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Wer liber viele Jahre als selbststandiger Un-
ternehmer fiir seine Buchhandlung verant-
wortlich war, dem wird der »letzte Schritt« im
Geschaftsleben nicht leicht fallen. Denn die
Aufgabe eines eigenen Geschdfts ist sowohl in
wirtschaftlicher als auch in privater Hinsicht
ein Schritt, der niemals unterschatzt werden
sollte. Wahrend die gesetzliche Altersvorsorge
fiir Arbeitnehmer zumeist ausreichend, zu-
mindest aber langfristig berechenbar ist, sind
flir viele Selbstandige die Erlose aus der Ge-
schaftsaufgabe Bestandteil der personlichen
Altersvorsorge. Hier gilt es also, gut und vo-
rausschauend zu planen, sodass sich Unter-
nehmensiibergeber auf ihren wohlverdienten
Ruhestand und die neugewonnene Zeit ohne
finanzielle Not auch freuen kdnnen. Hilfe in
Form von Beratung und/oder Informationen
erhalten Sie — zum groRen Teil kostenlos -
von Verbanden, Handelskammern oder der
Wirtschaftsministerien der Lander. SchlieRlich
stehen Sie mit Ihrem Vorhaben nicht alleine
da.

Nach statistischen Berechnungen stehen jedes
Jahr iiber 20.000 Unternehmen zur Ubergabe

an. Fiir das Bundesministerium fiir Wirtschaft
und Energie (BMWi) stellen Unternehmens-
libergaben eine so grolRe Herausforderung fiir
die Wirtschaft insgesamt dar, dass es bereits
vor einigen Jahren die Initiative nexxt zur
Nachfolgeregelung ins Leben gerufen hat.
nexxt wird auRer vom Ministerium auch von
der KfW Bankengruppe (KfW) sowie von Ver-
banden, Institutionen und Organisationen der
Wirtschaft, des Kreditwesens und der Freien
Berufe getragen. Das Internetportal
https://www.nexxt-change.org ist der zent-
rale Treffpunkt fiir alle Unternehmer*innen,
die Betriebe libergeben oder iibernehmen
wollen.

Unter www.nexxt-change.org findet man im
Downloadbereich die rund 100 Seiten starke
Broschiire Unternehmensnachfolge. Die opti-
male Planung. Neben dieser Quelle und eige-
nen Recherchen beruhen die folgenden Aus-
flihrungen auf Passagen des Buchhandels-
Klassikers Griindung und Fiihrung einer
Buchhandlung sowie auf Spezialpublikationen
des Sortimenter-Ausschusses sowie der
Rechtsabteilung des Borsenvereins. Zu vielen



https://www.nexxt-change.org/DE/Service/Medien-Tools/medien-tools.html

Detailthemen gibt es dariiber hinaus weiter-
flihrende Literatur, die Sie als Buchhandler*in
sicher selbst am kompetentesten recherchie-
ren konnen. Planen Sie am besten bereits zu
Beginn der Ubergabephase ausreichend Zeit
zum Studium aller Informationen ein. Exper-
ten veranschlagen fiir die Ubergabephase,
etwa bei absehbarer altersbedingter Ge-
schaftsaufgabe, rund fiinf Jahre.

Die Motivationen sowohl zum Kauf wie auch
zum Verkauf kdnnen ebenso wie die private,
berufliche und finanzielle Situation im Einzel-
nen sehr unterschiedlich sein, so dass es
keine allgemeingiiltigen Patent-Rezepte oder
Standardformeln zur Unternehmensnachfolge
geben kann. Die folgenden Ausfiihrungen
sind daher als Leitfaden zu verstehen, der da-
bei helfen soll, den Verkaufswert des eigenen
Unternehmens realitdtsnah zu prognostizieren
und gut vorbereitet in die Planung der Unter-
nehmensiibergabe einzusteigen.

1 Angebot und Nachfrage

Auf Basis der obigen Zahlen wird schnell
deutlich: Verkaufswillige gibt es viele und
Kaufer konnen aus ihrem Angebot in Ruhe
auswdhlen (Kaufermarkt). Der Wettbewerb um
Kaufer ist dabei nicht notwendigerweise auf
die eigene Branche beschrankt. Denn je
nachdem, welches Geschaftsmodell und Sorti-
ment dem angehenden Unternehmer bzw.
potenziellen Kaufer vorschwebt, kann sich
dieser auch zum Kauf etwa einer Schreibwa-
ren- oder einer Spielzeughandlung entschei-
den und die gewiinschten Buchsortimente
hinzunehmen. Umgekehrt muss ein potenzi-
eller Kdufer nicht unbedingt aus dem Sorti-
ment kommen, sondern kann in anderen
buchaffinen Branchen gesucht werden, wie
z. B. im Bibliotheks- oder Verlagsbereich.
Auch Quereinsteiger in Form von Viel-Leserin-
nen oder Viel-Lesern findet man immer hdu-
figer, die mit einer Erbschaft o. A. den Ein-
stieg in ein fiir sie neues Erwerbsleben su-
chen.

Die Recherche beginnt in der Regel im Inter-
net. Neben der bereits erwdhnten Plattform
www.nexxt-change.org unterhalt auch der
Borsenverein auf seiner Website eine Suche-

und-Kaufe-Plattform: www.buchhandlung-
gruenden.de. Hier kann der Verkaufer iiber
seinen Landesverband Informationen liber
seine Buchhandlung kostenlos einstellen las-
sen und potenzielle Kaufer konnen sich ano-
nym informieren, bevor es zu einer Kontakt-
aufnahme mit dem Verkdaufer oder dessen Be-
rater kommt. Eine Kaufersuche kann natiirlich
auch iiber eine Anzeige im Borsenblatt erfol-
gen, und auch die buchhandlerischen Lan-
desverbdande sowie AuBendienstmitarbeiter
der Barsortimente oder Verlagsvertreter kon-
nen bei der Suche nach einem geeigneten
Nachfolger behilflich sein.

1.1 Liquidation (Geschéaftsaufgabe)

Nicht immer ist eine Ubergabe sinnvoll und
maoglich. Denn wenn der Laden in einem
schlechten Zustand ist, wenn eine groRere
Konkurrenz in unmittelbarer Nachbarschaft
ein erfolgreiches Weiterbestehen wenig wahr-
scheinlich erscheinen lasst oder falls flir den
gewiinschten Kaufpreis kein Kaufer in Aussicht
steht, sollten Sie die Liquidation lhrer Firma
in Erwdagung ziehen. Eine Liquidation bedeu-
tet das definitive »Aus« fiir Ihre Firma und fiir
deren Namen. In diesem Fall miissen Sie sich
um die Ablosung aller vertraglichen Verpflich-
tungen kiimmern, die in einem Merkblatt zur
Geschaftsaufgabe - Liquidation des Sorti-
menter-Ausschusses wie folgt zusammenge-
stellt werden:

e Im Vorfeld steuerliche Folgen der
Betriebsaufgabe mit dem Steuerberater
bzw. Finanzamt klaren;

e Falls die Altersgrenze erreicht wird:
Rentenversicherung rechtzeitig
beantragen;

e Bei gemieteten Geschdftsraumen:
Mietverhdltnis fristgerecht kiindigen;

e Sonstige Pacht-, Leasing-,
Wartungsvertrage kiindigen;

e Arbeitsverhdltnisse durch Kiindigung oder
Aufhebungsvertrag termingerecht beenden
(bei Kiindigung langjahriger Mitarbeiter
bestehen unter Umstanden ldngere
gesetzliche Kiindigungsfristen);
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e Lieferanten informieren,
Lieferverpflichtungen der Verlage l6schen,
ggf. wegen Remission anfragen;

o Vertrage mit Barsortiment(en) und
Blicherwagendienst(en) kiindigen;

e Vertrage mit Kommunikationsdienstleistern
(Telefon, Internet etc.), Energielieferanten
und Entsorgungsunternehmen kiindigen;

e Betriebsversicherungen (Feuer, Einbruch,
Wasserschaden, Sturmschaden, Glas,
Haftpflicht, Unfall, Kraftfahrzeug etc.)
kiindigen;

e Betriebliche Dauerauftrage und
Einzugsermachtigungen kiindigen;

e Arbeitnehmer bei den zustandigen
Krankenkassen abmelden;

e Mitgliedschaft beim Borsenverein auflosen;

e Unternehmen abmelden bei: Gewerbeamt,
Finanzamt, Industrie und Handelskammer
sowie Einzelhandelsverband;

e Homepage offline nehmen oder l6schen;

e Eintrage im Telefonbuch und in den Gelben
Seiten loschen;

e Loschung der Eintrage im Handelsregister
beantragen;

e Geschdftskonto auflosen bzw.
Bankverbindung beenden.

Die Rechtsabteilung des Borsenvereins hat auf
einem separaten Merkblatt Bedingungen des
Raumungsverkaufs festgehalten (www.bo-
ersenverein.de/beratung-service/recht/buch-
preisbindung/ oder zu bestellen unter
soa@boev.de). So diirfen preisgebundene Bii-
cher nach dem Buchpreisbindungsgesetz
(BuchPrG) im Rahmen eines auf einen Zeit-
raum von 30 Tagen beschrankten Raumungs-
verkaufs unterhalb des festgelegten Laden-
preises abverkauft werden. Dies gilt aber nur
unter zwei Bedingungen: Die Biicher miissen
aus den gewdhnlichen Bestanden des schlie-
Renden Unternehmens stammen (nicht aus
Filialen), und die Lieferanten miissen zuvor
mit angemessener Frist (mindestens zwei Wo-
chen) — erfolglos — zur Riicknahme aufgefor-
dert worden sein (§ 7 Abs. 1 Nr. 5 BuchPrG).
Eine solche Anzeige im Borsenblatt konnte
den folgenden Wortlaut haben: »Wir schlie-
Ren unser Ladenlokal zum ... und fiihren ab
... einen Radumungsverkauf nach § 7 Abs. 1 Nr.
5 Buchpreisbindungsgesetz durch. Verlage,

die ihre Biicher zuriicknehmen wollen, wer-
den hiermit aufgefordert, dies bis zum ... bei
uns anzumelden.«

Sinnvollerweise verschafft man sich im Vorfeld
der Geschaftsaufgabe einen Uberblick iiber
die vorhandenen Buchbestande. So konnen
die ohnehin nicht mehr preisgebundenen Ti-
tel oder Mangelexemplare zu jedem beliebi-
gen Preis abverkauft werden. Unter Umstan-
den bietet sich auch eine Gelegenheit, Buch-
bestande an einen Kollegen oder andere
Handler zu verdauRern. Spezielle wettbewerbs-
rechtliche Vorgaben bestehen librigens nicht.
Insbesondere braucht der Raumungsverkauf
nicht mehr bei der IHK angezeigt zu werden.
Irrefiihrende Praktiken im Zusammenhang mit
Raumungsverkaufen sind nach § 5 UWG je-
doch verboten.

1.2 Unternehmensiibergabe als
»@emeinschaftsprojekt«

Eine Unternehmensiibergabe ist als ein Ge-
meinschaftsprojekt von Ubergeber, Uberneh-
mer und deren Beratern zu sehen. Eine er-
folgreiche Ubergabe hidngt daher von einer
Vielzahl von Faktoren ab. Dazu zdhlen unter
anderem:

e eine realistische Einschatzung des
Unternehmenswerts und der
Zahlungsmodalitaten;

e eine gemeinsame Vorstellung von der
erfolgreichen Weiterfiihrung des
Unternehmens;

e ein Balanceakt zwischen betrieblichen
Anforderungen und personlichen Faktoren;

e ein sinnvoller Ubertragungsprozess;

e eine abwagende Betrachtung der
steuerlichen Auswirkungen.

