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Zur unternehmerischen Verwertung von Ideen bietet sich eine ganze Bandbreite an Moéglichkeiten.

Ideen, die in einem bereits existierenden Unternehmen entstehen, konnen innerhalb dieses Unter-
nehmens als zusatzliches Geschéaftsfeld oder als neues Tochterunternehmen umgesetzt werden.
Arbeitnehmende kénnen Geschaftsideen in das Unternehmen der Arbeitgebenden einbringen und
als Gegenleistung Mitarbeiterbeteiligungen erhalten. Personen, die noch nicht in einem Unterneh-
men tatig sind, kdnnen Geschaftsideen in Unternehmen mit dhnlichem Unternehmensgegenstand
einbringen und in diesen Gesellschafterin bzw. Gesellschafter werden oder ein bestehendes Unter-
nehmen Gbernehmen oder ein Unternehmen neu griinden.

Auch eine parallele Umsetzung oder Kombination mehrerer Moglichkeiten kommt in Betracht.
Gemeinsam haben diese verschiedenen Verwertungsvarianten, dass neben der fachlichen Kompe-
tenz, aus der die Idee hervorgeht, unternehmerische Kompetenz vorhanden sein muss. Die dazu
notwendigen Themen erstrecken sich interdisziplinar Gber die Gebiete Betriebswirtschaft und Recht.

Im vorliegenden Studienbrief wird zundchst eine Einfihrung in eigenwirtschaftliches und gemeinnit-
ziges Unternehmertum gegeben. Anschliefend werden die Themen Marketing, Finanzierung und
Gemeinnitzigkeit behandelt. Rechtsformwahl, Besteuerung, Rechnungswesen und soziale Absiche-
rung sowie Griindungsmanagement sind Themen der weiterfihrenden Studienbriefe Unternehmeri-
sche Kompetenz Il und Ill.

Die in den Studienbriefen Unternehmerische Kompetenz | bis Il behandelten Themen stellen grund-
legende Bausteine dar. Zur besseren Verstandlichkeit wird einzeln in die jeweiligen Themen einge-
fihrt. In der praktischen Anwendung sind die Themen jedoch regelmaRig nicht isoliert, sondern nur
vernetzt anwendbar. Aus der Reihenfolge der Themen in den Studienbriefen kann zudem nicht auf
eine Anwendungsreihenfolge in der Praxis geschlossen werden. Die praktische Anwendungsreihen-
folge hangt von der jeweiligen Entscheidungssituation ab. Die inhaltliche Gewichtung der Themen in
der Praxis ist zudem von der gewahlten Umsetzungsvariante abhangig. Die Studienbriefe vermitteln
fiir unternehmerische Entscheidungen erforderliches Wissen. Situationsabhangige und vernetzte

Anwendung des Wissens ist Thema der Prasenzveranstaltungen.
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LERNERGEBNISSE

Nach der Bearbeitung des Studienheftes sollten Sie in der Lage sein:

1. die Begriffe Betrieb, Unternehmen, Gewerbe und Freiberufler zu unterscheiden.

2. die zentralen Kriterien zur Wirdigung von Unternehmenskonzepten anzuwenden.

3. die Elemente des strategischen und operativen Marketing zu erldutern.

4. Finanzierungsinstrumente zu systematisieren und die Finanzstréme eines Unternehmens zu
erldutern.

5. dieVoraussetzungenunddiebesonderen Anforderungenfiireinegemeinniitzige Tatigkeit zu

beurteilen.




1 UBERBLICK ZU EIGENWIRTSCHAFTLICHEM UND GEMEINNUTZIGEM
UNTERNEHMERTUM

1.1 ,Ich bin doch kein Unternehmer!”
1.2 Unternehmenskonzept

1.3 Unternehmerische Aufgaben

1.1 "ICH BIN DOCH KEIN UNTERNEHMER!"

In der Grindungsberatung tatige Personen horen von Griindungsinteressierten mitunter Aussagen
wie , Ich grinde doch kein Unternehmen, ich will mich nur selbstandig machen.” oder ,Ich mache
mich selbstandig, also muss ich ein Gewerbe anmelden.” oder ,Ich will kein Unternehmen griinden,
sondern einen gemeinnitzigen Verein.” Diese Aussagen lieRen sich beliebig fortsetzen und sind aus
Sicht der Griindungsinteressierten ebenso richtig, wie sie aus der Sicht der Fachwelt falsch sind.

Infobox 1
Zur ersten Einordung werden wesentliche Begriffe wie folgt definiert:

Betrieb
Ein Betrieb ist eine organisatorische abgegrenzte Einheit, die Produkte oder Dienstleistungen erstellt.

Unternehmen
Ein Unternehmen ist eine organisatorisch abgegrenzte Einheit, die mit Gewinnerzielungsabsicht
Produkte oder Dienstleistungen erstellt.

Gewerbe
Ein Gewerbe betreibt, wer selbstandig, nachhaltig, mit Gewinnerzielungsabsicht und unter Beteili-
gung am allgemeinen wirtschaftlichen Verkehr tatig ist.

Freiberufliche Tatigkeit

Freiberuflich tatig ist, wer aufgrund besonderer personlicher Qualifikation leitend und eigenverant-
wortlich selbstandig, nachhaltig, mit Gewinnerzielungsabsicht und unter Beteiligung am allgemeinen
wirtschaftlichen Verkehr tatig ist.

Gemeinnitzigkeit
Eine Korperschaft ist gemeinniitzig, wenn sie ihre Mittel ausschlieBlich, selbstlos und unmittelbar zur

Forderung der Allgemeinheit einsetzt.




Das Unternehmertum beriihrt in der Praxis verschiedene Fachgebiete, dementsprechend komplex ist

die Abgrenzung der Begrifflichkeiten. Die im Wesentlichen betroffenen Fachgebiete sind die
Betriebswirtschaft und das Recht. Innerhalb des Rechts ist zwischen privatem Wirtschaftsrecht und
offentlichem Wirtschaftsrecht zu unterscheiden. Wahrend das private Wirtschaftsrecht die Rechts-
verhaltnisse der Akteure im Wirtschaftsleben untereinander regelt (bspw. Gesellschaftsvertrage und
Kaufvertrage), regelt das 6ffentliche Wirtschaftsrecht das Verhaltnis zwischen Staat und Wirtschafts-
akteuren (bspw. Gewerbeanmeldungen und Unternehmenssteuerrecht).

Ubung 1
Ordnen Sie die Begriffe Betrieb, Unternehmen, Gewerbe, freiberufliche Tatigkeit und gemeinniitzige
Korperschaft den folgenden Tatigkeiten zu (Mehrfachnennungen sind moglich):

a) Gesetzliche Krankenversicherung

b) Abwasserverband

c) Pharmahersteller

d) Niedergelassener selbstandiger Arzt
e) Hersteller von Treppenliften

f) Krankenhaus als gemeinniitzige GmbH

Die in Infobox 1 dargestellten Begriffe weisen Uberschneidungen und Abgrenzungen auf. Alle Unter-
nehmen, Gewerbe und freiberuflich Tatige sind zugleich Betriebe, aber nicht jeder Betrieb erfillt die
Voraussetzungen eines der spezielleren Begriffe. Gewerbe und freiberuflich Tatige sind stets zugleich
Unternehmen, unterscheiden sich untereinander aber durch qualitative Kriterien in der Tatigkeits-
ausibung. Wesentliche Rechtsfolgen, die an den Gewerbebegriff anknipfen, sind die IHK-Pflichtmit-
gliedschaft und die Gewerbesteuer. Wahrend Gewerbebetriebe IHK-Beitrdage und Gewerbesteuer
zahlen mussen, gelten diese Verpflichtungen fiir freiberuflich Tatige nicht. Die Gemeinniitzigkeit sagt
—entgegen landlaufiger Meinung — nichts dartber aus, dass aus dem unternehmerischen Handeln
keine Gewinne erwirtschaftet werden sollen, sondern lediglich dariiber, dass die erwirtschafteten
Gewinne gemeinnitzig zu verwenden sind. Gewinnverwendung setzt jedoch das Erwirtschaften von

Gewinnen voraus, sodass auch gemeinnitzige Einrichtungen Unternehmen sind.

In diesem Kontext wird nachfolgend der Begriff ,Unternehmen” als Oberbegriff verwendet. Wird
eine spezielle Auspragung von Unternehmen, insbesondere Gewerbe, freiberuflich Tatige oder
gemeinnitzige Einrichtungen, behandelt, wird darauf gesondert hingewiesen.

Ubung 2

Fertigen Sie ein Diagramm an, das mégliche Uberschneidungen und Abgrenzungen der Begriffe
Betrieb, Unternehmen, Gewerbe, freiberuflich Tatige und gemeinnitzige Kérperschaft veranschau-
licht.




1.2 UNTERNEHMENSKONZEPT

Der Kern eines jeden Unternehmenskonzepts besteht darin, Angebot und Nachfrage zusammenzu-
fihren. Notwendigerweise handelt es sich bei der Nachfrage zugleich um eine bezahlte Nachfrage.
Idealerweise beruht das Angebot des Unternehmens auf einer Kompetenz. Als Synonyme fir das Zu-
sammenfihren von Angebot und Nachfrage werden u. a. die Begriffe Geschaftskonzept, Geschafts-
modell, Business Model verwendet, was jedoch auf die praktische Umsetzung keinen Einfluss hat.!

Bei der Planung und Umsetzung von Unternehmenskonzepten sind insbesondere die Kriterien
Zugangshirden, Skaleneffekte, Imitierbarkeit und Kundenbindung abzuwé&gen (vgl. Infobox 1).

