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Lektion I: Grundlagen der BWL

Glossar
Betrieb Wirtschaftssubjekte, die gegen Entgelt an Dritte Glter
und Leistungen produzieren und vertreiben.
Mittel, die Menschen zur Bediirfnisbefriedigung dienen.
Werden zur Erstellung Ressourcen bendtigt, die nicht
Giiter unbegrenzt zur Verfligung stehen, haben diese wirt-
schaftlichen Guiter einen Preis. Immaterielle Gliter wer-
den als Dienstleistungen, materielle Giter als Waren
bezeichnet.
Wirtschaftssubjekte, in denen zur Deckung eigener Be-
Haushalt . .
darfe Guter konsumiert werden.
. Mittel zur Finanzierung von Vermogensgegenstanden
Kapital . & gensees
eines Unternehmens
e e gega Deckung der Zahlungsverpflichtungen durch ausrei-
Liquiditat & & .p &
chend hohen Zahlungsmittelbestand
Institutionalisierter Handelsplatz zum Austausch von
Markt

Gutern zwischen Anbietenden und Nachfragenden

Marktgleichge-
wicht

Angebot und Nachfrage entsprechen einander.

Monopol

Marktform mit nur einem Anbieter, welcher aufgrund
des fehlenden Wettbewerbs die Preise kontrollieren
kann.

Okonomisches
Prinzip

Aus dem Rationalprinzip fiir Betriebe abgeleitete, nor-
mative Vorgabe zur effizienten Ressourcenverwendung.

Oligopol

Marktform, in der eine geringe Anzahl von Anbietenden
einer Vielzahl von Nachfragenden gegenibersteht.

Wertschoépfung

Differenz aus Verkaufserlosen und den betrieblichen
Vorleistungen
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Lektion I: Grundlagen der BWL

Lernziele

Nach dieser Lerneinheit kannst du

e die Betriebswirtschaftslehre in den wissenschaftlichen Kontext einordnen,
e Kernbegriffe der BWL unterscheiden,

e relevante Unternehmenstypen und Giterarten benennen,

e zentrale Prinzipien des unternehmerischen Handelns erklaren,

e erklaren, was Marktwirtschaft ist,

e die Bedingungen der Marktwirtschaft benennen,

e den Homo oeconomicus charakterisieren,

e erkldren, wie Preissteuerung funktioniert,

e Faktoren benennen, die das Marktgleichgewicht beeinflussen,

e Ursachen von Marktversagen benennen.

Hinweis fiir Studierende

Das vorliegende Skript dient als begleitende und zusammenfassende Lektlre ergdnzend zu den Videolerneinheiten. Es steht unter der Creative
Commons Lizenz. Aus urheberrechtlichen Griinden musste darauf verzichtet werden aus etablierten Lehrbiichern zu zitieren. Entsprechend fehlen
Quellenangaben. Der Text erfillt formal somit nicht die Standards guter wissenschaftlicher Praxis und hat keinen Vorbildcharakter fiir alle Arten
wissenschaftlicher Arbeiten (also auch nicht fiir Haus- und Abschlussarbeiten).
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Bezugsrahmen
Betrieb
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Abbildung 1: Bezugsrahmen

Diese Lektion hat die Grundlagen als Thema. Ein Blick auf den Bezugsrahmen
verschafft einen Uberblick, in welchem Bezug das Thema innerhalb der Einfiih-
rung in die BWL steht.

,Grundlagen” beschreibt den Kontext, in dem Betriebe agieren. Das definiert auch
die Schnittstellen, die sowohl im Rahmen der strategischen Ausrichtung als auch im
Rahmen der operativen Wertschdpfung zu beachten sind.
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Grundlagen der BWL

I-1. Einfuhrung Betrieb

1-1.1. BWL im wissenschaftlichen Kontext

Diese erste Lerneinheit behandelt die Frage, wo die Betriebswirtschaftslehre im
Kontext der Wissenschaft einzuordnen ist. AnschlieBend werden einige Kern-
begriffe der Betriebswirtschaftslehre betrachtet. Hierzu gehdren beispielsweise
die Begriffe ,Haushalt” und , Betrieb”. Ebenfalls werden verschiedene Unter-
nehmenstypen vorgestellt. Um Unternehmen verstehen zu kénnen, werden
verschiedene Giiterarten betrachtet, die im unternehmerischen Kontext rele-
vant sind. Zum Abschluss werden einige zentrale Prinzipien unternehmerischen
Handelns diskutiert.

Wissenschaft

Sozialwissenschaft
|
[ | |

Wirtschafts-
wissenschaften

Soziologie Politikwissenschaft

Volkswirtschaft Betriebswirtschaft
Betriebliche Vorgange und
\ okonomische Prinzipien
» systematisieren

» analysieren
» Handlungen empfehlen

Abbildung 2: BWL im wissenschaftlichen Kontext

BWL ist ein Teilgebiet der Sozialwissenschaften. Diese befassen sich mit men-
schengemachten Phanomenen —im Gegensatz zu den Naturwissenschaften, die
sich mit Naturgesetzen beschaftigen. Die Sozialwissenschaften lassen sich grob
in drei Fachgebiete gliedern: Die Wirtschaftswissenschaften, die Soziologie und
die Politikwissenschaft, wobei die BWL zu den Wirtschaftswissenschaften ge-
hort.

BWL ist eine Sozial-
wissenschaft
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B2B und B2C

Stakeholder

1-1.2. Kernbegriffe der BWL

Die BWL beschaftigt sich im Kern mit zwei verschiedenen Kategorien von Wirt-
schaftssubjekten: Relevant sind insbesondere Haushalte und Betriebe. Haus-
halte decken die eigenen Bedarfe, indem sie konsumieren. Sie werden daher
auch Konsumtionswirtschaften genannt. Betriebe hingegen sind definiert als
Produktionswirtschaften, die fremde Bedarfe decken - also etwas produzieren,
das in den Haushalten konsumiert wird.

