DIE THEMEN DIESER AUSGABE

Gemeinsam statt einsam

Businesscoach Anne M. Schiller Uber Empfehlungsmarketing

Hightech hausgemacht

Gastkommentar von Arthur Greiderer (GRZ IT Center, Linz)

Hintergrundwissen Liquiditat

Was Unternehmer zum Thema Liquiditat wissen sollten

Die Zahlen im Griff

Die Zahl der Insolvenzen in Osterreich ist laut KSV1870 im 1. Halbjahr 2014 mit 2.849 betroffenen
Unternehmen leicht (+ 1,1 %) angestiegen. In Tirol waren es 196 Unternehmen mit Passiva von
58 Mio. Euro, im Vergleichszeitraum 2013 wurden noch 223 (67 Mio. Euro) gezahit.

Zur Zahlungsunfahigkeit fuhrt allzu oft fehlende Liquiditat.

rotz schwacher Wirtschaftsdy-
namik ist es laut Stefan Garbis-
lander, Abteilungsleiter Wirt-
schaftspolitik und Strategie der
Wirtschaftskammer Tirol, aufgrund des
sehr niedrigen Zinsniveaus zu keinem mas-
siven Anstieg der Insolvenzen gekommen.
L Wir gehen davon aus, dass, solange die Zin-
sen derart niedrig bleiben, auch keine ,In-
solvenzwelle® droht.“ Die Insolvenzentwick-
lung steht dabei in engem Zusammenhang
mit der Liquiditdtssituation. Unternehmen,
die stabil durch die schwierigen Jahre seit
2008 gekommen seien, hitten zum Teil ih-
re Liquiditdtspolster sogar verbessert. ,,Zu-
nehmende Liquiditédt gilt als Sicherheits-
polster flirunvorhersehbare wirtschaftliche
Entwicklungen®, so Garbislander.

Dass allein die konjunkturelle Entwick-
lung zur Zahlungsunfihigkeit fiihre, sei in
der Regel nicht der Hauptgrund einer Insol-
venz, meint auch Klaus Schaller, Leiter der
Niederlassung Innsbruck des Kreditschutz-
verbands (KSV) von 1870. ,Ein Abschwung
der Wirtschaftldsst die bestehenden Krisen
im Unternehmen nur schneller offen zutage
treten.“ Liquiditdtsprobleme entwickelten
sich oftmals schleichend, weif8 Schaller. Zu
Beginn des Niedergangs eines Unterneh-
mens stehe zumeist eine Strategiekrise, da-
nach oder gleichzeitig komme es zu einer
Rentabilitatskrise im Betrieb. ,Diese Prob-
leme fiithren letztlich in die Liquiditatskrise
und das Unternehmen wird zahlungsunfé-
hig“, so der KSV-Vertreter.
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Riistzeug fehlt.
Probleme wiirden oft zu spéat (oder gar nicht)

erkannt. Griinde dafiir seien zumeist li-
ckenhafte betriebliche Aufzeichnungen des
Unternehmers. , Dieses Manko treffen wir
haufig im Baunebengewerbe oder bei den
Kleintransporteuren an. Das notwendige
wirtschaftliche Riistzeugist in diesen Bran-
chen bei den handelnden Personen héufig
einfach nicht vorhanden®, meint Schaller.
Einmal in der Liquiditatskrise, flieRen
kaum oder Gberhaupt keine Gelder mehr zu.
,Die Kassen sind leer, die Kreditlinien sind
gesperrt und eine Vielzahl von Glaubigern
will kurzfristig ihr Geld. Der Weg in die In-
solvenz ist unausweichlich®, umreifit Schal-
ler. Unerléasslich sei es deshalb, dass der Un-
ternehmer seine Zahlen im Griff habe. ,Nur
so kann er die Entwicklung seines Betriebs
richtig einschitzen.“ Eine ordentliche Li-
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»Wir gehen davon aus,
dass, solange die Zinsen derart
niedrig bleiben, auch keine
,<Insolvenzwelle‘droht.”

Stefan Garbislander, Abteilungsleiter Wirtschaftspolitik
und Strategie der Wirtschaftskammer Tirol

quiditatsplanung unter Bedachtnahme auf
Riickzahlungsfristen bei Fremdkapital sei
zur Absicherung eines langfristigen wirt-
schaftlichen Erfolges zwingend notwendig.

Doch die laut Wirtschaftskammer zu-
nehmenden Liquiditétspolster gehen auch
auf Kosten der betrieblichen Investitionen.
,Wir beobachten schon seit Jahren eine sehr
niedrige Investitionsneigung in der (Tiro-
ler) Wirtschaft. Wenn, dann werden Ratio-
durchgefiihrt;
Erweiterungs-Investitionen stehen nach

nalisierungs-Investitionen

wie vor nur sehr selten auf der Agenda der
Betriebe®, so Garbislander. Entscheidend
sei natuirlich, dass sich Investitionen wirt-
schaftlich rechnen.

Was man als Unternehmer zum Thema Liqui-
ditdtsmanagement wissen sollte, erfahren Sie
auf Seite 6. X

DR. HANNES
SCHMID

Sprecher der Raiffeisen-
Bankengruppe Tirol

irol ist ein erfolgreiches Wirtschafts-

land. Dazu tragen neben der Indus-
trie auch die vielen Klein- und Mittelbe-
triebe des Handwerks, des Handels und
der Bauwirtschaft bei. Die starkste Visi-
tenkarte Tirols ist der Tourismus. 85 Pro-
zent der Tiroler Unternehmen bzw. deren
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter sind
vom Erfolg der Tourismuswirtschaft, ih-
rer Hotellerie und Gastronomie abhén-
gig. Das gilt auch fiir die Zulieferer und
Lieferanten. Die Tourismuswirtschaft
bietet 71.000 Arbeitsplitze und ist mit ei-
nem Umsatz von 7,3 Milliarden Euro ein
wichtiger Wirtschaftsfaktor. Damit lang-
fristig alles rund lauft, brauchen die Tou-
rismusbetriebe gute Partner: die Tiroler
Raiffeisenbanken. Sie sind direkt vor Ort.
Die Raiffeisen-Beraterinnen und -Berater
verstehen die Anliegen, Wiinsche und den
Bedarf der Touristiker. Sie bieten neben
kompetenter Beratung eine breite Palette
von Dienstleistungen an. Sie unterstiitzen
im Forderungsbereich ebenso wie bei der
betrieblichen Vorsorge oder bei der Unter-
nehmensgrindung und -nachfolge. Jede
zweite geforderte Investition eines Tiroler
Tourismusbetriebes wird iiber Raiffeisen
abgewickelt. Auch das ist ein Spiegel des
groflen Vertrauens in die grofite und leis-
tungsfahigste Bankengruppe des Landes!
Herzlich, Thr Hannes Schmid
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Hightech hausgemacht

Die Philosophie des Autozulieferers 3SCON beruht vor allem auf Unabhangigkeit. Das internationale Unternehmen mit Hauptsitz in Ebbs
hat es sich zum Prinzip gemacht, soviele Herausforderungen wie maoglich im eigenen Betrieb zu l16sen.

