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Hintergrund der Studie

BRAND - R
B Markenfuhrung ist der zentrale Erfolgsfaktor gerade fir die Franchisebranche.
B Das erklart auch mal3geblich den groRen wirtschaftlichen Erfolg dieser Branche in

Deutschland in den vergangenen Jahren.
B |Im Vorfeld wurden drei Hypothesen zur Fihrung von Franchisemarken aufgestellt:

1. Neben der Systemkompetenz ist die Marke der zentrale Wertschopfungstreiber
Im Franchiseunternehmen.

2. Da der Marktauftritt auch malgeblich Uber die zahlreichen Franchisenehmer
erfolgt, liegt gerade in der kooperativen Markenfihrung die grol3e
Herausforderung.

3. Die notwendige Standardisierung des Markenauftritts von Franchisemarken
bedingt ein gewisses , Kettenimage*, das emotional weniger anspricht.

B Um tiefer gehende Informationen zu erhalten, wurden in dieser kooperativen
Eigenstudie von Icon Added Value und Brand Rating einerseits zahlreiche qualitative
Experteninterviews mit Franchisegebern und Franchisenehmern der Top-
Franchisemarken in Deutschland, andererseits tGber 1.000 reprasentative
Konsumenteninterviews durchgefuhrt. Die Studie wurde zudem vom Deutschen

Franchiseverband e.V. begleitet.
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Franchisegeber (FG) I Franchisenehmer (FN) I Endkunden (EK)

Stichproben-
grolRe

Y,

Studiendesign

Geschaftsfuhrer oder
verantwortlicher Geschaftsfuhrer/Entscheider
Franchisemanager

Funktion der
Befragten

reprasentativer
Gesellschaftsdurchschnitt

Befragungs-

: Ende 2006/2007
zeltraum

Befragungs-
methode

Telefoninterviews Telefoninterviews Telefoninterviews

= angenommener = angenommener Markennutzen | = Bekanntheit
Markennutzen = Erfolgsrelevanz der Marke = Nutzung/Kauf

= Erfolgsrelevanz der Marke = Nutzen der Unterstutzung = Qualitat

=lciiczleltipleis | = Intensitat der Unterstitzung durch FG = Preis/Leistungsverhaltnis
inhalte von FN » Starken und Schwachen der = Unigueness

= Starken und Schwachen der Marke = lnnovationsgrad

Marke » Zufriedenheit mit Franchise- * Emotionale Nahe
Fee
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Die wichtigsten Ergebnisse: Zusammenfassung

Die Studie hat zwei branchentypische Schwachpunkte festgestellt.

1. Alle untersuchten Franchisesysteme unterstitzen bei Uberregionalen Marketing- und
PR-MalRnahmen gut auf zentraler Ebene. Die Spreu trennt sich vom Weizen, wenn
es um lokale Unterstutzung und um die Involvierung der Franchisenehmer durch die
Franchisegeber geht.

2. Viele Franchisemarken sind wirtschaftlich erfolgreich. Auch in der Wahrnehmung der
Konsumenten stehen viele Franchisemarken gut da, vor allem, wenn es um Kriterien
wie Bekanntheit, Nutzung und Qualitat geht. Beim Preis-Leistungs-Verhaltnis,
Innovationsgrad und bei Markendifferenzierung sieht es hingegen weniger rosig aus.
Daruber hinaus zeigte sich, dass die getesteten Franchisemarken emotional ein weit
weniger positives Gefuhl bewirken als etablierte B2C-Marken aus anderen Branchen
dies tun. Kampfen die Franchise-Marken gegen ein ,Ketten- oder Massen- Image*“?
Trotz guter Qualitats- und Preis-/Leistungsbewertungen gelingt es fast keiner
Franchisemarke, bei seiner Zielgruppe ein gutes Gefuhl beim Kauf oder der Nutzung
zu vermitteln. Jedoch liegt gerade in der Schaffung von emotionaler Nahe der
Schlussel zur Kundenbindung, Weiterempfehlungsbereitschaft und die Chance auf

Preispremium.
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B Es ist abzusehen, dass in Zukunft gerade solche Franchisesysteme besonderen Erfolg
haben werden, denen es gelingt, neben den klassischen Marketing-Mallnahmen auf
zentraler Ebene auch ein effektives kooperatives Markenmanagement zu etablieren.

