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EDITORIAL

LIEBE LESERINNEN UND LESER
Viele Unternehmen mussen sich in einem harten
Verdrangungswettbewerb behaupten.

Innovation, Flexibilitat und die Anpassungsfahigkeit
an die Kundenwunsche entscheiden zunehmend
Uber Erfolg oder Misserfolg.

Investitionen in die Zukunft, beispielsweise in die
Forschung und Entwicklung, mussen getatigt
werden und das geht nur, wenn entsprechendes
Kapital zum richtigen Zeitpunkt zur Verfiigung
steht.

Die Sicht auf den Ertrag und gleichzeitig auf das SILKE BEERMANN
Risiko, das mit der Auftragsvergabe verbunden ist, Hauptredaktion
muss daher genau analysiert und gesteuert werden. Telefon: 02131/ 109 - 479

E-Mail: s.beermann@verband.creditreform.de

Im Newsletter lesen Sie zum einen mit welchen
MaRBnahmen ein kleines und mittelgroes Unter-
nehmen die Risiken innerhalb des Debitoren-
portfolios identifizieren und klassifizieren kann
und zum anderen lesen Sie wie ein ineinander
greifendes Kreditmanagement in nur 6 Wochen
im Unternehmen Sony, dem Marktfihrer fir Unter-
haltungselektronik in Deutschland, implementiert
werden konnte.

Viel Vergniigen beim Lesen

lhre
Silke Beermann

Der Risikomanagement Newsletter ist
eine Gemeinschaftsproduktion der Ab-
teilung Risikomanagement und der CEG
Creditreform Consumer GmbH.




FLEXIBILITAT UND TRANSPARENZ IN DER
KUNDENBEWERTUNG REDUZIEREN KOS-
TEN UND VERBESSERN DIE LIQUIDITAT
Die Sony Deutschland GmbH als Marktfihrer im
Unterhaltungselektronik Bereich (UE) bewegt sich
in einem sehr schnelllebigen und aggressiven
Marktumfeld. Der Markt ist gekennzeichnet durch
einen harten Preiskampf und intensiven Ver-
drangungswettbewerb.

Die Produktlebenszyklen liegen zum Teil bei drei
Monaten, was Sony dazu zwingt, flexibel und
schnell auf die Kundenanforderungen zu reagieren.
Stefan Dillmann, Kreditmanager bei der Sony
Deutschland GmbH, erortert im Interview die
Herausforderungen bei der Umsetzung eines
systemgestiitzten Kreditmanagements.

Stefan Dillmann, Sony Deutschland GmbH
CREDITREFORM

Wer sind lhre Kunden?

Die Kundenstruktur bei Sony Deutschland GmbH
gliedert sich in Elektro-GroRhandelsunternehmen
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(Media Markt, Saturn, Pro Markt, Makro Markt etc.)
und in 1.500 bis 1.800 Elektro-Fachhandler in ganz
Deutschland. Die Mehrzahl dieser Fachhandler
kaufen Uber Einkaufskooperationen (Electronic
Partner, RIC/Euronics, Expert, etc.) ein. Analog
dieser Struktur erfolgt der Vertrieb von Fotoartikeln
ebenfalls Gber spezielle Einkaufgemeinschaften,
wie z.B. Ringfoto oder Fotoco. Bei allen Ver-
triebskanélen betrachtet Sony jeden Kunden als
einzelnen Debitoren - als einzelnes Risiko. Trotz
dieser Einzelsicht wird das Gesamtrisiko im
Portfolio permanent kontrolliert und gesteuert.

CREDITREFORM
In welcher Form sichern Sie Ihre Risken ab?

Alle Risiken ab einer gewissen Umsatzgrof3e
mussen laut Konzernmutter Uber eine WKV
versichert werden. Wenn ein Kunde wie die
MetroGruppe oder Expert nicht mehr bezahlen
kénnte, wirde unsere Risikotragféhigkeit stark
belastet und das wirde fur Sony zu finanziellen
Problemen fihren. Daher versichern wir Grof3-
kunden bei der Euler Hermes in Hamburg und
Key-Accounts bei der Zirich Versicherung in
Frankfurt. Fur den Kreditbedarf, den beide
Versicherungen nicht abdecken, nutzen wir das
Angebot Limit Plus.

CREDITREFORM
Welche Aufgabe haben Sie als Kreditmanager?

Ich leite bei der Sony Deutschland die Abteilung
Credit mit drei Mitarbeitern sowie die Abteilung
Claim Administration mit 4 Mitarbeitern und Account
Receivable (Debitorenbuchhaltung) mit 16 Mit-
arbeitern und berichte direkt an den Divisional
Director Finance im Hause der Sony Deutschland
GmbH.

