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Franchise: Ein Markt mit Wachtum als Chance fiir die KMU

Internationaler Wettbewerb, Frankenstarke und hohe Regulierungskosten setzen viele KMU-
Unternehmen unter Druck. Der Einstieg fiir Jungunternehmen ist steil. Franchising kann hier
ein guter Weg sein, um diese Herausforderungen erfolgreich zu bewaltigen. Eine heute vom
Schweizer Franchise Verband und dem Schweizerischen Gewerbeverband sgv vorgestellte
Studie der Fachhochschule Nordwestschweiz zeigt viel Potenzial und Wachstum des Franchi-
sings auf.

Franchising ist ein vielversprechender Weg ins Unternehmertum. Bestehende Unternehmen finden im
Franchising haufig eine strategisch erfolgreiche Entwicklungsmdglichkeit. Eine heute in Bern vorge-
stellt Studie zeigt auf, dass Franchising in der Schweiz stark am Wachsen ist. 86.7% der Franchise-
Anbieter bauen ihr System aus. 74.1% gehen von einem kiinftig anhaltenden Wachstum aus. Die
Marktbedingungen fiir Franchising in der Schweiz sind gut. Die Franchise-Geber kénnten noch mehr
Lizenznehmer integrieren und suchen Partner.

Ein Franchisenehmender kdnne in gesattigten Markten besser bestehen als ein Unternehmer, der
alleine wirtschaftet, sagt Reto Zumbuhl, Prasident des Schweizer Franchise Verbands: ,Franchising
kann so die Lage fur kleinere und mittlere Betriebe, die durch Wettbewerbs- und Kostendruck in Be-
drangnis geraten, durch Anschluss an ein bestehendes System verbessern.“ Verkauf, Marketing oder
Produkteplatzierung seien in einem Franchisesystem erprobt und etabliert. Diese Marktmacht, kombi-
niert mit der Marktnahe und der lokalen und regionalen Verankerung der Lizenznehmer, sei die Starke
des Franchisings, so Zumbdhl.

»Ein Franchise-Modell ist eine Zusammenarbeit zwischen Unternehmen, die in dieser eine Synergie
finden, die beide Seiten unterstitzt, sagt Hans-Ulrich Bigler, Direktor des Schweizerischen Gewerbe-
verbands sgv. Es ist sehr wichtig, dass die Politik diese Synergien nicht durch immer mehr und immer
neue unnotige Regulierungen wieder zunichtemache. ,Es ist eine Sache zwischen den Unternehmen,
die sich einigen mussen. Wenn hier die Politik zu stark reguliert, kann das gesunde Gleichgewicht in
einem Franchisemodell rasch gekippt werden.*
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Die Nummer 1: Als grosste Dachorganisation der Schweizer Wirtschaft vertritt
der sgv 250 Verbande und gegen 300 000 Unternehmen.
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Pressekonferenz ,,Franchising: Die Chance fur Griindung und Entwicklung von
Unternehmen® vom 17. Februar 2016 — Bern

Franchising — Erfolgsmodell auch fiur die Schweizer Wirtschaft

Sprechtext von lic. iur. Reto Zumbiihl, Prasident Schweizer Franchise Verband, sowie
Geschaéftsfiihrer von ParaMediForm AG mit Gber 40 Franchisenehmenden

Es gilt das gesprochene Wort.

Sehr geehrte Damen und Herren

Im Schweizer Franchise-Markt finden sich grosse Namen mit erfolgreichen Franchise-
Systemen wie McDonald’s, RE/MAX, Spar, Esprit, Intersport und viele andere. Sie
pragen seit vielen Jahren das Wirtschaftsbild in der Schweiz und bieten
Unternehmern, Mitarbeitern, Zulieferern etc. eine wirtschaftliche Existenzgrundlage.

Franchising steht fir die vertrauensvolle Zusammenarbeit zum Nutzen aller Partner.
Zukiinftige Selbststandige, die sich in einer bestimmten Branche etablieren wollen, kénnen
als Franchisenehmende ein passendes Geschaftsmodell finden und miissen nicht - wie
normalerweise in der Selbstandigkeit - bei ,,Null“ anfangen.

Franchising wird auch als Kénigsklasse des Vertriebs genannt, da neben der Abtretung
von Markenrechten dem Franchisenehmenden ein umfangreiches und erprobtes
Gesamtpaket zur Verfigung gestellt wird. Dies beinhaltet neben dem Beschaffungs-, Absatz-
und Marketingkonzept auch Coaching, Beratung und Weiterentwicklung in allen
betriebsrelevanten Bereichen.

Kurz: Ein erfolgreiches erprobtes Geschaftsmodell wird mit selbststandigen Partnern
multipliziert und stiandig weiterentwickelt.

Der Schweizer Franchise Verband vertritt die Interessen der Franchisewirtschaft in
wirtschaftlichen, politischen und gesellschaftlichen Belangen. Zusatzlich versteht er sich als
Qualitatsgemeinschaft fiir die Franchisewirtschaft, wo sich Unternehmen Uber die
Unternehmensstrategie und sich Grunder Uber die Grindungsstrategie Franchising
informieren koénnen.

Der Schweizer Franchise Verband hat in den letzten Jahren nur wenig Gber den Stellenwert
von Franchising fur die Gesamtwirtschaft und deren Wachstum in der Schweiz in Erfahrung
bringen kénnen. Eine Studie in Bezug auf Franchisesysteme in Deutschland hat aufgezeigt,
dass sich dort die Anzahl der Franchisesysteme im Zeitraum zwischen 1997-2007
verdoppelt hat. Die hier vorgestellte Studie geht von einem Mittelwert von rund 280
Franchise-Systemen in der Schweiz aus, wonach auch von einem starken Wachstum in
den letzten Jahren ausgegangen werden darf. Zusatzlich prognostiziert die Studie in den
kommenden Jahren ein weiteres Wachstum der Franchisebranche. Diese Erwartungen
werden vom Schweizer Franchise Verband aus folgenden Griinden geteilt:



Oftmals ist bei Franchisesystemen wie z.B. McDonald's bereits eine Markenbekanntheit
gegeben, die sonst erst Uber Jahre hinweg erarbeitet werden muss oder aufgrund der
regionalen Beschranktheit einer individuellen Firmengrindung nie erreicht werden kann. Ein
Existenzgrinder im Franchising ist auch den Gblichen Griindungsfehlern in der
Selbstandigkeit nicht ausgesetzt, die normalerweise viel Zeit und Geld kosten. Denn der
Machbarkeitsbeweis ist vorhanden. Zusatzlich ist ein funktionierendes Marketing- und
Vertriebssystem integriert. Die Markteintrittsbarrieren werden minimiert, da Werbung in
einem Umfang betrieben werden kann, wie er fir den Einzelunternehmer in der Regel nicht
maglich ist. Der Franchisenehmende profitiert von gemeinsamen Einkaufs- und
Kostenvorteilen, von einem erprobten Marken- oder Dienstleistungssortiment und erhalt so
einen ,schliisselfertigen Betrieb“. Dabei ist der Franchisegebende zusatzlich immer daran
interessiert, sein Franchisesystem so weiter zu entwickeln, dass es auf dem neuesten Stand
und somit fur neue Partner attraktiv ist.

Franchising verbindet die Vorteile von Grossunternehmen (Marktmacht) mit denen von
Kleinunternehmen (Marktndhe). Ein Franchisenehmender kann deshalb im Wettbewerb in
gesattigten Markten besser bestehen als ein Unternehmer, der alleine wirtschaftet.
Franchising kann so den Mittelstand unterstiitzen, indem kleinere und mittlere Betriebe, die
durch Wettbewerbs- und Kostendruck in Bedrangnis geraten, durch Anschluss an ein
bestehendes System oder durch ein zusatzliches Standbein ihre Lage verbessern kdnnen.

Die Studie der FHNW zeigt auf, warum sich Unternehmen fur die Wachstumsstrategie
Franchising entscheiden. Die Befragten verweisen hierbei v. a. auf das unternehmerische
Engagement der Partner und die Mdglichkeit, mit Franchising den Markt schnell zu
durchdringen. Konsequenterweise geben die befragten Systeme an, die Partner
miteinzubeziehen, indem z. B. seitens der Franchisenehmenden Produkt- und
Dienstleistungsvorschlage eingebracht werden durfen. Auch sind die Franchisesysteme an
langfristigen Partnerschaften mit entsprechenden Vertragen interessiert und geben an, den
Franchisenehmenden ausgewogene Gebuhren und faire Verdienstmaoglichkeiten zu bieten.
Dies deckt sich mit den Erfahrungen des Schweizer Franchise Verbands. Die schnelle
Marktdurchdringung setzt eine genaue und lange Vorbereitung voraus. Das Produkt oder die
Dienstleistung muss erwiesenermassen im Vorfeld gewinnbringend am Markt mindestens mit
einem Pilotbetrieb erfolgreich erprobt worden sein. Erst aus diesen Erkenntnissen I&sst sich
das Geschaftskonzept mit selbstandigen Partnern multiplizieren. Die Franchisesysteme
geben an, hierfur oftmals bis zu 5 Jahren gebraucht zu haben. Insofern Iasst sich bereits aus
der Grundung eines Franchisesystems vermuten, dass den Aspekten der Nachhaltigkeit
bei Franchisesystemen - wie von der Studie dargelegt - eine Giberdurchschnittliche
Bedeutung zukommt und auch in Zukunft zukommen wird.

Trotz vieler erfolgreicher Franchisesysteme in der Schweiz ist eine der gréssten
Herausforderungen von Franchisesystemen die Akquisition neuer Partner. Die Befragten in
der Studie machen dies hauptsachlich an der fehlenden Kenntnis tUber Franchising als
Grindungsstrategie und an den fehlenden finanziellen Mitteln der Franchisenehmenden fest.
Die Offentlichkeit in der Schweiz kann mit dem Begriff Franchising (noch) nicht viel
anfangen, weshalb ein Berater in der Studie vorschlagt, dass beim Franchising von einer
»,gecoachten Griindung“ gesprochen werden soll.



Die vielen erfolgreichen Franchisesysteme in der Schweiz zeigen, was mit Franchising
moglich ist. Sie sind in der Schweizer Unternehmenslandschaft nicht mehr wegzudenken.
Das Potential in- und auslandischer Franchisesysteme scheint noch lange nicht
ausgeschopft. Gerade in der unternehmensfreundlichen Schweiz ist Franchising mit all
seinen Vorteilen fir die Wirtschaft ein forderbares Erfolgsmodell fir die Gegenwart und die
Zukunft.

Gerne stehen wir lhnen fir weitere Informationen zur Verfiigung:

Schweizer Franchise Verband, Stockerstrasse 38, CH - 8002 Zirich
Tel. +41 44 208 25 55, email franchise@franchiseverband.ch

Fédération Suisse de la Franchise, Bureau de la Suisse Romande,
Rue de Vignerons 1B, Case postale 359, CH - 1110 Morges

Tél. +41 21 802 15 30, email: franchise-fr@franchiseverband.ch

www.franchiseverband.ch
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Pressekonferenz ,,Franchise: Die Chance fiir Griindung und Entwicklung von Unternehmen*
vom 17. Februar 2016 — Bern

Rahmenbedingungen fiir Innovation

Hans-Ulrich Bigler, Direktor des Schweizerischen Gewerbeverbands sgv und
Nationalrat FDP Ziirich

Es gilt das gesprochene Wort.

Sehr geehrte Damen und Herren

Es ist nun an mir, das bisher Gesagte politisch zu bewerten. Was soll die Politik tun, um Grindung
und Entwicklung von Unternehmen dank Franchising zu erméglichen. Welche politischen Rahmenbe-
dingungen sind hierflr nétig?

Nun ich stelle mit Genugtuung fest, dass ein zentrales Rezept des Schweizerischen Gewerbever-
bands sgv aus unserer Strategie auch hier die Antwort ist. Wir missen unnétige Regulierungskosten
senken. Regulierungskosten wirken sich wie fixe Kosten auf Unternehmen aus. Wenn es uns gelingt,
unndtige Regulierungskosten abzubauen, machen wir unternehmerische Mittel frei. Einerseits fallen
weniger echte Kosten an. Andererseits kénnen Unternehmerinnen und Unternehmer ihre Energie fur
ihr Kerngeschaft einsetzen, anstatt sie flir Regulierungserfillungen binden zu mussen.

Also: Wir geben den Firmen mehr Freiraum und erhdhen ihre Produktivitat. Damit ist die Senkung
unnotiger Regulierungskosten ein echtes Wachstumsprogramm — ein Programm von dem die ganze
Wirtschaft und Gesellschaft profitieren.

Man kann skeptisch zurlickfragen, ob die Senkung unnétiger Regulierungskosten nicht einfach nur ein
Mantra des sgv ist. Die Antwort darauf: Weil es absolut wichtig ist, muss es immer wiederholt werden.
In einer Studie der KMPG Deutschland wurden die Regulierungskosten in der Schweiz auf ca. 10%
des BIP geschéatzt. Das ist heute um die 60 Milliarden Franken im Jahr. Der sgv und der Bundesrat
haben unabhangig voneinander ein Reduktionspotenzial von 10 Milliarden Franken geortet. Der sgv
hat bereits tUber 50 konkrete Massnahmen vorgeschlagen; der Bundesrat selber kommt auf ca. 200.

Also: Unnétige Regulierungskosten sind da und sie kdnnen — ja mussen — gesenkt werden.
Was hat das jetzt mit Franchising zu tun?

Franchising ist eine unternehmerische Strategie. Sie kann von einzelnen Unternehmerinnen und Un-
ternehmern ergriffen werden, um in den Markt einzutreten. Und sie kann eingesetzt werden, um mit
einem Unternehmen zu expandieren. Das zeigen Studien, beispielsweise die heute vorgestellte. Eine
andere Studie von der Fachhochschule Fribourg zeigt sogar auf, dass Schweizer KMU das Franchi-
sing-Modell auch fiir ihre Expansion ins Ausland einsetzen. Als innovative unternehmerische Strategie
ist also Franchising vielseitig anwendbar.
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Ein Franchise Modell ist eine Zusammenarbeit zwischen Unternehmen, die in dieser eine Synergie
finden, die beide Seiten unterstitzt. Es ist eine Sache zwischen den Unternehmen, die sich einigen
muissen. Wenn hier die Politik zu stark reguliert, kann das gesunde Gleichgewicht in einem Fran-
chisemodell rasch gekippt werden.

Und es ist auch nicht an uns — weder am sgv noch an der Politik — den einzelnen Unternehmen ein
Franchise-Modell vorzugeben. Jede Unternehmerin und jeder Unternehmer muss fiir sich entschei-
den, ob Franchising die richtige Strategie ist. Und dieser Entscheid kann nur ganz individuell erfolgen.

Was die Sache des sgv ist — und was die Sache der Politik sein sollte: Wir miissen den einzelnen Un-
ternehmerinnen und Unternehmen den notwendigen Freiraum fiir diesen Entscheid geben. Wir dirfen
regulatorisch nicht vorsprinten, sondern gute Rahmenbedingungen fiir den verantwortungsvollen Stra-
tegieentscheid des Einzelnen schaffen.

Und damit bin ich wieder am Anfang meiner Uberlegungen. Das Markenzeichen guter Wirtschaftspoli-
tik ist: Sie stellt den Freiraum aller Unternehmerinnen und Unternehmer in den Mittelpunkt. Das ist
eine klare Absage an partikularistische Forderungen oder auch an Férderungen bestimmter Branchen
oder Geschaftsmodelle. Das ist vor allem ein Bekenntnis fiir unternehmerische Freiheit. Und es gibt
einen Konigsweg, den Unternehmen mehr Freiheiten zu geben: Er ist die Senkung von unnétigen Re-
gulierungskosten.

Davon profitieren das Franchising und die ganze Wirtschaft und die ganze Schweiz.

2/2
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Studierendenprojekt

Projektarbeit: Der Stellenwert von Franchising in der Schweiz als Griindungs- und
Unternehmensentwicklungsstrategie

Auftraggeber: Schweizer Franchise Verband, Zirich
Autorinnen und Autor: Baumlin David, Hasler Belinda, Keller Vera, Schmuckli Martina

Kontakt: Vera Keller, Projektleiterin, vera.keller1@students.fhnw.ch

Management Summary

Eine Unternehmensgrindung oder -entwicklung kann auf verschiedenen Strategien basieren.
Franchising ist eine davon. Doch welcher Stellenwert wird dieser Strategie im Schweizer Gesamt-

markt aktuell beigemessen? Ist sie anerkannt und wie wird sie umgesetzt?

