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1 Was glauben Sie ist Franchising? - Das Image des Franchising

In Politik und Wirtschaft ist die Organisationsform Franchising derzeit ein zentrales
Thema. Dabei wird aus politischer Perspektive dem Franchising vor allem eine hohe
Bedeutung im Rahmen der Mittelstandsférderung beigemessen. So bietet das Fran-
chising nicht nur potenziellen Existenzgriindern einen leichteren Einstieg in die Selb-
standigkeit, sondern es hilft auch kleinen und mittelstdndischen Unternehmen,
GroRennachteile bspw. im Einkauf und in der Werbung zu Uberwinden und damit ihre
Wettbewerbsfahigkeit zu sichern. In der Wirtschaftspraxis wird Franchising u.a. als
Mittel zur Expansion gewabhlt. Dies resultiert aus der wesentlich geringeren finanziel-
len Belastung, die mit der Franchisierung im Vergleich zur Filialisierung einhergeht.
Trotz des rapiden Anstiegs von Franchisesystemen in Deutschland bleibt die Ent-

wicklung im internationalen Vergleich jedoch hinter den Erwartungen zurtck.
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Abb. 1: Entwicklung der deutschen Franchisewirtschaft

Quelle: Franchise-Telex 2001!

Uber die Griinde und in diesem Zusammenhang auch Uber das Image des Franchi-
sing wird diesbezuglich viel diskutiert und spekuliert. Neben dem geringen Bekannt-
heitsgrad des Franchising als eine Form der Selbstandigkeit wird vielfach davon ge-
sprochen, dass der Begriff des Franchising in den vergangenen Jahren
madglicherweise Imageeinbulen erlitten hat. Die Ursachen flr diese Entwicklung mo-

gen das Verhalten einiger 'schwarzer Schafe' in der Szene und die damit einherge-

! Franchise-Telex (2001), S. 1.
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hende negative Berichterstattung in den Medien sein. Auch eine uberschiel3ende
Reaktion der Rechtssprechung und Gesetzgebung, etwa im Zusammenhang mit der
sogenannten Scheinselbstandigkeit, sind hier zu nennen. Nachteilig sind Imagever-
luste vor allem im Markt fur Existenzgrinder, in dem das Ansehen dieser unterneh-
merischen Tatigkeit eine wichtige Entscheidungsgrundlage bildet.? Dies gilt umso
mehr, als dass auf Seiten der Franchisegeber das knappe Humankapital, d.h. der
Mangel an potenziellen Franchisenehmern, als Grund fur das schwache Wachstum

angefuhrt wird.

Doch wie ist es um das Image und den Bekanntheitsgrad des Franchising wirklich
bestellt? Wie stehen unterschiedliche Personengruppen der Offentlichkeit und insbe-
sondere potenzielle Existenzgrinder dem Franchising gegeniber? Wo liegen die
zentralen Ansatzpunkte zur Imageverbesserung im Rahmen einer langfristigen Ima-
gegestaltung? Diese Fragen bildeten die Grundlage fur eine umfassende Image-
analyse, die das Internationale Centrum fiir Franchising und Cooperation in Zu-
sammenarbeit mit dem Lehrstuhl fiir Betriebswirtschaftslehre, insbes. Distribu-
tion und Handel (Prof. Dr. D. Ahlert) an der Universitat Munster durchgefuhrt hat.
Erstmalig wurde dazu das Internet als Befragungsmedium eingesetzt. Zu diesem
Zweck errichtete der Lehrstuhl fur BWL, insbes. Distribution und Handel, eigens das
Umfrageportal ,e-satisfaction.de®, welches auch zukunftig fur aktuelle Umfragen wis-

senschaftlicher Forschungseinrichtungen genutzt werden soll.

2 Vgl Ahlert, D. (2001), S.22ff.

3 www.esatisfaction.de



2 Die Untersuchung

Ziel der Untersuchung ist es, das Image des Franchising in Deutschland umfassend
zu erheben und differenziert zu analysieren. Hierdurch ist es erstmalig moglich, die
Ist-Situation bzw. das Ist-Image des Franchising in Deutschland offenzulegen und
den Fit zwischen Selbst- und Fremdimage zu uberprifen. Aufbauend auf diesen Er-
gebnissen werden anschlielend Handlungsempfehlungen fur die Steigerung des
Bekanntheitsgrades abgeleitet und MaRnahmen fur die gezielte Imageverbesserung
(Umpositionierung) aufgezeigt. Besondere Aufmerksamkeit erfahrt wahrend der ge-
samten Auswertung die Zielgruppe potenzieller Franchisenehmer und -geber.

Um in den folgenden Kapiteln die Ergebnisse der Umfrage darstellen zu konnen, gilt
es zunachst, den Begriff Image naher zu prazisieren und die Vorgehensweise der
Erhebung sowie die Zusammensetzung der Stichprobe zu erlautern. Zu diesem
Zweck wird in Kapitel 2.1 das dieser Arbeit zugrunde liegende Imageverstandnis er-
lautert, bevor in Kap. 2.2 das Untersuchungsdesign dargestellt wird. Daran anschlie-
Rend wird in Kapitel 2.3 die Zusammensetzung der Stichprobe hinsichtlich sozio-

demographischer Faktoren beschrieben.

21 Image und Imagegestaltung

Der Begriff Image wird im Sprachgebrauch haufig deckungsgleich mit dem Einstel-
lungsbegriff verwendet. Als Einstellung bezeichnet man in der verhaltenswissen-
schaftlichen Literatur die gelernte, relativ dauerhafte Bereitschaft einer Person, sich
gegentliber einem Einstellungsobjekt konsistent positiv oder negativ zu verhalten.
Objekte der Einstellung kdnnen bspw. Sachen, Personen oder Themen sein.* Bei der
Interpretation und Analyse von Einstellungen werden drei Komponenten unterschie-
den:
e Die affektive (motivationale, emotionale) Komponente betrifft die gefuhlsmalf3i-
ge Bewertung des Objektes.
e Die kognitive Komponente enthalt das Wissen der Person uUber das Einstel-
lungsobjekt.
e Die konative Komponente bringt die resultierende Verhaltensneigung zum
Ausdruck.

“Vgl. Meffert, H. (1992), S. 55.
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In der Marketing-Literatur wird Image dagegen meist als Spezialfall des Ubergeordne-
ten Einstellungsbegriffs gesehen, der ebenfalls mit affektiven, kognitiven und konati-
ven Elementen versehen ist, und objektive und subjektiv verzerrte Vorstellungen von
Einstellungsobjekten beinhaltet.” Das Image wird demnach als ein mehrdimensiona-
les Konstrukt aufgefasst, das die differenzierte Struktur der recht einfachen, eindi-
mensionalen Grolde Einstellung reprasentiert. Die Einstellung ist folglich eine grobe
Zusammenfassung des Images zu einer eindimensionalen GrofRe.*

Images sind in unserer Gesellschaft allgegenwartig. Sie umschreiben das, woflir man
gehalten wird und nicht wie man in Wirklichkeit ist oder woflir man gehalten werden
mochte. Sie sind keine Gegenstande, die man besitzen oder ablegen kann. Sondern
sie sind Vorstellungsbilder, die sich formen oder die aktiv innerhalb des komplexen

offentlichen Informations- und Kommunikationsprozesses gebildet werden.’

An diesen Ausfuhrungen wird bereits deutlich, dass Images immer auch aktiv veran-
derbar und insbesondere durch kommunikationspolitische Mal3hahmen in bestimm-
tem Umfang gestaltbar sind. Im Rahmen der Imagegestaltung ist dabei zwischen
dem Selbst- und Fremdimage zu unterscheiden.?

Das Selbstimage bezieht sich auf das Bild, das eine Person oder Organisation von
sich selbst hat. Fur die vorliegende Untersuchung sollen fiur das Selbstimage des
Franchising die Begriffsdefinition sowie der ,Ethikkodex® des DFV herangezogen
werden. Das Fremdimage bezieht sich dagegen auf das Bild, das andere von einem
selbst haben. Bezogen auf die vorliegende Studie ergibt sich das tatsachliche
Fremdbild aus den Angaben der Befragten zum Thema Franchising. Vor diesem Hin-
tergrund ist es das Ziel der Imagegestaltung, einen moglichst guten Fit zwischen
dem Selbst- und Fremdimage zu erreichen. Hierzu wird in einem ersten Schritt das
Fremdimage erhoben (Imageerhebung). Darauf aufbauend erfolgt die Imageanaly-
se. Indem das erhobene Ist-Image mit dem gewtinschten Soll-Image verglichen wird,

konnen Diskrepanzen entdeckt und Ansatzpunkte zur Imageverbesserung aufgezeigt

> Vgl. Johannsen, U. (1971), S. 35ff.

% Vgl. Berekoven et. al.(1999), S. 78ff.
7Vgl. Bentele, G (1992), S. 152.

¥ Vgl. Bentele, G. (1992), S. 156.

° Der DFV-Ethikkodex beschreibt die Richtlinien zum fairen Umgang zwischen Franchise-Nehmer und
Franchise-Geber. Er ist das verpflichtende Grunddokument fiir Franchise-Geber, die einem der eu-
ropaischen Franchise-Verbande angeschlossen sind.
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werden. Eine differenzierte Analyse ermdglicht dabei die Erarbeitung und Umsetzung
zielgruppenspezifischer Handlungsmallnahmen (Imagebeeinflussung). Durch die
anschlieliende Kontrolle in Form einer erneuten Imageerhebung wird der Erfolg der
Gestaltungsmalinahmen Uberprift. Es ergibt sich der in Abb. 2 dargestellte kontinu-

ierliche Prozess der Imagegestaltung.

Abb. 2: Prozess der Imagegestaltung
Quelle: Eigene Darstellung
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2.2 Untersuchungsdesign und Durchfiihrung der Online-Befragung

Unter dem Design versteht man allgemein den methodischen Aufbau von empiri-
schen Erhebungen. Dazu wird nachfolgend erlautert, wie die vorliegende Imageana-
lyse konzipiert und aufgebaut wurde. Darlber hinaus wird die Durchfihrung im
Internet kurz skizziert, um den Leser insbesondere fir die Spezifika einer Online-

Befragung zu sensibilisieren.

2.2.1 Untersuchungsdesign

Bereits zu Beginn der Studie wurde das Internet als Medium zur Durchfihrung der
Befragung ausgewahlt, um eine madglichst hohe regionale Streuung bei geringem
finanziellen Aufwand zu erreichen. Durch diese Entscheidung wurden weitere Para-
meter des Untersuchungsdesigns bereits festgelegt. So handelt es sich bei Online-
Befragungen derzeit noch generell um Teilerhebungen, bedingt durch die Tatsache,
dass in Deutschland bislang nur 46 Prozent der Bevolkerung einen Internetzugriff
haben." Ein weiteres Charakteristikum von Online-Befragungen ist, dass auf die Zu-
sammensetzung und GroRe der Stichprobe kaum Einfluss genommen werden kann.
Der Internet-User ist absolut frei in seiner Teilnahme- und Abbruchentscheidung,
weshalb es bei der vorliegenden Untersuchung im vorhinein nicht moglich war, den
Umfang und die Art der Stichprobe zu bestimmen. Weiterhin wurde durch die Online-
Befragung die schriftliche Befragung als Befragungsmethode festgelegt. Dabei wurde
in der Online-Erhebung ein standardisierter, selbsterklarender Fragebogen mit offe-
nen und geschlossenen Fragen eingesetzt. Um diese Haupterhebung fundiert reali-
sieren zu kénnen, wurden insgesamt zwei Pretests durchgefihrt.

Zunachst wurde in Kooperation mit dem Institut fir Kommunikationswissenschaften
(Prof. Dr. Merten) an der Universitat Munster ein Pilotfragebogen entwickelt, der als
Diskussionsgrundlage fur den anschlielRenden Pretest | diente.

