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1 Einleitung

Die vergangenen Jahre haben bewiesen, dass Franchise-Systemen ein
besonderer Stellenwert unter den Vertriebssystem-Typen zugewiesen

werden darf.

Die zahlreichen unternehmerischen Vorziige von Franchise-Systemen
begrinden einen feststellbar positiven Trend in der Entwicklung der Fran-
chise-Systemlandschaft und lassen sich in erster Linie auf die eng koope-
rative Systemstruktur zuriickfuhren: So ermdoglicht diese nicht nur eine
Risikoreduktion der Franchise-Zentrale, die durch eine teilweise Umvertei-
lung des Investitionsrisikos herbeigefihrt wird, sondern auch die Einsatz-
moglichkeit dezentraler, lokaler Expertise von Franchisepartnern. Daruber
hinaus ergibt sich ein hoher Strukturierungsgrad der Einnahmen flr das
Franchise-System auf der Basis vertraglich festgelegter Eintrittsgebihren

und Gewinnabfuhrungen von Franchisenehmern.

Andererseits entsteht aus den strukturellen Rahmenbedingungen, die
Franchise-Systemen zu Grunde liegen, auch ein spezielles Problemfeld:
Franchise-Vertrage begrinden auf Langfristigkeit angelegte Kooperati-
onsbeziehungen zwischen Franchisegebern und Franchisenehmern, bei
denen letztere als selbstédndige Unternehmer auftreten. Dieser bewusst
gewahrte Freiraum schafft einerseits die oben genannten Vorteile, ande-
rerseits aber auch eine Informationsasymmetrie zu Lasten der System-
Zentrale. Die begrenzten Kontroll- und Steuerungsmoéglichkeiten geféhr-
den grundsétzlich die Systemstabilitdt, da Franchisenehmer in die Lage
versetzt werden - auch gegen die Interessen des Systems - zugunsten
ihrer Partialinteressen zu handeln (innerhalb der institutionell gesetzten
Rahmenbedingungen).

Fir die Franchise-Zentrale stellt sich somit die Frage, wie der Einfluss sys-
tem-destabilisierenden Verhaltens seitens der Franchisenehmer moglichst
gering gehalten bzw. wie die beschriebene Kooperationsbeziehung zu

Gunsten des Franchise-Systems gestaltet werden kann.



2 Die Untersuchung

2.1 Gegenstand der Untersuchung und Untersuchungsziel

2.1.1 Untersuchungshintergrund und theoretische Einordnung

Die Qualitat der Geschéftsbeziehung zwischen Franchisegeber und Fran-
chisenehmer stellt einen entscheidenden Faktor fur den Geschéftserfolg
von Franchisesystemen dar. Dabei ist anzunehmen, dass die Qualitat die-
ser Beziehung einerseits bereits durch die Auswahl qualifizierter, koopera-
tionsfahiger und —williger Systempartner beeinflusst wird. Andererseits
kommt diesbezuglich aber auch dem Beziehungsmanagement des Fran-
chisegebers wahrend der Zusammenarbeit eine besondere Bedeutung zu.
Ansétze fir diese Thesen gibt die Institutionendkonomik im Teilbereich der
Prinzipal-Agent-Theorie!, die das Zusammenspiel zwischen verschiede-
nen Interakteuren auf der Basis von Vertragsbeziehungen beschreibt und
erklart.

Auch Thani Jambulingam und John R. Nevin begrinden auf dieser Theo-
rie ihre 1999 veroffentlichte Studie ,Influence of Franchise Selection Crite-
ria On Outcomes Desired By The Franchisor® und weisen explizite Zu-
sammenhénge zwischen Franchisenehmereigenschaften und daraus re-
sultierenden Verhaltensweisen innerhalb der Franchisebeziehung nach.
Hieraus leiten sie sodann Franchisenehmer-Selektionskriterien fur Fran-

chisegeber ab.

Grundlegend kann das Problem der Franchisebeziehung zwischen Fran-
chisegeber und Franchisenehmer als ein Optimierungsproblem betrachtet
werden, das durch zwei Kostenursachen definiert wird (vgl. Abb.1): So
entstehen Kosten (in Form von Opportunitédtskosten) durch die Struktur
der Beziehung an sich: Opportunistisches Verhalten, mangelnde Mana-

1 Vgl.: Erlei, M., Leschke, M., Sauerland, D.: Neue Institutionen-Okonomik, 1999

Thani Jambulingam, John R. Nevin ,Influence Of Franchisee Selection Criteria On
Outcomes Desired By The Franchisor”, Journal Of Business Venturing 14, S. 363 —
395, 1999.



gementfahigkeiten, Probleme in der Kommunikation zwischen Franchise-
nehmern und der Franchise-Zentrale bilden die Grundsteine dieser Kosten
(s. hell-violette Kurve in Abb.1). Diese Kosten, so ist anzunehmen, kénnen
jedoch durch entsprechende franchisegeberseitige MafBnahmen (z. B.
Mystery-Shopping) tendenziell reduziert werden. Dass bei der Entwicklung
und Umsetzung solcher MaBBnahmen ebenfalls Kosten (Uberwachungs-
und Kontrollkosten) entstehen, liegt auf der Hand (s. dunkel-blaue Kurve).
Aus diesen beiden kontrar verlaufenden Kostenkurven kann eine (Oppor-
tunitats-)Gesamtkostenkurve ermittelt werden, die es aus Sicht des FG
kurzfristig durch einen solchen MaBnahmen-Mix zu optimieren gilt (s. gel-
be Kurve), der die Kosten der Franchisebeziehung an einen temporéaren
Minimalpunkt (Optimum 1) flhrt.

Mittel- bis langfristig ist dann die Senkung der beiden Teilkostenkurven zu

Gesamt-
kosten
\ Optimum 1 /
\ FS-Erfolgs- /
N Schwelle

mr-

1 ierte Kosten

osten durch franchi-
senehmer-bindende
MafBnahmen

Abbildung 1: Opportunitéitskostenstruktur der Franchisenehmer-/-geber- Bezie-
hung

forcieren (s. dunkel-violette und hell-blaue Kurve), um das Franchise-
System in einen Bereich zu flhren, der als nachhaltig erfolgreich bezeich-
net werden kann (s. Optimum 2). Fir den Franchisegeber sind hierbei

zwei Ansatze denkbar:



» die effiziente Gestaltung des systemseitigen MaBnahmen-Mixes zur
Beeinflussung der Franchisenehmer-/-geber-Beziehung
» die Senkung der franchisenehmer-induzierten Kosten durch eine Se-

lektion von Franchisenehmern nach geeigneten Kriterien

2.1.2 Ableitung des Untersuchungsziels

Aufbauend auf den in 2.1.1 dargestellten theoretischen Uberlegungen las-

sen sich im Rahmen der Analyse zwei Untersuchungsziele ableiten:

1.  Es sind Eigenschaften zu ermitteln und transparent zu machen,
die Franchisegebern Mdglichkeiten zur gezielten Selektion von
Franchisenehmern anhand objektiver Beurteilungskriterien bieten.

2. Es ist ein empirischer Nachweis Uber relevante Zusammenhange
zwischen Franchisenehmereigenschaften und der Auswirkung
dieser auf die Beziehung zwischen Franchisenehmern und -
gebern durchzufihren. Hierauf aufbauend soll ein Ma3hahmenka-
talog fur ein effizientes Beziehungsmanagement entwickelt wer-

den.

Im Anschluss an den empirischen Teil der Analyse werden die ermittelten
Ergebnisse in einen “"Management-Leitfaden" Ubersetzt, um gezielte

Handlungsempfehlungen fir die Franchise-Praxis zu geben.



2.2 Untersuchungsdesign und Durchfiihrung der Befra-

gung

2.2.1 Untersuchungsdesign

Basierend auf der bereits eingangs erwahnten Studie von Jambulingam
und Nevin konnte ein standardisierter Fragebogen entwickelt werden, der
potenzielle Zusammenhange von Franchisepartnereigenschaften in den
folgend aufgefiihrten Feldern abfragt:

* Franchisenehmer-Einstellungen gegeniber geschéaftsbezogenen Be-
reichen (Attitudes Toward Business Dimensions)

» finanzielles Engagement von Franchisenehmern (Financial Capabili-
ties)

» Erfahrung und Management-Fahigkeiten (Experience and Manage-
ment Skills)

* demographische Kriterien von Franchisenehmern (Demographics)

» Franchisebeziehung und Erfolgskennzeichen des Geschaftsverhéltnis-
ses (Franchise Relationship and Business Outcome Measures)

Daruber hinaus wurden Fragenkomplexe entwickelt, die sich auf das In-
formationsverhalten- und das Franchisesystem-Auswahlverhalten der

Franchisenehmer beziehen und in die Analyse mit eingehen.

Der Fragebogen fasst die beschriebenen Themenbereiche in einzelnen
Frageabschnitten zusammen, wobei jedoch absichtlich Umstrukturierun-
gen und inhaltliche Unterbrechungen vorgenommen wurden, um eine
vermutbare negative Ankreuzroutine der Befragten zu verhindern.

Grundsatzlich wurden die Messungen auf der Basis von Finfer-Rating-
Skalen®, freien Textantworten und der Abfrage dichotomer Merkmale vor-

genommen.

® Es wurde auf monopolare Skalen mit verbalen Extrempunktpunktbeschreibungen

zuruckgegriffen, auf eine Zahlenvergabe wurde im Fragebogen verzichtet, die jedoch
bei der Analyse vorgenommen wurde.



Im Rahmen der Vorbereitung von Plausibilitdtsprifungen wurden einige
derjenigen Abfragen, die auf der Basis von Finfer-Rating-Skalen zu be-
antworten waren, negativ formuliert gestellt. Dieser Sachverhalt wurde bei
der Auswertung der Fragebdgen durch eine entsprechende Umskalierung
bertcksichtigt.

Auch wenn es sich rein formal bei der Messung von Einstellungen auf der
Grundlage von Rating-Skalen (im Sinne von Schulnoten oder Wichtig-
keitseinschatzungen) um eine Erhebung ordinaler - und damit nicht-me-
trischer - Daten handelt, kann davon ausgegangen werden, dass bei einer
graphischen Interpretation der Ergebnisse durch die Befragten, die Ab-
stande zwischen den Rangplatzen als konstant betrachtet werden.

Somit erfullen die verwendeten Rating-Skalen die mathematischen Vor-
aussetzungen von Intervallskalen. Der Einsatz statistischer Methoden, die
metrische Skalierungen zur Voraussetzung haben, ist folglich méglich.*

2.2.2 Durchfiuhrung der Befragung

Die Befragung erfolgte in schriftlicher Form. Hierzu wurden die Fragebé-
gen — nach Rucksprache mit den entsprechenden Ansprechpartnern der
Franchise-Systeme — an die Franchisepartner versandt. Um eine hohe
Rucklaufquote zu generieren und eine moglichst schnelle Beantwortung
der Fragebdgen zu erreichen, wurde eine anonymisierte Auswertung zu-
gesichert und eine Riucksendemadglichkeit per Fax an die auswertende
Stelle geschaffen. Dartber hinaus wurde ein Incentive in Form eines Ge-
winnspiels eingesetzt. Im Rahmen der Fragebogenaussendung wurden
insgesamt 779 Franchisepartner aus elf verschiedenen Franchisesyste-
men in Deutschland kontaktiert.

Die Franchisesysteme decken verschiedenartige Branchen wie z.B. Gast-
ronomie, Handel, Touristik oder IT-Dienstleistung ab. HierlGber sollen im
Folgenden genauere Aussagen getroffen werden.

* Vgl. Heribert Meffert, "Marketing - Grundlagen marktorientierter Unternehmensfiih-

rung", 9. Auflage, 2000, S.149



2.3 Zusammensetzung der Stichprobe

Im Zeitraum der Erhebung konnte ein Rucklauf von 99 Fragebbgen erzielt

werden, dies entspricht einer Ricklaufquote von 12,71%.

2.3.1 Branchenzusammensetzung der Stichprobe

Insgesamt lassen sich die Systemzugehérigkeiten der Franchisenehmer
unter neun verschiedenen Branchen subsumieren (vgl. Abb. 2): Die bei-
den mit Abstand gréBten Anteile mit jeweils rund 21% aller Befragten bil-
den hierbei die Branchen ,Touristik/Freizeit“ sowie ,Lebensmittelhandel”.

Branchenzugehdrigkeit der Franchisesysteme

16% 1% 11% O Beratung
B Gastronomie
o O Touristik/Freizeit
8% 21% O sonstige Dienstleistung
B Elektrohandel

O Lebensmittelhandel

11%

o B sonstiger Handel
10% OHandwerk

21% 1% B Sonstige

Abbildung 2: Branchenzusammensetzung

Eine &hnliche Aufteilung ergibt sich anhand eines GréBenvergleichs der
Systeme auf der Basis einer Abfrage der Mitarbeiteranzahl:

Bei einer durchschnittlichen Zahl von rund 380 Partnern pro System weist
eine Gruppierung der Angaben auf eine recht hohe Heterogenitat der
Stichprobe hin:

Zwar bilden mit rund 55% der befragten Franchisenehmer mittelgro3e
Systeme den gréBten Anteil der Stichprobe (101 bis 500 Partner), den-
noch sind auch zahlreiche kleinere Franchisesysteme (bis 100 Franchise-
partner pro System) zu belegen (37%). GroBBe Franchisesysteme mit mehr

als 500 Franchisepartnern machen immerhin noch einen Anteil von 8%



der Stichprobe aus. Eine detailliertere Darstellung der Zusammensetzung

kann Abbildung 3 entnommen werden.

