Liquiditatssicherung und -gewinnung

Die finanziellen Reserven eines Unternehmens gleichen einem Wasserreservoir mit standig
getffneten Zu- und Abflussrohren. Der aktuelle Pegelstand wird immer von der bisherigen
Reserve sowie von der Relation zwischen abflieRenden und hereinstrémenden Wasser be-
stimmt. Die H6he von Zu- und Abflussmenge bilden deshalb die beiden einzigen Einfluss-
grolRen auf den zukinftigen Vorrat an finanziellen Mitteln des Unternehmens. Der Mittel-
zufluss kann durch die Verdnderung der Stromungsgeschwindigkeit gesteigert werden. In
der Praxis bedeutet dies, die Zeit zwischen Anspruch (Leistungserbringung oder Kreditzu-
sage) und Zahlung zu verkirzen. Parallel dazu muss die absolute Menge erhdht werden.
Dies kann durch Erloéssteigerungen, den Verkauf von Vermoégenswerten und die direkte
Zufuihrung von Kapital erfolgen.

Auf der Abflussseite gilt es, alle nicht betriebsnotwendigen neuen Verpflichtungen zu Stopp-
pen, um neue Loécher im Wassertank zu vermeiden. Weiterhin ist die abflieRende Menge
durch gezielte MalRBnahmen im Zahlungsverhalten und/oder spezielle Vereinbarungen zu re-
duzieren. Die nachhaltigste MaRnahme allerdings ist die strikte und konsequente Senkung
der Kosten. Denn solche Einsparungen reduzieren dauerhaft den Mittelabfluss und erhéhen
gleichzeitig den Ertrag des Unternehmens.

Das Zusammenspiel von Liquiditatsreserve sowie den Zu- und Abflissen spiegelt der Fi-
nanzplan wieder. Der Finanzplan muss in Krisenzeiten wdchentlich Uberarbeitet werden.
Schéatzen Sie die finanziellen Auswirkungen aller geplanten MaRnahmen und nehmen Sie
diese in den Finanzplan auf. Priifen Sie in der ndchsten Woche den Plan auf Abweichungen.
Gehen Sie diesen nach, ergriinden die Ursachen und erstellen auf der Basis der neuen Da-
ten einen verfeinerten Plan. Sie werden dabei feststellen, dass viele Entscheidungen sich
erst wesentlich spater in den finanziellen Transaktionen widerspiegeln und zu diesem Zeit-
punkt nicht mehr umkehrbar sind. Deshalb genieRt die Uberpriifung und Reduzierung neuer
finanzieller Bindungen Prioritéat vor der Optimierung der Mittelzu- und Abflisse. Die Liqui-
ditatssicherung (Liquiditatserhaltung) ist eine Daueraufgabe, absolute Nebenbedingung fir
die Sicherung der Unternehmensexistenz und Kernaufgabe des Finanzmanagements.

Werfen Sie unndtigen Ballast ab! In jedem Unternehmen sammeln sich im Laufe der Zeit
ungenutzte Vermogenswerte an. Diese binden Kapital und kostbaren Raum, bedirfen haufig
der Pflege oder Aufmerksamkeit der Mitarbeiter und mussen, beispielsweise im Rahmen der
Inventur, auch noch verwaltet werden. Die konsequente Suche und Reduzierung dieser Re-
serven setzt deshalb dringend bendtigte Mittel frei, erhdht die Produktivitat und verbessert
mittelfristig die Kostenstruktur.

Nehmen Sie lhre Inventarliste zur Hand und gehen den gesamten Betrieb durch. Prifen Sie
Anlagegut fur Anlagegut, ob und in welcher Form es zur Wertschépfung beitragt. Im zweiten
Schritt gehen Sie physisch durch Ihren Betrieb und stellen alles, was Sie sehen, zur
Disposition. Jede frei werdende Ecke reduziert Ihren Platzbedarf, jeder erldste Euro hilft Ihrer
Liquiditat. Denken Sie das Undenkbare — alles ist verkauflich!

Bendtigen Sie wirklich all die folgenden Dinge in der vorhandenen Anzahl und Ausstattung?
Immobilien, Grundstiicke und Raumlichkeiten;

Beteiligungen an anderen Unternehmen,;

Anleihen, Wertpapiere, Festgelder, Besitzwechsel;
Fremdwahrungsguthaben;

Maschinen und Gerate;

Lastkraftwagen und Autos;

Schrénke, Schreibtische und Blromaterialien;

Telefone, Handys, PCs, Notebooks, Bildschirme und Drucker;
Vasen, Ordner, Blucher, Horblcher;

USW.