Insgesamt 15 Teilnehmer, die aus unterschiedlichen Alters- und Berufsgruppen ak-
quiriert wurden, bildeten die Fokus-Gruppe des Pretest |. Im ersten Teil des Pretests
war es das Ziel, Wortassoziationen zu finden, die den komplexen Begriff Franchising
bestmaoglich charakterisieren. Die Ergebnisse wurden fir die inhaltlich Konkretisie-
rung und Erganzung des Pilotfragebogens verwendet. Im anschlielenden zweiten

Teil wurde den Teilnehmern der Pilotfragebogen ausgehandigt. Eventuelle Unver-

12 vgl. GfK-Online Monitor (2001), 7. Untersuchungswelle.
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standlichkeiten des Fragebogens konnten so erkannt und behoben werden, wodurch
die Verstandlichkeit der spateren Online-Befragung gewahrleistet werden sollte.

Die Vorschlage und Anmerkungen der Testpersonen flossen in die spatere Uberar-
beitung des Pilotfragebogens ein. AbschlielRend umfasste der modifizierte Fragebo-
gen 18 Fragen, die in einer Zeit von durchschnittlich 15 Minuten beantwortet werden
konnten. Inhaltlich bertcksichtigt der Fragebogen alle drei Imagekomponenten ( vgl.
Anhang ,Fragebogen®; affektiv = bspw. Frage 3, 9, kognitiv = bspw. Frage 8, konativ
= bspw. Frage 12) sowie sozio-demographische Merkmale der Probanden.

Dieser Fragebogen wurde dann in Pretest Il online getestet. Bei einer Anzahl von
100 Probanden wurde ein erstes Zwischenergebnis genommen, um den Fragebogen
zu Uberprifen und gegebenenfalls erneut zu modifizieren. Das Ergebnis bestatigte
jedoch die Gite des Fragebogens, wodurch mit der Haupterhebung begonnen wer-

den konnte."

Pretest | Pretest Il

— P,

(Pilotfragebogen)
Pretest | des Fragebogens
Gruppendiskussion
Evaluation des Pilotfragebogens
Reformulierung/
Modifikation des Fragebogens
Pretest Il des Fragebogens
- online -
100 Probanden
Fragebogengiite
- online -

Fokusgruppe mit 15 Teilnehmern
Auswertung und Uberpriifung der

Erstellung eines vorldufigen Fragebogens
Durchfiihrung der Imageanalyse

Abb. 3: Darstellung des Untersuchungsablaufes
Quelle: Eigene Darstellung

' Siehe Fragebogen im Anhang.



2.2.2 Online-Befragung im Netz

Die Online-Befragung wurde in der Zeit von Marz bis Mai 2001 durchgefuhrt. Dabei
gelang es durch die freundliche Unterstlitzung der adpepper media AG, die Umfra-
ge einer breiten Personengruppe zur Verfugung zu stellen. Auf tGber 20 verschiede-
nen Internetseiten hatten die Internet-User via Banner die Moglichkeit, an der
Umfrage teilzunehmen. Die drei folgenden Abbildungen zeigen exemplarisch einige

Internetseiten, auf denen das Banner in dieser Zeit zu sehen war.
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Abb. 4: Online-Kooperationspartner
Quelle: www.audiofinde.de; www.shoppingcompas.de; www.efinum.de

Der unterschiedliche Themenbezug der einbezogenen Internetseiten (unterschiedli-
che Themenportale) sicherten dabei die Ansprache verschiedener Alters- und Inte-
ressengruppen.

Neben der Bannerwerbung verwiesen darUber hinaus verschiedene Kooperations-
partner des Internationalen Centrums flr Franchising und Cooperation in dieser Zeit
auf die Umfrage. Zu nennen waren hier unter anderem die Absatzwirtschaft, die Ab-
satzwirtschaft-online sowie die IHK-Munster und das Grundungsnetzwerk Munster.
Durch die Kopplung der Umfrage an ein Incentive in Form einer Ballonfahrt wurde
zum einen versucht, die Abbruchentscheidung der Teilnehmer zu verringern. Zum
anderen sollte durch diese Malknahme die Teilnahmebereitschaft der Internet-User
erhoht werden.

Die breite Streuung des Fragebogens sowie die Vergabe eines Incentives sind
sicherlich ausschlaggebend fur die insgesamt hohe Beteiligung an der Umfra-
ge gewesen. So stellt die vorliegende Imageanalyse derzeit die GroRte ihrer Art

zum Thema Franchising dar.



2.3 Die Zusammensetzung der Stichprobe

An der Haupterhebung nahmen insgesamt rund 1.700 Personen teil. Nach Uberpri-
fung der Stichprobe hinsichtlich ihrer Validitat konnten schlieBlich 1.479 vollstandig
ausgefullte Fragebdgen in die Auswertung einbezogen werden. Fur die Aussagekraft
der Ergebnisse sowie deren spatere Interpretation ist es dabei wichtig, die Stichprobe
bezuglich ihrer Zusammensetzung zu untersuchen. Dies erfolgt anhand sozio-
demographischer Kriterien. Dazu werden im Folgenden die Angaben bzgl. Alter, Ge-

schlecht, Beruf und Bildung dargestellt.

Die Altersstruktur der Stichprobe macht deutlich, dass die Mehrheit der Befragten

(Uber 70%) zwischen 20-40 Jahre alt sind. Fur die der Umfrage zugrunde liegende

Altersstruktur
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o T T T T T —
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Alter in Jahren

in %

Abb. 5: Altersstruktur der Stichprobe
Quelle: Eigene Darstellung

Zielsetzung ist dies als ideal zu bezeichnen. So stellt gerade diese Altersgruppe fur
viele Franchiseunternehmen eine Hauptzielgruppe bei der Akquise potenzieller Fran-
chisenehmer dar.

Bzgl. der Verteilung der Geschlechter zeigt sich ein fur das Internet typisches Bild.
Der Anteil der Manner ist mit ca. 80% sehr hoch, wohingegen Frauen nur lediglich zu
rund 20% in der Stichprobe vertreten sind. Diese Geschlechterverteilung spiegelt die
momentane Zusammensetzung der Internet-User in Deutschland wider. Wie die

nachfolgenden Auswertungen noch belegen werden, sind die Angaben zum Image



-10 -

Geschlechterverteilung

in %

mannlich weiblich
Geschlecht

Abb. 6: Geschlechterverteilung innerhalb der Stichprobe
Quelle: Eigene Darstellung

des Franchising jedoch als weitgehend geschlechtsunabhangig zu bezeichnen. Die
Ungleichverteilung der Geschlechter hat somit keine Auswirkungen auf die Aussage-
kraft der Ergebnisse.

Betrachtet man die Stichprobe hinsichtlich des derzeit ausgeiibten Berufs, zeigt
sich folgende Zusammensetzung.

ausgeiibter Beruf

in%

Abb. 7: Berufsstruktur der Stichprobe
Quelle: Eigene Darstellung
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Uber 40% der Befragten befinden sich in einem Angestelltenverhaltnis, 20% im Stu-
dium und rund 8,5% sind selbstandig tatig. Diese Zusammensetzung bildet eine her-
vorragende Voraussetzung flr die nachfolgenden Untersuchungen rund um das
Franchising, sind doch gerade diese Personengruppen als potenzielle Franchisege-

ber bzw. Franchisenehmer relevant.

Die Struktur der Stichprobe hinsichtlich des Bildungsgrades weist folgende Verteilung
auf. Ca. 35% der Befragten haben die Hochschulreife und 23% die Mittlere

Bildungsgrad

20,0

in

15,0 4

10,0

5,0

Verschiedene Bildungsgrade

Abb. 8: Bildungsgrad innerhalb Stichprobe
Quelle: Eigene Darstellung

Reife erlangt. Einen Hauptschulabschluss haben 11% der Befragten. Fachhoch-
schulabsolventen sind mit ca. 7% und Hochschulabsolventen mit fast 13% vertreten.

Eine Promotion/Habilitation gaben ca. 1% der Befragten an.
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Vergleicht man die Zusammensetzung der Stichprobe mit der Struktur des GfK Onli-

ne-Monitors 7. Untersuchungswelle®, zeigen sich folgende Besonderheiten.

Vergleich GfK/ F&C

50

40 -
o 30 @ GfK
£ 20 - mF&C

" B [i LL

0
20-29 30-39 40-49 50-59 60-69
Altersgruppen

Abb. 9: Vergleich der Altersstruktur
Quelle: Eigene Darstellung

Wie zuvor bereits erwahnt wurde, gehoren relativ viele Teilnehmer der Image-
Befragung der Altersgruppe der 20-29 und 30-39jahrigen an. Der Unterschied zur
GfK- Erhebung ist fur die Zielsetzung der vorliegenden Untersuchung jedoch als vor-
teilhaft zu bezeichnen. So finden sich gerade in dieser Altersgruppe Uberproportional
viele Existenzgriinder, die damit auch als potenzielle Franchisenehmer/-geber in Be-

tracht kommen.

2 vgl. GfK Online-Monitor, 7. Untersuchungswelle.
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Vergleich GfK / F&C
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Abb. 10: Vergleich der Bildungsstruktur
Quelle: Eigene Darstellung

Ein ahnliches Bild zeigt sich beim Vergleich der Zusammensetzungen bzgl. des Bil-
dungsgrades. Die Teilnehmer der Image-Untersuchung sind im Vergleich zur GfK-
Erhebung als hdher gebildet zu bezeichnen. Diese Struktur ist vor dem Hintergrund
der Komplexitat des Begriffes Franchising eine wichtige Voraussetzung fur die Quali-

tat und Quantitat der Ergebnisse.

Zusammenfassend bleibt festzuhalten, dass die hier vorliegende Umfrage im Ver-
gleich zur GfK-Befragung deutliche Unterschiede im Bereich der Altersstruktur und
des Bildungsgrades aufweist. Flr die der Umfrage zugrunde liegenden Fragestellun-

gen sind diese Abweichungen jedoch als positiv zu bewerten.
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3 Die Ergebnisse der Studie

3.1 Bekanntheitsgrad des Begriffes Franchising

Um die Ergebnisse der Imageanalyse mdglichst aussagekraftig zu gestalten, wurde
zu Beginn des Fragebogens nach der Bekanntheit des Begriffes ,Franchising® ge-
fragt. Die 1.479 Teilnehmer der Umfrage antworteten dabei wie folgt: Gber 55% der

Befragten ist der Begriff Franchising bekannt, 18,5% kommt Franchising bekannt vor

Bekanntheit des Franchising
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10

bekannt kommt mir bekannt vor nicht bekannt

Abb. 11: Bekanntheit des Franchising
Quelle: Eigene Darstellung

und lediglich 22% haben Franchising noch nie gehoért. Zusammenfassend kann fest-
gehalten werden, dass uUber 73% der Befragten schon einmal mit dem Begriff Fran-

chising zu tun hatten.”