©3CON (4)
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eit 2001 hat 3CON seinen Haupt-

standort in Ebbs in Tirol. Dort

entwickeln und bauen 170 Mitar-

beiter Maschinen nach Maf$ fiir
die Autoindustrie. Auch wenn das Unter-
nehmen im Vergleich zu Konkurrenzbetrie-
ben in der Zuliefererbranche recht klein ist,
kann sich der Kundenstamm sehen lassen.
Zu den Auftraggebern gehoren nambhafte
Hersteller wie Daimler, BM'W, Audi, Porsche
und Maserati.
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Die Anlagen, die bei 3CON entstehen,
werden weltweit bei der Herstellung von In-
nenraumelementen fiir Fahrzeuge eingesetzt.
,Unsere Maschinen beziehen hochkomple-
xe Oberflaichen mit Textilien oder Leder®, be-
schreibt Pressesprecher Stefan Heidenber-
ger die Nische, auf die sich das Unternehmen
spezialisiert hat. ,Dadurch kénnen Arbeiten,
die frither von einem Sattler zeitaufwendig
von Hand gefertigt werden mussten, schnell,

:f Die Anlagen von 3CON werden weltweit bei der Herstellung von
Innenraum_elementen fur Fahrzeuge eingesetzt.

automatisiert und mit gleichbleibend hoher
Qualitat umgesetzt werden.”

Maschinen nach MaR.
Wahrend so die Innenausstattung von Au-
tos in Massenproduktion mit verschiedenen
Stoffen bezogen werden kann, handelt es sich
bei den Maschinen, die diese Aufgabe erfiil-
len, um Unikate. Da jedes Automodell ein an-
deres Design aufweist und die Bauteile anders
geformt sind, kann eine Anlage nur bei der

»Die Designs im Automobilbereich werden
immer komplexer und vielseitiger.
Das stellt immer neue Anforderungen an
unsere Branche und steigert den Bedarf fiir
Innovationen, wie wir sie bieten.”

Daniel Schopf, 3CON-Prokurist

Herstellung eines Fahrzeugtyps eingesetzt
werden. Auferdem erfordern unterschied-
liche Materialien unterschiedliche Bearbei-
tungsmethoden, die die jeweilige Maschine
beherrschen muss. Manche Stoffe werden
geklebt, andere gepresst oder miissen vor der
Aufbringung erhitzt werden. Fiir die Auto-
hersteller bedeutet das, dass mit jedem neuen
Fahrzeugdesign auch eine neue Maschine in
Auftrag gegeben werden muss.

Sekundenbereich.“

Stefan Heidenberger, 3SCON-Pressesprecher

Um ihren Kunden mehr Nachhaltigkeit
zu bieten, haben die Ingenieure von 3CON in
den vergangenen Jahren ein modulares Sys-
tem entwickelt und auf den Markt gebracht.
,Das erlaubt den Fahrzeugherstellern, einma-
lig den Rahmen der Maschine zu kaufen, der
dann mit verschiedenen Werkzeugmodulen
ausgestattet werden kann®, beschreibt Hei-
denberger das Prinzip. ,,Je nach Anlage kann
das die Kosten bei der Umstellung auf die
néchste Autogeneration sogar halbieren, auch
wenn sich die Geometrie der Bauteile dndert.”

Nicht nur die immer komplexer werdende
Geometrie der Designs, sondern auch die stei-
genden Anforderungen an die Produktionsge-
schwindigkeit sind eine grofle Herausforde-
rung flr die Entwickler. Arbeiten, die frither
ein Sattler von Hand gefertigt hat, miissen
heute oftim 30-Sekunden-Takt von einer Ma-
schine erledigt werden, die im Schichtbetrieb
nie stillsteht. ,Gerade hier kommt es auf hohe
Qualitat an“, meint Heidenberger. ,,Ein grofles
Augenmerk bei unserer Entwicklung liegt auf
der Vorgangsoptimierung. Im internationa-
len Wettbewerb zdhlen schon Unterschiede
im Sekundenbereich.”

Erfolg selbstgemacht.
Das Erfolgsrezept von 3CON liegt nicht zu-
letzt in der Kleinheit des Unternehmens.
Anstelle von grolen Verwaltungsapparaten
gibt es nur wenige Entscheidungstriger, die
gemeinsam die Richtung bestimmen. Dazu
kommt eine Philosophie der Unabhéingigkeit,
die von Anfang an verfolgt wurde. ,,In unse-
rer Branche ist Geschwindigkeit essenziell®,
meint Heidenberger. ,,Kein Konzern kann es
sich leisten, ein Produktionsdatum zu ver-
schieben, weil eine Maschine zu spét gelie-
fert wird.“ Deswegen wird bei 3CON alles da-
rangesetzt, sich so wenig von Zulieferern und
Drittunternehmen abhingig zu machen wie
moglich: ,Wir sind dazu lbergegangen, im-

»Ein grofies Augenmerk bei unserer
Entwicklung liegt auf der Vorgangs-
optimierung. Im internationalen Wett-
bewerb zdihlen schon Unterschiede im

mer mehr selbst zu produzieren. Viele Fras-
arbeiten erledigen wir inzwischen selbst. Und
wir haben bereits Plane fiir eine eigene Stahl-
bauabteilung. Dadurch sind wir immer weni-
ger von Lieferanten abhingig. Und wenn wir
einen Drittbetrieb hinzuziehen, bauen wir auf
lokale Unternehmen.”

Wachstumskurs.

Der Erfolg gibt dem Unternehmen mit seiner
Strategie recht. 1998 als Zwei-Personen-Be-
trieb gegriindet, nennt die Firma inzwischen
Vertriebsbiiros in Detroit, Shanghai und im
deutschen Laufen ihr Eigen. Und auch fiir
die Zukunft stehen die Zeichen auf Wachs-
tum:, Die Designs im Automobilbereich wer-
den immer komplexer und vielseitiger®, er-
klart 3CON-Prokurist Daniel Schopf. ,Das
stellt immer neue Anforderungen an unsere
Branche und steigert den Bedarf fiir Innova-
tionen, wie wir sie bieten.“ Zusétzliche Fak-
toren sind Schopf zufolge die immer grofier
werdende Vielfalt und die kiirzer werdenden
Modellzyklen in der Automobilindustrie.
Vor zwanzig Jahren gab es deutlich weni-
ger Modelle, die ldnger am Markt geblieben
sind. Inzwischen ist nicht nur die Zahl der
verschiedenen Fahrzeugtypen gestiegen, sie
werden auch schneller durch neue Modelle
ersetzt.”