SystemgroBe nach Anzahl der Partner

6% 2% 17% O< 30
13% m30-100
0101 - 200
0201 - 300
20% W 301 - 500
@501 - 1000
33% B> 1000

9%

Abbildung 3: Gruppierte Darstellung der SystemgréBen in Abhédngigkeit von der
Anzahl der Systempartner

2.3.2 Stichprobenzusammensetzung nach demographischen

Kriterien

Auf der Ebene der demographischen Kriterien wurden die Franchisepart-

ner auf die Merkmale Geschlecht und Alter hin befragt.

2.3.2.1 Geschlechterspezifische Zusammensetzung der Stichprobe

Die Analyse ergab eine geschlechterspezifische Einteilung von 65,31%
méannlichen und 34,69% weiblichen Franchisepartnern mit gro3en bran-
chen-spezifischen Differenzen. Wie aus Abbildung 4 ersichtlich ist, erwei-
sen sich vor allem die Bereiche Beratung, Elektrohandel, Handwerk und
Gastronomie als besonders méannlich dominiert, wahrend in den Branchen
Touristik/Freizeit und Lebensmittelhandel ein relativ hoher Anteil weibli-

cher Franchisepartner belegbar ist.



Geschlechterverhiltnis nach Branche
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Abbildung 4: Zusammensetzung der Branchen nach dem Kriterium Geschlecht

2.3.2.2 Altersspezifische Zusammensetzung der Stichprobe

Es konnte fur die branchenlbergreifende Gesamtheit der Befragten ein

Durchschnittsalter von 45 Jahren zum Zeitpunkt der Erhebung ermittelt

werden. Bemerkenswert erscheint hierbei, dass die Altersverteilung zum

Zeitpunkt der Befragung als normalverteilt betrachtet werden kann (s. Abb.

5).° Somit lassen sich auf diesem Aggregationsniveau grundsétzlich recht

genaue Prognosen Uber die durchschnittliche Dauer der Systemzugehd-

rigkeit von Franchisenehmern erzielen.

Altersverteilung, heute

\e]
o

—_
(&)
|

Haufigkeit, abs.
=)

I:| T T T T T T T T
21-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 56-60 61-65
Alter

—

o

Abbildung 5: Aktuelles Alter der Stichprobe in absoluten Werten

5

Die zweiseitige asymptotische Signifikanz belduft sich auf 0,834 beim Alter zum Zeit-
punkt des Einstiegs (eine signifikante Abweichung bestiinde bei p< 0,05).
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Die branchenspezifische Altersaufteilung (Durchschnittswerte) kann Abbil-
dung 6 entnommen werden. Als besonders jung erweisen sich innerhalb
der Stichprobe die Branchen Elektrohandel und Beratung, wéhrend die
Bereiche Touristik/Freizeit und Sonstige Dienstleistung eine Uberdurch-
schnittliche Anzahl alterer Franchisepartner aufweisen.

Durchschnittsalter nach Branchen

Sonstige
Dienstleistungen _
Touristik/Freizeit

Sonstiger Handel

Gastronomie

Lebensmittelhandel

Handwerk

Beratung

Elektrohandel

20 25 30 35 40 45 50

Abbildung 6: Branchenspezifisches Durchschnittsalter der Stichprobe

3 Die Ergebnisse der Studie

Im Nachstehenden werden die Ergebnisse der Analyse dargestellt. Der in
Kapitel 2.1 dargestellten Zielsetzung folgend qilt es Franchisenehmer-
Attribute und Bedurfnisse zu ermitteln, die einerseits Rlckschlisse auf
individuelle Eigenschaften zur Systemeignung zulassen (Franchiseneh-
mer-Selektion), andererseits aber auch Handlungsempfehlungen fir Fran-
chisegeber ermdglichen, die vorhandene Gruppe der Franchisenehmer
optimal an das System zu binden.

Zur Evaluation des Erfolgs der Geschéftsbeziehung zwischen Franchise-
geber und Franchisenehmer wurde ein Fragenkomplex entwickelt, der die
Zufriedenheitsauspragungen der Franchisenehmer als grundsatzliche In-

dikatoren nutzt.
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Unter der Uberschrift "Wie zufrieden sind Sie mit Ihrer Entscheidung,
Franchise-Partner zu werden?" wurden hierzu im Rahmen der Erhebung
vier Thesen aufgestellt, die auf der Basis einer Fiinfer-Rating-Skala® durch
Ablehnung oder Zustimmung (,stimme ich Uberhaupt nicht zu“ (1) bis
»Stimme ich voll zu“ (5) ) zu bewerten waren. Die Thesen waren wie folgt

formuliert:

* |ch habe die richtige Entscheidung getroffen, Franchise-Partner zu
werden.

= Hatte ich noch einmal die Wahl, Franchise-Partner zu werden, wirde
ich mich wieder fur dieses Franchise-System entscheiden.

» Wirde mein Franchisevertrag heute auslaufen, wirde ich nicht zégern,
ihn zu verlangern.

* |ch plane bei Vertragsende, den Franchisevertrag zu verldngern.

Uber den Aspekt des Geschaftsbeziehungs-Erfolgs hinaus wurde die
grundsatzliche Haltung von Franchisenehmern — im Sinne ihres Commit-
ments zum jeweiligen Franchise-System — abgefragt. Hierzu wurde ein
identisch skalierter Fragenkomplex entwickelt, der in erster Linie der Er-

mittlung von Selektionskriterien dienen soll:

" Uberstunden machen mir nicht viel aus, da sie dem Franchise-

System zugute kommen.

. Dieses Franchise-System ist fir mich zur Zeit das Wichtigste im
Leben.
. Sollte ich ndchsten Monat keinen Gewinn erzielen, wirde dies mei-

ne Begeisterung flr das Franchise-System nicht mindern.
. Ich fUhle mich diesem Franchise-System sehr verbunden.
. Ich bin stolz, Franchise-Partner meines Systems zu sein.

Vgl. Kap. 2.2.1 (Untersuchungsdesign)



12

Im Rahmen der Analyse erwiesen sich vor allem die beiden letzten The-
sen als besonders geeignete Indikatoren zur Messung des Franchise-

nehmer-Commitments.

Zur logischen Untergliederung der Studie bietet es sich an, eine Aufteilung
der Aspekte in
e verhaltensbeschreibende Merkmale, die bereits vor dem Zutritt in
ein spezifisches Franchisesystem vorhanden und ermittelbar sind,
e Franchisenehmereinstellungen, die aus der Interaktion mit dem
Franchisesystem entstehen (nach Systemzutritt) und
e allgemein persénlichkeitsbeschreibende Merkmale, die keinem in-

tertemporalen Wandel unterliegen,

vorzunehmen (vgl. Abb. 7).

Verhaltensbeschreibende Franchisenehmer-
Merkmale einstellungen
vor Systemzutritt nach Systemzutritt
(Kapitel 3.3) (Kapitel 3.4)

= Erfahrung & Management- ® Franchisenehmereinstellungen

fahigkeiten zur Geschéftsbeziehung mit dem
= Verhalten bei der Informa- Franchisegeber

tignssu_che & Systemauswahl ®  Franchisenehmereinstellungen
* Finanzielles Engagement des zum Innovationsmanagement des

Franchisenehmers Franchisesystems

Personlichkeitsbeschreibende Merkmale

(Kapitel 3.2)

= Soziodemographische Beschreibungskriterien von Franchisenehmern
® Franchisenehmereinstellungen im Zusammenhang mit beruflichen Ziel-
setzungen

Abbildung 7: Gliederung von Franchisenehmerattributen
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3.1 Darstellung der Ergebnisse zu den Schlusselfragen-
Komplexen

Zunachst sollen in aller Kirze die im vorherigen Kapitel dargestellten
Schlisselfragenkomplexe zur Franchisenehmerzufriedenheit und zur
Franchisenehmerbindung dargestellt werden, um im Anschluss unter
Ruckgriff auf diese beiden Elemente den eingangs aufgeworfenen Frage-
stellungen auf den Grund zu gehen.

3.1.1 Darstellung des Fragenkomplexes zur globalen Franchise-

nehmerzufriedenheit

Wie Abbildung 8 verdeutlicht, Iasst sich fir die Gesamtheit der Befragten
global ein hoher Grad der Zufriedenheit festhalten. So liegt bei der Beant-
wortung der Frage nach dem Aspekt der "richtigen Entscheidung Franchi-
separtner zu werden" der Mittelwert bei 4,49,

Den niedrigsten Grad der Zustimmung erhielt die These "Wirde mein
Franchisevertrag heute auslaufen, wirde ich nicht zégern ihn zu verlan-

gern" mit einem Mittelwert von 4,26.

Zufriedenheitsauspragungen der Franchisenehmer

Zustimmung
N
o
Standardabweichung

richtige Entscheidung Wiederentscheidung Verldngerung am Ende
getroffen Verlangerung

‘ N Mittelwert —— Standardabweichung

Abbildung 8: Teilaspekte der globalen Franchisenehmerzufriedenheit

"1" entspréche einer vollstdndigen Ablehnung der These "Ich habe die richtige Ent-
scheidung getroffen, Franchise-Partner zu werden", "5" entsprache einer vélligen Zu-
stimmung.
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Auch ist bei der Beantwortung dieses ltems mit einer Standardabweichung

von 1,02 der héchste Streuungsgrad der Zustimmung festzustellen.

In den folgenden Abschnitten werden diese Zufriedenheitsaspekte im Zu-
sammenhang mit den erhobenen Franchisenehmerattributen noch genau-

er aufzuschlisseln sein.

3.1.2 Darstellung des Fragenkomplexes zum Franchisenehmer-
Commitment (Verbundenheitseigenschaften)

Bei der Beantwortung von Fragen nach dem Commitment der Franchise-
nehmer (Abbildung 9) lassen sich bereits bei der Betrachtung der Durch-
schnittswerte recht deutliche Unterschiede feststellen: So ist festzuhalten,
dass die These "Ich flihle mich meinem Franchisesystem sehr verbunden"
(Verbundenheit) auf einem grundsétzlich recht hohen Niveau bejaht wird
(Mittelwert: 4,08).

Commitment-Auspragungen der
Franchisenehmer
4.5 1,4
47 -1,2 o
3,5 - , 5
2 3 5
225 1 - 0,8 %
g 2 N B 0!6 -g
(/2] -
5 1,5 [
N 1 - 0,4 'g
S
05 - 102 o
0 - : : : ‘ -0
Uberstunden Wichtigste im Begeisterung Verbundenheit Stolz
Leben
I Mittelwert —— Standardabweichung

Abbildung 9: Teilaspekte des Franchisenehmer-Commitments

Auch fallt hier die Streuung der Antworten (Standardabweichung: 0,93)

deutlich niedriger aus als bei der Beantwortung der anderen Commitment-
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Fragen. Es kann also von einem hohen MafR an Zustimmung auf recht
homogenem Niveau gesprochen werden.

Einen sichtlich niedrigeren Zustimmungsgrad erfahren die Aussagen "Die-
ses Franchise-System ist zur Zeit das Wichtigste im Leben" und "Sollte ich
nachsten Monat keinen Gewinn erzielen, wirde dies meine Begeisterung
fur das Franchise-System nicht mindern" (Mittelwerte: 3,11 und 3,40). Ge-
rade bei der Aussage zum Zusammenhang zwischen Begeisterung und
Gewinn erweist sich das Antwortenspektrum als relativ heterogen (Stan-
dardabweichung: 1,27).

Bei der spateren Analyse franchisenehmer-individueller Commitment-

Attribute wird auf diesen Fragenkomplex noch naher einzugehen sein.

3.2 Personlichkeitsbeschreibende Merkmale

Die nachfolgend dargestellten Kriterien beziehen sich auf die Person des
Franchisenehmers und kénnen als persénlichkeitsbeschreibende Merkma-
le charakterisiert werden. Von Vorteil erweist sich, dass diese Merkmale

von Dritten leicht erfasst werden kénnen.

3.2.1 Beschreibung anhand soziodemographischer Kriterien

3.2.1.1 Alter der Franchisenehmer zum Zeitpunkt des Systembeitritts

Far die branchenlUbergreifende Gesamtheit der Befragten konnte ein
durchschnittliches System-Eintrittsalter von 39 Jahren ermittelt werden (s.
Abbildung 10). Analog zu den Ergebnissen, die bei der Stichprobenzu-
sammensetzung festgehalten werden konnten (vgl. Kapitel 2.3.2.2), kann
die Altersverteilung der Stichprobe als normalverteilt betrachtet werden.?
Folglich kénnen unter Bericksichtigung dieser Information auf diesem Ag-
gregationsniveau recht genaue Prognosen Uber die Dauer der Systemzu-

gehdrigkeit von Franchisenehmern gemacht werden.

