stellt sich fir die Wahl des Absatzweges heraus, dass direk-
ten Vertriebsformen in Bezug auf Dienstleistungen der Vorzug zu geben ist. Indi-
rekte Vertriebsformen werden vernachlassigt, da kein Absatzobjekt vorhanden ist,
welches Uber mehrere Stufen hinweg distribuiert werden kann. Die einzige Aus-
nahme bilden die Versprechen einer Dienstleistung in Form von Eintrittskarten
oder Flugtickets, da die Leistungserbringung selbst zu einem spateren Zeitpunkt
stattfindet. Der Direktvertrieb kann in folgenden Auspragungen auftreten: Einzel-
distribution, Filialsysteme, Call Center, Online-Vertrieb und Franchisesysteme.
Durch den Bedarf eines einheitlichen Auftritts und dem Wunsch nach Wachstum
bilden Filialsysteme und Franchisesysteme innerhalb des Servicebereichs den
Schwerpunkt (vgl. Busch/Fuchs/Unger 2008, S. 892).
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2.3 Begriffserlauterung und Charakteristika des Franchising

Franchising ist eine Vertriebsform, die auf Partnerschaft basiert. Sie bietet ei-
nem/einer Unternehmerin die Moglichkeit, seine/ihre Geschaftsidee mit mehreren
Personen zu teilen, um dadurch den Geschaftstyp zu multiplizieren. Den Grund-
stein dieses Modells bildet die Partnerschaft selbststandiger Unternehmerinnen,
welche zusammen an einem Strang ziehen, um ein erfolgreiches Konzept fir alle
Beteiligten lukrativ umzusetzen. Diese Partnerschaft besteht zwischen Franchise-
geberln und Franchisenehmerlin. Der/die Franchisegeberln hat eine Geschéaftsidee
entwickelt und erprobt sowie unterstitzt den/die Franchisenehmerin bei der Um-
setzung. Darlber hinaus tragt er/sie Sorge fur das gesamte Franchisesystem in-
dem er/sie alle erforderlichen Dienstleistungen Uberpruft und weiterentwickelt. Auf
der anderen Seite steht der/die Franchisenehmerln, welche/r das Konzept sys-
temgetreu umsetzt und sich auf die Erfahrung und den Support des Franchisesys-
tems verlassen kann. Daflir zahlt er/sie Geblhren an den/die Franchisegeberin

(vgl. Osterreichischer Franchise-Verband 0.J.).

Die nachstehende Abbildung 3 veranschaulicht das Grundprinzip des Franchi-
sings. Die vertragliche Kooperation zwischen Franchisegeberln und Franchise-
nehmerln wird darauf dargestellt. Zusatzlich werden die grundlegenden Leistungs-

strome beider Vertragsbeteiligten abgebildet.

Langfristige Kooperation (vertraglich)

Franchisepaket

\ Weisung und Kontrolle /
Franchisegeber > Franchisenehmer

Entgelt

Abbildung 3: Leistungsstrdme im Franchising (in Anlehnung an Sydow 1994, S. 96)

Das vorherrschende Ziel, welches mit dieser Vertriebsform verfolgt wird, ist
Wachstum. Dieses Wachstum wird jedoch nicht aus eigenen Ressourcen und An-
strengungen oder durch den Einsatz von Dritten erreicht, sondern kommt durch
die vertikale Kooperation mit selbststandigen Partnern und Partnerinnen zustande.
Daraus ergeben sich flr beide beteiligten Parteien wiederum eigenen Zielsetzun-

gen. Die angestrebten Ziele des Franchisegebers bzw. der Franchisegeberin sind
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markt- und unternehmensbezogen. Darunter kann verstanden werden, dass
der/die Franchisegeberln die schnelle Expansion eines homogenen Systems in
Verbindung mit einer Maximierung der Franchiseentgelte sowie Risikoreduktion
erreichen mdéchte. Wahrend der/die Franchisenehmerln Ziele aus dem unterneh-
mensbezogenen Bereich sowie aus dem marketingbezogenen Bereich verfolgt.
Er/sie legt grolRen Wert auf Risikoreduktion, immaterielle Ressourcenbeschaffung
beispielsweise in Form von Markenimage sowie regionale Umsatzsteigerung und
Marktfihrerschaft (vgl. Liebmann/ Zentes/ Swoboda 2008, S. 232).

Wenn ein Franchisesystem entwickelt wird, ist dafur Sorge zu tragen, dass alle
vier Saulen des Franchisings aufeinander abgestimmt und alle Teile gleicherma-
Ren berlcksichtigt werden. Diese vier Grundbausteine sind: der Franchisevertrag,
das Franchisehandbuch, Training und die Leistung selbst (vgl. Nebel 2008, S. 50).

Der Franchisevertrag halt das Franchisesystem rechtlich zusammen und dient als
Regelwerk fir die Zusammenarbeit. Der Franchisevertrag ist ein unverzichtbarer
Bestandteil, jedoch ist er allein kein Garant fur eine erfolgreiche Kooperation (vgl.
Martius 2010, S. 149). Der Normalfall sieht so aus, dass der/die Franchisegeberin
ein eigenstandig entwickeltes Vertragswerk vorlegt und der/die Franchisenehme-
rin darauf basierend individuelle Anderungsvorschlage vorbringt. Beide Parteien
mussen bereits vor Vertragsabschluss nachvollziehbare und wahrheitsgetreue
Informationen Uber ihre jeweiligen wirtschaftlichen Verhaltnisse offenlegen. In die-
sem Zusammenhang ist eine zusatzliche Unterzeichnung einer Verschwiegen-
heitserklarung im Interesse von beiden Beteiligten. Folgende Punkte sind unter
anderem empfehlenswerte Vertragsbestandteile: Vertragsdauer, Gebietsschutz,
Wettbewerbsverbot, Datenschutz, Gebuhren und Kindigung (vgl. Riedl / Schwen-
ken 2015, S. 5-11).

Das Franchisehandbuch ist bezugnehmend auf die Know-how Dokumentation des
Franchisesystems ein unverzichtbarer Bestandteil, da es das gesamte Wissen
schriftlich festhalt und so an einen Franchisenehmer oder eine Franchisenehmerin
weitergegeben werden kann. Daruber hinaus erganzt das Handbuch den Franchi-
severtrag und dient als Unterlage fur Schulungen und Ausbildungen. Die Strategie
sowie die Philosophie des Systems werden darin abgebildet und es wird als
Grundlage fur Konfliktlosungen in Bezug auf organisatorische Punkte und rechtli-
che Uneinigkeiten eingesetzt. Diese schriftiche Sammlung aller relevanten The-

men dient auch der Weiterentwicklung des gesamten Systems und erhdht die
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Glaubwirdigkeit des Franchisegebers bzw. der Franchisegeberin am Markt. Um
ein sinnvolles und ansprechendes Franchisehandbuch entwickeln zu kdnnen, in-
vestiert das Franchisesystem viel Mihe und Geld, welches sich in weiterer Folge
in der Qualitadt des fertigen Handbuchs widerspiegeln muss (vgl. Martius 2010,
167-170).

Die dritte Saule des Franchisings befasst sich mit dem Training. Diese Leistung
muss der/die Franchisegeberin seinen Franchisenehmern und Franchisenehme-
rinnen zur Verfugung stellen, damit sie erfolgreich sein und sich immer weiter
verbessern kdonnen. Die Art des Trainings hangt stark von der Erfahrung und des
Status des Franchisenehmers bzw. der Franchisenehmerin ab. Ein neuer Franchi-
senehmer bzw. eine neue Franchisenehmerin bendtigt andere Inputs und Hilfe-
stellungen als ein erfahrener Franchisenehmer bzw. eine erfahrene Franchise-

nehmerin (vgl. Syncon o.J.).

Die Leistung ist die letzte der vier Saulen und begrindet die Errichtung des Fran-
chisesystems. Die Leistung entscheidet, inwiefern die drei zuvor beschriebenen
Saulen ihren Zweck erfullt haben, da alle diese Dinge in der Leistungserstellung
schlagend werden. Wenn der Endkunde bzw. die Endkundin mit der angebotenen
Leistung nicht zufrieden ist, muss an den vorherigen Bausteinen nachgebessert
werden (vgl. Nebel 2008, S. 53).

Allumfassend kann fur die im Vorherigen dargestellten Bausteine auch der Begriff
Franchisepaket verwendet werden. Dieses umfasst das gesamte Leistungsspekt-
rum, welches der/die Franchisegeberln dem/der Franchisenehmerin anbietet und
wird je nach organisationsindividuellen Anforderungen fur jedes System zusam-
mengestellt. Das Franchisepaket wird meistens grafisch dargestellt und kann in
Module eingeteilt werden, wozu beispielsweise Produkte/Dienstleistungen und die
angebotenen Services zahlen. Somit bekommt ein/e potenzielle/r Franchiseneh-
merln zu sehen, was im Franchisesystem vorhanden ist und ihm/ihr geboten wird
und was nicht (vgl. Martius 2010 S. 158-159).
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2.4 Begriffserlauterung und Bedeutung des Dienstleistungs-

franchisings

Franchising kann nach verschiedenen Gesichtspunkten typologisiert werden. Die
Grundtypen des Franchisings kénnen nach dem Franchise-Objekt unterschieden
werden. Darunter wird das im Zentrum der Kooperation stehende Objekt verstan-

den. Aus dieser Betrachtung ergeben sich folgende drei Grundformen:

e Produktfranchising
e Vertriebsfranchising

¢ Dienstleistungsfranchising (vgl. Skaupy 1995, S. 30)

Unter Produktfranchising fallen alle Systeme, welche die Herstellung und den Ver-
trieb eines Produktes zum Thema haben. In Bezug auf die Herstellung wird
dem/der Franchisenehmerin von dem/der Franchisegeberin das bendétigte Fach-
wissen vermittelt, anhand dessen das Produkt unter dem Zeichen des Systems
erzeugt und in weiterer Folge vertrieben werden kann. Wahrend im Zuge des Ver-
triebsfranchising ausschlieBlich der Absatz von ausgewahlten Produkten im Vor-
dergrund steht (vgl. Skaupy 1995, S. 32).

Dienstleistungsfranchising zahlt ebenso wie Handelsfranchising zum Bereich des
Leistungsprogrammfranchisings. Wenn man die Perspektive des Handels aus-
klammert, stellt die am haufigsten vorkommende Type des Dienstleistungsfranchi-
sings eine Konstellation bestehend aus einem/einer Franchisegeberin als Dienst-
leistungszentrale mit Partnerbetrieben aus der Dienstleistungsbranche dar. In die-
sem Zusammenhang werden nachfolgend die wichtigsten Bestandteile des

Leistungsprogrammes von Dienstleistungsfranchising aufgelistet:

e Know-how

e Image

Betreuungsleistungen

Finanzleistungen

Zielgruppenkonzept (vgl. Tietz 1991, S. 31-32)

Im Zuge dessen kommt es mitunter vor allem auf eine Standardisierung des ge-
samten Auftritts aller Franchisebetriebe innerhalb eines Systems an. Diese Ver-
einheitlichung beginnt bei der angebotenen Dienstleistung selbst in Verbindung

mit allen Nebenleistungen sowie Bedienungs- und Kontaktsystemen Uber das Be-
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triebsgeschehen bis hin zu allen verwendeten Waren und zum Erscheinungsbild
des Betriebsgebaudes. Das Ziel dieses gleichmafiigen Auftritts hin zum Endkun-
den bzw. zur Endkundin bewirkt, dass alle Filialen den gleichen Eindruck machen

und mit einheitlichem Image auftreten (vgl. Tietz 1991, S. 32).

Mehr als bei den anderen Typen des Franchisings kommt im Dienstleistungs-
franchising der Grundgedanke dieser Vertriebsform zum Ausdruck. Der Erfolg des
Franchisenehmers bzw. der Franchisenehmerin entsteht als Ergebnis einer um-
fangreichen Wissensubermittlung durch den/die Franchisegeberln. Daruber hinaus
kann Dienstleistungsfranchising in sehr heterogenen Branchen eingesetzt werden,

dazu zahlen unter anderem:

e Gastronomie und Hotellerie

¢ Reinigungs- und Reparaturdienste

e Schodnheits- und Friseurdienste

¢ Vermietung von diversen Gegenstanden oder Tatigkeiten
¢ Dienstleistungen mit besonders intellektuellem Charakter

e Verschieden spezifizierte Unternehmensberatungen (vgl. Skaupy 1995, S.
32-33)

Laut einer Umfrage in Deutschland aus dem Jahr 2015 sind die wichtigsten Fran-
chisebranchen alle aus dem Bereich des Dienstleistungsfranchisings. Berlcksich-
tigt werden die Anzahl der Systeme in der Branche und der prozentuale Anteil an

allen Franchisebetrieben in Deutschland. Zu den wichtigsten Branchen zahlen:

e Schnellrestaurants

e Bildung

e Fitnessstudios

e Gesundheitsprodukte und Dienstleistungen

e Personaldienstleistungen (vgl. Franchise Portal 2015)
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3. Partnergewinnung im Franchising

In diesem Kapitel wird die Akquise von Franchisenehmern und Franchisenehme-
rinnen thematisiert. Zuerst werden die Besonderheiten der Partnergewinnung im
Franchising aufgezeigt und mit Hilfe der Bedeutung der Franchisenehmerlnnen
innerhalb des Franchisesystems wird eine EinfiUhrung gegeben. Anschlie3end
wird eine Einflhrung in die Partnerauswahl gegeben, um schlussendlich ausge-
wahlte Planungskonzepte zur Partnergewinnung im Franchising und Akquisekon-
zepte im Vertrieb zu beleuchten. Dies dient dem Zweck, in Kapitel 3 einen allge-
meingultigen Planungsleitfaden fur die Akquise von Franchisenehmern und Fran-

chisenehmerinnen erstellen zu kdnnen.
3.1 Besonderheiten der Partnergewinnung im Franchising

Wenn die konzeptionelle Vorarbeit abgeschlossen wurde, geht es darum, in die
Markteintrittsphase uUbergehen zu kdnnen. Im Zuge dessen begibt man sich auf
die Suche und in weiterer Folge auf die Gewinnung der ersten Franchisenehme-
rinnen (vgl. Brinkel 2016, S. 39). Innerhalb dieses Kapitels wird der Leser bzw. die
Leserin Uber die Bedeutung der Franchisenehmerlnnen im Franchisesystem in-
formiert. AnschlieRend wird eine Einfuhrung in die Akquise von Franchisepartne-

rinnen erlautert.
3.1.1 Bedeutung und Stellung der Franchisenehmerinnen im Franchisesystem

Franchising ist eine Vertriebsform, die auf Partnerschaft beruht und mit deren Hilfe
langfristiger, gemeinsamer, wirtschaftlicher Erfolg erzielt werden kann. In Puncto
Erfolgshohe ist der/die Franchisegeberin abhangig von der Leistung seiner Fran-
chisenehmerlnnen. Aus diesem Grund ist der/die Franchisegeberin verpflichtet,
den Franchisenehmern bzw. ihren Franchisenehmerinnen mit bestmdglicher Un-
terstitzung zur Seite zu stehen. Dies kann so betrachtet werden, dass der/die
Franchisegeberln als Dienstleisterln fir seine Franchisenehmer bzw. ihre Franchi-
senehmerinnen auftritt. Nur mit dem Bewusstsein, dass der/die Franchisegeberin
eine Mitverantwortung am Erfolg der Franchisenehmerlnnen tragt, werden beide
Parteien ihre Ziele erreichen konnen (vgl. Osterreichischer Franchiseverband,
0.J.).

Die empfundene Mitverantwortung des Franchisegebers bzw. der Franchisegebe-

rin entstammt ausschliel3lich aus den eigenen unternehmerischen Zielen, da der
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abgeschlossene Franchisevertrag daruber keinen Absatz enthalt. Wenn es einen
solchen Hinweis im Vertrag geben wirde, wird dem/der Franchisenehmerin der
Status als Unternehmerin entzogen sowie das dadurch fehlende Risiko schwacht
die unternehmerischen Sinne (vgl. Martius 2010, S. 162-163).

Im Rahmen von Franchisesystemen ergeben sich zwei Kundenverhaltnisse. Auf
der einen Seite besteht ein Kundenverhaltnis zwischen Franchisesystem und
Endkundinnen und auf der anderen Seite existiert ein zweites Kundenverhaltnis
zwischen Franchisegeberln und Franchisenehmerin (vgl. Kaltenbrunner/Urnik
2012, S. 198).

Um von den Vorteilen einer von Motivation gepragten Zusammenarbeit dauerhaft
profitieren zu kdnnen, wird die Aufgabe der Franchisenehmerbindung hervorgeho-
ben. Wenn die Kooperation von Seiten des Franchisenehmers bzw. der Franchi-
senehmerin aufgeldst wird, bringt dies flr den/die Franchisegeberln in den meis-
ten Fallen negative Folgen in Form von Verlusten aus unbesetzten Verkaufsregio-
nen oder auch Gerichts- und Verfahrenskosten mit sich. Eine weitere negative
Konsequenz stellt die Entwertung von Investitionen dar, wozu unter anderem
Malnahmen zur Rekrutierung, Aus- und Weiterbildungen sowie den Aufbau der
Netzwerkreputation zahlen. Der Schaden kann jedoch schon vor dem Austritt in
Verbindung mit konkreten Austrittsneigungen entstehen. Diese fuhren dazu, dass
der/die Franchisenehmerin die Partnerschaft vernachlassigt und systembezogene
Ausgaben beispielsweise flr regionale Werbemalinahmen reduziert. Resultierend
aus all diesen Grinden spielt die Partnerbindung innerhalb ékonomischer Koope-
rationen eine zentrale Rolle und darf nicht ungeachtet bleiben (vgl. Dor-
mann/Ehrmann 2007, S. 645-646).

Die Partnerbindung wird durch Anerkennung und Wertschatzung starker, die
der/die Franchisegeberln dem/der Franchisenehmerln entgegenbringt. Dies resul-
tiert in einer erfolgreicheren Umsetzung des Franchisekonzepts und aufdert sich
dadurch nicht nur auf personlicher Ebene, sondern kann auch im betriebswirt-
schaftlichen Sinn erfasst werden. Durch Wertschatzung und Anerkennung werden
Laufzeiten der Partnerschaften verlangert und somit die Fluktuationskosten im
System gesenkt. In weiterer Folge verringert sich die Betreuungsintensitat und
beide beteiligten Parteien haben wieder mehr Konzentration und Energie fur das
Franchisesystem selbst, anstatt sich taglich mit organisatorischen Kleinigkeiten zu
befassen (vgl. Martius 2010, S. 33-34).
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Der Grad der Abhangigkeit der Franchisenehmerlnnen von dem/der Franchisege-
berln beeinflusst die Beurteilung der Partnerschaft aus Sicht der Franchisenehme-
rinnen. Wenn sich Franchisenehmerlnnen in Systemen befinden, in denen sie
sehr abhangig sind, ist eine kooperative Einstellung des Franchisegebers oder der
Franchisegeberin flr sie von groer Bedeutung. Der/Die Franchisegeberln muss
versuchen diese kooperative Einstellung gegenuber seinen/ihren Franchiseneh-
mern und Franchisenehmerinnen zu entwickeln, da seine/inre Aktivitdten auf die
wirtschaftlichen Ergebnisse der Franchisenehmerlnnen grof3e Auswirkungen ha-
ben. Andererseits wird in Situationen von niedriger Abhangigkeit eine kooperative
Einstellung zwar als wichtig eingestuft, jedoch hat sie viel geringere Auswirkungen
auf den wirtschaftlichen Erfolg, als in zuerst beschriebenem Szenario. In diesem
Fall wird wirksame Kommunikation zwischen beiden Parteien geschatzt, um in
weiterer Folge die Kooperation zu verbessern und Konflikte zu verringern. Auch
der Austausch von Informationen insbesondere der Austausch von Marktinforma-
tionen tragt zu einem Fortschritt in der Partnerbeziehung bei (vgl. Rodrigu-
ez/Pére/Gutiérrez 2005, S. 22).

Partnerschaften in Franchisesystemen sind anfallig fur Konflikte. Ein angemesse-
nes Konfliktverhalten von beiden Parteien ist daher essentiell, da ein ungeldster
Konflikt nicht nur zu schlechter Zusammenarbeit, sondern auch zu einem Ge-
richtsverfahren flihren kann. Ein/e Franchisegeberln mit einer eher aggressiven
Konfliktmanagementvorgehensweise bekommt zwar schneller das, was gefordert
wird, jedoch wird es in weiterer Folge schwierig passende Franchisenehmerinnen
im System zu halten und neue anzuwerben. Franchisenehmerlnnen hingegen
verhalten sich vorteilhaft, wenn sie mit der Marke und den Markenzeichen des
Franchisegebers bzw. der Franchisegeberin angemessen umgehen und die Be-
zahlung der Gebuhren zeitgerecht durchfihren (vgl. Antia/Zheng/Frazier 2013, S.
588).

3.1.2 Herausforderungen und Bedeutung der Partnergewinnung im Franchising

Die Partnergewinnung innerhalb eines Franchisesystems muss erfolgreich sein
und daher gut geplant werden. Dabei gilt es besonders zu beachten, nicht um ein
quantitatives Wachstum bemuht zu sein, welches gemall dem Motto ,mdoglichst
schnell moglichst viele Standorte gewinnen® auftritt. Es geht darum ein Team von
Partnern und Partnerinnen aufzubauen, welches sich an strategisch wertvollen

Standorten platziert. Mithilfe des Einsatzes von Franchisesystemen wird das Ziel
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der Expansion verfolgt. Im Rahmen dieses Wachstums in Verbindung mit einer
grol¥flachigen Etablierung der Marke sollen dariber hinaus Marktdurchdringung
erreicht werden sowie Vorteile gegenuber der Konkurrenz hervortreten. Wird die
Partnergewinnung vernachlassigt, kann sich das System nicht weiterentwickeln
und nicht weiterwachsen und erliegt demzufolge einem Ruckschritt. Der/Die Fran-
chisegeberln bendtigt die geplanten Vertragsabschlisse, um die vorangegange-
nen Muhen und Kosten der Akquise refinanzieren zu kdonnen. Daher kann ge-
schlussfolgert werden, dass ein unmittelbarer Zusammenhang zwischen Partner-
gewinnung, Systemwachstum und Budget existiert (vgl. Jungmi-
chel/Gosslar/Lindstam 2008, S. 226).

In Bezug auf die Partnergewinnung im Franchising gibt es einerseits hohe Infor-
mationsanforderungen auf Seiten des Franchisegebers bzw. der Franchisegeberin
an potenzielle Franchisenehmerinnen. Andererseits existiert dieser Informations-
bedarf auch bei suchenden, potenziellen Franchisenehmer und Franchisenehme-

rinnen Uber die in Frage kommenden Systeme (vgl. Tietz 1991, S. 434).

Der Erfolg in der Franchisepartnergewinnung hangt von einigen Faktoren ab wie
zum Beispiel Definition und Erreichbarkeit der Zielgruppe, Informationsverhalten
und Medienauswahl. Der Einsatz von vielseitigen Akquisitionsaktivitaten ist von
Noten, um die Aufmerksamkeit von potenziellen Partnern und Partnerinnen zu
wecken. Es wird ein Mix aus klassischen und modernen Instrumenten empfohlen,
welche anhand der nachfolgenden Tabelle 1 mit der Einteilung in klassische und
moderne Instrumente aufgelistet werden. Darlber hinaus ist anzumerken, dass
alle Aktivitaten aufeinander abgestimmt und miteinander verbunden werden mus-
sen. Wenn die Botschaften innerhalb verschiedener Instrumente verknlpft wer-
den, erzeugt dies eine erhdhte Wahrnehmung auf Seiten der Interessentinnen.
Weiters wird empfohlen, innerhalb eines Jahres einen Héhepunkt in der Partner-
gewinnung zu setzen. Dies kann beispielsweise in Form eines offentlichen Auftritts
in Verbindung mit einer Messe oder Veranstaltung stattfinden (vgl. Jungmi-
chel/Gosslar/Lindstam 2008, S. 226-227).
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Klassische Instrumente Moderne Instrumente
e Anzeigen in Printmedien Internet in Form von:
e Direktmedien (Postwurfsendun- e Eigene Homepage
gen, Werbebriefe, etc.) e Vernetzung mit anderen Websi-
e Veranstaltungen, Ausstellungen tes
und Messen e E-Mail
o Offentlichkeitsarbeit e Links in einschlagigen Internet-
portalen

Tabelle 1: Instrumentenlbersicht zur Partnergewinnung (Eigene Darstellung)

3.2 Herausforderungen der Partnerauswahl im Franchising

Innerhalb der Problematik der Auswahl des Franchisegebers bzw. der Franchise-
geberin flr einen potenziellen Franchisenehmer oder eine potenzielle Franchise-
nehmerin ist es hilfreich, wenn Franchising als eine Beziehung verstanden wird,
deren Bedingungen durch einen Markt geregelt werden. Auf diesem Markt treffen
Franchisegeberlnnen und Franchisenehmerlnnen als Anbieterln und Nachfragerin
von Franchiselizenzen aufeinander. Es kann vorkommen, dass der Vertragsab-
schluss mit einem neuen Franchisenehmer bzw. einer neuen Franchisenehmerin
fur den/die Franchisegeberin die Wesenszuge eines Gluckspiels annimmt. Wenn
der/die potenzielle Franchisenehmerln die geforderte Qualitat nicht erfullen kann,
ist ein Vertragsabschluss aus Sicht des Franchisegebers bzw. der Franchisegebe-
rin nicht interessant (vgl. Burkle/Posselt 2003, S. 88-91).

Auch fur potenzielle Franchisenehmer bzw. Franchisenehmerinnen gilt es, das flr
sie passende Franchisesystem zu finden und grundlegend zu definieren, ob Fran-
chising die richtige Wahl in Bezug auf die personlichen Ziele darstellt. Eine Per-
son, die kreative ldeen umsetzen will, sich unabhangige Selbststandigkeit vor-
nimmt und die Probleme mit der Anpassung und Unterordnung in einem System
hat, muss den Weg in Richtung Franchising nochmal Uberdenken. Andererseits
wird eine Person mit stark ausgepragter Flhrungskraft und der Fahigkeit, Pro-
zessablaufe und Vorgaben rasch zu verstehen und umzusetzen in einem Franchi-

sesystem erfolgreich werden konnen (vgl. Riedl, Schwenken 2015, S. 61-62).

In Bezug auf den Partnerauswahlprozess gibt es im Rahmen der Fahigkeiten von

potenziellen Franchisenehmern und Franchisenehmerinnen einiges zu beachten.
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Aktuellen Studienergebnissen zufolge existiert ein groRer Unterschied innerhalb
der Fahigkeiten von erfolgreichen und weniger erfolgreichen Franchisenehmern
und Franchisenehmerinnen. Um den Erfolg innerhalb der Studie messen zu kon-
nen, wurden die Fahigkeiten in Hard Skills, Soft Skills und loka-
les/standortbezogenes Wissen unterteilt (vgl. Gaul 2016, S. 54).

Die nachfolgende Tabelle 2 zeigt eine Ubersicht der einzelnen Kategorien und

deren zugeordnete Bestandteile.

Hard Skills Soft Skills Lokales Wissen

Finanzieller Hintergrund | Systemkonformitat Regionale Aspekte

Managementfahigkeiten: | Teamfahigkeit

e Berufserfahrung Kommunikationsfahigkei-

e Erfahrung in  der | ten

Branche FUhrungskompetenz

: Internationale Aspekte:
e Erfahrung Selbst- | Arbeitshaltung: .
e Sprachkenntnisse

standigkeit e Einstellung gegenuber
, o Kontaktfahigkeit
¢ Betriebswirtschaftli- Franchisesystem
che Kenntnisse e Engagement
Verkaufserfahrung Zufriedenheit

Demographische Daten | Einstellung zum Verkauf

Tabelle 2: Ubersicht Fahigkeiten unterteilt in: Hard Skills, Soft Skills und Lokales
Wissen (in Anlehnung an Gaul 2016, S. 50)

Die groflite Abweichung von erfolgreichen und weniger erfolgreichen Franchise-
nehmern und Franchisenehmerinnen wurde im Bereich der Soft Skills festgestellt.
Innerhalb des Partnerauswahlprozesses ist es fur Franchisegeberinnen empfeh-
lenswert die Soft Skills eines Bewerbers bzw. einer Bewerberin zu Uberprifen,
bevor die beiden anderen Kategorien untersucht werden, da diese fir den spate-
ren Erfolg ausschlaggebend sind. In Bezug auf die Partnerauswahl mussen lang-
fristige Ziele verfolgt werden sowie die Anforderungen und Bedurfnisse beider Par-
teien Ubereinstimmen. Um dies erreichen zu kdnnen, muss der/die Franchisege-
berln ein klar definiertes Profil der Bewerberlnnen erstellen (vgl. Gaul 2016, S. 54-
55).

Eine andere Studie zeigt ebenfalls die Bedeutung der Partnerlnnenauswahl im
Franchising auf, jedoch werden die Auswahlkriterien in einen aufgabenbezogenen

und einen partnerbezogenen Bereich unterteilt. Mit Hilfe der nachfolgenden Tabel-
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le 3 wird ein Uberblick gegeben sowie Beispiele fir jeden genannten Kriterien-
block angefuhrt. Um das Problem der richtigen Partnerlnnenwahl bewaltigen zu
konnen, bendtigt es neben einem Kriterienkatalog auch einen Auswahlprozess.
Innerhalb der verschiedenen Stufen des Auswahlprozesses sind unterschiedliche
Kriterien zu abwechselnden Zeitpunkten von grofl3er bzw. von geringer Bedeutung.
Bei einer strategisch geplanten Vorgehensweise in der Partnerlnnenauswahl wer-
den in der Startphase potenzielle Franchisenehmerlnnen identifiziert. In diesem
Stadium spielen sowohl aufgaben- als auch partnerbezogene Kriterien eine Rolle.
Zu einem spateren Zeitpunkt, wenn die Verhandlungsphase beginnt, dominieren
partnerbezogene Kriterien. Wahrend des gesamten Prozesses pragt vor allem die
personliche Chemie zwischen beiden Beteiligten den Ablauf und das Vorankom-
men (vgl. Brookes/Altinay 2011, S. 347-348).

Aufgabenbezogene Kriterien Partnerbezogene Kriterien
Alle verfugbaren Ressourcen und ope- | Alle Merkmale beziglich Charakter, Kul-
rativen Fahigkeiten wie u.a.: tur und Werdegang wie u.a.:

¢ Managementerfahrung ¢ Vereinstatigkeiten

e Technisches Wissen e Unternehmenskultur

e Finanzielle Ressourcen e Unternehmensstruktur

e Patente e UnternehmensgrolRe

e Zugang zu Marketing- und Distri- e Landeskultur

butionssystemen

Tabelle 3: Ubersicht aufgaben- und partnerbezogene Auswahlkriterien (in Anleh-
nung an Brookes/Altinay 2011, S. 347)

Innerhalb der Partnerauswahl wird viel Wert auf die vorhandenen Ressourcen ge-
legt. Da Franchising eine Vertriebsform ist die auf Partnerschaft beruht, kann die
Partnerwahl nicht nur auf der gegenseitigen ressourcenbedingten Abhangigkeit
basieren. In diesem Zusammenhang ist es essentiell, dass eine unternehmens-
weite Vorgehensweise zur Beziehungsentwicklung angewendet wird. Diese darf
jedoch nicht erst bei bestehenden Partnern und Partnerinnen zum Einsatz kom-
men, sondern ist schon vor Vertragsabschluss von gro3er Bedeutung. Innerhalb
von Franchisepartnerschaften ist es wichtig Kompetenzen, Wohlwollen und Ver-
trauen in Form von Wissensvermittlung und Expertise in der Franchisegeschafts-
tatigkeit zu demonstrieren. Durch dieses Vertrauen werden in weiterer Folge Kon-
flikte stark reduziert (vgl. Altinay/Brookes 2012, S. 288).

24




3.3 Planungsleitfaden fir die Partnergewinnung im Franchising

Im Zuge dieses Kapitels werden ausgewahlte Planungsleitfaden der Literatur zum
Thema Partnergewinnung im Franchising beschrieben. Es werden die Konzepte
nach Bruno Tietz, Syncon, Martin Mendelsohn und Manfred Hanrieder beleuchtet.

Die Ergebnisse daraus werden in Kapitel 3.5 zusammengefasst.
3.3.1 Partnerselektion nach Bruno Tietz

Die Auswahl der Franchisenehmerinnen nach Bruno Tietz beinhaltet drei Schritte:
Anforderungsprofil an die Partnerinnen, Akquisitionstechniken und Auswahl der
Partnerlnnen (vgl. Tietz 1991, S. 435-444). Diese werden im Rahmen der nachfol-
genden Absatze naher erlautert und mit Hilfe unten angeflihrter Abbildung 4 ver-

anschaulicht.

Anforderungs-

profil

Abbildung 4: Partnerauswahlprozessschritte nach Tietz (Eigene Darstellung)

Wenn die Auswahl der Franchisenehmerinnen nicht sorgfaltig durchgefihrt wird,
zieht dies Kosten in den Bereichen Verwaltung und Ausbildung fur das System mit
sich, insbesondere wenn sich ein/eine Partnerin fur den Austritt entscheidet. Da
die Leistungsfahigkeit des Franchisesystems mit der Qualifikation der Franchise-
nehmerlnnen in Verbindung steht, missen bei der Auswahl folgende Kriterien be-
achtet werden: Berufserfahrung, Charakterziige und finanzielle Ressourcen. Eine
ubersichtliche Darstellung aller relevanten Merkmale wird in nachfolgender Tabelle
4 veranschaulicht. In diesem Zusammenhang besteht bei Tietz Uneinigkeit dar-
uber, ob Personen aus dem entsprechenden Fachbereich oder Menschen aus
branchenfremden Bereichen sowie ohne fachliche Vorbildung die bessere Eig-
nung mitbringen. Fur jene Personen ohne einschlagige Ausbildung spricht, dass
diese eher bereit sind den Vorgaben und Vorstellungen des Systems zu folgen.
Wahrend geschulte Bewerberlnnen entsprechendes Wissen und Erfahrung mit-
bringen, jedoch neuen Konzepten und Methoden mit einem gewissen Mal} an
Skepsis gegenuberstehen. Jedes Franchisesystem muss fir sich selbst entschei-
den, welche Kriterien ausschlaggebend und welche verzichtbar sind. Am Markt

existieren beispielsweise Franchisesysteme, die menschlichen Qualitdten den
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Vorzug geben und andere, die technisches Wissen voraussetzen oder Erfahrun-
gen in der Selbststandigkeit als gro3en Vorteil wahrnehmen (vgl. Tietz 1991, S.
435-440).

Demographische Auspragun- Wissen: Besitz:

gen: e Ausbildung o Eigenkapital

o Alter e Berufserfahrung | ¢ Grundstiicke und

e Geschlecht e Branchenwissen Gebaude

e Familienstand und Familienver- |e Fachwissen ¢ Sachmittelbestand
haltnisse e Spezialkenntnis- | e Standortmdglichkei-

e Gesundheitszustand se ten

Personliche Eigenschaften: Sonstiges:

e Erfolgsstreben und Energie e Referenzen
¢ Anpassungsfahigkeit

e Teamfahigkeit

e Durchsetzungsvermdgen

o Belastbarkeit und Ausdauer
o Selbststandigkeit

¢ Organisationstalent

e Erscheinungsbild

e Zeugnisse

Tabelle 4: Merkmale fur die Partnerauswahl (in Anlehnung an Tietz 1991, S. 437)

Bezugnehmend auf die Akquisitionstechniken werden unterschiedliche Medien
angesprochen. Es handelt sich vor allem um Printmedien wie zum Beispiel Fach-
oder Lokalzeitschriften aber auch Radio, Fernsehen, Direct Mail und Ausstellun-
gen. Eine weitere Akquisitionsmaoglichkeit stellen bestehende Franchisenehmerln-
nen dar. Diese kdnnen vom Franchisesystem durch Pramien zusatzlich motiviert
werden, geeignete Kandidatinnen vorzustellen. Die Akquise durch bestehende
Mitglieder verspricht groRen Erfolg, da diese mit Erzahlungen Uber eigene Erfah-
rungen sowie Vor- und Nachteile die hochste Glaubwurdigkeit erzielen. Die dabei
eingesetzten Informationsmittel sind Broschuren, die der/die Franchisegeberin zur
Verfugung stellt. Abschlie3end kann noch die Prasentation des Systems in Ausbil-
dungsstatten und Schulen genannt werden. Die dabei beworbenen Themen dre-
hen sich um die Bereiche finanzielle Vorteile durch Franchising in Form von Ein-
kommenssteigerung und Investitionsmdglichkeiten sowie personliche Unabhan-
gigkeit. Auch die Chancen des Franchisings werden aufgezeigt und die anerkann-
te Leistungsfahigkeit des Franchisenehmers bzw. der Franchisenehmerin (vgl.
Tietz 1991, S. 440-441).
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Die Auswahl der Partnerinnen erfolgt Gber drei Schritte. Zu Beginn werden vorab
beschriebene Merkmale des potenziellen Franchisenehmers bzw. der potenziellen
Franchisenehmerin mit Hilfe eines Fragebogens Uberprift und in eine Ubersichtli-
che Darstellung gebracht. Anhand dieser Angaben wird die erste Vorselektion
durch die fur Personalangelegenheiten zustandige Abteilung im Franchisesystem
getroffen. Innerhalb des zweiten Schrittes wird mithilfe von Gesprachen mit Mitar-
beitern bzw. Mitarbeiterinnen der Zentrale oder bestehenden Franchisenehmern
und Franchisenehmerinnen die Motivationsstruktur der Bewerberlnnen analysiert.
Abschlieltend wird ein Gesprach zwischen Mitgliedern der Zentrale oder erfahre-
nen Franchisenehmern und Franchisenehmerinnen veranlasst, wodurch eine Be-
urteilung des Bewerbers bzw. der Bewerberin erfolgt. Zusatzlich wird empfohlen,
mehrere Kandidatinnen zu einem Gruppengesprach in die Franchisezentrale ein-
zuladen. Am Gesprach beteiligt sind je nach Franchiseorganisation die Geschafts-
fuhrung, Personalleiterinnen und zustandige Regionalleiterinnen. Das Verhalten
der Bewerberlnnen wird dabei im Hinblick auf Fach- und Sozialkompetenz beo-
bachtet und analysiert. Aufgrund aller gewonnenen Eindriicke und Beurteilungen
entscheidet in den meisten Fallen der/die Franchisegeberin. In manchen Syste-
men gibt es einen Ausschuss bestehend aus Franchisenehmerinnen, der bei der
Entscheidung mitwirkt (vgl. Tietz 1991, S. 442-4406).

3.3.2 Partnergewinnung gemal3 Syncon

Die gesamte Franchisepartnerschaft wird bei Syncon in vier Phasen unterteilt. Die
erste Phase ist die der Rekrutierung, welche auch als ,Minus Eins-Phase® be-
zeichnet wird. Darauf folgen die Phasen der Systemintegration, der laufenden
Partnerschaft und die De-Rekrutierung. Mit Schwerpunkt auf der ersten Phase
werden alle vier nachfolgend beschrieben und anhand nachstehender Abbildung 5

dargestellt (vgl. Syncon 0.J.).

