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Liebe Leserinnen
und Leser,

herzlich  willkommen zum  Online-

Newsletter ,DFI- Franchiseblick.

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

Der demografische Wandel in den Indus-
trieldndern und den aufbliihenden Natio-
nen wirft u.a. Fragen auf, wie man mit
Humanresourcen umgeht. Unter wel-
chen Bedingungen kdnnen Innovationen
entstehen? Wie kénnen globale Verande-
rungen und Probleme ganzheitlich gelést
werden? Diesen und weiteren Fragen
geht Veronika Bellone auf den Grund.

Wie Targeting im Internet funktioniert und
wie Sie damit zielgruppengenau lhre
Werbemittel steuern konnen, erklart Ih-
nen Prof. Dr. Elke Theobald.

In der heutigen Zeit kann man eine Viel-
zahl an Produkten und Dienstleistungen
via Internet kaufen. Hat ein Franchise-
Geber vor seine Produkie eines Tages
ebenfalls in einem E-Shop anzubieten,
so sollte dies bereits im Franchise-Ver-
trag bericksichtig werden. Auf was Sie
dies- beziiglich noch achten sollten, er-
klart lhnen unsere Rechtsexpertin Ruth
Diinisch.

Vom Teammitglied zum Chef des Teams
ernannt zu werden, ist immer eine
schwierige Situation. Wie Sie diese
Umstellung erfolgreich meistern kénnen,
erklart Ihnen Dr. Gudrun Wilhelm.

Wir freuen uns, Sie auch weiterhin Gber
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 im Meer der Veranderungen

Stellt man sich die stark verdndernden Umwelt nicht

Trendforschung als
Meer mit unter-
schiedlichen Schich-
ten und Strémungen
vor, so gibt es vor al-
lem vier Arten von
Wandlungsprozes-
sen: Metatrends, Me-
® VeronikaBellone, gatrends, Konsum-
BELLONE SYNCON und soziokulturelle
Trends sowie Pro-
dukt- und Modetrends. Metatrends
sind die machtigsten Tiefenstrémun-
gen. Sie sind evolutionér bedingt -
niemand kann sie aufhalten und um-
lenken.

%

Der Ubergang von der Agrar- in die
Industrie- bis hin zur heutigen Wis-
sensgesellschaft stellt eine solche
Umwalzung dar. Diese Zyklen oder
technologischen Wellen sind nach
dem russischen Okonomen Nikolas
Kondratieff benannt, dauern ca. 40
— 60 Jahre und sind meist durch
einen Schllisselrohstoff oder eine
Schllsseltechnologie benannt.

Der mogliche Einfluss von Meta-
trends auf die Franchisebranche

Geht man nach diesem Modell, so
befinden wir uns im Ubergang vom
5. zum 6. Kondratieff — von der Infor-
mationstechnologie zur Fusionstech-
nologie. Mit jeder neuen technolo-
gischen Welle wird wieder ein Wachs-
tums-/Produktivitdtsschub ausgeldst.
Die Informationstechnologie allein
kann die Produktivitdt in einer sich

mehr erhéhen, aber Biotechnologi-
en, die sich z.B. der Energiefragen
annehmen — dort werden groBe In-
novationen bevorstehen.

Parallel zu den Techniken wird es
auch um soziale Innovation gehen.
Der demografische Wandel in den
Industrielandern und die vielen auf-
blihenden Nationen werfen z.B. Fra-
gen auf zur Starkung der Gesund-
heit in einer alternden Gesellschaft
und zum Anderen, wie man mit Hu-
manresourcen umgeht. Das Finden
von kreativen Lésungen wird viel mit
den Rahmenbedingungen zu tun ha-
ben, die daflir geschaffen werden
missen. Unter welchen Bedingun-
gen koénnen Innovationen entste-
hen? Wie missen Teams und
Netzwerke zusammengesetzt wer-
den, damit etwas Neues entstehen
kann? Wie kénnen globale Verande-
rungen und Probleme ganzheitlich
betrachtet werden, um auch ganz-
heitliche Lésungen zu finden?

