franchise
RFOLGE

in der Schweiz

GruRwort

,Haben Sie reserviert?”

Liebe Franchisecommunity,

sicher kennen Sie das: Die Vorfreude auf ein Abendessen in netter
Gesellschaft und in einem gemilitlichen Restaurant. So motiviert, traf
ich mich neulich mit einer guten Freundin in einem beschaulichen Ort,
zwischen Zug und St. Gallen. Tags zuvor hatte sie bereits online reser-
viert, so dass nichts im Wege zu stehen schien. Doch vor Ort wurde
die Onlinereservation vom Servicepersonal nicht ausfindig gemacht.
Auch eine Onlineliberpriifung schien nicht méglich. So schauten drei
Angestellte angestrengt auf die handgeschriebene Reservationsliste.

Man sah die Fragezeichen (lber ihren Képfen, denn alle Tische schie-
nen besetzt. Die Bestdtigung auf dem Smartphone meiner Freundin
und ihr forderndes Auftreten regte zumindest zu einer Reaktion an,
die uns zundchst eine Zwischenldésung bescherte. Eine Kombination
aus ,Katzentisch” mit Halbschalensitzen sollte die Situation retten.
Allerdings wére ein Essen so nicht méglich gewesen - auBer fiir Erdnisse und ein
Getrank. Nachdem wir bereits berlegten, wohin wir unser Treffen verlagern kénnten,
kam ein Ober mit der vorwurfsvollen Frage angerauscht, ob meine Freundin einen
Doppelnamen tragen wiirde. Wie sich herausstellte lief die Reservierung merkwdir-
digerweise auf ihren Zweitnamen. Hat auch in diesem Restaurant der Wegfall des
Doppelnamens (seit 2013 in der Schweiz) zugeschlagen? Kurzum, wir konnten tat-
sdchlich irgendwann essen. Allerdings bei meiner Frage, was sich denn hinter dem
Label ,Swiss Prim“-Fleisch verbergen wiirde, kam die Antwort der Serviererin: ,Oh,
da haben Sie mich aber auf dem falschen Fuss erwischt. Das weiss ich nicht.” Und ihr
Blick sagte: ,Wollen Sie das wirklich wissen...?” Alles in allem, ein gelungener Abend.
Zumindest aus der Dienstleistungsmarketing-Perspektive. Es gabe viel zu tun. Unser
Servicequalitdts-Modell, das u.a. die Dimensionen Zuverldssigkeit, Sicherheit, Reakti-
onsschnelligkeit und Empathie enthélt, wiirde hervorragende Arbeit leisten kénnen.
Oftmals ist es den Verantwortlichen nicht bewusst und lberdies auch kein béser
Wille, dass der Service nicht kundenorientiert ist. Es sind vielmehr Betriebsblindheit,
fehlendes Training und der Mangel an Standardisierung, die das Leistungsangebot
schwdchen (,Praxisbuch Dienstleistungsmarketing - Inspirationen, Strategien und
Werkzeuge fiir KMU”, Bellone/Matla, Campus Verlag 2018). In Franchisesystemen ist
dieses ,Denken in Konsequenzen” elementarer Bestandteil des Geschéftskonzeptes
und wird von uns konsequent eingesetzt, um erfolgsrelevante Bausteine zu entwi-
ckeln, die standardisierbar und multiplizierbar sind.

Mit dem Franchisekonzept ,Flexo-Handlauf” stelle ich Ihnen betreffend Kundenorien-
tierung ein spannendes Qualitadts-Beispiel vor, das zudem die Zeichen der Zeit erkannt
und addquat umgesetzt hat.

Ich wiinsche Ihnen viel Spass beim Lesen

Ihre Veronika Bellone

Zur Person: Prof. Veronika Bellone ist seit 1986 im Franchisebusiness tatig. Sie startete als Franchisemanagerin
bei der Cosy-Wasch-Autowaschanlagen GmbH in Berlin. 1991 griindete sie ihre eigene Franchiseberatung, die
sie seither in der Schweiz fiihrt. Zu ihren Referenzkunden zéhlen u.a. Fleurop, Mévenpick, Sara Lee, Schweizer
Post, ACCOR, SPAR, Valora, MIGROS und Warner Bros.