®  Zweiseitige asymptotische Signifikanz: 0,397 (eine signifikante Abweichung bestiinde

bei p<0,05).
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Altersverteilung bei Entscheidung zur

Franchisepartnerschaft
25

20

15

10

0 S Y ) Y O U O I

21-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 56-60
Alter

Abbildung 10: Altersverteilung der Stichprobe zum Zeitpunkt der Entscheidung

Franchisenehmer zu werden

Wie Abbildung 11 zu entnehmen ist, divergieren die Einstiegszeitpunkte
fur Franchisenehmer stark branchenabhangig: Wahrend sich die Bereiche
Elektro-, Lebensmittelhandel und Beratung dadurch auszeichnen, dass

hier die Franchisenehmer beim System-Einstieg besonders jung sind, liegt

Durchschnittsalter bei Systemzutritt

Sonstige ‘ ‘ ‘
Dienstleistungen | ‘ ‘ ‘

Touristik/Freizeit |

Sonstiger Handel |

Gastronomie |

Handwerk ]

. | |
Beratung | |
Lebensmittelhandel ‘ |

Elektrohandel |

20 25 30 35 40 45

Abbildung 11: Branchenspezifische Durchschnittsalter bei Systemzutritt
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das Durchschnittsalter der Franchisenehmer zum Zeitpunkt der Einstiegs-
entscheidung in den Branchen Sonstige Dienstleistung, Touristik/Freizeit
und Sonstiger Handel deutlich héher.

3.2.1.2 Alter und Zufriedenheit mit der Wahl, Franchisepartner zu

werden

Um Aussagen uber einen moglichen Zusammenhang zwischen dem Alter
und der Zufriedenheit von Franchisenehmern herstellen zu kénnen, bedarf
es einer genaueren Betrachtung der Fragenzusammenstellung zur Fran-
chisenehmer-Zufriedenheit (vgl. Kapitel 3): Auf der Basis einer Faktoren-
analyse® ist festzustellen, dass sich — wie zu erwarten — samtliche Fragen
auf den Faktor ,Zufriedenheit als Franchisenehmer” verdichten lassen. Die
aufgestellte These ,Hatte ich noch einmal die Wahl, Franchisenehmer zu
werden, wirde ich mich wieder fur dieses System entscheiden® kann hier-
bei der hoéchste Erklarungsanteil des Fragenkomplexes und damit die
hdchste Aussagekraft zugewiesen werden. Folglich erscheint es relevant,
die Zustimmung zu dieser Aussage vor dem Hintergrund verschiedener

Altersgruppen der Franchisenehmer zu beleuchten (vgl. Abb.12).

Wiederwahlentscheidung fiir das Franchise-System

Zustimmung
Standardab-
weichung

21-30 31-35 36-40 41-45 46-50 > 50
Alter

N Mittelwert —€— Standardabweichung

Abbildung 12: Durchschnittliche Franchisenehmer-Zustimmung zu der Aussage
der Wiederwahlentscheidung

°  Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse; Rotationsmethode: Varimax mit

Kaiser-Normalisierung; MafB3 der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin: 0,796
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Die Abbildung zeigt die durchschnittliche Zustimmung von 1 (Ablehnung)
bis 5 (vollige Zustimmung) in Abhangigkeit der Altersgruppen. Es ist offen-
sichtlich, dass vor allem die Gruppe der 36 bis 40 J&hrigen sowie die
Gruppe der uber 50 Jahrigen eine unterdurchschnittliche Zustimmung zu
der oben genannten These aufweist. Somit kann in Analogie auf die ge-
machten Uberlegungen auf eine relativ geringe Zufriedenheit dieser Al-
tersgruppen geschlossen werden. Bestatigt wird dieses Bild durch die ver-
gleichsweise hohe Streuung der Meinungen bezglich der These (s. Stan-
dardabweichung in Abbildung 12) bei den Altersgruppen der 36 bis 40

Jahrigen sowie der Uber 50 Jahrigen.

» Es ist also festzuhalten, dass gerade Mitarbeitern mittleren und ho-
hen Alters ein besonderes Augenmerk bezglich ihrer Zufriedenheit
als Franchisenehmer zu schenken ist.

3.2.1.3 Familienstand und Zufriedenheit mit der Wahl, Franchise-

partner zu werden

Im Rahmen der Erhebung soziodemographischer Kriterien wurde der Ana-
lyse des Familienstands einerseits durch die Frage nach dem Familien-
stand zur Zeit der Entscheidung, Franchisenehmer zu werden, anderer-
seits durch die Frage nach dem aktuellen Familienstand Rechnung getra-
gen. Grundlegend wurde hierbei nach den Ausprédgungen "alleinstehend"

und "verheiratet / zusammenlebend" differenziert.

Familienstandsstruktur der Befragten

Dalleinstehend
W verheiratet

Familienstand bei Eintritt Familienstand bei Erhebung

Abbildung 13: Vergleich Familienstand bei Eintritt und Erhebung
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Im Ergebnis konnte eine — branchenilbergreifende — starke Bestandigkeit
bezlglich der Familienstandsverhaltnisse vom Zeitpunkt der Entscheidung
zum Eintritt in das Franchisesystem bis zum Zeitpunkt der Erhebung fest-
gestellt werden (vgl. Abb. 13): Waren zum Zeitpunkt des Eintritts in das
jeweilige Franchisesystem 81% der Befragten verheiratet, stieg dieser An-
teil im Zeitraum der Franchisenehmerschaft bis zum Erhebungszeitpunkt
leicht um ca. drei Prozent an.

Insofern erscheint hier auch eine Kategorisierung der Familienstandsstruk-
tur als allgemein franchisenehmerbeschreibend’ - im Sinne von temporal

Ubergreifend - angemessen.

FN-Zufriedenheitin Abhangigkeit des
Familienstands bei Systemeintritt

80,00%
60,00% -
40,00%
g e
0,00% 1
unzufrieden relativ neutral zufrieden sehr
unzufrieden zufrieden

FN-Zufriedenheitin Abhangigkeit des aktuellen
Familienstands

80,00%
60,00% -
40,00%
20,00% - l_.
000 | I [ m
unzufrieden relativ neutral zufrieden sehr
unzufrieden zufrieden

‘ malleinstehend @ verheiratet ‘

Abbildung 14: Franchisenehmer-Zufriedenheit in Abhédngigkeit des Familien-
standes

1% vgl. Strukturierung der Analyse in Abb.7 des vorangegangenen Abschnitts
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Um eine Kategorisierung der Zufriedenheit vornehmen zu kénnen, wurden
den Teilnehmern der Befragung — ausgehend von der im vorherigen Ab-
schnitt beschrieben Faktorenanalyse — individuelle Faktorwerte!' zuge-
wiesen, die den persdnlichen Zufriedenheitsgrad mit der Entscheidung,
Franchisepartner eines Systems zu werden, widerspiegeln. Diese Faktor-
werte wurden im Anschluss in Rangfolgen von 1 bis 5 (unzufrieden bis
zufrieden) zusammengefasst, um eine sinnvolle Gruppenbildung des Zu-
friedenheitsgefuhls zu ermdglichen. Das Ergebnis kann der Abbildung 14

entnommen werden, wobei mehrere Details sind augenfallig erscheinen:

»  Wie bereits in Kapitel 3.1.1 ansatzweise erkennbar, stimmt die weitaus
Uberwiegende Zahl der Franchisenehmer der gebildeten Gesamtthese
“Ich bin zufrieden, Franchisepartner geworden zu sein" zu. Allerdings
ist auch eine starke Kluft im Grad der Zustimmung erkennbar: So sind
die befragten Franchisenehmer entweder "sehr zufrieden" oder ledig-
lich negativ bis neutral eingestellt.

*» Tendenziell scheinen alleinstehende Vertragspartner zufriedener mit
ihrer Rolle als Franchisenehmer zu sein als verheiratete.

3.2.1.4 Beschaftigungsverhaltnis vor Zutritt zum Franchisesystem

Im Rahmen der Erhebung sozio6konomischer Daten wurde die Frage ge-
stellt, welcher Tétigkeit die Franchisenehmer vor ihrer Systempartner-
schaft'?

(38%) und ,Angestellter (51%) (vgl. Abb. 15).

nachgingen. Dominierend sind hier die Bereiche ,selbstandig®

" Regressionsmethode; Die Bildung von Faktorwerten dient der Kenntlichmachung des

Zustimmungs- / Ablehnungsgrads von Franchisenehmern zu der, durch den Faktor
dargestellten und aus den Einzelthesen aggregierten, Gesamtthese.

Unter rein formalen Gesichtspunkten muisste dieser Abschnitt unter Kap. 3.3 aufge-
fuhrt werden, da die Beschaftigungsverhaltnisse zum Zeitpunkt der Franchisenehmer-
schaft enden. Eine Zuordnung zu den - temporal Ubergreifenden - soziodemographi-
schen Kriterien erscheint jedoch aufgrund des sozialierenden Charakters von berufli-
cher Tétigkeit sinnvoll.



21

Tatigkeit vor Entscheidung

1%
1%

O selbstandig
38% B Student
OBeamter

O Angestellter

B (Fach-)Arbeiter
O Hausfrau-/mann

51%

19 8%

Abbildung 15: Beschiftigungsverhéiltnisse vor Franchisepartnerschaft

Ein detaillierter Vergleich der Gruppen friherer Angestellter und Selbstan-
diger ergibt bezlglich der gruppenspezifischen Systemverbundenheitsei-

genschaften deutlich erkennbare Unterschiede:

3.2.1.5 Franchisenehmer-Commitment in Abhéngigkeit friiherer Be-
schaftigungsverhaltnisse

Eine Analyse der Commitment-Aussagen in Abhangigkeit friherer Be-
schéftigungsverhéltnisse von Franchisenehmern belegt eine grundséatzlich
héhere Verbundenheit derjenigen Franchisenehmer zum Franchise-
System, die sich vor ihrer Tatigkeit als Franchisepartner in einem Ange-
stelltenverhaltnis befanden.

So stimmen frihere Angestellte der These ,lch bin stolz, Partner meines
Franchise-Systems zu sein“ auf einer Fiinfer-Rating-Skala'® durchschnitt-
lich mit dem Wert 4,17 zu. Friihere Selbstédndige pflichten dieser These
durchschnittlich mit einem geringerem Commitment-Wert von lediglich
3,74 zu.

Dieses Ergebnis lasst sich bis auf eine Ausnahme auf samtliche Commit-
ment-Aussagen Ubertragen: Bei der Beantwortung der Frage nach der

Motivation eines gesteigerten Arbeitseinsatzes in Form von Uberstunden,

13 FUnf entspricht hierbei einer Bewertung mit ,trifft voll zu“, 1 bedeutet ,trifft Gberhaupt
nicht zu®.
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ergibt sich ein anderes Bild. Hier duBBern sich ehemalige Selbstandige et-

was positiver als die Gruppe ehemaliger Angestellter (vgl. Tab. 1).

Als ebenso pragnant erscheint eine Betrachtung der Standardabweichun-
gen — als MaR fur die Streuung der Messwerte — bezlglich der jeweils
analysierten Nennungen zu den Commitment-Thesen (vgl. ebenfalls Ta-
belle 1):

Commitment-Aussagen friiherer Angestellter und Selbstandiger:

Friihere Angestellte Friihere Selbstandige
Anzahl: 47 35
»Ich bin Stolz, Franchise-Partner meines Systems zu sein...”
Durchschnitt 4,17 3,74
Standardabweichung 0,89 1,09
,Uberstunden machen mir nicht viel aus, da sie dem Franchise-System zugute kommen*
Durchschnitt 3,47 3,62
Standardabweichung 1,10 1,33
,Das Franchise-System ist zur Zeit das Wichtigste fir mich im Leben®
Durchschnitt 3,13 2,94
Standardabweichung 1,02 1,25
»S0llte ich ndchsten Monat keinen Gewinn erzielen, wiirde dies meine Begeisterung fir
das System nicht mindern.”
Durchschnitt 3,37 3,29
Standardabweichung 1,25 1,38
sich fihle mich mit dem Franchise-System sehr verbunden.”
Durchschnitt 4,17 3,89
Standardabweichung 0,84 1,05
Tabelle 1: Durchschnittliche Commitment-Werte in Abhangigkeit friherer Tatigkeit

Bei allen Aussagen zur Systemverbundenheit erweisen sich die Standard-
abweichungen bei den Aussagen ehemals Selbstédndiger als héher im
Vergleich zu den Bewertungen durch ehemalige Angestellte.

Die gréBere Streuung weist dabei auf eine gréBere Heterogenitat der Ein-
stellungen zur System-Verbundenheit hin. Als Zwischenergebnis kann

folglich festgehalten werden:
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» Esist eine Tendenz zu erkennen, dass frihere Angestellte eine ho-
here Systemverbundenheit aufweisen / kommunizieren als ehema-
lige Selbsténdige.

» Ehemalige Selbstandige zeigen jedoch ein stéarkeres Commitment
auf der Ebene eines héheren Arbeitseinsatzes (in Form von Uber-
stunden).

» Bei Selbstédndigen unterliegen die Auspragungen der Systemver-
bundenheit einer héheren Streuung. Hier muss zur Reduktion von
Unsicherheit Uber das Franchisenehmer-Commitment folglich ver-
starkt Uber sinnvolle Moglichkeiten des Screenings seitens der
Franchisegeber nachgedacht werden. Auch aktive MaBnahmen der
Franchisenehmer (Signaling) sind hier zu beleuchten.

Signaling bedeutet in diesem Zusammenhang, dass Franchisepartner ob-
jektiv mess- und bewertbare Signale zur Erfassung ihrer Commitments an
den Franchisegeber vermitteln (als einfaches Beispiel wéare hier die Ein-
reichung qualifizierter Arbeitszeugnisse etc. zu nennen). Als Screening
sind MaBnahmen des Franchisegebers zur Erhebung des individuellen

Franchisenehmer-Commitments zu verstehen.

