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Liebe Leserinnen
4 und Leser,

herzlich willkommen zum Online-News-
letter ,,DFI- Franchiseblick".

Auch heute mdchten wir Sie wieder Uber
aktuelle und praxisbezogene Themen
der Branche informieren. Seien Sie mit
uns jeder Zeit auf dem neuesten Stand.

Outsourcing zahlt noch immer zu den
Megatrends in Unternehmen. Neu ist je-
doch der Typus symbiotische Netzwerk-
Allianz oder die sog. Conversation-Cafés
im Bereich "Kultur-Franchising". Was hin-
ter diesen neuen Trends steckt und wie
erfolgversprechend sie sind, erfahren Sie
von Veronika Bellone.

Beschwerdemanagement ist in vielen Un-
ternehmen noch nicht an der Tagesord-
nung. Oft werden Beschwerden abge-
schoben oder gar ignoriert. Doch da-
durch kénnen Sie auch wertvolle Kunden
verlieren. Was ein gutes Beschwerdema-
nagement ausmacht, erfahren Sie von
Brigitte Lewisch.

Wie problematisch es ist, wenn ein ra-
battiertes Produkt beworben, im Geschaft
aber zu einem héheren Preis berech-
net wird, zeigt ein Urteil des BgH vom
04.10.2007. In wie weit sich dieses Ur-
teil auch auf die Preisunterschiede in
Internetshops von Franchise-Nehmer
und -Geber auswirkt, erfahren Sie von
Rechtanwalt Prof. Dr. Flohr.

Betreiben Sie einen Internet-Shop, so ist
die korrekte Belehrung der Kaufer tber
Ihr Widerrufsrecht von besonderer Be-
deutung. Welche rechtliche Problematik
sich hierbei hinter dem Ausdruck "Mittei-
lung in Textform" verbirgt, erklart lhnen
Rechtsanwalt Dr. Helmuth Liesegang.

Wir freuen uns, Sie auch weiterhin Uber
interessante Neuigkeiten und Veranstal-
tungen rund um das Thema Franchising
informieren zu kénnen.

Ich wiinsche Ihnen nutzbringende Lektire!

lhre Anett Schmidt

= Veronika Bellone,
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Zu den Megatrends im
unternehmerischen Um-
feld gehoért noch im-
mer das Outsourcen
von Funktionen und da-
mit h&ufig das Bilden
strategischer Allianzen.
Aber anders als es in
den 80er und 90er Jah-
ren des vorigen Jahr-
BELLONE SYNCON hunderts der Fall war,

wird nicht zwingend
die Produktion, sondern die For-
schung & Entwicklung sowie Design
ausgelagert. Insbesondere im Elektro-
nikbereich, aber ebenso in der Auto-
mobil-, Pharma- und Konsumgiiter-
branche. Mit einem oder mehreren
Partnern sollen die Unternehmenszie-
le schneller, kostenglnstiger und nach-
haltiger erreicht werden. Flr den Er-
folg einer Allianz ist es entscheidend,
dass sich alle Beteiligten Gber die Moti-
ve, Gemeinsamkeiten und Unterschie-
de im Klaren sind. (Jeannette Huber,
Innovation Economy, Wie Trendpioniere
neue Markte schaffen Zukunftsinstitut
GmbH, Kelkheim/D, 2005).

¢

Neu ist eher der Typus symbiotische
Netzwerk-Allianz, wo alle beteiligten
Partner gleichberechtigt zum Unter-
nehmenserfolg beitragen. Ein Bei-
spiel ist Lenovo mit IBM, die 2005 zu
einem Netzwerk-Unternehmen zusam-
mengewachsen sind.

In den USA wird dieser Allianz-Typ in
Form von Co- oder Cross-Brandings ge-
lebt. So kooperieren z.B. Mc.Donald’s
und Hungry Jacks mit Shell bzw. BP,
Bruster's Real Ice Cream mit der Hot

Der Einfluss von Megatrends auf die Franchise-Wirtschaft

Dog-Kette The Nathan’s Famous und
gestalten damit nicht nur die Stand-
orte attraktiver und sind Frequenz-
bringer, sondern kdnnen Kosten redu-
zieren, in dem Unterhaltskosten auf-
geteilt werden kénnen.