Uberlegen Sie auch, was Sie anderweitig ersetzen konnten. Was ware, wenn Sie eine an-
dere Maschine im Mehrschichtbetrieb nutzen wirden? Wozu ein Firmenfahrzeug, kénnten
Sie nicht auch Kilometergeld zahlen oder fallweise ein Fahrzeug mieten? Auch eigene Immo-
bilien und hochwertige Wirtschaftsgiter, auf die Sie fir die Fortfihrung des Geschéaftsbe-
triebes angewiesen sind, bieten Liquiditatsspielraum. Sie kdnnen diese im Rahmen eines
Sale & Lease back Vertrages verkaufen und anschlieRend wieder anmieten. Treten Sie
gedanklich einen Schritt zurtick und betrachten Ihr Unternehmen aus der Ferne. Was ware
fur andere Unternehmen von Wert und konnte Ihnen das uberlebensnotwendige Cash brin-
gen? Uberprufen Sie folgende Punkte:

Adressen der Kunden,
ganze Kundengruppen,
Markennamen,
Auftrage,

Produkte,

Mitarbeiter,
Geschéftszweige,
Produktionsstatten,
usw.

Reduzieren Sie lhre Lagerbestande! Fuhren Sie sich die Auswirkungen eines grofRen La-
gers vor Augen:

Kapitalbindung,
Zinsen,
Raumkosten,
Personalkosten,
Verderb,

Schwund,
Beschadigung,
Preisverfall,
optische Veralterung
usw.

Halbieren Sie deshalb ihre Lagerbestédnde. Darlber hinaus kénnen Sie mit Ihren grof3en Lie-
feranten die Umstellung auf ein Konsignationslager oder andere bestandsreduzierende Be-
schaffungsmethoden vereinbaren. Damit bleibt die Ware im Eigentum des Lieferanten. Sie
zahlen erst nach Entnahme bzw. Verkauf und binden somit kein Kapital.

Produzieren Sie nicht auf Lager! Eine verlockende Alternative, um die Mitarbeiter in Kri-
senzeiten zu beschéftigen, ist die Produktion auf Halde. Dann stehen in der Bilanz den
bendtigten Kosten die gestiegenen Bestande gegeniber, ein Ausweis von Verlusten wird
vermieden. In der Realitét aber sinken die Barreserven, denn fur die Produktion werden Ma-
terialien eingekauft und Arbeitszeiten gebunden.

Produzieren Sie deshalb zukinftig nur soviel, wie sie absetzen kdnnen. Stellen Sie sicher,
dass bei gesunkener Produktion auch Personalkapazitaten frei werden missen. Ist dies nicht
der Fall, gehen Sie den Ursachen nach. Nur die wenigsten Mitarbeiter werden sich melden,
wenn die Arbeitslast absinkt. Doch nur wenn Sie diese frei werdenden Kapazitaten loka-
lisieren, kénnen Sie diese in zusatzliches Geschaft umsetzen, indem Sie beispielsweise
Lohnarbeiten annehmen

Verkaufen, vermieten oder auslagern? Die Vermarktung der frei werdenden Reserven
kann auf vielfaltige Art erfolgen:



Sonderangebote,

Fabrikverkauf,

Mitarbeiterverkauf,

Ausverkauf von Sortimentsbereichen,
Verkauf an Schnappchen- / Restemarkte,
Internet-Marktplatze wie z.B. eBay,
Auktionen,

Tauschhandler,

Verkauf in andere Regionen,

usw.

Kommt ein Verkauf nicht in Frage, bietet sich die Vermietung an. Dies gilt, wenn Sie durch
langfristige Vertragsbeziehungen gebunden sind oder wenn es sich um nicht verkaufsfahige
immaterielle Giuter handelt. Wenn bei Ihnen Teilkapazitaten brach liegen, kénnen diese ver-
mietet werden. Au3erhalb der regularen Geschaftszeiten standen Ubrigens fast alle Ihre Be-
triebsmittel zur Verfigung. Prifen Sie, ob Ihr Fuhrpark oder lhre Maschinen am Wochen-
ende oder in der Nacht anderweitig genutzt werden kdnnten. Folgende Mdglichkeiten bieten
sich zur Nutzungsiberlassung an:

Biroflache,

Parkplatze,

Fuhrpark,

EDV,

Anlagen,
Produktionskapazitaten,
Urheberrechte,
Erfindungen und Patente,
Lizenzen,

Warenzeichen und Gebrauchsmuster,
Bezugs- und Lieferrechte,
usw.

Wenn eine Ressource nur wenig ausgelastet wird und die Vermietung einen hohen organi-
satorischen Aufwand bedeuten wirde, prifen Sie die Alternative einer Auslagerung. Anstatt
fur die vormittaglichen Auslieferungen vier eigene LKWSs zu betreiben, verkaufen Sie diese
und Uberlassen Ihre Lieferungen einem professionellen Logistikunternehmen.

Lassen sich einige Ladenhtter weder verkaufen noch vermieten, greifen Sie zum letzten Mit-
tel. Manchmal ist es sinnvoller, Waren und Anlagen zu verschenken als fir den laufenden
Unterhalt und die indirekten Kosten aufkommen zu missen. Falls die Ware noch einwandfrei
ist, leben Sie diese als kostenloses Add-On gréf3eren Lieferungen bei.

