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1 BETRIEBLICHE ABSATZWIRTSCHAFT

1 Betriebliche Absatzwirtschaft

1.1 Begriffe

Absatz

Allgemein versteht man unter Absatz die Schaffung, Erhaltung (— Kundendienst) und Intensivierung (— Wer-
ben von neuen Partnern) von Verkaufstransaktionen am Kunden.

Man kann die Aufgabe ,, Absatz“ in mehrere Teilaufgaben untergliedern:

1. Absatzvorbereitung

e Zunichst muf} eine Unternehmung herausfinden, welche Produkte in der Zukunft ein lukratives Ge-

schaft versprechen. In der Praxis wird dann hiufig entweder eine Marktbeobachtung (— durch eigene
Vertreter) oder eine Marktforschung betrieben. Diese Dinge sind aber sehr unsicher, da sie unter
Umsténden die falsche Zielgruppe zu einem falschen Zeitpunkt beobachten oder befragen und nur
Daten iiber die Vergangenheit sammeln. Um zukiinftige Entwicklungen vorauszusagen, sind diese
beiden Dinge ungeeignet.

Als néchstes kann die Unternehmung dann eine strategische Absatzplanung durchfithren, die die
Unternehmenspolitk fiir einen langfristigen Zeitraum entscheidend bestimmt. Darunter versteht man,
daBl ein Produkt entwickelt wird, Produktionsstétten gebaut werden usw., also alle vorbereitenden
Mafinahmen.

Dannach schliellich kann eine Angebotserstellung, die die langfristige Verfiigbarkeit regelt, durch-
gefithrt werden, sowie eine Sortimentsbildung, die iiber die Erstellung von Varianten des Produkts
entscheidet, beschlossen werden.

2. Absatzdurchfithrung (— Verkauf)

Handel

e Die Absatzdurchfithrung ist ein relativ maschineller Vorgang. Die Entscheidungen, die in der Absatz-

vorbereitung getroffen wurden, kénnen an dieser Stelle kaum noch beeinflusst werden. Die Stationen
sind im einzelnen:

— Verkaufsabschluf},

— Auftragsbestitigung,
— Auftragsabwicklung,
— finanzielle Abwicklung

und nach dem Verkauf schliefllich die
— Kundenpflege.

Unter Handel fasst man alle Absatzmittler zusammen, also Betriebe, die nicht produzieren, sondern lediglich
ein- und verkaufen. Diese Absatzmittler kann man noch weiter in Gruppen (— GroBhéndler, Einzelhéindler)
unterteilen.

Absatzmarktsituationen

Verkaufermarkt Kaufermarkt
Entwicklungs- Knappheits- Uberfluf3-
stadium wirtschaft wirtschaft
Verhiéltnis von N>A A>N
Angebot (A) und (Nachfrage- (Angebots-
Nachfrage (N) iiberhang) iiberhang)
Engpaf Produktion (indirekt Absatz
auch: Finanzierung)
Zielrichtung der Kapazitiatserweiterung | Uberwindung des
Unternehmenspolitik (auch finanziell) Marktwiderstandes
(— Marketing)

Erfolgreiches unternehmerisches Handeln orientiert sich an den aktuellen Marktgegebenheiten. Auf ungeséttig-
ten Verkdufermérkten dominiert eine produktionsorientierte Denkweise, da sich dort der Engpafl befindet. Im
Gegensatz dazu findet man auf gesédttigten Kédufermérkten eine verkaufsorientierte Denkweise, weil man kreativ
sein muf}, um gerade seine Produkte verkaufen zu kénnen.
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1 BETRIEBLICHE ABSATZWIRTSCHAFT

Erfolgreiche Marktorientierung kann man entweder durch die Schaffung von komplett neuen Mirkten oder aber
durch gezielte Absatzausweitung sowie die Erfolgssicherung (— Kundenbindung) erreichen.

Verkauf
Technisch ausgedriickt ist Verkauf die effektive Verduflerung von Waren und Dienstleistungen.

Vertrieb
Mit Vertrieb bezeichnet man im wesentlichen die Dinge der Absatzdurchfiihrung (siehe oben).

Umsatz
Der Umsatz ist der wertméflige Ausdruck abgesetzer Ware.

Marketing

Historisch gesehen ist das Marketing durch die ersten Absatzkrisen in den 60er Jahren motiviert worden. Damals
waren die traditionellen Verkaufsmethoden nicht mehr erfolgreich und man mufite neue Ideen entwicklen, um
noch Produkte wirksam verkaufen zu kénnen. Diese neuen Ideen fasste man unter dem Stichwort ,, Management-
by-Marketing® zusammen, welches also eine Fithrungsphilisophie und eine betont aktive Absatzpolitk darstellte.

Heute stellt das Marketing eine Teilmenge der betrieblichen Absatzwirtschaft dar und beschéftigt sich allgemein
mit dem marktorientierten Entscheidungsverhalten von Unternehmungen.

1.2 Ziele

Absatzpolitische Ziele

Bevor man iiberhaupt ein Mittel wie das Marketing betreiben kann, mufl man sich iiber die Unternehmensziele
(z. B. eine bestimmte Rentabilitit, vgl. BWL I) im klaren sein und die davon betroffenen absatzpolitischen Ziele
betrachten.

Absatzpolitische Ziele

6konomische Ziele psychographische Ziele

Okonomische Ziele beziehen sich groftenteils auf Umsatz- und Marktanteilssteigerungen und kénnen durch eine
breite Palette von Mafinahmen erreicht werden:

e Steigerung der Marktdurchdringung,
e Erschlieung neuer Marktsegmente (— neue Produkte, neue Absatzléinder),
e Ausschopfung von bereits vorhandenen Marktpotential.

Die psychographischen Ziele beschreiben allgemein das Ziel, die Kaufabsicht des Kunden zu verstéirken. Auch
hierfiir gibt es eine grofle Anzahl von Hilfsmitteln:

Erhohung des Bekanntheitsgrades,
Verbesserung des Images,
Priferenzen beim Kunden wecken,
usw.

Natiirlich gibt es hier typische Zielkonflikte, d.h. einige Ziele schliessen sich unter Umsténden gegenseitig aus:

e Zunichst einmal stehen einige kurzfristige Ziele wie Gewinnmaximierung und Abschépfung des Gewinns
langfristigen Zielen wie Gewinnsicherung und Promotionsstrategien gegeniiber.

e Des weiteren stellt sich die Frage, bereits vorhandene Mérkte zu Durchdringen oder aber komplett neue
Mérkte zu erobern.

e Auflerdem kann sich eine Unternehmung {iberlegen, bewédhrte Produkte weiterzuentwickeln oder echte
Innovationen auf den Markt zu bringen.