Rekrutierung

Abbildung 5: Phasen der Franchisepartnerschaft gemaf Syncon (Eigene Darstellung)

Damit ein Franchisesystem langfristig erfolgreich sein kann, mussen sich alle Be-
teiligten im System gut aufgehoben fuhlen. Damit dies realisierbar ist, muss be-
reits in der Rekrutierungsphase ausfuhrlich gepriuft werden, ob Franchisegeberin
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und Franchisenehmerin zueinander passen. Der potenzielle Franchisenehmer
bzw. die potenzielle Franchisenehmerin muss fur sich selbst hinterfragen, ob die
Philosophie des Unternehmens mit seinen/ihren eigenen Werten kompatibel ist.
Wahrend der/die Franchisegeberln ein umfangreiches Anforderungsprofil erstellt
(vgl. Martius 2010, S. 60-61). Ein Anforderungsprofil enthalt Gber alle Branchen
hinweg folgende drei Bereiche: Personliche Anforderungen, fachliche Anforderun-
gen und finanzielle Anforderungen. Bei Syncon stehen die personlichen Anforde-
rungen an erster Stelle, da Franchising als Gruppensport bezeichnet wird. Daher
sind Team- und Unternehmergeist, Bereitschaft zur aktiven Umsetzung des Fran-
chisekonzepts sowie Freude am Vertrieb unverzichtbar. Fachliche und finanzielle
Voraussetzungen mussen systemindividuell herausgearbeitet und somit klar defi-
niert werden. In Bezug auf die Rekrutierung sind schlussendlich jedoch die per-
sonlichen Eigenschaften entscheidend. Insbesondere fir den ersten Rekrutie-
rungsprozess ist ein gut durchdachtes und ausfuhrliches Anforderungsprofil un-
verzichtbar, da es keine leichte Entscheidung ist, interessierte Bewerberlnnen ab-
zulehnen und die Fehleranfalligkeit sehr hoch ist. Im weiteren Verlauf entwickelt
sich das Franchisesystem immer weiter und daher darf nicht vergessen werden,

das Anforderungsprofil dementsprechend anzupassen (vgl. Syncon o0.J.).

Sobald ein Anforderungsprofil flir den idealen Franchisepartner bzw. die ideale
Franchisepartnerin erstellt ist, werden Zielgruppen fir die Rekrutierung definiert.
Dabei ist es wichtig, Gemeinsamkeiten, Gruppen und soziales Umfeld in berufli-
cher und privater Hinsicht zu untersuchen. Wenn bereits Franchisenehmerinnen
vorhanden sind, ist es von Vorteil, diese auf die vorab genannten Kriterien hin zu
analysieren und so Anhaltspunkte fir zuklnftige Partnerinnen zu finden (vgl. Syn-

con 0.J.).

Es wird empfohlen, eine eigene Rekrutierungs-Webseite in die Website des Fran-
chisesystems zu integrieren. Auf dieser werden alle wichtigen Informationen zum
System und die damit verbundenen Produkte oder Dienstleistungen zur Verfigung
gestellt. DarUber hinaus ist es ratsam auf der Rekrutierungs-Webseite ein Online-
Kontaktformular einzurichten, welches eine einfache Kontaktaufnahme ermdglicht.
Zusatzlich wird zur eben beschriebenen Onlineversion auch eine sogenannte Sys-
temdarstellung eingesetzt. Diese enthalt alle relevanten Informationen Uber das
System und die Anforderungen an potenzielle Franchisenehmerinnen in Form von
Print-Produkten (vgl. Martius 2010, S. 143-144). Alle Versionen der Systempra-
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sentation mussen flr die Phase der Rekrutierung vorbereitet werden, um Interes-
sentlnnen anwerben zu kdnnen. Weitere Moglichkeiten fur die Akquise sind Mes-
sen, Verwaltung einer Datenbank mit potenziellen Franchisenehmern und Fran-
chisenehmerinnen sowie Inserate tatigen. Die Phase der Rekrutierung wird mit der
Unterzeichnung des Franchisevertrags abgeschlossen. Bevor es dazu kommen

kann, sind nachfolgende Tatigkeiten zu erledigen:

e Vorstellungsgesprache

e Standortanalysen

e Besprechung des Investitionsrahmens

o Vorvertragliche Aufklarungspflicht

e Gemeinsames Durchgehen des Franchisevertrags (vgl. Martius 2010, S.
177)

Im Anschluss an eine erfolgreiche Rekrutierung folgt die Systemintegration.
Der/Die neue Franchisenehmerln erhalt eine Grundausbildung und wird unter an-
derem bei Behoérdengangen, Standortauswahl, Einrichtungsplanung, Mitarbeiter-
auswahl unterstutzt sowie mit begleitenden Marketing- und Verkaufsforderungs-
mafRnahmen gefoérdert. Durch die Er6ffnung des neuen Standorts wird diese Pha-
se abgeschlossen. Darauf folgt eine laufende Betreuung des Franchisenehmers
bzw. der Franchisenehmerin durch die Franchisezentrale, welche fir die gesamte
Dauer der Partnerschaft in unterschiedlichen Intensitatsausmalfien anhalt. Sollte
sich eine Seite fur den Ausstieg aus dem Vertrag entscheiden, qilt fur die Phase
der De-Rekrutierung zu sagen, dass diese schon von Beginn an geplant sein
muss. Da es sich hierbei um ein sensibles Thema handelt, ist eine professionelle
Handhabung unverzichtbar. Es ist empfehlenswert, alle anfallenden Tatigkeiten
wie beispielsweise eine Information an alle im System Beteiligten, die Ruckab-
wicklung aller Vertrage, die Abholung aller Handbucher und aller anderen system-
zugehdrigen Elemente sowie die Suche eines neuen Franchisenehmers bzw. ei-
ner neuen Franchisenehmerin flr den Standort schon im Vorfeld zu planen. Mithil-
fe dieser Vorbereitungen kann ein Austritt schnell abgehandelt werden und steht
einem weiteren Wachstum des Systems nicht im Weg (vgl. Martius 2010, S. 177-
178).
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3.3.3 Franchisenehmerauswahl nach Martin Mendelsohn

Martin Mendelsohn beschreibt das Thema der Franchisenehmerauswahl als
schwieriges Gebiet, auf dem Erfahrungen gesammelt werden missen und aus
Fehlern Lehren gezogen werden mussen. Die Findung der ersten zehn Partnerin-
nen gilt als besondere Herausforderung, wahrend die darauffolgenden immer
leichter von der Hand gehen. Die Begrindung daflr ist, dass wenn zu Beginn die
falschen Bewerberlnnen in das System aufgenommen werden, diese die Atmo-
sphare vergiften und eine Expansion des Franchisegebers bzw. der Franchisege-
berin mafgeblich blockieren. Eine weitere Ursache liegt in speziellen Sonderan-
geboten und Sonderkonditionen, welche den ersten Franchisenehmern und Fran-
chisenehmerinnen gewahrt werden, um den Akquisitionsprozess schnellstmoglich
abwickeln zu kdnnen. In weiterer Folge stellt dies einen gro3en Schaden dar, weil
diese Partnerlnnen innerhalb der gesamten Geschaftsbeziehung einen Sondersta-
tus verlangen. DarlUber hinaus konnen unter den Franchisenehmern und Franchi-
senehmerinnen Konflikte entstehen, wenn diese von den verschiedenen Bedin-
gungen und Konditionen erfahren. Daher muss am Anfang Geduld bewiesen wer-
den. Selbst wenn ein Wachstum unbedingt vorangetrieben werden will, mussen
Interessentinnen abgelehnt werden, die den Anforderungen nicht entsprechen
sowie von Sonderkonditionen fur ausgewahlte Bewerberlnnen ist dringend abzura-
ten. Die nachfolgende Tabelle 5 zeigt einen Uberblick tiber die relevanten Kriterien
nach Mendelsohn, die in weiterer Folge genauer beschrieben werden (vgl. Men-
delsohn 2004, S. 79-80).

Personliche Kriterien | Fachliche Kenntnisse Finanzielle Aspekte
e Ehrgeiz ¢ Vom System abhangig e Ausreichend Eigen-
¢ Pflichtbewusstsein ¢ Wenn nétig, mussen fach- mittel in Verbindung
e Unabhangigkeit spezifische Kenntnisse mit Bankkredit, um
e Anpassungsfahigkeit vorhanden sein Geschéaft aufbauen zu
e Gesundheit ¢ Berufserfahrung und kénnen
e Stressresistenz Branchenkenntnisse sind
keine Voraussetzung

Tabelle 5: Kriterien nach Mendelsohn (in Anlehnung an Mendelssohn 2004, S. 80-
82)
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Viele Franchisegeberinnen entwickeln ein Franchisenehmerlnnenprofil, welches
die geforderten Qualifikationen und Qualitaten eines idealen Partners bzw. einer
idealen Partnerin zeigen. Ein/e interessante/r Bewerberln ist sehr ehrgeizig,
pflichtbewusst, unabhangig und engagiert und akzeptiert gleichzeitig die Grenzen
des Systems und passt sich dem an, anstatt sich alles aneignen zu wollen. Dar-
uber hinaus verfugt er/sie Uber einen guten Gesundheitszustand und zeichnet sich
durch hohe Stressresistenz, auch bei Belastungen durch die Selbststandigkeit
verbunden mit einem unregelmafigen Einkommen und dem Risiko Verluste zu
machen, aus. Fur Mendelsohn spielt das Alter keine grof3e Rolle daflir jedoch die
Lebensumstande des Interessenten bzw. der Interessentin. Er empfiehlt ein Tref-
fen im Zuhause des potenziellen Franchisenehmers bzw. der potenziellen Fran-
chisenehmerin mit deren Partnerlnnen und Familienmitgliedern. Laut Mendelsohn
kann dadurch sehr viel uber die Personlichkeit des Bewerbers bzw. der Bewerbe-
rin erkannt werden. Besonders wichtig sind die Unterstitzung und der Zuspruch
durch die Lebenspartnerinnen. In Bezug auf Vorkenntnisse innerhalb der Branche
oder der Tatigkeit selbst kommt es immer auf das jeweilige System an. Als Faust-
regel gilt: Alles, was nicht innerhalb eines wirtschaftlich vertretbaren Zeitraums
erlernt werden kann, muss vorab vorhanden sein wie beispielsweise technisches
Grundwissen. Allgemeines Branchenwissen oder bereichsspezifische Berufserfah-
rung mussen nicht immer vorgeschrieben werden. Die Schulung des Franchise-
gebers bzw. der Franchisegeberin muss in allen Fallen ausfihrlich und umfang-
reich sein (vgl. Mendelsohn 2004, S. 80-82).

Die finanziellen Aspekte sind in diesem Zusammenhang unbedingt zu bericksich-
tigen. Ein potenzieller Franchisenehmer bzw. eine potenzielle Franchisenehmerin
bendtigt ausreichend finanzielle Mittel, um das Geschaft starten zu kdnnen. Es
wird empfohlen, dass zwischen 50 und 70 Prozent des bendtigten Startkapitals
von der Bank geliehen werden kann. Der Rest muss eigenfinanziert werden. Es
wird davon abgeraten einen Partner bzw. eine Partnerin in das System aufzuneh-
men, der/die als zu reich eingestuft wird. Dies ist erkennbar, wenn jemand ohne
Schwierigkeiten die gesamte Investitionssumme selbst finanzieren kann. Begrun-
det wird dies durch die Tatsache, dass diese/r Franchisenehmerln keine Angst vor
Verlusten hat und daher auch durch schlechte Zeiten nicht motiviert wird, unter-

nehmerische Hochstleistungen zu erbringen (vgl. Mendelsohn 2004, S. 80).
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Die personliche Beziehung zwischen Franchisegeberln und Franchisenehmerin ist
fur ein langfristiges und wachsendes Vorhaben ausschlaggebend. Der/Die Fran-
chisegeberln entscheidet sich schlussendlich flr einen Kandidaten oder eine Kan-
didatin und soll dabei die Chemie zwischen beiden Parteien neben allen Anforde-
rungen nicht aul3er Acht lassen. Dabei ist gegenseitiges Vertrauen und Respekt
von groflRer Bedeutung (vgl. Mendelsohn 2004, S. 81-82).

3.3.4 System-Partner-Akquisition nach Manfred Hanrieder

Nachdem bei Manfred Hanrieder eine vollstandige Systemkonzeption durchgefuhrt
wurde, ist der nachste Schritt die System-Netz-Etablierung. Diese wird in folgende
drei Schritte unterteilt: System-Partnerinnen-Kontraktierung, System-Vertrag und
System-Partnerinnen-Akquisition (vgl. Hanrieder 1991, S. 54-55). Im Nachfolgen-
den werden die Bereiche mit Schwerpunkt auf der System-Partnerinnen-
Akquisition genauer beschrieben sowie unten anstehend mit Hilfe von Abbildung 6

veranschaulicht.

System-

Partnerlnnen-
Kontraktierung

Abbildung 6: Prozessschritte der System-Netz-Etablierung nach Hanrieder (Ei-
gene Darstellung)

Bevor mit der Akquisitionsplanung begonnen werden kann, muassen im Speziellen
zwei Bereiche vorbereitet sein. Zum einen beinhaltet dies einen verstandlichen
und systemindividuellen Vertrag, der juristisch gesehen einwandfrei sein muss.
Daher muss fur diesen Punkt unbedingt professionelle, juristische Unterstitzung in
Anspruch genommen werden. Daruber hinaus enthalt der Vertrag detailgenau alle
Leistungen und Pflichten beider Franchisepartnerinnen, daher muss das soge-
nannte Kontraktierungspaket bereits zuvor fertig gestellt werden. Zum anderen
handelt es sich dabei um das eben erwahnte Kontraktierungspaket fur Franchise-
nehmerlnnen, welches das konkrete Leistungsbindel, den Pflichtenkatalog und
die Gebuhren enthalt. Alle drei Punkte kénnen bei den ersten Franchisenehmern
und Franchisenehmerinnen noch geprift werden, jedoch spatestens vor einem
groReren Systemausbau mussen sie feststehen und praxisgerecht sein (vgl. Han-
rieder 1991, S. 58-59). Zu den Leistungen und Pflichten des Franchisenehmers

bzw. der Franchisenehmerin zahlen unter anderem:
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e Kapitaleinsatz fur den Aufbau sowie laufende Zahlungen

e Personliche Arbeitsleistung

e Einhaltung und Akzeptanz der Systemvorschriften und Systemkontrolle
e Teilnahme an Schulungen und Trainings

e Keine Weitergabe von systeminternen Daten (vgl. Hanrieder 1991, S. 15)

Im Zuge der Partnerlnnengewinnung gilt es, zwei komplexe Fragestellungen zu
beantworten. Zuerst muss geklart werden, welche Zielpersonen als Franchise-
nehmerinnen in Frage kommen und welche Auswahlkriterien von ihnen erflllt
werden mussen. In weiterer Folge werden der Mitteleinsatz sowie die Mallhahmen
zur Information und Gewinnung geeigneter Kandidatinnen festgelegt. Eine Uber-
sicht der fur Hanrieder relevanten Auswabhlkriterien wird in Tabelle 6 dargestellt.
Jedes Franchisesystem muss zu diesen sechs Merkmalkategorien die gewunsch-
te Auspragung festlegen, um dadurch alle geforderten Voraussetzungen zu fixie-
ren und somit eine systemindividuelle Zielperson zu erstellen (vgl. Hanrieder 1991,
S. 59-60).

Personlichkeit:

Berufliche und fachliche

Zielsetzungen:

¢ Intelligenz Qualifikation: o Selbststandigkeit
¢ Kontaktfreudigkeit e Kaufmannische Kennt- | ¢ Einsatzbereitschaft
e Anpassungsfahigkeit nisse e Gewinnorientierung

FUhrungsqualitaten
Auftreten
Gesundheitszustand
Familienverhaltnisse
Charakter

e Branchenkenntnisse

e Spezialisierte Fahigkei-
ten

e Interessen

¢ Leistungsbereitschaft

e Einkommensorientierung

e Zukunftssicherung

Raumliche Moglichkei-

ten:

Standorte bzw. Rau-
me in attraktiver La-
ge, die ggfls. Umge-

baut werden missen

Finanzielle Maoglichkei-

ten:

o Eigenkapital oder
Geldanlagen vorhan-
den

¢ Restfinanzierung kann
selbst beschafft wer-
den

Referenzen:
e Beurteilung der einge-

reichten Referenzen

Tabelle 6: Auswahlkriterientbersicht nach Hanrieder (in Anlehnung an Hanrieder
1991, S. 59-60)
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Anschlieltend werden die Mittel und MalRnahmen festgelegt, um die zuvor definier-
ten Personen finden und fur sich gewinnen zu konnen. Dazu bendtigt es zuerst
eine strategische und taktische Planung des Netzausbaus in Bezug auf die raum-
lichen, zeitlichen und kapitalbedingten Determinanten. Im Anschluss ist eine
ebensolche Planung fir die Akquise vorgesehen, welche beantwortet wo, wie und
wann akquiriert wird. Im Zuge dessen werden Informationsmaterialien fur die an-
gesprochenen Kandidatinnen bendtigt, die vorab entwickelt und umgesetzt wer-
den muissen. Gleichzeitig werden Marketing- und PR-MalRnahmen bendtigt, wel-
che die Akquise unterstitzen und einen Imageaufbau vorantreiben. Mit Hilfe all
dieser Planungen und MaRnahmen wird die Akquise durchgefuhrt. Bevor der Ver-
tragsabschluss durchgefuhrt werden kann, welcher den Abschluss dieses Prozes-
ses kennzeichnet, missen die Bedingungen flir die Etablierung des neuen Fran-
chisepartners bzw. der neuen Franchisepartnerin festgelegt werden (vgl. Hanrie-
der 1991, S. 59-60).

3.4 Planungsleitfaden fur Akquisitionskonzepte

Die Neukundengewinnung ist fur jede Vertriebsabteilung eine essentielle Aufgabe,
wahrend sie gleichzeitig das grote Frustrationspotenzial sowie die meisten ein-
gesetzten Kapazitaten enthalt. Daher bevorzugen es viele Verkauferlnnen ihre
bestehenden Kundinnen zu betreuen, anstatt neue zu akquirieren. Mit Hilfe der
richtigen Vorgehensweise wird diesem Problem entgegengewirkt (vgl. Dannen-
berg 2013, S. 64-66). Im Rahmen dieses Kapitels werden ausgewahlte Planungs-
leitfaden der Literatur zum Thema Kundenakquisekonzepte im Vertrieb naher er-
klart. Es werden die Konzepte nach VBC und Detroy/Behle/vom Hofe beschrie-
ben. Die Ergebnisse daraus werden mit Kapitel 3.3 in Verbindung gebracht und

anschlie®end in Kapitel 3.5 zusammengefihrt.
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3.4.1 VBC - 8 Stufen zum Verkaufserfolg

Die Abklrzung VBC steht flr Verkaufsberaterlnnencolleg, welches Coaching und
Training fir Menschen im Verkauf anbietet. Das meistverkaufte Training innerhalb
des deutschsprachigen Europas ist ,8 Stufen zum Verkaufserfolg® (vgl. Mul-
ler/Bellone 2013, S. 32-33). Die Struktur dieser acht Stufen sieht folgende Schritte

vor:

Einstimmung/Selbstverstandnis
Gesprachsvorbereitung

Gesprachseinstieg

Bedarfserhebung

Angebotsprasentation

Einwande/Vorwande

Abschluss

Nachbetreuung (vgl. Feldmann 2005, S. 26)

© N o g bk~ W DN =

Die erste Stufe behandelt die eigene Einstellung, da der persoénlichen Grundstim-
mung oft nicht genug Beachtung beigemessen wird. Es bendtigt eine positive Ein-
stellung zu einem selbst, zu dem Produkt, welches verkauft wird und den KundIn-
nen gegenuber. Diese drei Punkte sind besonders wichtig, um negative Eindrucke
aus einem misslungenen Verkaufsgesprach nicht in das nachste zu transportieren
(Wagner/Schoppl 2016, S. 15). Bezlglich des zweiten Schrittes der Vorbereitung
heillt es laut VBC, dass diese mehr als die Halfte des Verkaufserfolges ausmacht.
Eine ausfihrliche Gesprachsvorbereitung beinhaltet Informationen Uber den Kun-
den und sein Unternehmen, die bisherige Kundenbeziehung inklusive aller Kon-
takte sowie alle Einzelheiten des dem Gesprach zugrunde liegenden Projekts.
Dartber hinaus wird empfohlen, ein Ziel und ein Alternativziel zu formulieren, wel-
che mit Hilfe des Gesprachs erreicht werden wollen (vgl. VBC 0.J.). Innerhalb der
dritten Stufe — der Gesprachseinstieg — kommt es vor allem darauf an, die Wich-
tigkeit von Small-Talk nicht zu unterschatzen. Darauf folgt die Bedarfserhebung,
wobei es vor allem darum geht viele und die richtigen Fragen zu stellen. Im An-
schluss darauf folgt die Prasentation des Angebots, welches die funfte Stufe dar-
stellt. Hierbei muss ein Augenmerk auf die Besonderheiten des verkauften Pro-
duktes gelegt werden in Verbindung mit dem Aufzeigen des individuellen Nutzens
fur jeden Kunden und jede Kundin. Die sechste Stufe bildet die Bearbeitung von

Ein- bzw. Vorwanden. Mit genligend Erfahrung verlauft dieser Schritt immer routi-
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nierter. Die siebte Stufe stellt den Abschluss dar, in der es essentiell ist, die Ab-
schlussfrage zu stellen (vgl. Wagner/Schoppl 2016, S. 15-16). Abschliefend wird
empfohlen einen Selbstcheck nach dem Gesprach durchzufihren, welcher die
Starken und Schwachen der eigenen Leistung wahrend des gesamten Prozesses
aufzeigt, um sich fur das nachste Mal verbessern zu kénnen. Dieses Vorgehen ist

Teil des letzten und achten Schrittes, der Nachbetreuung (vgl. VBC 0.J.).
3.4.2 Vertriebskonzept nach Detroy/Behle/vom Hofe

Das Vertriebskonzept nach Detroy, Behle und vom Hofe beinhaltet jegliche Punk-
te, die in der Vertriebsplanungs- und Umsetzungsphase ernst genommen werden

mussen. Die Schritte bauen aufeinander auf und sind folgende:

Situationsanalyse durchfuhren
Vertriebsziele festlegen
Vertriebsstrategie entwickeln
Vertriebsplane erarbeiten

Vertriebsbudget errechnen

2B S

Kontrollmalinahmen planen (vgl. Detroy/Behle/vom Hofe 2007, S. 55-56)

Im Rahmen der Situationsanalyse werden eine unternehmensinterne Starken- und
Schwachenanalyse durchgefuhrt sowie die Unternehmensziele und die Potenziale
genau betrachtet. Zudem wird eine externe Chancen- und Risikenanalyse erho-
ben, welche die Bereiche Markt, Kundinnen, Wettbewerb, Unternehmensumfeld
und Trends beinhaltet. Somit wird klar zum Ausdruck gebracht, dass diese Infor-
mationserhebung am Anfang des Prozesses steht, da ohne diese keine strategi-
schen Entscheidungen getroffen werden kénnen. Im zweiten Schritt werden ope-
rationalisierte Vertriebsziele festgelegt, welche kurz-, mittel- und langfristig zeigen,
welcher Weg eingeschlagen werden soll. Diese Ziele leiten sich aus den Unter-
nehmenszielen ab und sind sowohl quantitativer als auch qualitativer Natur. An-
schlie®end wird mit Hilfe der Vertriebsstrategie determiniert welche Zielgruppe mit
welchen Produkten/Dienstleistungen Uber welche Vertriebswege in welchen geo-
grafischen Gebieten angesprochen werden sollen. Innerhalb des vierten Schrittes
werden Vertriebsplane erarbeitet. Diese ermoglichen die Umsetzung der notwen-
digen MalRnahmen, welche sich aus den strategischen Zielsetzungen und operati-
onalisierten Zielen ergeben. Dabei werden zeitliche, personelle und finanzielle

Ressourcen eingeteilt sowie Prioritaten gesetzt. Im Anschluss wird eine Budget-
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planung erstellt, welche sich am Umsatz, an verfugbaren Finanzmitteln oder am
Wettbewerb orientieren kann. Dadurch wird eine Steuerung der Vertriebsmal3-
nahmen vorgenommen sowie eine regelmallige Kontrolle anhand von Soll-/Ist-
Abweichungen. Letztere verweist wiederum auf den letzten Schritt, die Planung
der KontrollmafRnahmen. Innerhalb der Planung muss bestimmt werden, welches
Objekt mit welchem Verfahren zu welchem Zeitpunkt Gberpruft wird und wer dafur
die Verantwortung tragt. Durch die KontrollmalRnahmen wird der Weg zur Zieler-
reichung sichergestellt und Fehlentwicklungen frihzeitig erkannt, um dementspre-

chend gegensteuern zu kénnen (vgl. Detroy/Behle/vom Hofe 2007, S. 55-110).

3.5 Erkenntnisse aus dem Vergleich der verschiedenen Ansatze

zur Partnergewinnung

Mithilfe dieses Kapitels werden die im vorangegangenen Kapitel beschriebenen
Ansatze zur Partnergewinnung im Franchising und der Kundengewinnung im Ver-
trieb verglichen. Dadurch sollen Gemeinsamkeiten sichtbar gemacht werden, die
eine Grundlage fur die weitere Verwendung der Erkenntnisse fur das theoretische

Konzept bilden.

Die erste Erkenntnis wird von allen Autoren erwahnt und behandelt die Festlegung
eines Anforderungsprofils, bevor mit der Akquise selbst begonnen werden kann.
Mendelsohn beschreibt die Gewinnung der ersten Partnerinnen als besondere
Herausforderung und betont die Wichtigkeit unpassende Bewerberlnnen ablehnen
zu mussen, auch wenn der Wunsch nach Expansion grol} ist. Daher ist es von
grolRer Bedeutung ein Profil der Franchisenehmerinnen zu entwickeln, das die
geforderten Qualifikationen und Qualitaten abbildet. Diese werden hier in personli-
che Kriterien, fachliche Kenntnisse und finanzielle Aspekte unterteilt. Mendelsohn
betont auch, dass die Voraussetzung an fachlichen Kenntnissen systemindividuell
festgelegt werden muss. Als Faustregel wird genannt, dass alles was nicht inner-
halb eines wirtschaftlich vertretbaren Zeitraums erlernt werden kann, vorab vor-
handen sein muss. In Bezug auf vorhandene fachliche Kenntnisse besteht Unei-
nigkeit daruber, ob es mehr Vorteile mit sich bringt, eine Person mit oder ohne
Fachwissen zu akquirieren. Es gibt auch Systeme in denen ein bestimmtes Fach-
wissen, insbesondere technisches Wissen, eine Grundvoraussetzung darstellt.
Andererseits kann es von Vorteil sein, eine branchenfremde Person, die nicht vor-
eingenommen ist oder eigene Vorgehensweisen eingelernt hat, einzustellen. Der
erste Schritt innerhalb der Partnerselektion nach Bruno Tietz stellt die Erstellung
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eines Anforderungsprofils dar. In seinem Fall werden die Kriterien in demographi-
sche Auspragungen, Wissen, Besitz, personliche Eigenschaften sowie Referenzen
und Zeugnisse unterteilt. Im Rahmen der Partnergewinnung gemafy Syncon wird
empfohlen ein Anforderungsprofil zu erstellen, welches die Punkte persénliche,
fachliche und finanzielle Anforderungen beinhaltet. Die persdnliche Komponente
wird hier mit Nachdruck als wichtigstes Kriterium hervorgehoben. Bei Hanrieder
wird angemerkt, dass jedes Franchisesystem individuell die Auspragungen der
Kriterien festlegen muss und dadurch eine Zielperson erstellt, die alle geforderten
Voraussetzungen erfullt. Die Kriterien in diesem Ansatz bestehen aus Personlich-
keit, berufliche und fachliche Qualifikation, Zielsetzungen, raumliche Moglichkei-

ten, finanzielle Moglichkeiten und Referenzen.

Die nachfolgende Tabelle 7 zeigt einen Uberblick (iber die genannten Kriterien
aller vier Autoren. Die Kriterien wurden zusammengefasst und in funf Kategorien

eingeteilt.
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Personliche Merkmale/Soft Skills:

Erfolgsstreben & Ehrgeiz
Energie

Einsatzbereitschaft
Anpassungsfahigkeit
Teamfahigkeit
Durchsetzungsvermogen
Belastbarkeit & Stressresistenz
Ausdauer

Selbststandigkeit
Unabhangigkeit
Organisationstalent
Erscheinungsbild & Auftreten
Unternehmergeist

Freude am Vertrieb
Intelligenz

Kontaktfreudigkeit
FUhrungsqualitaten
Gewinnorientierung
Einkommensorientierung

Zukunftssicherung

Fachwissen/Hard Skills:
e Ausbildung
e Kaufmannische Kenntnisse
e Berufserfahrung
e Branchenwissen
e Fachwissen
e Spezialkenntnisse
e Lokales Wissen

e |Interessen

Demographische Daten:
o Alter
e Geschlecht
e Familienstand

e Gesundheitszustand

Finanzielle Anforderungen und Be-
sitz:

e Eigenkapital

e Grundstlicke und Gebaude

e Sachmittelbestand

e Standortmoglichkeiten

e Selbstbeschaffung der Finanzie-

rung

Referenzen und Zeugnisse

Tabelle 7: Zusammenfassung Kriterienlibersicht (in Anlehnung an Tietz 1991 S.
437; Syncon o0.J.; Mendelsohn 2004, S. 80-82; Hanrieder 1991 S.59-60)

Eine weitere zentrale Erkenntnis liegt in der Vorbereitung von Informationsmateria-

lien Uber das Franchisesystem, welche vor Beginn der Akquisetatigkeiten fertig

gestellt werden muss. Bruno Tietz verweist in diesem Zusammenhang auf den

Einsatz von Informationsbroschiren. Wohingegen Syncon zusatzlich zu den

Printprodukten auch die Verwendung einer eigenen Rekrutierungs-Webseite, die

in die Website des Franchisesystems

integriert und mit einem Online-

Kontaktformular ausgestattet ist, empfiehlt. In diesen Unterlagen werden alle rele-

vanten Informationen Uber das System sowie Uber die Anforderungen an poten-

zielle Franchisenehmerlnnen dargestellt. Hanrieder bezeichnet diese Dokumente
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als Kontraktierungspaket flr Franchisenehmerinnen, welches das konkrete Leis-
tungsbindel, einen Pflichtenkatalog und Auskunfte Uber die Gebuhren enthalt.
Daruber hinaus verweist er auf die Vorbereitung eines verstandlichen, systemindi-

viduellen und juristisch einwandfreien Franchisevertrags.

Den dritten Punkt der Erkenntnisse bilden Informationen tber die Akquisitionsakti-
vitaten selbst. Bei Tietz kommen Printmedien in Form von Inseraten in Fachzeit-
schriften und in Lokalzeitungen, Radio, Fernsehen, Direct Mail und Ausstellungen
zum Einsatz. Zusatzlich verweist er auf die Verwendung bestehender Franchise-
nehmerlnnen, welche durch Erzahlungen Uber eigenen Erfahrungen einen hohen
Akquisitionserfolg verzeichnen sowie eine Prasentation des Systems in Ausbil-
dungsstatten, Schulen etc. Syncon verwendet die Verwaltung einer Datenbank mit
potenziellen Franchisenehmern und Franchisenehmerinnen, Messen, Inserate und
die vorab beschriebene Rekrutierungs-Webseite innerhalb der Website des Fran-
chisesystems. Daruber hinaus erwahnt Hanrieder begleitende Marketing- und PR-

Maflnahmen, um die Akquise zu unterstitzen.

Die Auswahl der Kandidatinnen ist in den behandelten Ansatzen ebenfalls ein
wichtiges Thema. Bezugnehmend auf die Partnerselektion nach Tietz stellt der
erste Schritt eine Vorselektion mittels eines Fragebogens dar, welcher die Merk-
malserfullung uberpruft. Im Anschluss findet ein Gesprach mit einem/einer Mitar-
beiterln der Zentrale statt, um die Motivationsstruktur der Bewerberlnnen zu ana-
lysieren. Darauf folgt ein Gesprach mit einem bestehenden Franchisenehmer bzw.
einer bestehenden Franchisenehmerin, die in weiterer Folge um eine Beurteilung
gebeten werden. Zusatzlich wird ein gleichzeitig stattfindendes Gruppengesprach
mit mehreren Bewerbern und Bewerberinnen empfohlen, um das Verhalten der
Kandidatinnen beobachten und analysieren zu kénnen. Im Rahmen der Partner-
gewinnung werden gemaf Syncon Vorstellungsgesprache und Standortanalysen
durchgefuhrt sowie eine gemeinsame Besprechung Uber den Investitionsrahmen
und den Franchisevertrag abgehalten. Mendelsohn betont, dass neben der Erful-
lung aller definierten Anforderungen auch die personliche Chemie nicht aul3er
Acht gelassen werden darf. Vertrauen, Respekt und eine personliche Beziehung
sind fur den weiteren Erfolg der Partnerschaft ausschlaggebend.

Eine weitere Erkenntnis liegt in der Notwendigkeit einer Zieldefinition der Partner-
gewinnung. Hanrieder beschreibt, dass zu Beginn der Akquise eine Planung

durchgefuhrt werden muss, in der festgelegt wird, wo, wie und wann akquiriert
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wird. Im Rahmen der 8 Stufen zum Verkaufserfolg von VBC wird festgehalten,
dass vor einem Akquisegesprach definiert werden muss, welche Ziele dadurch
erreicht werden wollen. Innerhalb des Vertriebskonzepts nach Detroy, Behle und
vom Hofe muissen operationalisierte Ziele fixiert werden, die kurz-, mittel- und
langfristig den Weg zeigen. Die dabei determinierten Ziele kdnnen sowohl einen

quantitativen als auch einen qualitativen Inhalt aufweisen.

Daruber hinaus betonen Detroy, Behle und vom Hofe mit Nachdruck, dass als ers-
ter Schritt eines Akquiseprozesses eine Situationsanalyse durchgefihrt werden
muss. Diese umfasst eine unternehmensinterne Betrachtung, welche Starken,
Schwachen, Potenziale und Unternehmensziele beleuchtet sowie eine externe

Analyse, die sich mit Chancen und Risiken befasst.

Den Abschluss der Rekrutierungsphase bildet die Unterzeichnung des Franchise-
vertrages. Diese Erkenntnis stammt von den Ansatzen nach Hanrieder und nach

Syncon.

Da sich die Partnergewinnung gemafly Syncon uber die Rekrutierungsphase hin-
aus, Uber Systemintegration und laufende Partnerschaft bis hin zur Phase De-
Rekrutierung erstreckt, werden die zentralen Erkenntnisse aus diesem Bereich
auch aufgenommen. Im Zuge der Systemintegration, die auf die Phase der Rekru-
tierung folgt, ist eine Grundausbildung sowie die Unterstutzung beim Aufbau des
Standortes in Form von Behordengangen, Einrichtungsplanung, Auswahl der Mit-
arbeiterlnnen, begleitende Marketing- und Verkaufsfordermallinahmen vorgese-
hen. Dieser Abschnitt wird mit der Eréffnung des Standortes beendet. Auch Men-
delsohn unterstreicht die Bedeutung einer umfangreichen und ausfuhrlichen
Grundausbildung. Im Anschluss folgt eine laufende Betreuung durch die Franchi-
sezentrale Uber die gesamte Dauer der Partnerschaft hinweg. Zur Phase des Sys-
temaustritts ist laut Syncon zu sagen, dass diese Situation von Beginn an geplant
werden muss. Eine Vorbereitung aller anfallenden Téatigkeiten flhrt zu einer
schnellen Abhandlung und verringert Komplikationen. Zu den Aufgaben zahlen die
Information an alle im System beteiligten Personen, Rickabwicklung der Vertrage,
Abholung aller Handblcher und die Suche eines neuen Franchisenehmers bzw.

einer neuen Franchisenehmerin.
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4. Organisation zwischen Franchisegeberin und Franchi-

senehmerln

Mit Hilfe dieses Kapitels wird die Organisation zwischen Franchisegeberin und
Franchisenehmerln behandelt. In einem ersten Schritt werden Besonderheiten des
organisatorischen Wandels von dem/der Unternehmerin zu einem/einer Franchi-
segeberln aufgezeigt. Im Anschluss wird die Systemzentrale im Hinblick auf Auf-

bau und Hauptaufgaben im Detail beschrieben.

4.1 Organisatorischer Wandel von dem/der Unternehmerin

zum/zur Franchisegeberin

Wenn ein Unternehmen die Entscheidung trifft, sich in ein Franchisesystem zu
verwandeln, gehen damit viele Anderungen einher. Die Unternehmensphilosophie,
das Fuhrungsverhalten und die Verantwortung des Unternehmers bzw. der Unter-
nehmerin in der Betriebsflihrung sind davon betroffen. Im Zuge der Entscheidung
Produkte/Dienstleistungen Uber selbststandige Unternehmen zu vertreiben, verliert
der/die Unternehmerln die Weisungsbefugnis auf das Personal und ist in das ope-
rative Tagesgeschaft nur mehr mittelbar eingebunden. Dadurch entstehen freie
Kapazitaten fur den/die Franchisegeberln, da keine direkte, operative Vertriebs-
verantwortung an den Standorten mehr anfallt. Der/Die Franchisenehmerln ist zu-
standig fur die standortbezogene Betriebsfihrung und fir die vertragskonforme
Umsetzung der Franchiseidee. Durch den Einsatz eines Franchisemodells kann
der/die Franchisegeberln eine Expansion enorm voran treiben, ohne Investitionen
fur den Aufbau, Einrichtungen, Ware und Personal tatigen zu mussen, da dies
vom jeweiligen Franchisenehmer bzw. von der jeweiligen Franchisenehmerin
ubernommen wird. Dartber hinaus wird dieser im Sinne der Selbststandigkeit sei-
nen/ihren Standort mit unternehmerischem Einsatz ausbauen und wertvolle, regi-

onale Kontakte und Beziehungen aufbauen (vgl. Riedl/Schwenken 2015, S. 3-4).
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Franchising kann die sicherste Form der Existenzgrindung und der Expansion
darstellen, durch eine erfolgreiche und verlassliche Partnerschaft zwischen Fran-
chisegeberln und Franchisenehmerln (vgl. Peckert et al. 2007, S. 38). Dennoch

bringt die Grindung eines Franchisesystems folgende Risiken mit sich:

e Konzeptionelles Risiko
e Unternehmerisches Risiko

e Franchisebezogenes Risiko (vgl. Peckert et al. 2007, S. 39)

Es besteht ein konzeptionelles Risiko, welches sich aus mangelnder Reife der
Geschaftsidee und fehlender Akzeptanz bei der Zielgruppe zusammensetzt sowie
zu geringen Umsatzen und in weiterer Folge zu dem wirtschaftlichen Ende flhrt.
Aus diesem Grund fuhren Franchisegeberlnnen mindestens einen Pilotbetrieb ein,
um die Akzeptanz zu testen und Nachbesserungen durchfihren zu kénnen. Das
unternehmerische Risiko ist bei den Franchisenehmern und Franchisenehmerin-
nen angesiedelt und tritt auf, wenn der/die Partnerin nicht selbststandig wirtschaf-
ten kann. Dies kann sich beispielsweise in unzureichender Finanzstarke, man-
gelndem Organisationstalent, fehlender Vertriebsmacht oder in zu geringer Moti-
vation aulRern. Der/Die Franchisegeberln hat die Mdglichkeit diesem Risiko durch
eine fundierte Partnerauswahl vorzubeugen. Ansonsten kann nur mehr durch
Schulungen und Beratungen unterstutzt werden. Im Gegensatz dazu, ist das dritte
Risiko bei dem/der Franchisegeberln selbst anzufinden. Fur Franchisenehmerin-
nen ist es schwer abzuschatzen, ob das System ausreichend Finanzkraft, Innova-
tionsfahigkeit und den Willen besitzt, um sich standig weiterentwickeln zu kénnen.
Im Kern geht es hier darum, ob der/die Franchisegeberin willens und fahig ist, das
System nachhaltig voranzutreiben. Daher kann der Schluss gezogen werden,
dass sich die Risiken aus dem Konzept, dem/der Franchisenehmerln und dem/der
Franchisegeberln zusammensetzen. Darlber hinaus besitzen sie jeweils eine Zu-

kunfts- sowie eine Vergangenheitskomponente (vgl. Peckert et al. 2007, S. 39-40).