Infobox 2

Zugangshiirden

Zugangshirden konnen rechtlicher oder rein tatsachlicher Art sein. Beispielsweise bestehen fir
einen niedergelassenen Arzt die Zugangshiirden zunachst in der fachlichen Qualifikation und sodann
in der Zuteilung von Versorgungsstellen durch die Kassenarztliche Vereinigung. Die finanzielle
Zugangshirde im Sinne der aufzubringenden Investitionssumme ist fiir einen mobilen Pflegedienst
deutlich niedriger als fiir den Betreiber eines Pflegeheimes.

Skaleneffekte

Der Begriff Skaleneffekte beinhaltet die Frage, wie viel zusatzliche Leistung im Verhaltnis zur
urspringlichen Leistung aufgebracht werden muss, um zusatzlichen Umsatz zu erzielen. Beispiels-
weise hat eine Software zur Abrechnung von Pflegeleistungen sehr glinstige Skaleneffekte. Sie muss
einmal programmiert werden und kann anschliefend in beliebiger Stlickzahl verkauft werden, ohne
dass die zusatzlichen Stiickzahlen nennenswerte zusatzliche Kosten auslosen. Pflegeleistungen
haben jedoch keine Skaleneffekte. Zusatzliche Umsatze konnen nur durch vollumfanglich zusatzlich
erbrachte Pflegeleistungen generiert werden.

Imitierbarkeit

Die Imitierbarkeit betrifft die Frage, ob und wie leicht das eigene Unternehmenskonzept durch
Wettbewerber am Markt angeboten werden kann. Je schwerer die eigene Leistung durch Wettbe-
werber imitierbar ist, desto erfolgversprechender ist das eigene Unternehmenskonzept.

Kundenbindung

Das Unternehmenskonzept sollte schlieBlich darauf hin geprift werden, welche Art von Bindung zu
den Kundinnen und Kunden zugrunde liegt. So dirfte beispielsweise der Verkauf von Treppenliften
ein Geschaft sein, das eine Kundin bzw. ein Kunde typischerweise nur einmal im Leben tatigt. Die
Wartung von Treppenliften jedoch kann eine langjahrige Kundenbindung generieren.

1 siehe Uberblicksartig: https://de.wikipedia.org/wiki/Geschaftsmodell und http://www.welt-der-
bwl.de/Geschiftsmodell
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Wahrend sich das Kriterium Zugangshiirden auf den Start eines Unternehmens bezieht, betreffen die

drei darauffolgenden Kriterien das laufende Geschaft. Die Anwendung der Kriterien und die daraus
zu ziehenden Schlussfolgerungen sind aufgrund der Vielfalt moglicher Unternehmenskonzepte nur
im individuellen Einzelfall moglich. Als (nicht allgemein verbindliche) Tendenzaussage ldsst sich fest-
halten, dass ein Unternehmenskonzept mit hohen Zugangshiirden eher ein leichteres Folgegeschaft
erwarten lasst (vgl. Abbildung 1).

leichter Markteinstieg +—— gering +— | ZUGANGSHURDEN —* hoch — schwieriger Markteinstieg

gering +— SKALENEFFEKTE — hoch

schwieriges Folgegeschift leicht <+— IMITIERBARKEIT — schwer leichtes Folgegeschaft

gering < | KUNDENBINDUNG —* hoch

Abbildung 1: Abwagung von Unternehmenskonzepten

Ubung 3

Wagen Sie fir lhre eigene (oder eine fiktive) Geschaftsidee die Kriterien Zugangshiirden,
Skaleneffekte, Imitierbarkeit und Kundenbindung ab. Beurteilen Sie insbesondere die Zugangshirden
im Vergleich zum zu erwartenden Folgegeschaft.

1.3 UNTERNEHMERISCHE AUFGABEN

Nach der Bestimmung eines geeigneten Unternehmenskonzeptes sind die unternehmerischen Auf-
gaben so zu konkretisieren, dass alle notwendigen und sinnvollen Strukturen und Ablaufe geschaffen
werden.

Die zentrale Aufgabe der Unternehmerin bzw. des Unternehmers besteht im Aufbau und der Pflege
der Kundenbindung. Aus dem Unternehmenskonzept sind die Zielgruppen abzuleiten und zu analy-
sieren, darauf aufbauend Markt- und Wettbewerbsanalysen vorzunehmen sowie ein dazu passendes
Marketingkonzept zu entwickeln.

Die Leistungserbringung an Kundeninnen und Kunden setzt die Leistungserstellung durch das Unter-
nehmen voraus. Alle hierzu erforderlichen Ressourcen, insbesondere technische Ausstattung, Perso-
nal, Beschaffung von Fremdleistungen, Material, Vorprodukte sowie Handelswaren, sind hinsichtlich
des Bestands und der Ablaufe zu organisieren. Eng damit verbunden sind die Frage des Finanzie-

rungsbedarfs und die Entscheidung lber die geeignete Rechtsform. Anforderungen aller zustandigen




Behorden sind zu erfiillen sowie qualifizierte Rechtsanwaltinnen bzw. Rechtsanwaélte und Steuerbe-

raterinnen bzw. Steuerberater zu beauftragen. Zudem ist dartiber zu entscheiden, ob das Unterneh-

men geeigneten Berufs- oder Branchenverbanden beitreten sollte.

Unternehmerinnen und Unternehmer sollten sich bewusst sein, dass unternehmerische Entschei-
dungen in aller Regel nicht isoliert getroffen werden kénnen, sondern zumeist mehrere Aufgabenfel-
der beriihren. Deshalb sollten sich Unternehmerinnen und Unternehmer der Ganzheitlichkeit ihrer
Entscheidungen bewusst sein. Insbesondere sollten sie die Schnittstellen sowohl innerhalb des
Unternehmens als auch nach auRen zu Vertragspartnern und Behorden so organisieren, dass Mehr-
fachbearbeitungen eines Sachverhalts vermieden werden (vgl. Abbildung 2). Zugleich ist in samtliche
Planungen einzubeziehen, dass die Organisation eines Unternehmens Zeit und Ressourcen bindet.

Der Umfang der unternehmerischen Aufgaben sollte jeder Unternehmerin und jedem Unternehmer
bewusst sein. Gleichermalien sollte jedoch auch bewusst sein, dass diese Aufgaben nicht nur durch
groRe Unternehmen zu bewaltigen sind. GemalRk amtlicher Umsatzsteuerstatistik haben von allen
umsatzsteuerpflichtigen Unternehmen 89 % einen Jahresumsatz unter einer Million Euro. Hinzu
kommen noch alle umsatzsteuerfreien Unternehmen. Lediglich 0,35 % aller umsatzsteuerpflichtigen
Unternehmen haben einen Jahresumsatz Gber 50 Millionen Euro. Die ganz Uberwiegende Mehrheit

aller Unternehmen ist somit klein.

Dlenstlelster
Geldgeber Llefera nten

UNTERNEHMEN
= AufbaU‘ und AbIanorganisation o E—— [ Sozialve rsicheru ng ]
' " technisch, rechtlich, betriebswirtschaftlich

]/ ‘\[ andere Behérden ]

[ Zertifizierende

Abbildung 2: Schnittstellen unternehmerischer Aufgaben




EXKURS: DIE UNTERNEHMERPERSONLICHKEIT — GIBT ES DIE?

In der Psychologie kennt man fiinf sehr grundsatzliche Personlichkeitseigenschaften, die in vielen
Studien an den unterschiedlichsten Menschen immer wieder gefunden wurden. Die sogenannten
,,Big Five” bestehen aus Extraversion (Kontaktfreude und Zugewandheit zu anderen), Offenheit
(Kreativitat und intellektuelle Beweglichkeit), Nachgiebigkeit (im Englischen ,Agreeableness”; die
Eigenschaft, einzulenken und sich nicht immer durchsetzen zu wollen), Gewissenhaftigkeit (Fleil3,
Piinktlichkeit, Ordnung) und Neurotizismus (Angstlichkeit und Labilitdt). Untersuchungen an unter-
nehmerisch tatigen Menschen erbrachten, dass sie gegentiber abhadngig Beschéftigten ein besonde-
res Profil dieser fiinf Eigenschaften zeigten. Sie waren in der Regel besonders sozial und
kontaktfreudig, hatten viele Ideen und arbeiteten fleiRig und viele Stunden. Gleichzeitig erwiesen sie
sich als ganz besonders wenig labil und dngstlich und sie setzten sich durch, ohne sich lange zu fra-
gen, was andere von ihrer Meinung halten. Sie waren also auch bereit Risiken einzugehen. Studien
erbrachten, dass Personen, die bereits als Kind diese Eigenschaften zeigen, spater haufiger Unter-
nehmen griindeten oder als Geschaftsfihrerin bzw. Geschaftsfiihrer unternehmerisch tatig waren.
Auch waren solchermalien ,,ausgestatteten” Menschen als Unternehmerin bzw. Unternehmer
erfolgreicher als andere, die weniger unternehmerische Eigenschaften mitbrachten. Heilst das nun
aber, dass beispielsweise schiichterne Personen als Unternehmerin oder Unternehmer ungeeignet
sind? Das ware eine zu einfache Perspektive. Sicherlich hat die lebhaftere, kontaktfreudige Person
weniger Schwierigkeiten, die Beraterin bzw. den Berater bei der Bank von ihrem Projekt zu iberzeu-
gen. Wenn aber die unternehmerisch interessierte Person von den eigenen Liicken bei den unter-
nehmerischen Eigenschaften weil}, kann sie sich darauf einrichten. Teamgriindungen zahlen hier zu
den erfolgversprechendsten Modellen. Es gibt aber auch Moglichkeiten, sich bei der Griindung
unterstitzen zu lassen. Das macht niemanden zum anderen Menschen, hilft aber, sich auf Situatio-
nen vorzubereiten und nicht in Fallen zu tappen. Personlichkeit ist wichtig, aber nicht die allein ent-
scheidende Zutat fiir unternehmerischen Erfolg.