3.2.1.6 Franchisenehmer-Zufriedenheit in Abhangigkeit friiherer Be-
schaftigungsverhaltnisse

Zur Untersuchung der Franchisenehmer-Zufriedenheit in Abhangigkeit des
friheren Beschaftigungsverhélinisses bot sich eine Vorgehensweise ana-
log zu der des Abschnitts 3.2.1.2 an. Basierend auf den gewonnen Fak-
torwerten zur Zufriedenheit der einzelnen Franchisenehmer konnte eine
gezielte Auswertung nach der Differenzierung zwischen friherer Selb-
standigkeit und Status als Angestellter vorgenommen werden. Im Ergeb-
nis zeigt sich deutlich, dass die Gruppe ehemalig Angestellter eine hdhere
Zufriedenheit als die Gruppe ehemals Selbsténdiger aufweist: So sind
54,5% der ehemals Angestellten als ,sehr zufrieden” zu bezeichnen, wah-
rend dieser Kategorie nur 47,2% der ehemals Selbstandigen entsprechen.
Als immerhin neutral sind noch 18,2% der friheren Angestellten zu kate-

gorisieren, wahrend die ehemals Selbstandigen nur zu 5,6% dieser Teil-
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gruppe entsprechen. Als relativ unzufrieden missen 22,2% der Selbstan-
digen und 14,5% der Angestellten, als unzufrieden 25% der Selbstandigen

und 12,7% der Angestellten bezeichnet werden.

Entsprechend der Ergebnisse ist festzuhalten, dass

» der Gruppe der ehemals Angestellten insgesamt eine deutlich ho-
here Zufriedenheit zu attestieren ist.

» die Gruppe der ehemals Selbstéandigen ein deutlich polarisierteres
Zufriedenheitsbild aufweist als die Gruppe der Angestellten.

FN-Zufriedenheit in Abhangigkeit friiherer
Beschaftigungsverhiltnisse

60
50
o
a 20 +— 1
clm =
0 ‘
unzufrieden relativ neutral zufrieden sehr
unzufrieden zufrieden

O ehemals Selbstédndige mehemals Angestellte

Abbildung 16: Franchisenehmer-Zufriedenheit in Abhéngigkeit des friiheren Be-
schéftigungsverhiéltnisses

3.2.2 Franchisenehmereinstellungen im Zusammenhang mit berufli-

chen Zielsetzungen

Grundséatzlich lassen sich zwei franchisenehmerspezifische Zielebenen
unterscheiden, die im Folgenden genauer herausgearbeitet werden sollen:
So kénnen die Zielsetzungen von Franchisepartnern grundséatzlich in lang-
fristige Karriere- und Berufsziele der Franchisepartner sowie Ziele, die sich
auf die operative Tétigkeit, die ,tdgliche Arbeit”, beziehen, unterschieden
werden. Zu dem Bereich der langfristigen Karriere- und Berufsziele muUs-
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sen auch die Teilziele von Franchisenehmern gezahlt werden, die zu ei-

nem Einstieg in das Franchise-System gefiihrt haben.

3.2.2.1 Langfristige Karriere- und Berufsziele von Franchisenehmern

Auf der Ebene der Karriere- und Berufsziele von Franchisenehmern wur-
den — unter Ruckgriff auf die Studie von Jambulingam und Nevin — Ziele,
die zu einem System-Beitritt geflhrt haben, abgefragt.

Durch Zustimmung oder Ablehnung auf einer abgestuften Funfer-Rating-
Skala (wie in Kap. 2.2.1 beschrieben) sollten die Franchisenehmer bewer-
ten, welchen Einfluss die folgenden Ziele bei der Entscheidung zur Auf-
nahme einer Tatigkeit als Franchisepartner hatten:

* |ch mdchte mich beruflich verbessern.
* |ch mdchte neue Fahigkeiten entwickeln.

* |ch mdchte meinen Interessen nachgehen.

Eine auf die Gesamtheit der Stichprobe bezogene Analyse zeigt, dass vor
allem der Aspekt beruflicher Verbesserung von den Befragten priorisiert
wird (vgl. Abb. 17). Im Rahmen einer Folgeuntersuchung auf vermutbare
Abhangigkeiten zwischen dem Alter und den Zielsetzungen der Befragten
konnte ein tendenziell negativ korrelativer Zusammenhang'* zwischen
dem Alter der Franchisepartner und der Aussage ,lch mdchte meinen Inte-
ressen nachgehen® festgestellt werden. Folglich besitzt im Umkehrschluss
gerade fur junge Franchisenehmer das Nachgehen nach eigenen Interes-

sen eine Uberdurchschnittliche Bedeutung.

' Korrelation nach Pearson: -0,219; zweiseitiges Signifikanzniveau: 0,045%
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Faktoren personlicher Weiterentwicklung

beruflich verbessern
5

26897 2,7253

neue Féhigkeiten

Interessen nachgehen

Abbildung 17: Bewertung verschiedener Berufs- und Karriereziele

3.2.2.2 Motivationale Zielsetzungen bei der taglichen Arbeit

Der zweite Fragenkomplex zu den motivationalen Antriebskraften der
Franchisenehmer bezieht sich auf Einstellungen, die eine wesentliche Rol-

le bei der taglichen Arbeit spielen:

» |ch suche bei der Arbeit nach Herausforderungen.
» |ch denke viel dartiber nach, wie ich beruflich weiterkommen kann.
* Es bereitet mir Freude, bei meiner beruflichen Téatigkeit auf neue

Herausforderungen zu treffen.

Bemerkenswert ist hier die besondere Bedeutung der Freude an berufli-
chen Herausforderungen, die von den befragten Franchisenehmern als
starkste EinflussgréBe beurteilt wurde und eine weitaus wichtigere Rolle
spielt als z.B. der Karriereaspekt des ,beruflich Weiterkommens®.

Dieser wird im Ubrigen von ehemals Selbsténdigen und nicht Selbsténdi-
gen sehr identisch priorisiert wird (Mittelwerte: 3,67 und 3,73 bei Stan-
dardabweichungen von 1,14 und 1,17). Abbildung 18 verbildlicht die
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durchschnittlichen Bewertungen der Befragten auf der Basis einer Funfer-

Rating-Skala.

Bewertung von Herausforderungen

beruflich |
weiterkommen

Suche nach |
Herausforderungen

Freude an |
Herausforderungen

Abbildung 18: Ziele und Herausforderungen von Franchisenehmern

Eine identisch zum vorangegangenen Abschnitt vorgenommene Analyse'®
bezlglich der Bewertung von Zielen durch die Franchisenehmergruppe
deutet darauf hin, dass der Aspekt des ,beruflich Weiterkommens® mit zu-

nehmendem Alter der Franchisenehmer eine immer geringere Rolle spielt.

Aus den Analysen des Abschnitts 3.1.2 kann wiederum im Sinne eines

Zwischenfazits festgehalten werden:

» Langfristige berufliche Aufstiegschancen spielen bei der System-
wahl von Franchisenehmern eine motivational hoch priorisierte Rol-
le.

* Die Verwirklichung eigener Interessen unterliegt — bezogen auf das
Alter der Franchisenehmer — einem intertemporalen Wandel und
verliert tendenziell an Stellenwert.

* |m t&glichen Geschéft werden Herausforderungen durchaus als
stark positiver Motivationsfaktor gesehen.

» Der Aspekt des ,Nachdenkens Uber Aufstiegschancen® verliert im
taglichen Geschaft mit zunehmendem Alter an Bedeutung.

'* Korrelation nach Pearson: Alter des FN * Bewertung des Nachdenkens (iber berufli-
ches Weiterkommens: -0,242; Signifikanzniveau (zweiseitig): 0,026%
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3.3 Verhaltensbeschreibende Merkmale vor Systemzutritt

Bei den folgend analysierten Franchisenehmermerkmalen handelt es sich
in erster Linie um Eigenschaften, die bereits vor dem Eintritt in das Fran-
chise-System bekannt sind. Aus diesem Grund liegt es auch nahe, dass
bei einer entsprechenden Aufbereitung des Datenmaterials relevante Se-
lektionskriterien ermittelbar sind, die eine Auswahl besonders geeigneter

Franchisenehmer ex ante ermoglichen.

3.3.1 Erfahrung und Managementfahigkeiten

Im ersten Schritt der Analyse sollen diejenigen Kriterien untersucht wer-
den, die in Zusammenhang mit der Erfahrung und den Managementféhig-
keiten von Franchisenehmern stehen, also quantitativ erfassbare Eig-
nungskriterien dieser beschreiben.

3.3.1.1 Dauer der Berufstatigkeit vor Eintritt in das Franchisesystem

Die Berufserfahrung vor dem Eintritt in ein bestimmtes Franchisesystem
erscheint als einer der zentralen und quantifizierbaren Bestandteile der
Managementkompetenzen von Franchisenehmern und bedarf daher einer
genaueren Betrachtung: Die Frage nach der Dauer der Berufstéatigkeit vor
Eintritt in das Franchisesystem beantworteten 96 der 99 befragten Fran-
chisenehmer. Die durchschnittliche Berufserfahrung (vor Systemeintritt)
liegt bei 16 Jahren wobei auch hier eine hohe Streubreite der Nennungen
anzumerken ist (vgl. Abb. 19).
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Erwahnenswert erscheint hier der mit 7,29% recht hohe Anteil an Be-
rufseinsteigern (null bis ein Jahr Berufserfahrung), der nochmals in einen
Anteil vélliger Berufsanfanger (keine Berufserfahrung) von 5,21%'® und
einen Anteil von Berufsanfangern mit geringer Erfahrung von 2,08%'’ un-
terteilt werden kann.

Tatigkeitsdauer vor Eintritt

Prozent
o
|
|

Abbildung 19: Tétigkeitsdauer der Franchisenehmer vor Eintritt in das Franchise-
System

Eine anschlieBende Untersuchung branchenspezifischer Unterschiede bei
der Berufserfahrung von Franchisenehmern deutet darauf hin, dass vor
allem die beratungs- und damit wissensintensive Branche uberdurch-

schnittlich berufserfahrene Franchisenehmer bevorzugen (vgl. Abb.20).

'® Die prozentuale Angabe bezieht sich auf die Gesamtheit der Stichprobe.
’ Die prozentuale Angabe bezieht sich auf die Gesamtheit der Stichprobe.
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Berufserfahrung vor Eintritt in Franchise-System

Lebensmittelhandel b
Sonstige 3

Dienstleistungen \ \
Elektrohandel y

Gastronomie 7
Handwerk P
Sonstiger Handel P

Touristik / Freizeit ‘ ‘ ‘ 7

Jahre

Abbildung 20: Berufserfahrung vor Eintritt in ein Franchisesystem

Bemerkenswert erscheint an dieser Stelle, dass der vermutbare positive
Zusammenhang zwischen der Lange der Berufserfahrung und der indivi-
duell bewerteten Managementfahigkeit nicht bestatigt werden konnte (vgl.
Branchenerfahrung im nachsten Abschnitt).

Auch konnte weder ein signifikanter Zusammenhang zwischen der Lange
der Berufserfahrung und dem Grad der Zufriedenheit als Franchisenehmer
noch ein Zusammenhang zwischen der Lange der Berufserfahrung und

dem Franchisenehmer-Commitment nachgewiesen werden.

3.3.1.2 Branchenerfahrung vor Eintritt in das Franchisesystem

Im Rahmen der Untersuchung wurde als wesentliche Unterart der allge-
meinen Berufserfahrung die Frage nach dem Grad der spezifischen Bran-
chenerfahrung gestellt. Hierzu sollte der individuell gesammelte Erfah-
rungsgrad aus Branchen, die der Franchise-Branche ahneln, seitens des
Franchisenehmers beurteilt werden. In diesem Zusammenhang stellte sich
heraus, dass eine Gruppe von immerhin 37,11% der Befragten laut Ei-
genaussage vor dem Eintritt in das jeweilige System keine Berufserfah-
rung in der spateren Franchisebranche gesammelt hatte. Eine weitere
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Gruppe von 7,22% stufte die eigene Erfahrung als gering ein (vgl.
Abb.21).

Branchenerfahrung vor Eintritt in Franchise-System

40
35
30 -
25
20
15
10

Prozent

nein, keine geringe ausreichende gute Erfahrung umfassende
Erfahrung Erfahrung Erfahrung Erfahrung

Abbildung 21: Erfahrung der Franchisenehmer aus dhnlichen Branchen

Erstaunlicherweise konnte im Rahmen der Analyse (analog zu den Er-
kenntnissen aus der Untersuchung zur allgemeinen Berufserfahrung) kein
Zusammenhang zwischen der Dauer der Branchenerfahrung von Franchi-
senehmern und der Selbsteinschatzung der Managementfahigkeiten
nachgewiesen werden. Betrachtet man die verschiedenen Branchen, so

ist jedoch zu erkennen, dass es starke Unterschiede hinsichtlich der

Selbsteinschatzung der Branchenerfahrung

Handwerk

Sonstiger Handel

Lebensmittelhandel

Sonstige Dienstleistungen

Touristik/Freizeit |

Gastronomie
! T 1 1 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Onein, keine Erfahrung B geringe Erfahrung Oausreichende Erfahrung
Ogute Erfahrung B umfassende Erfahrung

Abbildung 22: Selbsteinschétzung der branchen-spezifischen Erfahrung zum
Zeitpunkt des Systemeintritts
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spezifischen Branchenerfahrung vor Eintritt in das System gibt.

