
реализована, если будет обеспечено налоговое и амортизационное стимулированяе 

новаторской деятельности. 

Налоговое стимулирование инновационной деятельности в Беларуси долж110 

предстать в виде совокупности индивидуальных подходов к организаuин взимания на ее 

территории каждого конкретного налога, предусмотренного соответствующим 

законодательством, общей чертой которых призвана выступать их ярко выраженна. 

ориентация на поддержку и стимулирование любых проявлений инновационной 

активности на предприятиях. Выгоды для отечественных субъектов хозяйствовании, 

внедряющих инновации, долж1fЬ1 заключаться в сокращении величины возлагаемого на 

них налогового бремени. 

Амортизационное стимулирование новаторской деятельности также необходимо 

рассматривать как один из важнейших элементов государственной инно/\ационной 

политики Республики Беларусь. При этом в рамках указанного стимулирования речь в 

первую очередь должна идти о максимальном расширении возможностей ДIIЯ субъектов 

хозяйствования республики исполь.зоват~:. методы ускоренной амортизации. 

Успешная реализация данных элементов инновационной политики Беларуси 

способна стать важным источником роста конкурентоспособности продукции 

предпрюrтий и увеличения экспорта. 

DipL-K/m. Stef/en Lange 

КENNEN SIE DEN WERT IНRER KUNDEN? 

"Unsere Kunden tmd unsere KundenЬezichungen sind unscr wertvollstes Gut! » Das 
sagen viele Firmen. АЬеr aufFragen wie: " Welcbes sind denn die wertvollsten Kunden? Wie 
ermitteln Sie denn den Wert lhrer Kunde.n?» gibt es nicht immer eine schlussigc Antwort. 
Dieser Beitrag Ьeleucbtet wcsent\iche Detenninanten des Kundenwertes. 

Den erfolgreichsten Untemehmeп und Fuhrungskraften gelingt es immer wieder die 
wertvollstcn Kunden zu identifizieren, ihre Bedurfnisse zu verstchcn und diese zu Ьefriedigen. 

Sie sehen in langfristigen GeschaftsЬeziel1ungen mjt den wcrtvollen Kunden den Schlusse! zur 
StaЬilitat und EntwickJungsfahigkeit ihrer Untemehm.en. 

Auch in vielen Detinitionen von Customer Relationship Managernent (СRМ) wird die 
Forderung postuliert, dass nicht alle Kunden auf die gleiche Weise Ьetreut werden: "СRМ ist 
eine Geschaftsstrategie um die wertvollsten Kunden zu selektieren und managen.» DieseAussage 
liest sichjedoch wesentlich einfacher, als sich die UП1setzung der Forderung schlie?lich gestaltet. 

Wertvolle Kunden erkcnnen 
Wer sind die wertvollsten Kunden? Um welche Kunden mussen sich die Untcmehmen 

Ьesonders ku.mmem? Wie finden sie heraus, welche Kunden sie langfristig an das Untemehmen 
Ыnden sollten und von welchen Kunden sie sich vielleicht Ьesser trennen'? Welchen Wert 
haЬen welche Kunden fur das Untcmehrnen? 

Der Blick in die Vergangenheit - aus Erfahrung lemen 
Die Mehrheit der Untcшehmen in Deutschland Ьernisst den Kundenwert nach den 

Finanzkennzah.len Umsatz und - eltener - Gewinn. Abhangig vom Umsatz der Vergangenheit 
ennitteln sie ein Kundenportfolio Ьestcbend aus А, В und С Kunden. Abhangig vo11 der 
Kundenkategorie werden die Ressourcen zugewiesen, die Kunden Ьetreut. Bei der Einteilung 
nach Umsatz Ьlcibtjedoch die Kostenseite tmЬerucksichtigt, was dazu fuhre11 kann, dass ein 
hoher Mittel- und Betreuungsaufwand fur Kunden eingesetzt wird, die Verluste bringen und 
somit wenig Mittel fur die profitaЫen Kunden zur Verfuguцg stehen. 
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Der jeweilige DeckungsЬeitrag, der mit einem Kunden erwirtschaftet wird ist hier schon 
aussagekraftiger. Er berucksichtigt auch die Kosten, die der Kunde verursacht. Viele 
Untemehmen haЬen heute jedoch nur unzureichendc Infonnation uЬer die Kosten und noch 
seltener konnen die Kosten {z.B. von fur Marketing, Vertrieb und Seгvice) einzelnen Kunden 
zugeordnet werden. Werden die Parameter Umsatz und Gewinn in Beziehung gesetzt, kann es 
zu uЬerrascheodenErkenntnisseл kommen: Haufig liefern dieA-Umsatzkunden den niedrigsteo 
DeckungsЬeitrag . Durch Preisoachlasse, bohen Vertriebs- und Serviceaufwand und das 
Ausscbopfen von Zahlungszielen schrumpfen die Gewinnmargen. 

