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Zusammenfassung

Die Thesis beschéaftigt sich mit der Stellung vons@@mer Relationship Management-
Systemen (CRM-Systemen) in Unternehmen und den ibtdgliten die diese bieten. Die
Motivation der Arbeit resultiert aus dem AnliegeandWert von CRM-Systemen einordnen
zu konnen, zu ermitteln inwieweit ein solches Systdnternehmensprozesse unterstitzen,
beziehungsweise verbessern kann und an welche @dedjen die Nutzung eines solchen
Systems geknupft ist. Fir den konkreten Anwendwaligsfgibt sich die Motivation aus der
Moglichkeit selbststandig ineffiziente Prozesseoptimieren und zum Abschluss der Arbeit
Perspektiven aufzuzeigen, die die UnternehmensibMerbessern und zu einer grél3eren
Wertschopfung beitragen.

Die Arbeit beschéftigt sich mit den kundenbezogendnternehmensprozessen des
Unternehmens Alere und deren Qualitat in Hinblick die zuklUnftige Einfihrung eines
CRM-Systems. Im Moment existieren kaum einheitlidgh&orderungen, die die Prozesse
erfillen missen. Deshalb ist es nicht mdglich éinssage lber die Qualitat der Prozesse zu
machen. Diese Umstande verlangen nach einem Tad, die Qualitat der Prozesse
sicherstellt und in der Lage ist, vorgegebene Addgaungen einzuhalten. Diese Licke soll in
Zukunft das CRM-System ausftllen.

Die Thesis soll einen Einblick in das Thema gewahum einen Eindruck von den Vorteilen
von CRM-Systemen zu vermitteln. AnschlieBend maasgehend von dem Anwendungsfall
und der Motivation, die ldentifikation von Schwat#iken in den Prozessablaufen erfolgen.
Aus den gewonnenen Daten wiederum soll eine Optimge der kundenbezogenen
Unternehmensprozesse und -ablaufe mit Hilfe dee&ghaften des CRM-Systems erfolgen.
Da mehrere Abteilungen des Unternehmens direkt mdigrekt mit dem Kunden in Kontakt
kommen, liegt das Hauptaugenmerk auf Dokumentatd®r, zentralen Speicherung der
Kundendaten, sowie der verlustfreien Kommunikatmwischen Kunden und Mitarbeiter,
beziehungsweise unter den Mitarbeitern.

Die Arbeit soll folgende Ergebnisse liefern: EineAinforderungskatalog fir die
kundenorientierten Prozesse, der auf erarbeiteteandiagen basiert. Weiterhin die
Modellierung der Prozesse und einen Schwachsteltaldg der die identifizierten
Schwachen der Prozesse beinhaltet. Davon ausgefirad Anforderungskatalog fur die
CRM-System gestutzten Prozesse und schlief3lichModellierung der optimierten Prozesse

abgeschlossen durch die Diskussion und Empfehlungen



Abstract

This Thesis deals with the state of Customer R®atiip Management (CRM) in companies
and the opportunities that are offered by these. Mbtivation for this thesis results from the
request to classify the value of CRM. Furthermaeve,want to do a research on how far a
CRM-System is able to support and improve compaoggsses. . In addition, we want to get
an overview of possible conditions that are linketh such a system.

For the use case the motivation follows from thparfunity to optimize inefficient processes.
As a result, this thesis tries to present perspestwhich can improve company processes;
moreover conduce to a bigger value creation.

This thesis covers in detail with customer-relapedcesses of the company Alere and its
guality in terms of the prospective implementatidra CRM-System. As there are only a few
standard requirements for the processes, it ipossible to make a statement about process
guality. These circumstances need a tool thatles talfulfil specified requirements. This gap
shall be closed by a CRM-System. If we want to eltss gap efficiently we first have to
research the actual customer-related processes théthaim to specify the new system
requirements.

The thesis shall deliver an insight into the tomith the goal to show the advantages of a
CRM-System. Additionally, the identification of weaoints, based on the use case and the
motivation follows. With these data we will optireizhe customer-related processes based on
the CRM-System functions. Several departments ef dbmpany have contact with the
customers. Because of this fact the focus liesamughentation, central data storage and loss-
free communication between customers and staffamohg the staff.

The thesis shall deliver different results. Fir§tall, a catalogue of requirements for the
customer-related processes which bases on thesb&3icthermore, the modelling of the
customer-related processes. In addition a cataloftiee weak points of the customer related
processes and after that a specification of remeres for the CRM-System to optimize the
customer-related processes. Finally the thesid gbakrate the modelling of the optimized
customer-related processes. The last result thestrehall deliver is the discussion and

conclusion.
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1 Einleitung

Der Konkurrenzdruck fur Unternehmen in der heutigégitbewerbssituation ist hoch. Grund
dafir sind die hohe Qualitat und Vielfalt von Prktfin. Es ist deshalb schwierig fur
Unternehmen sich nur Uber reine Produktqualitdetablieren und den Kunden an sich zu
binden. Die Schlussfolgerung ist, dass Unterneheween anderen Weg finden missen, um
sich von Konkurrenten abzuheben und die Kundensicim zu Giberzeugen. Ein Weg dieses
Ziel zu erreichen, ist, die Unternehmensstrategfedee Wiinsche der Kunden auszurichten,
um ihn durch eine hohe Dienstleistungsqualitat zerzeugen. Um ihm eine hohe
Dienstleistungsqualitat zu bieten missen auch iratlerdes Unternehmens die Prozesse auf
den Kunden ausgerichtet werden. Deshalb bekommtof@es Relationship Management
(CRM) als Unternehmensstrategie aufgrund seineruss&rung auf den Bereich der
Kundebeziehungen in Unternehmen einen neuen Siadleén

FUr ein Unternehmen das uber die Einfihrung von QiRM einem dazugehdrigen CRM-
System nachdenkt stellt sich jedoch zuerst die &rage CRM das Unternehmen konkret
unterstitzen kann. Diese Frage ist der Ausgangsmaviie die Motivation der Arbeit. FUr
ein Unternehmen ist es schwer, die Wertschopfuregeshe CRM Unterstitzung erbringen
kann, abzuschatzen, da CRM unterstitzend arbeitet dadurch nicht direkt zur
Wertschopfung beitragt aber Kosten verursacht. iSpelie Leistung, die ein CRM-System
als technologische Komponente erbringen kann,ngtrudiesen Umstanden interessant. Die
Frage inwieweit ein CRM-System fur ein Unternehmemerstitzend wirken kann soll
deshalb exemplarisch an einem konkreten Anwendahdpgantwortet werden. In der Arbeit
wird darauf verzichtet den Auswahlprozess fur eRIMESystem darzustellen, obwohl dieser
Prozess die erste wichtige Hurde fur ein Unternehnsé Grinde dafir sind, dass der
Schwerpunkt der Arbeit auf der Unterstitzung dur€RM-Systeme liegt und der
Auswahlprozess den Rahmen der Arbeit UbersteigemdeviAul3erdem ist fur den
Anwendungsfall kein Auswahlprozess mehr notig, deeits ein System ausgewahlt wurde.
Bei dem Objekt des Anwendungsfalles handelt eswicldas Unternehmen Alere. Die Alere
GmbH mit Sitz in Koln ist einer der fuhrenden Artkeie im Bereich medizinischer
Diagnostika in den Feldern: Herz- und Gefal3krartknei Infektionsdiagnostik,
Frauengesundheit und Schwangerschaftsvorsorge,eDi@gfung und Onkologie. Die breit
gefacherte Prasenz in diesem Sektor grindet itdernehmenshistorie, durch den Erwerb
von Firmen mit verschiedenen Schwerpunkten in di€sreichen. Alere gliedert sich in drei

Bereiche: In-House Management, Marketing und MebtrDem In-House Management sind
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unter anderem die Rezeption, der Finanzbereich t(@lbng und Accounting) und die
Auftragsbearbeitung sowie der Versand untersteit. Marketingbereich setzt sich aus den
verschiedenen Produktmanagern, dem Kundenservide de@n Communication-Abteilung
zusammen. Dem Vertrieb unterstehen die Auf3endigtasbaiter und im Innendienst der
Inhouse Sale mit den Kundenbetreuern und die TalesS Abteilung, sowie die
Produktspezialisten.

Zur Steuerung und Unterstitzung der Geschéaftspsezadbeitet die Alere GmbH mit einem
Enterprise Resource Planning (ERP) System, deri¢©ftine* des Unternehmens Sage.
Aufgrund des stetigen Wachstums von Alere und @eliicth bedingten héheren Aufwands
der Datenverwaltung, speziell der Kundendaten heh slas Unternehmen zu einer
Einfuhrung eines CRM-Systems entschlossen. Da ddsritehmen bereits mit einem ERP-
System arbeitet hat sich die Geschaftsfihrung iiirGRM-System desselben Herstellers
entschieden. Im Bereich der Tele-Sales Abteilungl Wwereits mit diesem System gearbeitet,
das mit dem ERP-System gekoppelt ist. Die Kundemdaer Bestandskunden werden im
Moment noch in physischen Kundenmappen bei derrdgdbearbeitung gesammelt. Diese
physischen Mappen werden jedoch bereits mit HilfereVerfahrensanweisung digitalisiert
(siehe Anhang 1.1).

In unserem Anwendungsfall steht das UnternehmemeAW@r der Einfihrung des CRM-
Systems ,Sage CRM*, um seine kundenbezogenen Gesoluesse zu verbessern. Bei den
kundenorientierten Geschéaftsprozessen handelt eh sim Informationsanfragen,
Auftragserteilungen und Reklamationen von Kundenies® Situation er6ffnet die
Mdglichkeit die Frage nach dem Nutzen von CRM-Systn einem expliziten Beispiel zu
erortern. Anhand des Anwendungsfalls soll konkudgjezeigt werden, wie Schwachstellen in
Unternehmensprozessen aufgedeckt werden kénnenviegndin CRM-System helfen kann,
diese zu beseitigen. Dartber hinaus sollen Loswrgskilage fur optimierte, CRM-System
gestitzte Prozesse erarbeitet werden.

Um dieses Ziel zu erreichen, missen in einem eiStdmitt Grundlagen zu Kommunikation
in Unternehmen, Customer Relationship Managemedt Qualitdtsmanagement erarbeitet
werden. Die Grundlagen sind die Basis fur die spékestellung der Anforderungskataloge
und der Identifikation der Schwachstellen der kunwtentierten Geschaftsprozesse. Die
Grundlagen zu CRM dienen bei der Optimierung dez&sse als Ausgangspunkt. Aul3erdem
geben die Grundlagen einen Einblick in die angedmoen Themengebiete und stellen die
ersten Ergebnisse dar, die die Arbeit liefern sdth weiteren Verlauf werden die
wissenschaftlichen Methoden vorgestellt, die watirdar Arbeit zum Einsatz kommen. Als

Analysemethode wird das 6-Stufen-Modell von Binvergestellt, dass den Rahmen bei der
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Schwachstellenidentifikation und Analyse bietets Allethode zur Informationsgewinnung
wird das Interview eingefiihrt. Zur spateren Modeling der Prozesse wird die Methode der
Ereignisgesteuerten Prozessketten vorgestellt.

Im Anschluss erfolgt die Analyse der kundenorietgie Geschaftsprozesse mit Hilfe des 6-
Stufen-Modells von Binner. Auf der Basis der eraégien Grundlagen wird zunachst ein
Katalog mit Qualitatsanforderungen fur die Prozemsgellt. Daraufhin wird der Ist-Zustand
der Prozesse durch die Auswertung der gefihrtearvileivs festgehalten und mit Hilfe der
vorgestellten Modellierungsmethode modelliert. Alchster Schritt wird der Ist-Zustand
anhand der erstellten Qualitdtsanforderungen umtbtsund die Schwachstellen werden
festgehalten. Die Qualitatsanforderungen, die Maoehg der Prozesse und der
Schwachstellenkatalog sind die Ergebnisse, diesdi€sil der Arbeit hervorbringen soll. Als
Antwort auf die gefunden Schwachstellen werden eveitAnforderungen an die Prozesse
spezifiziert, die die Schwachstellen der Ist-Pregesliminieren sollen. Die neuen
Anforderungen munden, als Ergebnis, in einen Ardordgskatalog an das CRM-System,
das die Prozesse unterstitzen soll.

Als Resultat aus den neuen Anforderungen und aitenee Ergebnis, das die Arbeit liefern
soll, werden optimierte CRM-System gestltzte Prezesstellt und modelliert. AnschlieRend
werden die Ergebnisse der Arbeit diskutiert un#éimblick auf die Ziele und Fragestellungen
bewertet. Im Fazit wird die Frage erotrtert, ob das Ergebnissen der Arbeit eine generelle
Aussage Uber die Unterstitzung durch CRM-Systen@ftgn werden kann und wenn ja,

wie die Antwort darauf ausfallt.



2 Customer Relationship Management

2.1 Betriebliche Kommunikationsmodelle

Da es sich bei Customer Relationship ManagementM)CRmM Informations- und
Kommunikationstechnologie basiertem Kundenbeziebomagpagement handelt (vgl. Auer
2004, S.1), muss der Klarung des CRM Begriffes dimefiihrung in die betriebliche
Kommunikation und ihren Strukturen vorausgehen.