Wir leben in einer Wissensgesell-
schaft, in der Informationen global
und zeitnah zur Verfigung stehen;
in der jeder seine Erfahrungen mit
dem ein oder anderen Produkt oder
der ein oder anderen Dienstleistung
gemacht hat und sich daruber aus-
tauscht, ob persénlich, Uber speziel-
le Communities oder Themenblogs
im Internet.

Die Kommunikation ist einfacher



http://www.franchise-institut.de
http://www.bellone-syncon.ch/
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geworden, und die Interaktion hat expo-
nentiell zugenommen, das ist selbstver-
standlich auch fir Franchise-Systeme
splrbar geworden und das nicht nur in
der Kommunikation mit dem Kunden,
sondern auch mit dem (potenziellen)
Franchise-Partner. YouTube und MySpace
haben klar gemacht, welche grundle-
genden Veranderungen stattgefunden
haben. Dass Selbstdarstellung und Kol-
laboration fir die Konsumenten zu
wichtigen Werten avanciert sind.
(Jeannette Huber, ,Innovation Economy*,
Zukunftsinstitut GmbH, Kelkheim/D, 2005)

PC-Spezialist ist bereits einen fiir die
Franchise-Branche revolutiondren Weg
gegangen und hat mit der Open-Sour-
ce-Software von Wikipedia, die kosten-
los und zudem leicht zu installieren ist,
ein eigenes Wissensmanagement onli-
ne aufgebaut und kann damit Partner
und Mitarbeiter interaktiv beteiligen. Zu-
dem kann jeder Partner Ideen im Wiki
présentieren und diese als Franchise-
Geber anderen Partnern anbieten, die
Franchise-Zentrale bezahlt ihn sogar
dafur.

Die Angst vor Kontrollverlust ist bei vie-
len Unternehmen jedoch noch stark
verbreitet. Dass man jedoch auch mit
einem soften, moderierten Einstieg be-
ginnen kann, um Partner oder Konsu-
menten einzubeziehen, zeigt z.B. die

Es ist unbestritten,
dass die Bestim-
mung der eigenen

Zielgruppe eine wich-
tige Grundvorausset-
zung flr erfolgreiche
Marketinkommunikati-
on ist.

= Prof. Dr. Elke Theobald

Mindestens ebenso
wichtig ist es jedoch, die zuvor definier-
te Zielgruppe in der Kommunikation
auch zu erreichen. Streuverlusten sind
hier die Schreckgespenster der Werbe-
chefs. Erschwerend kommt hinzu,
dass auf potentielle Kunden jeden
Tag hunderte Werbebotschaften ein-
stromen, von denen sie nur einen
Bruchteil aktiv wahrnehmen kénnen.

Eine Grundvoraussetzung der effizien-
ten Marketingkommunikation ist des-
halb, die richtigen Personen mit den
relevanten Inhalten im richtigen Mo-
ment im richtigen Kanal zu erreichen.
In diesem Zusammenhang wurde un-
langst der Begriff Performance-Marke-
ting gepragt. Wesentlich hierbei ist,
dass der Einsatz von digitalen Werbe-
medien zu direkt messbaren Reaktio-
nen und Transaktionen der User
fihren soll. Die Ansprache der Kun-
den erfolgt dabei sehr gezielt, nach
Mdglichkeit sogar individuell.

Dem Anspruch nach ,Treffsicherheit

Berliner Zeitung Tagesspiegel auf ih-
rer Homepage, dort kénnen sich ge-
neigte Leser/Autoren am Online-Spiel
»Sensation”  beteiligen und Kurzge-
schichten respektive Meldungen schrei-
ben, die von Mitspielern bewertet und
so allenfalls in den Ressortseiten auf-
genommen werden.

Konsumenten werden immer mehr zu
Produzenten. Das Internet ist das Tor
zur Welt und erméglicht Selbstdarstel-
lung in den facettenreichsten Formen:
Uber Avatare (z.B. in Second Life),
Uber die Stimme (Podcast), als Akteur
(Video), als Autor (Weblogs) etc. Kolla-
borationslust und Kreativitétsentfal-
tung sind wichtige Schlagworte im
Bediirfnisreservoir der Kunden, von da-
her liegt der Schwerpunkt des Marke-
ting heute nicht mehr in Beeinflussung
und Suggestion, sondern im Bezie-
hungsaufbau und dem Erzeugen von
Glaubwiirdigkeit.