" Im Rahmen einer Emnid-Befragung im Jahre 1999 ergab sich ein Bekanntheitsgrad von 29,1% bei
ca. 1000 Befragten. Im Jahre 1988 waren es lediglich 4% der Befragten gewesen(vgl. 0.V. (1999)
S.8.).
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3.1.1 Bekanntheit nach Altersgruppen

Es gilt nun zu untersuchen, wie die Bekanntheit innerhalb verschiedener Personen-
gruppen verteilt ist. Bzgl. der Altersgruppen kann gesagt werden, dass die Bekannt-

heit mit zunehmendem Alter zunachst ansteigt und erst in der Altersgruppe der

70

60 —

50
40 r

30 Onicht bekannt

— Obekannt
B kommt mir bekannt vor

in %

20

0-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69

Abb. 12: Bekanntheit innerhalb der Altersgruppen
Quelle: Eigene Darstellung

>50jahrigen wieder abnimmt. Ein geringer Bekanntheitsgrad ist in der Gruppe der 0O-
19jahrigen zu verzeichnen. Hier kennen lediglich 20% den Begriff Franchising. Den-
noch sind es auch in dieser Altersgruppe insgesamt Uber 50%, die mit dem Begriff
Franchising bereits Kontakt hatten. Besonders positiv ist der hohe Bekanntheitsgrad
bei den 20-49jahrigen zu bewerten, werden doch in dieser Altersphase die meisten

Existenzgrindungen vorgenommen.
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3.1.2 Bekanntheit nach Geschlecht

Hinsichtlich der Bekanntheit differenziert nach Geschlechtern zeigt sich, dass 60%
der Manner Franchising als bekannt angaben, wohingegen nur 50% der Frauen die-

se Antwort wahlten. Dagegen gaben ,kommt mir bekannt vor* fast 30% der Frauen

70

60

O mannlich

in %

30 - B weiblich

bekannt nicht bekannt kommt mir bekannt vor

Abb. 13: Bekanntheit nach Geschlecht
Quelle: Eigene Darstellung

und nur 20% der Manner an. Insgesamt betrachtet sind somit jeweils 80% der Frau-

en und Manner mit dem Franchising bereits in Kontakt gekommen.
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3.1.3 Bekanntheit nach Beruf

Innerhalb der verschiedenen Berufsgruppen variieren die Angaben bzgl. der Be-

kanntheit erheblich.
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Abb. 14: Bekanntheit innerhalb der Berufsgruppen
Quelle: Eigene Darstellung

Ein besonders hoher Bekanntheitsgrad ist in der Gruppe der Selbstandigen zu ver-
zeichnen. So kennen 80% aller selbstandigen Probanden den Begriff Franchising.
Obgleich mehr als 65% der Studenten Franchising kennen, ist dieser Wert vor dem
Hintergrund eines mdglichen spateren Berufseinstieges als verhaltnismalfig niedrig
zu bewerten." Einen hohen Bekanntheitsgrad weist das Franchising auf3erdem in
der Gruppe der Angestellten auf (60%), wohingegen der hohe prozentuale Wert in
der Gruppe der Arbeitslosen bei einer absoluten Betrachtung relativiert wird. Der ge-
ringe Bekanntheitsgrad in der Gruppe der Schuler (25%) spiegelt dagegen die Er-

gebnisse in Kapitel 3.1.1 wider.

'* Die Mehrzahl der befragten Studenten waren aus dem wirtschaftswissenschaftlichen Bereich.
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3.1.4 Bekanntheit nach Bildung

Ein sehr interessantes Bild bietet sich bei der Analyse der Bekanntheit des Franchi-
sing in Abhangigkeit des Bildungsgrades. Mit zunehmendem Bildungsgrad nimmt die
Bekanntheit des Franchising zu und die ,Nichbekanntheit® entsprechend ab. Es ist

somit eine Art Schere zu erkennen, die sich von den unteren Bildungsgraden hin zu

den oberen Bildungsgraden aufspannt.
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Abb. 15: Bekanntheit innerhalb der Bildungsgruppen
Quelle: Eigene Darstellung

In den nachfolgenden Auswertungen werden nur die Teilnehmer berlcksichtigt, die
den Begriff des Franchising kannten oder denen er bekannt vorkam. Diejenigen, die

den Begriff nicht kannten, werden im Folgenden nicht weiter betrachtet, um die Aus-

sagekraft der Angaben zu erhdhen."

' Die Stichprobe reduziert sich somit auf N = 1.122.
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3.2 Woher kennen Sie den Begriff Franchising?

Im Anschluss an die Frage nach der Bekanntheit des Franchising sollten die Befrag-

ten nun angeben,

Woher kennen Sie Franchising?

in%

Abb. 16: Informationsquellen
Quelle: Eigene Darstellung

wo sie mit dem Begriff Franchising in Berihrung gekommen sind (Mehrfachnennun-
gen moglich). Deutlich zu erkennen ist die hohe Bedeutung der Medien. So haben
Uber 60% der Probanden durch Presseberichte und insgesamt 50% durch das Fern-
sehen vom Franchising erfahren. Als weitere Quellen folgen der Einkauf und das
Studium/Ausbildung mit jeweils 39% sowie der Beruf mit 33%. Lediglich 11% haben
bereits im Rahmen ihrer schulischen Ausbildung den Begriff Franchising kennen ge-
lernt.
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3.3 Assoziationen mit dem Begriff Franchising

Ziel der Frage 3 ,Was fallt Ihnen spontan zum Begriff Franchising ein“ war es, die
Assoziationen der Probanden mit dem Begriff Franchising abzugreifen. Bei den zehn
am haufigsten genannten Assoziationen ergibt sich die in Abb. 17 dargestellte Vertei-

lung. Hieraus wird ersichtlich, dass die Probanden in erster Linie real existierende

Top Ten Assoziationen mit dem Begriff Franchising

4%

Obestimmte Franchisesysteme

@ Vertriebskonzept/Unternehmensform
OVerkauf/Vermietung einer Idee/Konzept
OSelbstandigkeit

B Verkauf/Vermietung einer Marke
OLizenz

B Kooperation/Partnerschaft
OWirtschaft/Unternehmertum

B Ausbeutung/Scheinselbstandigkeit

B Abhéngigkeit

14%

Abb. 17: Assoziationen mit dem Begriff Franchising
Quelle: Eigene Darstellung

Franchisesysteme mit dem Begriff Franchising in Verbindung bringen. Eine weitere
bedeutende Assoziation ist das Vertriebskonzept bzw. die Unternehmensform, die
korrekt mit dem Franchising in Verbindung gebracht wird. Ebenfalls in den Top Ten
befinden sich die Assoziationen ,Selbstandigkeit® sowie ,Verkauf/Vermietung einer
Idee/Konzept bzw. einer Marke®. Interessant ist die haufige Verbindung des Franchi-
sing mit der Vergabe einer Lizenz (Lizenzierung). Das kooperative, partnerschaftliche
Element des Franchising rangiert bei den Assoziationen dagegen erst auf Platz 7.
Das partnerschaftliche Miteinander, die enge Kooperation von Franchisegeber und
Franchisenehmer ist demnach nicht als ein besonderes Merkmal des Franchising im
Bewusstsein der Probanden verankert. Die ,Schlusslichter” mit jeweils 4% bilden die

negativen Assoziationen ,Ausbeutung/Scheinselbstandigkeit® und ,Abhangigkeit"
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vom Franchisegeber. Anhand dieser Vorstellungsbilder wird der besondere Hand-
lungsbedarf fur die Imagegestaltung offensichtlich. Eine starkere Positionierung in
Richtung Kooperation/win-win-Situation ist hier angezeigt. Betrachtet man die drei
ersten Nennungen der Top Ten, so ist der stark objektiv-rationale Charakter der ge-
nannten Wortassoziationen auffallend. Der Begriff Franchising wird demnach weit

weniger mit emotionalen Elementen in Verbindung gebracht.
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3.4 Bekannte Franchisesysteme

Mit der ungestutzten Frage ,Welche drei Franchisingunternehmen fallen Ihnen spon-
tan ein“, wurden zwei Ziele verfolgt. Ein Anliegen war es, herauszufinden, welche
Unternehmen die Probanden als Franchisesysteme identifizieren konnten. Interes-
santerweise wurden die genannten Unternehmen in mehr als 70% der Falle korrekt
dem Franchising zugeordnet. Ein weiteres Ziel bestand darin, das evoked set’ rele-
vanter Franchisesysteme, das bei den Probanden verankert ist, aufzudecken.

Eine Ubersicht Uber die Top Ten der genannten Unternehmen gibt nachfolgende
Abbildung. Unangefochten an erster Stelle gaben die meisten Befragten McDonald’s
an. Es folgen Burger King und OBI. Scheinbar sind gerade die Unternehmen als
Franchisesysteme bekannt, die ein hohes Werbeaufkommen haben und somit im
Fokus des offentlichen Interesses stehen. Das Unternehmen ,Eismann®, welches vor
einiger Zeit einen eher schlechten Einfluss auf das Franchising-Image hatte, wurde

lediglich von 40 Befragten angegeben.

Top Ten der genannten Franchiseunternehmen

BMcDonald’s
@ Burger King
ooBI

OPC Spezialist
BFoto Porst
OEismann

@ Benneton
OPizza Hut

W Bofrost

@ BodyShop

Abb. 18: Top Ten der genannten Franchiseunternehmen
Quelle: Eigene Darstellung

16 Alternativen, die vom Entscheider in Betracht gezogen werden. Vgl. ausfiihrlich Meffert, H. (1992),
S. 40ff.
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Vor diesem Hintergrund gilt es in der nachfolgenden Analyse auch zu untersuchen,
ob die im evoked set der Probanden befindlichen Franchisesysteme besonderen Ein-
fluss auf die Beurteilung des Franchising haben. Probanden, die das Unternehmen
Eismann genannt haben, missten unter dieser Annahme folglich ein schlechteres
Image vom Franchising haben. Ob diese postulierten Unterschiede bestehen, wird im
nachfolgenden Kapitel dargestellt.
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3.5 Das Image des Franchising

Franchising ist ein sehr komplexer Begriff, der eine differenzierte Imageerhebung
erfordert. So wurde bereits in Pretest | (Gruppendiskussion mit der Fokusgruppe)
deutlich, dass die Probanden bei der Beurteilung des Franchising drei Perspektiven
unterscheiden. Hierbei handelt es sich um Franchising als Konzept, um Franchising
aus Sicht des Franchisenehmers sowie um Franchising aus Sicht des Franchise-
gebers.

Im Folgendem soll zunachst das Selbstbild des Franchising erlautert werden. An-
schlielend wird das Fremdimage, resultierend aus den Ergebnissen der Befragung,

dargestellt, um den fit* zwischen Fremd- und Selbstbild zu Gberprtfen.

3.5.1 Das Selbstbild des Franchising

Laut der Definition des Deutschen Franchise Verbandes (DFV)'’ ist Franchising ein
vertikal-kooperativ organisiertes Absatzsystem rechtlich selbstandiger Unternehmen
auf der Basis eines vertraglichen Dauerschuldverhaltnisses. Dieses System tritt am
Markt einheitlich auf und wird gepragt durch das arbeitsteilige Leistungsprogramm
der Systempartner sowie durch ein Weisungs- und Kontrollsystem zur Sicherstellung

eines systemkonformen Verhaltens.

Das Leistungsprogramm des Franchisegebers ist das Franchise-Paket. Es besteht
aus einem Beschaffungs-, Absatz- und Organisationskonzept, dem Nutzungsrecht an
Schutzrechten, der Ausbildung des Franchisenehmers und der Verpflichtung des
Franchisegebers, den Franchisenehmer aktiv und laufend zu unterstitzen und das

Konzept standig weiter zu entwickeln.

Der Franchisenehmer ist im eigenen Namen und auf eigene Rechnung tatig; er hat
das Recht und die Pflicht, das Franchise-Paket gegen Entgelt zu nutzen. Als Leis-

tungsbeitrag liefert er Arbeit, Kapital und Information.

Dabei hat der Franchise-Vertrag die jeweiligen Verpflichtungen und Verantwort-
lichkeit der Parteien und alle anderen wesentlichen Bedingungen des Ver-

tragsverhaltnisses eindeutig festzulegen.

7 \Vgl. Ethikkodex des DFV (1992).
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Laut der Definition des DFV wird das Konzept des Franchising folglich durch die Ei-
genschaften kooperativ, standardisiert und einheitlich charakterisiert. Der Autono-
miegrad der selbstandig bleibenden Partner begrindet sich dabei auf die

systemspezifisch vertraglich fixierten Rechte und Pflichten.

