peann3oBana, ecin Oyner obecnedeHo HAJIOrOBOE H AMOPTH3ALMOHHOE CTHMY/IHPOBAHHE
HOBATOPCKOH ACATENBHOCTH.

Hanorosoe cTHMyJIHpOBaHHEe WHHOBALMOHHOH AesTebHOCTH B benapycn nosmxksHo
NPEACTATH B BU/E COBOKYTHOCTH HHMBAYATbHBIX T0JIX0/I0B K OPraHW3alliy B3UManHA Ha ee
TEPPHUTOPHM KAXKJI0T0 KOHKPETHOTO HANOra, MPEAyCMOTPEHHOIO COOTBETCTBYIOUIHM
3aKOHOAATE/ICTBOM, 00MmIei YepToif KOTOPHIX NpPHU3BAHA BBICTYNATH WX APKO BbIPAXKCHHAS
OPHEHTALHA HA MOAJAEPXKY W CTHMYJHPOBAHHMC JIIOOBIX NMPOABNCHHH HHHOBALHOHHOK
AKTHBHOCTH HA NPEANPUATHAX. BRINOABI IS OTEUECTBEHHBIX CYOBEKTOB XO3AHCTBOBAHHS,
BHEAPAIOUIMX HHHOBALIMH, JIO/DKHBI 3aKJII0YATLCA B COKPAICHHH BEJIMYHHBI BO3/1araéMoro Ha
HUX HAJIOrOBOIO OpeMeHH.

AMOPTH3ALIHOHHOE CTHMYJIHPOBAHHE HOBATOPCKOH AEATE/IbHOCTH TaKkKe HEOOX0AHMO
PaccCMarpuBarh KaK OJIHH M3 BAXKHEHLIMX HIIEMEHTOB roCyIapCTBEHHOH WHHOBAIHOHHOH
nomutHkA Peciry6nuku Benapycs. Ilpu 970M B paMkax yka3aHHOIO CTHMY/THPOBaHMA peyb B
[IEPBYIO O4epe/ib JAOJDKHA HATH O MAKCHMAJIBHOM PACIIMPEHHH BO3MOKHOCTEH JUTs CyOBheKTos
XO3SHCTBOBAHHA PeCyONIMKH HCIIOB30BATEL METO/IB] YCKOPEHHON aMOPTH3ALMK.

Venewmnas peanu3aiius AaHHBIX 3JIEMEHTOB HHHOBAIMOHHON MONHTHKH bemapycu
crnocofHa CTATH BAXHBIM HCTOYHHKOM POCTa KOHKYPEHTOCHOCOOHOCTH MpPOXYKIHH
NPEINPUATHH W YBCIHYEHHS IKCIIOPTA.

Dipl.-Kfm. Steffen Lange
KENNEN SIE DEN WERT IHRER KUNDEN?

,Unsere Kunden und unsere Kundenbezichungen sind unser wertvollstes Gut!» Das
sagen viele Firmen. Aber auf Fragen wie: ,,Welches sind denn die wertvollsten Kunden? Wie
ermitteln Sie denn den Wert Ihrer Kunden?» gibt es nicht immer eine schlussige Antwort.
Dieser Beitrag beleuchtet wesentliche Determinanten des Kundenwertes.

Den erfolgreichsten Unternehmen und Fuhrungskraften gelingt es immer wieder die
wertvollsten Kunden zu identifizieren, ihre Bedurfnisse zu verstehen und diese zu befriedigen.
Sie sehen in langfristigen Geschafisbeziehungen mit den wertvollen Kunden den Schlusse! zur
Stabilitat und Entwicklungsfahigkeit ihrer Unternehmen.

Auch in vielen Definitionen von Customer Relationship Management (CRM) wird die
Forderung postuliert, dass nicht alle Kunden auf die gleiche Weise betreut werden: ,,CRM ist
eine Geschafisstrategie um die wertvollsten Kunden zu selektieren und managen.» Diese Aussage
liest sich jedoch wesentlich einfacher, als sich die Umsetzung der Forderung schlie?lich gestaltet.

Wertvolle Kunden erkennen

Wer sind die wertvolisten Kunden? Um welche Kunden mussen sich die Unternehmen
besonders kummern? Wie finden sie heraus, welche Kunden sie langfristig an das Unternehmen
binden sollten und von welchen Kunden sie sich vielleicht besser trennen? Welchen Wert
haben welche Kunden fur das Unternchmen?

