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den und alle Vorteile der Warenprimie gegeniiber
der reinen Geldprémie kommen voll zur Wirkung:

[} die Warenprémie wird nicht als Entgelt aufgefaBt
und kann jederzeit wieder eingestellt werden

[] bei kleinen Etats ist die gleichwertige Waren-
préamie wirkungsvoller als ein Geldbetrag

[J Warenpramien aktivieren die ganze Familie, ihr
EinfluB ist ein zusdtzlicher Ansporn fiir den Ver-
kiufer

[ die Warenpréamie ist greifbar und nachhaltig in
der Wirkung. Sie erinnert den Gewinner und seine
Familie stets an den Erfolg und an die Firma.

Franchising in den USA

Ericll‘.'unou, Genf *)

as steckt hinter diesem Begriff ,Franchising”, der
Wan «Leasing” und ,Merchandising” erinnert und
genau so schwer in eine andere Sprache zu iibersetzen
ist wie diese beiden? Was bedeutet ,Franchising” fiir
den Kunden und den Produzenten? Diese und andere
Fragen werden immer héufiger von europdischen
Marketingfachleuten gestellt, die beobachten konnten,
wie die sogenannte ,franchising industry” in den USA
riesige Dimensionen annahm und auch in Europa eine
gewisse Verbreitung erfuhr.

Obwohl der Gedanke des Franchising am Ende des
zweiten Weltkrieges im Grunde noch véllig unbe-
kannt war, wird er seitdem in den USA in fast jedem
Sektor der Verbrauchsgiiterindustrie angewandt.
Heute erfaBit das Franchising alle Lebensbereiche der
Amerikaner: Essen in ,Howard Johnson" Restaurants,
.donuts” (Krapfen, Berliner Pfannkuchen) von einem
.Mister Donut” Stand, Auto-Schalldampfer aus ,Mi-
das” Reparaturwerkstdtten, Tanzstunde bei ,Arthur
Murrays” und Schreibkrédfte von ,Manpower”. Diese
Aufstellung kénnte auf fast alle Giiter und Dienstlei-
stungen ausgedehnt werden, die der Amerikaner tig-
lich kauft, ohne zu wissen oder sich dariiber Gedanken
zu machen, daB sie durch ein ,Franchising”-Unterneh-
men zur Verfiigung gestellt werden. Vielleicht er-
kennt er aber, daB sein Leben dadurch erleichtert wor-
den ist, daB er bei Howard Johnson, Mister Donut
oder Midas einkauft, da er weiB, daB ihm Giiter oder
Dienstleistungen von einheitlicher Qualitit angeboten
werden, deren Auswahl und Erwerb leiciter und siche-
rer sind. Dieses Vertrauen in einheitliche Qualitdt bei
Waren und Dienstleistungen, wo auch immer ein
Franchising-Unternehmen seinen Standort hat, ist
wohl der wichtigste Beitrag, den dieses System fiir
den ,American way of life* leistet. Und da es das
tdagliche Leben erleichterte, darum ist Franchising zu
einem erfolgreichen Absatzsystem geworden.

KANN MAN ,FRANCHISING” DEFINIEREN?

Wie die meisten anderen Dinge, kann auch dieses
Absatzsystem definiert werden; aber wie diese Defi-
nition praktisch angewandt werden soll und wie ein
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SONDERPREISE

Ein Leistungswettbewerb lduft oft {iber mehrere Mo-
nate. Auch bei bester Planung, attraktiven Waren-
pramien und guter Abwicklung kénnen nach einiger
Zeit bisweilen Ermiidungserscheinungen der Teil-
nehmer auftreten. Sonderpreise in Form einer Aus-
landsreise, einem Besuch bei der ausldndischen Tochter-
firma oder einer iiberraschenden Sonderpramie mit
Geld oder Waren konnen neuen Stimulus schaffen und
weitere Leistungsreserven des AuBendienstes mobili-
sieren helfen.

fiir allemal entschieden werden kann, ob Freiwillige
Ketten im Lebensmittelhandel, Tankstellen und andere
Einzelhandelsbetriebe das Franchising betreiben oder
nicht, ist ziemlich schwierig. In diesem Artikel ist
nicht beabsichtigt, eine exakte Definition des Fran-
chising zu liefern, sondern es sollen typische Fran-
chising-Transaktionen und ihre Durchfithrung beschrie-
ben werden.