Unternehmen wie Toyota, Sony und —
sehr amisant — Ramazotti haben die
Zeichen der Zeit erkannt und bezie-
hen die Kunden ein und lassen sie die
Produktwelt mitgestalten oder geben ei-
ne Blhne frei fir die Kundenkommuni-
kation. H&M, das Modeunternehmen
ladt die Kunden/Kundinnen ein, in ei-
ner virtuellen Umkleidekabine nach Ge-
staltung seines persénlichen Avatars,

scheint die Online-Werbung von allen
Medien am ehesten gerecht zu wer-
den. Der Begriff ,Targeting” wird in die-
sem Zusammenhang immer wichtiger.
Targeting bezeichnet die zielgruppen-
genaue Aussteuerung von Werbemit-
teln im Internet.

Grundlage fir die Streuung der Werbe-
mittel sind beim Targeting Nutzerda-
ten, aus denen Segmentierungs-
kriterien fur die Zielpersonen abgelei-
tet werden. Je nach Segmentierungs-
ansatz werden verschiedene Formen
des Targeting unterschieden: Techno-
graphisches Targeting erlaubt es, die
User Ober die IP-Adresse oder das re-
gistrierte  Nutzerprofil einer Region
oder einem Land zuzuordnen. Damit
ist es méglich, gezielt nationale oder lo-
kale Werbung zu schalten (Geo-Targe-

ting).

Aber das technographische Targeting
geht noch weiter: Die erkennbare Com-
puterausstattung des Nutzers kann
Uber die Ermittlung von Bandbreite,
Browsertyp und Betriebssystem als In-
dikatoren fiir die Technikaffinitat heran-
gezogen werden (technisches Targe-
ting) und zur Auswahl technikaffiner
Zielgruppen dienen.

Auch Targeting nach zeitlichen Kriteri-
en ist moglich, um die Werbung z.B.
an bestimmten Wochentagen oder so-

Kleider zu probieren. Hier sollten sich
Franchisesysteme inspirieren lassen,
in dem sie die Partner in die virtuelle
Unternehmenswelt ,entfihren®, sie
spielerisch das unternehmerische Um-
feld entdecken lassen und vielleicht
das Bewerbungsprozedere mit einem
interaktiven Rollenspiel anreichern.
(Andreas Haderlein, Marketing 2.0, von der
Masse zur Community, Zukunftsinstitut
GmbH, Kelkheim/D, 2006)

Eine virtuelle Welt a la Second Life, in
der sich der Nutzer ebenfalls mittels
persbnlichem  Avatar bewegt, erfor-
dert ein Umdenken von der zweidi-
mensionalen in die dreidimensionale
Welt. Die Nutzer wollen gerade in sol-
chen Welten nicht 1:1 das erleben,
was sie schon in der realen Welt vor-
finden. Sie wollen Uberrascht und be-
geistert werden.

Die 3-D-Darstellung, die einen raumli-
chen Eindruck von Waren und Ser-
vices schaffen kann, ist pradestiniert
daflrr, sich in ungewohnter Weise zu
vermarkten. Aber auch Weiterbil-
dungsmaBnahmen kdénnen Uber inter-
essante, 3-dimensionale Lernpfade
gestaltet werden. Das kdme vor allem
den Zeitbudgets der Partner entge-
gen, wenn einzelne Weiterbildungs-
programme individuell bearbeitet wer-
den kénnen — mit virtuellen Coaches.

Targeting im Internet

gar zu bestimmten Tageszeiten auszu-
liefern (Daypart Targeting). So verfolgt
z.B. der Pizza Lieferservice Domino in
den USA eine Daypart-Strategie mit
Werbeeinblendung genau in der Zeit-
spanne, in der traditionell die Mahlzeit-
planung lauft (16.00 bis 21 Uhr).