Meine Aufgabe als Kreditmanager ist vielfaltig.
Neben dem operativen Tagesgeschéaft fihre ich
Kundengesprache mit Key-Accounts und Ver-
handlungen mit externen Dienstleistungsun-




ternehmen (WKV, Auskunfteien, Banken,
Leasinggesellschaften etc.).

Ein weiterer Schwerpunkt liegt auf der Optimierung
der Kreditvergabeprozesse. Ich muss dafur Sorge
tragen, dass sich das Kreditmanagement der Sony
den Gegebenheiten des Marktes schnell anpassen
kann und mit relativ wenig Aufwand die Risiken
minimiert werden kdénnen.

Diese Herausforderung ist das eigentlich Span-
nende an meiner Arbeit, denn dies bedingt Ver-
anderungs- und Harmonisierungsprozesse (z.B.
die SAP Harmonisierung) innerhalb Europas und
innerhalb der Tochterunternehmen voranzutrei-
ben und entsprechende Softwarelésungen zur
Unterstitzung der Prozesse einzufithren (Sony
Deutschland GmbH als Benchmark fur Europa).

CREDITREFORM
Warum bendétigen Sie Systeme zur Unterstiitzung
lhrer taglichen Aufgaben?

Aufgrund der oben geschilderten Markt- und
Wettbewerbssituation war Sony gezwungen ein
flexibles Kreditmanagement aufzubauen, das
zum einen den Spagat zwischen den Spannungs-
feldern Umsatz- und Risikoorientierung und zum
anderen die gesetzlichen bzw. unternehmens-
politischen Anforderungen (KonTraG, SOX etc.)
meistert.

Konkrete Zielsetzungen an das Projekt waren:

B die Reduzierung der DSO durch Optimierung
des Mahnwesens

B der Aufbau eines Frihwarnsystems zur Erken-
nung von Ausfallrisiken

B die Erhéhung der Andienungsgrenze bei den
WKVs und damit die eigene Ubernahme héherer
Risiken

Umgesetzt haben wir die Anforderungen durch die
Einfihrung eines internen Scoringsystems in Form
der Softwareldsung Crefosprint. Sie war die einzige
Losung im Markt, die unseren Vorstellungen nach
Transparenz und Flexibilitdt entsprochen hat.
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CREDITREFORM
Wie verlief die Projektumsetzung?

Im Vorfeld der Softwareauswahl hat Creditreform
in einem zweitagigen Analyseworkshop unsere
Geschéaftsprozesse, Methoden und Systeme
analysiert und in Form eines Statusberichts den
Handlungsrahmen sowie das Optimierungs-
potenzial erarbeitet. Auf der Analysegrundlage
wurde die Software installiert und angepasst
(customized). Im zweiten Schritt wurde gemeinsam,
mit Hilfe von Benchmark- bzw. Referenzportfo-
lien, die generische Scorekarte entwickelt und
die Risikoklassen kalibriert. Momentan haben
wir die Evaluationsphase abgeschlossen und
befinden uns im Produktivbetrieb.

CREDITREFORM
Berichten Sie von ihren ersten Erfahrungen?

Mit der Einfihrung der vier Module Crefosprint
Online, Risikomanagement, Inkasso sowie KV-
sprint ist der Ablauf im Bereich Credit vereinfacht
worden.

Die Mitarbeiter machen keinen besseren Job als
vorher, aber der Prozess der Kreditvergabe sowie
die Struktur ist transparenter und einfacher zu
handhaben.

LCD Design Monitor




Friher mussten wir in SAP mehrere Funktionen
gleichzeitig ausfihren, um einen Uberblick iber
den aktuellen Stand des Risikomanagements zu
erhalten. Das ist heute durch die Cockpit-Sicht
komfortabler.

Ich kann Daten systemseitig archivieren, die bis-
her nur als Papierdokumente vorlagen, und ich
habe nun ein Instrument, mit dem ich Ablaufe
besser strukturieren und die Risiken sowie die
Kosten-struktur objektiver einschatzen und grafisch
darstellen kann.

Von Vorteil ist hierbei der Aufbau von Crefosprint.
Durch die modulare Struktur greifen die Prozesse
der Kundenpriifung, Risikoklasseneinteilung,
Kreditlimitvergabe, das Mahn- und Inkassoma-
nagement sowie die Kommunikation mit der WKV
ineinander.

Ein weiteres Plus wird erreicht durch die Abbildung
unserer Prozesse, Richtlinien und Verantwort-
lichkeiten innerhalb der Lésung. Das bedeutet
konkret, wenn ich heute nicht im Hause bin, weil3
jeder Mitarbeiter dennoch wie die Organisation im
Falle X vorgesehen ist und welcher Mitarbeiter, in
welchem Fall, welche Entscheidung treffen kann.

High-Tech der Extraklasse
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CREDITREFORM
Bitte berichten Sie uns von lhren Erfahrungen bei
der Einfihrung der Software!

