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Liebe Leserinnen
4 und Leser,

herzlich willkommen zum Online-News-
letter ,,DFI- Franchiseblick".

Auch heute mdchten wir Sie wieder Uber
aktuelle und praxisbezogene Themen
der Branche informieren. Seien Sie mit
uns jeder Zeit auf dem neuesten Stand.

Public Relations wird in den meisten
Unternehmen noch nicht konsequent
durchgefiihrt. Dabei ist es ein besonders
effektiver und kostengiinstiger Weg auf
Ihr Unternehmen und Ihre Produkte
aufmerksam zu machen. Wie Sie
durch Imagepflege einen hdéheren Be-
kanntheitsgrad erreichen und welche
Vorteile sich dadurch u.a. fiir die Partner-
Akquise ergeben, erfahren Sie von
Christina Rohl.

Im Franchising gibt es neben den klas-
sischen Finanzierungsmaglichkeiten, wie
Kredite und Darlehen, noch zahlreiche
andere mehr oder weniger bekannte
Finanzierungsalternativen. Unser Ex-
perte flr Finanzierung und Finanzpla-
nung Klaus Lockemann zeigt lhnen
vier Alternativen auf und erlautert diese.

In Deutschland ist die vorvertragliche
Aufklarungsverpflichtung nicht gesetz-
lich festgehalten. Jedoch sollte zum
Vorteil fur Franchise-Geber und -Neh-
mer diese moglichst umfassend durch-
gefuhrt werden. Auf was Sie, als Fran-
chise-Geber besonders achten und tber
was Sie den Franchise-Nehmer unbe-
dingt informieren sollten, erfahren Sie
von unserer Rechtsexpertin RA Katrin
Hérschelmann.

Wir freuen uns, Sie auch weiterhin Uber
interessante Neuigkeiten und Veranstal-
tungen rund um das Thema Franchising
informieren zu kénnen.

Ich wiinsche Ihnen nutzbringende Lektire!

lhre Anett Schmidt
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Franchising: Strategische PR sichert Erfolg im Wettbewerb!

Herkémmliche MaBnah-
men, wie zum Beispiel
die klassische Presse-
meldung, reichen heu-
te nicht mehr aus, um
Glaubwiirdigkeit  und
Kompetenz lhres Fran-
chise- Systems zu de-
monstrieren.  Public
= Christina Rohi, Relations (PR) sind
muehlhaus &moers gin pesonders effekti-
kommunikation GmbH .o ng  kostenguinsti-
ger Weg, Ihr System, lhre Produkte,
Dienstleistungen oder auch die Websei-
ten bekannt zu machen. Und Online-
PR ist die konsequente Fortsetzung die-
ses Weges mit den Mitteln des Inter-
nets. Im Gegensatz zur Werbung zielen
Public Relations vor allem auf Multiplika-
toren ab: Die Journalisten, die ihren Le-
sern eine Webseite empfehlen; die
Webmaster, die ihre Community infor-
mieren; und weitere Meinungsbildner -
egal ob online oder offline.

Durch Imagepflege kénnen Sie gezielt
flr einen hoheren Bekanntheitsgrad sor-
gen. Dieser hilft bei der Partner-Akquise
und unterstltzt ihre Verkaufsaktivitaten.
Kurz: Ein positives Image schafft Ver-
trauen bei Meinungsbildnern und Ban-
ken - letzteres eine unverzichtbare
Voraussetzung bei der Kreditvergabe.

Offentlichkeitsarbeit ist keine Angele-
genheit flr Improvisationskinstler, son-
dern solides journalistisches Handwerk,
gepaart mit originellen Ideen und Organi-
sationstalent. Unternehmen  wéhnen
sich oft als ,Mittelpunkt der Welt* und
meinen, dass die Medien nur auf sie ge-
wartet haben. Falsch: Denn Journalis-
ten selektieren konsequent. Nur Neues
und Interessantes, das professionell auf-