AusschlieBlich durch eine gut funktionierende Partnerschaft zwischen beiden be-
teiligten Parteien, in der jeder seinen Pflichten nachkommt, kann ein erfolgreiches
Franchisesystem entstehen. Der/Die Franchisegeberin tragt die Verantwortung fur
die Weiterentwicklung der Marke, Produkte/Dienstleistungen, Prozesse und fur die

strategische Ausrichtung des Unternehmens (vgl. Riedl/Schwenken 2015, S. 4).
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Ein/e Unternehmerin kann sich dafir entscheiden ausschliel3lich als Franchisege-
berln am Markt tatig zu sein oder parallel dazu auch eigene Filialen zu fuhren. In
Deutschland verstarken rund 31 Prozent der Franchisegeberlnnen die von ihnen
gefuhrten Franchisesysteme mit eigenen Filialen, daher stehen sich Franchising
und Filialisierung gegenseitig nicht im Weg. Zu den Grinden dafur zahlen die
Sammlung eigener Erfahrungen am Markt und geringere Abhangigkeit vom Ver-
triebskanal Franchising. Daruber hinaus beweist der/die Franchisegeberin sei-
ne/ihre eigenen Kompetenzen, das System erfolgreich im Markt umsetzen zu kdn-
nen. Ein weiterer Vorteil besteht darin, Standorte selbst besetzen zu kdnnen in
Zeiten in denen kein passender Partner bzw. keine passende Partnerin gefunden
werden kann (vgl. Peckert et al. 2007, S. 42-43). Als Nachteile konnen der damit
verbundene Kapitaleinsatz sowie die Verantwortung gegenuber den Mitarbeitern

und Mitarbeiterinnen angeflihrt werden (vgl. Tietz 1991, S. 455).
4.2 Aufbau der Systemzentrale

Die Systemzentrale ist zustandig fur die gesamte Leistungsentwicklung des Fran-
chisesystems. Erst durch die Verknlipfungen der Leistungen, die einerseits von
dem/der Franchisegeberln und andererseits von dem/der Franchisenehmerin er-
bracht werden, entsteht ein funktionierendes Unternehmen. Die Struktur der Zent-
rale ergibt sich systemindividuell und ist stark von dem Reifegrad des Systems
abhangig. Die Ausstattung der Zentrale im Hinblick auf personelle und materielle
Ressourcen wird durch die Groe, den Dienstleistungscharakter vor allem jedoch
durch die finanziellen Mittel des Franchisegebers bzw. der Franchisegeberin be-
stimmt (vgl. Nebel 2008, S. 148).

Fir den/die Franchisegeberln stellt die Ressourcenplanung einen wichtigen Be-
standteil dar. Es werden ausreichend finanzielle und personelle Mittel bendtigt, um
eine Expansion am Markt voranzutreiben. Dazu gehdéren die Akquise von Franchi-
senehmern und Franchisenehmerinnen sowie den Partnern und Partnerinnen
wettbewerbsfahige Schulungen und Trainings anzubieten und viele weitere Leis-
tungen, um die Unternehmensentwicklung zu ermdoglichen (vgl. Peckert et al.
2007, S. 45). Daher werden in diesem Kapitel die finanziellen sowie die personel-
len Blickwinkel im Zusammenhang mit dem Aufbau einer Systemzentrale beleuch-

tet und genau beschrieben.

44



4.2.1 Finanzielle Aspekte

Im Zuge des Aufbaus der Systemzentrale ergeben sich fir den/die Franchisege-
berln Kosten fur Blromieten, Reisetatigkeiten, Aufbau des Images, Beratungs-
und Anwaltskosten, Grafik- und Druckkosten sowie laufende Personalkosten.
Gleichzeitig erhalt der/die Franchisegeberin Eintrittsgebuhren der neuen Partne-
rinnen. Laufende Franchisegebuhren fallen zu diesem Zeitpunkt jedoch eher ge-
ring aus. Daher muss der/die Franchisegeberln auf diese Phase eingestellt sein

und idealerweise weitere Einnahmequellen organisieren (vgl. Skaupy 1995, S. 97).

Die folgende Tabelle 8 gewahrt einen Uberblick tUber die Investitionsbereiche des

Franchisegebers bzw. der Franchisegeberin.

Anlagen: Personal: System:
e Grundstlcke e Akquise e Organisation
e Gebaude e Grundausbildung o Vertrage
e Einrichtungen o Weiterbildung e Innovationen
Markt:
Waren und Dienstleistun-
e Marktforschung
gen
e Kommunikations- und Werbemafinahmen

Tabelle 8: Investitionsbereiche eines Franchisegebers bzw. einer Franchisegebe-
rin (in Anlehnung an Tietz 1991, S. 299)

Die Einstiegsgeblihr wird einmalig von dem/der Franchisenehmerin an den/die
Franchisegeberln bezahlt. Dafir muss die Franchisezentrale ein erprobtes und
erfolgsversprechendes Konzept, eine geschutzte Marke, Wissen und die dazu ge-
hoérige Dokumentation, einen Franchisevertrag, eine Grundausbildung sowie lau-
fende Beratungsunterstitzungen und in manchen Fallen auch einen Gebiets-
schutz zur Verfugung stellen. Die Hohe der Gebuhr wird von dem/der Franchise-
geberln festgelegt und steht in direkter Verbindung mit dem Entwicklungsstand
des Systems und der Grol3e des zu vergebenden Gebiets. Je groRer und erfolgs-
versprechender das System und das Gebiet sind, desto hdher fallt die Einstiegs-
geblhr aus. Zusatzlich zu dieser Einmalzahlung erhalt der/die Franchisegeberin
eine laufende Franchisegebuhr von seinen/ihren Franchisenehmern und Franchi-
senehmerinnen. Zur Bestimmung der Hohe kann der Branchendurchschnitt he-
rangezogen werden. Schlussendlich wird die Gebuhr jedoch systemindividuell be-
stimmt. Im Fall von Dienstleistungsfranchising kommen flnf bis vierzehn Prozent

des Umsatzes haufig vor. Im Vergleich dazu liegt die Hohe der Rate im Vertriebs-
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franchising im Rahmen von zwei bis sechs Prozent. Der Grol3teil der Franchise-
systeme in Osterreich arbeitet jedoch mit einer Gebuihr, die kleiner als zehn Pro-
zent ist (vgl. Martius 2010, S. 198-199). Fur folgende Leistungen wird die regel-

malfige Gebuhr entrichtet:

e Regelmaliige Betreuung und Beratung

e Laufende Leistungen der Zentrale

e Wachstum und Schutz des Systems

o Weiterentwicklung der Produkte und Dienstleistungen

e Kontinuierliche Aus- und Weiterbildung

¢ Informationstbermittlung durch persénliche Treffen und Kommunikationsin-
strumente in elektronischer und gedruckter Form

¢ Einsatz von Marketinginstrumenten und -malinahmen

e Fortwahrende Qualitatssicherung (vgl. Martius 2010, S. 199)

4.2.2 Personelle Aspekte

Aus der Perspektive der Personalfihrung betrachtet, bendtigt es von Seiten der
Zentrale Feingefihl fur die Zusammenarbeit zwischen Franchisegeberin und
Franchisenehmerln. Da alle Franchisenehmerinnen selbststandige Geschaftspart-
nerlnnen darstellen, kdnnen sie nicht wie herkdmmliche Mitarbeiterinnen gefuhrt
werden. Es erweist sich nicht als zielfUhrend fortwahrend denselben Fuhrungsstil
anzuwenden, sondern es ergeben sich laufend andere Situationen, die eine An-
passung des Fuhrungsverhaltens erfordern. In der Zeit der Einfihrung eines neu-
en Franchisenehmers bzw. einer neuen Franchisenehmerin in das System, wenn
eine Ausbildung durchlaufen wird und viel Wissen gesammelt wird, zeigt sich ein
relativ autoritarer Fuhrungsstil als erfolgsversprechend. In der anschlieRenden
Phase der partnerschaftlichen Zusammenarbeit, wahrend der/die Franchiseneh-
merln viel gelernt und eigene Erfahrungen sammelt, muss von der Systemzentrale
immer mehr Mitspracherecht zugesprochen und von einem autoritaren FUhrungs-
verhalten abgesehen werden. Im letzten Abschnitt einer langfristigen, kooperati-
ven Partnerschaft entstehen auf Seiten des Franchisenehmers bzw. der Franchi-
senehmerin eigene Vorstellungen und Interessen, die mit denen der Systemzent-
rale nicht immer Ubereinstimmen werden. Daher ist es in diesem Stadium ange-
bracht, mit einer mdglichst offenen und kompromissbereiten Einstellung in Ge-

sprache zu gehen (vgl. Hanrieder 1991, S. 106-107).
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Aus der Betrachtung der Personalkapazitaten ergibt sich flur den Systemstart, so-
bald die ersten Franchisenehmerlnnen akquiriert werden konnten, ein Mindestper-
sonalbestand von drei Mitarbeitern bzw. Mitarbeiterinnen, welche sich folgender-

mafen aufteilen:

e Ein/e Franchisenehmerbetreuerin: fuhrt Beratungen und erste Trainings
durch, bildet den Innen- und AulRendienst

e Ein/e Akquisiteurln: zeigt sich fur den weiteren Systemausbau verantwort-
lich

e Ein/e Verwaltungsmitarbeiterin: ist zustandig fir Termine, Buchhaltung,
schaltet Anzeigen und versendet erste Informationen (vgl. Nebel 2008, S.
149)

Da die Systemzentrale fur die gesamte Leistungsentwicklung zustandig ist, mus-
sen von dem dort eingesetzten Personal viele verschieden Themengebiete abge-
deckt werden, um das Gesamtsystem bewaltigen zu kénnen. Es stellt eine groRe
Herausforderung fur den/die Franchisegeberln dar, bereits am Beginn des Sys-
temaufbaus die richtige Auswahl flr das Personal der Zentrale zu treffen. Wichtig
in diesem Zusammenhang ist, darauf zu achten, dass die eingestellten Personen
neben breit gefachertem Wissen auch einen Sinn fir die Tatigkeit als Beraterin
und Dienstleisterln der Franchisenehmerlnnen besitzen. Es wird empfohlen fol-

gende Fuhrungspositionen zu besetzen bzw. abzudecken:

e Geschaftsfihrung

e Franchiseverkauf (Hauptaufgabe: Akquise Franchisenehmerinnen)

e Aus- und Fortbildung (zu den Aufgaben zahlt neben laufenden Schulungen
vor allem auch die fachgerechte Einfuhrung neuer Partnerinnen)

e Einkauf und Logistik

e Marketing und Kommunikation

e Betriebsfiihrung und Kontrolle

e Kaufmannische Verwaltung

e Bauwesen und Geschaftsausstattung (vgl. Hanrieder, S. 107)
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4.3 Kommunikation und Wissensvermittlung als zentrale Funk-

tion der Systemzentrale

Das Ziel der Systemzentrale besteht darin, den/die Franchisenehmerln Uber die
gesamte Vertragslaufzeit hinweg erfolgreich zu machen und diesen Erfolg kontinu-
ierlich beizubehalten. Die Aufgaben der Systemzentrale unterteilen sich in drei
Stufen. Jede davon ist mit jeweils verschiedenen Tatigkeiten verbunden. Die erste
Stufe behandelt die Entwicklung des Franchisepakets und dieses in weiterer Folge
in Pilotbetrieben zu testen sowie zu optimieren. Nach dessen erfolgreichen Ab-
schluss geht es Uber in die zweite Stufe. Hierbei liegt das Hauptaugenmerk auf
der Multiplikation des Systems liegt. Dies beinhaltet die in Kapitel 3 beschriebene
Partnergewinnung. Wenn die Auswahl der ersten Partnerlnnen abgeschlossen ist,
spielt die Systemzentrale eine entscheidende Rolle, indem sie flir den Wissens-
transfer auf die Franchisenehmerlnnen bis zum schlisselfertigen Aufbau des Be-
triebes zustandig ist. Die Aufgaben der dritten Stufe bestehen aus dem System-
management. Es geht darum die Partnerlnnen zu motivieren, die Qualitat der Leis-
tungen und die wirtschaftlichen Erfolge zu kontrollieren (vgl. Boehm 2008, S. 159-
161).

4.3.1 Kommunikation

Ein leistungsstarkes Kommunikations- und Informationskonzept zahlt zu den
Grundvoraussetzungen fur erfolgreiches Franchising (vgl. Tietz 1991, S. 479). Die
Kommunikationskultur innerhalb der Systemzentrale ist ausschlaggebend fir den
Umgang mit den Franchisenehmern und Franchisenehmerinnen. Wenn die Orga-
nisationsstrukturen von einem hierarchischen und autoritaren Charakter bestimmt
sind, wird eine wertschatzende Kommunikation auf Augenhdéhe nicht realisierbar
sein. Dies betrifft auch die Kommunikation tber die Systemgrenzen hinaus mit
beispielsweise Lieferanten und ist mafRgeblich fur das Image und die Reputation
des Franchisesystems verantwortlich. Eine offene Kommunikationskultur und gute
FUhrung der Mitarbeiterlnnen bringen in diesem Zusammenhang gute Ergebnisse
hervor (vgl. Martius 2016, S. 24-25).

Im Franchising muss eine systeminterne Verstandigung ein wichtiger Systembe-
standteil sein. Die Systemzentrale muss verstandlich formuliertes Wissen an ihre
Franchisepartnerinnen weitergeben. Im umgekehrten Sinn ist eine weitere Aufga-
be der Kommunikation das taglich erworbene Wissen Uber die Endkundinnen der
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Franchisenehmerlnnen in regelmaligen Abstanden einzuholen, um es in weiterer
Folge in strategische Unternehmensentscheidungen einflieRen zu lassen (vgl.
Hanrieder 1991, S. 102).

Wenn in einem Franchisesystem auf die Wissensvermittlung und Kommunikation
verzichtet wird, konnen keine Synergien entstehen und der Erfolg des Systems ist
nicht realisierbar. Der grofte Teil der Informationen hat den Zweck allen Franchi-
senehmern und Franchisenehmerinnen die besten Voraussetzungen flr ihre Ta-
tigkeiten zu ermdoglichen (vgl. Syncon 0.J.). Die Kommunikation muss jedoch un-
bedingt in beide Richtungen laufen, damit alle Beteiligten voneinander lernen kon-
nen und eine vertrauensbasierte Partnerschaft zwischen Franchisegeberin und
Franchisenehmerin entstehen kann. In diesem Zusammenhang muss eine einsei-
tige Kommunikation, die nur von dem/der Franchisegeberln ausgeht, vermieden
werden (vgl. Brookes/Altinay 2011, S. 348).

Ein Uberblick Uber die Instrumente der Wissensvermittlung in Franchisesystemen
wird mit Hilfe nachfolgender Tabelle 9 gewahrleistet. Die Reihenfolge der Auflis-
tung spiegelt die Einsatzhaufigkeit wider. Zusatzlich ist vorab zu erwahnen, dass
alle Instrumente erganzend zu einem personlichen Austausch gesehen werden
konnen, da dieser in der Vertriebsform Franchising unverzichtbar ist (vgl. Syncon
0.J.).
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Handbuch

Das Franchisehandbuch in gedruckter Form ist das am meis-
ten eingesetzte Instrument innerhalb der Know-how-
Vermittlung. Es beinhaltet die umfassendste Dokumentation
des gesamten Systemwissens, steht in enger Verbindung mit
dem Franchisevertrag und wird nach dessen Unterzeichnung
Uberreicht. Erst durch diese beiden Komponenten bekommt

der/die Franchisegeberln den Status als solche/r.

Intranet

Mit Hilfe des systemeigenen Intranets werden Informationen
weitergegeben, die sich standig verandern und so immer alles
am neuesten Stand angezeigt werden kann. Dabei handelt es
sich unter anderem um: Schulungstermine, Vorlagen, Check-
listen, Marketinginstrumente sowie Produkt- und Dienstleis-
tungsinformationen. Daruber hinaus wird durch das Intranet
das Handbuch auch in elektronischer Form bereit gestellt, um

Aktualisierungen schnellstmoglich kommunizieren zu kdnnen.

Partner-

management

Unter Partnermanagement wird die personliche Beratung und
Betreuung der Franchisenehmerinnen verstanden. Dadurch
wird der zwischenmenschliche Kontakt gepflegt, die system-
konforme Umsetzung wird unterstitzt und Synergien kénnen

fur alle Beteiligten genutzt werden.

Interne Rund-

schreiben

Durch den Einsatz von internen Rundschreiben werden alle
Partnerlnnen sehr schnell und gleichzeitig auf aktuelle Ent-
wicklungen und Veranderungen aufmerksam gemacht. Weiter-
fuhrende Informationen werden im Intranet dargestellt. Das
Rundschreiben kann in elektronischer Form oder in Papierfor-

mat eingesetzt werden.

Meetings und
Tagungen

Innerhalb von Franchisesystemen ist es besonders wichtig,
dass sich alle Franchisenehmerinnen in regelmafligen Ab-
stéanden treffen, um Informationen und Erfahrungen auszutau-
schen. In diesem Zusammenhang gibt es bei Schulungen, re-
gionalen Treffen, Jahrestagungen, Ausschiissen und Beiraten
die Gelegenheit dies zu nutzen.
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Web 2.0 Der Einsatz von Instrumenten aus dem Web 2.0 hangt sehr
stark von dem/der Franchisegeberln ab. Es besteht die M6g-
lichkeit eigene Blogs oder Facebook-Seiten zu erstellen und

fur alle Beteiligten zuganglich zu machen.

Tabelle 9: Instrumente zur Wissensvermittlung in Franchisesystemen (in Anleh-
nung an Syncon 0.J.)

Das Handbuch wird je nach System mit verschiedenen Informationen ausgestattet
und ist abhangig davon, wie der/die Franchisegeberln mit der Transparenz seines
bzw. ihres Wissens umgeht. In jedem Fall ist es empfehlenswert, das Handbuch in
der Zentrale laufend zu betreuen, anzupassen und zu erweitern. Die Bestandteile
des Handbuchs sind sehr vielfaltig, umfangreich und werden systemindividuell
festgelegt. Alle angefuihrten Elemente missen mit genauen Handlungsanweisun-
gen und Tatigkeitsbeschreibungen versehen werden (vgl. Tietz 1991, S. 504). Zu

den behandelten Themen zahlen unter anderem:

e Basisinformationen Uber das System und Franchising selbst

e Betriebsflhrung

¢ Informationen und Anleitungen zu Verkauf, Marketing, Beschaffung, Cont-
rolling und Verwaltung

¢ Informationen zur Personalpolitik

e Finanzierungs- und Versicherungsbelange

e Daten uber Markt und Konkurrenz (vgl. Tietz 1991, S. 511-512)

4.3.2 Aus- und Weiterbildungen

Ein systemspezifisches Ausbildungs- und Trainingskonzept bildet einen wichtigen
Bestandteil im Leistungspaket des Franchisesystems. Die damit verbundenen
Malnahmen dienen der laufenden Unterstitzung und Motivation der Franchise-
nehmerlnnen. Eine Grundausbildung, um das Wissensniveau aller Systempartne-
rinnen auf denselben Stand zu bringen, ist fir alle verpflichtend. Eine weiterfih-
rende Ausbildung und spezielle Coachings im Laufe der Partnerschaft konnen als

Belohnung fur besondere Erfolge eingesetzt werden (vgl. Tietz 1991, S. 251).

Das Ausmal der Grundausbildung der Franchisenehmerlnnen hangt von den An-
forderungen des Systems ab und muss am Ende gewahrleisten, dass sich alle
Teilnehmerlnnen am selben Wissensstand befinden. Die Ausbildung wird in einen

theoretischen und einen praktischen Teil eingeteilt (vgl. Tietz 1991, S. 249). Der
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Anfang des Trainings wird in den meisten Fallen mit einem mehrtagigen Block be-
gangen. Diese Gelegenheit wird genutzt, um das gesamte Franchisekonzept mit
allen Ablaufen und der damit verbundenen Philosophie vorzustellen. Die einge-
setzte Schulungsunterlage, welche die Basis der gesamten Ausbildung legt, ist
das Franchisehandbuch. Darauf aufbauend wird auch schon in dieser Anfangs-
phase auf andere Kommunikationsinstrumente wie zum Beispiel das Intranet auf-
merksam gemacht (vgl. Martius 2010, S. 186-187). Innerhalb des theoretischen

Ausbildungsparts werden folgende Themen behandelt:

e Systemwissen

e Grundlagen der Betriebsfuhrung und Planung

¢ Dienstleistungsprogramm

e Personalflihrung

e Einkauf

e Verkauf und Marketing

e Buchhaltung und Controlling (vgl. Tietz 1991, S. 252)

Zu Beginn des praktischen Teils wird der/die neue Franchisenehmerln mit allen
Aspekten und Einheiten der Zentrale bekannt gemacht. Im Anschluss findet ein
On-the-job-Training statt, indem der/die neue Partnerln an einem bereits beste-
henden Standort als Mitarbeiterin tatig wird. Zusatzlich wird an diesem Ort ein/e
Mentorin bestimmt, welche/r die Ausbildung tUberwacht und nach Ablauf der Zeit
eine Beurteilung abgibt. Die fur die Ausbildung zustandigen Trainerlnnen kommen
zum einen aus der Franchisezentrale und zum anderen konnen externe Experten
involviert werden (vgl. Tietz 1991, S. 205-251). Dieses praxisorientierte Training
kann sich in einem Zeitraum von einer Woche bis zu mehreren Monaten erstre-
cken. Es gilt, alle Vorgange und Ablaufe des taglichen Arbeitens kennen zu lernen
und zu beherrschen, ehe ein eigener Standort Ubernommen werden kann (vgl.
Martius 2010, S. 187).

Die Kosten der Grundausbildung werden in den meisten Fallen durch die Ein-
stiegsgebuhr gedeckt. Im Hinblick auf die Zeit der praktischen Ausbildung missen
von dem/der Franchisenehmerln vorab finanzielle Ressourcen bereit gestellt wer-
den, um diesen Abschnitt zu Uberbricken. Die Kosten fur laufenden Trainings und
Schulungen werden in vielen Situationen zwischen beiden beteiligten Parteien
aufgeteilt. Wahrend der/die Franchisegeberln fir die Unterlagen, Raume und Trai-

ner sorgt, Ubernehmen die teilnehmenden Franchisenehmerinnen die An- und Ab-
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reisekosten sowie Ubernachtungen. Im Falle von freiwilligen Ausbildungen ist héu-
fig ein Selbstkostenanteil des Teilnehmers bzw. der Teilnehmerin vorgesehen (vgl.
Martius 2010, S. 187-188).

4.3.3 Laufende Betreuung

Franchisegeberlnnen mussen einen wesentlichen Beitrag leisten, um ihre Fran-
chisenehmerlnnen erfolgreich zu machen. Wenn dies nicht der Fall ist, werden
Franchisenehmerlnnen friher oder spater das System verlassen. Das angebotene
Konzept muss neben einer schlusselfertigen Existenz auch einen uberdurch-
schnittlichen Gewinn und langfristige Sicherheit ermdglichen. Neben der potenziell
bestehenden Gefahr, dass ein/e unzufriedene/r Franchisenehmerln aus dem Sys-
tem austritt, hat er/sie ein Anrecht auf diverse Unterstitzung, da er/sie Franchise-
gebuhren bezahlt. Aus der Perspektive der Franchisegeberlnnen muss immer be-
dacht werden, dass sich nur eine langfristige Franchisepartnerschaft als profitabel
erweisen kann. In den Aufbau eines Franchisesystems muissen Geld, Zeit und
Energie investiert werden, um erfolgreich sein zu konnen (vgl. Martius 2010, S.
16-17).

Wer seinen Geschéaftspartnern und Geschaftspartnerinnen nur zu Beginn Wert-
schatzung und Aufmerksamkeit schenkt und dies in der laufenden Betreuung ver-
nachlassigt, verschwendet sehr viel Potenzial, da gegenseitige Wertschatzung
und ehrliche Kommunikation den Grundstein flr eine langfristige Partnerschaft
bilden. Mithilfe von ambitioniertem Partnermanagement wird die Anerkennung in
einer laufenden Geschaftsbeziehung zum Ausdruck gebracht. Zu Beginn einer
Partnerschaft und wahrend des ersten Geschaftsjahres zeichnet sich die inten-
sivste Phase der Betreuung ab. Die Empfehlung geht dahin, den/die Franchise-
nehmerln mindestens einmal im Monat zu treffen und sie haufig in die System-
zentrale einzuladen. Dazu kommen regelmafiger, wdchentlicher Kommunikati-
onsaustausch Uber das Telefon und das Intranet. Im weiteren Verlauf verringert
sich das Mal} der Betreuung indem Partnerinnen einmal pro Quartal besucht wer-
den, einmal im Monat telefonieren und einmal im Jahr wird der Standort von der
Geschaftsfihrung besucht. In diesem Zusammenhang ist es aul’erdem von Be-
deutung erfolgreiche Franchisenehmerinnen in puncto Betreuung nicht zu ver-

nachlassigen, weil sie gute Erfolge vorweisen (vgl. Martius 2010, S. 30-39).
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Fir die laufende Betreuung sind personlicher Austausch, die Erzeugung von Syn-
ergien und einem damit verbundenen Wir-Geflhl von besonderer Bedeutung. Die-
se Erfolgsfaktoren werden durch verschiedene Arten von Tagungen und Treffen

geférdert. Innerhalb des Franchising zahlen dazu:

e Jahrestagungen

e Partnertreffen

e ERFA-Tagungen

e Beirat

e Ausschusse (vgl. Nebel/Gajewski 2008, S. 375)

Ein sehr wesentliches Gremium stellen ERFA-Tagungen (Erfahrungs-Tagungen)
dar, da alle Franchisenehmerinnen daran beteiligt sind. Diese Treffen dienen der
Systemweiterentwicklung, der Franchisekultur und férdern die Gemeinschaft. Ne-
ben der Vermittlung von Input mussen Feedback- und Austauschrunden einge-
plant sowie auflockernde Freizeitaktivitaten und Workshops eingeplant werden. Es
ist zielfUhrend, im Vorfeld eine Agenda zu planen und an alle Teilnehmerinnen
bekannt zu geben sowie im Anschluss ein Protokoll zu erstellen, welches alle be-
schlossenen MalRnahmen inkludiert. Gleichbedeutend stellt der Beirat ein aulerst
entscheidendes Gremium dar und besteht sowohl aus Vertretern und Vertreterin-
nen der Franchisenehmerlnnen und des Franchisegebers bzw. der Franchisege-
berin. Die Vertreterinnen der Franchisenehmerlnnen mussen geheim und unab-
hangig vom Franchisegeber bzw. von der Franchisegeberin gewahlt werden. Der
Beirat verflgt Uber eine beratende Funktion und kann mit Schlichtungsaufgaben
betreut werden (vgl. Nebel/Gajewski 2008, S. 375-379). Daruber hinaus arbeitet
der Beirat an der Systemweiterentwicklung und kann in Form von Spezialbeiraten
fur verschiedene Themengebiete aufgebaut werden. In diesem Zusammenhang
kann beispielsweise ein Systembeirat gebildet werden, der sich mit der Weiter-
entwicklung des Franchisekonzepts mit dem Fokus auf Organisation und Marke-
ting befasst. Zusatzlich kann er als oberste Beschwerdeinstanz betrachtet werden
und Konflikte entscharfen (vgl. Ahlert et al. 2010, S. 635-636).

Ausschusse werden in den meisten Fallen vom Beirat eingesetzt und arbeiten
zeitlich begrenzt an verschiedenen Fachgebieten in Form eines Projektes, das auf
die Losung einer bestimmten Tatigkeit angesetzt ist. Fur diese Zwecke kdnnen
auch externe Expertlnnen hinzugezogen werden. Im Gegensatz dazu stellen Jah-
restagungen den jahrlichen Hohepunkt der Zusammenkunfte dar. Im Zuge dessen
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wird ein Rlck- und Ausblick gegeben, Referentinnen kénnen eingeladen und
Workshops abgehalten werden. Die Jahrestagung kann einen festlichen Charakter
inne haben und an einem besonderen Ort stattfinden (vgl. Nebel/Gajewski 2008,
S. 379-380).

Ein weiterer wesentlicher Bestandteil der laufenden Betreuung einer Systemzent-

rale bildet ein facettenreiches Marketingkonzept. Dazu zahlen:

e Aktionen
e Markenauftritt (Logos, Image, Zielgruppe)
e Kommunikation

e Einrichtung und Mdblierung der Systemeinheiten (vgl. Riedl/Schwenken
2015, S. 93)

Den zentralen Kern einer Franchisemarke bildet das Marketing, da somit das
Franchisekonzept in Bilder gefasst wird sowie KommunikationsmalRnahmen Bot-
schaften an Franchisenehmerinnen und Endkundinnen transportieren. Die Kom-
munikation der Marke kann durch Werbemalinahmen aber auch durch die Durch-
fuhrung der Dienstleistung an den Standorten zum Kunden bzw. zur Kundin ge-
bracht werden. Die Marketingmallhahmen der Systemzentrale unterstitzen die
Franchisenehmerinnen dahingehend, dass sie Kunden und Kundinnen an die
Standorte bringen. Zusatzlich dazu kann von den einzelnen Franchisenehmern
und Franchisenehmerinnen lokales Marketing durchgefuhrt werden, das auf dem
zentralen Marketing aufbaut. Im Umkehrschluss miussen zentrale MarketingmalR-
nahmen von den Erfahrungen des taglichen Kontaktes mit den Kunden und Kun-
dinnen durch die Partnerlnnen profitieren und damit abgestimmt sein. Die Positio-
nierung der Marke und ihre strategische Ausrichtung obliegen dem/der Franchise-
geberin. AbschlielRend kann dazu angemerkt werden, dass die Markenfuhrung,
Marketingmaflnahmen und die Ausstattung der Standorte ein fordernder Prozess
ist, der von der Systemzentrale laufend adaptiert werden muss (vgl.
Riedl/Schwenken 2015, S. 93-98).
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5. Theoretisches Konzept zur Partnergewinnung und

Partnerorganisation im Franchising

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse aus den vorangegangenen Kapiteln zu
einem allgemeinguiltigen, theoretischen Konzept zusammengefuhrt. Nachfolgend
werden die einzelnen Schritte des Konzepts genauer erlautert. Diese setzen sich
aus den Bereichen der Partnergewinnung und Partnerorganisation zusammen.
Die Schritte der Partnergewinnung basieren auf den Erkenntnissen der verschie-
denen Ansatze und Modelle zur Partnergewinnung im Franchising sowie der Kun-
denakquise im Vertrieb, welche in Kapitel 3 behandelt werden. Fur den Bereich
der Partnerorganisation wird das Kapitel 4 herangezogen. Die darin geschilderte
Systemorganisation im Franchising in Kombination mit der Errichtung einer Sys-

temzentrale komplettiert die Stufen des theoretischen Konzepts.
5.1 Partnergewinnung

Die ersten Schritte des vorliegenden theoretischen Konzepts entstammen aus
dem Bereich der Partnergewinnung und werden von der Systemzentrale durchge-

fuhrt. Im Nachfolgenden werden die einzelnen Schritte beschrieben.
5.1.1 Situationsanalyse durchfiihren

Zu Beginn einer jeden Planungstberlegung wird eine Situationsanalyse durchge-
fuhrt. Dadurch werden Informationen gesammelt, ausgewertet und interpretiert.
Eine Situationsanalyse liefert Daten Uber Marktgegebenheiten und Mitbewerberin-
nen, denn ohne dieses Wissen bleiben alle Planungen unsicher (vgl. Wil-
kes/Grol3klaus 2007, S. 265).

Mithilfe der Situationsanalyse werden die entscheidenden Einflussfaktoren auf die
Unternehmenssituation sichtbar gemacht. Zu Beginn wird eine unternehmensin-
terne Starken- und Schwachenanalyse durchgeflhrt. Dazu werden in einem ers-
ten Schritt die Ubergeordneten Unternehmensziele analysiert, um die Ziele der
Partnergewinnung darauf abstimmen zu kdnnen. Darauf folgt eine Potenzialanaly-
se, um die eigenen Starken und Schwachen herauszuarbeiten und diese in weite-
rer Folge mit ausgewahlten Wettbewerbern und Wettbewerberinnen zu verglei-
chen. Im Anschluss wird eine externe Chancen- und Risiken-Analyse vorgenom-
men, um die Marktbedingungen erfassen zu kénnen. Im Zuge dessen werden all-

gemeine Marktdaten erhoben, Kundinnen analysiert sowie Informationen Uber Lie-
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ferantinnen und Absatzmittlerinnen gesammelt. Dartber hinaus wird eine Wettbe-
werbs, Umfeld- und Trendanalyse ausgefuhrt (vgl. Detroy/Behle/vom Hofe 2009,
S. 57-68).

Im Rahmen der Umfeldanalyse gilt es, mehrere Spharen abzudecken. Eine Mog-
lichkeit dies zu erfullen, stellen PESTEL-Faktoren dar. Diese internationalen Ab-
kirzungen stehen flr politische Aspekte (P), wirtschaftliche Konditionen (E), ge-
sellschaftliche Trends (S), technische Entwicklungen (T), ékologische Anliegen (E)
und rechtliche Rahmenbedingungen (L) (vgl. Michel 2012, S. 57).

Im Zuge einer Situationsanalyse im Franchising wird neben der Analyse des Ab-
satzmarktes und des Wettbewerbs auch eine Beleuchtung des Marktes der poten-
ziellen Franchisepartnerlnnen empfohlen. Zusatzlich missen unternehmensinter-
ne Bereiche im Hinblick auf die Auswirkungen der verschiedenen Abteilungen, wie
zum Beispiel Personal und EDV, untersucht werden. Auch eine Analyse der ent-
stehenden Kosten sowie die rechtlichen Gesichtspunkte missen vorab geklart
werden (vgl. Hanrieder 1991, S. 56-57).

Eine Mdglichkeit der Zusammenfihrung der Resultate der internen und externen
Situationsanalyse bildet die SWOT-Analyse. Die Abklrzung steht fur Starken
(Strengths), Schwachen (Weaknesses), Chancen (Opportunities) und Risiken
(Threats). Die gewonnenen Informationen werden verdichtet und mithilfe der
SWOT-Matrix grafisch abgebildet. Abschlieliend kénnen Handlungsempfehlungen
abgeleitet werden mit dem Ziel Starken zu starken, Schwachen zu minimieren und
externe Gegebenheiten mit internen Voraussetzungen zu vergleichen (vgl. Grie-
se/Broring 2011, S. 43).

5.1.2 Ziele der Partnergewinnung festlegen

Auf Basis der durch die vorab durchgeflhrten Analysen kdnnen realistische Ziele
in Bezug auf Markt- und Unternehmensgegebenheiten festgelegt werden. Es soll-
ten sowohl monetare als auch nicht-monetare Ziele eingesetzt werden (vgl. Dan-
nenberg/Zupancic 2008, S. 98). Ergebnisziele kdnnen in wirtschaftliche Ergebnis-
grolien, wie beispielsweise Umsatz oder Absatzmengen, aber auch in weiche Er-
gebnisgrofRen, wie etwa Kundenzufriedenheit oder Kundenbindung, unterteilt wer-
den. Daruber hinaus konnen Verhaltensziele zum Einsatz kommen, welche bei-
spielsweise das operative Arbeitsverhalten steuern (val. Hom-
burg/Schafer/Schneider 2016, S. 160-161).

S7



Die festgelegten Ziele mussen sich aus den Unternehmenszielen bzw. aus den
Marketingzielen ableiten und werden operationalisiert, damit exakte Aktionen und
eine Erfolgskontrolle ermdglicht werden. Wie bereits erwahnt, kbnnen quantitative
und qualitative Ziele fixiert werden. Die festgelegten Inhalte missen untereinander
abgestimmt werden, damit kein Ziel mit einem anderen in Konkurrenz tritt. Daruber
hinaus muss eine Rangfolge erkennbar sein, die mit Ober- und Unterzielen deter-
miniert werden kann (vgl. Detroy/Behle/vom Hofe 2009, S. 74-76).

5.1.3 Anforderungsprofil erstellen

Franchisenehmerln und Franchisegeberln miussen sich zu Beginn einer Partner-
schaft sicher sein, dass sie zueinander passen. Auf der Seite des Franchisege-
bers bzw. der Franchisegeberin bedeutet dies, ein exaktes Anforderungsprofil fur
potenzielle Partnerinnen zu erstellen (vgl. Martius 2010, S. 61). Jedes Franchise-
system muss fur sich seine ganz speziellen Anforderungen in Form der Auspra-
gungen der Kriterien definieren, um ein Profil einer gewilnschten Zielperson fest-

legen zu kdnnen (vgl. Hanrieder 1991, S. 59).

Die Kriterien, um eine/n Partnerln beurteilen zu kbnnen, erstrecken sich Uber fol-

gende Bereiche:

e Demographische Daten
e Persodnliche Eigenschaften
e Wissen und Kenntnisse
e Finanzen und Besitztimer

o Referenzen und Zeugnisse (vgl. Tietz 1991, S. 437)

Es qilt vor allem ein Augenmerk auf die Personlichkeit eines potenziellen Franchi-
senehmers bzw. einer potenziellen Franchisenehmerin zu legen (vgl. Martius
2010, S. 21). In Bezug auf fachliche Kenntnisse sowie Branchenerfahrung besteht
Uneinigkeit, ob eine Person mit ausgepragtem Fachwissen und Erfahrung bevor-
zugt werden soll, oder ob eine Person ohne entsprechende Kenntnisse praferiert
werden soll, da diese den Vorteil mit sich bringt, nicht voreingenommen zu sein
(vgl. Tietz 1991, S. 436).

Die Bedeutung der Erstellung eines Anforderungsprofils mit Hilfe von verschiede-
nen Merkmalen und deren Auspragungen sowie ein Kriterienkatalog wurden in
Kapitel 3.5 angefuhrt.
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5.1.4 Informationsmaterialien bereitstellen

Bevor mit der Akquise von potenziellen Franchisenehmern und Franchisenehme-
rinnen begonnen werden kann, missen einige Dinge von Seiten des Franchise-
systems vorbereitet werden. Zum einen handelt es sich dabei um den Franchise-
vertrag, der juristisch einwandfrei, verstandlich und systemindividuell ausgearbei-
tet wurde. Dazu ist es notwendig, professionelle juristische Unterstlitzung in An-

spruch zu nehmen (vgl. Hanrieder 1991, S. 59).

Zum anderen mussen entsprechende Informationsmaterialien bereitgestellt wer-
den, um klnftige Bewerberlnnen professionell und ausreichend Uber das System
informieren zu kénnen. Dies kann durch Printprodukte oder auch Uber eine in die
Website integrierte Rekrutierungs-Webseite erfolgen. Eine interessierte Person
kann dadurch alle entscheidenden Informationen Uber das System erfahren. Es
werden die Leistungen des Systems sowie die Anforderungen und Investitionen
dargestellt (vgl. Martius 2010, S. 143-144).

5.1.5 Akquisitionsaktivitdten durchfiihren

Fir die Akquisitionsaktivitaten muss jedes Unternehmen selbst festlegen, welche
Medien, Kanale und Vorgehensweisen zum System passen und aus finanzieller

Sicht in Frage kommen. Nachfolgende Aktivitaten kbnnen eingesetzt werden:

¢ Inserate in Fachzeitschriften, Lokalzeitungen etc.

e Radio
e Fernsehen
e Direct Mail

e Messen und Ausstellungen

e Verwaltung einer Datenbank mit potenziellen Franchisenehmern und Fran-
chisenehmerinnen

e Prasentation des Systems in Ausbildungsstatten, Schulen etc.

e Rekrutierungs-Webseite (vgl. Tietz 1991, S. 440; Martius 2010, S. 177)

Daruber hinaus wird das Bemuhen von bestehenden Franchisenehmern und
Franchisenehmerinnen oder bestehenden Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen als
erfolgsversprechend eingestuft, da diese eine enorm hohe Glaubwirdigkeit durch

eigene Erfahrungen aufweisen und Gber Vor- und Nachteile berichten kdnnen (vgl.
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Tietz 1991, S. 41). Um die Akquise selbst unterstitzen zu kdnnen, werden beglei-
tende Marketing- und PR-MalRnahmen empfohlen (vgl. Hanrieder 1991, S. 60).

