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EDITORIAL

LIEBE
LESERINNEN
UND LESER,

herzlich  willkom-
men zum Online-
Newsletter ,,DFI-
Franchiseblick®.

Auch heute mdéchten wir Sie wieder Giber
aktuelle und praxisbezogene Themen der
Branche informieren. Seien Sie mit uns
jederzeit auf dem neuesten Stand.

Am Jahresende werden die Verkaufsak-
tivitdten noch einmal gesteigert, um das
Jahresziel zu erreichen. Doch wie kon-
taktieren Sie Kunden, ohne zu nerven?
Auch die Telefonakquise kann da zum
Problemfall werden. Helmut SeBler verrat
Ihnen Tipps & Tricks, die Sie zum Erfolg
flihren werden.

In wirtschaftlich schwierigen Zeiten ist ein
starkes Corporate Branding besonders
wichtig geworden. Denn eine starke Mar-
ke ist der Garant, Kunden wie Franchise-
Partner an das Unternehmen und seine
Produkte zu binden. Welche MaBnahmen
besonders wichtig sind, erfahren Sie von
Christina Rohl.

Die Unternehmenssteuerreform, ihre
Ziele und was wirklich dahinter steckt,
welche Schwierigkeiten und Belastungen
auf Franchise-Unternehmen zukommen,
kommentiert flir Sie RA Glinter Erdmann.

Wir freuen uns, Sie auch weiterhin ber
interessante Neuigkeiten und Veranstal-

tungen rund um das Thema Franchising
informieren zu kdnnen.

Wir wiinschen Ihnen nutzbringende Lektre!

Ihre Anett Schmidt

Newsletter des Deutschen Franchise Institutes (DFI) Niimberg
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Jahresendspurt in der Akquise - Worauf es jetzt ankommt

Der Jahresendspurt ist
in vollem Gange. In al-
len Verkaufsabteilungen
schalten die Mitarbei-
ter noch einmal einen
Gang héher, um die
Ziele fiir 2008 sicher zu
erreichen oder zu Uber-
treffen. Da wird das Ge-
dréngel beim Kunden leicht groB. Wie Sie
mit lhrem Team bei diesem Endspurt als
Sieger hervorgehen, lesen Sie hier.

Die Gefahr am Jahresende, wenn Sie und alle
lhre Konkurrenten die Verkaufsaktivitdten noch
einmal steigern: Der Kunde ist genervt, wenn
ein Verkdufer nach dem anderen am Telefon ist
oder auf der Matte steht. SchlieBlich ist er selbst
mdglicherweise gestresst, weil er seine eigenen
Jahresziele noch erreichen muss. Wie also kom-
men Sie zum Kunden, ohne zu nerven?

Tipp 1: Nie ohne leere Hénde
Wer mit einem Geschenk in der Hand oder mit
interessanten Neuigkeiten zum Kunden kommt,

ist immer gern gesehen. Dann ist es auch in
eher stressigen Zeiten leichter, einen Termin
zu bekommen. Setzen Sie sich gemeinsam mit
lhrem Team hin und (berlegen Sie, was lhre
Mitarbeiter speziell in der Vorweihnachtszeit
mit zum Kunden bringen und als Turdffner nut-
zen kénnen:

¢ ein Werbe-/Kundengeschenk,
¢ eine Produkt-Neuheit oder
* ein neues Paket-Angebot.