Das wesentliche Merkmal des Franchising ist die frei-
willige Zusammenarbeit eines eingefiihrten Franchis-
ing-Unternehmens, wie z. B. Howard Johnson, Wimpy,
Manpower usw., mit einzelnen Partnern, die eine
Konzession" erwerben, die sie ermichtigt, im Namen
des Franchising-Unternehmens ihr Geschéft zu fithren,
aber auf eigenes Risiko und zum eigenen Gewinn,

Die Internationale Handelskammer fiihrt gegenwirtig
eine Untersuchung tiiber Franchising durch, und alle
Landesgruppen werden iiber Ausmafl und potentielles
Wachstum dieses Absatzsystems, besonders in Europa,
berichten. Die Definition der Internationalen Handels-
kammer konnte vielleicht fiir eine Beschreibung des
Franchising, wie es heute aufgefaBt wird, herangezo-
gen werden:

.Franchising” ist eine Absatzmethode fiir Giiter und
Dienstleistungen und ein ,franchise” kann am besten
als eine Lizenz bezeichnet werden, die ihren Inhaber
berechtigt, ein bestimmtes Produkt oder eine be-
stimmte Dienstleistung nach vorher mit dem Lizenz-
geber — dem ,franchisor” — vereinbarten Bedingun-
gen zu verkaufen. Der Lizenznehmer — der ,fran-
chisee” — hat das Recht, sein Geschdft unter einem
eingetragenen Marken- oder Symbolnamen innerhalb
der Richtlinien des Franchisors zu fiihren. Fir diese
Lizenz muBl der Franchisee in der Regel zunéchst eine
Einfihrungsgebiihr und spéter gewisse Abgaben, die
von seinem Umsatz abhangig sind, zahlen. Als Gegen-
leistung erhdlt er die Vorteile eines Gr o B unterneh-
mens: eine sich iiber das ganze Land erstreckende
Werbung, know-how der Produktion, betriebswirt-
schaftliche Beratung, Speiserezepte u. a.m.

*) Die Ubersetzung aus dem Englischen besorgte Hubert Héping,
Hamburg.
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Mit anderen Worten stellt das Franchising-System
eine vertraglich festgelegte Beziehung mit fir beide
Partner klar definierten Bedingungen dar. Der Lizenz-
nehmer, der Franchisee, ist ein unabhidngiger Ge-
schaftsmann, aber seine Verbindung mit der Organi-
sation des Lizenzvergebers, des Franchisors, und der
Erwerb von dessen Rechten stellen ihn unter ganz be-
stimmte Verpflichtungen. Das die Lizenz gebende Un-
ternehmen steuert etwas sehr Wichtiges zum Erfolg
des Lizenznehmers bei, ndmlich das know-how fir das
Betreiben dieses Unternehmens. Der Lizenzgeber hat
dieses know-how durch Erfahrungen, die er mit ande-
ren Lizenznehmern gesammelt hat, erworben. Ein
neuer Lizenznehmer nun erhdlt diese Erfahrung zur
Verfiigung gestellt und vermeidet somit ganz automa-
tisch viele Riickschldge, die ein neues Unternehmen er-
leiden kann. AuBerdem stellt der Lizenzgeber Pro-
dukte und Rezepte ebenso wie Dienstleistungen —,
z. B. Werbung, Ausgestaltung des Verkaufsraumes,
Prasentation der Waren, Unterstiitzung bei der Buch-
fiihrung usw. zur Verfligung, die alle darauf abge-
stimmt sind, dem neuen Lizenznehmer zum Erfolg zu
verhelfen. Der Lizenznehmer seinerseits muB lernen,
dieses know-how und die ihm geleistete Hilfe zusam-
men mit seinem eigenen Kapital in ein erfolgreiches
Geschaft umzumiinzen. Nur er allein kann den ent-
scheidenden Beitrag leisten, der bei jeder geschift-
lichen Tétigkeit liber Erfolg und MiBerfolg entscheidet.
So basiert das Franchising mehr als jedes andere Ab-
satzsystem auf der wechselseitigen Abhdngigkeit die-
ser beiden ,Partner”. Jeder der beiden Partner mufB}
erkennen, daB beider Erfolg und Wohlergehen un-
trennbar miteinander verbunden sind.