Unter Haushalte fallen jedoch nicht nur die Kleinfamilie oder die Studieren-
den-WG. Auch sogenannte 6ffentliche Haushalte —also beispielsweise die Haus-
haltsmittel, die der Stadt Koln zur Verfliigung stehen und in der Regel steuerfi-
nanziert sind — zahlen zu den Haushalten. Auch Betriebe lassen sich in 6ffentli-
che Betriebe und private Unternehmen differenzieren. Offentliche Betriebe
sind Unternehmen, die mehrheitlich in 6ffentlicher Hand sind, wie beispiels-
weise kommunale Verkehrs- und Entsorgungsbetriebe. Unternehmen sind
mehrheitlich im Besitz privater Personen. Die werden Anteilseigner oder Gesell-
schafter genannt, aber dazu mehr in der Lektion Il (Rechtsformen).

Fiir viele betriebswirtschaftliche Grundsatzfragen macht es einen erheblichen
Unterschied, ob ein Betrieb mit einem anderen Betrieb eine Geschaftsbeziehung
eingeht oder mit Endkund*innen. Wenn also eine Bauunternehmerin einen Bag-
ger kauft, so ist dies eine Business to Business Geschaftsbeziehung, wenn sie
aber spater eine Currywurst essen geht, handelt es sich zwischen dem Imbiss-
budenbetreiber und der Bauunternehmerin um eine Business to Consumer Ge-
schaftsbeziehung.

B2B B2C

Business-to-Business Business-to-Consumer

-’ Py

Die Geschaftsbeziehung
besteht mit einem
anderen Unternehmen
bzw. einem
Wirt schaftssubjekt.

Die Geschaftsbeziehung
besteht mit
Privat personen
(Konsumierenden).

Abbildung 3: B2B und B2C

In der Praxis sind die Bezeichnungen B2B und B2C sehr gebrauchlich, um diese
Geschaftsbeziehungen abzukiirzen.

Unternehmen existieren nicht im luftleeren Raum. Jedes Unternehmen hat eine
groRRe Zahl an Stakeholdern (oder , Anspruchsgruppen®), also Individuen, Insti-
tutionen oder andere Unternehmen, die alle irgendwie Einfluss ausiiben und de-
ren Interessen gegebenenfalls eine Rolle spielen.
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Lektion I: Grundlagen der BWL

Es gibt eine Vielzahl an potenziellen Stakeholdern, deswegen werden hier nur
einige beispielhaft erwdhnt: Zum einen gibt es die ,anderen” Unternehmen, zu
denen ein Konkurrenzverhaltnis besteht. Das Verhalten der Konkurrenz ist im-
mer relevant fiir das eigene Wettbewerbsverhalten. Wenn die Konkurrenz bei-
spielsweise ein neues innovatives Produkt auf den Markt bringt, miissen Wett-
bewerber*innen sehr haufig darauf reagieren.

Eine weitere Anspruchsgruppe sind die Kund*innen. Diese Gben mit ihrer Kau-
fentscheidung beziehungsweise ihrer Nicht-Kaufentscheidung einen zentralen
Einfluss aus. Natrlich sind auch die Kapitalgebenden eines Unternehmens re-
levant, deren Entscheidung, Kapital in das Unternehmen einzubringen, oder
wenn es nicht so gut lauft, das Kapital auch wieder abzuziehen, hat meistens
weitreichende Folgen. Jedes Unternehmen steht auch in mehr oder weniger
starker Abhangigkeit zu Lieferant*innen. Die Beziehung zu diesen (bt also eben-
falls immer einen Einfluss aus, da gerade bei Just-in-Time-Prozessen — also den
zeitpunktgenauen Anlieferungen direkt in die Produktionsprozesse — effektive
Lieferketten essenziell sind.

Daneben sind auch Staat und Gesellschaft Stakeholder jedes Unternehmens.
Der Staat Uibt mit seiner Steuergesetzgebung und seinem Regulierungsauftrag
einen Einfluss aus, aber auch gesellschaftliche Prozesse sind nicht zu unterschéat-
zen. So pragt beispielsweise der Diskurs um Nachhaltigkeit seit Jahren die 6f-
fentliche Auseinandersetzung und kann von Unternehmen nicht mehr ignoriert
werden.

Neben den Anspruchsgruppen wird das betriebliche Umfeld maRgeblich durch
Markte gepragt, auf denen Unternehmen aktiv sind.

Zum Beispiel wird fast jedes Unternehmen von der Arbeitsmarktsituation be-
einflusst. Die Frage ob, und zu welchen Kosten ein Unternehmen qualifizierte
Arbeitskrafte findet, kann eine zentrale Rolle spielen. So droht beispielsweise
die erwartete Expansion der in jlingster Vergangenheit gegriindeten Liefer-
dienste wie Lieferando oder Gorillas gerade daran zu scheitern, dass es vieler-
orts einen eklatanten Mangel an Auslieferungsfahrenden gibt.

Dariber hinaus hat jedes Unternehmen einen oder mehrere Absatzmarkte fiir
seine Produkte oder Dienstleistungen. Die Beschaffenheit dieser Markte zum
Beispiel in Bezug auf Wettbewerbsintensitat oder Innovationshaufigkeit ist von
zentraler Bedeutung. Vom Siegeszug der E-Mobilitat werden nicht nur Automo-
bilherstellende betroffen. Es verkleinert sich auch der Absatzmarkt fur Kraft-
stoffe. Fur Raffinerien und Tankstellen sind das existenzielle Bedrohungen. Ein
niedriges Zinsniveau am Kapitalmarkt ermdoglicht es den Betrieben, glinstig In-
vestitionskapital zu beschaffen und erhéht so den Spielraum fiir Innovationen.
Zuletzt missen Unternehmen in der Regel Rohstoffe oder Dienstleistungen ein-
kaufen. Wenn beispielsweise die Preise fiir Baustoffe steigen, so hat dies Aus-
wirkungen auf das Baugewerbe.

