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Sehr geehrte Damen und Herren,

herzlich willkommen zum Online-Newsletter "DFI-Franchiseblick".

Lesen Sie heute:

1. Franchise-Design: Von der Geschéftsidee zum marktweiten Vertriebsnetz -
von Dr. Hubertus Boehm

2. Die Haftung des Franchise-Gebers fiir WettbewerbsverstoRe des Franchise-
Nehmers - von Dr. Karsten Metzlaff und Dr. Tom Billing

3. Veranstaltungsiiberblick

4. Impressum

Ich wiinsche Ihnen anregende Lektire!

Ihre Stefanie Funk

Von der Geschéaftsidee zum marktweiten Vertriebsnetz

."1 Der Entwicklungsprozess
Die Entwicklung eines Franchise-Systems ist eine Planungsaufgabe mit auergewdhnlich hohen
7 Anforderungen. Das ,Franchise-Design“ umfasst mehrere Problemkreise, namlich:

- Entwicklung einer Marketing-Konzeption mit klaren Wettbewerbsvorteilen
- Standardisierung und Dokumentation der Erfolgselemente in transferierbarer Form
- Entwicklung einer straffen Organisationsstruktur u. eines Fihrungssystems zur Steuerung einer heterogenen Gruppe rechtlich selbststandiger
Unternehmer
- Entwicklung von Verfahren zur Diagnose und Therapie der in Kooperationen unvermeidbaren Konflikte.

Diese Aufgabe ist komplex. Sie kann nur durch sorgféltige und differenzierte Planung gelost werden. Improvisationen sind, wie zahlreiche Beispiele
bestatigen, gefahrlich. Die Entwicklung eines Franchise-Systems ist ein gewohnlich ein- bis zweijéhriger Prozess. Er verlauft in mindestens zehn Schritten.

Ziel- und Strategie-Definition (Schritt 1)

Erster Schritt ist die klare (und schriftiche) Definition des Ziels und der Strategie. Der Franchise-Geber verfolgt eine "Umwegstrategie". Er steuert sein
Marktziel nicht direkt an, sondern indirekt. Zu diesem Zweck "verpackt' er sein eigentliches "Produkt’ in das Franchise-Paket und bietet dieses Paket als
eigenstandiges Produkt in einem zweiten Markt an: dem Markt der Geschaftskonzepte fir Existenzgrindung sowie Konversion oder Diversifikation
bestehender Betriebe.

Franchise-Eignungs-Analyse (Schritt 2)

Franchising ist ein Vertriebswerkzeug mit verlockenden Perspektiven. Es ist ein Multiplikator fiir Markterfolge. Deshalb ist Franchising zweifellos fur viele
Anbieter von Waren und Dienstleistungen optimal: es ermdglicht schnelles Wachstum, nachdriicklichen Vertrieb, sichere Absatzwege und steuerbare
Distribution. Trotzdem ist in jedem Einzelfall kritisch zu prifen, ob Franchising wirklich erfolgversprechend ist oder als unausgewogene Partnerschaft zu
einer langen Kette von Problemen fiihren kann. Eine eingehende und objektive Analyse der Erfolgsvoraussetzungen ist daher unverzichtbar. SYNCON in
Munchen hat hierfur ein spezielles Tool entwickelt und bietet es potenziellen Franchise-Gebern zur Selbstanalyse kostenlos an: Die ,Franchise-Eignungs-

Analyse“. Sie liefert ein Profil der Franchise-Chancen auf zehn Feldern: Marktpotenzial, Wettbewerbskraft, Attraktivitat, Ubertragbarkeit, Partnerpotenzial,
Durchsetzungskraft, Bindungskraft, Know-how, Organisation und Kapital.

Balance-Check (Schritt 3)

Eine langfristig erfolgreiche Franchise-Partnerschaft ist nur dann méglich, wenn sie sowohl dem Franchise-Geber als auch den Franchise-Nehmern
nachhaltige Vorteile bietet. Dies gilt auch dann, wenn die Franchise-Nehmer einen l&ngerfristigen Franchise-Vertrag unterschrieben haben. Wenn die
Grundlagen fehlen, kann auch der beste Vertrag keine erfolgreiche Kooperation gewahrleisten. Partnerschaft ist nicht erzwingbar.

