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Kapitel 2: Leadgewinnung
bis Vertragsende

In den folgenden Unterkapiteln wird der Weg von der Leadgewinnung bis
zum Vertragsende bzw. der Vertragsverlangerung beschrieben. Es han-
delt sich dabei um die grundsatzlichen Schritte, die fir den Erfolg als Fran-
chisegeber notwendig sind. Ein bereits nahezu perfekt etabliertes Franchi-
sesystem bendtigt daneben zuséatzlich auf das jeweilige System individuell
maRgeschneiderte Beratungsleistungen, die Uber den Inhalt dieses Bu-
ches hinausgehen. In diesem Fall sind personliche Beratungen eines er-
fahrenen Franchisemanagers oder Franchisefachanwalts zu empfehlen.

Das Ziel eines jeden klassischen Unternehmers ist es mit seinem Be-
trieb zu wachsen. Das Wachstum kann dabei durch die Steigerung von
verschiedenen Kennzahlen erfolgen. Zu den wichtigsten Bereichen geho-
ren:

e Umsatz

e Gewinnsteigerung bzw. Verlustreduzierung
¢ Marktanteil

e Mitarbeiteranzahl

e  Produktanzahl

Die mit Abstand wichtigste Kennzahl in einem Franchisesystem in den ers-
ten Jahren ist jedoch die Anzahl an verkauften Franchiselizenzen. Eine
Franchiselizenz entspricht dabei in der Regel einem Franchisepartnerbe-
trieb oder einen Verkaufsstandort. Der Fokus auf die Steigerung der Fran-
chiselizenzen liegt darin begriindet, dass mit jedem weiteren Franchise-
partner im System in der Regel folgende Effekte eintreten:

e Steigender Umsatz



o Fixkostenblock beim Franchisegeber sinkt pro Franchisepart-
ner

e Steigerung der Bekanntheit als Marke im relevanten Markt

e Steigerung der Bekanntheit in einer Region von “unbekannt”
auf ein héheres Niveau

e Einfachere zukiinftige Franchisepartnerakquise

Erst wenn das Franchisesystem eine kritische Masse an Franchisepart-
nern erreicht hat, kann der Fokus vom Wachstum der Anzahl an Franchi-
selizenzen auf eine andere Kennzahl wie zum Beispiel den Gewinn veran-
dert werden.

Jeder neue Franchisepartner bringt oftmals direkt nach Vertragsunter-
schrift einen nicht zu vernachlassigen Umsatzschub fiir den Franchisege-
ber. Dabei Ubersteigen diese einmaligen Einnahmen durch neue Fran-
chisepartner zu Beginn der Partnerschaft teilweise bei weitem die laufen-
den Einnahmen durch die bestehenden Franchisepartner. Erst ab einer
gewissen Anzahl an Franchisepartnern nimmt das Franchisesystem mit
den bestehenden Franchisepartnern mehr Geld ein als mit neuen Ab-
schlissen. Das liegt daran, dass die folgenden Einnahmen mit der Gewin-
nung eines neuen Franchisepartners erzielt werden kénnen:

e Eintrittsgeblihr oder auch Lizenzgebiihr

e Warenerstbestellung, damit der Franchisepartnerbetrieb
Uberhaupt arbeiten kann (Lebensmittel, Arbeitsmaterialien,
Dienstkleidung etc.)

e Maschinen- oder Einrichtungsverkauf (Pizzaautomat; Tische
etc.)

In diesem Zusammenhang ist es sehr wichtig, dass der Franchisegeber
von Anfang an versteht, dass er durch die Vorgabe der Ausstattung des
Franchisepartnerbetriebes entweder die Ausstattungsgegenstande eigen-
standig an seine Franchisepartner verkauft oder aber durch Vereinbarun-
gen mit Lieferanten eine Rickvergutung oder eine andere Form der Parti-
zipation erzielt. Dadurch ist zum einen sichergestellt, dass ein



Franchisegeber mdglichst viele Einnahmequellen hat und zum anderen
werden die erbrachten Leistungen des Franchisegebers indirekt vergutet.
Wenn der Franchisegeber zum Beispiel bei der Auswahl der Dienstklei-
dung zunachst verschiedene Entwirfe entwickelt, einen Lieferanten aus-
findig macht und die Preise verhandelt, dann sollte diese Leistung direkt
oder indirekt vergutet werden. Dies kann beispielsweise durch eine Riick-
vergltung uber den Verkauf jeder Dienstkleidungseinheit erfolgen.

