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Handel

Offenheit 
gewinnt
Durch eine aktive Kommunikation
mit den Kreditinstituten können
Unternehmen mehrfach profitieren

Mittelständische Unterneh-
men informieren ihre Haus-
bank überwiegend mit Stan-
dardinformationen wie Bilanz
und Gewinn- und Verlust-
rechnung. Die Kreditinstitute
erwarten jedoch wesentlich
mehr. Aus unserer Erfahrung
bestehen Informationsdefi-
zite bezüglich aktueller Daten
wie z.B. zu offenen Posten,
zur Finanzplanung, cash-flow-
Berechnung, zu Lagerbestän-
den und anderen Faktoren
wie u.a. Nachfolgeregelung,
Unternehmensstruktur und
-organsiation.

Auch die Häufigkeit der
Bankenkommunikation ent-
spricht nicht den Vorstellun-
gen der Kapitalgeber. So er-
folgt beispielsweise bei 68
Prozent nur einmal jährlich
ein Informationsaustausch,
vier Prozent informieren le-
diglich halbjährlich und 13
Prozent auf Quartalsebene.
Insgesamt betreiben laut
Kapitalgeber ca. 77 Prozent
der Unternehmen lediglich
eine durchschnittliche oder
unterdurchschnittliche Finanz-
kommunikation. Dies geht
aus einer aktuellen repräsen-

tativen Studie „FiKomM 2005
– Finanzkommunikation im
Mittelstand“ hervor, die im
Auftrag der Euler Hermes
Kreditversicherungs-AG durch
den Lehrstuhl für Marketing
der Universität Erlangen-Nürn-
berg mit Unterstützung des
Wirtschaftsmagazins Impul-

se und des Bun-
desverbandes der
Deutschen Indus-
trie (BDI) erstellt
wurde.

Durch diese
fehlende Finanz-
kommunikation
verschenkt der
Mittelstand Chan-
cen auf bessere
finanzielle Unter-
stützung und auch
bessere Bankkon-
ditionen. Erläu-
terungen helfen,
Missverständnis-
se zu vermeiden.
Zum Beispiel ist
ein rückläufiger
Umsatz allein
nicht als negativ
zu bewerten. Viel-
mehr kann dieser
auf die Aufgabe
eines unrentablen
Geschäftsfeldes zu-

rückzuführen sein, der in
Folge die Wirtschaftlichkeit
des Unternehmens stärkt.
Dies kann eine Bank jedoch
nur dann in ihre Bewertung
einbeziehen, wenn sie um-
fassend über die Unterneh-
mensstrategie und die zukünf-
tigen Geschäftsprozesse infor-
miert ist.

Insofern ist der Unterneh-
mer gefordert, sein Unterneh-
men bei den Kreditgebern
transparent zu präsentieren,
„Marketing in eigener Sache“
zu betreiben. Hierbei ist Trans-
parenz nicht zu verwechseln
mit der Forderung nach ei-
nem „gläsernen Unterneh-
men“. Vielmehr kommt hier-
durch der Wunsch des Kre-
ditgebers nach rational han-
delnden Kreditnehmern zum
Ausdruck. Diese Vorgaben
zwingen den Unternehmer,
sich im Vorfeld mit Geschäfts-
prozessen seines Unterneh-
mens auseinander zu setzen.
Er muss die Stärken und
Schwächen seines Unterneh-
mens kennen, um positive
Entwicklungen zu stärken und
Negativfaktoren zu beseitigen.

Neben der Präsentation des
Jahresabschlusses, der grund-
sätzlich zeitnah und persön-
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lich zu kommentieren ist, ist
es empfehlenswert, die zu-
künftige Unternehmensent-
wicklung und –strategie aus-
führlich darzustellen. Diese
sollte neben Aussagen zum
Standort, Wettbewerb, Bran-
chenentwicklung und allge-
meiner Marktentwicklung
eine detaillierte Planung nach
Warenwirtschaft, Kosten und
Rentabilität für das folgende
Geschäftsjahr beinhalten.
Grundsätzlich sind die Plan-
daten so aufzubereiten, dass
ein unterjähriger Soll-Ist/Ver-
gleich mit der Einbeziehung
von Vorjahreswerten ermög-
licht wird. Die der Planung
zugrunde liegenden Fakto-
ren sind zu erläutern.