5.1.6 Kandidatinnen priifen und auswéhlen

Fir die Vorgehensweise bei der Auswahl der Franchisenehmerlnnen werden meh-
rere Schritte empfohlen. Zuerst kann die Erfullung der vorab definierten Kriterien
mithilfe eines Fragebogens Uberprift werden. Dies stellt eine Vorselektion dar, um
mit passenden Kandidatinnen weiter fortzufahren. Anschlief3end gibt es verschie-
dene Madglichkeiten der weiteren Vorgehensweise. Bewerberlnnen werden zu ei-
nem Gesprach mit einem Mitarbeiter bzw. einer Mitarbeiterin der Zentrale eingela-
den. Eine weitere Option stellt die Moglichkeit dar, mehrere Bewerberlnnen
gleichzeitig zu einem Gruppengesprach einzuladen, um das Verhalten beobachten
zu konnen. Eine andere Variante stellt ein Gesprach mit einem bestehenden
Franchisenehmer bzw. einer bestehenden Franchisenehmerin dar. Die exakte
Vorgehensweise muss wiederum unternehmensindividuell festgelegt werden (vgl.
Tietz 1991, S. 442-443).

Wenn die Auswahl der Franchisepartnerinnen leichtfertig durchgefihrt wird, wer-
den dadurch zusatzliche Kosten in den Bereichen Ausbildung und Verwaltung, vor
allem bei einem Systemaustritt des Franchisenehmers bzw. der Franchisenehme-
rin, verursacht. Dartber hinaus muss das Franchisesystem in weiterer Folge ent-
gangene Gewinne verzeichnen und es kénnen Verluste durch eine allgemeine

Systemschadigung entstehen (vgl. Tietz 1991, S. 437).
5.1.7 Franchisevertrag unterzeichnen

Die Unterzeichnung des Franchisevertrages kennzeichnet den Abschluss der
Phase der Partnergewinnung und gleichzeitig den Beginn der Systemintegration in
Verbindung mit der Partnerorganisation durch die Systemzentrale (vgl. Martius
2010, S. 177; Hanrieder 1991, S. 60).
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5.2 Partnerorganisation

Die abschlieRenden Schritte dieses theoretischen Konzepts sind dem Bereich der
Partnerorganisation zuzuordnen. Sie werden von der Systemzentrale durchgefuhrt

und im Nachfolgenden beschrieben.
5.2.1 Grundausbildung und Unterstiitzung beim Aufbau des Standortes

Die Schwerpunkte der Grundausbildung sind abhangig von den systemindividuel-
len Anforderungen und dem Wissensstand der neu angeworbenen Franchise-
nehmerlnnen. Die Ausbildung setzt sich aus einem theoretischen und einem prak-
tischen Teil zusammen (vgl. Tietz 1991, S. 249). Das Franchisehandbuch stellt die
hauptsachliche Schulungsunterlage dar (vgl. Martius 2010, S. 186). Die behandel-
ten Themengebiete der theoretischen Ausbildung erstrecken sich von Systemwis-
sen, Betriebsfihrung und Dienstleistungsprogramm bis hin zu Personalfiihrung,
Verkauf, Marketing sowie Buchhaltung und Controlling (vgl. Tietz 1991, S. 252).

Im Rahmen des praktischen Teils lernt der/die neue Franchisenehmerln die Sys-
temzentrale kennen und absolviert ein On-the-job-Training an einem bereits be-
stehenden Standort (vgl. Tietz 1991, S. 250-251). Alle Vorgehensweisen und Ab-
laufe der taglichen Arbeit werden vollstandig erlernt, ehe ein eigener Standort
ubernommen wird (vgl. Martius 2010, S. 187).

Bis zur Eroffnung des eigenen Standortes wird der/die Franchisenehmerln bei Be-
hordengangen, Einrichtungsplanung, Auswahl der Mitarbeiterinnen und allen wei-
teren anfallenden Tatigkeiten unterstltzt. Dartber hinaus wirbt der/die Franchise-
geberln mit Marketing- und Verkaufsforderungs-MalRnahmen fur die Eréffnung des
Standortes. Den Abschluss dieser Phase stellt die Eréffnung dar (vgl. Martius
2010, S. 177).

5.2.2 Laufende Betreuung

Die laufende Betreuung erstreckt sich Uber die gesamte Laufzeit der Partner-
schaft. Zwei wesentliche Bereiche bilden einerseits die Wissensvermittlung und
Kommunikation sowie andererseits regelmaRige Aus- und Weiterbildungen. Der
Transfer von Wissen, ausgehend von der Franchisezentrale an alle Franchise-
partnerlnnen, ist ein essentieller Bestandteil in Franchisesystemen (vgl. Hanrieder
1991, S. 102). Die Wissensvermittlung soll Synergien freisetzen und den/die Fran-

chisenehmerln bei der Ausubung taglicher Aufgaben unterstiutzen (vgl. Syncon
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0.J.). Die Kommunikation innerhalb des Systems muss in beide Richtungen erfol-
gen, um eine Partnerschaft aufbauen zu konnen (vgl. Brookes/Altinay 2011, S.
348).

Ein systemspezifisches Ausbildungs- und Trainingskonzept bildet einen wichtigen
Bestandteil im Leistungspaket des Franchisesystems. Die damit verbundenen
Malnahmen dienen der laufenden Unterstitzung und Motivation der Franchise-
nehmerlnnen (vgl. Tietz 1991, S. 251).

5.2.3 Systemaustritt

Auf einen mdglichen Systemaustritt miissen Franchisegeberlnnen mit einer anfal-
lenden Tatigkeitenliste vorbereitet sein, um diese Phase schnellstmdglich und oh-
ne Verluste abschlie®en zu kdnnen. Dazu zahlen die Ruckabwicklung aller Vertra-
ge, Abholung der Handblcher und Systemelemente, Information an alle im Sys-
tem Beteiligten, Suche eines neuen Franchisenehmers bzw. einer neuen Franchi-
senehmerin fur den Standort (vgl. Martius 2010, S. 178).

Mit dem Systemaustritt beginnt der Prozess erneut bei dem ersten Schritt der

Partnergewinnung.
5.3 Systemorganisation

Die Systemzentrale stellt die Einrichtung dar, mit der der/die Franchisegeberin das
Franchisesystem und alle daran Beteiligten organisiert. Die Zentrale ist zustandig
fur die gesamte Leistungsentwicklung. Erst wenn die Leistungen von Franchise-
geberln und Franchisenehmerin verknupft werden, kann ein funktionierendes Un-
ternehmen entstehen. Die Struktur der Zentrale ergibt sich systemindividuell und
ist stark von dem Reifegrad des Systems abhangig. Die Ausstattung der Zentrale
im Hinblick auf personelle und materielle Ressourcen wird durch die GréRRe, den
Dienstleistungscharakter vor allem jedoch durch die finanziellen Mittel des Fran-

chisegebers bzw. der Franchisegeberin bestimmt (vgl. Nebel 2008, S. 148).

Fiar den/die Franchisegeberln ist die Ressourcenplanung ein wichtiges Element.
Es werden ausreichend finanzielle und personelle Mittel bendtigt, um eine Expan-
sion am Markt voranzutreiben in Verbindung mit der Akquise von Franchiseneh-
mern und Franchisenehmerinnen sowie den Partnern und Partnerinnen wettbe-
werbsfahige Schulungen und Trainings anzubieten und viele weitere Leistungen,

um die Unternehmensentwicklung zu erméglichen (vgl. Peckert et al. 2007, S. 45).
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5.4 Grafische Darstellung des theoretischen Konzepts

1. Situationsanalyse durchfiihren
2. Ziele der Partnergewinnung festlegen

3. Anforderungsprofil erstellen

. Informationsmaterialien Gber das System bereitstellen

5. Akquisitionsaktivitaten durchflhren

Partnergewinnung
o~

6. Kandidatinnen priifen und auswdahlen

| ' 7. Franchisevertrage unterzeichnen

8. Grundausbildung Unterstitzung beim Aufbau des
Standortes

9. Laufende Betreuung

Partnerorganisation

10. Systemaustritt

S N
"STEMoRGANISATC

Emichtung der Systemzentrale,
die eine vollstandige Betreuung
aller Franchisenehmerinnen sowie
beide oben angefihrte Prozesse
der Partnergewinnung und

Partnerorganisation durchfiihrt.

Abbildung 7: Grafische Darstellung des theoretischen Konzepts zur Partnerge-
winnung und Partnerorganisation im Franchising (Eigene Darstellung)
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6. Situationsanalyse

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse der Situationsanalyse dargestellt,
welche Daten und Informationen fir das Konzept flr resize bereitstellen. Die
nachkommende Situationsanalyse behandelt folgende Schwerpunkte, welche im
weiteren Abschnitt einzeln beleuchtet werden: das Unternehmen resize, Partne-

rinnen, Mitbewerb und Markt.
6.1 Das Unternehmen resize

Die diatologische Praxis namens resize wurde im Jahr 2006 von den beiden Ge-
schaftsfuhrern gegrindet und beschaftigt heute in Summe zehn Mitarbeiterinnen.
Das Unternehmen bietet Ernéhrungsberatung, basierend auf erndhrungsmedizini-
scher Grundlage, an. Gemeinsam mit jedem Kunden und jeder Kundin wird ein
individuelles, auf die jeweiligen Lebensumstande abgestimmtes, Ernahrungskon-
zept entwickelt, um die entsprechende Gewichtsreduktion zu erreichen sowie in
weiterer Folge auch halten zu kdnnen. Durch wdchentliche Einzelberatungsge-
sprache wird der Kunde bzw. die Kundin durch ein Team von Expertlnnen beglei-
tet, erhalt abgestimmte Ernahrungsplane und unterzieht sich einer Kontrolle des

Fortschritts durch Messungen mittels Bio-Impedanz-Analyse (vgl. resize 2016).

Die diatologische Praxis spricht nicht nur Menschen mit Ubergewicht an, sondern
bietet auch folgende Schwerpunkte an: Sport verbunden mit Muskelaufbau und
Leistungsverbesserung, Behandlung von ernahrungsmedizinischen Problemen
wie Unvertraglichkeiten oder Diabetes sowie Ernahrung fur Kinder und Jugendli-
che oder Ernahrungsberatung fir frauenspezifische Themen, wie zum Beispiel
Abnehmen nach der Schwangerschaft. Der Unternehmensbereich Gewichtsreduk-
tion steht jedoch im Vordergrund und wird unterteilt in folgende Schwerpunkte:
Abnehmen bei starkem Ubergewicht, Abnehmen bei leichtem Ubergewicht und
Figuroptimierung. Als zusatzliche Moglichkeit wird Abnehmen als Paar angeboten.
In Summe kann die Beratung von resize in Osterreich an sieben Standorten in
Anspruch genommen werden, davon befinden sich drei in der Steiermark und vier

in Wien (vgl. resize 2016).

An jedem Standort muss eine Person, welche die Beratung durchflihrt, ein ausge-
bildeter Diatologe bzw. eine ausgebildete Diatologin sein. Eine Person, die diese
Tatigkeit ausfihren mdchte, muss entweder an der Fachhochschule oder an einer

Universitat ein einschlagiges Studium absolvieren. Bisher wird es so praktiziert,

64



dass an jedem Standort mindestens zwei Dienstnehmerlnnen flr die Betreuung
der Kundlnnen zustandig sind. Eine/r davon, wie bereits erldutert, ist ein Diatologe
oder eine Diatologin und die zweite Person kann von Berufswegen entweder Er-
nahrungswissenschafterin, Trainerln oder Psychologe und Psychologin sein. Die-
ser Anspruch an die Belegschaft bildet die Voraussetzung fir die Qualitatssiche-
rung der angebotenen Beratungsleistung und unterstreicht den Fokus der ernah-

rungsmedizinischen Grundlagen (vgl. Birnhuber 12.09.2016).

Das Ernahrungskonzept, welches den gesamten Beratungsprozess uber einge-
setzt wird, wurde von der Geschaftsfuhrung entworfen. Nach mittlerweile zehnjah-
rigem Bestehen wurde es Uber die Jahre kontinuierlich weiterentwickelt. Die diato-
logische Praxis arbeitet mit einer selbst zusammengestellten Datenbank an Re-
zepten fur jede Art von Mahlzeit fur alle Geschmacker. Aus dieser Datenbank wird
wochentlich fur jeden Kunden bzw. jede Kundin ein individueller Ernahrungsplan
konzipiert (vgl. Eisner 12.09.2016).

Nicht nur nahrstoffbilanzierte Ernahrungsplane und persodnliche Anpassung an
jeden Kunden und jede Kundin, sondern auch Messung sowie Dokumentation des
Fortschritts sind von Bedeutung. Bei resize wird daflr die Bioimpedanzanalyse
eingesetzt, welche eine Messmethode zur Ermittlung der Korperzusammenset-
zung ist. Anhand dieser Methode wird nicht nur ein Gewicht angezeigt, sondern
auch die Zusammensetzung aus Muskulatur, Fettgewebe und Knochen erhoben
(vgl. resize 2016). Die erste Messung zu Beginn des Prozesses bildet die Grund-
lage der Beratung. Im weiteren Verlauf der Gesprache werden die Messungen und
die Ergebnisse regelmafig durchgefuhrt und grafisch veranschaulicht (vgl. Birn-
huber 12.09.2016).

Diese angebotene, ernahrungsmedizinische Kombination, welche sich im Hoch-
bis Mittelpreissegment befindet, stellt fir resize - diatologische Praxis ein Allein-
stellungsmerkmal dar. Es gibt verschiedene Mitbewerberlnnen am Markt, die ihren
Kundinnen Gewichtsreduktion anbieten, jedoch anhand véllig anderer Mittel und
Herangehensweisen wie beispielsweise Nahrungserganzungen, Shakes oder
Spritzen (vgl. Eisner 12.09.2016).

Einen weiteren Vorteil von resize stellt die Geschaftsidee dar, die nach zehnjahri-
gem Bestehen als erprobt angesehen werden kann. Das entwickelte Ernahrungs-

konzept ist wissenschaftlich fundiert, da es auf ernahrungsmedizinischer Basis

65



beruht. In diesem Zusammenhang bilden existierende Werbematerialien, eine be-
stehende Website sowie die ausgewogene Rezeptdatenbank weitere Vorzlge.
Auch die Tatsache, dass keine Zusatzprodukte verkauft werden mussen, schafft
einen Vorsprung im Rahmen der Ernahrungsberatungsbranche (vgl. Birnhu-
ber/Eisner 25.03.2017).

Kundinnen und Interessentinnen von resize - diatologische Praxis erstrecken sich
Uber alle Altersgruppen hinweg. Durch die unterschiedlichen Schwerpunkte spricht
das Angebot sowohl Frauen als auch Manner bis hin zu Kindern, Jugendlichen
und ganze Familien an. Es gibt sehr viel Potenzial, welches vom Unternehmen
derzeit nur eingeschrankt ausgeschopft werden kann, da die Ressourcen begrenzt
sind (vgl. Birnhuber 12.09.2016).

6.2 Partnerinnen

Die Ernahrungsberatung ist seit der Gewerbeordnungsnovelle im Jahr 2002 ein
gebundenes Gewerbe, dessen Auslbung Diatologen bzw. Diatologinnen und Er-
nahrungswissenschafterinnen vorbehalten ist (vgl. Osterreichische Gesellschaft
fur Ernahrung o.J.). Gesetzlich geregelt wird dies durch das Bundesgesetz Uber
die Regelung der gehobenen medizinisch-technischen Dienste (kurz: MTD-
Gesetz). Darin kann erkannt werden, dass eine Unterscheidung zwischen dem
medizinischen und dem nicht medizinischen Bereich vorliegt. Der medizinische
Bereich beinhaltet die Behandlung und Therapie von kranken oder krankheitsver-
dachtigen Personen und darf ausschlieRlich von Arzten bzw. Arztinnen und Diéto-
logen bzw. Diatologinnen durchgefuhrt werden. Behandlungen, welche die Ernah-
rung eines gesunden Menschen betreffen oder in die Primarpravention fallen,
kénnen auch von Erndhrungswissenschafterinnen getatigt werden (vgl. Bundes-
kanzleramt der Republik Osterreich 2017).

Aufgrund der gesetzlichen Lage kommen als potenzielle Franchisenehmerinnen
nur ausgebildete Diatologen und Diatologinnen in Frage, da die Gewerbeberechti-
gung vorhanden sein muss. Fur die Fuhrung eines Standortes musste eine Person
mit entsprechender kaufmannischer Ausbildung wiederum einen Diatologen bzw.
eine Diatologin anstellen, um das Geschaft erdffnen zu kénnen. In den Anfangs-
phasen erscheint dies aus wirtschaftlicher Sicht wenig rentabel. Ein/e Diatolo-
ge/Diatologin kann sich nach einigen erfolgreichen Geschaftsperioden Verstar-

kung in Form eines weiteren Mitarbeiters bzw. einer weiteren Mitarbeiterin holen.
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Da die Gewerbeberechtigung dann bereits von dem zukunftigen Franchisenehmer
bzw. der zuklnftigen Franchisenehmerin eingebracht wird, kann die zusatzlich
angestellte Person von Berufswegen beispielsweise Ernahrungswissenschafterin
oder Trainerln sein (vgl. Birnhuber 25.03.2017).

Die Berufsbezeichnung Diatologe bzw. Diatologin kann durch die Absolvierung
eines Fachhochschul-Bachelorstudiengangs nach sechs Semestern erlangt wer-
den. Den Abschluss der Ausbildung stellt eine Bachelorprifung dar. Einschlagige
Ausbildungen an medizinisch-technischen Akademien laufen mit 01.01.2019 aus.
Ab 01.01.2018 ist eine Eintragung in das Gesundheitsberuferegister zur Berufsbe-
rechtigung obligatorisch (vgl. Weiss 2017, S. 68-69). Diese verpflichtende Regist-
rierung fir MTD-Berufsgruppen, wie sie es fiir Arzte und Arztinnen sowie Apothe-
kerlnnen schon seit Jahren ist, wurde fur Diatologlnnen schon lange gefordert.
Denn bisher ist Uberhaupt nicht bekannt, wie viele Personen tatig sind, in welchem
Bereich sie arbeiten oder welche Zusatzausbildungen absolviert wurden. Seit
2007 wird die Ausbildung an Akademien durch den oben genannten Bachelor-
Abschluss ersetzt. Die Absolventinnen kdnnen sich als Bachelor of Science in
Health Studies bezeichnen. Eine weitere Herausforderung stellt die Tatsache dar,
dass Master-Studiengange fur MTD-Berufe an Universitaten oder an Fachhoch-
schulen nicht bundesfinanziert werden. Die Kosten flir einen zweijahrigen Master-
studiengang belaufen sich auf durchschnittlich 8.000,00 Euro bis 12.000,00 Euro
und mussen in den meisten Fallen aus eigener Tasche bezahlt werden (vgl. Hof-
bauer 2011, S. 31-32).

In Osterreich kann Diatologie derzeit an finf Fachhochschulen studiert werden.
Diese befinden sich in Wien (FH Campus Wien), St. Pdlten (Fachhochschule St.
Pélten), Innsbruck (FH Gesundheit), Linz (FH Gesundheitsberufe O0O) und Graz
(FH Joanneum) (vgl. studieren.at 0.J.). Wie bereits erwahnt, gibt es keine ver-
pflichtende Registrierung, daher kann nicht genau festgestellt werden, wie viele
Diatologen und Diatologinnen in Osterreich tatig sind. Im Jahr 2011 belief sich ei-
ne Schatzung auf rund 1.200 Personen und 900 Mitglieder des Verbandes der
Diaetologen Osterreichs (vgl. 0.A. 2011, S. 25).
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6.3 Mitbewerb

Die diatologische Praxis - resize bietet Ernahrungsberatung auf ernahrungsmedi-
zinischer Basis an, welche ausschlie3lich von Diatologinnen ausgefihrt werden
kann. Hinsichtlich dieser Leistung kdnnen einzelne, selbststandige Diatologinnen
als Wettbewerberlnnen identifiziert werden, die haufig nebenberuflich Beratungen
anbieten. Gemaf den Erfahrungen von resize kdnnen wenige ihren Lebensunter-
halt damit vollstandig verdienen oder Uber viele Jahre hinweg bestehen. Mallnah-
men aufgebaut auf erndhrungsmedizinischer Grundlage werden von ihnen ange-
boten, jedoch verfligen sie Uber kein ausgereiftes und erprobtes Konzept. Dartiber
hinaus sind personelle und finanzielle Ressourcen flr Akquise- und Marketingakti-
vitdten sowie die Geschaftsentwicklung begrenzt. Daraus resultiert, dass die Bera-
tung zwar auf derselben Basis beruht, samtliche Aspekte aber nur wenig mit resi-
ze vergleichbar sind (vgl. Eisner 25.03.2017).

Wenn die Konkurrenzbetrachtung von einer dartberliegenden Ebene aus durch-
gefuhrt wird, kann erkannt werden, dass auf dem Markt der Gewichtsreduktion
unzahlige und sehr kontrare Anbieterlnnen tatig sind. In diesem Zusammenhang
wird seitens der Geschaftsflihrung von resize festgestellt, dass es seit ihrem zehn-
jahrigen Bestehen massenhaft Hypes im Rahmen der Angebote zur Gewichtsre-
duktion gegeben hat. Diese sind flr einige Monate sehr prasent und finden ent-
sprechende Interessentlnnen, jedoch gibt es kaum langfristig bestehende Angebo-
te. Daraus folgend und im Zuge des durchgeflihrten Workshops mit der Ge-
schaftsfihrung von resize wurden aktuell easylife, MyLine, HCG Diat und Weight
Watchers als relevante Konkurrenten im Bereich der Gewichtsreduktion festgelegt
(vgl. Birnhuber 25.03.2017).

Die Therapie von easylife fokussiert auf den Stoffwechsel und aktiviert diesen.
Dabei wird betont, dass ausreichend und genussvoll gegessen werden kann, da
ein funktionierender Stoffwechsel zum Wunschgewicht fuhrt und easylife auf na-
turliche Erndhrung und Genuss zahlt. Darlber hinaus ist es auch nicht notwendig
Sport zu betreiben. Zu Beginn wird eine Analyse des bisherigen Essverhaltens
durchgefuhrt und der Gesundheitszustand naher betrachtet. Durch laufende
Betreuung, arztliche Zusammenarbeit und Nachsorge werden Gewichtsreduktion
und Wohlbefinden erreicht (vgl. easylife o0.J.). Zusatzlich ist zu erwahnen, dass
easylife Uber ein Lizenz-System verfugt und auf dem Franchise-Portal gelistet ist,

um dort weitere Lizenznehmerlnnen zu gewinnen (vgl. Franchise Portal 0.J.).
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Das Programm von myLINE ist in drei Phasen eingeteilt und differenziert sich
durch den Einsatz von myLINE-Ersatzmahlzeiten, welche die Ernahrungsumstel-
lung in Richtung Ausgewogenheit erleichtern und einen wesentlichen Bestandteil
des Programmes bilden. Diese Ersatzmahlzeiten sind in verschiedenen Ge-
schmacksrichtungen und in Form von Shakes, Suppen und Riegeln erhaltlich. Sie
fuhren dem Korper weniger Kalorien zu, als er verbrauchen kann, wodurch eine
automatische Gewichtsreduktion stattfindet (vgl. AENGUS Ernahrungskonzepte
0.J.). Ein weiteres Differenzierungsmerkmal von myLINE ist, dass die Beratung in
einer Arztpraxis stattfindet und medizinisch betreut wird (vgl. AENGUS Ernah-

rungskonzepte 0.J.).

Die HCG-Kur arbeitet mit einem 4-Schritte-Plan und erstreckt sich Gber drei Wo-
chen. Das Charakteristikum dieses Anbieters ist Abnehmen durch das Hormon
HCG, welches mithilfe von Spritzen zugeflhrt wird und das auch auf natirliche
Weise wahrend einer Schwangerschaft freigesetzt wird. Zusatzlich darf eine tagli-
che Kalorienzufuhr von maximal 500 Kalorien nicht Uberschritten werden (vgl.
HCG Diat 0.J.).

Das Programm von Weight Watchers bietet ein Ernahrungskonzept und regelma-
Rige Treffen, die motivieren und unterstitzen sollen. Die Unterstitzung durch die
Gruppe ist ein Differenzierungsmerkmal von Weight Watchers. Zusatzlich wird die
Gruppe von einer Person geleitet, welche eine Gewichtsreduktion erfolgreich ab-

geschlossen hat (vgl. Weight Watchers Osterreich 0.J.).

Die Geschaftsfihrung von resize hat laufend ein Auge auf den Mitbewerb und ver-
folgt die bestehenden Trends am Markt. Der Wettbewerb wird von der diatologi-
schen Praxis als férdernd empfunden, welcher dazu motiviert, sich immer weiter
zu entwickeln (vgl. Eisner 25.03.2017).
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6.4 Markt

Der Osterreichische Franchisemarkt hat sich in den letzten Jahren stark verandert
und vergrof3ert. Im Jahr 2014 waren rund 460 Franchisegeberlnnen und 9.760
Franchisenehmerinnen in Osterreich tatig. Vor kurzem stammte noch ein Grofteil
der Franchisesysteme aus dem Ausland, wahrend sich aktuell bereits 62 % der
Anbieterinnen auf dsterreichischen Ursprung beziehen kénnen. Ein weiterer inte-
ressanter Faktor in diesem Zusammenhang ist, dass 77 % der Franchisesysteme
seit dem Jahr 2000 gegrundet wurden. Ein Groldteil der Franchisesysteme verfugt
uber drei bis zehn Franchisenehmerlnnen oder mehr als 20 Franchisenehmerln-
nen in Osterreich. Mehr als jede/r zweite Franchisenehmerln verfligt Gber zwei
oder mehr Standorte, wobei sich eine durchschnittliche Investitionssumme auf
rund 110.000 Euro belauft. Davon entfallen im Schnitt rund 18.000 Euro auf die
Einstiegsgebihr. In Bezug auf die Franchisegeblihren kann ein Verhaltnis von 80
(Prozentsatz) zu 20 (Fixsatz) erkannt werden. Der Frauenanteil unter den Franchi-
senehmerlnnen hat sich von 2010 bis 2014 von einem Viertel auf ein Drittel ge-
steigert. Durchschnittlich wollen 70 Prozent der Franchisegeberlnnen neue Fran-
chisenehmerlnnen im folgenden Geschéaftsjahr aufnehmen und planen zwei bis
funf neue Partnerinnen ein. Im Jahr 2014 verflgte die Halfte der befragten Fran-
chisesysteme ausschlieBlich Uber Franchisestandorte, wahrend die andere Halfte
zuséatzlich eigene Standorte betrieb (vgl. Osterreichischer Franchise-Verband
2015).

AuRerdem kann am Markt ein Trend im Franchising hin zu mehr gesellschaftli-
chem Bewusstsein und Nachhaltigkeit erkannt werden. Diese Greenfranchise-
Systeme miussen es sich zur Aufgabe machen, festgefahrene Verhaltensmuster
und Wege innerhalb verschiedenster Branchen kritisch zu betrachten. Es geht
darum, zu beurteilen, ob mit dem State of the Art zukUnftig Franchisepartnerinnen
und Endkundinnen gefunden sowie motiviert werden konnen und ob sich damit

umwelt- und sozialgerechte Losungen entwickeln lassen (vgl. Bellone 2013).

Im Bereich der Ernahrung gibt es alljahrlich viele neue Trends und Must-have-
Lebensmittel. Dabei muss kritisch betrachtet werden, ob es sich tatsachlich um
Innovationen handelt oder ob saisonale Hypes oder die Bezeichnung von Le-
bensmitteln als Superfood, diesen tauschenden Eindruck erwecken. Im Food Re-
port 2017 wird beschrieben, dass Regionalitat noch immer einen grolen Food-

Trend darstellt. Darlber hinaus wird sowohl in die Wiederentdeckung vergessener
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als auch in die Entwicklung neuer Aromen und Geschmacksstoffe investiert. Zu-
satzlich gibt es das Trendfeld Convenience 3.0, das Menschen intelligente Losun-
gen bieten soll, um trotz Alltagsstress, Speisen selbst und frisch zubereiten zu
kénnen. In diesem Zusammenhang kommt auch der Lieferservice-Markt zu einem
Aufschwung (vgl. Zukunftsinstitut 2016).

Kundlnnen von resize erstrecken sich durch das vielseitige Angebot auf beide Ge-
schlechter und alle Altersgruppen. Es kann der Schluss gezogen werden, dass der
Frauenanteil zwei Drittel und der Manneranteil ein Drittel betragt. Die meisten
Kundinnen kommen aus dem Bereich der Gewichtsreduktion. Die Altersstruktur
des KundIinnenstammes ist sehr weit gefasst. Ein Schwerpunkt kann im Bereich
der 35- bis 50-Jahrigen erkannt werden. Innerhalb der Beratung hat sich gezeigt,
dass nach den ersten drei Monaten ein kritischer Moment eintritt, an dem viele
Kunden und Kundinnen die Beratung abbrechen oder weniger ernst nehmen. Die
diatologische Praxis befindet sich in der Phase ein CRM-Tool zu planen und ein-
zufihren, um eine noch gezieltere und individuellere Kundinnenansprache zu ge-
wahrleisten (vgl. Birnhuber 25.03.2017).

Einen wichtigen Aspekt in diesem Zusammenhang stellen die Kosten dar. In frei-
beruflichen Praxen missen die Kosten fur diatologische Leistungen von den Pati-
enten und Patientinnen zur Ganze selbst bezahlt werden, da es von den Kranken-
kassen keinen finanziellen Zuschuss gibt. Dies hat zur Folge, dass sich insbeson-
dere sozial schwachere Gruppen keine Therapie leisten kdnnen, da sie die finan-

ziellen Mittel daflir nicht aufbringen kénnen (vgl. Hofbauer 2011, S. 32).
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7. Untersuchungsdesign

Im Zuge dieses Kapitels wird das Untersuchungsdesign der vorliegenden Arbeit
dargestellt. Dazu werden das Informationsdefizit sowie die Ziele der Untersuchung
erlautert. Anschlieend werden die Erhebungsmethode und das Erhebungsin-

strument beschrieben, bevor die Auswahl der Stichprobe abgehandelt wird.
7.1 Informationsdefizit und Ziele der Untersuchung

Der Geschaftsfihrung von resize — diatologische Praxis steht ein Wandel von
dem/der Unternehmerin zu dem/der Franchisegeberin bevor. Die vorliegende
Masterarbeit zeigt einen Weg zur Partnergewinnung und Partnerorganisation im
Franchising auf. Einerseits werden im Theorieteil die relevanten Aspekte der Lite-
ratur aufgezeigt und auf der anderen Seite wird dieses Wissen mithilfe der Unter-

suchung erganzt.

Um das im Theorieteil dieser Arbeit entworfene Konzept nun fur resize in die Pra-
xis umsetzen zu kénnen, gibt es einige Wissenslicken. Daraus ergeben sich fol-

gende Informationsdefizite:

e |In Bezug auf das zu erstellende Anforderungsprofil flr potenzielle Franchi-
senehmerlnnen ist nicht klar, welche Merkmale aus dem Kriterienkatalog
ausgewahlt werden mussen.

e Welche Akquisitionsaktivitaten durchgefuhrt werden mussen, ist unklar.

e Uber die Vorgehensweise bei der Auswahl der Kandidatinnen besteht Un-
gewissheit.

¢ In welchem Ausmal} die Grundausbildung und die Unterstitzung beim Auf-
bau eines Standortes erfolgt, muss geklart werden.

¢ In welcher Form die laufende Betreuung der Systemzentrale durchgefihrt
werden muss, gilt es herauszufinden.

e Im Hinblick auf die Errichtung einer Systemzentrale, verbunden mit not-
wendigen Ressourcen, mussen Informationen aus der Praxis gesammelt

werden.

Alle angefluhrten Punkte wurden in der Theorie behandelt, jedoch konnte in kei-
nem der Bereiche eine eindeutige Vorgehensweise festgestellt werden. Aulierdem

ist es von groRRer Bedeutung einige Bereiche um Erfahrungen aus der Praxis zu
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erweitern. Es gilt nun, diese Aspekte um das fehlende Wissen mit Hilfe einer

Marktforschung zu erganzen.

Daraus abgeleitet ergibt sich das Ziel der Untersuchung. Dieses ist die SchlieRung
der Informationsdefizite, um das theoretische Konzept an die Anforderungen und
Bedurfnisse von resize anpassen zu konnen, damit ein praxisgerechtes, individu-

elles Konzept entsteht. Dazu gilt es festzustellen:

welche Kriterien flr das Anforderungsprofil festgelegt werden missen.

e welche Akquisitionsaktivitaten ausgeubt werden mussen.

e welche Vorgehensweise bei der Auswahl der Kandidatinnen einzusetzen
ist.

¢ in welchem Ausmal} die Grundausbildung und die Unterstlitzung beim Auf-
bau des Standortes erfolgt.

e in welcher Form die laufende Betreuung durch die Systemzentrale ange-
wandt wird.

e welche Ressourcen fur die Errichtung einer Systemzentrale eingesetzt wer-

den mussen.
7.2 Erhebungsmethode und Erhebungsinstrument

Im Zuge dieser Masterarbeit wird eine Primarmarktforschung eingesetzt, deren
Zweck es ist, originare Daten zu einem bestimmten Untersuchungsgegenstand zu
ermitteln, wahrend im Rahmen einer Sekundarmarktforschung bereits erhobene
Daten gesammelt und ausgewertet werden (vgl. Fantapié Altobelli 2007, S. 35,
28).

Innerhalb der Marktforschung existieren unterschiedliche Vorgehensweisen, die
verschiedene Zielsetzungen verfolgen. In diesem Zusammenhang wird eine we-
sentliche Abgrenzung zwischen qualitativer und quantitativer Marktforschung vor-
genommen. Quantitative Vorgehensweisen erfassen objektive Gegebenheiten und
bringen Daten zum Vorschein, die in Zahlen ausgedruckt werden konnen, wie bei-
spielsweise Marktanteil oder Marktvolumen (vgl. Weis/Steinmetz 2012, S. 37). Ei-
ne qualitative Untersuchung eignet sich besonders, wenn es um die Ermittlung der
Perspektiven und Meinungen von Expertinnen geht, wenn komplexe, erklarungs-
bedurftige Sachverhalte erortert, oder wenn Beweggrunde, Motive, Verhalten und
Erwartungen besser verstanden werden sollen (vgl. Buber/Klein 2009, S. 61).
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Die Autorin dieser Arbeit entscheidet sich im Hinblick auf die Erreichung der Un-
tersuchungsziele fur die Vorgehensweise im Rahmen einer qualitativen Marktfor-
schung. Eine quantitative Marktforschung kann die aufgetretenen Fragen nicht

beantworten, da es darum geht, Beweggrinde und Verhalten herauszufinden.

Eine Befragung kommt innerhalb der Primarmarktforschung am haufigsten zum
Einsatz und kann in mundliche, fernmundliche, schriftiche oder computergesttitzte
Form unterschieden werden. Innerhalb der mindlichen Befragungen kann zwi-
schen Gruppeninterviews und Einzelinterviews differenziert werden. Wesentliche
Vorteile der Gruppendiskussion sind unter anderem die direkte Beobachtung und
die Interaktion der Gruppe. Sie wird oft eingesetzt, um zu Beginn eines Projektes

die allgemeine Stimmung einfangen zu kénnen (vgl. Pepels 2014, S. 92-95).

Die Erkenntnisse einer Gruppendiskussion erfullen die Anforderungen und Ziel-
setzungen dieser Untersuchung nur in bedingtem Ausmal. Daher erweist sich
diese Befragungsform als ungeeignet fur die vorliegende Arbeit. Die Autorin ent-
scheidet sich fur den Einsatz von Einzelinterviews. Die nachfolgende Tabelle 10
gewahrt einen Uberblick Gber die Methoden der qualitativen Befragung in Bezug

auf Einzelinterviews.

Qualitatives Interview: Indirekte Befragung:
e Exploratives Interview e Projektive Verfahren
o Tiefeninterview e Assoziative Verfahren
e Fokussiertes Interview

Tabelle 10: Uberblick Methoden der Einzelinterviews (in Anlehnung an Fantapié
Altobelli 2007, S. 43)

Indirekte Befragungen versuchen wahrheitsgemalie Antworten zu erhalten, indem
sie den wahren Zweck der Fragen mit ablenkenden Fragestellungen verschleiern.
Die eingesetzten Techniken bewegen sich im Bereich psychologischer Tests (vgl.
Fantapié Altobelli 2007, S. 46). Da keine Notwendigkeit besteht, den wahren Inhalt
der Fragen dieser Untersuchung zu verbergen und kein psychologisches Wissen
vorhanden ist, werden die Verfahren der indirekten Befragung nicht eingesetzt. Es

werden dafur explorative Interviews angewendet.

Im Rahmen eines explorativen Interviews nimmt der/die Befragerin die Rolle des
Zuhorers bzw. der Zuhorerin ein und ist darum bemuht, eine umfassende, voll-
standige Sammlung an Informationen zu erhalten. Vordergrundig werden Erfah-
rungen, Wissen und Einstellungen behandelt. Diese Art des Interviews wird oft in
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Verbindung mit Expertenbefragungen durchgefuhrt (vgl. Fantapié Altobelli 2007,
S. 44).

Bei dem Einsatz von Expertlnneninterviews mochten Handlungsweisen, Wissen
und Beobachtungen gewonnen werden. Es empfiehlt sich, Expertinnen mit Hilfe
eines Leitfadens zu befragen, der eine Liste mit abzuhandelnden Fragen enthalt,
damit alle notwendigen Themengebiete besprochen werden. Als Interviewpartne-
rinnen flr Expertinneninterviews kommen alle Personen in Frage, deren spezifi-
sches Wissen fur die Untersuchung von Bedeutung ist (vgl. Glaser/Laudel 2010,
S. 43).

Ein Experte bzw. eine Expertin in diesem Zusammenhang ist eine Person, die in
einem Franchisesystem (in der Rolle als Franchisegeberin oder als Franchise-
nehmerln) tatig ist oder Franchiseberatungen durchfuhrt. Durch die taglich gewon-
nene und standig wachsende Erfahrung ergibt sich die flr diese Untersuchung

gewunschte Expertise.

Um die Ergebnisse der einzelnen Interviews im Nachhinein vergleichen zu kon-
nen, wird ein Interview-Leitfaden verwendet. Dieser garantiert auf der einen Seite
ein gewisses Mal} an Strukturierung sowie das Aufzeigen des Weges, den das
Gesprach nehmen soll. Auf der anderen Seite Iasst er Spielraum, um den Ablauf
des Interviews situationsbedingt anpassen zu kdonnen. Bezugnehmend auf die
Aufzeichnung der Gesprache wird eine Tonbandaufnahme empfohlen, um das
Gesagte im Nachhinein zu hundert Prozent vollstandig und ohne Einfluss des In-
terviewers bzw. der Interviewerin transkribieren zu konnen (vgl. Bereko-
ven/Eckert/Ellenrieder 2009, S. 89-90).

Im Anhang A-2 bis A-15 kdnnen die verschiedenen Gesprachsleitfaden eingese-
hen werden. Es wurde pro anzusprechende Gruppe ein eigener Leitfaden erstellt,
der die Themen auf das Fachgebiet der Befragten bezieht. Die Ansprechgruppen
sind Franchisegeberlnnen, Franchisenehmerinnen sowie ein/e Franchiseberate-

rin.
7.3 Auswahl der Stichprobe

Im Zuge der qualitativen Marktforschung kann hinsichtlich der Stichprobenauswahl
keine statistische Reprasentativitat erfullt werden, da es vordergrundig darum
geht, mithilfe der gewonnenen Informationen allgemein gultige Aussagen heraus-
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zufinden. Aus diesem Grund wird die Stichprobenziehung bewusst vorgenommen
(vgl. Oberzaucher 2012, S. 39).