All diese mehr oder minder neuen Un-
ternehmensstrukturen erdffnen neue
Innovationschancen, um im globalen
Markt bestehen zu kénnen. Doch der
globale Markt besteht auch aus einer
ebensolchen heterogenen Kunden-
struktur bzgl. Nationalitaten, Kulturen,
Religionen, Schichten etc.. Um die-
sen grossen Markt im Kleinen abzu-
bilden bzw. authentischer bedienen
zu kénnen, wird gelebte ,Diversity”
(Verschiedenheit) in der inneren Un-
ternehmensstruktur immer wichtiger.
Verschiedenheit kann nur verstanden
werden, wenn man sie selbst lebt
und das heisst fur die Mitarbeiter-
struktur, eine méglichst multikulturelle
Zusammensetzung, aber auch ein
entsprechender Alters- und Ge-
schlechter-Mix.

Franchise-Systeme haben durch ihr
arbeitsteiliges Netzwerk von Franchise-
Geber-Zentrale und dezentralen Fran-
chise-Partner-Betrieben eine gute Vor-
aussetzung, um Marktveranderungen
mit ,mehreren Augen und Ohren®
wahrzunehmen und daraus innovati-
ve Lésungen zu kreieren. Allerdings
werden die Madglichkeiten zum Teil
zu wenig ausgeschopft bzw. wenig
motivierende Plattformen fir den
kommunikativen Austausch geschaf-
fen. Zu hinterfragen ist jedoch nicht
nur die interne Kommunikation, sondern



http://www.franchise-institut.de
http://www.bellone-syncon.ch/
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ebenso, ob die Auswahl der Partner
und Mitarbeiter im Franchise-Unterneh-
men den multikulturellen Bedingungen
im eigenen Land und den avisierten Ex-
portlandern standhélt. Fir letzteres
gibt es die Mdglichkeit, mit einem Lan-
despartner als Master oder Area De-
veloper zu kooperieren, um sich
landesspezifische Kenntnisse anzuei-
genen. Inwieweit jedoch diese Vorge-
hensweise den Bedingungen gerecht
wird, hangt von der soliden Aufgaben-
verteilung und Interaktion der kooperie-
renden Parteien ab.

“Kultur-Franchising”

Gerade in einer Zeit, die fir die Spezi-
es Mensch eine grosse Herausforde-
rung darstellt, wird der Austausch
verschiedener Kulturen, Religionen,
Branchen, Positionen etc. immer wichti-
ger, um gemeinschaftliche Ldsungen
zu finden oder wie Prof. Dr. Dr. Franz
Josef Radermacher, promovierter Mathe-
matiker und Wirtschaftswissenschaftler
in seinem Buch: ,Balance und Zerst6-
rung“ sagt: ,Wir stehen vor der gros-
sen Herausforderung, an einem ge-
rechteren Weltmodell zu arbeiten. Die
Okosoziale Marktwirtschaft eréffnet da-
bei eine realistische Perspektive fir ei-
ne bessere Welt." (Franz Josef Radermacher,

Balance und Zerstérung, Okosoziale Markt-
wirtschaft als Schllissel zu einer weltwei-
ten nachhaltigen Entwicklung, Okosoziales
Forum Europa, 4. Auflage Juli 2005, Wien)

Das heisst, dass auch weltsoziale Fra-
gen einbezogen werden muissen und
damit die gesellschaftlichen Struktu-
ren und das jeweilige Bewusstsein ei-
ner Gesellschaft/Kultur. Einen bemer-
kenswerten Ansatz zum Austausch von
Menschen verschiedenster Lebenswel-
ten bilden die sogenannten Conversati-
on-Cafés (www.conversationcafe.org)
oder World Cafés.