Auch das ZahJungsverhalten und die Bewertung des Zahlungsausfa\lrisikos sind somit 
wichtige Kenngro?en um den Kundenwert zu Ьeurteile.n. 

Alle drei Ansatze haЬen einen gro?en Nachteil: Sie sind vergange11heitsorientiert und 
liefern nur unsichere Hinweise auf das Kundenpotenzial. Sie sollten daher komblniert werden 
mit zukunftsorientierten Detenninanten, wenn es darum gcht, dеп Wert eines Kunden fur das 
Uotemehmen zu erfasseп . 

Dcr Blick in die Zukunft - Potenziale erkennen. 
Die Bestimmung des Wachstumspotenzial eines Kunden ermoglicht Aussagen zum 

laogerfristigen Wert der Beziehung sowie zu Chancen Cross- und Upselling-Potenziale zu 
nutzen. Fur das Cross- und Upselling ist die funktionsubergreifende ZusammenarЬeit mit dem 
Kunden unaЬdingbar. Gesprache mit den Fachabteilungen und dem Vertrieb sind eЬenso wichtig 
wie Verhandlungcn mit dem Ei11kauf. Der Verkauf von Produkterweiterungen, zusatzlichen 
AngeЬoten aus der Produktpa\ette sowie erganzenden Dienstleistungen oder Losungen schopft 
das Kundenpotenzial besscr aus. Au?erdem crhohcn sich die Gewinnmargen, da sich der 
Vertricbs· und Marketingaufwand redнziert und die Wechse\Ьereitschaft des Kunden sinkt. 

lnnovationsfahigkcit kann :щ strategischen Partncrschaften in der Entwicklung oder 
Vennarktung fuhren und so Synergien und WettЬewerbsvorteile schatfen. lnnovationsfreudige 
Кunden konnen Ьereits in fruhen Phasen des Entwicklungsprozess Ьeratend einЬezogen werdeo. 
So fшdet die Ruckkopplung zum Markt zu einem sehr fruhen Zeitpunkt statt, wertvo\le 
Entwicklungszeit und Ressourceo werden eingespart, lrrwege uod Fehlentwicklungen 
vennieden. Haufig konnen inoovative Kunden als Test- und Lead-User gewonnen werden und 
so den Marlcteintritt erleichtern. 

Referenzkunden siod au?erordentlich wertvoll fur die Neukuodenakquisition. Sie ЬаЬеn 
eine starke Kommunikationswirkung und konnen - insЬesondcre in Spezial- und ischenmarkten 
-die WettЬewerbsfahigkeit und den Umsatz erhohen. Referenzkunden siod schwer zu gewinnen. 
Вesonders im Investitionsgutermarkt sind nur wenige Unternehmcn Ьercit ihr Кnow-how 
preiszugeЬen, da sie damit u.U. einen WettbewerЬsvortcil aufgeЬen. Umso wichtiger ist es, 
ecbte Referenzkunden so zu Ьetreuen, dass sie eioen Mehrwert aus der Kunden-Lieferanten­
Вeziehung erfahren und somit eine Win-Win-Situation geschatfen wird. 