3.5.2 Das Fremdbild des Franchising

Nachdem zuvor das Selbstimage des Franchising beschrieben wurde, soll nun das in
der Befragung erhobene Fremdimage dargestellt werden. Das Messinstrument, das
im Zusammenhang mit der Imagemessung die gréf3te Verbreitung gefunden hat und
in der vorliegendenStudie eingesetzt wurde, ist das Semantische Differential. Das
Imageobjekt wird dabei in einzelne Attribute zerlegt, die dann durch den Befragten
einzeln bewertet werden. Durch die Vorgabe gegensatzlicher Adjektivpaare, die
durch Ratingskalen verbunden sind, ist es moglich, das Objekt differenziert zu
bewerten. Das Ergebnis ist das Uber die arithmetischen Mittel errechnete Imageprofil
eines Objektes.” Das Imageprofil der drei Beurteilungsobjekte wird in den nachfol-
genden Kapiteln dargestellt. Dabei gilt es auch herauszufinden, ob sich die Image-
profile unterschiedlicher Beurteilungsgruppen signifikant voneinander unterscheiden.
Die Grundlage bei der Interpretation der Ergebnisse des Fremdbildes bildet das in

Kapitel 3.5.1 beschriebene Selbstbild des Franchising.

'® Vgl. Franke, N. (1997), S. 33ff.
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3.5.2.1 Das Image des Franchising-Konzeptes

Das Imageprofil des Konzeptes Franchising weist in der Gesamtbetrachtung einen
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Abb. 19: Imageprofil des Franchising-Konzeptes
Quelle: Eigene Darstellung

positiven Verlauf auf (vgl Abb.
19). Hervorzuheben sind die
Auspragungen derjenigen Ad-
jektive, die sich auf konstitutive
Merkmale des Franchising be-
ziehen und damit die kognitive
Komponente des Images ab-
greifen. Hier zeigt sich, dass
die Probanden ein relativ gutes
Wissen um das Konzept Fran-
chising haben. So werden die
Eigenschaften ,standardisiert,
.kooperativ und ,einheitlich,
pragnante Merkmale und be-
sondere Erfolgsfaktoren, dem
Franchising zugesprochen.
Demgegenuber fallen die auf
die gefuhlsmallige Bewertung
abzielenden Attribute weit we-
niger positiv aus. Das Konzept
wird von den Befragten nur
.eher sicher®, ,eher vertrauens-
und ,eher

voll“ partner-

schaftlich“ charakterisiert. In der Folge fallt die Bewertung hinsichtlich der Sympathie

ziemlich indifferent aus.

Auffallend ist bei der Gesamtbetrachtung des Imageprofils die schwachen Auspra-

gungen bei Attributen, die sich auf die Beziehung zwischen Franchisegeber und

Franchisenehmer beziehen.

Positiv zu vermerken sind die Beurteilungen hinsichtlich der Innovationskraft des

Franchising-Konzeptes. So werden dem Franchising-Konzept die Attribute ,fort-

schrittlich®, ,international” und ,eher neu“ zugeordnet.
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Zusammenfassend zeigt sich, dass das Fremdbild des Franchising-Konzeptes bei

den systemimmanenten Merkmalen mit dem Selbstbild Ubereinstimmt. In diesem Be-

reich kann somit von einem ,fit* gesprochen werden. Handlungsbedarf zeigt sich al-

lerdings bei den Merkmalen, die

Franchisenehmer charakterisieren.

die Beziehung zwischen Franchisegeber und
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Abb. 20: Profilvergleich des Frachising-Konzeptes
(bekannt/kommt mir bekannt vor)
Quelle: Eigene Darstellung

Vergleicht man die Imageprofile der-
jenigen Teilnehmer, die Franchising
kennen mit denjenigen, denen
Franchising nur bekannt vorkommt,
zeigen sich nur bei einigen Merkma-
len geringe Unterschiede in der Be-
urteilung. Die Auspragungen der
Attribute fallen tendenziell weniger
pragnant aus. Das Konzept wird
bspw. nur als ,eher standardisiert®,
.eher bekannt, ,eher neu und ,e-
her einheitlich® bezeichnet. Dieses
Ergebnis weist daraufhin, dass die
Auspragungen der in der Studie ab-
gefragten Eigenschaften zum Fran-
chising-Konzept bereits nach dem
ersten Kontakt (kommt mir bekannt

vor) Uberwiegend besetzt sind.
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Wie eingangs bereits erwahnt wurde, wird derzeit viel diskutiert, ob das Image des
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Abb. 21: Profilvergleich des Frachising-Konzeptes (Eis-
mann/gesamt)
Quelle: Eigene Darstellung

Franchising in den letzten Jahren
durch

schwarze Schafe stark belastet

moglicherweise einige

worden ist. So sah sich bei-
spielsweise das Unternehmen
Eismann mit starken Vorwurfen
seitens der Fachpresse konfron-
tiert. Es gilt daher herauszufin-
den, ob gerade diejenigen
Teilnehmer, die das Unterneh-
men Eismann als bekanntes
Franchisesystem genannt haben
(vgl. Kap. 3.4),

Imageprofil vom Konzept Fran-

ein anderes

chising aufweisen als solche, die
das Unternehmen Eismann nicht
angegeben haben. Wie aus dem
Profilvergleich (vgl. Abb. 21) er-
sichtlich ist, kann dieser vermute-
te Unterschied nicht festgestellt
werden. Es zeigt sich sogar,

dass die Beurteilungen zum Teil

deutlich besser ausfallen. Die negativen Einflisse einiger schwarzer Schafe sind,

falls sie Uberhaupt jemals vorhanden waren, bis dato nicht mehr existent.

Betrachtet man das Image des Konzeptes Franchising differenziert nach verschiede-

nen Beurteilungsgruppen, so ergeben sich folgende Imageprofile.

Innerhalb der verschiedenen Berufsgruppen sind die Beurteilungsunterschiede relativ

gering. Hervorzuheben sind hier die positiven Zuordnungen der Attribute ,standardi-

siert’, ,kooperativ‘ und ,bekannt* zum Konzept Franchising in der Gruppe der Selb-

standigen. Ebenso wie in der Gesamtbeurteilung zeigt allerdings auch bei den

betrachteten Berufsgruppen die Einordnung ,eher vertrauensvoll“ und ,eher partner-

schaftlich“ Handlungsbedarf an.
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Die verhaltnismaRig schwache Auspragung dieser wichtigen Merkmale in der Be-
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Konzept
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Konzept
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Konzept
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Altes
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—— Selbstandige
—=— Studenten
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Konzept

Unbekanntes
Konzept

Internationales
Konzept
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Konzept

Neues.
Konzept
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Konzept

Fortschrittliches.
Konzept

Einheitliches.
Konzept

Sympatisches
Konzept

Nicht vertrauensvolle:

Konzept

Jicht partnerschaftlich

Konzept

ziehung von Franchisegeber und
Franchisenehmer, die sog. Hy-
gienefaktoren fiur eine langfristig
erfolgreiche Kooperation dar-
stellen, ist als bedenklich zu be-
zeichnen. Diese recht skeptische
Einstufung spiegelt sich in der
Folge in der Einordnung ,eher
sympathisch® und ,eher sicher”
Auffallend

besonders die affektive Kompo-

wider. ist demnach
nente, die gefuhlsmalige Be-
wertung des Konzeptes Franchi-
sing, die sehr zurlckhaltend aus-
fallt.

Abb. 22: Profilvergleich des Frachising-Konzeptes nach Beruf (Auswahl)
Quelle: Eigene Darstellung
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Imageprofil "Konzept Franchising” VergleiCht man die Imageprofile der drei
' relevanten Altersgruppen, so zeigt sich
o '\ et . : S
\ hier, dass keine signifikanten Unter-
e ] "™ | schiede in der Beurteilung zu erkennen
enae. i\ i sind. Insbesondere die Altersgruppen
ationsies g S der 20-29jahrigen und der 30-39jahrigen
Konzept / Konzept . . .
weisen einen deckungsgleichen Verlauf
Sicheres K Unsicheres . . . .. .
o e auf. Dieses Ergebnis impliziert eine un-
Konzept \'\ Koniept differenzierte Behandlung der verschie-
Ooutsches Amerkanisches denen Altersgruppen im Rahmen der

Fortschrittliches Spéteren Imagegestaltung.

Konservatives

\ﬂ__,,.,\\/

Konzept Konzept
Individuelles Einheitliches.
Konzept Konzept
Unsympatisches / ‘Sympatisches
Konzept Konzept
Venr;:z:es;tolles [/ Nicht u;r;:azu:pr:svollez
ol Abb. 23: Profilvergleich des Frachising-
Parmerschatiches J —-ann| | Nemparnerscramien | Konzeptes nach Alter (Auswahl)
‘ A Quelle: Eigene Darstellung
Ebenfa”s ergeben SICh kelne ge' |magfprofi| "Konzept Franchising”
schlechtsspezifischen Unterschiede bei ‘
Standardisiertes LR Differnziertes
der Beurteilung des Franchising-Kon- o \ o
zeptes (vgl. Abb. 24). o ! e
Als Ergebnis bleibt festzuhalten, dass Bekanmtes onaopt
weder zwischen den verschiedenen Be- . remationaies

Konzept Konzept
rufsgruppen, den verschiedenen Alters- —

Sicheres. X 2 Unsicheres
gruppen noch zwischen den ronsert \ ronsert
Geschlechtern signifikante Unterschiede Kot \ Konsapt
hinsichtlich des Images existieren, die bei Deutches \ Amtarischos

i
der Imagegestaltung berucksichtigt wer- S— /| ——
lonzept onzept
den mussen. \
" onzept 4  onzept
Unsympatisches .’" ‘Sympatisches
Konzept / Konzept
/
Vertrauensvolles p‘/ licht vertrauensvolle:
Abb. 24: Profilvergleich des Frachising- Honzept / Honzept
Konzeptes naCh GeSChIECht Partnerschaftliches " —s— Manner|| cht partnerschaftlich
Quelle: Eigene Darstellung Konzept e Frauen Konzept
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3.5.2.2 Das Image des Franchisenehmers

Das Imageprofil des Franchisenehmers weist in der Gesamtbetrachtung einen sehr

gemischten Verlauf auf. Auf der einen Seite wird die Situation des Franchisenehmers
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Abb. 25: Imageprofil des Franchisenehmers
Quelle: Eigene Darstellung

als ,eingeengt‘, ,abhangig,
,verantwortungsarm® und ,ge-
bunden® beschrieben. Auch
wird ihm nur eine geringe Selb-
standigkeit und Kreativitat zu-
gesprochen. Anhand dieser
Beurteilungen wird deutlich,
dass die Situation des Franchi-
senehmers insgesamt als eher
unvorteilhaft angesehen wird.
Auf der anderen Seite wird das
Konzept aus Sicht des Fran-
chisnehmers jedoch als ,profi-
tabel” und ~eher
unternehmerisch“ eingestuft. Es
scheint, dass die Befragten
Franchising durchaus als eine

lukrative Form der Selbstandig-

keit fir den Franchisenehmer ansehen. Dabei wird das Konzept aus Sicht des Fran-

chisenehmers als ,eher langlebig®, ,eher einfach“ und ,eher risikoarm, beurteilt. Je-

doch empfinden die Befragten den Franchisenehmer mehr als Angestellten denn als

selbstandigen Partner des Franchisegebers. Hier bieten sich bereits erste Ansatz-

punkte zur Imageverbesserung, auf die in Kapitel 4 noch naher eingegangen wird.
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Anhand der Abbildung 26 kann weiterhin die Aussage getroffen werden, dass die
abgefragten Attribute mit zunehmendem Wissen uber den Begriff Franchising starker
ausgepragt sind. Je mehr die Befragten Uber den Begriff Franchising wissen, desto
abhangiger, gebundener, eingeengter und weniger kreativ empfinden sie die Situati-
on des Franchisenehmers. Als positiv sind die Abweichungen bei dieser Personen-

gruppe hinsichtlich der Konzeptmerkmale ,langlebig” und ,einfach® zu betrachten.