Prof. Dr. Eva Schmitt-Rodermund
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2.1 UBERBLICK

Umgangssprachlich wird Marketing oft mit Werbung gleichgesetzt. In Wirklichkeit ist Marketing
jedoch weitaus mehr. Warum finden sich weltweit Kundinnen und Kunden, die eine Rolex kaufen,
obwohl es fiir 1 % des Preises Uhren gibt, die fast identisch aussehen und den gleichen Zweck erfil-
len? Warum schmeckt bei Verkostungen von No-Name-Lebensmitteln regelmaRig den meisten Pro-
bandinnen und Probanden diejenige Probe besser, an die ein Markenname angebracht wird, obwohl
sich in beiden Proben dasselbe Lebensmittel befindet? Die Fragen lieRen sich fortsetzen, die Antwort
ist immer die Gleiche: Weil es eine Marke ist. Eine am Markt etablierte Marke zeugt von erfolgrei-
chem Marketing und zwar unabhangig davon, ob die Marke mit gegenstandlichen Produkten oder
Dienstleistungen verbunden ist. In der Umsetzung greifen die MaRnahmen des strategischen und des
operativen Marketing ineinander. Deshalb miissen alle MaBnahmen aufeinander und auf die
gewlnschte Positionierung der Marke ausgerichtet sein.?

2.2 STRATEGISCHES MARKETING

Das strategische Marketing wirkt auf die Marke — als zentrales Element des Marketing — und die
Marktpositionierung. Griindungsunternehmen miissen den Markenaufbau planen und umsetzen.
Etablierte Unternehmen missen ihre Marke pflegen und weiterentwickeln.? Untrennbar mit der
Marke verbunden ist die (angestrebte oder erreichte) Marktpositionierung im Hinblick auf das Errei-
chen der eigenen Zielgruppe und die Abgrenzung von Wettbewerbern. Die Markeninhalte sowie
-botschaften missen zur Marktpositionierung passen und umgekehrt. Beides wiederum muss auf
das Unternehmenskonzept abgestimmt sein. Die Marktpositionierung entscheidet dartiber, wie ein
Unternehmen im Markt wahrgenommen wird bzw. werden will und welche Absatzmengen sowie
Preise am Markt durchsetzbar sind. Mogliche Positionierungen sind beispielsweise Innovationsfiih-
rende, Qualitdtsfihrende, Luxusanbieter und Discountanbieter. Die angestrebte Positionierung muss
in Einklang stehen mit der Zielgruppe, die das Unternehmen erreichen will. Zugleich entscheidet die
eigene Marktpositionierung, welche anderen Unternehmen die Wettbewerber sind. Die strategische
Ausrichtung von Marke und Marktpositionierung bedeutet im Umkehrschluss aber auch, dass aus
einer einmal erreichten Marktpositionierung heraus nicht beliebige andere Zielgruppen erreicht
werden kdnnen. Sollen Zielgruppen auBBerhalb der bestehenden Marktpositionierung erreicht wer-

2 siehe einfiihrend: http://www.gruenderszene.de/lexikon/begriffe/marketing
3 siehe weiterfiihrend: https://de.wikipedia.org/wiki/Marke_%28Marketing%29
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den, scheint regelméaRig der Aufbau einer neuen Marke aussichtsreicher als das Ausdehnen der

bestehenden Marke auf weitere Markt- und Kundensegmente.

Zusatzlich ist abzuwagen, ob das Unternehmen nur einen oder mehrere der strukturell unterschied-
lichen Mérkte B2C (business to customer = Verkauf an Privatkunden), B2B (business to business =
Verkauf an Geschéaftskunden) oder B2G (business to government = Verkauf an 6ffentliche Hand)
bedienen will. Wahrend B2G- und B2B-Geschifte tendenziell eher regelbasiert sind (Vergaberecht
der 6ffentlichen Hand, Einkaufsrichtlinien in GroBunternehmen), beruhen B2C-Geschifte tendenziell
auf personlichen Praferenzen von Privatpersonen. Dennoch ist nicht zu vernachlassigen, dass auch in
Unternehmen und der 6ffentlichen Hand Menschen die Entscheidungen (iber Beschaffungen treffen
und auch diese sind durch Marketingmalnahmen zu erreichen. Weitere mogliche Kriterien zur
Bestimmung von Marktsegmenten und Zielgruppen sind beispielsweise Staat bzw. geographische
Rdume, in denen die Leistung erbracht wird, sowie Herkunft, Muttersprache, Geschlecht und per-
sonliche Prafenzen der Kundinnen und Kunden.

Ubung 4
Ergdnzen Sie eigene Beispiele, in denen die Bestimmung von Marktsegmenten und Zielgruppen an
die vorstehenden Kriterien ankniipft.

Kriterium Beispiel 1 Beispiel 2 Beispiel 3

Staat Pflegeleistungen, abzurechnen

Uber gesetzliche Pflegeversicherung

Geographische Thiringer Bratwurst
Raume
Herkunft / Sprache Kreuzfahrtschiff mit

deutschsprachiger Besatzung

Geschlecht Bekleidung

Personl. Praferenzen Tanzveranstaltung

Eine Marke schafft Mehrwert. Kundinnen und Kunden messen einem Markenprodukt bzw. einer
Markendienstleistung einen Uber die rein physisch messbaren Eigenschaften hinausgehenden Wert
bei und zwar genau den, den sie mit der Marke verbinden. Dieser Wert ist regelmaRig immateriell,
besteht in einem Image, einem aus der Marktpositionierung abgeleiteten Status, mit dem sich die
Kundin bzw. der Kunde selbst identifiziert und den sie oder er gleichfalls nach aulRen signalisieren

mochte. Fiir diesen von den Kundinnen und Kunden empfundenen Mehrwert wird ein iber die




Summe der Material- und Personalkosten hinausgehender Mehrpreis gezahlt. Und dieser Mehrpreis

ist schlieRlich der Mehrwert fiir das Unternehmen. Diesen zu schaffen, eine Marktpositionierung zu
erreichen, eine Marke zu etablieren, ist die strategische Aufgabe des Marketing.

Ubung 5
Reflektieren Sie Ihre eigenen Wahrnehmungen zu den nachstehenden Markenpaaren:

Marke 1 Marke 2
Dacia Mercedes
Rolex Citizen
Aldi Rewe
Telekom 1&1
Hugo Boss C&A

2.3 OPERATIVES MARKETING

Das operative Marketing besteht im zielgerichteten und ganzheitlichen Einsatz der Marketinginstru-
mente Produkt, Preis, Vertrieb und Kommunikation. Wie diese Instrumente eingesetzt werden, sollte
nicht isoliert entschieden werden. Jede einzelne MalRnahme ist abzustimmen auf die erreichte oder
angestrebte Marktpositionierung, die Marke und die anderen Marketinginstrumente.?

Aufgabe der Produktpolitik ist es, die bestimmenden Merkmale eines Produktes oder einer Dienst-
leistung festzulegen. Die Eigenschaften der Hauptleistung sowie etwaiger Nebenleistungen und
nachfolgender Serviceangebote sind so zu gestalten, dass sie den Erwartungen der Zielgruppe ent-
sprechen und sich zugleich hinreichend von Wettbewerbsangeboten abgrenzen. Bietet ein Unter-
nehmen ein Sortiment von mehreren Produkten oder Dienstleistungen an, ist sicherzustellen, dass
die Abgrenzung der Produkte innerhalb des eigenen Sortiments sichtbar ist und sich die Produkte
nicht gegenseitig kannibalisieren.

Die Preisgestaltung sollte sich primar am Wert der Leistung fir die Kundin/den Kunden und nur
sekundar an der Kostenrechnung des Unternehmens orientieren. Typische Preisstrategien sind die
Hochpreisstrategie, die Discountpreisstrategie, die Skimmingstrategie und die Penetrationsstrategie.
Die Hochpreisstrategie setzt darauf, die eigenen Preise permanent Uber den durchschnittlichen Prei-
sen zu halten und keinerlei Preisnachldsse zu gewahren. Die Discountpreisstrategie setzt umgekehrt
darauf, permanent unterdurchschnittliche Preise zu verlangen und auf jeden Preiswettbewerb mit
Unterbieten des Preises zu reagieren. Nach der Skimmingstrategie werden neue Produkte hochprei-

4 siehe auch: https://www.fuer-gruender.de/wissen/unternehmen-fuehren/marketing/

marketinginstrumente/
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sig im Markt eingefihrt und spater durch sinkende Preise weitere Kundenkreise erschlossen. Die

Penetrationsstrategie versucht umgekehrt, mit niedrigen Einstiegspreisen eine breite Markteinfiih-
rung zu erreichen, auf die eine Verbesserung der Ertragslage des Unternehmens durch steigende
Preise folgen soll.

Die Auswahl der richtigen Vertriebswege richtet sich nach den Zielgruppen und der Marktpositionie-
rung. Ein typischer Vertriebsweg fiir B2G-Geschafte ist die Teilnahme an 6ffentlichen Ausschreibun-
gen. Flir B2B-Geschafte sind eigene Vertriebsmitarbeitende, Handelsvertretende und Grof3handel
typische Vertriebswege. B2C-Geschéafte werden regelméaRig Uiber stationaren Einzelhandel und lber
Onlineshops mit oder ohne Einschaltung von Zwischenhandlern abgeschlossen. Die Ausgestaltung
der Logistik zwischen Unternehmen und Kundinnen sowie Kunden hangt von dem konkreten Ver-
triebsweg und natirlich auch von der Marktpositionierung ab.