Grundsétzlich geht es beim real oder
virtuell durchgefiihrten Austausch im
Conversation-Café nicht um das Gene-
rieren von Lésungen zu einer bestimm-
ten Fragestellung, sondern um eine
kreative und offene Herangehenswei-
se an ein spezifisches (ungeldstes) Pro-
blem oder Thema. Ziel ist die
Verdichtung und Erweiterung bereits
vorhandener Uberlegungen. Hewlett
Packard und andere Unternehmen ha-
ben innerhalb solcher Foren wichtige
Inputs fir eine markinahe Weiterent-
wicklung bekommen - insbesondere
weil sie Uber ihren ,Branchenzaun® ge-
schaut haben und Personen aus den

verschiedensten Bereichen mit diver-
sen Ansprichen diskutieren lieBen.
Hier eréffnet sich fir Franchise-Organi-
sationen eine hervorragende Mdglich-
keit, ihre Inhalte und Strukturen unter
Einbezug von diversen Marktteilneh-
mern wie Lieferanten, Kunden, Part-
nern und deren Lebenspartnern und
vollkommen Unbeteiligten, die den
neutralen Blick einbringen, zu diskutie-
ren.

Kultur-Franchising, nicht nur als Még-
lichkeit der Vernetzung verschiedens-
ter Lebensrdume und Dimensionen
verstanden, beinhaltet auch Mikrofran-
chising. Hier wird Franchiging in sei-
ner reinsten Form, der Ubertragung
von Know-how zur effizienten Verbrei-
tung und Férderung des Unternehmer-
tums verstanden. In Verbindung mit
Mikrofinanzierung ist Mikrofranchising
ein leistungsfahiges Entwicklungsin-
strument, Milliarden von Menschen
einen Ausweg aus der Armut zu er-
moglichen, in dem Geschéftsmdglich-
keiten flr Mikrounternehmer in Ent-
wicklungslandern angeboten werden,
die einen echten Nutzen im Sinne der
Versorgung bewirken kénnen.

Ungeliebte Geschenke

,Eine Beschwerde ist
ein  Geschenk® kann
man in einem Buch
zum Thema Beschwer-
demanagement lesen.
Und wie schaut die
Wirklichkeit in vielen
Unternehmen aus?

Brigitte Lewisch

Kaum einer will sich
mit unzufriedenen Kunden und deren
Beschwerden auseinandersetzen.

Mit verargerten Kunden sprechen zu
missen — alleine die Vorstellung
grenzt bereits an Masochismus. Au-
Berdem werden Fehler sichtbar, die
Bearbeitung ist oft sehr zeitaufwéndig
und bringt auf den ersten Blick nichts.
Somit werden Beschwerden oft abge-
schoben, manchmal auch einfach
ignoriert.

Wie geht es denn eigentlich lhnen per-
sbnlich, wenn Sie mit einer Ware, ei-
ner Dienstleistung wie dem Service in
lhrem Urlaubshotel, etc. nicht zufrie-
den sind? Wovon hangt es denn ab,
ob Sie sich beschweren oder nicht?
Und wenn Sie sich beschweren, wel-
che Reaktion erwarten oder win-
schen Sie sich?

Es ist jedenfalls so, dass der Umgang
mit Beschwerden fiir jedes Unterneh-
men eine Herausforderung ist.

Setzt sich ein Unternehmen aber inten-

siver mit Beschwerden auseinander,
so ist sehr bald der Mehrwert daraus
erkennbar.

Wie kommt man nun zu diesem Mehr-
wert? Zuerst sollten folgende Fragen
beantwortet werden:

- Wer kiimmert sich derzeit um unzu-
friedene Kunden?

- Wie ist die Einstellung der Mitarbei-
ter zu Kundenbeschwerden?

- Wie viele Kunden beschweren sich
Gberhaupt?

- Worliber beschweren sie sich?

- Wie viele Kunden wechseln wegen
ihrer Unzufriedenheit zur Konkur-
renz?

- Welche Verbesserungen konnten
bisher auf Grund der Beschwerden
erzielt werden?

Beschwerdemanagement ist eine Ma-
nagementaufgabe. Es geht nicht um
die Abarbeitung der einzelnen Be-
schwerden, sondern um ein umfassen-
des System. Dieses beinhaltet
natlrlich an erster Stelle die Sensibili-
sierung der Mitarbeiter in der Bedeu-
tung der Beschwerden. Kunden
muissen mit ihren Problemen, Angs-
ten und Verargerungen ernst genom-
men werden.