Ich bin sehr zufrieden. Alle Projektbeteiligten aus
dem Hause Sony sind Uberrascht, wie schnell wir
die Lésung eingefuhrt haben und wie einfach die
Software zu erlernen (customizing, handling) ist.
Ich hatte nie gedacht, dass wir eine Kreditmanage-
mentlésung innerhalb der Sonygesellschaft in nur
6 Wochen einfiihren kdnnen. Unsere Planungen
lagen bei 6 Monaten.

CREDITREFORM
Wie gestaltete sich die Zusammenarbeit zwischen
den Projektpartnern?

Creditreform schatzen wir nicht zuletzt wegen der
Nahe und langjahrigen Zuverlassigkeit und
Professionalitat. Der Kooperationspartner der
Creditreform im Bereich SAP, die command ag
aus Ettlingen, schatzen wir aufgrund ihrer fach-
lichenen Erfahrungen im Bereich SAP und der
Maoglichkeit sich von Ettlingen aus systemseitig
auf unsere Systeme einzuloggen und Probleme,
die wir telefonisch besprechen, direkt parallel zu
I6sen.

Fir uns ist eine ehrliche, offene und faire Partner-
schaft sehr wichtig. In der Vergangenheit haben
Creditreform und command gezeigt, dass sie sich
auf Veranderungen flexibel einstellen kénnen.

CREDITREFORM
Wann stellt sich der ROI ein?
Von welchen Grundlagen gehen Sie aus?

Mit der Einfiihrung der Software wollen wir unsere
DSO um mindestens einen Tag verkirzen. Das
schon straffe Mahnwesen soll mit Crefosprint
Inkasso nochmals optimiert und die Mahnlaufe
(bisher 1x monatlich) und die Abgabe zum Inkasso
verscharft werden. Gleichzeitig werden die
Zahlungsziele vereinheitlicht bzw. harmonisiert.




Bei der Verkiirzung der DSO um 1 Tag erzielen wir
40.000 - 65.000 Euro indirekte Zinseinsparungen.
Die Projektkosten lagen bei rund 70.000 Euro. Der
ROI kann also hier schon nach einem Jahr nach
Produktivbetrieb aller Module erfolgen.

Eine zuséatzliche direkte Einsparung erfolgt bereits
jetzt durch die Ubernahme eines héheren Eigen-
risikos, in Folge besserer Risikotransparenz, glinsti-
gere Konditionen bei den Kreditversicherungen. Viele
Wettbewerber nutzen die teure Delkrederehaftung.
Sony investiert in Crefosprint, und finanziert bewusst
in ein Frihwarnsystem.

Auf Dauer kdnnen wir héhere Risiken selber uber-
nehmen und erhdhen gleichzeitig die Andienungs-
grenze bei den Kreditversicherungen fur unsere
Key-Accounts und Grof3kunden.

Sony Gebéaude in Kdln
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Weitere Informationen:

STEFAN DILLMANN
Kreditmanager

Sony Deutschland GmbH
Telefon: 0221 537-1420
E-Mail: Stefan.Dillmann@eu.sony.com




DIE CREDITREFORM KUNDENRISIKO-
ANALYSE

Eine moderne Unternehmensfihrung muss
dafir Sorge tragen, dass Risiken aus der
Zusammenarbeit mit Geschaftspartnern des
Unternehmens wie Kunden, Lieferanten,
Subunternehmern oder Geschéaftspartnern
regelméafig tberwacht werden, um Schaden zu
vermeiden. Hierzu werden zukiinftig Instru-
mente bendtigt, die die Informationen der
Einzelauskinfte zusammenfihren und im Risi-
komanagement schnelle Entscheidungen er-
maoglichen. Mit der Kundenrisikoanalyse von
Creditreform wird fiir diese Managementaufgabe
ein Baustein geboten, der dem Portfolio-Gedanken
gerecht wird.

Die regelmaRig steigende Zahl an Insolvenzen
hat bei den betroffenen Unternehmen oft zu
Problemen gefuhrt und sich als Abschreibung auf
den Forderungsbestand oder in Form von nicht
erwarteten hohen Kosten dargestellt. Die Ver-
schlechterung des Zahlungsverhaltens ist zudem
ein erstes Warnsignal fir die drohenden Aus-
falle und verursacht aufgrund der héheren Au3en-
standsdauer einen Anstieg der Kapitalbindung und
entsprechende Belastungen der eigenen Liquiditat
und Kreditlinie.

Die Bedeutung des Themas zeigt sich an unter-
schiedlichen Stellen im Unternehmen: beim
Management der Au3enstande, am eigenen Rating
und Finanzierungspotenzial sowie im Vertrieb und
Kundenmanagement.