Dies kann Abbildung 22 entnommen werden. Grundsatzlich wirft dies die
Frage nach einer Neuorientierung bei der Nutzung des Kriteriums Berufs-
und Branchenerfahrung zur Selektion von Franchisenehmern in den je-
weilgen Branchen auf, in denen derzeit Erfahrung als wesentliches Fran-

chisenehmer-Selektionskriterium genutzt wird.

Erwéhnung sollte an dieser Stelle finden, dass auch der Nachweis eines
mdglichen Zusammenhangs zwischen Commitment, Zufriedenheit und der
Dauer der Branchenerfahrung erfolglos blieb (vgl. Zusammenhang zwi-
schen Berufserfahrung und Commitment / Zufriedenheit im vorherigen Ab-
schnitt).

3.3.1.3 Beteiligung an Geschaften liber den Franchisebetrieb hinaus

Im Rahmen der Untersuchung wurde erhoben, ob die befragten Franchi-
senehmer Uber ihre Tatigkeit im Aufgabenspektrum des Franchisebetriebs
an weiteren Geschéften beteiligt sind:

Von den 94 glltig gegebenen Antworten bejahen rund 28,7% der Franchi-
separtner die Frage zu weiteren geschéftlichen Aktivitaten, 71,3% der
Franchisenehmer fihren ausschlieBlich Téatigkeiten als Franchisenehmer
ihres Systems aus.

Dem vermutbaren Zusammenhang zwischen dem Spektrum system-
externer Geschéftsaktivitditen und dem individuellen Commitment der
Franchisenehmer wurde auf der Basis eines Vergleichs der Zustimmung
zu positiven Verbundenheitsaussagen mit der Abfrage, ob der Franchise-
nehmer neben der Franchise- noch weitere Tatigkeiten ausibt, nachge-
gangen.

Der Vergleich zeigt, dass samtliche getroffenen Commitmentaussagen
(vgl. hierzu auch Einleitung, Kapitel 3) von den Franchisenehmern positi-
ver beantwortet werden, die neben der Flhrung des Franchisebetriebs
keinen weiteren beruflichen Téatigkeiten nachgehen (vgl. Abb. 23).
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Commitment in Abhangigkeit der geschaftlichen
Aktivitaten der Franchisenehmer

%\0\4' 1 B Franchisenehmer, die
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Beurteilung, Durchschnitt

Abbildung 23: Eigenauskiinfte zum Commitment von Franchisenehmern in Abhén-
gigkeit von weiteren geschiftlichen Tétigkeiten

Grundlage der Aussagen zum Commitment waren wiederum die positiven
Thesen zur Systemverbundenheit.

Besonders die Thesen ,Ich bin stolz, Franchise-Partner meines Systems
zu sein“ und ,Ich fihle mich diesem System sehr verbunden® werden von
Befragten, die ausschlieBlich der Geschéftstatigkeit als Franchisenehmer
nachgehen, Gberdurchschnittlich positiv beantwortet.

Ruckblickend auf die im Abschnitt 3.2.1 gewonnenen Erkenntnisse sind
folgende Aussagen zu den beruflichen Erfahrungen und Management-
Fahigkeiten der befragten Franchisenehmer festzuhalten:

= Obwohl bezlglich der Berufs- und Branchenerfahrung in der Praxis
branchenspezifische Unterschiede bei der Auswahl von Berufsein-
steigern nachzuweisen sind, lasst die Berufs- oder Branchenerfah-
rung von Franchisepartnern an sich keine direkten Ruckschlisse

auf deren Managementfahigkeiten zu.
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Auch erweist sich die Berufs- und Branchenerfahrung als tenden-
ziell ungeeigneter Indikator fir das zu erwartende Commitment und
die Zufriedenheit von Franchisenehmern.

Jedoch konnte aufgezeigt werden, dass diejenigen Franchiseneh-
mer ein besonders positives Commitment gegentber ihrem Fran-
chise-System aufweisen, die auf weitere berufliche Engagements

verzichten.

Informationsverhalten und Systemauswahlkriterien von Fran-

chisenehmern

Das Informationsverhalten und das Spektrum an Kriterien, welches fir

Franchisenehmer bei der Wahl eines Franchise-Systems von Bedeutung

sind, sollen Bestandteil der Untersuchung in diesem Abschnitt sein.

Die Informationsverhalten von Franchisenehmern kann grundsatzlich in

zwei Phasen unterteilt werden:

Die erste Phase ist durch die Informationsbeschaffung von Franchi-
senehmern vor dem Systemzutritt gekennzeichnet. Sie ist Bestand-
teil des Selektionsprozesses und wird im folgenden Abschnitt ana-
lysiert.

Die zweite Phase bezieht sich auf den Zeitraum nach dem System-
zutritt. Der Informationsaustausch (Kommunikation) steht in dieser
Phase im Mittelpunkt. Hierbei handelt es sich um Informationsan-
gebote seitens des Franchisegebers fir Mitglieder seines Systems
im Sinne einer aktiven Betreuung. Die Franchisenehmer-Selektion
ist hier bereits abgeschlossen. Aus diesem Grund fallt die Analyse
dieses Informationsbeschaffungsverhaltens durch die Franchise-
nehmer in den Abschnitt 3.4.
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3.3.2.1 Informationsbeschaffungsverhalten von Franchisenehmern
vor Systemzutritt

Im Rahmen der Erhebung wurden die Franchisenehmer befragt, welche
Méoglichkeiten der Vorabinformation von diesen genutzt wurden, um sich
ein Bild Gber das Franchisesystem zu machen. Ergdnzend sollten die be-
fragten Personen angeben, welchen Wichtigkeitsgrad sie dem jeweiligen
Informationsmedium zuweisen. Abbildung 24 beschreibt, wie viel Prozent
der Franchisenehmer die jeweilige Informationsquelle nutzten. Hervorzu-
heben ist hierbei, dass sich der Grof3teil der Franchisenehmer auf eine nur
geringe Anzahl von Medien fokussiert: Besondere Bedeutung finden hier
vor allem das persénliche Gesprdch mit dem Franchisegeber bzw. Mitar-
beitern der System-Zentrale, die Kommunikation mit anderen Franchise-
nehmern und die Nutzung von Informationsmaterial/-broschiiren, die durch
den Franchisegeber gestellt werden.
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Abbildung 24: Nutzung von Informationsquellen durch FN

Auch bei der Beurteilung der Wichtigkeit einzelner Informationsmedien

werden seitens der Franchisenehmer deutliche Abstufungen gemacht:



36

Abb. 25 zeigt den Uberdurchschnittlichen Stellenwert, den Franchisege-

ber- und Franchise-
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g — . wichtig nehmergesprache  fir
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FG Neueinsteiger  besit-
Gesprach mit
e zen.
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Infotag des FS
| Selbsteinschatzung der
Infa der ]
Fentrale Franchisenehmer be-
Start-Up zuglich Ihres Wissens
1 nach der Nutzung der
DFY ,
| oben  beschriebenen
Messen Informationsquellen, so
1 lasst sich insgesamt
DF MY
/| ein positives Zwischen-
Internetaur fazit ziehen (vgl. Abb.
m 26). So bezeichnen

sich knapp 59% der

Befragten als gut oder
Abbildung 25: Bewertung von Informationsquellen ] )
sehr gut informiert,

seitens der Franchisenehmer

weitere 25% immerhin

noch als informiert. Bezliglich des Einsatzes eines kommunikationspoliti-
schen Medienmixes seitens des jeweiligen Franchisegebers lassen sich

aus der vorliegenden Analyse folgende Handlungsimplikationen ableiten:

Bewertung Informationsstand ex post
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5 f—l_‘
0 L ‘ ‘ ‘
vollkommen schlecht informiert informiert gut informiert vollkommen
uninformiert informiert

Prozent

Abbildung 26: Selbsteinschétzung des Informationsstandes nach Nutzung der
Info-Medien
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Einige wenige kommunikationspolitische Mittel decken ein grol3es
Spektrum franchisenehmerseitiger Informationsbeschaffung ab. Da
die Akzeptanz und Nutzung dieser Mittel einem Wandel unterliegt
(Beispiel Internet), gehért die laufende Uberpriifung, welche MafB-
nahmen von der Franchisenehmer-Zielgruppe genutzt werden, zu
den elementaren Aufgaben des Franchisegebers: SchlieBlich stei-
gert die Bundelung von MalBBnahmen einerseits die Effizienz der
Kommunikation, andererseits erhdht sich aufgrund der Dynamik der
Informationsbeschaffung die  Gefahr  von Ressourcen-
Fehlallokation.

Die Steuerung der KommunikationsmafBnahmen durch die System-
zentrale beinhaltet nicht nur direkte KommunikationsmafBnahmen:
Aufgrund des hohen Stellenwertes von Gesprachen mit Franchise-
partnern, gilt es auch diese zu befahigen, den systemseitigen
Kommunikationsmix auf potenzielle Franchiseeinsteiger anzuwen-

den.

Als problematisch erweist sich, dass die zur Zeit als unterdurch-
schnittlich informativ bewerteten Kommunikationsmedien (Abbil-
dung 25), gerade diejenigen sind, die eine hohe Reichweite besit-
zen und somit auch potenzielle Franchisenehmer erreichen kon-
nen, die sich moglicherweise assoziativ selbst nicht als Franchise-
nehmer-Zielgruppe betrachten: Somit ist zu vermuten, dass ein re-
lativ groBes Zielgruppenpotenzial nur unzureichend angesprochen
wird. FUr die Informationsquelle ,Internet® ist allerdings kritisch an-
zumerken, dass die in der Studie befragten Franchisenehmer zu-
meist bereits einige Jahre in Franchisesystemen arbeiten. Das In-
ternet als Informationsquelle war somit flr viele der Befragten zum

damaligen Zeitpunkt noch nicht nutzbar.
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3.3.2.2 Entscheidungskriterien bei der Systemauswahl

Die Analyse der Entscheidungsaspekte von Franchisenehnmern kann
grundlegend in zwei Kernbereichen zusammengefasst werden, die grund-
legende Motivationsanalyse fir den Beitritt zu einem Franchisesystem und
die spezifischen Entscheidungsgriinde flir die Auswahl eines bestimmten
Systems.

Die Entscheidung flr den Beitritt zu einem Franchisesystem wird durch
zahlreiche Aspekte bestimmt. Haufigst genannte Griinde sind die Mdglich-
keit, auf ein bereits erprobtes Konzept zurlickgreifen sowie eine bekannte
Marke nutzen zu kénnen (vgl. Abb. 27).
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Abbildung 27: Begriindung fiir den Beitritt zu einem Franchisesystem: Primér-
grund und Benennungen aller relevanten Aspekte.
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Eine erganzende Befragung nach den Primargrinden bestatigt die Rele-

vanz der entscheidungsbildenden Aspekte ,erprobtes Konzept* und ,wirt-

schaftliche Sicherheit®. Allerdings wird Uber die systemspezifischen Grln-

de hinaus auch der motivationale Faktor einer erhbhten Eigenstandigkeit

genannt.
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Abbildung 28: Wichtigkeit einzelner Aspekte bei

der Entscheidungsfindung von

Franchisenehmern

Um Strukturen der Entschei-
dungsfindung von Franchi-
senehmern bezlglich der
spezifischen Systemwahl
offen zu legen, wurde ein
Fragenkomplex entwickelt,
der insgesamt elf Aspekte
von moglicher Entschei-
dungsrelevanz benennt. Die
Befragten wurden gebeten,
diese Aspekte nach Wichtig-
keit zu kategorisieren. Abbil-
dung 28 beschreibt hierbei
die Praferenzbildung der
Franchisenehmerstichprobe.
Der als primér wichtig einge-
stufte Punkt des Vertrauens
zum Franchisegeber (Mittel-
wert: 4,45) weist, wie folgend
noch zu erdrtern ist, erneut
auf den Stellenwert vertrau-
ensbildender  MalBBnahmen

seitens der Franchisegeber

hin: Hier, so wird im Laufe der Analyse noch deutlich, liegt einer der fun-

damentalen Ansatzpunkte zur Schaffung einer funktionierenden Franchi-

senehmer-Franchisegeber-Beziehung.
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Mittels der Durchfiihrung einer Faktorenanalyse'® gelang es im Anschluss,
die genannten elf Thesen auf vier sachlogische Faktoren zu verdichten.

Die Faktoren lassen sich wie folgt zusammenfassen:

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4

- . Kommunizierte
Okonomische Fun- . .
. . Bestérkung durch Individuelle
Status & Prestige | dierung des Fran- . .
. die Umwelt des Eignung
chise-Konzepts .
Franchisenehmers

= Bekanntheitsgrad | = Attraktivitat der = Empfehlung von = personliche Fa-
des Franchise- Branche Dritten higkeiten
Systems
= Konditionen (Ein- | = Vertrauen zum
= Image des Fran- stiegs-, Ifd. Ge- Franchisegeber
chise-Systems buhr)
= Betreuungsange-
= Verdienstmdg- = Attraktivitat / Be- bot durch den
lichkeiten geisterung von Franchisegeber

der Geschéftsidee

= Marktpotenzial

der Idee

Tabelle 2: Faktorenbildung aus den Begriindungsaussagen fiir die Wahl eines
spezifischen Franchisesystems

Aufbauend gelang es ebenfalls, den Franchisenehmern Faktorwerte ge-
méaf der entdeckten vier Faktoren zuzuordnen'®, um die individuelle Nei-
gung zu diesen Auswabhlfaktoren festzulegen (wobei ein individuell hoher
Faktorwert einer hohen, ein niedriger Faktorwert einer geringen Neigung

zu einem Faktor entspricht).