Das starke Wachstum bringt aber auch
Schwierigkeiten mit sich. Derzeit hemmt
vor allem der Fachkriaftemangel 3CONs Ex-
pansion, sagt Schopf: ,Wir suchen dringend
gut ausgebildete Mechatroniker, Elektriker,
Programmierer und Maschinenbautechni-
ker. Leider ist das Angebot an solchen Mit-
arbeitern in unserem Einzugsgebiet nahezu
erschopft.“ Aber auch hier hat 3CON bereits
eine Losung in Arbeit. Bereits 2015 plant das
Unternehmen eine eigene Lehrwerkstatt zu
eroffnen, in der Spezialisten aufhochstem Ni-
veau ausgebildet werden konnen. X

. ______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________|
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Kunden sind die beste Werbung

Businesscoach und Autorin Anne Schuller befasst sich seit Jahren mit der Entwicklung der Wirtschaft in einer modernen,
immer digitaler werdenden Welt. Im Fokus ihrer Bucher und Workshops stehen Kundenloyalitat, Empfehlungsmarketing und das
so genannte Touchpoint-Management. Im Interview verréat sie, wie sich die Beziehung zwischen Verkaufer und Kunden verandert hat
und worauf es in der modernen Geschaftswelt ankommit.

rau Schiiller, Sie setzen sichin
Ihren Biichern und Workshops
nicht zuletzt mit dem ,,neuen
Kunden®auseinander. Was

macht ithn aus und wie unterscheidet er
sich vom klassischen Kdufer?

Schiiller: Die Hochzeit zwischen dem Social
Web und dem mobilen Internet hat uns in ei-
neneue Lebens-und Arbeitswelt katapultiert.
Vor allem der Turbo-Boom der Smartphones,
Tablet-Computer und Apps verindert mit
atemberaubender Geschwindigkeit die Art
und Weise, wie wir Dinge tun. Zudem wer-
den die Menschen mit dem kompletten On-
line-Wissen nahezu tiberall auf der Erde in
Echtzeit vernetzt. Diese neue Konstellation
hat das Kréfteverhéltnis zwischen Anbietern
und Nachfragern auf den Kopf gestellt. Das
,Reh“hat nun die Flinte in der Hand. Von ehe-
mals unerséttlichen Konsumenten wandeln
sich die Kunden zu verantwortungsvollen
Weltenbiirgern. Und bei der Entscheidungs-
findung horen sie nicht mehr den Unterneh-
men zu, sie lassen sich vielmehr von den Rat-
schldgen Dritter leiten, die sie in Foren und
auf Meinungsportalen im Internet finden.

Wie Sie schreiben, ist der Kunde von heu-
te der beste Vermarkter. Was macht thn
zu einem so unersetzlichen Instrument?
Eine aktuelle Nielsen-Studie sagt, dass die
Osterreicher zu 85 Prozent auf Empfehlun-
gen von Menschen aus ihrem Umfeld ver-
trauen, zu 64 Prozent den Online-Bewer-
tungen, aber nur zu 50 Prozent dem, was
Anzeigen erzidhlen, und nur zu 45 Prozent
den TV-Werbespots. Damit ist eigentlich
schon alles gesagt: Empfehler sind die bes-
ten Verkéaufer. ,,Sei wirklich gut und bring die
Leute dazu, das engagiert weiterzutragen®,
so lautet das neue Business-Mantra.

Hat die bisherige, konventionelle Ver-
kaufsstrategie also ausgedient?

Na ja, sie funktioniert schon noch ein biss-
chen, aber das Empfehlungsmarketing ist
ganz einfach wirkungsvoller. Und auch
kostengiinstiger.

Sie benutzen in Ihren Biichern die Begrif-
fe,,Touchpoints“und,, Touchpoint Ma-
nagement*, Was kann man sich darunter
vorstellen?

Ein Touchpoint ist ein Beriihrungspunkt
zwischen Kunde und Unternehmen, an dem
sich in den ,Momenten der Wahrheit“ zeigt,
was die Versprechen eines Anbieters tat-
sachlich taugen. Das kann in direkter Form
passieren, also bei einem Beratungsgespréch,
einem Telefonat oder einem Werbebrief. Und
zunehmend eben auch online und mobile.
Im Touchpoint Management geht es dar-
um, den Kunden auf seiner ,Reise” durch das
Unternehmen zu begleiten und an allen Be-
rithrungspunkten fiir eine begeisternde Er-
fahrung zu sorgen, liber die er gerne spricht.
Alles wird dabei aus dem Blickwinkel des
Kunden betrachtet und fiir ihn optimiert.

Social-Media-Marketing war urspriing-
lich ein Betdtigungsfeld grofSer Konzer-
ne mit grofSen Budgets. Inwieweit ist das
Feld auch fiir klein- und mittelstdndische
Unternehmen interessant?

© SHUTTERSTOCK
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Zufriedene Kunden sind groBartige Multiplikatoren. Mundpropaganda
spielt sich heute in hohem MaBe in den sozialen Medien ab.: -

- 5

»Empfehler sind die besten
Verkdaufer. ,Sei wirklich gut und
bring die Leute dazu, das engagiert
weiterzutragen’, so lautet das neue
Business-Mantra.“

Anne Schiiller, Businesscoach

Ichunterscheide zwischen aktivem und pas-
sivem Social-Media-Marketing. Das passive
ist heute Pflicht. Dabei wird beobachtet, was
die Menschen iiber einen Anbieter und seine
Leistungen im Internet sagen. Das sollte ein
Unternehmer genauso selbstverstiandlich
tun, wie er seine Geschéaftskorrespondenz
liest und die Umsatzzahlen checkt. Uber
Google Alerts und dhnliche Dienste ist dies
sogar weitgehend kostenlos méglich.

Beim aktiven Social-Media-Marketing
braucht ein Unternehmen einen Plan. Zu-
néachst muss es wissen, wo seine Zielgrup-
pen sind. Sind sie auf Facebook & Co, dann
kann eine Unternehmensseite dort sinnvoll
sein. Dazu muss man aber genau tiberlegen,
was man der Community liberhaupt sagen
will, ob die das interessiert und ob man auf
Dauer tiberhaupt genug Erzahlstoff und Zeit
dafiir hat. Und von dieser Vorstellung muss
man sich in jedem Fall 16sen: Das Social
Web ist keine weitere Verkaufsstelle, son-
dern Sprachrohr, Reputationsmacher, digi-
taler Interessenten-Bezauberer und Kun-
denbegeisterungsoptimierer par excellence.
Ferner ergeben sich positive Effekte auf di-
gitale Mundpropaganda und verbesserte
Suchmaschinen-Platzierungen.

Was sind die hdufigsten Feh-

ler bei der Nutzung des Kunden als
Marketinginstrument?

