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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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M it anderen  W orten  ste llt das Franchising-System  
eine vertraglich  festgelegte Beziehung m it für beide 
Partner k la r definierten B edingungen dar. Der Lizenz­
nehm er, der Franchisee, ist ein  unabhängiger G e­
schäftsmann, aber seine V erbindung m it der O rgan i­
sation  des L izenzvergebers, des Franchisors, und der 
Erw erb von dessen Rechten stellen  ihn u n te r ganz b e ­
stim mte Verpflichtungen. Das die Lizenz gebende U n­
ternehm en steuert etw as sehr W ichtiges zum Erfolg 
des Lizenznehm ers bei, näm lid i das know -how  für das 
B etreiben dieses U nternehm ens. Der Lizenzgeber hat 
dieses know -how  durch Erfahrungen, die er mit ande­
ren Lizenznehm ern gesam m elt hat, erw orben. Ein 
neuer Lizenznehm er nun erhält diese Erfahrung zur 
V erfügung gestellt und verm eidet somit ganz autom a­
tisch v iele Rückschläge, die ein neues U nternehm en er­
leiden kann. A ußerdem  stellt der Lizenzgeber P ro­
dukte und Rezepte ebenso w ie D ienstleistungen — , 
z. B. W erbung, A usgestaltung des V erkaufsraum es, 
P räsen tation  der W aren, U nterstützung bei der Buch­
führung usw. zur V erfügung, d ie alle darauf abge­
stim m t sind, dem neuen Lizenznehm er zum Erfolg zu 
verhelfen. Der Lizenznehm er seinerseits muß lernen, 
dieses know -how  und die ihm geleistete Hilfe zusam ­
m en m it seinem  eigenen K apital in  ein erfolgreiches 
Geschäft umzumünzen. N ur er allein  kann den en t­
scheidenden Beitrag leisten, der bei jeder geschäft­
lichen T ätigkeit über Erfolg und M ißerfolg entscheidet. 
So basiert das Franchising m ehr als jedes andere A b­
satzsystem  auf der w echselseitigen A bhängigkeit die­
ser beiden „Partner". Jeder der beiden P artner muß 
erkennen, daß beider Erfolg und W ohlergehen un ­
trennbar m iteinander verbunden  sind.

W IE W IRD M A N  EIN FRANCHISEE?

Obgleich Franchising heute dem V olum en und der 
Zahl der V erkaufsstellen  nach, denen Lizenzen auf 
dem W ege des Franchising gegeben w erden, eine 
G roßindustrie darstellt, ist es trotzdem  im mer nodi 
von dem einzelnen abhängig, der den M ut aufbringt, 
ein  eigenes U nternehm en zu gründen. Er ist es, der 
sein eigenes begrenztes K apital und seine K arriere 
risk iert, w enn er keinen Erfolg hat. A ber er tu t es, 
w eil er die Befriedigung und das Gefühl verm itte lt 
haben will, sein eigener H err zu sein und die Früchte 
seiner eigenen A rbeit zu sehen.

Es ist nicht möglich zu sagen, w oher diese Lizenzneh­
mer kommen. Es können  k leine L adeninhaber sein, die 
die Ü berlegenheit der Superm ärkte vertrieben  hat. Es 
können M änner sein, die sid i vom  M ilitärd ienst oder 
anderen  öffentlichen D iensten zurückgezogen haben 
und  einige E rsparnisse besitzen, die sie in  eine zw eite 
Laufbahn investieren  wollen. O der es können Perso­
nen sein, deren  M itarbeit in größeren U nternehm en 
durch Firm enzusam m enschlüsse beendet w urde und 
die genügend Geld zurückgelegt haben, um lieber ihr 
eigenes Geschäft zu eröffnen, selbst w enn es k lein  ist, 
als bei einer anderen großen Firm a eine neue A n­
stellung zu sudien. Diese M enschen besitzen ganz un­
terschiedliche Erfahrungen, H erkom m en und persön- 
lid ie  Fähigkeiten, aber sie alle haben  das Gefühl, daß

das Franchising ihnen die G elegenheit b ieten  w ird, m it 
e igenen M itteln  und A nstrengungen vorw ärts zu kom ­
men. S tatt eine K arriere in  einem  großen U nterneh­
m en zu beginnen oder nod i einm al ein  unabhängiges 
Ladengeschäft zu eröffnen, g lauben sie daran, daß das 
Franchising mit seinem  „begrenzten Risiko" ihnen die 
G elegenheit b ieten  wird, selbständige G eschäftsleute 
m it guten Erfolgsaussichten zu w erden.

