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Die Gewinnschwelle oder der 
Break-Even-Point ist in der Wirt-
schaftswissenschaft / Kostenrech-
nung  der Punkt, an dem Erlöse 
und Kosten eines Produktes sich 
die Waage halten und somit weder 
Verlust noch Gewinn erwirtschaftet 
wird.  
Legen wir dieser Definition den 
Deckungsbeitrag  zugrunde, so 
kann man behaupten, dass am 
Break Even Point der Deckungs-
beitrag der verkauften  Produkte 
mit den Fixkosten gleich zu set-
zen  ist. Wird dieser Punkt über-
schritten – also sind die Deckungs-
beiträge höher als die Kosten, 
macht man Gewinne, wird dieser 
nicht erreicht, macht man Verluste.  
Der Break Even Point oder die 
„Gewinnschwelle“ kann sowohl für 
einzelne Produkte oder Leistungen 
errechnet werden als auch aus 

mehreren Leistungen oder Produk-
ten zusammengefasst berechnet 
werden. 
Vereinfacht könnte man wie folgt 
formulieren: 
 
Wie viele Stück eines Produktes 
müssen produziert  und verkauft 
werden, um mit dem Erlös die Fix-
kosten zu decken? 
 
Wie viel Umsatz müssen die aus-
gewählten Produkte erwirtschaften, 
um Kostendeckung zu erzielen? 
 
Die Break Even Analyse ist ein 
unverzichtbares Mittel im Rahmen 
der Kostenrechnung, um perma-
nentes Controlling ausüben zu 
können und veränderte Kosten-
strukturen in die Abläufe entspre-
chend zu integrieren. 
 

BWKU - Tipp 

 

Der Preis des Goldes wird auf dem offenen Markt 
bestimmt. Das geschieht seit dem 17. Jahrhun-
dert am London Bullion Market. Seit dem 12. 
September 1919 treffen sich wichtige Goldhänd-
ler in einer Rothschild-Bank in London, um den 
Goldpreis formal zu fixieren. Seit 1968 gibt es ein 
weiteres tägliches Treffen in der Bank um 15 Uhr 
Londoner Zeit, um den Preis zur Öffnungszeit der 
US-Börsen erneut festzulegen.Der Goldpreis 
kann auch von Marktteilnehmern mit großen 
Goldreserven, etwa Zentralbanken und Goldmi-
nen-Gesellschaften, erheblich beeinflusst wer-
den. Soll der Goldpreis sinken, so wird Gold ver-
liehen (um Leerverkäufe zu provozieren) oder 
verkauft, oder aber die Goldproduktion wird ge-
steigert. Soll der Goldpreis steigen, so kaufen die 
Zentralbanken Gold auf bzw. die Goldproduktion 
wird gedrosselt. Allerdings haben hier die gold-
besitzenden Zentralbanken auch nur einge-
schränkte Möglichkeiten. So umfasste der ge-
samte Goldbesitz aller Zentralbanken im Dezem-
ber 2005 nur etwa 19 % der weltweit vorhande-
nen Goldmenge von 153.000 Tonnen. 

Risikoanalyse ist in der Betriebswirt-
schaftslehre die Abschätzung der Kos-
ten möglicherweise eintretender Risiken 
zwecks Risikomanagement und Ermitt-
lung der Höhe kalkulatorischer Wagnis-
kosten.  

Allgemeiner interpretiert ein systemati-
sches Verfahren, um Risiken umfassen-
der zu bewerten, komplexe Zusammen-
hänge transparent zu machen und Unsi-
cherheiten oder Wissenslücken anzu-
sprechen. Sie lässt sich in drei Teil-
schritte untergliedern: 

 Risikoidentifizierung – mit wel-

chen Risiken ist mein Unternehmen 
konfrontiert 

 Risikobewertung – welche Risiken 

treten mit welcher Wahrscheinlich-
keit ein; Risikoanalyse im engeren 
Sinne 

 Risikomanagement – Ursachen-

identifikation, Maßnahmenplanung. 
Risikoanalysen werden allgemein                            
zur Identifikation und Bewertung       
von  Risiken eingesetzt, damit im 
Rahmen  des Risikomanagements 
mögliche negative Ereignisse mit 
Präventionsmaßnahmen vermie-
den, reduziert oder auf Dritte abge-
wälzt werden können. Des Weiteren 
werden sie für die Kommunikation 
von Risikosituationen verwendet, 
um z. B. die Risikowahrnehmung zu         
fördern. 