Ausgangslage

Dem Schweizer Franchise Verband (SFV) fehlen zurzeit fundierte Erhebungen und Analysen des
Franchisemarktes in der Schweiz. Der Stellenwert sowie die gesamtwirtschaftlichen Chancen die-
ser Strategie sind deshalb nur schwer zu ermitteln. Damit der Verband ziel- und nutzengerichtet
informieren und agieren kann, wird die Studie in Zusammenarbeit mit der Fachhochschule Nord-

westschweiz (FHNW) realisiert.

Ziel des Projektes ist, den Schweizer Franchisemarkt zu erfassen sowie die Bedeutsamkeit und
damit die gesamtwirtschaftlichen Chancen als Griindungs- und Unternehmensentwicklungsstrate-
gie zu eruieren. Zudem sollen die Aspekte der Nachhaltigkeit aufseiten Franchisegebenden und
Franchisenehmenden, die Interaktion beider Seiten, das Wachstum und die Erfolgsfaktoren von

bestehenden Konzepten ergrindet und aufgezeigt werden.

Vorgehen und Methode

In einem ersten Schritt wurde der Schweizer Franchisemarkt quantitativ erfasst. Neben der Konsul-
tation von Datenmaterial des Schweizer Franchise Verbands sowie literarischen Quellen wurden
Branchenverbande der Gesamtwirtschaft und Institutionen, die aufgrund ihrer Tatigkeit Kenntnisse

Uber die Franchisewirtschaft haben, angefragt.

Der Stellenwert von Franchising in der Schweiz als Grindungs- und Unternehmensentwicklungsstrategie 1(2)
Baumlin David, Hasler Belinda, Keller Vera, Schmuckli Martina
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In einem zweiten Schritt galt es, den Stellenwert von Franchising zu eruieren. Dazu wurden mittels
Fragebogen Franchisegebende zu ihrem eigenen Unternehmen und dem eigenen System, aber
auch zu ihren Einstellungen und Uberzeugungen befragt. Die Ansichten der Franchisenehmenden
wurden anhand von persénlichen Interviews mit Institutionen, die in Kontakt mit potenziellen Selb-
standigen stehen, recherchiert. Im Anschluss an die Erhebung galt es, die Datengrundlage zu ana-
lysieren und interpretieren. Als Ergebnis resultierte der Stellenwert von Franchising als Griindungs-

und Unternehmensentwicklungsstrategie in der gesamten Schweizer Wirtschaft.

Ergebnisse

Die erarbeitete Studie zeigt, dass Franchising im Schweizer Gesamtmarkt anerkannt ist, sich aller-
dings noch nicht vollstandig etabliert hat. Es kann jedoch davon ausgegangen werden, dass die
Strategie in Zukunft an Bedeutung gewinnen wird. So befinden sich laut Umfrage die bereits agie-
renden Franchisegebenden in der Phase des Wachstums und prognostizieren eine solche auch
fur die Zukunft. Zur Unterstlitzung dieser Entwicklung besteht seitens Franchisegebenden wie
auch Franchisenehmenden das Bediirfnis nach Intensivierung der Offentlichkeitsarbeit durch offi-

zielle Stellen.

Bezugnehmend auf die Konzepte zeigt sich, dass diese derzeit Uberwiegend standardisiert sind
und die Systeme bis zu funf Franchisenehmende involvieren. Zudem bertcksichtigt ein Grossteil
einen oder mehrere Aspekte der 6kologischen, 6konomischen, sozialen oder kulturellen Nachhal-

tigkeit. Dieser wird bereits gegenwartig wie auch zuklnftig ein hoher Stellenwert zugesichert.

Die Autorinnen und der Autor der Studie haben den Schweizer Franchisemarkt als einen zurzeit
noch sehr dynamischen Markt erlebt, der von Entwicklung und Wachstum gepragt ist und dies

auch in Zukunft sein wird.

Der Stellenwert von Franchising in der Schweiz als Grindungs- und Unternehmensentwicklungsstrategie 2(2)
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Projektarbeit 2015
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Grindungs- und Unternehmensentwicklungsstrategie
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Keller, Vera Géraldine, Projektleitung

Schmuckli, Martina

Auftraggeberschatft: Schweizer Franchise Verband, Zurich
Dr. Wildhaber, Christoph

Kehl, Barbara

Fachdozentin: Prof. Bellone, Veronika
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Ehrenwdrtliche Erklarung

Wir versichern, dass wir die vorliegende Arbeit selbstdndig und ohne Benutzung anderer als der im
Literaturverzeichnis angegebenen Quellen und Hilfsmittel angefertigt haben. Die wértlich oder in-
haltlich den im Literaturverzeichnis aufgefiuihrten Quellen und Hilfsmitteln entnommenen Stellen
sind in der Arbeit als Zitat bzw. Paraphrase kenntlich gemacht. Diese Projektarbeit ist noch nicht
veroffentlicht worden. Sie ist somit weder anderen Interessierten zugénglich gemacht noch einer

anderen Prufungsbehdrde vorgelegt worden.

Brugg-Windisch AG, 18. Dezember 2015

Ort, Datum
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Baumlin, David Hasler, Belinda Keller, Vera Schmuckli, Martina
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Dank

Wir méchten uns an dieser Stelle herzlichst bei Herrn Dr. Christoph Wildhaber und Frau Barbara
Kehl fur die Chance, die Projektarbeit beim Schweizer Franchise Verband zu realisieren, bedan-
ken. Wir haben mit ihnen einen sehr hilfsbereiten, kooperativen und angenehmen Auftraggeber
erleben durfen. Ebenfalls gebihrt unser Dank der Fachdozentin Frau Prof. Veronika Bellone flr
ihre Betreuung, ihren Rat sowie die fachliche Unterstitzung. Nicht zuletzt méchten wir uns auch
bei all jenen bedanken, die uns bei der Verwirklichung unseres Projektes unterstiitzt und einen

wertvollen Beitrag geleistet haben.
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Management Summary

Eine Unternehmensgriindung oder -entwicklung kann auf verschiedenen Strategien basieren.
Franchising ist eine davon. Doch welcher Stellenwert wird dieser Strategie im Schweizer Gesamt-

markt aktuell beigemessen? Ist sie anerkannt und wie wird sie umgesetzt?

Ausgangslage

Dem Schweizer Franchise Verband (SFV) fehlen zurzeit fundierte Erhebungen und Analysen des
Franchisemarktes in der Schweiz. Der Stellenwert sowie die gesamtwirtschaftlichen Chancen die-
ser Strategie sind deshalb nur schwer zu ermitteln. Damit der Verband ziel- und nutzengerichtet
informieren und agieren kann, wird die Studie in Zusammenarbeit mit der Fachhochschule Nord-

westschweiz (FHNW) realisiert.

Ziel des Projektes ist, den Schweizer Franchisemarkt zu erfassen sowie die Bedeutsamkeit und
damit die gesamtwirtschaftlichen Chancen als Griindungs- und Unternehmensentwicklungsstrate-
gie zu eruieren. Zudem sollen die Aspekte der Nachhaltigkeit aufseiten Franchisegebenden und
Franchisenehmenden, die Interaktion beider Seiten, das Wachstum und die Erfolgsfaktoren von

bestehenden Konzepten ergriindet und aufgezeigt werden.

Vorgehen und Methode

In einem ersten Schritt wurde der Schweizer Franchisemarkt quantitativ erfasst. Neben der Konsul-
tation von Datenmaterial des Schweizer Franchise Verbands sowie literarischen Quellen wurden
Branchenverbande der Gesamtwirtschaft und Institutionen, die aufgrund ihrer Téatigkeit Kenntnisse
Uber die Franchisewirtschaft haben, angefragt. In einem zweiten Schritt galt es, den Stellenwert
von Franchising zu eruieren. Dazu wurden mittels Fragebogen Franchisegebende zu ihrem eige-
nen Unternehmen und dem eigenen System, aber auch zu ihren Einstellungen und Uberzeugun-
gen befragt. Die Ansichten der Franchisenehmenden wurden anhand von persdnlichen Interviews
mit Institutionen, die in Kontakt mit potenziellen Selbstandigen stehen, recherchiert. Im Anschluss
an die Erhebung galt es, die Datengrundlage zu analysieren und interpretieren. Als Ergebnis resul-
tierte der Stellenwert von Franchising als Grindungs- und Unternehmensentwicklungsstrategie in

der gesamten Schweizer Wirtschaft.
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Ergebnisse

Die erarbeitete Studie zeigt, dass Franchising im Schweizer Gesamtmarkt anerkannt ist, sich aller-
dings noch nicht vollstandig etabliert hat. Es kann jedoch davon ausgegangen werden, dass die
Strategie in Zukunft an Bedeutung gewinnen wird. So befinden sich laut Umfrage die bereits agie-
renden Franchisegebenden in der Phase des Wachstums und prognostizieren eine solche auch
fur die Zukunft. Zur Unterstitzung dieser Entwicklung besteht seitens Franchisegebenden wie
auch Franchisenehmenden das Bediirfnis nach Intensivierung der Offentlichkeitsarbeit durch offi-

zielle Stellen.

Bezugnehmend auf die Konzepte zeigt sich, dass diese derzeit Uberwiegend standardisiert sind
und die Systeme bis zu funf Franchisenehmende involvieren. Zudem beriicksichtigt ein Grossteil
einen oder mehrere Aspekte der dkologischen, 6konomischen, sozialen oder kulturellen Nachhal-

tigkeit. Dieser wird bereits gegenwartig wie auch zukunftig ein hoher Stellenwert zugesichert.

Die Autorinnen und der Autor der Studie haben den Schweizer Franchisemarkt als einen zurzeit
noch sehr dynamischen Markt erlebt, der von Entwicklung und Wachstum gepragt ist und dies

auch in Zukunft sein wird.
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1 Einleitung

Franchising, das heisst die Multiplikation eines bestehenden Geschéaftskonzeptes tber selbstandi-
ge Unternehmende, gewinnt zunehmend an Bedeutung. Weder auf bestimmte Mérkte noch Bran-
chen fixiert werden Vertriebs- und Markenrechte, aber auch Know-how zur Betriebsfliihrung gegen
Entgelt weitergegeben (vgl. Bellone und Matla 2010, S. 13 f.). Doch welchen Stellenwert hat Fran-
chising aktuell im Schweizer Markt? Die vorliegende Projektarbeit mit dem Titel ,Der Stellenwert
von Franchising in der Schweiz als Grindungs- und Unternehmensentwicklungsstrategie® soll die
Bedeutsamkeit von Franchising im Schweizer Markt darlegen. Die spezifischen Zielformulierungen

der Arbeit sind im Kapitel ,Zielsetzung*“ ersichtlich.

1.1 Franchising als Griindungs- und Unternehmensentwicklungsstrategie

Franchising wird als eine ,Geschéftsheirat* zwischen einem Franchisegebenden und einem Fran-
chisenehmenden beschrieben. Gegen eine Gebuhr wird den Franchisenehmenden ein vollstandi-
ges Geschéftskonzept zur Verfiigung gestellt, das diese mit ihren Kenntnissen der lokalen Bedirf-
nisse umsetzen konnen. Die dafur notwendigen finanziellen Investitionen werden meistens von
den Franchisenehmenden selbst Gbernommen. Ein Franchisepaket kann eine bereits bestehende
Marke, spezifische Produkte oder Dienstleistungen, ein funktionierendes Marketingkonzept sowie
vorhandene Erfahrung umfassen. Dazu gehéren auch das Coaching der Franchisenehmenden
und die standige Entwicklung des Geschéaftskonzeptes. Anstelle des oftmals aufwéndigen und un-
sicheren Aufbaus eines eigenen Filialsystems ermdglicht Franchising Wachstum Uber ein Netz
selbstandiger Geschéftspartner, womit das Risiko durch mehrere Parteien getragen wird (vgl.
Swiss Franchising o. J.; Franchiseberater.ch 0. J.). Fur Franchisenehmende bietet Franchising
Vorteile einer bereits bestehenden Marktprasenz und Markenbekanntheit, eines am Markt erprob-
ten Konzeptes sowie vorhandener Erfahrungen von Franchisegebenden und anderen Franchise-
nehmenden (vgl. Bellone und Matla 2010, S. 82 f.).

1.2 Parteien

Das Projekt wird vom Schweizer Franchise Verband (SFV) in Zusammenarbeit mit der Fachhoch-
schule Nordwestschweiz (FHNW) realisiert. Die Fachhochschule Nordwestschweiz wird dabei von
einem vierkopfigen Studierendenteam mit der Unterstiitzung von Frau Prof. Veronika Bellone als
Fachdozentin vertreten. Der Schweizer Franchise Verband tritt als Auftraggeber auf. Er versteht
sich als Qualitditsgemeinschaft, die Standards fur professionelles Franchising etabliert und aufklart,
wie Franchising funktioniert. Der Verband zeigt den Unternehmen auf, dass mit selbstéandigen

Partnern das Wachstum und die Verbreitung einer Marke beschleunigt werden kann. Eine weitere
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Aufgabe des Verbands liegt darin, Personen zu bestarken, Franchising als eine ernst zu nehmen-

de Mdglichkeit zur Selbstandigkeit anzusehen.

1.3 Problemstellung und Relevanz

Dem Schweizer Franchise Verband fehlen zum heutigen Zeitpunkt Daten Uber die aktuelle Grosse
und den Stellenwert des Franchisings in der Schweiz. Das heisst, es gibt bisher noch keine Studie
daruber, wie viele Franchisesysteme in der Schweiz Giberhaupt bestehen und wie viele Franchise-
nehmende daraus generiert werden. Zudem sind nur sehr wenige Informationen tber die Wabhr-
nehmung von Franchising als Grindungs- und Unternehmensentwicklungsstrategie sowie die ge-
samtwirtschaftlichen Chancen des Franchisings vorhanden. Dem Verband ist es dadurch nur be-
schrankt moglich, spezifische Informationen herauszugeben und das Franchising optimal zu for-
dern. Da es zu dessen Hauptaufgabe gehdrt, die Mitglieder wie auch andere Franchisegebende
und Franchisenehmende ausfuhrlich Uber Franchising und dessen Situation im Schweizer Markt
zu orientieren, wird dem Projekt eine hohe Relevanz zugesprochen. Dazu hat der Schweizer Fran-
chise Verband dieses Projekt lanciert, das basierend auf aktuellen Erkenntnissen sowie einer Un-
tersuchung des Schweizer Marktes quantitative und qualitative Aussagen zum Stellenwert des

Franchising in der Schweiz ermdglichen soll.
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2 Zielsetzung

2.1 Ziele Franchisegebende

2.1.1 Uberblick Franchisesysteme

Aus dieser Arbeit soll hervorgehen, wie viele Unternehmen auf dem Schweizer Markt Franchising
anbieten und wie viele Lizenzen sie bis heute vergeben haben. Anschliessend werden diese in

verschiedene Kategorien eingeteilt und miteinander verglichen.

2.1.2 Stellenwert als Unternehmensentwicklungsstrategie

Aus dem Vergleich der in Ziel 2.1.1 erhobenen Daten mit dem Schweizer Gesamtmarkt wird der

Stellenwert von Franchising als Unternehmensentwicklungsstrategie eruiert.

2.1.3 Nachhaltigkeit bei den Franchisegebenden

Aufseiten der Franchisegebenden wird in dieser Arbeit geprtift, welche Rolle die Nachhaltigkeit im
Sinne der vier Dimensionen Okonomie, Okologie, Kultur und Soziales spielt und wie sie in Fran-

chisekonzepten festgehalten sind.

2.1.4 Interaktion der Partner

Die Arbeit gibt Auskunft Uber die Ausgestaltung des Partnermarketings bei den verschiedenen
Franchisesystemen. Dabei beschranken sich die Studierenden auf die Untersuchung der Interakti-
on zwischen den Partnern. Es wird der Standardisierungsgrad der Franchisekonzepte erhoben und

analysiert, wie der individuelle Freiraum der Franchisenehmenden ausgestaltet und genutzt wird.

2.1.5 Wachstum und Erfolgsfaktoren

Die Studierenden ermitteln das Wachstum der verschiedenen Systeme und bringen dessen Griin-

de in Erfahrung.
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2.2 Ziele Franchisenehmende

2.2.1 Stellenwert als Griindungsstrategie

Mittels Befragungen von Beratungsagenturen wird der Stellenwert von Franchising als Griindungs-
strategie erhoben. Dazu wollen die Studierenden herausfinden, wie und in welchem Umfang die

Agenturen uber Franchising informieren.

2.2.2 Nachhaltigkeit bei den Franchisenehmenden

Ziel ist es, abzuklaren, wie die okologische, wirtschaftliche, kulturelle und soziale Nachhaltigkeit
eines Franchisekonzeptes von den Franchisenehmenden gewichtet wird und wie stark sie demzu-

folge die Auswahl des Franchisekonzeptes beeinflusst.