Im laufenden Betrieb, also nachdem der Franchisepartner seinen Fran-
chisepartnerbetrieb eréffnet hat, nimmt ein Franchisegeber ebenfalls Um-
satz durch den Franchisepartner ein, jedoch oftmals in deutlich geringerem
Ausmal. Die gréBten Einnahmequellen sind dann in der Regel die Fran-
chisegebihr (unter anderem oft umsatzbasierend) und Produktmargen
oder Ruckvergiitungen auf vom Franchisepartnerbetrieb erworbenen Pro-
dukten.

Mit der Gewinnung eines neuen Franchisepartners verteilen sich die
Fixkosten des Franchisegebers zudem auf eine gréRere Anzahl an Fran-
chisepartnern, sodass der Franchisegeberbetrieb schneller schwarze Zah-
len schreiben kann. Das liegt daran, dass die meisten Fixkostentreiber ei-
nes Franchisegebers (Mitarbeiterkosten, Biromieten, Lagerkosten etc.)
nicht oder nur kaum steigen, wenn ein weiterer Franchisepartner in das
System aufgenommen wird, gleichzeitig aber die Einnahmenseite deutlich
steigt. Zum Beispiel kann ein bereits vorhandener Mitarbeiter in der Sys-
temzentrale beim Franchisegeber in der Regel einen weiteren Franchise-
partner mitbetreuen, sodass kein weiterer Mitarbeiter eingestellt werden
muss. Wenn ein Franchisepartnerbetreuer zehn Franchisepartner betreut
und einen elften Franchisepartner hinzubekommt, dann steigt der Umsatz
des Franchisegebers um ca. 10 %, die Kosten fiir den Mitarbeiter bleiben
aber gleich oder steigen nur minimal (zum Beispiel durch Fahrten zu dem
11. Franchisepartner). Auf jeden Fall steigen die Kosten deutlich weniger
als 10 %.

Das Franchisesystem wird mit steigender Anzahl an Franchisepartner-
betrieben allmahlich bekannter. Kein System wird von heute auf morgen
national bekannt, sondern dies erfolgt in vielen kleinen Schritten. Fran-
chisegeber, die den ganzen Tag an ihrem System arbeiten, kdnnen schnell
den Eindruck gewinnen, dass das System weit und breit Bekanntheit



erlangt hat, jedoch ist dies ein Trugschluss, denn ein Franchisegeber
nimmt eine verzerrte Realitdt wahr. Die meisten Kontakte des Franchise-
gebers (Franchisepartner, Lieferanten, Interessenten fiir eine Franchise-
partnerschaft, Mitarbeiter etc.) sind bereits in Kontakt mit dem System. Alle
anderen Personen haben jedoch in der Regel keinerlei Berihrungspunkte
mit dem System, sodass es beispielsweise hohe Marketingausgaben des
Franchisegebers bendtigt, um die Bekanntheit zu steigern oder aber viele
Franchisepartnerbetriebe, die fir externe Personen sichtbar sind. Das
kann bei einem Gastronomiefranchisesystem durch eine 1A-Lage in der
Innenstadt erreicht werden oder bei einem serviceorientierten System
durch einen hohen Marketingaufwand der einzelnen Franchisepartner.