Wenn lhre Service-Mitarbeiter nicht ausgelastet sind, weiten Sie lhre Leistungen auf die Pro-
dukte des Wettbewerbs aus. Sie generieren zusatzliche Einnahmen und lhre Mitarbeiter
lernen die Vor- und Nachteile der Konkurrenzprodukte kennen und kdnnen die Informationen
an den Vertrieb weitergeben. So erfahrt der Vertrieb auch, welcher Kunde welche Maschine
einsetzt und wann sie veraltet sein wird. Produzieren Sie im Auftrag anderer Unternehmen
unter weiteren Markennamen fir neue Zielgruppen. Viele Unternehmer suchen nach neuen
Geschéaftsmodellen, der Markt fir Franchising wachst. Vermieten Sie das Recht zur Nutzung
Ihrer Geschéftsidee sowie das dazu von Ihnen erworbene Know-How. Verlangen Sie fir den
Einstieg eine Anzahlung und in der Folge einen %-Satz vom erzielten Umsatz.

Holen Sie schneller mehr Geld vom Kunden! Durch den Einkauf von Waren und Lei-
stungen sowie die Arbeitsleistungen lhrer Mitarbeiter werden Ihre flissigen Mittel im Produkt
gebunden. Selbst wenn dieses Produkt an den Kunden verkauft, geliefert und berechnet



wurde, klingelt es noch nicht in der Kasse. Erst wenn die Kundenzahlung auf lhrem Bank-
konto zugebucht wird, kdnnen Sie wieder Uber Ihr Geld verfligen. Dieser Ablauf bietet drei
Ansatzpunkte, um lhre Liquiditdt und Profitabilitdt kurzfristig zu verbessern Die endgultige
Entscheidung, ob und wann Sie Ihr Geld erhalten, liegt beim Kunden. Doch durch die Ein-
haltung einiger einfacher Regeln kénnen Sie den Zeitpunkt dieser Entscheidung vorziehen
oder den Kunden sogar dazu bringen, die Entscheidung lhnen zu Uberlassen

Sorgen Sie fur einen friheren Geldeingang! Beschleunigen Sie Ihre Auftragsabwicklung,
verkirzen Sie den Zeitraum vom Auftragseingang bis zur Lieferung. Je friher die Ware beim
Kunden ist, desto schneller kbnnen Sie fakturieren. Entstehen bei einem Produkt Liefer-
schwierigkeiten, beliefern Sie zuerst die Kunden, die am schnellsten zahlen. Kénnen Sie nur
Teile der bestellten Ware liefern, erstellen Sie anteilige Rechnungen (so genannte Teilrech-
nungen). Fakturieren Sie taglich die erbrachten Leistungen. Gegeniber einer wochentlichen
Faktura haben Sie im Schnitt 3 Tage, gegenuber einer monatlichen Faktura durchschnittlich
15 Tage friher das Geld auf dem Konto. Stellen Sie sicher, dass wirklich alle Leistungen fak-
turiert werden. Uberpriifen Sie insbesondere, ob sich alle kostenpflichtigen Nebenleistungen
auf der Rechnung wieder finden.

Uberprifen Sie Ihre Vertrags- und Zahlungsbedingungen! Diese sollten klar, nachvoll-
ziehbar und zu lhren Gunsten sein. Legen Sie fest, dass bei gro3eren Projekten bei Auf-
tragserteilung eine Anzahlung fallig wird und dann nach Leistungsfortschritt Teilrechnungen
zu stellen sind. Heben Sie gegenlber lhrem Vertrieb die Wichtigkeit und Einhaltung der Zah-
lungskonditionen bei Vertragsabschluss hervor.

Halten Sie die mit dem Kunden vereinbarten Konditionen und Zahlungsbedingungen schrift-
lich fest und faxen ihm bei jeder Bestellung eine Auftragsbestatigung. Diese bildet gleich-
zeitig eine Arbeitsanweisung fir Ihre Fakturierung.

Erhdhen Sie die Qualitat lhrer Rechnungen! Jede Zeitverzégerung geht zu Ihren Lasten.
Erleichtern Sie den Weg der Rechnung durch die Verwaltung lhres Kunden. Geben Sie ihm
keine Chance, durch unnétige Rickfragen oder Reklamationen Zeit und damit einen Zah-
lungsaufschub zu gewinnen. Rufen Sie darum nach Erbringung der Leistung beim Kunden
an und vergewissern sich, dass er zufrieden ist. Sorgen Sie flr eine vorrangige Bearbeitung
von Reklamationen. Achten Sie bei der Rechnungserstellung auf folgende Punkte:

eine korrekte Rechnungsanschrift;

den richtigen Ansprechpartner namentlich auffiihren;

genaue und verstandliche Liste der Leistungen;

die Preise korrekt und nachvollziehbar darstellen;

deutlicher Hinweis auf das vereinbarte Zahlungsziel;

vermeiden Sie Sammelrechnungen — Sie sparen zwar Porto, aber jede Rickfrage
blockiert den gesamten Rechnungsbetrag;

e Jede Ungenauigkeit fiihrt zu Zahlungsverzug!