»Zur Vorbereitung und Durchfiihrung wirkungsvoller aHdlungen ist Wissen uber die
Rahmenbedingungen und Utber die mdglichen Auswigkuxgrschiedener alternativer
Handlungen notwendig.” (Welge 1987, S.B®s Zitat von Welge verdeutlicht, dass Wissen
notig ist, um effektiv handeln zu kénnen. Um sicis¥¢n anzueignen, sind Informationen als
Grundlage notig. Birker definiert Information al®w erlangtes, zweckbezogenes Wissen
(Birker 1998, S.7). Diese Definition passt zur Delleng Mags, die besagt, dass
Informationen ein Ergebnis von Kommunikation sier Empfanger erlangt sie wahrend
dem Austausch zwischen menschlichen und maschingllégabentragern (vgl. Mag 1980,
S.1032). Kommunikation wird von Birker als Prozester Nachrichten- oder
Informationsubermittiung zwischen Sender und Emgééindefiniert. Die Kommunikation
kann wechselseitig sein. Bei einer Nachricht haneelsich um Wissen, das dem Empfanger
bereits bekannt ist (Birker 1998, S.7). Folglichdsiohne Kommunikation und den daraus
resultierenden Informationen keine wirkungsvolleandlungen méglich. Ein Unternehmen
muss deshalb sicherstellen, dass eine gute Komimummisstruktur vorhanden ist. Eine
solche Struktur muss laut Birker dafir Sorgen, daser Mitarbeiter alle notwendigen
Informationen zur Erfillung seiner Aufgabe erhd@egebenenfalls missen zum besseren
Verstandnis zuséatzliche Daten innerhalb des Unteness ausgetauscht werden. Es sollte
dabei jedoch nicht zu einer Uberinformation komnigamit ist in diesem Fall gemeint, dass
der Mitarbeiter durch zu hohen Aufwand bei der infationsverwaltung von seiner
eigentlichen Arbeit abgehalten wird (vgl. BirkerdB®) S.9). Fur jede Stelle im Unternehmen
muss deshalb klar definiert sein, welche Informaiodort bendtigt werden.

Mag unterscheidet zwischen zwei verschiedenen Gitraksatzen der Kommunikation. Bei
der ersten handelt es sich um die Ein-Kanal-Strullieel zur Anwendung kommt, wenn zwei
Individuen miteinander kommunizieren. Ein Indivisgouist der Sender, der andere der
Empfanger (vgl. Mag 1980, S.1032). Die Rolle kan@thvend eines Gespraches mehrfach

wechseln. In einem Unternehmensumfeld greift di€&trmiktur Beispielsweise bei der
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Kommunikation zwischen Mitarbeiter und Kunde. Birkeeschreibt den Vorgang zwischen
den beiden Kommunikationspartnern als Prozessrdernhationsibermittiung. Der Prozess
besteht aus drei Teilen. Er Beginnt mit dem er3teih der Informationsabgabe. Bei diesem
Vorgang fasst der Sender seine Gedanken zusamnueiib@mmittelt sie anschlieend. Der
Sender Ubermittelt seine Nachricht verschliisse#. \lerschliisselung geschieht automatisch
durch die Wahl einer Ubertragungsart, also SpraZleéchen, Schrift oder d@hnliches. Mit
Hilfe der Ubertragungsart kommt es im zweiten Sthder Informationsbeférderung zur
eigentlichen Ubertragung. Beim letzen Schritt, tidormationsaufnahme entschliisselt der
Empfanger nach seiner Wahrnehmung die Nachrichtweidt ihr eine Bedeutung zu (vgl.
Birker 1998, S.8). Da innerhalb einer Unternehmegesaisation in der Regel mehr als zwei
Kommunikationspartner existieren stellt Mag einatere Struktur vor. Die zweite Struktur,
die Mehr-Kanal-Struktur, beschatftigt sich mit vdnedenen Kommunikationsnetzen, je
nachdem wie die Organisationsstruktur aufgebaut(vgt. Mag 1980, S.1032). Bei der
Kommunikation der Beteiligten in den verschiedeisizen lauft zwischen dem jeweiligen
Sender und Empfanger ebenfalls der Prozess demrmatmnsiubermittiung ab. Mag

unterscheidet zwischen 3 verschiedenen Netzeng(#ibhildung 1).

L] &

Zentral Zirkel
Uneingeschrankl

Abbildung 1. Kommunikationsnetze (vgl. Mag 19801.(82)

1.Zentral

In diesem Kommunikationsnetz ist es den Teilnehmmam mdglich mit Teilnehmer A zu
kommunizieren. Nur A ist in der Lage direkt mit @aneh Teilnehmern in Kontakt zu treten.
Eine Nachricht von B zu C ist nur mdglich, wenn i& Blachricht von B an C weiterleitet.

2. Zirkel

Bei diesem Modell kann ein Teilnehmer nur mit seimeei Nachbarn direkt kommunizieren.
Wenn er mit anderen Teilnehmern kommunizieren willss er die Nachricht Uber einen
seiner Nachbarn weiterleiten lassen, die diese Mdth gegebenenfalls wiederum
weiterleiten mussen bis sie beim eigentlichen Emgé#a angekommen ist.

3. Uneingeschrankte Kommunikation



In diesem Modell ist es jedem Teilnehmer gestatiejedem beliebigen anderen Teilnehmer
direkt zu kommunizieren (vgl. Mag 1980, S.1034).

Alle vorgestellten Modelle haben Vor- und Nachtelms zentrale Modell erméglicht dem
Teilnehmer A die Kontrolle Gber samtliche Kommurti&a in der Organisationsstruktur. Der
Aufwand ist jedoch enorm hoch. In der Praxis ist ¢p@Reren Unternehmen eine solche
Kommunikationsstruktur kaum umsetzbar, beziehungsvieann dort nicht gewinscht sein,
wenn die Position A mit einem Mitarbeiter besetrtd. Das Modell des Zirkels schrankt die
Kommunikation untereinander ebenfalls sehr ein.igEsnur mdglich mit seinen direkten
Nachbarn zu kommunizieren. Die Kommunikationswegeaaderen Teilnehmern sind lang
und unubersichtlich. Bei einer kleinen Arbeitsgrepionnte dieses Modell eine sinnvolle
Alternative sein, aber nicht in einem gro3eren drkmen. Das dritte Modell erlaubt
uneingeschrankte Kommunikation unter den TeilnehmerEine Kontrolle der
Kommunikation ist nicht gewahrleistet. Bei einerfangreicheren Organisationsstruktur mit
vielen Teilnehmern wird dieses Modell schnell unghshtlich fir die Teilnehmer. So kann
es zu Informationsverlusten kommen. Ob eines deddil® oder eine Kombination als
Kommunikationsstruktur fir das Unternehmen Aler&iage kommt, muss nach der Analyse
der aktuellen Prozesse, wahrend der Anforderunglslgatiir das CRM-System erstellt wird,
geklart werden. Bei grofReren Unternehmen kann eBrablemen bei der Verwaltung der
Kommunikationsstruktur kommen, insbesondere wenne euneingeschréankte Struktur
vorhanden ist. Customer Relationship Managementspaziell ein Customer Relationship
Management-System als technologische Komponente @BM kann in diesem Fall
technologische Unterstitzung bieten, indem es diidunikation im Unternehmen und die
Handhabung von Daten steuert und damit EinflussdeeifProzessgestaltung nimmt. Aus
diesem Grund wird im Folgenden das Customer Relship Management mit seinen

verschiedenen Komponenten vorgestellt.

2.2 Stellenwert von CRM

Um einen Einblick in das Customer Relationship Mpement zu bekommen und die
Zusammenhange zwischen den verschiedenen Kompaonentenerhalb dieses

Managementansatzes zu verstehen, wird in dieserohAlisdie Definition und das Konzept
des CRM erlautert. In Hinblick auf die spatere Rssoptimierung und Unterstiitzung der
kundenorientierten Geschaftsprozesse durch ein Géfem wird diese Komponente des

CRM gesondert vorgestellt.



2.2.1 Definition

Im Umgang mit dem Begriff des Customer RelationsMpnagement ist haufig eine
Reduzierung auf seine technologischen Komponentem dCustomer Relationship
Management-System, zu beobachten (vgl. Schwetz, Z216(.). Um diese Beschrankung auf
den wichtigen aber nicht erschépfenden IT-Bereigfzieheben, haben Hippner und Wilde
folgende Definition fir das Customer Relationshipridgement aufgestellt.

.Customer Relationship Management (CRM) verstehth sials kundenorientierte
Unternehmensstrategie, die mit Hilfe moderner Infationstechnologie versucht, auf lange
Sicht profitable Kundenbeziehungen durch ganzbbgli und individuelle Marketings-,
Vertriebs- und Servicekonzepte aufzubauen und =stigéa“ (Hippner 2007, S.6).
Gleichzeitig unterteilen die Autoren den Begriff awei Gestaltungsbereich&inerseits
handelt es sich um den Einsatz von integriertearintionssystemen und andererseits steht
es fur eine neue kundenorientierte Unternehmenegtea(vgl. Hippner 2007, S.6). Hippner
beschreibt kundenorientiertes Handeln als das Muip@ wissenschaftlichen Mdglichkeiten
mit dem Ziel, langfristige Kundenbindungen zu gé&ren und damit Wertschopfung des
Unternehmens zu steigern (vgl. Hippner 2004, S A6%gangspunkt der Kundenorientierung
sind Kundenprozesse, die durch den Willen einesd€nnnach einem Produkt oder einer
Dienstleistung angestofRen werden und in einem belbenen ablaufen, um den Wunsch des
Kunden zu erfillen (vgl. Abecker 2002, S.396). Hipp kommt zu dem Schluss, dass nur
eine  Kombination von Informationssystemen und  einekundenorientierter
Unternehmensstragie erfolgreich sein kann (vgl.pHgy 2007, S.6). Das Resultat einer
solchen Kombination ware eine kundenorientierte ethvehmensstrategie, die sich
Informationssysteme zu Nutzen macht, um eine optirdandenbetreuung zu gewahrleisten.

Diese Eigenschaften erfiullt das Customer Relatipnstanagement.

2.2.2 CRM Konzept

Obwohl Customer Relationship Management nach degeabDefinition grundsatzlich auf
einem rein 6konomischen Verstandnis basiert, ist&al der profitablen Kundenbeziehung
nur Uber eine Erhéhung der Kundenzufriedenheitiehemgsweise durch eine Stabilisierung
der Zufriedenheit des Kunden zu erreichen (vglpHgr 2007, S.21). Das Rahmenkonzept ist
eine Anleitung fur erfolgreiches CRM und erklarte dirkungszusammenhange. Eine
anschauliche Darstellung der Phasen, die das Kormsaphaltet, liefert die ,Wirkungskette
des CRM* von Hippner und Wilde (siehe Abbildung 2).
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Abbildung 2: Die Wirkungskette des CRM (vgl. Higger2007, S.22)

Bei der Betrachtung beschréanken wir uns auf dasaertlement: die vier Phasen der Kette.
Externen sowie internen Einflisse bleiben aul3ener oben erwahnte Zusammenhang von
kundenorientierter Unternehmensstrategie und imdgn Informationssystemen erfordert
laut Homburg im Vorfeld einer Customer Relationskignagement-System-Einfihrung eine
Customer Relationship Management-Konzeption, didan ersten Phase formuliert werden
muss und die Eckpfeiler flr das ausgewéhlte Sysedert (vgl. Hippner, 2007, S.21).
Wirkungskette CRM Phase 1:Konzeption der Kundenbeziehungsstrategie

Die Kundenbeziehung ist das zentrale Handlungsbbgdés Customer Relationship
Management. Mit diesem Grundverstandnis verfolgitQuer Relationship Management als
primare Zielsetzung den Aufbau profitabler Kundezideungen, so dass der Wert der
Kundenbeziehung im Mittelpunkt der Betrachtung stegl. Hippner 2007, S.22). Auf dieser
Basis muss, als nachste Phase, eine kundenorienReorganisation des Unternehmens
stattfinden.

Wirkungskette CRM Phase 2:Kundenorientierte Reorganisation

In der Reorganisationsphase gilt es laut Hippned Wilde bei der erfolgreichen
Implementierung eines Customer Relationship-Prejeldr Kernkompetenzen, ,Enabler”, zu
beachten (vgl. Hippner 2007, S.34). Die vier Kemketenzen sind:
Geschéftsprozessoptimierung:

Vor dem Hintergrund, dass die spezifizierte Kunamnehungsstrategie nur dann realisiert
werden kann, wenn die operativen Geschéaftsprozésselenorientiert oder unterstiitzend)
den Anforderungen der Strategie in vollen Umfangeget werden, ist meistens eine
abteilungstbergreifende Reorganisation oder eine teilabgstbergreifende
Neuimplementierung der Geschéaftsprozesse von NagtnHippner 2007, S.34).
Informations- und Kommunikationstechnologie:

.Moderne Informations- und Kommunikationstechnotyi stellen als ,CRM-Enabler”
Werkzeuge zur Unterstlitzung und Optimierung kureldener Geschéaftsprozesse zur
Verfigung und erlauben, deren Effizienz und Effgitinachhaltig zu verbesserifHippner

2007, S.34) Die Customer Relationship Managementefye kdonnen Unternehmen und
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Mitarbeiter in verschiedenen Bereichen unterstitiastaillierter Informationen tGber CRM-
Systeme und ihre Aufgaben werden unter dem PunRMGysteme” geliefert.