Vor allem zu Beginn eines neuen Franchisesystems, gibt es praktisch
keinerlei nennenswerte Bekanntheit des Systems. Wenn ein neuer Fran-
chisepartner in einer neuen Region fir das System startet, kann schnell
festgestellt werden, dass genau in dieser Region die Markenbekanntheit
wachst. Das ist ein hervorragender Multiplikator fiir das weitere System-
wachstum. Viele potentielle Franchisepartner sehen den Franchisepart-
nerbetrieb in der neuen Region und informieren sich im Anschluss daruber.
Daher ist oft festzustellen, dass aus einer Region mit einem existierenden
Franchisepartnerbetrieb deutlich mehr Anfragen beim Franchisegeber fiir
eine Franchiselizenz eintreffen als aus Regionen ohne Partnerbetrieb. Das
kann dazu flihren, dass ahnlich wie bei einer Lawine, eine einzelne
Schneeflocke auf der Spitze des Berges zu rutschen beginnt und immer
mehr andere Schneeflocken mit sich reif3t, bis ein Schneeball entsteht, der
beim Rollen immer gréf3er wird und irgendwann eine Lawine auslost. Auf
das Franchisewachstum bezogen bedeutet es, dass in Ballungsgebieten
wie dem Ruhrgebiet oder groRen Stadten wie Berlin oder Hamburg direkt
nach dem ersten Franchisepartner ein zweiter, dritter und vierter Fran-
chisepartner oftmals folgt.
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Abbildung 1: Leadgewinnung bis Vertragsende




Der mit Abstand gréfite Vorteil der Gewinnung eines neuen Franchisepart-
ners fir kleine Systeme (ca. null bis zwanzig Franchisepartner) ist jedoch
der Vertrauensgewinn in das System. Nicht ohne Grund geben Online-
handler an, wie oft ein Produkt bereits von anderen Kunden gekauft wurde.
Der Gedanke dahinter ist simpel. Wenn andere Personen sich bereits fiir
dieses Produkt entschieden haben, kann es nicht schlecht sein. Genau
dieser Gedanke trifft auch bei potentiellen Franchisepartnern zu. Bei einer
zu kleinen Anzahl an Franchisepartnerbetrieben wird sich jeder potentielle
Franchisepartner eher die Frage stellen, warum es kaum Franchisepartner
gibt, wenn das System doch so gut ist? Daher ist es elementar wichtig,
dass moglichst schnell eine bestimmte Anzahl von Franchisepartnern ge-
wonnen wird. Ermdglicht werden kann das zum Beispiel durch die Einrau-
mung von Rabatten flr die ersten paar Franchisepartner im System. Erst
wenn diese kritische Masse an Franchisepartnern erzielt ist, sollten die
Anspriche an neue Franchisepartner deutlich angehoben werden. Eine
Méglichkeit die ersten Franchisepartner vom Einstieg zu tiberzeugen, be-
steht in einer sogenannten Erprobungsvereinbarung. In dieser zuséatzli-
chen Vereinbarung erganzend zum Franchisevertrag, kdnnen der Fran-
chisegeber und der Franchisepartner individuelle Regelungen treffen, die
beiderseitig von Vorteil sind. Beispiele hierfir sind:

¢ Reduzierte Eintrittsgebihr
e Besondere Kiindigungsfristen
e Reduzierte Franchisegebihr & Marketingbeitrag

Mit den vorstehend genannten Regelungen, wird bertcksichtigt, dass der
neue Franchisepartner ein deutlich hoheres Risiko ibernimmt als ein Fran-
chisepartner, der spater in das System einsteigt. Gleichzeitig kann der
Franchisegeber bestimmte Pflichten, die er normalerweise zu erfillen hat,
temporar mit einer entsprechenden Regelung in der Erprobungsvereinba-
rung nicht erledigen, ohne direkt gegen den Franchisevertrag zu versto-
Ren. In jedem Fall ist es jedoch ratsam, dass keine Pflichten seitens des
Franchisegebers ausgeklammert werden, die moglicherweise aus rechtli-
chen Grunden gar nicht ausgeklammert werden durfen. Daher sollte die



Erprobungsvereinbarung wie jeder andere Vertrag von einem auf das
Franchising spezialisierten Anwalt erstellt werden.

Was Sie aus diesem Kapitel mithehmen sollten:

e Fokus auf den Verkauf von Franchiselizenzen beim System-
aufbau, bis eine bestimmte kritische Masse an Franchise-
partnern erreicht wurde

e Jede erbrachte Leistung sollte wenn maglich direkt oder indi-
rekt vergitet werden

e Nutzen Sie den Schneeballeffekt bei der Akquise der ersten
Franchisepartner

e Setzen Sie Anreize fir die ersten Franchisepartner

e Denken Sie Uiber die Verwendung einer Erprobungsvereinba-
rung nach