1.3 Informationsbeschaffung
Jede Unternehmung benétigt externe Informationen (= Informationen von aulen), um ihre zukiinftiges Planung
durchfiithren zu konnen. Diese Informationen werden zunéchst einmal durch

o Jknomische Rahmenbedingunen (— Devisenkurse, Inflation),
e technische Rahmenbedingunen (— Genmanipulation) und
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1 BETRIEBLICHE ABSATZWIRTSCHAFT

e sonstige Rahmenbedingungen (— aktuelle Politik)

erheblich beeinflusst.

unternehmensexterne Informationen
]
I |
Rahmenbedingungen Marktinformationen
]
| I

Marktteilnehmer wirkungsweisende Instrumente

Interessant sind fiir die Unternehmung das Verhalten der anderen Marktteilnehmer, also der Konsumenten, der
Konkurrenten, der Absatzmittler (— Héndler), der Finanzierungsinstitute und von Meinungsfithrern (— Stars,
Prominente).

Die Marktforschung beschéftigt sich mit der Bereitstellung von Informationen iiber das Verhalten der Konsumen-
ten, um die Absatzplanung fiir die Unternehmung sicherer zu gestalten. Dies kann zum einen durch Primdrerhe-
bungen, also Befragungen und Beobachtungen von Testpersonen, und zum anderen durch Sekunddrerhebungen,
also z. B. der Auswertung alter Statistiken des ,,Statistischen Bundesamtes“, geschehen.

Beide Methode haben den bereits weiter oben erwdhnten Nachteil, daf sie sich auf Material aus der Vergangen-
heit beziehen und damit untauglich fiir die Vorhersage zuukiinftigen Verhaltens sind.

Wirkungsweisende Instrumente sind die Preispolitik, Produktpolitik, Kommunikationspolitik, Distributionspo-
litik und Kombinationspolitik, von denen einige in Kapitel 1.5 naher besprochen werden.

1.4 Marktbedingungen

Der ,Markt“ wird durch viele verschieden beeinflussende Groéflen bestimmt. Die wichtigsten sind:

e die agierenden Personen, deren Anzahl stédndigt schwankt und deren Verhalten zutiefst irrational sein
kann,

e die Art der Giiter, z. B. ob es sich um Substitutionsgiiter (— Giiter, die man nur ,entweder oder“ besitzt)
oder um Komplementérgiiter (— Giiter, die sich gegenseitig ergéinzen also z. B. Haus und Auto) handelt
oder zwingend notwendige Giiter, sowie

e die dominierende Marktstruktur.

Das Idealbild der Marktstruktur fiir sowohl Anbieter als auch Kunden beschreibt die die Idee des vollkommenen
Marktes. Dort gilt

e das Prinzip der Nutzenmazimierung, d.h. Anbieter versuchen Schrott zu einem hohen Preis zu verkaufen,
wohingegen die Kunden Qualitét geschenkt haben wollen,

o die vollstindige Markttransparenz durch Messen, ,,Stiftung Warentest“, wahre Werbung usw.,
e eine Art Homogenitdtsbedingung, d.h. es existieren keine personlichen und sachlichen Prdferenzen,

e sowie unendliche schnelle Reaktionsgeschwindigkeit aller Marktteilnehmer, d. h. keine bindenden Vertrige,
kein Patentschutz fiir Produkte usw.

Natiirlich wird dieses Ideal durch keinen real existierenden Markt représentiert. Vielmehr bilden sich von alleine
lediglich verschiedene Martkformen aus:

viele Anbieter | wenige Anbieter ein Anbieter
viele Polypol Angebots- Angebots-
Nachfrager oligopol monopol
wenig Nachfrage- bilaterales eingeschrianktes
Nachfrager oligopol Oligopol Angebotsmonopol
ein Nachfrage- eingeschranktes bilaterales
Nachfrager monopol Nachfragemonopol Monopol

Hierzu einige wenige Erklarungen:

Im Polypol ist es fiir eine Unternehmung nahezu unmoglich, mit der eigenen aktiven Politk einen entscheidenden
Einflu} auf den Markt zu nehmen. Es ist sehr wahrscheinlich, dafl eine starke Auslese unter den beteiligten
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1 BETRIEBLICHE ABSATZWIRTSCHAFT

Unternehmen stattfindet, bei der nur diejenigen iiberleben, die eine d&hnlich optimale Kostenstruktur aufweisen
wie der jeweilige Marktfiihrer.

In der Situation des Monopols hingegen, wird der Monopolist sehr wahrscheinlich versuchen, seinen Gewinn
sowohl durch Kostensenkungen als auch durch Erh6hung der Preise zu maximieren. Aus diesem Grund sind alle
Unternehmungen bestrebt, den Markt moglichst unvollkomen zu gestalten, um ihre Preispolitik durchsetzen zu
konnen.

Bei einem Oligopol tritt hiufig eine der folgenden Situationen ein:

e wirtschaftsfriedlicher Wettbewerb, d. h. ,,leben und leben lassen“ der verschiedenen Konkurrenten,
e ruindser Wettbewerb, d. h. andere gezielt vernichten, um die eigene Position zu verbessern oder aber
e Absprachen in Kartellen, um ein Quasi-Monopol zu erreichen und dessen Vorteile ausnutzen zu kénnen.

1.5 Absatzpolitische Instrumente
1.5.1 Produkt- und Sortimentspolitk, Kundendienstpolitik

1. Die Produktpolitik ist ein priméres, zentrales absatzpolitisches Instrument und umfafit die folgenden Kern-
bereiche:

Produkt- und Sortimentspolitik

Produktinnovation Produktvariation Produktelimination Strategievarianten
]
[ |
Differenzierung Diversifikation
|
| | |

horizontal lateral vertikal

e Unter Produktinnovation versteht man die Entwicklung von fiir die Unternehmung vollkommen neuen
Produkten.

e Betrachtet man die Produktvariation, so unterscheidet man zwei Bereiche:
— Bei der Differenzierung werden einfach neue Varianten alter Produkte produziert.

— Bei der Diwversifikation hingegen versucht man, mit einem fiir die Unternehmung neuen Produkt
in einen fiir die Unternehmung neuen Markt einzusteigen. Dabei werden drei Diversifikations-
richtungen unterschieden:

x Bei der horizontalen Diversiﬁkatz:gn steigt eine Unternehmung mit neuen Produkten auf
Miérkten gleicher Ebenen ein (— Ubernahme von Rolls-Royce durch VW),

* bei der vertikalen Diversifikation weitet die Unternehmung die Produktion in vor- oder nach-
gelagerte Produktionsstufen aus (— VW produziert Automotoren) und

* bei der lateralen (also beziehungslosen) Diversifikation wird in allen Bereichen ,,Neuland

betreten.