Der durchschnittliche Forderungsbestand, ge-
messen an der Bilanzsumme und damit dem
gesamten Kapital des Unternehmens, betréagt oft
tiber 30 %. Wird die regelméafRige und nachhaltige
Uberwachung der Bonitat der Kunden vernach-
lassigt, kénnen Forderungsausfalle und Finan-
zierungskosten unmittelbar das Ergebnis belasten.

Die Qualitat der Kundenforderungen spielt fir die
Kreditwirdigkeit und die Finanzierung des eigenen
Unternehmens eine wichtige Rolle, was von
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Unternehmern oft verkannt wird. Moderne Ra-
tingverfahren der Banken enthalten qualitative
Faktoren, die explizit das Kundenmanagement
eines Unternehmens hinterfragen. Die Bank prift
genau, welche Vermdgensgegenstande sie mit
der Kontokorrentlinie finanziert. Transparenz Uber
Risiken im Kundenbestand und der Einsatz von
Instrumenten zur Risikoanalyse wirken sich po-
sitiv auf das eigene Rating aus.

Die Ubersicht im Kundenportfolio stellt eine Basis
fur die Entwicklung von Marktstrategien und die
gezielte Ansprache von Kunden dar. Sie hilft,
Vertriebskapazitaten zielgerichtet einzusetzen und
liefert Grinde, gefédhrdete Kundengruppen mit
dem Ziel anzusprechen, ggf. Konditionen neu zu
verhandeln. Gleiches gilt fir den Bereich der
Lieferanten und Nach- bzw. Subunternehmer.
Insolvenzen z.B. von Partnern bei Bauprojekten
fuhren abgesehen von den direkten Ausfallkosten
auch zu Kosten, die aufgrund der geforderten
kurzfristigen Einbindung neuer Partner entstehen.

Creditreform bietet mit dem Bonitatsindex und den
Inhalten der Wirktschaftsdatenbank eine ideale
Basis fiir die Erstellung von Kundenrisikoanalysen.
Viele Projektbeispiele bei kleineren mittelstan-
dischen Unternehmen mit weniger als 50 aktiven
Kunden sowie bei gréReren Handels- oder Finanz-
dienstleistungsunternehmen mit mehreren tau-
send aktiven Kunden belegen die Relevanz.

Im ersten Schritt liefert das Unternehmen
die Namen und Adressen seiner Firmenkunden
und ergénzt Angaben zum Geschaftszweck.
Creditreform identifiziert die Adressen, gleicht
sie mit der Creditreform Wirtschaftsdaten-
bank ab und bestimmt die Bonitat der Ge-
schaftspartner des Auftraggebers mithilfe des
Creditreform Bonitatsindex. Das Beispiel der
Abbildung 1 verdeutlicht dies auf Basis von
acht Bonitatsklassen. Der Creditreform Bonitéts-
index im Bereich zwischen 100 und 499 Bonitét-




sindexpunkten wurde fiir die Kundenrisikoana-
lyse in acht Klassen eingeteilt, wobei statis-
tische Analysen eine ausgewogene Verteilung
der Grundgesamtheit von Unternehmen in Deu-
tschland begriindet haben. Die genaue Einteilung
ist in Abbildung 2 angegeben.

Insofern flieRen in die Kundenrisikoanalyse nur Da-
ten von "nicht negativen" wirtschaftsaktiven Ge-
schéaftspartnern ein. Negativ meint hier grobe Zah-
lungsausfalle und vorliegende Inkassofalle oder
eingeleitete Insolvenzverfahren - Bonitatsindex 500
und 600. Die Zahl der Kunden je Bonitatsklasse so-
wie der Umsatz werden absolut und in Prozent je
Bonitatsklasse ausgewiesen. Im Beispiel sind sie-
ben Kunden in der Bonitatsklasse 3 (17,5 % der
Kunden), es werden aber 21,8 % der Umsétze mit
diesen Kunden erwirtschaftet (siehe Abbildung 2).
Es zeigt sich, dass mit bonitatsstarken Kunden relativ
mehr Umsatz je Kunde gemacht wird, als mit den
bonitatsschwéacheren Kunden. Dies ist ein erstes
wichtiges Teilergebnis der Kundenrisikoanalyse.

Abbildung 1 “Kundenrisikoanalyse auf Basis von
Bonitatsklassen”

Die Risikoanalyse wird als Ergebnis in Abbildung
2 prasentiert.
Die in Abbildung 1 beurteilten einzelnen Kunden
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werden zu Risikoklassen auf der Basis des
Creditreform Bonitatsindexes zusammengefasst
und Werten eines Vergleichsportfolios (Unter-
nehmen in Deutschland) gegenlibergestellt.

