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A u ssagen  des Psychologen nicht exp liz ieren  kann, der 
ihn  dazu  b ring t, G eld für d ie  W erbepsychologie au s­
zugeben. M ancher A u ftraggeber k au ft sich mit dem  
W erbepsycho logen  —  grob gesprochen — ein Stück 
verschäm te Irra tio n a litä t, d ie  paradoxerw eise u n te r 
d e r F lagge d e r W issenschaftlichkeit segelt. (Dabei m ag 
so gar der Psychologe se lb st durchaus rational, aber 
für den  A u ftrag g eb er unverständ lich  arbeiten.) J e  
„naturw issenschaftlicher" n u n  aber d ie W erbepsycho­
log ie  w ird , um so m ehr v e rlie r t sie d iesen  vom Psycho­
logen  in  d e r R egel n icht einm al beabsichtigten Effekt 
der kom pensato rischen  Irra tio n a litä t.

M an m uß freilich sogleich  hinzufügen, daß eine andere  
K atego rie  von  A u ftrag g eb ern  durchaus fordert, daß 
die W erbepsycho log ie  dem  neuesten  und  gew isser­
m aßen „härtesten" S tand  der theoretischen  Forschung 
entspricht, daß sie  k o n seq u en t als empirische N a tu r­
w issenschaft a rb e ite t un d  sich a lle r Irrationalism en 
en thält. Im m erhin  is t d ie  zuvor angedeu te te  Tendenz 
häufiger, als m an  sich m eist e ingesteh t. Der N utzen  
kom pensato rischer Irra tio n a litä t, d er m it bestim mten 
A nw endungsw eisen  d e r Psychologie auf die W erbung 
e in h e rg eh t un d  d e r se lb stverständ lich  unserer W issen- 
sdraft als B ew ertungsgesich tspunk t heteronom  ist, h ilft 
mit, d ie P sychologie in  d e r W erbung  auf einem S tand  
festzuhalten , der n icht der S tand  der modernen 
theo re tischen  Psycholog ie  ist. So w ürden manche 
W erbepsycho logen  m it u n bew eisbaren  psychoanalyti­
schen D eu tungen  w en ig e r leicht bei der Hand sein, 
w enn  d ie  A u ftrag g eb er sich das v e rb itten  würden.

M an muß sich daneben  v o ru rte ilsfre i einen  w eite ren  
T atbestand  vor A ugen h a lten : W ie w ir m ehrm als b e ­
tonten , is t e ine w erbepsychologische U ntersuchung 
u n te r dem  G esetz des ökonom ischen H andels dann 
und  nur dann gut, w enn  sie ökonom isch erfolgreich 
ist. Sie ist beisp ielsw eise  erfolgreich, w enn  der A uf­
traggeber eine W erb eag en tu r ist, d ie m it H ilfe der 
w erbepsychologischen U ntersuchung ih re  W erbekon ­
zeption gegenüber e iner k o nku rrie renden  W erb e­
agen tu r verte id igen  w ill und  w enn die w erbepsycho­
logischen Befunde die W erbekonzep tion  des A uftrag ­
gebers bestä tigen  und  w enn  daraufh in  der A uftrag ­
geber dem  W erbepsychologen seine G eneig the it au s­
drückt, die sich in  neuen  A ufträgen  m anifestiert. N eh­
m en w ir an, die fragliche W erbeun tersuchung  sei 
wissenschaftlich ohne Fehl und Tadel. Dennoch macht 
nicht die tatsächliche w issenschaftliche Q ualitä t der 
U ntersuchung diese zu e iner erfolgreichen, sondern  
der Sachverhalt, daß sie m it den  In te ressen  des A uf­
traggebers übereinstim m t. Das B eispiel soll zeigen, daß 
die w issenschaftliche Q u ilitä t w erbepsychologischer 
U ntersuchungen — w enn sie auch gu t ist —  oft gar 
nicht den A usschlag für ih ren  Erfolg oder M ißerfolg 
gibt. Die G ü tekriterien  der A rbe it des W erbepsycho­
gen sind — oft gegen  dessen  W illen  — w eitgehend  
außerw issenschaftliche, w eil le tz ten  Endes ökonom i­
sche. D ieser Sachverhalt fö rdert aber sicherlich nicht 
die Schließung m ethodisch-theoretischer Lücken der 
auf die W erbeprax is angew endeten  Psychologie. Die 
Psychologie a rbe ite t im Bereich der w erblichen Praxis 
w eitgehend u n te r he teronom er Bew ertung.