Geben Sie mehr Zahlungsanreize! Erleichtern Sie lhren Kunden die Zahlung und motivie-
ren Sie lhre Kunden, friiher zu zahlen. Bei Vorauszahlungen erhélt Ihr Kunde einen Nachlass
und spart Verwaltungsarbeit. Bieten Sie Dauerkunden Sonderkonditionen fur die Anwendung
des Bankeinzugsverfahrens an. Schlagen Sie allen Kunden das Lastschriftverfahren vor. Le-
gen Sie einen ausgefillten Uberweisungstrager bei. Raumen Sie bei frilhzeitiger Zahlung
Skonto ein!

Sorgen Sie fir eine schnelle Bearbeitung von eingehenden Schecks! Klaren Sie mit der
Bank den dort tblichen Arbeitsablauf zur Verbuchung von Schecks und Uberweisungen.
Fragen Sie, bis wann ein Scheck eingehen muss, um noch am gleichen Tag bearbeitet wer-
den zu kdnnen. Liefern Sie lhre Scheckeingange immer bis zu dieser Uhrzeit an.



Informieren Sie sich in diesem Zusammenhang Uber die Wertstellungspraxis (so genannte
Valutierung) lhres Kreditinstitutes. Ein eingehender Betrag wird Ihrem Konto namlich nicht
mit dem Buchungsdatum, sondern erst mit dem Wertstellungsdatum (so genanntes Valuta-
Datum) gutgeschrieben. Beriicksichtigen Sie diese Informationen in Ihrem Finanzplan und
planen eingegangene Zahlungen erst fir das Valuta-Datum ein. Andernfalls versuchen Sie
Uber Mittel zu verfugen, die Ihnen noch nicht zur Verfugung stehen. Das kann zu ungeneh-
migten Uberziehungen und damit zu Riicklastschriften oder gar Kontensperrungen fiihren.

Nutzen Sie Factoring! Unter Factoring versteht man den Verkauf von Geldforderungen aus
Warenlieferungen und Dienstleistungen. Die Factoring-Gesellschaft kauft die Forderung und
zahlt sie — abzuglich der Unkosten - sofort aus. Die Kosten fir das Factoring belaufen sich
auf ca. 1- 2 % Uber dem bankuiblichen Zinssatz. Falls gewiinscht, Gbernimmt die Factoring-
Gesellschaft zusétzlich das Ausfallrisiko, zahlt also auch dann, wenn der Kunde zahlungs-
unfahig werden sollte. Dieser Service kostet in der Regel zuséatzlich 0,5 % der Forderungs-
summe. In jedem Fall kommt noch ein Betrag fiir die Ubernahme der Debitoren-Buchhaltung
auf den Verkaufer zu. Obwohl so die Auszahlungsquote je nach Branche und Institut auf 75
— 90 % des Rechnungsbetrags sinkt, bietet Factoring einige interessante Vorteile:

zusatzliche Liquiditat,

Nutzung von Lieferantenskonti méglich,

Abbau der Bankverbindlichkeiten, denn Factoring ist kein Kreditgeschaft,
Entlastung des Rechnungswesens durch Wegfall der Debitoren-Buchhaltung.

Allerdings empfiehlt es sich, die Weichen fir ein Factoring méglichst schon in guten Zeiten
zu stellen, denn die Hirden sind hoch. In der Regel sollten folgende Voraussetzungen erfillt
sein:

ab einer Million Euro Umsatz,

mindestens drei Jahre am Markt,

gute Ertragslage,

Kunden mit breiter Streuung und guter Bonitét,
Inlandsforderungen weniger als 90 Tage Laufzeit,
Auslandsforderungen weniger als 180 Tage Laufzeit,
keine VOB-Forderungen,

keine Abschlagszahlungen,

keine Leasingforderungen,

nur bei gesetzlicher Gewahrleistungsfrist.

Optimieren Sie Ihr Mahnwesen! Wenn Ihre Waren geliefert und Ihre Leistung ordnungsge-
maf erbracht wurde, haben Sie einen Rechtsanspruch auf vollstandige und plnktliche Zah-
lung. Mahnungen sind darum nicht mit Bettelbriefen zu verwechseln, sondern berechtigte
Aufforderungen zur Erbringung der vereinbarten Gegenleistung. Beriicksichtigen Sie hierbei
folgende Tipps:

e Mahnen Sie regelm&Rig! Bewéhrt hat sich der wochentliche Mahnlauf

e Berechnen Sie Zinsen und Mahngebihren! Damit machen Sie einen Rechtsanspruch
geltend, der den Wert lhrer Forderung bei der Weitergabe an ein Inkassobiro erhoéht.
Berechnen Sie also Zinsen und Gebihren auch dann, wenn Ihr Kunde sich diese bei
der Zahlung wieder abzieht.

e Setzen Sie auf psychologische Kriegsfilhrung! Regen Sie die Fantasie und das schlech-
te Gewissen des Empfangers an. Nutzen Sie beispielsweise die Formulierung "in an-
dere Hande geben" — das kdnnte ein Anwalt, ein Inkasso-Biro, ein "Schwarzer Mann"
oder gar ein Schléagertrupp von der Mafia sein.

e Mahnen Sie den Empfanger oder Besteller der Leistung! Der Buchhalter lhres Kunden
wird daflr bezahlt, das Geld zusammenzuhalten. Der Leistungsempfanger dagegen



nutzt Ihre Ware und der Besteller hat mit Innen ein Geschaft auf Gegenseitigkeit abge-
schlossen und steht mit seinem Ruf dafiir gerade.