Alle Kauf- und Nachkaufvorgange uber die Dauer der KundenЬeziehungeo erfasst der 
Customer Lifetime Value. Er Ьewertet langfristige GeschaftsЬeziehungen und lasst Ruckscblusse 
auf die Struktur von Kw1denverhaltenswcisen und die Optimierung von Marketing-Mix­
Faktoren im Kundensegmeot zu. Mit diesen Kenotnissen konnen Marketing- und 
Vertriebsma?nahmen weseotlich fokussierter, erfolgreicher und somit kostenguostiger erfolgen. 

Werden alle Determinanten miteinander in Beziehung gesetzt, ergiЫ sich ein 
gaлzheitliches Bild des Kundeo und seines Wertes fur das Unternehmen, aus dern diejeweilige 
Kundenstrategic abgeleitet werden kann. 

Die vergangenheits- und zukunftsgerichtete Ermiltlung des Kundenwertes setzt voraus, 
das Ohr am Kuoden zu haЬen, die relevanten lnformatio11eo von den Marketing-, Vertriebs-
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und Serviceorganisationen zu erhalten und adaquat zu erfassen und zu verwalten. 
Keш1Zahlen sammeln - Wissen schaffen 
CRМ-Systeme unterstutzen die Verwaltung der Kenngro?en zur KundenwertЬestimmung 

efГtzient . Mit geeigneten CRМ-Werkzeugen sichen1 Sie die Umsetzung des ganzheitlichen 
Kundenwertma11agements. 

• Eine zentra!e Kundendatenbank ist Basis des Kunden\vertmanagements. Sie Ьenotigt 
Scbnittstetlen zu den Finanzdate11 und zu Marketing, Vertrieb, Service und Entwicklung. 

• Nachdem festgelegt wurde, welche Determinanten des Kundenwertes erfasst \verden, 
futtern alle genannten Unternebmensbereiche die Datenbank mit den ausgewahlten 
Informatio11cn. 

• Die lnformationen wcrden gebundelt und nach den Vorgaben des Untemehmens 
analysiert und auf Konsistenz gepruft. 

• Mit regelma?igen Auswertungen wird der Kundenwert erhoЬen. 
• Abhangig vom Kundenwen werden Ressourcen щgewiesen und kundenЬezogene 

Ma?nahmen (z.B. Ьestimmte Vertriebs- und Marketingaktivitaten) eingeleitet. 
• Der Erfolg der Ma?nahmen wird kontrolliert und ggf. wird nachgcstcucrt und optimiert. 
• Der Informationsfluss ist so organisien, dass alle MitarЬeiter mit Kundenk.ontakt auf 

die relevanten Daten zugreifen konnen. 
Die Kundeninfonnationen 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 · 
Ьetreuung durch Marketing, Vertrieb und Service abgeleitet werden kann. 

Стецко И.П., БРИ (Рига) 

ИНТЕГРАЦИОННЫЕ ОБРАЗОВАНИЯ В МИРОВОЙ 
ЭКОНОМИКЕ 

Причины, побуждающие rосударства встушпь а р3З11иq1ше формы интеграции, 

можно разделить на две основные: по итические и экономичесlQ!е . 

Вследствие специализации rосударства, происходившей из-за существующего 

неравенства в распределении природных, финансовых, человеческих, экономических и 

других ресурсов, в мировой экономике сложилось международное разделение труда. 

ОднаJ<D производственный процесс, расчленяясь на относительно самостоятельные фазы, 

не может не концентрироваться по отдельным стадиям производства на определенной 

территории , в отдельных странах. В соответствии с этим выделяются два вида 

территориального разделения труда: межрегиональное (разделение труда между 

регионами одной и той же страны) и международные (разделение труда между 

разЛИЧJ!ЬJМИ странами). 

Международное разделение труда - высшая ступень развития общественного 

территориальноrо разделения труда между странами, предусматривающая устойчивую 

концентрацию производства опрсделснпой продукции в отдельных странах. 

Как следствие международного разделения труда, <r1раНЪ1 интегрируются в мировую 

экономику посредством прохождения этапов интеграции, выбора форм иптеграции и 

создания интеграционных пространств. 

Международная кооперация труда - это основанный на 1еждународном разделении 

труда устойчивый обмен между странами продуктами, производимыми ими с наибольшей 
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