 
Beispiele für die praktische Anwendung        
von Risikoanalysen: 
 

 Erhebung der Risikosituation von 

Unternehmungen in Banken zur Bestim-
mung von risikobehafteten Kundenseg-
menten, zur Steuerung der Kreditverga-

be oder -genehmigung und zur Bestim-
mung der Eigenkapitalanforderungen 
nach Basel II 

 Identifikation von Risiken neuer 

Technologien, gesellschaftlicher Ent-
wicklungen 

 Identifikation und Bewertung von 

Produktrisiken, insbesondere bei der 
Lancierung neuer Produkte, bzw. Ab-
schluss von Produkthaftpflichtversiche-
rungen 

 Feststellung durch dolose Handlun-

gen (Untreue, Unterschlagung, Betrug, 
Verrat von Dienst- oder Geschäftsge-
heimnissen, Korruption usw.) gefährde-
ter Arbeitsabläufe in Verwaltungen und 
Betrieben und zur Überprüfung und 
Weiterentwicklung der bestehenden 
internen Kontrollsysteme. 

RISIKOANALYSE     -      WOZU?    FÜR WEN?    WANN? 
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Jeder Unternehmer, Geschäftsmann 
oder Manager weiß, dass, wenn er et-
was verkaufen will, Werbung gemacht 
werden muss. Die großen Fragen sind 
immer das Wie, das Wo, das Wann und 
die damit verbundenen Kosten. 
 
Wer sich schon einmal mit Werbe-
Spezialisten von Agenturen unterhalten 
hat, der weiß auch, dass manchmal bei 
solchen Gesprächen  fast unverständli-
che Fachbegriffe verwendet werden und 
dass – wenn man dann ein zusammen-
fassendes Protokoll mit Vorschlägen 
und Kostenaufstellung haben möchte – 
schon eine kleine Lawine an Barem fäl-
lig wird. Diese Tatsache und die Unge-
wissheit, ob der Wirkung ist ein zusätzli-
cher Hemmschuh bei der Entschei-
dungsfindung. 
 
Wer nicht zu einer Werbeagentur geht 
und versucht, seine Werbestrategie 
selbst zu gestalten, weiß oft nicht, wie 
er den richtigen Weg aus einer Vielzahl 
von Möglichkeiten findet. Er wird mehr 
oder minder wöchentlich von Werbever-
käufern kontaktiert, die ihre Produkte oft 
als unschlagbar anbieten, weil sie damit 
ihr eigenes Überleben sichern müssen.  
Und immer wieder kommt etwas Neues 
auf den Unternehmer zu. 
Waren es ganz früher nur Inserate und 
Plakate, so kamen dann später die Kino
-, die Rundfunk-, die Fernseh- und 
schließlich die heute fast alles verspre-
c h e n d e  I n t e r n e t - / H o m e p a g e - /

S o c i a l m e d i a - W e r b u n g  d a z u . 
(Dazwischen gab und gibt es natürlich 
noch viele Varianten der Verkaufs-
Unterstützung.) 
 
Wen soll Ihre Werbung wie errei-
chen? 
„Na, die potentiellen Kunden natürlich – 
und das effektiv“, werden Sie jetzt folge-
richtig sagen. Womit Sie natürlich recht 
haben. Es stellt sich allerdings die Fra-
ge, wie Sie Ihre Kunden erreichen, und 
zwar so, dass Sie möglichst wenig 
Streuverlust haben.  
Nehmen wir als Beispiel einen Herstel-
ler von Rolltreppen, so wird dieser si-
cher nicht mit Fernseh-Spots für seine 
Produkte werben. Ein Maß-Schuh-
Hersteller in Hollabrunn wird eher keine 
Ö3-Radio-Spots zur Kundengewinnung 
einsetzen, und wenn Sie ein kleines, 
aber feines Elektrofachgeschäft in der 
Nähe von Baden bei Wien betreiben, 
dann müssen Sie keine aufwändige Ho-
mepage betreiben. 
Dazu kommt noch, dass jeder durch-
schnittliche Konsument tagtäglich von 
Werbespots, Inseraten, Plakaten und 
Aussendungen überhäuft wird, und der 
menschliche Selbstschutz die massen-
haften Eindrücke, die auf ihn nieder-
prasseln, schon automatisch ausblen-
det, damit er die Informationsflut über-
haupt halbwegs unbeschadet überste-
hen kann. 
 