In den USA ist es gegenw ärtig  nicht sdiw ierig, der­
artige G elegenheiten zu finden. Es gibt m ehrere Fach­
zeitschriften, z. B. „M odern Franchising", die über die­
ses G ebiet berichten und A nzeigen über angebotene 
Lizenzen veröffentlichen. Eine andere Fadizeitschrift, 
„N ational Franchise Report", sp ielt seit 1963 die Rolle 
eines C learingshauses für derartige A ngebote. Sie 
gibt eine detaillierte  B esdireibung der U nternehm en, 
die Lizenznehm er suchen, des benötig ten  Kapitals, der 
A rt der P rodukte und aller notw endigen Inform atio­
nen, die einen M ann in teressieren , der sich selbstän­
dig machen will. Die am erikanische'„franchising indu- 
stry" h a t ferner ihre e igene „In ternational Franchising 
A ssociation", einen Fach verband, der die A usbreitung 
dieses A bsatzsystem s fördert.

A ber selbst T ageszeitungen w ie das „W all Street 
Journal" b ringen A nzeigen über Francbising-Ange- 
bote. Jeder, der sein eigenes Geschäft eröffnen will, 
kann  h ier P rodukt oder D ienstleistung abschätz'en 
und ausw ählen, die ihm am besten  liegen oder die 
seinen finanziellen M itteln  angem essen sind. Bei m an­
chen dieser Franchising-A ngebote handelt es sid i um 
bereits erfolgreiche M arkenfirm en, die den W unsch 
haben, ihr Geschäft zu erw eitern  und ihren  A bsatz 
durch neue V erkaufsstellen  zu steigern. M anchmal 
handelt es sich aber auch um neue Ideen, die neue 
Franchisors „verkaufen" v/ollen, um w ie ihre V orgän­
ger ein  ähnlid ies N etz von lizenzierten V erkaufsstel­
len für den A bsatz von P rodukten oder D ienstleistun­
gen aufzubauen.

Der „künftige G esd iäftsm ann“ braucht in der Regel 
keine Erfahrungen nachzuweisen, um ein Franchising 
zu übernehm en. N ur w enige U nternehm en legen auf 
ähnlich gearte te  Erfahrungen W ert. Die Firm a „Dr. 
Scholl Foot Comfort" wünscht z. B. für ihre neuen 
Lizenzgeschäfte frühere Leiter von Ladengeschäften 
oder w enigstens Leute m it E inzelhandelserfahrung. 
Die Firm a „M anpow er Inc.", die auf w eltw eiter Basis 
A ushilfskräfte verm ittelt, wünscht am jew eiligen  O rt 
w ohnende Leute, die E rfahrungen im Geschäftsleben 
besitzen und in ih rer G egend bekann t sind. Eine an ­
dere Firma, die H örgeräte verkauft, w ünscht Lizenz­
nehm er m it einigen Erfahrungen auf dem G ebiet m e­
dizinischer G eräte. A ber grundsätzlich zählt nu r die 
Z ielstreb igkeit des B ew erbers und ob er den finanziel­
len A nforderungen gew achsen ist.

Das Kapital, über das der neue Lizenznehm er verfü­
gen muß, schw ankt zw isdien 2 000 und  100 000 $. Der 
Betrag hängt ab von der Größe des Betriebes, den er 
aufbauen muß, sei es ein Laden, ein V erkaufsstand 
oder ein Büro. Er hängt ferner von der Größe des 
M arktes ab. Ein w eiterer Betrag ist im allgem einen
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nötig , um eine A nfangsgebülir zu zahlen bzw. um die 
ers ten  W aren  zu bestellen . Es gibt jedoch viele M ög­
lichkeiten, w ie neuen  Lizenznehm ern Lizenzen ü b e r­
trag en  w erden  können:
□  „Service M as te r“, ein  Teppichreinigungsbetrieb, 

ve rlan g t ein  A nfangskapita l von  2 000 $. Für 
1 000 $ bekom m t der Lizenznehm er Reinigungs­
chem ikalien für seinen  Betrieb und  für den W ieder­
verkauf. Die restlichen 1 000 $ w erden mit den 
S ta rtkosten  und  den A ufw endungen für A usbil­
dung, ge liehene A usrüstungen  und  W erbem aterial 
verrechnet. Im w eiteren  V erlauf w erden 10 Vo des 
U m satzvolum ens als L izenzgebühr erhoben.