1-1.3. Unternehmenstypen und Giiterarten

Auch private Unternehmen lassen sich weiter kategorisieren. In der ersten gro-
Ren Kategorie finden sich sogenannte Sachleistungsunternehmen, auch ,,pro-
duzierendes Gewerbe” genannt. Die Sachleistungsunternehmen lassen sich in
Gewinnungsbetriebe, Aufbereitungsbetriebe und Verarbeitungsbetriebe diffe-
renzieren. Gewinnungsbetriebe sind hauptsachlich mit der Rohstoffproduktion
beschaftigt. Hierzu gehdren beispielsweise Olunternehmen, aber auch die

Unternehmen sind
von (Arbeits-)Markten
abhéangig

Seite 9 von 24



Lektion I: Grundlagen der BWL

Der Giiterbegriff be-
inhaltet oft auch
Dienstleistungen

Landwirtschaft. Aufbereitungsbetriebe stellen Zwischenprodukte her. Also bei-
spielsweise Stahlplatten, die spater in der Autoproduktion verwendet werden.
Verarbeitungsbetriebe stellen auf Basis dessen Endprodukte her, also alles, was
Konsumierende dann im Handel kaufen kénnen. Neben den Sachleistungsunter-
nehmen gibt es noch Dienstleistungsunternehmen, also beispielsweise Versi-
cherungen, Gastronomiebetriebe oder Krankenhauser.

Alle diese Unternehmen arbeiten mit Gilitern. Der Guterbegriff ist in der Be-
triebswirtschaftslehre sehr breit gefasst (z. B. fallen auch Dienstleistungen da-
runter, auch wenn das von der umgangssprachlichen Verwendung abweicht).

Realgiiter
Inputgiiter Outputgiiter
Betriebe
-—>| Guterbereitstellung
Absatz
Produktion
Produkte
| Gebrauchsgiiter }—‘ -—>| Verrichtungen I :I Dienstleistungen |
:I Investitionsgtiter |—
| Verbrauchsgiiter }J ——>| Erzeugnisse I :I Sachleistungen |
——>| Eigenleistungen |

:I Waren |

Haushalte

_,|

Konsumgiiter

o

Bedarfsdeckung |

Nominalgiiter

Abbildung 4: Giiterarten und abgeleitete Begriffe

Auf der obersten Ebene findet sich die Einteilung in Real- und Nominalgiiter.
Realgiter sind Giiter, die als Ergebnis eines Produktions- oder Dienstleistungs-
prozesses tatsachlich auf dem Markt angeboten werden. Also bspw. alle Leis-
tungen, die in der Fullgdngerzone erhiltlich sind. Daneben existieren noch No-
minalgliter. Diese umfassen in Geld ausdriickbare Nennwerte wie zum Beispiel
Aktien.

Bei den Realgiitern lassen sich Input- und Outputgiiter unterscheiden. Inputgii-
ter werden im Wertschopfungsprozess benotigt und Outputgtiter stellen das Er-
gebnis dieser Wertschopfung dar. Ganz vorne stehen dabei Gebrauchs- und Ver-
brauchsgiiter. Gebrauchsgtiter sind Dinge, die Uber einen langeren Zeitraum in
Unternehmen eingesetzt werden, wie beispielsweise Maschinen. Verbrauchsgii-
ter hingegen werden konstant im Prozess der Wertschopfung verbraucht, wie
zum Beispiel Energie. Auf Ebene des Betriebs in der Produktion werden ebenfalls
noch Investitionsgiiter bendtigt. Diese sind in der Regel eine Vorbedingung fiir
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die Produktion und werden nicht jedes Mal neu benétigt. Hierzu zahlen zum Bei-
spiel Blrogebaude.

1-1.4. Zentrale Prinzipien unternehmeri-
schen Handelns

Aus einer ibergreifenden Perspektive kann wirtschaftliches Handeln also im-
mer als Transformationsprozess verstanden werden, bei dem Inputgiter in Out-
putglter transformiert werden, die dann auf einem Markt gehandelt werden.
Dabei lebt wirtschaftliches Handeln von einer tendenziellen Knappheit der Mit-
tel, im Spannungsfeld mit potenziell unendlichen Bediirfnissen der Konsumie-
renden. Eine Definition fur wirtschaftliches Handeln kdnnte also sein, dass die
Wirtschaft zwischen knappen Ressourcen und unendlichen Bediirfnissen ver-
mittelt. Das ist ihre zentrale Daseinsberechtigung.

Wertschépfung ist das Ergebnis des betrieblichen Wirtschaftens. Wer profitiert
aber nun von diesen Werten? Im Kern partizipieren drei Gruppen: Kapitalge-
bende, Arbeitnehmende und der Staat.

=
Kapitalgebende Arbeitnehmende Staat

/\ A A
R Eigen- Fremd-
@ kapital kapital

A {k

Arbeitsentgelte
Steuern
Kund*innen

Lieferant*innen
Gewinn
Zinsen

mm)  Betriebliche Wertschopfung —-—)

Wertschopfung = Summe aller Einkommen

-> das gemeinsame Ziel aller Einkommensbeziehenden des Unternehmens

Zunachst zur Kapitalseite: Hier wird zwischen Eigenkapital und Fremdkapital
unterschieden. Eigenkapital ist — vereinfacht gesagt — das Kapital, das Unterneh-
men von den Eigentlimer*innen zur Verfligung gestellt wurde. Fremdkapital
wird von Dritten temporar beigesteuert. Sowohl Eigenkapitalgebende als auch
Fremdkapitalgebende profitieren von der Wertschopfung. Die Eigenkapitalge-
benden liber Gewinnausschiittungen, die Fremdkapitalgebenden lber Zinsen,
die sie flr das Uberlassene Kapital erhalten.

In einem Unternehmen profitieren die Arbeitnehmenden ebenfalls von der
Wertschopfung und zwar in Form von Arbeitsentgelten —also dem Lohn, den sie
erhalten.

Als letzter Akteur profitiert der Staat, der lGber Steuereinnahmen einen Teil der
Wertschopfungsgewinne abschopft.

Im Zentrum des
Wirtschaftens ste-
hen knappe Giiter

Wirtschaftlichkeits-
prinzip
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Maximalprinzip: Mit
gegebenem Input ei-
nen maximalen Out-
put erzielen

Minimalprinzip: Ei-
nen gegebenen Out-
put mit minimalem
Input erzielen

Der Wettbewerb ist der zentrale Mechanismus einer marktwirtschaftlichen
Grundordnung. Wettbewerb zwingt Betriebe, dkonomisch oder effizient mit
knappen Ressourcen zu wirtschaften. Dieser Grundsatz ist auch als 6konomi-
sches Prinzip oder Wirtschaftlichkeitsprinzip bekannt.