Und doch muss jeder Geschäftsmann, 
der etwas verkaufen will, Werbung ma-
chen. 
 
Gezielte Ansprache! 
Gerade für kleine und mittlere Unter-
nehmen ist es wichtig, dass sie mit 
möglichst geringen Kosten ihre Ziel-
gruppe so erreichen, dass diese auch 
darauf reagiert. Und da kommt einer-
seits die individuelle Ansprache, ande-
rerseits aber auch die indirekte Kommu-
nikation ins Spiel. Nur zu sagen „Mein 

Produkt ist das beste.“  reicht heutzuta-
ge nicht mehr.  
Wenn richtig geworben wird, muss auch 
versucht werden,  Emotion und Begeh-
ren zu wecken, und dem potentiellen 
Kunden das Gefühl zu vermitteln, dass 
er einen persönlichen Vorteil hat, wenn 
er bei „MIR!“ einkauft. Und es muss 
erreicht werden, dass der Kunde nach 
dem Erwerb zufrieden und mit dem Ge-
fühl, eine gute Entscheidung getroffen 
zu haben, das Geschäft verläßt. So ge-
winne ich nicht nur Einmal-, sondern 
sicherlich auch Stamm-Kunden! 
Dann erst kann man behaupten:“Meine 
ganz persönliche Werbung hat gewirkt! 
 
Mit unserem Profi in Bereichen Wer-
bung, Marketing, Verkauf und Kom-
munikation Herrn Hans J. Pichler kön-
nen wir Ihnen eine fundierte Beratung 
garantieren. Eine internationale Ausbil-
dung und die Tätigkeit in österreichi-
schen Groß- und Klein-Unternehmen 
gewährleistet zielorientierte Umset-
zungsqualität.Das Erstgespräch ist, 
ebenso bei Anliegen in betriebswirt-
schaftlichen Angelegenheiten, kosten-
los und unverbindlich. 
 
Kontaktieren Sie unseren Hr. Pichler 
per Mail unter  office.pichler@bwku.at 
und vereinbaren Sie ein erstes Kontakt-
gespräch. 
 

WERBUNG MUSS NICHT TEUER SEIN - SOLL ABER WIRKSAM SEIN! 

©mp 

©mp 

BWKU - Tipp
Ein schlagkräftiger Marktauftritt ist mit 

wenigen professionellen Maßnahmen zu 

erreichen. Informieren Sie sich über die 

Möglichkeit der Nutzung unserer Daten-

bank, unserem Auftritt im Internetradio, 

die Möglichkeit einer Unternehmesvorstel-

lung in der „BWKU AKTUELL“ 

www.bwku.eu 
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FUHRPARKENTSCHEIDUNGEN: OPERATING-LEASING und FINANZIERUNGSLEASING 

VERMÖGENSBERATUNG EINMAL ANDERS 

Beim Operating-Leasing steht die Nut-
zungsübersicht und nicht die Finanzie-
rung im Vordergrund. Man kann es als 
Mischform zwischen einem Leasingver-
trag und einer Miete sehen, in Wirklich-
keit ist der Unterschied aber kaum spür-
bar. Wesentliches Detail beim Opera-
ting-Leasing ist der Verzicht auf das 
Andienungsrecht, das Kraftfahrzeug 
wird also nach der Leasingphase ein-
fach dem Eigentümer zurückgegeben, 
ohne Anrecht auf einen Kauf. Der Lea-
singgeber trägt das wirtschaftliche Risi-
ko (bzw. Chance) der Verwertung. 
 