Das Wichtigste ist sicher dies: Jeder Kun-
de ist einzigartig und sollte demzufolge auf
eine ganz individuelle Weise angesprochen

Wirtschaftsinformation der Tiroler Raiffeisenbanken

werden. Menschen sind keine Datenpake-
te, die sich mit Algorithmen steuern las-
sen. Menschen wollen auch nicht gemanagt
werden. Oft genug soll man sich als Kunde
ja immer noch in die von den Unternehmen
vorgedachten Ablaufe filigen. Und die Be-
schaftigten arbeiten wie die Marionetten
ihre Regeln und Normen ab. Aber genauso
kommtdasdannbeim Kunden auch an.Doch
wenn den Kunden heute was nicht passt,
machen sie sich schleunigst auf und davon.
Und im Web erzihlen sie allen, warum.

Die Entwicklung im Web-Marketing und
im Social-Media-Bereich geht immer
schneller vonstatten. Welche Trends se-
hen Sie fiir die Zukunft?

Das Web riickt uns immer néher. Bislang
tragen wir es in der Hand- oder Hosenta-
sche. Brillen und digitale Uhren sind auch
schon da. Die ersten Menschen sind durch
Implantate sogar schon mit dem Web ver-
bunden. Viele Konsumenten sind auf dem
Weg, ,,Sharer” und ,Maker“ zu werden, das
heif’t, sie kaufen nicht neu, sondern sie tei-
len sich das, was sie brauchen, mit Dritten.
Oder sie produzieren es selbst. Die meist
webbasierte ,,Share-Economy*“ wird das oh-
nehin dirftiger werdende Wachstum auf
ganz neue Weise bedrohen. Und der Selber-
machen-Trend, der durch die aufkommen-
den 3D-Drucker begiinstigt wird, wird vollig
neue Geschéaftsmodelle kreieren.

Vielen Dank fiir das Gesprdch. X

© PRIVAT

Finf Tipps fiir den Weg
in die ,,Geschiaftswelt 2.0¢

1. Selbst Empfehler werden

Sprechen Sie Empfehlungen fiir An-
gebote in Threm Umfeld aus. So fallt
es leichter, die Motivation eines Emp-
fehlers zu verstehen und Beglinstig-
te werden Thnen Thre Empfehlung bei
Gelegenheit vergelten.

2. Um Empfehlungen bitten

Der Hinweis auf die Moglichkeit, ei-
ne Empfehlung abzugeben, geniigt
zufriedenen Kunden oft schon als
Motivation.

3. Engagement im Social Web

Gute Beitrage werden verlinkt und tra-
gen so zur Sichtbarkeit bei — egal ob als
Blog, Tweet, Kommentar oder in Fo-
ren. Beweisen Sie Kompetenz und hal-
ten Sie sich mit Eigenwerbung zurtick.

4. Kunden zu Werbetragern machen
Fans die Moglichkeit zu geben, sich zu
Threr Marke zu bekennen, steigert die
Bekanntheit. Dafiir bietet sich alles
an, was den Firmennamen und/oder
das Logo offentlich zeigt, wie zum Bei-
spiel Aufkleber.

5. Einzigartig sein

Werden Sie zum Gesprachsstoff. Tun
Sie etwas Uberraschendes, Faszinie-
rendes, Spektakuldres und in Ihrer
Branche Einzigartiges. Eine genia-
le Idee, die unausloschlich mit Threm
Namen verbunden ist, bleibt lange im
Gedachtnis und verbreitet sich wie ein
Lauffeuer.

Quelle: www.empfehlungsmarketing.cc
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Wie sich Firmen-Kooperationen

auszahlen

In den nachsten Jahren werden sich Unternehmer immer intensiver mit anderen Betrieben zu
Kooperationen zusammenfinden, sagen Experten. Denn der steigende Marktdruck erzwingt
Innovationen, die oft nur gemeinsam umsetzbar sind.

m Netzwerk mit Geschéiftspartnern
finden Innovationen haufiger und
schneller statt, sagt eine Studie von
PA Consulting Group (PA) und ESB
Business School Reutlingen. Viele Firmen
verlassen sich noch zu sehr auf ihre eigene
F&E-Abteilung. Sie bleiben ,zu konservativ®
und investieren nicht genug. ,Gemeinsam
mit anders spezialisierten Unternehmen,
Unis, Fachhochschulen oder auch aufleruni-
versitaren Forschungseinrichtungen kann
ein Unternehmen dagegen Ziele erreichen,
die allein nicht in Reichweite sind“, sagt Ha-
rald Gohm, Chef der Standortagentur Tirol.
,Innovationen setzen voraus, ausgefah-
rene Denkbahnen zu verlassen und iiber den
eigenen Tellerrand zu schauen. Koopera-
tionspartner bringen da oft eine neue Sicht
der Dinge ein. Aufbauend auf der Kompe-
tenz des einen kann der andere etwas vollig
Neues aufsetzen. Dazu kommt, dass man in
der Gruppe risikofreudiger ist und man da-
her einer innovativen Idee eher nachzuge-
hen bereit ist“, berichtet Prof. Dietmar Rofl,
Vorstand des Instituts fiir KMU-Manage-
ment und Leiter des Forschungsinstituts fir
Kooperationen und Genossenschaften an
der Wirtschaftsuniversitiat Wien.

X-und Y-Kooperationen.

R6R81 gilt als der Kooperationsexperte in Os-
terreich. Und er ortet positive Effekte vor al-
lem bei sogenannten X-Kooperationen (auch
Exchange-Kooperationen genannt). Dabei
handelt es sich um Kooperationen von un-
terschiedlichen Unternehmen mit komple-
mentédren Ressourcenstrukturen. Motto:
Der Partner sollte genau jene Ressourcen
und Fahigkeiten haben, die ich nicht habe.

Bei Y-Kooperationen hingegen (auch
Pooling-Kooperationen genannt) wird man
kaum positive Effekte auf Innovationen
feststellen. Sie konnen dennoch sehr posi-
tiv sein, weil sich mit ihnen etwa die Markt-
macht erhohen lasst. Bestes Beispiel dafiir
sind Einkaufskooperationen. Im Falle von
Y-Kooperationen sollte der Partner dem ei-
genen Unternehmen moglichst &hnlich sein.

,X-Kooperationen haben den grofleren
potenziellen Nutzen - sie sind allerdings
auch schwieriger zu managen®, weify Rof31
aus der Praxis. Vor allem Klein- und Mittel-
betriebe konnen profitieren. Denn bei ihnen
sind oft einige Unternehmensbereiche nicht
optimal dimensioniert. Kooperationen kon-
nen dieses Problem entschéirfen, sagt RoRI:
,Ein Beispiel dafiir ist die Stubai Werkzeug-
industrie Genossenschaft: Kein Mitglieds-
betrieb wére fiir sich allein in der Lage ge-
wesen, eine so starke Marke aufzubauen und
Spezialprodukte auf globalisierten Mark-
ten zu vertreiben.” Eine solch professionelle
Marketing- und Vertriebsorganisation wére
flir jeden einzelnen der Mitgliedsbetriebe
weit ,,iberdimensioniert und damit nicht
wirtschaftlich.