Umgangssprachlich findet sich flr den Effizienzbegriff haufig die Devise: ,Die
Dinge richtig tun.”

Strategisch vorgelagert ist die Entscheidung, was sinnvollerweise getan werden
muss, um die anvisierten Ziele zu erreichen. Dies betrifft die Frage der Effektivi-
tat oder umgangssprachlich: ,Die richtigen Dinge tun.” Die Frage der Effektivitat
ist also der Effizienz quasi strategisch vorgelagert.

x O O
32 { oy ENCKEEE
ie richtigen Dinge tun.
7 N\ 9 9
Strategie
—
[ N Effizienz
,\ |/ Die Dinge richtig tun.
«—
Operative Umsetzung Okonomisches Prinzip
Abbildung 6: Okonomisches Prinzip

Zurlick zur Effizienz. Effizienz bedeutet, erforderliche Aktivitaten mit moglichst
geringem Aufwand durchzufiihren. Dazu missen die richtigen Aktivitaten zur
Zielerreichung im richtigen Moment mit den richtigen Werkzeugen umgesetzt
werden. Zu unterscheiden ist zwischen dem Maximal- und dem Minimalprinzip.

Das Maximalprinzip meint, mit gegebenen Mitteln den groRtmadglichen Output
zu erreichen. Das Maximalprinzip findet sich beispielsweise, wenn ein Unterneh-
men ein bestimmtes Marketing-Budget hat und mit diesem die gréBtmogliche
Werbewirkung erzielen will. Das heiRt: Mit dem gegebenen Budget wird ver-
sucht, eine moglichst groe werberelevante Zielgruppe zu erreichen, um
dadurch die groBtmoglichen Umsatzgewinne zu erzielen. Es gibt also einen fest
definierten Input — das Marketing-Budget — mit dem ein moglichst groRer Out-
put — die Werbewirkung — erreicht werden soll.

Das Minimalprinzip funktioniert quasi andersherum. Hier wird versucht, mit mi-
nimalen Mitteln einen vorgegebenen Output zu erreichen. Das Minimalprinzip
findet sich haufig in der 6ffentlichen Verwaltung. So versuchen kommunale Am-
ter fur Stralenbau beispielsweise 6ffentliche Bauvorhaben moglichst kosten-
glinstig durchzufiihren. Da wird dann beispielsweise definiert, dass Straflenab-
schnitt XY saniert werden soll — es gibt also einen vorgegebenen Output —, dies
soll mit moglichst minimalen Mitteln — Input — erreicht werden.

Ein weiteres Prinzip, an dem sich unternehmerisches Handeln ausrichtet, ist das
sogenannte Liquiditatsprinzip. Die Liquiditat gibt an, wie viele flussige — also li-
quide — Mittel einem Unternehmen zur Verfligung stehen. Dazu zahlen unter
anderem die Barbestdnde der Kasse, aber auch die Betrage auf den Bankkonten.
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Lektion I: Grundlagen der BWL

Zentrale Ziele des Liquiditatsprinzips sind die Liquiditadtssicherung und das fi-
nanzielle Gleichgewicht.

Ein finanzielles Gleichgewicht ist gegeben, wenn immer genug Zahlungsmittel
verfligbar sind, um falligen Zahlungsverpflichtungen fristgerecht nachkommen
zu konnen. Dies setzt eine Liquiditatsplanung voraus, die alle Ein- und Auszah-
lungen terminlich verbindlich zuordnet. Nur so lasst sich sicherstellen, dass das
finanzielle Gleichgewicht zu jedem Zeitpunkt gewahrleistet ist. Das ist das Ziel
der Finanzierung, die in Lektion XIV behandelt wird.

Nachhaltigkeit

Humanitares/ Okologie f

Soziales g4
ook

P
INES

g v

Abbildung 7: Nachhaltigkeitsprinzip

Das letzte hier vorgestellte Prinzip unternehmerischen Handelns ist die Nach-
haltigkeitsorientierung. Dabei miissen drei Dimensionen berlicksichtigt wer-
den. Die erste ist die 6konomische Dimension. Dazu zdhlt die Gewinnorientie-
rung, die Sicherung der Liquiditdt sowie die Schaffung von Erfolgspotenzialen.

Daneben gibt es noch eine humane Dimension. Das heil3t, Unternehmer*innen
sind verantwortlich fur die Arbeitsmotivation und Zufriedenheit der Mitarbei-
tenden, fir die Schaffung humaner Arbeitsbedingungen sowie fiir Mitbestim-
mung und Sicherheit. Die letzte Dimension ist die 6kologische Dimension. Also
der schonende Umgang mit Rohstoffen, die Minderung von Umweltbelastungen
sowie die Wahrung der natiirlichen Lebensgrundlagen.

Die Liquiditat muss
zu jedem Zeitpunkt
gesichert sein

Seite 13 von 24



Lektion I: Grundlagen der BWL

Merke:

Betriebe bendtigen fir die Wertschopfung: Gebrauchsgiiter, Ver-
brauchsglter und Investitionsgiiter.

Outputgiter sind Waren, Dienstleistungen, Sachleistungen, Verrich-
tungen, Erzeugnisse und Eigenleistungen.

Wertschopfung ist die Summe aller Einkommen, die Kapitalgebende,
Arbeitnehmende und der Staat mittels Wertschopfungsprozessen er-
zielen.

Diesen Prozess zu beschreiben, zu analysieren und gegebenenfalls zu
optimieren ist letztlich ein zentrales Ziel der Betriebswirtschaftslehre.
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I-2. Grundlagen der Marktwirtschaft

1-2.1. Definitorisches

Die Marktwirtschaft wird den Wirtschaftsordnungen zugerechnet. Die groRe
konkurrierende Wirtschaftsordnung der jlingeren Geschichte waren die Zentral-
verwaltungswirtschaften im Kontext kommunistisch regierter Lander. Wirt-
schaftsordnungen beschaftigen sich grundsatzlich damit, wie knappe Ressour-
cen optimal verteilt werden kénnen.