Die angesprochenen Punkte klingen plausibel,
werden aber vom Verkdaufer und Kdufer zu-
meist sehr unterschiedlich eingeschatzt und
bewertet. Von beiden wird daher ein hohes
MaR an Offenheit, Einflihlungsvermodgen und
Kommunikationsfahigkeit verlangt. Gut ist es
also, wenn die Chemie zwischen beiden
stimmt. Unabhdngig von einer unterschriebe-
nen Verschwiegenheitserklarung muss ein
Transparenzgebot gelten. Denn der Kaufer hat
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ein berechtigtes Interesse an einer zahlenba-
sierten Einschdtzung der wirtschaftlichen (Ge-
winn-)Situation. Hierzu bendtigt er unter an-
derem:

e bei bilanzierenden Unternehmen die
letzten drei bis fiinf Bilanzen;

e bei nicht-bilanzierenden Unternehmen die
letzten drei Einnahmen-Uberschuss-
Rechnungen;

e Einblick in Daten des
Warenwirtschaftssystems oder in
Kassendaten;

e Einblick in die Sortiments-, Umsatz- und
Lieferantenstruktur;

e Einblick in unter Umstanden komplexe
Familienverhaltnisse.

2 Unternehmensiibergabe — an wen?

Welche Eigenschaften sollten einen idealtypi-
schen Nachfolger auszeichnen: buchhandleri-
sche Kompetenz; fachliches, kaufmannisches
und betriebswirtschaftliches Know-how
und/oder gute soziale Umgangsformen? Sollte
es eine Personlichkeit sein, die Entscheidun-
gen treffen, aber auch Verantwortung dele-
gieren kann? Eine, die konfliktfahig ist und
trotzdem Durchsetzungsvermogen besitzt? So
wiinscht man sich vermutlich seinen Nachfol-
ger. Stellen Sie am besten die erwarteten und
erwiinschten hard facts und soft skills des
oder der potenziellen Nachfolger(in) in einem
Anforderungsprofil zusammen und messen Sie
die Kandidaten daran. Kldren Sie auch die
Frage, ob es Verwandte oder auch Mitarbeiter
gibt, die zur Ubernahme oder zum Kauf bereit
sind.

2.1 Die Firma bleibt in der Familie

Bei familiar gefiihrten Unternehmen liegt es
nahe, dass das Unternehmen in der Familie
bleibt. Untersuchungen zeigen jedoch, dass
bei zwei Dritteln der Betriebe die Ubergabe an
die zweite Generation scheitert. Nur wenige
schaffen eine erfolgreiche Ubergabe an die
dritte Generation. Griinde hierflir mdgen zum
groRen Teil psychologischer Art sein. Denn
groBere emotionale Bindungen lassen hdufig

wenig Spielraum fiir eine objektive Betrach-
tungsweise. Das betrifft sowohl den Inhaber,
der davon ausgeht, bis ins hohe Alter mitre-
den zu diirfen, als auch die Kinder, die mit-
unter das Erbe emotional als belastend emp-
finden, da keine Spielraume fiir Alternativen
geboten worden sind. AuBerdem qualifiziert
die Tatsache, ein Erbe oder eine Erbin zu sein,
nicht automatisch fiir die Unternehmens-
nachfolge. Goethe hat es in Faust 1 wie folgt
auf den Punkt gebracht: »Was du ererbt von
deinen Vatern hast, erwirb es, um es zu besit-
zen«. Deshalb sollte sich der Familienangeho-
rige unbedingt die notwendigen beruflichen
und kaufmannischen Fahigkeiten aneignen,
um ein Unternehmen fiihren zu kénnen. Am
besten lernt man dies auBerhalb (!) des Fami-
lienbetriebes, um das eigene Unternehmen
auch von einer AuBensicht einschatzen zu
konnen.

Bei der Familiennachfolge geht das Unterneh-
men meistens in Form einer Schenkung bzw.
einer vorweggenommenen Erbfolge auf die
ndachste Generation liber, wobei der Nachfol-
ger den Betrieb unentgeltlich erhalt. Es gibt
aber auch Situationen, in denen es sinnvoll
oder auch notwendig ist, dass der Nachfolger
eine Gegenleistung fiir das Unternehmen er-
bringen muss; z. B. falls die Altersversorgung
der Eltern nicht sichergestellt ist. Ist der
Nachfolger zwar Familienmitglied, steht aber
nicht in direkter Erbfolge, so wird der Verkau-
fer im Interesse seiner Kinder keine vollkom-
men unentgeltliche Ubertragung vornehmen;
er wird aber beispielsweise einer Nichte einen
giinstigen Verkaufspreis einrdaumen. In all
diesen Fdllen ist zu iiberpriifen, ob Aus-
gleichszahlungen an Ehepartner, Kinder oder
Eltern des Noch-Inhabers (hier gibt es gesetz-
liche Pflichteile) beriicksichtigt werden miis-
sen. Ansonsten werden etwaige (vom Gericht
festgesetzte) Zahlungen aus dem Betriebs-
oder Privatvermdgen des spdteren Inhabers
entnommen, was zwangslaufig den liquidi-
tatstechnischen Spielraum einschrankt.

2.2 Ubernahme durch Mitarbeiter



Steht kein Familiennachfolger zur Verfligung,
bietet sich vielleicht jemand aus dem Mitar-
beiterstamm an. Diese oder dieser kennt zu-
meist die Besonderheiten des Unternehmens
und hat die notwendigen Kenntnisse und
Fiihrungsqualitaten in verschiedenen Situati-
onen moglicherweise schon unter Beweis ge-
stellt. Darliber hinaus bleibt die Kontinuitat
im Unternehmen gewahrt. Unbestrittener Vor-
teil: Der Nachfolger muss nicht mehr in das
Unternehmen eingefiihrt werden. Er kennt die
betriebswirtschaftliche Situation des Unter-
nehmens, die Buchhandelslandschaft vor Ort
und er kennt auch Mitarbeiter, Kunden und
Lieferanten.

Schwierigkeiten wird es allenfalls mit dem
Rollenwechsel geben. Denn wer als ehemali-
ger Angestellter das Unternehmen seines
Chefs tibernimmt, tritt nunmehr als gleichbe-
rechtigter Geschaftspartner auf, der unter
Umstanden seinem ehemaligen Chef auch wi-
dersprechen muss. Umgekehrt muss der Inha-
ber lernen, in seinem bislang weisungsab-
hangigen Angestellten seinen kiinftigen
Nachfolger zu sehen.

2.3 Externe Nachfolge

Bei einer externen Nachfolge konnen Inhaber
und Nachfolger direkt als gleichberechtigte
Geschaftspartner aufeinander zugehen und
sachlich alle notwendigen Punkte klaren. Ge-
niigt der/die Nachfolger*in dem Anforde-
rungsprofil? Aber auch: Stimmt die Chemie
untereinander? Denn neben allen 6konomi-
schen Aspekten steht immer auch der emotio-
nale Gesichtspunkt »Lebenswerk« im Raum.

2.4 Pacht: Trennung von Eigentum
und Unternehmensfiihrung

Sollten sich die Verkaufsverhandlungen nicht
wie erhofft entwickeln, so bleibt dem Noch-

Inhaber eine Ubergangsldsung: Er trennt Un-
ternehmenseigentum und Unternehmensfiih-
rung. Er selbst bleibt zwar weiterhin Eigentii-
mer, aber das operative Geschdft libernimmt
ein (Fremd-)Geschéaftsfiihrer oder ein Pachter.

Vom Pachtnehmer erhdlt der Inhaber eine
(regelmdRige) Pachtgebiihr. Bemessen Sie die
Pachthohe nach der wirtschaftlichen Leis-
tungsfahigkeit des Betriebes. Denn bedenken
Sie: Ist die Pacht zu hoch, kann das zur Zah-
lungsunfahigkeit des Betriebes fiihren. Die
Vorteile der Betriebspacht sind fiir den Pach-
ter ein geringerer Kapitalbedarf, die Absetz-
barkeit von Pachtzahlungen als Betriebsaus-
gaben und ein mitunter gilinstiger Pachtzins.

Es empfiehlt sich ein schriftlicher Pachtver-
trag, in dem unter anderem festgehalten
wird, in welchem Umfang der Pachter die
Wirtschaftsgiiter des Betriebes (inkl. Ersatzbe-
schaffungen, Instandhaltungen, Ausbesserun-
gen etc.) erhalten muss. In der Regel werden
Pachtvertrage mit festen Laufzeiten versehen;
auBerordentliche Kiindigungsrechte gibt es
bei Krankheit oder Unternehmensaufgabe. Zu
Interessengegensdtzen kann es vor allem bei
Investitionsentscheidungen kommen, an de-
nen der Pachter interessiert ist, die jedoch
vom Verpachter zu tragen sind. Ziehen Sie
also flir den Abschluss eines Pachtvertrages
auf jeden Fall einen Rechtsanwalt oder Notar
hinzu.

3 Unternehmensiibergabe — warum?

»Ich mochte in drei Jahren in Pension
gehen und kiimmere mich nun um ein
Konzept, wie ich die Ubergabe gestalten
kann«.

e »Meine Zahlen sind seit einiger Zeit
riicklaufig und ich mochte mich aus dem
Buchhandel zuriickziehen«.

e »|ch merke, dass ich den tdglichen
Anforderungen nicht mehr gewachsen bin
und versuche nun, mein Lebenswerk in
gute Hande zu geben«.

e »Mein Lebenspartner geht in

Rente/Pension, und ich mochte mir mit

ihm noch ein paar schone Jahre machen«.

Es gibt viele Griinde fiir eine Unternehmens-
libergabe. Neben alters- oder krankheitsbe-
dingter Notwendigkeit konnen dies sonstige
personliche bzw. familiare Griinde oder auch
verdnderte wirtschaftliche (Rahmen-)Bedin-
gungen sein. Die Ubergeber kénnen dabei



sehr unterschiedliche Unternehmerpersén-
lichkeiten sein. Vom knallhart kalkulierenden
Unternehmer, fiir den Ziele und Zahlen immer
an erster Stelle standen, bis hin zum aufop-
fernden Charakter, der seinen Beruf zur Pas-
sion gemacht hat. Handlungsweisen und die
ihnen zugrunde liegenden Motivationslagen
sind daher durchaus unterschiedlich und be-
einflussen nicht unwesentlich Form und In-
halt des Ubergabeprozesses.

Ubergeben heilt auch: Loslassen wollen und
konnen. Unterschiedlichen Unternehmertypen
fallt dies unterschiedlich schwer. Das splirt
auch der Kiufer, der im Ubrigen sehr schnell
herausfinden konnte, ob der Noch-Inhaber
aufgeben will oder muss — und daraus seine
eigene Ubernahmestrategie ableitet. Wie auch
immer im Einzelfall die Konstellation zwi-
schen Verkaufer und Kaufer aussieht: Es kann
nicht schaden, einen externen Berater hinzu-
zuziehen. Dies kann ein Notar, ein Rechtsan-
walt, ein Steuerberater, ein Wirtschaftspriifer,
ein Mediator, ein Personalberater oder ein auf
buchhdndlerische Belange spezialisierter Be-
triebsberater sein; diese gehdren mehrheitlich
zum Beraterpool des Bdrsenvereins (www.bo-
ersenverein.de/beratung-service/branchen-
partner/). Vor allem Letztere besitzen ausrei-
chend Erfahrung in der Branche, kennen
gleichgelagerte Fdlle und konnen demnach
mit ihrer Argumentation ausgleichend wirken.