Sieist als Professorin an der Hochschule fiir Wirtschaft in der Nordwestschweiz im Fachbereich Marketing tatig
sowie an weiteren Hochschulen mit Franchising in den Bereichen Entrepreneurship und Dienstleistungsmarke-
ting. Als Autorin widmet sie sich in zahlreichen Publikationen den Themen Franchising, Marketing und Trends
wie z. B. ,Green Franchising” Bellone/Matla, 1. Auflage 2012 im MVG Verlag/mi-Wirtschaftsbuch; ,Praxisbuch
Trendmarketing”, Bellone/Matla, 1. Auflage 2017, Campus Verlag Frankfurt/New York; ,Praxisbuch Franchising
- Schnelles Wachstum mit System”, Bellone/Matla, 4. Auflage 2018, Redline Verlag; ,Praxisbuch Dienstleistungs-
marketing”, Bellone/Matla, 1. Auflage 2018, Campus Verlag Frankfurt/New York
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Interview

Prof. Veronika Bellone, Bellone
FRANCHISE CONSULTING GmbH,
im Gesprdch mit Siegfried Schmid,
Dipl. Ing. FH und Franchisegeber
von Flexo-Handlauf

Sicherheit
wird greifbar

Veronika Bellone: Sie haben ein Montage-
system fiir das Nachriisten von Wandhand-
ldufen respektive Geldndern im Gebdu-
debestand entwickelt und sind damit seit
2004 erfolgreich in Deutschland und der
Schweiz unterwegs. Kénnen Sie uns etwas
zur Initialziindung flir diese spezialisierte
Geschdftsidee sagen.

Siegfried Schmid: Die Initialzlindung kam
bereits zu einer Zeit als ich ein Treppen-
bau-Unternehmen fiihrte, und dltere Men-
schen zu uns in die Ausstellung kamen,
die nachtrdglich einen Handlauf einbauen
lassen wollten. Dabei spiirte ich, dass nie-
mand ein Gesplr fir die alten Menschen
hatte, und ihnen wirklich helfen wollte:
,Nur ein Handlauf - wir machen doch Trep-
pen...”. Einige Jahre spdter, meine Mutter
wurde alt, meine Schwester behindert, dn-
derte sich nicht nur das persdnliche Um-
feld, sondern auch die Denkhaltung. So
kam ich zu Handlaufen, zu Patenten und
Gebrauchsmustern und wollte diese Pro-
dukte iber den Fachhandel wie Schreiner,
Schlosser und Sanitdtshduser vertreiben,
die diese dann vor Ort einbauen. Aber ich
wurde auch hier belehrt, dass zwar unsere
Ware gut ist, aber wenn die entsprechen-
de Dienstleistung fehlt, das Gesamtpaket
nicht stimmt. Es braucht Kundenndhe, An-
teilnahme und einen addquaten Service.

Veronika Bellone: Woran machen Sie die
innovativen Alleinstellungsmerkmale in Ih-
rem Leistungsangebot fest?

Siegfried Schmid: Wir haben uns nur auf
Handldufe spezialisiert, und durch die
Vielzahl der Patente, Gebrauchsmuster
und die groRe Produktvielfalt haben wir



alle Mdéglichkeiten, dass die Kunden nicht
nur sichere und normgerechte Handldufe
bekommen, sondern auch besonders scho-
ne. Denn ehrlich gesagt, niemand will nur
ein Hilfsmittel. Es soll auch geschmackvoll
aussehen.

Veronika Bellone: Wie ist der Status Quo
quantitativ gesehen - wie viele Kooperati-
onspartner gibt es derzeit?

Siegfried Schmid: Wir haben ganz am An-
fang einige Franchisepartner in Deutsch-
land aufgebaut, die immer noch mit uns
zusammenarbeiten. Durch meinen privaten
Umzug in die Schweiz, war ich praktisch
hier der erste ,eigene Franchisenehmer”.
Und nun wissen wir aus Erfahrung, dass
es dem Kundenwunsch entspricht, einen
Partner vor Ort zu wissen, der nahe am
Menschen ist. Er soll nicht nur montieren,
sondern fachkundig beraten. Somit muss-
ten wir ein flaichendeckendes Netz aufbau-
en.

Veronika Bellone: Sie bieten Ihren Franchi-
separtnern ein umfangreiches Unterstiit-
zungspaket. Im Gegenzug erwarten Sie ne-
ben den lblichen finanziellen und formalen
Verpflichtungen eine hohe Sozialkompe-
tenz. Warum ist das in lhrem Metier wichtig
und wie lberpriifen Sie das?