Ein Transportunternehmen nutzte die letzten
Monate des Jahres, um alle Kunden des Jah-
res zu besuchen. Die AuBendienstler brachten
jeweils eine FuBmatte als Geschenk und eine
Flasche Prosecco mit. Beim Kunden fragten
sie nach, ob er zufrieden ist. Dann kam das
Gesprach natirlich auch darauf, ob die Kun-
den wissen, wer sonst noch die Dienste des
Unternehmens gebrauchen kénnte. Bei Fir-
menkunden stellte sich die Frage, welche an-
deren Abteilungen oder Niederlassungen noch
umziehen. Ergebnis: zahlreiche neue und inte-
ressante Adressen.



http://www.franchise-institut.de
www.trainerausbildung.intem.de
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=) Christina Rohl,

Tipp 2: Mit der Telefonburger-Party und viel
SpaB Termine gewinnen

Im Jahresendspurt kommt es darauf an, mdg-
lichst viele Termine zu bekommen. Das Pro-
blem: Gerade die Telefonakquise von Neukun-
denist die Schwache vieler Verkaufsmitarbeiter
- weil die Akquise oft frustrierend und anstren-
gend ist. Darum: Veranstalten Sie eine Tele-
fonburger-Party, um Ihrer Neukundenakquise
vor Ablauf des Jahres den vielleicht entschei-
denden Schub zu geben. Die Idee: Sie orga-
nisieren die Telefonakquise so, dass sie lhren
Mitarbeitern SpaB macht und dadurch mehr
Erfolg bringt. Der Name , Telefonburger-Party*
kommt vom berlihmten Hamburger. Damit ver-
anschaulichen Sie lhren Mitarbeitern, wie ein
gutes Telefongespréch aufgebaut ist - ndmlich
wie ein Hamburger:

* Der Boden/die Grundlage ist ein
gelungener Einstieg.

e Das Fleisch ist das Interesse, das
beim Kunden geweckt wird.

e Und der Deckel, der die Sache abrundet,
ist der Termin.

Bilden Sie Teams von zwei bis drei Mitarbei-
tern, die gemeinsam nach einem Telefonbur-
ger-Gespréchsleitfaden telefonieren. Zeitrah-
men: zwei Stunden. Es telefoniert jeweils nur
einer, wahrend der oder die Kollege(n) lediglich

zuhdren. Jeweils nach den Gespréachen geben
die Zuhdrer ihr Feedback, sagen, was sie gut
fanden und geben Anregungen. Nach fiinf Te-
lefonaten ist der N&chste dran - bis die zwei
Stunden um sind. Zum Abschluss gibt es fir die
Teilnehmer als Belohung einen echten Ham-
burger. Einer unserer INtem-Franchise-Nehmer
hat die Idee kiirzlich ausprobiert. Schon beim
ersten Versuch schaffte es das Team - beste-
hend aus zwei Verkdufern und einer Sekretérin
- innerhalb von zwei Stunden, 18 Termine zu
vereinbaren. Zur Verfligung standen 80 Adres-
sen, 50 Ansprechpartner konnten erreicht wer-
den. So viele Termine bei Neukunden hat der
Franchise-Nehmer zuvor nicht einmal in einem
ganzen Monat bekommen.

Und noch ein Extra-Tipp

Ein meist unterschatzter Grund fiir Stress
und Misserfolg bei der Akquise sind schlecht
qualifizierte Adressen. Oft sind schlechte

Marketing & PR fir Franchise-Systeme

In wirtschaftlich schwie-
rigen Zeiten bietet ein
starkes Corporate Bran-
ding den besten Schutz.
Denn eine starke Marke ist
der Garant, Kunden wie
Franchise-Partner an das
Unternehmen und seine
Produkte zu binden.

muehlhaus & moers

Die Kraft der Marke! Fiir Konsumenten und
potenzielle Franchise-Partner stellen starke
Marken deutliche Orientierungspunkte dar.
Und genau hier liegt die groBe Chance der
Vertriebsform Franchising. Denn sie bietet
die Mdglichkeit, eine Marke mit begrenztem
Kapitalaufwand erfolgreich in die Breite zu
tragen. Das funktioniert allerdings nur, wenn
System-Zentrale und Franchise-Partner
am gleichen Strang ziehen. Die viel zitierte
»Win-win-Situation” flr beide Vertragspart-
ner ergibt sich, wenn es gelingt, die Marke
in vielen regionalen Bereichen gleichzei-
tig aufzubauen und so durch Wachstum

schnellstmdgliche Marktdurchdringung zu
erreichen.