Abbildung 2 “Kundenrisikoanalyse mit Ausfall-
wabhrscheinlichkeiten nach Bonitats-
klassen”

In den ersten vier Spalten wird das "Gesamt-
portfolio Deutschland" auf Basis der acht Risiko-
klassen mit Ausfallwahrscheinlichkeit gezeigt.
Unternehmen mit einem Bonitatsindex der Klasse
3 weisen hier einen Wert in H6he von 1,1 % auf,
was bedeutet, dass von 100 Kunden innerhalb
eines Jahres wahrscheinlich mindestens einer
(1,1%) ausfallt oder grobe Zahlungsdefizite auf-
weist. Im Durchschnitt Giber alle Unternehmen in
Deutschland liegt die Ausfallwahrscheinlichkeit bei
einem Wert von 2,50 %. Die Werte beziehen sich
auf einen Prognosezeitraum von einem Jahr.

Die Vergleichswerte basieren auf Analysen der
Creditreform Wirtschaftsdatenbank mit fast 3,0
Mio. aktiven Firmen, wobei die Ergebnisse dieser
Rechnung mit den Ausfallwahr-scheinlichkeiten
bankinterner Ratingsysteme und denen externer
Ratingagenturen kompatibel sind. Typisch ist
der deutliche Anstieg der Ausfallwahrscheinlich-
keiten in den schlechten Rating- bzw. Bonitéats-
indexklassen.

Mit einem Bonitatsindex schlechter 300 Punkten
steigt die Ausfallwahrscheinlichkeit auf Gber 9,9
% und bis zu 20,9 %.




Praktische Tests mit Kundendaten haben gezeigt,
dass die dargestellten Werte je Bonitatsklasse
insgesamt Uber die Zeit relativ stabil sind und
insofern davon ausgegangen werden kann, dass
auch in Zukunft mit einer durchschnittlichen
Ausfallrate von 2,50 % zu rechnen ist. In der Bo-
nitatsklasse 3 werden zuklnftig ca. 1,1 % der
Unternehmen ausfallen. Eine Grundbedingung
dieser Analyse ist, dass die Ausfallwahrschein-
lichkeiten im Zeitverlauf weitgehend konstant
bleiben. Konjunkturelle Anderungen fuhren ledig-
lich zu leichten Verschiebungen.

Das Kundenportfolio in dem dargestellten Beispiel
zeigt, dass sich die Mehrzahl der Falle in der
Bonitatsklasse 4 befindet. Diese hat einer Aus-
fallwahrscheinlichkeit in Hohe von 1,5 %. Die
durchschnittliche Bonitat der Kunden ist schlechter
als die des Vergleichsportfolios; das spiegelt
sich in der Ausfallwahrscheinlichkeit aller Kunden
im Durchschnitt von 3,03 % wider. Die letzten drei
Spalten projizieren die Ausfallraten auf die
angegebenen Umsatze mit Kunden.

Die Ausfallwahrscheinlichkeit multipliziert mit
dem Umsatzvolumen ergibt den kalkulatorischen
Ausfall in Euro je Bonitatsklasse. Da im Beispiel
mit den bonitatsstarken Kundengruppen mehr
Umsatz generiert wird als mit den bonitats-
schwachen, ist die mit Umsatzbetragen gewich-
tete durchschnittliche Ausfallrate mit 2,03 %
geringer als der entsprechende Wert fir die Kun-
den in Héhe von 3,03 %. Der Wert von 2,03 % ergibt
sich aus dem Verhéaltnis zwischen kalkulato-
rischem Ausfall des Kundenportfolios in Bezug
auf den Gesamtbetrag der Umsatze in Hohe von
435.000 Euro. In der schlechtesten Bonitatsklasse
muss mit durchschnittlich 2.518 Euro Verlust gerech-
net werden. Dieser Wert basiert auf den Angaben zu
zwei Kunden, bei denen mit deutlichen Zah-
lungsstoérungen zu rechnen sein wird.

Fir das Management sind hier die ersten Ansatzpunk-
te fir das Ergreifen von MaRnahmen gegeben.

An dieser Stelle sei ergénzt, dass die Bestimmung
von erwarteten und kalkulatorischen Ausféllen in
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An dieser Stelle sei erganzt, dass die Bestimmung
von erwarteten und kalkulatorischen Ausféllen in
Euro in den einzelnen Klassen grundsatzlich eine
ausreichend groRe Zahl an Kunden voraussetzt.
Die statistische Gite wird oft erst mit insgesamt
mehreren hundert Fallen erreicht. Allerdings sind
auch in kleineren Portfolios bereits interessante
Trends erkennbar.

In Abbildung 3 wird der Anstieg der erwarteten Aus-
falle je Bonitatsklasse den relativen Umsatzan-
teilen im Portfolio gegeniibergestellt.

Abbildung 3 “Prozentualer Anteil des Umsatz-
volumens im Verhéltnis zu den An-
teilen der kalkulatorischen...”