Bei der Produktelimination mufl sich die Unterneh- Umsatz

mung fragen, zu welchem Zeitpunkt ein Produkt vom
Markt genommen werden sollte. Da zukiinftige Ent-
wicklungen des Verkaufs eines Produktes nur schwer
vorhergesagt werden konnen, ist dies alles in allem
ein schlecht strukturiertes Entscheidungsproblem.

t

ty to
o Weitere Strategievarianten sind der Kauf oder das Kopieren von Produkten, um ohne Vorlaufzeit
schnell auf dem Markt zu sein oder die Neuentwicklung (= Produktinnovation).

Neben der reinen Produktpolitik existieren natiirlich noch viele Randbereiche, die hier aber nicht explizit
behandelt werden. Dazu zdhlen beispielsweise Programmpolitik und Verpackungs- und Markenpolitk.

Da der Markt durch das Vorhandensein von Angebot und Nachfrage reguliert wird, kann eine Unterneh-
mung versuchen, durch Produktpositionierung bereits im voraus ihr Produkt in einem der entsprechenden
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1 BETRIEBLICHE ABSATZWIRTSCHAFT

Marktsegmente unterzubringen. Jedes dieser Marktsegmente besitzt dabei natiirlich spezifische Vor- und

Nachteile:
starke Nachfrage schwache Nachfrage
Massenmérkte Schrumpfmaérkte
starkes Angebot | - grofle Umsitze - Uberkapazitiiten
- geringe Deckungs- | - sinkende Umsiétze
beitrage - Verluste
Zukunftsmérkte Nischenmiirkte
schwaches Angebot | - fehlende Losungen | - geringe Umsétze
- bei Losungen: - hohe Deckungs-
sehr lukrativ beitriage

2. Die Sortimentspolitik ist ebenfalls ein priméres, zentrales absatzpolitisches Instrument, der die folgende
Uberlegung zu grunde liegt:
Es liegt die Vermutung nahe, daf} ein vielfdltiges Angebot einer Unternehmung sich positiv auf die Ver-
kaufserfolge einzelner Produkte auswirkt, weil dadurch wechselseitige Werbeeffekte zum Tragen kommen
konnen.

Man unterscheidet dabei zwei unterschiedliche Entwicklungsrichtungen:

e Entscheidet sich die Unternehmung fiir viele Artikel und wenige Varianten, so spricht man von einem
breiten Sortiment.

e Entscheidet sie sich hingegen fiir die Produktion von wenigen Artikeln mit vielen Variaten, so spricht
man von einem tiefen Sortiment.

Hier nun einige typische Sortimentskombinationen, die vorwiegend im Handel zu finden sind:

breit /tief breit/flach
- uniiblich - Warenhéduser (— Karstadt)
schmal/tief schmal/flach

- Fachhandel (— Saturn-Hansa) - Discounter (— Aldi)
- Kaufhduser (— C&A)

3. Bei der Kundendienstpolitk werden zwei Bereiche unterschieden:

e Der technischer Kundendienst befaf3t sich mit der Installation, Inspektion, Wartung, Reparatur und
Schulung im Gebrauch beim Kunden.
Da heutzutage keine hohe Produkttreue durch den Kunden mehr zu erwarten ist, ist der technische
Kundendienst heute iiberwiegend ein eigenes Produkt, dal vom Kunden gesondert bezahlt werden
muf.

e Der kaufmdnnische Kundendienst hingegen bietet dem Kunden Riickgabe- und Umtauschrecht, Be-
ratung, Verpackungsbesonderheiten, Zustelldienste und Einkaufserleichterungen (— Parkplitze, ... )

1.5.2 Kontrahierungspolitik

Unter das Mittel der Kontrahierungspolitik fallen alle Bedingungen aus Kaufvertrigen, also Preise, Lieferbedin-
gungen, Zahlungsbedingungen und Finanzierung.

1. Preispolitik
Preis p

¢

,Konsumentenrente*

Pl\\‘

my Menge m

Im Sinne der Gewinnmaximierung wire es fiir die Unternehmung sinnvoll, fiir verschiedene Mérkte ver-
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1 BETRIEBLICHE ABSATZWIRTSCHAFT

schiedene Preise festlegen zu koénnen (= Preisdifferenzierung), um so den Preis abschépfen zu kénnen,
den der jeweilige Kunde bereit ist zu zahlen. Somit kénnte der oben visualisierte Effekt der ,, Konsumen-
tenrente“, d. h. der Kunde muf} weniger als er bereit wére zahlen, vermieden werden.

Die Zerlegung eines Marktes in kleine Einzelmérkte und deren Abschottung gegeneinander (um somit
unterschiedliche Preise festlegen zu kénnen) kann durch die folgenden Mafinahmen erreicht werden:

regionale Abgrenzung der Angebote; bei zu geringer Entfernung besteht die Gefahr von Re-Importen
zeitliche Abgrenzung (— Heizol wird im Sommer giinstiger angeboten)

Mengenbegrenzung (— Mindestabnahmen)

Kundengruppen (— Verkauf nur an gewerbliche Wiederverkéufer)

Produktdifferenzierung; selbst kleine Produktunterschiede rechtfertigen Preisunterschiede (— Ta-
schenbuch « gebundene Ausgabe)

Natiirlich stellt sich die Frage, wie eine Unternehmung einen Preis fiir eines ihrer Produkte festlegen kann.
Dafiir haben sich einige Preisbildungsprinzipien herausgebildet:

Bildungsprinzipien fiir Preise
|
I I [ I I

kostenorientiert nachfrageorientiert administriert konkurrenzorientiert marktorientierte

Kostenorientierte Preise sind auf den ersten Blick ein sinnvolles Preisbildungskriterium, da dadurch
die entstandenen Kosten (plus ein Gewinnaufschlag) gedeckt werden. Es besteht aber auch ein grofies
Miflbrauchspotential, da bei dieser Art der Preiskalkulation keinerlei Rationalisierungsdruck auf die
Produktion ausgeiibt wird und die Produkte vielleicht nicht lange wettbewerbsfihig bleiben, wenn
sie es denn jemals gewesen sind.

Nachfrageorientierte Preise sind ebenfalls eine gefdhrliche Basis, da die Vorstellungen der Kunden
iiber den Preis eines Produktes erheblich divergieren kénnen. Die individuellen Vorstellungen des ein-
zelnen werden durch eine Vielzahl von Randbedingungen (Kaufkraft, Arbeitslosigkeit, Einkommen,
...) beeinflusst.

Administrierte Preise (= ,Prestigerente®) gehen aus der Nutzenvorstellung des Herstellers hervor
und sind - wenn sie bezahlt werden - aus der Sicht des Herstellers natiirlich hervorragend.