Leistungsprämiierung \ m  Außendienst
Dr. Ferdinand R. Böhne, Frankfurt/M.

t -n ter L e istungsp räm üerung  der M itarbeiter im 
A ußend ienst vo n  Industrie-, H andels- und D ienst­

le is tu n g su n te rn eh m en  soll d ie  Entlohnung von 
S o n d e r  le is tu n g en  v e rs tan d en  w erden , die der R ei­
sende o der V e rk äu fe r für e inen  bestim mten Z eit­
raum  zu e rb rin g en  ha t. U ber d ie leistungsgerechte 
E ntlohnung d e r norm alen  verkäuferischen  Arbeit des 
A ußend ienstes durch G eha lt und  P rovision wird h ie r 
also nicht zu sprechen  sein.

DREI ARTEN DER SONDERLEISTUNG

Bei den ku rzfris tig  vom  A u ßend ienst zu erbringenden 
Sonderle istungen  k an n  es sich um eine Vielzahl von  
A ufgaben handeln :

□  E inführung e ines neu en  P roduktes, A usverkauf 
e ines A rtike ls, E rschließung neu er A bsatzgebiete, 
S te igerung  der D istribu tion  im b isherigen A bsatz­
gebiet, G ew innung n eu e r K unden, Forcierung b e ­
stim m ter e r tra g ss ta rk e r  A rtik e l im Sortiment und 
an d ere  u m sa tzo rien tie rte  M aßnahm en.

□  D aneben k ö nnen  w e ite re , m eh r au f d ie  V erkaufs­
förderung  beim  W ied e rv e rk äu fe r ausgerichtete Lei­
s tungen  tre te n  w ie S tapelbau , günstige  Plazierung

des A rtikels im Regal, A nbringen von W erbe­
m itteln  im V erkaufsraum  und K undenberatung.

□  Schließlich sind S onderleistungen  denkbar, d ie  der 
rationellen  A rbeitsabw icklung des eigenen  A ußen­
dienstes dienen. B eispiele h ierzu  sind kosten ­
sparende T ourenpläne oder die Senkung der Spe­
sen für Telefon, Fahrzeug und Ü bernachtung.

A lle diese Leistungen verlangen  vom  A ußendienst zu­
sätzliche A nstrengung und  M ühe. Sie w erden  nu r e r ­
bracht, w enn es gelingt, den Leistungsw illen des M it­
arbeiters so zu ak tiv ieren , daß er die A ufgaben neben  
seiner eigentlichen V erk au fstä tigke it ohne B eein­
trächtigung seines norm alen Einkom m ens erfüllen 
kann. W esentliche V oraussetzungen  für die L eistungs­
erfüllung sind daher

□  ein k lares V erständn is des V erkäufers für die 
N otw endigkeit der L eistungserste llung  zum e ig e ­
nen und betrieblichen W ohl;

□  die a ttrak tiv e  P räm iierung der Leistung, d ie einen 
starken  A nreiz ausüben  muß;

□  die organisatorische Form, die für die Forderung 
nach kurzfristiger M ehrleistung  angew endet w ird.
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WETTBEWERB ALS ORGANISATORISCHE FORM

W as zunäd is t die Form angeht, so haben  sid i in der 
P rax is W ettbew erbe  gut bew ährt, bei denen  die M it­
a rb e ite r des A ußendienstes m iteinander um die beste  
Leistung n ad i genau festgeleg ten  Regeln, vo rgege­
benen  Q uoten  und einem  oft aus der Sportw elt en t­
nom m enen Them a w etteifern . D er W ettbew erb  selbst 
s te llt bere its  einen  erheb lid ien  A nreiz da, w eil e r die 
M onotonie des A lltags un terb rid it, den Ehrgeiz an- 
s tad ie lt und den T eilnehm er in  den M itte lpunk t des 
In teresses stellt.

DIE PRAM IIERUNGSGRUNDLAGE

Die größte Bedeutung für den Erfolg eines W e tt­
bew erbs h a t jedod i die P räm iierungsgrundlage. Jed e r 
Teilnehm er muß das G efühl haben, daß aud i er in 
seinem  G ebiet die au sgesetzte  Präm ie e rre id ien  kann, 
w enn er die geforderte  M ehrleistung erbringt. Q uoten 
m üssen daher rea lis tisd i sein, U n tersd iiede  in der 
S truk tur, K aufkraft und D istribu tionsstärke  jedes Ge­
bietes berüdssid itig t und in die B ew ertungsstaffel 
e ingea rbe ite t w erden. W ettbew erbe, bei denen  es von 
vornhere in  k la r ist, daß n u r die 10 Besten un ter 
50 R eisenden die Präm ie erreichen können, so llte  m an 
besser gar n id it e rs t anfangen. Sie führen bei den 
40 Teilnehm ern, die n id its  gew innen können, zu Re­
signation , Unlust, n eg a tiv er E instellung und dam it zu 
hem m enden K om plexen, die nodi lange  n ad i dem 
A bsdiluß  des W ettbew erbs A usw irkungen haben.