Weit mehr als bisher argert sich ein
Kunde nicht l&anger, sondern wechselt
einfach den Anbieter. Ist der Kunde
einmal weg, so kann er oft gar nicht,

oder nur mihsam zurlick gewonnen
werden. Umso wichtiger ist es daher
eine Unzufriedenheit sofort zu erken-
nen und kundenorientiert zu bereini-
gen. Das Ziel sollte sein, den Kunden
durch eine professionelle Beschwer-
deerledigung so zu begeistern, dass
er dem Unternehmen weiterhin treu
bleibt.

Selbst eine latente Unzufriedenheit
kann durch sensibles Vorgehen recht-
zeitig erkannt werden. Hilfreich sind
auch Kundenbefragungen oder Dis-
kussionsrunden, die eine oft unglaub-
liche Fille an Informationen liefern.
Alle diese Informationen geben wie-
derum dem Management die Méglich-
keit Schwachstellen zu erkennen und
einen Verbesserungsprozess zu fiih-
ren. Als Werkzeug fur die Auswer-
tung und Analyse darf natirlich auch
eine gute Beschwerdemanagement-
Software nicht auBer acht gelassen
werden.

Ein aktives, ganzheitliches Beschwer-
demanagement wickelt nicht nur ein-
zelne Beschwerden ab, sondern
unterstutzt permanent den Verbesse-
rungsprozess bei Produkten, Abwick-
lungen und  Mitarbeiterverhalten.
Naturlich mit dem Ziel einer generel-
len, hohen Kundenzufriedenheit!

== Seminarangebot


http://www.naa.de/nr.php?page=http://www.naa.de/trainerDetail/page.trainer/trainerID.18.html
http://www.naa.de/nr.php?page=http://www.naa.de/semDetail/page.seminare/kat.marketing/seminarID.134/eventID.790.html
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Unrichtige Preisangabe und irrefiihrende Werbung

In seiner Entschei-
dung vom 04. Oktober
2007 (GRUR 2008,
442) hat sich der BGH
mit der Frage befasst,
ob in einer unrichtigen
Preisangabe zugleich
eine irrefiihrende Wer-

® RA Prof. Dr. Eckhard DUNG i.S.v. § 5 UWG

Flohr, TIGGESRAe zu sehen ist. Parteien

des Rechtsstreits wa-
ren zwei Elektroeinzelhandelsmark-
te. Der Beklagte Elektroeinzelhan-
delsmarkt bewarb in einer Beilage
zur Tageszeitung einen DVD-Player
zu einem Verkaufspreis von EUR
179,00. Im Geschaft wurde das Ge-
rat jedoch mit einem Preis von EUR
199,00 am Verkaufsregal ausge-
zeichnet. Der BGH sah hier im Ge-
gensatz zu den Vorinstanzen keine
irrefihrende und damit gegen die
Vorschriften des UWG verstoBende
irrefihrende Werbung. Vielmehr heif3t
es insoweit im Leitsatz der Entschei-
dung:

»--- Ist die Ware am Regal mit einem
hoéheren als dem in der Werbung an-
gegebenen Preis ausgezeichnet,
fehlt es an einer wettbewerbsrelevan-
ten Irrefithrung, wenn dem Kunden
an der Kasse von vorne herein nur
der beworbene Preis in Rechnung
gestelilt wird. ...

Diese Entscheidung hat auch grund-
satzliche Bedeutung flr Franchise-
Systeme, insbesondere flr Verkaufs-
férderungsaktionen von Franchise-
Nehmern. Wird hier in einer Werbe-
beilage ein beworbenes Produkt mit
einem anderen Preis ausgezeichnet
als die Preisauszeichnung im Re-
gal, so liegt grundsétzlich keine irre-
fuhrende Werbung dieses Fran-
chise-Nehmers vor, solange an der
Kasse dieses Franchise-Nehmer-Ge-
schéftes trotzdem automatisch der
Preis eingebucht wird, der sich aus
der Werbebeilage ergibt.