Die Marktwirtschaft wurde vor allem durch Adam Smith und seine Idee der un-
sichtbaren Hand gepragt. Die zentrale Neuerung zu vorangegangenen Wirt-
schaftsordnungen war die Entscheidung, es den Marktteilnehmenden selbst zu
liberlassen, ein Gut oder eine Dienstleistung zu kaufen bzw. anzubieten. Indivi-
duen und Firmen kénnen also — zumindest in der Theorie — selbst entscheiden,
wann sie etwas zu welchem Preis von welchem Anbietenden kaufen.

Die Teilnehmer einer Marktwirtschaft kdnnen z. B. in den Supermarkt gehen und
selbst entscheiden, was sie zu Abend essen.

Dem Modell der Marktwirtschaft liegt keine zentrale Organisation durch z. B.
einen Konig, ein Ministerium oder dhnliches zugrunde. Vielmehr sind Haushalte
und Unternehmen die dezentralen Entscheidungstrager. Klingt selbstverstand-
lich, war aber historisch nicht immer so.

Erst das Zusammenwirken von Vertragen und Preisen auf einigermaRen freien
Markten bewirkt den groRen Effizienzvorteil der Marktwirtschaft. Denn das
grundlegende Interesse aller Marktteilnehmenden ist eigentlich immer eine per-
sonliche Gelegenheit, um vorteilhafte Austauschbeziehungen zu entdecken und
vertraglich zu sichern. Tendenziell kaufen wir das Produkt, das uns das beste
Preis-Leistungsverhaltnis verspricht. Die These ist, dass Menschen dem soge-
nannten ,,Homo-oeconomicus”- Typus entsprechen, also jeder fiir sich sein indi-
viduell bestes Angebot sucht. Das gilt nicht nur fiir Privatpersonen, sondern auch
Unternehmen agieren — nach den Pramissen dieses Ansatzes — genauso.

Deshalb kann davon ausgegangen werden, dass es dauerhaft keine Uberange-
bote gibt, weil Anbietende aufhdren Dinge anzubieten, die nicht nachgefragt
werden. Umgekehrt kommunizieren die Nachfragenden ihre Bediirfnisse und
Anbietende richten mit der Zeit ihr Angebot danach aus. Mit anderen Worten:
Wenn morgen alle Menschen anfangen, zum Friihstlick Rosenkohl zu essen, so
wirden mittelfristig weniger Cornflakes produziert und mehr Rosenkohl ange-
baut werden. Auf der anderen Seite kann davon ausgegangen werden, dass
Nachfragende ihre Bedlirfnisse bei den Anbietenden befriedigen, die fiir sie das
beste Angebot haben. Hier fehlt allerdings noch ein Ausgleichsmechanismus —
und das ist der Preis.

Denn steigende Preise signalisieren Knappheit, und die Anbietenden bieten von
sich aus mehr an, da es mehr Geld zu verdienen gibt. Sofern es sich lohnt, wird
die Produktion der Unternehmen entsprechend umgestellt. Sollten in unserem
Beispiel die Rosenkohlpreise steigen, werden einige Nachfragende allerdings
Uberlegen, vielleicht doch wieder auf Cornflakes umzusteigen. Gleichzeitig
konnten Nachfragende weniger konsumieren, denn hoéhere Preise senken den

Die Marktwirtschaft
ist ein selbststeuern-
des System
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Der Staat ist flir den
Rahmen zusténdig,
in dem Markte funk-
tionieren

Marktteilnehmende
treffen nicht immer
rationale Entscheidun-
gen

Gesamtnutzen der Nachfragenden. Da die finanziellen Ressourcen beschrankt
sind, kdnnen Konsumierende bei steigenden Preisen weniger Gliter erwerben.
Sie liberlegen sich also, ob sie fiir den gestiegenen Preis nicht auch ein anderes
Gut kaufen kdonnten, welches ihnen fiir weniger Geld einen vergleichbaren Nut-
zen stiftet. Vielleicht als Alternative also Brotchen zum Friihstiick.

Eine Grundvoraussetzung fur die Entstehung und Entwicklung einer marktwirt-
schaftlichen Ordnung ist die Sicherheit und insbesondere die Rechtssicherheit.
Dafiir sorgt der Staat, das ist dessen Existenzberechtigung. Er hat die Aufgabe,
die Transaktionskosten fiir Handelsgeschafte auf Markten so weit zu reduzie-
ren, dass die Nutzung von Markten fir alle Markteilnehmenden vorteilhaft ist.
Dazu ist das Modell der Marktwirtschaft in ein Rahmenwerk eingebettet.

Dessen weitere Bestandteile sind:

e Privateigentum: Die Wirtschaftssubjekte kénnen Produktionsfaktoren, Gi-
ter und Dienstleistungen besitzen.

o Vertragsfreiheit: Die Wirtschaftssubjekte stehen untereinander im Wett-
bewerb mit dem Ziel der Eigennutzmaximierung. Die Anbietenden und
Nachfragenden kdnnen sich ohne Restriktionen fiir oder auch gegen den
Verkauf bzw. Kauf entscheiden.

e Spezifisches Menschenbild: Den Homo oeconomicus mit der Zielannahme
der Eigennutzmaximierung.

Dieses Menschenbild ist jedoch nicht unumstritten. Die aktuelle verhaltensthe-
oretische Okonomie versucht einen moderneren Ansatz. Das menschliche Ver-
halten ist dabei zumeist sehr individuell und (langfristig) extrem schwierig vor-
hersehbar. Nichtsdestotrotz ist es sinnvoll, sich die Annahmen, die mit dem
Homo oeconomicus verbunden sind, etwas genauer anzuschauen.

1-2.2. Der Homo oeconomicus

Ein Homo oeconomicus handelt streng rational. Menschen werden hier als emo-
tionslose Wesen, so wie Roboter, gesehen. Dies bedeutet, dass alle Entschei-
dungen gefiihllos und rational anhand des Preises getroffen werden. Einfllisse
auf die Verkauf-/Kaufentscheidung, wie etwa ein ,Herdentrieb”, Familientradi-
tion, Freundschaften, Mudigkeit, Hunger, Werbung, usw. existieren in dieser
Modellwelt nicht.

