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FORSYSTEMS

Expansion nach Osterreich

Die Expansion des
Fressnapf-Franchise-
Systems nach

Osterreich

unter rechtlichen Aspekten

Bei der grenziiberschreitenden
Expansion miissen auch die recht-
lichen Rahmenbedingungen im
Zielland beriicksichtigt werden.
Dr. Christoph Haag beschreibt in
seinem forSYSTEMS-Beitrag den
Internationalisierungsprozess von
Fressnapf nach Osterreich aus juri-

stischer Perspektive.

ZWOLF LANDER, EINE VISION:
HAPPIER PETS. HAPPIER PEOPLE.
1997 ist mit dem ersten Markt in Osterreich der
Grundstein fiir die europdische Expansion von
Fressnapf gelegt worden. Seitdem hat sich viel
getan: Neben Deutschland konnen Tierfreunde
in elf weiteren europdischen Liandern und iiber
450 Mirkten auflerhalb Deutschlands an der
Fressnapf-Vision ,Happier Pets. Happier Peop-
le! teilhaben. Obwohl alle Lander zu einer gro-
flen Fressnapf- und MAXI ZOO-Familie geho-
ren, hat jedes seine Besonderheiten in Sachen
Wettbewerb und Wiinsche der Tierhalter. So ist

beispielsweise Aquaristik in Deutschland be-

liebter als in Osterreich. Der allgemein bekannte
Spruch ,andere Lander, andere Sitten“ stellt des-
halb auch keine leere Floskel dar. Denn die ge-
nauen Kenntnisse der unterschiedlichen (loka-
len) Bediirfnisse der Tierhalter und ihrer Tiere
sind fiir den Erfolg von Fressnapf in Osterreich
ebenso zwingend erforderlich, wie die Schaf-
fung und Beibehaltung einer soliden landesspe-
zifischen Vertragsbasis unter Beachtung der 0s-
terreichischen gesetzgeberischen Vorgaben.

Die zutreffende rechtliche Grundlage scheint 17
Jahre nach dem Markteintritt geschaffen worden
zu sein: Pionier Osterreich ist mit iiber 120
Fressnapf-Markten und einer Markenbekannt-
heit von iiber 98 Prozent neben Deutschland das
umsatzstdrkste Familienmitglied. Es spricht fiir
den Erfolg und die Stabilitit von Fressnapf Os-
terreich, dass binnen kurzer Zeit nicht nur in
Deutschland, sondern auch in Osterreich neue
Pilotprojekte bzw. neue Konzepte eingefiihrt
wurden. So erfolgte elf Jahre nach der Marktein-
fiihrung von Fressnapf in Osterreich im Jahr
2008 sogar die Eroffnung des allerersten Mega-
zoo-Marktes in Wien. Das im Fressnapf-Head-
quarter in Krefeld entwickelte Grof3flichenkon-
zept Megazoo wurde erst danach in Deutschland

eingefiihrt.



HYBRID-STRATEGIE

VIA MASTER-FRANCHISING

Es stellte sich also Mitte der Neunziger Jahre die
Frage, welches Vertrags- und Expansionsvehikel
die strategischen Planungen in Krefeld am bes-
ten unterstiitzt. Es lagen zwar zu diesem Zeit-
punkt Erfahrungswerte von anderen deutschen
Franchise-Systemen - beispielsweise aus dem
Baumarktbereich - vor, die bereits vor Fressnapf
den Markteintritt in Osterreich geplant und um-
gesetzt hatten. Schnell wurde aber klar, dass
Fressnapf seinen eigenen Weg finden musste.
Die in den ersten Jahren seit der Griindung von
Fressnapf im Jahre 1989 in Deutschland beste-
henden Erfolgsfaktoren sollten demnach in
Osterreich ebenso zur Anwendung kommen.
Hierzu zdhlte allen voran das Finden von leis-
tungsbereiten Franchise-Nehmern, die die er-
forderliche Leidenschaft fiir die Heimtierbran-
che mitbringen und die mit ihrer lokalen Markt-
ndhe und -kenntnis ein entsprechendes Markt-
netz spannen. Andererseits war die eigene
Marktndhe fiir den System-Geber Fressnapf
ebenso obligatorisch, so dass man sich schnell
gegen die alleinige Vergabe von Franchise-Li-
zenzen direkt aus Krefeld heraus an (neue) Fran-
chise-Nehmer in Osterreich entschied. Es sollte
also bewusst ein Mischsystem aufgebaut wer-
den, das die Vorziige von Franchise-Betrieben
mit den fiir eine schnelle Marktdurchdringung
erforderlichen eigenen Filialstrukturen kombi-
niert.