Wird hingegen dem Kunden an der
Kasse nicht der beworbene Preis,
sondern der Preis in Rechnung ge-
stellt, mit dem das Produkt am Ver-
kaufsregal ausgezeichnet ist, so
liegt darin unabhangig von der Ent-
scheidung des BGH vom 04. Okto-
ber 2007 eine irrefiihrende Werbung.
Ein Konkurrent hat dann die Méglich-
keit, eine einstweilige Verfiigung zu
beantragen und diesem Franchise-
Nehmer unter Androhung von Ord-
nungsmitteln durch das Gericht zu
untersagen, im geschaftlichen Ver-
kehr zu Zwecken des Wettbewerbs
Produkte in seinem Franchise-Out-

let mit einem anderen Preis abzu-
rechnen als der, der in der Werbung
beworben wird.

Oberflachlich betrachtet scheint das
Urteil des BGH nur den Fall zu betref-
fen, in dem der beworbene Preis und
der tatséchlich abgerechnete Preis
nicht Obereinstimmen. Die Entschei-
dung hat aber noch viel weitergehen-
de Bedeutung - namlich dann, wenn
die Produkte des Franchise-Systems
Uber den Franchise-Geber durch
einen Internetshop abgesetzt wer-
den. Der Franchise-Geber ist auch
bei einem Internetshop nach §1 der
Preisangabenverordnung dazu ver-
pflichtet, die von ihm im Internetshop
beworbenen Produkte ordnungsge-
manB mit Preisen auszuzeichnen.

Da der Franchise-Nehmer als selbst-
standiger Unternehmer aber seine ei-
gene Preishoheit hat, kann nicht
ausgeschlossen werden, dass die-
ser die im Internetshop des Franchi-
se-Gebers zum Verkauf stehenden
Produkte zu einem anderen, eventu-
ell hdéheren Preis in seinem Franchi-
se-Outlet anbietet.

Passt der Franchise-Nehmer seine
Preise an die vom Franchise-Geber
in dessen Internetshop angegebe-
nen Preise an, so liegt dann zwar
i.S.d. BGH-Entscheidung vom 04.
Oktober 2007 kein wettbewerbswidri-
ges Verhalten i.5.d. §§ 1, 3 GWB
vor, jedoch kann dann von einem kar-
tellrechtswidrigen Verhalten ausge-
gangen werden, da die Preisaus-
zeichnung im Internet einer unzulds-
sigen Preisbindung der Verkaufsprei-
se des Franchise-Nehmers i.S.v. § 1
GWB entspricht (vgl. in diesem Zu-
sammenhang auch: BGH BB 1999,
860 — SIXT).

Ist dem entgegen der Franchise-Neh-
mer nicht bereit, das Produkt zu
dem im Internet beworbenen niedri-
geren Preis in Rechnung zu stellen,
sondern nur zu dem Preis, zu dem
das Produkt im Verkaufsregal sei-
nes Franchise-Outlets beworben
wird, dann liegt zwar kein Versto3 ge-
gen § 1 GWB vor, weil die Preisho-
heit des Franchise-Nehmers gewahrt
ist, allerdings kann dann § 3 UWG
greifen, da die unterschiedliche Preis-
darstellung zur Irrefihrung beim
Letztverbraucher fihrt und damit zu
einer wesentlichen Beeinflussung des
Wettbewerbs.

Diese Konsequenzen und die Unter-
schiedlichkeit in der Wettbewerbs-
und Kkartellrechtlichen Betrachtung

zwingen jedes Franchise-System da-
zu, Uber die Frage der Preisbindung
und der Preishoheit des Franchise-
Nehmers, die mdbglicherweise von
einem Internetshop des Franchise-
Gebers ausgeht, eindeutige Rege-
lungen zu treffen. Diese eindeutige
Regelung kann aber nicht so ausse-
hen, dass sich Franchise-Geber und
Franchise-Nehmer auf einen einheit-
lichen Preis fir das jeweilige Pro-
dukt verstédndigen, mit dem dies
sowohl im Internetshop des Franchi-
se-Gebers und dem Verkaufsregal
des Franchise-Nehmers beworben
wird. Darin liegt wiederum eine un-
zulassige Preisabsprache i.S.d. § 1
GWB, die zur Einleitung eines kar-
tellrechtlichen Ordnungswidrigkeiten-
verfahrens gem. § 81 GWB fiihren
kann.