Ahnlich das Beispiel der Coop/Holz:
~Wenn ein Tischler der Coop/Holz einen
Auftrag kapazitatsméaflig nicht bewdiltigen
kann, greift er auf die Produktionskapazi-
tiaten der Kooperationspartner zuriick - es
wiare voOllig unwirtschaftlich, dass jedes

Mitgliedsunternehmen die Kapazitaten fir
GrofRauftriage permanent vorhalt. Koopera-
tionen ermoglichen somit, trotz der Klein-
heit ,grof}’ zu sein.“

Problem Offenlegung.
Die Erfahrung zeigt allerdings, dass es fur
viele Unternehmen schwer ist, sich gegen-
lUber einem Kooperationspartner zu 6ffnen

»Innovationen setzen voraus,
ausgefahrene Denkbahnen zu
verlassen und iiber den eigenen
Tellerrand zu schauen.“

Dietmar R6f3I, Vorstand des Instituts fiir KM U-Management

an der Uni Wien

und zu riskieren, dass der Partner Einblick
in interne Entwicklungen erhalt und diese
dann fir sich selbst niitzt. ,Einerseits ko-
operieren — andererseits Informationen zu-
riickhalten zu wollen, das kann nicht funkti-
onieren”, sagt Dietmar RoOR1.

Um in Zusammenhang mit der Infor-
mationspreisgabe keine unlosbaren Hiirden
erwachsen zu lassen, sollte mit der Zusam-

gefangen werden: ,,Gemeinsame Mitarbei-
terschulungen, gemeinsame EDV-Projekte
oder dergleichen mehr*, rat Rof3l: Wenn die
Kooperation auf diesen Gebieten funktio-
niert, kann die Zusammenarbeit schrittwei-
se aufkritischere Bereiche, wie gemeinsame
F&E-Projekte, ausgedehnt werden.

Helfen kann auch ein professionelles
Kooperations-Management, wie es etwa in

den Tiroler Clustern existiert, sagt wieder-
um Harald Gohm: Etwaige Risiken einer Zu-
sammenarbeit im Innovationsbereich ma-
nagt hier eine Kooperationsvereinbarung.
Diese hilt Rechte und Pflichten der Partner
vom Start weg fest, definiert Arbeitsberei-
che, klart Verwertungsrechte und geht auch
auf Eventualititen wie den Ausstieg eines
Partners oder den Einstieg eines zusatzli-

menarbeit in abgrenzbaren Bereichen an-

chen Partners ein.

Die haufigsten Fehler bei Firmenkooperationen
Klare Regeln und Zielsetzungen fehlen. ,Kooperation wird oft zum
Allheilmittel hochstilisiert — und das ist sie natiirlich nicht! Und so scheitern Koopera-
tionen schlicht oft daran, dass sie gar nicht hatten begonnen werden dirfen, weil sich
unter Berticksichtigung von Koordinationskosten der Kooperationsbeziehung unterm
Strich keine klaren Vorteile fiir die beteiligten Unternehmen ergeben”, weifl Koopera-
tionsexperte Dietmar RoR1.

Vertrauen fehlt. Kooperationen scheitern, weil die beteiligten Unternehmen
nicht bereit sind, das Risiko des Vertrauensbruchs zu akzeptieren. Dann will alles ab-
gesichert werden, woraus erstens hohe Kosten und zweitens eine Misstrauenskultur
resultieren, in der das Zusammenwirken zumindest mithsam ist — all dies kann den an-
visierten Nutzen der Kooperation aufzehren.

Fehlende Groﬁzﬁgigkeit. Der Kooperationsnutzen féllt in den seltensten Fal-
len fiir alle Beteiligten gleich und in den gleichen ,Rechengroffen” an — da hat der eine
durch die Kooperation Zugang zum Weltmarkt und der andere Zugang zu einer hochin-
novativen Technologie. Wenn in solchen Situationen Unternehmen ihren eigenen Vorteil
mit dem Vorteil der anderen Beteiligten vergleichen, aufrechnen und tiber komplizierte
Systeme ausgleichen wollen, hat die Kooperation wenig Zukunft. Kooperation braucht
also auch eine gewisse GroRziigigkeit — ,Erbsenzahler” sollten nicht kooperieren!

Fordergeld statt lebende Kooperation. Wenn Kooperationen - aus
welchen Griinden auch immer - ,kiinstlich konstruiert” sind, von den beteiligten Un-
ternehmen nicht mit Leben erfiillt werden und standig am ,Forderungstropf“ hangen,
sind sie auch als gescheitert anzusehen, meint Rofil: ,,Dies passiert oft dadurch, dass
man regionalpolitische Zielvorstellungen verfolgt, obwohl sich deutlich zeigt, dass die
Kooperation den Beteiligten keine 6konomischen Vorteile liefert.”

Kooperationen miussen fiir alle Beteiligten vorteilhaft sein — ,da braucht es dann
auch keine Forderungen®, sagt Rof3l: ,,Anders sieht es mit der Anbahnung von Koopera-
tionen aus, da konnen externe Anschubfinanzierungen und Moderationen durch exter-
ne Berater sehr wohl zweckméafig sein.“ Die Standortagentur biete sich hier als Part-
ner an, sagt Harald Gohm: , Flir interessierte Unternehmen mit einer ersten Idee oder
einem konkreten Vorhaben suchen und finden wir Partner in Tirol, in Osterreich und
in ganz Europa.” Und auch die Berater der Raiffeisenbanken wissen, welche Anschub-
forderungen in Frage kommen.

Gut beraten

MARTIN
SPORER

Geschaftsleiter der
Raiffeisenbank Buch,
Gallzein und Strass

Neues zum
Gewinnfreibetrag
fiir Unternehmer

it dem Abgabendnderungs-
gesetz 2014 ergaben sich ei-
nige wesentliche Anderun-
gen zum Gewinnfreibetrag.

Wer profitiert vom Gewinnfreibetrag?
Alle natiirlichen Personen mit betrieblichen
Einkunftsarten kénnen einen Gewinnfrei-
betrag von hochstens 13 % des steuerlichen
Gewinns in Abzug bringen. Sowohl Einnah-
men-Ausgaben-Rechner als auch Bilanzie-
rer, wie beispielsweise Klein- und Mittel-
unternehmer, Land- und Forstwirte, Arzte,
Notare und Rechtsanwilte, Architekten,
Gesellschafter-Geschéftsfiihrer, Aufsichts-

Wer die Pflicht hat,
Steuern zu zahlen,
der hat auch das Recht,
Steuern zu sparen.

rite, Vereinsfunktiondre oder Sachwalter,
profitieren von dieser Moglichkeit.