Eine erganzende Korrelationsanalyse (bivariat nach Pearson) belegt, dass
besonders diejenigen Franchisenehmer ein positives Commitment bezlig-
lich der Fragen nach Stolz und Verbundenheit zeigten, die eher soziale

'® Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse; Rotationsmethode: Varimax mit

Kaiser-Normalisierung; Maf3 der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin: 0,67
° Regressionsmethode
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Faktoren wie Status & Prestige und kommunizierte Bestdrkung durch die

Umwelt far wichtig erachten (vgl. Tab. 3).

Korrelationen zwischen Commitment-Aussagen und den Faktoren Oko-

nomische Fundierung des Systems und individuelle Eignung blieben hin-

gegen aussagelos (vgl. ebenfalls Tab. 3).

Commitment FS als Finan?ielles Allg. Verbun- Stolz der
Commitment- durch Uber-  Wichtigstes Commitment denheit zum System-
. Erhalt der Be- L
Aussagen (vgl. Kap. 3): stunden im Leben geisterung fiir FS FS Zugehorigkeit
Status Korrelation 0,08 0,21 0,10 0,10 0,28*
& Signifikanz (2-seitig)| 0,51 0,05 0,35 0,39 0,01
Prestige N 80 82 82 83 82
Okonomi- Korrelation 0,09 0,16 0,20 0,17 0,12
sche  Signifikanz (2-seitig)] 0,40 0,16 0,07 0,12 0,30
Fundierung N 80 82 82 83 82
Kommuni- Korrelation 0,12 0,23* 0,02 0,33** 0,37**
zierte Be- Signifikanz (2-seitig)| 0,29 0,04 0,85 0,00 0,00
stéarkung N 80 82 82 83 82
individuelle Korrelation -0,17 -0,02 -0,15 0,01 -0,13
Eignung Signifikanz (2-seitig)) 0,14 0,83 0,16 0,90 0,24
N 80 82 82 83 82

Tabelle 3:

Korrelationsmatrix Einstiegsfaktoren und Commitment-Aussagen’®

* Es kann festgehalten werden, dass besonders der Faktor "Kommu-

nizierte Bestarkung durch die Umwelt" das Commitment der Fran-

chisenehmer positiv beeinflusst. Dieser Faktor kann durch Betreu-

ungsangebote und den Aufbau von Vertrauen beeinflusst werden.

Da Vertrauensbildung der primare Entscheidungsgrund fur ein

Franchisesystem ist (vgl. Abbildung 28), ist bei der Umsetzung ver-

trauensbildender MaBnahmen ein besonderer Handlungsschwer-

punkt zu setzen.

20 «

= Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 zweiseitig signifikant

* = Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 zweiseitig signifikant
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3.3.3 Aussagen der Franchisenehmer bezuglich ihres finanziellen

Engagements

Franchisenehmer

Finanzielles Startengagement der

24%

13%

8%

Prozentualer Anteil der
Franchisenehmer

23%

24%

6%

1

99 80 60

100 >80- >60- >40- >20-

40

>0- 0
20

Prozentualer Anteil an der Anfangsfinanzierung durch
Franchisenehmer

Abbildung 29: Anteil privater Investitionen von

FN an der Gesamtsumme

Der Anteil des finanziel-
len  Eigenengagements
von  Franchisenehmern
ist ein zentrales Element
des Franchisepartner-
Auswahlverfahrens, wo-
bei grundsatzlich ein po-
sitiver ~ Zusammenhang
zwischen dem privaten
Investitionsanteil des

Franchisenehmers und

der Verbundenheit zum

Franchisesystem zu ver-

muten ist. Im Rahmen der Untersuchung wurde dieser Thematik auf der

Basis der Frage ,Wie viel Prozent des Startkapitals fir Ihren Franchisebe-

trieb haben Sie aus eigenen Mitteln finanziert?“ nachgegangen.

Fir die Grundgesamtheit ergab sich ein durchschnittlicher Investitionsan-

12%

Branchenstruktur geringer
Eigenfinanzierungsanteile

16%

@ Gastronomie

W Touristik/Freizeit

O sonst. Dienstleistung
O Elektrohandel

H Lebensmittelhandel
O sonstiger Handel

m Handwerk

Abbildung 30: Branchenaufteilung nach Eigenfinanzierungsanteilen bis

20 Prozent
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teil von 49,90% bei einer Haufigkeitsverteilung, wie sie in Abb. 29 darge-
stellt ist (Standardabweichung 34,36). Aufféllig ist hier die hohe Bandbreite
eigener Finanzierungsanteile sowie der sehr hohe Anteil vollstandiger Ei-
genfinanzierungen von rund 24%.

Die Branchen Lebensmittelhandel, sonstiger Handel und Gastronomie er-
weisen sich als diejenigen, in denen von den Franchisenehmern nur ge-
ringe Eigenkapitalbeteiligungsquoten verlangt werden: Dies belegt Abbil-
dung 28 exemplarisch durch eine Darstellung fir alle Start-Finan-
zierungen, die mit max. 20 Prozent Eigenkapitalquote durchgefuhrt wur-
den.

Entgegen des vermutbaren Zusammenhangs konnte jedoch eine negative
Korrelation zwischen den Commitmentaussagen ,Ich bin stolz, Franchise-
partner meines Systems zu sein“ sowie der Aussage ,Ich fihle mich mei-
nem Franchise-System sehr verbunden® und dem eigenfinanzierten Inves-

titionsanteil nachgewiesen werden (vgl. Tab. 4).

Finanzielles

Korrelation von Commitment Commifment Aol Commitment: A"g s Stolz der System_
durch Uber- Wichtigstes im denheit o
und Eigenfinanzierungsanteil Erhalt der Be- Zugehdrigkeit
stunden Leben zum FS
geisterung fur FS

Hoéhe Eigen- Korrelation -0,119 -0,124 -0,130 -0,394** -0,304**
finanzie- Signifikanz (2-seitig)| 0,277 0,254 0,232 0,00 0,04
rungsanteil N 85 87 87 89 88
Tabelle 4: Korrelation der Commitment-Aussagen mit der Héhe des

Eigenfinanzierungsanteils

Um den Kausalzusammenhang tiefergehend zu untersuchen, bedarf es
noch weiterer Informationen, die in spezifischen Folgeanalysen erhoben
werden sollten:

Als wichtiger Hinweis durfte sich hier bei zukinftigen Untersuchungen der
Absolutbetrag des Eigenfinanzierungsanteils erweisen, hangen von die-
sem schlieBlich zahlreiche Finanzierungsfragen und damit einzubindende
Partialinteressen von Stakeholdern wie Banken, Grindungsinitiativen etc.
ab, die das individuelle Commitment des jeweiligen Franchisenehmers
beeinflussen.
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3.4 Franchisenehmereinstellungen nach Systemzutritt

Im Folgenden sollen Franchisenehmereinstellungen erdrtert werden, die
vor allem im Zeitraum nach dem Zutritt in ein bestimmtes System eine ho-

he Relevanz erlangen.

3.4.1 Franchisenehmereinstellungen zur Geschaftsbeziehung mit
dem Franchisegeber

3.4.1.1 Bewertung von franchisegeberseitigen Betreuungsangeboten

Die Betreuung von Franchisenehmern innerhalb des Franchise-Systems
gilt als einer der zentralen Bestandteile, an denen sich die Beziehung zwi-
schen Franchisegeber und Franchisepartner misst. Entsprechend ausge-
pragt erscheint auch die Breite des Betreuungsangebots tGber die befrag-
ten Systeme hinweg (vgl. Abbildung 31). Eine im Rahmen der Untersu-
chung vorgenommene Analyse der Zufriedenheit von Franchisenehmern

mit dem Betreuungsangebot der Franchisegeber zeigt in diesem Zusam-

Betreuungsangebote durch Franchise-Systeme

Patenschaftsmodelle I

Hilfestellungen beim Organisatorischen (z.B.
Gewerbeanmeldung, Versicherungen) ‘

Start-Up-Intensivbetreuung |

"Schnuppertage" (Besuch von Systempartnern) |

Start-Up-Schulungen |

Erfa-Tagungen |

Gesprache mit Systempartnern |

Aus- und Fortbildung |

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Abbildung 31: Darstellung der prozentualen Angebotshéufigkeiten einzelner

Betreuungsleistungen

menhang jedoch ein uneinheitliches Bild der empfundenen Betreuungs-
leistungen (vgl. Abb. 32).
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Zufriedenheit mit Betreuungsangebot

40
35
30 -
25

20
15

Prozent

10

0 I I

vollkommen unzufrieden weder noch zufrieden vollkommen
unzufrieden zufrieden

Abbildung 32: Globale Zufriedenheitsbewertung der franchisegeberseitigen
Betreuungsleistungen

Wie in den vorangegangen Kapiteln deutlich wurde, erweisen sich die
Aussagen ,lch bin stolz, Franchisepartner meines Systems zu sein“ und
»ich fihle mich diesem Franchise-System sehr verbunden® als besonders
geeignete Indikatoren des franchisenehmerseitigen Commitments zum

Franchisesystem.

Im Rahmen einer Korrelationsanalyse (vgl. Tab. 5) konnte nachgewiesen
werden, dass vor allem diejenigen Franchisenehmer ein hohes Commit-
ment aufweisen, die eine hohe Zufriedenheit mit den Betreuungsleistun-

gen des Franchisegebers empfinden.

Korrelation zwischen Qualitdt des | Korrelation nach Pearson: 0,394
Betreuungsangebots und ,Stolz des | Signifikanzniveau (2-seitig): 0,000
Franchisenehmers*

Korrelation zwischen der ,,Verbundenheit | Korrelation nach Pearson: 0,393

mit dem Franchise-System“ und der | Signifikanzniveau (2-seitig): 0,000

Qualitat des Betreuungsangebots

Tabelle 5: Korrelationen zwischen Betreuungsangebot und Commitmentaus-
sagen

Eine Bewertung der Wichtigkeit von mdoglichen Betreuungsangeboten
durch die Franchisenehmer féllt indes im Gesamtergebnis relativ undiffe-
renziert aus (Abb. 33). Anzumerken ist allerdings, dass die Md&glichkeit

des Gesprachs mit anderen Franchise-Partnern als von primérer Wichtig-
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keit beurteilt wird. Unterstitzt wird die Deutlichkeit dieser Aussage durch
den Ausweis der niedrigsten Standardabweichung als Streuungsmaf3
(0,52 im Vergleich zur Durchschnitts-Standardabweichung von 0,74).

Bewertung der Wichtigkeit von Betreuungsangeboten

45 -
3,5 —
2,5 —
1,5 —
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Abbildung 33: Bewertung der Wichtigkeit von Betreuungsangeboten

Eine Anschluss-Analyse®’ konnte (ber den starken Zusammenhang von
Commitment und Betreuungsangebot hinaus nachweisen, dass auch der
gemessene Erfolg der Geschéftsbeziehung (in Form des mathematisch
gebildeten Zufriedenheits-Rankings) im positiven Zusammenhang mit der

empfundenen Qualitat des Betreuungsangebots steht.
Es kann geschlussfolgert werden,

» dass Franchisenehmer dem Betreuungsangebot eine hohe Bedeu-
tung beimessen und die Qualitdt desselben signifikanten Einfluss
sowohl auf die Zufriedenheit als auch auf das Commitment hat

» da Franchisenehmer Gesprache mit Systempartnern als wichtigen
Bestandteil des Betreuungsangebotes betrachten, sollte im Rah-
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men der Betreuung Uber die Verknipfung von Angeboten mit Ele-
menten, die einen hohen Grad an interner — aber aktiv durch den
Franchisegeber gelenkter — Franchisenehmerkommunikation bein-
halten, nachgedacht werden. Das nachgewiesene haufige Angebot
an Erfa-Tagungen stellt einen beispielhaften Schritt in diese Rich-
tung dar (vgl. Abbildung 31).

3.4.1.2 Systembindungsbewusstsein der Franchisenehmer

Im Rahmen der Analyse wurden die Franchisenehmer zu Teilaspekten
ihres Verhaltnisses zum Franchisegeber befragt. Diese Fragen umfassten
sowohl Bereiche der Kommunikation, der Wahrnehmung des Franchise-
geberverhaltens als auch Abfragen zum individuellen Franchisenehmer-
verhalten.

Da Uber 24% der befragten Franchisenehmer die Frage positiv beantwor-
ten, ob sie schon einmal daran gedacht hatten (vgl. Kap. 3.1.1), ihr Fran-
chise-System zu verlassen oder in ein anderes zu wechseln, liegt es nahe

folgende Fragen zu stellen:

» Welche Eigenschaften muss ein Franchise-System besitzen, um
Franchisenehmer langfristig an das System binden zu kénnen?
» Gibt es Klassifizierungsmerkmale, die eine Einteilung von Franchi-

senehmern nach ihrer Systemverbundenheit erméglichen?