Aus welchem Grund auch immer Sie liberge-
ben wollen. Sie miissen eine klare Vorstellung
von der Zeit nach der Betriebsiibergabe ha-
ben. Denn hieraus leiten sich die Ziele ab, mit
denen Sie in den Verkaufspoker ziehen. Zwei
sehr unterschiedliche Positionen knnen bei-
spielsweise sein:

A) Ich mdchte einen Nachfolger, der mein
»Lebenswerk« (Firmenname, Art der Mit-
arbeiterfiihrung etc.) in meinem Sinne
weiterfiihrt.

B) Ich bendtige den Kaufpreis X,

e weil ich eine zuverlassige Altersver-
sorgung sicherstellen will/muss

e weil ich das Geld fiir eine Neu-Inves-
tition brauche

e weil ich das Familienvermdgen si-
chern will.

Natiirlich sind diese Positionen nicht aus-
schlieRlich zu verstehen, aber Prioritaten ma-
chen den unterschiedlichen Druck sichtbar,
dem der Verkdufer ausgesetzt ist. Wobei der
psychologische Druck am meisten unterschatzt
werden diirfte: die Uberwindung, sich von
seinem Lebenswerk zu 16sen — und dieses von
einem anderen weiterfiihren zu lassen. Am
schwierigsten ist das Loslassen wahrscheinlich
im Rahmen einer Familiennachfolge. Denn
mit der Ubergabe ist die vormals ausschlagge-
bende Meinung und Erfahrung oft nicht mehr
gefragt.

Wohl dem Verkaufer, der gleichzeitig mit dem
»In-gute-Hande-Geben« akzeptiert, dass die
jlingere Generation auch Fehler machen und
andere Prioritaten setzt darf. Das eigentliche
Gebot bei einer Ubergabe heiBt also »Loslas-
sen« — paradoxerweise eine der wichtigsten
MaRknahmen fiir die Existenzsicherung des
Unternehmens.

Vielfach mochte der Noch-Inhaber weiterhin
seinem »alten« Unternehmen als Berater ver-
bunden bleiben. Falls auch der Kaufer damit
einverstanden ist, sollte es Spielregeln fiir
diesen Ubergangszeitraum geben, die in ei-
nem Beratervertrag (freiberuflich) oder einem
Arbeitsvertrag (angestellt) festgehalten wer-
den. Ferner muss ein Fahrplan angefertigt
werden, der Aufgaben, Kompetenzen und
Verantwortungsbereiche des ehemaligen In-
habers festlegt und dessen Austrittszeitpunkt
fixiert. Ein Eingebunden-Sein in vorher abge-
stimmte Projekte ist in der Regel empfehlens-
werter als ein langjahriger Beratervertrag
ohne Spezifizierung.

Falls Sie nicht mehr in lhrem Unternehmen
arbeiten wollen, aber trotzdem ein aktiver
Mensch sind, sollten Sie sich bereits vor der
Ubergabe damit beschaftigen, was Sie nach
der Ubergabe machen wollen. Welche Freizei-
taktivitaten stehen an? Welche Ehrendamter?
Welches Engagement in Vereinen, Parteien
oder Verbdanden? Vielleicht stoRen Sie zu den
Lesepaten? Denn nur das Leben als Buch-
handler*in geht zu Ende — dafiir sorgt neben
Ihrer erkldarten Absicht auch der Kaufvertrag,
in dem stehen diirfte, dass es Ihnen untersagt
ist, sich an einer anderen Buchhandlung zu
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beteiligen, fiir diese zu arbeiten oder gar eine
neue zu griinden, die mit dem verkauften Un-
ternehmen ganz oder in Teilen in direktem
Wettbewerb steht.

4. Unternehmensiibergabe - zu
welchem Preis?

Was ist ein Unternehmen wert? Vor zehn Jah-
ren wurden in der Regel Umsdtze oder Ertrage
mit einem Faktor multipliziert und ergaben
einen Richtwert fiir den Kaufpreis. Dieses Vor-
gehen setzte eine relativ stabile Umsatz- bzw.
Ertragslage voraus unter der Erwartung, dass
sich auch das unmittelbare Umfeld (Standort)
weiterhin stabil zeigen wiirde. Inzwischen
sind diese Methoden nur selten gerechtfertigt,
weil die Dynamik im Handelsgeschehen
Standorte und Umsatz-Ertrags-Perspektiven
manchmal von Jahr zu Jahr andert. Ein Bei-
spiel: Es ist ein schneereicher Winter und
selbst Versandhdndler kommen an ihre Gren-
zen? Der lokale Handel profitiert vor allem in
kleinen und mittleren OrtsgrofRen, liberregio-
nale Zentren und Innenstdadte verzeichnen
Verluste. Eine lange Regenperiode hingegen
flihrt zum Boom groRerer Einkaufzentren mit
gutem Parkplatzangebot und attraktivem
Branchenmix.

Unter diesen Umstanden muss jeder Verkaufer
eine Bandbreite von Faktoren im Blick haben,
um den Wert des eigenen Unternehmens rich-
tig einzuschdtzen. Das Angebot ist im Ver-
gleich zur Nachfrage immer noch hoch und
Nachfolgewillige haben auch die Moglichkeit,
mit etwas Flexibilitat in Bezug auf Stadt und
Ladenlokal neu zu griinden — im Ernstfall
nach SchlieBung der alteingesessenen, ,,zu
teuer" angebotenen Buchhandlung.

4.1. Traditionelle Verfahren der
Wertermittlung

Wie erwdahnt wurde in der Vergangenheit der
Wert oft nur nach einem bestimmten Verfah-
ren berechnet. Zu den angewendeten Verfah-
ren gehorten beispielsweise die Ertragswert-
methode, aber auch die Substanzwertme-
thode. Ein Goodwill oder Firmenwert wurde
gegebenenfalls hinzu gerechnet. Bei letzterem

handelt es sich um einen immateriellen Wert,
der aber durchaus materielle Auswirkungen
haben kann. Eine alteingesessene Buchhand-
lung steht vielleicht mit ihrem Namen fiir ein
Traditionsimage, das sich in vielen solventen
Stammkunden niederschlagt (hoher Goodwill
= gute Marke), oder hat andererseits etwa ein
verstaubtes, antiquiertes Image mit sinken-
den Umsatzen (niedriger Goodwill = schlechte
Marke).

Fiir die Ertragswertmethode lautet die Aus-
gangsfrage: Was ldsst sich auf Dauer in der
Zukunft mit dem Unternehmen erwirtschaf-
ten? Aus den zukiinftig zu erwartenden Ertra-
gen wird der Barwert errechnet und mit alter-
nativen Investitionsmaoglichkeiten am Kapital-
markt verglichen. Der Wert des Unternehmens
betragt das Zwei- bis Flinffache des durch-
schnittlichen, abgezinsten Jahresertrags,
wenn die Renditeerwartungen hoher sind als
bei einer Geldanlage an anderer Stelle. Basis
der Berechnung der Zukunft sind dabei die
letzten drei bis flinf Jahresabschliisse, die
zwei bis drei Jahre in die Zukunft gerechnet
werden, gegebenenfalls korrigiert um zukiinf-
tig anders auftretende Posten (Schulbuch, ge-
andertes Rechnungskundengeschaft, Aufgabe
oder Hinzunahme von Sortimentsteilen). Aus
den einzelnen Betrdagen wird ein Mittelwert
gebildet, der in der Folge abgezinst wird, da
es sich ja um zukiinftige Ertragserwartungen
handelt. Dies geschieht mit einem Basiszins-
satz fiir langfristige Anlagen am Kapitalmarkt
zuziiglich einem Risikozuschlag abhangig von
Branche und Marktsituation. Der Kalkulati-
onszinsful} ist in der Regel der Zinsfuld der
Rendite von Anleihen der 6ffentlichen Hand,
korrigiert um Zu- und Abschldge fiir Risiko,
Inflations- und Steuerwirkung. In Niedrig-
zinsphasen hat es eine Buchhandlung leich-
ter, mit anderen Geldanlagemaoglichkeiten zu
konkurrieren.

Fiir die Substanzwertmethode stellt sich die
Ausgangsfrage: Welche Vermdgensteile sind
vorhanden und in welcher Hohe tragen sie
zum Unternehmenswert bei? Das Eigenkapital
wird laut Bilanz angesetzt, im Verkaufsfall ei-
ner Einzelfirma oder OHG jedoch von den EK-
Geberinnen und -gebern beim Verkauf ent-
nommen. Die Vermogensgegenstdande gehen



durch Beriicksichtigung der Abschreibungen
altersbezogen in die Bewertung ein, Verbind-
lichkeiten werden abgezogen. Der Betrag er-
hoht sich, wenn in den abgeschriebenen Ver-
mogensgegenstanden stille Reserven enthal-
ten sind, und vermindert sich bei nicht ver-
buchten Schuldpositionen (z.B. Altersversor-
gung). Der Substanzwert ist somit relativ
leicht zu ermitteln, birgt aber den Nachteil,
dass nicht bilanzierungsfahige Werte wie
Know-how der Mitarbeiter und die Marktpo-
sition keine Beriicksichtigung finden.

Unter Umstanden ist die Entscheidung fiir ein
Unternehmen dennoch nicht sinnvoll zu tref-
fen. Soll beispielsweise ein Gebaude mit ver-
kauft werden, kann ein hoher Substanzwert
durchaus mit wachsenden Verlusten einher-
gehen, wenn das Objekt zurzeit nicht profita-
bel vermietet werden kann. Sind Vermogens-
gegenstande auf den Erinnerungswert abge-
schrieben, kann deren Wert auf dem Ge-
brauchtmarkt durchaus hoher liegen. Auch
der Wert fiir das Warenlager schwankt. Ein
liberaltertes Lager ist mit dem Bilanzwert zu
teuer bezahlt, ein sehr aktuelles Lager ist hin-
gegen ein Schnappchen fiir die Nachfolgen-
den.

Als Alternative ist daher der Substanzwert im
Sinne von ersparten Aufwendungen zu sehen:
Was ware aufzuwenden, wenn das Unterneh-
men in der Form, wie es gerade ist (also mit
gebrauchtem Inventar), wieder errichtet wer-
den sollte? Der Aufwendung flir das vorhan-
dene Unternehmen werden somit die Kosten
flir die Neuerrichtung gegeniibergestellt. Ein
Kauf ist dann lohnend, wenn die Kosten unter
denen der Neuerrichtung liegen.

Als weitere Verfahren sind das Mittelwert-
Verfahren und die Multiplikatormethode zu
nennen. Im Falle des Mittelwerts wird aus den
Ergebnissen der Ertrags- und der Substanz-
wertmethode das arithmetische Mittel gebil-
det. Bei der Multiplikatormethode ermittelt
sich der Unternehmenswert mit Hilfe eines
Gewinn-Multiplikators. Der um Sondereffekte
bereinigte Durchschnittsgewinn vor Steuern
der letzten drei bis fiinf Jahre wird mit vom
Markt vorgegebenen Faktoren nach Marktlage

der Branche multipliziert. Fiir die Buchbran-
che wurden die Multiplikatoren in der Ver-
gangenheit schon von anderen Branchen ab-
geleitet und nicht eigens ermittelt. Aufgrund
der Langzeitauswirkungen der Coronakrise auf
den Handel und die Innenstddte sind zurzeit
keine seriosen Werte verfligbar und auch
nicht in Kiirze zu erwarten.