Um diese Kombination so umsetzen zu konnen,
wurde entschieden, dass eine eigene Tochterge-
sellschaft in Osterreich gegriindet wird. Dies ge-
schah in der Ndhe von Salzburg, wobei 2011 die
dortige Zentrale aus Platzmangel bereits in ein
neues Gebdude zog. Um die Osterreichische

Zentrale mit den Rechten auszustatten, die sie

zum Fiihren eines solchen Mischsystems beno-
tigt, wurde ein Master-Franchise-Vertrag zwi-
schen dem Master-Franchise-Geber in Krefeld
und dem Master-Franchise-Nehmer in Salzburg
abgeschlossen. Dies ermdoglichte dem Master-
Franchise-Nehmer einerseits die Weitergabe der
entsprechenden Nutzungsrechte an der Marke
Fressnapf und der erprobten Marketingkonzep-
tion an die Franchise-Nehmer (eigentlich Sub-
Franchise-Nehmer) und andererseits die Nut-
zung dieser Rechtseinrdumung fiir die eigene
Expansion. Weitere essentielle Regelungspunkte
innerhalb des Master-Franchise-Vertrages wa-
ren der Warenbezug, insbesondere der Bezug
der systemimmanenten Eigenmarken, sowie die
Weitergabe der standardisierten IT- und Logis-
tik-Prozesse.

Obgleich der Master-Franchise-Vertrag bei der
Fressnapf Expansion nach Osterreich zunéchst
als reiner Intercompany-Vertrag verstanden
werden muss, bestand die zentrale Herausfor-
derung in der Vereinbarung eines ausgewoge-
nen Rechte- und Pflichtenkatalogs. Denn eine
angemessene Balance zwischen der Ubernahme
und einheitlichen Umsetzung der bereits in
Deutschland entwickelten Leistungspakete so-
wie der unternehmerischen Freiheiten, sowohl
des Master-Franchise-Nehmers als auch des
(lokalen) Franchise-Nehmers, stellt bereits die
Weichen fiir eine erfolgreiche Kooperation. Da es
sich um die erste grenziiberschreitende Fran-
chise-Vertragsgestaltung handelte, hatte das 6s-
terreichische Master-Franchise-Vertragsgebilde
Pilotcharakter. Weitere cross-border-Aktivitdten
in anderen Landern standen an, so dass der Ver-
trag als Muster fiir die weitere internationale Ex-

pansion zu verstehen war.
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Dr. Christoph Haag ist Rechtsanwalt und seit
Dezember 2004 Leiter des Ressorts Recht der
Fressnapf-Gruppe. Vor seiner Tatigkeit als General
Counsel bei Fressnapf absolvierte er eine Bankaus-
bildung bei der Dresdner Bank AG und nahm
danach ein Studium der Rechtswissenschaften in
KéIn auf. Es folgte ein Promotionsstudium auf dem
Gebiet des Franchise-Rechts. Parallel zu seinen
Studiengéngen arbeitete Haag als Werksstudent in
einem internationalen Franchise-System der
Baumarktbranche. Bei Fressnapf ist er Prokurist
bei mehreren Gesellschaften und hat innerhalb des
Ressorts Recht weitere Fachbereiche wie etwa das
Compliance-Management aufgebaut. Er ist Mitglied
im Bundesverband der Unternehmensjuristen e.V.
und im Rechtsausschuss des Deutschen Franchise-

Verbandes e. V.
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STANDARDISIERUNG MITHILFE
DES (DEUTSCHEN) FRANCHISE-
VERTRAGES

Dass es sich bei dem in Deutschland bereits be-
wihrten Franchise-Vertrag auch in Osterreich
um einen Standard-Vertrag handeln wiirde,
wurde bei der praktischen Umsetzung schnell
deutlich. Selbstverstédndlich stellte der Master-
Franchise-Geber dem Master-Franchise-Neh-
mer auch seinen deutschen Standard-Franchise-
Vertrag als Muster zur Verfiigung. Die notwendige
Adaption dieses Vertragswerks an das Osterrei-
chische Recht war schnell geschehen. Die Vorga-
ben der beiden Rechtsordnungen wiesen im
Hinblick auf diesen Franchise-Vertrag einige Par-
allelen auf, zumal Osterreich durch den damals
gerade erst vollzogenen Beitritt zur Europii-
schen Gemeinschaft den zahlreichen europdi-
schen Kodifikationen unterfiel. So konnte eine
modifizierte Version des deutschen Franchise-
Vertrages auch mit den Osterreichischen Fran-
chise-Nehmern abgeschlossen werden. Eine
Standardisierung des Franchise-Vertrages zwi-
schen Master-Franchise-Nehmer und (Sub-)
Franchise-Nehmer war damit von Anfang an ge-
schaffen. Demnach fand keine Verfilschung des
Standard-Franchise-Vertrages infolge einer un-
zutreffenden oder zu weit gehenden rechtlichen

Anpassung an die neue Rechtsordnung statt.