Fir Produzierende driickt sich der Eigennutz durch die Gewinnmaximierung
aus, bei Konsumierenden ist dies die Nutzenmaximierung. Die zentrale Kritik
am Homo oeconomicus lasst sich im Alltag — anhand des tatsachlichen Verhal-
tens der Marktteilnehmenden — gut nachvollziehen: Konsumierende kaufen
nicht immer das Produkt mit dem besten Preis-Leistungsverhaltnis. Zum einen
fehlen hiufig die Informationen fiir einen umfassenden Uberblick iiber die An-
gebotsalternativen, zum anderen sind die Transaktionskosten einfach zu hoch.
Das hat das Internet zwar verbessert, das Problem aber nicht grundlegend be-
seitigt.

In der Realitat ist es oft so, dass die rational beste Entscheidung nur sehr schwer
zu identifizieren ist. Beim Autokauf ist das Auto mit dem besten Preis-Leistungs-
verhaltnis gar nicht so einfach zu identifizieren. Hier kommen viele Faktoren zu-
sammen, z. B.: Wie alt ist das Auto? Wie gut ist es gewartet? Welchen Zweck soll
es erfillen? Wie viel Treibstoff verbraucht es? Wie hoch sind die KFZ Steuern?
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Wie grol} ist die Chance, dass es gestohlen wird? Und so weiter. Oder ganz banal,
Kaufer*innen finden es einfach cool, einen Mini zu fahren — egal wie hoch der
Preis ist.

Anders sieht es beim Homo-oeconomicus-Modell aus, denn in diesem verfiigen
alle jederzeit iiber vollstindige Informationen. D. h. alle Informationen und de-
ren Veranderungen werden unendlich schnell an alle Wirtschaftssubjekte ver-
teilt und sofort in Preisanderungen abgebildet. Auf Preisanderungen wird un-
mittelbar durch Mengenanpassungen seitens der Anbietenden und Nachfragen-
den reagiert. Es ist also enorm fraglich, ob Menschen diesem Modell des Homo
oeconomicus regelmalig entsprechen. Ganz bestimmt nicht in Reinform, wie
die Okonomen das unterstellen. Dennoch basieren unser Wirtschaftssystem
und der Markt zu weiten Teilen auf der theoretischen Annahme, dass der
Mensch zumindest versucht, rational zu handeln.

Merke:

e Die Marktwirtschaft beschaftigt sich mit der Frage, wie knappe Res-
sourcen optimal verteilt werden kénnen.

e Beider Verhaltenssteuerung tiber den Preis wird versucht, die Nach-
frage zu sattigen, sodass kein Uberschuss an Angeboten entsteht.

e Es kann davon ausgegangen werden, dass ein Homo oeconomicus
nur eingeschrankt existiert. Als Idealbild kann er aber helfen, unser
Wirtschaftssystem zu verstehen.
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Preise bringen
Markte ins Gleichge-
wicht

I-3. Preissteuerung und Marktversagen

1-3.1. Preissteuerung

Wie schon in der vorangegangenen Lerneinheit besprochen, ist Marktwirtschaft
eine Wirtschaftsform, um mit knappen Ressourcen unendliche Bediirfnisse
bestmoglich erfillen zu kénnen.

Preis
Nachfragekurve (D)

Angebotskurve (S)

Angebot bei
Preis P2 Nachfrage
P* |F= === === bei Preis P2
3 Die Knappheit wurde
\ / abgebaut. Die
P2 | ) nachgefragte und die
angebotene Menge

Knappheit entsprechen sich und

bilden ein Gleichgewicht.

MS2  M*  MP2 Menge

Abbildung 8: Zusammenhang zwischen Preis, Nachfrage und Angebot

Ziel ist es, den Nachfragenden nach Gitern ein gleichgroRes Angebot gegen-
liberzustellen. So bleiben die Regale im Supermarkt in der Regel nicht leer, son-
dern werden in Abhdngigkeit der Nachfrage mit neu produzierten Giitern aufge-
fillt. Wenn diese Gleichgewichtsmenge erreicht wurde, kommt es weder zu ei-
ner Verschwendung noch zu einer Knappheit von Giitern.

Im Gleichgewicht entspricht die nachgefragte Nachfrage der angebotenen
Menge M*, die zu dem Preis P* geliefert wird. Allerdings ergibt sich dieses
Gleichgewicht nicht direkt, sondern muss erst durch die Mengenreaktion der
Angebots- und Nachfrageseite erreicht werden. Beide Seiten bewegen sich aus
dem Ungleichgewicht aufeinander zu, bis der Gleichgewichtszustand erreicht
ist.

Falls der Preis oberhalb des Gleichgewichtspreises liegt, kommt es zu einem
Uberschuss an Giitern, die nicht gekauft werden.

Im Gleichgewicht entsprechen sich die angebotene und die nachgefragte
Menge.

Wie kann es nun Giberhaupt zu Ungleichgewichten kommen? Die Nachfragenden
erstellen Konsumpldne, und die Anbietenden erstellen Produktionspladne, je-
weils unter Nutzung der zum Planungszeitpunkt zur Verfligung stehenden Infor-
mationen. Nach Abschluss der Planung kommt es zur Offenlegung der Plane. D.
h. die Anbietenden bieten Waren und Dienstleistungen an und die Nachfragen-
den fragen diese nach. Falls die geplanten Angebote bzw. die geplante
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Nachfrage nicht zu den tatsachlich nachgefragten bzw. angebotenen Mengen
passt, wird mittels Preisveranderung eine Nachfrageanpassung erwirkt.

Hierzu als Beispiel ein Besuch im Supermarkt: Die Ware wurde bereits bestellt,
bevor die Kundschaft das Ladengeschaft betritt. Wenn die Planung nicht zur Re-
alitat passt, miissen die Supermarkte mit Rabattaktionen die Nachfrage stimu-
lieren oder werden —im Falle von GberplanmaRiger Nachfrage — durch Preisstei-
gerungen Gewinnchancen realisieren. Diese Mengenanpassung wird in der
Marktwirtschaft aber gerade nicht ,gemanagt”, sondern geschieht dezentral
durch die Handlungen der einzelnen Beteiligten. Wie bereits gezeigt, kommt es
zu einem Uberschuss, falls das Angebot den Konsum Ubersteigt. Dieser wird
durch eine Preisminderung abgebaut, sodass auf der eine Seite die Produktion
weniger attraktiv wird und die Konsumierenden zu mehr Nachfrage stimuliert
werden.