Change Management:

Das Change Management beinhaltet nach Stolzenllerdktivitéaten, die das Management
oder die Mitarbeiter betreffen, um diese auf dieaviderung im Unternehmen vorzubereiten.
Das Change Management lasst sich in vier Kerngehbieterteilen. Als erstes wird eine Idee
entwickelt (in diesem Fall die Orientierung zum Ilden). Diese Idee muss daraufhin an die
Mitarbeiter kommuniziert werden. Die Mitarbeiter sden dadurch an der Idee beteiligt. Als
Beteiligte mussen sie dann fur ihre neuen Aufgatpealifiziert werden (vgl. Stolzenberg
2009, S.5). Das Change Management grindet auf atsadhe, dass zur Durchsetzung einer
neuen Kundenbeziehungsstrategie, neben der Absggiurth die Geschaftsfiihrung, die
Mitarbeiter an allen Kundenkontaktpunkten das Rtajeittragen missen. Von Beginn an gilt
es deshalb, die Mitarbeiter im Rahmen des ChangealyEaments flr das neue Konzept zu
motivieren, zu qualifizieren und Barrieren abzuba(el. Hippner 2007, S.34).
CRM-Projektmanagement:

Ein Projektmanagement wird laut Kessler bendtigt siomerzustellen, dass ein bestimmtes
Projekt in einem vorgegebenen Zeitrahmen und migegeben Ressourcen zu einem
bestimmten Ergebnis kommt. Es hat die AufgabenRiagekt zu steuern und zu organisieren
und auftretende Probleme zu eliminieren. Die Staugrbezieht sich auf die Sach-,
Methoden- und Personenebene. AufRerdem werden ddash Projektmanagement die
Entscheidungsbefugnisse festgelegt (vgl. Kessled28.10). Das CRM-Projektmanagement
soll insbesondere fir die Integration der Kernkotepeen wéhrend der Reorganisation
sorgen. Es qilt, die mittel- und langfristigen Z&eku erreichen und gleichzeitig auf
Frahindikatoren zu achten, die signalisieren, déissRealisierung der Ziele gefahrdet ist.
Dem Controlling von CRM kommt bei dessen Projekilso eine zentrale Bedeutung zu (vgl.
Hippner 2007, S.34).

Wirkungskette CRM Phase 3 Veranderung der Kundeneinstellung

Zur Erlauterung dieser Phase bedienen wir uns \d&rkungskette der Kundenbindung® von
Homburg und Bruhn (siehe Abbildung 3).

Okonomischer
Erfclg

Kundenzufriedenheit Kundenlayalitat Kundenbindung

Abbildung 3: Die Wirkungskette der Kundenbindungl(\Bruhn 2005, S.10)

Phase 1: Erstkontakt



.Die Wirkungskette wird durch den Erstkontakt desnilen, der durch den Kauf eines
Produktes oder die Inanspruchnahme einer Leisturgéstellt wird, angestoRen(Hippner
2007, S.31) Da es sich bei dem genannten Erstkiont@é@chst um einen einmaligen Kontakt
handelt, muss dieser beim Kunden einen positivendridick hinterlassen, damit die
Moglichkeit auf eine zuklnftige Kundenbindung béste

Phase 2: Kundenzufriedenheit

Der Kunde bildet sich durch die Bewertung des Enstktes ein ,Zufriedenheitsurteil” (vgl.
Hippner 2007, S.31). Kaiser beschreibt den Kundendiesem Zusammenhang als
Individuum mit einer bestimmten Erwartungshaltunggeniber den Leistungen des
Unternehmens. Je nachdem, ob die Diskonfirmatiositipooder negativ ausfallt ist der
Kunde zufrieden oder unzufrieden (Kaiser 2005, 5.Wenn es zu weiteren Kontakten
zwischen Kunden und Unternehmen kommt, bestehKdrelenzufriedenheit laut Herrmann
aus der Summe der einzelnen Kontakte (vgl. Herrni89, S.582). Jeder Kundenkontakt
fliet demnach in die Bewertung ein und ist wichthn diesem Punkt muss eine gute
Informationsversorgung der Mitarbeiter gewahrldissein, damit sie den Kunden bei
weiteren Kontakten sofort als Bestandskunden itieigtien kbnnen.

Phase 3: Kundenloyalitat

Wenn das Zufriedenheitsurteil positiv ausfallt oder Erwartungen tGbertroffen wurden kann
in dieser Phase Kundenloyalitat entstehen. Es liegi® Vertrauensverhdltnis zwischen
Kunden und Unternehmen und eine positive Einstglldes Kunden gegeniber dem
Unternehmen. Der Kunde weist eine geringere Webbsealtschaft auf (vgl. Hippner 2007,
S.32). Trotzdem stiegen auch die Erwartungen atudeésrnehmen.

Phase 4: Kundenbindung:

Man spricht von Kundenbindung, wenn die Kundenlbghl zu Wiederkaufen oder
Weiterempfehlungen durch den Kunden fuhrt (vgl. piigr 2007, S.32). Von diesem Punkt
an ist er nicht nur als Kunde, sondern auch alstipes Fursprecher fur das Unternehmen
wichtig. Diese Effekte fuhren nach den Ausfuhrungem Homburg zu wirtschaftlichem
Erfolg. Dieser spiegelt sich in wiederholten Kaufemd Weiterempfehlungen wieder. Mit
wachsender Kundenbindung nimmt auch die Empfindétdhgegenitber Preisschwankungen
ab. Zusatzlich zu dem wirtschaftlichen Erfolg stsith gleichzeitig ein Beziehungserfolg ein.
Der Kunde zeigt mehr Bereitschaft, Fehler zu tekem, und kommuniziert offener mit dem
Unternehmen, was ihn zu einer wichtigen Informagaprelle macht (vgl. Homburg 2010,
S.42). Neben den positiven Effekten, die vom Kundaagehen, kommt es auch innerhalb
des Unternehmens zu solchen Effekten. Nach Homisurgen bei einem langjahrigen

Kunden der Verwaltungsaufwand und damit die enéstdan Kosten. Bei gleich bleibendem
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Konsum des Kunden fuhrt dieser Umstand automatzsckinem gréReren Umsatz fir das
Unternehmen ohne steigende Kosten (vgl. Homburg 020%.43). Der sinkende
Verwaltungsaufwand fallt wiederum dem Kunden dursthnelle Abwicklung seiner
Geschaftsbeziehungen mit dem Unternehmen auf.

Phase 5: Okonomischer Erfolg

In der funften Phase machen sich die positivenkigfeiner Kundenbindung bemerkbar. Sie
auf3ern sich in einer Steigerung es 0konomischeolged. Die Wirkungskette schlief3t mit
der funften Phase ab (Hippner 2007, S.32). Wertnder 6konomische Erfolg eingestellt hat
muss das Unternehmen trotzdem darauf achten jedataki mit dem Kunden positiv zu
gestalten um die Kundenbindung nicht zu gefahrden.

Wirkungskette CRM Phase 4:0konomischer Erfolg

Der 6konomische Erfolg resultiert aus den 6konohescWerten der einzelnen Kunden. Der
Kunde sollte dabei nicht auf seine Umsatze redumierden. Auch seine indirekten Beitrage
zum Unternehmenserfolg missen beachtet werden. Daghlt unter anderem die
Weiterempfehlung des Unternehmens an andere peltenKunden (vgl. Hippner 2007,
S.23). Es ist unschwer zu erkennen, dass diese IBhase der ,Wirkungskette des CRM*
direkt aus den letzen beiden Phasen der ,Wirkurigskier Kundenbindung” resultiert. Auch
hier stellt der Kunde nicht nur durch seinen wintdtlichen Wert, sondern auch durch seine
oben angesprochene positive Beziehung zum Untemeheinen wichtigen Faktor als

Informationsquelle dar.

2.2.3 CRM-Systeme

CRM als kundenorientierte Unternehmensstrategiétipgmeben dem Change Management
laut Hippner auch IT-Unterstitzung um sich kontamlich zu verbessern. Die IT-
Unterstitzung wird durch ein CRM-System gewahriistDie Systeme fungieren als
.technological enabler* und machen ein erfolgrech€RM-Modell mit Hilfe von
Informationstechnologie erst moglich (vgl. Hipprgd07, S.47). Laut Helmke, Uebel und
Dangelmaier ist es mdoglich, CRM-Systeme in drei galienbereiche zu splitten: das
operative CRM, das kollaborative CRM und das amadkie CRM (vgl. Helmke 2008, S.12).
Die Aufgabenbereiche sind dabei wie folgt untetteil

Das operative CRM umfasst alle Prozesse, die sithiont Office abspielen. Als Front
Office beschreibt Gadatsch alle Prozesse, bei dezserru direktem und interaktivem
Kundenkontakt kommt (Gadatsch 2010, S.309). Diésgteung des operativen CRM ist, den
direkten Kontakt mit dem Kunden und die dazugel@irid’rozesse zu optimieren. Um
Inselldsungen zu vermeiden, kontrolliert das opegaCRM zusatzlich zu den Front Office

Prozessen deren Gegensticke im Back Office, zunspidi die Weiterleitung einer
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Reklamation (vgl. Helmke 2008, S.12). Unterstutatdwdas operative CRM laut Helmke
dabei von zwei Schlusselfunktionen: der Sales Aatoon und der Service Automation.
Diese Funktionen unterstitzen die Mitarbeiter bein dKundenkontakten und den
dazugehorigen Prozessen. Sie ermoglichen unter remdeliber das ,Opportunity
Management* die standige Statusabfrage eines Kinotdaktes jeglicher Art. Auf diese
Weise geht kein Kundenkontakt verloren (vgl. Heln2k®8, S.25 ff.). Hippner fuhrt an, dass
Service Automation immer dann zur Verwendung komwenn komplexe Serviceablaufe
rationalisiert und vereinfacht oder verbessert werdonnen. Service Automation kann die
Mitarbeiter, wie schon erwahnt, im Front Office m@iektem Kundenkontakt unterstitzen,
indem es einheitliche, aktuelle und vollstandigéodmationen Uber den Kunden und den
entsprechenden Leistungen, die den Kunden betrdfédart. Es ist aber auch in der Lage
Hilfestellung bei Prozessen im Back Office zu leist In diesem Bereich kénnen die
Mitarbeiter durch verschiedene Bausteine, wie belspeise einer
Beschwerdemanagementkomponente unterstitzt weldieise erlaubt eine elektronische
Weiterleitung von Reklamationen und kann den Migdyn gewtinschte Informationen tber
Kunden oder Bestellungen bereitstellen. Bei Vermndggen im Bearbeitungsprozess ist das
System aul3erdem in der Lage die Mitarbeiter anRteaess zu erinnern und gegebenenfalls
anzumahnen (vgl. Hippner 2011, S.689 ff.). Damitsdi Komponente ihren vollen
Nutzungsumfang erreicht, muss das System allerdimgs die Kundendatenbank
angeschlossen sein, um Daten liefern zu kénnenVBiknkung zwischen dem CRM-System
und dem ERP-System des Unternehmens ist laut Helmkerzichtbar, wenn ein optimaler
Kundenkontakt gewahrleistet werden soll. Die Vetwad dieser Schnittstelle Gbernimmt
ebenfalls das operative CRM. Es synchronisiert @ii¢en und sorgt auf diese Weise flr
erschopfende Informationen (vgl. Helmke 2008, S.14ben der schon vorgestellten
Komponente gibt es zahlreiche weitere Funktion@itidie im Front Office begrindet sind,
die Prozesse jedoch bis in das Back Office hineterstiitzen. Drei wichtige Funktionen in
diesem Bereich sind nach Schuhmacher die Workfleevatutzung, das Kunden- und
Kontaktmanagement und das Aktivitatenmanagemertt.Hifie der Workflowunterstitzung
konnen Geschaftsprozesse standarisiert und dassMemgfestgelegt werden. Mit Hilfe des
Kunden- und Kontaktmanagement werden die Kundendatealtet und sichergestellt, dass
alle notigen Kundendaten erfasst werden (Schuhmazb@4, S.140). An dieser Stelle ist
ebenfalls eine  Synchronisation mit dem ERP-Systenon v Néten. Das
Aktivitatenmanagement, das Schumacher anspriahtniisHilfe einer Kalenderfunktion in
der Lage, Aufgaben und Aktivitdten zu verwaltenh{@mmacher 2004, S.140).
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Das kollaborative CRM steuert und synchronisieut ldelmke die Kommunikationskanéle.
Es sorgt dafur, dass eine optimale Kommunikationsamen Kunden und Mitarbeitern
madglich ist. Es bedient sich dabei an verschiedénarktionalitdten, unter anderem auch an
den Kommunikationsmdglichkeiten, die die angespeaeim Komponenten bieten. Damit ist
es zum Beispiel mdglich, Textbausteine oder Foreibrizu hinterlegen und diese nach
Bearbeitung elektronisch an andere Mitarbeiter eisenden. Die Mitarbeiter sind mit Hilfe
des kollaborativen CRM aul3erdem in der Lage, sithreinander Aufgaben zuzuweisen.