Erfolgsanalyse (Schritt 4)

Franchising ist eine Partnerschaft fur gemeinsamen wirtschaftlichen Erfolg. Der Franchise-Nehmer schiie3t sich nur deshalb einem Franchise-System an,
weil er in diesem System mehr erreichen kann als alleine. Der Franchise-Geber braucht also irgendeinen Erfolgsfaktor, der dem Franchise-Nehmer in
seiner wirtschaftlichen Tatigkeit direkt und/oder indirekt Wettbewerbsvorteile verschafft. Wesentliche Aufgabe des Franchise-Design ist es also daher, die
Erfolgsfaktoren des Franchise-Gebers im Detail zu definieren, zu analysieren und in Ubertragbarer Form zu standardisieren. Sind keine eindeutigen
Wettbewerbsvorteile gegeben, miissen sie durch Neuentwicklungen oder graduelle Perfektionierung der Auftrége und Angebote im Markt sowie der Prozesse
geschaffen werden.

Marketing-Konzeption (Schritt 5)
Eine marktgerechte und erfolgreich erprobte Marketing-Konzeption bildet das Fundament des Franchise-Pakets, das der Franchise-Geber seinen

Franchise-Nehmern zur Verfligung stellt. Die Marketing-Konzeption dokumentiert das Selbstversténdnis des Franchise-Gebers, seine langfristigen Ziele und
die als optimal erkannte Strategie zur Erreichung dieser Ziele.
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Geschéftstyp (Schritt 6)
Im néchsten Schritt ist der Geschéftstyp zu definieren und zu optimieren. Er ist das ,Gestalt gewordene Marketingkonzept”, d.h. die Umsetzung der Strategie

in Elemente und Prozesse einer Vertriebsstelle. Der Geschéaftstyp bildet den Kern des Franchise-Pakets, das der Franchise-Geber dem Franchise-Nehmer
im Rahmen des Franchise-Systems zur Verfuigung stellt.

Franchise-System (Schritt 7)

In der Kooperation mit den Franchise-Nehmern entsteht ein vielschichtiges und subtiles Innenverhéltnis. Es erfordert eine langfristige Konzeption mit klaren
Aussagen Uber Ziele, Wege und Instrumente.

System-Erprobung (Schritt 8)
Wenn Geschéftstyp und Franchise-System definiert sind, beginnt die Umsetzung in der Praxis. Hierfur sind 2 bis 3 Pilotbetriebe erforderlich. Sie werden als

Filialen gefihrt, weil der Franchise-Geber einerseits uneingeschrankten Handlungsspielraum fir die praxisorientierte Optimierung braucht und andererseits
das Risiko des Experiments selbst tragen muss.

Franchise-Vertrag (Schritt 9)
Die Juristen bezeichnen den Franchise-Vertrag als das Riickgrat des Systems. Das ist aus rechtlicher Sicht richtig. Funktional betrachtet darf der Vertrag
jedoch nicht Uberbewertet werden. Gelegentiich glauben potenzielle Franchise-Geber, zum Aufbau eines Franchise-Systems brauchten sie lediglich einen

Vertrag und anschlieBend mdglichst viele Franchise-Nehmer, die diesen Vertrag unterschreiben. Dies ist eine gefahrliche lllusion. Der Vertrag ist zweifellos
notwendig und sollte sehr sorgfaltig von einem im Franchising erfahrenen Anwalt abgefasst werden. Aber der Vertrag ist keine Garantie fiir eine erfolgreiche

Kooperation. Partnerschaft ist nicht erzwingbar und nicht einklagbar. Voraussetzung einer stabilen Partnerschaft ist eine nachhaltige Balance der Vorteile
beider Seiten.

Expansion (Schritt 10)
In der Expansionsphase konzentrieren sich die Aufgaben des Franchise-Gebers auf das Generieren mdglichst vieler Interessenten-Kontakte, die strenge
Selektion der Partner. Da der Franchise-Vertrag lange lauft (oft jahrzehntelang), spielt bei der Auswahl der Partner auch die emotionale ,Kompatibilitat eine

groBe Rolle. Abgesehen von der Partner-Gewinnung haben nahezu alle Aufgaben der System-Zentrale den Charakter der Partner-Betreuung. Der
Franchise-Geber ist Dienstleister mit dem Ziel, dem Franchise-Nehmer erfolgreich zu machen und zu halten.
Mehr erfahren Sie hier....

Die Haftung des Franchise-Gebers fir Wettbewerbsverstdf3e des Franchise-Nehmers

Die Vertriebsmethode des Franchising ist u.a. dadurch gekennzeichnet, dass der Franchisenehmer im eigenen Namen und auf eigene
Rechnung handelt. Der Franchisenehmer ist ein unabhéngiger, selbststandiger Unternehmer und kein Beauftragter oder Stellvertreter des
Franchisegebers. Der Franchisenehmer wird deshalb nicht nur Vertragspartner seiner Kunden und Lieferanten, sondern ist fur sein
Handeln auch haftungsrechtlich selbst verantwortlich. Eine Haftung des Franchisegebers kommt daneben grundséatzlich nicht in Betracht.