WIE WIRD MAN EIN FRANCHISEE?

Obgleich Franchising heute dem Volumen und der
Zahl der Verkaufsstellen nach, denen Lizenzen auf
dem Wege des Franchising gegeben werden, eine
GroBindustrie darstellt, ist es trotzdem immer noch
von dem einzelnen abhédngig, der den Mut aufbringt,
ein eigenes Unternehmen zu griinden. Er ist es, der
sein eigenes begrenztes Kapital und seine Karriere
riskiert, wenn er keinen Erfolg hat. Aber er tut es,
weil er die Befriedigung und das Gefiihl vermittelt
haben will, sein eigener Herr zu sein und die Friichte
seiner eigenen Arbeit zu sehen.

Es ist nicht méglich zu sagen, woher diese Lizenzneh-
mer kommen. Es konnen kleine Ladeninhaber sein, die
die Uberlegenheit der Supermarkte vertrieben hat. Es
konnen Maénner sein, die sich vom Militardienst oder
anderen 6ffentlichen Diensten zurlickgezogen haben
und einige Ersparnisse besitzen, die sie in eine zweite
Laufbahn investieren wollen. Oder es kénnen Perso-
nen sein, deren Mitarbeit in gréBeren Unternehmen
durch Firmenzusammenschliisse beendet wurde und
die geniigend Geld zuriickgelegt haben, um lieber ihr
eigenes Geschéft zu erdffnen, selbst wenn es klein ist,
als bei einer anderen groBen Firma eine neue An-
stellung zu suchen. Diese Menschen besitzen ganz un-
terschiedliche Erfahrungen, Herkommen und persén-
liche Fédhigkeiten, aber sie alle haben das Gefiihl, da8
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das Franchising ihnen die Gelegenheit bieten wird, mit
eigenen Mitteln und Anstrengungen vorwadrts zu kom-
men. Statt eine Karriere in einem groBen Unterneh-
men zu beginnen oder noch einmal ein unabhéngiges
Ladengeschift zu eréffnen, glauben sie daran, daB das
Franchising mit seinem ,begrenzten Risiko” ihnen die
Gelegenheit bieten wird, selbstindige Geschiftsleute
mit guten Erfolgsaussichten zu werden.

In den USA ist es gegenwadrtig nicht schwierig, der-
artige Gelegenheiten zu finden. Es gibt mehrere Fach-
zeitschriften, z. B. ,Modern Franchising”, die iiber die-
ses Gebiet berichten und Anzeigen iiber angebotene
Lizenzen verdffentlichen, Eine andere Fachzeitschrift,
«National Franchise Report”, spielt seit 1963 die Rolle
eines Clearingshauses fiir derartige Angebote. Sie
gibt eine detaillierte Beschreibung der Unternehmen,
die Lizenznehmer suchen, des benétigten Kapitals, der
Art der Produkte und aller notwendigen Informatio-
nen, die einen Mann interessieren, der sich selbstdn-
dig machen will. Die amerikanische,franchising indu-
stry” hat ferner ihre eigene ,International Franchising
Association”, einen Fachverband, der die Ausbreitung
dieses Absatzsystems fordert.

