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„Branding“ ist bei Franchise-
unternehmen quasi fest im Ge-
schäftsmodell verankert: Marken-
bekanntheit erlangen, Visibilität 
und Positionen am Markt auszu-
bauen gehören ebenso dazu wie 
die Expansion über selbstständige 
Franchisepartner:innen. Als Form 
der Unternehmenskooperation ist 
Franchise in Deutschland eine feste 
Größe, annähernd 1000 Franchise-
marken mit 145.000 Partner:innen 
und deutlich über 800.000 Beschäf-
tigte prägen den Mittelstand, und 
das branchenübergreifend.
Das jeweilige Franchise-Branding 
beinhaltet dabei auch, die Marke in 
der öffentlichen Meinung darzu-
stellen sowie Vorreiter/Begleiter 

gesellschaftlicher und auch politi-
scher Themen zu sein. Genau hier 
setzt der Public Affairs-Ansatz an. 
Warum es Sinn ergibt, auch für 
Franchiseunternehmen (über die 
Mitgliedschaft im Deutschen Fran-
chiseverband hinaus) eigene Public 
Affairs Aktivitäten zu betreiben:

Wer den Franchisemarkt kennt, wird 
feststellen, dass zahlreiche Fran-
chisemarken bereits Public Affairs 
betreiben:  Sie kommunizieren und 
platzieren „ihre“ Themen – die nicht 
allein auf ihr Produkt fokussiert sind 
– gegenüber ihrem Multiplikatoren-
Netzwerk, gegenüber relevanten 
Stakeholder-Gruppen – und tragen 
damit dazu bei, ihre Franchisemarke 
entsprechend aufzuladen. Wie das in 

der Praxis aussieht, welche Optio-
nen und Aktivitäten hierbei ausge-
übt werden und warum regelmäßi-
ges Themen-Monitoring wichtig ist, 
soll im Folgenden kurz dargestellt 
werden.

Eine Frage der Haltung: Unter-
nehmen zeigen „klare Kante“

Haltung zeigen: Als es während der 
Coronazeit darum ging, möglichst 
breitflächig für das Impfen zu wer-
ben, haben etliche Unternehmen ihr 
Logo/Ihren Claim im Rahmen ei-
ner konzertierten Aktion abgeändert 
– auch innerhalb der Franchisewirt-
schaft. Ebenfalls während der Coro-
nazeit haben Gastronomiemarken 
sich in Anzeigen gegenseitig durch 
eine einmalige Aktion empfohlen 
– um Solidarität während der Lock-
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downs zu zeigen. Nach Beginn des 
russischen Angriffskrieges haben 
viele Unternehmen dafür gewor-
ben, Geflüchtete aus der Ukraine 
einzustellen. Franchiseunternehmen 
haben nicht lange gezögert, um viel-
fältig bei der Bewältigung der Flutka-
tastrophe im Ahrtal zu unterstützen. 
Sie sprangen mit Spenden ein, als die 
Erdbebenkatastrophe in der Türkei 
stattfand.
Längst gilt es als Bestandteil der 
Unternehmensmarke, eigene Werte 
zu vertreten, Format und Profil zu 
zeigen. Und diese sogar auch nach 
außen hin zu zeigen, gesellschaftli-
che oder gar politische Diskurse mit-
zugestalten und zu kommunizieren. 
Das alles hat mit Public Affairs zu 
tun.

Auf  dem Schirm: Themen-Mo-
nitoring und etwaige Einflüsse 
auf  das Geschäftsmodell des 
Unternehmens
Was passiert auf den genannten 

(gesellschafts)-politischen Bühnen? 
Welche Auswirkungen haben (ge-
plante und/oder bereits umgesetz-
te) z.B. Gesetzesmaßnahmen oder 
gesellschaftliche Entwicklungen 
unmittelbar oder mittelbar auf das 
Geschäftsmodell? Wo sollte interve-
niert, wo angepasst werden? Gerade 
wenn eine unmittelbare Betroffen-
heit gegeben ist, lohnt es sich, über 
ein valides Stakeholder-Netzwerk zu 
verfügen und dieses permanent aus-
zubauen – um ureigene Interessen 
zu adressieren und um Aufmerk-
samkeit zu erhalten. Das regelmäßi-
ge Monitoring von relevanten The-
men gehört daher in Prozesse des 
Franchiseunternehmens integriert. 
Hilfreich und Quelle für Know-how 
sind hier natürlich Verbände – da sie 
weitestgehend unternehmensüber-
greifend tätig sind, erfolgt jedoch 
keine Verfolgung von Partikularin-
teressen für einzelne Mitgliedsunter-
nehmen.

Public Affairs in der Praxis 
– Best Practices und 
Potentiale

CSR-Aktivitäten, Kooperationen 
und Nachhaltigkeitsinitiativen
• Gesellschaftliche Engagements, 

Kooperation mit sozialen Ein-
richtungen, eine besonders 
nachhaltige Ausrichtung der 
Betriebe: Fast jedes Franchise-
systems verfügt hier bereits über 
Aktivitäten.