SchlieBlich gibt es noch den Liquidationswert.
Dieser errechnet sich im Prinzip nach der Sub-
stanzwertmethode, geht aber von der Auflo-
sung des Unternehmens aus. Wahrend also
der Buchhdndler bei Weiterflihrung des Un-
ternehmens mit dem Ladenpreis fiir aktuelle
Ware rechnen kann, ist im Fall der Liquidation
ein hohes Remissionsvolumen mit anschlie-
Rendem Raumungsverkauf der Reste zu be-
riicksichtigen.

4.2. Den Verkaufswert sinnvoll
ansteuern

In jedem Fall sollte ein Verkauf systematisch
vorbereitet werden. Dazu gehort neben der
Itickenlosen Verfiigbarkeit der Betriebswirt-
schaftlichen Auswertungen (BWAs) und Bilan-
zen auch ein Ordner mit der Dokumentation
erfolgswirksamer Veranderungen in den ein-
zelnen Jahren: Schulbuchauftrage der offent-
lichen Hand, Veranderungen bei den Rech-
nungskunden, Baustellen im unmittelbaren
Umfeld oder Zu-/Wegzug von Frequenzbrin-
gern in der Nahe.

Auch wenn eine rechtzeitige SchlieBung bes-
ser scheint, konnen die Ertrdge, die mit der
Buchhandlung bisher zu erwirtschaften wa-
ren, durch MaBnahmen im Einkauf, der Wa-
renprdasentation oder durch die Durchfiihrung
langst liberfalliger Personalentscheidungen
oft noch erheblich gesteigert werden. Diejeni-
gen, die bis zum Verkauf noch ein paar Jahre
Zeit haben, konnen daher jetzt die Weichen
stellen, denn ein lediglich erhoffter Verkaufs-
erlos ist kein MaRstab. Insgesamt kann man
mit Buchhandlungen einen Verkaufserlds in
der Bandbreite von o Prozent (=unverk&uflich)
und zwischen 20 Prozent (heiRt z.B. dass der
Standort zwar hinreichend attraktiv ist, der
Warenwert aber nur nach hohen Abschldgen



erlost wird) und 100 Prozent (maximal mogli-
cher Verkaufserlos bei mehreren Kaufwilligen
und sehr gut aufgestelltem Unternehmen) er-
zielen.

Woran liegt das? Ein Problem sind sicher
plotzliche strukturelle Veranderungen wah-
rend der (mitunter sehr langwierigen) Ver-
kaufsverhandlungen: Wenn heute fiir eine
Buchhandlung 100 Prozent des Verkdauferprei-
ses gezahlt wiirde, wahrend der Verkaufsver-
handlungen aber die Ankiindigung der Eroff-
nung eines Mitbewerbers oder eines neuen
Einkaufszentrums meist mit Buchhandlung in
der einen oder anderen Form erfolgt, wird die
Buchhandlung von einem Tag zum anderen
schwer verkauflich und im Wert gedriickt.
Strukturelle Umbriiche und/oder sozialer Wan-
del vor Ort verandern den Wert eines jahre-
lang erfolgreich gefiihrten Sortiments. Man
kann sich daher nicht mehr in allen Bereichen
auf die Erfahrungswerte der Vergangenheit
verlassen und muss u.U. bestimmte Segmente
neu aufbauen bzw. andere zuriickfahren.
Wenn beispielsweise ein ehemals junger
Stadtteil mit vielen Familien im Laufe der
Jahre zunehmend veraltet, wird das Kinder-
buchsegment nach und nach zusammen-
schrumpfen wahrend andere Warengruppen
(z.B. Ratgeber, Sachblicher) vermutlich starker
nachgefragt werden. Wenn andererseits in ei-
nem ehemaligen Behdrden- oder Biiroviertel
nun viele junge Familien in die zu Wohnun-
gen umgebauten Biiroetagen ziehen, sollte
die Buchhandlung vor Ort Ihren Fokus vom
Fachbuchsegment nehmen und ein Aligemei-
nes Sortiment mit hohem Kinderbuchanteil
aufbauen. Mittel- und langfristig absehbare
Verdnderungen sollten bei der Verkaufsent-
scheidung einbezogen werden, denn in bei-
den genannten Fdllen hdtten selbst verlags-
neue Titel der bisherigen Schwerpunkte fiir
die Zukunft geringeren Wert.

Auf Seite der Verkaufswilligen steht man
letztlich vor der schweren Entscheidung, den
Wandel entweder zundchst selbst zu gestalten
und erst dann zu verkaufen, oder dem Nach-
folger den Gestaltungsspielraum zu lassen
und dafiir u.U. weniger Erlés mit der Buch-
handlung zu erzielen. Hier ist der Mittelweg
eine denkbare Alternative: zundchst das alte

Sortiment so weit wie moglich herunterfahren
(Lagerbestand sinkt, Rendite sollte steigen)
und dabei darauf achten, dass trotzdem der
Eindruck von groRer Auswahl und vollen Re-
galen erhalten bleibt (Prdsentation immer
wieder optimieren); dann ein aktuelles Sorti-
ment mit Gestaltungspotenzial und hervorra-
gender Rendite an einen geeigneten Nachfol-
ger zum bestmoglichen Preis verkaufen. Der
Verkaufspreis ermittelt sich dann anhand ver-
schiedener Komponenten.

5. Komponenten der
Unternehmensbewertung

Der Wert eines Produktes setzt sich stets aus
mehreren Komponenten zusammen. Man
denke dabei nur an die Sonderausstattung
von Fahrzeugen, deren Preis nicht allein
durch den Materialwert gerechtfertigt ist.
Ahnlich ist es auch bei Buchhandlungen. Eine
genaue Betrachtung hilft bei der Festlegung
der richtigen Prioritdaten, bevor die Nachfolge-
suche beginnt.

5.1. Name, Sortiment und Umsatz

Die erste Bewertung eines Objekts beriicksich-
tigt zundchst den Standort und natiirlich die
zahlenmdRig belegbaren Umsatze und Ertrdage
der Vergangenheit unter Berlicksichtigung der
Tendenzen der letzten Jahre und ggf. Monate.
Besonders kritisch werden dabei grofRere Um-
satzanteile betrachtet, die mit Behdrden, In-
stitutionen, einer Fortsetzungsabteilung oder
im Schulbuchgeschaft erzielt werden, denn
hier ist nicht sicher, dass diese auch in glei-
chem MaR in der Zukunft anfallen. Wer zudem
seinen Gewinn aus steuerlichen Griinden her-
unter gerechnet hat, muss das Ertragspoten-
zial des Unternehmens anderweitig nachwei-
sen.

Durch Sattigungstendenzen und steigenden
Konkurrenzdruck vor Ort hat jede Sortiments-
anderung ein gewisses standortbezogenes In-
novationsrisiko, denn Innovationen sind im-
mer Risiko und Chance zugleich. So sollte man
sich die Frage stellen, ob etwa Non-Books wie
Schreibwaren, Textilien oder Wein von den
Kunden tatsachlich als willkommene und



sinnvolle Sortimentserganzung gesehen und
gekauft werden. Kann man es sich anderer-
seits liberhaupt leisten, eine Chance auf zu-
satzlichen Umsatz auszulassen? Bei einem Er-
folg wird es bald Nachahmer geben und so-
bald der Wettbewerbsdruck steigt, sollten
schon wieder neue Wege iliberlegt und be-
schritten werden. Wer sich in einem Verdran-
gungswettbewerb optimal positionieren
mochte, muss sich daher grundsatzlich ein
unverwechselbares Profil und ein Alleinstel-
lungsmerkmal erarbeiten, das nicht oder nur
schwer zu kopieren ist. In den Verkaufsver-
handlungen sind dies schwer wiegende Argu-
mente und Erfolg versprechende Aspekte fiir
die Zukunft des Unternehmens.

Produktlebenszyklen verkiirzen sich. Ein Buch,
das heute noch der Bestseller ist, wird mor-
gen vielleicht nicht einmal mehr das Taschen-
buchpapier wert sein. Alternde Sortiments-
teile miissen regelmaRig zuriickgefahren, das
Sortiment muss so aktuell wie moglich gehal-
ten werden. Das betrifft sowohl buchnahe Zu-
satzangebote als auch die traditionellen Wa-
rengruppen. Wenn dieses Vorgehen in der
Vergangenheit funktioniert hat, ist das ein
schlagendes Verkaufsargument. Dann hat sich
die Buchhandlung als Trendscout, Innovati-
onspool oder Informationshandlung etabliert
und vernetzt, so dass die Kunden bei Fragen
wie »Was schenke ich?« oder »Wie kann ich
mich am besten liber Thema XY informieren?«
und »Was ist der spannendste Lesestoff fiir
den ndchsten Urlaub?« zuerst in lhre Buch-
handlung kommen.

Bei der Verknilipfung eines wie auch immer
gearteten Alleinstellungsmerkmals und eines
unverwechselbaren Profils mit dem Namen
der Buchhandlung erschlieRt sich die Bedeu-
tung des Goodwills, also des immateriellen
Geschafts- und Firmenwerts, in einer weite-
ren Dimension. Fiir eine Buchhandlung na-
mens »Genussladchen. Biicher — Wein — Ge-
schenke« ist kaum Goodwill-Wert zu erwar-
ten, da das Sortiment trendanfallig ist und in
der Kommunikation nach auBen nicht genug
Interpretationsraum ldsst. Also wird ein Kau-
fer nur den Substanzwert zahlen, weil er das
Unternehmen gegebenenfalls unter einem
anderen Namen fortfiihren muss. Da hat es

eine Buchhandlung mit eher traditioneller
Namensgebung wie »Buchhandlung Miiller«
oder »Buchhandlung am Rathaus« sicher
leichter. Sie kann fiir die Ubernahme des Fir-
mennamens mit einem verhandelbaren
Goodwill-Betrag rechnen. Ausgangswert fir
diese Verhandlungen ist dann die Differenz
zwischen Substanzwert und Ertragswert. Al-
lerdings mit einer Einschrankung: Wenn der
Ertragswert durch Vermeidung eigentlich no-
tiger Renovierung oder anderer Investitionen
sowie durch personelle Unterbesetzung kurz-
fristig im Hinblick auf den geplanten Verkauf
gesteigert wurde, wird kein Goodwill akzep-
tiert, da auf Kosten der zukiinftigen Ertrags-
kraft gewirtschaftet wurde.

5.2. Warenwert und Ladenausstattung

AnschlieRend beriicksichtigt die Wertermitt-
lung den Wert des Warenbestandes und der
Einrichtung. Ein aktueller Warenbestand ist
Voraussetzung dafiir, den Einkaufswert oder
zumindest den Inventurwert der Ware vergii-
tet zu bekommen. Die Nachfolgeseite spart
sich die eigene Bestellung, die Bezugskosten
und das Einraumen. Aktualitat bemisst sich
dabei jedoch nicht nur nach dem Erschei-
nungs- oder Einkaufsjahr. Ein allgemeines
Sortiment, dass in Zukunft zur Kinderbuch-
handlung werden soll (oder umgekehrt), hat
rein zeitbezogen vielleicht aktuelle Ware, die
aber in Zukunft nur langsam abflieRen wird.
Auch Uberbestdnde an sich verk&uflicher Titel
belasten das Lager und sollten daher vor ei-
nem Verkauf remittiert werden, um ein
»schlankeres« Sortiment vorweisen zu kdn-
nen.

Bei der Regalausstattung und der EDV gilt
Ahnliches. Veraltetes Mobiliar ist wertlos,
selbst wenn es stabil gebaut ist. Auch neues
Mobiliar wird nicht bezahlt, wenn es ganz
oder in Teilen ausgetauscht werden muss, um
beispielsweise mit flexiblen Regalen Non-
Books oder Spiele besser prasentieren zu kon-
nen. Gleiches gilt fiir nicht mehr aktuelle PC-
Ausstattung, altere Softwarelésungen und
liberholte Warenwirtschafts- und Kassensys-
teme. Andererseits sind flexible, handwerk-



lich gute und gut aufzuarbeitende Regalsys-
teme in der Regel Uiber dem Bilanzwert anzu-
setzen.