Innerhalb der bewussten Stichprobenauswahl wird zwischen datengesteuerten
und theoriegesteuerten Verfahren unterschieden. Fur diese Arbeit wird ein theo-
riegesteuertes Verfahren gewahlt, da der vorangegangene Theorieteil als Wis-
sensgrundlage fur die Untersuchung zahlt. Im Zuge von theoriegesteuerten Ver-
fahren wird Vorwissen Uber den Untersuchungsgegenstand vorausgesetzt (vgl.
Schreier 2011, S. 244-249).

Im Rahmen von theoriegesteuerten Verfahren kénnen folgende drei Methoden flr
die Auswahl der Stichprobe genannt werden: Qualitative Stichprobenplane, geziel-
te Auswahl von Falltypen und gemischte Verfahren (vgl. Schreier 2011, S. 244).
Im Fall von qualitativen Stichprobenplanen mussen der Auswahl relevante Daten
zugrunde liegen. Es werden Auswahlkriterien und deren Kombination festgelegt.
AnschlieRend wird pro Merkmalskombination eine bestimmte Anzahl an Fallen
gezogen, wodurch eine heterogene Stichprobe zustande kommt. Im Vergleich da-
zu entsteht im Rahmen der gezielten Auswahl von Falltypen eine homogene
Stichprobe durch die Auswahl von Fallen, die ein bestimmtes Kriterium erflllen. Es
existiert auch die Moglichkeit beide Vorgehensweisen in Form eines gemischten
Verfahrens zu kombinieren (vgl. Schreier 2011, S. 249-253).

Mithilfe dieser Untersuchung wird eine gezielte Auswahl von Falltypen vorgenom-
men und somit eine homogene Stichprobe erzeugt. Zur Zielgruppe zahlen Perso-
nen, die sich in einem Franchisesystem, entweder in der Rolle als Franchisegebe-
rin oder als Franchisenehmerin innerhalb der Dienstleistungsbranche, befinden.
Zur Erganzung wird daruber hinaus ein Franchiseberater bzw. eine Franchisebe-
raterin befragt. Die interviewten Franchisegeberlnnen missen eine Partnerschaft
mit mindestens zwei Franchisenehmern bzw. Franchisenehmerinnen fluhren. Die
zu befragenden Franchisenehmerlnnen mussen langer als ein Jahr in einem
Franchisesystem beschaftigt sein. Diese Kriterien wurden festgelegt, um die in-
haltliche Reprasentativitat der ausgewahlten Interviewpartnerlnnen zu gewahrleis-

ten.

Es werden in Summe 15 Personen befragt, die oben genannte Kriterien erflllen.
Die geplante Zusammensetzung ergibt sich aus sieben Franchisegeberinnen, sie-

ben Franchisenehmerlnnen und einem bzw. einer Franchiseberaterln. AufRerdem
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wird mithilfe von Tabelle 11 aufgezahlt, welche Unternehmen und Personen sich

fur eine Teilnahme bereit erklart haben.

Franchisegeberinnen

Nr.

Franchisesystem

Gesprachspartnerin

VBC — Die Nr. 1 im Verkaufstraining

Mag. (FH) Dinah Krimmer

Human Relations and Expansion

2. | EFM Versicherungsmakler Josef Graf
Vorstand

3. | AIS — 24 Stunden Betreuung Gerhard Hofstatter
Geschaftsflhrer

4. | Das Futterhaus Norbert Steinwidder
Geschaftsfuhrer der Systemzentrale

5. | Lucky Car Mitar Kos
Systemzentrale

6. | mutschmiede consulting René Bauer
Geschaftsfuhrer

7. | Atempo/Capito/Nueva Mag. Klaus Candussi
Franchisegeber

Franchisenehmerinnen

Nr. | Franchisesystem Gesprachspartnerin

1. | Mrs. Sporty Jurgen Triebl

2. | Elithera DI Gerald Kaufmann

3. | Exit the Room Thomas Stradner

4. | Sonnentor Ruth Dobretsberger

5. | Injoy Anna Fattinger

6. | Franchisesystem in der DL-Branche Manfred Jericha

7. | Franchisesystem in der DL-Branche Anonym

Franchiseberaterin
Nr. | Beratungsunternehmen Gesprachspartnerin

SYNCON - International Franchise
Consultants

Mag. Michaela Jung
Prokuristin & Senior Consultant

Tabelle 11: Ubersicht Interviewteilnehmerinnen (Eigene Darstellung)
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Zusatzlich wird ein Workshop mit den beiden Geschaftsfihrern von resize durch-
gefuhrt. Durch den Workshop sollen Kriterien fur das Anforderungsprofil von Sei-
ten der Geschaftsfuhrung definiert werden sowie relevante Daten zu Mitbewerbern

und Mitbewerberinnen, Kundinnen und der Marktsituation erhoben werden.
8. Ergebnisse und Interpretation der Untersuchung

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der vorangegangenen Untersuchung
dargestellt und interpretiert. Gemaly dem zugrunde liegenden Theorieteil dieser
Arbeit und dem daraus resultierenden theoretischen Konzept zur Partnergewin-
nung und Partnerorganisation im Franchising wurden die Befragungen in die drei
Hauptthemenblécke Partnergewinnung, Partnerorganisation und Systemorganisa-
tion unterteilt. Zusatzlich wurde zu Beginn ein kurzer Abschnitt dem Themenblock
Franchising im Allgemeinen gewidmet, um dem Interviewpartner bzw. der Inter-
viewpartnerin einen einladenden und angenehmen Gesprachseinstieg zu ermagli-

chen.

Far die Analyse der qualitativen Marktforschung wird in der vorliegenden Master-
arbeit der Ansatz der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring verfolgt. Die extra-
hierten Inhalte werden nach den theoriegeleiteten Kategorien und Unterkategorien
festgelegt (vgl. Mayring 2015, S. 103-106).

Bei der Darstellung der Ergebnisse werden jeweils die Sichtweisen aus den Per-
spektiven von Franchisegeberinnen, Franchisenehmerinnen sowie der befragten
Franchiseberaterin aufgezeigt. Um die Anonymitat zu gewahrleisten, werden die
Antworten der Teilnehmerinnen komprimiert dargestellt sowie die Sicht der Fran-

chisegeberlnnen mit den Ansichten der Franchiseberaterin zusammengelegt.
8.1 Themenblock: Franchising Allgemein

Bei der Frage was Franchisegeberlnnen als erstes mit Franchising in Verbindung
bringen, kamen unterschiedliche Ansichten zum Vorschein. Zum einen wird damit
Teamarbeit oder Partnerschaft verbunden, indem man zwar selbststandig ist, aber
dennoch auf ein Team, ein Netzwerk zurtickgreifen und dadurch Ressourcen nut-
zen kann, die ansonsten nur einem Konzern zur Verfugung stehen. Darlber hin-
aus wurde auch genannt, dass Franchising die intelligenteste Form des Zusam-
menschlusses von vielen selbststandigen Unternehmen ist, in Verbindung mit dem

Vorteil der Arbeitsteilung. Zum anderen wurden schnelle Expansionsmoglichkeiten
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in Zusammenhang mit Kostenvorteilen, Nutzung von Synergien innerhalb des ge-
samten Systems und eine Win-Win-Situation fur beide Parteien angesprochen. Als
erstes bringen Franchisegeberlnnen damit auch die Marke sowie die Partnersuche

in Verbindung.

Franchisenehmerlnnen assoziieren mit Franchising einen leichteren Einstieg in die
Selbststandigkeit, die Nutzung eines fertigen Systems, ein erfolgreiches Konzept
fur ein interessantes Thema sowie partnerschaftliches Arbeiten auf Augenhdhe.
Ein Thema, das dartber hinaus mehrfach genannt wird, ist die Nutzung einer Mar-
ke. Durch die Marke ist man gemeinsam stark und sichert sich einen gewissen
Qualitatsstandard. Es geht auch darum, eine Geschéaftsidee mitnitzen zu kénnen,
ohne selbst neue Erfindungen tatigen zu missen und Systeme im Hintergrund,
wie beispielsweise ein Buchhaltungssystem, zu teilen und nicht die gesamte In-

vestition aus eigener Tasche bezahlen zu mussen.

Als wesentlicher Vorteil des Franchisings wird die Partnerschaft auf Augenhoéhe
von Unternehmerin zu Unternehmerln, zwischen Franchisegeberin und Franchi-
senehmerln genannt. Ein groRer Erfolgsfaktor ist aktives Unternehmertum in Ver-
bindung mit der Bereitschaft des Franchisenehmers bzw. der Franchisenehmerin,
sein/ihr Kapital und seine/ihre wirtschaftliche Existenz sowie seine/ihre Arbeitsleis-
tung auf ein Franchisesystem zu setzen. In der Regel haben Filialsysteme hohere
Personalkosten als Franchisesysteme, mitunter weil Franchisenehmerinnen ten-
denziell ein Stliick mehr arbeiten. Aus Sicht der Franchisegeberlnnen sind die
Maoglichkeit der Blndelung von Bedarfen zum Beispiel flr einen gemeinsamen
Einkauf zu besseren Konditionen und restriktives Qualitditsmanagement durch
eindeutige Vorgaben als weitere Vorteile anzufuhren. Laut befragter Franchisege-
berlnnen ist Franchising zwischen laissez-faire und dem Aufbau eines Filialsys-
tems genau richtig angesiedelt und bietet somit die richtige Mischung. Ein weiterer
Vorzug zeigt sich in der Méglichkeit schnell wachsen zu kénnen, ohne die Struktu-
ren und den Verwaltungsapparat so stark anpassen zu mussen, als wenn man
sich in dieser Weise mit eigenen Mitarbeiterlnnen vergroRern wirde, da die Orga-
nisationsstrukturen in einem Franchisesystem von vornherein auf Expansion aus-
gelegt sind. Als Nachteile werden eine noch nicht vollstandige Etablierung der Ver-
triebsform Franchising sowie fehlendes Wissen bei Expertinnen, die angehende

Franchisenehmerlnnen juristisch und fachlich beraten, genannt.
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Aus der Perspektive der befragten Franchisenehmerinnen stellt sich zentral her-
aus, dass der grof3e Vorteil darin liegt, selbst nichts Neues erfinden oder entwi-
ckeln zu mussen, dass man mit einem bereits erprobten Konzept arbeiten und in
Verbindung damit eine bestehende Marke nutzen kann. Dieser Vorteil stellt
gleichbedeutend den Nachteil dar, dass man an vorgegebene Strukturen gebun-
den ist. Es steht nicht zur Debatte, ob diese Vorgaben gefallen oder nicht, da sie

nicht veranderbar sind und angenommen und umgesetzt werden mussen.
8.2 Themenblock: Partnergewinnung

Innerhalb dieses Kapitels werden die Erkenntnisse zum Thema Partnergewinnung
aufgeteilt in Befragungsgruppen (Franchisegeberlnnen inkl. Franchiseberaterin

und Franchisenehmerlnnen) aufgezeigt.
8.2.1 Perspektive Franchisegeberinnen und Franchiseberaterin

Die befragten Franchisegeberinnen wurden gebeten zu beurteilen, ob es ihrer An-
sicht nach einen oder keinen Unterschied zwischen der Gewinnung des/der ers-
ten, des/der zweiten oder des/der zehnten Franchisenehmers bzw. der Franchise-
nehmerin gibt. Die Daten lassen den Schluss zu, dass in den Augen der Befragten
ein Unterschied besteht. Es ist erkennbar, dass zu Beginn Informationen zum Be-
werbungsprozess fehlen, die aus der Erfahrungskurve gewonnen werden und in
weiterer Folge immer mehr zur Optimierung fuhren. Daher wurden Schritte hinzu-
gefugt, wie beispielsweise die Durchfuhrung eines Assessment-Centers, welche
zu Beginn noch nicht bertcksichtigt wurden. In der Startphase fehlt es, das Wis-
sen anhand gewisser Zeichen feststellen zu kdnnen, ob es sich um einen geeigne-
ten Partner bzw. eine geeignete Partnerin handelt oder nicht. Es wird auflerdem
angemerkt, dass sich ein Franchisesystem zuerst etablieren muss, bevor die Latte
fur Bewerberlnnen hoch gelegt werden kann. Wahrend dieser Zeit besteht auch
die Schwierigkeit, potenziellen Franchisenehmern und Franchisenehmerinnen kei-
ne bereits etablierten Standorte als Referenz vorzuweisen. Daher muss von den
Bewerbern und Bewerberinnen gro3es Vertrauen entgegengebracht werden, um
den Schritt dennoch zu wagen. Diese Tatsache stellt eine Verringerung der An-
spruche in Rechnung. Es ist auch festzustellen, dass die ersten Franchisenehme-
rinnen emotionale Vorteile innerhalb der sogenannten Pionierphase erhalten. Dies
aulert sich beispielsweise darin, dass diese Partnerinnen den ersten Beirat bil-

den. Im Zuge des Bedurfnisses einer schnellen Expansion zeigt sich, dass im
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Rahmen der Startphase alle Kandidatinnen aufgenommen werden und erst zu
einem spateren Zeitpunkt auf personliche, demographische und ahnliche Merkma-
le Wert gelegt wird. In diesem Zusammenhang ist auch eher erkennbar, dass Pro-
fessionalitat im Rekrutierungsprozess sowie in den gebotenen Leistungen des
Franchisesystems fur Franchisenehmerlnnen von Anfang an gegeben sein soll.
Da die ersten Partnerinnen tendenziell die Referenz fur Zukunftige sind, ist es
ausschlaggebend, diese so erfolgreich wie moéglich zu machen. In weiterer Folge
entscheiden diese Partnerlnnen wie schnell das System erfolgreich sein und in die
Multiplikation kommen kann. In der Regel sollen die ersten Franchisenehmerinnen
demnach mit groRer Sorgfalt ausgewahlt werden. Eine zentrale Herausforderung
stellt die Tatsache dar, dass angehende Franchisegeberlnnen unpassende Kandi-
datlnnen ablehnen, wenn diese nicht zum System oder Gebiet passen, oder die

gewlnschten persdnlichen bzw. fachlichen Anforderungen nicht erfillen.

Bewerbungsprozess

Auf die Frage, welche Schritte durchgeflhrt werden, bevor mit der aktiven Suche
begonnen wird, ist eine Tendenz einer Zielformulierung bezlglich Wachstumszie-
len und Akquisitionszielen ablesbar. Es scheint, dass Checklisten flr den Bewer-
bungsprozess, ein Profil fir Franchisenehmerlnnen und eine Zielgruppe zusam-

mengestellt werden.

Gemal den Antworten der Befragten sind die Elemente in untenstehender Abbil-
dung 8 moglicherweise zentrale Bestandteile, die fur mehrere Franchisesysteme
funktionieren kdénnen. Der positive Abschluss jedes Prozessschrittes ist die Vor-
aussetzung, um zum nachsten zu gelangen. Wenn die Anforderungen nicht ent-
sprechen oder es sich als nicht passend erweisen sollte, wird der Bewerbungspro-
zess von Seiten des Franchisegebers bzw. der Franchisegeberin abgebrochen.
Madglicherweise kann der Bewerbungsprozess auch jederzeit von den Interessen-

tiInnen beendet werden.

Abbildung 8: Bestandteile Bewerbungsprozess (Eigene Darstellung)
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Eine Anfrage bzw. die Ubermittlung von Bewerbungsunterlagen Idst in der Regel
den Start des Bewerbungsprozesses aus. Wenn bei der ersten Anfrage keine Un-
terlagen mitgesendet werden, Ubermitteln Franchisegeberinnen in der Regel ihrer-
seits Informationsmaterialien und bitten um Zusendung von Lebenslauf und rele-
vanten Nachweisen. Die erhaltenen Bewerbungsunterlagen werden typischerwei-
se mit dem vorab definierten Anforderungsprofil abgeglichen und in Bezug auf ihre
Erfillung Uberpruft. Ob der/die Interessentln ein ernsthaftes Interesse verfolgt,
scheint tendenziell mit Hilfe eines Telefongesprachs Uberprift zu werden, bevor
eine Einladung in die Systemzentrale erfolgt. Beim personlichen Kennenlernen
erfolgt regelmaRig eine Prasentation des Systems sowie die Einladung existieren-
de Standorte zu besuchen, um sich mit bestehenden Franchisenehmerlnnen aus-
tauschen zu konnen. Bevor es zu einem Vertragsabschluss kommt, lassen die
Daten den Schluss zu, dass je nach System, Standortchecks, Finanziberprifun-
gen und die Vorstellung eines Business-Plans durchgefihrt werden kann. In eini-
gen Fallen wird vor Vertragsabschluss ein Vorvertrag in Zusammenhang mit Ge-
heimhaltungsvereinbarungen eingesetzt. DarlUber hinaus wird angemerkt, dass
Informationsveranstaltungen die Anfangsphase ersetzen und mehrere Bewerbe-
rinnen im Vergleich gesehen werden konnen. AuRerdem bieten die Durchfuhrung
eines Assessment-Centers sowie ein Besuch im Haus des Kandidaten bzw. der
Kandidatin, um sich ein Bild des familiaren Umfelds und deren Unterstiitzung zu
machen, weitere Mdglichkeiten der Uberpriifung. Die Ergebnisse legen die Inter-
pretation nahe, dass der Bewerbungsprozess einige Wochen bis Monate in An-
spruch nehmen kann und die einzelnen Stufen systemindividuell festgelegt wer-

den mussen.

Kriterien fiir den Auswahlprozess der Bewerberlnnen

Innerhalb der Befragung wurden die Franchisegeberlnnen gebeten, Kriterien ge-
maf ihrer Wichtigkeit einzustufen. Die Skala umfasst vier Pole und reicht von sehr
wichtig, eher wichtig, weniger wichtig bis hin zu Uberhaupt nicht wichtig. Es ging
darum Tendenzen zu erkennen, inwiefern diese Kriterien Anforderungen an po-
tenzielle Franchisenehmerlnnen darstellen bzw. welche vernachlassigbar sind. Es

wurden dieselben Kriterien bei den Franchisenehmerinnen abgefragt.

Die Daten lassen den Schluss zu, dass personliche Merkmale eine zentrale Rolle
innehaben konnen, da sie vorwiegend als sehr wichtig und eher wichtig bewertet

wurden. Im Zuge der Personlichkeit wird mehrmals darauf aufmerksam gemacht,
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dass der/die Bewerberln zum Franchisesystem passen und Uber die Bereitschaft
verfugen muss, in einem Netzwerk arbeiten zu wollen. Darlber hinaus werden
Kandidatlnnen gesucht, die eher als teamfahig, kommunikationsstark, kundenori-
entiert sowie empathiefahig gelten, sich anpassen kénnen und hohes Erfolgsstre-
ben und Eigenmotivation vorweisen. Aulierdem scheint es von Bedeutung zu sein,
uber FUhrungsqualitdten sowie unternehmerisches Denken und Handeln zu verfu-

gen.

Es ist davon auszugehen, dass Fachwissen einen tendenziell umstrittenen Punkt
darstellt. In der Regel wurde es als weniger wichtig eingestuft, obwohl Franchise-
systeme existieren, die eine gewisse Ausbildung, Berufserfahrung oder Bran-
chenwissen voraussetzen und es somit eher als sehr wichtig betrachtet wird. Die-
se Einstufung wird vermehrt dadurch begrindet, dass das bendtigte Fachwissen

innerhalb der Ausbildung vermittelt wird.

Demographische Daten werden regelmafig als weniger wichtig eingestuft. Ange-
merkt wird in diesem Zusammenhang auch, dass der Wohnort im Zuge der
Standortwahl eine zentrale Rolle spielen kann und, dass Alter, Geschlecht und

Familienstand in den meisten Fallen als irrelevant betrachtet werden.

Der Bereich der finanziellen Anforderungen und Besitz scheint auch von Bedeu-
tung zu sein, da dies vermehrt als sehr wichtig und eher wichtig angesehen wird.
Die Daten legen die Interpretation nahe, dass der finanzielle Background flr den
Systemeinstieg sowie die Uberbriickung wahrend der Ausbildungszeit und der

ersten Geschaftsmonate gegeben sein mussen.

Die Bewertung von Referenzen und Zeugnissen wird regelmalig als eher wichtig
und weniger wichtig eingestuft. Es scheint, dass Referenzen bezugnehmend auf

Vertriebstatigkeiten von Vorteil sind.

Innerhalb der Kategorie Sonstiges wird auch die Uberzeugung von der Dienstleis-
tung und der Marke selbst angesprochen sowie eine hundertprozentige ldentifika-
tion des Bewerbers bzw. der Bewerberin mit dem Franchisesystem, die als sehr

wichtig betrachtet wird.

Aktivitaten zur Akquise/Ansprache von potenziellen Franchisenehmerinnen

Aktivitaten zur Akquise wurden aus dem Theorieteil dieser Arbeit abgeleitet und
von den Befragten nach ihrer Wichtigkeit bewertet. Die Skala umfasst vier Pole
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und langt von sehr wichtig, eher wichtig, weniger wichtig bis hin zu Uberhaupt nicht

wichtig.

Die Daten lassen den Schluss zu, dass die eigene Website, die Anwerbung durch
bestehende Franchisenehmerlnnen, eine Datenbank mit potenziellen Kandidatin-
nen sowie Messen, Ausstellungen und Veranstaltungen als am wichtigsten einge-
stuft werden. Darliber hinaus wird die Listung auf Franchiseportalen und beim Os-
terreichischen und Deutschen Franchiseverband und die Verwendung von Social
Media in Form von LinkedIn, Xing und Facebook als eher wichtig angesehen. In
Bezug auf Inserate in Fachzeitschriften scheint es unter den Befragten abwei-
chende Meinungen zu geben. Einerseits werden sie als sehr wichtig bewertet, da
die Zielgruppe sehr spezifisch angesprochen werden kann. Andererseits werden
sie als weniger wichtig eingestuft, da sie zu teuer sind. Die Ansprache Uber Radio
und Fernsehen scheint aus Kostengrinden Uberhaupt nicht wichtig zu sein. Inse-
rate in Lokalzeitschriften, Direct Mailing und die Prasentation des Systems in Aus-
bildungsstatten sind mdglicherweise uninteressant, da sie sich als wenig zielfiih-

rend erweisen.

Auch die befragten Franchisegeberinnen wurden zum Abschluss dieses Themen-
blocks gebeten ein Statement aus dem Theorieteil dieser Masterarbeit hinsichtlich
ihrer Zustimmung bzw. Ablehnung einzustufen. Es gilt zu bewerten, ob ihrer An-
sicht nach die Partnergewinnung im Franchising ein essentieller Grundstein ist, da
Franchisegeberln und Franchisenehmerin in puncto Erfolgshéhe voneinander ab-
hangig sind. Die Daten lassen den Schluss zu, dass dieser Aussage vermehrt zu-
gestimmt wird. Begrindet wird dies tendenziell dadurch, dass der/die richtige
Partnerin zur richtigen Zeit fur den richtigen Standort gefunden werden muss, als
Voraussetzung fur zukinftige Erfolge. Es scheint, dass beide Parteien zusam-
menpassen sollen und somit der erste Schritt flr einen gemeinsamen Erfolg ge-
macht ist. Moglicherweise sollen sich beide Gruppen im Vorfeld genau Uberlegen,
wen sie suchen und was sie erreichen mochten. Als Schwierigkeit durften sich
neben dem Vorhandensein von personlichen und fachlichen Voraussetzungen
auch die Bereitschaft und die Fahigkeit, die notwendigen finanziellen Mittel aufzu-
bringen, herausstellen. Aulierdem wurde angemerkt, dass es nur bedingt als Part-
nerschaft gesehen wird, eher als Zusammenarbeit in Kombination mit genau defi-
nierten Rechten und Pflichten aus deren Einhaltung jede Partei einen finanziellen

Vorteil beziehen kann.
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8.2.2 Perspektive Franchisenehmerinnen

Die befragten Franchisenehmerinnen wurden regelmafRig durch Zufall auf das
Franchisesystem aufmerksam in dem sie nun tatig sind. Sie waren zu diesem
Zeitpunkt nicht auf der Suche, haben sich anschliefend jedoch informiert und
festgestellt, dass es sehr gut zu den aktuellen Lebensumstanden sowie berufli-
chen Vorstellungen passt. Andere Befragte wiederum kamen durch einen Messe-
besuch auf die Idee oder waren aktiv auf der Suche und haben sich tUber Franchi-
seportale angesehen, welche Franchisesysteme in welchen Tatigkeitsbereichen
existieren. Es ist wesentlich erkennbar, dass die erste Kontaktaufnahme von den

Franchisenehmerinnen ausgenht.

Informationsmaterialien

Auf der einen Seite ist erkennbar, dass die erhaltenen Informationsmaterialien als
mittelmallig aussagekraftig empfunden werden. Dazu zahlen klassische Prasenta-
tionen und Mappen, welche Zahlen, Daten und Fakten enthalten, die als grundle-
gende Auskunft und Basis fur weitere Gesprache angesehen werden. Ausschlief3-
lich aufgrund der Unterlagen hatten sich die Bewerberlnnen nicht fir die Vertrags-
unterzeichnung entschieden. Sehr hilfreich war das Erleben, das Ausprobieren
von Produkten und vor allem der Besuch bestehender Standorte, um sich selbst
ein Bild machen zu kdénnen. Andererseits wird auch angemerkt, dass die Unterla-
gen sehr umfangreich, detailliert und in Themenbereiche gegliedert waren. Mithilfe
dieser konnte man sich tiefergehend in die Materie zu unterschiedlichen Themen
einarbeiten und fur sich selbst entscheiden, ob sich dieses System als passend
und interessant erweist. Die Unterlagen werden tendenziell sowohl online Ubermit-
telt, beziehungsweise zur Verfiigung gestellt, als auch in Print-Formaten ausgege-
ben.

Bewerbungsprozess

Im Zuge der Schilderungen des durchlaufenen Bewerbungsprozesses kann fest-
gehalten werden, dass die Befragten eher langer in ihrer Position tatig sind und
der Prozess dementsprechend lange zurlckliegt oder die Teilnehmerinnen zu Be-
ginn einer Expansion in ein Franchisesystem eingestiegen sind und es daher noch
keinen definierten Bewerbungsprozess gab. Ein anderer Fall zeigt, dass mit re-
gelmaligen Vorsprechterminen gearbeitet wird, flr die sich Interessentinnen an-

melden konnen. Dort halten mehrere Kandidatinnen einen unvorbereiteten Vortrag
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und fUhren ein Gesprach. Ein paar Tage spater werden die Bewerberinnen telefo-
nisch kontaktiert und erhalten bei positiver Absolvierung einen vorlaufigen Fran-
chisevertrag zur Durchsicht. Andere Erfahrungen zeigen, dass zuerst ein telefoni-
sches Gesprach stattfindet. Bei erfolgreicher Absolvierung wird der/die Kandidatin
gebeten ein Exposé Uber einen zukiinftigen Standort zu verfassen sowie schriftlich
einige Fragen zu beantworten. Im Anschluss findet ein Gesprach in der System-
zentrale in Form eines Bewerbungsgesprachs statt. Dartuber hinaus wird auch be-
richtet, dass ausschlielllich ein personliches Treffen in der Systemzentrale zu ei-
ner Vertragsunterzeichnung gefiihrt hat. Zusatzlich ist erkennbar, dass bei ande-
ren Systemen der/die Franchisegeberin sich darum bemuht, den/die Kandidatin
fur sich zu gewinnen sobald eine Anfrage geschickt wurde oder anderweitig Inte-
resse gezeigt wurde, da es schwierig ist, passende Interessentinnen zu finden.
Aulerdem ist abzuleiten, dass die Zeitraume flr den Bewerbungsprozess unter-

schiedlich sind. Die Spanne reicht von zwei Wochen bis zu einem halben Jahr.

Auf die Frage, wieso Franchisenehmerlnnen glauben, dass sie den Bewerbungs-
prozess erfolgreich abschlielien konnten, ist tendenziell erkennbar, dass der Cha-
rakter und die Interessen in Verbindung mit dem personlichen Auftreten zum Sys-
tem passen mussen. In diesem Zusammenhang wird auch genannt, dass die
Identifikation mit der Marke eine zentrale Rolle spielen kann. Im Zuge der Person-
lichkeit sind die Befragten der Meinung, dass nach Fuhrungskraften, willensstar-
ken und ehrgeizigen Menschen gesucht wird, die fahig sind, das Unternehmen
weiterzubringen. Charakteristisch in dieser Phase ist auch, dass die finanziellen
Anforderungen erfillt werden mussen und ihr Vorhandensein andere Ansprliche
wettmachen beziehungsweise ihr Fehlen ausgleichen kann. In der Regel wird
auch darauf Wert gelegt, Personen auszuwahlen, die willig sind, vorgegebene

Rahmenbedingungen einzuhalten und sich anzupassen.

Im Zuge geaullerter Bedenken beziehungsweise Hurden fir zuklnftige Interes-
sentlnnen, bevor sich Franchisenehmerinnen flr den Schritt endgultig entschieden
haben, kann eher festgestellt werden, dass die Bedenken nicht besonders grof}
waren. Dies wird einerseits begrundet durch die Tatsache, dass die Kandidatinnen
eher risikofreudige und an Neuem interessierte Personen sind. Andererseits weil
es bereits eine gewisse Anzahl an funktionierenden, laufenden Standorten gibt,
die als sehr glaubwuirdige Referenz eingestuft werden und zeigen, dass das Kon-

zept funktionieren kann. Auch ein umfangreicher Vertrag gibt potenziellen Fran-
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chisenehmerlnnen tendenziell Sicherheit, da sehr vieles geregelt ist. Wesentlich
ist auRerdem, dass Personen ihre Bedenken vor allem wegen des vorhandenen
Franchisesystems Uberwinden konnten, indem sie das Gefuhl hatten, nicht alleine
zu sein. Diese Gewissheit unterstutzt in der Regel Bewerberlnnen, die bisher aus-
schliel3lich in einem Angestelltenverhaltnis tatig waren, bei dem Einstieg in die
Selbststandigkeit. Ein weiteres Kriterium stellen die Familien von Kandidatinnen
dar, die durch ein gesichertes Einkommen versorgt werden mussen. Als Hurde fur
zuklnftige Bewerberlnnen ist eine eventuelle, zuklnftige Marktsattigung in Ver-

bindung mit Schwierigkeiten bei der Standortsuche charakteristisch.

Kriterien fiir den Auswahlprozess der Bewerberinnen

Innerhalb der Befragung wurden Kriterien abgefragt und von den Franchiseneh-
mern und Franchisenehmerinnen eingestuft, wie wichtig diese ihrer Ansicht nach
waren, um als Franchisenehmerinnen in Frage zu kommen. Die Skala umfasst
vier Pole und geht von sehr wichtig, eher wichtig, weniger wichtig bis hin zu Uber-
haupt nicht wichtig. Folgende Kriterien wurden flr diese Einstufungsfrage aus dem

vorangegangenen Theorieteil abgeleitet:

e Personliche Merkmale/Soft Skills

e Fachwissen/Hard Skills

e Demographische Daten

e Finanzielle Anforderungen und Besitz
e Referenzen und Zeugnisse

e Sonstiges

Die Daten lassen den Schluss zu, dass persoénliche Merkmale als sehr wichtig bis
eher wichtig eingestuft werden. Auf die Frage, welche Auspragungen der personli-
chen Merkmale ausschlaggeben sind, wurden unter anderem Kundenorientierung,
Freundlichkeit, emotionale und soziale Kompetenz, Uberzeugungskraft, Durchhal-
tevermdgen und Begeisterung fir das, was man vermittelt bis hin zu, seine Lei-
denschaft zum Beruf zu machen, genannt. In diesem Zusammenhang zeigt sich
die Tendenz, dass es wichtiger ist sich mit der Idee zu 100 Prozent identifizieren
zu konnen, als nur die Ansicht zu vertreten, mit dem Geschaftskonzept Geld ver-
dienen zu konnen. Auch eine ehrgeizige und kooperative Arbeitsweise, in Zu-

sammenhang mit der Bereitschaft das System weiterzuentwickeln, wird als ent-
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scheidend angesehen. Die Freude am Verkaufen und Unternehmergeist sind fur

die persdnlichen Merkmale auch charakteristisch.

In Bezug auf Fachwissen wurde in der Regel die Auswahl eher wichtig und weni-
ger wichtig getroffen. Die Tendenz geht auf die Seite weniger wichtig. Das liegt
zum Teil daran, dass die Befragten der Meinung sind, dass sie die relevanten In-
halte im Zuge der Ausbildung zu Beginn der Franchisepartnerschaft vermittelt be-
kommen. Andere Befragte berichteten auRerdem, dass die bestehenden Franchi-
senehmerlnnen eine sehr heterogene Gruppe darstellen, die aus den verschie-
densten Berufsfeldern hinsichtlich ihrer Ausbildung stammen und dies keine
Schwierigkeit fur die Anforderungen des Systems darstellt. In einigen Fallen ist
erkennbar, dass Grundlagen im Unternehmertum und in Betriebswirtschaft zur
FUhrung eines eigenen Standortes vorhanden sind und die fur das System charak-

teristischen Fertigkeiten erlernt werden kdnnen.

Die Ergebnisse betreffend demographischer Daten legen die Interpretation nahe,
dass sie keine zentrale Rolle spielen. Regelmaldig wurden sie als Uberhaupt nicht
wichtig und weniger wichtig eingestuft. In vielen Fallen ist erkennbar, dass eine
Person von der Personlichkeit zum System passen muss und es in weiterer Folge
keinen Unterschied macht, welchem Geschlecht der/die Interessentin angehdrt

und wie alt er oder sie ist.

Es ist davon auszugehen, dass finanzielle Anforderungen und Besitz eine bedeu-
tende Komponente darstellen. Die Befragten befinden sie in der Regel fir sehr
wichtig und eher wichtig. Eine Begriundung dafur lautet, dass zum einen die
Grundinvestition zu Beginn der Partnerschaft aufgebracht werden muss und zum
anderen mussen in weiterer Folge laufende Investitionen, je nach System, getatigt
werden konnen. Daruber hinaus ist tendenziell erkennbar, dass die Umsatze wah-
rend der Ausbildung und in den ersten Geschaftsmonaten geringer ausfallen kon-
nen, bis sich der Standort etablieren konnte. Diese Zeit gilt es finanziell Gberbru-
cken zu kénnen. Wenn dieser finanzielle Background nicht gegeben ist, stellt dies
regelmafig einen Grund dar, keine Geschéaftsbeziehung eingehen zu kénnen.

Mdglicherweise sind Referenzen und Zeugnisse nicht ausschlaggebend, da sie

vorwiegend als weniger wichtig betrachtet werden.

Innerhalb der Kategorie Sonstiges wurde die Identifikation mit der Marke genannt

und als sehr wichtig eingestuft. In diesem Zusammenhang geht es auch darum,
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sich nicht verschiedene Systeme anzusehen und sich dann flir das Franchisesys-
tem mit den ansprechendsten Konditionen zu entscheiden, sondern das Interesse
an der Tatigkeit oder den Produkten zeigt den Weg zum passenden Franchisesys-
tem. Die Zuwendung sowie die Treue zur Marke sind in der Regel ausschlagge-

bend, da es die Lebenseinstellung der Bewerberlnnen widerspiegeln soll.

In manchen Fallen ist vermutlich auch davon auszugehen, dass Franchisesysteme
existieren, die eine Geschaftsbeziehung mit bestehenden Unternehmen eingehen
wollen. Diese Unternehmen konnen einer bestimmten Branche angehdren, die
Genehmigungen und Berechtigungen bendtigen, um einen Standort zu eréffnen.
In solchen Fallen gibt das Vorhandensein eines eigenen Unternehmens, welches
sich flr das Franchisesystem als passend erweist, ausschliel3lich Aufschluss Gber
die geforderten Merkmale. Darunter kann verstanden werden, dass wenn diese
Kriterien nicht erfullt worden waren, die Person das Unternehmen nicht gegrindet
und fur einige Zeit gefihrt haben konnte. Neugrindungen fallen eher nicht in den

Kreis der Interessentlnnen, da sich diese noch nicht bewahren konnten.

Zum Abschluss dieses Themenblockes wurden die Befragten gebeten, ein State-
ment aus dem Theoriepart dieser Masterarbeit hinsichtlich lhrer Zustimmung oder
Ablehnung zu beurteilen. Es ging darum zu bewerten, ob sie Franchising als Part-
nerschaft beschreiben, da Franchisegeberin und Franchisenehmerln in puncto
Erfolgshohe voneinander abhangig sind. Die Antworten weisen eine Divergenz
auf. Auf der einen Seite wird der Aussage regelmalig zugestimmt, da das Fran-
chisesystem gemeinschaftlich weiterentwickelt und als freundschaftlich erlebt wird.
In diesem Zusammenhang wird darauf aufmerksam gemacht, dass jeder neue
Franchisenehmer bzw. jede neue Franchisenehmerin Potenzial einbringt, welches
sich in weiterer Folge potenziert und die Leistungsfahigkeit enorm steigert. Auf der
anderen Seite stimmen die Befragten der Aussage eher nicht zu, da jeder Stand-
ort fur sich selbst verantwortlich ist und eigene MarketingmalRnahmen setzt sowie
das Franchisesystem keine partnerschaftliche Orientierung zeigt. Als weiterer
Grund fur die Ablehnung wurde genannt, dass das Franchisesystem mit monatli-
chen Fixbetragen arbeitet und somit kein erfolgsabhangiges Modell in den Augen
der Befragten darstellt. In diesem Zusammenhang wurde auch genannt, dass
Franchisesysteme mit eigenen Filialen weniger abhangig vom Erfolg ihrer Fran-
chisenehmerlnnen sind, da sie Uber andere Einklnfte verfligen und die Franchi-

senehmerinnen leichter zu ersetzen sind. Darlber hinaus ist noch anzumerken,

89



dass die Befragten tendenziell der Meinung sind, dass der/die Franchisepartnerin
der erste Kunde bzw. die erste Kundin des Franchisegebers bzw. der Franchise-
geberin sein sollte, um die Partnerschaft und in weiterer Folge gemeinsamen Er-

folg sicherstellen zu kdnnen.
8.3 Themenblock: Partnerorganisation

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der Befragung zum Thema Partnerge-
winnung aufgezeigt. Die Unterteilung wird nach Franchisegeberinnen inkl. Fran-

chiseberaterin und Franchisenehmerlnnen vorgenommen.
8.3.1 Perspektive Franchisegeberlinnen und Franchiseberaterin

Mithilfe der ersten Frage zu diesem Themenblock wurden die Befragten gebeten
zu beschreiben, wie ein neu gewonnener Franchisenehmer bzw. eine neu gewon-
nene Franchisenehmerin in das Franchisesystem integriert wird. Die Daten lassen
den Schluss zu, dass diese Phase hauptsachlich mit Know-how-Transfer in Form
einer Ausbildung in Verbindung gebracht wird. Zusatzlich wird der/die neue Part-
nerln im System vorgestellt und es wird versucht eine personliche Beziehung auf-

zubauen.

Ausbildung

Alle befragten Franchisegeberinnen berichteten von einer Form der Ausbildung,
die ihre neu gewonnenen Partnerlnnen zu Beginn erhalten. Es kann erkannt wer-
den, dass Uneinigkeit dariber herrscht, ob die angebotene Ausbildung fir alle
Teilnehmerlnnen gleich ist oder ob zum Teil individuell mit Hilfe von Modulen ge-
arbeitet wird. In der Regel wird eine vollstandig individuelle Ausbildung als zu zeit-

und kostenintensiv erachtet.