Aber selbst Tageszeitungen wie das ,Wall Street
Journal” bringen Anzeigen iber Franchising-Ange-
bote. Jeder, der sein eigenes Geschaft eréffnen will,
kann hier Produkt oder Dienstleistung abschétzen
und auswdhlen, die ihm am besten liegen oder die
seinen finanziellen Mitteln angemessen sind. Bei man-
chen dieser Franchising-Angebote handelt es sich um
bereits erfolgreiche Markenfirmen, die den Wunsch
haben, ihr Geschdft zu erweitern und ihren Absatz
durch neue Verkaufsstellen zu steigern. Manchmal
handelt es sich aber auch um neue Ideen, die neue
Franchisors ,verkaufen” wollen, um wie ihre Vorgan-
ger ein dhnliches Netz von lizenzierten Verkaufsstel-
len fiir den Absatz von Produkten oder Dienstleistun-
gen aufzubauen.

Der ,kinftige Geschdftsmann” braucht in der Regel
keine Erfahrungen nachzuweisen, um ein Franchising
zu Ubernehmen. Nur wenige Unternehmen legen auf
dhnlich geartete Erfahrungen Wert. Die Firma ,Dr.
Scholl Foot Comfort” wiinscht z. B. fiir ihre neuen
Lizenzgeschédfte frithere Leiter von Ladengeschidften
oder wenigstens Leute mit Einzelhandelserfahrung.
Die Firma ,Manpower Inc.”, die auf weltweiter Basis
Aushilfskrdafte vermittelt, winscht am jeweiligen Ort
wohnende Leute, die Erfahrungen im Geschdftsleben
besitzen und in ihrer Gegend bekannt sind. Eine an-
dere Firma, die Horgerdte verkauft, wiinscht Lizenz-
nehmer mit einigen Erfahrungen auf dem Gebiet me-
dizinischer Gerdte. Aber grundsitzlich zdhlt nur die
Zielstrebigkeit des Bewerbers und ob er den finanziel-
len Anforderungen gewachsen ist.

Das Kapital, iiber das der neue Lizenznehmer verfi-
gen muB, schwankt zwischen 2 000 und 100000 §. Der
Betrag héngt ab von der GroBe des Betriebes, den er
aufbauen muB, sei es ein Laden, ein Verkaufsstand
oder ein Biiro. Er hdngt ferner von der Grofe des
Marktes ab. Ein weiterer Betrag ist im allgemeinen
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notig, um eine Anfangsgebiihr zu zahlen bzw. um die
ersten Waren zu bestellen. Es gibt jedoch viele Még-
lichkeiten, wie neuen Lizenznehmern Lizenzen iiber-
tragen werden koénnen:

[J .Service Master”, ein Teppichreinigungsbetrieb,
verlangt ein Anfangskapital von 2000 §. Fir
1000 § bekommt der Lizenznehmer Reinigungs-
chemikalien fiir seinen Betrieb und fiir den Wieder-
verkauf. Die restlichen 1000§ werden mit den
Startkosten und den Aufwendungen fiir Ausbil-
dung, geliehene Ausriistungen und Werbematerial
verrechnet, Im weiteren Verlauf werden 10%0 des
Umsatzvolumens als Lizenzgebiihr erhoben.

[] Ein sehr beliebtes Franchising-Produkt ist Soft-Eis.
‘Es wiirde wahrscheinlich ohne das Franchising
keine so schnelle Verbreitung erfahren haben.
Nachdem der Verkaufsstand erst einmal eingerich-
tet ist, richtet sich die reguldre Lizenzgebiihr nach
der Menge der bezogenen Eismischung. ,Dari-
Delite” nimmt eine Lizenzgebithr von 35 cts fiir
1 Gallone (etwa 4,5 Liter). Zahlungen an ,Dari-
Delite” miissen jéhrlich wenigstens 400 § betragen.

[J Haufig miissen zusatzliche Dienstleistungen wie
Werbung, Steuerberatung usw. extra bezahlt wer-
den. Lizenznehmer von ,Midas Muffler* missen
2% des Umsatzes in den Werbefond des Franchi-
sors zahlen, fiir die dieser Fernsehwerbung in den
gesamten USA betreibt.