B Hierbei wird es im Wettstreit um immer ,,erlebnisverwodhntere” Klientele auch darum
gehen, den Kunden ein emotional passendes Nutzungs- bzw. Kaufgefuhl zu vermittein.

B Um das einheitlich und im Sinne der Markenstrategie zu ermdoglichen, muissen
Franchisesysteme in den verstarkten Erfahrungsaustausch und in mehr Kooperation
bei der Markenfiihrung vor Ort mit den Franchisenehmern investieren.

B Es gilt also, an dem Ort die Markenwahrnehmung noch professioneller zu gestalten, an
dem die Kunden kaufen bzw. nutzen - dabei stehen gerade die Menschen, die die
Marke transportieren, im Vordergrund - die Franchisenehmer und ihre Mitarbeiter.

B Nach der erfolgreichen Entwicklung der System- und Vermarktungskompetenz gilt es
nun, die Kompetenz im Bereich der Markenfiihrung und des diesbezlglichen
Motivations- und Know How-Transfers hin zu den Franchisenehmern zu entwickeln.
Nur so kann es gelingen, die Wertschopfung der Franchisemarken noch weiter
auszubauen.

Trendaussage

B Kurz: Die Potenziale sind grol3, gerade in der globalisierten Welt bieten
Franchisesysteme Sicherheit und Orientierung.
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Der Markenprozess von Franchisemarken

Die Schwachstellen liegen in der Umsetzung einer emotionalen I]H
Markeninszenierung, aber auch in der Unterstutzung der FN BRAND AT ENG
durch FG vor Ort

Wie beurteilen
Franchisenehmer
und —geber die
Wertschdpfungs-

Franchise
-geber

1

Franchise Ziel-

-geber gruppe

Franchise-Fee
& Marketing-Fee

Unterstitzung

.| Wahrnehmung
& Steuerung |

Markenauftritt

=P Markenstarke [===»| Markenerfolg [

l

Franchise
-nehmer

Franchise
-nehmer

B o e o e e o e e e o e e e S o e e e e e e e e

Wie stark
differenziert die
Marke? Besteht
zwischen Ziel-

Was wird wie
stark unterstutzt?
Wie bewerten

Wie zufrieden sind
die FN hinsichtlich

Franchisenehmer gruppe und der Franchise-Fee
den Nutzen der Marke eine im Vergleich zur
Unterstiitzung? emotionale zentralen

Beziehung? Unterstutzung?
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Die Qualitat ist in vielen Fallen auf ,0.k.‘-Level
Auch hier sind Ihr Platz und AD-Autodienst vorne mit dabei

Ihr Platz

AD-Autodienst

Foto Quelle

Subway

Kamps Backshops

Mc Donalds

Kieser Training

Marke 1 Handwerks-Express-Service

Marke 2 Autoservice

Marke 3 Tierfachhandel Referenz
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100

Marke 4 Autoservice na_r_nhafte
Handler
Marke 5 Fast Food
Marke 6 schuhfachhandel
0 20 40 60 80

Frage 2b): Ich lese Ihnen nun eine Liste von Marken vor. Sagen Sie mir bitte welche dieser Marken bietet besonders gute

Qualitat.
Basis: n = 1000; in %:; jeweilige Markenkenner

Franchise-Markenstudie 2008 © Icon Added Value & Brand Rating 9



Konsumenten sehen nicht uberall ein gutes

Preis-Leistungs-Verhaltnis!
Ihr Platz hat die Nase vorn W
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Ihr Platz

Mc Donalds
Quick-Schuh

Foto Quelle
Kamps Backshops
Mister Minit
AD-Autodienst
Das Futterhaus

Marke 1 Fast Food

Marke 2 Fast Food Referenz

Marke 3 Autoservice na_r_nhafte
Handler
Marke 4 Gesundheit
Marke 5 Autoservice
0 20 40 60 80 100
Frage 2d): Ich lese Ihnen nun eine Liste von Marken vor. Sagen Sie mir bitte welche dieser Marken bietet ein gutes Preis-

Leistungs-Verhaltnis.