Die Kommunikationspolitik soll sicherstellen, dass Informationen, die AuRenwirkungen erlangen,
mit der Markenbotschaft im Einklang stehen. Unmittelbar betrifft dies zundchst die Werbung, die
trotz der erforderlichen Konsistenz der Markenbotschaft in ihrer Umsetzung neu sein muss und Auf-
merksamkeit schaffen soll. Es sind jedoch auch alle weitergehenden Informationen umfasst, die von
auRen wahrnehmbar sind. Dies reicht von sozialem Engagement einschliefRlich Sponsoring tGber
Richtlinien zum Sprachgebrauch und Verhalten der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter bis hin zur
Ordnung und Sauberkeit von Firmengebduden und -fahrzeugen. Die beste Werbung fir Produkte
natzt nichts, wenn der Ruf des Unternehmens durch schlechte 6ffentliche Wahrnehmung auf ande-
ren Gebieten geschéadigt ist. So wie Marketing mehr ist als Werbung, ist letztlich auch die Kommuni-
kationspolitik mehr als nur Werbung..

Die Ganzheitlichkeit des Marketing sollte schlieRlich nicht nur auf die Beziehung zu den Kundinnen
und Kunden, sondern auf das gesamte Unternehmen angewendet werden. Letztlich zielt Marketing
darauf ab, in einem anderen Menschen eine fiir das Unternehmen giinstige Entscheidung zu bewir-
ken. Diese Entscheidungssituation findet sich grundséatzlich auch bei der Suche nach Kreditgebern,
Lieferanten und Beschaftigten sowie bei Antragstellungen vor Behorden wieder. Sich in diesen Situa-
tionen ebenso positiv zu vermarkten wie gegeniiber Kundinnen und Kunden, kann fiir ein Unterneh-

men nur von Vorteil sein

Ubung 6
Beurteilen Sie fiir die nachstehende Geschaftsidee die aufgefiihrten MarketingmalRnahmen:

Geschaftsidee: Onlineshop fir Bekleidung ausschlieilich fiir Seniorinnen und Senioren
Marke: kein Markenaufbau geplant, um das Marketingbudget zu entlasten
Produktpolitik: bequeme Kleidung; modeunabhangig, um Lagerbestdnde saisonibergreifend

verkaufen zu kénnen
Preispolitik: durchgangig hochpreisig
Vertrieb: ausschlieBlich online
Kommunikation: Facebookseite und Werbung bei E-Mail-Anbietenden




2.4 MARKTFORSCHUNG

Alle MarketingmaBnahmen kénnen ihr Ziel nur erreichen, wenn sie vom Markt so aufgenommen
werden, wie dies vom anbietenden Unternehmen beabsichtigt wurde. Die unternehmerischen
Absichten in einer moglichst wirksamen Entscheidung umzusetzen und die eintretenden Wirkungen
zu messen, ist eine Unterstltzungsaufgabe der Marktforschung.

Marktforschung (auch Marketingforschung genannt) kann und soll Marketingentscheidungen auf
verschiedenen Ebenen unterstitzen. Die Beobachtung des Marktes, von Zukunftstrends und Wett-
bewerbern soll Prognosen (iber die Weiterentwicklung des eigenen Marktsegments und Produkt-
portfolios ermdglichen. Dadurch soll das Unternehmen in der Lage sein, eigene Trends zu setzen
oder friihzeitig auf sich abzeichnende Trends bzw. Marktverdnderungen reagieren zu kénnen. Die
Einflhrung neuer Produkte kann die Marktforschung durch Tests unterstiitzen, aus denen beispiels-
weise die Veranderung von Produkteigenschaften oder die Preiseinstufung ableitbar sind. Fir bereits
eingefiihrte Produkte kann die Marktforschung Aussagen Uber die Wirksamkeit der Marketingmal-
nahmen liefern. Durch den Abgleich mit Plandaten wird dieser Teil der Marktforschung zur Schnitt-
stelle mit dem Controlling des Unternehmens.

Das Instrumentarium der Marktforschung ist ebenso breit wie die moglichen zu untersuchenden
Fragestellungen. Bei der Auswahl der geeigneten Instrumente ist neben den Kosten vor allem darauf
zu achten, dass die zu gewinnenden Analyseergebnisse moglichst kausale (d.h. ursachliche) Indikato-
ren fur die zu treffende Marketingentscheidung abbilden. Beispielsweise sagt die reine Anzahl der
Aufrufe einer Internetseite nichts dariiber aus, ob und wie die Nutzenden die Inhalte der Seite auf-
genommen haben. Entscheidungstrager sollten deshalb vor Durchfiihrung oder Beauftragung einer
Marktforschung eine fundierte und entscheidungserhebliche Fragestellung formulieren. Hierbei ist
zugleich zu beriicksichtigen, dass die Fragestellung den Untersuchungsrahmen vorgibt und damit zu-
gleich begrenzt, was Einfluss auf die Interpretation der Untersuchungsergebnisse haben kann.

Wurde die eigene Fragestellung bereits zeitnah durch andere Marktteilnehmer untersucht, kann der
Einkauf der Untersuchungsergebnisse oder die Verwendung 6ffentlicher Ergebnisse eine zeitsparen-
de Alternative sein. Zu priifen sind hierbei insbesondere die Ubertragbarkeit der Fragestellung auf
das eigene Unternehmen, die verwendete Datengrundlage und Art der Auswertung. Die Verfligbar-
keit wird sich weitgehend auf allgemein gehaltene Marktdaten beschrdanken, da Konkurrenzunter-
nehmen keine kundenbezogenen Marktforschungsergebnisse verkaufen werden. Relevant kdnnen
jedoch veroffentlichte Erhebungen von Branchenverbanden, Marktforschungsinstituten und Banken
sein, aus denen sich Ergebnisse zum Markt bzw. zur Branche im Allgemeinen ableiten lassen.

Fiir eine unternehmensspezifische Marktforschung wird regelmaRig nur die eigene Erhebung in
Betracht kommen. Neben der Grundentscheidung, auf welchen Zeitpunkt der Kundenbeziehung die
Erhebung abzielt, ist die Festlegung zu treffen, ob alle oder nur eine Stichprobe der Kundenbezie-
hungen untersucht werden sollen. Wird eine Stichprobenerhebung umgesetzt, kann die Auswahl der
Stichprobe erhebliche Auswirkungen auf die Analyseergebnisse und damit letztlich auf die Marketin-

gentscheidung haben. Die Stichprobe sollte deshalb unbedingt reprdsentativ die Zielgruppe des




Unternehmens abbilden. Plant beispielsweise ein Lebensmittelhersteller eine Verkostung in Lebens-

mittelmarkten, kénnen sich die tendenziell unterschiedlichen Einkaufszeiten von Werktatigen und
Rentnern auf die Ergebnisse der Verkostung auswirken.

Abgestimmt auf die Fragestellung und den Erhebungsumfang ist festzulegen, welche Daten nach
welcher Methode gewonnen werden sollen. Grundsatzlich kommen hierfiir Befragungen, Experi-
mente und Beobachtungen sowie deren Kombinationen in Betracht. Befragungen kénnen beispiels-
weise durch personliche Interviews, Telefonumfragen, schriftliche Umfragen oder Onlineumfragen
durchgefihrt werden. Jede Befragungsart weist Charakteristika hinsichtlich Stichprobenzusammen-
setzung, Anonymitat und Riicklaufquote auf, was in der Auswertung der gewonnenen Daten zu
beriicksichtigen ist. Beobachtungen unterscheiden sich grundsatzlich dadurch, ob diese mit oder
ohne Wissen der Teilnehmenden durchgefiihrt werden. Haben die Teilnehmenden Kenntnis von der
Beobachtung, so scheint die reprasentative Auswahl der Teilnehmenden leichter gewahrleistet,
jedoch kann das Wissen um die Beobachtung das Verhalten beeinflussen. In umgekehrtem Verhalt-
nis gilt dies fir Teilnehmende, die keine Kenntnis von der Beobachtung haben. Experimente finden
regelmaRig unter Laborbedingungen statt und weisen vergleichsweise hohe Kosten auf, insbeson-
dere wenn das Experiment auch mit Vergleichsgruppen durchgefiihrt wird.

Unabhangig von konkreten Einzelauftrdgen fiihren (groBe) Marktforschungsinstitute Datenerhe-
bungen in Form von Panels durch. Von gleichbleibenden Teilnehmenden einer Untersuchung werden
in regelmaRigen zeitlichen Abstdnden Daten zu den immer gleichen Untersuchungsgegenstdnden
erhoben. Dies ermoglicht einen Datenvergleich im Zeitablauf. Fiir Unternehmen, deren Fragestellung
in den Untersuchungsgegenstand fallt, konnen Panels interessante Ergebnisse zur Wirksamkeit von
Marketingmalnahmen und zu Trendveranderungen liefern.

Die vorgenannten Grundziige der Marktforschung gelten grundsatzlich auch fir die Internetnutzung,
insbesondere das Onlineshopping. Wesentlich erleichtert ist in diesem Segment jedoch die vollstan-
dige Datenerhebung und -auswertung. Da der Umfang der erhobenen Daten und der Analyseergeb-
nisse betrachtlich groRR werden kann, ist konsequent auf deren Entscheidungserheblichkeit zu
achten.

Im Gliederungspunkt 2.3 wurde auf die Ganzheitlichkeit des Marketing hingewiesen. Dies gilt ebenso
far den Bereich Marktforschung. Wenn Marketinginstrumente auf alle mit dem Unternehmen in
Kontakt stehenden Interessengruppen angewendet werden, kénnen auch die Instrumente der
Marktforschung entsprechend auf diese Gruppen angewendet werden. Je nach Gruppe werden sich
die Fragestellungen und Analyseergebnisse unterscheiden, die Methodik bleibt jedoch grundsétzlich

gleich.