Der Grundfreibetrag steht fiir Gewinne
bis 30.000 Euro (maximal 3.900 Euro) zu
und wird automatisch von der Finanzbehor-
de berticksichtigt.

Wie kann ich den investitionsbedingten
Gewinnfreibetrag geltend machen?
Ubersteigt der Gewinn 30.000 Euro, steht
der investitionsbedingte Gewinnfreibetrag
zu, das heifdt, dass entweder in bestimmtes
Realvermogen (z. B. Biiromdbel, EDV-Ge-
rate, Lastkraftwagen, Gebdude) oder in be-

stimmte Wertpapiere zu investieren ist.

Neuerung aufgrund des Abgaben-
anderungsgesetzes 2014.
Die Angebotspalette dieser Wertpapiere
wurde durch den Gesetzgeber massiv einge-
schrénkt. Nur mehr Investitionen in Wohn-
bauanleihen sind anrechenbar.

Fiir die bisher zulédssigerweise erwor-
benen begiinstigten Wertpapiere lauft die
4-jahrige Behaltefrist unverdndert weiter.
Scheiden Wertpapiere vor Ablauf von vier
Jahren aus, erfolgt eine Nachversteuerung,
sofern im Jahr des Ausscheidens keine ge-
eigneten korperlichen Anlagegiiter ange-
schafft wurden.

Praxistipp zum Gewinnfreibetrag.
Kaufen Sie zur Deckung des Gewinnfrei-
betrages erforderliche Wohnbauanleihen
bereits sehr frithzeitig (auch zu Beginn des
Wirtschaftsjahres moglich); die 4-Jahres-
Frist endet damit auch entsprechend fri-
her. Uberdies konnten Wohnbauanleihen im
spéiteren Herbst und gegen Jahresende 2014
»2Mangelware“ sein. Meine Empfehlung lau-
tet daher: Decken Sie sich bereits frithzei-
tig ein. Ndhere Informationen sind in allen
Raiffeisenbanken Tirols erhéltlich. X
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Mehr als Virenscanner und Firewalls:
IT-Security in Unternehmen

IT-Sicherheit ist schon lange kein Freak- oder Luxusthema mehr, sondern hoffentlich als Pflichtthema
bei jedem Unternehmer auf der Agenda fest verankert — alleine schon aus Eigeninteresse.

ielleicht wussten Sie schon,
dass im Internet jeden einzel-
nen Tag bis zu 800.000 neue
Bedrohungen  diagnostiziert
werden, dass es durchschnittlich nur eini-
ge wenige Minuten dauert, bis ein ,nacktes”
Windows-XP-System im Netz von einer ers-
ten Malware befallen wird, oder dass knapp
die Halfte aller Unternehmensspionagefalle
nicht von extern kommt, sondern von (Ex-)
Mitarbeitern ihren Ausgang findet.

Spétestens seit den letzten 6ffentlich ge-
wordenen Skandalen rund um NSA, Daten-
Klau und Betriebsspionage diirften alle Un-
ternehmsteile, nicht nur die IT-Abteilung,
wachgertittelt und motiviert genug sein, ei-
ne Risikoanalyse der eigenen IT zu veranlas-
sen. Unbewusst und schneller als geglaubt
kann aus ,grober Fahrldssigkeit® eine per-
sonliche Haftung der Verantwortungstri-
ger resultieren. Mit dem GmbH-Gesetz, dem
Datenschutz-Gesetz, der IT-Priifung als Teil
der Jahresabschlussprifung und anderen
legistischen Rahmenbedingungen ist I'T-Si-
cherheit langst kein Freak- oder Luxusthema
mehr, sondern, so hoffe ich, als Pflichtthema
bei jedem Unternehmer auf der Agenda fest
verankert - alleine schon aus Eigeninteres-
se. Datensicherung, Firewalls, Virenscan-
ner und regelméfige Updates sind zwar nach
wie vor notwendige und probate Mittel zum
Schutz, aber fiir sich genommen leider ldngst
nicht mehr ausreichend. Ohne das grofie ,IT
Security Big Picture” im Hintergrund wird
im , Fall des Falles weder vom Gesetz noch
von den Eigentiimern die Absolution erteilt
werden — von etwaigen Image-Schéiden fiir
das Unternehmen ganz zu schweigen.

? IMRAMPENLICHT

Security-Awareness.
Diese Schilderung sollte aber keinesfalls
zum Verzagen oder Jammern einladen,
ganz im Gegenteil. Einzig die angesproche-
ne Sensibilitdt, neudeutsch ,Awareness®,
fur IT-Risiken darf nicht ignoriert werden.
Wir alle sind schliefllich in der Lage, den
groflen, unlibersehbaren und stetig wach-
senden Nutzen der Datenvernetzung und
der IT im Allgemeinen abzuschéitzen. Neue
Geschaftsbereiche, digitale Vertriebskané-
le und interregionale Zielgruppen befliigeln

digitale Potenzial mit gewohnt unternehme-
rischer Vorsicht zu paaren.

Aktuelle Herausforderungen.
»Mobility“ und , Data Leakage” sind Themen
und Herausforderungen, die in diesem Kon-
text derzeit haufig diskutiert werden und zu
16sen sind. Unter dem Schlagwort Mobility
versteht man, dass bei Usern héufig die Er-
wartungshaltung besteht, dass Anwendun-
gen und Daten ortsunabhingig mittels Note-
book, Tablet oder auch Smartphone online

Spdtestens seit den letzten offentlich gewordenen
Skandalen rund um NSA, Daten-Klau und Betriebs-
spionage diirften alle Unternehmsteile, nicht nur die IT-
Abteilung, wachgeriittelt und motiviert genug sein, eine
Risikoanalyse der eigenen IT zu veranlassen.

die Kreativitdt und den Geschéftssinn der
Entrepreneure - zu Recht, denn die Mog-
lichkeiten sind enorm!