bereitet ist, hat Gberhaupt eine Chance
verdffentlicht zu werden. Wirkungsvolle
Offentlichkeitsarbeit folgt einer langfristi-
gen Strategie, soll sie von Erfolg ge-
krént sein. Einmal-Aktionen haben keine
Chance. Vertrauen wird durch Kontinui-
tat und Offenheit geschaffen. Wer sich
entschlossen hat, den Kontakt zu den
Medien aufzunehmen, muss diesen
Dialog auch fortflihren. Suchen Sie
sich fir diese Aufgabe Unterstitzung.
Eine professionelle PR-Agentur weiB,
wie Journalisten ticken“, die Berater
denken journalistisch und verstehen
sich als Mittler. Gute PR schafft Inhalte,
Anlasse und Themen fiir die Berichter-
stattung und garantiert, dass lhre Ziel-
gruppen mit den richtigen MaBnahmen
angesprochen werden. So kann zum
Beispiel fur die Partner-Akquise eines
Systems aus dem Handwerk ein Artikel
in seiner Fachzeitschrift wertvoller sein
als eine Verdffentlichung in der ,Wirt-
schaftswoche*.

Wichtig ist es, Informationen mit Erleb-
niswelten und gesellschaftlich relevan-
ten Themen zu verkniipfen, die fir die
Medien und ihre Leser von Bedeutung
sind. Zugleich muss die Zielgruppe mit
definierten Botschaften erreicht wer-
den. Gezielte Medienarbeit ist ein ent-
scheidender Erfolgsfaktor im Kommu-
nikationsmix. Denn Produkte, Dienst-
leistungen und Unternehmenskonzepte
sind zunehmend erklarungsbedurftig,
wéhrend gleichzeitig der Raum fir die
redaktionelle Berichterstattung abnimmt.
Franchising ist und bleibt ein attraktives
Thema, aber zu wenige Franchise-Sys-
teme nutzen die Chance, durch geziel-
te Medienarbeit ihren Bekanntheits-
grad konsequent zu erhéhen - online
wie offline.
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Das Besondere an Online-PRist ihre effi-
ziente Arbeitsweise. Wahrend die klassi-
sche Medienarbeit auf Post- und Fax-
Aussendungen setzt und vorrangig auf
Printmedien setzt, arbeitet die Online-
PR mit dem Internet. Eine Pressemittei-
lung wird vorzugsweise per E-Mail ver-
sendet, weiter flhrende Informationen
gibt es im Online-Pressebereich. Chats
und andere Online-Ver- anstaltungen er-
ganzen den Kommunikationsmix. Das
ist nicht nur schneller und direkter; es ent-
spricht auch den heutigen Erwartungen
vieler Journalisten, vor allem der Online-
Redakteure. Dabei beginnt die zielgerich-
tete und erfolgreiche Online-Kommunika-
tion mit der eigenen Webseite und
umfasst E-Mail-Kontakte, Online-Verof-
fentlichungen, Veranstaltungen im Inter-
net und viele andere MaBnahmen mehr.

Das leistet Online-PR:

+ Schnell informieren.
Anders als periodisch erscheinende

Neben den klassischen
Krediten/ Darlehen der
Geldinstitute gibt es noch
einige Finanzierungsalter-
nativen, die ich heute
hier vorstellen méchte:

A l. Leasing
In Deutschland wurde
Klaus Lockemann das Leasing im Jahr

1962 durch die "Deut-
sche Leasing GmbH" ins Leben geru-
fen. Allerdings gibt es bis heute noch
keine klare Abgrenzung zwischen Lea-
sing und der Kreditfinanzierung, weil es
eine Vielzahl von Leasingformen gibt.
Bei der Finanzierung erwirbt der Kredit-
nehmer das oder die Investitionsgut/In-
vestitionsguter. Bei dem Leasing hin-
gegen wird das Investitionsgut gemietet.
Im Leasingvertrag kann aber festgehal-
ten werden, dass der Leasingnehmer
nach Ablauf der Leasingzeit das Investiti-
onsgut erwerben kann.

In der heutigen Zeit werden Investitions-
guter immer mehr von den Unterneh-
men geleast. Mehr als 86% aller
Leasingnehmer sind heute Unterneh-
men. Der GroBteil aller Leasinggeschéf-
te wird zurzeit noch in der Automobil-
branche getatigt. Die Geldinstitute ha-
ben den Wandel im Bereich der Finanzie-
rung erkannt und bieten z.T. neben der
klassischen Finanzierung (Kredite und
Darlehen) auch Leasingformen von Toch-
terfirmen und/ oder Partnern mit an. Bei
den Leasingformen werden die folgen-
den Arten unterschieden:

+ Mobilien- und Immobilien-Leasing

* Hersteller- und institutionelles Leasing
* Inlands- und Export-Leasing

* Spezial-Leasing-Vertrage

» Sale und Lease Back-Vertrage

Die gangigste Form ist das mittel- und

Printmedien haben Online-Redaktio-
nen in der Regel nur sehr kurze Vor-
laufzeiten. Damit kénnen Neuheiten
bis zu drei Monate schneller kommuni-
ziert werden.