Die Daten legen die Interpretation nahe, dass die Inhalte der Ausbildung stark vom
System abhangen und daher systemindividuell zusammengestellt werden mis-
sen. In erster Linie wird regelmaRig Fachwissen in Form von Schulungen zur
Dienstleistung und Produkten vermittelt. Zusatzlich werden mdoglicherweise be-
triebswirtschaftliche Kenntnisse, wie zum Beispiel Budgetierung etc. sowie Kennt-
nisse im Verkauf trainiert. In einigen Fallen wurde darliber hinaus bekannt gege-
ben, dass neu gewonnene Partnerlnnen an bestehenden Standorten praktische
Erfahrungen oder in den Abteilungen der Systemzentrale Wissen sammeln kon-

nen.
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Standortaufbau

Die Daten lassen den Schluss zu, dass ein weiterer Bestandteil der Systeminteg-
rationsphase den Aufbau des eigenen Standortes darstellt. Auch in diesem Punkt
sind die Befragten unterschiedlicher Meinung. Auf der einen Seite erhalt der/die
Franchisenehmerln Unterstutzung in Form von Einrichtungsvorgaben, Checklisten
und Richtlinien fir den Aufbau, begleitende Werbemalinahmen sowie eine/n
Betreuerln, der/die wahrend der Anfangsphase mithilft und als Ansprechperson fir
alle Belange zur Verfugung gestellt wird. Auf der anderen Seite sind die Befragten
der Meinung, dass der/die neu gewonnene Partnerin den Standort eigenverant-
wortlich aufbauen kann oder es Bestandteil des Franchisesystems ist, dass Part-
nerlnnen gewonnen werden, die bereits Uber eigene Geschaftsraume verfiugen,
die es anzupassen gilt. Hier kann erkannt werden, dass eine passende Balance

gefunden werden muss, die fur beide Parteien zufriedenstellend ist.

Laufende Betreuunq

Im weiteren Verlauf zeigt sich, dass diese intensive Startphase ungefahr ein Jahr
dauern kann. Im Anschluss hat sich der/die Franchisenehmerin eingewohnt und
die Ablaufe des Standorts kdnnen sich zu einem Alltagsbetrieb etablieren. Zu Be-
ginn wird regelmafig bei der Durchfuhrung der Beratungen mit Argumenten und
Tipps unterstutzt. Es ist erkennbar, dass mithilfe der Vertriebsform Franchising der
Zeitraum der Startphase bis hin zu einer Phase, in der Erfolge erzielt werden, so
kurz wie maoglich gehalten wird. Dies geschieht in der Regel durch die Bereitstel-

lung von Know-how und Ressourcen durch den/die Franchisegeberin.

Die Daten lassen den Schluss zu, dass langjahrige Partnerlnnen eine andere Art
der Betreuung benétigen als jemand im ersten Geschaftsjahr. Die Tendenz ist er-
kennbar, dass Partnerlnnen, je langer sie Teil des Systems sind, umso mehr eige-
ne Ideen fur das Franchisesystem, Strukturen, Ablaufe, das Handbuch und vieles
weitere einbringen. Es scheint, dass in diesem Zusammenhang auch Workshops
stattfinden, bei denen sich Partnerinnen treffen, um gemeinsam Verbesserungen
fur die Weiterentwicklung ihrer Standorte erarbeiten — dies kann durch die Sys-
temzentrale begleitet werden. Dazu wird auch mit Kommunikationsplattformen
gearbeitet, auf denen sich Partnerlnnen austauschen und aus Best-Case-Fallen
lernen konnen. Es ist auch erkennbar, dass durch unterschiedlich haufig stattfin-

dende Treffen in Form von Jahrestagungen, ERFA-Treffen und Partnermeetings
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ein personlicher Austausch geboten wird, der fur alle bereichernd wirken soll. Dar-
uber hinaus arbeiten einige Franchisesysteme mit Partnermanagerinnen oder Re-
gionalmanagerinnen, welche Franchisenehmerinnen vor Ort besuchen und da-
durch unterstitzen und mitwirken kdénnen. Abschlielend kann an diesem Punkt
festgehalten werden, dass es von Bedeutung ist, allen Partnerlnnen Wertschat-
zung entgegenzubringen und sich nicht ausschlie3lich auf die weniger erfolgrei-

chen zu konzentrieren.

Anreize/Motivationen

Gemal den Aussagen der Befragten auf die Frage, welche Anreize das jeweilige
Franchisesystem bietet, um Franchisenehmerlnnen gewinnen und die Geschafts-
beziehung langfristig erhalten und interessant gestalten zu konnen, kann der
Schluss gezogen werden, dass dies hauptsachlich auf immaterielle und nicht auf
materielle Faktoren zurlickzufihren ist. In erster Linie kann davon ausgegangen
werden, dass Partnerlnnen sich mit dem Konzept, der Dienstleistung, den Produk-
ten, der Branche, der Tatigkeit an sich und dem Thema identifizieren kdnnen und
langfristig den Wunsch gehegt haben in diesem Bereich tatig zu werden. Daruber
hinaus kann festgehalten werden, dass die Marke einen wesentlichen Anreiz dar-
stellt, da Partnerinnen Teil der Marke und der damit verbundenen Werte und Qua-

litatsstandards sein wollen.

Die Daten lassen den Schluss zu, dass die Gemeinschaft, der Zusammenhalt so-
wie die gegenseitige Hilfe und Unterstitzung ein essentieller Punkt ist. Die Vor-
aussetzung dafur durfte eine Partnerschaft sein, die auf Augenhdhe gefuhrt wird.
Dies fuhrt weiters dazu, dass Krafte geblndelt werden und die Leistung und das
Wissen durch viele Beteiligte viel grof3er sind, als es alleine oder in einem kleinen
Team erreicht werden kann. In der Regel bietet das Franchisesystem Sicherheit
fur Franchisenehmerlnnen, auch in schwierigen Zeiten. In diesem Zusammenhang
kann auch erkannt werden, dass die Nutzung eines markterprobten Konzepts in-
klusive Wachstumsmaglichkeiten vor allem in schwierigen, ricklaufigen Branchen
eine zentrale Rolle spielt. In Bezug darauf zeigt sich das regelmaRige Beziehen
von Innovationen, die fir das System geeignet sind, den aktuellen Trends ent-

sprechen und keine eigenen Ideen voraussetzen, als wesentlicher Anreiz.

Die Ergebnisse legen daruber hinaus die Interpretation nahe, dass die Mdglichkeit

der Mitgestaltung am System sowie die Teilnahme an einer langfristigen Entwick-

92



lung auch als Motivation eingestuft werden kann. Franchisenehmerinnen soll die
Option geboten werden, sich innerhalb des Franchisesystems selbst verwirklichen

zu konnen.

Interne Kommunikation

Mit Hilfe der letzten Frage zu diesem Themenblock wurde die interne Kommunika-
tion zwischen Franchisegeberln bzw. der Systemzentrale und den Franchiseneh-
merlnnen thematisiert. Aus dem Theorieteil dieser Arbeit wurden verschiedene
Kommunikationsinstrumente abgeleitet und auf ihre Wichtigkeit Uberpruft. Die Be-
fragten wurden gebeten die Wichtigkeit auf einer vierpoligen Skala von sehr wich-
tig, eher wichtig, weniger wichtig bis hin zu GUberhaupt nicht wichtig einzustufen. Es

wurden abgefragt:

e Personliche Kommunikation

e Telefonische Kommunikation

e Franchise-Handbuch

e Intranet

o Newsletter/Interne Rundschreiben
¢ Meetings und Tagungen

e Web2.0

e Sonstiges

Im Bereich der internen Kommunikation herrscht unter den Befragten grof3e Einig-
keit. Alle abgefragten Kommunikationsinstrumente wurden als sehr wichtig bis
eher wichtig eingestuft. Die einzige Ausnahme bildet Web 2.0, wo die Befragten
anmerkten, dass es in den kommenden Jahren immer mehr an Bedeutung gewin-
nen wird. Der Einsatz eines Intranets ist besonders hervorzuheben, da es aus-

schliel3lich als sehr wichtig bewertet wurde.

Im Zuge einer Routine von Meetings, Tagungen und Besuchen bei den Standorten
der Franchisenehmerlnnen kann Uberhaupt keine Tendenz erkannt werden. An
diesem Punkt kann festgehalten werden, dass jedes Franchisesystem fur sich ei-
ne eigene Routine entwickelt hat. In der Regel werden Jahrestagungen, ERFA-
Tagungen mehrmals jahrlich und Einzelgesprache abgehalten. Zusatzlich konnen
auch regionale Treffen einberufen werden. Bezugnehmend auf Besuche bei den

einzelnen Standorten werden diese regelmallig nach Bedarf und auf Anfrage ab-
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gehalten. In einigen Franchisesystemen wird der Besuch vor Ort von Partnerbe-

treuern und Partnerbetreuerinnen durchgefuhrt.
8.3.2 Perspektive Franchisenehmerinnen

Innerhalb des Fragebogens wurde zu Beginn dieses Themenblocks die Frage
nach der Systemintegration gestellt. In der Regel wurde diese Antwort auf den
nachsten Punkt verschoben, da vermehrt Formen der Ausbildung angesprochen

wurden.

Ausbildung

Hier kann festgehalten werden, dass jedes System individuelle Mal3hahmen flr
die Ausbildung festlegt. Davon hangt tendenziell die Dauer der Einschulungspha-
se ab. Es wurde angegeben, dass sich diese von einigen Tagen bis hin zu einem
dreiviertel Jahr erstrecken kann. Zum einen wurde geantwortet, dass die Ausbil-
dung an einem Standort eines bestehenden Franchisenehmers bzw. einer beste-
henden Franchisenehmerin in Form von ,im Tagesablauf mitarbeiten®, ,sich viele
Gegebenheiten ansehen” und ,Fragen stellen“ erfolgte. In anderen Fallen findet
die Einschulung in der Systemzentrale statt und umfasst die Gebiete Betriebswirt-
schaft, Personalfuhrung, spezielles Fachwissen und die Einfuhrung in das Ge-
schaftskonzept. In anderen Situationen finden in der Regel Produktschulungen,
Umgang mit der IT-Infrastruktur und eine Einfihrung in die Branche statt. Darlber
hinaus wurde von den Befragten angemerkt, dass eine Schulung hinsichtlich Bera-
tungstatigkeit und Verkauf interessant und winschenswert gewesen ware. Andere
Befragte berichteten davon, dass sie vor ihrer Franchisepartnerschaft als selbst-
standige Unternehmerinnen tatig waren und eine Ausbildung hinsichtlich be-
triebswirtschaftlicher Fahigkeiten nicht von Bedarf war. Es ist auch zu erkennen,
dass die Mdglichkeit besteht, Know-how in Printform und online zum Selbststudi-

um zur Verflgung zu stellen.

In diesem Zusammenhang kann auch festgestellt werden, dass in einigen Fallen
eine Modularisierung der Grundausbildung vorliegt, welche verpflichtende und

freiwillige Elemente enthalt, wahrend andere standardisierte Ablaufe vorfinden.
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Standortaufbau

In Bezug auf Unterstitzung beim Aufbau des eigenen Standortes berichten die
befragten Franchisenehmerlnnen vermehrt von zu erfillenden Kriterien und Vor-
gaben. Diese Anforderungen reichen von Grof3e und Umgebung des Standortes
uber einen Einrichtungs- bzw. Ladenaufbauplan bis hin zu Vorgaben hinsichtlich
Corporate Identity. In der Regel wird der Aufbau selbst durchgefiuhrt und finanziert.
Aulerdem ist anzumerken, dass in manchen Fallen Kontakte und Empfehlungen
fur bestimmte Lieferanten und Bauunternehmen ausgesprochen werden. Eine wei-
tere Moglichkeit besteht vermutlich darin, einen bestehenden Standort zu kaufen.
Vereinzelt wird dariber hinaus von Business- und Finanzierungsplanen fir den

neuen Standort berichtet.

Laufende Betreuung

Aus Sicht der befragten Franchisenehmerlnnen zahlen verschiedene Arten von
Treffen zu diesem Bereich, die unterschiedlich oft stattfinden. Mitunter wird von
Jahresversammlungen und Erfahrungsaustausch mehrmals pro Jahr berichtet.
Zusatzlich dazu fahren Partnerlnnen regelmaRig zu anderen Standorten und tau-

schen sich dort mit den Inhaberinnen aus.

In Bezug auf laufende Fragen konnen diese in der Regel bei Bedarf uber Telefon
oder per E-Mail Gbermittelt werden. Darlber hinaus verfigen die Teilnehmerlnnen
der Befragung uber IT-Unterstlitzungen in Form von Hardware, Software, Daten-
banksysteme und Buroartikel. In einigen Fallen kann auch angemerkt werden,
dass Marketingmal3nahmen erfolgen und Werbematerialien wie zum Beispiel Fol-
der und Flyer zur Verfigung gestellt werden. In diesem Zusammenhang wurde
vereinzelt auch auf das Intranet verwiesen, da sich dort Unterlagen zum Download
und Ausdrucken befinden, die fur Marketingzwecke verwendet werden konnen. In
manchen Fallen kann angemerkt werden, dass zusatzlich zur Systemzentrale
Personen in Form von Partnermanagerinnen, Personal Coaches oder Regionallei-
terlnnen eingesetzt werden kénnen, die haufig als Ansprechpartnerinnen fungie-
ren und fur Fragen zur Verfugung stehen. Als sehr positiv empfinden es einige
Teilnehmerlnnen gemeinsam an Trends und Innovationen zu arbeiten sowie die
Einbeziehung durch die Mitgliedschaft im Franchisebeirat. In manchen Gespra-
chen wurde die Durchfihrung von jahrlichen Audits thematisiert.
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Einerseits kann festgestellt werden, dass Franchisenehmerlinnen gerne eigen-
standig arbeiten und dadurch geringe laufende Unterstutzung als passend emp-
finden. Andererseits lassen die Daten den Schluss zu, dass sich Franchisenehme-
rinnen mehr laufende Betreuung winschen. In diesem Zusammenhang wurden
die Bereiche Innovation, Fachwissen, gezielte Marketingmalihahmen sowie die

Moglichkeit mehrere Standorte eroffnen zu kdnnen genannt.

Anreize/Motivationen

In Bezug auf Anreize, welche das System fur die interviewten Franchisenehmerln-
nen bietet, wird in erster Linie die Tatigkeit, das Produkt mit dem sie sich identifi-
zieren kénnen und flr das sehr groldes Interesse besteht, sowie sich mit diesem
Bereich selbststandig machen zu kdnnen, genannt. In diesem Zusammenhang
wird auch angesprochen, dass es fur ein bestimmtes Themengebiet in manchen
Fallen kein anderes, vergleichbares Franchisesystem gibt. Einen weiteren Anreiz
stellen tendenziell das zur Verfigung gestellte Know-how sowie die Erfahrungen
des gesamten Systems dar, da die Befragten empfinden, dadurch viel schneller
lernen und sich verbessern zu kdnnen, als wenn alle Lerneffekte selbst generiert
werden mussten. Die Daten legen darUber hinaus die Interpretation nahe, dass
der Erfahrungsaustausch eine wesentliche Rolle spielt, da dieser als Einzelkamp-
ferln Uberhaupt nicht zuganglich ist. Ein weiterer Vorteil kann darin erkannt wer-
den, dass eine Erleichterung fur den Einstieg in die Selbststandigkeit und fur die

Eréffnung des eigenen Standortes geboten wird.

Die Daten lassen den Schluss zu, dass die Marke eine weitere zentrale Rolle ein-
nimmt. Aus der Perspektive der befragten Franchisenehmerinnen kénnen sie sich
dadurch von der Konkurrenz abheben und sich einen gewissen Qualitatsstandard
sichern. Im Vergleich zu Einzelkdmpfern und Einzelkdmpferinnen verfligen sie
ihrer Ansicht nach Uber mehr Ressourcen in zeitlicher und finanzieller Hinsicht. Je
mehr Standorte dem Franchisesystem angehdren, desto hoher ist tendenziell die
Markenprasenz. Als zusatzlicher Vorteil werden vorhandene Werbematerialien
und Merchandising-Artikel sowie keine Investitionen in GrafikmaRnahmen ange-

sehen.
Interne Kommunikation

Die Befragten wurden gebeten hinsichtlich der internen Kommunikation zwischen

ihnen und dem/der Franchisegeberln bzw. der Systemzentrale Kommunikationsin-
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strumente zu beurteilen. Aus dem Theorieteil dieser Arbeit wurden verschiedene
Kommunikationsinstrumente abgeleitet und auf ihre Wichtigkeit mithilfe einer vier-
poligen Skala von sehr wichtig, eher wichtig, weniger wichtig bis hin zu Uberhaupt

nicht wichtig Uberprift.

Die Ergebnisse lassen den Schluss zu, dass die personliche Kommunikation fur
die befragten Franchisenehmerinnen sehr wichtig ist. Sie empfinden diese auch
als Form der Wertschatzung. Weiters wurde au3erdem telefonische Kommunikati-
on als sehr wichtig eingestuft, da es in dringenden Fallen sehr hilfreich ist, die zu-
standige Ansprechperson rasch erreichen zu konnen. Daruber hinaus wurde der
Einsatz des Intranets sowie Meetings, Tagungen und Veranstaltungen als sehr
wichtig und eher wichtig bewertet. In Bezug auf das Franchisehandbuch kann die
Tendenz erkannt werden, dass dieses zu wenig Ubersichtlich aufbereitet ist, veral-
tete Daten beinhaltet und es sehr zeitintensiv ist nachzuschlagen. Aus diesen
Grunden wurde die Wichtigkeit nicht sehr hoch angegeben, jedoch winschen sich
die Befragten in diesem Punkt Verbesserung. Ein ahnliches Szenario kann in Be-
zug auf den Einsatz von Newslettern und internen Rundschreiben erkannt werden.
Die Inhalte werden als weniger wichtig bzw. interessant erachtet und behandeln
beispielsweise die IT-Infrastruktur anstelle von gewiunschten Informationen zu
Produkten, Trends und Neuheiten. Der Einsatz von Web 2.0 wird als eher wichtig

bis weniger wichtig betrachtet.
8.4 Themenblock: Systemorganisation

Mithilfe dieses Kapitels werden die Erkenntnisse aus der Befragung zum Thema
Systemorganisation aufgezeigt. Im Nachfolgenden wird eine Unterteilung zwi-
schen der Perspektive der Franchisegeberlnnen inkl. Franchiseberaterin und jener

der Franchisenehmerlnnen vorgenommen.
8.4.1 Perspektive Franchisegeberlnnen und Franchiseberaterin

Die Systemzentrale stellt innerhalb dieses Themenblocks einen zentralen Be-
standteil dar und ist tendenziell mit finf bis zehn Uber 15 bis hin zu 45 Mitarbeitern
und Mitarbeiterinnen ausgestattet, je nach SystemgroRe. Bei einem kleineren
Team kann es vorkommen, dass ein/e Mitarbeiterln fir mehrere Bereiche einge-
setzt wird. Ansonsten ist erkennbar, dass folgende Abteilungen regelmaRig cha-
rakteristische Elemente einer Systemzentrale darstellen: Geschaftsfuhrung, Mar-
keting, Finanzen/Buchhaltung/ Controlling, Franchisebetreuerin-
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nen/Franchisemanagerinnen/ Partnerbetreuerlnnen, EDV/IT und Assistenz/Back
Office. Zu weiteren eingesetzten Abteilungen zahlen Einkauf, Operation, Akade-
mie und Know-how-Transfer sowie ein eigener Jurist bzw. eine eigene Juristin.
Dartber hinaus kann abgeleitet werden, dass Systemzentralen weitere Hierar-
chieebenen mithilfe von Prokuristinnen, Leitung Systemzentrale oder Vorstande
einfuhren. Zusatzlich scheint es auch Sales-Partner-Managerinnen zu geben, wel-
che die eigenen Standorte betreuen. Abschlieend ist zu diesem Thema anzu-
merken, dass Uber die Moglichkeit berichtet wurde, jeder Abteilung einen Aus-
schuss beizustellen, welcher aus Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen der System-

zentrale und Franchisenehmerlnnen besteht.

Systemaufbau

Im Hinblick auf den notwendigen Personalbedarf fur einen Franchisesystemaufbau
geht die Tendenz klar hin zu drei Personen. Die Daten lassen den Schluss zu, wie
lange mit bestehendem Personalbestand ausgekommen wird, hangt von der An-
zahl der gewonnenen Franchisepartnerinnen und in weiterer Folge mit der Akqui-
sitionsgeschwindigkeit ab. Es kann abgeleitet werden, dass die Wachstumsge-
schwindigkeit von der Manpower in der Systemzentrale bedingt wird, da neu ge-
wonnene Partnerlnnen gut in das System integriert werden mussen. In diesem
Zusammenhang scheint von zentraler Bedeutung zu sein, dass Franchising als
komplexes Themengebiet wahrgenommen wird, das nicht zuldsst nur einige Be-
reiche abzudecken und andere wegzulassen, da alle Elemente ab dem Eintritt des
ersten Franchisenehmers bzw. der ersten Franchisenehmerin bendtigt werden.
Die ersten Partnerlnnen scheinen fur das System von ausschlaggebender Wich-
tigkeit zu sein. Wenn diese nicht den ausreichenden Support erhalten, um schnell,
erfolgreich und zufrieden zu sein, existieren keine Referenzen fur neue Franchise-
nehmerlnnen bzw. fir die Partnergewinnung. Es muss jedoch akzeptiert werden,
dass die Mdglichkeit besteht, nicht alle Bereiche von Anfang an mit einer hundert-
prozentigen Professionalitat ausiben zu kdnnen, dass Dinge versucht und wieder
verworfen werden und dass es legitim ist, Abteilungen zu Beginn auszulagern und
zu einem spateren Zeitpunkt immer mehr selbst durchzuflhren. Es wird auch an-
gemerkt, dass die Abbildung des Handbuches in der Anfangsphase eine zentrale
Rolle spielen kann. Im Zuge dessen wird empfohlen, das Geschaft kritisch zu hin-
terfragen sowie Ablaufe und Prozesse genau zu untersuchen. AufRerdem wird auf

die Bedeutung des zu entwickelnden Franchisevertrages aufmerksam gemacht.
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Ein Systemaufbau aus finanzieller Sicht wird sehr individuell betrachtet, da es da-
von abhangen kann, wie viel ein/e zukunftige/r Partnerln bendtigt. Gemaly den
Erfahrungen reicht die Bandbreite von 30.000 Euro Uber 50.000 Euro bis hin zu
jahrelangen Investitionen im Wert von 600.000 Euro, drei Millionen Euro — nach
oben hin ist alles offen. Es wird angesprochen, dass die Finanzierung nicht zu eng
gestaltet werden sollte, um auf unerwartete Gegebenheiten reagieren zu konnen.
Eine weitere Moglichkeit stellt die Zusammenarbeit mit entsprechenden Forder-
stellen dar. Von den Befragten wird au3erdem mit Nachdruck darauf aufmerksam
gemacht, dass sich Franchising nicht dafir eignet, unmittelbar schnelles Geld ver-
dienen zu konnen, sondern dass es eine Vertriebsform ist, die langfristig aufge-
baut und gedacht werden muss. Laut den Interviews lohnt sich ein kurzfristiger
Systemaufbau nicht, daflir benétigt es eine grol3e Vision und einige Jahre an Zeit.
Es wird die Empfehlung ausgesprochen, einen bedeutenden Anteil der Einnahmen
inklusive der Franchisegebuhren laufend in die Systemweiterentwicklung zu inves-
tieren. Weiters darf nicht auRer Acht gelassen werden, dass Franchising ein Multi-
plikator sein soll bei dem Wachstum gewunscht ist und gebraucht wird. Als maogli-

ches Instrument wird dazu konkrete Expansionsplanung genannt.

Es kann keine klare Tendenz erkannt werden, ob eine externe Beratung flr den
Systemaufbau bendétigt wird oder vernachlassigbar ist. Vorwiegend herrscht Einig-
keit in Bezug auf den Anwalt bzw. die Anwaltin, der/die fur die Erstellung des Ver-
trages konsultiert werden soll. Den Meinungen der Befragten nach bietet eine
Franchiseberatung den Vorteil, schneller und mit weniger Umwegen den Zielen
naher zu kommen. In diesem Zusammenhang wird auch erwahnt, dass sich ange-
hende Franchisegeberlnnen selbst viel Vorwissen durch Franchiseveranstaltun-

gen und Literatur aneignen kdnnen.

Anregungen fiir eine erfolgreiche Systemorganisation

Als ausschlaggebend fur eine erfolgreiche Systemorganisation nennen die Befrag-
ten eine durchdachte Organisationsstruktur sowie geeignete Dienstleistungen und
Produkte. Darlber hinaus ist zu erkennen, dass ein hoher Professionalisierungs-
grad in allen Belangen als zentraler Erfolgsfaktor gewertet werden kann. Alles was

davon abweicht, stellt eine Behinderung fur alle am System Beteiligten dar.

Eine gut gelebte Partnerschaft in der Ehrlichkeit, Vertrauen und Offenheit einen

hohen Stellenwert einnehmen sowie eine erfolgreiche Partnerbetreuung innerhalb
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derer beide Beteiligten wissen, welchen Part es zu erfullen gibt, werden als we-
sentliche Erfolgsfaktoren aufgelistet. In diesem Zusammenhang scheint Transpa-
renz aullerdem eine zentrale Rolle einzunehmen. Es wird empfohlen mit den
Partnern und Partnerinnen kein Verkaufsgesprach zu fuhren, in dem vorrangig

unzahlige Vorteile angepriesen und Schwachstellen nicht thematisiert werden.

Die Daten lassen auRerdem den Schluss zu, dass das Handbuch von besonderer
Bedeutung ist. Es soll nicht theoretisch geschrieben sein, sondern eine praxisori-
entierte Beschreibung aller Prozesse beinhalten, die von allen gelebt werden
mussen. DarlUber hinaus wird von Befragten angesprochen, dass es fur eine er-
folgreiche Systemorganisation hilfreich ist, in der Grindungsphase passende Ge-
schaftspartnerinnen fir Bereiche, wie zum Beispiel Marketing, IT-Unterstitzung
etc. zu finden sowie ansprechende Konditionen mit Lieferanten flr alle Franchise-

nehmerlnnen zu verhandeln.

Tipps fiir Franchisegeberlnnen

Als wesentliche Tipps fur Personen, die sich daflr entscheiden ein Franchisesys-
tem zu grinden, wird von den Befragten detaillierte Planung und Analyse im Vor-
feld genannt. Im Zuge dessen scheint es von Bedeutung zu sein, sich mit Markt-
chancen, Finanzierungsmoglichkeiten, Mitbewerb, Betriebswirtschaft und anderen
Franchisesystemen zu beschaftigen sowie sich Gedanken uUber das Profil poten-
zieller Franchisenehmerlnnen zu machen. In finanzieller Hinsicht erteilen die Be-
fragten den Ratschlag zu Beginn mehr Geld zu investieren, um schneller in eine
Umsetzungsphase zu konnen, da eine rasche Expansion dazu fuhrt, dass Fi-
nanzmittel schneller wieder zurtck flieRen. In diesem Zusammenhang wird auch
angesprochen, dass man sich Zeit flr die Entwicklung nehmen soll und laufende
Investitionen in das System eine zentrale Rolle spielen. Ein zusatzlicher Ratschlag
kann im Bereich Vertragsgestaltung gesehen werden. Hier geht die Empfehlung
hin zu einem speziellen Franchiseanwalt bzw. einer speziellen Franchiseanwaltin,

anstatt eine allgemeine Rechtsberatung zu beanspruchen.

Die Ergebnisse legen die Interpretation nahe, dass sich jeder Franchisegeber bzw.
jede Franchisegeberin bewusst sein soll, dass er/sie eine Partnerschaft eingeht,
die auf gleicher Augenhéhe gelebt werden soll. Dieses Verhaltnis gilt es klar von
dem gegenuber Angestellten zu unterscheiden, da es sich bei Franchisenehme-

rinnen um Flhrungspersonlichkeiten handelt, die ein eigenes Geschaft fuhren und
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damit erfolgreich werden wollen. Moglicherweise ist fur die Betroffenen besonders
wichtig, dass der/die Franchisegeberin Pflichten erflllen muss und gleichzeitig
sicherstellt, dass die andere Partei ihren Part erfullt und dabei selbstbestimmt ist.
Als relevante persdnliche Merkmale werden Durchhaltevermégen, Teamfahigkeit

und Freude im Umgang mit Menschen genannt.
8.4.2 Perspektive Franchisenehmerinnen

Einen zentralen Bereich innerhalb dieses Themenblocks stellt die Systemzentrale
dar. Der Aufbau hangt tendenziell von der Grole des Systems ab und reicht in
Bezug auf eingesetzte Mitarbeiterlnnen von funf bis zehn Personen hin zu flinfzig
bis hundert Angestellten. Die Daten lassen den Schluss zu, dass haufig folgende
Abteilungen einen fixen Bestandteil in der Organisationsstruktur der Systemzent-
rale darstellen konnen: GeschaftsfiUhrung, Marketing, Finanzen/Controlling, Wei-
terbildung/Akademie und IT. Zusatzlich dazu werden auch der Einsatz von Part-
nermanagern und Partnermanagerinnen sowie Leiterinnen der Systemzentrale

und eine eigene Entwicklungsabteilung angesprochen.

Die Daten legen die Interpretation nahe, dass die Erreichbarkeit der Systemzent-
rale wesentlich von der Systemgréfie abhangt und keine einheitliche Vorgehens-
weise zu erkennen ist. In einigen Fallen wenden sich Franchisenehmerlnnen mit
ihren Fragen an die jeweilige Abteilung bzw. den/die Abteilungsleiterin, je nach
Thematik. Aus anderen Berichten ist erkennbar, dass eine Hauptansprechperson
eingefihrt wurde, die fur alle Belange zustandig ist. Diese Funktion kann auch von
Regionalleitern und Regionalleiterinnen, Franchisebetreuerlnnen oder auch von
zugeteilten, erfahrenen Franchisenehmerlnnen in Form eines MentorIn-
nenprogrammes erflllt werden. Aullerdem kann erkannt werden, dass es System-
zentralen gibt, die den direkten Kontakt vermeiden und Fragen uber ein Ticket-
System beantworten. Diese Fragen werden nach Themengebieten archiviert und

fur alle zur Verfligung gestellt, um Wiederholungen zu vermeiden.

Anregungen fiir eine erfolgreiche Systemorganisation

Auf die Frage, was fur die befragten Franchisenehmerlnnen eine erfolgreiche Sys-
temorganisation ausmacht, wurden unterschiedliche Bereiche angesprochen.
Vermutlich spielt insbesondere ein partnerschaftliches Miteinander, das Verhaltnis
zwischen dem/der Franchisegeberln und den Franchisenehmerinnen eine wichti-

ge Rolle. In diesem Zusammenhang wurde auch angegeben, dass es empfeh-
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lenswert ist eine Kundenbeziehung zwischen beiden beteiligten Parteien anzu-
streben und Franchisenehmerlnnen die ersten Kundinnen des Systems darstellen
sollen. Dazu ist auch anzumerken, dass vom Franchisegeber bzw. von der Fran-
chisegeberin erwartet wird, dass seine bzw. ihre Ressourcen flr die strategische
Planung und in die Weiterentwicklung des Franchisesystems eingesetzt werden
konnen und es organisatorisch so geregelt wird, dass das Alltagsgeschaft von an-
deren ubernommen wird. Einen weiteren angesprochenen Punkt stellen der Know-
how-Transfer und die Kommunikation dar. Aus der Perspektive der Franchise-
nehmerlnnen scheint es von zentraler Bedeutung zu sein, dass alle Parteien am
selben Wissensstand sind und dass regelmalig Erfahrungen ausgetauscht wer-
den koénnen, um schneller dazuzulernen. Daruber hinaus ist davon auszugehen,
dass Transparenz Uber andere Vertriebswege und Kooperationen mit Lieferanten
in Kombination mit entsprechenden Konditionen als hilfreich und winschenswert
betrachtet werden. Als weiterer Erfolgsfaktor fur eine erfolgreiche Systemorganisa-
tion zeigt sich, dass Franchisesysteme mit der Zeit gehen sollen und nicht stehen
bleiben dirfen. AbschlieRend wurde angemerkt, dass sich die Kosten in einem
Uberschaubaren Rahmen bewegen und die Anforderungen fiir potenzielle Bewer-

berlnnen laufend angepasst werden sollen.

Auf die Frage, welche Winsche Franchisenehmerlnnen gegenliiber dem System

aulern wurden, kamen folgende Verbesserungsvorschlage zum Vorschein:

e Markenentwicklung weiter vorantreiben

¢ Kommunikation auf Augenhdhe

e Trends starker verfolgen

e Moglichkeiten fir die Eréffnung weiterer Standorte fordern

e Finanzielle Unterstitzung in Notsituationen wie z.B. Krankheitsfalle

Tipps fiir zukiinftige Franchisenehmerinnen

Ein bedeutender Ratschlag fur andere oder zuklnftige Franchisenehmerinnen
kann eine offene Einstellung gegeniber Franchising darstellen. Darunter kann
verstanden werden, dass keine Daten zurlick gehalten werden sollen. Sondern
sich im Gegenteil so oft wie mdglich austauschen, Probleme ansprechen und kei-
ne Geheimnisse haben, da die Lernkurve dadurch als am héchsten eingeschatzt
wird. Es scheint auch von zentraler Bedeutung zu sein, sich genau zu Uberlegen in

welchem Bereich jemand tatig sein mochte und sich in weiterer Folge zu einhun-
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dert Prozent mit der Geschaftsidee, mit der Tatigkeit, mit der Branche identifizie-
ren zu konnen und dann den Schritt zu wagen. Daruber hinaus wird dringend
empfohlen, betriebswirtschaftliches Know-how, Unternehmergrundlagen nicht zu
vernachlassigen und an Dritte, wie zum Beispiel Steuerberater, abzugeben, son-
dern sich selbst daflr zu interessieren und sich auszukennen, weil es eine ent-
scheidende Rolle fur das eigene Geschaft spielen kann. In diesem Zusammen-
hang wurde auRerdem darauf aufmerksam gemacht, dass man nicht dem Glau-
ben verfallen darf sich auf dem Franchisesystem auszuruhen, sondern dass es als
ausschlaggebend anmutet, groRe Eigeninitiative zu zeigen. AbschlieRend kann
festgehalten werden, dass tendenziell ein Bewusstsein entwickelt werden soll,

dass man vollkommen selbststandig ist und selbst das Risiko tragt.
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9. Konzept fur resize

Das theoretische Konzept zur Partnergewinnung und Partnerorganisation im
Franchising in der Dienstleistungsbranche wurde aufgrund der Erkenntnisse aus
der Theorie zusammengestellt und in Kapitel 5 beschrieben sowie in Kapitel
5.4abgebildet. Dieses theoretische Konzept dient als Grundlage und wird im nach-
folgenden Abschnitt mit dem durch die Interviews gewonnenen Wissen sowie der
Situationsanalyse bereichert und fir die Bedurfnisse von resize angepasst und
naher ausgefihrt. Das Konzept flr resize kann in drei Hauptthemengebiete unter-
gliedert werden, welche folgendermalen lauten: Partnergewinnung, Partnerorga-

nisation und Systemorganisation.
9.1 Situationsanalyse

Den ersten Schritt des Konzeptes stellt die Situationsanalyse dar, welche die Fak-
toren resize das Unternehmen, Partnerlnnen, Mitbewerb und Markt naher be-
leuchtet. Fir jedes grol3e Vorhaben ist es entscheidend, sich zu Beginn Uber rele-
vante Kriterien zu informieren und die Planung mit unternehmensrelevanten Po-
tenzialen und Gegebenheiten des Marktes abzustimmen. Die nachfolgende Abbil-
dung 9 gibt Aufschluss Uber die Ergebnisse der Situationsanalyse. Ein genauer

Einblick wird mithilfe von Kapitel 6 gegeben.

eErprobtes Geschaftskonzept auf erndhrungsmedizinischer Basis -
Unternehmen kein Verkauf von Zusatzprodukten
*\orhandene Website, Werbematerialien, Rezept-Datenbank etc.

*MTD-Gesetz -> Diatologlnnen/Arztinnen
Partnerinnen eAbsolvierung Fachhochschul-Bachelorstudium Diadtologie
eEintragung in das Gesundheitsberuferegister ab 2018

*Einzelne, selbststandige Diatologlnnen
eGewichtsreduktion: unzahlige und vielschichtige Mitbewerberinnen

Mitbewerb

eWachstum am Osterreichischen Franchisemarkt
Markt *Trend zu Greenfranchise-Systemen
eFoodtrends: Regionalitat und Convenience 3.0

Abbildung 9: Ubersicht Ergebnisse Situationsanalyse (Eigene Darstellung)
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9.2 Ziele

Zu Beginn des Masterarbeitsprozesses wurde das Ziel der Masterarbeit basierend
auf den zu Grunde liegenden Unternehmenszielen verfasst. Die Unternehmens-

ziele von resize lauten:

e Das Ziel von resize — diatologische Praxis ist es, den Umsatz mit dem Er-
nahrungskonzept von resize um zehn Prozent bis 31.12.2019 zu steigern.
Die Ausgangsbasis bildet der Umsatzstand am 01.01.2019.

e Darlber hinaus baut resize — diatologische Praxis in der Aufbauphase des
ersten Franchisejahres den stationaren Vertrieb durch die Gewinnung von

drei Franchisenehmerlnnen bis 31.12.2018 aus.

Der Erreichungsgrad des ersten Unternehmensziels hangt von dem zweiten Ziel
ab, welches zuvor erflllt werden muss. Diese Masterarbeit dient resize als Unter-
stltzung fur die Erreichung der Unternehmensziele. Bevor die ersten drei Franchi-
senehmerlnnen gewonnen werden konnen, mussen einige Grundvoraussetzun-
gen dafiur geschaffen werden. Dazu zahlen beispielsweise die Erstellung des
Franchisehandbuches sowie das Aufsetzen des Franchisevertrages. Diese
Grundvoraussetzungen und Rahmenbedingungen werden mithilfe des Abschnittes
Systemorganisation innerhalb Kapitel 9.10 erlautert. Dartber hinaus muss im
Rahmen der Partnergewinnung ein Bewerbungsprozess definiert sowie Akquisiti-
onsaktivitaten geplant und durchgeflihrt werden. Aulderdem werden fur die darauf-
folgende Phase der Partnergewinnung eine Planung der Systemintegration, Aus-
bildung und der laufenden Betreuung bendtigt. Alle angesprochenen Punkte wer-
den im weiteren Verlauf dieses Kapitels naher beleuchtet und anschlie}end in Ka-
pitel 10 mit MaBnahmen versehen. Die Durchfihrung der Malnahmen bildet die
Grundlage fur die Erreichung des zweiten und in weiterer Folge des ersten Unter-

nehmensziels.
9.3 Anforderungsprofil festlegen

Die Festlegung eines detaillierten Anforderungsprofiles fir potenzielle Franchise-
nehmerlnnen wurde bereits innerhalb des Theorieteils dieser Masterarbeit als we-
sentlicher Erfolgsfaktor der Partnergewinnung im Franchising beschrieben. Durch
die Erkenntnisse aus der Primarmarktforschung wurde es in der Praxis zusatzlich
bestatigt. Mithilfe der Definition eines Anforderungsprofiles wird die angesproche-
ne Zielgruppe klar zum Vorschein gebracht und kann in weiterer Folge effektiv
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angesprochen werden. DarlUber hinaus wird die Gefahr verringert, Partnerinnen zu
akquirieren, die nicht den Erwartungen entsprechen oder nicht zum System pas-

sen.

Im Zuge des Theorieteils wurde ein Kriterienkatalog zusammen gestellt (siehe Ka-
pitel 3.5), welcher in den Interviews auf ihre Wichtigkeit Uberpruft wurde und fol-

gende Merkmalsblécke umfasst:

e Personliche Merkmale

e Fachwissen

e Demographische Daten

¢ Finanzielle Anforderungen

e Referenzen und Zeugnisse

Gemal den Ergebnissen aus Theorie und Praxis sind personliche Merkmale von
entscheidender Bedeutung. Wahrend der Durchfihrung der Interviews wurde dar-
auf aufmerksam gemacht, dass es wichtig ist, dass der/die Bewerberln zum Sys-
tem passt, sich mit der Idee identifizieren kann, Begeisterung fur den Beruf ver-
spurt und er/sie gerne in einem Netzwerk arbeiten mdchte. Zu weiteren erfolgs-
versprechenden Komponenten zahlen Kundenorientierung, Kommunikationsstar-

ke, Unternehmergeist sowie hohes Erfolgsstreben und Eigenmotivation.