Unterstiitzung in IT-Fragen erhilt die
Geschiaftsleitung oft von expliziten Ex-
pertenrollen im Unternehmen. Neben dem
CIO, dem Chief Information Officer, wird in
Unternehmen auch die Rolle des CISO, des
Chief Information Security Officers, laut
IBM-Studie zunehmend besetzt. Kiimmert
sich der CIO um die allgemeine IT-Strategie
und deren Ausrichtung an den Unterneh-
menszielen, ist der CISO fiir die operative
Umsetzung zustdndig. Er oder sie bewertet
und steuert die Risiken und erstellt daraus
abgeleitete geeignete Malnahmen, um das

verfiighar sind. Technische Losungen, um
dies zumindest aus funktionaler Sicht zu er-
moglichen, gibt es zahlreiche. Viel schwieri-
ger hingegen ist die organisatorische Frage,
bei welchen Unternehmensdaten und -an-
wendungen es lberhaupt aus Risiko-/Nut-
zen-Sicht zugelassen werden sollte, dass diese
neudeutsch ,ubiquitar®, also tberall, zur Ver-
figung stehen. Aus Sicht des Unternehmens
muss schlielflich Sorge getragen werden, dass
CRM- und ERP-Daten, Produktions- und
Bauplédne und auch sonstige interne Infor-
mationen grundsétzlich vertraulich behan-
delt werden und ausschliefilich von befugten
Personen eingesehen werden kénnen. Bei Ver-
lust oder Diebstahl von Hardware muss wei-

Gastkommentar

MAG. ARTHUR
GREIDERER

Geschidftsfiihrung
GRZIT Center GmbH

ters sichergestellt werden konnen, dass Daten
auch in diesen Ausnahmesituationen ,sicher”
sind. Der Themenkreis rund um ,,Data Leaka-
ge Prevention” kiimmert sich u. a. um diese
technischen und organisatorischen Aspek-
te, sodass Unternehmensdaten moglichst auf
Dauer ,vertraulich®bleiben kénnen.

Sichere Bankgeschifte.

Dem entgegen Kklingen Sicherheitsthemen
und Vorsichtsmaffnahmen beim Online Ban-
king schier trivial und abgedroschen. Dass
PINs und sonstige Passworter niemandem
verraten werden diirfen, auf gesicherte Ver-
bindungen und auf die Echtheit von Zertifika-
ten geachtet werden muss, Phishing-Emails
ignoriert und geléscht werden sollten und die
Hinweisseiten der Bank regelméaflig gelesen
werden sollten, sind seit Jahren die haufigs-
ten und nach wie vor wirksamen Schutzmafi-
nahmen, um sichere digitale Bankgeschéfte
erledigen zu kénnen. Die Awareness hierfiir
muss auch dringend aufrecht gehalten wer-
den! Aber nicht nur ELBA-internet-Kunden,
sondern auch ELBA-business-Anwender
sind auf der sicheren Seite, da diese Online
Banking-Losung von Raiffeisen per se schon
hochste Sicherheit gewédhrleistet. Das Sys-
tem ist von Grund auf wenig anféllig fiir
Phishing-Attacken und auch das eingesetzte
Ubertragungsprotokoll MBS/IP verspricht
hochste technische Sicherheitsstandards.

In diesem Sinne, halten Sie bei Thnen
und Threm Unternehmen die Awareness
fur IT-Sicherheitsthemen aufrecht, dann
konnen Sie auch die Vorteile der ubiquité-
ren Mobility nutzen und miissen kein Data
Leakage beflirchten! X

Elf neue Lehrlinge sind gestartet. ,Aufins Berufsleben® hief es vor Kur-

zem fir elf junge Tirolerinnen und Tiroler aus allen Teilen des Landes. Sie haben sich fiir
eine Lehrausbildung bei Raiffeisen entschieden und die begehrten Ausbildungsplatze er-
halten. Dr. Hannes Schmid, Sprecher der Raiffeisen-Bankengruppe Tirol, begriufite die
angehenden Bankkauffrauen und Bankkaufménner beim Ausbildungsstart in Innsbruck
(Bild). Die Ausbildung dauert drei Jahre. Angeboten werden die Lehre mit und ohne Ma-
tura. Insgesamt bilden die Tiroler Raiffeisenbanken derzeit 48 junge Menschen aus.
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© RAIFFEISEN/EMANUELK KASER

Traditionelle und polyphone Musik. Raiffeisen lud im Rahmen der Inns-
brucker Festwochen der Alten Musik zu einer Weltpremiere: zum Konzert-Highlight

\& _hr beij Raiffeisep,
Jahrgang 20.,'4_ |

Wivw, ratff:'sen—tiro-’.at/karn'ere

Odisea Negra La Chimera, traditionelle und polyphone Musik aus Afrika, Europa und

L

Lateinamerika.

Im Bild von links Eduardo Egliez (Musikalische Leitung Ensemble La Chimera),
RLB-Vorstandsdirektor MMag. Reinhard Mayr, Markus Korselt (GF Festwochen der
Alten Musik), Rainer Lepuschitz (Dramaturg Festwochen der Alten Musik) sowie RLB-
Vorstandssprecher Dr. Hannes Schmid.

© RAIFFEISEN/FORCHER

Mehrere Millionen fir die Region. Seit 46 Jahren zahlen die Tiroler Raiffeisenbanken zu den Haupt-
sponsoren des grofiten Radsportevents seiner Art, dem Radweltpokal. Die Fahrerinnen und Fahrer kommen aus
60 Nationen und aus allen Kontinenten nach St. Johann in Tirol und absolvieren dort ihre Rennen. Raiffeisen tragt mit
seinem Engagement mafigeblich dazu bei, das Sportgeschehen und die regionale Tourismuswirtschaft nachhaltig zu
fordern. Die Wertschopfung fir die Region betragt pro Jahr mehrere Millionen Euro.

Im Bild von links Albert Wex und Dir. Heinz HaRlwanter, MBA (Vorstdnde Raiffeisen RegionalBank Fieberbrunn-
St. Johann in Tirol), Prasident Dieter Jochler (Obmann TV B Kitzbiiheler Alpen St. Johann, Oberndorf, Kirchdorf, Er-
pfendorf), Mag. Christine Hofer (Geschéftsfiihrerin Raiffeisen Club Tirol), OK-Chef Prasident Harald Baumann, Dir.
Mag. Herbert Sammer (fiir die Raiffeisen Werbung Bezirk Kitzbiihel) sowie Mag. Thomas Wass (Leiter Marketing und
Kommunikation der Tiroler Raiffeisenbanken).
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? HINTERGRUNDWISSEN

So schiitzen Unternehmer die eigene Liquiditat

Liquiditatsmanagement wird immer wichtiger. Was hochgestochen klingt, ist einfacher, als viele glauben,
aber ebenso unentbehrlich. Viele Kleinunternehmer verzichten noch darauf — oft mit fatalen Folgen.
Dabei gibt es die begleitende Hilfe der Tiroler Raiffeisenbanken, um Liquiditatsprobleme
von vorneherein zu verhindern.

enn ein Unternehmen
ein  Liquiditatspro-
blem hat - also Prob-
leme, laufende Zah-
lungsverpflichtungen zu bedienen -,
dann ist Feuer am Dach. Wie die Praxis
zeigt, haben sich viele Unternehmer oft
ungeniigend auf solche Situationen vor-
bereitet bzw. haben zuwenig getan, umes
erst gar nicht so weit kommen zu lassen.
Liquiditatsengpédsse konnen schneller
entstehen, als viele glauben: Wenn etwa
ein Groflkunde nicht zahlt oder selbst

insolvent wird, dann kann es sehr rasch
kritisch werden.