2.2.3 Attraktive Franchisekonzepte

Anhand der Arbeit soll ersichtlich sein, welche Franchisesysteme fiir zukinftige Selbstandige be-
sonders attraktiv sind und warum. Die Studierenden ergriinden mdgliche Indikatoren, die fur die
Auswabhl eines Franchisesystems entscheidend sind. Daraus lassen sich auch die méglichen Hur-

den erkennen.

2.3 Gesamtwirtschaftliches Ziel

Die Studierenden méchten mit dieser Projektarbeit die Bedeutung des Franchisings fur die
Schweizer Wirtschaft eruieren. Sie méchten erkennen, welche gesamtwirtschaftlichen Chancen

dadurch entstehen. Das Erreichen dieses Ziels ist zugleich auch das Resultat der gesamten Arbeit.
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3 Theoretischer Hintergrund zu den Befragungen

Die Datenerhebung der vorliegenden Studie erfolgte anhand eines Fragebogens sowie personli-
cher Interviews. Dazu recherchierte die Projektgruppe den theoretischen Hintergrund von Befra-

gungen in der entsprechenden Fachliteratur. Die Recherche ergab folgendes Ergebnis:

3.1 Der Fragebogen — Methode der quantitativen Datenerhebung

3.1.1 Die Gestaltung und Einleitung eines Fragebogens

Ein standardisierter Fragebogen liefert vor allem quantitative Informationen. Vorab sollte klar eru-
iert werden, was Uberhaupt erfragt und gemessen werden soll, und welche Fragen sich dazu eig-
nen. Befragungen haben heutzutage einen wichtigen Stellenwert erlangt und sind ausschlagge-
bend fur gesellschaftliche, politische wie auch wirtschaftliche Entscheidungen (vgl. Kallus 2010, S.
11).

Die Einleitung soll zur Teilnahme an der Umfrage motivieren und ist dadurch ein wesentlicher Be-
standteil des Fragebogens. Einige Inhalte sollten in diesem Teil erwé&hnt werden (vgl. Benesch und
Raab-Steiner 2015, S. 54):
» Eine kurze und klare Darstellung der Person und Einrichtung, fiur die die Umfrage
durchgefihrt wird.
« Eine Erklarung tber die Weiterverwendung der gewonnenen Daten.
« Die Befragten bitten, den Fragebogen vollstandig auszufillen und innerhalb der ange-
gebenen Frist zuriickzusenden.

* Anonymitat zusichern, falls diese wirklich gewahrleistet werden kann.

3.1.2 Die Formulierung von Fragen

Es gibt einige Regeln fur das Formulieren der Fragen (vgl. Mayer 2013, S. 91): Die Fragen sollten
einfache Worte und mdglichst wenig Fachausdriicke enthalten, kurz und konkret sein, nicht sug-
gestiv formuliert werden, also keine Antworten provozieren, nicht hypothetisch verfasst sein, keine

doppelte Verneinung enthalten und die Befragten nicht Gberfordern.
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3.1.3 Arten von Fragen

Die verschiedenen Arten von Fragen werden aus Meyer (2013, S. 91 — 97) zitiert.

Offene Fragen
Dieser Fragentyp wird ohne eine Auswahl von moglichen Antworten gestellt. Den Befragten steht

es also frei, was sie als Antwort geben moéchten.

Geschlossene Fragen
Die Befragten mussen sich zwischen Antwortalternativen entscheiden. Es ist zu beachten, dass
die Auswahl der Antworten Uberschaubar bleibt. Es muss zudem unterschieden werden, ob nur

eine Antwort (Einfachnennung) oder mehrere Antworten (Mehrfachnennung) zulassig sind.

Halboffene Fragen
Bei den halboffenen Fragen besteht ein Fragenkatalog, bei dem die Person das zutreffende Kreuz
setzen kann (wie geschlossene Fragen). Zusatzlich gibt es in der letzten Zeile jedoch eine Mog-

lichkeit, die Antwort selbst zu gestalten (z. B. unter ,Sonstiges").

Filterfragen
Dabei geht es um Fragen, die nur von gewissen Personen beantwortet werden kénnen, welche ein
gewisses Merkmal haben oder eine gewisse Vorgabe erflllen. Die anderen Personen ubersprin-

gen diesen Fragenteil.

Demographische Fragen
Diese werden zum Teil als Einleitungsfragen oder Schlussfragen verwendet. Es ist vorteilhaft, die
demographischen Fragen am Schluss zu platzieren, da dann Ermidungen auftreten kdnnen. Die

Interviewten sind in diesem Fall eher bereit, Fragen zu ihrer Person zu beantworten.
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3.1.4 Der Online-Fragebogen

Umfragen uber das Internet gewinnen zunehmend an Bedeutung. Es gibt verschiedene Methoden,
wie Personen Uber das Internet befragt werden kénnen. Zum einen Uber Fragebogen, die per E-
Mail versandt werden (sie haben jedoch eine geringere Bedeutung, da die Méglichkeiten von Onli-
ne-Befragungen nicht genutzt werden kénnen), zum anderen uber Web-Surveys, bei denen der
Fragebogen auf einem Web-Server hinterlegt wird. Im Vergleich zu Papierfragebogen bieten die
Online-Fragebogen eine Reihe innovativer und neuer Mdglichkeiten. Zum Beispiel kénnen Audio-
elemente, neue Fragetypen (z. B. Drag-and-Drop) oder gar eine Ausflillkontrolle eingebaut wer-
den. Ausserdem kann die Ansprache individuell und personlich gestaltet werden (vgl. Mayer 2013,
S. 102 f.).

Bei der Online-Befragung sollte nur eine Frage pro Seite gestellt werden, sodass die Interviewten
maoglichst wenig scrollen missen. Die Befragten missen zudem jederzeit zu den vorhergehenden

Fragen zuriickspringen konnen (vgl. Mayer 2013, S. 102 f.).

Vorteile der Online-Befragung

Nebst den oben genannten innovativen Méglichkeiten lassen sich Online-Umfragen des Weiteren
schneller realisieren als mindliche oder schriftliche Befragungen. Die Interviewten kdnnen die Um-
frage dann ausflllen, wenn es ihnen zeitlich passt. Sobald die Antworten abgesandt werden, sind

sie fur die Auswertung verfiugbar (vgl. Mayer 2013, S. 102 f.).

Nachteile der Online-Befragung

Ein klarer Nachteil gegentber den ,traditionellen* Umfragetechniken liegt darin, dass es schwierig
ist, eine Grundgesamtheit zu bestimmen. Ferner beflirchten viele Personen, dass durch das Inter-
net die Anonymitat verloren geht. Es wurde festgestellt, dass die Zahl von Interviewabbrichen bei
einer Online-Befragung sehr hoch ist. Dies kann die Reprasentativitdt der Untersuchung beein-
trachtigen. Vielfach werden deshalb Online-Befragungen mit finanziellen Anreizen oder Erinne-
rungs-E-Mails verbunden (vgl. Mayer 2013, S. 102 f.).
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3.2 Die mundliche Befragung — Methode der qualitativen Datenerhebung

3.2.1 Formen der miundlichen Befragung

Bei der mindlichen Befragung unterscheidet man drei verschiedene Arten (vgl. Universitat Duis-

burg-Essen o. J.):

Das wenig strukturierte Interview

Bei dieser Befragung gibt es keinen Fragebogen. Die Fragen werden an den Befragten an-
gepasst und er bestimmt den Gang des Gesprachs.

Das teilstrukturierte Interview

Diese Gesprache sind durch vorbereitete Fragen der Interviewenden gefiihrt und basieren
auf einem Gespréachsleitfaden. Die Abfolge der Fragen bestimmen die Interviewenden. Sie
haben beim Gespréch einen gewissen Freiraum, wobei sie individuell auf die Befragten
eingehen und zusatzliche Fragen stellen kénnen.

Das stark strukturierte Interview

Hier miussen alle Fragen genau vorbereitet werden und allen Befragten in derselben Rei-
henfolge gestellt werden. Die Interviewenden sind konstant neutral, um die Haltung der In-
terviewten nicht zu beeinflussen. Als Folge gewahrleistet die starke Standardisierung re-

prasentative Vergleiche.

3.2.2 Vorteile der mundlichen Befragung

Ein klarer Vorteil dieser Methode ist die Flexibilitdt und Anpassungsfahigkeit an die Interviewten.

Die Interviewenden kénnen praktisch jederzeit lenkende Eingriffe tatigen und das Gesprach flh-

ren. Durch die mindliche Kommunikation und die Spontanitat ist eine gréssere und andere Befra-

gungstiefe moglich als bei schriftlichen Befragungen (vgl. Universitat Augsburg o. J.).

3.2.3 Nachteile der mindlichen Befragung

Diese Form der Befragung ist anfallig fur subjektive Verzerrungen und Beeinflussungen. Durch die

Interaktion von Interviewenden und Interviewten besteht die Gefahr, dass die Meinung der Befrag-

ten beeinflusst wird. Die Nachbearbeitung einer solchen Befragung nimmt zudem viel Zeit in An-

spruch, da sie nicht standardisiert ist und nicht von einem Computer vorgenommen werden kann

(vgl. Universitat Augsburg o. J.).
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4 Fragebogen

4.1 Vorgehen

Die Studierenden haben sich dazu entschieden, den Stellenwert von Franchising anhand eines
Fragebogens zu eruieren. Als geeignetes Medium wahlte das Team eine Online-Umfrageplattform

und erwarben einen Account bei der Unternehmung Survey Monkey.

4.1.1 Erhebung der potenziellen Teilnehmenden

Um maglichst viele Adressen ausfindig zu machen, stellte das Projektteam Internet- und Broschii-
renrecherchen an. Dabei stiessen die Studierenden auf das Magazin ,Verzeichnis der Franchise-
wirtschaft 2015 / 2016", welches jedes Jahr vom Deutschen Unternehmerverlag herausgegeben
wird. Sie widmeten sich dem Verzeichnis und klarten ab, ob die genannten Unternehmen auch in
der Schweiz vertreten sind oder nicht. Zuséatzlich wurde ein E-Mail an alle Verb&nde verschiedens-
ter Branchen in der Schweiz gesandt und nachgefragt, ob sie Datenmaterial Uber Franchisesyste-
me im Schweizer Markt héatten. Der Auftraggeber, der Schweizer Franchise Verband, unterstitzte
die Projektgruppe zusatzlich, indem er der Gruppe verschiedene Adressen zukommen liessen,
welche ebenfalls fir den Versand zur Verfligung standen. Insgesamt konnten 295 Adressen von
Franchisegebenden ermittelt werden. Dieses Resultat bestétigt die Schatzung aus dem European
Franchise Report von rund 250 bis 300 Systemen (vgl. European Franchise Federation 2012, S.
48).

4.1.2 Gestaltung und Versand

Mit dem Text im versandten E-Mail versuchten die Studierenden die potenziellen Teilnehmenden
anzusprechen und zu motivieren, an der Umfrage bis zum gesetzten Enddatum teilzunehmen. Es
wurde genannt, dass die Befragung im Namen des Schweizer Franchise Verbands und der Fach-
hochschule Nordwestschweiz durchgefuhrt wird. Zuséatzlich wurde erwahnt, dass die teilnehmen-
den Unternehmungen von den Ergebnissen profitieren kdnnen, da diese spater veroffentlicht wer-
den. In der Einleitung der Umfrage selbst wurde der Ablauf erklart und die geschatzte Dauer der
Befragung mitgeteilt. Zusatzlich wurde den Befragten versichert, dass die erhobenen Daten ano-
nym und vertraulich behandelt und lediglich zu statistischen Zwecken verwendet werden. Damit
auch die Franzosisch sprechenden Unternehmungen angesprochen werden konnten, wurde das
E-Mail wie auch der Fragebogen Ubersetzt. Nach einer Woche wurde ein Erinnerungsschreiben

versandt, das die Unternehmungen motivierte, noch an der Umfrage teilzunehmen.
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Um die gewilnschten Ergebnisse zu erreichen, wurden die einzelnen Fragen anhand der festge-
legten Ziele gestaltet. Die Autorinnen und der Autor hielten sich dabei an die beschriebenen Theo-
rien im Kapitel ,Theoretischer Hintergrund zu den Befragungen®. Die Fragen wurden kurz und kon-

kret formuliert und es wurden so wenige Fachausdricke wie mdglich verwendet.

Der Fragebogen wurde so gestaltet, dass mit den ersten Fragen festgestellt werden konnte, ob
auch wirklich die gewiinschten Teilnehmenden an der Befragung beteiligt sind. War dies nicht der

Fall, endete der Fragebogen nach einigen Fragen und die Befragten erhielten eine Danksagung.

Diejenigen, die tatséchlich als franchisegebende Unternehmungen im Schweizer Markt auftreten,
beantworteten dann Fragen zum Wachstum ihres Systems, zur Nachhaltigkeit und Interaktion als
auch zum Schweizer Franchise Verband. Am Ende der Umfrage wurden inhaltliche Fragen zum
Franchisesystem sowie statistische Fragen gestellt. Das Projektteam hat die letzten beiden Punkte
an den Schluss gesetzt, da bei Befragungen am Ende oft Ermidungen auftreten und diese durch
einfachere Fragen vermieden werden kénnen. Die Teilnehmenden erhielten am Schluss der Be-

fragung eine Danksagung fur ihre Mitwirkung.

Die Studierenden setzten fur den Fragebogen meist geschlossene Fragen ein. Dies ermdglichte
eine effizientere und genauere Auswertung. Oftmals hatten die Teilnehmenden die Option, Mehr-
fachnennungen zu machen und mussten sich nicht auf eine einzige Antwortmdéglichkeit beschran-

ken.

Es kamen ebenfalls einige halboffene Fragen zum Zug, bei denen es mdglich war, persénliche

Antworten und Anmerkungen in einem Feld ,Andere" hinzuzuflgen.
Bei Survey Monkey hatte das Projektteam die Mdglichkeit, Filterfragen einzusetzen. Dieses Ange-
bot wurde besonders genutzt. Denn so mussten die Teilnehmenden wirklich nur die Fragen be-

antworten, welche sie betrafen. Dies sicherte eine gewisse Professionalitat des Fragebogens.

Der gesamte Fragebogen ist im Anhang der Dokumentation zu finden.
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4.2 Quantitative Auswertung

Von den insgesamt 295 Adressaten haben 42 Unternehmen den Fragebogen beantwortet. 38

wurden in Deutsch erhoben, die restlichen vier in franzésischer Sprache. Davon waren sechs Ant-

worten inhaltlich unkorrekt oder unvollstandig. Um das Bild nicht zu verféalschen, haben die Studie-

renden diese mangelhaften Beantwortungen aus dem Umfragetool entfernt. Schlussendlich konn-

ten 36 Datensatze fur die Auswertung verwendet werden. Die Umfrage ergab bei den einzelnen

Fragen folgende Ergebnisse:

Statistische Fragen

In welcher Branche sind Sie tatig?

= Baugewerbe und Unterhalt
w Beratung

# Chemie und Pharma

= Energiewirtschaft

0.0%
3.1% = Fashion / Mode
= Finanzdienstleister
= Gastronomie
18,895 - = Gesundheit und Wellness
» (Detail-)Handel

Hotellerie und Tourismus
= Immobilienverwaltung
u Industrie

Andere

Wann wurde |hr Unternehmen gegriundet?

©

~

Auf dem Diagramm ist zu erkennen,
dass Franchising oder ahnliche Lizenz-
systeme oft in den Branchen Gastro-
nomie, Gesundheit / Wellness und (De-

tail-) Handel vorkommen.

Die meisten Unternehmen sind mit
ihren Franchisesystemen in der Region
Ziurich vertreten. Ebenfalls beliebte
Standorte liegen in der Nordwest-

schweiz und im Mittelland.

An der Umfrage haben besonders jun-

ge Unternehmen teilgenommen, deren

6 .
5. 5 5 Grundung nach dem Jahr 2000 stattge-
3 4
g4 funden hat.
< 2
1 1 1 1
,JH N
vor 1900 1900-1950 1951-1960 1961-1970 1971-1980 1981-1990 1991-2000 2001-2010 2011-2015
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Allgemeines und Wachstum

Ist Ihr Unternehmen in der Schweiz tatig oder vertreten?

mJa

= Nein

Betreiben Sie Franchising oder ein
franchisedhnliches Lizenzsystem?

= Nein

Kénnten Sie sich vorstellen zu franchisieren?

= Nein

Was sind lhre Griinde dafiir, dass sie sich nicht vorstellen
konnen zu franchisieren?