[J Auch ,Dairy-Queen”, eine weitere Franchising-
Gruppe fiir Soft-Eis, fiihrt ein groBes Werbepro-
gramm fiir ihre Marke durch. Ihre Lizenznehmer
miissen das gesamte Werbeprogramm durch Bei-
trage unterstiitzen, um selber Werbehilfen zu er-
halten. Die Zugkraft einer das ganze Land oder ein-
zelne Regionen erfassenden Werbekampagne ist
einer der greifbaren Vorteile, die der Lizenznehmer
erhélt. Er allein kénnte das nicht bezahlen. Sein
Produkt aber kennen die Millionen Verkehrsteil-
nehmer, die die Straen und Autobahnen benutzen.

Dariiber hinaus gibt es weitere Dienstleistungen, die
dem neuen Geschidftsinhaber helfen, sein Geschift
wirtschaftlich und gewinnbringend zu. flihren. Dazu
gehoren Verkaufshandbiicher, die Verkauifstechniken
beschreiben, Rezepte fiir die gefiihrten Einheitsgerichte,
Bauhilfen fiir die Gestaltung des neuen Ladens, um
nur einige von ihnen zu erwédhnen. Eine finanzielle
Unterstiitzung wird besonders dann gewdhrt, wenn
~ die Anfangsinvestition erheblich ist. Anleihen werden

vom Lizenzgeber gewdhrt, um dem Neuling eine Start- -

hilfe zu geben (z. B. von Dr. Scholl, Culligan water-
softener, A & W Root Beer Co.). Eine weitere sehr
bedeutende Dienstleistung ist fiir den vergleichsweise
unerfahrenen Geschéftsmann die Hilfe bei Buchfithrung
und Rechnungswesen. Wiahrend er alle Schwungkraft
und Energie besitzen kann, um Kunden zu gewinnen
und seine Waren zu verkaufen, konnen seine Kennt-
nisse in Lagerkontrolle, Kalkulation und Buchfiihrung
gering sein. Diese ,Achillesferse” kann zu Schwierig-
keiten flihren, wenn der Lizenzgeber nicht einspringt
und seine Hilfe anbietet. Gerade durch diese Dienst-
leistungen wird dem neuen Lizenznehmer ein Start er-
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moglicht, der zwar nicht risikolos, aber doch viel siche-
rer ist, als sein Geschédft ohne jede Hilfe von auBen
zu fihren.

Einige der angebotenen Dienstleistungen stellen je-
doch eigentlich Kontrollen dar, die sowohl die lizenz-
vergebende Firma als auch den Lizenznehmer schiitzen
sollen. Sie werden bereits im Franchisingvertrag fest-
gelegt und regeln Dinge, wie z. B. die genaue Ein-
haltung von Speiserezepten, bestimmte Lagertempe-
raturen flir Root Beer oder Bestimmungen fiir den
Service bei Lizenznehmern im Autoverleih. Diese Kon-
trollen erstrecken sich auf die gesamte Geschaftstitig-
keit — werbewirksame Geschiftsfiihrung, Preise und
Dienstleistungen — und sorgen dafiir, daBl sich der
Lizenznehmer in den Rahmen des Gesamtunterneh-
mens einfligt.

Die strikte Einhaltung der Normen und die periodi-
schen Kontrollen sollen vermeiden helfen, daB Aufien-
seiter einen unginstigen Einfluf geltend machen. Nur
so kann der Kunde sicher sein, daB er die gleiche
Qualitdt in allen Franchising-Unternehmen einer
Gruppe vorfindet, wenn er den betreffenden Marken-
namen oder die bestimmte, dieses Unternehmen kenn-
zeichnende Farbe entdeckt. Er kann sicher sein, die
gleiche Qualitdt und die gleichen 28 Geschmacksrich-
tungen von Eiscreme zum gleichen Preis zu erhalten,
wenn er ein durch ein rotes Dach gekennzeichnetes
~Howard Johnson”-Restaurant betritt. Dabei spielt es
keine Rolle, ob sich das Lokal in Washington oder
Chicago befindet.