Das soziodemographische Targeting
im Internet bietet im Vergleich zu den
klassischen Medien neue Mdglichkei-
ten, da im Web soziodemographische
Merkmale einzelnen Personen zuge-
ordnet werden kdnnen. So ist es z.B.
mdoglich Werbung nur an Manner aus-
zuliefern die zwischen 40 und 50 Jah-
re alt sind, rund um Berlin wohnen
sowie Uber ein bestimmtes Nettoein-
kommen verfligen. Die Mdglichkeiten
der exakten Werbemittelaussteuerung
gehen jedoch noch weiter, da z.B.
zwei soziodemographisch véllig unter-
schiedliche Zielgruppen bei dem glei-
chen Werbetrager mit unterschied-
lichen Werbemitteln erreicht werden
kdnnen.

Beim Targeting nach Affinitdt wird die
Werbung gezielt nach den Themenin-
teressen der Nutzer geschaltet. Die
Themenaffinitdten werden von den
Portal-/Service-Providern  wie  z.B.
GMX oder Web.de bei der Registrie-
rung erfasst. Auch hier ist im Extrem-
fall individuell abgestellte Werbung
maoglich (One-to-One-Marketing).


http://www.naa.de/trainerDetail/page.trainer/trainerID.65.html
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Nicht zu verwechseln ist diese Bu-
chungsform mit dem Contextual Targe-
ting. Hierbei werden Werbemittel in
thematisch passende Umfelder ge-
bucht, unabhangig von den wirklichen
Besuchern dieser Seiten. Es erfolgt
vielmehr ein Rickschluss von den In-
halten der Site auf die Relevanz als
Werbetrager.

Die aktuell am haufigsten diskutierte
Form des Targeting ist das Behavi-
oral Targeting. Diese Variante ist ins-
besondere in den USA weit verbreitet
und wird dort in groBem MaBe ge-
nutzt, kommt aber auch zunehmend
nach Deutschland. Grundgedanke
des Verfahrens ist die ldee, dass vom
Verhalten des Users innerhalb einer
Website/ eines Netzwerkes auf seine
Affinitéten, sprich Themeninteressen,
geschlossen werden kann. Bewegt
sich also ein User mehrmals in einem
Themengebiet, wird ein gewisses In-
teresse vermutet und auf dem Rech-
ner des Nutzers gekennzeichnet. Bei
erneutem Besuch kann nun inhaltlich
passende Werbung angezeigt wer-
den, auch in einem thematisch véllig
unterschiedlichen Kontext. So sind

die Werbevermarkter in der Lage,
z.B. Automobilwerbung fir affine Ziel-
gruppen in einem Finanzumfeld zu
platzieren. Der Vorteil des Verfah-
rens: Auch sich verandernde Userinter-
essen kdnnen im Laufe der Zeit
berucksichtigt werden.

Im Prinzip sind noch viel feinere Steue-
rungsmechanismen méglich: So z.B.
nach Signalwértern, auf die der User
besonders gut in der Werbeanzeige
reagiert hat. Die Grenzen des Targe-
ting sind in diesem Zusammenhang
weniger inhaltlich determiniert als viel-
mehr von wirtschaftlichen Faktoren be-
schrankt.

Grundséatzlich muss Uberlegt werden,
ob ein Segment groB genug ist um
die Mehrkosten fir die Targetingbu-
chung (15% bis zu 100%) zu rechtferti-
gen. United Internet Media legt z.B.
als MindestsegmentgréBe 100.000
User fest, um eine ausreichende
Reichweite fir die Werbeaktion zu ge-
waéhrleisten. Auch Targetinglésungen
nach Milieus sind zwischenzeitlich
auf dem Markt. Der Anbieter United In-
ternet Media bietet auf seinen Porta-
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len web.de, GMX und 1&1 entsprech-
ende Buchungsméglichkeiten.