N atü rlid i w ird  es in jedem  W ettbew erb  S p itzenreiter 
geben, d ie DM 1000,— oder den F ernsehappara t ge­
w innen, w ährend  andere  nu r DM 200,— oder eine 
goldene U hr erlangen. A ber das is t n id it entsd ieidend , 
w enn jed e r eine reelle  C hance hat, aud i Sp itzenreiter 
zu w erden, w enn jed e  auch noch so k le ine  M ehr­
le istung  schon belohn t w ird. A n sta tt in den Regeln 
festzulegen, daß 25 neugew orbene K unden m it 
DM 100,— und 100 S tapel in G eschäften m it DM 50,— 
p räm iiert w erden, so llte je d e r  neue K unde m it DM 4,— 
und  jed e r errich tete  S tapel m it DM 0,50 bew erte t 
w erden, dam it der T eilnehm er auch für 10 neue  K un­
den und  20 S tapel schon Präm ien gew innen  kann. 
A llerd ings is t h ier die G efahr gegeben, daß der ge­
ringe  B etrag pro  E inzelleistung keinen  allzu sta rken  
A nreiz ausübt, w enn e r für sich iso lie rt be trach te t 
w ird. Einen A usw eg b ie te t ein  Punktsystem , das die 
einzelnen M ehrleistungen  nicht in G eldeinheiten , son­
dern  in  Punkten  bew erte t, d ie ers t am Ende des drei- 
oder v ierm onatigen  W ettbew erbs in Geld, W aren  oder 
Reisen um gerechnet w erden.

D am it w ird  die w ichtige F rage aufgew orfen: W as soll 
m an an Präm ien aussetzen : G eldbeträge, einzelne 
W aren  oder ein  W arensortim ent?

GELDPRÄMIEN

In  der P raxis ist die G eldpräm ie am  m eisten  v e r­
breitet. G eld h a t einen  festen  W ert, is t allgem ein 
bekann t und akzeptiert, kann übera ll nach freiem  Er­
m essen für W aren  und D ienstle istungen  g e tau sd it

oder für zukünftigen Konsum aufbew ahrt w erden. 
Trotz d ieser offensiditlichen V orteile  h a t Geld e r­
fahrungsgem äß n id it die Z ugkraft als Präm ie, w ie m an 
e rw arten  sollte. Das gilt besonders für die Fälle, wo 
d er Einzel- oder auch der G esam tbetrag  zu k lein  ist 
und in  keinem  a ttrak tiv en  V erhältn is zum sonstigen  
Einkom m en steht. Zudem  w ird G eld rasch ausgegeben, 
es b leib t ke in  dauernder W ert und dam it ke ine  nad i- 
ha ltige  E rinnerung für den V erkäu fer an seinen Er­
folg. Für das U nternehm en schließlich h a t e ine G eld­
präm ie den N achteil, daß sie vom  A ußendienst bei 
länger dauerndem  W ettbew erb  (4 —  9 M onate) oder 
bei periodisch neu zu p räm iierenden  S onderleistungen 
als ein  Teil des m onatlichen Einkom m ens angesehen 
w ird  und bei Fortfall d er Präm ien U nzufriedenheit 
auftritt.

W ARENPRÄMIEN

Schon se it m ehreren  Jah ren  sind deshalb  zahlreiche 
U nternehm en dazu übergegangen , einzelne W aren ­
p räm ien  auszusetzen. G oldene U hren, T onbandgeräte, 
K offerradios, F ernsehgeräte , K offer und A ktentaschen 
sind die bekann testen  Beispiele. M ancher der Nach­
te ile  der G eldpräm ie konnte dam it behoben  w erden. 
A ber neue  Problem e tre ten  auf: Die k leine A usw ahl 
der 10 oder 20 Preise is t nicht für jeden  Geschmack 
oder Bedarf, der A nreiz zur M ehrleistung  für den M it­
a rb e ite r im A ußendienst, d er d iese Präm ien schon 
besitzt, also n id it gegeben. Zudem  sind d iese W aren ­
präm ien, um a ttra k tiv  zu  sein, so hoch im Preis, daß 
w iederum  nu r eine Spitzengruppe sie erw erben  kann, 
w ährend  das Gros leer ausgeh t oder m it G eldpräm ien 
von DM 20,— bis 50,— „belohn t“ wird.