Vergleich Imageprofil FN
- L] w B (8 ]
Langlebig / a Kurzlebig
Abhingig Unabhiingig
Einfach Schwer
Unprofitabel / Profitabel
y
Selbsténdig ‘4 Unselbstindig
Ungebunden s Gebunden
Kreativ v ( Nicht kreativ
Freiheitlich p ‘) Eingeengt
Unternehmerisch .-. Nicht unternehmerisch
Risikoarm Risikoreich
Verantwortungsvoll L Verantwortungsarm
—e— Franchising bekannt
—=— Franchising kommt mir bekannt wor

Abb. 26: Profilvergleich des Frachisenehmers (bekannt/nicht bekannt)
Quelle: Eigene Darstellung
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Bezlglich der Imageprofile bei verschiedenen Alters- und Berufsgruppen kann eine
ahnliche Aussage wie in Kapitel 3.5.2.1 getroffen werden. So weisen auch hier die

Imageprofile keine signifikanten Unterschiede bei der Beurteilung der Situation des

Franchisenehmers auf.
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T e i
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1 unemenmesen <] senturtemenmensen
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- AN sk //
/ ——20-29
/ e | A I IR— _— 4 [N —
Verantwortun \gsvoll Sugenten Verantwortungsarm 4049
Angestelite

Abb. 27: Profilvergleich des Franchiseneh-

mers nach Beruf (Auswahl)
Quelle: Eigene Darstellung

Abb. 28: Profilvergleich des Franchiseneh-

mers nach Alter (Auswahl)
Quelle: Eigene Darstellung
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3.5.2.3 Das Image des Franchisegebers

Die Situation des Franchisegebers wird von den Befragten insgesamt sehr positiv

beurteilt, wie der Verlauf des Imageprofils zeigt (vgl. Abb. 29). So wird die Position
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Abb. 29: Imageprofil des Franchisegebers

Quelle: Eigene Darstellung

des Franchisegebers im
Vergleich zum Franchise-
nehmer als ,eher unabhan-
gig",
Jfreiheitlich®

Selbstandigkeit,

und Unternehmertum sind

,2ungebunden® und
eingeordnet.

Kreativitat

weitere Merkmale, die die

Befragten zur Beurteilung
der Situation des Franchise-
gebers heranziehen. Auffal-
lend ist besonders die
deutlich hoher

Profitabilitdt des Konzeptes

eingestufte

fur den Franchisegeber.

Betrachtet man das Image des Franchisegebers ebenfalls differenziert nach ver-

schiedenen Beurteilungsgruppen, so ergeben sich auch bei diesen Imageprofilen nur

geringfugige Unterschieden.

Ein Profilvergleich von ,Franchising kenne ich“ und ,kommt mir bekannt vor® zeigt,

dass mit zunehmendem Wissen die Position des Franchisegebers erkennbar besser

beurteilt wird (vgl. Abb. 30). Dies zeigen die starkeren Auspragungen der dem Fran-

chisegeber zugesprochenen Attribute wie ,selbstandig®, ,kreativ, ,freiheitlich und

L,unternehmerisch®.
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Abb. 31: Profilvergleich des Frachisegebers Abb. 32: Profilvergleich des Frachisegebers
nach Beruf (Auswahl) nach Alter (Auswahl)
Quelle: Eigene Darstellung Quelle: Eigene Darstellung
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3.6 Einstellungen zum Franchising

Wie bereits in Kapitel 1 erlautert wurde, handelt es sich bei der Einstellung um eine
grobe Zusammenfassung des Images zu einer eindimensionalen Grofle. Instrumente
zur Einstellungsmessung stellen die sogenannten Multiattributmodelle dar, von de-
nen in der vorliegenden Studie das Fishbein-Modell eingesetzt wurde.” Ausgangs-
punkt des Modells ist die Annahme, dass Einstellungen gegenuber einem Objekt auf
der Basis einzelner Eigenschaften gebildet werden. Im Rahmen des Fishbein-
Modells wurden dazu in einem ersten Schritt diejenigen Eigenschaften ermittelt, die
fur die Einstellungsbildung auch tatsachlich eine Rolle spielen. Die Erhebung dieser
Eigenschaften erfolgte in Pretest I. In einem zweiten Schritt wurden anschlief3end in
der Imagebefragung fur jede Eigenschaft die kognitive und die affektive Komponente
gemessen. Durch die Verknipfung der beiden Komponenten ergibt sich dann im Er-
gebnis die Gesamteinstellung. Die einzelnen Schritte zur Gewinnung der Gesamtein-
stellung zum Franchising werden nachfolgend dargestellt.

Fur die Erfassung der kognitiven und affektiven Komponenten sollten die Teilnehmer
die Wahrscheinlichkeit und die Wichtigkeit bestimmter Eigenschaften des Franchising

angeben.

Zunachst wurden die Teilnehmer gefragt, wie wahrscheinlich es ist, dass Franchise-

nehmer und Franchisegeber selbstandige Partner 1 2 3

4 5
sind. Die Teilnehmer beantworteten diese Frage mit | < I s |
einem Mittelwert von 3,42 relativ neutral. Auch die 1 2 3 4 5

4 J withtig ﬂ

Frage nach der Wichtigkeit dieses Merkmales wurde
o ) Abb. 33: Selbstandige Partner
mit einem Mittelwert von 3,34 sehr neutral beantwortet. Quelle: Eigene Darstellung

Die Frage nach der Wahrscheinlichkeit, dass sich Franchising durch einen einheitli-
chen Marktauftritt auszeichnet, gaben die Teilnehmer mit einem Mittelwert von 4,22

an. Das Ergebnis zeigt, dass die Befragten dieses Merkmal besonders dem Franchi-

sing zuschreiben. Die Bedeutung eines einheitlichen 1 2 3 4 5§
Marktauftritts wurde mit einem Mittelwert von 3,77 als _ ""“ﬂ""""" ﬂ
wichtig angegeben. Nach Meinung der Befragten wird 1 2 3 5

4
4 Jmﬂmn ﬂ

Abb. 34: Einheitlicher Marktauftritt
Quelle: Eigene Darstellung

diese Eigenschaft damit Ubererfullt.

¥ Vgl. zu den Multiattributmodellen Berekoven et. al. (1999), S. 83ff.



-37 -

Der Mittelwert von 3,88 zeigt, dass die Teilnehmer bei der Frage nach der

Wabhrscheinlichkeit einer gleichen Produktqualitat bei allen Franchisenehmern,

eine eher neutrale Wertung bezlglich der Exis-
tenz dieser Eigenschaft haben. Die Befragten
halten eine gleiche Produktqualitat mit einem
Mittelwert von 4,41 jedoch fur besonders wich-
tig. Entsprechend liegt bei diesem Merkmal eine

eindeutige Untererfillung vor.

1 2 3 4 5
1 3 4 5

2
T BT

Abb. 35: Gleiche Produktqualitat
Quelle: Eigene Darstellung

Die Wahrscheinlichkeit der Aussage, dass FN ihre eigenen Ideen umsetzen

konnen, halten die Teilnehmer mit einem Mittelwert von 2,29 fur eher unwahr-

scheinlich. Dennoch finden sie die Eigenschaft
der Ideenumsetzung des FN mit einem Mittelwert
von 3,52 eher wichtig. Diese Einstufung ist z.B.

vor dem Hintergrund der Franchisenehmer-

akquise bedeutsam.

1 2 3 4 5

L-ih- sehr wahrscheinlich ﬂ
3 4 5

1 2
T N

Abb. 36: Ideenumsetzung
Quelle: Eigene Darstellung

Erganzend zu der Frage nach der Wahrscheinlichkeit der gleichen

Produktqualitdat wurden die Befragten nach der Wahrscheinlichkeit eines

gleichen

Produkt-

Befrelybbes foeietien Whhgedfnagiliddit BereMitMittelwert von 3,88 halten dies die

wert der Wichtigkeit von 4,41 zeigt jedoch,
dass die Befragten ein gleiches Produktange-
bot bei allen Franchisenehmern fir wichtig er-
achten. Entsprechend ist hier eine

Untererfillung des Merkmals ersichtlich.

1 2 3 4 5

A
3 4 5

—

Abb. 37: Gleiches Produktangebot
Quelle: Eigene Darstellung

Fur die Berechnung der Gesamteinstellung werden im Fishbein-Modell nun die

beiden Komponenten multiplikativ verklpft und Uber alle Eigenschaften auf-

summiert. Je grof3er der berechnete Zahlenwert ist, desto positiver ist die Ge-

samteinstellung. Fur die Gesamteinstellung zum Franchising ergibt sich den

Angaben der Probanden zufolge ein Wert von 69,62. Im Verhaltnis zum maxi-

mal erreichbaren Punktwert von 125 zeigt sich hier eine auflerst indifferente

Einstellung zum Franchising. Die Aussagekraft des aggregierten Punktwertes
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ist angesichts des hohen Informationsverlustes jedoch kritisch zu sehen. Wie
bereits bei der Betrachtung der einzelnen Eigenschaften deutlich wurde, variie-
ren die einzelnen Teileinstellungen erheblich.

Die Abbildung 38 zeigt zusammenfassend noch einmal die Mittelwerte bzgl. der

5
4,5 A
4 4
3,5
3 4 1
2,5
2 4 1
1,5 1
1 4
0,5
0 . . . .
Selbststéandige Einheitlicher Gleiche Umsetzung Gleiches
Partner Marktauftritt Produktqualitat eigener |deen Produktangebot

Abb. 38: Teileinstellungen zum Franchising
Quelle: Eigene Darstellung

Wahrscheinlichkeiten und der Wichtigkeit je Eigenschaft. Fur die Merkmale, bei
denen die Angaben bzgl. der Wichtigkeit Uberwiegen, werden in Kapitel 4 Hand-

lungsempfehlungen fur deren Bearbeitung gegeben.
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3.7 Bewertung ausgewahlter Aussagen zum Franchising

Nachdem die Befragten die Wahrscheinlichkeit und Wichtigkeit bestimmter Merkmale
angegeben hatten, ging es im folgenden Teilbereich des Fragebogens darum, be-
stimmte Aussagen auf einer Skala von 1 (trifft voll zu) bis 6 (trifft gar nicht zu) zu be-

werten. Die Tabelle 1 zeigt die Mittelwerte der Ergebnisse.

Aussagen Mittelwerte
1 |Der FN ist selbstandig, jedoch in gelenkter Form 2,1
2 |Der FN ist wirtschaftlich abhangig vom FG. 2,4
3 |Gewinner des Franchising ist nur der FG. 4
4 |Als FN ist man sein eigener Chef. 3,2
5 |Die FN werden vom FG ausgenutzt. 3,8
6 |Der FG bestimmt das Auftreten der FN gegenuber den Konsumen- 2,1
ten.
7 |Der FG ist wirtschaftlich abhangig vom FN. 3,8
8 |Der FN steht unter dem Leistungsdruck des FG. 2,5
9 |Das Franchisingkonzept ist besonders fiur den Mittelstand wichtig. 3,3
10|Die FN sind Angestellte des FG. 4,8
11|Gewinner des Franchising ist nur der FN. 5,1
12|Der FG ist verpflichtet, die FN laufend zu unterstitzen. 3,2
13|Die FN arbeiten auf eigene Rechnung und auf eigenes Risiko. 2,3
14|Franchising ist eine attraktive Moglichkeit, sich selbstandig zu ma- 2,8
chen.
15|Die FN-Betriebe sind lediglich Filialen des FG. 4.1
16|Die Risiken der Selbstandigkeit sind flr FN geringer. 3,1
17|Der FG gewahrt den FN Gebietsschutz vor anderen potentiellen 2,6
FN.
18|Sowohl FN als auch FG sind Gewinner des Franchising. 2,5

Tab. 1: Mittelwerte ausgewahlter Aussagen
Quelle: Eigene Darstellung

Aus den Ergebnissen bzw. Mittelwerten der einzelnen Aussagen kann Folgendes

zusammengefasst werden.