= Wir méchten nicht wachsen

= Wir zichen eine andere
Wachstumsstratege vor

= Andere

Das Projektteam hat erfolgreich nur
Unternehmen befragt, welche in
der Schweiz tétig oder vertreten

sind.

Zwei der befragten Unternehmen
betreiben zurzeit kein Franchising
oder franchiseahnliches Lizenzsys-

tem.

Eine von zwei Unternehmungen,
welche heute noch kein Franchi-
sing betreiben, kann sich vorstel-
len, diese Wachstumsstrategie in

Zukunft umzusetzen.

Das Unternehmen, welches sich
nicht vorstellen kann zu franchisie-
ren, bevorzugt eine alternative

Wachstumsstrategie.

Der Stellenwert von Franchising in der Schweiz als Griindungs- und Unternehmensentwicklungsstrategie

Baumlin David, Hasler Belinda, Keller Vera, Schmuckli Martina

21 (70)



n w Fachhochschule Nordwestschweiz
Hochschule fiir Wirtschaft

Studierendenprojekt

Die Studierenden haben mit der
Sind Sie Franchisegeber oder Franchisenehmer?
Umfrage hauptsachlich Franchise-
gebende erreicht. Masterfranchise-
< Franchisaqaber nehmende eines auslandischen
« Franchisenehmer Konzeptes sind hier ebenfalls als
Franchisegebende erfasst, da sie

aufgrund der schweizweiten Ver-

waltung der Lizenzen im Schweizer
Markt als Franchisegebende auf-

treten.

Wieso haben Sie sich fur diese Entwicklungsstrategie Das unternehmerische Engage-

entschieden? ment der Partner kristallisierte sich

80,0%
70,0%

60.0% o als Hauptgrund fur Franchising

50,0% 58,1%
40,0% heraus.
o 38,7%
30.0% 32,3% 32,3%
20,0%
10,0% 12.9%
0,0%

j=2 o o . 0 5 a
255 : 5% o2 o8 L
25 = EEE 52 g s
8L £9w 2 25
x3E g Ra S g<
= 82 = =
© cw
= =1
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Wie viele Franchiselizenzen haben Sie bis heute in der
Schweiz vergeben?
3,1% 31%

u0

ul-5
u6-15
=16-25
u26-50
=51-100
=101 - 200

=200+

Was sind die Griinde dafir, dass sie in der Schweiz bisher
noch keine Lizenz verkauft haben?

= Keine Nachfrage

= Fehlende geeignete Standorte

= Fehlende finanzielle Mittel seitens
Franchisenehmer

= Bisher kein Angebot seitens
Franchisegeber

= Wir wissen es nicht

" Andere

Haben Sie Franchiselizenzen im Ausland vergeben?

mJa

uNein

Wann haben Sie zum ersten Mal Franchiselizenzen in
der Schweiz angeboten?

ukeine Angabe
®#2011-2015
2001 -2010
#1991 - 2000
= 1981 - 1990
= 1970 - 1980

Es haben hauptséchlich Franchi-
sesysteme teilgenommen, welche
in der Schweiz eine bis funf Lizen-
zen vergeben haben und nur eines,
welches noch keine Lizenz verkauft
hat.

Das System, das bisher noch keine
Lizenzen in der Schweiz verkauft
hat, begriindet dies damit, dass die
Verkaufsstellen bis jetzt selber auf-

gebaut wurden.

Diese Unternehmung hat auch kei-

ne Lizenzen im Ausland abgesetzt.

Es zeigt sich, dass viele Unter-
nehmungen erst nach dem Jahr
2000 angefangen haben, Lizenzen

Zu verkaufen.
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In welcher Phase befinden Sie sich?
3,.2%

u Aufschwung / Wachstum
u Stagnation / Sattigung

= Ricklauf

= Wir wissen es nicht

Erachten Sie das Finden von geeigneten Franchisenehmern
als schwierig?

mJa

=Nein

Was sind die Grunde dafur?
60,0%
50,0% -
50,0%
40,0% 46,2%
30,09
20,0%
10,0% 15,4% B i — Iiiii
- =38%. -I 7,7%
ga $22 T 2 §, 8 2
£ HE g 8:F £
O g oy B d
z n = -gx E:
2 558 222 S
e 2 )

Wie schéatzen Sie die Entwicklung lhres Franchisesystems in
Zukunft ein?

6,5%

= Weiteres Wachstum
= Stagnation / Sattigung
= Ricklauf

= Wir wissen es nicht

Praktisch alle Teilnehmenden sehen
ihr Unternehmen momentan in der

Phase des Wachstums.

Die deutliche Mehrheit der befragten
Franchisegebenden erachtet es als
schwierig, Franchisenehmende zu

finden.

Die Griunde dafir sehen sie vor allem
in den fehlenden finanziellen Mitteln
bei den Franchisenehmenden. Zudem
sei Franchising als Grindungsstrate-
gie in der Schweiz zu wenig bekannt.
Zusétzlich wurde erwahnt, dass das
Finden von geeigneten Personen als

Franchisenehmende mihevoll ist.

Knapp drei Viertel der teiinehmenden
Franchisesysteme in der Schweiz
erwarten in Zukunft weiteres Wachs-
tum und rund ein Flnftel eine Stagna-

tion.
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Nachhaltigkeit
Welcher dieser Punkte beachten Sie in Ihrem
Franchisekonzept?

70.0%

60.0% 65.7%

50.0%
51.4%

40.0%

40.0%

30.0%

20.0%

10.0% 5.7% 14.3%

0.0% o
. @ h o
T}% S N g g & oS E o9
~c c 2T e NS Do =
£ oS SR No e ¢ ~n 0= = C
O c = 0 .2 © =0 0 =oc 2 [CR=]
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50 7 ESE Qw%E =523 =
ox = oOc © N'E = [©) 2o X g
520 c g > = 595
g=sx S nda 2T &
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Die Teilnehmenden wurden in der Umfrage mit den vier Dimensionen der Nachhaltigkeit konfron-
tiert. Mehr als die Haélfte der Unternehmungen bertcksichtigen momentan den ékonomischen und
den Okologischen Aspekt.

Folgende Antworten ergaben sich bei der Frage, wie diese Punkte umgesetzt werden:

Okologisch
* Biologisch hergestellte Produkte

* Recyclingprodukte
e Gebrauch von nachwachsenden Rohstoffen

« Gebrauch von Okostrom

Okonomisch
* Langfristige Beschaffungs- und Partnerschaftsvertrage
* Unterstutzung bei Ausbildungen
» Transparenz

» Geringe Geblhren
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Sozial

» Faire Arbeitsbedingungen bei den auslandischen Produzenten

e Fairtrade

» Vielfaltiges Ausbildungsangebot

» Fortschrittliche Arbeitsbedingungen fiir Franchisenehmende und Mitarbeitende

Kulturell
* Nepalesisches Kunstgewerbe und Handarbeit
* Forderung der Kunstakademie

» Eigene Stiftung

Wie wichtig erachten Sie das Einfilhren von (weiteren)
nachhaltigen Massnahmen?

2,9%

u Sehr wichtig

= Wichtig

= Weniger wichtig

« Gar nicht wichtig

= Wi wissen es nicht

In welchem Zeitraum wrden Sie diese
umsetzen?Innerhalb...

weines Jahres

m der nachsten drei Jahre

wder ndchsten finf Jahre
der nachsten zehn Jahre

= Wir wissen es nicht

Knapp 85,0 % der Franchisesysteme
erachten das Einfihren von nachhal-
tigen Massnahmen als wichtig oder
gar sehr wichtig. Interessant ist, dass
keine Unternehmung den Massnah-
men Uberhaupt keine Wichtigkeit zu-

schreibt.

Von den Unternehmen, welche eine
hohe Wichtigkeit in (weiteren) nach-
haltigen Massnahmen sehen, mdoch-
ten zwei Drittel diese in den nachsten

drei Jahren umsetzen.
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Interaktion zwischen Franchisegebenden und Franchisenehmenden

Der durchschnittliche Standardisie-
rungsgrad der Franchisekonzepte
liegt bei circa 70,0 %. Die restlichen
30,0 % werden als individueller Ent-
scheidungsfreiraum der Franchise-

nehmenden bezeichnet.

In welcher Eorm k.dnner! sich dle'Frapchnsenehmer und Die Franchisenehmenden kénnen
ihre Mitarbeitenden einbringen?
P T sich bei den befragten Unternehmen
3 82,8%
70,0% ¢ S| . . . . .
60,0% [224% vielseitig einbringen. Am popularsten
50,0% I ! . . .
400% il sind Produkt- und Dienstleistungsvor-
30,0% |
20,0% 127.6% 27,6% " . s . .
o l ! | l I schlage sowie Vorschlage fiur die
oo TN NN - j )
i} £ - §§ T § § Werbegestaltung. Als andere Mog-
?g. ] ézs 2 §~ ﬁ . .
3if g» %gg g% 22 g3 lichkeit wurde das Personalmanage-
2 9 s
2 £ 3 i > ment genannt.
Wird/Werden diese Méglichkeit/-en wahrgenommen? Die Moglichkeiten werden von mehr
-~ als 90,0 % der Franchisenehmenden
wahrgenommen.
uJa
uEherja
u Eher nein
Nein
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Wie bleiben Sie mit Ihren Franchisenehmern in Kontakt?
100,0%
90,0% ~
80,0% 188.0% ‘v
70,0% | ‘°°'°"3 176,0%
60,0% ‘ 3 i |
D.0% 52,0% ; |
ey \ i N e
30,0% | | 36,0%
20,0% : | ‘ 20
10,0%  [200%| [ ’I ‘
o | l L
o PR - < c c
£ o 5§ g g g
- S | D R A R
s i os3 B 3 &
] gg 8 3k gs 2
% E3] £ 23 g
= € g@ £
=3 g 2

Die haufigste Art, um mit den Franchisenehmenden in Kontakt zu bleiben, sind vereinbarte Ge-

sprache wie auch Kontrollbesuche. Als weiteren Austausch wurden Telefongesprache, Intranetfo-

ren und Tagungen genannt.

Wie empfinden Sie die Zusammenarbeit mit Ihren
Franchisenehmern?

40% 0,0%

= Sehr gut

= Gut

= Befriedigend
Ungenugend

Die Zusammenarbeit mit den Franchisenehmenden wird von fast allen Befragten als gut bis sehr

gut empfunden.

Auf die Frage, was sich am Verhéltnis zwischen Franchisegebenden und Franchisenehmenden

verbessern kénnte, wurden folgende Antworten genannt:
» Aktivere Teilnahme an Kursen
* Informationsaustausch
*  Kommunikation und Innovation
» Befolgen der Direktiven

 Gewisse Standards und Prozesse besser und einheitlicher umsetzen
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Schweizer Franchise Verband

] ] ) An der Umfrage haben einerseits viele
Kennen Sie den Schweizer Franchise Verband?

Mitglieder des Schweizer Franchise
Verbands teilgenommen. Anderseits

aber auch einige Unternehmen, die

= Ja, wr snd Milgled

08, Wi habon denon oetiod den Verband kennen, aber keine Mit-

= Nein, kennen wir nicht

glieder sind. Nur einem Kkleinen Teil

der Befragten ist die Institution nicht

bekannt.

Von welchen Dienstleistungen kédnnen bzw. wirden Sie Die Franchlsesysteme winschen
i ? . . .
- besonders proftiers] sich vom Schweizer Franchise Ver-
50,0% 53,1% band vor allem Networking- wie auch
40,0% a3 8% . .
o ' ‘ Informationsanlasse und Kurse. Als
: f ' =
00% G | — el weiteres Bedurfnis wurde genannt,
= s N
bl f | | ] oa% ‘ s dass der Verband mehr Werbung fiir
0.0% = « u
g E 3 § i 3 é § Franchising machen sollte.
i 3, @ & i
S | B g 2
% - § 2
g E ]
,g z
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Informationen zum Franchisesystem

Wie viele Mitarbeitende beschaftigt Ihr Franchisesystem in

der Schweiz insgesamt?
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9
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Anzahl Mitarbeitende
Skizzieren Sie bitte die Gebuhrenstruktur lhres
Franchisesystems (in CHF)
20 000,00
18 000,00
16 000,00 17'350
14 000,00
12 000,00
10 000,00
8 000,00
6 000,00
4 000,00
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An der Umfrage haben Systeme teil-
genommen, die eher wenig Mitarbei-
tende beschéftigen. Dem ist anzu-
merken, dass die Zustandigkeit der
Einstellung von Personal meist beim
Franchisenehmenden liegt und der
Franchisegebende daher nicht in allen

Fallen die genaue Anzahl kennt.

Die durchschnittliche Einstiegsgebihr
bei den befragten Systemen liegt bei
rund CHF 17'000. Die laufende Ge-
buhr betragt im Durchschnitt CHF
2'100 pro Jahr.
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., Die Umsatze der Gesamtsysteme
6 unterscheiden sich sehr. Einerseits
5
§4 ? haben Unternehmen an der Umfrage
o 4
w 3 . .
i, teilgenommen, welche hohe Umsatze
é 2 2 ‘ 2 . . . . .
1 J _ im mehrstelligen Millionenbereich er-
5 : ; L "
§ gt §§ gg §§ wirtschaften. Anderseits solche, die
pt g8 g ER . .
s , 2R deutlich weniger Umsatz pro Jahr
Umsatz in CHF
aufweisen kdnnen.
Rund zwei Drittel der Teilnehmenden
Ist Ihr Franchisesystem international verbreitet?
sind in einem Franchisesystem tatig,
welches international verbreitet ist.
uJa
® Nein
= Wir wissen es nicht
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4.3 Qualitative Auswertung

Hier werden die Ergebnisse genauer analysiert und mit Interpretationen, Wertungen, Begrindun-
gen und Zukunftsszenarien der Studierenden ergénzt. Die Auswertung erfolgt anhand der Zielset-

zungen.

4.3.1 Uberblick Franchisesysteme

Zielformulierung
Aus dieser Arbeit soll hervorgehen, wie viele Unternehmen auf dem Schweizer Markt Franchising
anbieten und wie viele Lizenzen sie bis heute vergeben haben. Anschliessend werden diese in

verschiedene Kategorien eingeteilt und miteinander verglichen.

Analyse

Die vorliegende Studie eruierte im Schweizer Markt total 295 Franchisegebende. Dieses Resultat
bestatigt die Schatzung aus dem European Franchise Report von rund 250 bis 300 Systemen (vgl.
European Franchise Federation 2012, S. 48). Obwohl davon ausgegangen werden muss, dass
zusatzlich eine Dunkelziffer an weiteren Systemen besteht, kann die Anzahl von 295 als repréasen-
tative Grundgesamtheit erachtet werden. Mit einem Konfidenzintervall (Vertrauensbereich) von
95,0 % kann gesagt werden, dass von der eruierten Grundgesamtheit (295 Franchisesysteme) die
tatsdchliche Anzahl der Franchisegebenden zwischen 257 (genau 257.635) und 300 (genau
299.587) liegt.

Konfidenz-
intervall 95 %

< >

257.635 278.611 299.587

Abbildung 1: Glockenkurve (Konfidenzintervall von 95,0 %)

Statistische Berechnung:

Mittelwert Msiichprobe = 0.944, Standardabweichung Ssiichprobe = 0.232
Mkonfidenzintervall = N ® Mstichprobe = 295 © 0.944 = 278.611
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Konfidenzintervall — \/ﬁ N Stichprobe — \/% 295

0,232 =10.7

Bei einer Wahrscheinlichkeit von 95,0 % fir das Konfidenzintervall (Fehler 1. Art 5,0 %) ergeben

sich folgende Grenzen des Intervalls:

Untere Grenze 257.634 = Norm.inv (2,5 %, 278.611,10.7)

Obere Grenze 299.587 = Norm.inv (1 minus 2,5 %, 278.611,10.7)

Betrachtet man die verschiedenen Sektoren des Schweizer Gesamtmarktes zeigt sich folgendes

Bild: 25,0 % der Unternehmen stammen aus dem Dienstleistungssektor und etwa 25,0 % aus dem

Handel. Die Gastronomie macht rund 18,0 % des Marktes aus und das Handwerk ist circa zu 11,0

% in der Schweiz vertreten (vgl. Franchiseportal o. J.). Praktisch ebenso verhélt sich der Fran-

chisemarkt. Die Grundgesamtheit von 295 Franchisegebenden zeigt nach Branchen gegliedert

untenstehendes Bild. Auffallig ist, dass rund 50,0 % aller Franchisegebenden in den Branchen

(Detail-) Handel, Gastronomie und Gesundheit / Wellness zu ermitteln sind. Ferner ist es erstaun-

lich, dass, obwohl die Hotellerie und der Tourismus fiur die Schweiz bedeutende Wirtschaftszweige

sind, sich hier nur wenige Franchisesysteme finden lassen (vgl. Bundesamt fur Statistik 2015).