Ubung 7
Konzeptionieren Sie eine Marktforschung fiir die nachstehenden Unternehmen. Legen Sie dafir je
eine entscheidungserhebliche Fragestellung und eine passende Erhebungsmethode fest:

a) Niedergelassener selbstandiger Arzt
b) Hersteller von Treppenliften

c) Essen auf Radern

d) Anbieter von Seniorenreisen
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3.1 UBERBLICK

Die Finanzierung eines Unternehmens ist sowohl zeitpunktbezogen als auch zeitraumbezogen zu
betrachten. Zeitpunktbezogene Aspekte betreffen beispielsweise Fragen der Kapitalzusammenset-
zung und der einzusetzenden Finanzierungsinstrumente. Zeitraumbezogene Aspekte sind insbeson-
dere die unternehmerischen Finanzstréme sowie deren Planung und Uberwachung. In der unter-
nehmerischen Praxis sind beide Aspekte untrennbar miteinander verbunden. Zahlungsstréme fihren
zu jedem beliebigen Zeitpunkt zu einer bestimmten Kapital- und Finanzmittelausstattung des Unter-
nehmens und |6sen gegebenenfalls die Notwendigkeit von FinanzierungsmaRnahmen aus.> Die
Uberwachung und Planung der Finanzmittelbestinde und -stréme ist unerldsslich, weil die Zahlungs-
unfahigkeit ein Insolvenzgrund ist. Im Fall haftungsbeschrankender Rechtsformen ist das Unterlassen
des Insolvenzantrags durch die Geschaftsfiihrung zudem ein Straftatbestand.

Von grundlegender Bedeutung ist zudem die Unterscheidung zwischen Kapital und Finanzmitteln.
Der Begriff Kapital beinhaltet die Summe des insgesamt gebundenen Vermogens. Dieses kann
sowohl durch Eigenkapital oder Fremdkapital finanziert sein. Finanzmittel (= liquide Mittel = Geld)
sind die Teile des Vermogens, die sofort durch das Unternehmen verausgabt werden kénnen und
somit die Zahlungsfahigkeit des Unternehmens beschreiben.

5 siehe vertiefend: http://www.daswirtschaftslexikon.com/d/finanzierungsarten/finanzierungsarten.htm
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3.2 FINANZSTROME IM UNTERNEHMEN

Typischerweise werden die Finanzstrome eines Unternehmens eingeteilt in Finanzstrome des opera-
tiven Geschafts, der Finanzierungstatigkeit und der Investitionstatigkeit. Fiir jeden dieser drei
Bereiche ist festzustellen und zu planen, in welcher Héhe und zu welchen Zeitpunkten liquide Mittel
zuflieBen und abflieen.

Ubliche Finanzstréme des operativen Geschifts sind Einnahmen aus Umsatzerldsen und Ausgaben
insbesondere flr Personal und Material. Einnahmen aus der Finanzierungstatigkeit sind beispiels-
weise von Gesellschafterinnen und Gesellschaftern eingezahlte Einlagen und von Banken aufgenom-
mene Kredite. Auf der Ausgabenseite der Finanzierungstatigkeit finden sich dementsprechend
Gewinnausschittungen an Gesellschafterinnen und Gesellschafter sowie Kredittilgungen und Zins-
zahlungen an Banken. Die Investitionstatigkeit verursacht lGblicherweise nur Ausgaben fiir die
Anschaffung von Investitionsgltern. Lediglich Sonderfalle wie Verkdufe nicht mehr benétigter Inves-
titionsglter oder Investitionszuschiisse konnen zu Einzahlungen aus der Investitionstatigkeit fihren.

Die Zuordnung der Finanzstrome zu diesen drei Bereichen erleichtert sowohl (potentiellen) Geldge-
benden als auch den Unternehmerinnen und Unternehmern selbst die Analyse des finanziellen
Erfolges. Auf Dauer miissen die Einnahmeniiberschiisse aus dem operativen Geschaft ausreichen,
um die Auszahlungen in allen drei Bereichen tatigen zu konnen. Dementsprechend ist im Wirt-
schaftsleben die Berichterstattung (iber die drei Finanzstréme (bliche Praxis und wird von Geldge-
benden erwartet. Diese Berichterstattung ist Aufgabe des externen Rechnungswesens (vgl.
Studienbrief Unternehmerische Kompetenz Ill).

3.3 KAPITAL- UND FINANZMITTELAUSSTATTUNG

Im Gegensatz zu den gesetzlich geregelten Rechtsformen gibt es fir Finanzierungsarten und -instru-
mente keinen gesetzlichen Typenzwang. Anzahl und Bezeichnungen von Finanzierungsinstrumenten
liegen somit im freien Ermessen der Marktteilnehmenden. Daraus ergibt sich eine scheinbar
undurchschaubare Vielfalt. Anhand weniger Kriterien Idsst sich diese Vielfalt jedoch systematisieren
(vgl. Abbildung 3). Entscheidend sind dabei zwei Fragen: Kommen Finanzierungsmittel von innen
oder aullen? Liegen Finanzierungsmittel von auBen in der uneingeschrankten Verfigungsgewalt des
Unternehmens (Eigenkapital) oder missen die Mittel zurlickgezahlt und vergitet werden (Fremdka-
pital)?

Eigenkapital

In der uneingeschrankten Verfligungsgewalt des Unternehmens liegt das Eigenkapital. Erwirtschafte-
te Gewinne eines Unternehmens sind Eigenkapital in Form der Innenfinanzierung. Einlagen von
Gesellschafterinnen und Gesellschaftern sind Eigenkapital in Form der AulRenfinanzierung. Die Héhe
der Einlagen der Gesellschafterinnen und Gesellschafter hangt zum einen von der gewahlten Rechts-
form, zum anderen von betriebswirtschaftlichen Notwendigkeiten ab. Fiir Kapitalgesellschaften

existieren im Gesellschaftsrecht Vorschriften iber ein Mindestkapital, das im Interesse des Glaubi-




gerschutzes erhalten werden muss. Haufig wird jedoch das durch die Gesellschafterinnen und

Gesellschafter aufzubringende Eigenkapital aus betriebswirtschaftlichen Grinden lGber dem gesetzli-
chen Mindestkapital liegen missen. Flir Personenunternehmen existieren keine gesetzlichen Min-
destkapitalvorschriften. Hier bemisst sich das Eigenkapital allein nach den betriebswirtschaftlichen
Erfordernissen. Allen Formen des Eigenkapitals ist gemein, dass sie nicht planmaRig getilgt, verzinst
und besichert werden mussen. Erst bei Auflosung der Gesellschaft oder Ausscheiden aus der Gesell-
schaft hat eine Gesellschafterin bzw. ein Gesellschafter Anspruch auf Riickzahlung der Einlage. Bis
dahin nimmt sie bzw. er am Gewinn (und Verlust) der Gesellschaft teil. Eine weitere Form von Eigen-
kapital aus AuRenfinanzierung sind nicht riickzahlbare Fordermittel.

Nach der Herkunft Instrumente (Beispiele) Nach dem Charakter/der Art
von innen — Eigenkapital
Gewinne
von aullen Fremdkapital

Gesellschaftereinlagen

Fordermittel T

1
1
»Privat“darlehen T
1
1

hybride Finanzierung  ~~~ -~~~ "~~~ "7

Bankkredit, Anleihe

Lieferanten-/Kundenkredit

Abbildung 3: Finanzierungsarten

Fremdkapital

Fremdkapitalgebende werden nicht Gesellschafterin bzw. Gesellschafter eines Unternehmens und
verlangen typischerweise eine planméaRige Riickzahlung, eine Verzinsung sowie eine Besicherung des
Uberlassenen Kapitals. Weit verbreitet ist im Wirtschaftsleben Fremdkapital in Form des Bankkredits.
Daneben existieren vielfaltige Auspragungen von Fremdkapital (bspw. Kredite von Férderbanken,
Kredite von Lieferanten, Anzahlungen von Kundinnen und Kunden, Anleihen am Kapitalmarkt, Darle-
hen von Angehorigen oder Gesellschafterinnen bzw. Gesellschaftern). Auch wenn sich die Laufzeiten
und Konditionen der verschiedenen Fremdkapitalinstrumente in der Praxis stark voneinander unter-
scheiden, weisen alle das gemeinsame Merkmal der Tilgungsverpflichtung auf.

Dazwischen kommen im Wirtschaftsleben sogenannte hybride oder mezzanine Finanzierungsinstru-

mente vor. Diese sind dadurch gepragt, dass Konditionen dieser Instrumente sowohl Eigenkapital-




elemente als auch Fremdkapitalelemente aufweisen. Bei richtigem Einsatz dieser Instrumente ldsst

sich die (bilanzielle) Eigenkapitalausstattung verbessern, ohne dass neue Gesellschafterinnen oder
Gesellschafter aufgenommen werden mussen.

Die liquiden Mittel eines Unternehmens setzen sich aus den Bankguthaben und den Kassenbestan-
den zusammen.

Ubung 8
Beurteilen Sie Herkunft (von innen oder von aulRen) und Charakter (Eigenkapital oder Fremdkapital)
der nachstehenden Finanzierungsinstrumente:

Herkunft Charakter

Bankdarlehen

Nicht riickzahlbarer Investitionszuschuss
Darlehen von Angehdrigen eines Gesellschafters
Gewinnricklagen

3.4 FINANZPLANUNG UND FINANZIERUNGSVERHANDLUNGEN

Ein Unternehmen muss zu jedem Zeitpunkt in der Lage sein, die falligen Verpflichtungen aus den
liguiden Mitteln zu begleichen. Dies erfordert eine entsprechende Liquiditdtsplanung und eine fris-
tenkongruente Finanzierung. Die Grundregel hierflr lautet, dass langfristige Investitionen langfristig
und kurzfristige Investitionen kurzfristig zu finanzieren sind. In die Liquiditdtsplanung sind neben den
aktuellen Bestanden an liquiden Mitteln auch deren prognostizierte Verdnderungen aus den drei
Finanzierungsbereichen einzubeziehen. Zeichnet sich eine Unterdeckung der liquiden Mittel und
damit eine Zahlungsunfahigkeit ab, ist durch Einbeziehung eines geeigneten Finanzierungsinstru-
ments flir die Beschaffung der erforderlichen liquiden Mittel zu sorgen.¢

Diese Grundregeln der Finanzplanung sind situationsbezogen anzuwenden und stellen Unternehmen
je nach Situation vor verschiedene Herausforderungen. Wird seit Jahren ein gewinnbringendes
Geschaft betrieben und die Liquiditat fir die nachstfalligen Gehaltszahlungen geplant, sind die Her-
ausforderungen geringer, als wenn aus einem gewinnbringenden Geschéft heraus eine Erweite-
rungsinvestition geplant wird. In letzterem Fall befindet sich das gestandene Unternehmen
wiederum in einer gilinstigeren Ausgangsbedingung als ein Unternehmen wahrend der Existenzgriin-
dung, bei welchem die Investition und die Aufnahme des laufenden Geschafts finanziert werden

muss.