Der Blick in die Vergangenheit - aus Erfahrung lernen

Die Mehrheit der Unternehmen in Deutschland bemisst den Kundenwert nach den
Finanzkennzahlen Umsatz und - seltener - Gewinn. Abhangig vom Umsatz der Vergangenheit
ermitteln sie ein Kundenportfolio bestchend aus A, B und C Kunden. Abhangig von der
Kundenkategorie werden die Ressourcen zugewiesen, die Kunden betreut. Bei der Einteilung
nach Umsatz bleibt jedoch die Kostenseite unberucksichtigt, was dazu fuhren kann, dass ein
hoher Mittel- und Betreuungsaufwand fur Kunden eingesetzt wird, die Verluste bringen und
somit wenig Mittel fur die profitablen Kunden zur Verfugung stehen.
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Der jeweilige Deckungsbeitrag, der mit einem Kunden erwirtschaftet wird ist hier schon
aussagekraftiger. Er berucksichtigt auch die Kosten, die der Kunde verursacht. Viele
Unternehmen haben heute jedoch nur unzureichende Information uber die Kosten und noch
seltener konnen die Kosten {z.B. von fur Marketing, Vertrieb und Service) einzelnen Kunden
zugeordnet werden. Werden die Parameter Umsatz und Gewinn in Beziehung gesetzt, kann es
zu uberraschenden Erkenntnissen kommen: Haufig liefern die A-Umsatzkunden den niedrigsten
Deckungsbeitrag. Durch Preisnachlasse, hohen Vertriebs- und Serviceaufwand und das
Ausschopfen von Zahlungszielen schrumpfen die Gewinnmargen.

Auch das Zahlungsverhalten und die Bewertung des Zahlungsausfallrisikos sind somit
wichtige Kenngro?en um den Kundenwert zu beurteilen.

Alle drei Ansatze haben einen gro?en Nachteil: Sie sind vergangenheitsorientiert und
liefern nur unsichere Hinweise auf das Kundenpotenzial. Sie sollten daher kombiniert werden
mit zukunftsorientierten Determinanten, wenn es darum geht, den Wert cines Kunden fur das
Unternehmen zu erfassen.

Der Blick in die Zukunft - Potenziale erkennen.

Die Bestimmung des Wachstumspotenzial eines Kunden ermoglicht Aussagen zum
langerfristigen Wert der Beziehung sowie zu Chancen Cross- und Upselling-Potenziale zu
nutzen. Fur das Cross- und Upselling ist die funktionsubergreifende Zusammenarbeit mit dem
Kunden unabdingbar. Gesprache mit den Fachabteilungen und dem Vertrieb sind ebenso wichtig
wie Verhandlungen mit dem Einkauf. Der Verkauf von Produkierweiterungen, zusatzlichen
Angeboten aus der Produktpalette sowie erganzenden Dienstleistungen oder Losungen schopft
das Kundenpotenzial besser aus. Au?erdem erhohen sich die Gewinnmargen, da sich der
Vertriebs- und Marketingaufwand reduziert und die Wechselbereitschaft des Kunden sinkt.

Innovationsfahigkeit kann zu strategischen Partnerschaften in der Entwicklung oder
Vermarktung fuhren und so Synergien und Wettbewerbsvorteile schaffen. Innovationsfreudige
Kunden konnen bereits in fruhen Phasen des Entwicklungsprozess beratend einbezogen werden.
So findet die Ruckkopplung zum Markt zu einem sehr fruhen Zeitpunkt statt, wertvolle
Entwicklungszeit und Ressourcen werden eingespart, Irrwege und Fehlentwicklungen
vermieden. Haufig konnen innovative Kunden als Test- und Lead-User gewonnen werden und
so den Markteintritt erleichtern.

Referenzkunden sind au?erordentlich wertvoll fur die Neukundenakquisition. Sie haben
eine starke Kommunikationswirkung und konnen - insbesondere in Spezial- und Nischenmarkten
- die Wettbewerbsfahigkeit und den Umsatz erhohen. Referenzkunden sind schwer zu gewinnen.
Besonders im Investitionsgutermarkt sind nur wenige Unternehmen bereit ihr Know-how
preiszugeben, da sie damit u.U. einen Wettbewerbsvorteil aufgeben. Umso wichtiger ist es,
echte Referenzkunden so zu betreuen, dass sie einen Mehrwert aus der Kunden-Lieferanten-
Beziehung erfahren und somit eine Win-Win-Situation geschaffen wird.

Alle Kauf- und Nachkaufvorgange uber die Dauer der Kundenbeziehungen erfasst der
Customer Lifetime Value. Er bewertet langfristige Geschaftsbeziehungen und lasst Ruckschlusse
auf die Struktur von Kundenverhaltensweisen und die Optimierung von Marketing-Mix-
Faktoren im Kundensegment zu. Mit diesen Kenntnissen konnen Marketing- und
Vertriebsma?nahmen wesentlich fokussierter, erfolgreicher und somit kostengunstiger erfolgen.

Werden alle Determinanten miteinander in Beziehung gesetzt, ergibt sich ein
ganzheitliches Bild des Kunden und seines Wertes fur das Unternehmen, aus dem die jeweilige
Kundenstrategie abgeleitet werden kann,

Die vergangenheits- und zukunftsgerichtete Ermittlung des Kundenwertes setzt voraus,
das Ohr am Kunden zu haben, die relevanten Informationen von den Marketing-, Vertriebs-
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und Serviceorganisationen zu erhalten und adaquat zu erfassen und zu verwalten.

