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In globaler und lokaler
Verantwortung

Das ,M'in McDonald's steht nicht nur fiir das ,M* in Big Mac®,
sondern auch fur ,M*' wie Mittelstand.

McDonald’s Deutschland setzt
gemeinsam mit seinen Fran-
chisenehmern und Partnern

seit Jahrzehnten auf hohe Qua-
litdit und Gastfreundschafft.
Diese Erfolgsgeschichte ist nur
maoglich aufgrund des verant-
wortungsvollen Handelns und
der nachhaltigen Entscheidun-
gen, die das Unternehmen und
seine Franchisenehmer tagtdg-
lich treffen. Die McDonald’s
Franchisenehmer haben sich
unter dem Dach der globalen
Marke selbststdndig gemacht
und tibernehmen Verantwor-
tung fiir die 6konomische,
okologische und auch soziale

Entwicklung ihres Geschdifts.

Rund 85 Prozent aller McDonald’s Restaurants in
Deutschland werden von selbststdndigen Unter-
nehmern gefiihrt, wahrend der Betrieb von ca. 15
Prozent der Restaurants von McDonald’s selbst
verantwortet wird.

Unter dem Dach der globalen Marke McDonald’s
fithren die Franchisenehmer im Schnitt bis zu
fiinf Restaurants als selbststdndige mittelstandi-
sche Unternehmer in eigener Verantwortung. Sie
nutzen das weltweit bewdhrte Know-how von
McDonald’s sowie das attraktive und qualitativ
hochwertige Produktsortiment und profitieren
von einer ausgefeilten Logistik und nicht zuletzt
einer starken Werbegemeinschaft. Durch seine
Fachabteilungen und regionalen Servicecenter
steht McDonald’s den Franchise-Partnern bei
allen Anliegen permanent mit kompetenter
Beratung zur Seite. Durch fortlaufende Konsulta-
tionsprozesse und Teilhabe an Entscheidungs-
prozessen werden sie in die Ausrichtung des Ge-

samt-Unternehmens mit einbezogen.

Vor Ort engagieren sich die Franchisenehmer im
Gegenzug dazu mit unternehmerischem Herz-
blut und Kreativitit fiir den Erfolg ihres Restau-
rants und die Marke McDonald’s.

Thr Engagement macht es moglich, ganz nah an
den Bediirfnissen der Géste zu sein. Es sind die
Franchisenehmer, die der Marke McDonald’s ein
personliches Gesicht verleihen und sie vor Ort
repréasentieren. Durch das Engagement des Fran-
chisenehmers auf kommunaler Ebene profitiert
auch das gesellschaftliche und unternehmeri-
sche Umfeld eines jeden Restaurants. Zur gesell-
schaftlichen und unternehmerischen Verant-
wortung der Franchisenehmer gehort auch der

Auftrag, ein guter Arbeitgeber zu sein. In seinen

im Durchschnitt fiinf Restaurants iibernimmt der
Franchisenehmer (bei rund 40-60 Mitarbeitern
pro Restaurant) die Verantwortung fiir rund
250 Mitarbeiter. Unternehmerisches Handeln
und Gesplir zeigen die McDonald’s Franchise-
nehmer im Bereich der Personalplanung sowie

einer flexiblen Preisgestaltung.

McDonald’s setzt auf verldssliche und langfristi-
ge Beziehungen zu seinen Franchisenehmern.
Die Vertridge sind mit einer vorgesehenen Lauf-
zeit von 20 Jahren in die Zukunft gerichtet und
durch nachvollziehbare Franchise-Gebiihren,
die auch umsatzbezogen sind, gekennzeichnet.
Auch die partnerschaftlichen Beziehungen zu
mittel-stdndischen Dienstleistungs- und Zuliefe-
rerunternehmen sind von Kontinuitdt gepragt.
Mit einem Einkaufsvolumen von iiber 770 Mil-
lionen Euro und einer Einkaufsquote von rund
75 Prozent aus Deutschland verldsst sich
McDonald’s hierbei stark auf die mittelstdn-
dischen Strukturen in seinem Geschéftsumfeld.
Die qualitativ hochwertigen Produkte stammen
von iiber 116 Unternehmen aus dem Lebensmit-
telsektor. Hinzu kommen Verpackungshersteller,
Abfallentsorger oder auch das Baugewerbe,
wenn ein neues McDonald’s Restaurant erdffnet

oder ein bestehendes renoviert wird.

Hand in Hand und in globaler und lokaler Ver-
antwortung ermdglichen alle involvierten mittel-
stindischen Unternehmen einen nachhaltigen
Erfolg der Weltmarke McDonald’s.

Weiterfiihrende Informationen
erhalten Sie auch unter

» www.mcdonalds.de



DIE WELT ANDERT SICH

IMMER SCHNELLER.

Ebenso die Erwartungen der Konsumenten. Wer
nicht mit der Zeit geht lduft Gefahr, seine Markt-
position zu schwichen oder gar in der Bedeu-
tungslosigkeit zu versinken. Es gibt - wie in jeder
Branche - auch in der Systemgastronomie Vor-
reiter in Sachen Innovation.

Der Bildvergleich der McDonald ’s-Restaurants
zeigt bereits von aufien eine deutliche Entwick-
lung. Mit dem neuen in 2015 er6ffneten
McDonald'’s Restaurant am Flughafen Frankfurt

(aktuellstes Design) sollen neue Mafistibe ge-

setzt werden.

McDonalds geht als hoch innovatives Unterneh-
men schon immer mit der Zeit. Die Aussage
»,Das haben wir immer schon so gemacht” oder
»,Das haben wir noch nie so gemacht“ wird man
dort wohl nicht héren.

Innovation betrifft bei McDonald’s aber nicht
nur das Design. Es betrifft auch und vor allem
auch die Prozesse, die Technik, die Produkte
und den Service. In allen bereichen wird bei
McDonald’s in regelméfligen Abstdnden etwas
gedndert, um am Ball der Zeit zu bleiben. Inno-

vation ist also ein aktiver Prozess - und das nicht
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in einem Restaurant oder in einem Land, son-
dern gleich weltweit.

Zur Innovation gehort aber auch ein strukturel-
ler Wandel der Organisation. In Kiirze wird
McDonald’s seine neue globale Struktur kom-

munizieren.

Wichtig aber bleibt vor allem aber auch folgende
Erkenntnis:

Innovation ist nicht etwas, das man
einmal macht, sondern ein perma-
nenter Prozess.
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