Die Kunden, die in die Analyse eingeflossen sind,
werden in Abbildung 4 noch einmal einzeln darge-
stellt und der Bonitatsklasse entsprechend von
links sortiert. Kunden mit einem Bonitétsindex von
100 bis 225 sind blau, Kunden mit einem Bonitéats-
index zwischen 226 bis 275 blau-grau und die ubri-
gen dunkelgrau bis schwarz unterlegt.

Die Balken zeigen jeweils den Anteil der Kunden
am Umsatzvolumen. Deutlich wird der gegenlaufige
Trend: Mit abnehmender Bonitat (steigender Boni-
tatsklasse) sinken tendenziell die Anteile der Kunden
am Gesamtumsatz des Unternehmens.




Abbildung 4 “Prozentualer Anteil des Umsatz-
volumens mit Bonitatsklasse je

Kunde”

Die grafische Aufbereitung ist nur bis zu 40 Einzel-
kunden sinnvoll. Bei groRBeren Zahlen ist die
Ubersichtlichkeit nicht mehr gegeben. Fiir viele
Anwendungen der Kundenrisikoanalyse bei klei-
neren Unternehmen war es vollkommen aus-
reichend, die Analyse fiir die wichtigsten 40 Kunden
durchzufuhren und sie entsprechend aufzu-
bereiten. In den Féallen mit z.B. mehreren hundert
oder tausend Adressen hat sich eine Aufbereitung
nach Kundengruppen (z.B. Produktgruppen,
Regionen oder Branchen) bewahrt.

Gerade kleineren Unternehmen wird mit der
Kundenrisikoanalyse ein Ansatz geboten, sich in
kurzer Zeit einen Uberblick tiber die wichtigsten
Kundenbeziehungen als Teil des Risikomanage-
ments zu verschaffen. Der Vergleich mit einem
Referenzportfolio deutscher Unternehmen hilft,
die eigene Position zu beurteilen. Die Ergebnisse
werden grafisch aufbereitet, sodass Problem-
bereiche deutlich werden. Der Risikobericht kann
auch als Vorlage fir die eigenen Bankgesprache
genutzt werden. Banken prifen die Qualitat der
Kundenportfolios und lassen die Ergebnisse mit
in die Bestimmung der Limits einflieBen. Mit
Transparenz und Ubersicht im Kundenportfolio
verbessern sich die qualitativen Ratingfaktoren
bei der Bank.

TRANSPARENZ UND UBERSICHT
IM KUNDENPORTFOLIO

Die Kundenrisikoanalyse stellt eine kompakte
Portfolioanalyse dar. Samtliche Kundenadres-
sen werden auf Basis der Creditreform Firmen-
datenbank gepruft.

Als Erstes werden Unstimmigkeiten in Bezug auf
die Firmierungen und die Adressangaben deutlich.
Die Zuordnung von Bonitatsklassen auf der Basis
des Creditreform Bonitatsindex macht Risiko-
verteilungen im Portfolio transparent. Mit modernen
Ansétzen der Bonitatsanalyse werden Ausfall-
wahrscheinlichkeiten kalkuliert und die Verlust-
gefahr bestimmt.

Die Kundenrisikoanalyse bietet mit ihrer Form
der Datenaufbereitung die Moglichkeit einer
geschlossenen Betrachtung im Risikomana-
gement - und fir Creditreform Mitglieder die
Chance, bisher einzelne Produktgruppen des
Leistungsangebots zusammenzufiihren.

In Verbindung mit der Aktualisierung von Credit-
reform Auskunftsdaten ist ein regelméafRiges
Monitoring des Kundenportfolios mdglich.

Kontakt:

DR. MICHAEL MUNSCH

Vorstand der Creditreform Rating AG
E-Mail: m.munsch@creditreform-rating.de
Telefon: 02131/ 109 - 626

ERIK JACOB-BAUERSCHMIDT
Geschaftsfuhrer Verein Creditreform Suhl
E-Mail:
e.jacobbauerschmidt@suhl.creditreform.de
Telefon: 03681 /79 92 - 25




DEN AUFSCHWUNG SCHAFFEN, BINNEN-
KONJUNKTUR UND WETTBEWERBS-
FAHIGKEIT STARKEN

Der Bericht zu Konjunktur- und Strukturfragen
kleiner und mittlerer Unternehmen befasst sich mit
der Mittelstandskonjunktur sowie dem Griindungs-
und Liquidationsgeschehen. Schwerpunktthemen
des diesjahrigen MittelstandsMonitors sind zudem
die Innovationstatigkeit des Mittelstands sowie
Chancen und Risiken der EU-Osterweiterung.
Der Mittelstand blickt trotz gegenwértiger Kon-
sumflaute positiv in die Zukunft. Von der erwarteten
Erholung der Binnennachfrage sollen vor allem
kleinere Betriebe profitieren. Zu diesem Ergebnis
kommt der aktuelle “MittelstandsMonitor 2005”,
den die KfW Bankengruppe gemeinsam mit den
Forschungsinstituten IfM Bonn, RWI Essen und
ZEW sowie dem Informationsdienstleister
Creditreform Ende Mérz vorgestellt haben.