6 siehe auch: http://www.gruenderszene.de/lexikon/begriffe/liquiditaetsplanung

und weiterfiihrend: http://www.die-akademie.de/fuehrungswissen/lexikon/finanzierungsregeln
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Im Fall der laufenden Gehaltszahlung ist ausgabenseitig lediglich das operative Geschaft betroffen.

Der Liquiditatsbestand ist bekannt, hinsichtlich der Einnahmen aus dem operativen Geschift liegen
zumindest Erfahrungswerte, regelmaRig zusatzlich auch vertragliche Zahlungsanspriiche, vor. Im
zweiten Fall 16st die Erweiterungsinvestition Ausgaben im Investitionsbereich und nachfolgend auch
im operativen Geschaft aus. Der Liquiditatsbestand ist bekannt. Zudem existieren Erfahrungswerte
Uber die Hohe der Einnahmeniberschiisse aus dem bisherigen Geschaft, auf deren Basis Tilgungen
und Zinszahlungen fir den Kredit geplant werden kdnnen, mit dem die Erweiterungsinvestition
ergdnzend zum Eigenkapital finanziert wird. Im Fall der Existenzgriindung stehen nur die einzubrin-
genden Eigenmittel der Griinderin bzw. des Griinders fest. Fir alle anderen Einnahmen- und Ausga-
benpositionen der drei betrieblichen Bereiche existieren lediglich Planungen, die bestenfalls anhand
von Daten vergleichbarer Unternehmen auf Plausibilitat geprift werden.

Diese unterschiedlichen Entscheidungssituationen zeigen zugleich die Situationsabhangigkeit von
Finanzierungsverhandlungen auf. Je dlter, etablierter und erfolgreicher ein Unternehmen ist, desto
mehr wird das Unternehmen von auRenstehenden Kapitalgebenden, insbesondere Banken, als
Objekt gesehen. MaRgebende Entscheidungsgrundlage fiir die Vergabe und die Konditionen eines
Kredits sind beispielsweise Jahresabschlusskennzahlen, Kundenstamm und Marktpositionierung des
Unternehmens. Die Managementfahigkeiten der Unternehmen flieRen auch, aber nachrangig, in die
Kreditvergabeentscheidung ein, da sich diese durch den bisherigen Erfolg des Unternehmens bereits
objektiviert haben.

Unternehmensgriindende kénnen typischerweise nichts anderes vorweisen, als ihre Geschéftsidee
und ihre Personlichkeit. Ob sie Risikokapital oder Kredite erhalten, hangt entscheidend vom Vertrau-
en ab, das die Kapitalgebenden in Griindende setzen. Neben einer fachlich Uberzeugenden
Geschéftsidee ist die unternehmerische Kompetenz der Griinderin bzw. des Griinders von entschei-
dender Bedeutung. Kapitalgebende werden Griindenden ihr Geld nur dann anvertrauen, wenn sie
die begriindete Hoffnung haben, dass diese ein Unternehmen erfolgreich fihren kénnen. Die unter-
nehmerische Kompetenz ist damit genau in dem Moment entscheidend, in dem sie regelmafig noch
nicht auf eigenen Erfahrungen der Griindenden beruhen kann. Diesen naturgemaRen Widerspruch
konnen Grindende nur dadurch auflsen, dass sie sich unternehmerische Kompetenzen konsequent

und rechtzeitig aneignen.
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4.1 EINORDNUNG DER GEMEINNUTZIGKEIT

Landlaufig werden gemeinnitzige Einrichtungen nicht als Unternehmen wahrgenommen. Sie sind
vermeintlich nicht darauf ausgerichtet, Geld zu verdienen, sondern guten Zwecken zu dienen. Tat-
sachlich sind gemeinnttzige Betatigungen jedoch strukturell mit gewinnorientierten Tatigkeiten ver-
gleichbar. Auch sie erbringen und beziehen Leistungen, miissen organisiert und finanziert werden,
bendtigen ein Rechnungswesen und missen steuerliche Pflichten erfiillen. Die Besonderheit besteht
darin, dass der Zweck einer gemeinnitzigen Einrichtung auf die Forderung der Allgemeinheit gerich-
tet ist, die erwirtschafteten Gewinne im Ergebnis nicht als Einkommen der Unternehmerin bzw. des
Unternehmers, sondern als Einkommen der Allgemeinheit verwendet werden (vgl. Tabelle 1). Da
diese Mittelverwendung staatliche Aufgaben entlastet bzw. ersetzt, werden gemeinndtzigen Einrich-
tungen Befreiungen von Ertragsteuern und die Berechtigung zum Empfang von steuerfreien Spenden
gewahrt. In der Praxis resultieren viele Besonderheiten der Gemeinnitzigkeit somit aus dem Steuer-
recht.?

Gemeinniitzige Einrichtungen erfiillen somit alle wesentlichen Merkmale eines Unternehmens und
erfordern strukturell ein Management, das alle unternehmerischen Aufgaben erfllt. Aus der
Gemeinnitzigkeit folgen zuséatzliche Verpflichtungen, sodass an das Management gemeinnitziger
Einrichtungen durchaus héhere Anforderungen zu stellen sind als an das Management vergleichba-
rer gewinnorientierter Unternehmen.

Tabelle 1: Besonderheiten von gemeinnitzigen Unternehmen

Voraussetzungen gesetzliche Vorschriften zu gemeinniitzigen und mildtitigen Zwecken
gesetzliche Anforderungen an Satzungen

Geschéftsfithrung gesetzliche Anforderungen an tatsédchliche Geschaftsfiihrung
gesetzliche Vorschriften zur Mittelverwendung
gesetzliche Anforderungen an Nachweisen und Dokumentationen

Folgen Befreiung von Ertragsteuern
Spendenempfangsberechtigung
hoherer Organisationsaufwand im Unternehmen

7 siehe einfiihrend: https://de.wikipedia.org/wiki/Gemeinn%C3%BCtzigkeit
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4.2 GESETZLICHE ZWECKE DER GEMEINNUTZIGKEIT

Damit eine Tatigkeit steuerfrei ausgefihrt werden kann, muss sie entweder gemeinnitzig oder mild-
tatig im Sinne der Abgabenordnung sein. Danach verfolgt eine Kérperschaft gemeinnitzige Zwecke,

wenn ihre Tatigkeit darauf gerichtet ist, die Allgemeinheit auf materiellem, geistigem oder sittlichem
Gebiet selbstlos zu férdern. Als Férderung der Allgemeinheit werden gesetzlich beispielsweise aner-
kannt:

e die Forderung der Jugend- und Altenbhilfe;

e die Forderung von Kunst und Kultur;

e die Forderung der Volks- und Berufsbildung;

e die Forderung des Wohlfahrtswesens, insbhesondere der Zwecke der amtlich anerkannten
Verbadnde der freien Wohlfahrtspflege;

e die Forderung der Rettung aus Lebensgefahr;

e die Forderung von Verbraucherberatung und Verbraucherschutz;

e die Forderung des Sports;

e die Forderung der Tierzucht, der Pflanzenzucht, der Kleingartnerei, des traditionellen
Brauchtums;

e die Forderung des biirgerschaftlichen Engagements zugunsten gemeinnutziger,
mildtatiger und kirchlicher Zwecke.

Neben gemeinnitzigen Zwecken flihren auch mildtatige Zwecke zur Steuerbefreiung. Eine Kérper-
schaft verfolgt mildtatige Zwecke, wenn ihre Tatigkeit darauf gerichtet ist, Personen selbstlos zu
unterstitzen, die infolge ihres korperlichen, geistigen oder seelischen Zustands auf die Hilfe anderer
angewiesen sind oder die im Sinne des Sozialgesetzbuches sozial bediirftig sind. Im Folgenden soll
der Begriff Gemeinnutzigkeit Gbergreifend fiir gemeinniitzige und mildtatige Zwecke genutzt
werden.

4.3 ANFORDERUNGEN AN DIE AUSFUHRUNG GEMEINNUTZIGER
TATIGKEIT

Allein der gemeinnitzige Zweck einer Kérperschaft reicht nicht aus, um die Steuerbefreiung zu
erlangen. Zusatzlich stellt die Abgabenordnung hohe Anforderungen insbesondere an die Mittelver-
wendung, die tatsachliche Geschaftsfiihrung und an Nachweise sowie Dokumentationen.?

Die Steuerverglinstigungen setzen voraus, dass der gemeinniitzige Zweck in der Satzung der Korper-
schaft geregelt ist. Dies bedeutet zugleich, dass die Satzungsregelung vor der Aufnahme der gemein-
natzigen Betatigung erfolgt sein muss. Die tatsdchliche Geschéaftsfihrung der Kérperschaft muss den
satzungsmaRigen Bestimmungen lber den gemeinniitzigen Zweck entsprechen und damit auf die

8 siehe ausfihrlich: http://www.ofd.niedersachsen.de/aktuelles_service/steuermerkblaetter_
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Erfillung der steuerbegiinstigten Zwecke gerichtet sein. Diese strenge Bindung zwischen satzungs-

maRigen gemeinniitzigem Zweck und tatsachlicher Geschaftsfiihrung stellt hohe Anforderungen an
die Geschaftsfiihrerinnen und Geschéftsfihrer. Zum einen missen sie im taglichen Handeln auf die
Einhaltung der Satzung achten, zum anderen muss bei beabsichtigter Anderung des gemeinniitzigen
Zweckes eine Satzungsanderung vor Aufnahme der neuen bzw. gednderten Betatigung bewirkt
werden.