Basis: n = 1000; in %:; jeweilige Markenkenner

Franchise-Markenstudie 2008 © Icon Added Value & Brand Rating 10
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Qualitat versus Preis-Leistungsverhaltnis
Es geht also doch! Ihr Platz, McDonalds, Foto Quelle und Kamps
Uberzeugen die Konsumenten in beiden Disziplinen. AD-Autodienst . ——

bietet besonders gute Qualitat
50

“gute Qualitat .
aber (zu) teuer” |
-
N o6 AUTO DIENST El.l.l_:'.___
SUBWAY, Kamps ()

y:|7/Ky DAS FUTTERHAUS

30 - cleanpark

“kritisch” “fairer Preis”

Qualitat Anteil in % , jeweilige Markenkenner

20 T T T
20 30 40 50 60
Anteil in % , jeweilige Markenkenner Preis-Leistung

Franchise-Markenstudie 2008 © Icon Added Value & Brand Rating 11
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Einzigartigkeit ist eine Kunst!

Subway, AD-Autodienst, Kieser Training und McDonalds unterscheiden
sich mit ihrem Marketingmix deutlicher von ihren Wettbewerbern als i
dies vielen anderen ,,Marken mit Verkaufspunkten (POS)“ gelingt ho bl

———

Subway
AD-Autodienst
Kieser Training

Mc Donalds

Das Futterhaus
Mister Minit
Burger King
Kamps Backshops

Marke 1 progerie

Marke 2 schuhfachhandel Referenz

Marke 3 Fotoservice nam hafte
Handler
Marke 4 Autoservice
Marke 5 Autoservice
0 20 40 60 80 100
Frage 1c): Ich lese Ihnen nun eine Liste von Marken vor. Sagen Sie mir bitte welche Marke sich deutlich von anderen Marken

unterscheidet, also richtig einzigartig ist.

Basis: n = 1000; in %:; jeweilige Markenkenner

Franchise-Markenstudie 2008 © Icon Added Value & Brand Rating 12
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Nutzliche Innovationen gibt es! DDEDVMUE
AD-Autodienst und Kieser Training bieten nicht nur Neues, ]
sondern ,,nutzliches Neues* BRAND'HT.NG

"

Frage 2a): Ich lese lhnen nun eine Liste von Marken vor. Sagen Sie mir bitte welche dieser Marken besonders nutzliche
Innovationen auf den Markt bringt.

Basis: n = 1000; in %; jeweilige Markenkenner

Franchise-Markenstudie 2008 © Icon Added Value & Brand Rating




Einzigartigkeit versus Nutzliche Innovationen
Neben dem Branchenprimus McDonalds sind es die beiden weniger
bekannten Unternehmen AD-Autodienst und Kieser Training, die sich Iﬂ

vom Wettbewerb abheben und nitzliche Innovationen bringen. o F et AR
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50

40 1 M 06 AUTO DIENST

“exotisch” ' “InReVALINV

30 1

MISTER MINIT. }
Kamps @ ,:§';§ AhrPlatz

20 1

' Sleanpark) Q “QUELLE.
v AV/S

“gewdohnlich” “Me too”’

Unigueness Anteil in % , jeweilige Markenkenner

0 10 20 30 40 50 60
Anteil in % , jeweilige Markenkenner NUtzliche Innovation
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Es liegt noch viel Potenzial in der emotionale Nahe! .
BRAND RATING
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Frage 2c): Ich lese lhnen nun eine Liste von Marken vor. Sagen Sie mir bitte welche dieser Marken macht Sie richtig stolz bzw.
gibt Ihnen bei der Nutzung ein besonders gutes Gefuhl.