Eine weiter entwickelte Form des Tar-
geting beschreibt das Retargeting.
User, die sich bereits auf der Website
eines Unternehmens aufgehalten, je-
doch keinen Kauf getétigt haben, wer-
den dort identifiziert. In der Folge
erhalten diese User auf unterneh-
mensfremden  Websites  Werbung
des Unternehmens, um sie in einem
zweiten Anlauf zum Kauf zu bewe-
gen. Voraussetzung fir diese Form
der Werbung ist ein groBes Werbe-
netzwerk, das es aufgrund der Viel-
zahl der angeschlossenen Sites
wahrscheinlich macht, dass User mit
einer Retargetingkennung auf eine
der angeschlossenen Websites zu-
greifen und so die Werbung ausgelie-
fert werden kann.

Der besondere Vorteil dieser Werbe-
form: Werbung wird nicht nur an die
richtigen Personen ausgeliefert, son-
dern der Inhalt der Werbung kann
sich an der vergangenen Interaktion
zwischen Website und potentiellem
Kunden orientieren.

=P Seminarangebot

Das Internet ermdg-
licht heute Online-Ein-
kauf von Waren und
Dienstleistungen. Die
Produkte sind in E-
Shops oder auf der Web-
site abgebildet und be-
schrieben, der Gang
ins Geschaft erlbrigt
sich. Auch zahlreiche
Franchise-Systeme sind
bereits in Ergdnzung zum stationaren
Verkauf Ober Franchise-Nehmer zum
Online-Vertrieb Ubergegangen.

RA Ruth Diinisch
teclegal Habel RA

Eignen sich die Produkte oder Dienst-
leistungen eines Franchise-Systems
far den Online-Verkauf, sollte der Fran-
chise-Geber bereits zu einem mdg-
lichst friihen Zeitpunkt Uberlegungen
anstellen, ob er diesen weiteren Ver-
triebsweg eines Tages nutzen mdéch-
te. Dann kann es sich empfehlen,
einen entsprechenden Vorbehalt in
den Franchise-Vertrag mit aufzuneh-
men, obwohl die bloBe Absicht des
Franchise-Gebers noch nicht unter die
vorvertraglichen  Aufklarungspflichten
fallt.

Im Fall eines vertraglichen Vorbehalts
besteht zwar die Gefahr, dass Franchi-
se-Nehmer-Interessenten verunsichert
werden und um das stationdre Ge-
schaft flrchten. Denn sie wissen man-
gels eines verbindlichen Konzepts des
Franchise-Gebers zu diesem Zeit-
punkt noch nicht, wie sich die Realisie-
rung eines zentralen Online-Vertriebs
auswirken wiirde.

Allerdings sollte man dies in Kauf neh-
men, wenn den Franchise-Partnern Ge-
bietsschutz  eingerdumt  wird. In
diesem Fall kann die nachtrégliche Ein-
richtung eines E-Shops durch den
Franchise-Geber nur in Abstimmung
mit den Franchise-Nehmern erfolgen,
wird doch andernfalls in den Gebiets-
schutz eingegriffen. Dies hat zur Fol-
ge, dass der Franchise-Nehmer den
Vertrag fristlos kiindigen kann. Die
nachtrégliche Einrichtung eines Inter-
netshops ohne entsprechenden Vor-
behalt ist in diesem Fall nur mit Ein-
willigung der Franchise-Partner mog-
lich.

Rechtsprechung zu diesem weiten The-
menkomplex existiert darliber hinaus
kaum, sei es, dass es bislang erst weni-
ge “Multi-Channel-Systeme” gibt, sei
es, dass es die Franchise-Geber rich-
tig machen.

Parallele Vertriebskanéle in Franchise-
Systemen funktionieren dann am bes-
ten, wenn sie sich ergénzen. Unter-
schiede in der Produktpalette oder
Sortimentspakete, die es im statio-
naren Verkauf nicht gibt, sind Méglich-
keiten, auf der Produkiseite Synergien
Zu generieren.

Bei der Preiswerbung sollte der Fran-
chise-Geber darauf achten, dass die
Franchise-Partner nicht unter Inkauf-
nahme erheblicher wirtschaftlicher
Nachteile mit dem Internet konkurrie-
ren missen. Diese haben neben den
laufenden Betriebskosten auch noch

die laufende Franchise-Geblihr mit

einzukalkulieren.