Ein wesentlicher Bestand-
teil der Unternehmenspla-
nung ist die Finanzvoraus-
schau, die neben den ausga-
bewirksamen Daten der Ren-
tabilitätsplanung weitere li-
quiditätswirksame Faktoren
wie z.B. Investitionen, Tilgun-
gen, Entnahmen, Bestands-
veränderungen etc. beinhal-
tet. Diese dokumentiert, ob
die Kapitaldienstfähigkeit ge-
geben ist und ob die verein-
barten Kreditlinien auch sai-
sonal ausreichend sind, die
Liquidität jederzeit zu sichern.
Das Beispiel eines Garten-
centers zeigt den hohen Ka-
pitalbedarf im Frühjahr, der
durch einen entsprechenden
Kreditrahmen bei der Haus-
bank abzusichern ist.

Durch den unterjährigen
Soll-Ist-Vergleich sowie einer
Analyse der Abweichung wird
es dem Unternehmer ermög-
licht, kurzfristig auf Verän-
derungen zu reagieren und
entsprechende Maßnahmen
einzuleiten. Neben dem per-
manenten innerbetrieblichen
Soll-Ist/Vergleich hat sich eine
Berichterstattung gegenüber
dem Kreditgeber auf Tertials-
ebene bewährt, da hierdurch
Saisoneinflüsse geglättet wer-
den.

Neben einer Kommentie-
rung der Abweichungen und
den daraus resultierenden
Maßnahmen ist die Bericht-
erstattung gegenüber den
Kreditgebern um eine Renta-

bilitätshochrechnung für das
laufende Geschäftsjahr zu
ergänzen. Dies gilt gleicher-
maßen für den Finanzplan.

Es empfiehlt sich, die Pla-
nung und Datenaufbereitung
in Zusammenarbeit mit qua-
lifizierten Beratern durchzu-
führen. Hierdurch profitiert
der Unternehmer, da die ob-
jektive Analyse der Geschäfts-
prozesse ihm Handlungsal-
ternativen aufzeigt, die eine
Verbesserung der Abläufe
und der Wirtschaftlichkeit/
Liquidität ermöglichen. In
diesem Zusammenhang er-
folgt ein Vergleich mit bran-
chenspezifischen Benchmarks,
um die Stellung des Unter-
nehmens im Wettbewerb dar-
zustellen. Danach wird der
Unternehmer bei der Um-
setzung begleitet und bei
der Zusammenstellung der
Informationen für das Ge-
spräch mit der Hausbank
unterstützt.

Bei der Information und
Transparenz gegenüber der
Hausbank sind auch die
Kreditgeber gefordert. Diese
sollten überzeugend darle-
gen, wie sie die Daten be-
werten und zu welchen Er-
gebnissen diese führen. Auch
sollte dargelegt werden, un-
ter welchen Voraussetzungen
Konditionsveränderungen ein-
treten.

Durch eine aktive Finanz-
kommunikation, die ein un-
verzichtbarer Baustein im
Ratingprozess darstellt, pro-
fitiert der Unternehmer, in-
dem er sich intensiv mit sei-
nen internen Daten ausei-
nandersetzt, darüber hinaus
wird die Vertrauensbasis zur
Hausbank gefestigt bzw. auf-
gebaut. Dies führt zu einem
leichteren Zugang zum Ka-
pital, zu besseren Kreditkon-
ditionen und zu einer besse-
ren Unterstützung durch die
Hausbank.

■■

Hans-Rudolf Kerkhoff
Unternehmensberater
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NEU! Ab dem 10.9.2005 können im

Ballungsraum München bis zu ca. 0,9 Mio.

und ab 15.10.2005 im Ballungsraum

Nürnberg bis zu ca. 0,6 Mio. Haushalte*

erreicht werden!

Samstag ist
Einkaufaktuell Tag*.
Gebündelte Haushaltswerbung, die einfach gut ankommt. Wer beim
Verkauf noch eine Latte drauflegen will, liegt mit EINKAUFAKTUELL
genau richtig. Streuen Sie Ihre Beilage in den Zustellbezirken rund um
Ihren Markt oder schalten Sie Ihre Anzeige in einer der Ballungsraum-
ausgaben von EINKAUFAKTUELL. Derzeit können Sie in den Ballungs-
gebieten Berlin, Hamburg, Hannover, Rhein/Main und Rhein/Neckar
Woche für Woche bis zu ca. 5,4 Mio. Haushalte erreichen*. Media-Daten
und weitere Infos unter 02 28/18 29 63 36 oder www.einkaufaktuell.de
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