Basis: n = 1000; in %; jeweilige Markenkenner

Franchise-Markenstudie 2008 © Icon Added Value & Brand Rating
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Emotionale Nahe — Fehlanzeige!
Die Nutzung vieler Franchise-Marken ist nicht hauptsachlich
emotional begrindet, sondern stark funktional BRAN D‘I RATING

70

] I:';'plo:vln':ﬂ‘
60 -“ = i
“functional |

| Cash cows”

| 1V
1 DAS FUTTERHAUS
9% B

FOTO

SUELLE.
| AVIS |
20 1 :
. RiRRRE
S 107 : cc =
N | Questionmarks —
5 - | 1 H 77
2 with emotional power
0 T T T T T T
0 10 20 30 40 50 60 70

Gutes Gefuhl
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Unterstitzung der Franchisenehmer
Franchisegeber unterstutzen die lokale Markenumsetzung beim
Franchisenehmer deutlich schwacher srancllratine

@ Intensitat der Unterstiitzung
aus Sicht der FG

Bereiche der Unterstitzung

der FN durch den FG

Uberregionale PR

Bereitstellung von Werbe- u.
Verkaufsforderungsmaflinahmen

Uberregionales Marketing

Regionales Werbe- und Verkaufs-

forderungs-Konzept
Aus- u. Weiterbildung fur : 79
FN-Mitarbeiter v
|
Vorgabe von Qualitatsstandards 171
|
Gemeinsame Marketingplanung I
|
Vertriebsunterstiitzung : 7,1
I
Marketing Handbuch — 6,6
]
Bereitstellung v. Mafo-Ergebnissen 6,9 sehr
: i - intensiv

Franchise-Markenstudie 2008 © Icon Added Value & Brand Rating 18
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Unterstitzung der Franchisenehmer

Gerade bei der Unterstutzung, die Franchisenehmer bei der
Markenumsetzung vor Ort helfen, ,, trennt sich die Spreu vom Weizen*! . ; A n D.ﬂ

Bereiche der Unterstitzung

@ Intensitat Bottom 3 FG (O) vs. TOP 3 FG (O)

der FN durch den FG

Bereitstellung von Werbe-

Verkaufsforderungsmalnahme
Uberregionales Marketinc Zentrale
Bereitstellung v. Mafo-Ergebnissen Ur‘terstutzur‘g

Uberre ale PR [
pud

Aus- u. Weiterbildung fur
FN-Mitarbeiter

Vertriebsunterstutzung

Regionales Werbe- und Verkaufs- L okale

forderungs-Konzept
. - Unterstutzung

Vorgabe von Qualitatsstandards T
Marketing Handbuch ./
Gemeinsame Marketingplanung
I sehr
0 S 10 intensiv
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Unterstitzung der Franchisenehmer

Aus Franchisenehmer-Sicht stiften Qualitatsstandards, Werbe- und VKF-
MalRnahmen der Franchisegeber hohen Nutzen. Marketing-Handbuch,
gemeinsame Marketing-Planung und Marktforschungsergebnisse werden R |
unterdurchschnittlich bewertet

Bereiche der Unterstttzung @-Nutzen der zentralen Unterstitzung
der FN durch den FG aus Sicht der FN

Bereitstellung von Werbe

Verkaufsforderungsmalnahmer

Uberregionales Marke

Bereitstellung v. Mafo-Ergebnissen

Uberregionale PR

Aus- u. Weiterbildung fur
EN-Mitarbeiter

Vertriebsunterstiutzung

Regionales Werbe- und Verkaufs-
forderungs-Konzept

Vorgabe von Qualitatsstandards

Marketing Handbuch

Gemeinsame Marketingplanung

hoch
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Zufriedenheit mit der Franchise-Gebuhr

Bei 11 von 13 Franchisemarken sind die Franchisenehmer mit der
Unterstitzung der Franchisegeber im Vergleich zur Hohe der G RA N D‘R .
Franchise-Gebuhr zufrieden ST MARREN MEsswAE