Dartiber hinaus kdnnen finanzielle An-
reize fir die Franchise-Nehmer ge-
schaffen werden, die dazu flhren,
dass diese den Internet-Vertrieb unter-
stlitzen und nicht als “Wettbewerber”
ansehen. Die Mdglichkeiten sind viel-
faltig.

Der Franchise-Geber ist hier gefor-
dert, Synergien zu suchen und die
Franchise-Partner eng mit einzubin-
den. Nur wenn sie nicht um ihre Kun-
den und damit um ihren wirtschaft-
lichen Erfolg bangen miissen, werden
sie einen E-Shop des Franchise-Ge-
bers mittragen und nicht selbst versu-
chen, einen eigenen Internet-Vertrieb
aufzubauen. Genau darin liegt eine
gewisse Gefahr fiir den Franchise-Ge-
er.

Zahlreiche Franchise-Vertrdge enthal-
ten Gebietsschutzklauseln, mit denen
sich der Franchise-Geber verpflichtet,
in einem bestimmten Gebiet weder
selbst noch mit einem weiteren Fran-
chise-Nehmer tatig zu werden. Zu-
gleich wird den Franchise-Nehmern
der aktive Verkauf in die Gebiete ihrer
Kollegen verboten. Passive Verkaufe,
d.h. Kundenanfragen aus einem frem-
den Vertragsgebiet, ohne dass der
Franchise-Nehmer dort werblich tatig
war, muissen aus kartellrechtlichen
Griinden stets zulassig bleiben.

Nun ordnet die EU-Kommussion als


http://www.naa.de/semDetail/page.seminare/seminarID.1008.html
http://www.teclegal-habel.de/de/03/02.php
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Wettbewerbshuter das Internet grund-
satzlich dem passiven Vertrieb zu.
Dies hat zur Folge, dass Einschrankun-
gen des Internethandels einen Kartell-
rechtsverstoB darstellen. Das heift,
wird dem Franchise-Nehmer im Fran-
chise-Vertrag ausdricklich das Recht
genommen, seine Waren auch (ber
das Internet zu bewerben oder zu ver-
treiben, ist dies kartellrechtswidrig.

Der Franchise-Geber kann sich da-
nach nicht das alleinige Recht vorbe-
halten, (Gber das Internet zu
verkaufen. Dass mit dem Internetauf-
tritt eines Franchise-Nehmers auch au-
Berhalb seines Gebiets ansassige

Kunden erreicht werden, ist nach Auf-
fassung der Kommission schlichtweg
eine Folge der technischen Entwick-
lung, die aber — von ganz wenigen Aus-
nahmen abgesehen - nicht dazu fiihrt,
dass die Kommission den Verkauf
Uber das Internet als aktiv einstuft,
den man verbieten kann. Unaufgefor-
derte E-Mail-Werbung an Kunden au-
Berhalb des eigenen Vertragsgebietes
wird dagegen dem “aktiven Verkauf’
zugerechnet.

In den Leitlinien zur EU-Gruppenfrei-
stellungsverordnung fir vertikale Wett-
bewerbsbeschrankungen statuiert die
EU-Kommission den Grundsatz des

freien Internetvertriebs. Die Ausfiih-
rungen der Kommission zu diesem
komplexen Thema sind sehr knapp
gehalten. Sie geht nicht auf die ver-
schiedenen Werbe- und Absatzfor-
men ein, die das Internet bietet, und
lasst damit zahlreiche Fragen offen.

Argumente, die gegen die Anwen-
dung dieser Grundsatze auf Franchi-
se-Systeme sprechen, gibt es viele.
Solange aber noch keine klaren
Grenzlinien erkennbar sind, ist der
Franchise-Geber gefordert, als Vorrei-
ter einen Internet-Vertrieb auf- und
auszubauen, der allen Beteiligten ge-
recht wird.

Vom Kollegen zum Chef!