Die Konsequenz kann nur sein,
dass der Franchise-Geber in sei-
nem Internetshop darauf hinweist,
dass die Preise, die fiir die einzel-
nen beworbenen Produkte von Fran-
chise-Nehmern im jeweiligen Fran-
chise-Outlet in Rechnung gestellt
werden, unterschiedlich sein kon-
nen und dass es in die Preishoheit
des Franchise-Nehmers gestellt ist,
zu welchem Preis er die Produkte in
seinem Franchise-Outlet verkauft.

Nur wenn sich dieser ausdriickliche
Hinweis in der Warenprasentation
im Internetshop des Franchise-Ge-
bers befindet, ist zum Einen die
Preishoheit des Franchise-Nehmers
sichergestellt, so dass ein VerstoB
gegen § 1 GWB ausscheidet und zum
Anderen wird der Kunde nicht Uber
die mdoglicherweise im Franchise-
Outlet abweichenden Preise ge-
tduscht, so dass es insofern auch
an einer wettbewerbsrelevanten lIrre-
fuhrung fehlt.

Das Urteil des BGH vom 04. Okto-
ber 2007 belegt daher erneut, dass
der gemeinsame Absatz von Pro-
dukten des Franchise-Systems durch
einen Internetshop des Franchise-
Gebers und Uber das jeweilige Fran-
chise-Outlet des Franchise-Nehmers
zu zahlreichen wettbewerbs- und
kartellrechtlichen Fragen und Proble-
men fohren kann. Oberstes Ziel
kann und muss es bleiben, dass
durch den Internetshop des Franchi-
se-Gebers die Preishoheit des Fran-
chise-Nehmers weder kartell- noch
wettbewerbsrechtlich angetastet wird.

=P Seminarangebot


http://www.tigges-info.de/ansprechpartner/eckhard-flohr.html
http://www.franchise-institut.de/hp604/Optimale-Franchise-Vertraege---Rechtsrahmen-und-Gestaltung.htm
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Anforderungen an Online-Widerrufsbelehrungen

:@ Problemaufriss:

Im Rahmen sog. Fern-
absatzvertrage hat der
Verbraucher ein zwei-

wochiges  Widerrufs-
recht.
RA Dr. Helmuth Fernabsatzvertrage

Liesegang, sind Vertrédge Uber die
Liesegang & Collegen  |ieferung von Waren
oder die Erbringung von Dienstleistun-
gen, die zwischen einem Unterneh-
mer und einem Verbraucher unter
ausschlieBlicher Verwendung von Fern-
kommunikationsmitteln abschlossen wer-
den. In diesen Fallen handelt es sich
nur dann nicht um Fernabsatzvertra-
ge, wenn der Vertragsschluss auBer-
halb eines fir den Fernabsatz
organisierten Vertriebs- oder Dienst-
leistungssystems erfolgt. Fernabsatz-
vertrdge werden regelm&Big auch
Uber das Internet geschlossen.

Das Gesetz raumt dem Verbraucher
ein zweiwdchiges Widerrufsrecht ein.
Die Frist flr die Austbung des Wider-
rufsrechts beginnt, wenn dem Verbrau-
cher eine deutlich gestaltete Beleh-
rung tber sein Widerrufsrecht in Text-
form mitgeteilt worden ist. Hierbei mUs-
sen ihm — entsprechend den Erfor-
dernissen des eingesetzten Kommuni-
kationsmittels — seine Rechte deutlich
gemacht werden. Die Textform ist ge-

wabhrt, wenn die Belehrung in einer Ur-
kunde oder auf andere Weise ab-
gegeben wird, die zur dauerhaften
Wiedergabe in Schriftzeichen geeig-
net ist. Im Rahmen von Internet-Ver-
tragsschliissen zwischen einem Ver-
braucher und einem Unternehmer
stellt sich regelmaBig die Frage, ob
die Belehrung in Textform ,mitgeteilt"
wurde, wenn der Unternehmer auf sei-
ner Homepage eine abrufbare Wider-
rufsbelehrung bereit hélt, ohne dass
der Verbraucher diese herunter [adt
oder ausdruckt.