5.3. Fortsetzungsabteilung und
Kundenstamm

Die Umsdtze der Fortsetzungsabteilung sind
meist recht gut erfasst und konnen fiir die Zu-
kunft prognostiziert werden (Ertragswertme-
thode). Fortsetzungen, die in Zukunft digital
erfolgen werden, reduzieren den zu erwar-
tenden Umsatz. Zudem sinkt der Etat bei 6f-
fentlichen Institutionen weiterhin. Diese Um-
satzriickgange werden sich schon vor dem
Verkauf abgezeichnet haben. Der Verkaufer
sollte also bei der Prognose des Unterneh-
menswertes die durchschnittlichen Abschlage
fir jedes Folgejahr einkalkulieren.

Der Kundenstamm des Unternehmens kann
auch mit DSGVO-Richtlinien einen erheblichen
Wert darstellen. Hier gilt ebenfalls, dass Aus-
sagen wie »Wir haben zu 70 Prozent Stamm-
kund*innen« belegbar sein sollten: Wer ge-
hort im Einzelnen dazu? Wie ist das Profil und
die Zielgruppenzugehorigkeit? Welche indivi-
duelle Umsatzhohe wird jahrlich erreicht?
Hinzu kommt die personliche Bindung an die
bisherigen Inhaber*innen oder eben die
Buchhandlung als Ganzes. Da nach einem
Verkauf die personliche Bindung zur Verkdau-
ferseite naturgemiR endet, muss die Uber-
gabe ebenso personlich und besonders sorg-
faltig erfolgen. Andernfalls muss sich die
Nachfolgeseite darauf einstellen, ehemalige
Stammkund*innen neu gewinnen zu miissen,
und wird fiir den miihsamen Aufbau einer ei-
genen Kundenkartei nur wenig zahlen wollen.

Wenn es gelingt, eine enge Kundenbindung
aufzubauen und sowohl stationar als auch
virtuell zur ersten Anlaufstelle der Zielgruppen
zu werden, dann werden diese auch einen
GroRteil der Buchkdufe liber das Ladenge-
schaft oder den angeschlossenen Webshop
tatigen. Viele aktive Stammkund*innen sind
im Verkaufsprozess ein geldwerter Vorteil,
denn die Adressdatenbank wird bei einer
JVerduBerung im Ganzen" mit verkauft. Letzt-
lich bedeutet das sichere Umsdtze. Hat sich

eine Buchhandlung auf eine bestimmte Kun-
denklientel als Zielgruppe spezialisiert und in
dieser Nische etabliert oder eine liberregio-
nale Bedeutung erlangt, wird dies finanziell
gewiirdigt, wenn die Ausrichtung nach der
Ubergabe fortgesetzt werden soll. Eine gute
Website mit angeschlossenem Webshop ist
Pflicht. Ob eine Nische bzw. Spezialisierung
vor Ort langfristig lohnend ist, zeigt sich am
Ende nur in den Bediirfnissen der Kunden.

GroRere Orte ziehen Filialisten an, so dass sich
der Wert einer Buchhandlung rasch dandern
kann. Ist das Einzugsgebiet hingegen zu klein,
reicht der Umsatz nicht fiir nachhaltige Exis-
tenzsicherung. Wichtig ist daher auf jeden
Fall, dass das Unternehmen, ob Spezialbuch-
handlung oder Allgemeines Sortiment, struk-
turell langfristig in der Lage ist, ausreichend
Umsdtze und Ertrage zu erzielen. Individuali-
sierung lohnt sich, wenn die Kosten dafiir im
Rahmen bleiben und in verniinftiger Relation
zum erzielten Umsatz stehen. Gepflegte
Stammkundenbeziehungen mit nachweisba-
rem Jahresumsatz flir jeden Stammkunden
steigern den Verkaufspreis fiir die Buchhand-
lung. Fast immer lohnt sich dann auch der
Aufwand, beim Verkauf von Biichern aus ak-
tuellen Bestanden die Verkdufe dem jeweili-
gen Stammkunden namentlich liber die Kasse
zuzuordnen (d.h. iiber die Verkniipfung des
Kassiervorgangs mit der Kundendatei). So
wird in der Kundendatei das Kaufverhalten
der Kunden erfasst und deren Bediirfnisse
werden evaluiert, sodass das Sortiment da-
raufhin abgestimmt werden kann.

5.4. Firmenumfeld

Uber den Standort wird langfristig entschie-
den: Die Entscheidung ist bei Erstmietvertra-
gen uber fiinf bis zehn Jahre kurzfristig nur
mit Verlust zu revidieren. Der Standort ist mit-
tel- und langfristig der wichtigste Erfolgsfak-
tor flir ein Unternehmen im stationdren Ein-
zelhandel. Es ist daher immens wichtig, in der
»richtigen« Lage zu sein, in einer Lage, die
auch dem Image und dem Profil (in punkto
Spezialisierung, Zielgruppen, Service etc.) der
Buchhandlung entspricht. Die Kauferseite will



sich also sicher sein, dass der Standort in den
ndachsten Jahren gut funktioniert.

Im Mikro-Umfeld heiRt das, dass gute Einzel-
handelsnachbarn einen groRen Einfluss auf
den erzielbaren Verkaufserlos haben. Wenn in
der unmittelbaren Umgebung alle nutzbaren
Einzelhandelsflachen langfristig gut (je mehr
Vielfalt, desto besser) vermietet sind und so-
mit flir hohe Frequenz am Standort sorgen,
erhoht dies den Wert Ihrer Buchhandlung.
Aktuelle oder drohende Leerstande diirften
den Verkaufserlos schmadlern.

Im Makro-Umfeld greifen zundchst die Markt-
segmentierungskriterien in geographischer
und demographischer Hinsicht. Wie grol3 ist
das Einzugsgebiet (Stadt oder Umland)? Wie
ist der Wettbewerb am Standort und in der
Umgebung? Wie ist die Altersstruktur inner-
halb der Zielgruppen? Wie ist das Bildungsni-
veau? Wie ist die Kaufkraft verteilt? Gibt es vor
Ort viele Familien? Alle diese Informationen
sind wichtig und relativ leicht und kosten-
giinstig zu beschaffen. Sie reichen aber haufig
nicht mehr aus, um eine differenzierte und
aussagekraftige Standortanalyse durchzufiih-
ren. Psychographische Faktoren wie Wertvor-
stellungen, Erwartungen und Einstellungen
gegeniiber Produkten oder Lebens- und Kauf-
gewohnheiten gewinnen zunehmend an Re-
levanz. Um die Verdanderungen im Kauf- und
Leseverhalten der Gesamtbevodlkerung erfas-
sen zu konnen, fiihrt der Borsenverein regel-
malRig groll angelegte Studien durch. Die Er-
gebnisse lassen sich zwar nicht ohne weiteres
1:1 auf jeden einzelnen Standort ibertragen -
sie geben aber gleichwohl z.T. sehr konkrete
Hinweise, wie Buchhandlungen ihr Sortiment
und ihr Unternehmensprofil (Ladeneinrich-
tung, Werbung, Dienstleistungsangebot bis
hin zu grundsatzlichen Fragen der Titelpra-
sentation (Studie , Lesemotive”) an den rele-
vanten Zielgruppen am Standort orientieren
konnen. Je besser auf diesem Wege eine
nachhaltige Kundenbindung gelingt, umso
hoher sind die Chancen auf einen zufrieden
stellenden Verkaufserls. Und fiir die Nachfol-
geseite erhoht sich die Chance auf langerfris-
tig erfolgreiches Wirtschaften deutlich.

Jedes Einzugsgebiet hat neben den Faktoren
GroRe und Reichweite auch die Kaufkraft und
den Zentralitatsgrad als entscheidende Merk-
male. Das erreichbare Umsatzpotenzial wird
unter Beriicksichtigung von Kaufkraft (das fiir
den Konsum zur Verfiigung stehende Einkom-
men der privaten Haushalte) und Kaufkraft-
bindung auf die vorhandenen Einzelhandels-
unternehmen am Standort verteilt. Kennziffer
dafiir ist die Einzelhandelszentralitat, d.h. das
Verhaltnis aus dem Einzelhandels-Umsatz zur
vor Ort vorhandenen einzelhandelsrelevanten
Kaufkraft. Einfacher an einem Beispiel ausge-
driickt: In der Stadt XX (Orts- oder Stadtteil
bzw. Region wéaren ebenso maglich) setzt der
gesamte Einzelhandel 100 Millionen Euro um.
Die in der Stadt XX lebenden Menschen verfii-
gen jedoch lediglich iiber 50 Millionen Euro
Kaufkraft, sodass das Verhadltnis Umsatz zu
Kaufkraft (Einzelhandelszentralitdt) 2:1 also
200 % entspricht. Die Stadt XX zieht demnach
eine Reihe von Menschen aus dem Umland
an, die hier gerne und viel einkaufen. Buch-
handlungen an einem solchen Standort miis-
sen daher davon ausgehen, dass ihr Potenzial
nicht nur in den Menschen vor Ort, sondern in
der u.U. auch weiter entfernt lebenden Be-
volkerung liegt, und sollten das eigene Unter-
nehmensprofil daraufhin abstimmen (Reich-
weite der Werbung, Service, Website und -
shop etc.). Im umgekehrten Fall wird dem
Standort Kaufkraft abgezogen, d.h. die Wahr-
scheinlichkeit, dass viele Kunden von auRer-
halb kommen ist hier eher gering, sodass man
sich hier an der Stammkundschaft direkt am
Standort orientieren kann und sollte. In der
Tendenz sollte es zwar einfacher sein, eine
Buchhandlung an einem Standort mit hoher
Einzelhandelszentralitdt bei hoher Kaufkraft
zu verkaufen. Generell bewertbar und aussa-
gekraftig ist dies jedoch nicht, da Rechnungen
nicht mit Prozenten sondern mit absoluten
Werten bezahlt werden und immer der Ein-
zelfall gepriift werden muss.

Regional bieten die Industrie- und Handels-
kammern sowie Kommunalverwaltungen Un-
terstiitzung bei der Informationsbeschaffung
zu Kaufkraft und Zentralitdtsgrad an. Die Ein-
zelhandelskaufkraft ist dabei nur ein Teil der
verfiigbaren Kaufkraft, namlich der Teil, der

nach Abzug von Miete, Auto, Versicherungen,



Heizung und anderen Nebenkosten iibrig
bleibt. Diese Einzelhandelskaufkraft wird noch
feiner untergliedert, so dass man fiir die
Buchbranche, fiir Papier-Biliro-Schreibwaren
oder auch fiir Geschenkartikel oder Blumenla-
den gesonderte Kaufkraftkennziffern erhalten
kann, um sich ein Bild liber die eigenen Rah-
menbedingungen und liber die der Mitbewer-
ber aus anderen Branchen machen zu kon-
nen.