9.8%

1.0% 13.9%
4.1%

1%
3.1% 20.0%

7.8%

0.3%
1.0%

Verteilung Systeme pro Branche

H Fashion / Mode
(Detail-)Handel
Beratung
Energiewirtschaft

E Finanzdienstleister

H Gastronomie
Baugewerbe und Unterhalt
Gesundheit und Wellness
Immobilienverwaltung
Hotellerie und Tourismus
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Chemie und Pharma
Andere
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Anhand der Recherchen des Projektteams sind die Hauptsitze der Systeme vor allem in der Regi-
on Zurich zu finden. Ebenfalls beliebt sind die Nordwestschweiz und die Genferseeregion. Die
Letzteren werden vom Franchiseportal Schweiz damit begriindet, dass sie aufgrund der steuerli-
chen Vorteile und sehr guten wirtschaftlichen Bedingungen die begehrtesten Orte flr neue Fran-
chiseunternehmungen sind (vgl. Franchiseportal o. J.). Zurich ist laut der Neuen Zircher Zeitung
(NZZ) vor allem bei grosseren Unternehmen beliebt. In den letzten Jahren war zu beobachten,
dass diese vermehrt aus Kantonen mit tiefen Steuerflissen nach Zirich gezogen sind. Nicht die
Steuerersparnisse, sondern die Nahe zu ihren Kunden, ihrer Konkurrenz und einem grossen Ar-
beitsmarkt stehen hier also im Vordergrund (vgl. Ribi 2003).

Regionen in der Schweiz

1,0%

5 Nordwestschweiz

H Mittelland

H Ostschweiz
Zirich

B Zentralschweiz

u .
38,0% Genferseeregion

Tessin

Der (Detail-) Handel, laut Umfrage die grésste Branche im Franchising, ist vor allem in der Region
Nordwestschweiz vertreten, dichtgefolgt vom Mittelland und der Zentralschweiz. Die Gastronomie
hat ihre Franchiselizenzen hauptsachlich im Raum Zirich verkauft. Die Branche der Gesundheit /
Wellness hat ihre Standorte vorwiegend in der Nordwestschweiz und in Zirich wie auch in der
Ostschweiz. Es ist auffallend, dass die Regionen rund um den Genfersee und das Tessin bei den

beliebtesten Franchisebranchen nicht stark vertreten sind.
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Die Studie erlaubt keine genaue Aussage, wie viele Lizenzen im Schweizer Markt effektiv verge-
ben sind. Aus der Umfrage l&sst sich jedoch erkennen, dass viele Franchisegebende nur eine klei-
ne Anzahl von Franchisenehmenden generieren. So zéhlen 68,7 % der Befragten bis maximal 25
Franchisenehmende, rund 50,0 % sogar lediglich zwischen einem und funf Franchisenehmenden.
Als Griunde dafir konnen folgende genannt werden: Zum einen befinden sich viele Unternehmun-
gen noch in der Phase des Aufschwungs und Wachstums. Zum anderen sieht ein Grossteil der
Unternehmungen die Akquisition von neuen Franchisenehmenden als Hirde. Die Autorinnen und
der Autor dieser Arbeit schliessen daraus, dass der Schweizer Markt insbesondere fur kleinere
Franchisesysteme lukrativ ist, die Zahl von einem bis finf Franchisenehmenden aber dennoch

eher tief ist.
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4.3.2 Stellenwert als Unternehmensentwicklungsstrategie

Zielformulierung
Aus dem Vergleich der in Ziel 2.1.1 erhobenen Daten mit dem Schweizer Gesamtmarkt wird der

Stellenwert von Franchising als Unternehmensentwicklungsstrategie eruiert.

Analyse

Bei der Akquisition von Datenmaterial zu Franchisegebenden im Schweizer Markt stellte das Pro-
jektteam fest, dass im Bereich des Franchising bisher keine oder nur sehr wenige Erhebungen
durchgefihrt wurden. Das heisst, agierende Franchisegebende werden weder bei Verbanden noch
anderweitigen Institutionen registriert. Die Autorinnen und der Autor schliessen daraus, dass sich

Franchising im Schweizer Markt bis zum jetzigen Zeitpunkt noch nicht genligend etabliert hat.

Ferner erachtet es mehr als die Halfte der Franchisegebenden als schwierig, geeignete Franchise-
nehmende zu finden. Als Hauptgrund wurde nebst dem Fehlen von finanziellen Mitteln seitens der
Partner, eine unzureichende Bekanntheit von Franchising als Grindungs- und Unternehmensent-
wicklungsstrategie genannt. Insbesondere letzterer lasst ebenfalls erkennen, dass der Stellenwert

von Franchising im Schweizer Markt noch verbessert werden kann.

In der Studie wurde neben dem Stellenwert von Franchising auch der Bekanntheitsgrad des
Schweizer Franchise Verbands erhoben. Die Mehrheit der Teilnehmenden kennt den Verband. Die
einen haben erst von ihm gehdort, andere sind bereits Mitglied. Zu den Dienstleistungen des Ver-
bands haben die Unternehmerinnen und Unternehmer klare Vorstellungen. Ob kleinere oder gros-
sere Franchisesysteme, die Bedirfnisse sind bei der Beantwortung sehr &hnlich ausgefallen. Am
Wichtigsten ist es fur sie, dass Networking-Anldsse organisiert werden. Die Franchisegebenden
kénnen sich dort austauschen und Know-how vermitteln. Ein weiteres grosses Anliegen sind Kurse
und Informationsveranstaltungen. Solche Anlasse kdnnten ausschliesslich fur Mitglieder, aber
auch fur die Offentlichkeit veranstaltet werden. Dadurch kénnen Verbindungen zwischen den agie-
renden Franchisesystemen geschaffen werden und dem Verband bietet sich die Gelegenheit,
neue Mitglieder und Kontakte zu gewinnen. Mittelgrosse Systeme (16 bis 25 Lizenzen) haben zu-
dem genannt, dass der Schweizer Franchise Verband mehr Werbung fur Franchising machen soll-
te. Auf der einen Seite kdnnten dadurch potenzielle Selbstandige auf Franchising aufmerksam
gemacht werden, Franchisegebende wirden dann also mehr Franchisenehmende generieren, auf
der anderen Seite wirde Franchising aber auch als Entwicklungsstrategie fir Unternehmen be-
kannter werden. Der Stellenwert der Strategie wirde also auf dem gesamten Schweizer Markt eine

Zunahme erfahren.
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4.3.3 Nachhaltigkeit bei den Franchisegebenden

Zielformulierung
Aufseiten der Franchisegebenden wird in dieser Arbeit gepruft, welche Rolle die Nachhaltigkeit im
Sinne der vier Dimensionen Okonomie, Okologie, Kultur und Soziales spielt und wie sie in Fran-

chisekonzepten festgehalten sind.

Analyse

Die Franchisegebenden erachten die Nachhaltigkeit mehrheitlich als eine wesentliche Komponen-
te in ihrem Franchisekonzept. Denn erfreulicherweise hat keiner der Franchisegebenden die
Nachhaltigkeit als unwichtig eingestuft. Lediglich 14,0 % der Befragten wiesen ihr eine weniger
bedeutende Rolle zu oder machten keine Aussage zur Frage. Die restlichen 86,0 % empfinden
das nachhaltige Wirtschaften als wichtig bis sehr wichtig und betrachten das Einfiihren von (weite-
ren) Massnahmen vorwiegend als essentiell. Also wird der Nachhaltigkeit auch zukiinftig eine be-
deutende Rolle zuteil. Der Zeitraum daflr liegt grosstenteils zwischen einem und drei Jahren (ein
Jahr 16,7 %, drei Jahre 50,0 %). Weitere 10,0 % wirden die Massnahmen innert funf Jahren im-

plementieren und die restlichen Befragten knnen keinen genauen Zeitrahmen definieren.

Betreffend den vier Dimensionen ist die 6konomische Nachhaltigkeit mit 65,7 % die meist vertre-
tene Option. Umgesetzt wird diese vorwiegend durch langfristige Partnerschaften zu Franchise-
nehmenden wie auch zu Lieferanten und externen Partnern. Des Weiteren legen die Franchisege-
benden viel Wert auf eine enge und transparente Zusammenarbeit wie auch eine gemeinsame
Weiterentwicklung. Was vor allem die Identifikation mit dem System sowie das umfassende An-
wenden dessen Grundsatzen zur Folge hat. In einzelnen Fallen wird ausserdem von speziell be-
triebswirtschaftlicher Beratung und Unterstitzung der Franchisenehmenden sowie Qualitatsma-
nagement gesprochen. Auch der finanzielle Aspekt kommt hier zum Tragen. Einige der Befragten
achten insbesondere auf ausgewogene, teilweise sogar tiefe Gebluhren und faire Verdienstmdg-

lichkeiten fur den Franchisenehmenden.

An zweiter Stelle liegt die 6kologische Dimension. Haufig ist diese Dimension schon in den Un-
ternehmensgrundsatzen eingebettet und umfasst hauptsachlich eine umweltschonende Herstel-
lung, bei der oftmals nachwachsende Rohstoffe eingesetzt werden. Es wird aber auch auf den

Einsatz von 6kologischer Energie, Recycling und Entsorgungsmanagement gesetzt.
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Auf dem dritten Platz folgt die soziale Dimension mit 40,0 %. Hier steht ganz klar die Aus- und
Weiterbildung der eigenen Mitarbeitenden wie auch der Franchisenehmenden und deren Mitarbei-
tenden im Vordergrund. Zudem haben faire Arbeitsbedingungen auf ganzer Linie (beim auslandi-
schen Produzenten, bei den eigenen Mitarbeitenden und bei den Mitarbeitenden der Franchise-
nehmenden) einen hohen Stellenwert. Ein Franchisegebender bietet in diesem Zusammenhang
sogar einen speziellen Rahmenvertrag betreffend Arbeitsplatzsicherheit fir die Mitarbeitenden der
Franchisepartner an. Die Mitarbeitenden werden hier demnach als wichtiges Kapital zum Fort-
schritt des Unternehmens eingeschatzt und mittels dieser Massnahmen motiviert. Zweifellos kann

somit ein hohes Commitment mit dem System erreicht werden.

Mit 5,7 % liegt die kulturelle Dimension an letzter Stelle und wird in den Nachhaltigkeitsdefinitio-
nen grosstenteils vernachlassigt. Dieses Phdnomen kann das Projektteam auch anhand literari-
scher Quellen stitzen. So geben zum Beispiel Bellone und Matla (2012, S. 172) ebenfalls zu er-
kennen, dass der kulturelle Aspekt eine minderwertige Rolle einnimmt, obwohl er unternehmerisch

wie auch gesellschaftlich eine erfolgstreibende Position einnimmt.

Keiner dieser vier Bereiche der Nachhaltigkeit beriicksichtigen nur fiinf von insgesamt 35 Fran-
chisegebende, die diese Frage beantwortet haben. Trotzdem erachten vier davon das Implemen-
tieren nachhaltiger Massnahmen als wichtig oder sehr wichtig (zwei sehr ,wichtig“, zwei ,wichtig",

einer ,wir wissen es nicht").

Erfreulich ist, dass wenn sich Unternehmen fiir Nachhaltigkeit engagieren, sich ungefahr die Halfte
mehreren Dimensionen widmet und die Nachhaltigkeit somit in verschiedenen Bereichen vertreten
ist. Dieses Thema hat dementsprechend im Bereich des Franchisings Fuss gefasst und wird ge-
mass den Antworten zukinftig noch an Bedeutung gewinnen. Eine Sattigung ist nicht zu erkennen.
Auch gemass Brodersen, Geschaftsfihrer Deutscher Franchise Verband, wird die Nachhaltigkeit in
Verbindung mit der Franchisewirtschaft in Zukunft eine zentrales und wesentliches Thema sein
(vgl. Brodersen 2012; Kolbe 2013). Das Projektteam ist Uberzeugt, dass dieser Entwicklung sicher-
lich auch der derzeit aktuelle Megatrend Greenomics, der vor allem das ganzheitliche Denken und
Handeln inklusive dessen Konsequenzen abbildet, zu Grunde liegt. Daraus ergeben sich diverse
Konsum- und soziokulturelle Trends (Bio Yourself, Greenisfaction), die wiederum neue Konsum-
gruppen mit sich ziehen und die Wirtschaft und somit auch das Franchising direkt beeinflussen
(vgl. Bellone 2013, S. 148 f.).
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Aus der Umfrage lasst sich des Weiteren erkennen, dass die Nachhaltigkeit vor allem bei Fran-
chisegebenden der Branchen Gastronomie, Gesundheit / Wellness und (Detail-) Handel ein The-
ma ist. Interessant ist auch, dass Unternehmen, die erst seit wenigen Jahren Lizenzen anbieten,
oft noch keine der vier Dimensionen beriicksichtigen. Ansonsten lasst sich kein Muster erkennen.
Weder das Alter, die Grosse, noch die Internationalitat des Unternehmens oder die Anzahl verge-
bener Lizenzen haben einen Einfluss auf das Ausmass der implementierten Massnahmen. Im
Grossen und Ganzen ist das Thema Nachhaltigkeit noch ausbauféhig. Es wéare sicherlich hilfreich,
wenn man den Franchisegebenden hier Unterstiitzung anbieten wiirde und ihnen den Nutzen und
das Schaffen von Wettbewerbsvorteilen durch Nachhaltigkeitsbemiihungen sowie die Vielfaltigkeit

an umweltfreundlichen Massnahmen aufzeigen wirde (vgl. Bellone und Matla 2012, S. 39 ff.).
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4.3.4 Interaktion der Partner

Zielformulierung

Die Arbeit gibt Auskunft Gber die Ausgestaltung des Partnermarketings bei den verschiedenen
Franchisesystemen. Dabei beschrénken sich die Studierenden auf die Untersuchung der Interakti-
on zwischen den Partnern. Es wird der Standardisierungsgrad der Franchisekonzepte erhoben
und analysiert, wie der individuelle Freiraum der Franchisenehmenden ausgestaltet und genutzt

wird.

Analyse

Die Umfrage zeigt, dass vor allem die Branchen Gastronomie und (Detail-) Handel einen hohen
Standardisierungsgrad und einen dementsprechend niedrigen individuellen Entscheidungsfreiraum
aufweisen. Folglich bieten sich den Franchisenehmenden eines Gastronomie- oder (Detail-) Han-
delssystems vergleichsweise wenig Einbringungsmaglichkeiten. Im Bereich Gesundheit / Wellness
kommen halftig auch niedrige Standardisierungsgrade vor. Eine Erklarung dafur sieht das Projekt-
team darin, dass diese Branche oft ein hohes Mass an individuellen Kundenbedirfnissen antrifft.
Vermutlich gewéahren die Franchisegebenden ihren Partnern deshalb mehr Entscheidungsfreirdu-
me, um optimal auf die Kundenwinsche eingehen zu kénnen. Hier ist das aktive Mitwirken der
Franchisenehmenden also sehr gefragt. Folglich leuchtet es ein, dass die Hohe des Standardisie-
rungsgrades des Franchisesystems stark mit den Einbringungsmoglichkeiten seitens der Fran-
chisenehmenden korreliert. In einzelnen Fallen ist aber trotz eines Standardisierungsgrades von
nahezu 100,0 % eine umfangreiche Mitgestaltung durch die Franchisenehmenden mdéglich. Die

Mitgestaltung umfasst hierbei insbesondere die Ausarbeitung dieser Standards.

Welche Form der Mitwirkung mehr oder weniger wahrgenommen wird, ist anhand des Fragebo-
gens nicht klar zu erkennen. Fest steht aber, dass wenn ein Angebot zur Mitsprache besteht, die-
ses grundséatzlich auch genutzt wird. Deshalb kann angenommen werden, dass die Gelegenheit
zur Miteinbringung durchaus erwinscht ist. In der Literatur wird sogar von den Erfolgsfaktoren
Kommunikation und Einbezug gesprochen. Beispielsweise in Betracht von Systemumstellungen ist
das Bertlicksichtigen verschiedener Vorschlage und Meinungen der Franchisenehmenden zwar
aufwandig, weist aber entschieden mehr Aussicht auf Erfolg auf als eigenstandiges Entscheiden
seitens des Franchisegebenden (vgl. Bellone und Matla 2012, S. 88 f.). Das lasst darauf schlies-
sen, dass die Mdglichkeit zur Mitsprache durchaus ein Attraktivitatsindikator und Motivator dar-
stellt. Die Auswertung der Umfrage zeigt auch, dass die Einbringung hinsichtlich der strategischen

Ausrichtung sowie der Wahl der Infrastruktur eher gering ist. In Hinblick auf Franchising erachten
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die Autorinnen und der Autor dieser Arbeit das als sinnvoll, da diese Faktoren eine zentrale Rolle

fur die Markenwerte einnehmen und deshalb im Konzept vorgegeben sein sollten.