Wenn ein Mitarbeiter
eines Teams zum
Chef dieser Gruppe er-
nannt wird, ist das eine
schwierige Situation.

Viele frisch gebacke-
ne Fihrungskrafte un-
terschatzen ihre neue
Aufgabe: Das Flhren
ist ein ganz anderes Geschéaft als das
Arbeiten: Mit dem Tagesgeschéft hat
es nicht mehr viel zu tun - das erledigen
die Teamkollegen.

Dr. Gudrun Wilhelm

Ein Chef muss und darf nicht der obers-
te und fleiBigste Mitarbeiter des
Teams sein. Als Chef ist man vielmehr
der erste Dienstleister fir seine Mitar-
beiter. Es gilt, stdndig neue Strategien
und Ziele zu entwickeln, die die Abtei-
lung voran bringen. Zusammengefasst
heiBt das: ,Der Chef ist zum Steuern

VERANSTALTUNGS-TIPP: Betriebswirtschaftliche Systemfiihrung

nicht zum Rudern an Bord.“

Ehemalige Teammitglieder, die sich un-
versehens in der Rolle als Chef wieder-
finden, sind in dieser Position enorm
gefordert, mitunter sogar tiberfordert. Al-
lein der gute Wille oder Fachkenntnisse
reichen keinesfalls aus, um sich als Fiih-
rungskraft zu qualifizieren.

Zum Steuern einer Mannschaft braucht
man neben Vision eine gehdrige Porti-
on Menschenliebe, die sich mit innerer
Starke paart. Letzteres erweist sich im
Alltag durch gelebte Werte:

* Integritat: Steht man stets zu seinem
Wort, auch wenn sich daraus ein
Nachteil ergibt?

* Einheit: Schafft man ein Umfeld, in
dem Auseinandersetzungen auf eine
behutsame Art stattfinden kdnnen?

+ Standige Verbesserung: Ist man auch

als Fuhrungskraft offen fir Korrektur?

* Verantwortung: Gibt man eigene Feh-
ler zu, entschuldigt sich dafr, bes-
sert nach?

Mangelt es an derartigem Fihrungs-
verstandnis kommt es im Team zu
Harte, Enttduschung, Unsicherheit, Gber-
maBiger Kontrolle oder Arroganz.

Zu Beginn der neuen Tatigkeit zahlt es
sich fur FUhrungsfrischlinge unbedingt
aus, sich als Chef zurlickzunehmen
und das Team durch eine langfristige
Strategie des dienenden Flhrens zu
Uberzeugen. Dazu  gehért, die
anfallenden Aufgaben einfiihlsam -
nicht von oben herab — an die
ehemaligen Kollegen zu delegieren
und das Team stets durch ehrliche
Anerkennung zu motivieren.

=5 Seminarangebot

Es sind die mangelhaften betriebswirt-
schaftlichen Kenntnisse bei den Franchi-
se-Nehmern, die zu den groBten
Herausforderungen im Franchising geho-
ren. Zu diesem Schluss kommt die Studie
des Instituts fur Handelsforschung (IfH)
aus dem Jahr 2007. Durch starke Fih-

rung und Unterstiitzung sollen die Franchi-
se-Geber diesem Defizit entgegenwirken.

Besonders groBe Liicken wurden in der Fi-
nanz- und Investitionsplanung, Organisati-
on und Verwaltung sowie in Unterneh-
mensfihrung und Management identifi-

ziert. Laut Studie sind auch Trainingsan-
gebote in diesen Bereichen mangelhaft
oder gar nicht vorhanden.

Maéchten Sie mehr wissen? Eine ausflihr-
liche Seminarbeschreibung finden Sie
hier ...

VERANSTALTUNGSUBERBLICK

VERANSTALTUNGSTHEMA DATUM ORT LINK
4. Franchisetag der IHK Mittlerer Niederrhein 31. Mai 2008 Krefeld =
in Kooperation mit CONSULTANS HOUSE und dem DFV

Betriebswirtschaftliche Systemfihrung 11. Juni 2008 Frankfurt/Main =
41. Schule des Franchising 23. - 26. Juni 2008 Minchen =»

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