Hubert Schenk, Direktor Firmenkun-
den bei der Raiffeisen-Landesbank Tirol
AG,empfiehltdeshalballen Unternehmern
ein serioses Liquiditdtsmanagement. Wie
das geht, wissen die Firmenkundenbera-
ter der Tiroler Raiffeisenbanken. Also kei-
ne Scheu, rit Schenk. Hemmungen, mit
der Bank tiber etwaige Liquiditatsproble-
me zu reden, sind vollig fehl am Platz. Im
Gegenteil, Offenheit stiarkt das Vertrauen
der Bank. Und das sind die Empfehlungen
von Hubert Schenk:

Aufdie Liquiditat achten.
Das ist mindestens so wichtig, wie auf
den Ertrag zu schauen. Letzterer ist oft
nur eine buchhaltirische GrofRe, die Li-
quiditat aber ist knallharte Realitat.

% AGENDA

Hausaufgaben erledigen.
Rasche Rechnungslegung und ein straffes
Mahnwesen konnen viele Probleme vorbeu-
gend verhindern. Empfehlenswert ist bei
groferen Projekten auch, auf Akontozahlun-
gen der Kunden zu bestehen.

Moglichst frithzeitig Kontakt
mit der Bank aufnehmen.
Also auch zu einem Zeitpunkt, da alles in
bester Ordnung scheint. Denn wenn etwa ein
Groffkunde nicht plinktlich zahlt, dann ist es
oft zu spat, eine rasche Zusatzfinanzierung

wHemmungen, mit der Bank tiber etwaige
Liquiditdtsprobleme zu reden, sind vollig fehl
am Platz. Im Gegenteil, Offenheit starkt
das Vertrauen der Bank.“

Hubert Schenk, Direktor Firmenkunden
bei der Raiffeisen-Landesbank Tirol AG

zu organisieren. Gleichzeitig er6ffnen sich
immer wieder kurzfristig hervorragende Ge-
schaftschancen. Wenn man diese nicht er-
greifen kann, weil man zu lange braucht, um
eine Finanzierung auf die Beine zu stellen,
kann viel versdumt werden. Vorausschauen-
des Agieren ist daher ganz wichtig.

Auch Kleinstunternehmer
sollten handeln.
Nicht nur mittlere und groflere Unterneh-
men sollten sich um Liquiditdtsmanagement
bemiihen, sondern auch und gerade Kleinst-
unternehmer, sogar Einzelpersonenunter-
nehmer. Auch sie bendtigen nicht nur Um-
satz- und Ergebnisplanung, sondern auch
Liquiditatsplanung, und wenn es ein ganz
einfacher Excel-Plan ist. Er 1ldsst mogliche
Liquiditatsengpésse friihzeitig erkennen.
Auch Kleinstunternehmer sollten tiber das
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Thema umgehend mit ihrer Bank reden. Die

Raiffeisenbanken unterstiitzten ihre Kun-
den im Liquiditdtsmanagement aktiv.

Falsche Finanzierungs-
strukturen dndern.

Wichtig ist vor allem, auf eine fristenkon-
forme Finanzierung zu achten, also darauf,
dass eine moglichst groRe Ubereinstim-
mung besteht zwischen der Nutzungsdau-
er eines Investitionsgutes mit der Laufzeit
der dazugehorigen Finanzierung - eine alte
»goldene Regel”, die dennoch oft zu wenig be-
achtet wird. Viele Unternehmer bauen dar-
auf, dass sie durch hohere kiinftige Umséatze
Liquiditatsprobleme verhindern koénnen -
eine Hoffnung, die oft nicht aufgeht.

Alternative Finanzierungen priifen.
Factoring ist eine alternative Form der
Betriebsmittelfinanzierung, bei der ein
Unternehmer das Debitorenmanagement
seiner Firma auslagert und damit unan-
genehme Zahlungsverzogerungen seitens
seiner Kunden vermeidet. Eine andere prii-
fenswerte Alternative konnen ,,Sale-and-
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© SHUTTERSTOCK

lease-back“-Finanzierungen sein. Sie
schaffen Liquiditdt und schonen die Un-
ternehmensbilanz bzw. verbessern die
Eigenkapitalsituation.

Wenn etwas schiefgelaufen ist,
mit der Bank reden.
Wenn es bereits zu einem Liquiditatseng-
pass gekommen ist, ist das Gespriach mit
der Bank besonders wichtig und hilf-
reich. Gemeinsam mit der Bank kénnen
dann Pléne erstellt werden. Keine Angst
davor, dass die Bank einen dann auf die-
se Plane festnagelt: Auch den Experten
von Raiffeisen ist klar, dass Plane keine
100-Prozent-Voraussagen sind.

Bilanzanalysen niitzen.
Die Raiffeisenbanken bieten zusétzlich
gerne auch ihr Bilanzanalysesystem zur
Beurteilung der Liquiditatssituation im
Unternehmen an. Die Kennzahlenana-
lyse nehmen viele Kunden gerne in An-
spruch. Und dieser Service richtet sich
auch an Unternehmer, die (noch) nicht

X

Kunde der Raiffeisenbanken sind.

IAA Nutzfahrzeuge

25.09.-02.10.2014, Hannover
Int. Automobil-Ausstellung fiir Nutzfahrzeuge.
www.iaa.de

Innsbrucker Herbstmesse
01.10.-05.10.2014, Innsbruck

82. Auflage — Von Bauen iiber Gesundheit bis zu Freizeit und Wintersport.

www.herbstmesse.info

Frankfurter Buchmesse
08.10.-12.10.2014, Frankfurt

www.buchmesse.de

Branchenhighlight mit mehr als 7000 Ausstellern.

1ZB
14.10.-16.10.2014, Wolfsburg

Europas Leitmesse der Automobilzulieferindustrie.
www.izb-online.com

Communication World 2014

05.11.-06.11.2014, Miinchen

Fachmesse und Kongress fur intelligente und flexible mobile I'T.

www.communication-world.com

BIOLIFE

07.11.-9.11.2014, Bozen

Fachmesse fiir zertifizierte Bioprodukte.

www.fierabolzano.it/biolife

Alpinmesse

15.11.-16.11.2014, Innsbruck

Ein Muss fiir alle Bergsportbegeisterten.
www.alpinmesse.info

FOOD & LIFE
26.11.-30.11.2014, Miinchen

Der Treffpunkt fiir Genieer und qualitdtsbewusste Verbraucher.

www.food-life.de

AGRAMA

27.11.-01.12.2014, Bern

www.agrama.ch

Schweizer Fachmesse fiir Landwirtschaftstechnik.
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