1.) Die Befragten scheinen gerade den Aussagen zuzustimmen, die ein eher wei-
sungsempfangendes, abhangiges und untergeordnetes Verhaltnis des FN zum
FG beschreiben (Frage 2,6 und 8).

2.) Demgegenuber lehnen Sie jedoch die Uberspitzten Aussagen ab, dass es sich bei
Franchisenehmern nur um Angestellte des Franchisegebers handelt (Frage 10)
bzw. dass die FN-Betriebe lediglich Filialen des FG sind (Frage 15).
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3.) Die Selbstandigkeit des Franchisenehmers wird anhand der Aussage, dass der
FN auf eigene Rechnung und auf eigenes Risiko arbeitet (Frage 13), von den Be-
fragten anerkannt. Allerdings zeigt hier die Zustimmung zu Aussage 1 ,Die Fran-
chisenehmer sind selbstandig in gelenkter Form* auch, dass die Befragten die
Situation des Franchisenehmers als eingeschrankte Selbstandigkeit empfinden.
Die indifferente Beurteilung der Aussage, dass man als Franchisenehmer sein ei-
gener Chef ist (Frage 4), bestatigt die zwiespaltige Einordnung des Franchise-
nehmers auf dem Kontinuum zwischen Selbstandigkeit und Abhangigkeit.
Erstaunlich ist hierbei, dass die Risiken der Selbstandigkeit als Franchisenehmer
jedoch nicht als geringer eingestuft werden (Frage 16).

4.) Die Befragten sind sich allerdings durchaus bewul3t, dass das Konzept des Fran-
chising fur beide Partner, sowohl FG als auch FN, von Vorteil ist. So zeigen die
Mittelwerte der Ergebnisse der Fragen 3, 5 und 11, dass weder der FN noch der
FG alleiniger Gewinner des Franchising ist. Bestatigung findet diese Beurteilung
durch die Zustimmung zu den Aussagen, dass beide Partner Gewinner des Fran-
chising sind (Aussage 18) und Franchising eine attraktive Moglichkeit darstellt,
sich selbstandig zu machen (Frage 14).

5.) Angesichts der systemimmanenten Vorteile des Franchising fir den Mittelstand
weist die nur geringe Zustimmung zu der Aussage 9, dass Franchising besonders
fur den Mittelstand wichtig ist, diesbezuglich auf einen besonderen Informations-
bedarf hin.

Die Ergebnisse der Aussagenbewertungen bestatigen die bereits in Kapitel 3.5.2 be-
schriebenen Imageprofile des Franchisingkonzeptes, des Franchisegebers sowie des
Franchisenehmers. Die Befragten stehen dem Franchising und der Position des
Franchisegebers durchaus positiv gegenuber, haben jedoch eine eher negative Mei-

nung uber die Position des Franchisenehmers.
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3.8 Das Image des Franchising bei potenziellen Existenzgriindern

Ziel der Untersuchung ist es, das Image des Begriffs Franchising abzufragen und zu
analysieren, um mogliche Ursache fur das verhaltene Wachstum der Franchisewirt-
schaft aufzudecken. Es stellt sich daher zwangslaufig die Frage, wie viele der Pro-
banden Uberhaupt daruber nachdenken, sich selbstandig zu machen und somit als
potenzielle Existenzgrunder bzw. FN oder FG gelten. Weiterhin gilt es herauszufin-
den, welche Personen im Franchising eine Alternative sehen und worin sich das

Images des Franchising von Beflrwortern und Ablehnern unterscheidet.

3.8.1 Analyse potenzieller Existenzgriinder

Die Analyse potenzieller Existenzgrunder zeigt ein erfreuliches Bild. So antworteten
auf die Frage ,Denken Sie derzeit daruber nach, sich selbstandig zu machen® rund
25% der Befragten mit ,ja“ (siehe Abb. 39).

Wollen Sie sich selbstandig machen?

80 -
70
60
50 -
40
30 -
20 ~
10

in %

ja nein

Abb. 39: Der Wunsch nach Selbstandigkeit
Quelle: Eigene Darstellung
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Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage, in welchen Altersgruppen der Wunsch
nach Selbstandigkeit vorwiegend besteht. Wie nicht anders zu erwarten war, stammt
der Groldteil (50%) aus der Altersgruppen der 20-29jahrigen, gefolgt von der Alters-
gruppe der 30-39jahrigen. Insbesondere die Gruppe der 20-29jahrigen kennzeichnet
sich dadurch, dass sich die zugehdrigen Personen entweder noch in der Ausbildung

befinden oder erst seit kurzem in ihrem derzeitigen Beruf beschaftigt sind.

Wollen Sie sich selbststiandig machen?

2 1 Bja
£ 30 Bnein

0 ,_d_| : : : : i_|
0-19 20-29 30-39 40-49 50-59
Altersgruppen

Abb. 40: Der Wunsch nach Selbstandigkeit innerhalb der Altersgruppen
Quelle: Eigene Darstellung
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Diese Aussage wird bestatigt, wenn man das derzeitige Berufsverhaltnis der poten-
ziellen Existenzgrunder betrachtet. So sind es vorwiegend Angestellte und Studen-

ten, die den Wunsch nach Selbstandigkeit verspuren.

Wollen Sie sich selbststindig machen?
50
40 -
30 |
° Oja
[= .
= Enein
20 -
10
0 Al N [ cm om = e
&QQ Q&(\\ @@ ‘ @\or’ Q)&Q\ 2 {\&0\ Q}@“ é{bé\
@ & & e S ¥ N ¥
QQQ;(O ?S‘O < ; P %\9 Qg;o é\{b\)
v NS
‘2@

Abb. 41: Der Wunsch nach Selbstandigkeit innerhalb der Berufsgruppen
Quelle: Eigene Darstellung
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Bezuglich des erreichten Bildungsgrades ergibt sich fur die potenziellen Existenz-
grunder folgendes Bild. Mit Uber 30% aul3erten vor allem Teilnehmer mit Hochschul-
reife den Wunsch, sich selbststandig zu machen, gefolgt von Realschulern (Uber

20%), Hochschulabsolventen (liber 15%) und Fachhochschulabsolventen (12%).

Damit zeichnen sich potenzielle Existenzgriunder insgesamt durch ein hohes

Bildungsniveau aus.

in %
w
(@]
|

Oja
B nein

Abb. 42: Der Wunsch nach Selbstandigkeit in Abhangigkeit des Bildungsgrades
Quelle: Eigene Darstellung
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3.8.2 Franchising als alternative Form der Selbstandigkeit?

Es ist nun von grofiem Interesse zu untersuchen, welche der potenziellen Existenz-
grunder sich fur das Konzept des Franchising entscheiden wirden. Abbildung 43

zeigt, dass sich mehr als 40% der Befragten Franchising als Alternative vorstellen

konnen.

Franchising eine Alternative?

in%

ja nein

Abb. 43: Franchising eine Alternative?
Quelle: Eigene Darstellung
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Betrachtet man die Zusammensetzung der Teilnehmer, fur die Franchising eine mog-
liche Alternative der Selbstandigkeit darstellt, in Bezug auf Altersstruktur

und derzeitigem Beruf, so sind folgende Aussagen zu treffen (vgl. Abb. 44):

Franchising eine Alternative?

50

40

30

in %

20

10

0-19 20-29 30-39 40-49 50-59

Abb. 44: Franchising eine Alternative innerhalb der Altersgruppen?
Quelle: Eigene Darstellung

Die Gruppe der Personen, die Franchising beflrworten, setzt sich zum Grof3teil aus
20-29jahrigen zusammen (> 40%). Die Altersgruppen der 30-39jahrigen sowie die
der 40-49 folgen mit jeweils Uber 25%. Interessant ist hierbei, dass die Gruppe der
40-49jahrigen sehr stark vertreten ist. Moglicherweise stellt das Konzept des Fran-
chising gerade flr altere Personen mit langjahriger Berufserfahrung eine alternative

Form der Selbstandigkeit dar.
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Wie die Untersuchung des derzeitigen Berufsverhaltnisses potenzieller Franchise-
nehmer bzw. Franchisegeber bestatigt, sind es uberwiegend Angestellte und Studen-
ten die im Franchising eine fir sie mogliche Form der Selbstandigkeit sehen.

Abbildung 45 verdeutlicht diese Aussage.

Franchising eine Alternative?

60

50

40 |

in %

30

20 +—

10 | |
0 1 — I:I — — 1
o Q &

Abb. 45: Franchising eine Alternative innerhalb der Berufsgruppen?
Quelle: Eigene Darstellung
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[=] [=] [=]

o
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Standardisiertes +
Konzept \
1

Differnziertes
Konzept

Kooperatives
Konzept

Nicht kooperatives
Konzept

Bekanntes /
Konzept

Unbekanntes
Konzept

Nationales
Konzept

Internationales
Konzept

Sicheres -
Konzept

Unsicheres
Konzept

Altes
Konzept

Neues
Konzept

Deutsches
Konzept

Amerikanisches
Konzept

Konservatives
Konzept

Fortschrittliches.
Konzept

Individuelles
Konzept

Einheitliches
Konzept

Unsympatisches
Konzept

Sympatisches
Konzept

Vertrauensvolles /
Konzept /

Nicht vertrauensvolle:
Konzept

Partnerschaftliches /
Konzept

—+— Franchising ja

—=— Franchising nein

1 1

licht partnerschaftlich
Konzept

Interessant ist nun, ob sich das
Image des Franchising in Ab-
hangigkeit von Ablehnung bzw.
Zustimmung zum Franchising
unterscheidet.

Betrachtet man diesbezuglich die
Imageprofile dieser beide Beur-
teilungsgruppen zum Konzept
Franchising, fallt die signifikant
schlechtere  Beurteilung  der
Ablehner bei den Attributen ko-
operativ, sympathisch, vertrau-
ensvoll und partnerschaftlich auf.
Damit erfahren besonders die
Bereiche, die die Zusammenar-
beit zwischen Franchisenehmer
und Franchisegeber abfragen,

eine schlechtere Bewertung.