Da fur den selbststadndigen Partner vor Ort
der zentrale Vorteil des Franchisings in der
Nutzung der Markenrechte liegt, ist eine
starke Marke das wichtigste Versprechen
des Franchise-Gebers gegeniiber dem
Grinder. Es lautet: ,Ich fiihre Dir Kunden
zul“ Als logische Konsequenz ergibt sich
daraus: Zu den wichtigsten Franchise-Ge-
ber-Leistungen zahlen liberregionales Mar-
keting, das Bereitstellen regionaler Marke-
ting-Tools und der Aufbau eines positiven
Images. Alles zusammen betrifft Absatz-,
Standort- und Franchise-Marketing glei-
chermaBen. Denn auch auf dem Markt der
Existenzen gilt: Wer eine starke Marke sein
Eigen nennt, hat es leichter - beim Finden
von Immobilien ebenso wie bei der Akquise
geeigneter Partner.

Glaubwiirdigkeit ist das Fundament der PR:
Meist reichen die herkdmmlichen Marke-
tingmaBnahmen zum Markenaufbau allein

Adressen die Ursache, warum Mitarbei-
ter sich gern um die telefonische Neukun-
denakquise driicken. Sorgen Sie daflr, dass
Sie fur Ihre Telefonburger-Party qualifizierte
Telefonnummern und Ansprechpartner zur
Verfligung stellen kdnnen.

Jede Telefonnummer muss zundchst ange-
rufen werden — am besten von einer Hilfs-
kraft. Ziel ist, die folgenden Daten heraus-
zubekommen:

e Name und Vorname des fiir Sie
richtigen Ansprechpartners und
¢ die direkte Durchwahl.

Oftmals kommt es dabei vor, dass die Te-
lefonzentrale direkt zum Ansprechpartner
weiterverbinden will. Das darf auf keinen Fall
passieren. Es geht in diesem Schritt allein um
die Qualifizierung. Sollte bei der Qualifizierung
eine Nachfrage kommen wie: ,Warum wollen
Sie das wissen?“, antwortet die Hilfskraft: ,Wir
wollen Herrn XY einladen.” Die Erfahrung hat
gezeigt, dass diese Antwort gern akzeptiert
wird.

Ergebnis einer solchen Vorabqualifizierung ist
eine Liste mit hervorragenden Telefonnum-
mern. lhre Mitarbeiter kénnen sich bei der
Telefonburger-Party dann ganz auf die erfolg-
reiche Termin-Vereinbarung konzentrieren.

nicht aus. Glaubwiirdigkeit und Kompetenz
Ihres Franchise-Systems transportieren Sie
am besten durch gezielte Offentlichkeitsar-
beit. Diese erhoht ihren Bekanntheitsgrad,
und der wiederum hilft bei der Partner-Ak-
quise und unterstitzt den Verkauf. Darlber
hinaus schafft ein positives Image Vertrauen
bei Meinungsbildnern und Banken - letz-
teres ist eine unverzichtbare Grundvoraus-
setzung bei der Kreditvergabe. Doch Of-
fentlichkeitsarbeit ist keine Angelegenheit
fur Improvisationskinstler, sondern solides
journalistisches Handwerk gepaart mit origi-
nellen Ideen und Organisationstalent. Viele
Unternehmen wéhnen sich als ,Mittelpunkt
der Welt“ und sind der Meinung, dass die
Medien nur auf sie gewartet haben. Falsch:
Denn Journalisten versinken téglich in ei-
ner Flut von Presseinformationen. Sie sind
gezwungen, hart zu selektieren. Nur Neues
und Interessantes, das professionell auf-
bereitet ist, hat eine Chance, verdffentlicht
zu werden. Wie die Medien Uber wen und
wann berichten, bestimmt letztlich der Jour-
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nalist. Hilfestellung bei der Aufgabe, dem
Journalisten — und damit seinen Lesern -
zusatzlichen Nutzwert zu bieten, leistet eine
professionelle Agentur. Sie versteht sich als
Mittler zwischen Unternehmen und Redak-
tionen. Ein guter PR-Berater denkt journa-
listisch: Informationen werden verstandlich
formuliert und aufbereitet, vollsténdig re-
cherchiert und sind objektiv nachprifbar.
Aber vor allem haben sie Nachrichtenwert.

