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Abstract

Titel: Hybride Vertriebsfihrung - Eine Erfolgsforschung

Kurzzusammenfassung:

Eine hybride Vertriebsfiihrung mit Franchise-Nehmern sowie unternehmenseigenen Filia-
len erlaubt es Unternehmen in der Konsumguterdistribution, Wettbewerbsvorteile gegen-
Uber reinen Systemen zu erlangen. Unternehmen, welche diese Art der Unternehmens-
fuhrung wahlen, kénnen von den zwei wichtigsten Vorteilen beider Vertriebstypen profitie-
ren: der Einheitlichkeit der unternehmenseigenen Filialen sowie der lokalen Anpassungs-
fahigkeit der Franchise-Nehmer. Fir die Unternehmen gilt es, einen optimalen Mix zwi-
schen Zentralisation und Dezentralisation der Entscheidungen fir beide Vertriebstypen zu
erreichen. Das bedeutet, dass sich die Franchise-Nehmer vermehrt an die zentralen
Richtlinien halten missen. Auf der anderen Seite muss das unternehmerische Denken

der unternehmenseigenen Filialen geférdert werden.
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Ausgangslage

In der Konsumguiterdistribution kann eine generelle Unterscheidung der Vertriebsfiihrung
in freie Systeme, gebundene Systeme und integrierte Systeme gemacht werden. Die
freien Systeme zeichnen sich dadurch aus, dass sich die Koordination durch Marktpro-
zesse vollzieht. Im Gegensatz dazu zeichnen sich die integrierten Systeme durch eine
hierarchische Koordination aus. Zwischen der marktlichen und der hierarchischen Koordi-
nation stehen gebundene Systeme. Innerhalb dieser hybriden Systeme lauft die Koordina-
tion Uber eine gegenseitige Kooperation ab. Ein hybrides System besteht zum Beispiel,
wenn ein Unternehmen sowohl unternehmenseigene Filialen, als auch Franchise-Filialen
betreibt.

Ziel

Die Franchise-Nehmer bestimmen aufgrund ihrer Selbstandigkeit einen wichtigen Teil
ihres Erfolgs selbst. Zudem setzen sie eigene Konzepte um, welche die lokalen Gege-
benheiten stark berticksichtigen. Unternehmenseigene Filialen haben aufgrund der star-
keren Verhaltensabstimmung durch die Systemzentrale weniger Handlungsspielraum und
sind im Vergleich zu den Franchise-Nehmern tendenziell weniger erfolgreich. Dies kommt

in einem geringeren Flachenumsatz und einem tieferen Kundenfranken zum Ausdruck.

Durch eine systematische Erfolgsforschung bei einem Schweizer Detailhdndler sollen die
vertriebsspezifischen Erfolgsfaktoren ermittelt werden. In einem weiteren Schritt kénnen
diese Erfolgsfaktoren in einem angemessenen Rahmen imitiert werden. Angemessen
bedeutet in diesem Zusammenhang, dass nicht jedes Konzept an jedem Standort funktio-
nieren kann und eine genaue Analyse der lokalen Rahmenbedingungen notwendig sein
wird.

Vorgehen

Die Erarbeitung der theoretischen Grundlagen erfolgte durch eine umfassende Literatur-
recherche zu den Themen Netzwerkmanagement, Kooperationsformen und Erfolgsfor-
schung. Um in einem ersten Schritt potenzielle Erfolgsfaktoren von unternehmenseigenen
Filialen und Franchise-Nehmern zu ermitteln, wurden mit 23 Lebensmittelmarkten eines
Schweizer Detailhéndlers sechs Gruppendiskussionen wahrend je zwei Stunden durch-
gefuihrt. Anschliessend erfolgte aufgrund der Diskussionsprotokolle eine Inhaltsanalyse.
So konnten die vertriebsspezifischen Erfolgsfaktoren eruiert werden, die sich fir eine ge-
genseitige Implementierung eignen. Die ermittelten Faktoren wurden auf ihre Erfolgsrele-

vanz mit Hilfe weiterfihrender Literatur geprift. Aufgrund der Ergebnisse wurden Hand-
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lungsempfehlungen erarbeitet, die aufzeigen, wie die Imitation der Erfolgsfaktoren erfol-

gen kann.