. Mahnen Sie mal 6ffentlich! Wenn Sie beim Kunden nicht mehr viel zu verlieren haben,
mahnen Sie per Fax. Damit offenbart sich die Zahlungsmoral des Kunden seinen Mit-
arbeitern — das erhoht den Druck.

¢ Rufen Sie an oder gehen Sie hin! Es féllt so leicht, Briefe wegzuwerfen. Am Telefon da-
gegen gerat lhr Kunde in Erklarungsnot. Fragen Sie ihn, ob die Leistung in Ordnung war
und weisen ihn darauf hin, dass Sie diese Leistung komplett vorfinanzieren. Notieren
Sie sich seine Versprechungen und fassen Sie nach, wenn er sie nicht erflillt hat. Bei
groReren Betrage besuchen Sie lhren Kunden persdnlich.

e Zeigen Sie den Offenen-Posten-Betrag dem Vertrieb! Stellen Sie sicher, dass jeder Mit-
arbeiter bei der Auftragsannahme den Stand der Offenen Posten des Kunden kennt und
daraus auch ersehen kann, wie lange diese schon Uberfallig sind. Wer gerade eine neue
Leistung bendtigt, ist in der Regel bereit, die alte Rechnung zu bezahlen.

e Stellen Sie zahlungsunwillige Kunden auf Vorauskasse! Wenn ein Kunde regelmalig
nicht zahlt oder die dritte Mahnung verstrichen ist, liefern Sie nur noch gegen Vorkasse
oder stellen die Belieferung bis zur endgultigen Zahlung der offenen Rechnungen ein.

e Letzte Mahnstufe: das Inkasso-Buro! Wenn lhr Kunde stur bleibt, Gbergeben Sie die
Forderung an ein Inkasso-Buro. Inkasso-Blros haben sich auf die Bearbeitung saumi-
ger Zahler spezialisiert. Sie verschicken nicht nur Mahnungen, sondern ricken den
Schuldnern auch persénlich auf den Pelz, fihren Vergleichsgesprache, vereinbaren Ra-
tenzahlungen und tberwachen den Geldeingang, klagen Forderungen ein und veran-
lassen die Zwangsvollstreckung. Die durch das Inkasso-Blro entstehenden zusétzlichen
Kosten erhéhen den Druck auf den Schuldner. Informieren Sie sich vor der Beauftra-
gung Uber die anfallenden Kosten. Hier lohnt ein Vergleich. In der Regel verlangt das
Inkasso-Bliro eine Grundgebuhr sowie eine Erfolgspramie, die zwischen 7 und 30 % der
eingetriebenen Forderung liegt.

Erhdhen Sie die eingehenden Betrdge! Gerade in Krisenzeiten sucht der Vertrieb nach
jedem Strohhalm und gerét so an Firmen, die von der Konkurrenz aufgrund des schlechten
Zahlungsverhaltens nicht mehr beliefert werden. Diese Geschafte sind allerdings &uRRerst
riskant. Wird ein Kunde zahlungsunféhig, verlieren Sie in der Regel nicht nur Ihr Geld,
sondern auch die Ware. Ihr Betriebsergebnis wird mit dem gesamten Betrag belastet.

Wenn Sie ein operatives Betriebsergebnis von 5 % vom Umsatz erzielen, bendtigen Sie
20.000,- Euro zusétzlichen Umsatz, um einen Forderungsausfall von 1.000 Euro zu kom-
pensieren. Aus diesem Grunde sollten Sie in schwierigen Zeiten riskante Geschéfte meiden.

Immer wenn Sie auf Vorauskasse und Barzahlung verzichten, werden Sie mit der Lieferung
Ihrer Ware zum Kreditgeber Ihres Kunden. Gehen Sie mit Ihren Krediten genauso sorgféltig
um wie lhre Bank. Beurteilen Sie in jedem Einzelfall, ob der Kreditnehmer seinen Verpflich-
tungen lhnen gegeniber nachkommen wird. Durchleuchten Sie Ihre Kunden vor der Aus-
lieferung der Ware, damit lhnen spétere Forderungsausfélle erspart bleiben.