Im Zuge des Workshops mit der Geschaftsfuhrung von resize wurde ausgearbei-
tet, welche personlichen Merkmale fir die spezielle Beratungstatigkeit im Ernah-
rungsbereich notwendig bzw. von Vorteil sind. Es kommt laut den beiden Ge-
schaftsfuhrern unter anderem auf ein selbstbewusstes Auftreten und Belastbarkeit
an. In Zusammenhang mit der Erndhrungsberatung sind auf’erdem Empathie,

Humor und Schlagfertigkeit von besonderer Bedeutung.

In Bezug auf vorausgesetztes Fachwissen gibt es in der Literatur und auch bei
den Befragten keine Einigkeit, ob ein bestimmtes Vorwissen vorhanden sein muss
oder ob es von Vorteil ist, wenn jemand im Zuge der Ausbildung zu Beginn der
Partnerschaft angelernt wird. Im Fall von resize kann dies mit der geltenden Ge-
setzeslage beantwortet werden, die in Kapitel 6 Situationsanalyse ausfuhrlich be-
schrieben wird. Demnach darf Ernahrungsberatung im medizinischen Bereich,
worunter die Behandlung und Therapie von kranken oder krankheitsverdachtigen
Personen verstanden werden kann, ausschlieRlich von Arztinnen oder Diatologln-

nen durchgefuhrt werden. Die Geschaftsfuhrung verweist im Zuge des Workshops
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darauf, dass nur ein ausgebildeter Diatologe bzw. eine ausgebildete Diatologin die
Gewerbeberechtigung fur einen neuen Standort, welcher der Ernahrungsberatung
gewidmet ist, erhalt. In weiterer Folge konnen andere Berufsgruppen, wie zum
Beispiel Ernahrungswissenschafterinnen, als zusatzliche Mitarbeiterinnen einge-
stellt werden. Theoretisch besteht aulRerdem die Moglichkeit, dass sich ein/e Un-
ternehmerln als Franchisenehmerln bewirbt und einen Diatologen bzw. eine Diato-
login fur die Durchfuhrung der Beratung anstellt. In der Anfangsphase mochte die
Geschaftsfihrung von resize davon jedoch Abstand nehmen. Aus ihrer Erfahrung
ist es nicht wirtschaftlich in der Standortaufbauphase eine Person als Franchise-
nehmerln auszuwahlen, die selbst nicht durch die Durchfihrung der Beratung
Umsatze generieren kann. In diesem Zusammenhang sieht die Geschaftsfuhrung
von resize auRerdem Berufserfahrung von drei bis finf Jahren und lokale Kennt-

nisse des zukunftigen Gebietes als vorteilhaft.

Die Untersuchung hat gezeigt, dass demographische Daten von geringer Bedeu-
tung sind. Die Nahe des Wohnorts zum Standort kann im Zuge der Standortwahl
Einfluss haben, da es die Vereinbarkeit mit Familie und Kindern sowie Flexibilitat
ermoglicht, was unbedingt gegeben sein muss. Jedoch sind Alter, Geschlecht und
Familienstand eher als irrelevant zu betrachten. Der Bereich der finanziellen An-
forderungen und Besitz ist hinsichtlich der Investition zum Systemeinstieg und der
Uberbriickung wahrend der Ausbildungszeit sowie der ersten Geschéaftsmonate
von Bedeutung. Die Geschaftsfuhrung merkt in diesem Zusammenhang an, dass
resize Beratungsdienstleistungen durchfuhrt und keine grof3en Investitionen mit
dem Geschaftsaufbau verbunden sind. Referenzen und Zeugnisse sind vernach-
lassigbar, da dieser Bereich mit den Bewerbungsunterlagen abgedeckt wird. Aus
all den Ergebnissen lassen sich nachfolgende Muss- und Kann-Kriterien fur das

Anforderungsprofil festlegen, welche in Tabelle 12 dargestellt werden.
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Muss-Kriterien Kann-Kriterien

Persénliche Merkmale Persénliche Merkmale
e Empathie e Kundenorientierung
e Humor e Erfolgsstreben
o Belastbarkeit e Unternehmergeist
e Selbstbewusstes Auftreten e Teamorientierung

e Begeisterung fur den Beruf

Fachwissen Fachwissen

e Abschluss Diatologie e Lokales Wissen

e 3-5 Jahre Berufserfahrung ¢ Kenntnis der Branche
Demographische Daten Demographische Daten

e Nahe Wohnort zum Standort e Ab 30 Jahren
Finanzen Finanzen

e Einstiegsgebuhr und erste ¢ Standortmdglichkeiten

Geschéaftsmonate

Tabelle 12: Muss- und Kann-Kriterien Anforderungsprofil (Eigene Darstellung)

Die nachfolgende Abbildung 10 gibt einen grafischen Uberblick Uber das Anforde-
rungsprofil flir potenzielle Franchisenehmerlnnen von resize. Innerhalb des
Workshops wurde aufRerdem eine Gewichtung der einzelnen Kriterienblécke vor-
genommen, diese ergibt in Summe 100 Prozent und verteilt sich folgendermalen:
Personliche Merkmale (40 %), Fachwissen (40 %), finanzielle Anforderungen (15

%) und Demographische Daten (5 %).

Abbildung 10: Uberblick Anforderungsprofil resize (Eigene Darstellung)
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9.4 Akquisitionsaktivitaten

Innerhalb des Theorieteils dieser Masterarbeit wurden Aktivitaten zur Akquise von
Franchisenehmerlnnen von mehreren Autorlnnen gesammelt und zusammenge-
fuhrt. Mithilfe der Befragungen von bestehenden Franchisegeberlinnen, Franchi-
senehmerinnen und einer Franchiseberaterin wurden diese Aktivitaten auf ihre
Wichtigkeit und ihren Akquisitionserfolg hin Gberpriuft. Dabei hat sich herausge-
stellt, dass die eigene Website, die Anwerbung durch bestehende Franchiseneh-
merlnnen, eine Datenbank mit potenziellen Kandidatinnen sowie Messen, Ausstel-
lungen und Veranstaltungen den grof3ten Akquisitionserfolg versprechen. Zusatz-
lich kann auch eine Listung beim Osterreichischen Franchiseverband und auf
Franchiseportalen sowie die Verwendung von Social Media in Form von LinkedIn,
Xing und Facebook zielfuhrend sein. Inserate in Fachzeitschriften kdnnen die Ziel-
gruppe sehr spezifisch ansprechen, gleichzeitig ist aber zu beachten, dass sie mit
finanziellem Aufwand verbunden sind. Es ist zu empfehlen, die eigene Website mit
einem eigenen Bereich fur Interessentinnen zu versehen, auf der alle Informatio-
nen rund um das Franchisesystem erworben werden konnen sowie Kontaktdaten
angegeben sind beziehungsweise ein Kontaktformular ausgeflillt werden kann.
Fur die Anwerbung durch bestehende Franchisenehmerinnen kann zu einem spa-
teren Zeitpunkt ein Konzept entworfen werden, welches Anreize und Vorgehens-

weisen beinhaltet.

Daruber hinaus bewegt sich das Unternehmen in einer sehr engen Branche und
kann auf Veranstaltungen, Messen von Diatologlnnen, Abschlusstreffen von Stu-
diengangen etc. das System vorstellen und bekannt machen. Mithilfe dieser Ak-
quisitionsaktivitdten werden Bewerberlnnen gewonnen, die anschlieRend nach-

stehenden Prozess durchlaufen muissen

9.5 Bewerbungsprozess — Prifung und Auswahl der Kandida-

tinnen

Die Schritte des theoretischen Konzepts ,Informationsmaterialien bereitstellen”
sowie ,Kandidatinnen prifen und auswahlen“ werden im Konzept flir resize unter
dem Punkt Bewerbungsprozess behandelt. Es hat sich durch die Interviews her-
ausgestellt, dass die Definition des Bewerbungsprozesses von entscheidender
Bedeutung ist und ein effizienter, systemindividueller Weg festgelegt werden

muss, der mithilfe gewonnener Erfahrungen laufend angepasst werden muss. Die
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wesentlichen und erfolgsversprechenden Schritte wurden mithilfe der Interviews

festgestellt und anhand von Abbildung 11 veranschaulicht. Die darin enthaltenen

grau-strichlierten Linien zeigen die Moglichkeit eines Abbruchs des Prozesses.

Anfrage bzw. Zusendung Bewerbungsunterlagen

Zusendung Informationsmaterial resize

A 4

Uberpriifung Unterlagen und Interesse

Abgleich mit Anforderungsprofil Interesse mithilfe eines Telefonanrufes

Besuch der Systemzentrale

Personliches Kennenlernen Prasentation des Systems Fragen stellen

Evt. Vorvertrag, Gesprache tber Finanzen und Businessplan

nach Ermessen von resize

Vertragsabschluss

Beidseitiges Einverstindnis und Uberzeugung

Abbildung 11: Bewerbungsprozessdarstellung (Eigene Darstellung)

Den Beginn des Bewerbungsprozesses kennzeichnet eine Informationsanfrage
bzw. die Ubermittlung von Bewerbungsunterlagen. Diese Informationsanfragen
sind Ergebnisse der Akquisitionsaktivitaten sowie des bestehenden Kommunikati-
onskonzeptes von resize, welches vor allem Suchmaschinenoptimierung, Google
Adwords und Social Media beinhaltet. Darauffolgend missen vorab bereitgestellte
Informationsmaterialien tGber das Franchisesystem an den Interessenten bzw. die
Interessentin verschickt werden. Die Informationsmaterialien kénnen entweder
online, in Print-Formaten oder eine Kombination aus beidem darstellen, jeweils mit

dem Verweis auf der Website weiterfihrende Informationen erlangen zu kénnen.
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Zusatzlich muss sichergestellt werden, dass Informationen Gber das Franchisesys-
tem in Verbindung mit der Hohe der Einstiegsgebuhr sowie uber das Konzept und
die Tatigkeiten von resize genau beschrieben sind, aber gleichzeitig Interesse fur
mehr Daten geweckt wird. Nach Erhalt der Bewerbungsunterlagen werden diese
mit den Bedirfnissen des Anforderungsprofils auf Ubereinstimmung geprift. Zur
Uberpriifung der persénlichen Eignung kann ein Persoénlichkeitstest in Betracht
gezogen werden. Zusatzlich wird empfohlen, das ernsthafte Interesse eines Be-
werbers bzw. einer Bewerberin mithilfe eines Telefongesprachs zu Uberprifen,
bevor diese/r eine Einladung in die Zentrale bekommt. Hier kann es bereits zum
ersten Abbruch des Prozesses kommen, wenn die Anforderungen nicht erfullt
werden oder kein merkliches Interesse flur eine Geschaftsbeziehung erkannt wer-
den kann. In einem solchen Fall wird der Abbruch wesentlich empfohlen, da die
Systemzentrale sonst Gefahr lauft, Zeit fir ungeeignete und nicht ernsthaft inte-

ressierte Bewerberlnnen zu vergeuden.

Der Besuch in der Systemzentrale stellt einen wesentlichen Erfolgsfaktor des Be-
werbungsprozesses dar. Er dient dem gegenseitigen, personlichen Kennenlernen
sowie einer detaillierten Vorstellung des Franchisesystems. Daruber hinaus kann
der Besuch auch den Charakter eines Vorstellungsgespraches einnehmen. Beide
Parteien konnen Fragen stellen und eine weitere Vorgehensweise wird vereinbart.
Wenn das Gesprach erfolgreich verlauft, kann im Zuge dessen eine Einladung
ausgesprochen werden, um bestehende Standorte zu besuchen und sich dort den
Tagesablauf anzusehen. Ein erfolgreiches Gesprach setzt voraus, dass die Anfor-
derungen an den/die Bewerberin hinsichtlich der Muss-Kriterien des Anforde-
rungsprofils erflllt sind, dass groRes Interesse fir eine Geschaftsbeziehung vor-
liegt und dass die Beantwortung der Fragen positiv verlauft. Die Probetage an be-
stehenden Standorten sind wichtige Erfolgsfaktoren, da mit ihrer Hilfe Uberpruft
werden kann, wo die Starken und Schwéachen des Bewerbers bzw. der Bewerbe-
rin liegen und auch er/sie wiederum einen Eindruck von dem Tagesgeschehen
bekommt. Es empfiehlt sich, je nach Ermessen von resize, dem Prozess auch Ge-
sprache uber Finanzen sowie Businessplane oder einen Vorvertrag hinzuzufugen.
Bei erfolgreichem Abschluss aller Prozessschritte und beidseitigem Einverstandnis
kann der Vertragsabschluss eingeleitet werden.
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9.6 Vertragsunterzeichnung

Damit es am Ende der Partnergewinnung zu einem Vertragsabschluss kommen
kann, mussen einige Rahmenbedingungen daflr geschaffen werden. Vor allem im
Hinblick darauf, dass dies meist Vertrage fur mehrere Jahre sind. Das Franchise-
system muss, wie in Kapitel 9.10 Systemorganisation naher erlautert wird, einen
Anwalt oder eine Anwaltin konsultieren und einen Franchisevertrag aufsetzen las-
sen. Gleichzeitig soll dem zukunftigen Franchisenehmer bzw. der zuklnftigen
Franchisenehmerin die Modglichkeit geboten werden, den Vertrag auch von sei-

ner/ihrer Seite juristisch prifen zu lassen.

In weiterer Folge ist es von Vorteil, wenn der/die Franchisegeberln durch die Ver-
tragsunterzeichnung signalisiert, dass es hierbei um etwas Grofes, etwas Bedeu-
tendes geht. Eine Mdglichkeit dies zu unterstitzen, stellt die Ubergabe des Fran-
chisehandbuches in ausgedruckter Form dar. Das Vorhandensein des Franchise-
handbuches bildet eine weitere Komponente der Rahmenbedingungen, die fur die
Unterzeichnung vorhanden sein mussen und wird ebenfalls in Kapitel 9.10 Sys-

temorganisation angesprochen.

Die Unterzeichnung des Franchisevertrags kennzeichnet das Ende der Partner-
gewinnung und bildet gleichzeitig den Eintritt in die Partnerorganisation. Im weite-
ren Verlauf dieses Kapitels werden relevanten Malkinahmen angefiihrt. Auch hier
gilt zu sagen, dass die Rahmenbedingungen fir die Systemintegration in Zusam-
menhang mit der Ausbildung und der Unterstutzung beim Aufbau des Standortes
sowie alle relevanten Malinahmen der laufenden Betreuung vorab feststehen und
ab dem ersten gewonnenen Partner bzw. der ersten gewonnenen Partnerin vor-

handen sein mussen.
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9.7 Systemintegration — Ausbildung und Unterstlitzung beim

Aufbau des Standortes

Gemal den Ergebnissen der Interviews beginnt die Phase der Systemintegration
mit der Ausbildung der neuen Franchisenehmerlnnen. Hinsichtlich der Ausbildung
gilt es die richtige Balance zwischen standardisiertem und individuellem Training
zu finden, da neue Franchisenehmerlnnen individuelle Erfahrungen und unter-
schiedliches Wissen mitbringen. Empfohlen wird in diesem Zusammenhang ein
Modulaufbau, der verpflichtende und freiwillige Elemente enthalt. Der zweite Ba-
lanceakt gilt der Dauer der Ausbildung, da diese umfassend gestaltet sein soll,
jedoch die Franchisepartnerlnnen so schnell wie moglich an ihrem eigenen Stand-
ort tatig werden missen. Fiir die Ortlichkeit der Ausbildung empfiehlt sich eine

Kombination aus Systemzentrale und bestehenden Standorten.

Da resize mithilfe des Anforderungsprofils einen Studienabschluss und Berufser-
fahrung voraussetzt, wird keine umfassende Schulung des Fachwissens bendtigt.
Ausbildungsbedarf wird beim Umgang mit dem von resize entwickelten Ernah-
rungskonzept und der damit verbundenen Beratungstatigkeit gesehen. Darlber
hinaus ist eine Schulung fur alle internen Prozesse und fur betriebswirtschaftliche
Kenntnisse zur Fuhrung des eigenen Standortes empfehlenswert. Neu gewonne-
ne Partnerinnen werden auch mit den IT-Systemen und der Corporate Identity
vertraut gemacht. Innerhalb des ersten Geschaftsjahres ist eine sehr enge Ab-
stimmung in Verbindung mit haufigem personlichem und telefonischem Kontakt

ratsam.

Ein weiterer Bestandteil der Systemintegrationsphase ist die Unterstutzung fur den
Aufbau des neuen Standortes. Im Fall von resize werden dafir Raumlichkeiten
bendtigt, in denen Kundlnnen beraten werden kénnen. Vorzugsweise befindet sich
der Standort in einer mit offentlichen Verkehrsmitteln zuganglichen Lage oder ver-
fugt Uber Parkplatze. Die Einrichtung betreffend sind keine speziellen Investitionen
notwendig, aul3er dass eine gemutliche, helle Atmosphare geschaffen werden soll.
Darlber hinaus soll die Einhaltung von Corporate Identity Richtlinien bertcksich-
tigt werden, damit weitere eréffnete Standorte einen Wiedererkennungswert auf-
weisen. Die Eroffnung eines neuen Standortes kann mit begleitenden Werbemalf3-
nahmen oder beispielsweise einer Eréffnungsfeier unterstiutzt werden. In weiterer
Folge muss sich resize Gedanken uber eine Gebietseinteilung machen, da sie
selbst auch Uber eigene Standorte verfligen.
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9.8 Laufende Betreuung

Die laufende Betreuung muss einen Mehrwert fur alle Franchisenehmerlnnen dar-
stellen und sehr viele Bereiche gleichzeitig bedienen. Als erstes fallen verschiede-
ne Arten von Meetings, Tagungen und Treffen in das Gebiet der laufenden
Betreuung. Die diatologische Praxis muss in diesem Zusammenhang eine Pla-
nung aufstellen, wie oft und aus welchem Anlass sich wer, wann, sinnvoll trifft.
Gangige Veranstaltungen im Franchising sind Jahrestagungen, ERFA-Treffen und
Partnermeetings. Nur durch den gegenseitigen Austausch von Informationen und
Erfahrungen kénnen alle im Netzwerk voneinander profitieren und sind durch die-
ses Wissen starker und schneller als ein/e Einzelkampferin. Diese Treffen kbnnen
das gesamte System umfassen oder auch regional stattfinden. In diesem Zusam-
menhang finden auch Workshops oder Sitzungen des Beirates statt, da sich Fran-
chisenehmerlnnen aktiv am System beteiligen wollen. Gemeinsam arbeiten sie an
neuen Ideen und Verbesserungsvorschlagen fur Strukturen, Prozesse, das Hand-
buch und Innovationen. Der personliche Austausch muss von der Systemzentrale

gesteuert, ermoglicht und geférdert werden.

Eine laufende Betreuung beinhaltet auch ein Regelwerk fur die Beantwortung von
auftretenden Fragen. In diesem Zusammenhang mussen Zustandigkeiten und An-
sprechpersonen sowie Kommunikationswege und Erreichbarkeit geklart werden.
Die Befragungen haben gezeigt, dass laufende Fragen haufig per Telefon, per E-
Mail oder computergestitzt mithilfe des Intranets oder eines Ticket-Systems geldst
werden. Zusatzlich dazu kénnen Partnermanagerinnen oder Regionalleiterlnnen

eingesetzt werden, die als Ansprechpersonen fungieren.

Weitere Mallnahmen der laufenden Betreuung fallen in den Bereich der Marke-
tingaktivitaten. Es mussen laufend Werbematerialien zur Verfligung gestellt wer-
den, die sich immer am aktuellen Stand befinden. Diese kénnen auch online mit-
hilfe des Intranets zum Download zur Verfligung gestellt werden. Laufende Wer-
bekampagnen und weitere MarketingmafRnahmen sind unbedingt erforderlich.
Auch der Aufbau der Marke in Verbindung mit ihrer Bekanntheit und den Werten
sowie Qualitatsstandards fur die sie steht, missen von der Systemzentrale lau-
fend forciert werden. In diesem Zusammenhang muss resize einen Marketingplan

mit laufenden Aktionen zusammenstellen.
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Schlussendlich kann hier festgehalten werden, dass Franchisenehmerlnnen Fuh-
rungspersonlichkeiten sind, die gerne eigenstandig arbeiten wollen. Dennoch stellt
die laufende Betreuung mit all ihren Facetten einen wesentlichen Erfolgsfaktor im
Franchising dar und soll als Anreiz gesehen werden, die Geschaftsbeziehung
langfristig attraktiv und erfolgsversprechend zu halten. Daher muss die laufende
Betreuung ein passendes Mal} fur alle Beteiligten darstellen und standig adaptiert

und verbessert werden.
9.9 Systemaustritt

Der letzte Schritt innerhalb dieses Kreislaufes kann der Systemaustritt sein, es
muss jedoch nicht immer der Fall sein. Dennoch ist es von grof3er Bedeutung sich
im Vorfeld auf dieses Szenario vorzubereiten, damit keine wesentlichen Punkte
Ubersehen werden. In diesem Zusammenhang spielt die vertragliche Grundlage
eine grolRe Rolle, da in einem Franchisevertrag auch alles flr die Beendigung der
Geschaftsbeziehung geregelt wird. Im nachfolgenden Punkt der Systemorganisa-
tion wird darauf verwiesen, welchen Stellenwert ein auf Franchising spezialisierter
Rechtsbeistand einnimmt. Wenn sich ein/e Franchisenehmerin dazu entschlief3t,
das System zu verlassen oder den Vertrag nicht zu verlangern, beginnt der Kreis-

lauf der Partnergewinnung und in weiterer Folge der Partnerorganisation erneut.
9.10 Systemorganisation

Innerhalb der Systemorganisation missen im Hinblick auf einen Systemaufbau
alle wesentlichen Rahmenbedingungen erflillt werden, um die Umsetzung der Ver-
triebsform Franchising zu ermdglichen. Bevor mit der Partnergewinnung begonnen
werden kann, mussen Grundvoraussetzungen geschaffen werden. Dazu zahlen
die Erstellung des Franchisehandbuchs und die Zusammenstellung des Franchi-
severtrages. Fur den zweiten Punkt wird unbedingt empfohlen, eine/n auf Franchi-
sing spezialisierte/n Juristen bzw. Juristin zu konsultieren. Das Franchisehand-
buch und der Franchisevertrag stellen wesentliche Erfolgsfaktoren dar, die gut
uberlegt gestaltet werden mussen. Die Inanspruchnahme einer Franchiseberatung
ist eine Moglichkeit, die resize wahrnehmen kann.

Eine weitere Voraussetzung bildet die Errichtung einer Systemzentrale. Aus den
Befragungen geht hervor, dass das Wachstum durch die vorhandene Manpower
der Systemzentrale bedingt wird. Fur den Systemaufbau wird empfohlen, zwei bis

drei Personen dafur einzusetzen. Es mussen schon zu Beginn alle Bereiche der
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Partnergewinnung und der Partnerorganisation abgedeckt werden, um den ersten
Franchisenehmer bzw. die ersten Franchisenehmerin gewinnen und in weiterer
Folge erfolgreich machen zu kdnnen. Folgende Abteilungen mussen abgedeckt
werden: Geschaftsfuhrung, Marketing, Buchhaltung/Controlling, Partnerbetreuung,
IT-Unterstitzung und Back Office. In diesem Zusammenhang kénnen zu Beginn
auch Geschaftspartnerlnnen gesucht werden, die gewisse Bereiche, wie zum Bei-
spiel IT-Unterstitzung oder Grafikdesign, solange Ubernehmen, bis die Zentrale

dafiir selbst Personal einstellen kann.

Aus den Befragungen geht hervor, dass ein in finanzieller Hinsicht langfristig an-
gelegter Systemaufbau zu wirtschaftlichem Erfolg fihren kann. Daher ist es flr
resize empfehlenswert, sich eine Vision und einen langfristigen Expansionsplan

zurecht zu legen, den sie kontinuierlich verfolgen.
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10. MaRnahmenplan

Schlussendlich werden in diesem Kapitel Mal3nahmen abgeleitet, die fur die Um-

setzung des Konzepts zur Partnergewinnung und Partnerorganisation notwendig

sind. Die Malinahmen sind unterteilt in die Bereiche Systemorganisation, Partner-

gewinnung und Partnerorganisation.

MaBnahmenpaket 1: Systemorganisation

Nr. Be- Beschreibung Ziel Prio-
zeichnung ritat

1.1 Handbuch | Ein Handbuch fir alle Prozesse von resize | Grundlage | 1
erstellen muss zur Wissensvermittlung erstellt werden. | Know-how-

Es soll zukiunftigen Franchisenehmerlnnen | Transfer
als Nachschlagewerk in digitaler Form und | schaffen
als Print-Format zur Verfiigung gestellt wer-

den.

1.2 Vertrag Ein Franchisevertrag muss in Kooperation mit | Rechtli- 1
aufsetzen | einem Franchiseanwalt oder einer Franchise- | chen

anwaltin erstellt werden, welcher die rechtli- | Rahmen
che Grundlage der Geschaftsbeziehung bil- | festlegen
det.

1.3 Franchise- | Fur den Aufbau des Franchisesystems oder | Know-how | 2
beratung in | flr Bereiche der Partnergewinnung oder | generie-
Anspruch | Partnerorganisation wird die Inanspruchnah- | ren, Fehler
nehmen me einer externen Beratung empfohlen, die | vermeiden

resize dabei hilft, schneller und effektiver ihre
Ziele zu erreichen.

14 Finanzie- Fur den Franchisesystemaufbau wird ein Fi- | Ressour- 1
rungsplan | nanzierungsplan bendtigt, der das zur Verfu- | ceneinsatz
aufstellen | gung stehende Budget auf die einzelnen Be- | festlegen,

reiche verteilt sowie einen Finanzierungsplan | Basis fur
fur die ersten Geschaftsjahre als Franchise- | Controlling
geberln darstellt. In diesem Zusammenhang | schaffen

konnen Foérderstellen flr Franchising in Be-

tracht gezogen werden.
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1.5 Aufbau Der Aufbau der Systemzentrale stellt die | Grundlage
System- Grundlage fur alle folgenden Handlungen als | des Fran-
zentrale Franchisegeberin dar. Personelle sowie fi- | chise-

nanzielle Ressourcen mussen eingesetzt | systems
werden. Eine Verteilung der Aufgaben und | aufbauen
die Erstellung eines Zeitplans sind damit ver-

bunden.

1.5.1 | Mitarbeite- | Fur die Unterstitzung der Geschaftsfuhrung | Unter-
rin einstel- | und fur die Durchfihrung der Partnergewin- | stitzung
len nung und der Partnerorganisation wird die | fur Um-

Einstellung eines eigenen Mitarbeiters oder | setzung
einer eigenen Mitarbeiterin empfohlen. Die- | gewahr-
se/r kann auch in allen Belangen des Sys- | leisten
temaufbaus behilflich sein und treibt die Ent-

wicklung maRgeblich voran.

1.5.2 | Geschafts- | Es muss eruiert werden, welche Bereiche von | Unter-
partnerin- | resize selbst durchgefihrt werden und wo | stitzung
nen su- vorerst Geschaftspartnerinnen fur die Durch- | fur Um-
chen fuhrung mit ins Boot geholt werden mussen. | setzung

Da resize bereits seit 10 Jahren besteht, kann | gewahr-
in einigen Fallen auch auf bestehende Ko- | leisten
operationen verwiesen und diese erweitert

werden.

1.5.3 | IT-Infra- Fur die Systemzentrale und die zukinftigen | Techni-
struktur Franchisenehmerlnnen werden Programme, | sche Basis
einrichten | E-Mail Adressen, Telefonnummern sowie ei- | fur Komm-

ne Kommunikationsplattform in Form eines | unikation
Intranets bendtigt. Diese Strukturen muissen | schaffen

geschaffen werden oder mit bestehenden

Kapazitaten abgedeckt werden.

Tabelle 13: MalRnahmenpaket 1 Systemorganisation (Eigene Darstellung)
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MaBRnahmenpaket 2:

Partnergewinnung

Nr. Be- Beschreibung Ziel Prio-
zeichnung ritét

2.1 Bewer- Es muss festgelegt werden welche Schritte | Qualitat und | 1
bungs- durchgefuhrt werden bzw. wann ein/e Be- | Vorgehens-
prozess de- | werberln aus dem Prozess ausscheidet | weise der
finieren und wann er/sie weiterkommt. Zusatzlich | PG sicher-

muss ein durchschnittlich dafir bendtigter | stellen
Zeitplan aufgestellt werden, der mit den
Unternehmenszielen abgestimmt ist.

2.2 Informati- Um zukinftige Bewerberlnnen Uber das | Attraktive, 1
ons- System informieren zu kdnnen, werden | informative
materialien | Informationsmaterialien in digitaler Form | Unterlagen
entwickeln und als Print-Formate bendtigt, welche auf | bereit-

Anfrage verschickt werden kénnen. stellen

2.3 Akquisiti- Fir die im ersten Schritt ausgewahlten Ak- | Effizienten, 1
ons- quisitionsaktivitdten muss ein Einsatzplan | ab-
aktivitaten erstellt werden, der zeigt, wann welche | gestimmten
planen Maflinahme in welchem Ausmal durchge- | Einsatz ge-

fuhrt werden muss. wahr-leisten

2.3.1 | Website Die Website von resize muss um den Fak- 1

tor Franchising erweitert werden und fur
potenzielle Bewerberlnnen Informationen
und Kontaktdaten bieten. Anfragen

2.3.2 | Veran- Relevante Veranstaltungen und Messen | generieren, | 2
stal- fur die Bereiche Franchise und Diatologie | Bewerber-
tungsplan mussen recherchiert und eine Teilnahme | Innen an-
erstellen daran geplant werden. sprechen,

2.3.3 | Mitglied- Der Erwerb einer Mitgliedschaft sichert Voraus- 1
schaft Os- | eine Listung auf der Website, vermittelt | setzung fir
terreichi- einen gewissen Qualitatsstandard und ver- | PG schaffen
scher Fran- | schafft resize Kontakte zu anderen Fran-
chise- chisesystemen.
verband
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2.3.4 | Social Me- | Potenzielle Franchisenehmerlnnen werden
dia uber Facebook, Xing und LinkedIn ange-
sprochen und auf das System aufmerksam
gemacht. Dazu mussen entsprechende
Profile mit dazugehoriger Betreuung einge-

richtet werden.

2.3.5 | ,Member Dieses Konzept wird fur die ersten beste-
gets Mem- henden Franchisenehmerinnen entwickelt,
ber” - Kon- | die in weiterer Folge neue Kandidatinnen
zept entwi- | anwerben. Wird erst geplant, wenn diese
ckeln im System integriert sind.

2.3.6 | Datenbank | Bewerbungen werden archiviert und po-
Bewerbe- tenzielle Kandidatinnen werden recher-
rinnen chiert und in die Datenbank fur eine direkte

Ansprache eingetragen.

Tabelle 14: MaRnahmenpaket 2 Partnergewinnung (Eigene Darstellung)
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MaBRnahmenpaket 3:

Partnerorganisation

Nr. Be- Beschreibung Ziel Prio-
zeichnung ritét

3.1 Ausbil- Far neu gewonnene Franchise- | Zu vermit- 1
dungs-plan | nehmerlnnen muss ein Ausbildungsplan | telnde Inhal-
erstellen festgelegt werden, der alle Inhalte, dafur | te in an-

bendtigte Materialien, Zeitraum und Ort der | sprechen-
Schulung festlegt. Darlber hinaus muss | dem Zeit-
bestimmt werden, von welcher Person, | raum si-
welche Inhalte vermittelt werden. Im Zuge | cherstellen
der intensiven Beratungstatigkeit wird emp-

fohlen diese durch die Geschaftsfliihrung

zu schulen, wahrend andere interne Pro-

zesse durch den/die Mitarbeiterin der Sys-
temzentrale Ubernommen werden konnen.

Ab dem ersten gewonnenen Franchise-

nehmer bzw. der ersten gewonnenen
Franchisenehmerin muss diese Planung

zur Verfligung stehen.

3.2 Standort- Es missen Richtlinien definiert werden, | Einheitli- 1
aufbau Pla- | welche ein zukUnftiger Standort, beispiels- | chen,  effi-
nung weise in puncto Lage und Erreichbarkeit, | zienten

erfillen muss. Zusatzlich muss ein Ge- | Standort-
bietsplan erstellt werden, der die eigenen | aufbau
Standorte mitbericksichtigt. schaffen

3.3 Besprech- Jahrestagungen, ERFA-Treffen und Part- | Austausch 1
ungsroutine | nermeetings mussen im Verlauf eines Jah- | sicher-
planen res eingeteilt und Schwerpunkte zugewie- | stellen

sen werden.
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3.4 Marketing- FUr das Franchisesystem resize mussen | Marken-
plan erstel- | Marketingaktivitaten festgelegt werden, | aufbau und
len welche den Aufbau und die Bekanntheit | -bekanntheit

der Marke in Osterreich unterstiitzen. Hier | gewahr-
mussen Aktionen und Kampagnen zeitlich, | leisten
finanziell und auf die entsprechenden Ka-

nale verteilt werden, um einen gesamtheit-

lichen Auftritt sicherzustellen.

3.5 Regelung Um laufende Fragen von Franchisenehme- | Profe-
laufender rinnen zu beidseitiger Zufriedenheit be- | ssionelle
Fragen handeln zu kdnnen, muss eine Zustandig- | Betreuung

keitenregelung und ein Kommunikations- | schaffen
medium getroffen werden.

3.6 Partherma- | Wenn mehr als funf Franchisenehmerln- | Profe-
nagerinnen | nen akquiriert wurden, kann ein/e Partner- | ssionelle
einfihren managerin eingestellt werden, welche die | Betreuung

Standorte regelmafig besucht, als An- | schaffen
sprechperson fungiert, Verbesserungsvor-

schlage liefert und die Systemzentrale ent-

lastet.

3.7 Beirat grin- | Sobald sich die ersten funf bis zehn Fran- | Beteiligung

den chisenehmerlnnen im System eingewohnt | und Zufrie-
haben und Uber einen laufenden Betrieb | denheit
verfigen, kann ein Beirat aus diesen Part- | Franchise-
nerlnnen gegrundet werden, der an der | partnerin-
Weiterentwicklung des Systems, der | nen erho-
Dienstleistung sowie an Trends und Inno- | hen

vationen arbeitet.

Tabelle 15: MalRnahmenpaket 3 Partnerorganisation (Eigene Darstellung)
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Zustandigkeit

Die Zustandigkeit fir die Umsetzung der Mal3nahmen obliegt in erster Linie der
Geschaftsfihrung von resize. Wenn sie sich dazu entscheidet MalRnahme 1.5.1
,eine/n Mitarbeiterln einstellen” umzusetzen, wird diese/r mit den Aufgaben betraut
und Ubernimmt einen Grolteil der Tatigkeiten aus allen drei Bereichen. Die Erstel-
lung des Handbuches, die Aufstellung des Finanzierungsplanes sowie die Inan-
spruchnahme einer Franchiseberatung muss unbedingt von oder mit Hilfe der Ge-
schaftsfUhrung durchgefuhrt werden. Fur die Erstellung des Handbuches ist es
notwendig, alle internen Prozesse abzubilden und kritisch zu hinterfragen sowie
das bendtigte Fachwissen im Bereich der Ernahrungsberatung einzubringen.
Durch ihre zehnjahrige Erfahrung ist die Expertise der Geschaftsfuhrung daflr un-
bedingt notwendig. Auch fir die Erstellung des Franchisevertrages und den maogli-
chen Vertragsabschluss mit Geschéaftspartnern und -partnerinnen sollte von der
Geschaftsfuhrung selbst erledigt werden. Daraus resultiert, dass das Malinah-
menpaket 1 Systemorganisation hauptsachlich von den beiden Geschaftsflihrern
von resize durchgefuhrt werden muss. Die anderen beiden Mal3hahmenpakete zur
Partnergewinnung und Partnerorganisation kann von ihnen unterstutzt und von

einem/einer dafur voll eingestellten Mitarbeiterln erledigt werden.
Prioritat

Die Vergabe der Prioritaten ist flr jedes MalRnahmenpaket extra zu betrachten, da
Malnahmenpaket 1 Systemorganisation als erstes abgeschlossen werden muss
und die anderen MalRnahmenpakete laufend durchgefuhrt werden muissen. Die
Aussage der Prioritat bezieht sich nicht ausschliel3lich auf ihre Wichtigkeit, son-
dern vielmehr auf die Dringlichkeit der Umsetzung, welches eine zeitliche Kompo-
nente der Umsetzung darstellt. In manchen Fallen missen vorher einige Malfl3-
nahmen erfolgt sein, bevor mit der Erfullung von anderen Malinahmen begonnen
werden kann. Eine Mallnahme mit der Prioritat 1 ist so zeithah wie moglich umzu-
setzen, Prioritdt 2 muss nicht sofort aber sobald wie mdglich umgesetzt werden
und Prioritat 3 ist erst spater umzusetzen, wenn die Voraussetzungen dafur erfillt

sind.
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Die nachfolgende Abbildung 12 stellt eine Ressourcenmatrix dar, in der die verge-
benen Prioritaten mit ihrem verbundenen finanziellen Einsatz kombiniert werden.
Unter finanziellem Einsatz werden in diesem Fall tatsachliche Ausgaben verstan-
den und intern entstandene Personalkosten in Form der Arbeitszeit nicht beruck-
sichtigt. Die Zuteilung der MaRnahmen zu den drei Prioritatsstufen erfolgte in Ta-

belle 13 bis 15 und wurde hier Ubernommen.
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Abbildung 12: Prioritdtenmatrix (Eigene Darstellung)

Controlling

Das Controlling der MalRnahmen kann mithilfe einer Checkliste, auf der alle Punk-
te nach Bereichen gegliedert und mit Unterpunkten versehen sind, durchgefihrt
werden. Nach Erledigung der Mallnahme, wie zum Beispiel der Erstellung eines
Ausbildungsplanes fir neu gewonnene Franchisenehmerinnen, kann dieser Punkt
als erledigt markiert werden. Nach Erledigung aller Malinahmen mussen laufend
Adaptierungen innerhalb der einzelnen Bereiche durchgefuhrt werden, die durch
gewonnene Erfahrungen zustande kommen. Die nachfolgenden Tabellen 16 bis
18 zeigen die Mallnhahmen zu jeder vorab definierten MaRnahme aufgeteilt nach

den Bereichen Systemorganisation, Partnergewinnung und Partnerorganisation.
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MaBRnahmenpaket 1: Systemorganisation

Nr. Bezeichnung ControllingmaBnahme

1.1 Handbuch Fertigstellunganzeige: nicht erledigt/erledigt
erstellen

1.2 Vertrag  auf- | Fertigstellunganzeige: nicht erledigt/erledigt
setzen

1.3 Franchise- Fertigstellunganzeige: nicht erledigt/erledigt
beratung in
Anspruch
nehmen

1.4 Finanzierungs- | Fertigstellunganzeige: nicht erledigt/erledigt
plan aufstellen

1.5 Aufbau  Sys- | Fertigstellunganzeige: nicht erledigt/erledigt
tem-zentrale In Verbindung mit Erreichung der Teilschritte — mUssen vorher

abgeschlossen werden.