Eine Faktorenanalyse der hierzu gehérenden Fragestellungen erméglichte
eine Reduktion und Zuordnung der Fragen auf insgesamt vier Faktoren®,
die sich thematisch unter folgenden Uberschriften zusammenfassen las-

sen:

21 Korrelationsanalyse nach Pearson: 0,400 auf einem 2-seitigen Signifikanzniveau von

0,001

Extraktionsmethode: Hauptkomponentenanalyse. Rotationsmethode: Varimax mit
Kaiser-Normalisierung. MaB3 der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin: 0,783
Signifikanz nach Bartlett: 0,00.

22
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» Opportunistisches Verhalten der Franchisenehmer gegeniber dem
Franchisegeber

» Flexibilitat in der Franchisenehmer- & Franchisegeberbeziehung

» Autoritatsverhélinis in der Franchisenehmer- & Franchisegeberbezie-
hung

» Offenheitsgrad des Kommunikationsverhaltnisses

In einem ergdnzenden Schritt gelang es, den einzelnen Franchiseneh-
mern flr die ermittelten Faktoren individuelle Faktorwerte (mittels Regres-
sionsmethode) zuzuweisen. Hierdurch wird eine Zuordnung der Franchi-
senehmer auf die ermittelten Faktoren ermdglicht. Ein positiver Faktorwert
ist hierbei als Bejahung des zusammengefassten Faktors zu verstehen,

eine negativer Faktorwert als Verneinung des Faktorwertes.

Im Rahmen der Betrachtung der Thesen zum opportunistischen Verhalten
wurde eine Umkodierung der Werte vorgenommen, so dass ein positiver
Wert bei diesem Faktor als ein wenig ausgepragtes opportunistisches
Verhalten gedeutet werden kann (und umgekehrt).

Um mogliche Zusammenhange zwischen den generierten Faktoren und
den Commitment-Eigenschaften der Franchisenehmer abzuleiten, wurde
eine Korrelationsmatrix erzeugt, die einige signifikante Zusammenhénge
lieferte (vgl. Tab. 6).
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Faktorwert Faktorwert ,,Of-
Faktorwert Faktorwert .
. ... | »Autoritatsver- | fenheit in der
»Opportunismus® | ,,Flexibilitat“
haltnis“ Kommunikation*
,,Das Franchise-
Korrelation: Korrelation: Korrelation: Korrelation:
System ist zur
0,085 0,242* 0,052 0,109
Zeit das Wichtig- o L o S
. . Signifikanz: Signifikanz: Signifikanz: Signifikanz:
ste in meinem
0,455 0,032 0,646 0,340
Leben*
Solilte ich im
nachsten Monat
keinen Gewinn Korrelation: Korrelation: Korrelation: Korrelation:
erzielen, wiirde 0,032 0,044 -0,094 0,376**
dies meine Be- Signifikanz: Signifikanz: Signifikanz: Signifikanz:
geisterung fiir 0,780 0,700 0,409 0,01
das System
nicht mindern.“
,ich fithle mich
Korrelation: Korrelation: Korrelation: Korrelation:
diesem Fran-
) 0,308** 0,545** 0,022 0,289**
chise-System e L - N
Signifikanz: Signifikanz: Signifikanz: Signifikanz:
sehr verbun-
0,005 0,000 0,845 0,009
den.”

»ich bin stolz, Korrelation: Korrelation: Korrelation: Korrelation:
Franchisepartner 0,204 0,493** -0,10 0,246*
meines Systems Signifikanz: Signifikanz: Signifikanz: Signifikanz:

zu sein.“ 0,69 0,000 0,929 0,028

Tabelle 6: Korrelationsanalyse - Faktorwerte und Commitment-Aussagen

Erwahnenswert erscheinen bei der Betrachtung der Korrelationen vor al-

lem die positiven Zusammenhéange zwischen den Faktorwerten ,Offenheit

in der Kommunikation“ und ,Flexibilitdt* mit den Commitment-Aussagen

zum Stolz, Mitglied des Systems zu sein und zur Verbundenheit mit die-

sem. Da auch die Selbsteinschrankung opportunistischen Verhaltens sei-

tens der Franchisenehmer positiv mit dem Verbundenheitsgefuhl korre-

liert, scheint hier ein méglicher Ansatzpunkt zur Einschrdnkung opportu-

nistischen Verhaltens seitens der Franchisenehmer vorzuliegen. Der ver-

mutete Kausalzusammenhang (Abb. 34) wéare indes in Folgeanalysen

noch vertieft zu untersuchen.
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Offenheit in der

Kommunikation Einschrankung

Commitment Opportunis-

tischen

Flexibilitat in der Verhaltens

Franchisebeziehung

Abbildung 34: Empirisch gestiitzte These zur Einflussnahmeméglichkeit auf op-
portunistisches Verhalten

3.4.1.3 Franchisenehmereinstellungen zum Innovationsmanagement

Im Rahmen der Befragung wurden Daten zur Einstellung der Franchise-
nehmer bezuglich des Innovationsmanagements erhoben.

Als Ausgangspunkt dienten hierzu vier Thesen (vgl. Abb. 35), die von den
Franchisenehmern auf einer Finferskala abgestuft bewertet werden soll-

ten®.

Innovationsmanagement These 1: Franchisenehmer sollten bei
der Entwicklung neuer Pro-
45 dukte die Fuhrung Uber-
nehmen.

These 2: Der Erfolg meines Fran-
chisesystems beruht auf der

sténdigen Verbesserung un-
8 serer Produkte und Dienst-
leistungen.
2,51
5 These 3: Franchisenehmer sollten bei
der Entwicklung neuer Pro-
15 ] zesse die Fihrung uber-
nehmen.
These 4: In meinem Franchise-Sys-
05 1 tem betonen wir die Ver-
marktung neuer innovativer
0 T T T

Produkte / Dienstleistungen
These 2 These 4 These 3 These 1

3,5

Mittelwert

Abbildung 35: Bewertung von Thesen zum Innovationsmanagement

2 In der Graphik entspricht eine vollstdndige Ablehnung einer ,1% eine véllige Zustim-
mung einer ,5% eine neutrale Haltung zur Fragestellung entsprache einer 3"
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Es ist deutlich erkennbar, dass die befragten Personen vor allem der Pro-
dukt- und Dienstleistungsentwicklung vor allen anderen Thesen einen ho-
hen Stellenwert beimessen. Der gemessene Mittelwert liegt hier (These 2)
bei 4,43; die Standardabweichung bleibt mit 0,71 deutlich hinter den Stan-
dardabweichungen der anderen Thesen, die jeweils Uber 1,1 liegen, zu-
rack.

In einer Folgeuntersuchung gelang es mittels einer Faktorenanalyse, eine
Verdichtung der vier Thesen auf drei Faktoren vorzunehmen. Auf der Ba-
sis einer Hauptkomponentenanalyse und unter Nutzung der Varimax-
methode mit Kaiser-Normalisierung konnte eine konvergierende Kompo-

nentenmatrix in fnf lterationsschritten erzeugt werden.

Die drei Faktoren lassen sich interpretatorisch unter den Uberschriften

» Erwartungen von Franchisenehmern bezuglich der Verteilung von
FUhrungsaufgaben bei Innovationsprozessen (These 1 und 3)

* Bewertung der allgemeinen Innovationsfreudigkeit des Franchise-
systems (These 4)

» Bewertung der Systemfahigkeit zur Produktverbesserung (These 2)

zusammenfassen.

Im folgenden Analyseschritt wurde eine Zuordnung von Faktorwerten zu
den Aussagen der einzelnen Franchisenehmer vorgenommen (Bartlett-
Methode), wobei ein franchisenehmer-individueller hoher Faktorwert als
ein hoher Grad an Zustimmung zu dem konkreten Faktor interpretiert wer-
den kann. Ein niedriger Faktorwert entsprache einem niedrigen Grad an

Zustimmung, ein negativer Faktorwert einer Ablehnung der These.

Eine anschlieBende Korrelationsanalyse der ermittelten Faktorwerte (nach
Pearson) mit den Commitment-Aussagen der Franchisenehmer fihrt bei

einigen Korrelationen zu diskussionswurdigen Ergebnissen (vgl. Tab. 7):
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Bemerkenswert erscheint in diesem Zusammenhang ein stark positiv kor-
relierendes Verhaltnis zwischen den Commitment-Aussagen ,/ch bin stolz,
Franchisepartner meines Systems zu sein“ sowie ,Ich fliihle mich meinem
Franchise-System sehr verbunden® und den Faktoren ,Bewertung der all-

gemeinen Innovationsfreudigkeit des Franchise-Systems*und ,Bewertung

der Systemféhigkeit zur Produktverbesserung”.

Korrelation zwischen... Ergebnis:

Verbundenheit mit dem System & Bewer- | Korrelation nach Pearson: 0,472
tung der Systemfahigkeit zur Produkt- | Signifikanz: 0,000
verbesserung N 90
Stolz, Mitglied des Systems zu sein & Be- | Korrelation nach Pearson: 0,338
wertung der Systemféhigkeit zur Pro- | Signifikanz: 0,001
duktverbesserung N 90
Stolz, Mitglied des Systems zu sein & Be- | Korrelation nach Pearson: 0,245
wertung der allgemeinen Innovations- | Signifikanz: 0,02
freudigkeit des Systems N 90
»,System als das Wichtigste im Leben” & | Korrelation nach Pearson: 0,248
Bewertung der allgemeinen Innovations- | Signifikanz: 0,018
freudigkeit des Systems N 90
Bereitschaft Uberstunden fiir das System Korrelation nach Pearson: 0,239
zu machen & Bewertung der allgemeinen Signifikanz: 0,025
Innovationsfreudigkeit des Systems N 88

Besondere Korrelationen zwischen ermittelten Faktorwerten und
Beurteilungen von Commitment-Aussagen der Franchisenehmer

Tabelle 7:

Im Ergebnis lasst sich festhalten:

* Als entscheidende Faktoren bei den franchisegeberseitigen Leis-
tungen bewerten Franchisenehmer vor allem standige Produktver-
besserungen sowie eine hohe Innovationsfreudigkeit des Systems
— also die Grundsteine unternehmerischen Handelns. Besonders
letztere wirkt sich signifikant positiv auf die Commitment-

Eigenschaften der Franchisenehmer aus und muss daher als be-

sonders wichtig betrachtet werden.
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4 Fazit — eine Systematisierung der Ergebnisse auf
der Basis eines Leitfragenkatalogs

In den vorangegangenen Abschnitten konnte ein Zusammenhang zwi-
schen dem Commitment, der Zufriedenheit von Franchisenehmern und
dem Erfolg der Geschéftsbeziehung zwischen Franchisenehmern und
-gebern nachgewiesen werden, wie er sich in folgender Graphik systema-
tisieren lasst. Die grundlegenden Mechanismen zur Optimierung der Be-
ziehung zwischen Franchisegeber und -nehmer lie3en sich empirisch vor
allem an den ,Stellhebeln® Selektion und Information bzw. Kommunikation

ermitteln.

Commitment

= Familienstand

= Beschéaftigungsver-
héltnisse

= Alter

= Berufs- & Branchen-
erfahrung

Selektion

Information /

Kommunikation

= Motivation

= Information
= Betreuung

= Produkte

Erfolg der Geschéftsbezie-
hung durch Franchiseneh-
mer-Zufriedenheit

Abbildung 36: Systematisierung der Franchise-Beziehung
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Hierauf baut die Struktur des Leitfragebogens auf. Anhand der ermittelten
Ergebnisse werden Leitfragen und Diskussionspunkte zur Evaluation sys-

temindividueller Starken und Schwéchen entworfen.

4.1 Der Leitfragenkatalog — ein Diskussionsansatz

Leitfragen zu franchisesystemseitigen Selektionskriterien:

» Systemspezifische Franchisenehmerstruktur:

Kriterium Familienstand

\/ Ergebnisse der Studie:

Im Rahmen der Studie konnten Unterschiede in der Héhe der Zufrie-
denheit von Franchisenehmern in Abh&ngigkeit ihres Familienstan-
des ermittelt werden:

Hierbei wurde deutlich, dass bei der Wahl Franchisepartner zu wer-
den, alleinstehende Franchisenehmer eine deutlich héhere Zufrie-
denheit mit der Entscheidung aufwiesen als verheiratete Franchise-

partner.

9 Existieren systemseitige Einstellungskriterien, die den Familienstand
des potenziellen Franchisenehmers bereits mit in die Selektionsent-

scheidung einbeziehen?

9 Stelle ich als Franchisegeber fest, dass meine Franchisenehmer in
Abhangigkeit ihres Familienstandes Unterschiede bezulglich ihrer Zu-

friedenheit aufweisen?
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» Systemspezifische Franchisenehmerstruktur:

Kriterium Berufsstand vor Franchisenehmerschaft

Ergebnisse der Studie:

Die empirische Analyse zeigte, dass die Gruppe ehemals Angestell-
ter gegenuber ehemals Selbstandigen systemverbundener (Com-
mitment) erscheint. Ferner konnte festgestellt werden, dass sich die
Gruppe ehemals Angestellter als die ,deutlich zufriedenere Gruppe®“
der Franchisenehmer erwies.

