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Chancen erkennen,
Risiken vermeiden

In Zeiten der Finanz- und Wirtschaftskrise fokussieren sich Unternehmen
wieder starker auf eine aktive Finanzsteuerung und erkennen die Bedeutung
professionellen Credit Managements.

ie Verdnderungen liegen im Pro-
zentbereich - aber sie sind deut-
lich: In nur einem halben Jahr,
zwischen der ersten und der
zweiten SAF Inkasso-Studie, hat sich der An-
teil der Unternehmen, die Credit Management
als ,eher wichtig” oder ,,sehr wichtig” einstuf-
ten, signifikant erhoht. Kein Wunder, heifit es
doch gleichzeitig in mehr als der Hilfte der be-
fragten Unternehmen, die Kunden seien ten-

denziell weniger kreditwiirdig. Und dennoch:
Nur knapp die Hilfte der Unternehmen fiihrt
eine laufende Bonitétspriifung durch. (Wei-
tere Ergebnisse der aktuellen SAF-Inkasso-Stu-
die sind den Grafiken in dieser Ausgabe des HB
Trend zu entnehmen.)

Was auf den ersten Blick nicht zusammen
zu passen scheint, ist auf den zweiten Blick das
Abbild einer einer Entwicklung, die noch lan-
ge nicht abgeschlossen ist. Seit einigen Jahren

Bedeutung des Credit Managements wéchst

Nur ein halbes Jahr liegt zwischen der ersten und der zweiten SAF Inkasso-Studie. Gab Anfang 2009 nur die
Halfte der Befragten an, das Credit Management sei in ihrer Branche “sehr wichtig”, lag ihr Anteil in der
aktuellen Studie bei 60 Prozent. Bezogen auf das eigene Unternehmen stieg der Prozentsatz derjenigen, die
Credit Management als sehr oder eher wichtig einstuften, von 73 auf 76 Prozent. N = 295
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durchléuft das deutsche Credit Management
einen Professionalisierungsprozess. In immer
groflerem Mafle wichst die Einsicht in den Un-
ternehmen, dass nicht nur der Vertrieb den Um-
satz generiert, sondern dass es vor allem darum
gehen muss, Kunden zu gewinnen und zu hal-
ten, die ihre Rechnungen piinktlich und voll-
stindig bezahlen. Gleichzeitig wandelt sich
das Bild des Kreditverantwortlichen, weg vom
administrativ orientierten Buchhalter, dessen
Hauptziel es ist, Umsatz zu verhindern, hin zu
einer strategischen Funktion, die nachhaltig
zum Unternehmenserfolg beitrigt. In der Fi-
nanzkrise, in der viele Unternehmen die man-
gelnde Bereitschaft der Banken beklagen, Kre-
dite zu vergeben, bedeutet ein professionelles
Credit Management damit nicht nur ein Liqui-
ditidtspuffer in schlechten Zeiten. Auch seine
Notwendigkeit wichst: je knapper das Geld, de-
sto mehr Firmen nutzen den Lieferantenkre-
dit als kurzfristiges Finanzierungsinstrument
- der Verein fiir Credit Management (VFCM)
geht von Schiitzungen aus, denen zufolge alle

deutschen Unternehmen ihren Kunden fiinf
Mal mehr Kredit zur Verfiigung stellen als alle
deutschen Banken zusammen.

Der Credit Manager muss fahig sein,
den Markt und die Firmenphilosophie
zuberiicksichtigen.

Die Hauptaufgaben des Credit Managements
bestehen darin, Forderungsausfille zu vermei-
den, die Liquiditit und Bonitit des eigenen Un-
ternehmens zu verbessern, die Finanzierungs-
kosten zu senken und damit nicht zuletzt den
Vertrieb zu unterstiitzen. Dazu gilt es, das Aus-
fallrisiko rechtzeitig zu erkennen und geeignete
Mafinahmen zur Kreditsicherung zu ergreifen,
gleichzeitig aber auch, gute Kunden zu iden-
tifizieren und sie mit fiir sie geeigneten, indi-
viduellen Zahlungskonditionen an das Unter-
nehmen zu binden. All dies stellt erhebliche
Anspriiche an das strategische Geschéftsver-
stindnis des Credit Managers. Er muss in der
Lage sein, sowohl die Branche und den Markt
als auch die Philosophie des Unternehmens in
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seine Entscheidungen mit einzubeziehen. Vo-
raussetzung fiir ein solches Handeln ist da-
bei, dass er sich bei seiner Arbeit der Riicken-
deckung seiner Geschiftsfiihrung sicher sein
kann.

Der HB Trend Credit Management zeigt,
wie die Mindestanforderungen an das Credit
Management (MaCM) dazu beitragen kon-
nen, die Kreditabteilung im Unternehmen zu
optimieren (S. 6 - 8), geht auf die Herausfor-
derungen ein, die die Anderungen im Bundes-
datenschutzgesetz fiir die Firmen bedeuten (S.
9 - 11), und erldutert, warum die Briten den
Deutschen einiges voraus haben, wenn es um
die Themen Bonititspriifung und Forderungs-
management geht (S. 16 + 17). Die wichtigsten
Tools und Dienstleister, die dem Profi seine
Arbeit erleichtern kénnen, stellt der HB Trend
ebenfalls vor (S. 20 - 23). Einblicke auf die Si-
tuation im Mittelstand (S. 18) und das Ausbil-
dungsniveau in Deutschland (S. 30) sowie die
Vorstellung zweier Best Cases (S. 24 - 29) run-
den den Uberblick ab. (<]

Kreditwiirdigkeit der Kunden sinkt

Wie hat sich die Verteilung der Bonitatsklassen in den vergangenen zwdlf Monaten verandert? Die Auswirkungen
der Finanz- und Wirtschaftskrise zeigen sich: Uber die Halfte der Befragten geben an, die Kunden wiirden

tendenziell als weniger kreditwiirdig eingestuft. N =187

Die Kunden wurden tendenziell als
weniger kreditwiirdig eingestuft

Die Verteilung ist gleich geblieben

Die Kunden wurden tendenziell als
kreditwiirdiger eingestuft
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