Das analytische CRM arbeitet im Hintergrund und re&th Kunden- und Prozessdaten mit
Hilfe von Data Mining und ahnlichen Funktionen (vddelmke 2008, S.12). Petersohn
beschreibt Data Mining als einen mehrstufigen Adpeozess bei dem interessante
Informationen gewonnen werden, die einen bestimnMNeitzen erfillen sollen(Petersohn
2005, S.4). Data Mining bedient sich dabei eigafferkzeuge, um Datenséatze auszuwerten
und miteinander in Verbindung zu bringen. Das edimbigeine ganzheitliche Sicht auf die
Daten (Alpar 2000, S.3 f.). Die Gemeinsamkeit datalMining Methoden besteht darin, dass
sie automatisiert ablaufen und keine Hypothese pititgn sondern neue Zusammenhange
entdecken sollen (Steiner 2009, S.48). Einige Mitang Methoden auf die hier nicht ndher
eingegangen wird sind: Assoziationsanalysen, Eetdahgsbdume, Clusteranalysen und
Zeitreinenanalysen (Steiner 2009, S.45 f.). DiezBsedaten werden ausgewertet und kdnnen
in die Gestaltung und Optimierung der Geschaftgsee einflieRen. Gesammelte
Kundendaten werden ebenfalls zielorientiert ausgewend fir weitere Kontakte mit den
Kunden aufbereitet (vgl. Helmke 2008, S.12).

Viele Komponenten, die ein CRM-System bietet, lass&ch nicht auf einen der drei
Aufgabenbereiche eingrenzen. Durch ihre vielseiti§@nktionalitdten unterstitzen sie das
System in mehreren Bereichen, erganzen sich unfiérdieden anderen Bereichen
Informationen zur Optimierung. Damit die vorges&l Komponenten eines CRM-Systems
einem Unternehmen konkrete Hilfestellung bei Gefishébzessen geben kdnnen, missen
vorher die Prozessstrukturen feststehen. Dafur emisster anderem Qualitatskriterien
festgelegt werden, die die Prozesse erflillen solldos diesem Grund werden im
nachfolgenden Kapitel die Grundalgen von Qualit@sagement und dariber hinaus das

prozessorientierte Qualitditsmanagement vorgestellt.
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3 Qualitdtsmanagement

3.1 Grundséatze

Die Qualitat von Unternehmensleistungen ist fir #&m ein wichtiger Faktor und dient als
Basis fur Kundenvertrauen. Deshalb ist es nétig diein Prozessen im Unternehmen auf
Qualitat zu achten und vorgegebene Standards atienh(vgl. Binner 2005a, S.78).
Qualitatsmanagement kann einem Unternehmen abeh aliekt Kostenersparnisse
einbringen, nicht nur zwangslaufig tber den Kundefeiffer merkt an, dass es durch eine
Steigerung der Qualitatsstandards zu weniger Rehkermmt. Das fuhrt zu weniger
Blindleistungen und Korrekturkosten. Hohere Qualk@i Produkten und Prozessen muss
deshalb nicht automatisch mit hoheren kosten egdhen. Im  Gegentell,
Qualitatsmanagement kann mit den richtigen MalRnahdie Kosten eines Unternehmens
langfristig senken (vgl. Pfeiffer 2001, S.4). Dieif§abe der Qualitatssicherung Gbernimmt
das Qualitatsmanagement (QM). In einem Unternehrkann die Einflhrung eines
Qualitdtsmanagementsystems bei der Sicherung dait&unelfen.

Ferstt und Sinz  unterscheiden  produktorientiertesnd u prozessorientiertes
Qualitatsmanagement. Letzteres steht, aufgrund Kestextes dieser Arbeit, im
Vordergrund. Die MalBhahmen die daflr nétig sindrdea in konstruktive und analytische
Mal3nahmen unterteilt. Konstruktiv bedeutet, dasz@&sse gestaltet oder umgestaltet werden,
um erforderliche Qualitat zu erreichen. Analytiséhalinahmen tberprifen die Qualitat von
Prozessen anhand von gesammelten Daten (vgl. 2888, S.489). Es handelt sich um
wechselseitige MalRhahmen, die aufeinander aufbdienCRM-System kann durchaus in
einen Katalog von konstruktiven MalBnahmen aufgenemmwverden und gleichzeitig bei
einer analytischen Datenauswertung von Vorteil .s&lach Schmelzer und Sesselmann
basiert das Qualitditsmanagement auf acht Grundsatieedie Autoren der Normenreihe ISO
9000 entnommen haben. Diese enthalt GrundlageBeagdffe sowie Anforderungen an das
Qualitditsmanagement beziehungsweise an Qualitatsgearentsysteme. Die acht
Grundsatzen bestehen aus: Kundenorientierung, RghruPersonaleinbeziehung,
Prozessorientierung, Systemorientierter Ansatz, tikorerliche Verbesserung, effiziente
Entscheidungsfindung und Lieferantenbeziehungen zgegenseitigen Nutzen (vgl.
Schmelzer 2010, S.32). Wagner erlautert diese iprene des Qualititsmanagement
folgendermal3en. Da Unternehmen von ihren Kundedrah sind, missen sie in der Lage

sein, die Bedurfnisse des Kunden zu erkennen wnduserfillen. Um unter anderem dieses
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Ziel zu erreichen, mussen die Fuhrungskrafte dafiigen, dass das Unternehmen und sein
Umfeld dieser Aufgabe gewachsen sind. Einen ertiadah Anteil an der Erreichung dieses
Ziels haben die Mitarbeiter, weshalb sie vollstgndi das Unternehmen einbezogen werden
sollten. Es muss aul3erdem sichergestellt werdess dee Ressourcen des Unternehmens
durch Einfihrung von zielgerichteten Prozessennwgdtigenutzt werden. Diese wiederum
missen ebenfalls aufeinander abgestimmt werdeniemalgegebenen Ziele zu erreichen.
Die standige Optimierung aller Unternehmensbereiohd deren Prozesse sind fur ein
langfristiges Bestehen des Unternehmens ebenso raichbar, wie die sachlichen
Entscheidungen der Fuhrung, die auf empirischeembberuhen. Zu guter Letzt sollten die
Beziehungen zu den Lieferanten des Unternehmeng/edeil sein, um die Wertschépfung
beider Partner zu steigern (vgl. Wagner 2001, SBQ) die Erfullung der angesprochenen
Ziele und Bedingungen soll das Qualitdtsmanagensorgen. Die DIN 1SO 9000
Normenfamilie stellt deshalb in allen Bereichen desungen zur Qualitatssicherung im
Unternehmen. Neben Forderungen an die Prozesslgnkidie im n&chsten Abschnitt
behandelt werden existieren ebenfalls Qualitatsdefongen an die Lenkung von
Dokumenten und Daten. Nach Hering gelten die Fortggn in diesem Bereich fir
Systemdokumente, auftragsbezogene Dokumente sdwiedhnische Dokumente. Es muss
Verfahrensanweisungen fur den Umgang mit Dokumeggdren, die sicherstellen, dass die
Dokumente an den Stellen an denen sie bendtigtemdehlerfrei zur Verfligung stehen. Um
diese Ziel zu erreichen wird ein Kennzeichnungssysbendtigt und eine Ubersicht tiber die
vorhandenen Dokumente. Aulerdem mussen die Dokensaitiell gehalten werden und
veraltete Dokumente als ungultig markiert oder \adrtet beziehungsweise geldscht werden.
Fur die Anderung von Dokumenten muss es ebenfadidalirensanweisungen geben. Zu
guter Letzt muissen Verfahren zur Sammlung, Verwgltwund Aufbewahrung von
Dokumenten erstellt werden um die Integritat deteDazu gewahrleisten (vgl. Hering 1996,
S.31). Die Prozessorientierung spielt bei Ferstd &mz als auch bei Schmelzer trotz ihrer
verschiedenen Ansétze eine zentrale Rolle und maggeblich zur Qualitat im Unternehmen
bei. Im nachsten Abschnitt wird im Hinblick auf dignalyse der kundenorientierten
Geschéftsprozesse néher auf das prozessorient@ualitdtsmanagement und seine

Anforderungen eingegangen.
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3.2 Prozessorientiertes Qualitatsmanagement

Bevor naher auf das Qualitaitsmanagement von Prizesagegangen werden kann, muss
zuerst der Begriff des Prozesses geklart werdam PiEdzess weildt nach Wagner bestimmte
Merkmale auf. Es handelt sich bei einem Prozeseginm Abfolge von Téatigkeiten mit einem
Input und einem Output. Prozesse sind aul3erdeltickaind inhaltlich eingegrenzt. Mehrere
Prozesse werden Uber Schnittstellen miteinanddsunelen (vgl. Wagner 2001, S.5). Das
prozessorientierte QM soll nach Schmelzer und $easa daflr sorgen, dass die Ablaufe
und die dazugehoérigen Ressourcen in den Prozess&tusert werden. Diese Strukturierung
soll fur effektivere Ablaufe sorgen. Die Prozesserden nach Einfuhrung kontinuierlich
analysiert und optimiert, um wirksame Ergebnisse errielen. Dabei existieren
Anforderungen an die Prozesse die von der Norm 3801 abgeleitet sind. Die Prozesse
missen in einer festgelegten Abfolge eingefihrt anftechterhalten werden. Dabei sind
Kriterien und Methoden zur Uberwachung und zur @jefung auszuwahlen, um die
Wirksamkeit der Prozesse sicherzustellen. Aul3elidedarauf zu achten, dass die bendtigten
Informationen und Ressourcen verfugbar sind (vgthn$elzer 2010, S.34). Wichtige
Kriterien an einen Geschaftsprozess sind nach dgorén unter anderem:

Ein Prozess beginnt und endet beim Kunden unditeilprozesse gegliedert, die jeweils
einen Verantwortlichen haben. Die Dokumentation Plerzesse beinhaltet die Beschreibung
des gesamten Prozesses und das festhalten vonh&wsstritten im Prozess. Aul3erdem ist
darauf zu achten, dass Prozesse oder Teilprozass&ethe Wertschépfung erbringen
eliminiert werden (vgl. Schmelzer 2010 S. 129, 14Blering beschreibt zusatzlich
Qualitatsanforderungen fur die Lenkung von Prozessar den Ablauf eines Prozesses muss
eine Verfahrenanweisung existieren, die den gen&lpbauf beschreibt. Es muss aul3erdem
sichergestellt werden, dass die Verfahrensanweid@fglgt wird und dass die Ressourcen
vorhanden sind um die Anweisung befolgen zu kénfassourcen kdnnen in diesem Fall
Mitarbeiter, als auch Arbeitsplatze oder Daten ¢egh Hering 1996, S. 47 f.).

Neben den aufgefuhrten Qualitatskriterien an diez&sse und den weiteren ausgefihrten
Grundlagen zur Kommunikation und zu CRM sind wisslaftliche Methoden notwendig,
um die kundenbezogenen Prozesse angemessen déaustéormationen zu erlangen, sie
zu analysieren und die Prozesse zu optimieren. ddese Methoden wird im folgenden

Kapitel eingegangen.
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4 Methodisches Vorgehen

Zur Erhebung empirischer Daten und fur aussagegiegnalysen und Modellierungen von
Prozessen, alles Ergebnisse, die diese Arbeittiedall, sind wissenschaftliche Methoden
notwendig. Die wissenschaftlichen Methoden didiesem Kapitel vorgestellt werden sind,
neben den Grundlagen, die Basis auf der die Adagiiaut und weiterentwickelt wird. Es
werden drei wissenschaftliche Methoden mit Begringdzur Auswahl vorgestellt. Zur
Analyse und Optimierung der Prozesse wird das €8iodells von Binner verwendet. Als
Methode zur Datenerhebung, die innerhalb des Medelh Binner benétigt wird bedient sich
der Autor der Interviewmethode. Um die ausgewent&aten in Form von Prozessen

darstellen zu konnen wird als letzte Methode dmdfrisgesteuerte Prozesskette vorgestellt.