Konkurrenzorientierte Preise orientieren sich am Marktfithrer und iiben einen starken Rationalisie-
rungsdruck auf die Produktion der Konkurrenten aus.

Marktorientierte Preise schliellich beinhalten alle bisher genannten Prinzipien der Preisbildung. Der
Blick auf die Preise der Konkurrenten, die Notwendigkeit, die eigenen Kosten zu decken und das
Wechselspiel von Angebot und Nachfrage schliefflich sorgen fiir eine marktgerechte Preisbildung.

2. Lieferbedingungen als absatzpolitisches Instrument umfassen:

Abnahmemengen (— besonders giinstige Konditionen fiir eine bestimmte Menge)
Lieferfristen (— keine Zumutung von Fristen, sofortige Lieferung)

Ort der Wareniibergabe (— Lieferung frei Haus)

zugesagte (Extra-)Eigenschaften

3. Zahlungsbedingungen als absatzpolitisches Instrument umfassen:

Zahlungsfristen

Skontogew#hrung, Rabattgewdhrung

Inzahlungnahme (— Gebrauchtwagenriicknahme bei Neukauf eines Autos)
Riickgaberecht, Umtauschrecht

Kompensationsgeschiifte (— Waren als Bezahlung fiir ein Geschéft akzeptieren; in Léndern mit in-
stabiler Wihrung h#ufig anzutreffen)

4. Ein wesentliches absatzpolitisches Instrument kann die Absatzfinanzierung sein, d. h. der Hersteller iiber-
nimmt die Finanzierung und damit das finanzielle Risiko. Im einzelnen koénnen dies sein:
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o Lieferantenkredit (— gelieferte Ware mufl nicht sofort bei Erhalt gezahlt werden)

e Kreditierung iiber Hausbank des Lieferanten (— VW-Bank bietet extrem giinstige Kredite zur Fi-
nanzierung, aber natiirlich keine Rabatte; sehr wahrscheinlich ist daher ein versteckter Mehrpreis zur
Finanzierung der Konditionen im Verkaufspreis enthalten)

e Leasing, also das Mieten einer Sache auf Zeit (— dies ist steuerlich absetzbar, also interessant fiir
gewerbliche Nutzer)

1.5.3 Kommunikationspolitik

Die Kommunikationspolitik umfafit mehrere sekundérabsatzpolitisches Mittel, deren Wirkungen und Erfolge
aber nur schwer mefbar sind.

1. Ziel von Public Relations (PR) (= Offentlichkeitsarbeit) ist es, die Unternehmung unterschwellig be-
kannt zu machen, ohne konkret absatzpolitische Ziele zu verfolgen. Dies kann durch gezielte Werbung,
Sponsoring, Engagement fiir Umweltschutz usw. erfolgen.

2. Bei der Werbung hingegen ist eine klare absatzpolitische Absicht durch den Einsatz spezieller Massen-
kommunikationsmittel (Werbeanzeigen, Werbebriefe, Fernsehspots, ...) offensichtlich. Allerdings erreicht
man dadurch unter Umstédnden keinen grofier Erfolg, da die gewiinschte Zielgruppe beispielsweise nicht
direkt getroffen wird.

3. Die Sales Promotion (SP) (= Verkaufsforderung) beschéftigt sich mit der Verbesserung des Absatzes
durch die Schaffung zusétzlicher, auBergewohnlicher Anreize.

e Bei der verkaufspersonalorientierten Verkaufsforderung werden die Mitarbeiter zusétzlich gezielt mo-
tiviert (— durch Bonus, Verkaufstreffen, Schulungen, zusétzliche Unterlagen, ...), damit sie sich
aktiver im Verkaufsgeschiift engagieren.

e Die handelsorientierte Verkaufsforderung beschéftigt sich mit dem Verhéltnis zwischen Unterneh-
mung und Mittler. Géngige Mittel zur Verbesserung des Klimas sind:

— Kauf- und Umsatznachlafl

— Naturalrabatt (— bei Abnahme bestimmter Menge gibt es andere Produkte als Geschenk)

Merchandising (— Sonderplazierungsvergiitung, Plazierung von Produkten allgemein)

— kooperative Werbung (— gemeinsame Werbung von Hersteller und Mittler)

Héndlerlistenforderung (— nur bestimmte Hénlder diirfen bestimme Produkte anbieten und

werden dafiir gesondert genannt)

— Dienstleistungen (— ,, Regaldienste®, d. h. der Hersteller sorgt selbstéindig fiir das Auffiillen seiner
Verkaufsstéande)

— Wettbewerbe

— key-account-management (— Vermittlerpersonen sorgen fiir bessere Kommunikation mit wich-
tigen Schliisselkunden)

e Die konsumentenorientierte Verkaufsforderung schliellich zielt auf verkaufsférdernde Mafinahmen
am Kunden ab. Die wichtigsten Mafinahmen sind:

Proben, Gutscheine

Riickerstattungsangebot

— Sonderpreise

Pramien, Sammelmarken

— Preisausschreiben

Vorfiihrung, Kaffeefahrten

Event-Marketing, d. h. spezielle Ereignisse werden extra fiir ein Produkt geschaffen
— Geschenke

1.5.4 Distributions- und Servicepolitik

Die Distributions- und Servicepolitik befasst sich mit der Frage, wie der Hersteller an den Konsumenten heran-
treten kann, um seine Produkte zu verkaufen.
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2 FINANZIERUNG UND INVESTITION

e rechtlich-selbstindige Verkaufsorganisationen:

— Dies sind meistens dezentrale, unternehmenseigene aber doch eigenstédndige Vertriebsgesellschaften
oder Verkaufskontore, die die Unternehmung entsprechend teuer kommen.

— In Konkurrenz zu den klassischen Grofhéndlern versuchen Hersteller im Zusammenschlufl sogenannte
»factory-outlet-center” (= Werksverkiufe) aufzubauen, also dezentrale Syndikate zu schaffen.

o rechtlich-inselbstindige Verkaufsorganisationen:
— Dazu gehort die zentrale Vertriebsabteilung eines Unternehmens oder eine dezentrale Niederlassung,

— sowie sogenannte Reisende, also Angestellte des Unternehmens, die an Verkaufsstellen herantreten,
um neue Kunden zu werben. Diese birgen eine Fixkosten- und Provisionsbelastung, sowie die Gefahr,
daf sie sich mit ,,ihren*“ Kunden selbstéindig machen.