Erkenntnisse

Der Intensitatsgrad der Verhaltensabstimmung durch eine Systemzentrale ist abhangig
vom Vertriebstyp. Unternehmenseigene Filialen weisen im Gegensatz zu Franchise-
Nehmern einen hoheren Bindungsgrad und tiefere Freiheitsgrade im Betreiben ihrer Mark-
te auf, was eine hohere Intensitéat der Verhaltensabstimmung zur Folge hat.

Die Entstehungsgriinde hybrider Vertriebsformen kénnen anhand von drei Theorien be-
schrieben werden. Die Ressourcen-Knappheits-Theorie besagt, dass ein Unternehmen
mit wenig finanziellen Ressourcen dank dem Franchising-System schnell und kosten-
gunstig wachsen kann. Sobald die Kapitalbasis ausreichend ist, kauft die Systemzentrale
die Verkaufsstellen zurtick und es verbleiben letztlich nur noch unternehmenseigene Filia-
len.

Im Widerspruch zu dieser Theorie kann die Agency-Theorie angefuhrt werden: Franchi-
sing ist eine effektive Methode, die Principal-Agent-Problematik aufzuheben. Aufgrund der
rechtlichen Unabhangigkeit und des starken Unternehmertums der Franchising-Nehmer
sind diese Verkaufsstellen erfolgreicher als unternehmenseigene Filialen, und es sollte
entsprechend nur Franchise-Nehmer geben.

Die Plural-Organization-Theorie verbindet diese zwei divergierenden Theorien und belegt,
dass Unternehmen, die sowohl Franchising als auch unternehmenseigene Filialen betrei-
ben, von den grdssten Vorteilen beider Systeme profitieren kénnen: Der Einheitlichkeit der
Filialen sowie der lokalen Anpassungsfahigkeit der Franchise-Nehmer. Somit missen
Erfolgsfaktoren eruiert werden, die sowohl die Einheitlichkeit aber auch die Autonomie

und entsprechend den unternehmerischen Handlungsspielraum fordern.

Sortimentsgestaltung

Die Sortimentsgestaltung ist das wichtigste absatzpolitische Instrument fur ein Handelsun-
ternehmen. Der Verkauf von Konsumgiitern stellt nur bedingt eine Kernkompetenz dar. Es
sind die unterschiedlichen Handelsmarken, welche eine Differenzierungsmaoglichkeit in-
nerhalb der Sortimentsgestaltung ermdglichen. Die Untersuchung zeigte auf, dass die
Franchise-Nehmer die Eigenmarken-Konzepte nur bedingt umsetzen. Die Handelsmarken
sollten zur Optimierung des Gesamterfolgs des Unternehmens zwingend zum Pflichtsor-
timent gehdren und die Franchise-Nehmer sollten diese im eigenen finanziellen Interesse

nach den Sortimentsvorgaben der Zentrale in ihrem Sortiment flhren.

Layout-Gestaltung und Sonderplatzierungen
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Aufgrund der grossen Anzahl unterschiedlicher Anbieter missen die Schweizer Detail-
handler versuchen, sich durch ein individuelles Konzept in den Bereichen Ladengestal-
tung und Warenplatzierung von der Konkurrenz abzugrenzen. Die unternehmenseigenen
Filialen des untersuchten Unternehmens setzen bereits erfolgreich zentral geplante Son-
derplatzierungen und Regal-Layouts um. Hier verfigt die Systemzentrale tber ein grosse-
res Know-how als die Franchise-Nehmer. Den Unternehmen muss es gelingen, durch
professionell erstellte Regal-Layouts sowie durch die richtige Auswahl der Artikel fir Son-
derplatzierungen die Franchise-Nehmer von den Vorteilen einer zentralisieren Entschei-
dungsfindung zu Uberzeugen. Einheitliche Regal-Layouts kdnnten in Verbindung mit einer
Anbindung an ein zentrales Warenwirtschaftssystem daflr sorgen, dass der Konzentrati-
onsgrad der Franchise-Nehmer ansteigt und die Einheitlichkeit der Verkaufsstellen geftr-