Kennzahlen sammeln - Wissen schaffen

CRM-Systeme unterstutzen die Verwaltung der Kenngro?en zur Kundenwertbestimmung
effizient. Mit geeigneten CRM-Werkzeugen sichern Sie die Umsetzung des ganzheitlichen
Kundenwertmanagements.

* Eine zentrale Kundendatenbank ist Basis des Kundenwertmanagements. Sie benotigt
Schnittstellen zu den Finanzdaten und zu Marketing, Vertrieb, Service und Entwicklung,

* Nachdem festgelegt wurde, welche Determinanten des Kundenwertes erfasst werden,
futtern alle genannten Unternehmensbereiche die Datenbank mit den ausgewahlten
Informationen.

* Die Informationen werden gebundelt und nach den Vorgaben des Unternchmens
analysiert und auf Konsistenz gepruft.

* Mit regelma?igen Auswertungen wird der Kundenwert erhoben.

* Abhangig vom Kundenwert werden Ressourcen zugewiesen und kundenbezogene
Ma?nahmen (z.B. bestimmte Vertriebs- und Marketingaktivitaten) eingeleitet.

* Der Erfolg der Ma?nahmen wird kontrolliert und ggf. wird nachgesteuert und optimiert.

* Der Informationsfluss ist so organisiert, dass alle Mitarbeiter mit Kundenkontakt auf
die relevanten Daten zugreifen konnen.

Die Kundeninformationen konnen herangezogen werden um ein Kundenportfolio zu
erstellen. Innerhalb der einzelnen Produktsegmente werden die Wertpotenziale der jeweiligen
Kunden analysiert und gewichtet. So entsteht eine Matrix, aus der die Kundenansprache und -
betreuung durch Marketing, Vertrieb und Service abgeleitet werden kann.

Cmeyxo H.IT., BPH (Puza)

MHTEI'PAIITHOHHBIE OBPA3OBAHHS B MUPOBOH
9KOHOMMKE

TIpuuunsl, nobyxiaiolMe rocyaapeTsa BCTyNars B pasiudHbie (JOpMBI HHTErPalHy,
MOXHO Pa3s/ie/iiTh HA JBE OCHOBHBIE: MOJIMTHYECKHE H IKOHOMHYECKHE.

Beneacrsue cneuHanu3auMM rocyaapersa, [POMCXOMBINCH H3-3a CYLIECTBYIOWIENO
HEPABEHCTBA B PACHIPEACICHUHM NIPHPOAHBIX, GUHAHCOBBIX, Y€JIOBEYECKHX, IKOHOMHYECKHX H
JIPYFHX PecypcoB, B MHPOBOH 3KOHOMHKE CIIOKHIIOCH MEXIYHAPOIHOE pajjieicHHe Tpyaa.
OaHaKO NPOH3BOICTBEHHbIH IPOLECC, PACHIEHASCh HAa OTHOCHTEIHHO CAMOCTOS Te/IbHbIE (asbl,
HE MOXET He KOHLEHTPHPOBATBCA 10 OTAENBHBIM CTA/MSM TIPOH3BOJICTBA HA ONpee/IeHHOK
TEPPUTOPHH, B OTACABHBIX CTPaHax. B COOTBETCTBMM C ITUM BBUIEHNIOTCH ABA BUIA
TEPPHTOPHAJILHOIO Pa3sje/IeHHs TPyjAa: MEeXpersoHausHoe (pasjelieHHe Tpyaa Mexmy
PErHOHAMH OJHOM M TOH K€ CTpaHbl) H MEXKAYHApOAHBIC (pa3sicicHHE TPyAa MEXILy
Pa3THYHBIMH CTPAHAMH).

MexayHapo/Hoe pa3jieseHHe TPyAa - BbICUIAA CTYMEHb Pa3BHTUA OOIECTBEHHOIO
TEPPUTOPHAIBHOID Pa3jie/IeHHs TPYAa MEXly CTPaHAMH, IPEyCMATPHBAKOLIAS YCTOWYHBYIO
KOHUEHTPALHIO POU3BOICTBA ONPEICICHHOH MPOAYKUHHU B OTAEIBHBIX CTPAHAX.

Kak cieicTBHE MEXIyHAPOHOI'O Pas3/ie/ieHus TP/, CTPAHBI HHTErPHPYIOTCA B MHPOBYIO
IKOHOMHKY IMOCPEACTBOM NMPOXOMIACHUS ITANOB HHTErpauuy, BoiGopa GopM HHTErpaiuu 1
CO3/IaHHA MHTEIPAlIHOHHBIX IPOCTPAHCTB.

MexayHapoaHas KoonepaiHs TPYAa - 310 OCHOBAHHEBIH HA MEX/TyHAPOIHOM Pas/ieICHHH
TPYAA YCTOHYHBBIH 0OMEH MEX Iy CTPAHAMM POLYKTaAMH, IPOH3BOLMMBIMH UMH ¢ HaHOOBIIEH
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