Strategisches Vorgehen sichert den Erfolg:
In der Unternehmenskommunikation und
Offentlichkeitsarbeit gilt es klar zu definie-
ren: Wer ist die Zielgruppe? Wie sehen wir
uns selbst? Wie wollen wir gesehen werden?

er MaBnahmen-Check

Wo liegen unsere Ziele? Was ist unsere Bot-
schaft, und was wollen wir damit erreichen?
Dies und mehr sind die grundlegenden
analytischen Fragen, die es zu beantwor-
ten gilt. Darliber hinaus muss wirkungs-
volle Offentlichkeitsarbeit einer langfristigen
Strategie folgen, soll sie von Erfolg gekrént
sein. Einmal-Aktionen haben keine Chance!
Vertrauen bei den Medien wird durch Kon-
tinuitat und Offenheit geschaffen. Wer sich
entschlossen hat, Kontakt mit den Medien
aufzunehmen, muss den einmal begon-
nenen Dialog fortflihren. Dabei sollte jedem
Akteur klar sein, dass Offentlichkeitsarbeit
eine Managementaufgabe ist. Um am Ende
eine starke Marke sein Eigen zu nennen, ist

die weltweite Finanzkraft eines McDonalds
nicht zwingend notwendig. Vielmehr kommt
es beim Kommunikationsmix auf Ideen-
reichtum, eine intelligente Kombination und
sinnvolle Verzahnung aller gewé&hlten MaB-
nahmen sowie den effizienten Einsatz der fi-
nanziellen Mittel an. Wie das gelingen kann,
hat die Schnellrestaurantkette Kochl&ffel
eindrucksvoll bewiesen.

Wie Sie PR, Anzeigen und Internet gezielt
und erfolgreich fiir die Akquisition von
Franchise-Nehmern fiir lhr Unternehmen
einsetzen koénnen, erfahren Sie beim DFI-
Seminar am Mittwoch, 20. Februar 2008 in
Mdiinchen.

¢ Passen die Projekte, Teilprojekte und
EinzelmaBnahmen zur Strategie?

¢ Sind die MaBnahmen zielorientiert?

¢ Erreichen die MaBnahmen die
geplanten Zielgruppen?

¢ Sind die MaBnahmen so gestaltet,
dass sie die Kommunikation mit den
Dialoggruppen herstellen und ausrei-
chend Feedback generieren?

¢ Sind die MaBnahmen geeignet,
die Botschaften angemessen zu
transportieren?

¢ Sind die MaBnahmen miteinander
verzahnt, stltzen sie sich gegenseitig,
und sind Synergie-Effekte moglich?

e |st die Gesamtkonzeption problemge-
recht und realistisch?

o Erfilllt die Konzeption die Forderung,

dem Unternehmen bzw. Produkt
ein unverwechselbares Gesicht zu
geben? Wirkt sie Profil bildend?

¢ Reichen die Ressourcen (Manpower,
Budget, Zeit, Fachkompetenz) aus,
um die Konzeption erfolgreich
umzusetzen?

Franchise- Recht: Unternehmenssteuerreform und Belastungen fiir die franchisierende Wirtschaft

Mit der Unternehmens-
steuerreform, die am
25.05.2007 vom Deut-
schen Bundestag ver-
abschiedet worden ist,
hat die groBe Koalition
eines ihrer zentralen
Reformvorhaben  mit
der Zielsetzung der Si-
cherung des Aufschwunges umgesetzt. Die
neuen Bestimmungen treten am 01.01.2008
in Kraft. Die groBe Koalition verfolgt mit
der Unternehmenssteuerreform zwei unter-
schiedliche Ziele: Einerseits soll die Attrakti-
vitat des Wirtschaftsstandortes Deutschland
durch Senkung der Unternehmenssteuer
verbessert und andererseits die Besteue-
rung der inlandischen Steuerbasis gesichert
und erweitert werden.