• Diese finden z.T. netzwerküber-
greifend über die Franchise-
zentrale statt, oder aber haben 
lokalen Bezug über Franchise-
partnerinnen und Franchise-
partner. Zum großen Teil sind 
diese Engagements orchestriert, 
werden lokale und überregiona-
le Aktivitäten zusammengeführt 
und koordiniert.

• Was auf den ersten Blick als „rei-
ne PR“ erscheint, hat bei nähe-
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rer Betrachtung viel mit Public 
Affairs zu tun: Stakeholder aus 
dem jeweiligen Umfeld sensibi-
lisieren, mit den Engagements 
Botschaften verknüpfen und 
Multiplikatoren erreichen, sie 
über die laufenden Projekte in-
formieren- und in diesem Kon-
text die Marke entsprechend der 
Botschaften „aufladen“.

• Dieses wird gerade bei promi-
nenten Franchisesystemen als 
„Stakeholdermanagement“ um-
schrieben und sollte in laufende 
Prozesse in den Franchisesyste-
men verankert sein („Wer macht 
was wann und wo?“).

(Vor-Ort-)Veranstaltungen mit 
Politikern
• Haben Franchiseunternehmen 

auch klare politische Statements 
und/oder spezielle Themen/
Anliegen, führen Franchisesys-
teme Gespräche mit politischen 
Stakeholdern durch.

• Die allermeisten Abgeordneten 
sind offen und dankbar für Input 
aus der Unternehmenspraxis, 
die sie in das politische Tagesge-
schäft einfließen lassen können. 
Zudem lassen sich so wichtige 
politische Kontakte aufbauen – 
hier sollte immer auch perspek-
tivisch gedacht werden.

• Durch derartige Aktivitäten las-
sen sich „Win-Win“-Situationen 
für alle Beteiligten ableiten. Der 
Kontakt zu politischen Stake-
holdern muss allerdings auch 
gepflegt werden.

Einbindung von Think Tanks/
wissenschaftlichen Einrichtun-
gen
• Franchisegeber wollen Deu-

tungs- und Zahlenhoheit in ihrer 
Branche erreichen, z.B. für faire 

Löhne einstehen und entspre-
chend am Arbeitsmarkt wahrge-
nommen werden.

• Es werden wissenschaftliche/
universitäre Einrichtungen be-
auftragt, um relevante Daten zu 
erheben.

• Die Ergebnisse fließen in die 
Aktivitäten des Gesamtsystems 
ein, bieten Anhaltspunkte für 
eine Positionierung des Unter-
nehmens und Leitplanken für 
die DNA, z.B. in Form seines 
Leitbildes.

• Ziel: Im „War for Talents“ 
einen Wettbewerbsvorsprung 
zu erzielen. Und als Franchise-
zentrale proaktiv Themen zu 
besetzen sowie gerade auch ge-
genüber den Franchisepartnern 
als Dienstleister – im Sinne und 
zum Wohle der Franchisemarke 
insgesamt – zu fungieren.

Anhand dieser drei Themenberei-
che lässt sich ableiten, dass bereits 
jetzt umfangreiche Tätigkeiten von 
Franchisemarken ausgeübt werden, 
um ihre Marke im Sinne eines Sta-
keholdermanagements an Visibilität 
gewinnen zu lassen. Darüber hinaus 
ließen sich noch weitere Beispiele ex-
emplarisch aufführen, wie das Enga-
gement von Franchisesystemen über 
eigene Stiftungen oder das Bilden 
von Unternehmensbündnissen (z.B. 
dem „Gastgeberkreis“ während der 
Coronazeit).  

Dann, wenn das CSR-Engagement 
unmittelbar auch Unternehmens-
zweck ist – wie beispielsweise im 
Bereich von Social Franchise – ist 
der Public Affairs-Ansatz quasi mit 
in die Wiege gelegt. Dient hier das 
Franchiseprinzip doch dazu, sozia-
len „Impact“ zu multiplizieren.

So ergeben sich vielfältige Ansätze, 
um Public Affairs für Franchiseun-
ternehmen zu einem festen Bestand-
teil der Unternehmensaktivitäten 
werden zu lassen. Denn so lässt sich 
nicht nur die Markenwahrnehmung 
mit „Purpose and Values“ versehen, 
sondern bei dieser Gelegenheit auch 
über die zahlreichen Vorzüge des 
Franchisemodells kommunizieren. 

Der Verfasser ist als langjähriger Ge-
schäftsführer des Deutschen Fran-
chiseverbandes nicht nur bestens 
mit politischen Prozessen auf Bun-
des- sowie Landesebene vertraut 
sondern berät Franchisesysteme im 
Bereich von Public Affairs-Aktivitä-
ten u.a. auch als Senior Advisor der 
PA-Agentur Dentons Global Advi-
sors.
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