— Bei Grofigeschiften und speziellen Kunden z#hlt sogar die Geschéftsleitung manchmal als Verkaufs-
organisation.

o Absatzhelfer sind zum einen

— Vertreter, also selbstindige Kaufménner, mit einem eigenen Kundenstamm. Diese verursachen fiir
das Unternehmen keine Fixkostenbelastung, sind aber u. U. auch fiir mehrere Unternehmen tétig.

— Weiterhin koénnen dies auch Makler sein, die lediglich die Vermittlung von Verkaufsabschliissen
zwischen Kéufern und Verkéufern zustandebringen und heutzutage hauptséchlich noch im Finanz-
geschift zu finden sind.

— Als Zwischending zwischen Makler und Vertreter fungieren die Kommisionére, die ohne eigenes Lager
in fremdem Namen Geschéfte abschliefen. Die Lieferung der Ware erfolg dann direkt durch den
Hersteller.

o Absatzmittler treten

— zum einen in Gestalt von Grohéndlern auf, die eine vorgeschaltete Handelsstufe auf dem Weg zum
Konsumenten darstellen. Da sie ihre Waren an kleinere FEinzelhdndler verkaufen, haben sie zwar ein
groflen Umsatzvolumen aber geringere Verkaufserlose.

— Die Einzelhéndler iibernehmen dann den Direktverkauf an den Konsumenten.

Fiir den Hersteller ergeben sich somit zwei mogliche Klassen von Absatzwegen fiir seine Produkte:
e Zum einen der Direktvertrieb iiber Kontore, Niederlassungen, Reisende, Franchising oder

e der klassische Weg des indirekte Vertriebs, also die Kette:
Hersteller — Groflhandel — Einzelhandel — Konsument

2 Finanzierung und Investition

Unter Finanzierung kann man die Summe aller Tétigkeiten verstehen, die dem Betrieb Zahlungsmittel

im notwendigen Umfang

zum richtigen Zeitpunkt

in ausreichender Menge und

in entsprechender Art und Weise(— Geld)

yur Realisierung der betrieblichen Zielsetzung zur Verfiigung stellt, sowie die Kapitalverwendung geeignet dis-
poniert.

2.1 Begriffe und Zielkriterien (Postulate)
2.1.1 Begriffe

Finanzierung
Mit Finanzierung bezeichnet man die Vorgéinge der Kapitalbeschaffung und Disposition (= Verwaltung).
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2 FINANZIERUNG UND INVESTITION

Investition
Unter Investitionen versteht man die verwendung finanzieller Mittel (= Kapitalverwendung), die auf verschie-
denen Ebenen stattfinden kann:

Sachinvestition: Immobilien (— Héuser, Grundstiicke), Mobilien (— Maschinen), Vorrite
Leistungsinvestitionen, also Dienstleistungen
Finanzinvestitionen in

— Festgelder

— Ausleihungen, Forderungen

— Wertpapiere

Beteiligungen (= Erwerb von Unternehmen)

Schwierig zu finanzieren sind immatrielle Investitionen, da ihnen keine matriellen Werte gegeniiberstehen:

— Forschung und Entwicklung, Know-How und Patente
— Ausbildung der Arbeitnehmer
— Firmenwerte

Der Firmenwert ist der Wert, der iiber die Summe der Werte der Einzelkomponenten der Unternehmung
hinausgeht (— Image, fester Kundenstamm, ... ). Nachteilig ist, dafl dieser Wert stetige Investitionen
erfordert und trotzdem schnell aufgezehrt sein kann.

Desinvestion bezeichnet den Abschluf} des Kreislaufprozesses, der bisher (hoffentlich) Gewinn abgeworfen
hat, also die Kapitalfreisetzung durch Verkauf von Giitern, Investitionen, usw.

2.1.2 Zielkriterien; Postulate der Finanzierung

Die hier aufgefithrten Zielkriterien sind sogar der Firmenzielsetzung iibergeordnet, da sie unter Umsténden das
unternehmerische Handeln erst ermdglichen (daher auch: Postulate):

1.

Ein zentrales Unternehmensziel mufl die Rentabilitdt sein, die bekanntlich definiert ist als

Erfolg bzw. Gewi
Rentabilitit & — L1018 b2w. Gewinn

eingesetztes Kapital
Speziellere Definitionen sind:

Erfolg vor Steuern + Fremdkapitalzinsen

Gesamtkapitalrentabilitit Rg =

)

Gesamtkapital

Erfolg

Eigenkapitalrentabilitit Rg = m.

Die Rentabilitét verhilt sich nichtlinear, weil das eingesetzte Kapital nicht konstant (d. h. fest) ist. Die
Ausnutzung des Leverage-Effektes kann unter Umsténden die Zielkriterien anderer Geschéftsbereiche ne-
gativ beeinflussen.

Zur Erinnerung: Der Leverage-Effekt beruht auf der folgenden Tatsache: die Aufnahme von Fremdkapital
bedingt zwar eine hohere Zinsbelastung, doch wenn diese unter dem dadurch erwirtschafteten Erfolg liegt,
bleibt unter dem Strich ein Gewinn. Die Gesamtkapitalrentabilitdt bleibt dann zwar im Verhéltnis gleich,
doch die Eigenkapitalrentabilitit steigt an, weil der Gewinn gestiegen, aber das eingesetzte Kapital gleich
geblieben ist.

Die nun folgenden Zielkriterien stehen unter Umstédnden im Konflikt zur Rentabilitét:

Die Sicherung der Zahlungsfiahigkeit, die Liquiditdtswahrung, ist kein Optimierungsziel, sondern eine
iiberaus strenge Nebenbedingung. Diese Nebenbedingung ist sogar quasi gesetzlich vorgeschrieben, da
ein Unternehmen bei Zahlungsunfihigkeit unter Androhung von Strafe in einem bestimmten Zeitraum
eine Selbstanzeige erstatten muf.

Die Zahlungsunfahigkeit, die Illiquiditdt, ist demnach der einzig wirkliche Konkursgrund. Verlust alleine
ist kein Konkursgrund; eine Unternehmung kann jahrelang Verlust einfahren und kann doch immer liquide
sein (— z.B. durch den Verkauf von Vermégensgegenstinden wie Immobilien).

Mit Unterliquiditit bezeichnet man eine voriibergehende Zahlungsunfihigkeit eines Unternehmens, die
oftmals von der Hausbank abgepuffert wird aber nicht unbedingt muf3.
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2 FINANZIERUNG UND INVESTITION

Uberschuldung ist der Zustand, in dem die Hohe des Fremdkaptials die Hohe des Eigenkapitals ibersteigt.