Die Korperschaft muss ihren gemeinntitzigen Zweck selbstlos und unmittelbar verfolgen. Selbstlos
bedeutet in diesem Zusammenhang, dass nicht in erster Linie eigenwirtschaftliche Zwecke, beispiels-
weise gewerbliche Zwecke oder sonstige Erwerbszwecke, verfolgt werden. Dies hat auch zur Folge,
dass Mitglieder oder Gesellschafterinnen sowie Gesellschafter der Kérperschaft keine Gewinnanteile
oder sonstigen Zuwendungen aus Mitteln der Kérperschaft erhalten dirfen. Scheidet ein Mitglied
oder eine Gesellschafterin bzw. ein Gesellschafter aus der Kérperschaft aus, darf die Riickzahlung
des Kapitalanteils nicht mit der Ausschiittung eines etwaigen Liquidationsgewinns verbunden sein.
Etwaige Liquidationslberschisse diirfen nur fiir den gemeinnitzigen Zweck verwendet werden.
Gegen das Gebot der Selbstlosigkeit wiirde auch verstoBen werden, wenn Personen durch Ausga-
ben, die dem Zweck der Korperschaft fremd sind, oder durch unverhaltnismaRig hohe Vergiitungen

beglinstigt werden wiirden.

Eine Korperschaft verfolgt unmittelbar ihre steuerbeglinstigten satzungsmaRigen Zwecke, wenn sie
selbst diese Zwecke verwirklicht. Das kann auch durch Hilfspersonen geschehen, insbesondere durch
Angestellte. Da Angestellte tGblicherweise vergiitet werden (missen), ist die zu zahlende Verglitung
mit dem Kriterium der Selbstlosigkeit in Einklang zu bringen. Uberhéhte Gehilter wiirden auRerhalb
des gemeinnitzigen Zweckes zur Beglinstigung von Personen fiihren und damit die Steuerverginsti-
gungen entfallen lassen. Gemeinniitzige Kérperschaften missen deshalb fiir jede vergiitete Hilfsper-
son die Angemessenheit der Vergiitung ermitteln und nachweisen kénnen.

Eine weitere gesetzliche Voraussetzung fir die Gewdhrung der Steuerverglinstigung besteht darin,
dass die Korperschaft ihre Mittel zeitnah fiir ihre steuerbegilinstigten satzungsmaRigen Zwecke ver-
wenden muss. Eine zeitnahe Mittelverwendung ist gegeben, wenn die Mittel spatestens in den auf
den Zufluss folgenden zwei Jahren fiir die steuerbegiinstigten satzungsmaligen Zwecke verwendet
werden. Als Verwendung gilt dabei auch die Anschaffung von langlebigen Anlagegiitern, wenn diese
den satzungsgemaRen Zwecken dienen. Aus dem Rechnungswesen einer gemeinnitzigen Kérper-
schaft muss also auch der zeitliche Zusammenhang zwischen Einnahmen und Ausgaben hervorge-
hen. In gesetzlich eng umgrenzten Fallen kann von dem Gebot der zeitnahen Mittelverwendung
zugunsten einer Ansammlung von Mitteln abgesehen werden. Auch fir diese Ausnahmefalle sind

gegenlber der Finanzverwaltung Nachweise zu fihren.




4.4 VERMOGENS- UND ERWERBSSPHAREN

Die Vermogens- und Erwerbssphéren einer gemeinnitzigen Kérperschaft kénnen in vier Spharen
eingeteilt werden:

e ideeller Bereich

e Vermogensverwaltung

e wirtschaftlicher Geschaftsbetrieb
e Zweckbetrieb.

Der ideelle Bereich dient dem gemeinnitzigen Zweck der Kérperschaft. Die vorstehenden gesetzli-
chen Anforderungen an Inhalte und Nachweise der Gemeinnitzigkeit betreffen im Kern den ideellen
Bereich.

Der Bereich Vermogensverwaltung dient dem Halten und Verwalten des Vermégens der gemein-
nltzigen Kérperschaft. Etwaige Ertrdge aus der Vermogensverwaltung miissen dem gemeinnitzigen
Zweck zu Gute kommen, um die Steuerfreiheit zu bewahren.

Ein wirtschaftlicher Geschaftsbetrieb, den eine gemeinniitzige Korperschaft unterhilt, ist nicht
steuerlich beglinstigt. Die Vermogens- und Erwerbssphare des wirtschaftlichen Geschéaftsbetriebes
muss getrennt von den Ubrigen Bereichen der Kérperschaft abgerechnet und dokumentiert werden,
obwohl die Gesamtbetéatigung innerhalb einer einzigen Rechtsform erfolgt.

Ein Zweckbetrieb ist eine besondere Form des wirtschaftlichen Geschaftsbetriebes, der unter
bestimmten gesetzlichen Voraussetzungen als steuerfreie Betatigung der gemeinniitzigen Kérper-
schaft behandelt wird. Dies ist der Fall, wenn der wirtschaftliche Geschaftsbetrieb dazu dient, die
steuerbeglinstigten satzungsmaRigen Zwecke der Kérperschaft zu verwirklichen, die Zwecke nur
durch einen solchen Geschéftsbetrieb erreicht werden kénnen und von dem wirtschaftlichen
Geschaftsbetrieb keine unvermeidbare Wettbewerbsbeeinflussung am Markt ausgeht. Gesetzlich
normierte Zweckbetriebe sind beispielsweise Alten-, Altenwohn- und Pflegeheime sowie Mahlzei-
tendienste, wenn die Leistungen dieser Einrichtungen an AuRenstehende 20 % der gesamten
Leistungen des Betriebs nicht {ibersteigen. Ubersteigen die Einnahmen aus wirtschaftlichen
Geschaftsbetrieben, die keine Zweckbetriebe sind, insgesamt nicht 35.000 Euro im Jahr, so sind die

daraus resultierenden Einkilinfte ertragsteuerfrei.

4.5 UNTERNEHMERISCHE KONSEQUENZEN DER
GEMEINNUTZIGKEIT

Art und Umfang der Nachweise, die eine gemeinniitzige Einrichtung schon allein aus steuerlichen
Griinden erbringen muss, gehen deutlich Gber den Verwaltungsaufwand eines vergleichbar groRen
kommerziellen Unternehmens hinaus. Die Anerkennung des gemeinnitzigen Zweckes, die satzungs-

maRige Geschaftsfihrung, die Abgrenzung der Vermogens- und Erwerbssphéren, die zeitnahe Mit-




telverwendung, die Angemessenheitspriifung fiir alle Verglitungen an Hilfspersonen erfordern quali-

fizierte rechtliche Prifungen in der Planungsphase und detaillierte Nachweise in der Umsetzungs-
phase. Dass gemeinnitzige Korperschaften ihre Steuererklarungen regelmaRig nur alle drei Jahre
abgeben missen, mindert nicht den Verwaltungsaufwand, sondern die Planungssicherheit.

Hinzu kommt, dass gemeinniitzige Einrichtungen oftmals von ehrenamtlich Tatigen gefiihrt werden,
die weder Uber die zeitlichen Ressourcen noch tiber die (steuerlichen) Kompetenzen verfligen, um
die umfangreich erforderlichen Planungen und Nachweise rechtssicher erbringen zu konnen. Dem
sollte bereits bei der Griindung der gemeinnitzigen Einrichtung durch eine entsprechende Aufbau-
und Ablauforganisation Rechnung getragen werden.

Das Gemeinnitzigkeitsrecht bringt zudem eine Einschrankung in der Rechtsformwahl mit sich. Da die
Steuerverglinstigungen nur gemeinnitzigen Kérperschaften offenstehen, scheiden Personenunter-
nehmen als Rechtsformen fir gemeinnitzige Betatigungen (zumindest mit steuerlicher Wirkung)

aus.

Unabhangig von der Besteuerung weisen gemeinnlitzige Betdtigungen eine Besonderheit in der Kun-
denbeziehung auf. Fiir kommerzielle Unternehmen sind die Kundinnen und Kunden, also die Leis-
tungsempfiangerinnen und -empfanger, auf Dauer diejenigen, die das Unternehmen finanzieren. An
gemeinnitzige Korperschaften zahlen die Leistungsempfangerinnen und -empfanger regelmalig kei-
ne kostendeckenden oder gar keine Preise. Die dauerhafte Finanzierung Glbernehmen Personen, die
regelmaRig nicht zugleich Leistungsempfangerinnen und -empféanger sind, sondern insbesondere
Spendende und Zuschussgebende. Das Marketing einer gemeinnitzigen Einrichtung muss auf diese
personelle Trennung von Leistungsempfangenden und Geldgebenden ausgerichtet sein.

Fiir Unternehmen, die lediglich Gber einen Verzicht auf Gewinne die Allgemeinheit fordern wollen
und die nicht auf Spenden angewiesen sind, kann der bewusste Verzicht auf die Gemeinn(tzigkeit
eine sinnvolle Alternative sein. Das steuerliche Ergebnis wird ndherungsweise gleich sein, der Ver-

waltungsaufwand ist fiir ein formell nicht gemeinntziges Unternehmen jedoch geringer.