DIE MARKE FRESSNAPF HAT
HOCHSTE PRIORITAT

Im Rahmen der Darstellung der Inhalte des
Master-Franchise-Vertrages zeigte sich, dass die
Marke zentraler Regelungspunkt ist. Um die Be-
deutung der Marke bei einer Internationalisie-
rung eines Franchise-Systems noch stérker her-
vorzuheben, kann an dieser Stelle vor allem auf
die Ausfithrungen von Albrecht Schulz in ,Das
Franchise-System - Handbuch fiir Franchisege-
ber & Franchisenehmer” verwiesen werden; in

seinen dortigen ,,100 praktischen Uberlegungen

fiir die internationale Expansion eines Franchi-
sesystems” nennt er die Markensicherung gleich
als ersten von hundert Punkten. Im Hinblick auf
die erfolgreiche Implementierung des Fressnapf
Franchise-Systems in Osterreich kann dieser
rechtlich so relevante Gesichtspunkt nur noch-
mals unterstrichen werden. In den strategischen
Planungen zur Expansion spielten daher auch
die Markenanmeldevorginge in der Mitte der
Neunziger Jahre eine grofie Rolle, die vor dem
Hintergrund der weiteren Expansion des Fress-
napf-Systems in andere europdische Lénder
hdchste Prioritdt genoss. So wurden in diesem
Zeitraum gleich mehrfach Fressnapf-Gemein-
schaftsmarken angemeldet. Zur Markenstrategie
gehorte aber auch, dass fiir den nicht deutsch-
sprachigen Raum eine weitere Marke gefunden
und angemeldet werden musste, was mit der
Anmeldung von MAXI ZOO ebenso gelang.
Uberdies galt es, den europaweiten Erfolg der
Fressnapf Eigenmarken abzusichern. So folgten
die diversen europdischen Gemeinschaftsmar-
kenanmeldungen bezogen auf das eigene Pro-
duktesortiment, das nicht nur in Deutschland
sondern auch auf europédischer Ebene - die loka-
len Bediirfnisse durchaus berticksichtigend -

beim Verbraucher grofSen Anklang findet.

DIE WEITERE ENTWICKLUNG DES
FRESSNAPF FRANCHISE-SYSTEMS
IN OSTERREICH

Der zu Beginn aufgezeigte fortwdhrende Erfolg
des Fressnapf-Franchise-Systems in Osterreich
mit seinen bislang 120 Markten zeigt natiirlich
nicht die Entwicklung , hinter den Kulissen“ auf.
Insbesondere in Bezug auf die Franchise-Neh-
mer verdeutlichte sich zwischen Osterreich und
Deutschland eine kontrdre Entwicklung. Wéh-
rend es in Deutschland bei Fressnapfheutzutage
eine hohe Anzahl an Franchise-Nehmern gibt,
so zeigte sich im Laufe der letzten 17 Jahre eine

gegenldufige Entwicklung in Osterreich. Dies hat

diverse Griinde. Ein wichtiger Grund ist, dass
sich die in eigener Regie gefithrten Mirkte in Os-
terreich derart profitabel entwickelten und dem-
nach schnell multiplizieren liefSen, dass die
komplexe partnerschaftliche Zusammenarbeit
zwischen Franchise-Geber und Franchise-Neh-
mer innerhalb des hybriden Gebildes auf den
Priifstand gestellt werden musste. Die intensive
Aufiendienstbetreuung des Vertriebs fiir Fran-
chise-Nehmer und die stédndige Fortentwicklung
der Franchise-Nehmer-Schulungsmafinahmen
stellten den Osterreichischen Fressnapf Fran-
chise-Geber unter Kosten- und Aufwandsas-
pekten vor eine Abwigung: sukzessive das vor-
handene Mischsystem zu einem Filialsystem zu
entwickeln oder die Dynamiken und Synergien
der Franchise-Betriebe noch stirker zu biindeln

und fortzuentwickeln.