D  Ein seh r be lieb tes Franchising-Produkt ist Soft-Eis. 
Es w ürde  w ah rsd ie in lid i ohne das Franchising 
keine  so schnelle V erbreitung  erfahren haben. 
N achdem  der V erkaufsstand  erst einm al eingerich­
te t ist, r id ite t sich die reguläre  Lizenzgebühr nach 
der M enge d e r bezogenen Eismischung. „Dari- 
Delite" nim m t e ine  L izenzgebühr von  35 cts für
1 G allone (etw a 4,5 Liter). Zahlungen an „Dari- 
D elite" m üssen  jährlich  w enigstens 400 $ betragen.

□  H äufig m üssen  zusätzliche D ienstleistungen v/ie 
W erbung , S teuerbera tung  usw. ex tra  bezahlt w er­
den. L izenznehm er von  „Midas Muffler" m üssen
2 "/o des U m satzes in  den W erbefond des Franchi­
sors zahlen , für d ie  d ieser Fernsehw erbung in  den 
gesam ten  USA betreib t.

Q  Auch „D airy-Q ueen", e ine w eitere  Franchising- 
G ruppe für Soft-Eis, füh rt ein  großes W erbepro­
gram m  für ih re  M arke durch. Ihre Lizenznehmer 
m üssen das gesam te W erbeprogram m  durch Bei­
träge  un terstü tzen , um  selber W erbehilfen zu e r­
halten . Die Z ugkraft e iner das ganze Land oder e in ­
zelne R egionen erfassenden  W erbekam pagne ist 
e iner der g re ifbaren  V orteile, die der Lizenznehmer 
erhält. Er a lle in  könn te  das nicht bezahlen. Sein 
P roduk t ab er kennen  die M illionen V erkehrsteil­
nehm er, die die S traßen  und  A utobahnen benutzen.

D arüber h inaus gibt es w eite re  Dienstleistungen, die 
dem  neuen  G eschäftsinhaber helfen, sein Geschäft 
w irtschaftlich und  gew innbringend  zu führen. Dazu 
gehören  V erkaufshandbücher, die Verkaufstechniken 
beschreiben, R ezepte für die geführten  Einheitsgerichte, 
B auhilfen für die G esta ltung  des neuen  Ladens, um 
n u r einige v o n  ihnen  zu erw ähnen. Eine finanzielle 
U n terstü tzung  w ird  besonders dann gewährt, w enn 
die A nfangsinvestition  erheblich ist. Anleihen w erden 
vom  Lizenzgeber gew ährt, um  dem N euling eine S ta rt­
h ilfe zu geben  (z. B. vo n  Dr. Scholl, Culligan w ater- 
softener, A  & W  R oot B eer Co.). Eine weitere sehr 
bedeu tende D ienstle istung  is t für den vergleichsweise 
unerfah renen  G eschäftsm arm  die H ilfe bei Budiführung 
und R echnungsw esen. W äh ren d  er alle Schwungkraft 
und  Energie b esitzen  kann , um  K unden zu gewinnen 
und seine W aren  zu verkaufen , können  seine K ennt­
n isse in  L agerkontro lle , K alku la tion  und Buchführung 
gering sein. D iese „A chillesferse" kann  zu Sdiwierig- 
k e iten  führen, w enn  der L izenzgeber nicht einspringt 
und seine H ilfe anb ie te t. G erade  d u rd i diese D ienst­
le istungen  w ird  dem  neuen  Lizenznehm er ein Start e r­

möglicht, der zw ar nicht risikolos, aber doch v iel siche­
re r ist, als sein  Geschäft ohne jed e  Hilfe von außen 
zu führen.

Einige der angebotenen D ienstleistungen stellen  je ­
doch eigentlid i K ontrollen dar, die sow ohl die lizenz­
vergebende Firm a als auch den Lizenznehm er sdiü tzen 
sollen. Sie w erden bereits im F ranchisingvertrag  fest­
gelegt und regeln  Dinge, w ie z. B. die genaue Ein­
haltung von Speiserezepten, bestim m te Lagertem pe­
ra tu ren  für Root Beer oder Bestimm ungen für den 
Service bei Lizenznehm ern im A utoverleih . D iese Kon­
tro llen  erstrecken sich auf die gesam te G eschäftstätig­
k e it — w erbew irksam e G esdiäftsführung, Preise und 
D ienstleistungen —  und sorgen dafür, daß sich der 
Lizenznehmer in den Rahm en des G esam tunterneh­
m ens einfügt.