ABKURZUNGSVERZEICHNIS

AG i Aktiengesellschaft

BGB ..ooviiieiiieeeeeiiieee Blrgerliches Gesetzbuch

B2B oo, business to business — Verkauf an Geschaftskunden

B2C v, business to customers — Verkauf an Privatkunden

B2G ..o, business to government — Verkauf an die 6ffentliche Hand
€. Ke e, eingetragene/r Kaufmann/-frau

EU oo, Europaische Union

€.V eingetragener Verein




FRAGEN ZUR SELBSTUBERPRUFUNG

1. Erldutern Sie Kriterien zur Wiirdigung von Unternehmenskonzepten.
2. Nehmen Sie Stellung zu der These: Marketing ist Werbung.
3. Erldutern Sie die wesentlichen Unterschiede zwischen Eigenkapital und Fremdkapital.

4. Nehmen Sie Stellung zu folgender These: In der Leitung einer gemeinnutzigen Einrichtung wird
keine oder nur geringe unternehmerische Kompetenz benétigt, da ohnehin kein Gewinn

erwirtschaftet werden soll.




GLOSSAR

Eigenkapital
Eigenkapital ist Kapital, das Unternehmen unbefristet, ohne Tilgungsplan und ohne festen Vergi-
tungsanspruch zur Verfligung gestellt wird oder aus der Selbstfinanzierung stammt.

Einlage

Bei einer Einlage handelt es sich um Geld- oder Sachwerte, welche dem Unternehmen von den
Inhaberinnen und Inhabern zur Verfligung gestellt werden. Fiir einzelne Rechtsformen, insbesonde-
re die Kapitalgesellschaften, existieren gesetzliche Vorschriften Gber Einlagen.

Finanzmittelbestinde
Finanzmittelbestande, sogenannte liquide Mittel, sind die Summe aus Bargeld und Bankguthaben,
die zur Verfiigung stehen, um fallige Zahlungsverpflichtungen zu begleichen.

Fremdkapital
Fremdkapital ist Kapital, das Unternehmen mit planmaRiger Riickzahlungsverpflichtung befristet,
gegen Entgelt und regelméaRig gegen Sicherheitsleistung zur Verfligung gestellt wird.

Geldgeber/in
Geldgeber/in ist jede (naturliche oder juristische) Person, die einem Unternehmen Kapital zur Verfi-
gung stellt.

Gesellschafter/in

Darunter versteht man eine natirliche oder juristische Person, die (je nach Beteiligungsquote antei-
lig) im Verhaltnis zur Gesellschaft berechtigt und verpflichtet ist. Wesentliche Rechte und Pflichten
von Gesellschafter/innen sind die Verpflichtung zur Beitragsleistung, der Anspruch auf Gewinnantei-
le und Teile des Liquidationserldses, das Stimmrecht in der Gesellschafterversammlung sowie Kon-
trollrechte.

Insolvenz (Zahlungsunfihigkeit)
Die einem Unternehmen oder einer Person zur Verfliigung stehenden liquiden Mittel reichen nicht
aus, um die falligen Zahlungsverpflichtungen zu erfillen.

Investitionsgiter

Darunter versteht man Guter, deren Nutzungsdauer regelmaRig langer als ein Jahr ist und die nicht
zum unmittelbaren Endverbrauch bestimmt sind, sondern zur Giiterherstellung eingesetzt werden
(z. B. Einrichtungsgegenstdnde oder Fahrzeuge). Sie dienen der Erhaltung, Verbesserung oder Erwei-
terung der Produktionsausristung von Unternehmen.

Investitionstatigkeit
Investitionstatigkeit im Sinne von Sachinvestitionen beschreibt alle organisatorischen und betriebs-

wirtschaftlichen MaRnahmen zur Beschaffung und zum Einsatz von Investitionsgitern (.z.B. Gebdu-




de). Investitionstatigkeit im Sinne von Finanzinvestitionen umfasst renditeorientierte MaBnahmen

zum Tatigen von Kapitalanlagen (z.B. Fondsanteile).

Investitionszuschiisse

Ein Zuschuss ist ein Vermogensvorteil, den ein Zuschussgebender zur Férderung des (Unterneh-
mens)Zweckes den Zuschussempfangenden gewahrt. Der Zuschuss kann im Interesse des Zuschuss-
gebenden, im Interesse einer dritten Person oder im Interesse der Offentlichkeit sein.

Juristische Person

Eine juristische Person ist eine Personenvereinigung oder ein Zweckvermogen mit vom Gesetz aner-
kannter rechtlicher Selbststandigkeit. Die juristische Person ist Tragerin von Rechten und Pflichten,
hat Vermaogen, kann als Erbe eingesetzt werden, in eigenem Namen klagen und verklagt werden.
Dazu zdhlen zum Beispiel Vereine, Genossenschaften, Stiftungen, AG, GmbH.

Kapitalzusammensetzung

Die Kapitalzusammensetzung wird zumeist nach den Kriterien der Kapitalart (Eigenkapital oder
Fremdkapital) und/oder der Fristigkeit (langfristig zur Verfiigung stehendes Kapital oder kurzfristig
zur Verfligung stehendes Kapital) eingeteilt.

Liquiditat
siehe Finanzmittelbestiande

Markenbotschaft

Uber Markenbotschaften differenziert sich eine Marke gegeniiber anderen Marken am Markt. Eine
Markenbotschaft ist somit ein Alleinstellungsmerkmal der Marke, mit der ein Unternehmen die
Identitat seiner Marke, seines Produktes oder seiner Dienstleistung klar von Wettbewerbern ab-
grenzt. Gute Markenbotschaften ermoglichen eine optimale Wahrnehmung bei ihrer Zielgruppe.

Marketinginstrumente

Marketinginstrumente sind die Gesamtheit der MaRnahmen, die ein Unternehmen einsetzt, um sei-
ne Marketingziele zu erreichen. Es kann zwischen vier verschiedenen Marketinginstrumenten unter-
schieden werden, die aufeinander abgestimmt werden missen: Produktpolitik, Preispolitik,
Distributionspolitik, Kommunikationspolitik.

Marktpositionierung

Mit der Entscheidung fir eine bestimmte Positionierung legen Unternehmerinnen und Unternehmer
fest, wie sie sich gegeniliber anderen Marktteilnehmenden profilieren wollen. Sie ist der zentrale
Ausgangspunkt des Marketing.

Marktteilnehmende
Marktteilnehmende sind Wirtschaftssubjekte, die auf einem Markt als Anbietende oder Nachfra-

gende auftreten.




Mittelverwendungsrechnung

Mit einer Mittelverwendungsrechnung wird nachgewiesen, dass die zur Verfligung stehenden Mittel
zeitnah fur die vorgeschriebenen Zwecke verwendet wurden. Fir die Form der Mittelverwendungs-
rechnung existieren je nach Verwendungszweck eigenstandige (gesetzliche) Vorschriften.

Offentliche Hand
Offentliche Hand ist ein Sammelbegriff fiir den gesamten 6ffentlichen Sektor, wie beispielsweise
Bund, Lander und Gemeinden sowie Anstalten und Kérperschaften des 6ffentlichen Rechts.

Operatives Geschaft
Das operative Geschaft bezeichnet samtliche Unternehmensaktivitaten, die dem eigentlichen Un-
ternehmenszweck entsprechen.

Sponsoring

Sponsoring beschreibt ein Leistungsgeflecht, das dem wirtschaftlichen Gehalt nach zwischen einer
Spende und einem Leistungsaustausch liegt. Der Spender erlangt durch seine Spende keinen An-
spruch auf Gegenleistung. Ein Sponsor erlangt zwar einen Anspruch auf Gegenleistung, deren Wert
liegt jedoch unter den aufgewendeten Mitteln des Sponsors. Sponsoringempfanger sind zumeist ge-
meinntzige oder 6ffentlichkeitswirksame Einrichtungen.

Tilgung
Im Finanzwesen wird Tilgung als die Riickzahlung von Schulden bezeichnet.

Umsatz

Umsatz ist der Anspruch auf Gegenleistung, den ein Unternehmen erlangt, wenn die vertraglich ge-
forderte Leistung im Wesentlichen abnahmereif erbracht worden ist. Ob und wann Kunden/Kundin-
nen die Gegenleistung zahlen, hat auf die Entstehung des Umsatzes keinen Einfluss.

Wettbewerbsanalyse

Unter Wettbewerbsanalyse versteht man die Aufstellung und Bewertung der Methoden, Verhal-
tensweisen und Produkte/Dienstleistungen, mit der Wettbewerber in einem definierten Markt han-
deln.

Zielgruppe

Die Zielgruppe ist eine Gruppe von potentiellen Kundinnen und Kunden (Privatpersonen, Unterneh-
men, 6ffentliche Hand), die dhnliche Bedurfnisse haben und die angebotenen Produkte/Dienstleis-
tungen kaufen wirden. Fir das Unternehmen ist es wichtig, die richtige Zielgruppe zu finden, wenn
die Produkte/Dienstleistungen erfolgreich verkauft werden sollen. In die Analyse der Zielgruppe
werden verschiedene Kriterien wie zum Beispiel Altersgruppe, Familienstand, Hohe des Einkommens

und Konsumverhalten einbezogen.
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Wir verweisen in unseren Studienheften zum Teil auf Webseiten Dritter im Internet, auf deren Inhalte wir
keinen Einfluss haben. Deshalb kénnen wir fir diese fremden Inhalte auch keine Gewahr tGilbernehmen. Fiir die
Inhalte der verlinkten Seiten und deren Gestaltung ist stets der jeweilige Anbieter oder Betreiber der Seiten
verantwortlich. Wir haben die Internetlinks nach sorgfiltigen Erwdgungen ausgewahlt. Rechtswidrige Inhalte
waren zum Zeitpunkt der Verlinkung nicht erkennbar. Wir distanzieren uns daher ausdricklich von diesen

Seiten, soweit darin rechtswidrige, insbesondere jugendgefahrdende oder verfassungsfeindliche Inhalte zutage

treten sollten.
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