W ARENKATALOGE V O N  VERKAUFSFORDERUNGSAGENTUREN

Der nächste Schritt w ar daher die E rstellung eines 
b re iten  W arensortim en ts m it 500 bis 1500 versch iede­
nen A rtikeln , das von spezia lisierten  V erkaufsförde- 
rungsagen tu ren  zusam m engestellt und in einem  
Spezialkatalog in te re ss ie rten  Firm en angeboten  w urde. 
G leichzeitig o fferierten  die V erkaufsfö rderer ihre 
D ienste von der P lanung bis zur vo llständ igen  A b­
wicklung der W ettbew erbe  einschließlich W aren au s­
lieferung  u n te r ind iv idueller G estaltung der P ro­
gram m e fü r das jew eilige  U nternehm en. D iese E nt­
wicklung, die zunächst in  den USA begann und sich 
dort inzw ischen zu einem  erheblichen G eschäftszweig 
entw ickelt h a t — geschätzter Umsatz a ller Spezial­
agen tu ren  für W ettbew erbe  im Ja h re  1965 ca. 
350 M ill $ — , h a t auch in  D eutschland A nklang  ge­
funden. Die V orte ile  e ines solch b re iten  A ngebots 
sind offensichtlich. F erner kann  die Spezialbetreuung 
durch außerbetrieb liche Fachleute helfen, innerbe trieb ­
liche O rganisations- und K ostenproblem e zu beheben.

Das W arenangebo t der deu tsd ien  W arenkataloge, 
die se it ca, 10 Jah ren  von  deu tsd ien  Firm en für ihre 
L eistungspräm iierung in W ettbew erben  benu tz t w er­
den, b ie te t Q ualitä tsw aren  für jeden  Geschmack, Be­
darf und jed e  P reisgruppe (von rd, DM 2,—  bis 
DM 2000,—). Jed e  noch so k le ine  M ehrleistung  der 
M ita rbe ite r im A ußendienst kann  som it be lohn t w er­
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den  und a lle  V o rte ile  der W arenpräm ie gegenüber
d e r  re in en  G eldpräm ie kom m en voll zur W irkung:
□  d ie  W aren p räm ie  w ird  n id it als Entgelt aufgefaßt 

und  k an n  je d e rze it w ied er eingestellt w erden
□  bei k le in en  E tats is t d ie  gleidiw ertige W aren ­

p räm ie  w irk u n g sv o lle r als ein  Geldbetrag
□  W aren p räm ien  ak tiv ie ren  die ganze Fam ilie, ihr 

Einfluß is t ein  zusätzlicher Ansporn für den V e r­
k äu fer

□  die W aren p räm ie  is t g re ifbar und n ad ih a ltig  in 
der W irkung . Sie e rin n e rt den Gewinner und  seine 
Fam ilie s te ts  an  den  Erfolg und  an die Firma.

SONDERPREISE

Ein L eistungsw ettbew erb läuft oft ü b e r m ehrere  M o­
nate . A udi bei b es te r Planung, a ttrak tiv en  W aren ­
präm ien und gu ter A bw idclung können  n ad i ein iger 
Zeit bisw eilen E rm üdungserscheinungen der Teil­
nehm er auftreten . Sonderpreise in Form  einer A us­
landsreise, einem  Besuch bei der ausländischen T oditer- 
firm a oder e iner überraschenden  Sonderpräm ie m it 
Geld oder W aren  können  neuen Stim ulus schaffen und 
w eitere  L eistungsreserven  des A ußendienstes m obili­
sieren  helfen.

Franchising in den USA
Eric|^nau , G en f *)

W as steckt h in te r  d iesem  Begriff „Franchising", der 
an  „Leasing" und  „Merchandising" erinnert und  

genau  so schw er in  e in e  andere  Sprache zu überse tzen  
is t w ie d iese  beiden?  W as b ed eu te t „Franchising" für 
den  K unden und  den  P roduzenten? Diese und andere  
F ragen  w erd en  im m er h äu figer von europäischen 
M arke ting fach leu ten  geste llt, d ie beobachten konnten , 
w ie d ie  so g en an n te  „franchising industiy" in den USA 
rie sig e  D im ensionen  annahm  und  auch in Europa eine 
gew isse V erb re itu n g  erfuhr.