=9 RA Giinter Erdmann,
SCHLARMANNvonGEYSO

Es ist dieser Zielkonflikt, der die Debatten
um die Steuerreform und das Ergebnis maf3-
gebend geprégt hat und auch zukiinftig pra-
gen wird, insbesondere im Hinblick auf die

Auswirkungen bei der Gewerbesteuer, die
fir die franchisierende Wirtschaft und hier
speziell fiir den Einzelhandel erhebliche und
gravierende Auswirkungen haben wird.

Im Vordergrund der Propagierung der Steu-
erreform stand und steht die Senkung der
Gewinnbesteuerung.  Fir  Kapitalgesell-
schaften (im Wesentlichen AGs und GmbHs)
wird der Kdrperschaftssteuersatz von 25%
auf 15% gesenkt. Zusammen mit der Ab-
senkung der Gewerbesteuermesszahl wird
damit die steuerliche Gesamtbelastung
von Kapitalgesellschaften fir einbehaltene
Gewinne von derzeit rund 39% auf 29,8%
(Kérperschafts-, Gewerbesteuer und Soli-
daritatszuschlag) reduziert. So weit, so gut.
Allerdings steht wie immer das Negative im
Kleingedruckten. Von der Unternehmens-
steuerreform werden in hohem MaBe negati-
ve steuerliche Belastungen auf Unternehmen
zukommen, die in hohem MaBe fremdfinan-
ziert sind und Fremdfinanzierungszinsen
aufwenden (so genannte Dauerschulden,

die auch bisher schon der Hinzurechnung
unterlagen). Weitaus negativer sind aller-
dings die Auswirkungen im Hinblick auf die
neu eingeflihrte Hinzurechnung von Mieten,
Pachten, Leasingraten und Lizenzen.

Hieran wird sehr schnell deutlich, dass je-
des Franchise-Unternehmen, das selbst
Mietvertrage halt und Mietaufwendungen
hat, von der steuerlichen Neuregelung be-
troffen sein wird. Da mehr und mehr im
Einzelhandel tatige Unternehmen zur Stand-
ortsicherung die Mietvertrédge selbst halten
und diese im Wege der Untervermietung
oder Verpachtung an Franchise-Nehmer
weitergeben, stehen hier Aufwendungen
im Fokus, die schnell Millionenbetrage er-
reichen kdnnen. Wohlgemerkt geht es hier
auch nicht etwa um eine hinzuzurechnende
Differenz  zwischen Mieteinnahmen und
Mietausgaben, sondern vielmehr allein um
die Aufwendungsseite, das heift um die
Mietaufwendungen, die jedes Franchise-
Unternehmen tatigt.
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Das gleiche gilt fir Leasingraten und Lea-
singaufwendungen sowie Lizenzen. Vor
dem Hintergrund der Hinzurechnung von
Lizenzaufwendungen durfte es fir Fran-
chise-Geber von maBgeblicher Bedeutung
sein, die steuerlichen Konsequenzen auch
mit den vertraglich gebundenen Franchise-
Nehmern zu diskutieren, da zumindest zum
jetzigen Zeitpunkt noch nicht geklart ist, ob
Lizenzen im Sinne der maBgeblichen steuer-
lichen Regelungen auch Franchise-Gebiih-
ren sind, die seitens der Franchise-Nehmer
an die Franchise-Geber gezahlt werden.
Wenn diese Frage zu bejahen ist, so werden
die Franchise-Geblhren auf Seiten der Fran-
chise-Nehmer dem Gewerbeertrag genauso
hinzugerechnet, wie die gezahlten Mieten.
Entwarnung kann auch nicht vor dem Hinter-
grund gegeben werden, dass die gesetzlichen
Neuregelungen einen Freibetrag in Héhe von
EUR 100.000,00 und nur 75% der Mieten fiir

unbewegliches Anlagevermdgen Beriicksich-
tigung finden, sowie auf den insgesamt zu
ermittelnden Betrag aus Dauerschuldzinsen,
Lizenzen und Mieten ,lediglich“ ein Ansatz in
Hohe von 25% erfolgt.