Beim Finanzierungs-Leasing ist aus 
steuerlicher Sicht zwischen Vollamorti-
sations-Leasing (Full-Pay-Out-Leasing) 
u n d  T e i l am or t i s a t i on s - L e as in g 
(Restwert-Leasing) zu unterscheiden. 
Vollamortisationsleasing liegt vor, wenn 
der Finanzierungsbetrag inklusive aller 
Nebenkosten des Kraftfahrzeuges nach 
Ablauf der vereinbarten Vertragslaufzeit 
voll amortisiert ist. Steuerlich stellt sich 
die Frage nach der Zurechnung des 

Leasinggutes. Gemäss der Einkom-
mensteuerrichtlinien ist das Leasinggut 
dem Leasingnehmer zuzurechnen, 
wenn: 
 die Grundmietzeit und betriebs-

gewöhnliche Nutzungsdauer an-
nähernd übereinstimmen 

 
 die Grundmietzeit weniger als 40 

Prozent der betriebsgewöhnli-
chen Nutzungsdauer beträgt 

 
 der Leasingnehmer bei einer 

Grundmietzeit von mindestens 40 
Prozent und höchstens 90 Pro-
zent der betriebsgewöhnlichen 
Nutzungsdauer nach Ablauf der 
Grundmietzeit das vertraglich 
vereinbarte Optionsrecht hat, ge-
gen Leistung eines wirtschaftlich 
nicht angemessenen Betrages 
den Gegenstand zu erwerben 
oder den Leasingvertrag zu ver-
längern 

 
 Das Leasinggut speziell auf die 

individuellen Bedürfnisse des 
Leasingnehmers zugeschnitten 
ist und nach Ablauf der Vertrags-
dauer nur noch bei diesem eine 
wirtschaftlich sinnvolle Verwer-
tung finden kann (Spezialleasing) 

                                       
                   www.aebner.at 

Im Rahmen der Tätigkeit im Umgang 
mit Finanzen  und dem Vermögen von 
Klienten ergeben sich viele Fragen, wel-
che im speziellen auch die Rahmenbe-
dingungen einer kompetenten Vermö-
gensberatung betreffen.  
 
Das diese Bereiche in betriebswirt-
schaftlichen Themen münden und letzt-
endlich auch steuerliche Komponenten 
betreffen, ist – da es ja um gute Vermö-
gensveranlagung und somit Finanzen 
geht – ist eine logische Folge. 
 
In einem unverbindlichen Gespräch, 
welches genau auch diese Rahmenbe-
dingungen behandelt und beinhaltet, 
ergeben sich immer Möglichkeiten von 
Einsparungen oder Verbesserungen 
gegenüber der bestehenden Situation. 

Nutzen Sie daher diese einmalige 
Chance einer umfassenden Information 
in einem persönlichen Gespräch. 
 
Entscheiden Sie dann, wie Sie mit Ihren 
Finanzen umgehen und mit professio-
neller Unterstützung das beste Ergebnis 
erzielen. 
 
 Ich sichere Ihnen beste Beratung und 
laufende Betreuung in Ihren finanziellen 
Angelegenheiten zu. 
 

 

www.meidinger.at 
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LEASING - AUCH DAS SOLLTEN SIE 
DAZU WISSEN 
 
Bei PKW und KOMBI ist steuerliche eine 
Nutzungsdauer von acht Jahren zu un-
terstellen. 
 
 Die Mindestgrundmietzeit beträgt daher 
drei Jahre und drei Monate (40 Prozent 
von acht Jahren) und die Höchstgrundmiet-
zeit sieben Jahre und zwei Monate (90 
Prozent von acht Jahren) 
 
Nahezu 40 Prozent der Neufahrzeuge in 
Österreich sind geleast. Die Finanzierung 
über Leasing erfreut sich einer immer grös-
seren Beliebtheit. 
 
Wenn auch Sie über das Thema Leasing 
für Ihren Fuhrpark nachdenken sind wir der 
richtige Ansprechpartner, der mit Fakten, 
Zahlen und nachvollziehbaren Modellen für 
klare Entscheidungsgrundlagen sorgt.  
 
Im Rahmen unserer betriebswirtschaftli-
chen Tätigkeit beraten wir Sie gerne und 
finden die richtige Leasingform unter Be-
rücksichtigung der Grenzen aus steuerli-
cher Sicht.  
 
Durch jahrelange Zusammenarbeit mit 
Experten zu den Themen Fuhrpark und 
Leasing ist sicher gestellt, dass wirtschaft-
lich sinnvolle und für Ihr Unternehmen trag-
bare Lösungen gefunden werden.  
 
Vorher informieren und Überraschungen 
vorbeugen - eine Vorgehensweise, die 
auch bei diesem Thema zu unterstreichen 
ist. 
 

www.bwku.eu 