O bw ohl der G edanke des Franchising am Ende des 
zw eiten  W eltk rieg es im  G runde noch völlig  unbe­
k an n t w ar, w ird  er seitdem  in  den  USA in fast jedem  
S ektor der V erbrauchsgüterindustrie angew andt. 
H eute  erfaß t das Franchising a lle  Lebensbereiche der 
A m erikaner: Essen in  „H ow ard Johnson“ R estaurants, 
„donuts" (Krapfen, B erliner Pfannkuchen) von einem  
„M ister D onut" Stand, Auto-Schalldämpfer aus „Mi- 
das" R ep ara tu rw erk stä tten , Tanzstunde bei „A rthur 
M urrays" und  Schreibkräfte von  „Manpower". Diese 
A ufstellung  k ö n n te  auf fast alle G üter und D ienstlei­
stungen  ausgedehn t w erden , die der Amerikaner täg ­
lich kauft, ohne zu w issen  oder sich darüber G edanken 
zu machen, daß sie durch e in  „Franchising"-Unterneh- 
raen zur V erfügung  geste llt w erden. Vielleicht e r­
kenn t er aber, daß sein  Leben dadurch erleichtert w or­
den ist, daß e r bei H ow ard  Johnson, M ister D onut 
oder M idas einkauft, da er w eiß, daß ihm G üter oder 
D ienstle istungen  von  e inheitlicher Qualität angeboten  
w erden, deren  A usw ah l und  E rw erb leichter und siche­
re r sind. D ieses V e rtrau en  in  einheitliche Q ualitä t bei 
W aren  und  D ienstle istungen , w o auch im m er ein 
F ranchising-U nternehm en se inen  Standort hat, ist 
w ohl der w ichtigste B eitrag, den  dieses System  für 
den „A m erican w ay  of life “ le iste t. Und da es das 
tägliche Leben erle ich terte , darum  ist Franchising zu 
einem  erfolgreichen A bsa tzsystem  geworden.

K A N N  M A N  „FR A N C H IS IN G " DEFINIEREN?

W ie die m eisten  an d e ren  Dinge, kann auch dieses 
A bsatzsystem  defin ie rt w erd en ; ab er wie diese Defi­
n ition  p rak tisch  an gew and t w erd en  soll und w ie ein

für allemal entschieden w erden  kann, ob Freiw illige 
K etten im Lebensm ittelhandel, T ankstellen  und andere 
E inzelhandelsbetriebe das Franchising betreiben  oder 
nicht, ist ziemlich schwierig. In diesem  A rtikel ist 
nicht beabsichtigt, eine exak te  Definition des F ran­
chising zu liefern, sondern  es sollen typische Fran- 
chising-Transaktionen und ihre Durchführung beschrie­
ben werden.

Das wesentliche M erkm al des Franchising ist die frei­
w illige Zusam m enarbeit eines e ingeführten  Franchis- 
ing-Unternehm ens, w ie z. B. H ow ard Johnson, W im py, 
M anpow er usw., m it einzelnen Partnern, die eine 
„Konzession" erw erben, die sie erm ächtigt, im N am en 
des Franchising-Unternehm ens ih r Geschäft zu führen, 
aber auf eigenes Risiko und zum eigenen Gewinn.

Die Internationale H andelskam m er führt gegenw ärtig  
eine Untersuchung über Franchising durch, und alle 
Landesgruppen w erden  über Ausm aß und  potentie lles 
W achstum dieses A bsatzsystem s, besonders in Europa, 
berichten. Die D efinition der In ternationalen  H andels­
kam m er könnte vielleicht für eine Beschreibung des 
Franchising, w ie es heu te  aufgefaßt w ird, herangezo­
gen w erden:

„Franchising" ist eine A bsatzm ethode für G üter und 
D ienstleistungen und ein „franchise" kann  am besten  
als eine Lizenz bezeichnet w erden, die ih ren  Inhaber 
berechtigt, ein bestim m tes P rodukt oder eine be­
stimmte D ienstleistung nach vorher m it dem Lizenz­
geber — dem „franchisor" — vere inbarten  B edingun­
gen zu verkaufen. D er Lizenznehm er — der „fran­
chisee" — hat das Recht, sein  Geschäft un ter einem  
eingetragenen M arken- oder Sym bolnam en innerhalb  
der Richtlinien des Franchisors zu führen. Für diese 
Lizenz muß der Franchisee in der Regel zunächst eine 
E inführungsgebühr und  später gew isse A bgaben, die 
von  seinem Umsatz abhängig sind, zahlen. A ls G egen­
leistung erhält er die V orte ile  eines G r o ß  Unterneh­
mens: eine sich ü ber das ganze Land erstreckende 
W erbung, know -how  der Produktion, betriebsw irt­
schaftliche Beratung, Speiserezepte u. a. m.

*) D ie Ü b erse tzu n g  au s  dem  E n g lisd ien  b e s o rg te  H u b e r t  H öp ing , 
H am burg .
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