4.1 6-Stufen-Modell der Prozessgestaltung

Zur Analyse und Optimierung der Prozesse bedientAdgor sich an Teilen des 6-Stufen-
Modells von Binner zur Prozessgestaltung. UnteriBlesichtigung der Zielsetzung dieser
Arbeit sind von den sechs Stufen des Modells d&eardrei Stufen relevant, da die dritte
Stufe mit Optimierungsvorschlagen abschliel3t. Birffaedert als erste Stufe eine Prozess-Ist-
Analyse mit den Mitarbeitern, um Anséatze zur Vesaesng herauszuarbeiten. Um den Ist-
Zustand zu identifizieren werden mehrere Moglictdi unter anderem die Interview- oder
Workshopmethode, vorgeschlagen. Die Workshopmetlodk von Lipp als Arbeitstreffen
zu einem bestimmten Thema in Klausuratmosphareidefi Die Grundelemente sind dabei
die Arbeit in der Gruppe an einer bestimmten Autaulerhalb der Routinearbeit deren
Ergebnisse tber den Workshop hinausgehen (Lipp,28083). Im Anschluss folgen die
Schwachstellenanalyse anhand von QualitatskriteneWergleich zum Ist-Zustand und ihre
Dokumentation (vgl. Binner 2005a, S.338 f.). Wiechsi hier andeutet ist die
Schwachstellenanalyse laut Wall keine eigenstandiginode. Stattdessen greift sie vielmehr
auf andere wissenschaftliche Methoden zurick (@99, S. 199). Wahrend dieser Arbeit
greift die Schwachstellenanalyse unter anderemdafMethode des Interviews zurlck.
Preil3ler nennt als Ziele der Schwachstellenanalyger anderem die Identifizierung von
Storungen oder Schwierigkeiten in betrieblichen &én. Nach der Feststellung solcher
globalen Mangel sollten die Schwachpunkte wéahreed Schwachstellenanalyse durch
ausgewahlte Methoden weiter eingegrenzt werdenf{ere2007, S.228). In der dritten Phase
von Binners Modell, der Optimierungsphase wird kamzept zur Verbesserung der Prozesse

erarbeitet (vgl. Binner 2005a, S.339). Das Optiomgskonzept basiert dabei auf den
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identifizierten Schwachstellen, die vorher eradteivurden. Die Hauptansatzpunkte sind
dabei, Blindleistungen und Fehler in den Prozesaenentfernen und nicht einfach zu
automatisieren, da Probleme in den Prozessen agk diVeise nicht geldst, sondern nur
verschoben werden (vgl. Binner 2005, S.193). DetoAbat das Modell von Binner gewahlt,
weil die Teilergebnisse, die das Modell in den esstdrei Stufen liefern soll den
Teilergebnissen entspricht, die die Arbeit erbrmgell. Nach der Prozess-Ist-Analyse soll
die Darstellung und die Modellierung der Prozesdgein, die Teilziele der Arbeit darstellen.
Die Schwachstellenanalyse und die Dokumentatiorid#gntifizierten Schwachstellen liefern
als Ergebnis einen Schwachstellenkatalog der Psezebenfalls ein erwartetes Ergebnis der
Arbeit. Die Vorraussetzungen fur die Analyse, Kiga mit denen die Schwachstellen
identifiziert werden kdénnen, sind durch den vorbearbeiteten Anforderungskatalogs fiir die
Prozesse erfilllt. Das Konzept, das wahrend Bin@etsnierungsphase erarbeitet werden soll
entspricht dem erwarteten Inhalt der Arbeit nachb€sserungsvorschlagen zu den Prozessen
und daraus resultierend einem Anforderungskatalogds CRM-System.

Aus den Methode fir die Prozess-Ist-Analyse, dienBr vorschlagt (vgl. Binner 2005a,
S.344) hat der Autor dieser Arbeit das Intervievsgawahlt. Die Workshopmethode war
aufgrund von organisatorischen und zeitlichen Rroiein der Mitarbeiter nicht durchfuhrbar.
Andere Methoden wie schriftliche Befragungen odend&zungen sind laut Hussy besser zur
quantitativen als zur qualitativen Evaluation geeig(vgl. Hussy 2010, S.72), unterliegen,
beispielsweise bei raumlich getrennten AuRendiefistungen einer unkontrollierten
Erhebungssituation (vgl. Bortz 2006, S.252) und dear deshalb nicht ausgewéhlt. Das
Interview dient in diesem Fall neben der Prozes#ialyse auch zur Schwachstellenanalyse
und ihrer Dokumentation. Um das zu erreichen, wedle Mitarbeiter im Interview nicht nur
nach dem Ist-Zustand der Prozesse befragt, somdérrmach moglichen Schwachstellen im
Unternehmen. Die Fragen orientieren sich an deheroerarbeiteten Qualitatskriterien, die
die Prozesse erflllen sollten. Ein Workshop wargrand der Zusammenarbeit von mehren
Teilnehmern zur Schwachstellenanalyse auch geegida#in jedoch aufgrund der oben
genannten Umstande nicht durchgefuhrt werden. Deshérd eine spezielle Art des
Interviews, das Leitfadeninterview durchgefiihrt. sDénterview hat gegeniber einem
Workshop den Vorteil, dass der Kontakt zu den éiere befragten intensiver ist und die
Teilnehmer keinen Einfluss aufeinander nehmen. D&rviewprozess wird im nachsten

Abschnitt erlautert.

-18 -



4.2 Interview

Zur Datengewinnung bedient sich der Autor der Mdéhdes Leitfadeninterviews. Diese Art
des Interviews entspringt der qualitativen ForschuDiese hat laut Mayer die Aufgabe, aus
empirischen Untersuchungen heraus Theorien zu ekawn (vgl. Mayer 2004, S.23). Nach
Flick ist das Leitfadeninterview dem narrativenelview vorzuziehen wenn das Ergebnis
konkrete Aussagen uber ein Thema enthalten soll. Dmtfaden dient wéhrend des
Interviews als Gerust. Das Interview selbst bestel#t offenen Fragen, um zu verhindern,
dass Details weggelassen oder Ubersehen werderinti@eriewer muss selbst entscheiden,
wann er Ausfuhrungen der Befragten vertieft odeeder zum Leitfaden zurlckfihrt (vgl.
Flick 1999, S.112-113). Ein weiterer Vorteil istas$ sich der Interviewer nicht an die
Reihenfolge der Fragen halten muss, die er sichestdllt hat. Der Interviewpartner ist
theoretisch in der Lage mit einer ausfuhrlicherentwort direkt mehrere Fragen des
Interviewers zu beantworten und konkrete Beisfi#eseine Handlungen zu geben (Nohl 20
09, S.21). Mayer empfiehlt das folgende Vorgeherdatidiir den Interviewprozess.
Stichprobe: Da es nicht mdglich ist eine Befragmmgallen Mitarbeitern durchzufihren, sind
Stichproben noétig, die bei der qualitativen Forsahunach der Relevanz zum Subjekt
ausgewahlt werden sollten.

Sensibilisierendes Konzept: Das Konzept dient alsn@age des Leitfadens und klart im
Vorfeld die Umstéande, die zur Befragung fuhrtenyisodie Motivation, die dahinter steckt.
Leitfaden: Der Leitfaden enthalt die konkreten fem@agzugeordnet zu ihren Themengebieten,
die aus dem sensibilisierenden Konzept resultiebamei sollte immer die Problemstellung
beachtet werden, damit weder unnétige, noch zugeemiformationen gewonnen werden.
Datenerhebung: Unter Datenerhebung wird die Dutuloiig des Interviews verstanden.
Wahrend des Interviews ist stets auf die Relevamnz Zhema zu achten, um Abschweifungen
des Interviewpartners zu vermeiden.

Auswertung und Bericht: An die Erhebung der Datemlisf3t sich die Auswertung an, die in
einen Resultatsbericht mindet. Zur Auswertung vaterViews gibt es verschiedene
Methoden und Ansatze. In dieser Arbeit wird als trinment das Pragmatische
Auswertungsverfahren von Mihlfeld verwendet. Diebemhaltet sechs Stufen. Als erstes
werden die Antworten auf die Leitfragen markiertarBufhin wird der Text in ein
Kategorieschema eingeordnet um Einzelinformatiorresrauszustellen. Als Kategorien
werden an dieser Stelle die der Qualitatskritevienwendet. In einer dritten Stufe werden die
Einzelinformationen in eine innere Logik gebradigi der es auch darum geht Widerspriche

festzuhalten. Die Erkenntnisse werden daraufhinfdath niedergelegt. Diesem Text werden
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schlie3lich Interviewausschnitte zugeordnet. Ditetée Stufe bildet der Bericht, der die
Erkenntnisse der vorherigen Stufen festhalt. (Mglyer 2004, S.36 ff.)

Durch die Wahl des Interviews, das auch zur Schstadibnidentifikation dienen kann,
gehen die ersten beiden Stufen des Modells vondBinahtlos ineinander Uber. Auswertung
und Bericht des Interviews bilden neben dem Istau$ der Prozesse auch den
Ausgangspunkt zur Schwachstellenanalyse. Bei dieseden Schwachstellen identifiziert
und vorher definierten Problembereichen zugeordnedinem weiteren Arbeitsschritt werden
die Schwachstellen dann priorisiert und in einezBssverbesserungsmatrix Ubertragen, die
als Ausgangspunkt fiur die Prozessoptimierung di¢wgl. Binner 2005a, 349) In der
Optimierungsstufe werden die Prozesse auf Grundtage ermittelten Daten und unter
Berucksichtigung der vorher erarbeiteten Moglictd®ieines CRM-Systems neu gestaltet.
Um die Prozesse des Ist-Zustands und die neu tetalProzesse modellieren zu kénnen,

wird im nachsten Abschnitt eine ausgewéhlte MettmdaeModellierung vorgestellt.

4.3 Ereignisgesteuerte Prozessketten

Zur Darstellung der kundenbezogenen Prozesse wenddieser Arbeit Ereignisgesteuerte
Prozessketten (EPK's) verwendet. Diese Methodeewmwd Scheer und anderen im Rahmen
des ARIS-Konzepts entwickelt und findet in vielerer&chen der Prozessoptimierung
Anwendung (vgl. Staud 2006, S.59). Das ARIS-Kongzeprde laut Scheer entwickelt, um
den gesamten Sachverhalt eines Geschaftsprozedsnatiestellen zu kdnnen. Ein
Geschaftsprozess wird aus verschiedenen Sichteachttn um die verschiedenen Flisse
innerhalb eines Prozesses erkennen zu kénnen. rSgeeht in dem Zusammenhang von
Organisationsfluss,  Informationsfluss,  Funktionsflu und  Leistungsfluss. Der
Organisationsfluss beschreibt die Kommunikationstemgen der Aufgabentrager, ohne
jedoch die Reihenfolge festzulegen. Dadurch wedierBeziehungen leicht unibersichtlich.
Der Informationsfluss stellt die Informationsdidagtungen dar, die wahrend eines Prozesses
verwendet werden. Er beschreibt auch, wofur diermationen verwendet werden. Wenn
jedoch mehrfach auf ein Informationsobjekt zugdégnifwird, ist eine eindeutige Zuordnung
nicht moglich. Der Funktionsfluss beschreibt diefgaben, die wahrend eines Prozesses
ausgefuhrt werden in zeitlicher Reihenfolge. Dudat multiple Ausfuhrung einer Aufgabe
kommt es bei der Darstellung aber zu Redundanzem. LU2istungsfluss beschreibt den
Austausch von Leistungen wahrend eines Prozesses, Beispiel Kundenauftrag gegen
Bezahlung. Bei dieser Sicht auf den Prozess isfAbifelge der Austauschbeziehungen aber

nicht abzulesen. Da keine dieser Darstellungen ggeei ist, einen kompletten

-20 -



Geschéftsprozess darzustellen wurde das ARIS-MaaeWickelt. Auf der Grundlage der
Funktionsschicht kombiniert und vereinfacht das klbddie verschiedenen Sichten
miteinander und erlaubt eine uUbersichtliche Ddristgl von Geschéaftsprozessen (Scheer
2002, S.10-16). Die neue Darstellungsform ist dieighisgesteuerte Prozesskette. Durch die
Kombination der verschiedenen Flisse zu einer g&amien Sicht auf einen
Geschaftsprozess ist die EPK eine geeignete Methade Modellierung der
kundenorientierten Geschaftsprozesse von Alerectbdre Ubersichtliche Darstellung ist es
madglich, die Prozesse schnell zu erfassen und usardmenhange zwischen den beteiligten
Einheiten zu verstehen. Die genannten Vorteile &ndnde weshalb der Autor die EPK als
Modellierungsmethode ausgewahlt hat.

Im Folgenden werden die Elemente der EPK und ihfig@ben nach Staud dargestellt.
Funktionen: Mit Funktionen werden die Tatigkeitem @inem Prozess beschrieben. Der
Umfang einer solchen Tatigkeit kann variieren. Bsrk vorkommen, dass nicht nur eine
Tatigkeit, sondern ein Vorgang mit einer Funktionsgedrickt wird. Das hangt vom
Detailgrad ab.

Ereignisse: Hierbei handelt es sich um betriebsaliftliche Ereignisse. Diese sind die
Bedingungen oder die Ergebnisse von Funktionen. @Rt auch, dass auf ein Ereignis
immer eine Funktion folgen muss und umgekehrt.gaiiese konnen ahnlich wie Funktionen
zerlegt werden. Ein Prozess beginnt immer mit detart&eignis und endet mit dem
Endereignis.

Organisationseinheiten: Organisationseinheiten siitd-unktionen verknipft. Sie legen fest,
wo eine Aufgabe erledigt wird. Organisationseingeit konnen vom Detailgrad
unterschiedlich gewéahlt werden. Es kdnnen Abtedumgis hin zu bestimmten Mitarbeitern
sein.

Informationsobjekte: Die Informationsobjekte sinoerfalls mit Funktionen verknlpft. Sie
beinhalten die Informationen, die von Aufgaben ligh@der erstellt werden. Deshalb haben
die Beziehungen zwischen Informationsobjekten wmkEonen immer Richtungen
Operatoren und Kontrollfluss: Der Kontrollfluss einEPK verlauft von Oben nach Unten.
Um im Kontrollfluss parallele oder alternative Tgiten zu modellieren, werden so
genannte Operatoren benutzt. Diese kdnnen nur ritgssigy mit Ereignissen und Funktionen
mit Funktionen verknupfen. Sie werden in Verteilend Verknipfer unterschieden, je
nachdem ob sie den Kontrollfluss spalten oder zusanfiihren. Es gibt drei verschiedene
Operatoren: UND, ODER und das exklusive ODER (XORPERJUND: Alle
Ereignisse/Funktionen miuissen eintreten/getatigtderer dann geht es im Kontrollfluss

weiter. ODER: Mindestens ein Ereignis/eine Funktionss eintreten/ muss getétigt werden,
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damit es im Kontrollfluss weiter geht. XODER: Geneain Ereignis/ eine Funktion muss
eintreten/ getétigt werden, dann geht es im Kolfiugk weiter (vgl. Staud 2006, S.60-67).
Mit den vorgestellten Elementen ist es moglich Bsse ubersichtlich darzustellen. Der
Detailgrad der Darstellung hangt von dem Zweckdam die Darstellung dienen soll. Unter
diesem Aspekt soll auch auf die Ubersichtlichkeit Brozessdarstellung beachtet werden.
Als Tool fir die Modellierung der EPK's wird Microf Visio 2003 verwendet. Die
Elemente werden graphisch folgendermal3en darggsielhe Abbildung 4).