Auf diese Art also hat ein Lizenznehmer sein eigenes
Geschéft, in das er sein Geld investiert hat und fiir
dessen Absatz er selber verantwortlich ist. Im Rah-
men der Bedingungen, denen er zugestimmt hat, gibt
es fir seine Initiative und seine Energie keine Gren-
zen. Fur ihn als Lizenznehmer sind die Risiken mini-
mal, da er gewohnlich eine starke Organisation hinter
sich hat. Tatsédchlich ist die Versagerquote bei dieser
Art Unternehmen sehr viel geringer als dies bei neuen
Geschaften allgemein der Fall ist.

DIE VERBREITUNG DES FRANCHISING IN DEN USA

Es gibt kaum einen Bereich, besonders bei Verbrauchs-
glitern, der nicht vom Franchising erfafit und dessen
Umsatzvolumen durch dieses System nicht erweitert
wurde. Ein Absatz durch das Franchising-System ist
auf vielen Gebieten anzutreffen: Haus- und Woh-
nungsmakler, Motels, Restaurants, Eisverkaufsstdnde,
Badeanstalten, Pizza-Stinde, chemische Reinigungen,
der Verleih von Ausriistungen aller Art vom Auto bis
zur Schreibmaschine, Autowaschanlagen, Fernunter-
richt, Steak-H&éuser, Vermittlung von Aushilfskraften,
Schallddmpfer, Eisen- und Metallwaren, Pfannkuchen
und viele andere mehr.

DIE BEDEUTUNG DES FRANCHISING
FUR DIE AMERIKANISCHE WIRTSCHAFT

In einem von Prosperitdt und UberfluB gepragten Wirt-
schaftsklima spriefien viele neue Ideen fiir Produkte
und Dienstleistungen, die gute Erfolgsaussichten ha-
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ben. Oft jedoch konnen diese Ideen nicht verwirklicht
werden, da ein Absatz sehr viel kostspieliger ist als
die Produktion. Und hier hat das Franchising seinen
Daseinszweck gefunden: dem Markt neue Ideen in
Gestalt von Produkten und Dienstleistungen zuzufiih-
ren, wobei dem Urheber oder dem Fabrikanten des
Produktes die geringstméglichen Investitionskosten
entstehen. Er kann seine Idee férdern und durchsetzen
mit Hilfe derjenigen, die sie an den Endverbraucher
verkaufen, indem sie ihr eigenes Kapital einsetzen.
Mit der Hilfe unternehmungsfreudiger Partner, die ihr
eigenes Geschift erdffnen, wird ein weitreichendes
Absatznetz geschaffen. Mit Hilfe dieser Organisation
gelang es vielen Produkten, die sonst wohl keinen Er-
folg gehabt hétten, den amerikanischen, wenn nicht so-
gar den internationalen Markt zu erobern. Durch zen-
tral koordinierte Zusammenarbeit vieler kleiner Ein-
heiten — der einzelnen Lizenznehmer — haben einige
dieser Franchising-Organisationen die GréBe und
Marktwirkung von GroBunternehmen erreicht.

In mehreren Branchen wird der gréBte Teil des Um-
satzvolumens heute durch Franchising erzielt, so bei
Autovermietungen, Werkzeugen, Wasch- und Reini-
gungsautomaten, Horgerdten, Teppich- und Polster-
reinigung, Swimming Pools, Water conditioning und
Softeis. Dazu kommen eine ganze Anzahl Raststdtten
an den FernstraBen, die Speisen und Getrdnke fithren.
Das gegenwirtige Volumen des gesamten Franchising-
Geschéfts wird auf 65 Mrd § geschdtzt. Hierin sind
Autohdndler und Tankstellen eingeschlossen, obwohl
sie nicht immer als ,echte” Franchising-Unternehmen
angesehen werden. Der Anteil der Speiselokale und
dhnlicher Dienstleistungsgeschéfte betrdgt etwa 15
Mrd. §, ein ganz beachtliches Volumen flir ein Absatz-
system.