1.5.1 | Mitarbeiter Fertigstellunganzeige: nicht erledigt/erledigt
einstellen

1.5.2 | Geschafts- Fertigstellunganzeige: nicht erledigt/erledigt
partner suchen | Kennzahl: Anfragen/gewonnene Geschaftspartner

1.5.3 | IT-Infra- Fertigstellunganzeige: nicht erledigt/erledigt

struktur ein-

richten

Tabelle 16: Controllingmalinahmen Systemorganisation (Eigene Darstellung)
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MaBnahmenpaket 2: Partnergewinnung

Nr. Bezeichnung ControllingmaBnahme
2.1 Bewerbungs- Fertigstellunganzeige: nicht erledigt/erledigt
prozess defi- | Kennzahl: Anzahl Anfragen/ Anzahl Gesprache, Anzahl Ge-
nieren sprache/ Anzahl Vertragsabschlisse
2.2 Informations- Fertigstellunganzeige: nicht erledigt/erledigt
materialien
entwickeln
2.3 Akquisitions- Fertigstellunganzeige: nicht erledigt/erledigt
aktivitaten pla- | Durchfihrung der Teilschritte
nen
2.3.1 | Homepage Fertigstellunganzeige: nicht erledigt/erledigt
Kennzahl: Anzahl ausgefullte Kontaktformulare/Bewerbungs-
antrage, Anzahl angeforderte Informationsmaterialien
2.3.2 | Veran- Fertigstellunganzeige: nicht erledigt/erledigt
staltungsplan Kennzahl: Anzahl Besuche Veranstaltungen /Anzahl Bewer-
erstellen bungen
2.3.3 | Mitgliedschaft | Fertigstellunganzeige: nicht erledigt/erledigt
Osterreichi-
scher Franchi-
se-verband
2.3.4 | Social Media Fertigstellunganzeige: Profile nicht angelegt/Profile angelegt
Kennzahl: Anzahl Kommentare und geteilte Inhalte, Reichwei-
te, Anzahl Anfragen Social Media/ Anzahl Bewerbungen
2.3.5 | ,Member gets | Fertigstellunganzeige: nicht erledigt/erledigt
Member*® - Kennzahl: Anzahl Bewerbungen FP/Anzahl Gesprache, An-
Konzept ent- zahl Bewerbungen FP/Anzahl Vertragsabschllsse
wickeln
2.3.6 | Datenbank Fertigstellunganzeige: nicht erledigt/erledigt
Bewerber Kennzahl: Anzahl Kontaktaufnahme Datenbank/Anzahl Be-

werbungen

Tabelle 17: Controllingmalinahmen Partnergewinnung (Eigene Darstellung)
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MaBRnahmenpaket 3: Partnerorganisation

Nr. Bezeichnung ControllingmaBnahme
3.1 Ausbildungs- Fertigstellunganzeige: nicht erledigt/erledigt
plan erstellen Kennzahl: Zufriedenheit Franchisenehmerlnnen, Zufriedenheit
Endkunden/Endkundinnen
3.2 Standort- Fertigstellunganzeige: nicht erledigt/erledigt
aufbau Pla-
nung
3.3 Besprechungs- | Fertigstellunganzeige: nicht erledigt/erledigt
routine planen | Kennzahl: Zufriedenheit Franchisenehmerinnen
3.4 Marketingplan | Fertigstellunganzeige: nicht erledigt/erledigt
erstellen Kennzahl: Markenbekanntheit, Weiterempfehlungsrate, Zu-
friedenheit Franchisenehmerlinnen
3.5 Regelung lau- | Fertigstellunganzeige: nicht erledigt/erledigt
fende Fragen Kennzahl: Zufriedenheit Franchisenehmerinnen
3.6 Partner- Fertigstellunganzeige: nicht erledigt/erledigt
manager ein- | Kennzahl: Zufriedenheit Franchisenehmerinnen
fUhren
3.7 Beirat grinden | Fertigstellunganzeige: nicht erledigt/erledigt

Kennzahl: Zufriedenheit Franchisenehmerlnnen

Tabelle 18: ControllingmalRnahmen Partnerorganisation (Eigene Darstellung)
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Resimee

Das Ziel fur die Verfassung dieser Masterarbeit war, ein Konzept zur Partnerge-
winnung und Partnerorganisation in der Dienstleistungsbranche am Beispiel von
resize zu verfassen. Durch die herausfordernde Ausgangslage als Kleinunterneh-
men mit limitierten Ressourcen in der Branche der Ernahrungsberatung weiter
wachsen und dieser Schwierigkeit mit der Vertriebsform Franchising begegnen zu

wollen, resultierte in einem grofRen Informationsbedarf.

Im Rahmen des Literaturteils wurden wichtige Erkenntnisse gewonnen und mithilfe
des theoretischen Konzepts, welches nach den Themengebieten Partnergewin-
nung, Partnerorganisation und Systemorganisation aufgeteilt ist, dargestellt. Es
bildet dariber hinaus die Grundlage fir den darauffolgenden Praxisteil und die

durchgefuhrte Primarmarktforschung.

Schlussendlich wurden MalRinahmen definiert, deren Umsetzung zur Erreichung
der Unternehmensziele von resize beitragen. In diesem Zusammenhang kann
noch erwahnt werden, dass resize bereits Uber viele Bestandteile, die fir ein
Franchisesystem bendétigt werden, verfugt und die noch fehlenden Elemente mit-

hilfe der Anwendung der Malinahmen erganzt werden.
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CAMPUS ()

GRAZ

FACHHOCHSCHULE DER WIRTSCHAFT

Carina Ofner, BA

HERzLICH WILLKOMMEN

Ich mochte Sie herzlich zu meinem Interview begrifden und bedanke mich fur lhre
Zeit und Bereitschaft, daran teilzunehmen. Mein Name ist Carina Ofner und ich
studiere Sales Management an der Fachhochschule CAMPUS 02 in Graz. Meine
Masterarbeit beschaftigt sich mit dem Thema Partnergewinnung und Partnerorga-
nisation im Franchising. Durch lhre Unterstutzung wird der theoretische Teil mei-

ner Arbeit mit Inrem Wissen und Erfahrungen der Praxis bereichert.

Ich méchte Sie hoflich um Ihre Erlaubnis bitten, das Gesprach aufzuzeichnen.
Dies ermdglicht mir im Nachhinein eine vollstandige Transkription des Interviews
und gestattet mir, keine Information von Ihnen zu verpassen. Alle lhre Antworten
werden vertraulich behandelt und flieRen anonym in die Masterarbeit ein, sodass
es am Ende nicht nachvollziehbar ist, welche Informationen von welchem Inter-

view stammen.

Gibt es dazu von lhrer Seite Fragen, bevor wir mit dem Interview beginnen?

STRUKTURDATEN

Name des Interviewpartners bzw. der Interviewpartnerin:
Name des Franchisesystems:

Position innerhalb des Franchisesystems:

Anzahl der Franchisenehmer:

Wie lange besteht das Franchisesystem:

THEMENBLOCK: FRANCHISING ALLGEMEIN

1. Wenn Sie an die Vertriebsform Franchising denken, was bringen Sie damit als
erstes in Verbindung?

2. Warum haben Sie sich daflr entschieden, ein Franchisesystem zu grinden
bzw. in einem Franchisesystem zu arbeiten? Welche Vor- und Nachteile bringt

es lhrer Ansicht nach mit sich?
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THEMENBLOCK: PARTNERGEWINNUNG

3. Im theoretischen Part meiner Masterarbeit wird die Partnergewinnung im
Franchising als essentieller Grundstein beschrieben, da Franchisegeberin und
Franchisenehmerln in puncto Erfolgshdhe voneinander abhangig sind. Was ist
Ihre Meinung zu dieser Aussage? Bitte nennen Sie Grunde fir Ihre Zustim-
mung bzw. Ablehnung.

4. Wenn Sie sich in die Situation versetzen, dass Sie eine/n neue/n Franchise-
nehmerln gewinnen mdéchten. Welche Schritte fihren Sie durch, bevor Sie
mit der aktiven Suche beginnen? (Anmerkung: Falls nicht genannt wird, fra-
gen nach Einsatz von Zielen und Informationsmaterialien)

5. Definieren Sie im Vorfeld Kriterien, die ein/e optimale/r Bewerber/in erflllen
muss? Ich lese Ihnen einige Kriterienblocke vor. Bitte sagen Sie mir, wie wich-
tig die einzelnen fur Sie sind auf einer Skala von sehr wichtig, eher wichtig,

weniger wichtig, iberhaupt nicht wichtig.

"1 sehr wichtig [ eher wichtig [1 weniger wichtig (1 Uberhaupt nicht wichtig

) sehr wichtig [] eher wichtig [] weniger wichtig [ Uberhaupt nicht wichtig

) sehr wichtig [] eher wichtig [] weniger wichtig [ Uberhaupt nicht wichtig

) sehr wichtig [] eher wichtig [] weniger wichtig [ Uberhaupt nicht wichtig

1 sehr wichtig [} eher wichtig [1 weniger wichtig [ Uberhaupt nicht wichtig

1 sehr wichtig [ eher wichtig [1 weniger wichtig (1 Uberhaupt nicht wichtig

Bitte begriinden Sie Ihre Antworten. Welche darunter liegenden Auspragungen

sind fur Sie unverzichtbar und welche verzichtbar?

A-3



6. Die nachste Frage behandelt die Aktivitaten zur Akquise/Ansprache von po-
tenziellen Franchisenehmern und Franchisenehmerinnen. Ich lese Ihnen eini-
ge vor, bitte sagen Sie mir, wie wichtig die einzelnen fur Sie sind auf einer
Skala von sehr wichtig, eher wichtig, weniger wichtig, Uberhaupt nicht wichtig.
) sehr wichtig [] eher wichtig [] weniger wichtig [ Uberhaupt nicht wichtig
) sehr wichtig [] eher wichtig [] weniger wichtig [ Uberhaupt nicht wichtig
) sehr wichtig [] eher wichtig [] weniger wichtig [ Uberhaupt nicht wichtig
"1 sehr wichtig [ eher wichtig [] weniger wichtig (1 Uberhaupt nicht wichtig
1 sehr wichtig [ eher wichtig [] weniger wichtig (1 Uberhaupt nicht wichtig
1 sehr wichtig [ eher wichtig [] weniger wichtig (1 Uberhaupt nicht wichtig
"1 sehr wichtig [ eher wichtig [1 weniger wichtig (1 Uberhaupt nicht wichtig
) sehr wichtig [1 eher wichtig [] weniger wichtig [ Uberhaupt nicht wichtig
1 sehr wichtig [ eher wichtig [1 weniger wichtig [ uberhaupt nicht wichtig
) sehr wichtig [1 eher wichtig [] weniger wichtig [ Uberhaupt nicht wichtig
) sehr wichtig [] eher wichtig [] weniger wichtig [ Uberhaupt nicht wichtig
Bitte begrinden Sie Ihre Antworten.

7. Wenn Sie anschlielRend Bewerbungsunterlagen erhalten haben, wie gehen
Sie nun weiter vor? Wie entscheiden Sie sich schlussendlich fir einen Kan-
didaten bzw. eine Kandidatin?

8. Besteht in Ihren Augen ein oder kein Unterschied zwischen der Gewinnung

des/der ersten, des/der zweiten oder des/der zehnten Franchisenehmers bzw.
Franchisenehmerin? Bitte begrinden Sie |hre Antwort.
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THEMENBLOCK: PARTNERORGANISATION

9. Wie wird ein/e neu gewonnene/r Franchisenehmerln in Ihr Franchisesystem
integriert?

10.Durchlaufen lhre neu gewonnenen Franchisenehmerinnen eine Form der
Ausbildung zu Beginn der Geschaftsbeziehung? Welche Inhalte werden
vermittelt? Welche Bereiche (wie z.B. produktspezifisches, unternehmensbe-
zogenes, branchenbezogenes, fachspezifisches, betriebswirtschaftliches usw.
Wissen) werden abgedeckt?

11.Unterstltzen Sie den/die Franchisenehmerln beim Aufbau des neuen
Standortes oder wird diese Aufgabe von ihm/ihr selbst ibernommen? In wel-
cher Form erfolgt die Unterstutzung?

12.In welcher Form unterstitzen Sie einerseits neu gewonnene und andererseits
langfristige Franchisenehmerlnnen im Sinne einer laufenden Betreuung?

13.Welche Anreize bieten Sie Ihren Franchisenehmern und Franchisenehmerln-
nen, um diese fur Ihr Franchisesystem zu gewinnen und welche Anreize bie-
ten Sie, um diese Geschaftsbeziehung langfristig zu erhalten und interessant
zu gestalten?

14.Die letzte Frage zu diesem Themenbock behandelt das Thema interne Kom-
munikation. Ich lese Ihnen einige Moglichkeiten vor. Bitte sagen Sie mir, wie
wichtig die einzelnen fur Sie sind auf einer Skala von sehr wichtig, eher wich-

tig, weniger wichtig, Uberhaupt nicht wichtig.

) sehr wichtig [] eher wichtig [] weniger wichtig [ Uberhaupt nicht wichtig

1 sehr wichtig [} eher wichtig [1 weniger wichtig [ Uberhaupt nicht wichtig

1 sehr wichtig [} eher wichtig [1 weniger wichtig [ Uberhaupt nicht wichtig

1 sehr wichtig [} eher wichtig [1 weniger wichtig [ Uberhaupt nicht wichtig

1 sehr wichtig [ eher wichtig [1 weniger wichtig (1 Uberhaupt nicht wichtig

1 sehr wichtig [J eher wichtig [1 weniger wichtig [ iberhaupt nicht wichtig
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"1 sehr wichtig [ eher wichtig [] weniger wichtig (1 Uberhaupt nicht wichtig

) sehr wichtig [] eher wichtig [] weniger wichtig [ Uberhaupt nicht wichtig

Bitte begrunden Sie lhre Antworten.
THEMENBLOCK: SYSTEMORGANISATION

15. Uber wie viele Mitarbeiterlnnen verfiigt Ihre Systemzentrale? Wie ist diese im
Sinne der Aufgabenverteilung aufgebaut?

16.Wie viele Mitarbeiterinnen haben bendtigt Sie oder schatzen Sie werden fur
den Systemaufbau bendétigt? Welche Funktionen und Aufgaben missen da-
bei von Anfang an erflllt werden bzw. welche sind zu Beginn vernachlassig-
bar?

17.Wie schatzen Sie einen Systemaufbau aus finanzieller Hinsicht ein?

18.Welche Dinge beschreiben Sie als am wichtigsten fur eine erfolgreiche Sys-
temorganisation?

19.Welche wesentlichen Tipps wirden Sie jemandem mit auf den Weg geben,

der sich dazu entschliefdt ein Franchisesystem zu griinden?
ZUM ABSCHLUSS

20.Gibt es zum Abschluss noch offene Punkte oder mochten Sie als Experte bzw.

Expertin noch etwas dazu beitragen?

Ist es fur Sie in Ordnung, wenn Ihr Name, Position und der Name des Franchise-
systems in einer Auflistung am Ende der Arbeit genannt werden? (Alternativen:

Name anonym, System nennen oder Branche/Téatigkeit des Systems anfiihren)
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CAMPUS (P

GRAZ

FACHHOCHSCHULE DER WIRTSCHAFT

Carina Ofner, BA

HERzLICH WILLKOMMEN

Ich méchte Sie herzlich zu meinem Interview begriRen und bedanke mich fur lhre
Zeit und Bereitschaft, daran teilzunehmen. Mein Name ist Carina Ofner und ich
studiere Sales Management an der Fachhochschule CAMPUS 02 in Graz. Meine
Masterarbeit beschaftigt sich mit dem Thema Partnergewinnung und Partnerorga-
nisation im Franchising. Durch Ihre Unterstutzung wird der theoretische Teil mei-

ner Arbeit mit Inrem Wissen und Erfahrungen der Praxis bereichert.

Ich mdchte Sie hoflich um Ihre Erlaubnis bitten, das Gesprach aufzuzeichnen.
Dies ermoglicht mir im Nachhinein eine vollstandige Transkription des Interviews
und gestattet mir, keine Information von Ihnen zu verpassen. Alle lhre Antworten
werden vertraulich behandelt und flieRen anonym in die Masterarbeit ein, sodass
es am Ende nicht nachvollziehbar ist, welche Informationen von welchem Inter-

view stammen.

Gibt es dazu von lhrer Seite Fragen, bevor wir mit dem Interview beginnen?

STRUKTURDATEN

Name des Interviewpartners bzw. der Interviewpartnerin:
Name des Franchisesystems:

Tatig als Franchisenehmerln seit:

Standort:

Anzahl der Mitarbeiterinnen:

THEMENBLOCK: FRANCHISING ALLGEMEIN

1. Wenn Sie an Franchising denken, was bringen Sie damit als erstes in Verbin-
dung?
2. Wie sind Sie auf die Idee gekommen Franchisenehmerin zu werden? Welche

Vor- und Nachteile bringt es Ihrer Ansicht nach mit sich?
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THEMENBLOCK: PARTNERGEWINNUNG

. Wie sind Sie auf das Franchisesystem aufmerksam geworden? Wie haben Sie

sich daruber informiert?

Wie erfolgte die erste Kontaktaufnahme?

3. Welche Informationsmaterialien haben Sie erhalten? Welche waren davon be-

sonders hilfreich?

Wie erfolgte der Bewerbungsprozess? Welche Schritte beinhaltet dieser? In
welchem Zeitraum hat dieser stattgefunden?

Gab es Kriterien, die Sie erflllen bzw. mitbringen mussten, um als Franchise-
nehmerln in Frage zu kommen? Ich lese lhnen einige Kriterienblécke vor. Bitte
sagen Sie mir, wie wichtig die einzelnen flr Sie sind auf einer Skala von sehr
wichtig, eher wichtig, weniger wichtig, Uberhaupt nicht wichtig.

1 sehr wichtig [ eher wichtig [] weniger wichtig (1 Uberhaupt nicht wichtig

1 sehr wichtig [ eher wichtig [] weniger wichtig (1 Uberhaupt nicht wichtig

) sehr wichtig [1 eher wichtig [] weniger wichtig [ Uberhaupt nicht wichtig

) sehr wichtig [1 eher wichtig [] weniger wichtig [ Uberhaupt nicht wichtig

) sehr wichtig [1 eher wichtig [] weniger wichtig [ Uberhaupt nicht wichtig

) sehr wichtig [1 eher wichtig [] weniger wichtig [ Uberhaupt nicht wichtig

Bitte begriinden Sie Ihre Antworten. Welche darunter liegenden Auspragungen

sind fur Sie unverzichtbar und welche verzichtbar?

6.

7.

Wie erfolgte die Entscheidung von Seiten des Franchisesystems, dass Sie als
Franchisenehmerln beginnen konnten? Warum glauben Sie, konnten Sie den
Bewerbungsprozess erfolgreich abschlieen? Was sind eventuelle Hurden fur
zukunftige Bewerberlnnen?

Was waren lhre grof3ten Bedenken, bevor Sie sich endgultig fur diesen Weg

entschieden haben? Was hat Sie dazu bewogen, diese zu uberwinden?
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8. Im theoretischen Part meiner Masterarbeit wird Franchising als Partnerschaft
beschrieben, da Franchisegeberln und Franchisenehmerln in puncto Erfolgs-
héhe voneinander abhangig sind. Was ist Ihre Meinung zu dieser Aussage?

Bitte nennen Sie Grinde flr lhre Zustimmung bzw. Ablehnung.
THEMENBLOCK: PARTNERORGANISATION

9. Wie wurden Sie als neu gewonnene/r Franchisenehmerln in das Franchise-
system integriert?

10.Haben Sie eine Form der Ausbildung erhalten? Welche Inhalte wurden vermit-
telt? Welche Bereiche (wie z.B. produktspezifisches, unternehmensbezoge-
nes, branchenbezogenes, fachspezifisches, betriebswirtschaftliches usw. Wis-
sen) waren fur Sie essentiell?

11.Wie wurden Sie beim Aufbau Ihres Standortes unterstitzt?

12.Wie werden Sie heute im Sinne einer laufenden Betreuung unterstitzt? Wie
unterscheidet sich diese Betreuung von der zu Beginn der Geschéaftsbezie-
hung?

13.In welchen Bereichen zeichnet sich die Betreuung durch den/die Franchisege-
berln besonders aus bzw. in welchen Bereichen sehen Sie Verbesserungsbe-
darf?

14.Welche Anreize bietet das Franchisesystem fur Sie? Welche Anreize sind fur
Sie unverzichtbar bzw. verzichtbar?

15.Wie erfolgt die Kommunikation zwischen Ihnen und dem/der Franchisegebe-
rin/der Systemzentrale? Bitte sagen Sie mir, wie wichtig die einzelnen fur Sie
sind auf einer Skala von sehr wichtig, eher wichtig, weniger wichtig, Gberhaupt

nicht wichtig.

1 sehr wichtig [} eher wichtig [1 weniger wichtig [ Uberhaupt nicht wichtig

1 sehr wichtig [} eher wichtig [1 weniger wichtig [ Uberhaupt nicht wichtig

1 sehr wichtig [} eher wichtig [1 weniger wichtig [ Uberhaupt nicht wichtig

"1 sehr wichtig [ eher wichtig [] weniger wichtig (1 Uberhaupt nicht wichtig

1 sehr wichtig [] eher wichtig [1 weniger wichtig [ Uberhaupt nicht wichtig
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) sehr wichtig [] eher wichtig [] weniger wichtig [ Uberhaupt nicht wichtig

) sehr wichtig [] eher wichtig [] weniger wichtig [ Uberhaupt nicht wichtig

) sehr wichtig [] eher wichtig [] weniger wichtig [ Uberhaupt nicht wichtig

Bitte begriinden Sie Ihre Antworten.
THEMENBLOCK: SYSTEMORGANISATION

16.Uber wie viele Mitarbeiterlnnen verfligt die Systemzentrale? Wie ist diese or-
ganisiert? Wer ist Ihr Ansprechpartner fur welche Belange?

17.Welche Dinge beschreiben Sie als am wichtigsten flr eine erfolgreiche Sys-
temorganisation?

18.Wie kommen Sie mit anderen Franchisenehmern und Franchisenehmerinnen
in Verbindung? Gibt es einen regelmafigen Austausch?

19.Wenn Sie sich vorstellen, dass Sie sich von lhrem/lhrer Franchisegeberin
bzw. dem Franchisesystem etwas wiinschen kénnen? Welche Wiinsche wir-
den Sie aulern?

20.Welche wesentlichen Tipps wurden Sie jemandem mit auf den Weg geben,

der sich dazu entschliel3t Franchisenehmer/in zu werden?
ZUM ABSCHLUSS

21.Gibt es zum Abschluss noch offene Punkte oder mochten Sie als Experte

noch etwas dazu beitragen?

Ist es fUr Sie in Ordnung, wenn Ihr Name, Position und der Name des Franchise-
systems in einer Auflistung am Ende der Arbeit genannt werden? (Alternativen:

Name anonym, System nennen oder Branche/Tétigkeit des Systems anflihren)
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CAMPUS (P

GRAZ

FACHHOCHSCHULE DER WIRTSCHAFT

Carina Ofner, BA

HERzLICH WILLKOMMEN

Ich mochte Sie herzlich zu meinem Interview begrifden und bedanke mich fur lhre
Zeit und Bereitschaft, daran teilzunehmen. Mein Name ist Carina Ofner und ich
studiere Sales Management an der Fachhochschule CAMPUS 02 in Graz. Meine
Masterarbeit beschaftigt sich mit dem Thema Partnergewinnung und Partnerorga-
nisation im Franchising. Durch lhre Unterstutzung wird der theoretische Teil mei-

ner Arbeit mit Inrem Wissen und Erfahrungen der Praxis bereichert.

Ich méchte Sie hdéflich um |hre Erlaubnis bitten, das Gesprach aufzuzeichnen.
Dies ermdglicht mir im Nachhinein eine vollstandige Transkription des Interviews
und gestattet mir, keine Information von Ihnen zu verpassen. Alle lhre Antworten
werden vertraulich behandelt und flieRen anonym in die Masterarbeit ein, sodass
es am Ende nicht nachvollziehbar ist, welche Informationen von welchem Inter-

view stammen.

Gibt es dazu von lhrer Seite Fragen, bevor wir mit dem Interview beginnen?

STRUKTURDATEN

Name des Interviewpartners bzw. der Interviewpartnerin:
Name des Unternehmens:
Position innerhalb des Unternehmens:

Tatig als Franchiseberaterln seit:

THEMENBLOCK: FRANCHISING ALLGEMEIN

1. Im theoretischen Part meiner Masterarbeit wird die Partnergewinnung im
Franchising als essentieller Grundstein beschrieben, da Franchisegeberin
und Franchisenehmerln in puncto Erfolgshéhe voneinander abhangig sind.
Was ist Inre Meinung zu dieser Aussage? Bitte nennen Sie Griinde fir Ihre

Zustimmung bzw. Ablehnung.
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2. Welche wesentlichen Vor- bzw. Nachteile bringt ein Franchisesystem lhrer
Ansicht nach mit sich im Vergleich zu einem Unternehmen mit mehreren Fi-

lialen?
THEMENBLOCK: PARTNERGEWINNUNG

3. Wenn ein Franchiseunternehmen sich dazu entschlief3t, neue Partnerlnnen
gewinnen zu wollen, empfehlen Sie gewisse Schritte oder Tatigkeiten bevor
mit der aktiven Suche begonnen werden kann? Finden Sie es in diesem Zu-
sammenhang auch von Bedeutung, dass Ziele der Akquisition definiert wer-
den?

4. Ich lese Ihnen einige Kriterienblocke in Bezug auf das Anforderungsprofil vor.
Bitte sagen Sie mir, wie wichtig die einzelnen fur Sie sind auf einer Skala von

sehr wichtig, eher wichtig, weniger wichtig, Uberhaupt nicht wichtig.

) sehr wichtig [] eher wichtig [] weniger wichtig [ Uberhaupt nicht wichtig

) sehr wichtig [] eher wichtig [] weniger wichtig [ Uberhaupt nicht wichtig

) sehr wichtig [] eher wichtig [] weniger wichtig [ Uberhaupt nicht wichtig

"1 sehr wichtig [ eher wichtig [1 weniger wichtig (1 Uberhaupt nicht wichtig

"1 sehr wichtig [ eher wichtig [1 weniger wichtig (1 Uberhaupt nicht wichtig

1 sehr wichtig [ eher wichtig [1 weniger wichtig (1 Uberhaupt nicht wichtig

Bitte begriinden Sie Ihre Antworten. Welche darunter liegenden Auspragungen

sind fur Sie unverzichtbar und welche verzichtbar?

A-12



5. Die nachste Frage behandelt die Aktivitaten zur Akquise/Ansprache von po-
tenziellen Franchisenehmern und Franchisenehmerinnen. Ich lese Ihnen eini-
ge vor, bitte sagen Sie mir, wie wichtig die einzelnen fur Sie sind auf einer
Skala von sehr wichtig, eher wichtig, weniger wichtig, Gberhaupt nicht wichtig.
Ich verstehe, dass viele Punkte systemindividuell entschieden werden mus-
sen, wurde Sie jedoch bitten von einer daruber geordneten Ebene zu beurtei-

len.

1 sehr wichtig [ eher wichtig [] weniger wichtig (1 Uberhaupt nicht wichtig

) sehr wichtig [] eher wichtig [] weniger wichtig [ Uberhaupt nicht wichtig

) sehr wichtig [] eher wichtig [] weniger wichtig [ Uberhaupt nicht wichtig

) sehr wichtig [] eher wichtig [] weniger wichtig [ Uberhaupt nicht wichtig

) sehr wichtig [1 eher wichtig [] weniger wichtig [ Uberhaupt nicht wichtig

"1 sehr wichtig [ eher wichtig [1 weniger wichtig (1 Uberhaupt nicht wichtig

"1 sehr wichtig [ eher wichtig [1 weniger wichtig (1 Uberhaupt nicht wichtig

"1 sehr wichtig [ eher wichtig [1 weniger wichtig (1 Uberhaupt nicht wichtig

1 sehr wichtig [ eher wichtig [1 weniger wichtig (1 Uberhaupt nicht wichtig

1 sehr wichtig [} eher wichtig [1 weniger wichtig [ Uberhaupt nicht wichtig

1 sehr wichtig [} eher wichtig [1 weniger wichtig [ Uberhaupt nicht wichtig
Bitte begrinden Sie Ihre Antworten.

6. Wenn ein Franchisesystem anschlieRend Bewerbungsunterlagen erhalten ha-
ben, welche weitere Vorgehensweise empfehlen Sie im Sinne eines idealty-
pischen Bewerbungsprozesses? Was darf man auf keinen Fall aul3er Acht
lassen?
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7. Besteht in lhren Augen ein oder kein Unterschied zwischen der Gewinnung
des/der ersten, des/der zweiten oder des/der zehnten Franchisenehmers

bzw. Franchisenehmerin? Bitte begrinden Sie lhre Antwort.
THEMENBLOCK: PARTNERORGANISATION

8. Wenn ein/e neu gewonnene/r Franchisepartnerin gefunden wurde, was ist lhre
Empfehlung fur eine optimale Integration in ein bestehendes Franchise-
system?

9. In Bezug auf die Form der Grundausbildung ist es Ihrer Meinung nach vor-
teilhafter fur alle Teilnehmerlnnen dieselbe Ausbildung oder individuelle Pake-
te anzubieten?

10.Ist es in Ihren Augen sinnvoller, wenn der Aufbau des neuen Standortes von
dem/der Franchisegeberln unterstitzt wird oder wenn diese Aufgabe von den
Franchisenehmerlnnen alleine in die Hand genommen werden muss?

11.Welchen Unterschied sehen Sie in der laufenden Betreuung eines/r langjah-
rigen Franchisenehmers/Franchisenehmerin und einem/einer der/die sich eher
zu Beginn der Partnerschaft befindet?

12.Welche Anreize sollte ein Franchisesystem bieten, um Franchisepartnerinnen
zu gewinnen und in weiterer Folge um die Geschaftsbeziehung langfristig zu
erhalten und interessant zu gestalten?

13.Die letzte Frage zu diesem Themenbock behandelt das Thema interne Kom-
munikation - Ich lese lhnen einige Mdglichkeiten vor. Bitte sagen Sie mir, wie
wichtig die einzelnen fur Sie sind auf einer Skala von sehr wichtig, eher wich-

tig, weniger wichtig, Uberhaupt nicht wichtig.

"1 sehr wichtig [ eher wichtig [1 weniger wichtig (1 Uberhaupt nicht wichtig

"1 sehr wichtig [ eher wichtig [1 weniger wichtig (1 Uberhaupt nicht wichtig

1 sehr wichtig [} eher wichtig [1 weniger wichtig [ Uberhaupt nicht wichtig

1 sehr wichtig [} eher wichtig [1 weniger wichtig [ Uberhaupt nicht wichtig

"1 sehr wichtig [ eher wichtig [] weniger wichtig (1 Uberhaupt nicht wichtig
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"1 sehr wichtig [ eher wichtig [] weniger wichtig (1 Uberhaupt nicht wichtig

) sehr wichtig [] eher wichtig [] weniger wichtig [ Uberhaupt nicht wichtig

) sehr wichtig [] eher wichtig [] weniger wichtig [ Uberhaupt nicht wichtig

Bitte begrinden Sie lhre Antworten.
THEMENBLOCK: SYSTEMORGANISATION

14.Was ist Inre Empfehlung hinsichtlich eines idealen Aufbaus einer System-
zentrale? Welche Aufgaben missen unbedingt vertreten sein?

15.Wie schatzen Sie einen Systemaufbau aus finanzieller Hinsicht ein?

16.Wenn Sie an ein bestehendes Unternehmen mit ein paar eigenen Standorten
denken und dieses beschliel3t, dass ihre Leistung franchisetauglich ist, emp-
fehlen Sie dem Unternehmen sich auf eigene Faust zu informieren oder beno-
tigen sie Hilfe von auf3en, von Expertlnnen , eine Beratung um das Ganze ins
Laufen zu bringen?

17.Was wurden Sie einem Unternehmen das sich zu Beginn befindet in Bezug
auf die Wachstumsgeschwindigkeit empfehlen?

18.Mich wurde noch interessieren, welcher eine Punkt, lhrer Meinung nach fur

eine erfolgreiche Franchisesystemorganisation ausschlaggebend ist?
ZUM ABSCHLUSS

19.Gibt es zum Abschluss noch offene Punkte oder méchten Sie als Experte bzw.

Expertin noch etwas dazu beitragen?

Ist es fur Sie in Ordnung, wenn lhr Name, Position und der Name des Unterneh-
mens in einer Auflistung am Ende der Arbeit genannt werden? (Alternativen: Na-

me anonym, System nennen oder Branche/Tétigkeit des Systems anfiihren)
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Projekt- und Ressourcenplan

Masterarbeit
Carina Ofner

Start des Projektes 17.09.2016
Ende des Projektes  30.06.2017

Aktivitat Startzeitpunkt Dauer in Tagen Endzeitpunkt
1 | Planungs- und Konzeptionsphase 17.09.2016 27 14.10.2016
11 | Recherchetatigkeiten 18.09.2016 16 04.10.2016
12 | Vorbereitung Erstgesprach 17.09.2016 17 04.10.2016
13 | Erstgesprach Betreuer 05.10.2016 1 05.10.2016
14 | Einarbeitung Feedback 06.10.2016 8 14.10.2016
15 | Vorbereitung Diplomandinnenseminar 1 06.10.2016 10 16.10.2016
16 | Diplomandinnenseminar 1 17.10.2016 1 17.10.2016
17 | Einarbeitung Feedback 18.10.2016 5 23.10.2016
18 | Feedback Betreuer fur Zweitantritt 21.10.2016 1 21.10.2016
19 | Vorbereitung DS1 Zweitantritt 24.10.2016 6 30.10.2016

Rucksprache mit Betreuer flir DS1 Zweit-
1.0 | antritt 31.10.2016 3 03.11.2016
111 | Unterlagen Upload DS1 Zweitantritt 04.11.2016 1 04.11.2016
112 | Vorbereitung DS1 Zweitantritt 05.11.2016 2 07.11.2016
113 | Diplomandinnenseminar 1 Zweitantritt 08.11.2016 1 08.11.2016
1.14 | Feedback einarbeiten 09.11.2016 4 13.11.2016

MA-Vereinbarung Unternehmen unter-
1.15 | zeichnet 14.11.2016 1 14.11.2016
116 | Upload Moodle MA-Vereinbarung 18.11.2016 1 18.11.2016
20 | Theorietell 14.11.2016 60 13.01.2017
21 | Literaturrecherche 18.09.2016 96 23.12.2016
22 | Kapitel Dienstleistungen 14.11.2016 6 20.11.2016
23 | Kapitel Franchising 21.11.2016 6 27.11.2016
24 | Kapitel Akquise Teil 1 28.11.2016 6 04.12.2016
25 | Recherche Praxisteilpartner 01.12.2016 43 13.01.2017
26 | Untersuchungsdesign erstellen 01.12.2016 37 07.01.2017
27 | Kapitel Akquise Teil 2 05.12.2016 6 11.12.2016
28 | Kapitel Organisation Teil 1 12.12.2016 6 18.12.2016
29 | Kapitel Organisation Teil 2 19.12.2016 4 23.12.2016
2.10 | Puffer Weihnachtsferien 24.12.2016 8 01.01.2017
211 | Theoretisches Konzept erstellen 02.01.2017 6 08.01.2017
212 | Theoretisches Konzept erstellt 08.01.2017 1 08.01.2017
213 | Untersuchungsdesign erstellt 08.01.2017 1 08.01.2017
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214 | Treffen Betreuer 09.01.2017 1 09.01.2017
2.15 | Einarbeitung Feedback und Korrekturen 10.01.2017 3 13.01.2017
2.16 | Vorbereitung Diplomandlnnenseminar 2 10.01.2017 5 15.01.2017
217 | Unterlagen Upload DS2 13.01.2017 1 13.01.2017
218 | Diplomandinnenseminar 2 16.01.2017 4 20.01.2017
219 | Einarbeitung Feedback 20.01.2017 4 24.01.2017
220 | Company Meeting - Update 25.01.2017 1 25.01.2017
30 | Praktischer Teil 26.01.2017 77 13.04.2017
31 | Situationsanalyse durchfuhren Teil 1 26.01.2017 7 02.02.2017
32 | Situationsanalyse durchfihren Teil 2 03.02.2017 6 09.02.2017
33 | Gesprachsleitfaden entwickeln 10.02.2017 5 15.02.2017
34 |Interviews durchfihren Teil 1 16.02.2017 7 23.02.2017
35 | Interviews durchfiihren Teil 2 24.02.2017 9 05.03.2017
36 | Transkription der Interviews 16.02.2017 17 05.03.2017
37 | Auswertung der Interviews 06.03.2017 9 15.03.2017
38 | Analyse der Interviews 16.03.2017 14 30.03.2017
39 | Empirische Erhebung abgeschlossen 31.03.2017 1 31.03.2017
3.10 | Konzept fur resize erstellen 01.04.2017 9 10.04.2017
311 | Konzept fiir resize erstellt 11.04.2017 1 11.04.2017
312 | Treffen Betreuer 12.04.2017 1 12.04.2017
3.13 | Vorbereitung Diplomandlnnenseminar 3 13.04.2017 6 19.04.2017
314 | Diplomandinnenseminar 3 20.04.2017 4 24.04.2017
3.15 | Einarbeitung Feedback 25.04.2017 2 27.04.2017
3.16 | Company Meeting - Update 28.04.2017 1 28.04.2017
3.17 | Korrekturarbeiten 29.04.2017 12 11.05.2017
318 | Restimee verfassen 08.05.2017 3 11.05.2017
40 | Endphase 12.05.2017 49 30.06.2017
41 | Abgabe ungebundene Masterarbeit 12.05.2017 1 12.05.2017
42 | Feedback einarbeiten 01.06.2017 4 05.06.2017
43 | Korrekturarbeiten 01.06.2017 ) 09.06.2017
44 | Begutachtung Masterarbeit 12.06.2017 6 18.06.2017
45 | Feedback einarbeiten 19.06.2017 7 26.06.2017
45 | Korrekturarbeiten 19.06.2017 7 26.06.2017
50 | Abgabe der gebundenen Masterarbeit 30.06.2017 1 30.06.2017
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Meilensteinplan

Proéilijtglan Meilenstein Ausgangstermin Ist-Termin
1.3 Erstgesprach Betreuer 05.10.2016 05.10.2016
1.6 Diplomantinnenseminar 1 17.10.2016 17.10.2016
1.12 Diplomantinnenseminar 1 Zweitanritt 08.11.2016 08.11.2016
1.15 Upload MA Vereinbarung 18.11.2016 18.11.2016
2.7 Theoretisches Konzept erstellt 08.01.2017 08.01.2017
2.1 Untersuchungsdesign erstellt 08.01.2017 08.01.2017
2.12 Treffen Betreuer 09.01.2017 09.01.2017
2.16 Company Meeting Update 25.01.2017
3.7 Empirische Erhebung abgeschlossen 31.03.2017
3.9 Konzept fur resize erstellt 11.04.2017
3.10 Treffen Betreuer 12.04.2017
3.12 Diplomantenseminar 3 20.04.2017
3.14 Company Meeting — Update 28.04.2017
4.0 Abgeben ungebundene Masterarbeit 12.05.2017
4.3 Begutachtung Masterarbeit 12.06.2017
5.0 Abgabe der gebundenen Masterarbeit 30.06.2017
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Marktforschungsplan

Proé%'ggla” Aktivitat Startzeitpunkt D?‘;Z;i” Endzeitpunkt
2.9 Recherche Praxisteil Partner 01.12.2016 43 13.01.2017
2.10 Untersuchungsdesign erstellen 01.12.2016 38 08.01.2017
2.11 Untersuchungsdesign erstellt 08.01.2017 1 08.01.2017
3.1 Situationsanalyse durchfiihren 26.01.2017 14 09.02.2017
3.2 Gesprachsleitfaden entwickeln 10.02.2017 S 15.02.2017
3.3 Interviews durchfihren 16.02.2017 17 05.03.2017
3.4 Transkription der Interviews 16.02.2017 17 05.03.2017
3.5 Auswertung der Interviews 06.03.2017 9 15.03.2017
3.6 Analyse der Interviews 16.03.2017 14 30.03.2017
3.7 Empirische Erhebung abgeschlos- 31.03.2017 1 31.03.2017

sen

A-22



