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Vertriebssysteme: 
Die Qual der Wahl

Expansion durch systematischen Vertrieb mit selbstständigen 
Partnern: Es muss nicht immer Franchising sein. Eine kurze 

Übersicht im Dickicht der integrierten Vertriebssysteme.

Von Melanie Käser  

M it integrierten Ver-
triebssystemen sind 
solche Systeme ge-
meint, bei welchen 
mit selbstständigen 

Partnern gearbeitet wird, denen je nach 
rechtlicher und konzeptioneller Organi-
sation mehr oder weniger Know-how 
überlassen sowie Unterstützung im ope-
rativen Bereich gegeben wird. 

Es geht um Franchising, Agentur, 
lizenzierten Vertrieb, Alleinvertrieb, se-
lektiven Vertrieb oder Mischformen da-
von. Vor allem das Franchising hat in den 
letzten Jahren in der Schweiz an Beliebt-
heit gewonnen. Grosse Unternehmen 
wie McDonald’s, Subway, dieci Pizza,  
RE/MAX, Spar, Valora etc. 
machen vor, wie Franchi-
sing funktionieren kann. 
Es muss aber nicht immer 
Franchising sein. Andere 
Vertriebssysteme können 
sich genau so gut eignen, 
zudem werden die Be-
griffe Agentur und Fran-
chising oftmals sowieso 
verwechselt. 

Wie man sein Vertriebs-
system schlussendlich nennt, ist aus 
rechtlicher Sicht aber nicht so entschei-
dend. Relevant ist vielmehr, wie ein Sys-
tem im Arbeitsprozess von allen gelebt 
wird.

Entscheidende Frage bei der System-
konzeption ist, wie viel Einfluss man als 
systemgebendes Unternehmen am 
«Point of Sale» – also dort, wo der Kunde 
bedient wird – nehmen will und wie viel 
Risiko man auslagern möchte.
Möchte man den Kundenkontakt selbst 
in der Hand haben und volle Kontrolle 
darüber haben, wie man gegenüber dem 
Kunden auftritt? Dann eignen sich inte-
grierte Vertriebsmodelle mit unabhän-

gigen Partnern eher nicht. 
Denn diesen Systemen ist 
immanent, dass man als Sys-
temgeber darauf vertraut, 
dass der Vertriebspartner 
den Vertrieb ebenso gut 
macht, wenn nicht sogar 
besser. Dies natürlich immer 
unter Einhaltung der Sys-
temvorgaben.

Ein weiteres wichtiges 
Unterscheidungskriterium 

bei solchen Vertriebssystemen ist das 
«Pricing». Will man die Preise seiner Pro-
dukte selbst bestimmen, so muss man 
ein System wählen, bei dem die Kunden-
abschlüsse direkt mit dem Systemgeber 

«Systemgeber 
sind frei, 

individuelle 
Lösungen 

mit den Ver-
triebspartnern 

zu finden.»

Eine gute Business-Partnerschaft braucht 
Vorausschau, Vertrauen und Verträge.

Namensänderung
Swiss  

Distribution
Der Schweizer Franchise 
Verband heisst neu Swiss 

Distribution und widmet sich 
neben Franchising auch 

anderen integrierten 
Vertriebsmodellen (wie 

Agentur, Lizenz, Alleinver-
trieb etc). Die Erfahrung des 
Verbandes hat gezeigt, dass 

Unternehmen in ihrem 
Lebenszyklus vermehrt auf 
unterschiedliche Vertriebs-

formate setzen. Swiss 
Distribution bringt Unter-

nehmer und Vertriebsexper-
ten zusammen und bildet 
die Anlaufstelle für Fragen 

rund um integrierte Ver-
triebssysteme. Durch die 

Zusammenarbeit mit 
Bildungsinstitutionen sollen 

Vertriebsexperten gezielt 
ausgebildet werden.
> swissdistribution.org
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Produkt ab. Nicht jedes Geschäftsmodell 
eignet sich dafür, mit unabhängigen 
Partnern zusammenzuarbeiten, und nicht 
überall ist der einheitliche Auftritt gleich 
wichtig.