Bekanntheitsgrad erhéhen.

Auch hervorragende Produkte und ein-
zigartige Dienstleistungen haben kei-
ne Chance, solange sie Niemand
kennt. Online-PR informiert die wichti-
gen Dialog- und Zielgruppen schnell
und direkt.

Page-Rank steigern.
Online-Veréffentlichungen und ande-
re MaBnahmen der Online-PR tragen
dazu bei, dass sich der Page- Rank ei-
ner Webseite erhdht. Das ist ein wichti-
ges Kriterium beispielsweise flir hohe
Positionen bei Google.

Kunden binden.

Aus zufriedenen Besuchern werden
nicht selten Stammkunden, wenn Sie
es richtig anstellen. Der Prozess der
Kundenbindung lasst sich durch Onli-
ne-PR gezielt unterstitzen. Zum Bei-

Finanzierungsalternativen im Franchising

langfristige Leasing, auch Finanzierungs-
leasing (Financial Leasing) genannt.
Hier sucht der Leasingnehmer, u.U. un-
ter der Beratung des Leasinggebers,
das Leasinggut aus. Der Leasinggeber
schafft das Gut an und schlieBt mit dem
Leasingnehmer den Leasingvertrag ab,
wobei ein mietéhnliches Verhaltnis verein-
bart wird. Der Leasingnehmer tragt da-
bei die Risiken, wie z.B. Abnutzung,
Beschadigung u.a.. Er bezahlt dafiir eine
vereinbarte Leasinggebuhr.

Il. Factoring

Unter Factoring wird der Kauf von Geld-
forderungen aus Waren- und Dienstleis-
tungsgeschéften verstanden. Dabei spielt
die Wahrung, in der Zahlung erfolgen
soll, nur eine sekundare Rolle. Factoring
ist nach der o.g. Definition ein Kaufge-
schéft und fallt somit nicht unter das Kre-
ditwesengesetz. Sollten allerdings Banken
das Factoringgeschéft betreiben, so un-
terliegt dieses Geschéft den Vorschrif-
ten des KWG.

Das Factoring umfasst grundsétzlich

drei Funktionen:

1. Finanzierungsfunktion (sofortige
Zahlung des Forderungsgegenwertes)

2. Delkrederefunktion (Schutz vor Zah-
lungsausfallen)

3. Dienstleistungsfunktion (Rechnungs-
erstellung, Debitorenmanagement,
Buchhaltung, Inkasso, Mahnwesen, In-
formationen)

Die rechtlichen Grundlagen fiir das Facto-
ring befinden sich in den § 398, 433,
437 und 438 des Birgerlichen Gesetzbu-
ches (BGB). Je nach Auftrag bzw. nach
dem vertraglich fixierten Umfang wird
zwischen folgenden Factoringarten un-
terschieden:

« Standardfactoring: alle Funktionen

spiel mit einem attraktiven Newsletter,
der aus Kundensicht konzipiert wurde
und neben besonderen Angeboten
auch echten Mehrwert bietet.

Image steigern.

Far den langfristigen Unternehmens-
erfolg ist ein positives Image von ent-
scheidender Bedeutung. Hier ist PR
deutlich glaubwdirdiger und erfolgrei-
cher als Werbung. Das gilt online wie
offline.

Krisen bewaltigen.

Wenn ein Unternehmen oder seine
Produkte in die 6ffentliche Kritik gerat,
heiBt es schnell und flexibel reagie-
ren. Andernfalls droht ein bleibender
Vertrauensverlust und wirtschaftlicher
Schaden. Hier ist Online-PR heute un-
verzichtbar.

Kosten sparen.

Wer erfolgreich sein will, kann trotz
hoher Streuverluste selten vollig auf
Werbung verzichten. Aber Online-PR
kann einen Teil des Werbeetats sehr
effektiv ersetzen.