3. Eine weitere Nebenbedingung ist die Sicherheit in bezug auf die Kapitalerhaltung, die in verschiedenen
Kategorien auftaucht:

o Vermeidung hochrisikoreicher Geschdfte. Dies sollte eigentlich einleuchtend sein.

o Vermeidung von Substanzausschiittung, also zu geringe Abschreibungen und Riickstellungen bedingen
einen zu hohen Gewinn, der als Dividende (also in Form von Geld) abfliet.

e Risikovorsorge durch

— Riickstellungen fiir ungewisse Verpflichtungen und drohende Verluste. Dies stellt eine Vorsteu-
erfinanzierung (1 DM bleibt nach der Riickstellung 1 DM) dar, die aber Fremdkapital darstellt,
da sie ja fiir zukiinftige Verpflichtungen bereits verplant ist.

— Riicklagen, gebildet aus einbehaltenen Gewinnen und aus Kapitaleinzahlungen (— Aufgeld (Agio)
auf Aktien) fiir die Deckung von zukiinftigen Verlusten. Diese Nachsteuerfinanzierung (von 1 DM
bleiben nach der Versteuerung z. B. nur 50 Pfenning iiber) bildet aber Eigenkapital, da es ja fiir
den unkonkreten Fall des Verlustes in der Zukunft zuriickgelegt wird.

e Ein Unternehmen hat eine sichere Kapitalstruktur, wenn sie wenig Fremdkapital beinhaltet, also einen
hohen Eigenkapitalanteil besitzt. Idealerweiser wiren dies 100%, da dann keine Unsicherheiten durch
Zinszahlungen o.4. mehr vorhanden wiren.

e Ein Unternehmen besitzt eine sichere Vermdgensstruktur, wenn es sein Kapital in Vermogensposition
anlegt, die zum einen ihren Wert behalten und zum anderen leicht liquidiert werden kénnen (—
Aktien, lukrative Grundstiicke, attraktive Tochterunternehmen)

4. Unter dem Oberbegriff Unabhdngigkeit fasst man mehrere Aspekte zusammen, die eine Unternehmung
bestrebt sein sollte zu erreichen:

e keine Abhingigkeit von Gldubigern (— Banken), dann gleichzeitig auch sichere Kapitalstruktur
e keine Abhéngigkeit von Lieferanten, also keine ,, Exklusiv-Lieferanten*

e keine Abhingigkeit von Kunden, also keine ,Exklusiv-Kunden“ (— insbesondere wenn keine Fest-
vertrige iiber Mengen und Fristen existieren)

e zunchmend auch keine Abhingigkeit von Anlegern und Geldgebern (— Aktionére kénnen durch
ihr Stimmrecht negativen Einflul auf die Unternehmenspolitk nehmen, fordern Dividenden auf ihre
Kapital, ... )

2.2 Finanzierungsarten

Man unterscheidet bei einer Unternehmung zwei Finanzierungsarten, die beschreiben wer das Geld fiir das
unternehmerische Handel bereitstellt:

e Kigenfinanzierung und
e Fremdfinanzierung.

Normalerweise sollte derjenige, der das Geld bereitstellt und damit im allgemeinen das Hauptrisiko trigt auch
einen gewissen Einflufl auf die Entscheidungen des Unternehmens besitzen. Inwieweit dies bei den nun vorge-
stellten Finanzierungsarten in Hinblick auf die Kapitalgeber geben ist, wird nun im einzelnen erléutert:

2.2.1 Eigenfinanzierung durch Auflenfinanzierung

Wie der Name Auflenfinanzierung bereits suggeriert, fliefit hierbei fremdes Geld ,,von auflen“ in die Unterneh-
mung. Man unterscheidet zwei Klassen von Unternehmen:

1. Als nicht-emmissionsfihige Unternehmen bezeichnet man die Unternehmen, die nicht auf Kapitalmarkten
(— Borse) Eigenkapital erwerben koénnen. Fiir sie stellt die Eigenkapitalbeschaffung gerade heutzutage
ein extrem schwieriges Problem dar. (= , Klinkenputzen®).

e Die traditionellen Formen der Kapitalgesellschaften sind bereits in BWL I mit ihren Vor- und Nach-
teilen beziiglich der Kapitalstruktur ausgiebig behandelt worden, sodafl hier eine kurze Ubersicht
geniigen soll:
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2 FINANZIERUNG UND INVESTITION

— Komplementiire bei der KG, OHG-Gesellschafter und GbR-Gesellschafter haben zwar eine Mit-
sprache bei der Unternehmensfithrung, haften aber uneingeschrinkt und solidarisch (= auch fiir
ihre Mitgesellschafter).

— Ein Kommanditist bei der KG haftet zwar nur in Hohe seine Einlage, hat aber keinerlei Mit-
spracherecht.

— Ebenfalls nicht emissionsfihig sind Kapitalgesellschaften wie die GmbH und die eG.
e Als neue Formen haben sich herausgebildet:
— Unternehmensbeteiligungsgesellschaft

— Wagnisbeteiligungsgesellschaft (— Beteiligung an risikoreichen Unternehmen, die aber - wenn
sie iiberleben - sehr hohe Profitchancen besitzen)

2. Bei den emissionsfihigen Unternehmen findet man im allgemeinen keine Finanzierungsschwierigkeiten.
In Deutschland existiert dafiir die Aktiengesellschaft (= AG), bei der die Gesellschaft eine eigensténdige
juristische Person darstellt, die Anleger demnach keine personliche Haftung iibernehmen.

Thr Eigenkapital setzt sich zum einen zusammen aus

e dem gezeichneten Kapital (= das Kapital, welches durch den Verkauf der Aktien eingenommen
wurde)

e und den Kapitalriicklagen (= das Agio (= Aufgeld), also die Differenz zwischen Verkaufspreis und
Wert der Aktie) zusammen.

Strenggenommen zihlen zum anderen auch

o die Gewinnriicklage (= einbehaltene thesaurierte Gewinne)
e und die stillen Reserven

dazu, die ja aber nicht nach auflen sichtbar und daher nicht , offiziell“ sind.

2.2.2 Eigenfinanzierung durch Innenfinanzierung

Durch den Verkauf von Produkten sollte eine Unternehmung einen Gewinn erzielen. Diese Art der Finanzierung,
die {iber den Umsatzprozefl und damit letztendlich {iber den Kunden erfolgt, wird als Figenfinanzierung durch
Innenfinanzierung bezeichnet. Strenggenommen handelt es sich aber auch um eine Art der Auflenfinanzierung.
Daher spricht man vielleicht passender von Selbstfinanzierung.

Der Wettbewerb, also das Vorhandensein von Konkurrenz usw., fithrt dazu, dafl Unternehmen die Selbstfinan-
zierung nicht ,iibertreiben” und ausnutzen, wie es bei (staatlich geférderten) Monopol-Unternehmen geschieht
(— Telekommunikation, Strom, ... ).