Es gibt Signale dafir, dass sich die Geschéftslage
kleiner und mittlerer Unternehmen im Laufe des
Jahres 2004 verbessert hat. Wobei der Mittelstand
an der nahezu ausschlieB3lich von den Exporten
getriebenen Konjunkturerholung des Jahres 2004
deutlich schwéacher partizipiert als die starker in
die globale Arbeitsteilung integrierten Grof3-
unternehmen. Am ehesten erreichte der kon-
junkturelle Ruckenwind noch die vergleichsweise
stark international engagierten Mittelstandler
aus dem Verarbeitenden Gewerbe und dem
GrofRhandel, wahrend die schwache Binnen-
konjunktur fir Einzelhandel, Bau und Dienstleister
nur ein geringes Plus zulief3.

Fir 2005 ist eine Fortsetzung der moderaten
Erholung zu erwarten. Dabei dirfte sich der
Rickstand der Mittelstandler gegeniber den
GroBunternehmen infolge einer wieder etwas
lebhafteren Binnenkonjunktur verringern.

Mit steigenden Investitionen oder gréReren
Beschéaftigungsimpulsen ist allerdings erst zu
rechnen, wenn die Mittelstandler von der
Tragféhigkeit der binnenwirtschaftlichen Auf-
schwungkréafte Uberzeugt sind.
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2003 stieg die Zahl der jahrlichen Unter-
nehmensgrindungen erstmals wieder an,
2004 hat sich die positive Entwicklung weiter
fortgesetzt. Zurtckzufihren ist dies u.a. auf
eine deutliche Zunahme von Grundungen aus
der Arbeitslosigkeit heraus, sog. Ich-AG
Grindungen. Diese machen inzwischen mehr als
die Halfte aller Vollerwerbsgriindungen aus.
Gleichzeitig nahm die Zahl der Marktaustritte
von Unternehmen 2003 zu. Die Unterneh-
mensinsolvenzen - die nur einen geringen Teil der
Liquidationen ausmachen - blieben dabei auf
hohem Niveau.




Kleine und mittlere Unternehmen erbringen rund
ein Drittel der Innovationsaufwendungen der
deutschen Wirtschaft.

Ihre Innovationsaktivitaten gehen allerdings
zurlck, viel ungenutztes Potenzial liegt brach.
Grinde daflr sind neben einem hohen wirt-
schaftlichen Risiko auch spezifische Finan-
zierungsprobleme.

Anders als GroBunternehmen kénnen Mittelstand-
ler seltener auf die Méglichkeit der Innenfinan-
zierung zurlickgreifen und sie kdnnen Risiken nicht
Uber mehrere Innovationsprojekte streuen - was
den Zugang zu externem Kapital erschwert.
Zudem erzeugen fehlende Kapazitaten fiir eigene
Forschung und Entwicklung sowie fiir Koopera-
tionen mit der Wissenschaft einen Mangel an
innovationsrelevantem Wissen, der sich nachteilig
auf die Innovationsfahigkeit auswirkt.
Erfolgreiche Innovationen sichern jedoch die
internationale Wettbewerbsfahigkeit von Unter-
nehmen und tragen zu dauerhaften Arbeitsplatzen
bei. Daher sind Mittelstandler gefordert, den
Innovationsstau abzubauen.

Die EU-Osterweiterung wird in der Offentlichkeit
haufig mit Gefahren fur den deutschen Mittelstand
oder einzelne Branchen assoziiert. Auch breite
Teile des Mittelstands beurteilen die Erweiterung
skeptisch. 40 % sehen laut MittelstandsMonitor
eher Risiken als Chancen.

Allerdings zeigt die Untersuchung auch: Pro-
duktionsverlagerungen nach Mittel- und Osteuropa
halten sich in Grenzen, der Mittelstand wandert
nicht aus Deutschland aus. Nur einer von 1000
Mittelsténdlern halt Mehrheitsbeteiligungen an
Unternehmen in Mittel- und Osteuropa.
Direktinvestitionen und Exporte in die Beitritts-
lander erdffnen allerdings vielen, vor allem
groReren Mittelstandlern wirtschaftliche Chancen.
Von deren Nutzung hangt nicht zuletzt die
Sicherung von Arbeitspléatzen in Deutschland ab.
Im Zuge der Osterweiterung werden sich aber
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auch Unternehmen aus den mittel- und ost-
europaischen Landern auf dem deutschen Markt
engagieren und den deutschen Unternehmen
Konkurrenz machen.