Siegfried Schmid: Wichtiger als die hand-
werkliche Qualifikation ist die soziale
Kompetenz. Unsere Kunden sind vorwie-
gend dltere oder alte Menschen, die lange
selbststdandig im eigenen Haus, im Stock-
werkseigentum oder in der Wohnung ver-
bleiben wollen. Wir missen ihre Sorgen
und ihre Wiinsche ernst nehmen, und ih-
nen schone und sichere Handldufe anbrin-
gen, damit sie moglichst ohne fremde Hilfe
ihr Leben gestalten kdnnen - und das sieht
eine Person mit Lebenserfahrung einfach
besser. Wir kénnen uns den Luxus erlau-
ben, die richtigen Partner auszusuchen.
Wir mussen nicht um jeden Preis durch
Franchise wachsen oder gré6Rer werden.

Veronika Bellone: Worin sehen Sie den
gréBRten Mehrwert in der Kooperation mit
den Franchisepartnern?

Siegfried Schmid: Mein personlicher
Wunsch wadre, dass wir in allen Teilen der
Schweiz und in Deutschland schéne Hand-

Siegfried Schmid

|dufe anbieten kénnen. Denn das Potenzial
an Kunden, die moglichst lange selbstbe-
stimmt in ihren eigenen vier Wanden woh-
nen wollen, ist groR. Wir kdnnten viel dazu
beitragen. Und die bisherigen und kiinfti-
gen Franchisepartner profitieren von dem
Wissen und der langjahrigen Erfahrung un-
seres Unternehmens.

Veronika Bellone: Sie sind mit lhrem Ge-
schéftskonzept bislang in Deutschland und
in der Schweiz aktiv. Gibt es kulturelle Un-
terschiede, die sich im Vertrieb der Hand-
laufsysteme bemerkbar machen? Machen
Sie auch Unterschiede im Vertrieb des Fran-
chisekonzeptes aus?

Siegfried Schmid: Die Bedirfnisse dies-
seits und jenseits der Grenzen sind gleich,
Uberall winschen sich - ja vor allem die
dlteren Menschen - eine grofRitmdgliche
Unabhangigkeit. Sie wollen Niemandem
zur Last fallen, ja nicht mal den eigenen
Kindern. Somit sind die Aufgabenstellun-
gen klar. Der Unterschied zu Deutschland
ist, dass Handldufe in der Schweiz von den
Kunden selbst bezahlt werden mussen. In
Deutschland werden Flexo-Handldufe oft-
mals von der Pflegekasse Gibernommen.
Wenn der dltere oder behinderte Mensch
durch einen Handlauf wieder mehr Selbst-
standigkeit erhdlt, sein Leben wieder
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selbststandig und ohne fremde Hilfe ge-
stalten kann, zahlt die deutsche Kasse im
Rahmen einer Wohnumfeldverbesserung
bis zu 4.000 Euro fiir die Flexo-Handldu-
fe. Damit soll erreicht werden, dass der
Mensch weniger auf soziale Dienste oder
Spitex angewiesen ist. Langfristig sparen
die Krankenkassen damit viel Geld, wenn
das Wohnumfeld so gestaltet ist, dass die
Menschen méglichst lange selbststdandig
leben kénnen.

Veronika Bellone: Welche mittelfristigen
Ziele haben Sie mit dem Franchisesystem?

Siegfried Schmid: Ich personlich sehe mit
meinen nunmehr 69 Jahren noch die Chan-
ce, Menschen zu helfen, die oftmals in ih-
rer Wohnung, in ihrem Haus ,eingesperrt”
sind, so aber wieder zu neuen Freiheiten
kommen oder wieder Freunde empfangen
kénnen. Ich bin iberzeugt, dass wir auch
eine Vielzahl von engagierten Franchise-
partnern finden, die es erfiillend finden,
mit unseren Produkten echte Hilfestellun-
gen anbieten zu kénnen. Und Uberdies von
der freien Zeiteinteilung bei der Auslibung
ihrer Tatigkeit profitieren.

Veronika Bellone: Vielen Dank fiir das sym-
pathische Gesprach und viel Erfolg fiir Ihr
weiteres Vorgehen. [ ]
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