(Finanzierungs-, Delkredere- und
Dienstleistungsfunktionen)

* Unechtes Factoring: keine Delkredere-
funktion

* Neues Factoring: keine Dienstleistungs-
funktion

* Inkassofactoring: keine Finanzierungs-
funktion

Wird dem Schuldner die Abtretung der
Forderung an den Factor mitgeteilt, so
spricht man von notifiziertem Factoring.
Wird dem Schuldner keine Mitteilung ge-
macht, so handelt es sich um nichtnotifi-
ziertes Factoring. Der Factor kauft
seinem Factoringkunden die Forderung
(It. Vertrag) ab. Dabei prift der Factor
die Bonitat der Abnehmer (Debitor) im
Vorfeld und Ubernimmt somit das volle
Ausfallrisiko. Je nach Factoringart infor-
miert der Factorkunde den Debitor Gber
den Verkauf der Forderung an den Fac-
tor. Der Factorkunde teilt dem Debitor
mit, dass dieser den Rechnungsbetrag
an den Factor zu zahlen hat. Die u.a.
Abbildung 1 soll die Beziehung zwi-
schen den Factoring-Partnern und die
Vorgehensweise darstellen.

Lieferant Abnehmer
Faktorkunde Ware bzw. Debitor
Leistung ge-
gen Zielge-
wéhrung
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Der Factorkunde stellt dem Factor seine
laufenden Rechnungen an den Debito-
ren in Kopie oder per EDV zur Verfi-
gung. Solange die Rechnungen sich im
Limitbereich des einzelnen Deboren be-
finden, kauft der Factor Rechnungen
an. Der Factor schreibt dem Factorkun-
den den Forderungskaufpreis unter Ab-
zug einer Sicherleistung i.H.v. 10% bis
15% sofort gut. Nach Eingang der Rech-
nungen bei dem Factor wird dieser Ab-
zug unter Berlicksichtigung der verhand-
elten Basis dem Factorkunden gut ge-
schrieben.

lll. Mezzanine

Der Begriff Mezzanine stammt aus der
franzdsischen Sprache, was im weites-
ten Sinne ,Zwischenstock” bedeutet. Im
Bereich der Finanzierung und Finanzpla-
nung bedeutet der Begriff Mezzanine-Fi-
nanzierung eine Zwischenfinanzierung.
Beispiele der Mezzanine-Finanzierun-
gen gibt es in der Form von Stillen Betei-
ligungen oder Genussrechtskapital von
Wachstumsphasen und Akquisitionen.
Mezzanine nimmt eine Zwischenstel-
lung zwischen Eigen- und Fremdkapital
ein. In der Regel handelt es sich dabei
um eine Kapitallberlassung auf eine be-
stimmte Zeit, die mit bestimmten Informa-
tions- und Zustimmungspflichten verbun-
denist.

Mezzanine-Finanzierungen werden i.d.R.
vorgenommen, wenn die Eigenkapital-
ausstattung keine weiteren Kredite und/
oder Darlehen zulasst. Des Weiteren
wird diese Form der Finanzierung ge-
wahlt, wenn eine direkte Beteiligung
nicht erwlinscht wird. Mezzanine Finan-
zierungen sind so genannte langfristige
Finanzierungen, wobei die Tilgung von
7 bis 15 Jahren erfolgt. De facto existie-
ren eine Vielzahl von Mezzanine Finan-
zierungen. Gerade bei jungen Unter-
nehmen, die i.d.R. eine schwache Eigen-
mittelbasis haben, und/oder nicht ausrei-
chende Sicherheiten fir Kredite auf-
weisen kénnen, bietet sich diese Form
der Finanzierung an.

IV. Venture Capital

Unter Venture Capital wird Eigenkapital
verstanden, das jungen Unternehmern
durch spezialisierte Gesellschaften, wie
z.B. Venture Capital Fonds, Business An-
gel, zur Verfigung gestellt wird. Venture
Capital wird i.d.R. eingesetzt, wenn das
junge Unternehmen keine Méglichkeiten

hat, an Kredite und/ oder Darlehen zu ge-
langen. Grundlage ist, dass das Unter-
nehmen nicht an der Borse notiert ist.
Dabei erfolgt die Finanzierung in einem
bestimmten Zeitraum. Der Venture Capi-
tal-Geber verzichtet i.d.R. auf eine laufen-
de Verzinsung, und verlangt daflir am
Ende des Anlagezeitraums einen Kapital-
gewinn. Neben der Finanzierungsleis-
tung erbringt der Venture Capital-Geber
auch eine massive Unterstitzung des
Unternehmens und hat dabei ein Kon-
troll- und Mitspracherecht. In der Regel
wird das Venture Capital in Unterneh-
men der innovativen Zukunftsbranche in-
vestiert. Abbildung 2 soll die Struktur
von Venture Capital verdeutlichen.
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Abb. 2: Struktur von Venture Capital