Es wird daher unter den deutschen Mittelstéandlern
auch Verlierer geben. Kritisch kdnnte sich die Lage
z.B. im Bau- und im Transportgewerbe entwickeln.
Als Fazit ist jedoch festzuhalten, dass bei niich-
terner Abwagung von Chancen und Risiken der
Osterweiterung die Chancen deutlich Giberwiegen.

Die vollstandige Studie sowie weitere
Informationen erhalten Sie bei:

ANNE SAHM
Wirtschafts- und Konjunkturforschung

Verband der Vereine Creditreform e.V.
Hellersbergstrale 12

41460 Neuss

Telefon: 02131 /109 - 229




Die Wire Card AG, einer der fihrenden euro-
paischen Anbieter fir Echtzeit-Zahlungs-
systeme mit integriertem Risikomanagement
und die CEG Creditreform Consumer GmbH geben
die Erweiterung ihrer bereits seit vier Jahren
bestehenden Zusammenarbeit zu einer stra-
tegischen Allianz bekannt.

Ausschlaggebend war die stets erfolgreiche
Umsetzung anspruchsvoller Kundenprojekte
im Bereich Risikomanagement. Um kinftig
Synergieeffekte zum Vorteil der Kunden noch
besser ausschépfen zu kénnen, haben sich
beide Unternehmen seit Méarz 2005 auf eine
strategische Partnerschaft geeinigt.

Die modular aufgebaute Technologie-Plattform
der Wire Card AG verfugt u.a. Uber eine
Standardschnittstelle zu der CEG Credit-
reform Consumer GmbH. Kunden haben nun
die Mdoglichkeit aufeinander abgestimmte
Loésungspakete zur Minimierung von Zah-
lungsausfallen im elektronischen Handel
Zu nutzen.

Das erweiterte Angebot reicht von der klas-
sischen elektronischen Konsumenten-Aus-
kunft, Gber die Realisierung kundenspezi-
fischer Projektanforderungen (IT-Anpassungen,
kundenspezifische Entscheidungstabellen,
Schnittstellen) bis hin zu ergdnzenden Soft-
warelésungen, wie zum Beispiel kundenspe-
zifische Blacklists, Dublettenprifung oder
internationale Schnittstellen.

Bereits heute nutzen Kunden wie WS-
Teleshopping, Computeruniverse.com, Home
Shopping Europe, QVC Deutschland und
CLICK2PAY die Angebote von WireCard und CEG.

ERFOLGREICHES RISIKOMANAGEMENT

MIT QUALIFIZIERTEN
KONSUMENTEN-INFORMATIONEN

Weitere Informationen:

IRIS STOCKL

Wire Card AG Presseabteilung
Telefon: 089 / 44 24 20 34
E-Mail: iris.stoeckl@wirecard.com
Internet: www.wirecard.de

MARION LANARO

CEG Creditreform Consumer GmbH
Telefon: 02131 /109 - 523

E-Mail: M.Lanaro@ceg-plus.com
Internet: www.ceg-plus.de




TERMINE UND ANDERE TIPPS

VERANSTALTUNGSTERMINE

Unternehmenskrisen entstehen nicht Gber Nacht, sondern entwickeln sich kontinuierlich. Je besser die
Frihwarnsysteme ausgebildet sind, desto eher ist ein erfolgreiches Eingreifen méglich. Eine besondere
Bedeutung kommt hierbei dem Controlling und der Liquiditatskontrolle als Frihwarnsysteme zu.

Die Wichtigkeit konsequenter und systematischer Unternehmenssteuerung sowie die Liquiditatskontrolle zur
Vermeidung und Behebung von Unternehmensproblemen soll in dem Seminar vermittelt werden. Hierzu
wechseln Vortragselemente mit Fallbeispielen aus der Beraterpraxis ab. Sowohl die Problemanalyse als
auch die Umsetzung der Veranderungsplanung werden konzeptionell dargestellt und an realen Fallen gelibt.

Das Seminar will den Teilnehmern ein Instrumentarium an die Hand geben, das es ermdglicht sich entwickelnde
Krisen rechtzeitig zu erkennen und zu vermeiden. Sie lernen wie die Liquiditatskontrolle als Frihwarnsystem
genutzt werden kann und wie der Veranderungsbedarf friih zu erkennen und welche Konsequenzen daraus
zu ziehen sind. Ziel des Seminars ist es, erkannte Probleme selbst zu I6sen oder eine bereits eingetretene
Krise erfolgreich zu beheben.

TERMINE

B 11. Mai 2005 Hannover

B 6. Oktober 2005 Frankfurt/Main
REFERENT

Gustav Buckel

WEITERE INFORMATIONEN UND ANMELDUNGEN
Alice Katzuba

Verband der Vereine Creditreform e.V.

E-Mail: a.katzuba@verband.creditreform.de

Telefon: 02131 /109 - 231
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