dert wird.

Lokale Produkte

Bei der Schweizer Kundschatft ist seit einigen Jahren ein Wertewandel zu beobachten:
Industriell hergestellte Produkte erfillen die gewlinschten Erwartungen hinsichtlich Trans-
parenz der Produktion und Herkunft nicht mehr vollumfanglich. In diesem Bereich ergeben
sich fur Unternehmen mit hybrider Vertriebsfiihrung grosse Chancen. Die Franchise-
Nehmer zeichnen sich insbesondere dadurch aus, dass sie der Kundschatft regional pro-
duzierte Artikel anbieten und sich dadurch innerhalb des Marktumfelds differenzieren
kénnen. Die Unternehmen missen mit Unterstitzung der Franchise-Nehmer erfolgreiche
regionale Artikel eruieren und prifen, ob diese in einem bestimmten Umkreis auf weitere
Verkaufsstellen ausgeweitet werden kénnen. Denkbar ist auch ein regional-diagonales
Konzept. Hierbei werden die besten regionalen Artikel in Abhéangigkeit der Verfugbarkeit,
auf diejenigen Verkaufsstellen ausgeweitet, bei denen das regional-diagonale Konzept fir

zusatzliche Kundenfrequenz sorgt.

Einkaufserlebnis

Die hohe Bedeutung eines einzigartigen Einkaufserlebnisses kann auf veranderte Wert-
vorstellungen und Lebensstile der Kundschatft zuriickgefuhrt werden. Aufgrund zuneh-
mender Bildung, Wohlstand und steigenden Ansprichen erleben die Schweizer Kundin-
nen und Kunden das Einkaufen differenzierter und wollen dabei etwas Ausgefallenes er-
leben. Das untersuchte Unternehmen versucht, durch strikte Vorgaben an die unterneh-
menseigenen Filialen solche Einkaufserlebnisse zu forcieren. Aufgrund der regionalen
Unterschiede ist dieses Vorgehen begrenzt zielfihrend. Alternativ sollte die Systemzent-
rale die Franchise-Nehmer als Vorbild nehmen, die auf ihre regionalen Spezifitaten aus-

gerichtete Massnahmen umsetzen. Das Unternehmen muss den Verkaufsverantwortli-
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chen der unternehmenseigenen Filialen in dieser Hinsicht hohere Freiheitsgrade im Be-

treiben ihrer Méarkte gewéhren. Insbesondere bei erfahrenen und langjéahrigen Mitarbeitern
kann davon ausgegangen werden, dass diese Massnahmen umsetzen, die derjenigen der
Franchise-Nehmer nahe kommen. Bei weniger erfahrenen Mitarbeitern sollte die System-

zentrale eine Coaching-Funktion wahrnehmen.

Kundenservice

Serviceleistungen haben primér das Ziel, sich gegeniiber den Mitbewerbern zu differen-
zieren. Franchise-Nehmer bieten einen umfassenden Kundenservice an und stellen die
Kundschaft deutlich starker in den Mittelpunkt als unternehmenseigene Filialen. Deren
Verhalten muss demjenigen der Franchise-Nehmer angepasst werden. Dies bedeutet,
dass die Filialleitung zu Intrapreneuren erzogen werden muss oder die Personalstruktur

diesbezuglich tGberdacht werden sollte.
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