Die Zusammenarbeit wird im Grunde als gut bis sehr gut bezeichnet. Das Projektteam sieht dabei
weniger den Zusammenhang mit der Hohe des Standardisierungsgrades, sondern eher mit der
Regelmassigkeit und der Vielfalt der Kontaktaufnahme zwischen den Partnern. Denn ist das Zu-
sammentreffen zum Beispiel nur auf Kontrollbesuche reduziert, profitierten die Geschéaftspartner
wenig voneinander und das Verhdltnis ist dementsprechend angespannt. Verbesserungspotenzial
sehen die befragten Franchisegebenden zudem auch in der aktiven Teilnahme an Schulungen

sowie der Qualitat des Informationsaustausches.
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4.3.5 Wachstum und Erfolgsfaktoren der Franchisekonzepte

Zielformulierung
Die Studierenden ermitteln das Wachstum der verschiedenen Systeme und bringen dessen Griin-

de in Erfahrung.

Analyse

Die wenigsten Unternehmen werden gegriindet und beginnen noch im gleichen Jahr mit Franchi-
sing. Das Trendverhalten liegt bei circa einem bis funf Jahren, innert denen sich Unternehmen fur
Franchising als Wachstumsstrategie entscheiden. Auch kann es vorkommen, dass sich Betriebe

erst bis zu zwanzig Jahre spater auf diese Strategie festlegen.

Haben sich Unternehmungen zu Franchisegebenden entwickelt, schétzen sie an ihrem Vertriebs-
system am meisten das unternehmerische Engagement ihrer Partner. Dies ist auch der Haupt-
grund, warum sich die befragten Unternehmen fir diese Entwicklungsstrategie entschieden haben.

Ein weiterer wichtiger Faktor ist die rasche Marktdurchdringung, die mit Franchising mdglich ist.

Gut 80,0 % der befragten Unternehmen befinden sich momentan in einem Wachstum. Einige ha-
ben sich bereits in einer Stagnation eingefunden und nur wenige sehen sich in der Phase des
Rucklaufs. In Zukunft sieht sich die Mehrheit weiterhin im Wachstum und rund ein Viertel erwartet
eine Sattigung. Nur zwei Franchisegebende (6,5 %) kdnnen die Zukunft ihres Systems nicht ein-
schétzen. Die Umfrage zeigt also, dass in Zukunft ein weiteres Wachstum des Franchisemarktes in
der Schweiz zu erwarten ist. Diese Annahme wird zudem durch eine Datenerhebung des Deut-

schen Franchise Verbands aus dem Jahr 2014 gestutzt.

Deutsche Franchisewirtschaft ‘
Die Grafik zeigt, dass Franchising zu einer enorm wichti- | auf einen Blick

gen Entwicklungsstrategie geworden ist. Zunehmend
agieren immer mehr Unternehmungen im Franchise-
markt, sei es als Franchisegebende oder Franchiseneh- " e

mende. Dank dieser Entwicklungen hat sich der Umsatz  granchenverteilung

der gesamten Deutschen Franchisewirtschaft in den letz- Y fﬂ\\ :
ten zehn Jahren mehr als verdoppelt. Ahnlich wie in der s h _ ‘
Schweiz deckt der Handel einen grossen Teil der Fran- Hl(‘J :
chisewirtschaft in Deutschland ab.

Abbildung 2: Deutsche Franchisewirtschaft auf einen
Blick (Deutscher Franchise Verband o. J.)
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Laut dem Schweizer Franchiseportal ist die Schweiz ein sehr geeigneter Markt fir Franchising.

Denn das Land bietet ein wirtschaftsfreundliches Umfeld wie auch einen stark wachsenden Markt,

welches beide gute Voraussetzungen fir Unternehmen sind. Diese Tatsache spricht ebenfalls fur

eine wachsende Franchisewirtschaft (vgl. Franchiseportal o. J.).

Die Autorinnen und der Autor wollten unter diesem Ziel ebenfalls herausfinden, welches die Er-

folgsfaktoren flr Franchisesysteme und deren Konzepte sind. In der Studie wurden dazu keine

Daten erhoben, weshalb hier auf literarische Quellen Bezug genommen wird. Laut Ehrenstein und

Vossen (2004, S. 162) kdonnen folgende Erfolgsfaktoren massgebend fir ein effizientes Franchise-

konzept sein:

Betreuung und Unterstitzung durch die Zentrale, also durch den Franchisegebenden und
zwar in allen Aspekten

Partnerschaftliche Leistungen

Einhaltung von Abmachungen

Zwischenmenschliche Beziehungen

Verkaufsforderung
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5 Interviews

5.1 Vorgehen

5.1.1 Auswahl der Interviewpartner

Ziel der Interviews war, die Perspektive der Franchisenehmenden besser verstehen und darlegen
zu kénnen. Da es sehr schwierig ist, potenzielle Franchisenehmende der einzelnen Systeme aus-
findig zu machen, fokussierte sich das Projektteam vor allem auf Anlaufstellen fir Jungunterneh-
mende. Die Institutionen wurden aufgrund ihrer Bekanntheit und ihren Tatigkeiten ausgewahlt. Es
wurde primar nach Anbietenden von Erstberatungen fir Jungunternehmende gesucht, die wenn
moglich auch schon eine gewisse Erfahrung mit Franchisenehmenden ausweisen kénnen, aber
nicht darauf spezialisiert sind. Das Projektteam hat in der Planungsphase der Interviews, sieben
geeignete Partner identifiziert. Diese wurden zusammen mit dem Auftraggeber und der Fachdo-
zentin auf ihre Eignung fur das Projekt geprift und genehmigt. Dem Projektteam war bewusst,
dass nicht alle der ausgewahlten Partner zusagen werden. Um aber dennoch einen Einblick in die
Thematik zu erhalten, haben die Studierenden geplant, finf bis sechs Befragungen durchzufihren.
Mit einer ersten Anfrage an die gewlinschten Interviewpartner per E-Mail kamen einige Absagen
zurtick. Diese wurden einerseits durch zu wenige Ressourcen fur ein Interview begriindet, ander-
seits durch zu wenig Erfahrung im Franchisebereich. Durch Nachfassen mdglicher Inter-
viewpartner und Mithilfe der Auftraggeberschaft war es schlussendlich doch noch mdéglich, funf
Interviewtermine zu vereinbaren. Drei der Befragungen wurden personlich gefuihrt, wohingegen

zwei telefonisch abgehalten wurden.

Die Studierenden verwendeten flr die Befragungen meist offene Fragen. Dadurch hatten die Be-
fragten die Mdglichkeit, individuelle Antworten zu geben. Ferner wurde ein teilstrukturiertes Inter-

view mit Fragenkatalog vorbereitet. Somit war es dem Projektteam mdglich lenkend einzugreifen.
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5.1.2 Kurzportrait der Interviewpartner

Nachfolgend werden die interviewten Institutionen kurz portraitiert:

companymarket AG

Standort:

Tatigkeit:

Interessantes:

Online-Plattform

Companymarket AG ist ein unabhangiges Vermittlungsportal fiir den Kauf und
Verkauf von Unternehmen, Nachfolgeregelungen und Angebote fir Handels-
vertretungen und Franchisepartner.

Die Unternehmung wurde 2007 von KmuNEXT mithilfe des Staatssekretariats
fur Wirtschaft SECO gegrindet, um die Nachfolge in KMUs zu erleichtern.
2010 ubernahm eine Gruppe junger Unternehmenden die Plattform und be-

nannte sie zu companymarket.ch um.

(vgl. companymarket AG o. J.)

Fachhochschule Nordwestschweiz, Hochschule fur Wirtschaft, Institut fir Unternehmensfiihrung

Standort:

Tatigkeit:

Interessantes:

FHNW, Campus Brugg-Windisch

Das |Institut fir Unternehmensfihrung unterstitzt ausgewahlte Kundschaft
beim Aufbau und der Implementierung von neuen, marktorientierten Ge-
schéaftsmodellen (vgl. Fachhochschule Nordwestschweiz o. J.).

Auch werden diverse Weiterbildungen zum Thema Entrepreneurship und Un-
ternehmensfiihrung angeboten sowie Forschung auf diesem Gebiet betrieben
(vgl. Fachhochschule Nordwestschweiz, Institut fur Unternehmensfuhrung
2015).

Das Institut fur Unternehmensfihrung wurde 2010 gegriindet. Neben den oben
genannten Tatigkeiten unterhalt das Institut die SwissChallenge mit ihren drei
Wettbewerben SwissUpStart, Swisslinnovation und SwissNEXT, bei der sich
Unternehmen in jeder Phase des Lebenszyklus bewerben kénnen (vgl. Fach-

hochschule Nordwestschweiz o. J.).
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gruenden.ch
Standort:

Tatigkeit:

Interessantes:

STARTUPS.CH
Standort:

Tatigkeit:

Interessantes:

Online-Plattform

Gruenden.ch ist eine Informationsplattform mit diversen Hilfsmitteln fir eine
schnelle und einfache Unternehmensgriindung. Die Website vermittelt Interes-
sierten geeignete Kontaktpersonen und liefert Antworten auf operative Fragen.
Gruenden.ch ist eine Plattform des Kantons Zirich und folgenden vier Part-
nern: Amt far Wirtschaft und Arbeit Zirich, Handelsregisteramt Kanton Zirich,
Sozialversicherungsamt Zirich und der Zircher Kantonalbank. Grindungsbe-
ratungen werden hauptsachlich als Auftrag vom Startzentrum Zirich Genos-
senschaft durchgefuhrt.

(vgl. gruenden.ch o. J.)

Hauptsitz in Winterthur und 20 Vertretungen in der gesamten Schweiz

Die Unternehmung bietet vielseitige Tatigkeiten an. Darunter fallen ganzheitli-
che Beratungstatigkeiten, Treuhanddienstleistungen, Vertragsgestaltungen,
Steuerberatungen, Markenschutz, Rechtsdienstleistungen, praxisnahe Schu-
lungen fur Unternehmende sowie die jahrliche Durchfihrung des Swiss Startup
Awards.

STARTUPS.CH hat seit der Griindung im Jahr 2005 schon mehr als 10°000
Jungunternehmende in die Selbsténdigkeit begleitet und ist somit Marktfihrer
in der Schweiz.

(vgl. STARTUPS.CH AG 0. J.)
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Startzentrum Zirich Genossenschaft
Standort: Zurich

Tatigkeit: Das Startzentrum bietet Jungunternehmenden aus dem Kanton Zirich und
denjenigen, die ein Unternehmen im Kanton Zirich grinden mdéchten, kosten-
lose Erstberatungen an. Es kdnnen sich auch Unternehmen, die seit maximal
funf Jahren bestehen, an die Beratenden wenden.

Neben den Beratungstatigkeiten vermietet das Startzentrum voll eingerichtete
Arbeitspléatze und Biroraume mit betreutem Sekretariat an junge Unternehmen
(vgl. Startzentrum o. J., Erstberatung).

Interessantes: Die Non-Profit Organisation wurde in Zusammenarbeit mit dem Kanton und der
Stadt Zlrich sowie privaten Initianten im Jahr 1999 gegriindet, um eine Anlauf-
stelle fur Zurcherinnen und Zurcher zu schaffen. Seither brachte das Startzent-
rum dber 170 neue Unternehmen erfolgreich hervor (vgl. Startzentrum o. J.,
Mission).

Die Erstberatungen werden im Auftrag des Startzentrums von externen Perso-

nen durchgefihrt (vgl. Startzentrum Zirich Genossenschaft 2015).
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5.2 Auswertung

Die Auswertung der Interviews erfolgt aufgrund der Zielsetzungen, die in der Planungsphase fest-
gelegt wurden. Die Ergebnisse basieren dabei auf den Aussagen in den Interviews. Aus daten-
schutzrechtlichen Griinden erfolgt keine direkte Zitierung und die Namen der Interviewpartner wer-

den nicht verdoffentlicht. Der fur die Interviews verwendete Fragenkatalog befindet sich im Anhang.

5.2.1 Stellenwert als Griindungsstrategie

Zielformulierung
Mittels Befragungen von Beratungsagenturen wird der Stellenwert von Franchising als Grindungs-
strategie erhoben. Dazu wollen die Studierenden herausfinden, wie und in welchem Umfang die

Agenturen Uber Franchising informieren.

Analyse

Die Erfahrung mit Franchising ist bei den interviewten Institutionen sehr unterschiedlich. Alle funf
erkennen Franchising aber als Mdglichkeit verschiedener Griindungsstrategien. Bei Beratungsge-
sprachen ist jeweils zwischen einer konkreten Geschéftsidee und dem alleinigen Wunsch nach
Selbstandigkeit zu unterscheiden. Vor allem bei letzterem erklaren alle Interviewten der Kund-
schaft die verschiedenen Wege zur Selbstandigkeit, wobei die Ubernahme eines Franchisesys-
tems eine Form ist. Ist bereits eine konkrete Geschéftsidee vorhanden, bewegt sich das Bera-
tungsgesprach auf einer anderen Ebene. Es geht dabei meist schon um Fragen zum Business-

plan, zur Rechtsform oder operativen Tatigkeit.

Es ist zu beobachten, dass ein Grossteil der Kundschaft bereits Kenntnisse betreffend Franchising
hat, aber nur die Wenigsten sich damit auseinandergesetzt haben und darin eine Mdglichkeit der
Selbstandigkeit sehen. Nahezu keine Kundin und kein Kunde spricht das Thema selber an oder
verfolgt direkt die Idee, Franchisenehmender zu werden. Vielmehr sind es die Beratenden, die

Franchising als zusatzlichen Input einbringen.

In den Interviews wurden zudem Fragen zum Informationsaustausch gestellt. Nur eine der Institu-
tionen verfugt Uber kein eigenes Informationsmaterial zu Franchising. Es wird dort gegebenenfalls
mundlich erwahnt. Die anderen geben entweder lber ihre Website oder anhand von Broschiren
Auskunft. Zwei davon uberreichen direkt Informationsmaterial des Schweizer Franchise Verbands
oder verweisen auf dessen Website mit weiterfihrenden Informationen und Checklisten fur Fran-

chisenehmende.
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Die Aussagen in den Interviews lassen den Schluss zu, dass Franchising von potenziellen Grinde-
rinnen und Griindern als mdgliche Strategie zu wenig wahrgenommen wird. Es ist nicht die favori-
sierte Strategie, wenn man sich fir die Selbstéandigkeit interessiert. Was einerseits daran liegt,
dass der Begriff Franchising nicht richtig verstanden wird und das Angebot an Franchisesystemen
in der Schweiz nicht klar erkennbar ist. Anderseits griinden Schweizerinnen und Schweizer ihre
eigenen Unternehmungen meist zu Selbstverwirklichungszwecken. Franchisenehmende zu wer-
den, bedingt hingegen eine gewisse Bindung an das gesamte Franchisesystem und lasst im Ver-
gleich zur selbstgegrindeten Unternehmung weniger Freiheit und Individualismus zu. Gerade die-
se Faktoren werden aber vom Grossteil der Grinderinnen und Grinder als Hauptbestandteile der
Selbstverwirklichung ausgewiesen. Sie wollen selber gestalten und ihre Ideen nach eigenem Gut-
dinken umsetzen, anstatt sich nach Vorgaben zu richten. Einige sehen aber genau darin, den ent-
scheidenden Vorteil. Zukinftige Unternehmende kdénnen bei Franchising ein bereits ausgearbeite-
tes und erprobtes Konzept tbernehmen, was den Grindungsprozess erheblich erleichtert und be-
schleunigt. Der Machbarkeitsnachweis (Proof of Concept) ist vorhanden und die Franchiseneh-
menden erhalten durch Training und Coaching Unterstitzung vom Franchisegebenden. Das alles
zeugt von Sicherheit, die andere Griindungsstrategien nicht aufweisen. Die interviewten Personen
sind sich einig, dass die Entscheidung fur oder gegen ein Franchisesystem massgeblich von der

unternehmerischen Freiheit gegentber dem Gesamtsystem abhangt.