Andererseits erweist sich die Gruppe ehemals Selbstandiger als he-
terogener, kurzum: hier fallt es schwerer, die ,Spreu vom Weizen zu
trennen®. DarlUber hinaus zeigte die Gruppe der ehemals Selbstandi-
gen eine durchschnittlich héhere Bereitschaft flr einen verstérkten

Arbeitseinsatz in Form von Uberstunden.

Bringt die Téatigkeit als Franchisepartner in meinem System einen
besonderen Anspruch an einen erhdhten Arbeitseinsatz mit sich, den
ich bei der Akquisition, insbes. ehemals Angestellter, klar kommuni-

zieren sollte?

Besitze ich als Franchisegeber bereits ein Instrumentarium, dass es
mir ausreichend sicher erméglicht, potenzielle Franchisenehmer mit
ausreichend hohem Commitment- und Zufriedenheitspotenzial zu

identifizieren?
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» Systemspezifische Franchisenehmerstruktur:

Alter der Franchisepartner

Ergebnisse der Studie:

Im Rahmen der Studie konnte nachgewiesen werden, dass die Ver-
wirklichung eigener Interessen einem intertemporalen Wandel unter-
liegt. So legen besonders junge Franchisenehmer besonderen Wert
auf diesen Aspekt. Im Alter verliert der Wunsch hiernach jedoch an
Bedeutung. Das Alter kann folglich (wenn auch nicht ausschlieBlich)
zu einer Selektion von Franchisenehmern nach Kriterien der Unter-
nehmenskultur eingesetzt werden.

Dartber hinaus konnte festgestellt werden, dass die Zufriedenheit
von Franchisenehmern in Abhangigkeit des Alters schwankt: So war
festzustellen, dass die Gruppe der Franchisenehmer besonders im
mittleren Alter (36 bis 40 Jahre) und im hohen Alter (Uber 50 Jahre)
als tendenziell ,unterdurchschnittlich zufrieden® bezeichnet werden

muss.

9 Welche Altersstruktur liegt bei den aktuellen und potenziellen Fran-
[ ] . .
chisepartnern meines Systems vor?
9 Welchen Freiraum lasse ich meinen Franchisenehmern bei der Bil-
° dung von / dem Nachgehen nach eigenen Interessen? Was ent-
spricht hierbei meinem Fuhrungsverstandnis?
9 Verandere ich die FUhrung im Zeitablauf?
[ ]
9 Kimmere ich mich bereits als Franchisegeber gezielt um die als ten-
[ ]

denziell unzufrieden einzustufenden Altersgruppen?
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» Systemspezifische Selektionspraxis
Auswabhlkriterium Berufserfahrung/Branchenerfahrung

Ergebnisse der Studie:

Bei der Analyse der Selbsteinschatzung der Managementfahigkeiten
von Franchisenehmern konnte keine Abh&ngigkeit dieser von der
franchisenehmer-individuellen Berufs-/Branchenerfahrung festgestellt
werden. Auch lie3 die Berufs- und Branchenerfahrung keine validen
Ruckschlisse auf die Zufriedenheit und das Commitment der Fran-
chisenehmer zu.

Entsprechend sollten die beiden Kennziffern Branchen- und Berufser-
fahrung auch nicht als entscheidende Selektionskriterien bei der
Auswahl von Franchisenehmern herangezogen werden, wobei si-
cherlich systemindividuelle Ausnahmen existieren mégen (unbeach-

tet bleiben hier Kosten flr FortbildungsmaBnahmen etc.).

9 Welche Rolle spielt bei der Franchisenehmer-Selektion in meinem
® |Franchise-System die Berufserfahrung?

9 Welche Rolle spielt bei der Franchisenehmer-Selektion die spezifi-
[ ]

sche Branchenerfahrung?
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Leitfragen zu franchisegeberseitigen Informations- und

KommunikationsmaBnahmen:

ll.a) Informationen fiir potenzielle Franchisenehmer

1. * Informationen fur potenzielle Franchisenehmer
Vermittlung von tdglichen Herausforderungen
\/ Ergebnisse der Studie:

Es wurde festgestellt, dass bei der taglichen Arbeit von Franchise-
nehmern Herausforderungen als durchaus positiver Motivationsfaktor
gesehen werden.

Folglich erscheint es sinnvoll, ein Franchisenehmerumfeld zu schaf-
fen, das Herausforderungen entsprechend des individuellen Franchi-

senehmer-Niveaus stellt und diesem auch klar kommuniziert.

Wie ist die tagliche Arbeit meiner Franchisenehmer ausgepragt?

(‘,

[ ]

9 Welche Herausforderungen existieren, die ich bei der Akquisition
® | hervorheben kann?

9 Wie sind meine Franchisenehmer dieser gewachsen?

[ )

Fahlen sich meine Franchisenehmer ge-/Uber- oder unterfordert?

*~
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» |nformationsangebote flr potenzielle Franchisenehmer

Kommunikationsmedienwabhl fur potenzielle Franchisenehmer

Ergebnisse der Studie:

Auf der Ebene der Untersuchung war festzustellen, dass einige we-
nige kommunikationspolitische Mittel ein groBes Spektrum franchise-
nehmerseitiger Informationsbeschaffung abdecken.

Franchise-Systeme kdnnen folglich durch die Wahl weniger Kommu-
nikationsmittel einen groBen Anteil der potenziellen Franchiseneh-
merschaft erreichen. Diesem Effienzgesichtspunkt steht allerdings
eine erhdhte Gefahr der Fehlauswahl von MaBnahmen gegeniber.
Begrenzt werden kann dieses Risiko durch eine standige Beobach-
tung und Auswertung des Informationsbeschaffungs-Verhaltens der

Franchisenehmer.

9 Welche Medien werden im Franchise-System eingesetzt, um poten-
® | zielle Franchisenehmer anzusprechen?

9 Findet eine Uberpriifung der Akzeptanz dieser Medien statt?

o

9 Ist ein Wandel in der Nutzung bestimmter Medien festzustellen?

o

9 Uber welche Medien habe ich wie viele neue Franchisenehmer ge-
o

wonnen?
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» Informationen fur potenzielle Franchisenehmer

Einbindung von Franchisenehmern in die Kommunikation

Ergebnisse der Studie:

Die Ansprache von Franchisenehmern kann einerseits passiv (Fran-
chisesystem wird durch potenziellen Franchisepartner angespro-
chen) oder aktiv gestaltet werden (Franchisesystem spricht
potenziellen Partner an).

Im Rahmen der Analyse wurde ersichtlich, dass die passiven An-
sprachemoglichkeiten der Franchise-Systeme deutlich besser bewer-
tet werden, als die aktiven. So ist festzuhalten, dass bei der Wahl
von Medien zur Informationsbeschaffung ein GroB3teil der potenziel-
len Franchisenehmer das Gesprach zu bereits im System arbeiten-
den Franchisenehmern sucht.

Entsprechend wichtig erscheint es, dass die Mitarbeiter des Systems
auch kommunikationspolitisch geschult werden, um eine entspre-

chend angemessene / positive AuBenwirkung zu erzielen.

9 Inwiefern werden Franchisenehmer bereits in die nach auf3en gerich-
® | tete Kommunikation mit eingebunden?

9 Gibt es positive/negative Meinungsfihrer?

(]

9 Welche Franchisenehmer habe ich bereits Uber etablierte Franchise-
(]

nehmer gewonnen?
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» Informationen fur potenzielle Franchisenehmer

Kommunikation von Aufstiegschancen

Ergebnisse der Studie:

Es konnte festgestellt werden, dass (das Nachdenken Uber) berufli-
che Aufstiegschancen eine zentrale Rolle fur Franchisenehmer
spielt. Allerdings sind auch hier alterspezifische Unterschiede zu er-
kennen: Mit zunehmendem Alter verliert das Nachdenken Uber Auf-

stiegschancen zunehmend an Bedeutung.

9 Welche Aufstiegsmoglichkeiten existieren in meinem Franchise-
[ ]

System?
9 Wie werden diese Aufstiegschancen den Franchisenehmern gegen-
[ ]

Uber kommuniziert? Werden altersbezogene Unterschiede bei der

Kommunikation von Aufstiegschancen gemacht?
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Il.b) Kommunikation mit aktuellen Franchisegebern

= Kommunikation mit Franchisenehmern

Kommunikation von Aufstiegschancen

Ergebnisse der Studie:

Es konnte festgestellt werden, dass (das Nachdenken Uber) berufli-
che Aufstiegschancen eine zentrale Rolle fir Franchisenehmer
spielt. Allerdings sind auch hier alterspezifische Unterschiede zu er-
kennen: Mit zunehmendem Alter verliert das Nachdenken Uber Auf-

stiegschancen zunehmend an Bedeutung.

9 Welche Aufstiegsmdglichkeiten existieren in meinem Franchise-
(]
System?
9 Wie werden diese Aufstiegschancen den Franchisenehmern gegen-
® | Uber kommuniziert? Werden altersbezogene Unterschiede bei der
Kommunikation von Aufstiegschancen gemacht?
2. =  Kommunikation mit Franchisenehmern

Vertrauensbildung

Ergebnisse der Studie:

,vertrauen des Franchisenehmers in das Franchise-System“ konnte
als ein wesentlich determinierendes Element des Franchisenehmer-
Commitments ermittelt werden. Vertrauensbildende MaBnahmen
durch die Schaffung von Transparenz und die Kommunikation von
Bestandigkeit in der Umsetzung systemseitiger MalBnahmen stellen

hier grundlegende Aspekte dar.

°*~

Welche vertrauensbildenden MaBnahmen existieren im Franchise-

System?

°*~

Wie transparent sind Franchise-Konzept und Entscheidungen auf der

Ebene der Systemzentrale fir den Franchisenehmer?
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= Kommunikation mit Franchisenehmern

Betreuungsangebote

Ergebnisse der Studie:

Im Rahmen der Studie konnte belegt werden, dass Betreuungsange-
bote eine wichtige Rolle bei der Schaffung von Franchisenehmer-
Commitment spielen. Aktiv gelenkte, interne Kommunikation (wie sie
zum Beispiel bei Erfa-Tagungen ausgeubt wird) gehért zu den zent-

ralen, von den Franchisenehmern préaferierten Mitteln der Kommuni-

kation.
9 Welche Betreuungsangebote existieren im Unternehmen?
(]
9 Wie wird sichergestellt, dass die Betreuungsangebote den Bedirf-
® |nissen der Franchisenehmer entsprechen?
8. »  Kommunikation mit Franchisenehmer

Produktverbesserung & Innovationsfreudigkeit

Ergebnisse der Studie:

Es konnte gezeigt werden, dass — auf der Produktebene — vor allem
die Innovationsfreudigkeit des Franchisesystems eine positive Wir-
kung auf das Commitment der Franchisenehmerschaft austibt.

Dies impliziert einerseits die Notwendigkeit, beiden Winschen nach-

zugehen, andererseits aber auch die Tatigkeit zu kommunizieren.

*~

Auf welchem Wege werden Franchisenehmer meines Systems Uber

Produktverbesserungen informiert?

*~

Wie verdeutliche ich intern Innovationsfreudigkeit?




Das F&C — wir Uber uns

Das Internationale Centrum fir Franchising und Cooperation (F&C) ist ein
wissenschaftliches und unabhangiges Institut, das 1999 von Professoren der
Universitat Minster mit Unterstiitzung der Franchise-Praxis und der gewerblichen
Verbundgruppen  gegrindet wurde. Das F&C  kooperiert —mit der
wirtschaftswissenschaftlichen Fakultdt der Universitat Minster sowie mit fuhrenden
Instituten, Verb&nden und Unternehmen der Branche.

Wir sind ein hoch motiviertes und junges Team, das durch nationale und
internationale Forschung und Lehre sowie durch Managementprojekte mit der
Wirtschaftspraxis den Wissenstransfer zwischen Forschung und Kooperationspraxis
fordert. Unsere Kompetenzen liegen in der Analyse, der Evaluation und dem
Benchmarking sowie der Zertifizierung von Franchisesystemen und kooperativen
Unternehmensnetzwerken ("F&C-Netzwerke") in Deutschland und Europa.

Das F&C will als ,Speerspitze* im Kooperationsbereich in Deutschland fir
Begriffsklarheit, Leistungstransparenz und Qualitatssicherung in F&C-Netzwerken
sorgen. Dazu werden die neusten Erkenntnisse und Praxis-Empfehlungen
regelmaliig verdoffentlicht.

Internationales Centrum fiir )

Fra wd ising und Cuupe ation

Forschung und
Publikationen

Aus- und
Weiterbildung/
Wissenstransfer

Management-
projekte fur die
Praxis

Services
fur Mitglieder,
Sponsoren &

Kuratoren

Analyse und Evaluation von F&C-Unternehmensnetzwerken

Markenstarken- und
Vertrauensmessung

Integrierte
Zufrisdenheitsanalyse

Sanstige Analysen

System-Checks

Neben den Gebieten Forschung und Aus- und Weiterbildung bestehen die
Kompetenzen des F&C in einem umfassenden Dienstleistungsangebot.
Hierbei legen wir Wert auf die praxisnahe Anwendung der Erkenntnisse aus der
universitaren Forschung. Durch unseren ganzheitlichen Analyseansatz und die
erfolgreich erprobten Evaluations- und Reportingmethoden lassen sich die
gewonnenen Erkenntnisse effektiv und effizient umsetzen.

Dazu unterhalten wir zahlreiche strategische Partnerschaften fiur erganzende
Dienstleistungen.
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