! 1ol organisation Informations
‘ - @ l

Exklusivas Oder Und Kontrolfluss
Oder

Abbildung 4: EPK Elemente

Die Grundlagen, die in den vorigen Kapiteln eraddewurden, ermdglichen im n&chsten
Kapitel die Erstellung eines Anforderungskatalogdér die kundenorientierten

Geschéftsprozesse und spater die Ausarbeitung Aimesderungskataloges fiur das CRM-
System, um die Prozesse zu unterstiitzen. Die v@skafilichen Methoden, die in diesem
Kapitel vorgestellt wurden, ermdglichen die Analyder Prozesse und die Erhebung von
Empirischen Daten mit Hilfe von Interviews. Au3ardest durch die Einfuhrung der EPK die
Modellierung der Geschéftsprozesse maoglich. Mitchlhigss dieses Kapitels ist die Analyse

der kundenbezogenen Prozesse schliel3lich Méglich.
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5 Analyse der kundenbezogenen Geschéftsprozesse

5.1 Erstellung von Qualitdtsanforderungen

Bevor der Ist-Zustand der Prozesse erortert windssan Anforderungen erstellt werden, die
die kundenbezogenen Prozesse erfillen missen. Diesen im weiteren Verlauf als
Ausgangspunkt der Schwachstellenanalyse, aber alshStrukturierungshilfe fur den
Interviewleitfaden. Als Basis fur die Anforderungdienen die erarbeiteten Grundlagen aus
den ersten Kapiteln dieser Arbeit. Die Anforderumgeerden in vier Bereiche unterteilt:
Kommunikations-, Informations-, Dokumentations-, dunOrganisationsanforderungen
unterteilt. Die Teilung dient zur besseren Ubensiehd soll fir eine gute Struktur in der
Analyse und im Interview sorgen.

Kommunikationsanforderungen: Die Anforderungen da@snmunikationsbereiches leiten
sich von den Grundlagen der betrieblichen Kommuioka ab. Es muss eine klare
Kommunikationsstruktur vorhanden sein, um sichegehen, dass jeder Mitarbeiter die
Informationen erhalten kann, die er benétigt, urfeleiv Handeln zu kénnen. In der
Kommunikationsstruktur missen die Kommunikationssvedar und einheitlich definiert
sein. Es darf keine Redundanzen in den Kommunihksiietten geben.
Informationsanforderungen: Die Informationsanfotohegyen leiten  sich  von
Kommunikations- und Qualititsmanagementgrundlagen @aten und Dokumente Uber
Kunden und Auftrdge mussen zentral gespeichert daimit jeder Mitarbeiter, der Kontakt
mit Kunden hat, Zugriff auf alle relevanten Kundeteh hat. Es darf bei der
Informationsversorgung jedoch nicht zu einer Ulderimation fiir die Mitarbeiter kommen.
Den Mitarbeitern mussen deshalb, fir ihren Aufgdleeeich, zugeschnittene Informationen
und Dokumente aufbereitet werden. Ebenso wichtegy die Bereitstellung der Daten fur die
Mitarbeiter ist das Vermeiden von Datenweitergather eeinsicht an unbefugte Dritte.
Dokumentationsanforderungen: Die Anforderungen diasem Bereich leiten sich von den
prozessorientierten Qualitdtsmanagementgrundlagei@ Prozesse missen dokumentiert
werden. Es muss also eine Prozessbeschreibungedamtgn Prozesses geben, sowie eine
Dokumentation von allen Teilschritten. Damit istgezeit nachvollziehbar, ob ein Prozess
beendet ist oder wie weit fortgeschritten der Pssablauf ist. Die Dokumentation erstreckt
sich auch auf die Weitergabe von Informationen. Mekumentationen mussen den

Mitarbeitern bei Bedarf zur Verfiigung stehen.
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Organisationsanforderungen: Fir jeden Prozess emusse Verfahrensanweisung geben, die
alle Schritte im Prozess abdeckt. AuRerdem mussewgjestellt werden, dass sich die
Mitarbeiter an die Verfahrensanweisungen halterf. dhese Weise wird gewahrleistet, dass
die Prozesse im gesamten Unternehmen von den Mitanb auf dieselbe Weise
durchgefuhrt werden. Die Verfahrensanweisungen dierd anderen Anforderungsbereichen
Ubergeordnet, da sie einerseits festlegen, wo Datrheitlich gespeichert werden und
andererseits die Kommunikationswege vorgeben. Déafg und das Ende von Prozessen
mussen aul3erdem klar definiert sein. Der AblaufRtezesse muss sinnvoll strukturiert sein
um Redundanzen zu vermeiden. Jeder Prozess unprozeiss muss zur Wertschopfung
beitragen.

Mit der Fertigstellung des Anforderungskatalogesdig Prozesse als Strukturhilfe fir das
Interview kann im nachsten Abschnitt der Interviesgess durchgefuhrt werden. Der
Anforderungskatalog wird auf3erdem in der zweitarfeéStler Prozessanalyse als Lieferant fur

Qualitatskriterien verwendet.

5.2 Erfassen und modellieren bestehender Prozesse

5.2.1 Aufbau der Interviews

Interviewkonzept und Interviewleitfaden

Zur Erhebung der Daten, die den Ist-Zustand besmmeund die Schwachstellen der
Prozesse identifizieren sollen, wird ein Leitfageeiview durchgefuhrt. Die Ergebnisse
werden einerseits zur Modellierung des Ist-Zustanaggwendet. Durch die Identifikation des
Ist-Zustandes verkorpert das Interview die erstafeStvon Binners 6-Stufen-Modell.
Andererseits dienen die Ergebnisse der Erstellimgy &chwachstellenmatrix. Das Interview
ist damit gleichzeitig ein Teil der zweiten Stufeonv Binners Modell, der
Schwachstellenanalyse. Dartber hinaus werden @mimierungsvorschlage erwartet, die in
einen Anforderungskatalog fiir ein prozessunterstides CRM-System muinden sollen.
Wenn die Informationserwartungen zutreffen, hatldéerview auch direkten Einfluss auf die
Optimierungsphase, der dritten Stufe des 6-Stufeddils. Bei dem folgenden
Interviewprozess wird die Vorgehensweise nach Maygwendet (vgl. Mayer 2004, S.36-
49). Anders als bei Mayer dargestellt, wird zunédas Konzept erarbeitet und der Leitfaden
vorgestellt, um daraufhin die Stichproben festlepek&donnen.

Das Interview muss mehrere Funktionen erfullen. Biste ist die Feststellung des Ist-
Zustandes der kundenbezogenen Prozesse durch fugyey von Mitarbeitern. Bei diesen

handelt es sich um die Auftragserteilung durch Kienden, Informationsanfragen utber
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Produkte von Kunden und um Reklamationen. Diesermmétionen sind nétig, um sich ein
Bild der aktuellen Prozesse machen zu kénnen. Daera Aufgabe ist das Aufdecken von
Schwachstellen in den Prozessen. Als Hilfestelludignen hierbei die genannten
Qualitatsanforderungen. Auswertung und Bericht deterviews bilden einerseits die
Grundlage zur Prozessbeschreibung und Modellierund andererseits einen Teil der
Schwachstellenanalyse. Fiur beide Aufgabenbereichessem einerseits befriedigende
Antworten geliefert werden, andererseits sollte denfang des Interviews nicht zu grof3
werden, um die Mitarbeiter nicht zu Uberfordern. Das Interview beim Innendienst
personlich und beim AuRRendienst telefonisch durfilige wird sollte der zeitliche Umfang
zwischen 30 und 45 Minuten liegen um die Befragtecht durch zu viele Fragen zu
Uberwaéltigen. Das Ziel des Interviews ist mit dewgnnenen Informationen Ansatze zur
Optimierung zu finden. Das Interview ist Programagin untergeordnet von denen sich die
Detailfragen ableiten. Diese sollen schliel3lichdem gewtinschten Ergebnissen fiihren, also
den Ist-Zustand widerspiegeln und die Schwachstadentifizieren. Die Programmfragen
sind fir AufRen- und Innendienst gleich. Nur diedileagen unterscheiden sich in manchen
Bereichen minimal, um den unterschiedlichen Situen der Mitarbeiter gerecht zu werden.
Das Interview besteht aus 7 Programmfragen:

1. Welche Rolle und bisherigen Erfahrungen hat derdgé im Unternehmen?

Diese Frage zielt darauf ab, die Aussagen der b#iter richtig einzuordnen und zu klaren,
ob sie ausreichende Erfahrung in dem Themenbehaiban, um fundierte Aussagen machen
zu kénnen. Dieser Programmfrage sind funf Detajérauntergeordnet.

2. Wie sehen die Prozessablaufe aus?

Mit dieser Frage soll erortert werden, wie die Pssablaufe in den kundenorientierten
Prozessen aussehen. Die Ergebnisse sollen dend&trnd nach Binners Modell liefern und
dienen spater der Erstellung der verschiedenen eBsez Insbesondere wird in den
untergeordneten fiinf Detailfragen der Fokus auf Ablauf und die Kommunikationswege
gelegt. Ziel ist es dadurch, neben der Identifiatiles Ist-Zustandes, einen Uberblick tiber
die Kommunikationsstruktur zu bekommen. Die Detagen werden zu jedem der drei
Kernprozesse gesondert gestellt, um fir jeden Bsom&iglichst detaillierte Antworten zu
bekommen.

3. Wo liegen die Schwachstellen bei den Prozessaliaufe

Diese Frage ist ein erster Schritt der ProzessliengrSie leitet sich von den Organisations-
und Dokumentationsanforderungen ab und soll dien&chstellen in den vorher erfragten
Prozessen aufdecken. Das Hauptaugenmerk liegt dabeler Dokumentation der Prozesse

und der Frage nach Standards und Vorgaben fiir loli&ufe. Die Antworten dienen spater der

-25-



Prozessanalyse. Die Fragen Uber die Schwachstedesren direkt nach den Fragen tber die
Prozessablaufe fur jeden Kernprozess einzeln adigfeZiel dieser Reihenfolge ist, dass die
Befragten den von ihnen geschilderten Prozess mocbedachtnis haben und direkt Stellung
zu ihm beziehen kdnnen.

4. Wie kann ein CRM-System diese Prozesse unterstitzen

Diese Frage dient dazu sich einen Uberblick zuohaf§en, ob ein CRM-System die Prozesse
aus Sicht der Mitarbeiter unterstitzen kénnte k&g implizit wie der Befragte einem CRM-
System generell gegenlbersteht. Die zwei Detagfmagchlie3en sich, wieder einzeln fir
jeden Kernprozess, an die vorherigen an. Die Artevodienen bei der Neugestaltung der
Prozesse als Hilfestellung. Falls den Mitarbeitern weiterer kundenbezogener Prozess
einfallt, werden fur diesen ebenfalls die Detadfta der Programmfragen zwei bis vier
gestellt.

5. Wie werden Kundeninformationen gehandhabt?

Diese Programmfrage leitet sich von den Informa#miorderungen an die Prozesse ab. Sie
soll klaren woher die Mitarbeiter Informationen idb#en Kunden beziehen und ob die
Mitarbeiter Uber gentigend Informationen verfigem, inre Aufgaben ordnungsgemald zu
erfullen. Der Programmfrage sind zwei Detailfragetergeordnet. Die Antworten dienen der
Schwachstellenanalyse als Informationslieferant switen Ansatze zur Prozessoptimierung
liefern.

6. Wo liegen die Schwachstellen bei dem Umgang mitKiemdendaten?

Diese Frage soll klaren, wo Sicherheitsschwaclestaler Informationsaufnahme und -ablage
vorliegen. Sie leitet sich ebenfalls von Informasanforderungen ab. Insbesondere soll
geklart werden, wer Zugang zu den gespeichertemrirdtionen hat und ob die Integritat der
Daten durch Dritte gefahrdet ist. AuRerdem wird rgép ob es zu einer Uberinformation
kommen kann. Die sechs Detailfragen schlieBen arerdeler Kundeninformationen an,
gehen aber Uber die einfache Klarung der Verfughawéhrend eines Prozesse hinaus und
beschéftigen sich mit der Datenablage aul3erhaleseRrozesses. Die Antworten dienen
spater der Schwachstellenanalyse.