Legen Sie je Kunde ein Kreditlimit fest: Jede Bank Uberpriift zu Beginn einer neuen Ge-
schaftsbeziehung die Bonitdt des Kunden, d.h. seine Zahlungsbereitschaft und Zahlungs-
willigkeit und legt daraufhin ein maximales Kreditlimit fest. Folgen Sie dieser bewahrten Pro-
zedur und durchleuchten jeden neuen Kunden hinsichtlich seiner Bonitat und legen ein Limit
fest, bis zu dem er maximal beliefert werden kann. Uberschreitet er den festgelegten Betrag,
muss er vor der Erteilung eines neuen Auftrags einen Teil seiner offenen Rechnungen be-
zahlen. Nutzen Sie bei lhrer Einschatzung die Unterstiitzung einer renommierten Wirt-
schaftsauskunftei. Die Zusammenarbeit wird inzwischen durch den direkten Zugriff Gber das
Internet auf die Anbieterdatenbank vereinfacht. Hinterlegen Sie in der Kundenkartei das
Datum der letzten Bonitatspriifung und richten Sie ein Verfahren zur jahrlichen Uberpriifung
von Bonitat und Kreditlimit ein.



Verankern Sie das Kreditlimit in lhrer Software! Hinterlegen Sie dieses Kreditlimit im
Kundenstamm in lhrer EDV. Das Faktura-Programm sollte das Limit anzeigen und mdglichst
die Auftragserfassung automatisch sperren, wenn die Summe der offenen Posten zuziiglich
der nicht fakturierten Lieferungen und neuer Bestellungen den festgelegten Betrag Uber-
schreitet. Die Sperre darf nur von einer daflr verantwortlichen Person aufgehoben werden.
Lassen Sie sich von lhren Kunden nicht unter Zeitdruck auf eine unbedachte Lieferung ein.
Wenn der Kunde es eilig hat, bieten Sie ihm eine giinstige Vorauskassen-Kondition an.

Informieren Sie den AulRendienst! Falls Ihr Au3endienst vor Ort Auftrage annimmt, versor-
gen Sie ihn regelmafig mit diesen Informationen. Wenn Sie die Daten in Listform zur Verfi-
gung stellen, drucken Sie alle Werte einzeln an. Weisen Sie die Summe der lberfalligen
Rechnungen (Mahnbetrag) separat aus, damit Ihr Mitarbeiter persénlich nachfassen kann.
AulB3erdem kann er den zahlungsschwachen Kunden konkret erldautern, weshalb fur neue
Auftrage nur noch Vorauskasse in Frage kommt.

Erkennen Sie Schwarze Schafe! Sensibilisieren Sie lhre Mitarbeiter und insbesondere
Ihren AufRendienst fiir die rechtzeitige Erkennung potentieller Insolvenzkandidaten, auch
Schwarze Schafe genannt. In der Regel strahlt jedes Unternehmen schon im Vorfeld der
Existenzkrise deutliche Signale aus, die auf eine drohende Zahlungsunfahigkeit hinweisen.
Reagieren Sie rechtzeitig auf diese Warnungen und Wechseln auf Vorauskasse oder spre-
chen eine Liefersperre aus:

e Wechsel der Rechtsform: Hinterfragen Sie jeder Veranderung der Rechtsform, insbe-

sondere die Umwandlung Wechsel einer Einzelfirma in GmbH oder GmbH & Co.;

neue Bankverbindungen / Austausch der Hausbank;

neue Gesellschafter / Veranderungen in der Geschaftsleitung;

Entlassungen und Umorganisationen;

Schliel3ung von Niederlassungen;

Verlegung des Firmensitzes: Die Sitzverlegung ist haufig ein Versuch, die Peinlichkeiten

einer Insolvenz in bekannter Umgebung zu vermeiden. Besonders vorsichtig sollten Sie

werden, wenn gleichzeitig mit der Sitzverlegung am bisherigen Stammsitz eine Neu-
grindung mit ahnlichem Geschéaftszweck erfolgt;

e Grindung von weiteren Firmen und Teilverlagerung des Geschéfts: Ein beliebter Weg,
wenn die Reserven fur die Abfindung alterer Mitarbeiter bei einer notwendigen Massen-
entlassung nicht ausreichen. Das alte Unternehmen wird von den verbleibenden Kosten
langsam erdriickt, wéhrend die neuen Firmen durch den fehlenden Ballast in die Lage
versetzt werden, kostenglinstig zu produzieren. Haufig wird dieser Weg auch einge-
schlagen, wenn alle anderen Zugénge zum Kredit- und Kapitalmarkt ausgeschopft wur-
den.

e  Willkirliche Reklamationen: Haufig werden Sie feststellen, dass die Ursache fir unbe-
grindete Reklamationen in der Zahlungsschwache Ihres Kunden liegt. Vermerken Sie
deshalb alle Reklamationen in der Kundenkartei und schépfen bei mehrmaligen unbe-
rechtigten Beanstandungen Verdacht;