Die Selbstständigkeit der  
Vertriebspartner muss gewahrt sein

Zu beachten ist, dass je nach System un-
terschiedliche rechtliche Konsequenzen 
zu beachten sind, beispielsweise nach-
vertragliche Kundschaftsentschädigung. 
Dennoch ermöglicht das liberale regu-
latorische Umfeld in der Schweiz einem 
Systemgeber, sein System relativ frei zu 
gestalten und individuelle Lösungen mit 
seinen Partnern zu finden. Bei integrier-
ten Vertriebsformaten darf aber trotz 
aller Integration nicht vergessen werden, 
dass sich zwei unabhängige Partner ge-
genüberstehen, die selbstständig sind. 
Die Selbstständigkeit der Vertriebspart-
ner muss gewahrt sein.

Werden Sie sich also klar darüber, was 
Ihnen für Ihr Geschäftsfeld wichtig ist, 
bevor Sie sich für das eine oder andere 
Systemformat entscheiden. Nur dies ist 
nachhaltig für Ihren Geschäftserfolg und 
der Ihrer Vertriebspartner.
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ein individuelles Immaterialgut (zum Bei-
spiel Marke oder Know-how) überlassen 
wird. Im Unterschied zum Franchising 
erhält der Partner aber keine laufende 
Betreuung und Unterstützung.

Franchising, Agentur, Lizenz & Co.: 
Die Qual der Wahl?!

Rein konzeptionell kann aber jedes in-
tegrierte Vertriebsmodell ähnlich aufge-
baut sein. Auch ein Agent kann unter 
einer einheitlichen Markenstrategie auf-
treten und in der operativen Betriebs-
führung unterstützt werden. Diese Inte-
gration ist vor allem dort wichtig, wo es 
erfolgsrelevant sein kann, dass der 
Kunde überall das gleiche Verkaufser-
lebnis mit dem Produkt erlebt, egal ob 
der selbstständige Agent dieses verkauft 
oder ein Mitarbeiter des Systemgebers.

Welches Vertriebssystem sich für Ihr 
Geschäftskonzept schliesslich am besten 
eignet, ist eine konzeptionelle Frage, und 
keine rechtliche. Je mehr Sie Ihre Ver-
triebspartner in Ihr System integrieren 
möchten – und entsprechend System-
vorgaben machen – desto eher eignet 
sich ein Franchising- oder Agentursys-
tem. Dies hängt aber auch von Ihrem 

Über die Autorin
Melanie Käser hat an der 

Universität St.Gallen Rechts-
wissenschaften mit Wirt-

schaftswissenschaften 
studiert. Sie ist Rechtsanwäl-
tin bei Streichenberg Rechts-
anwälte und berät nationale 
und internationale Franchi-
sing-, Agentur- und Lizenz-
systeme bei der rechtlichen 

und konzeptionellen 
Ausgestaltung ihrer Ver-

triebssysteme sowie bei der 
Streitbeilegung mit ihren 

Vertriebspartnern. 

Melanie Käser, 
Rechtsanwältin bei 
Streichenberg

erfolgen. Paradebeispiel dafür ist das 
Agentursystem. Bei diesem tätigt der 
Agent im Namen und auf Rechnung des 
Systemgebers die Abschlüsse. Der Preis 
wird vom Systemgeber bestimmt. Im 
Gegenzug erhält der Agent eine Provi-
sion. Bei den anderen Vertriebssystemen 
ist die Preisvorgabe aufgrund (interna
tionaler) kartellrechtlicher Vorschriften 
(mit wenigen Ausnahmen) nicht erlaubt.

Möchte man als Systemgeber dem 
Vertriebspartner nicht nur die Produkte 
und das produktspezifische Know-how 
überlassen, sondern auch Know-how im 
Bereich des Branding, der Geschäftspro-
zesse und der Qualitätssicherung, so 
eignen sich Systeme mit weitergehenden 
Elementen. Bei solchen Systemen wird 
dem Partner neben der Lizenz zur Nut-
zung der Marke auch das Geschäftskon-
zept überlassen. Zudem wird laufende 
Betreuung und Unterstützung in opera-
tiver Hinsicht geboten. Für die Unterstüt-
zung bezahlt der Partner eine Franchise-
gebühr.

Neben der Agentur und dem Franchi-
sing gibt es noch viele andere Vertriebs-
formen. Auch ein «reines» Lizenzsystem 
ist denkbar, bei welchem dem Partner 