Leasing und Factoring werden in der Fi-
nanzierung gerade bei Franchise-Unter-
nehmen weiter an Bedeutung ge-
winnen. Gerade diese beiden Finanzie-
rungsinstrumente haben Vorteile fir die
Gestaltung der Bilanzstruktur. Der Ver-
kauf von Forderungen an Dritte (Facto-
ring) verklrzt die Bilanz und mindert
auch das Ausfallrisiko. Dies spiegelt
sich auch positiv auf das Rating aus.
Unter dem gleichen Aspekt kann auch
das Leasing betrachtet werden. Die Fi-
nanzierung Uber Kredite erhéht den Ver-
schuldungsgrad des Franchise-Unter-
nehmens. Bei Leasing vermeidet das
Franchise-Unternehmen dagegen Schul-
den und gewinnt dadurch Liquiditat. So-
mit werden lediglich die Wertminderun-
gen Uber die Vertragslaufzeit schritt-
weise finanziert.

Vorvertragliche Aufklarungspflichten

Eine Vielzahl von Franchise-Unterneh-
men betrachtet Leasing als eine wichti-
ge, wenn nicht sogar sehr wichtige
Finanzierungsalternative. Die Tendenz
ist sehr stark steigend. Fir die Zukunft
wird prognostiziert, dass ein Drittel der
bekanntesten 100  Franchise-Untneh-
men das Leasing als das wichtigste Fi-
nanzierungsinstrument ansehen. Dabei
ist das Spekirum von Gltern, die ge-
least werden kdnnen, sehr vielseitig,
von Fahrzeugen, EDV-Anlagen, Ge-
schaftsausstattungen bis hin zu Produk-
tions- und Geschéaftsgebauden.

Das Finanzierungsinstrument Mezzanine
findet noch keine groBe Verbreitung in
der Franchise-Wirtschaft. Mezzanine
nimmt dabei eine Zwischenstellung
zwischen Fremd- und Eigenkapital ein.
In einem Insolvenzverfahren wird sie
erst nachrangig (nach den anderen
Krediten) bedient. Dabei starkt sie aber
die Eigenkapitalbasis des Franchise-
Unternehmens.  Steuerlich  werden
Mezzanine-Finanzierungen  hingegen
als Fremdkapital eingestuft. Die Zinsauf-
wendungen fir Mezzanine-Kapital wer-
den somit als gewinnmindernde Be-
triebsausgaben behandelt. Mezzanine-
Kapital wird u.a. vorwiegend in Wachs-
tumsfinanzierungen eingesetzt. Fir die
Franchise-Unternehmen sind Mezzani-
ne-Finanzierungen gerade dann sinn-
voll, weil es zu keiner Anderung der
Anteilstrukturen kommt. Der Kapitalge-
ber erwirbt nur Informationsrechte, aber
keine Mitspracherechte. Der eigentliche
Vorteil der Mezzanine-Finanzierung liegt
einwandfrei in den vielfaltigen Gestal-
tungsmdglichkeiten.  So kbénnen die
mezzaniner Finanzierungsformen die
Gestalt von nachrangigen Darlehen
Uber stille Beteiligungen und Genuss-
rechte bis hin zu Wandelanleihen sein.

Fur die Finanzierung in der Franchise-
Wirtschaft sind hauptsachlich nachran-
gige Darlehen und Beteiligungen rele-
vant.  Nachrangige Darlehen bilden
eine kreditahnliche Finanzierungsform.
Im Falle einer Insolvenz werden zuerst
die Kredite und/oder Darlehen der Kre-
ditinstitute herangezogen. Mezzanine-
Kapital werden i.d.R. von privaten Ban-
ken, Versicherungsunternehmen, Pensi-
onsfond und von Mittelstdndischen
Beteiligungsgesellschaften herausgege-

ben. .
=P Seminarangebot

Die Federal Trade Com-
mission der USA widme-
te sich in der vergan-
genen Zeit wieder ver-
starkt der Ausgestaltung
der vorvertraglichen Auf-
klarungspflichten  durch
den Franchise-Geber und
fUhrte entsprechende Neu-
ordnungen ein. So sind
ab dem 01.07.2008 Fran-