7. Wie kann ein CRM-System helfen, die Schwachstellebeseitigen?

Diese Frage soll Hinweise dazu geben, ob und wienpielle Schwachstellen aus der Sicht
der Mitarbeiter durch den Einsatz eines CRM-Systbeseitigt werden konnten. Die Frage
basiert auf den Fahigkeiten, die ein CRM-SystendeeiUnterstlitzung von Prozessen bieten
konnte. Es sind drei Detailfragen untergeordnet¢. Aitworten dienen bei der Neugestaltung

der Prozesse als Hilfestellung.
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Der rote Faden des Interviews verlauft Gber digear®rogrammfragen, die den Ist-Zustand
klaren sollen, Uber die Fragen zu den Schwachstellis hin zu den

Optimierungseinschatzungen der Mitarbeiter.

Die Stichprobenauswahl

Da die Befragung der Grundgesamtheit, also alledditer die an den Prozessen beteiligt
sind, zu umfangreich ware, werden nur einige Mg#dy, die die Grundgesamtheit
reprasentieren, interviewt. In diesem Fall werdachnAbsprache mit dem Management sechs
Personen interviewt. Drei Personen der Befragtenrken aus dem Kreise des Aul3endienstes
(AD). Dieser ist fur die Befragung geeignet, daderch seine Aufgaben umfangreichen
personlichen Kundenkontakt hat und in die kundeobemen Prozesse eingebunden ist
(Siehe Anhang 1.3). Unter den AufRendienstmitarbeitt aul3erdem der Vertriebsleiter, der
Aufgrund seiner Position und dem damit verbundefastausch mit den Mitarbeitern des
Aul3endienst besonders gut als Interviewpartneiggeeist.

Abgesehen von den drei AufRendienstmitarbeitern everdrei Innendienstmitarbeiter
interviewt. Im Innendienst kommen die ausgewahlteierviewpartner aus verschiedenen
Abteilungen. Ein Interviewpartner ist der Kaufmésutie Leiter von Alere, der durch seine
Position mit den kundenbezogenen Prozessen vergsauEin weiterer Interviewpartner
bekleidet die Position eines Kundenbetreuers inousk Sale, der im Innendienst erster
Ansprechpartner der Kunden ist (siehe Anhang 1D dritte Interviewpartner ist der
Manager Operations, der fur die EinflUhrung des egst mitverantwortlich ist und damit
auch Ansprechpartner fir die Firma Sage ist. Mit dasgewahlten Interviewpartnern sind
die Vorraussetzungen gut, um den Ist-Zustand urd Stthwachstellen der Prozesse zu

identifizieren.

Durchfihrung des Interviews

Die Interviews wurden wie vorgesehen personlich teldfonisch durchgefuhrt und haben
den angesetzten Zeitrahmen nicht Uberschritten.fiDadie Interviews Termine mit den
einzelnen Mitarbeitern gemacht wurden, wusstenikar den Gegenstand der Befragung im
Voraus Bescheid und konnten sich entsprechend ratbe. Die Mitarbeiter standen den
Fragen offen gegentber und haben sie bereitwilignbvortet. Das Verhalten bezieht sich
auch auf die, fur die Mitarbeiter unangenehmen &magvie die der eigenen Ablageart. Bei
diesen Fragen waren sich die Mitarbeiter grotenteewusst, dass ihre Ablageart
wahrscheinlich nicht optimal ist. Trotzdem habes, sioweit der Autor das beurteilen kann,

Wahrheitsgemal3 geantwortet.
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5.2.2 Ergebnisse der Interviews
Die Interviews inklusive der Antworten sind im Amigader Arbeit zu finden. Im Anhang 2.1

findet sich der Leitfaden zum Aul3endienstinterviewm Anhang 2.2 das
Innendienstinterview. Die Antworten der Mitarbeitelgen direkt auf die Detailfragen. Da es
bei beiden Interviews mehrer Interviewpartner gsind die Antworten dem jeweiligen
Mitarbeiter zugeordnet. ID1, ID2 und ID3 stehen g¢dw fur die Antwort eines
Innendienstmitarbeiters. AD1, AD2, und AD3 bildenie d Gegenstiicke beim
Aul3endienstinterview.

Abschliel3ender Bericht

Der Bericht des Interviews wird sich in einen getlen Bericht Uber die Interviewergebnisse,
die reine Prozessbeschreibung, als Identifikatiores dIst-Zustandes und die
Schwachstellenidentifikation aufgliedern und duhsschnitte der verschieden Interviews
belegt. Nach der Prozessbeschreibung des jeweiliGaschaftsprozesses folgt die
Modellierung zur Veranschaulichung des Sachverbak&enn die Prozessbeschreibungen
durch Interviews aus dem Anhang belegt werdergzudteachten, dass auf die Indexzahl der
Interviews die Frage folgt, auf die verwiesen wird.

Genereller Bericht:

Bei dem generellen Bericht Uber die Interviewergedm wird sich an den gestellten
Programmfragen orientiert. Dieses Vorgehen gewsele dass alle wichtigen
Fragestellungen, fur die das Interview erstelltdeyrabgearbeitet und beantwortet werden.
Welche Rolle und bisherigen Erfahrungen hat deralgéé im Unternehmen?

Wenn die Befragten unter dem Gesichtspunkt derhiufeg im Unternehmen betrachtet
werden, grinden die Aussagen der Mitarbeiter alideso Erfahrungswerten. Die Mitarbeiter
arbeiten alle seit mindestens 4 Jahren bei Aleeziebungsweise Unternehmen, die
mittlerweile in Alere eingegliedert sind (siehe Amly 2.1; 2.2, 2,3). Die zwel
Interviewpartner, die als leitende Angestellte #@dve der Vertriebsleiter und der Inhouse
Manager, haben die grof3te Berufserfahrung der Befna(siehe Anhang 2.1; 2.2, 3). Die
Berufserfahrung und ihre Position ermdglicht ihneme Ubergeordnete Sicht auf die
Prozesse. Das auf3ert sich in den Interviews durdistndetaillierte Aussagen und
Verallgemeinerung zu den gesamten Prozessen (#ehang 2.1; 2.2, Antworten der
befragten AD1 und ID1). Die zwei weiteren Intervgarmtner vom Auf3endienst sind
gewobhnliche Vertriebsmitarbeiter (siehe Anhang 24), deren Hauptaufgaben der
Kundenkontakt aus verschiednen Anlassen ist (si@émbdang 2.1, 5). Durch diese

Aufgabenbereiche kennen sie sich mit den kundemergen Prozessen aus und kdnnen
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fundierte Aussagen machen. Fir den Kundenbetreisng Anhang 2.2, 4) im Innendienst
gilt &hnliches. Er ist der erste Ansprechpartnerkiiinden, die mit dem Innendienst Kontakt
aufnehmen und nimmt alle Kundenwinsche entgegexhgsiAnhang, 2.2.5). Der dritte
Interviewpartner ist durch seine Position als MamaQperations (siehe Anhang, 2.2, 4) und
der damit verbunden Zustandigkeit fur die Einfulyues CRM-System (siehe Anhang 2.2,
5) mit den Prozessen vertraut. Die Befragten siatid ihre Rollen und Erfahrungen im
Unternehmen und im Hinblick auf die gefordertenwatten nach Prozessablaufen geeignete
Interviewpartner, die einen guten Befragungsquertichdarstellen. Die Auswahl der
Stichproben hat sich demnach als erfolgreich eemes

Wie sehen die Prozessablaufe aus?

Die detalllierte Darstellung der Prozesse erfolgn in&chsten Abschnitt, der
Prozessbeschreibung. Typisch fur alle drei kundenterten Prozesse ist jedoch, dass die
Kunden sich mit ihren Anliegen beim Aul3en- odereimtienst melden. Die Anfragen werden
jeweils aufgenommen und an die entsprechende Abtgh im Innendienst weitergeleitet
(sieche Anhang 2.1; 2.2 el; el; e3). Bei der Aufrahter Anfragen bedient sich der
Aul3endienst verschiedener Methoden (siehe Anhadnd2-3;). AuRerdem fallt auf, dass bei
der Kommunikation mit dem Kunden und innerhalb dedernehmens bei allen Prozessen
mehrere Kommunikationskanéle verwendet werden €sfathang, 2.1; 2.2, al-3; c1-3). Da
es niemanden gibt, der die Kommunikation steued die Mitarbeiter untereinander frei
kommunizieren durfen, handelt es sich um die, mlgetrieblichen Grundlagen beschriebene,
offene  Kommunikationsstruktur. Es wurde auf3erdenmn keeiterer, kundenorientierter
Prozess von den Interviewpartnern genannt. Die iggnz anderen Formen von
Kundenkontakten sind im Bereich des Marketing areziedn. Hier fungiert der Kunde jedoch
als eine Art Partner des Unternehmens und nichiKalsde, der ein Anliegen hat (siehe
Anhang 2.1; 2.2, 6). Dieses Merkmal des KundenVtmhs, das den Kontakt als
Geschaftsprozess identifizieren wirde, fehlt.

Wo liegen die Schwachstellen bei den Prozessaliaufe

Zu den Schwachstellen gibt es nach der detailieBeschreibung der Prozesse einen
gesonderten Bericht. Da die Verfahrensanweisunden,den Organisationsanforderungen
entspringen den anderen Anforderungen Ubergeosiiméinuss an dieser Stelle jedoch schon
vorweggenommen werden, dass die verwendeten VerfsAnweisungen ihren Zweck nicht
erfullen. Dies kann aus den Antworten der Interyavtner auf die Frage nach Standards in
den Prozessablaufen entnommen werden. Die Miterbeind sich der Existenz von
Verfahrensanweisungen bewusst, kdnnen deren ljgdath nicht benennen (siehe Anhang

2.1; 2.2, f1-3). Wenn die Mitarbeiter ihre Verfahsanweisungen nicht kennen, machen sie
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keinen Sinn. Aus der Unkenntnis der Verfahrensasuvgjen kdonnten auch die spater die,
wahrend der Schwachstellenanalyse identifizieidamwachstellen resultieren.

Wie kann ein CRM-System diese Prozesse unterstitzen

Alle interviewten Mitarbeiter sind der Meinung, dagn CRM-System sie bei der Weitergabe
von Informationen, die den Prozess betreffen, uaerd Dokumentation unterstitzen kann,
obwohl sie die Funktionen eines CRM-System nicharayslaufig kennen (siehe Anhang 2.1,
2.2, j1-3; k1-3). Daraus kann abgeleitet werderssddie Mitarbeiter der Einfihrung des
Systems positiv gegeniiberstehen und dass sie derumg sind, dass die momentane
Weitergabe von Informationen und die dazugehdrigkumentation nicht optimal sind.

Wie werden Kundeninformationen gehandhabt?

Beim Innendienst werden die Kundeninformationen &tdndardformulare oder direkt im
ERP-System hinterlegt (siehe Anhang 2.2, 7). DeRexuienst legt seine Kundendaten in
eigenen Kundenmappen ab (siehe Anhang 2.1, 7).rDladst der Zugriff auf verschiedene
Daten beschrankt. Auf die Kundendaten der AulRestimnhaben nur diese Zugriff. Die
Daten, die im Innendienst aufgenommen werden, féindie Mitarbeiter frei zugéanglich. Das
Resultat daraus wird bei der Schwachstellenanalgst einmal aufgegriffen. Diese Art der
Datenablage hat Konsequenzen bei der Datenbesobaffder Innendienst beschafft sich
Daten tber die Kundenmappen aus dem Innendiensausiadem ERP (siehe Anhang 2.2, 8),
der AulRendienst aus den eigenen Kundenmappen @mdaélb aus dem ERP (siehe Anhang
2.1, 8). Es gibt zurzeit also drei potentielle mmfiationsquellen, wobei die Auflésung der
internen Kundenmappen mit Hilfe einer Verfahrensesisung schon im Gang ist. Der
AuBBendienst ist demnach auch nicht in der Lage sidthopfende Informationen lber
Kunden zu beschaffen .In dem Bericht Uber die Schat@llen werden auch die Probleme
angesprochen, die sich aufgrund von redundantemnir@tionen ergeben.

Wo liegen die Schwachstellen bei dem Umgang mitkiemdendaten?

Die Schwachstellen beim Umgang mit Kundendaten ererdebenfalls im
Schwachstellenbericht aufgegriffen, hier jedoch nédlés behandelt, um auch die letzte
Programmfrage im Bereicht abarbeiten zu konnenmBegifassen von Kundeninformationen
sind nur im Innendienst Qualitdtsstandards einzahal Die Stammdaten muissen
standardmafiig erfasst werden. Die Eingaben wertlekt #om ERP gepruft (siehe Anhang
2.2, 9). Beim Aul3endienst werden die Stammdatere dArufung aufgenommen. Ob es
tatsachlich Standards gibt oder ob die Stammdateninemé&iig erfasst werden, bleibt
widerspruchlich (siehe Anhang 2.1, 9). Bei den 8ibkitsstandards fiir die Ablage verhalt es
sich ahnlich. Im Innendienst gewdahrleistet das EyBtem einen gewissen

Sicherheitsstandard (siehe Anhang 2.2, 10). Im Adiéast existieren keine
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Sicherheitsstandards bei der Ablage (siehe Anhahgl®). Durch das ERP-System ist eine
Einsicht der Daten fir Dritte im Innendienst niamibglich und ein Backup der Daten
gewahrleistet (siehe Anhang 2.1, 12; 13). Im Auftarst miusste ein Backup der eigenen
Kundenmappe manuell vom Aul3endienstmitarbeiter lagggerden (siehe Anhang 2.1, 13).
Die Auf3endienstmitarbeiter sind sich trotz der dealdden Sicherheitsstandards im
Aul3endienst sicher, dass kein unbefugter Dritter @lgenen Daten einsehen kann (siehe
Anhang 2.1, 13). Der Zugang der Kundendaten isttiseh mit dem Zugang von abgelegten
Prozessinformationen. Deshalb verneint der Innewstlidbei der Frage, ob die ihnen zur
Verfugung stehenden Informationen ausreichend w&®ahe Anhang 2.2, 14), der
Aul3endienst bejaht diese Frage jedoch (siehe Ankand4).