Man unterscheidet zwei Formen der Selbstfinanzierung:

e Offene Selbstfinanzierung iiber Gewinnthesaurierung, d. h. der Teil der Umsatzerldse, der nicht zur Deckung
von Kosten benotigt wird, flieft als Gewinn bzw. Uberschufl nach der Versteuerung in die Gewinnriicklage.

e Bei der stillen Selbstfinanzierung, also der Bildung von verborgenen, nicht erkennbaren Reserven (= stille
Reserven; Unterbewertung Aktiva, Uberbewertung Passiva), ist die Quelle zwar auch der Umsatzerlés,
doch die Gewinne werden unversteuert durch Abschreibungen und Riickstellungen gebunden und damit
im Unternehmen gehalten.

Als Ausdriicksgrofle fiir die Innenfinanzierungskraft eines Unternehmens hat sich der Begriff des cash-flows
herausgebildet. Darin fasst man die Summe aus Jahresiiberschufl, Abschreibungen und den Zufiihrungen aus
langfristigen Riickstellungen zusammen:

cash-flow = Jahresiiberschufl + Abschreibungen + langfristige Riickstellungen

Der cash-flow ist also die Korrektur des Jahresiiberschusses um die unbaren Aufwendungen einer Unternehmung
(= Abschreibungen und Riickstellunge; es fliefit kein Geld aus der Unternehmung ab) und bezeichnet letztendlich
die Menge an Geld, die von den Umsatzerlosen nach Abzug aller Kosten hingengeblieben ist.

Da die Ausdrucksgrofle ,,Jahresiiberschuf3“ bilanzpolitisch sowieso in vielerlei Hinsicht manipuliert werden kann,
wir der cash-flow vielfach auch als Kennzahl zur Beurteilung der wirtschaftlichen Situation eines Unternehmens
herangezogen.
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2 FINANZIERUNG UND INVESTITION

Die Innenfinanzierung besitzt einige Vorteile gegeniiber der Auflenfinanzierung. Bei der Finanzierung ist sie
e die billigste Form, da keine Zinsen bezahlt werden miissen,
e die sicherste Form, da keine Glaubiger, Riickzahlungen, Fristen existieren,
e die bequemste Form, da die Gelder frei disponierbar und ohne Auflagen verwendet werden kénnen,

e die flexibelste Form, da die Gelder auch fiir risikoreiche Dinge wie Forschung und Entwicklung eingesetzt
werden kénnen sowie

e die unauffilligste Form, da etwaige (finanzpolitische) Fehler leicht und unproblematisch durch andere
Bereiche ausgeglichen werden kénnen

Natiirlich gibt es auch Nachteile. Diese Art der Finanzierung
e umgeht den Kapitalmarkt und damit die Regulationsfunktion von Angebot und Nachfrage,
e schaltet die Steuerungsfunktion des Zinses aus,
e macht es leicht, Miwirtschaft und Unwirtschaftlichkeit zu verschleiern,

e verfiilscht die Ertragsbilanz (— iiberzogene Riickstellungen und Abschreibungen) und schidigt damit u.U.
sogar das Image und

e birgt die Gefahr der zunehmenden Konzentrationsférderung.

2.2.3 Fremd- oder Kreditfinanzierung

Wie bereits in Kapitel 2.2.1 erwahnt, befinden sich nicht-emmissionsfihige Unternehmen, also meistens mit-
telstdndische Unternehmen, eigentlich in stdndiger Kapitalnot, da die Kapitalgeber oftmals mangelnde Risi-
kobereitschaft besitzen. Da diese Unternehmen aber keine Alternative haben, liegt der Schwerpunkt der Fi-
nanzierung auf der Fremd- oder Kreditfinanzierung, die sie aber in eine deutliche Abhéngigkeit zu schlechten
Konditionen stiirzt.

Die verschiedenen Finanzierungsarten lassen sich nach Uberlassungsdauer und Ubertragungsgegenstand klassi-
fizieren. Finanzierungen mit einer Uberlassungsdauer

e von < 90 Tagen bezeichnet man als kurzfristig,
e von < 4-5 Jahren bezeichnet man als mittelfristig und
e von 5 bis 30 Jahren bezeichnet man als langfristig.

Betrachtet man den Uberlassungsgegenstand so unterscheidet man:

Sachkredite (— Auszahlung in einer Sache, Tilgung auch mit einer Sache)

Naturalkredite — Auszahlung in einer Sache, Tilgung aber mit Geld)

Geldkredite (— Auszahlung und Tilgung mit Geld, nur bei intakter Wéhrung sinnvoll)
Geldleihe (— keine Uberlassung von Geld, sondern Erwerb einer Sicherheit z. B. Bankbiirgschaft

In der Handelswelt findet man aber iiblicherweise die Geldkredite, da sie leicht relativ leicht und problemlos
abwickelbar sind. Man unterscheidet zwei grofle Gruppen:

1. Buchkredite
Alle Buchkredite haben gemeinsam, dafi sie relativ kurzfristiger Natur und nicht-handelbar sind, also das
Gléubiger-Schuldner-Verhéltnis permanent ist und damit die Schuld nicht selbst weiterverkauft werden
kann. Aulerdem bestimmt der Schuldner die Konditionen und damit die wesentlichen Punkte wie z. B.
das Kiindigungsrecht. Daraus ergibt sich eine schwierige Ausgangslage fiir den Schuldner und damit ein
deutliches Ungleichgewicht in diesen Geschéftsverhéltnissen.

Kontokorrentkredit (— Uberziehungskredit auf dem laufenden Konto)

Diskontkredit (— Kredit gegen Hergabe von Wechseln (s.u.) oder Wertpapieren)

Factoring (— Verkauf von Forderungen, der Zins ist abhingig vom Schuldner)

Disagio (— Aufnahme einer bestimmten Summe, nur ein Teil wird wirklich zur Verfiigung gestellt)
Darlehen (— etwas langerfristig, exakt formulierter Vertrag, Tilgungsart festgelegt, schwerfllig,
Schuldner in schlechter Position)
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2. verbriefte bzw. verkorperte Kredite

Hierbei handelt es sich um durch den Schuldner abgegebene, verbriefte Zahlungsversprechen, die handelbar
sind und fiir den Schuldner attraktiv sind, da er Einflu} auf alle wesentlichen Kreditpunkte nehmen kann.
Da diese Dinge iiberwiegend in Grofigeschéften auftauchen, beinhalten sie natiirlich andere Wertvolumina
und andere, niedrigere Zinssétze, als dies im Privatgeschéft der Fall ist.

e Beim Wechsel handelt es sich um eine Handels- und Umlauffinanzierung mit meistens dreimonatiger

Dauer. Es ist ein Individualpapier und Orderpapier, d.h. es beinhaltet eine besondere duflere Form
sowie besondere Formulierungen und die Ubertragung kann nur per Vertrag geregelt werden, der auf
dem Wechsel notiert sein mufi (= Indossament). Die summarische Tilgung schreibt die Einlésung der
Summe zu einer bestimmten Zeit an einem bestimmten Ort vor und 148t eigentlich keine Verléngerung
zu. Diese strengen Anforderungen machen es sicherer als Bargeld. Wechsel sind rediskontierfahig, d. h.
der Inhaber kann diese Forderungen gegeniiber der Bundesbank zu Geld machen.