Eine fur die Praxis des Franchising wichtige Ausnahme gilt im Bereich des Wettbewerbsrechts. Nach gefestigter Rechtsprechung des
Bundesgerichtshofs (BGH) kann ein Franchisegeber fir wettbewerbswidrige Handlungen bzw. unlautere Werbung seiner Franchisenehmer
A von Dritten in Anspruch genommen werden (BGH, Urt. v. 05.04.1995 - | ZR 133/93). Der BGH begrindet dies folgendermaf3en:

Nach § 8 Abs. 2 des Gesetzes gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG) kann ein wettbewerbsrechtlicher Unterlassungsanspruch (jedoch kein
Schadensersatzanspruch!) auch gegen den sog. "Betriebsinhaber" begriindet sein, wenn der Wettbewerbsverstof3 in seinem Geschéftsbetrieb von einem
"Beauftragten” begangen worden ist. Die Begriffe "Betriebsinhaber” und "Beauftragter" sind nach der Rechtsprechung weit auszulegen. Nach dem Sinn und
Zweck des UWG soll verhindert werden, dass der Betriebinhaber sich bei Wettbewerbsverstdf3en hinter mehr oder weniger von ihm abh&ngigen Dritten
verstecken kann. Der BGH begriindet dies damit, dass dem Betriebsinhaber die Erweiterung seines Geschéftsbereichs durch den "Beauftragten" zugute
kommt und der Betriebsinhaber diesen Risikobereich beherrschen kann.

Der "Beauftragte” muss allerdings in die Vertriebsorganisation des Betriebsinhabers dergestalt eingegliedert sein, dass (i) einerseits der Erfolg seiner
Handlung zumindest auch dem Betriebsinhaber zugute kommt und (ii) andererseits dem Betriebsinhaber ein bestimmender Einfluss auf die Tatigkeit des
Beauftragten eingerdumt ist. Auch selbststéandige Unternehmen kénnen nach diesen Grundsétzen als "Beauftragte” in Betracht kommen, so z.B. ein Lieferant
und Zwischenhandler, ein zugleich fur einen Grof3handler werbender Einzelhandler, ein selbststéndiger Handelsvertreter, ein selbststandiger Kaufmann in
einem Direktvertriebssystem, eine Werbeagentur oder eben ein Franchisenehmer.

|. Die Entscheidung des Landgerichts Diisseldorf vom 02.01.2009

Nachdem der BGH nach diesen Grundsatzen im Jahr 1995 einem Franchisegeber (AutovermietungsFranchisesystem) eine unzuléssige Rabattwerbung des
Franchisenehmers zugerechnet hatte, zieht nunmehr das LG Dusseldorf diese Grundsétze in einem vergleichbar gelagerten Fall heran und lasst einen
Franchisegeber (Pizza-Franchisesystem) fur die wettbewerbswidrige Werbung eines Franchisenehmers haften (Urt. v. 02.01.2009 - 38 O 116/05).

Im Fall des LG Dusseldorf hatte ein Franchisenehmer wiederholt Werbeflyer bzw. Prospekte in Briefkésten geworfen, die mit Hinweisen wie "Keine
Werbung" versehen waren. Der Klager forderte daraufhin vom Franchisegeber Unterlassung und begrindete dies damit, dass der Franchisegeber
wettbewerbsrechtlich fur diese nach § 7 Abs. 1 UWG rechtswidrigen Werbeaktionen des Franchisenehmers verantwortiich sei. Der Franchisegeber schulde
deshalb Unterlassung solcher Werbeaktionen. Der Franchisegeber trat dem entgegen und trug vor, fiir solche Aktionen nicht verantwortlich zu sein. Im
Ubrigen weise der Franchisevertrag den Franchisenehmer darauf hin, dass derartige Werbung unzuléssig sei.

Dem ist das LG Dusseldorf nicht gefolgt und hat den Franchisegeber verurteilt, es zu unterlassen, derartige Werbeaktionen vorzunehmen und/oder
vornehmen zu lassen. Zur Begrindung fuhrt das Gericht aus, der Franchisegeber partizipiere am Erfolg des Franchisenehmers durch die Lizenzgebihren.
Das Franchisesystem prasentiere sich in seiner Aufmachung und Werbung einheitlich. Der einzelne Franchisenehmer sei nicht abgrenzbar zu erkennen.
Sein Name werde in der Werbung noch nicht einmal angegeben. Es fanden sich nur Adressen- und Telefonnummernangaben, so dass bewusst der
Eindruck erweckt werde, es handele sich um ein einheitliches Unternehmen.