Diese Aspekte sind auch in der Tagespolitik
und der Presse bislang tiberhaupt nicht kom-
mentiert und kommuniziert worden. MaBgeb-
liche Stichworte in der Verdeutlichung der
Unternehmenssteuerreform  waren  immer
,Gewinnbesteuerung“, ,Investitionsabzugs-
betrag”, ,Abgeltungssteuer”, ,Zinsschranke*,
»Sofortabschreibung  geringwertiger ~ Wirt-
schaftsgtter” und ,Verlustvortrage*.

Um ein Bespiel hinsichtlich der praktischen
Auswirkungen der Gewerbesteuerbelastung
2008 zu geben, ist eine Bespielrechnung
beigefligt, wobei hier die maBgeblichen Fak-
toren in einer vorzunehmenden Vergleichs-

In eigener Sache — Wir ziehen um!

Das Team des DFI Deutsches Franchise Insti-
tut bezieht, zusammen mit der NAA Niimberger
Akademie fiir Absatzwirtschaft, neue Biroraume.

Ab dem 20. Dezember 2007 finden Sie uns in
der ErlenstegenstraBe 7, 90491 Nurberg. Sie
erreichen uns, wie gewohnt, unter:

Telefon 09 11/3 20 03-0
Telefax 09 11/3 20 03-20

VERANSTALTUNGSUBERBLICK

info@franchise-institut.de
www.franchise-institut.de

Wir winschen lhnen ein frohes und be-
sinnliches Weihnachsfest und einen guten
Rutsch ins Jahr 2008.

lhr Team des
DFI Deutsches Franchise Institut GmbH

rechnung die Hohe der Schuldzinsen (Ent-
gelte flr Schulden), die gezahlten Mieten
(Mieten fiir unbewegliches Anlagevermdgen)
und der jeweilige Hebesatz der Gemeinde
(im Beispiel Hamburg mit 470%) sind. Die
wahre Brisanz des Themas ergibt sich aus
der anliegenden Beispielsrechnung, die je-
des Franchise-Unternehmen fir sich selbst
anstellen mdge. Bespielrechnung einseh-
bar unter http://www.franchise-institut.de/

hp456/Aktuell.htm

Derzeit sind Handlungsalternativen nichtin Sicht,
soweit sich nicht die Politik noch besinnen und
Kurskorrekturen in diesem Bereich vornehmen
sollte. Alternativ wéren nur Lésungen denkbar,
den gesamten Mietbereich auszugliedern und
alle Mietvertrage iber eine ausléndische Gesell-
schaft, die nicht der Gewerbesteuer unterliegt,
halten zu lassen. Ob dies ein gangbarer Weg ist,
wird die nahe Zukunft zeigen.

VERANSTALTUNGSTHEMA DATUM ORT LINK
Partner-Management 19. Februar 2008 Miinchen -
Die Aquisition von Franchise-Nehmern 20. Februar 2008 Minchen ->
Franchise-Handbucher 13. Mérz 2008 Koln -
41, Schule des Franchising 23.-26. Juni 2008 Miinchen -
42, Schule des Franchising 01.-04. Dezember 2008 Miinchen -

Haben wir Ihr Interesse geweckt? Kontaktieren Sie uns fiir ein Gespréach unter 0911-32003-0
und besuchen Sie uns im Internet unter www.franchise-institut.de!
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