Beschluss des Oberlandesgericht
Stuttgart vom 04.02.2008 — 2 U 71/07:
Das Oberlandesgericht Stuttgart hat
ausgefuhrt, dass die bloBe Mdglich-
keit zum Abruf und Download bzw.
Ausdruck einer Internetseite keine
,Mitteilung in Textform® darstellt. Die
Entscheidung stimmt insoweit mit der
Rechtsprechung anderer Obergerich-
te Uberein.

Dass die Belehrung in Textform ,mitge-
teilt* werden misse, bedeute, dass de-
ren Zugang in Textform gewdhrleistet
sein musse. Hierflr bedirfe es aller-
dings einer entsprechenden Perpetuie-
rung der Erklarung. Die Belehrung
misse dem Verbraucher in einer
Form zugehen, die zur dauerhaften
Wiedergabe in Schriftzeichen geeig-
net sei. Entscheidend sei, dass der

VERANSTALTUNGS-TIPP: 23. Deutscher Franchise-Tag

Verbraucher auf die Erklarung zugrei-
fen kénne, wann es ihm beliebe.

Die vom Gesetz vorgeschriebene
Textform habe das Ziel einer Doku-
mentation fir den Verbraucher. Die-
ser Funktion sei nur Rechnung getra-
gen, wenn die Belehrung in hinrei-
chend perpetuierter Form in den Herr-
schaftsbereich des Verbrauchers ge-
lange. Dies wiederum sei im Falle ei-
ner zugegangenen E-Mail und dem
Herunterladen oder Ausdrucken der
Belehrung der Fall. Die bloBe Mbg-
lichkeit zum Speichern oder Ausdru-
cken der Belehrung oder das Bereit-
halten zum Abruf einer Internetseite
mit einer entsprechenden Widerrufs-
belehrung genlge nicht.

Fazit:

In Fortsetzung der einhelligen ober-
gerichtlichen  Rechtsprechung hat
auch das Oberlandesgericht Stutt-
gart nunmehr bestatigt, dass das blo-
Be Bereithalten einer Internetseite
mit einer entsprechenden Widerrufs-
belehrung nicht ausreicht. Aus die-
sem Grunde empfiehlt es sich, dem
Verbraucher eine E-Mail mit einer ent-
sprechenden Widerrufsbelehrung zu
Ubersenden und den Zugang dieser
E-Mail zu dokumentieren.

Der Deutsche Franchise-Tag ist fur Ein-
steiger wie Franchise-Profis, Franchi-
se-Geber und Franchise-Nehmer, der
jahrliche, zentrale Treffpunkt fir Best
Practice, Benchmarking und Networ-
king. Er zeigt Entwicklungstendenzen
und gibt praktische Tipps.

Der Deutsche Franchise-Tag ist unver-
zichtbar:

« fir den Erfahrungsaustausch mit Kol-
legen und Franchise-Praktikern

» um Praxis-Know-how zu erlangen
und zu aktualisieren

« um sich Uber aktuelle Entwicklun-
gen zu informieren

* um neue Ideen zu gewinnen das ei-
gene Konzept zu optimieren

Profitieren Sie von dem konzentrierten

Wissen und den Erfahrungen beispiel-
hafter Franchise-Geber und nutzen
Sie die Ratschlage flhrender Exper-
ten.
Nahere Informationen erhalten Sie
hier...

Gern stehen wir lhnen auch unter der
Telefonnummer 09 11/3 20 03-0 zur
Verfiigung.

VERANSTALTUNGSUBERBLICK

VERANSTALTUNGSTHEMA DATUM ORT LINK
START-Messe, die Messe fur Existenzgriindung, 04.-05. Juli 2008 Nirnberg -
Franchising und junge Unternehmen 17.-18. Oktober 2008 Essen

23. Deutscher Franchise-Tag 16. Oktober 2008 Dusseldorf nd
Optimale Franchise-Vertrage 08. November 2008 Stuttgart =
42. Schule des Franchising 01.-04. Dezember 2008 Miinchen =

Haben wir Ihr Interesse geweckt? Dann rufen Sie uns an. Unter der Telefonnummer 09 11/ 3 20 03 - 0 sind wir gern fir Sie da.
Oder besuchen Sie uns im Internet unter www.franchise-institut.de.
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