@-Nutzen der Unterstitzung
durch den FG aus FN-Sicht

hoch
A
FN-Zufriedenheit mit
Franchise-Gebuhr
inkl. Marketing-/
Werbeumlagegim sehr neun : sehr
Hinblick auf die unzufrieden Marken I | zufrieden
Unterstutzung durch | :
den FG |
|
____________ — . —————SEE
[
I -
: eine
| Marke
v |
|
niedrig
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Franchisegeber und Franchisenehmer bewerten die

Wertschopfungsrelevanz der Marke insgesamt hoch. Beide
sehen mehr den Praferenzeffekt als die Markenwirkung auf

die Preisbereitschaft

Franchisegeber sagen,
die Marke unterstutzt die ...

9,2 8.8
8,3 8,2
7,1
I 6I1

I%I\‘I\NI)'

Franchisenehmer sagen,
die Marke unterstitzt die ...

Gewinnung
neuer FN

Bindung von
FN

Realisierung
einer hoheren
Fr.-Gebihr

Gewinnung
neuer Kunden

Bindung von
Kunden

Realisierung
eines hoheren
Preisniveaus
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Zu dem Thema Handel und/ oder Emotion:

MARKENARTIKEL Heft 10 — ,,Erfolgsfaktor emotionaler Marken*“ — Die Bedeutung von Emotionen fir den Handel
— und wie man Emotionen richtig signalisiert* (Autorenbeitrag K Gebhardt und V Steger)

MARKENARTIKEL Heft 9 — ,,Die Kunst des Markengefiihls — Gedanken von Icon Added Value zur systematischen
Steuerung und Steigerung der emotionalen Kraft von Marken* (Autorenbeitrag C Prox)

Absatzwirtschaft 2/07— ,Wie der Verkauf den Markenwert steigert” (Dr. L Binckebanck, J Kuntkes)

Media & Marketing — Thema Eigenstudie Marke & Vertrieb (Autorenbeitrag K Feldmann)

marketing journal 1-2/07— ,,Catching the Vibe — Erfolgsfaktor Markengefuhl (Dr. H Keller-Kern, C Prox)

Zu dem Thema ..Parity‘:

MARKENARTIKEL Heft 1 2 / 08 — Vorstellung Parity-Studie (Autorenbeitrag K Gebhardt)

Absatzwirtschaft 11/2007 — Business Schwerpunkt: ,Auflagenriesen und Nischenblatter kampfen um die Gunst
der Kaufer“ (Interview K Gebhardt zur Icon Eigenstudie ,,Parity-Studie 11 - Business Schwerpunkt ,,Mehr Mut zum

Unterschied®)

Context 22/2007 — Medienmarken ,,lcon Added Value: Problem der Ununterscheidbarkeit — Parity-Falle: Medien

mit unklaren Profilen* (Vorstellung der Icon-Eigenstudie ,,Parity-Studie 11%)

Zu dem Thema Corporate Social Responsibility (CSR):

CE Markt Heft 8/2007 — ,,Stromfresser unerwiinscht“ — CSR-Studie

Financial Times Deutschland 13.09.07 — ,Saubere Strategie dringend gesucht*“ — Energieversorger suchen
Imagestrategie, (Verweis auf CSR-Studie)

marketing journal Heft 10 — ,,CSR auf dem Prufstand”“ Vorstellung der Eigenstudie (Autorenbeitrag Dr. H Keller-
Kern)

Absatzwirtschaft Sonderheft Marken, 10/2007 — , Leardership Perspektiven — Corporate Social Responsibility
»Eine Frage des Vertrauens* (Vorstellung Icon Studie ,,CSR auf dem Prufstand*)

HORIZONT 03.05.07 — Titelgeschichte ,,CSR* Interview mit Dr. H Keller-Kern

HORIZONT 18.05.07 — Prasentation der Ergebnisse der Icon-Studie ,,CSR*
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