Ein wesentlicher Beitrag, den das Franchising der ame-
rikanischen Wirtschaft geleistet hat, besteht in der
Sicherung der Existenz der Kleinbetriebe. Zahlen-
maBig 148t sich das schwer belegen, aber offensichtlich
hat die starke Ausweitung einzelner Franchising-
Systeme im Zeitalter der groBen Verkaufsketten und
GroBfirmen gegen eine Ablésung der kleinen Laden-
besitzer gewirkt, die ihre Ldden sonst hitten schliefen
miissen. Diese Verbreiterung der wirtschaftlichen Basis
durch die Férderung kleiner Unternehmen wird von
den Exponenten des Franchising mit fast religiésem
Gefiihlsaufwand betont, da der unabhéngige kleine Un-
ternehmer oder Geschéftsmann als Symbol des freien

Unternehmertums in den USA gilt und ein Anwachsen
dieser Gruppe einfach eine positive Entwicklung sein
muB.

Diese einzigartige Expansion des Franchising hat na-
tirlich auch Probleme mit sich gebracht, zum Teil in-
nerhalb des Systems, so z. B. die Unterkapitalisierung
des einzelnen Lizenznehmers. Manche dieser Probleme
stellen sich aber auch dem System als solchem. Als
ein Beispiel seien nur ,General Motors" genannt, die
ihren Absatz iiber Lizenzhéndler im Rahmen des
Franchising durchfithren und sich deshalb weigerten,
mit Diskontgeschdften zusammenzuarbeiten, die keine
Franchisingvereinbarungen mit ,General Motors” hat-
ten, und die jetzt beschuldigt werden, einer Wett-
bewerbsbeschrankung Vorschub zu leisten.

Dieser Spielraum in den anti-trust Bestimmungen ist
von besonderem Interesse flir viele europdische Ge-
schiftsleute, die in diesem System eine offene Verlet-
zung verschiedener nationaler oder ibernationaler
Kartellgesetze erblicken. Ein Beamter der General
Trade Restraints Division der FTC (Federal Trade
Commission) machte kiirzlich hierzu folgende verall-
gemeinernden Bemerkungen: ,...eine Franchise- Ver-
einbarung 148t ihrer ganzen Natur nach eine Wett-
bewerbsbeschrdnkung vermuten, und obwohl dieses
System legal ist, kann mit ihm MiBbrauch getrieben
werden, wenn entweder der Lieferant oder der H&nd-
ler (Franchisor oder Franchisee) eine beherrschende
Stellung einnehmen und einen Zwang ausiiben.”

Besonders auf folgenden Gebieten kdnnen Franchis-
ingvereinbarungen in Konflikt mit dem Gesetz kom-
men: Weigerung, in Geschédftsbeziehungen zu treten,
einschrankende territoriale Vereinbarungen, Kunden-
zuteilung und Boykott. Gegenwdirtig kann man fest-
stellen, daB sich Franchising-Unternehmen dann im
Rahmen der amerikanischen Kartellgesetzgebung be-
wegen, wenn ihre einzelnen oder kombinierten Orga-
nisationen keine den Markt beherrschende Kraft dar-
stellen, die Handel und Wettbewerb beschridnkt. Die
viel groéBere Flexibilitdt der europdischen .Kartell-
bestimmungen und der traditionell fehlende Wille, sie
durchzusetzen, sollten eigentlich Hinweise darauf sein,
daB das Franchising sich in Europa ganz beachtlich
ausweiten kann, ehe es — falls das iiberhaupt jemals
eintreffen sollte — auf rechtliche Schwierigkeiten im
Hinblick auf Wettbewerbsbeschrankungen stoBen
wiirde.
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