Was ist jedoch, wenn die Kaufkraft wenig An-
lass zur Hoffnung gibt? Bei der Kaufkraft han-
delt es sich um eine Zeitpunktbetrachtung.
Vollstandig aussagekraftig wird die Analyse
erst mit der Betrachtung der jiingsten Vergan-
genheit und einer Zukunftsprognose. Auch
dabei helfen die oben genannten Institutio-
nen. Die Entwicklungsplanung ist bei den
Amtern schon fiir die ndchsten Jahre bekannt.
Auf Nachfrage kann man erfahren, inwieweit
sich die Verkehrsanbindung verandern wird
(Zentralitatsgrad konnte sich in diesem Zuge
ebenfalls verbessern oder verschlechtern), ob
es fiir den vorhandenen Einzelhandel Be-
standsschutz gibt (der Umsatz einer Branche
wird nicht auf noch mehr Unternehmen auf-
geteilt) und wie sich Zuzug und Abwanderung
von Einwohnern zueinander verhalten (Aus-
wirkungen auf die KaufkrafthGhe). Viele Kom-
munalverwaltungen konnen dariiber hinaus
detailliert Auskunft liber die zu erwartenden
Alters- und Einkommensstrukturen der Bevol-
kerung geben und haben die Arbeitnehmer
nicht nur pauschal als »8 bis 65-jahrige« er-
fasst.

Aus eigener Erfahrung wissen langjahrige
Buchhéndlerinnen und Buchhdndler in der
Regel sehr gut liber die Stammkundschaft am
Standort Bescheid. Aus einer Verkniipfung
dieser ganz personlichen und nicht zu erset-
zenden Erfahrungen mit allgemeinen statisti-
schen Fakten sowie wissenschaftlich fundier-
ten Studienergebnissen, 1dsst sich eine stand-
ortbezogene differenzierte Zielgruppenanalyse
zusammenfligen, die argumentativ in die Ver-
kaufsverhandlungen einbezogen werden
kann und sollte. Offenheit und Transparenz
mindern fiir die Nachfolgeseite das Risiko und
erhohen ggf. die Bereitschaft, einen hdheren
Preis zu zahlen.

5.5. Team, Service und Vernetzung

Zu den zentralen Wettbewerbsfaktoren einer
Buchhandlung gehdrt neben den oben er-
wdhnten Faktoren vor allem das Team. Kun-
denbindung, die lediglich liber die Chefetage
stattfindet, verschenkt viele Moglichkeiten. Es
ist ja schlieBlich die »Fiihrungsebene«, die
bei einem Verkauf wechselt. Somit ist es sinn-
voll, dass jede Mitarbeiterin und jeder Mitar-
beiter ihre bzw. seine eigenen Kunden hat,
kennt und pflegt. Trotzdem sollte es innerbe-
trieblichen Austausch geben, sodass auch im
Urlaubs- und Vertretungsfall Kundenbindung
gut funktioniert.

Mit dieser Vernetzung Idsst sich bei der Uber-
gabe und im Nachfolgefall punkten. Zum ei-
nen werden alle aus dem Team zu unterneh-
merischem Denken angehalten. Nicht selten
sind einige aus dem Team sogar daran inte-
ressiert, selbst die Buchhandlung zu iiberneh-
men. Die Kontinuitat des Unternehmens
bleibt dann nach innen (gegeniiber den {bri-
gen Mitarbeiter*innen) wie auch nach auRen
(gegeniiber Kunden*innen und Kooperations-
partner*innen) in der Regel gewahrt. Zum an-
deren konnen die ,,Neuen" auf ein einge-
spieltes Team aus eigenverantwortlich den-
kenden und arbeitenden Mitarbeiter*innen
zuriickgreifen. Inwieweit sich die bisherigen
Inhaber*innen weiterhin in die laufenden
Geschdfte ihres ehemaligen Unternehmens
einbringen wollen, konnen und diirfen, sollte
unbedingt vorab vertraglich festgelegt wer-
den.

Schon lange vor dem Verkauf sollten am bes-
ten bereits klare Fiihrungs- und Entschei-
dungsstrukturen aufgebaut bzw. definiert
werden. Dazu gehdren u.a. auch Regeln fiir
die Kommunikation wichtiger Informationen
untereinander (z.B. durch regelmaRige Team-
besprechungen), sowie die genaue und trans-
parente Dokumentation innerbetrieblicher
Ablaufe. Im Idealfall sollte der Laden voriiber-
gehend auch ohne Fiihrungsebene funktio-
nieren konnen, da die Nachfolge nicht immer
libergangs- und reibungslos gestaltet werden
kann. Zudem bendtigt die Nachfolgeseite,
selbst wenn sie aus dem Unternehmen
kommt, zundchst etwas Einarbeitungszeit,



ehe man sich vollstandig auf die neue Situa-
tion eingestellt hat. ,,Gute Leute und funktio-
nierende Strukturen" sind ein positives Ver-
kaufsargument und belegen gleichfalls die
bisherige Effizienz der Betriebsfiihrung.

Fiir eine strukturierte Betriebsorganisation
spricht auch die Nachweismaoglichkeit des Ser-
viceniveaus der Buchhandlung mit entspre-
chender Erfolgsdokumentation. Profilierungs-
merkmale im Service-, Sortiments- und Aus-
stattungsbereich (evtl. sogar Alleinstellungs-
merkmale) und Kundenbindung kénnen so
belegt und auf wirtschaftlichen Nutzen hin
tberpriift werden. Schon vor den eigentlichen
Verkaufsverhandlungen lassen sich somit
Riickschliisse ziehen, welche Servicebausteine
erweitert werden sollten und welche von den
Zielgruppen nicht im erwarteten MaRe genutzt
werden.

Die oft gestellte Frage, ob man denn nun als
Buchhandlung einen umfangreichen Inter-
netauftritt mit Webshop oder gar eine Social-
Media-Strategie (Prdasenz bei Instagram, Face-
book etc.) brauchte, ist inzwischen im Grund-
satz nur noch zu bejahen, allerdings sollte die
genaue Zusammensetzung und Gewichtung
der einzelnen Social-Media-Kanale in erster
Linie unter dem Aspekt zukiinftiger Anforde-
rungen an das Unternehmen beantwortet
werden. Wer friihzeitig in E-Commerce inves-
tiert hat und im Netz bereits seit Jahren er-
folgreich vertreten ist, hat einen zusatzlichen
Vorteil fiir die Verkaufsverhandlungen gewon-
nen. Nicht allein die liber den Webshop gene-
rierten Umsatze (die mit der Coronapandemie
auch in kleineren Buchhandlungen einen
Schub erfahren haben) sind dabei von Nut-
zen, sondern vielmehr die iiber die Internet-
prdsenz gewonnenen Daten, Informationen
und getdtigten Netzwerkaktivitaten. Umsatze
werden sich weiterhin ins Internet verlagern,
weil dort auch die Differenzierung in den Ver-
sand nach Hause oder an den Arbeitsplatz, in
die Buchhandlung oder in die Buchhandlung
mit Zustellung vor Ort alle Méglichkeiten bie-
tet.

Regionale Vernetzung geschieht dariiber hin-
aus immer noch im direkten Kontakt mit rea-

len Personen. Damit der/die Inhaber*in aus-
reichend Zeit hierfiir hat, muss die innerbe-
triebliche Organisation im Prinzip auch ohne
seinelihre Alltagsgeschaft-Arbeitskraft aus-
kommen kdonnen. Es braucht Zeit, mit 6ffent-
lichen Stellen und Behodrden regelmaRig Kon-
takt zu halten, um iiber die Haushaltslage der
Biicherei, die Verkehrsplanung der Gemeinde,
die Sorgen des Stadtmarketing und die Bran-
chensituation der Nachbarldaden informiert zu
sein. Eine bestehende und funktionierende
Vernetzung am Standort (Behorden, Instituti-
onen, Nachbarn etc.) hat fiir potenzielle
Nachfolgende einen groRen Nutzen, da im Fall
einer Neugriindung ein solches Netzwerk erst
miihsam aufgebaut werden miisste. Die zeitli-
che Investition in solche Beziehungen bringt
auch fiir den laufenden Betrieb ganz neben-
bei einen wichtigen Informationsvorsprung,
namlich Moglichkeiten der Einflussnahme auf
Parkplatzsituationen und offentliche Wege-
fliihrung, zumindest aber die rechtzeitige In-
formation dariiber. Unter Umstanden lieRen
sich auf diese Weise zusatzliche institutionelle
Kunden und entsprechende Umsdtze generie-
ren. In jedem Fall ist eine gute Vernetzung am
Standort ein kalkulierbarer Nutzen, der den
Unternehmenswert steigert.

5.6. Bewertungsmaldstab
wirtschaftlicher Erfolg

Eine Buchhandlung ist gut verkauflich, wenn
am Jahresende ein attraktiver Gewinn aus der
reguldren Geschaftstatigkeit librig bleibt. Fast
immer lohnt dabei der Blick auf die Sorti-
mentsbestdande. Eine Verringerung des Wa-
renbestandes hat neben dem optischen Effekt
einer libersichtlicheren Ladengestaltung auch
positive betriebswirtschaftliche Aspekte. Wah-
rend sich die Bilanzsumme verringert, erho-
hen sich Eigenkapitalquote (eine der wich-
tigsten betriebswirtschaftlichen Kennzahlen)
und Liquiditdt (durch insgesamt geringere Ka-
pitalbindung). Schwer verkdufliche Ware sollte
daher rechtzeitig vor dem Bilanzstichtag re-
mittiert werden, um die Bilanz nicht zu iiber-
lasten und das Betriebsergebnis zu verbes-
sern. Da nach der Ertragswertmethode der
Unternehmenswert ausschlieRlich nach den



zu erwartenden Gewinnen eines Unterneh-
mens festgelegt wird, und diese sich auf die
Gewinne der vorangegangenen drei bis fiinf
Jahre beziehen, sollten libergabewillige Un-
ternehmerinnen und Unternehmer ihre Bilan-
zen friihzeitig auf Vordermann bringen und
sich nicht aus steuerlichen Griinden bis zum
Ubergabezeitpunkt herunterrechnen.

Erfahrungswerte von Buchhandlungen, die
differenzierten Lagerabbau betrieben haben,
zeigen, dass der Umsatz mindestens gehalten
und im Regelfall gesteigert werden konnte
(liber hohere Lagerumschlaggeschwindigkei-
ten). Differenzierter Lagerabbau bedeutet
dariiber hinaus auch, sich den aktuellen
Standards der Sortimentsprasentation und La-
dengestaltung anzupassen, etwa Blickachsen
zu offnen, auf ausreichend breite Laufwege zu
achten und statt eines Sondermdbels auch
mal einen Stuhl oder Sessel hinzustellen und
so die Aufenthaltsdauer und -qualitat zu ver-
bessern. Wer seine Sortiments- und Einkaufs-
politik bestmoglich an den Bediirfnissen be-
stehender und potenzieller Kund*innen am
Standort ausrichtet, dabei auf liberfliissige Ti-
tel und unverkaufliche Non-Books bzw.
schwer verkaufliche Warengruppen weitestge-
hend verzichtet, der setzt die Weichen flir
langerfristigen Erfolg und erhdht damit die
Chancen auf einen zufrieden stellenden Ver-
kauf des eigenen Unternehmens.

5.7. Ubergabe- und Zahlungsmodelle

Es wird entscheidend von der grundsatzlichen
Zielsetzung und der bisherigen Altersvorsorge
abhdangen, welche Zahlungsmodalitat bevor-
zugt werden. ldealerweise erganzt der Verau-
Rerungsgewinn die personlichen Vorsorge-
maRnahmen, die man seit Geschdftsgriindung
oder -iibernahme in die Wege geleitet hat.
Daher sollte vor einem Verkauf geklart wer-
den:

e Welche VorsorgemaRnahmen wurden
bisher getroffen?

o Welcher monatliche Zahlungseingang ist
garantiert und deckt dieser die
monatlichen Lebenshaltungskosten?

e Bestehen Reserven fiir unerwartete
Belastungen?