Nach Wahrnehmung der Interviewpartner haben sich die Aktivitaten auf dem Schweizer Markt im
Zusammenhang mit Franchising Uber die letzten finf Jahre nicht merklich gesteigert. Es war zwei-
felsohne ein gewisses Wachstum zu verzeichnen, allerdings auf tiefem Niveau. Die Institutionen
vermuten aber, dass es zahlreiche Systeme gibt, die nicht sofort als Franchisesystem erkennbar
sind. Es muss hier jedoch bedacht werden, dass sich die interviewten Partner nach eigenen Anga-
ben nicht aktiv mit dieser Thematik auseinandersetzen. Daher ist es schwierig, eindeutige Aussa-
gen beziglich des Schweizer Franchisemarktes zu machen. Ebenfalls gelangen Informationen
Uber Franchiseaktivitaten oftmals gar nicht an das breite Publikum oder werden nicht als solche
wahrgenommen. Fir die Zukunft wird grésstenteils eine ahnliche Entwicklung wie bisher erwartet,

wobei keine enorme Zunahme der Attraktivitat von Franchising prognostiziert wird.
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Ausgewahlte Aussagen

,ES ist sicher die kleinste Gruppe, die zu uns kommt und sagt, sie mdchte Franchising machen. Ich
denke auch aufgrund des Angebotes, welches es in der Schweiz tberhaupt hat* (STARTUPS.CH
AG 2015).

»Ich glaube, viele Leute haben bei der Selbstandigkeit den Traum, selber etwas zu gestalten und
aufzubauen. Und dieser wird einem durch das Franchising ein wenig genommen* (gruenden.ch
2015).

.Falls der Franchisegebende seine Aufgabe wahrnimmt, hat der Franchisenehmende einen Coach.
Es ist dann wie eine gecoachte Grundung. Dieses Bild misste man kommunizieren* (com-
panymarket AG 2015).
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5.2.2 Nachhaltigkeit bei den Franchisenehmenden

Zielformulierung
Ziel ist es, abzuklaren wie die 6kologische, wirtschaftliche, kulturelle und soziale Nachhaltigkeit des
Franchisekonzeptes von den Franchisenehmenden gewichtet wird und wie stark sie demzufolge

die Auswahl des Franchisekonzeptes beeinflusst.

Analyse

Die Institutionen haben hierbei unterschiedliche Erfahrungen. Generell ist zu beobachten, dass die
Nachhaltigkeit in der heutigen Gesellschaft immer wichtiger wird und auch vermehrt Thema in den
Beratungsgespréachen ist. Dennoch steht das Thema der Nachhaltigkeit derzeit bei den meisten
Grunderinnen und Grindern nicht an erster Stelle und wird deshalb bei Erstgesprachen auch meist
nicht thematisiert. Es sei denn, das Konzept basiert auf dem Aspekt der Nachhaltigkeit. Ob die
zukinftigen Franchisenehmenden die Nachhaltigkeit allenfalls spater besonders bericksichtigen,
entzieht sich den Kenntnissen der Institutionen, da sie die Grinderinnen und Griinder zu diesem
Zeitpunkt nicht mehr begleiten. Grundséatzlich sind sie aber der Ansicht, dass der Aspekt der

Nachhaltigkeit keinen massgeblichen Einfluss auf die Wahl des Franchisekonzeptes hat.

Ausgewahlte Aussagen
»LAuch die Franchisewelt kommt an der ganzen Thematik der Nachhaltigkeit nicht vorbei. Niemand

kommt daran vorbei“ (Startzentrum Zirich Genossenschaft 2015).

.Thema ist es auf jeden Fall und es wird auch immer wichtiger. Man muss ja immer versuchen,
sich von der Konkurrenz abzuheben und viele versuchen es mit der Okologischen Schiene”
(STARTUPS.CH AG 2015).

.M0oglicherweise haben Franchisesysteme, die nachhaltiges Gedankengut eingebaut haben, lan-

gerfristig bessere Erfolgschancen” (gruenden.ch 2015).
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5.2.3 Attraktive Franchisekonzepte

Zielformulierung

Anhand der Arbeit soll ersichtlich sein, welche Franchisesysteme fiir zukiinftige Selbstandige be-
sonders attraktiv sind und warum. Die Studierenden ergriinden madgliche Indikatoren, die fur die
Auswahl eines Franchisesystems entscheidend sind. Daraus lassen sich auch die mdglichen Hur-

den erkennen.

Analyse

Die Auswertung der Interviews zeigt, dass vor allem Systeme, die den Machbarkeitsnachweis
(Proof of Concept) bereits haben, attraktiv sind. Diese konnten ihr Konzept an verschiedenen
Standorten unter Beweis stellen und haben die notwendige Erfahrung, um den Franchisenehmen-
den Unterstiitzung zu bieten. Ferner ist es essentiell, dass die interessierten Personen sich mit
dem Franchisekonzept und insbesondere der Idee, dem Produkt oder der Dienstleistung identifi-
zieren kénnen. Zudem ist es fur Franchisenehmende attraktiv, wenn ihnen Mdglichkeiten der Mit-
sprache oder Mitbestimmung geboten werden. Der Verlust der unternehmerischen Freiheit sollte

nicht zu gross sein.

Die interviewten Institutionen erkennen folgende Faktoren, die bei der Wahl des Franchisekonzep-
tes einen Einfluss haben: Die Bekanntheit, Erfahrung, Erfolgschancen, Umsetzbarkeit, Transpa-

renz, Uberpriifbarkeit sowie das Image des Franchisesystems.

Als Hirde kann hauptsachlich die finanzielle Einstiegssumme identifiziert werden, die der Fran-
chisenehmende zu bezahlen hat. Einerseits die Franchiselizenz, die vom Franchisegebenden ab-
gekauft werden muss. Anderseits missen oft noch die notwendigen Anlagen wie zum Beispiel die
Ladeneinrichtung beschafft werden. Dabei ist der Erfolg nicht garantiert, auch wenn der Machbar-

keitsnachweis (Proof of Concept) grundsatzlich gegeben ware.

Ausgewahlte Aussagen
.Man muss sich fragen, was man selber tun wirde. Ein Unternehmer sollte das machen, worin er

gut ist” (companymarket AG 2015).

.Der Verlust der unternehmerischen Freiheit wiegt schon genug. Da will ich nicht noch Sachen

machen mussen, die mir nicht liegen“ (Startzentrum Zurich Genossenschaft 2015).
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5.2.4 Schweizer Franchise Verband

Analyse

Die Interviews zeigen, dass zwei Institutionen sich der Existenz des Schweizer Franchise Ver-
bands bewusst sind und die weiteren drei zum heutigen Zeitpunkt bereits mit dem Verband zu-
sammenarbeiten. Die Zusammenarbeit basiert insbesondere auf dem Informationsaustausch. Das
heisst, der Verband liefert Informationen zum Thema Franchising, die von den Institutionen auf
deren Websites vergffentlicht oder als Informationsbroschire abgegeben werden. Zudem wird auf
die Internetseite des Verbands verwiesen, wenn erkannt wird, dass noch mehr Informationen zum
Franchising bendétigt werden. Nach Aussage einer Institution wurde die Zusammenarbeit friher als

enger wahrgenommen.

Bezuglich der Angebote des Verbands wird von den interviewten Institutionen mehr Aktivitéat betref-
fend Franchisenehmenden gewlinscht. Zum einen sollte die allgemeine Sensibilisierung fur Fran-
chising als Grindungsstrategie ausgebaut und das Angebot in der Schweiz besser kommuniziert
werden. Beispielsweise kdnnte die Bekanntheit von Franchising mit Informationsveranstaltungen
oder einer Messe, an der die Franchisegebenden sich und ihre Systeme vorstellen, geférdert wer-
den. Zum anderen werden Schulungsmadglichkeiten und kostenlose Beratungsgesprache fir inte-
ressierte Franchisenehmende ebenfalls als sinnvoll erachtet. Das Angebot muss der Kundschaft
schlussendlich einen Nutzen bringen und sie soll davon profitieren kénnen. Von den befragten
Institutionen sind alle fiir eine tiefergreifende Zusammenarbeit bereit und erachten sie auch als

wertvoll hinsichtlich ihrer Kundschatft.

Ausgewahlte Aussagen

.Ich wirde dem Verband empfehlen, mehr fir Franchisenehmende zu machen. Durch Bildungs-
veranstaltungen, Kurse, Workshops oder irgend so etwas" (Startzentrum Zirich Genossenschaft
2015).

»Ich denke, es misste eine Messe geben, an der sich alle Franchisesysteme der Schweiz prasen-
tieren kbnnen. Es kénnte auch im kleinen Rahmen sein, wie auf einem Marktplatz, auf dem man

Gesprache mit den Franchisegebenden fliihren kann* (companymarket AG 2015).
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6 Fazit und Ausblick

Durch die Zusammenarbeit des Schweizer Franchise Verbands und der Fachhochschule Nord-
westschweiz wurde die vorliegende Studie realisiert. Deren Ziel ist, den Schweizer Franchise
Markt und den Stellenwert von Franchising als Griindungs- und Unternehmensentwicklungsstrate-
gie darzulegen. Das Projektteam analysierte und erlauterte Aspekte der Franchisegebenden sowie

Franchisenehmenden, wobei der Fokus aufseiten der Franchisegebenden lag.

Die Datenerhebung erfolgte einerseits mittels einer Online-Befragung von Franchisegebenden,
anderseits durch persoénliche Interviews mit Institutionen, die in Verbindung mit potenziellen Selb-

standigen stehen und dadurch die Seite der Franchisenehmenden reprasentieren.

6.1 Erkenntnisgewinn

Wie die Studie zeigt, agieren zurzeit zwischen 250 und 300 Franchisegebende im Schweizer
Markt. Franchising als Unternehmensentwicklungsstrategie ist dabei insbesondere in den Bran-
chen Gastronomie, Gesundheit / Wellness und (Detail-) Handel anzutreffen. Laut den Studiener-
gebnissen implizieren die einzelnen Systeme lberwiegend standardisierte Konzepte und bis zu

funf Franchisenehmende.

Die Strategie birgt gegeniiber anderen Entwicklungsstrategien insbhesondere zwei Vorteile fir Un-
ternehmungen. Zum einen wird in der Studie der Aspekt des unternehmerischen Engagements der
Partner genannt und zum anderen die Mdglichkeit einer schnellen Marktdurchdringung. Fur zu-
kunftige Selbstandige impliziert Franchising vor allem Vorteile eines bereits am Markt erprobten
Konzeptes sowie die vorhandene Erfahrung und damit verbundene Unterstitzung, die dem Fran-

chisenehmenden geboten werden kann.

Die Nachhaltigkeit hat in allen vier Dimensionen (6kologisch, 6konomisch, sozial und kulturell) ei-
nen hohen Stellenwert im Franchisemarkt. So erachten 86,0 % der an der Studie teilnehmenden
Unternehmen das nachhaltige Wirtschaften als wichtig bis sehr wichtig und werten das Einfiihren
entsprechender Massnahmen als essentiell. Nicht nur die Studie, sondern auch Brodersen (2012)
zeigt, dass die Nachhaltigkeit auch in Zukunft ein zentrales und wesentliches Thema in der Fran-

chisewirtschaft sein wird.
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Zusammenfassend lasst sich aus der Studie schliessen, dass Franchising im Schweizer Markt als
Grundungs- und Unternehmensentwicklungsstrategie anerkannt ist, sich jedoch noch nicht voll-
standig etabliert hat. Grunde dafur kénnen insbhesondere zwei Aspekte sein. Zum einen befinden
sich die heute agierenden Franchisegebende noch selbst in der Phase des Wachstums und prog-
nostizieren eine solche auch in Zukunft. Zum anderen lassen sich Schwierigkeiten in der Akquisiti-
on von neuen Franchisenehmenden erkennen. Letztere begriinden sich aufgrund von finanziellen
Hurden seitens der Franchisenehmenden und der Tatsache, dass in der Schweiz die Selbstandig-
keit oft in Verbindung mit Selbstverwirklichung steht, demzufolge die Bindung und eingeschrankte

Freiheit eines Franchisekonzeptes als nachteilig gewertet werden.

6.2 Blick in die Zukunft

Die Autorinnen und der Autor dieser Arbeit sind sich sicher, dass Franchising zunehmend an Be-
deutung in der Schweizer Wirtschaft gewinnen wird. Umso erstaunlicher ist es, dass bis heute nur
wenige Erhebungen vorliegen. Ziel sollte sein, die Bekanntheit von Franchising als Strategie zu
foérdern und so eine feste Verankerung im Gesamtmarkt zu erreichen. Gesamtwirtschatftlich bieten
sich dem Franchising im Schweizer Markt grosse Chancen. So ist laut dem Schweizer Franchise-
portal die Schweiz aufgrund ihres wirtschaftsfreundlichen Umfelds und starken Marktwachstums

besonders attraktiv (vgl. Franchiseportal o. J.).

Die Studie zeigt, dass der Schweizer Franchise Verband im Markt prasent ist und wahrgenommen
wird. Bezuglich dessen Dienstleistungen lasst sich bei Franchisegebenden wie auch Franchise-
nehmenden ein gemeinsames Bediirfnis erkennen, namlich die Offentlichkeitsarbeit fir Franchi-
sing als Grundungs- und Unternehmensentwicklungsstrategie. Das heisst, die Férderung des Be-
kanntheitsgrades und der Aufmerksamkeit fir Franchising sowie die Sensibilisierung der Unter-
nehmen und potenziellen Selbstéandigen im Schweizer Markt. Als Instrumente hierfir wurden Net-
working-Anlasse, Informationsveranstaltungen und Beratungen wie auch Schulungen vorgeschla-
gen. Besonders interessant ist die Idee einer Messe, bei der sich Franchisegebende mit ihren
Konzepten prasentieren und so Zugang zu potenziellen Franchisenehmenden und sonstigen Inte-
ressierten erhalten. Dem Schweizer Franchise Verband wird empfohlen, diese Bedirfnisse und

Ideen bei seinen zukiinftigen Tatigkeiten zu bertcksichtigen.
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8 Anhang

8.1 Fragebogen fur Franchisegebende

Einleitung

Im Namen des Schweizer Franchise Verbands fiihren wir als Studierende der Fachhochschule
Nordwestschweiz ein Projekt unter dem Titel "Der Stellenwert von Franchising in der Schweiz als
Grundungs- und Unternehmensentwicklungsstrategie” durch. Dazu haben wir einen Fragebogen
erstellt und mdchten Sie nun bitten, diesen bis zum 20. November 2015 auszufillen. Die Umfrage
bezieht sich ausschliesslich auf den Schweizer Markt. Wir bitten Sie, die Fragen daher nur in Be-
tracht auf den Standort Schweiz zu beantworten. Die Umfrage dauert ca. 15 Minuten. lhre Anga-
ben werden vertraulich behandelt und lediglich zu statistischen Auswertungen verwendet. Die Er-
gebnisse der Umfrage kdnnen Sie ab Ende Dezember 2015 auf der Homepage des Schweizer

Franchise Verbands (www.franchiseverband.ch) finden. Vielen Dank fir lhre Teilnahme!

Das Projektteam
David Baumlin, Belinda Hasler, Vera Keller und Martina Schmuckli
in Zusammenarbeit mit dem Schweizer Franchise Verband und der Fachhochschule Nordwest-

schweiz
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Allgemeines und Wachstum

Ist |hr Unternehmen in

(Hinweis:
Masterfranchisenehmer
auslandischer
Franchisesysteme treten bei
Betrachtung des Schweizer
Marktes in die Rolle des
Franchisegebers)

Nein

FG

\ 4

Wieso haben Sie sich flr
diese
Entwicklungsstrategie
entschieden?

 Rasche
Marktdurchdringung
moglich

+ Marktnahe

+ Unternehmerisches
Engagement der Partner

+« \Weniger eigenes Risiko

+« \Weniger eigener

A 4

der Schweiz tatig oder Nein Ende des Fragebogens
vertreten? > (fiihrt zu Ende Nr. 1)
Ja / Nein
Ja
\ 4
Betreiben Sie Kdnnten Sie sich
Franchising oder ein . vorstellen zu
oz Nein T
franchiseahnliches > franchisieren?
Lizenzsystem?
Ja / Nein
Ja/ Nein
Ja Ja
\ 4 A 4
Sind Sie Franchisegeber
oder Franchisenehmer? EN Fragen zum Schweizer

Franchise Verband

Statistische Fragen

v

Was sind |hre Griinde
daflir?