. Plotzliche Veranderung des Bestellverhaltens: Werden Sie misstrauisch, wenn ein Kun-
de seine Bestellmenge schlagartig erhéht. Méglicherweise hat sein Hauptlieferant auf-
grund von Zahlungsrickstanden eine Liefersperre verhéngt. Ebenso kann die Ursache
fur einen Wechsel von grof3eren Lagerauftragen zu kleinen und kleinsten Bestellungen
in einer Liquiditatsschwache liegen.

e Veranderung des Zahlungsverhaltens: Wenn der Kunde sein Zahlungsverhalten andert,
Skonti ungenutzt verfallen lasst, plotzlich mit Schecks zahlt oder gar auf Wechsel aus-
weichen mdéchte, lassen Sie sich nicht darauf ein. Nehmen Sie neue Auftrdge méglichst
nur noch gegen Vorkasse, Barzahlung oder Anzahlung an.

e  Gesamteindruck des Unternehmens

e Achten Sie beim Kundenbesuch auf die Motivation der Mitarbeiter, das Betriebsklima
sowie den Zustand und die Auslastung seiner Maschinen.



TIPP: Schauen Sie in den Spiegel. Lesen Sie die obigen Merkmale noch einmal aufmerksam
durch und Uberpriufen, welche Kriterien auf lhr eigenes Unternehmen zutreffen. Méglicher-
weise arbeiten lhre Lieferanten nach der gleichen oder einer dhnlichen Kriterien-Liste. Bei
jeder unternehmerischen MalRhahmen — und das gilt besonders zu Krisenzeiten — missen
Sie abwéagen zwischen dem erzielbaren Nutzen und der moglicherweise negativen Auswir-
kungen auf lhr Image und die sich daraus ergebenden Verhaltensanderungen lhrer Ge-
schéaftspartner.

Wie Sie bei Privatkunden vorgehen! Wenn Sie nicht in der Marktposition sind, um auf
Vorauskasse, Nachnahme oder Kreditkartenzahlung zu bestehen, schlie3en Sie einen Ver-
trag mit einer Auskunftei. Diese kénnen lhnen Uber einen direkten Zugriff auf die Datenbank
die schwarzen Schafe aussortieren. Viele Auskunfteien bieten Ihnen auch eine Einstufung
lhrer Neukunden Uber ein so genanntes Scoring-Verfahren. Im Scoring wird auf der Basis
statistischer Werte das Risiko fiir einen Forderungsausfall ermittelt. Durch die Kombination
der zuganglichen Daten, also beispielsweise Uber bestimmte Postleitzahlgebiete oder Stadt-
teilen, spezifischen Berufen, Familienstand und Anzahl Kinder errechnet der Computer eine
Punktzahl (eben das Scoring) und warnt Sie, wann eine Lieferung auf Rechnung zu riskant
wird. Alternativ zum Internet-Zugriff stellen die Marktfihrer auch spezielle Programme zur
Risikoeinstufung zur Verfiigung, die Sie lokal auf Ihren PCs installieren kbnnen.

Prifen Sie den Nutzen einer Kredit-Versicherung! Wenn Sie regelmafig gréRere For-
derungen von mehr als fiinf- oder zehntausend Euro haben oder haufig ins Ausland liefern,
sollten Sie Ihr Ausfallrisiko Uber eine Kredit-Versicherung absichern. Diese Ubernimmt die
Bonitatsprufung und erstattet bei Forderungsausfall 70 — 85 % der Anspriche. Da die
Versicherer ebenfalls auf der Basis von Scoring-Verfahren arbeiten, gestalten sich die Ko-
sten fiir eine solche Absicherung je nach Branche unterschiedliche und liegen derzeit bei ca.
0,2 bis 1,2 % des Umsatzes. Neuerdings bieten die Versicherungen eine solche Ausfall-
versicherung auch fur einzelne Forderungen an, allerdings sind dann die Kosten wesentlich
hoher.

Reduzieren Sie lhre Forderungsausfalle! Ein Weg zu mehr Umsatz ist das Kumulations-
prinzip. Wenn jeder Kunde etwas mehr zahlt, kumulieren sich diese kleineren Betrage fur Ihr
Unternehmen zu ansehnlichen Summen. Reichern Sie Ihr Sortiment um kleine Zusatze an.
Erstellen Sie das Angebot des Tages, der Woche, des Monats. Verweisen Sie mittels Text-
bausteine auf allen Briefen, Belegen, Rechnungen und in der eMail-Signatur auf diese
Schnéppchen hin. Weisen Sie auch in der Wartschleife Ihrer Telefonanlage auf diese Offerte
hin.