Commercial papers sind ebenfalls Wertpapiere und verhalten sich im wesentlichen wie Wechsel. Un-
terschiede gibt es insofern, daf eine Anschlufifinanzierung bei Nichteinlésung vorgesehen ist (= Re-
volving) und keine Ausgabe durch Privatpersonen erfolgen kann.

Anleihen (= Schuldverschreibungen, — Bundesschatzbriefe) sind Inhaberpapiere (— der Besitzer ist
auch der Eigentiimer), deren Weitergabe ohne Vertrag (— wie Geld) moglich ist. Der Staat behélt
sich aber eine Genehmigung vor, um eine Regulierungsfunktionen iiber dieses Quasi-Geld zu haben.
Es handelt sich um langfristige Kredite (— mindestens 4-5 Jahr, iiblich: 10 Jahre, bis 30 Jahre) mit
Ratentilgung. Der Schuldner besitzt dabei ein Riickkaufrecht.

Sonderformen der Anleihe sind:

(a) Bei der Wandelanleihe erfolgt die Riickzahlung des Kredites in Form von Aktien des eigenen
Unternehmens. Der als Fremdkapital geflossene Kredit wird also in Eigenkapital umgewandelt.
Diese Art des Kredites stellt eine Art Inflationsschutz dar, da Anteile an einem Unternehmen im
allgemeinen sicherer als Geld sind.

(b) Bei Optionsanleihen wird dem Kreditgeber ein (attraktives) Bezugsrecht auf Aktien des Schuld-
ners eingerdumt.

(¢) Zerobonds sind auf den ersten Blick Anleihen mit einer 0%-Verzinsung. Die Verzinsung erfolgt
versteckt entweder durch das Abzinsungsmodell (— Anleihe mit 100 DM Wert wird fiir 50 DM
verkauft) oder das Aufzinsungsmodell (— Anleihe wurde fiir 100 DM gekauft und mit 150 DM
eingeldst) in einem Block.

(d) Gewinnanleihen besitzen eine variable, gewinnabhéngige Verzinsung, da sie zundchst nur einen
relativ geringen Basiszins garantieren und dann einen gewinnabhéngigen Zuschlag liefern.

(e) Der Genufischein ist vergleichbar mit der Gewinnanleihe. Der Kiufer erwirbt aber keinerlei
Mitwirkungsrechte am Unternehen. Diese Art der Fremdkapitalfinanzierung ist auch beliebt bei
der Mitarbeiterbeteiligung.

(f) Aktienanleihen schlieflich stellen einen spekulativen Kredit dar, der iiberwiegend mittelfristig
(— 4-5 Jahre) gewéhrt wird. Es wird von vornherein ein hoher Zins garantiert (— z.B. 15%),
der aber nur ausgezahlt wird, falls der Wert der Unternehmensaktie noch hoher gestiegen ist.
Falls nicht, erfolgt die Verzinsung in Form von Aktien des Unternehmens.

2.2.4 (Kredit)Sicherheit

Natiirlich stellt sich bei den verschiedenen Kreditformen die Frage, wie sicher diese Kredite nun eigentlich sind,
d.h. in welchen Grenzen die Riickzahlung garantiert werden kann. Diese Garantie mufl durch den Schuldner in
Form von Sicherheiten belegt werden. Man unterscheidet zwei Gruppen von Sicherheiten:

1. Bei den personlichen Sicherheiten werden Dritte zur Garantie des Kredites herangezogen. Diese Art der
Sicherheit birgt natiirlich ein gewisses , biologisches Risiko“, da die Personen versterben kénnen, bevor sie
ihre Schuld einlésen (diirfen).

e Bei der Biirgschaft haftet der Dritte iiber eine festgelegte Summe. Man unterscheidet die Ausfallbiirg-

schaft, bei der der Biirge nur bei Ausfall des Schuldners zur Zahlung herangezogen wird (= spielt
heute keine Rolle mehr), und die selbstschuldnerische Biirgschaft, bei der der Biirge sofort bei Zah-
lungsverzug zur Zahlung herangezogen wird.
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e Es exisiterte frither noch die Garantieerkldrung, bei der es sich um eine unspezifizierte und auch in
der Hohe unbeschrinkte Biirgschaft handelte. Es sollte klar sein, warum diese Art der Sicherheit
insbesondere durch Privatpersonen nicht mehr gegeben wird.

e Die Patronatserklirung ist ebenfalls eine unspezifizierte, unbeschriankte Biirgschaft, die eine Unter-
nehmung automatisch fiir eine Tochterunternehmung haften 1a83t.

2. Unter dinglichen Sicherheiten fasst man vornehmlich unbewegliche und unvermehrbare Unternehmens-
gegenstinde zusammen (— Immobilien, Grundstiicke), die als Sicherheit (= Pfand) angegeben werden
konnen.

e Beim Grundpfandrecht mufl die Sicherheit ,,ausgeliefert* werden, also in Form einer Hyptothek oder
der Grundschuld schriftlich fixiert werden.

e Die Mobilienpfandrechte befassen sich mit der Frage, welche ,mobilen“ Sicherheiten als Pfand in
Frage kommen und sind {iberwiegend im Lieferanten-Handel-Verh&ltnis zu finden.

— Beim Warenlombard wird eine Ware als Sicherheit akzeptiert (— Gold, Silber, ... )
— Beim Effektenlombard werden Wertpapiere (= Aktien) als Pfand akzeptiert.

Bei der Sicherungsiibereignung bleibt die Ware bis zur Riickzahlung des Kredites in Besitz des
Schuldners, wird jedoch durch den Kreditgeber unter Auflagen verwaltet.

Der Eigentumsvorbehalt wird meistens in den allgemeinen Geschiftsbedingungen (= AGB) ge-
regelt. Dabei bleibt die Ware bis zur vollstdndigen Bezahlung Eigentum des Lieferanten.

Die beiden letzteren Pfandrechte bieten natiirlich eine niedrigere Qualitéit als die ersten beiden, da
nach der Auslieferung die Sicherheiten nicht mehr ‘greifbar® sind.
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