Wenn die tatsachliche Nachfrage das Angebot Ubersteigt, steigen die Preise.
Steigende Preise flihren zu einer Zunahme der Produktion und einer Abnahme
der Nachfrage. So vermindert sich die Knappheit, bis es zu einem stabilen Gleich-
gewicht kommt. Dadurch kommt es zu einem Gleichgewichtspreis, bei dem die
nachgefragte und die angebotene Menge libereinstimmen und es keinen Grund
gibt, die Gleichgewichtsmenge zu verandern. Das ware der optimale Verlauf.

1-3.2. Veranderung des Marktgleichge-
wichts

Betrachtet wird nun die Veranderung des Marktgleichgewichts. Grundsatzlich
ist ein Gleichgewicht stabil. D. h. weder die Anbietenden noch die Nachfragen-
den haben ein Interesse daran, die gehandelten Mengen zu dndern. Aus der Re-
alitat wissen wir jedoch, dass dies nur in seltenen Ausnahmefallen vorkommt.
Ein stabiles Gleichgewicht ist eigentlich nur ein hypothetisches Konstrukt, denn
die gehandelten Mengen andern sich in der Regel permanent.

Das ist sehr gut am Aktienmarkt zu beobachten, der mit seiner Beschaffenheit
den Bedingungen der Marktwirtschaft sehr nahekommt. Es gibt sehr viele ano-
nyme Kaufer*innen und Verkdufer*innen. Es existieren Institutionen, die Ab-
sprachen unterbinden. Die Giter sind homogen (eine Apple-Aktie ist eine
Apple-Aktie, egal wer diese kauft oder verkauft) und die Informationen sind na-
hezu gleichverteilt. Es gibt zahlreiche Analysten, Ratgeber usw., daher sind auch
rationale Entscheidungen zu erwarten. Und dennoch sind die Kurse keinesfalls
fix, sondern bewegen sich permanent. Da stellt sich die Frage, warum das so ist.
Das widerlegt eigentlich die eingangs erwahnte Gleichgewichtsthese!

Die Ursache fiir die Schwankungen der Kurse am Aktienmarkt (diese werden
auch Volatilitat genannt) liegt zum einen an der Besonderheit der Aktienmarkte
selbst: Aktien werden selten gekauft, um ganz oder teilweise Eigentimer*in von
Apple oder anderen Unternehmen zu werden. Vielmehr wird mit den Aktien
spekuliert und Marktteilnehmende versuchen mit dem Handel einen Gewinn zu
erzielen, indem sie bei niedrigen Kursen kaufen und bei hohen Kursen verkau-
fen. Das beglinstigt Wertschwankungen und somit reprasentieren Aktien nicht
die ,normalen” Alltagsmarkte, auf denen etwa Lebensmittel, Friseurbesuche
usw. gehandelt werden.

Zum anderen liegt das aber auch am Anreiz der zueinander in Konkurrenz ste-
henden Produzierenden. Diese versuchen durch Preissenkungen oder

Ein Nachfrageiiber-
hang flihrt tendenzi-
ell zu steigenden
Preisen

Spekulationen am
Aktienmarkt fihren
zu volatilen Kursen
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Ursachen fir stei-
gendes Angebot

Ursachen fir stei-
gende Nachfrage

Innovationen die Nachfragenden vom eigenen Produkt zu lberzeugen. Der
Preiswettkampf flihrt langfristig dazu, dass sich das kostenminimalste Produk-
tionsverfahren durchsetzt. Unternehmen, die ineffizient produzieren, gehen
bankrott und verschwinden vom Markt. Mit Produktinnovationen zielen Unter-
nehmen auf Alleinstellungsmerkmale. Dafiir ist die Kundschaft bereit, einen
Preisaufschlag zu akzeptieren, der den Unternehmen zumindest solange einen
hoheren Gewinn ermdoglicht, bis die Wettbewerber die Innovationen imitieren.

Grundsatzlich hangt die angebotene Menge in einer Marktwirtschaft neben dem
Preis aber auch von weiteren Faktoren ab. So nimmt die angebotene Menge bei
gleichbleibenden Preisen zu, sofern:

e die Preise fiir Vorprodukte sinken und somit der Verkauf der Endprodukte
zu gleichen Preisen gewinnbringender wird.

e sich die Produktionstechnologie weiterentwickelt, was dazu fiihrt, dass die
aktuelle Produktionsmenge zu geringeren Kosten hergestellt werden kann.

e die Anzahl der Produzierenden steigt.

e sich die Erwartungen der Produzierenden dndern (z. B. wird im Sommer
eine grolRere Menge Eis produziert, weil entsprechende Absatzpotenziale
erwartet werden, oder es werden zunehmend mehr Elektroautos herge-
stellt, obwohl diese ohne staatliche Férderung nicht wettbewerbsfahig wa-
ren, weil ein grolRerer Bedarf erwartet wird, oder es werden Investitionen
getatigt, weil ein Freihandelsabkommen abgeschlossen wurde und hohere
Absatze erwartet werden).

Das Marktgleichgewicht wird aber auch von Faktoren beeinflusst, die die nach-
gefragte Menge beeinflussen. So nimmt die nachgefragte Menge bei gleichblei-
benden Preisen auch zu, wenn:

¢ die Konsumierenden ein hoheres Einkommen erzielen.

e die Preise von verwandten Gltern steigen, z. B. sobald Butter teurer wird,
wird mehr Margarine gekauft.

e die Anzahl der Konsumierenden steigt.

e sich die Praferenzen andern, beispielsweise ist die Nachfrage nach Fahrra-
dern zu Beginn der Corona-Krise stark gestiegen und das, obwohl diese so-
gar im Preis gestiegen sind. Der Grund war eine Praferenzveranderung bei
der Freizeitgestaltung.

e sich die Erwartungen dndern, z. B. ist die Nachfrage nach Klopapier zu Be-
ginn der Corona-Krise stark gestiegen und das, obwohl dieses sogar im Preis
gestiegen ist. Der Grund war eine (unbegriindete) erwartete Knappheit.