Abb. 46: Profilvergleich des Franchising-Konzeptes (Franchising ja/nein)

Quelle: Eigene Darstellung
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Noch deutlicher wird die unterschiedliche Beurteilung bei dem Image des Franchise-

Vergleich Imageprofil FN

nehmers. So weisen samt-

= = B &5 & & liche Attribute eine
. 12 e schlechtere  Auspragung
Abhangi | K Unabhangi auf. Es zeigt sich hier,
o \‘ e dass die Situation des
] .
R\ Franchisenehmers von den
Unprofitabel j/> Profitabel L.
‘ Ablehnern des Franchising
stan ‘-\ Inselbstint .
Senae < bt als besonders unvorteilhaft
ngebunden > o Setunien bezeichnet wird. Vor die-
st < 1/ N sem  Hintergrund  wird
! . . .
\ Franchising in der Rolle
Freiheitlich k /L Eingeengt
des Franchisenehmers
Unternehmerisch <‘<""’ Nicht unternehmerisch ) ) )
nicht als Alternative in Be-
\\
isikoarm ! isikoreic|
- > / e tracht gezogen.
Verantwortungsvoll / -r'/ Verantwortungsarm
— Abb. 47: Profilvergleich des Franchi-
senehmers (Franchising ja/nein)
Quelle: Eigene Darstellung
Ein anderes Bild ergibt sich bei Vergleich mageprofil FG
der Beurteilung des Franchi- I R
i . . Langlebig qe Kurzlebig
segebers. Hier weisen die ~
—
Imageprofile einen weitgehend o \/’ - s
-
deckungsgleichen Verlauf auf <€ Scher
S
(Vgl Abb 48) Unprofitabel /\:2\'\' Profitabel
o
Selbstindig Unselbstindig
\i\
Ungebunden \f > Gebunden
Kreativ IA Nicht kreativ
|
Freiheitlich )I Eingeengt
Unternehmerisch < Nicht unternehmerisch
Risikoarm 3 » Risikoreich
Abb. 48: Profilvergleich des Franchi- /_,[
Segebel’S (FranChISIng ja/l"lem) Verantwortungsvoll VA Verantwortungsarm
Quelle: Eigene Darstellung —
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Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass diejenigen, die Franchising nicht
als Alternative in Erwagung ziehen, grundsatzlich ein schlechteres Image vom Fran-
chising haben. Dies bezieht sich vorwiegend auf die Situation des Franchiseneh-
mers. Bei den in diesem Zusammenhang schlechter beurteilten Attributen sind
Ansatzpunkte fir eine Imageverbesserung zu sehen. Hierdurch kann die Attraktivitat

des Franchising, insbesondere der Franchisenehmer, wesentlich gesteigert werden.
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4 Handlungsempfehlungen aus der Imageanalyse

Nachdem im Kapitel 3 die Ergebnisse der Erhebung ausfuhrlich dargestellt und ana-
lysiert wurden, soll es im Folgenden darum gehen, Handlungsempfehlungen zur

Steigerung des Bekanntheitsgrades und zur Verbesserung des Images abzuleiten.

4.1 Steigerung des Bekanntheitsgrades

Wie aus den Ergebnissen zur Bekanntheit des Franchising ersichtlich ist, gilt es, vor
allem jungen Menschen das Konzept und seine systemimmanenten Vorteile naher zu
bringen. Das geringe Wissen in der Gruppe der 0-19jahrigen, die sich vorwiegend
aus Schulern und Auszubildenden zusammensetzt, zeigt den erheblichen Hand-
lungsbedarf an. Kommunikationspolitische Maflnahmen sollten dementsprechend
bereits in WeiterfUhrenden Schulen und Berufsschulen ansetzen.

Ferner sollten die Medien, die bis dato bereits einen grof3en Einfluss auf den 6ffentli-
chen Informations- und Kommunikationsprozess haben, noch starker genutzt wer-
den. Zum einen kann hierdurch die Bekanntheit des Franchising in der breiten
Bevolkerung gesteigert werden. Zum anderen bieten bspw. gerade die Neuen Me-
dien die Maoglichkeit, interessierten Personen Informationen Uber das Franchising
zuganglich zu machen.

Dabei sollten die Zielgruppen ,Angestellte” und ,Studenten® starker in den Mittelpunkt
der Informations- und Kommunikationsmaflnahmen ricken. So ist gerade bei diesen
Personengruppen der Anteil derjenigen, die im Franchising eine flr sie attraktive
Form der Selbstandigkeit sehen, sehr grof3. Durch die Prasenz von Informations-
standen rund um das Thema Franchising auf Absolventen- und Existenzgrinder-
messen konnen diese Zielgruppen direkt angesprochen und auf die Chancen des
Franchising aufmerksam gemacht werden.

Mit dem Internationalen Centrum flr Franchising und Cooperation wurden hinsicht-
lich der Zielgruppe ,Studenten® bereits erste Schritte unternommen. Seit der Grin-
dung des F&C-Centrums im Jahre 1999 ist Franchising bspw. ein elementarer
Bestandteil der Lehrveranstaltungen im Schwerpunktfach Distribution und Handel an
der Universitat Munster. Daruber hinaus konnen Franchiseunternehmen das UNIT-
Programm, ein in Deutschland einmaliges Konzept der simultanen akademischen

und praktischen Ausbildung von Studenten, zur Personalakquise nutzen.



-52 -

Zusammenfassend gilt es fur die Franchisewirtschaft, starker in den Informations-
und Kommunikationsprozess einzugreifen und das Image des Franchising aktiv mit
zu gestalten. Agieren statt Reagieren bietet die Moglichkeit, die Vorstellungsbilder im

eigenen Interesse zu beeinflussen und positiv zu besetzen.

4.2 Imagegestaltung

Wie die Ergebnisse der Befragung zeigen, liegt bei den Konzeptmerkmalen des
Franchising ,standardisiert® und ,einheitlich® bereits ein relativ guter ,Fit* zwischen
Selbst- und Fremdimage vor.

Dagegen weicht das Vorstellungsbild bezuglich der Beziehung zwischen Franchise-
geber und Franchisenehmer eindeutig vom Selbstbild des Franchising ab. Hierauf
verweisen die Imageprofile zum Franchising-Konzept und zum Franchisenehmer.
Folglich gilt es, die kooperative Beziehung selbstandiger Partner starker herauszu-
stellen und dadurch die Position des Franchisenehmers in der Wahrnehmung der
Verbraucher besser zu positionieren. Fur die Botschaft kommunikationspolitischer
Malnahmen kann weiterhin abgeleitet werden, dass neben informativ-sachlichen
Inhalten eine starkere Fokussierung auf emotionale Elemente (Partnerschaft, Ver-

trauen) erfolgversprechend sein wird™.

Die Stolrichtung der Imagebeeinflussung veranschaulicht das anhand der Beurtei-
lungskriterien kooperativ/nicht kooperativ und selbstandig/unselbstandig aufgespann-
te Positionierungsmodell in Abb. 49.' Dabei stellt die x-Achse ein Merkmal des
Franchise-Konzeptes und die y-Achse ein Merkmal der Beziehung zwischen den

Systempartnern dar.

2 vgl. hierzu Kap. 3.3.
1 Vgl. zum Positionierungsmanagement Ahlert et. al. (1996), S. 192ff.
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nicht kooperativ <

selbstandig
A
* Selbstimage
* » kooperativ
Fremdimage
v

unselbstandig

Abb. 49: Positionierungsmodell
Quelle: Eigene Darstellung

Bei der Ableitung konkreter Handlungsempfehlungen zur Imagebeeinflussung soll
ferner zwischen potenziellen Systemteilnehmern (Franchisegeber/Franchisenehmer)
und Endverbrauchern unterschieden werden.” Innerhalb dieser Gruppen kann je-

doch, wie die Ergebnisse des Kapitels 3.5 belegen, eine undifferenzierte Behandlung

erfolgen.

22 Beide Gruppen sind natiirlich nicht (iberschneidungsfrei, sollen aber im Folgenden als {iberschnei-

dungsfrei gelten.
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In Tab. 2 und 3 werden nachfolgend zielgruppenspezifische Handlungsempfehlungen

fur die Imagegestaltung aufgezeigt. Dabei werden zwei Strategieansatze verfolgt.

Zum einen beziehen sich die Empfehlungen auf die Verbesserung des Informations-

standes der Befragten, um Wahrnehmungsverzerrungen und Wissensdefizite zu be-

heben. Zum anderen werden fir Bereiche, denen die Befragten besondere Relevanz

beigemessen haben und/oder bei denen real existierende Differenzen zum Selbstbild

vorliegen, Veranderungsmaflnahmen vorgeschlagen.

Handlungsempfehlungen fiir potenzielle Systempartner

Handlungsbedarf

Handlungsempfehlung

Konzept *» Franchising wird nur
eingeschrankt als Ko-
operation wahrgeno-

men.

» Franchising als eine
win-win-Situation far
beide Parteien positio-

nieren.

= Wichtige Eigenschaften
in der Beziehung zwi-
schen FG und FN
(selbstandig,  partner-
schaftlich, vertrauens-
voll)  werden nicht

wahrgenommen.

» Kooperative Beziehung
selbstandiger  Partner

herausstellen.

» Bedeutung des Fran-
chising fir den Mit-
telstand  wird  nicht

erkannt.

» Kommunikation von
objektiven  Informatio-
nen uber die system-
immanenten  Vorteile

des Franchising.
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Handlungsbedarf

Handlungsempfehlung

Position FN

Position des Franchise-
nehmers wird als wei-
sungsempfangend,

abhangig und unterge-

ordnet beurteilt.

> Starkere Kommunikati-

Rechte und
Pflichten der System-

on der

partner, welche in der
Regel ein ausgewoge-
nens Kooperationsver-

haltnis begrinden.

Kreativitat und die Um-
setzung eigener Ideen
wird dem Franchise-

nehmer abgesprochen.

Kommunikation von
Partizipationsmaoglich-

lichkeiten (Beirate etc.)
der Franchisenehmer.

Umsetzung eines parti-
zipativen Fuhrungsstils.
Mdglicherweise Schaf-
fung von Freirdumen
und Zubilligung von
mehr Eigenstandigkeit,
um die Attraktivitat der
Franchisenehmerposi-

tion zu erhohen.

Tab. 2: Handlungsempfehlungen fir potenzielle Systempartner

Quelle: Eigene Darstellung
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Handlungsempfehlungen fiir Endverbraucher

Handlungsbedarf

Handlungsempfehlung

Konzept

Die als sehr wichtig be-
trachtete ,gleiche Pro-
duktqualitat bei allen
Franchisenehmern® fin-
det sich nach Meinung
in der

der Befragten

Praxis nicht wieder.

>

Starkere Kontrolle der
Franchisenehmer  zur

Einhaltung von Quali-

tatsstandards.
Veranderung der
Wahrnehmung  durch

kommunikationspoliti-

sche Instrumente.

Das als sehr wichtig
betrachtete »gleiche
Produktangebot bei al-
len Franchisenehmern®
findet sich nach Mei-
nung der Befragten in

der Praxis nicht wieder.

Starkere Kontrolle der

Franchisenehmer  zur
Einhaltung von Be-
zugsquoten.

Vermeidung von out-of-
stock Situationen.

der
durch

kommunikationspoliti-

Veranderung

Wahrnehmung

sche Instrumente.

Tab. 3: Handlungsempfehlungen fur Endverbraucher

Quelle: Eigene Darstellung

Die aufgefuhrten Handlungsempfehlungen stellen erste Implikationen fur die Image-

gestaltung dar, die keinen Anspruch auf Vollstandigkeit erheben. Sie sollen Ansatz-

punkte und Mdglichkeiten fur eine Imageverbesserung aufzeigen und erste Impulse

fur eine kontinuierliche Imagepflege geben.
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5 Zusammenfassung

Ziel der Studie war es, die Bekanntheit des Franchising und das Image des Franchi-
sing-Konzeptes, des Franchisegebers sowie des Franchisenehmers zu erheben und
differenziert zu analysieren. Erganzend wurde die Gesamteinstellung zum Franchi-
sing untersucht sowie die Zustimmung bzw. Ablehnung von imagebeeinflussenden
Aussagen abgefragt. Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass das Image
des Franchising-Konzeptes sowie das Image des Franchisegebers Uberwiegend po-
sitiv besetzt sind und die Bekanntheit des Franchising mit Uber 73% sehr zufrieden-
stellend ist. Dabei sind den Befragten insbesondere die konstitutiven Merkmale des
Franchising weitgehend bekannt.

Trotz des allgemein guten Ergebnisses zeigen sich jedoch auch Defizite beim Image
des Franchising, die eine gezielte Imagebeeinflussung notwendig erscheinen lassen.
So wird die kooperative Beziehung zwischen Franchisenehmer und Franchisegeber
recht skeptisch betrachtet. Diese Beurteilung wirkt sich vorrangig auf die Wahrneh-
mung der Franchisenehmerposition aus (Image des Franchisenehmers), die als eher
unvorteilhaft bezeichnet wird. Die in der Folge mangelnde Attraktivitat einer unter-
nehmerischen Tatigkeit als Franchisenehmer kann daher als ein Grund fir das ver-
haltene Wachstum der Franchisebranche angesehen werden.