Erst dann kann iliberlegt werden, welche Form
der Gegenleistung im jeweiligen Fall am
giinstigsten ist: die Einmalzahlung, wieder-
kehrende Leistungen in Form von Raten, Ren-
ten oder Pachtertragen oder interessante
Mischformen. Auch steuerliche Aspekte miis-
sen dabei beriicksichtigt werden sowie die
Tatsache, dass Zahlungskonditionen durchaus
Einfluss auf Liquiditat und Rentabilitat des
Unternehmens haben, dessen Fortbestand
den bisherigen Inhaber*innen auch in Zu-
kunft am Herzen liegt.

e Verkauf gegen Einmalzahlung bedeutet:
Die verkaufende Seite erhalt den Kaufpreis
in einem Betrag sofort und ist nicht vom
weiteren wirtschaftlichen Erfolg des
Unternehmens abhangig. Der erhaltene
Gesamtbetrag kann anschlieBend angelegt
werden. Zu beriicksichtigen ist die
Mehrwertsteuerfrage. Bei einem Verkauf im
Ganzen fallt in der Regel keine
Mehrwertsteuer an. Die Entscheidung sollte
mit Unterstiitzung eines Steuerbiiros
erfolgen.

o Verkauf gegen Kaufpreisraten bedeutet:
Der Kaufpreis wird nach und nach gezahlt.
Damit gewadhrt die verkaufende Seite der
Nachfolgeseite einen Kredit, der verzinst
werden sollte. In den Kaufvertrag sollte auf
jeden Fall eine Wertsicherungsklausel
aufgenommen werden, damit die
kiinftigen Raten den kiinftigen
Lebenshaltungskosten angepasst werden
(Lebenshaltungskostenindex). Damit erhdlt
die verkaufende Seite bei jeder Teilzahlung
den Betrag, der wertmaRig der
vereinbarten Geldsumme im Augenblick
des Vertragsschlusses entspricht.

o Verkauf gegen Renten bedeutet: Es gibt
Rentenzahlungen in immer gleichen
Abstanden und in gleicher Hohe. Der
Nachteil: Es vergehen einige Jahre, bis der
Kaufpreis ganz getilgt ist. Ferner muss
sichergestellt werden, dass die
Rentenzahlungen auch nach dem Tod an
vertraglich festgelegte Personen
weiterbezahlt werden. Da die Sicherheit
dieser Zahlungsmodalitdt auch vom



unternehmerischen Geschick des Kaufers
abhdngig ist, sollten die Forderungen liber
Grundstiicke, Gebaude,
Eigentumsvorbehalt oder eine
Bankbiirgschaft abgesichert sein.

Daruiber hinaus gilt es, die Grundsatzfrage zu
klaren, ob mit oder ohne Aktiva und Passiva
verkauft werden soll. Mit Aktiva und Passiva
bedeutet nichts anderes, als dass die Buch-
handlung mit allen Wirtschaftsgiitern, Forde-
rungen und Verbindlichkeiten zum Ubergabe-
stichtag libergeben und libernommen wird.
Ohne Aktiva und Passiva hingegen ist fiir die
nachfolgende Seite wie ein »Neustart« zu be-
werten; Verkdaufer*innen miissen hingegen
aus dem Verkaufserlds die noch bestehenden
Verbindlichkeiten des Unternehmens beglei-
chen.

6. Fazit

Kaufwillige kann man nicht herbeizaubern.
Und obschon es fiir Verkaufer*innen im inha-
bergefiihrten Einzelhandel insgesamt immer
schwieriger zu werden scheint, wird eine gut
aufgestellte und wirtschaftlich arbeitende
Buchhandlung bei rechtzeitiger, langfristiger
und umfassender Planung immer eine Nach-
folge finden — zu einem angemessenen Ver-
kaufspreis, der beiden Seiten gerecht wird. In
diese Situation kommt Bewegung, wenn es
mehrere Interessierte an der Buchhandlung
gibt. Als Verkdaufer*in sollte man die Interes-
sent*innen jedoch nicht gegeneinander aus-
spielen wollen. Es gibt ausreichend Beispiele,
wo der Verkauf scheiterte. Wer verkaufen will,
sollte sich daher friihzeitig einen Uberblick
liber den Markt, den Verkaufsprozess und vor
allem den wirtschaftlichen Wert (Marktwert)
des eigenen Unternehmens verschaffen. Las-
sen Sie sich am besten von Beginn an dabei
helfen: Viele Institutionen wie die Verbdnde
(Borsenverein, IHK), politische Institutionen
(Ministerien, kommunale Wirtschaftsforde-
rungseinrichtungen) oder auch ehemalige Ge-
schaftspartner*innen (Kollegen, Barsorti-
mente, Verlage) helfen gerne und zum groRen
Teil kostenlos, eine*n geeignete*n Nachfol-
ger*in zu finden. Und wenn es an die harten
betriebswirtschaftlichen Fakten und juristi-
schen Feinheiten geht sollten Sie im Zweifel

und je nach Thema einen professionellen Un-
ternehmensberater, Anwalt oder Steuerbera-
ter zu Rate ziehen. Gute und rechtzeitige Pla-
nung ist das A und 0 der Unternehmensiiber-
gabe und die wichtigste, mitunter sogar ein-
zige Voraussetzung fiir einen guten Verkaufs-
preis.

ANHANG rot markierte Angaben sind vom SoA
noch zu lberpriifen

I. Bausteine fiir einen
Ubergabevertrag

Vertragsbeteiligte

Zwischen XXX, StraRe, Ort, nachstehend als
Verkdufer bezeichnet, und XXX, Strafe, Ort,
nachstehend als Kaufer bezeichnet, wird fol-
gender Kaufvertrag geschlossen.

Berlicksichtigen Sie:

Gesetzliche Vertretung, wenn die zu verkau-
fende Buchhandlung eine GmbH ist (Buch-
handlung XXX GmbH, gesetzlich vertreten
durch ...).

§ 1 Vertragsgegenstand

Genaue Datumsangabe (»Neuer Inhaber ab
dem ...«). Vertragsgegenstand genau bezeich-
nen

e Buchhandlung in XXX

e Firmenname

e Nutzungsrechte an der Internet-Domain:
WWW.XXX.de

e mit/ohne Aktiva und Passiva

e Sachwerte (benennen; ggf. Hinweis auf
Inventarliste) und Warenbestand (It.
Ubergabe-Inventur)

Voraussetzung fiir die Wirksamkeit des Zu-
standekommens des Kaufvertrags:

o (Ubertragung des Mietvertrages
e Verkdufer hat unbelastetes Eigentumsrecht
an den verkauften Gegenstanden/Werten



§ 2 Kaufpreis

Aufschliisselung des Kaufpreises nach ...

e Warenbestand

e Geschdftsausstattung

e Abos und Fortsetzungslieferungen
e Goodwill (Firmenwert)

Beriicksichtigen Sie:

e Aufschlagen der Umsatzsteuer bei
Teilverkaufen, z.B. Verkauf nur des
Rechnungsgeschaftes. Wird aber eine
Buchhandlung im Ganzen verauRert, dann
fallt gem. § 1 Abs. 1a UStG keine gesetzliche
usSt an.

e Aktiva und Passiva (Bestand, Forderungen
und Verbindlichkeiten); siehe §1

§ 3 Kaufpreiszahlung

Zahlungsmodalitdten je nach individueller
Vereinbarung, beispielsweise ...

e Anzahlung bei Vertragsunterzeichnung
e Betrag XXX am Tag der Ubergabe

Den Rest in XXX Raten binnen eines Zeitraums
von XXX Monaten

Beriicksichtigen Sie:

e Verzinsung der Anzahlung sowie der
Restbetrage

e Sicherheitsleistungen des Kaufers

e Verzugszinsen und Gebiihr bei notiger
Riickabwicklung

e ggf. Rentenzahlung vereinbaren
(Mindestzahlungsdauer; Ubertragung auf
Ehepartner bzw. Erben; Anpassung an
Preisindex flir Lebenshaltungskosten)

§ 4 Eigentumsiibergang

Die Parteien sind sich einig, dass das Eigen-
tum an den verkauften und in Anlage X ndher
bezeichneten Warenbestdnden auf den Kaufer
libergehen soll. Der Eigentumsiibergang steht
jedoch unter der Bedingung der vollstandigen
Bezahlung des Kaufpreises an den Verkaufer.

§ 5 Ubernahme bestehender Vertrage

Kldarung der zu libernehmenden Vertrdge, bei-
spielsweise ...

e Arbeitsvertrage

o Lieferantenvertrdage (Waren; ausstehende
Reiseauftrage)

o Lieferantenvertrage (Strom, Wasser,
Telekommunikation etc.)

e Kundenvertrdage (Abos etc.);
Abwicklungsmodalitaten fiir nach der
Ubergabe eingeldster Gutscheine

e (Geschadftsversicherungen

Kldren Sie:

e Lohn-, Gehalt- und Urlaubsanspriiche der
Mitarbeiter

§ 6 Gewahrleistung

Klarung von Anspriichen, beispielsweise ...

e (bergabe wie besehen

¢ Keine Verdanderungen (nach
Vertragsabschluss) ohne Zustimmung des
Kaufers

e Keine Gewahr fiir kiinftigen Umsatz und
Ertrag

§ 7 Wettbewerbsverbot

Verpflichtung des Verkaufers, keine andere
Buchhandlung (im Umkreis von ...) zu liber-
nehmen (oder sich an ihr zu beteiligen), die
in Konkurrenz zum verkauften Unternehmen
steht. Ggf. Verpflichtung des Kaufers, keine
Buchhandlung im Umkreis von ... zu liber-
nehmen, die zu einem anderen, noch im Ver-
kduferbesitz verbleibenden Unternehmen in
Konkurrenz steht.

Kldren Sie:

e Dauer des Wettbewerbsverbots (3 bzw. 5
Jahre)

e Wettbewerbsverbot fiir Online-Aktivitaten

e Vertragsstrafe bei Zuwiderhandlungen

§ 8 Kostentibernahme fiir Leistungen
im Zusammenhang der Ubergabe

Welche Partei libernimmt Kosten fiir ...



e Ausfertigung des Vertrags
e Kosten fiir Vermittlungsprovision

Klaren Sie flankierende Kosten fiir:

e Anderung des Handelsregistereintrags
e Information der Lieferanten per Anzeige in
der Fachpresse

§ 9 Sonstige Vereinbarungen

e Anderungen und Ergdnzungen dieses
Vertrages bediirfen der Schriftform.

o Riicktrittsklauseln.

e Haftung fiir nachtraglich aufgedeckte
»Altlasten«, z. B. im Rahmen einer
Steuerpriifung nach dem Ubergabedatum.

e Gerichtsstand bei Streitigkeiten.

§ 10 Salvatorische Klausel

Standardformulierung: »Falls eine der Best-
immungen dieser Vereinbarung unwirksam
oder undurchfiihrbar sein sollte, bleibt die
Wirksamkeit der restlichen Bestimmungen
hiervon unberiihrt. Die Parteien sind jedoch
dazu verpflichtet, dabei mitzuwirken, dass die
betroffene Bestimmung durch eine solche er-
setzt wird, deren Inhalt soweit wie moglich
den wirtschaftlichen Zweck der unwirksam
gewordenen ersetzt«.

Benennen Sie ggf. Mediator/Vermitt-
ler/Schlichter.