1-3.3. Marktversagen

In der Praxis funktionieren Markte jedoch nicht immer einwandfrei und es
kommt durchaus ofter zu Marktversagen. In freien Markten entsteht grundsatz-
lich ein Konkurrenzkampf um die geringsten Produktionskosten und den héchs-
ten Eigennutz der Marktteilnehmenden. Dieser Konkurrenzkampf findet aber
nur statt, wenn die marktwirtschaftlichen Bedingungen erfllt sind.
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Die Bedingungen sind in der Realitdt jedoch oft nicht erfiillt. Insbesondere die
Annahme eines perfekt informierten und rational handelnden Homo oeconomi-
cus ist, wie zuvor angedeutet, realitatsfremd. Zudem kommt es vor, dass auf der
Marktseite der oder die Produzierende eine Ubermacht hat oder kein funktio-
nierender Marktpreis entsteht.

Ein Monopol, also eine Ubermacht einer Marktseite, kann zum Beispiel durch
einen Patentschutz explizit abgesichert werden oder sich faktisch durch die Ska-
lenvorteile des Unternehmens ergeben?. Bei Monopolen ist der Preis meist hé-
her als der Gleichgewichtspreis, und die gehandelte Menge auf einem Monopol-
markt ist geringer, als sie auf einem Konkurrenzmarkt ware.

Probleme bei der Ermittlung von Marktpreisen kénnen zum Beispiel dann auf-
treten, wenn niemand vom Konsum des Gutes bzw. der Dienstleistung ausge-
schlossen werden kann. Diese werden als 6ffentliche Giite bezeichnet. Ein Bei-
spiel ist das Licht von Strallenlaternen. Diese leuchten fiir jeden, unabhangig da-
von, ob dafiir eine Geblihr bezahlt wurde oder nicht. Solche Giiter und Dienst-
leistungen werden 6ffentliche Giiter genannt und missen von der Allgemeinheit
bereitgestellt werden. Denn bei Giitern, bei denen kein Marktpreis existiert,
kann auch tGber den Marktmechanismus keine Gleichgewichtsmenge ermittelt
werden.

Nur der Staat ist im ganzen Land prasent und hat sowohl die finanzielle Potenz
als auch den Anreiz, Glter bereitzustellen, die die Gesellschaft wiinscht, jedoch
vom Markt eben nicht bereitgestellt werden. Bei der Kalkulation der vermeint-
lich gewlinschten Menge ist er auf Schatzungen angewiesen, weil der fehlende
Marktmechanismus das nicht automatisch regelt. Dies fiihrt haufig zu einer inef-
fizienten Gitermenge und somit zu Verschwendung. Wenn das Gut jedoch wirk-
lich von der Gesellschaft gewiinscht wird, dann sollte diese die Mehrkosten auch
zu tragen bereit sein.

Weitere Einfllisse kdnnen auch positive oder negative externe Effekte sein. Bei
positiven externen Effekten werden die Kosten fir Erstellung/Konsum von ei-
nem einzelnen Wirtschaftssubjekt getragen, den Nutzen haben aber alle. So
steigert die Renovierung einer Hauserfassade auch den Marktwert aller umlie-
genden Gebaude. Die Renovierenden tragen die Kosten aber allein. Gleiches gilt
auch beim Konsum von Impfungen: Die Risiken von Impfschaden tragen die Ge-
impften allein, den Nutzen, also dass die geimpfte Person die Krankheit nicht
oder nur mit geringer Wahrscheinlichkeit ibertragen kann, kommt aber auch
der Allgemeinheit zugute. Daher werden Gliter mit positiven externen Effekten
weniger haufig produziert bzw. konsumiert, als es gesellschaftlich wiinschens-
wert ware. Bei negativen externen Effekten kommt es dagegen zu einer lber-
mafigen Nutzung bzw. einem libermaRigen Konsum. Eine Vergemeinschaftung
der Kosten, z. B. fiir die Beseitigung von Umweltschiden bei Uberfischung, also
die Folgen von Artensterben fiir die Natur, reizt zur (ibermaRigen Produktion

1 Skalenvorteile sind beispielsweise bessere Einkaufskonditionen, wenn in hohen Men-
gen beschafft wird. Das Unternehmen mit dem héchsten Marktanteil hat dann auch die
geringsten Kosten und kann diesen Vorteil nutzen, um andere Wettbewerber am Markt
zu unterbieten und mit der Zeit aus dem Markt zu drangen.

Bei einem Monopol
verliert die Preis-
steuerung ihre Wir-
kung

Offentliche Guter

Externe Effekte
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des Gutes Fisch an. Der Marktpreis miusste eigentlich héher sein, falls die Markt-

wirtschaft hier eine optimale Ressourcenverteilung bewirken mdchte.

Merke

Preise steuern Angebot und Nachfrage.

Stabile Marktgleichgewichte gibt es selten.

Die Menge von nachgefragten, produzierten und verkauften Giitern
und Dienstleistungen andert sich konstant.
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Abschluss

Die Lektion auf einen Blick:

e Die Betriebswirtschaftslehre ist eine Sozialwissenschaft.

e Unternehmen verbrauchen und produzieren verschiedene Formen von Gitern.

e  Wertschopfung ist der Kern allen wirtschaftlichen Handelns.

e  Wirtschaften konzentriert sich auf knappe Giiter.

e Die Marktwirtschaft ist der Handlungsrahmen, in dem sich alle unternehmeri-
schen Prozesse abspielen.

e Preise steuern Angebot und Nachfrage.

Reflexionsfragen

e Wertragt die Verantwortung fiir die Umsetzung des 6konomischen Prinzips
im Unternehmen?

e Wie unterscheiden sich Non-Profit-Organisationen von Betrieben?

e Welche Auswirkungen hat eine einseitige Orientierung an den Interessen
der Eigentimer*innen im Gegensatz zu den Stakeholdern?

Weiterfiihrende Literatur

e Vahs, D., Schifer-Kunz, J. (2021): Einfiihrung in die Betriebswirtschafts-
lehre, 8. Auflage. Stuttgart: Schaffer-Poeschel Verlag. S. 1 ff.

e Wohe, G., Doring, U. (2020): Einflihrung in die Allgemeine Betriebswirt-
schaftslehre, 27. Auflage. Miinchen: Franz Vahlen. S. 27 ff.
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