RA Giinter Erdmann,
SCHLARMANNvon
GEYSO

chise-Geber in den USA verpflichtet Min-
destinformationen Gber ihr System an
mdgliche spétere Franchise-Nehmer an-
hand eines gesetzlichen vorgegebenen
Musterformulars (FDD) zu erteilen. Als Teil
der Amended Rules setzt das Franchise
Disclosure Document (FDD) neue Stan-
dards in der vorvertraglichen Aufklarung
und ersetzt faktisch die bestehenden Uni-
form Franchise Offering Circular Guideli-
nes (UFOQC).

Ich nehme diese gesetzliche Neuregelung
in den USA zum Anlass die besondere
Wichtigkeit der vorvertraglichen Aufkla-
rung im Rahmen von Franchise-Systemen
auch fur Deutschland hervorzuheben. An-
ders als in den USA, Frankreich oder
GroBbritannien, die den Umfang der zu er-
fullenden Aufklarungspflichten gesetzlich
festgelegt haben, beruht diese Verpflich-
tung in Deutschland auf dem Prinzip von
Treu und Glauben.


http://www.schlarmannvongeyso.de/index.php?id=38&pid=69
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Der Umfang der Aufklarungspflichten des
Franchise-Gebers l&sst sich deshalb nur
schwer umreiBen, da dieser grdBtenteils
vom konkreten Einzelfall abhangig ist.
Um nicht fir jeden neuen Interessenten
ein individuelles Aufklarungsdokument zu
gestalten, empfiehlt es sich generell még-
lichst umfassend iiber das Franchise-Sys-
tem aufzukléren. Die folgende beispiel-
hafte Aufzahlung soll dem Franchise-Ge-
ber Anhaltspunkte vermitteln, welche Infor-
mationen bzw. Unterlagen der zukiinftige
Franchise-Nehmer vor Vertragsabschluss
erhalten sollte.

Erforderlich sind Angaben Uber das Fran-
chise-System im Allgemeinen. Es sollte
kenntlich gemacht werden, ob Auslands-
rechte oder Master-Vertrdge bestehen,
wann die Unternehmensgriindung erfolg-
te und wie viele Franchise-Nehmer und Ei-
gen-Betriebe im In- und Ausland be-
stehen. In Personalangelegenheiten ist ei-
ne zahlenméaBige Offenlegung der Mitar-
beiter in der Systemzentrale und den
Franchise-Betrieben ratsam. Zwingend er-
forderlich ist jedoch dem Franchise-Neh-
mer Informationen (Name, Telefon,
E-Mail usw.) Uber die mit Entscheidungs-
befugnis ausgestatteten Personen der
Systemzentrale an die Hand zu geben.

Um die Risiken der Unternehmensfih-
rung einschétzen zu kénnen, muss das
Aufklarungsdokument zudem die Gesamt-
umsatzzahlen aller Franchise-Betriebe
und Eigenbetriebe enthalten. Auch sollte

der Franchise-Geber Angaben zur Errei-
chung der Gewinnschwelle machen. Hier-
bei ist jedoch zu beachten, dass eine
solche zeitliche Berechnung nur auf den
in der Vergangenheit ermittelten Erfah-
rungswerten des Franchise-Gebers ba-
siert. Im Dokument muss dies deutlich
hervorgehoben werden sowie die Tatsa-
che, dass der Franchise-Nehmer diesen
Zeitpunkt auch durch sein Verhalten ent-
scheidend beeinflusst. Zudem sollte der
Franchise-Geber sein Geschéftskonzept
und die von ihm angebotenen Produkte
und Leistungen kurz beschreiben, damit
sich der Franchise-Nehmer einen Ein-
druck von den Kernpunkten und Wieder-
erkennungsmerkmalen des Unterneh-
menskonzeptes verschaffen kann.