FUr die Veranderung des Images ergeben sich zwei Wege. Zum einen kann durch
kommunikationspolitische MaRnahmen eine Verbesserung des Informationsstandes
bewirkt werden. Hier liegt es - neben den Franchiseunternehmen selbst - vor allem
an Institutionen wie dem DFV und dem Internationalen Centrum fir Franchising und
Cooperation, das Image im positiven Sinne zu beeinflussen. Gezielte Publikationen,
Umfragen und Vorlesungen kdnnen dazu dienen, das Image und somit auch den Er-
folg des Konzeptes langfristig zu sichern. Zum anderen kdnnen Veranderungen in
den Franchiseunternehmen selbst, wie bspw. die Einflhrung eines partizipativen
FUhrungsstils, zu einer Verbesserung des Images fuhren. Hier sind vor allem diejeni-
gen Franchiseunternehmen zum Handeln aufgefordert, die vom Selbstbild des Fran-

chising im Sinne des DFV derzeit noch abweichen.



- 58 -

Literaturverzeichnis

Ahlert, D. (2001): Handbuch Franchising & Cooperation: Das Management koopera-

tiver Unternehmensnetzwerke, Neuwied 2001.

Ahlert et. al. (1996): Strategisches Handelsmanagement: Erfolgskonzepte und Profi-

lierungsstrategien am Beispiel des Automobilhandels, Stuttgart 1996.

Bentele, G (1992):Images und Medien-Images, in: Faulstich, W. (Hrsg.): Image —

Imageanalyse — Imagegestaltung, 1992.

Berekoven et. al. (1999): Marktforschung: methodische Grundlagen und praktische
Anwendung, 8. uberarb. Aufl., Wiesbaden 1999.

Deutscher Franchise-Verband e.V. (2001): Franchise-Telex, Munchen 2001.

Deutscher Franchise-Verband e.V. (1992): Europaischer Verhaltenskodex fur Fran-
chising — zugleich Ethikkodex fir die Mitglieder und Anwarter des DFV, Min-
chen 1992.

Franke, Nikolaus (1997): Das Herstellerimage im Handel: eine empirische Untersu-

chung zum vertikalen Marketing, Berlin 1997.
GfK Online-Monitor (2001): GfK Online-Monitor, 7. Untersuchungswelle, www.gfk.de.
Johannsen, U. (1971): Das Marken- und Firmenimage, Berlin 1971.

Meffert, H. (1992): Marketingforschung und Kauferverhalten, 2. Aufl., Wiesbaden
1992.

0.V. (1999): Was verstehen Sie unter ,Franchise“?, in: Die Geschéaftsidee, 11/99.



-59-

ANHANG

Fragebogen der empirischen Erhebung
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Frage 1.

Frage 2.

Frage 3.

Frage 4.

Frage 5.

Fragebogen zum Thema Franchising
Online unter: www.franchising-und-cooperation.de/fragebogen.htm.

Ist Ihnen der Begriff ,Franchising” bekannt?

U ja, kenne ich

U nein, sagt mir Uberhaupt nichts (weiter mit Frage 10.)
O kommt mir bekannt vor

In welchem Zusammenhang ist lhnen der Begriff schon einmal begegnet?
(Mehrfachnennungen maoglich)

U in Presseberichten 4 durch Freunde/ Bekannte
Q4 aus Fernsehberichten U ich bin Franchisegeber
O beim Einkaufen Q ich bin Franchisenehmer
4 im Studium / Ausbildung U in der Schule
Q im Beruf U ich bin Mitarbeiter in einem Franchise-
Q in keinem Zusammenhang unternehmen
a

Was féllt Ihnen spontan zum Begriff ,,Franchising” ein?

Welche Unternehmen fallen Ihnen spontan ein, die im Franchising betrieben
werden?

1)
2)
3)
Welche der folgenden Adiektive beschreiben Ihrer Meinung das Konzept
» Franchising”? < >
Standardisiert U O 0 Q 4 Q0 Differenziert
Kooperativ O O QO 4 O Q Nichtkooperativ
Bekannt O O O O d QO Unbekannt
National O O O O 4 4 International
Sicher O O O 4a O Q4 Unsicher
Alt QO O 0O 0O O 4 Neu
Deutsch/europaisch QU 01 O O U QO Amerikanisch
Konservativ Q O O O O U4 Fortschrittlich
Individuell O O O O 4 Q4 Einheitlich
Unsympathisch Q QO O O 4 4 Sympathisch
Vertrauensvoll O O O a d QO Misstrauend
Partnerschatftlich O O O 4 O Q Nichtpartnerschattlich
.................................. O O QO O 0O Q e

Legende: FN = Franchisenehmer / FG = Franchisegeber
-1-
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Frage 6. Welche der folgenden Adjektive beschreiben lhrer Meinung die Situation des
Franchisenehmers (FN)?
<« p»
Langlebig U O 0O O 4 O Kurzlebig
Abhangig O O O 4 O Q4 Unabhangig
Einfach O O O 4 d Q4 Schwer
Unprofitabel Q a a a O QA Profitabel
Selbstandig U O 0O 4 O Q4 Unselbstandig
Ungebunden O O O O d O Gebunden
Kreativ Q O O O O Q4 Nichtkreativ
Freiheitlich O QO O O 4 4 Eingeengt
Unternehmerisch Q O O QO O O nichtunternehmerisch
Risikoarm O O O O O O Risikoreich
Verantwortungsvoll g O O 4 O Q4 Verantwortungsarm
.................................. O O QO O 0O Q .
Frage 7. Welche der folgenden Adjektive beschreiben Ihrer Meinung die Situation des
Franchisegebers (FG)?
<« p
Langlebig U O 0O O 4 O Kurzlebig
Abhangig O O O 4 O Q4 Unabhangig
Einfach O O O 4 d Q4 Schwer
Unprofitabel Q a a a 4O QA Profitabel
Selbstandig U O 0O U4 O Q4 Unselbstandig
Ungebunden O O O O d O Gebunden
Kreativ Q O O O O Q4 Nichtkreativ
Freiheitlich O QO O O 4 4 Eingeengt
Unternehmerisch Q O O QO O O nichtunternehmerisch
Risikoarm O O O O O O Risikoreich
Verantwortungsvoll O O O 4 O Q4 Verantwortungsarm
.................................. O O QO O 0O Q .

Legende: FN = Franchisenehmer / FG = Franchisegeber
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Frage 8.

wie wichtig halten Sie diese?

Dass FG und FN rechtlich selbstandige
Partner sind, halte ich fir:

Dass FG und FN selbstandige Partner
sind, ist fur mich:

Dass sich Franchising durch einen
einheitlichen Marktauftritt auszeichnet,
halte ich fir:

Wenn der Marktauftritt einheitlich ist,
dann ist das fur mich:

Dass man bei allen FN eine gleiche
Produktqualitat erhalt, halte ich fir:

Wenn man eine gleiche Produktqualitat
erhalt, dann ist das fur mich:

Dass der FN seine eigenen Ideen
umsetzen kann, halte ich fir:

Wenn der FN seine eigenen Ideen
umsetzen kann, ist das fur mich:

Dass ein Unternehmen eindeutig als
ein Franchisesystem zu erkennen ist,
halte ich fir:

Wenn ein Unternehmen eindeutig als
Franchisesystem zu erkennen ist, ist
das fur mich:

Dass bei allen FN das gleiche
Produktangebot vorzufinden ist, halte
ich fir:

Wenn bei allen FN das gleiche
Produktangebot vorzufinden ist, ist das
fr mich:

Sehr
unwahrscheinlich

Unwichtig

Sehr
unwahrscheinlich

Unwichtig

Sehr
unwahrscheinlich

Unwichtig

Sehr
unwahrscheinlich

Unwichtig

Sehr
unwahrscheinlich

Unwichtig

Sehr
unwahrscheinlich

Unwichtig

1 2 3 4 5
Q---0----0---0---0

Legende: FN = Franchisenehmer / FG = Franchisegeber

-3-

Welche Merkmale treffen Ihrer Meinung nach auf Franchisesysteme zu und ftr

Sehr
wahrscheinlich

Wichtig

Sehr
wahrscheinlich

Wichtig

Sehr
wahrscheinlich

Wichtig

Sehr
wabhrscheinlich

Wichtig

Sehr
wahrscheinlich

Wichtig

Sehr
wahrscheinlich

Wichtig
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Im Folgenden sollen Sie Aussagen zum Franchising beurteilen. Bitte geben Sie an, inwieweit Sie den
Aussagen zustimmen.

Frage 9. Wie beurteilen Sie die folgenden Aussagen?
Aussage: Trifit zu Trifft nicht zu

1 2 3 4 5 6

Der FN ist selbststandig, jedoch in gelenkter Form. Qo aaaad

Der FN ist wirtschaftlich abhangig vom FG. Q ag  aaaad

D_er FN ist selbstandiger Unternehmer und orientiert Qo oo oo

sich an den Vorgaben des FG.

Gewinner des Franchising ist nur der FG. Q o o aaad

Als FN ist man sein eigener Chef. Q ag Q aaaad

Die FN werden vom FG ausgenutzt. Q a o a a

Der FG bestimmt das Auftreten der FN gegeniiber OO0 oo o o

den Konsumenten.

Der FG ist wirtschaftlich abhangig vom FN. g a a a a a

Der FN steht unter dem Leistungsdruck des FG. Q aa o aa

Das Franchis.inglgonzept ist besonders fir den O o Qo a g

Mittelstand wichtig.

Die FN sind Angestellte des FG. g a a aa a

Gewinner des Franchising ist nur der FN. Q a o a a

Der FG ist verpflichtet, die FN laufend zu OO0 oo o o

unterstitzen

Die FN arbeiten auf eigene Rechnung und auf
eigenes Risiko.

(W
(W
O
O
(W
(W

Franchising ist ein attraktive Moglichkeit, sich O o0 Qo a g
selbsténdig zu machen.

Die FN-Betriebe sind lediglich Filialen des FG. g a a a a a
Die Risiken der Selbsténdigkeit sind fir FN geringer. Q aa o aa
Der FG gewahrt den FN Gebietsschutz vor anderen OO0 oo o o
potentiellen FN.

Sowohl FN als auch FG sind Gewinner des
Franchising.

Legende: FN = Franchisenehmer / FG = Franchisegeber
-4 -
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Frage 10. Denken Sie derzeit dartiber nach, sich selbstandig zu machen?
dja d nein
Frage 11. Wenn es lhr Wunsch waére, sich in nachster Zeit selbstandig zu

machen; ware Franchising fur Sie eine Alternative?
dja d nein

Frage 12. Wenn “ja“ warum, wenn “nein* warum nicht?

Teil D Sozio-demographische Angaben

Frage 13. Wie alt sind Sie? ___Jahre
Frage 14. Welches Geschlecht haben Sie? 4 méannlich O weiblich

Frage 15. Welchen Bildungsgrad haben Sie? O Hauptschulabschluss
U Realschulabschluss
O Fachhochschulreife
d Hochschulreife (Abitur)
U Fachhochschulabschluss
U Hochschulabschluss
O Promotion/ Habilitation

Frage 16. Welchen Beruf ben Sie aus?
U Angestellte(r)
O Arbeiter (in)
QO Selbststandige(r)
U Schiler(in)
O Beamte(r)
O Auszubildende(r)
4 Student(in)
QO Zur Zeit arbeitslos
Q Rentner(in)
U Hausfrau(mann)

und zwar in: Q Vollzeit
U Teilzeit

Frage 17. Mochten Sie auch weiterhin an online Umfragen des Lehrstuhls fir BWL, insb.
Distribution und Handel teilnehmen?
dja d nein

Frage 18. Wie lautet Ihre Email (zur Gewinnbenachrichtigung)?

Vielen Dank fur Ihre Unterstitzung!

Legende: FN = Franchisenehmer / FG = Franchisegeber
-5-
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