Das Franchisesystem werde mafgeblich vom Franchisegeber beeinflusst. Er gestalte die Franchisevertrage. Mit ihm misse auch jede WerbemaRnahme
abgesprochen werden. Alle diese Umstande rechtfertigten es, dem Franchisegeber wettbewerbswidriges Verhalten seines Franchisenehmers nach § 8 Abs.
2 UWG zuzurechnen. Im Ubrigen habe der Franchisegeber nicht dargelegt, durch welche MaRnahmen er sichergestellt hat, dass die Einhaltung der
Wettbewerbsregeln Gberwacht wird.

Il. Die Konsequenz

Auch wenn das Urteil des LG Diisseldorf im Ergebnis der standigen Rechtsprechung des BGH entspricht, ist seine Begrundung zumindest missverstandlich.
Denn nicht der einheitiche Auftritt des Franchisesystems am Markt - und damit ein Aspekt der Rechtsscheinhaftung - entscheidet Uber die
wettbewerbsrechtliche Verantwortlichkeit des Franchisegebers, sondern die Eingliederung des Franchisenehmers in das Vertriebssystem des
Franchisegebers sowie die Einflussnahmemdglichkeit des Franchisegebers. Mit einer Rechtsscheinhaftung des Franchisegebers hat das alles nichts zu tun,


www.dfi-online.de

3von3

weshalb der Franchisegeber fir eine wettbewerbswidrige Handlung des Franchisenehmers auch keinen Schadensersatz schuldet.

Des Weiteren lasst sich an der ganzen Linie der Rechtsprechung kritisieren, dass es dem Franchisegeber faktisch kaum mdglich sein diirfte, die Einhaltung
der Wetthewerbsregeln effektiv zu tiberwachen. Soll der Franchisegeber den Franchisenehmer oder dessen Mitarbeiter/Beauftragte begleiten, wenn diese
Werbeaktionen durchfiihren? Das ginge offensichtlich zu weit, zumal Franchisegeber und Franchisenehmer oft weit voneinander entfernt agieren werden.
Die Zurechnung von wettbewerbswidrigen Handlungen des Franchisenehmers muss deshalb dann entfallen, wenn der Franchisegeber alles getan hat, um
den Franchisenehmer zur Einhaltung der W ettbewerbsregeln anzuhalten.

Hierzu gehort in erster Linie, dass der Franchisenehmer im Franchisevertrag zur Einhaltung der Regeln des Wettbewerbsrechts aufgefordert wird. Des
Weiteren kommt in Betracht, regionale Werbemaf3nahmen des Franchisenehmers unter den Vorbehalt der Zustimmung des Franchisegebers zu stellen,
wobei klarzustellen ware, dass ein solcher Zustimmungsvorbehalt die Preisgestaltungsfreiheit des Franchisenehmers unberihrt l&sst. Schlief3lich ist zu
erwégen, fur besonders haftungsrelevante Werbeformen - wie z.B. Werbeflyer - Verhaltensmafregeln in das Handbuch aufzunehmen. Ob die
Rechtsprechung derartige Mal3nahmen fir die Unterbrechung des Zurechnungszusammenhangs ausreichen lasst (bzw. lassen will), ist angesichts der
Entscheidung des LG Dusseldorf jedoch eher zu bezweifeln. Mehr _erfahren Sie hier....

Veranstaltungs-Tipp des Monats

Sehr geehrte Damen und Herren, hier noch einige ausgewahite Veranstaltungshinweise fir Sie:

Veranstaltungsthema Datum Ort Link
| Optimale Franchise-Vertrage | 14. November 2009 | Essen | (>>>
| START-Messe | 13.-14. November 2009 | Essen [>>>
| 44. Schule des Franchising | 30. Nov.- 03. Dez. 2009 | Minchen |2

Sichern Sie sich Ihre Teilnahme noch heute!

lhr Deutsches Franchise Institut - DFI

Impressum

Verantwortlich im Sinne des Presserechts:
DEUTSCHES FRANCHISE INSTITUT (DFI) GmbH
Peter Karg, Geschéftsfuhrer

Erlenstegenstrale 7

90491 Nurnberg

Telefon: ++49.911.32003-0

Erreichbar unter: info@franchise-institut.de
Internet: www.franchise-institut.de


http://www.franchise-institut.de
mailto:info@franchise-institut.de