Rechtsgiiltige Unterschriften

Il. Checklisten — Dinge, die zu
erledigen sind

Kldarung der Formalitaten rund um Ab- und
Anmeldung

e Borsenverein des Deutschen Buchhandels
(Landesverband und Bundesverband)

o Gewerbeamt, ggf. Handelsregister

e Finanzamt

e Berufsgenossenschaft

e |Industrie- und Handelskammer (IHK)

e Einzelhandelsverband / ortlicher
Gewerbeverein (Mitgliedschaft freiwillig)

e Arbeitsamt (Betriebsnummer)

e Krankenkassen (Beschédftigte)

e Versicherungen (ggf. Vorteilsprogramm
»Seitenreich« des Bdrsenvereins)

o Lieferantenvertrdge (Verlage, GroRhandel,
Abonnements)

o Leasingvertrage (ggf. Auto, Kasse)

e Buchwert (sofern Teilnahme am BAG-
Abrechnungsverfahren)

Kldarung grundsatzlicher Fragen im Hinblick
auf die Inhaber-Persdnlichkeit (bei Uber-
nahme)

e Konnen Sie andere von lhren Ideen
liberzeugen?

e Sind Sie fachlich qualifiziert?

e Verfiigen Sie liber ausreichendes
kaufménnisches Wissen?

e Kennen Sie sich gut in der Branche aus?

e Kodnnen Sie mit Risiken umgehen?

e Konnen Sie in Stresssituationen die
notwendigen Prioritdten setzen und die
Problemldsungen angehen?

e Sind Sie gewohnt, sich selbst Ziele zu
setzen und diese zu verfolgen?

e Konnen Sie Verantwortung iibernehmen
fir Mitarbeiter, Kunden, Zahlungen usw.?

e Sind Sie diszipliniert genug, Tagesablaufe
zu gestalten, Arbeiten ziigig abzuwickeln?

e Bringen Sie geniigend Freude an lhrem
Beruf mit, um auch mehr als 4o Stunden
pro Woche zu arbeiten?

e st Ihre Familie mit Ihrer
unternehmerischen Tatigkeit
einverstanden?

e Erfahren Sie aus dem privaten Bereich
Unterstiitzung?

Kldrung von Finanzierungsfragen (bei Uber-
nahme)

e Haben Sie Ihr Investitionsvolumen inkl.
Kaufpreiszahlung und Neu-Investitionen
errechnet (siehe Businessplan)?

e Haben Sie lhre Liquiditats- und
Rentabilitdtsplanung erstellt (siehe
Businessplan)?

e Haben Sie die Finanzierung mit lhrer
Hausbank besprochen und einen KfW-
Kredit beantragt?



e In welchem Zeitraum wollen Sie lhr
eingesetztes Fremdkapital re-finanzieren?

Klarung inhaltlicher sortimentspolitischer Fra-
gen (bei Ubernahme)

e Haben Sie einen Businessplan (inkl.
Unternehmensprofil, Absatzstrategie,
Zielgruppenanalyse) erstellt?

e Haben Sie Ihre Rechtsform liberdacht?

e Haben Sie sich liber die Kostenstruktur im
Buchhandel informiert? (Personalkosten,
Miete, Sachkosten fiir Raume, IT/EDV,
Werbung, Gewerbesteuer,
Kraftfahrzeugkosten, Zinsen fiir
Fremdkapital, Abschreibungen, librige
Kosten)

e Konnen Sie in drei Jahren lhr selbst
gestecktes Ziel erreichen?

[1l. Relevante Erstkontakt-Adressen
bei Ubergabe bzw. Kauf (vollstandige
Adressen im Adressenverzeichnis;
Punkt VI)

e Plattform des Borsenvereins zum Thema
Griindung und Nachfolge inkl.
entsprechender Seminarangebote des
(www.boersenverein.de/beratung-
service/gruendung-und-nachfolge/)

o Sortimenter-Ausschuss (SoA) des
Borsenvereins des Deutschen
Buchhandels. Der SoA organisiert
halbstiindige kostenlose
Betriebsberatungen fiir den Verkauf oder
die Ubernahme von Buchhandlungen auf
der Frankfurter und Leipziger Buchmesse.
(Tel.: 069/1306-318) und bietet ein
»Starter-Paket« fiir
Existenzgriindungen/Ubernahmen
(Schutzgebiihr 30 €) an. E-Mail:
soa@boev.de

e Betriebsberater-Datenbank des
Bdrsenvereins
(www.boersenverein.de/beratung-service/)
Abteilung Mitgliederservice des
Borsenvereins
(www.boersenverein.de/beratung-
service/mitglieder-und-
verkehrsnummernsuche/)

IV. Zum Weiterlesen

Gudula Buzmann, Klaus-W. Bramann: Griin-
dung und Fiihrung einer Buchhandlung. 12.
Auflage. 470 Seiten, Hardcover, Bramann Ver-
lag, Frankfurt a.M., ISBN 978-3-95903-016-8,
60,— EUR

Sortimenter-Ausschuss (Hrsg.): Geschaftsauf-
gabe - Liquidation. Stand: Februar 2008

Rechtsabteilung des Bdrsenvereins (Hrsg.):
Raumungsverkauf wegen Aufgabe des Ge-
schaftsbetriebs. Stand: Mdrz 2009

V. Uber die Autoren

Gudula Buzmann (www.loesung-gb.de) ist
Diplom-Kauffrau und ausgebildete Buch-
handlerin mit langer Flihrungserfahrung in
allen SortimentsgroRen. Neben der Leitung
mehrerer ERFA-Gruppen berat sie Buchhand-
lungen und Museums-Shops, coacht Griinde-
rinnen und Griinder und unterstiitzt als Men-
taltrainerin bei besonderen Herausforderun-
gen.

Dr. Klaus-W. Bramann (www.bramann.de) ist
ausgebildeter Buchhandler und langjahriger
Dozent an den Schulen des Deutschen Buch-
handels (heute: mediacampus frankfurt). In
der Buchbranche ist er als Verleger, Berater,
Fachautor und Referent/Seminarleiter enga-
giert. Als ein »Independent fiir Independents«
berdt er Buchhandlungen vor allem in der
Griindungsphase.

VI. Adressverzeichnis

Borsenverein des Deutschen Buchhandels
e.V.

Sortimenter-Ausschuss

Braubachstralle 16

60311 Frankfurt am Main

Tel.: 069 1306-318

Fax: 069 1306—392

E-Mail: soa@boev.de

Internet: www.boersenverein.de

Rubrik: Mitglieder- und Verkehrsnummernsu-
che (www.boersenverein.de/beratung-ser-
vice/mitglieder-und-verkehrsnummernsu-
chel)
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Rubrik: Griindung und Nachfolge (www.bo-
ersenverein.de/beratung-service/gruendung-

und-nachfolge/)

Rubrik: Seitenreich — lhr Vorteilsprogramm
(www.boersenverein.de/beratung-servicelsei-

tenreich/)

Rubrik: Branchenpartner (www.boersenver-
ein.de/beratung-service/branchenpartner/)

MVB

BraubachstralRe 16

60311 Frankfurt am Main

Tel.: 069 1306-550

Fax: 069 1306-201

E-Mail: info@mvb-online.de
Internet: www.mvb-online.de

(MVB betreut wirtschaftliche Aktivitdten des
Borsenvereins, z. B. VLB, Borsenblatt, Werbe-
mittel zum Welttag des Buches oder zum
Deutschen Buchpreis, Branchen-Biichers-
check)

Wulff und Partner Versicherungsvermittiungs
GmbH

Max-Planck-Str. 6-8
50858 Koln

Tel.: 0221/ 959425-0
Fax: 0221/ 959425-25

E-Mail: info@wupv.de
Internet https://lwww.wupa.koeln/

Bundesministerium fiir Wirtschaft und Ener-
gie

11019 Berlin

info@bmwi.bund.de

www.bmwi.de

Website zur Unternehmensnachfolge und Su-
che nach Nachfolgern:
https://www.nexxt-change.org

Deutscher Industrie- und Handelskammer-
tag (DIHK)

Breite Str. 29

10178 Berlin

Tel.:030/20308-0

Fax: 030/2 03 08 -10 00

info@dihk.de

www.dihk.de
Dort auch Infos liber die regionalen IHKn.

Handelsverband Deutschland (HDE)
Am Weidendamm 1 A

10117 Berlin

Tel.:030/726250-0

Fax: 030/72 6250 - 99
www.einzelhandel.de

KfW Bankengruppe
Palmengartenstr. 5-9

60325 Frankfurt am Main
Tel.:069/7431-0

Fax: 0 69/ 7431 - 29 44
Infocenter KW Mittelstandsbank
Tel.: 0180 /124 1124

Fax: 0 69/ 74 31 - 95 00

info@kfw.de
www.kfw.de

mediacampus frankfurt GmbH. Ein Unter-
nehmen des Borsenvereins des Deutschen
Buchhandels.

Wilhelmshoher StraRe 283

60389 Frankfurt am Main

Telefon: 069 / 94 74 00-0

Fax: 069 / 94 74 00-50

E-Mail info@mediacampus-frankfurt.de
Internet: www.mediacampus-frankfurt.de

Weitere Internetadressen fiir Existenzgriin-
der (in Auswahl):
1. Staatliche Institutionen und Initiativen

www.nexxt-change.org (Unternehmensbdrse.
Portal des Bundesministeriums flir Wirtschaft
und Energie in Zusammenarbeit mit KfW Ban-
kengruppe, DIHK, Zentralverband des Deut-
schen Handwerks, Bundesverband der Deut-
schen Volksbanken und Raiffeisenbanken,
Deutscher Sparkassen- und Giroverband e.V.)

www.existenzgruender.de (Existenzgriinder-
portal des Bundesministeriums flir Wirtschaft
und Energie BMWi)

www.arbeitsagentur.de (Bundesagentur fiir
Arbeit)

www.bafa.de (Bundesamt fiir Wirtschaft und
Ausfuhrkontrolle)
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www.bghw.de (Berufsgenossenschaft Handel
und Warenlogistik)

www.bmas.de (Bundesministerium fiir Arbeit
und Soziales)

www.destatis.de (Statistisches Bundesamt)

www.deutsche-rentenversicherung.de (Deut-
sche Rentenversicherung)

www.minijob-zentrale.de (Teil des Verbund-
systems der Deutschen Rentenversicherung
Knappschaft-Bahn-See)

www.startercenter.nrw/de/fianzieren/ (Betrei-
ber: Land Nordrhein-Westfalen. Ministerium
flir Wirtschaft, Innovation, Digitalisierung und
Energie)

2. Marktforschungsinstitute

www.ifhkoeln.de (Institut fiir Handelsfor-
schung GmbH)

www.gfk.com

www.sinus-institut.de

3. Private Initiativen

www.dgfev.de (Deutsches Griinderinnen Fo-
rume.V.)

www.buylocal.de (BUY LOCAL — Erlebe Deine
Stadt e. V.)

www.selbststaendig.com (Betreiber: TKM me-
dia, ein Unternehmensbereich des VNR Verlags
flir die Deutsche Wirtschaft AG)

https://zukunftdeseinkaufens.de (Betreiber:
Zukunft des Einkaufens. Rehme, Scholz, Wun-
derlich GbR)

4. Kooperationen, Genossenschaften, Ver-
biinde im Buchhandel

www.buchwert-service.de (Kooperation
Buchwert GmbH & Co, KG))

https://portal.ebuch.net (eBuch eG)

www.lg-buch.de (Leistungsgemeinschaft
Buchhandel eG)

www.nordbuch.com (Marketing GmbH [fiir-
Buchhandlungen])
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Disclaimer

Dieses Dokument wurde gewissenhaft und sorgfaltig zu-
sammengestellt, trotzdem kénnen Autoren und Heraus-
geber keinerlei Gewahr fiir die Aktualitdt, Korrektheit,

Vollstandigkeit oder sonstige Qualitdt der Angaben liber-
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