Wir méchten nicht wachsen
Wir ziehen eine andere
Wachstumsstrategie vor
Andere: ____

'

Statistische Fragen
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Wie viele Was sind die Griinde Haben Sie
Franchiselizenzen haben |Wenn O dafiir? | Franchiselizenzen im
Sie bis heute in der |« Keine Nachirags »  Ausland vergeben? = —
Schweiz vergeben? « Fehlende geeignete Ja / Nein
‘ Standorte
e Anzahl: _ e Fehlende finanzielle Mittel
seitens Franchisenehmer Ja Nein
W >0 « Bisher kein  Angebot
enn seitens Franchisegeber \4
bzw. kA § * Wir wissen es nicht In welchen anderen
e Andere: = .
Wann haben Sie zum Landem haben Sie
orsten Mal Franchiselizenzen
e . vergeben?
Franchiselizenzen in der d
Schweiz angeboten? Antwort: ___
e Jahr
v
Fragen zu Nachhaltigkeit
A 4 (Bei den Fragen zu Interaktion
der Partner werden nur die <
In WEICher_Ph?SE ersten zwei Fragen
befinden Sie sich? beriicksichtigt.)
« Aufschwung / Wachstum
« Stagnation / Sattigung
e Ricklauf
e Wirwissen es nicht
v
Erachten Sie das Finden Was sind die Griinde
von.geelgneten Ja dafir?
Franchisenehmern als
schwierig? « Keine Nachfrage
¢ Fehlende geeignete
Ja ! Nein Standorte
s« Fehlende finanzielle Mittel
. seitens Franchisenehmer
Nein « Franchising als
\ 4 Grinderstrategie zu wenig
Wie schatzen Sie die / nicht bekannt
Entwicklung Ihres + Wir wissen es nicht
¢ Andere:
Franchisesystems in
Zukunft ein? P
o Weiteres Wachstum
« Stagnation / Sattigung
e Ricklauf
e Wirwissen es nicht
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Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeit im Franchising gewinnt immer mehr an Bedeutung. Sie beinhaltet 6kologische, 6ko-
nomische, soziale und kulturelle Aspekte.

Welcher dieser Punkte beachten Sie in lhrem Franchisekonzept?

Okologisch (z.B. umweltschonende Herstellung)
Okonomisch (z.B. langfristige Vertrage)

Sozial (z.B. betriebliches Gesundheitsmanagement)
Kulturell (z.B. Férderungsprojekte fiir Kunst und Kultur)
Keiner dieser Punkte

Punkte 1-4
(Antworten
Ubernehmen)

Wie setzen Sie diese um?

Keiner dieser Punkte
Antwort: ____

A 4

Wie wichtig erachten Sie das Einfiihren von (weiteren)
nachhaltigen Massnahmen?

Sehr wichtig
Wichtig

Weniger wichtig
Gar nicht wichtig
Wir wissen es nicht

Punkte 1 oder 2 Punkte 3 bis 5
angegeben angegeben

A4 \4

In welchem Zeitraum wiirden Sie diese umsetzen?
Fragen zur Interaktion
Innerhalb...

der Partner
Eines Jahres

Der nachsten drei Jahre
Der nachsten fiinf Jahre
Der nachsten zehn Jahre
Wir wissen es nicht

Der Stellenwert von Franchising in der Schweiz als Griindungs- und Unternehmensentwicklungsstrategie 62 (70)
Baumlin David, Hasler Belinda, Keller Vera, Schmuckli Martina



n w Fachhochschule Nordwestschweiz
Hochschule fiir Wirtschaft

Studierendenprojekt

Interaktion Franchisegeber und Franchisenehmer

Franchising zeichnet sich durch das Standardisieren von Prozessen aus.

Franchisekonzepts ein?
Wenig

standardisiert

Wie hoch schétzen Sie den Standardisierungsgrad lhres

Rest = Individueller Entscheidungsfreiraum des Franchisenehmers

A 4

Mitarbeitenden einbringen?

Produkt- und Dienstleistungsvorschlage
Prozessgestaltung

Vorschlage fir die strategische Ausrichtung
Vorschlage flr die Werbegestaltung

Wahil der Infrastruktur

Keine Mitwirkung méglich

Andere:

e & & & = @

In welcher Form kénnen sich die Franchisenehmer und ihre

e Ja

s Eherja

+  Ehernein
o Nein

Wird/Werden diese Méglichkeit/-en wahrgenommen?

A 4

Feedbackformulare

Gesprache (z.B. Halbjahres- oder Jahresgesprache)
Informelle Aktivitaten (z.B. Weihnachtsessen)
Kontrollbesuche in den Geschéftsstellen
Schulungen

Zufriedenheitsanalysen

Anderes:

e & & & & & @

Wie bleiben Sie mit lhren Franchisenehmern in Kontakt?

wenn keine Mitwirkung
maglich
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Wie empfinden Sie die Zusammenarbeit mit |hren
Franchisenehmern?

¢ Sehrgut

e Gut

+ Befriedigend
« Ungentgend

Was sollte bzw. kénnte sich verbessern?

e Antwort:
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Schweizer Franchise Verband
Der Schweizer Franchise Verband ist die Qualitditsgemeinschaft der schweizerischen Franchise-
wirtschaft und steht fir professionelles Franchising - im Interesse der franchisierenden Unterneh-

men, aber auch der Franchisenehmenden.

Kennen Sie den Schweizer Franchise Verband?

e Ja, wir sind Mitglied
s Ja, wir habe davon gehbrt
« Nein, kennen wir nicht.

\ 4

Von welchen Dienstleistungen kénnen bzw. wiirden Sie besonders
profitieren?

+« Beratungsgesprache

s« Broschiren

+« Informationsanlasse / Kurse
* Internetforen

+« Networkinganlasse

e Newsletter

+ Keine Angabe

e Andere:__
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Informationen zum Franchisesystem

Wie viele Mitarbeitende beschaftigt |hr Franchisesystem in der
Schweiz insgesamt?

Anzahl;___

A 4

Skizzieren Sie bitte die Gebuhrenstruktur lhres Franchisesystems (in
CHF)

Einstiegsgebuhr____
Laufende Gebiihr:___

Werbegebihr___

A 4

Wie hoch ist der Gesamtumsatz lhres Franchisesystems in CHF?
Eigene Betriebe:___

Franchisebetriebe:___

A 4

Ist Ihr Franchisesystem international verbreitet?

e Ja
¢ Nein
«  Wir wissen es nicht
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Statistische Fragen

In welcher Branche sind Sie tatig”?

Baugewerbe und Unterhalt
Beratung

Chemie und Pharma
Energiewirtschaft
Fashion / Mode
Finanzdienstleister
Gastronomie

Gesundheit und Wellness
(Detail-)Handel

Haotellerie und Tourismus
Immobilienverwaltung
Industrie

Andere: ___

A 4

Wann wurde |hr Unternehmen gegriindet?

Jahr

A 4

L]

* o * »

Wo in der Schweiz sind Sie vertreten?

Genferseeregion
Mittelland
Nordwestschweiz
Ostschweiz
Tessin
Zentralschweiz
Zurich

Ende
(fihrt zu Ende Nr. 2)
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Ende bzw. Dank

Ende Nr. 1
Besten Dank fiur Ihre Teilnahme an dieser Umfrage. Unser Fragebogen richtet sich an Unterneh-
men, die im Schweizer Markt agieren, weshalb Sie bereits am Ende des Fragebogens angelangt

sind. Wir wiinschen lhnen eine erfolgreiche Zukunft.

Das Projektteam
David Baumlin, Belinda Hasler, Vera Keller, Martina Schmuckli
in Zusammenarbeit mit dem Schweizer Franchise Verband und der Fachhochschule Nordwest-

schweiz

Ende Nr. 2
Sie sind am Ende unseres Fragebogens angelangt. Besten Dank fir Ihre Teilnahme. Wir win-

schen lhnen eine erfolgreiche Zukunft.

Das Projektteam
David Baumlin, Belinda Hasler, Vera Keller, Martina Schmuckli
in Zusammenarbeit mit dem Schweizer Franchise Verband und der Fachhochschule Nordwest-

schweiz
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8.2 Fragenkatalog fur Interviews

Allgemeine Fragen zur Institution

Tatigkeiten, Aufgaben der Institution; Wie wirden Sie lhre Tétigkeiten beschreiben?

Die Kunden; Mit wem flhren Sie Beratungsgesprache?

In welchem Entwicklungsstadium befinden sich die Grinderinen und Griinder? Sind bereits
konkrete ldeen vorhanden?

Wie hat sich lhre Tatigkeit Uber die letzten Jahre veréndert? Wie sieht die Nachfrage nach

Beratungsfunktionen bei Neugriindungen aus?

Fragen zum Stellenwert von Franchising als Grindungsstrategie

Wird in Thren Gesprachen das Thema Franchising angesprochen? Wenn ja, von wem wird
es angesprochen?

Sind die zu beratenden Personen bereits Gber Franchising informiert? Kennen lhre Kunden
Franchising als Griindungsstrategie mehrheitlich? Wie gut sind sie Uber Franchising infor-
miert?

Wie ist die Reaktion des Beratungsinstituts, wenn ein Kunde mit der Idee des Franchisings
zu Ihnen kommt? (Systeme vorstellen, Abraten, Vorteile und Nachteile aufzeigen etc.)
Bringen Sie die Mdglichkeit von Franchising in Beratungsgespréachen aktiv hervor? Emp-
fehlen Sie Franchising?

Wie reagieren Ihre Kunden auf die Idee des Franchisings?

Informieren Sie uUber Franchising? Wenn ja, in welcher Form informieren Sie? (Veranstal-
tungen, Broschiren etc.)

Wo sehen Sie die Vor- und Nachteile von Franchising? (allgemein)

Kdnnen spezifische Vorziige oder Hirden des Franchisings fir Neugrindungen identifiziert

werden?

Wie sehen Sie die Entwicklung von Franchising Uber die letzten 5 Jahre? Ist eine Verande-
rung/ein Trend wahrnehmbar?

Wie sehen Sie die Zukunft von Franchising in der Schweiz?
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Fragen zur Bedeutung von Nachhaltigkeit bei den Franchisenehmenden

Hat die Nachhaltigkeit im Franchisekonzept einen Einfluss auf dessen Wahl? Wenn ja, wel-
chen? Gilt Nachhaltigkeit eher als Vorzug oder Hirde?

Welche Wichtigkeit wird ihr beigemessen?

Im welchem Bereich wird Nachhaltigkeit vor allem angesprochen? (6kologische, wirtschaft-
liche, kulturelle, soziale Aspekte)

Wird die Nachhaltigkeit bei Beratungsterminen Uberhaupt thematisiert? (nicht nur auf Fran-

chising bezogen, sondern Nachhaltigkeit allgemein)

Fragen zur Identifikation von attraktiven Franchisekonzepten

Was zeichnet fur Sie ein attraktives Franchisekonzept aus?
Erkennen Sie Indikatoren fur attraktive Franchisekonzepte? Wenn ja, was ist deren Be-

grindung?

Fragen zum Schweizer Franchise Verband

Kennen Sie den Schweizer Franchise Verband?

Kennen Sie die Angebote fir Franchisenehmende des SFVs?

Von welchem Angebot, denken Sie, wiirden Franchisenehmende besonders profitieren?
Arbeiten Sie mit dem SFV zusammen resp. waren Sie an einer Zusammenarbeit interes-
siert?

Was qualifiziert einen nutzbringenden Verband Ihrer Meinung nach? Welche Erwartungen

haben Sie an einen Verband?
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BEWERBEN SIE IHR FRANCHISESYSTEM

wle

SWISS FRANCHISE ASSOCIATION

AUFGABEN UND ZIELE DES SCHWEIZER FRANCHISE VERBANDS

Der Schweizer Franchise Verband versteht sich als Qualitatsgemeinschaft und will
Standards fur serioses Franchising etablieren. Er klart auf, wie Franchising funktioniert.
Er mochte Personen darin bestarken, dass Franchising eine ernst zu nehmende Még-
lichkeit ist, sich selbststandig zu machen. Der Verband zeigt zudem Firmen auf, dass mit
selbststandigen Partnern das Wachstum und die Verbreitung der Marke beschleunigt
werden kann.

Der Schweizer Franchise Verband steht fir professionelles Franchising - im Interesse der
franchisierenden Unternehmen, aber auch der Franchisenehmer.

Qualitat, Transparenz und Nachhaltigkeit sind Werte im Franchising, die der Schweizer
Franchise Verband gegentber seinen Mitgliedern, in der Wirtschaft und der breiten
Offentlichkeit vertritt.

Zu diesem Zweck bieten wir Schulungen an, vertreten unsere Positionen zum Beispiel in
Fachreferaten, in Publikationen, im Rahmen von PR-Anlassen des Verbands oder anlass-
lich von Bildungsaktivitdten zusammen mit Hochschulen.

SCHAFFEN SIE VERTRAUEN MIT EINER MITGLIEDSCHAFT

Potentielle Franchisenehmer suchen oftmals den ersten Kontakt zu Franchising
Uber den Verband. Sie méchten erfahren, wie Franchising funktioniert und gleich-
zeitig Gewissheit erhalten, dass der zukiinftige Partner dem nationalen Verband
angehort. Franchisenehmer investieren viel in die Zusammenarbeit mit dem Fran-
chisegeber. Dieses Vertrauen verdient Seriositat, Transparenz und Zugehdrigkeit im
nationalen Verband.

MITGLIEDSCHAFTEN: World Franchise Council (WFC)
European Franchise Federation (EFF)
Schweizerischer Gewerbeverband (SGV)

Schweizer Franchise Verband | Stockerstrasse 38 | CH-8002 Zurich | Tel. +41 44 208 25 55 | franchise@franchiseverband.ch
Fédération Suisse de la Franchise | Bureau de la Suisse Romande | Rue de Vignerons 1B, Case postale 359 | CH-1110 Morges 1
Tél. +41 21 802 15 30 | franchise-fr@franchiseverband.ch



UNSERE LEISTUNGEN AN DIE MITGLIEDER

Professionalitdt im Franchising

Der Ehrenkodex des Schweizer Franchise Verbands schafft einen Rahmen fur professionelles Franchi-
sing. Verbandsmitglieder verpflichten sich, diesen einzuhalten. Die Mitgliedschaft soll ein GUtesiegel
sein.

Rekrutierung von Franchisenehmern
Der Webauftritt mit den Prasentationsmaéglichkeiten fur ein Verbandsmitglied unterstitzt das
Partnermarketing. Franchiseinteressenten machen regen Gebrauch von diesen Informationen.

Aktuelle Informationen
Der Verband informiert seine Mitglieder Gber aktuelle Entwicklungen zum Franchising. In regelmas-
sigen Publikationen erfahren Sie stets das Neueste.

Austausch unter den Mitgliedern
An Veranstaltungen des Verbands ergeben sich Méglichkeiten zum Austausch unter den Verbands-
mitgliedern. Voneinander profitieren - gemeinsam zum Erfolg.

Kommunikation

Der Schweizer Franchise Verband engagiert sich aktiv auf verschiedenen Plattformen und tragt
damit zur Verbreitung von Franchising bei. Mitglieder des Verbands sind berechtigt, das Logo des
Verbands als Zeichen der Verbandsmitgliedschaft im Rahmen ihrer Franchisetatigkeit zu nutzen.
Damit zeigen sie ihre Bereitschaft zu professionellem Franchising.

Ausbildung

Der Schweizer Franchise Verband fuhrt regelméssig Kurse zum Thema Franchising durch. Davon
profitieren nicht nur junge Franchisesysteme, sondern auch etablierte Franchiseunternehmen.
Franchisemanager werden auf Themen der Franchisierung sensibilisiert. Wir leisten damit einen
Beitrag an die Ausbildung lhrer Mitarbeitenden.

Finanzierung

Der Schweizer Franchise Verband pflegt gute Beziehungen zu verschiedenen Finanzinstituten und
Privatinvestoren. Davon kann auch das Verbandsmitglied bei der Finanzierung von Franchiseneh-
mern oder der eigenen Expansion des Franchisegebers Nutzen ziehen.

WAS KOSTET EINE MITGLIEDSCHAFT?

Die Mitgliedschaft ist Qualitatsmerkmal einerseits, andererseits Werbung fur Ihr
Unternehmen, Franchisenehmer fir lhr Franchisesystem zu sensibilisieren. Unsere
Website ist der Hotspot fur die Franchiseszene in der Schweiz und Werbefenster
far Franchisesysteme.

Die Kosten fur die Mitgliedschaft bemessen sich nach der Anzahl Franchisenehmer,
ab CHF 1600.- pro Jahr. Férdermitglieder bezahlen einen Férderbeitrag, im
Minimum CHF 350.-.

WERDEN SIE TEIL DER SCHWEIZERISCHEN FRANCHISEGEMEINSCHAFT

Unsere Mitglieder bestimmen mit. Sie definieren gutes Franchising und stehen dafur ein.
Gerne beantworten wir lhre Fragen in einem personlichen Gesprach.
Weitere Informationen finden Sie auf www.franchiseverband.ch.
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