Berechnen Sie alle Leistungen! Legen Sie einen Mindestauftragswert fest, bis zu dem Ver-
packungs- und Frachtkosten berechnet werden. Verlangen Sie einen Aufschlag fir Express-
und Luftfracht-Zustellung. Falls die Express-Sendungen aus internen Grinden veranlasst
wurde, gehen Sie den Ursachen nach und stellen diese ab. Richten Sie fir Kunden, die kei-
nen Wartungsvertrag abschliel3en, eine kostenpflichtige 0900-er Nummer ein. Forcieren Sie
unter Hinweis auf die 0900-er Nummer den Abschluss von Wartungsvertrdgen. Geben Sie
einen Nachlass bei jahrlicher Vorauszahlung. Erhéhen Sie diesen Bonus fur eine 3-Jahres-
Zahlung. Koppeln Sie die Gewadhrung von Rabatten mit der Einhaltung der Zahlungsziele.
Erheben Sie einen Zuschlag, der bei rechtzeitigem Zahlungseingang entfallt. Fakturieren Sie
im Dienstleistungsbereich jede angefallene Minute. Wenn an einem Tag je Mitarbeiter nur 15
Minuten nicht abgerechnet werden, ergibt dies bei 220 Arbeitstagen und 60 Euro die Stunde
3.300 Euro, ein 3-kopfiges Service-Team erwirtschaftet so pro Jahr knapp 10.000 Euro zu-
satzlich.

Erhdhen Sie den Wert je Auftrag! Zeigen Sie Ihren Kunden die gesamte Anwendungs-
breite des Produktes. Ergdnzen Sie Produkte zu kompletten Sets und bieten attraktive Kon-
ditionen fur die Abnahme groRBerer Mengen. Suchen Sie erganzende Produkte und ver-



kaufen diese gleich mit. Ermitteln Sie, wie viel Dienstleistungen lhr Kunde im ersten Jahr
nach dem Kauf einer Maschine bendétigt und verkaufen dieses Starter-Paket gleich mit. Der
Kunde erhélt einen gunstigeren Tagessatz, kann diesen noch finanzieren und Sie kommen
friher an lhr Geld. Verlangern Sie gegen entsprechenden Aufpreis beim Kauf die Garantie-
zeit.

Reduzieren Sie lIhre Rabatte! Solange sich eine Weitergabe von Rabatten auf die Liefe-
ranten nicht durchsetzen lasst, reduziert jeder Nachlass direkt die Wertschopfung des Unter-
nehmens. Der dadurch entstehende Schaden lasst sich nur schwer durch entsprechende
Umsatzsteigerungen ausgleichen. Wenn sich in einem Handelsunternehmen der Einkaufs-
preis auf 60 % des Listenpreises belauft, stehen bei einem Verkauf zum Preis von 100 Euro
genau 40 Euro fur die Abdeckung der internen Kosten zur Verfigung. Bei einem Nachlass
von 5% fehlen dem Unternehmen 5 Euro Wertschdpfung. Da auf dem neuen Preisniveau die
Wertschopfungsquote nur noch 35 % betragt, muss das Unternehmen zusatzlich Waren im
Wert von 14,29 Euro verkaufen, um auf den gleichen internen Rohertrag zu kommen. Wie
schwerwiegend diese Rabatte sind, zeigt sich in dem Beispiel, wenn der Rabatt 20 % be-
tragt. In diesem Fall muss das Unternehmen den Umsatz verdoppelt, nur um den Rohertrag
beizubehalten. Legen Sie deshalb eine maximale Grenze fiir lhre Rabatte fest. Alle Uber-
schreitungen muissen von lhnen personlich genehmigt werden. Lassen Sie lhre Verkaufe
jeden groRReren Verkauf kalkulieren und vergiten Sie zukiinftig die erzielte Wertschopfung,
nicht mehr den Umsatz.

Reduzieren Sie die Einstiegsschwelle! Bieten Sie Einstiegslésungen mit verringertem
Funktionsumfang an. Vermieten Sie lhre Maschinen und verrechnen dann einen Anteil der
gezahlten Mieten mit dem Kaufpreis. Generieren Sie eine neue Produktversion. So kdnnen
Sie, ohne die grundlegende Preispolitik zu unterlaufen, erhebliche Rabatte auf die Vorgan-
gerversion einrdumen.

Erhdhen Sie die Bestellfrequenz! Bieten Sie lhre Leistungen regelmaRig tUber Zwischen-
Mailings und Newsletters an. Klaren Sie den Kunden auf, wie er lhre Produkte 6fter und an-
ders nutzen kann. Bieten Sie Sonderangebote, Schnappchen und Lagerrdumungs-Aktionen
oder schniren Geschenk-Sets und Gutscheine. Fassen Sie telefonisch nach. Grinden Sie
einen Anwender-Club und rdumen Sie den Mitgliedern Einkaufsvergilinstigungen ein. Ver-
anstalten Sie kostenpflichtige Seminare und Workshops zu produktiveren Einsatz Ihrer
Produkte und gewéahren den Club-Mitgliedern darauf Nachlasse.

Suchen Sie Vertriebspartner! Konzentrieren Sie Ihr Angebot auf die attraktivsten Kunden
und Branchen. Um die anderen potenziellen Kunden und neue, noch nicht bekannte Kun-
dengruppen und Regionen beliefern zu kénnen, suchen Sie sich Vertriebspartner. Prifen Sie
Kooperationen mit Versandhéndlern. GroBhandlern und Handelsvertretern.