Die strik te E inhaltung der N orm en und die periodi- 
sd ien  K ontrollen sollen verm eiden helfen, daß A ußen­
seiter einen ungünstigen Einfluß geltend machen. N ur 
so kann der Kunde sicher sein, daß er die gleiche 
Q ualitä t in allen Franchising-U nternehm en einer 
G ruppe vorfindet, w enn er den betreffenden M arken­
nam en oder die bestim m te, dieses U nternehm en kenn ­
zeichnende Farbe entdeckt. Er kann sicher sein, die 
gleiche Q ualität und die g leid ien  28 Gesdimadcsrich- 
tungen von Eiscreme zum gleid ien  Preis zu erhalten, 
w enn er ein durch ein ro tes Dach gekennzeichnetes 
„Howard Johnson"-R estauran t be tritt. D abei spielt es 
keine Rolle, ob sich das Lokal in W ashington oder 
Chicago befindet.

A uf diese A rt also h a t ein  Lizenznehm er sein eigenes 
Geschäft, in das er sein Geld investiert hat und  für 
dessen A bsatz e r  selber verantw ortlich  ist. Im Rah­
m en der Bedingungen, denen er zugestim m t hat, gibt 
es für seine In itia tive  und  seine Energie keine G ren­
zen. Für ihn als Lizenznehm er sind die R isiken m ini­
mal, da er gewöhnlich eine starke O rganisation  h in ter 
sid i hat. Tatsächlich ist die V ersagerquote  bei dieser 
A rt U nternehm en sehr v ie l geringer als dies bei neuen 
G esdiäften allgem ein der Fall ist.

DIE VERBREITUNG DES FRANCH ISING  IN  DEN USA

Es gibt kaum  einen Bereich, besonders bei V erbrauchs­
gütern, der n id it vom  Franchising erfaßt und dessen 
Umsatzvolum en durch dieses System  nicht erw eitert 
wurde. Ein A bsatz durch das Franchising-System  ist 
auf v ielen  G ebieten anzutreffen: H aus- und  W oh­
nungsm akler, M otels, R estaurants, E isverkaufsstände, 
Badeanstalten, Pizza-Stände, chemische Reinigungen, 
der V erleih von A usrüstungen  a ller A rt vom  A uto bis 
zur Schreibmaschine, A utow aschanlagen, Fernun ter­
richt, Steak-H äuser, V erm ittlung von A ushilfskräften, 
Schalldämpfer, Eisen- und  M etallw aren, Pfannkuchen 
und  viele andere mehr.

DIE BEDEUTUNG DES FRANCH ISING  

FÜR DIE AM ERIKAN ISCHE WIRTSCHAFT

In einem von P rosperitä t und  Überfluß geprägten  W irt­
schaftsklima sprießen v ie le  neue Ideen für Produkte 
und  D ienstleistungen, die gute E rfolgsaussiditen h a ­
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ben. O ft jedoch können  diese Ideen n id it verw irk lid it 
w erden, da ein A bsatz sehr viel kostspieliger ist als 
die Produktion. Und h ie r hat das Franchising seinen 
D aseinszweck gefunden; dem  M arkt neue Ideen in 
G estalt von Produkten und D ienstleistungen zuzufüh­
ren, w obei dem U rheber oder dem Fabrikanten  des 
Produktes die geringstm öglichen Investitionskosten  
entstehen. Er kann  seine Idee fördern und durchsetzen 
m it Hilfe derjenigen, die sie an den Endverbraucher 
verkaufen, indem  sie ihr eigenes K apital einsetzen. 
M it der Hilfe unternehm ungsfreudiger Partner, die ihr 
eigenes Geschäft eröffnen, w ird ein w eitreichendes 
A bsatznetz geschaffen. M it Hilfe dieser O rganisation  
gelang es v ielen  Produkten, die sonst w ohl keinen Er­
folg gehabt hätten, den am erikanischen, w enn nicht so­
gar den in ternationalen  M arkt zu erobern. Durch zen­
tral koordin ierte Zusam m enarbeit v ie ler k leiner Ein­
heiten  — der einzelnen Lizenznehm er — haben  einige 
dieser Franchising-O rganisationen die Größe und 
M arktw irkung von G roßunternehm en erreicht.