Die Diskrepanz bei der Franchise-Nehmer-Be-
treuung in Osterreich und Deutschland machte
sich gerade bei der Gestaltung neuer Konzepte
bzw. bei der Fortentwicklung des Franchise-Sys-
tems bemerkbar. Besonders deutlich wird dies
etwa bei dem Thema ,Nachfolgeregelung‘, das
eine Vielzahl von Franchise-Systemen betrifft,
die schon seit mehr als 10 Jahren an Franchise-
Nehmer Franchise-Lizenzen vergeben. Wah-
rend beispielsweise in Deutschland den Nach-
folgeprozessen von Franchise-Nehmern ,der
ersten Stunde’, die etwa an ihre Kinder die beste-
henden Franchise-Betriebe weitergeben wollen,
bei der Konzeption von eigens dafiir entwickel-
ten Schulungsmafinahmen sehr viel Aufmerk-
samkeit geschenkt wird, konnte diese Thematik
aufgrund des eher punktuellen Auftretens in Os-
terreich nie im Fokus stehen. Die Entwicklung
des Fressnapf-Franchise-Systems in Osterreich
geht daher folgerichtig weg von einem Master-
Franchise-Vertragsverhiltnis mit hybridem Kon-
zept hin zum direkten Franchising mit (eigener)

Filialausrichtung.



SCHLUSSFOLGERUNGEN

FUR DIE WEITERE EXPANSION

VON FRESSNAPF IN EUROPA

Gleich nach Osterreich folgte 1998 der Marktein-
tritt in der Schweiz. Osterreich fiir die weitere
Internationalisierung von Fressnapf als ,Blau-
pause“ zu nehmen und eins-zu-eins die iden-
tische Vorgehensweise wie beim Nachbarn
zugrunde zu legen schied aber bei der Imple-
mentierung des Systems in der Schweiz von
vornherein aus. Unter rechtlichen Gesichtspunk-
ten sei an dieser Stelle nur der allgemein bekann-
te Hinweis erlaubt, dass die Schweiz kein Mit-
glied der Europédischen Union ist. Dies bedeutete
auch fiir die Markenstrategie, die nationalen Ge-
gebenheiten der Schweiz zu beriicksichtigen und
somit die entsprechenden schweizerischen (IR-)
Markenanmeldungen rechtzeitig durchzufiih-
ren. Neben den erforderlichen Anmeldeprozes-
sen heifSen die Mirkte in der Schweiz je nach
Sprachregion Fressnapf oder MAXI ZOO, auch
der Handzettel kommt dementsprechend in

Deutsch oder Franzosisch in den Druck.

Hinzu kommt, dass sich die Fressnapf-Zentrale
in Krefeld bei dem Markteintritt in der Schweiz
fiir die Begriindung eines Joint-Venture-Kons-
trukts entschieden hatte. Auch wenn dies vor-
dergriindig ein komplett anderer Ansatz gegen-
iiber dem Markteintritt in Osterreich zu sein
scheint, so haben sich doch die Bestimmungen
des Osterreichischen Master-Franchise-Vertra-
ges zumindest als Vorlage zur Vertragsgestaltung
des Hauptvertragswerkes zwischen Krefeld und
dem Schweizer Joint-Venture hervorragend ge-

eignet.

Auch wenn jedes Land seine eigenen ,Gesetzes-
miéfligkeiten hat, so hat der Markteintritt in
Osterreich verdeutlicht, dass Fressnapf einige
wesentliche Vorarbeiten bei einer Internationa-
lisierung standardméflig umsetzen kann. Kern-

sortimentsbereiche konnen definiert und ins je-

weilige Land geliefert werden; die IT- sowie die
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Logistik-Prozesse sollten ebenso nahezu unver-
dndert fiir jedes Land gelten. Uberdies konnte
ein einheitliches grenziiberschreitendes Marke-
tingkonzept fiir die ganze Fressnapf- und MAXI
Z00-Gruppe eingefiihrt werden, wobei das Cor-
porate Design mdglichst unverdndert europa-
weit gilt. Alle diese Leistungselemente lassen
sich iiber jeweils einen Hauptvertrag in das
Fressnapf- bzw. MAXI ZOO-Land importieren,
der in seiner Grundstruktur unveridndert bleibt.
Die wesentliche (rechtliche) Anderung bei der
Wahl und Ausgestaltung des vertraglichen Ex-
pansionsvehikels ergibt sich aber dann, wenn
ein externer Vertragspartner die Marktdurch-
dringung mit verantworten will. Die diversen
gesellschaftsrechtlichen Mitsprache- und Zu-
stimmungsrechte stellen in operativer und ver-
traglicher Hinsicht bei einem Joint-Venture
einen erheblichen Unterschied zu einer reinen

Filialstruktur {iber eine Tochtergesellschaft dar.