Das Aufklarungsdokument sollte zusatz-
lich die gewerblichen Schutzrechte und
das Vorliegen von eventuell bestehenden
Vertriebs- und Bezugsbindungen benen-
nen. Bei Bestehen einer vollumfangli-
chen Warenbezugsverpflichtung hinsicht-
lich eines bestimmten Sortimentes, sollte
eine Liste dieses Sortiments beigefligt
werden. Grundsatzlich sollten dem Fran-
chise-Nehmer keine Angaben vorenthal-
ten werden, bei denen davon aus-
gegangen werden kann, dass sie flr ihn
entscheidungserheblich sind. Dazu gehd-
ren insbesondere Auskinfte Gber die An-
zahl von Franchise-Nehmern, die bereits
aus dem System ausgeschieden sind
und aus welchen Griinden.

Gerade auch in Bezug auf die vom Fran-
chise-Nehmer zu erbringenden Investitio-
nen muss vollumfinglich aufgeklart
werden. Angaben zu Anfangsinvestitio-
nen, Eigenkapital, Liquiditatsreserve, Ein-
stiegs- und Franchise-Gebihr sowie
Werbegeblhren sind dem Franchise-
Nehmer zu erteilen. Zudem sollte — falls
zutreffend — ein Zusatz eingefuhrt wer-
den, dass weitere Systemgebihren au-
Berhalb Franchise- und Werbegebiihren
nicht erhoben werden. Letztendlich sollte
der durchschnittliche Jahresumsatz ei-
nes Franchise-Nehmer-Betriebes offen-
bart werden. Sofern vorhanden, ist die
Einbringung einer Rentabilitétsvorschau
sowie die Angabe von Mitgliedschaften
in Franchise-Verbanden zudem sehr hilf-
reich. Zu den Informationen sollten auch
Unterlagen offenbart werden. Der Fran-
chise-Vertrag, das Handbuch und Busi-
nessplane sind bereits im Vorfeld vom
Franchise-Nehmer einzusehen.

Die vorvertragliche  Aufklarungspflicht
stellt noch immer einen Balanceakt zwi-
schen dem Verlangen des Franchise-
Nehmers sich vollumfénglich Uber die Ri-
siken aufklaren zu lassen und der Be-
flrchtung des Franchise-Gebers sein
erprobtes Konzept an einen Dritten preis-
zugeben. Dennoch ist im Hinblick auf die
Abwendung von Schadensersatzanspri-
chen und der Gewinnung des Vertrau-
ens des Franchise-Nehmers eine
umfangliche Aufklarungspflicht des Fran-
chise-Gebers notwendig.

FRUHBUCHER-ANGEBOT- exklusiv nur fiir DFI Newsletter-Empfianger!!!

Der Deutsche Franchise-Tag ist fUr
Einsteiger wie Franchise-Profis, Fran-
chise-Geber und Franchise-Nehmer,
der jahrliche, zentrale Treffpunkt far
Best Practice, Benchmarking und Net-
working. Er zeigt Entwicklungstenden-
zen und gibt praktische Tipps.

Profitieren Sie von dem konzentrier-
ten Wissen und den Erfahrungen bei-
spielhafter ~ Franchise-Geber  und

nutzen Sie die Ratschlage fiihrender
Experten.

Exklusiv fir unsere Newsletter-
Empfanger haben wir ein einma-
liges Angebot:

Buchen Sie lhre Teilnahme fiir
den 23. Deutschen Franchise-
Tag bis spatestens 15.08.2008
und Sie erhalten einen Sonderra-

batt in Hohe von 10% der Teil-
nahmegebiihr.

(Hinweis: Bitte geben Sie bei lhrer An-
meldung im Bemerkungsfeld das
Stichwort:"Newsletter-Empfanger" an)
Nahere Informationen erhalten Sie
hier...

Gern stehen wir Ihnen auch unter
der Telefonnummer 09 11/3 20 03-0
zur Verfligung.

VERANSTALTUNGSUBERBLICK

VERANSTALTUNGSTHEMA DATUM ORT LINK
START-Messe, die Messe flr Existenzgriindung, 17.-18. Oktober 2008 Essen -
Franchising und junge Unternehmen

23. Deutscher Franchise-Tag 16. Oktober 2008 Dusseldorf -
Optimale Franchise-Vertrage 08. November 2008 Stuttgart -»
42. Schule des Franchising 01.-04. Dezember 2008 Miinchen -»>

Haben wir Ihr Interesse geweckt? Dann rufen Sie uns an. Unter der Telefonnummer 09 11/ 3 20 03 - 0 sind wir gern fir Sie da.
Oder besuchen Sie uns im Internet unter www.franchise-institut.de.
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