In m ehreren  Branchen w ird der größte Teil des Um­
satzvolum ens heu te  durch Franchising erzielt, so bei 
A utoverm ietungen, W erkzeugen, W asch- und Reini­
gungsautom aten, H örgeräten , Teppich- und Polster­
reinigung, Swimming Pools, W ate r conditioning und 
Softeis. Dazu kom m en eine ganze A nzahl R aststätten  
an den Fernstraßen, die Speisen und G etränke führen. 
Das gegenw ärtige V olum en des gesam ten F randiising- 
Geschäfts w ird  auf 65 M rd $ geschätzt. H ierin  sind 
A utohändler und T ankstellen  eingeschlossen, obwohl 
sie nicht im m er als „echte" Franchising-U nternehm en 
angesehen w erden. D er A nteil der Speiselokale und 
ähnlicher D ienstleistungsgeschäfte be träg t etw a 15 
Mrd. I ,  ein  ganz beachtliches V olum en für ein  A bsatz­
system.

Ein w esentlicher Beitrag, den das Franchising der am e­
rikanischen W irtschaft geleistet hat, besteh t in  der 
Sicherung der Existenz der K leinbetriebe. Z ahlen­
m äßig läßt sich das schwer belegen, aber offensichtlich 
h a t die starke A usw eitung einzelner Franchising- 
System e im Z eita lter der großen V erkaufsketten  und 
G roßfirmen gegen eine A blösung der k leinen  L aden­
besitzer gew irkt, die ihre Läden sonst hä tten  schließen 
m üssen. D iese V erbreiterung  der w irtschaftlichen Basis 
durch die Förderung k leiner U nternehm en w ird  von 
den E xponenten des Franchising m it fast religiösem  
G efühlsaufw and betont, da der unabhängige k leine Un­
ternehm er oder G eschäftsm ann als Symbol des freien

U nternehm ertum s in den USA gilt und ein Anwachsen 
dieser G ruppe einfach eine positive Entwicklung sein 
muß.

Diese einzigartige Expansion des Franchising hat na­
türlich aud i Problem e m it sich gebracht, zum Teil in­
nerhalb  des Systems, so z. B. die U nterkapitalisierung 
des einzelnen Lizenznehm ers. M anche d ieser Probleme 
stellen  sich aber auch dem System  als solchem. Als 
ein Beispiel seien nur „G eneral M otors" genannt, die 
ihren  A bsatz über L izenzhändler im Rahm en des 
Franchising durchführen und sich deshalb w eigerten, 
mit D iskontgeschäften zusam m enzuarbeiten, die keine 
F ranchisingvereinbarungen m it „G eneral M otors" h a t­
ten, und die je tz t beschuldigt w erden, einer W ett­
bew erbsbeschränkung Vorschub zu leisten.

D ieser Spielraum  in den anti-trust Bestim m ungen ist 
von besonderem  In teresse für v iele europäische Ge­
schäftsleute, die in diesem  System  eine offene V erlet­
zung verschiedener nationaler oder übernationaler 
K artellgesetze erblicken. Ein B eam ter der Genera! 
T rade R estraints D ivision der FTC (Federal Trade 
Commission) machte kürzlich hierzu folgende v era ll­
gem einernden Bem erkungen;  eine Franchise-V er­
einbarung läß t ih rer ganzen N atu r nach eine W ett­
bew erbsbeschränkung verm uten, und obw ohl dieses 
System  legal ist, k ann  m it ihm M ißbrauch getrieben 
w erden, w enn entw eder der Lieferant oder der H änd­
le r (Franchisor oder Franchisée) eine beherrschende 
S tellung einnehm en und einen  Zw ang ausüben."

B esonders auf folgenden G ebieten können  Franchis­
ingvereinbarungen  in Konflikt m it dem G esetz kom ­
men: W eigerung, in G eschäftsbeziehungen zu treten, 
einschränkende territo ria le  V ereinbarungen, K unden­
zuteilung und Boykott. G egenw ärtig  kann  m an fest­
stellen, daß sich Franchising-U nternehm en dann im 
Rahmen der am erikanischen K artellgesetzgebung be­
w egen, w enn ihre einzelnen oder kom binierten  O rga­
nisationen  keine  den M arkt beherrschende K raft dar­
stellen, die H andel und W ettbew erb  besd iränkt. Die 
v iel größere F lex ib ilitä t der europäischen .K artell­
bestim m ungen und der trad itionell fehlende W ille, sie 
durchzusetzen, so llten  eigentlich H inw eise darauf sein, 
daß das Franchising sich in  Europa ganz beachtlich 
ausw eiten  kann, ehe es —  falls das überhaup t jem als 
eintreffen sollte  —  auf rechtliche Schw ierigkeiten im 
Hinblick auf W ettbew erbsbeschränkungen  stoßen 
w ürde.
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