Wie kann ein CRM-System helfen, die Schwachsteallebeseitigen?

Innen- und AuR3endienst sind sich dartber einigs éas standarisiertes Erfassen und Ablegen
von Kundeninformationen sowie eine zentrale Dateitserung durch ein CRM-System von
Vorteil ware (siehe Anhang 2,1; 2.2, 15; 16; 1 Bwohl die jetzige Informationssituation fir
den AulRendienst nach eigener Aussage ausreickiend i
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Prozessbeschreibungen:

1. Informationsanfrage- beziehungsweise Angeborgss

Bei den Interviews hat sich herausgestellt, dass G®@3teil der Informationsanfragen
Angebotsanfragen sind und sich die Interviewpartnieei diesem Prozess an
Angebotsanfragen orientieren (siehe Anhang 2.1; 2.2). Deshalb wird auch in der
Prozessbeschreibung von Angebotsanfragen gespraah@nandere Informationsanfragen
vernachlassigt. Der Angebotsprozess wird graphisctAbbildung 5 dargestellt. Dieser
beginnt mit dem Willen eines Kunden nach einem Awgeund der Kontaktaufnahme des
Kunden mit dem Innendienst oder dem AuRendienstniMa@er Kunde den Innendienst
kontaktiert, benutzt er die Kommunikationskanaléelan, E-Mail, Postweg oder Fax (siehe
Anhang 2.1, al). Nachdem der Innendienst die Amefraghalten hat, erfasst er sie
handschriftlich auf einem Formblatt (siehe Anhang, 2b.1). Wenn der Kunde den
Aul3endienst kontaktiert, passiert das Uber eingpéiches Gesprach, per Telefon oder E-
Mail Kontakt (siehe Anhang 2.1, al). Nachdem defRéndienst die Anfrage erhalten hat,
erfasst er sie formlos handschriftlich auf einentteleoder elektronisch als Dokument (siehe
Anhang 2.1, bl). Das erstellte Dokument sendetaendentweder per Post oder E-Mail an
seinen zustandigen Kundenbetreuer im InnendieigtgAnhang 2.1, c1; d1). Die Aufnahme
und Weiterleitung des Angebotes ist in Abbildungl®ebildet. Der Kundenbetreuer erfasst
mit Hilfe der Notizen vom Auf3endienst das Angebandschriftlich auf einem Formblatt
(siehe Anhang 2.2, e.1). Wenn das Formblatt mifeHiles AuRRendienstes erstellt wurde,
werden die erfassten Informationen zuriick an deefdienstmitarbeiter gesandt, damit er
die Daten kontrollieren kann. Wenn notig schreibt etne Korrektur und sendet die
Informationen wiederum an den Kundenbetreuer. Deundénbetreuer Korrigiert
gegebenenfalls das Formblatt und verschickt dagyéeAngebot per Post an den Kunden
(siehe Anhang 2.1, el). Mit dem Senden des Angeapotsien Kunden ist der Prozess
beendet.
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Angebotsprozess:
Prozessubersicht

Kunde nimmt
Kontak auf

Farmbiatt

‘ Kundenbetreuer

Auliendienstmit
arbelter

Kundanhetreyar . Korrekiuren

Abbildung 5: Angebotsprozess
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Angebotsprozess:

Aufnahme und Kont:ll;t mit
Weiterleitung des WD

Angebots im Auliendienst

Kunde fordert
77777777777777777777777 das Angebot
an

AuBendienstmi
arbeiter

AD hat die
Anfrage
erhalten

H N ]

AD erfasst die
Anfrage

AuBendienstmit
arbeiter

Anfrage
erfasst

AD gibt das
777777777777777777777777 Angebot an ID
weiter

AuBendienstmit
arbeiter

[e8e. WL (5

Anfrage
weitergegeben

Abbildung 6: Angebotsprozess, Aufnahme AD
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2. Auftragsprozess:

Die Prozessibersicht des Prozesses ist in Abbildundargestellt. Der Auftragsprozess
beginnt mit dem Willen des Kunden einen Auftragezteilen und der Kontaktaufnahme mit
dem Innen- oder AufRendienst. Wenn der Kunde mit tlerandienst Kontakt aufnimmt, ist
sein erster Ansprechpartner der Kundenbetreuer. Kaietaktaufnahme erfolgt Gber die
Kanale Telefon, E-Mail, Postweg oder Fax (sieheaxmh2.1; 2.2, a.2). Der Kundenbetreuer
erhalt den Auftrag vom Kunden und erfasst ihn alesi8bnd handschriftlich auf einem
Formblatt (siehe Anhang 2.1; 2.2, b.2). Dieses wadschlieBend handisch an die
Auftragsbearbeitung weitergeleitet (siehe Anhang; 2.2, d.2 ). Die Aufnahme und
Weiterleitung des Angebotes im Innendienst ist bb#dung 9 abgebildet. Wenn der Kunde
Kontakt mit dem Auf3endienst aufnimmt, erfolgt deamikakt Uber ein persdnliches Gesprach,
Telefon oder E-Mail (siehe Anhang 2.1, a.2). DefRRAndienstmitarbeiter erfasst den Auftrag
formlos handschriftlich oder elektronisch (siehehang 2.1, b.2). Das erstellte Dokument
sendet er dann per Post oder E-Mail an die Auftregibeitung (siehe Anhang 2.1, d.2). Die
Angebotsbearbeitung des Aulendienstes ist in Abbgd 8 dargestellt. Die
Auftragsbearbeitung bekommt entweder das Formitatt Innendienst oder ein Dokument
vom Aulendienst. Zuerst wird gepruft, ob alle nétigoaten flir einen Auftrag vorhanden
sind. Dann erfasst der Mitarbeiter den Auftrag iRFESystem. Gleichzeitig schreibt er
Rechnung und Lieferschein im System. AnschlieR3emnidkll er Rechnung und Lieferschein
aus. Der Teilprozess, der in der Auftragsbearbgitainlauft, ist in Abbildung 10 graphisch
dargestellt. Die beiden Dokumente werden anschii@é®en einem Mitarbeiter des Versands
ins Lager gebracht, um die Ware fertig zu machehamden Kunden zu verschicken (siehe
Anhang 2.1, e.2). Mit dem Versand der Ware istRlezess beendet.
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Auftragsprozess:
Prozessiibersicht

‘ Kundenbetreper }— — — — — —

Aulbendienstmitark
eiter

Mitarbeiter der
Aufratsbearbeitng

‘l.l’ersandrrﬁlameitsr

‘ Versandmitarbeiter j—

Abbildung 7: Auftragsprozess
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Auftragsprozess:
Auftragsannahme und
Weiterleitung im Aulendienst

Aulandienstrmif B T
arbeiter

AvPendienstmity 00 0
arbeiler

Abbildung 8: Auftragsprozess, Auftragsannahme AD

Auftragsprozess:
Auftragsannahme und
Weiterleitung im Inndendienst

‘ -

‘ Kundenbetreer " 1 Auftragsformular

Auftrag wird
andia AB Auftragsfomnular
weitargelaiet

‘ S

Abbildung 9: Auftragsprozess, Auftragsannahme ID
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Auftragsprozess: Bearbeitung
des Auftrags in der Abteilung
Auftragsbearbeitung

‘ Auftragsbeaarbeiturg

‘ Auftragsbearbeitung |-

Aufliragshearbeitling

‘ Versandmitarbelter

Abbildung 10: Auftragsprozess, Auftragsbearbeitung
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3. Reklamationsprozess:

Bei den Reklamationen werden nur die Produktrektamman bertcksichtigt, da
Reklamationen von Dienstleistungen willkirlich getlhabt werden und es keine
einheitlichen Prozesse gibt. Der Prozess ist inildbhg 11 abgebildet.

Der Reklamationsprozess beginnt mit einer Reklamatieines Kunden und der
Kontaktaufnahme mit Innen- oder Auf3endienst. Deamehdienst wird Uber die Kanale
Telefon, E-Mail, Postweg oder Fax kontaktiert (sigfnhang 2.1; 2.2, a.3). Nach erhalt der
Reklamation im Innendienst wird sie auf einem Fdattlerfasst (siehe Anhang 2.1; 2.2, b.3).
Dieses wird dann hé&ndisch an den Customer Servittengeleitet (siehe Anhang 2.1, d.3).
Wenn der Kunde Kontakt mit dem Auf3endienst aufninpassiert das tUber die die Kandle
personlicher Kontakt, Telefon oder E-Mail (siehehang 2.1, a.3). Nach dem Erhalt der
Reklamation erfasst der AuRendienstmitarbeiteiR#iklamation formlos handschriftlich oder
elektronisch (siehe Anhang 2.1, b.3). Anschlie3kiett der Mitarbeiter die Reklamation
mundlich an den Customer Service weiter (siehe Agha.l, d.3). Dieser erfasst die
mindliche Reklamation dann handschriftlich auf sinEormblatt. Wenn das ausgeftillte
Formblatt vorliegt Uberprift der Customer Serviob, es sich um einen meldepflichtigen
Vorfall handelt. Nach der Prufung wird das Formbat die Produktmanager innerhalb des
Customer Service weitergegeben. Die Produktmandgezn anschlie3end das Problem mit
Kunden und Hersteller (siehe Anhang 2.1, e.3). Prezess ist mit der Klarung des Vorfalls
beendet. Der Klarungsvorgang wird wegen seiner npeteen Komplexitat auf3en vor

gelassen.
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Abbildung 11: Reklamationsprozess
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5.3 Untersuchung der Prozesse anhand der Qualitatsaderungen

5.3.1 Schwachstellenidentifikation innerhalb der Pozesse
Die Identifikation der Schwachstellen ist der drifteil des Interviewberichts und der Beginn

der zweiten Stufe von Binners Modell. Die Schwaelest sind das Ergebnis der
beantworteten Interviewfragen, die die Qualitatsesdrungen als Grundlage hatten. Deshalb
werden die einzelnen Schwachstellen den Anfordestergichen untergeordnet. Die
Schwachstellen werden fur jeden Prozess sepatgefedten.

Angebotsprozess:

Kommunikationsbereich: Die Kommunikation mit Kundend Mitarbeitern wird tber viele
unterschiedliche Kommunikationskandle abgewickélntereinander kommunizieren die
Mitarbeiter jedoch nur schriftich (siehe Anhang 1,2. a.1; c.1). Die offene
Kommunikationsstruktur, die bereits im Bericht alolche identifiziert wurde ist
offensichtlich ungeeignet. Jeder Mitarbeiter kanrt pedem anderen kommunizieren.
AuBBerdem werden bei abteilungstbergreifender Konikation keine bestimmten
Mitarbeiter, sondern nur Abteilung als Empfangegeageben. Dartberhinaus werden mehrere
Kommunikationskanale benutzt. Diese Umstande kordesu flhren, dass Informationen
ihre Zielperson zu spat oder gar nicht erreicheshésAnhang 2.1, i.1).

Informationsbereich: Bei der Datenhandhabung exiti ebenfalls Schwachstellen. Die
Informationen zu den Angeboten werden vom Innersdiemd Aul3endienst in physischen
Kundenmappen abgelegt (siehe Anhang 2.2, e.l). ibladwat der Aul3endienst nicht die
Moglichkeit spater an diese Informationen heranmuk@n, wenn das Angebot nicht vom
Innendienst an ihn verschickt wird. (siehe Anharig 2.1). Ohne vollstandige Informationen
ist fur den AuRendienst kein effektives Handeln hobig

Dokumentationsbereich: Die Dokumentation in died@mzess ist sehr schlecht. Ordentlich
dokumentiert wird wahrend des Prozesses nur das elfotg wenn es vom
Innendienstmitarbeiter in einem Formblatt erfasstiwAlle anderen Prozessschritte werden
entweder nur per Hand von den Mitarbeitern ,irgeatiwlokumentiert oder es existiert
Uberhaupt keine Dokumentation (siehe Anhang 211 ,gl).

Organisationsbereich:  Wie bereits im generellen idBér erwdhnt, werden die
Verfahrensanweisungen von den Mitarbeitern nichtgesetzt. In der Organisation des
Prozesses ist auRerdem zu beméngeln, dass derozesp, der die Korrektur des Angebots
vom Aul3endienst beinhaltet (siehe Abbildung 5) fibesig wéare, wenn eine bessere Art der

Dokumentation und Informationsweitergabe existiexéinde.
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Auftragsprozess:

Kommunikationsbereich: Bei der Kommunikationsstunkgibt es zwischen den Prozessen
keinen grof3en Unterschied. Auch im Auftragsprozssslie Kommunikationsstruktur offen
und es werden mehrere Kommunikationswege vom AuBled-Innendienst genutzt (siehe
Anhang 2.1, a.2; c.2). Dadurch ergeben sich dieselpotentiellen Informationsverluste
wahrend der Kommunikation wie beim vorherigen PsszeEine weitere Schwachstelle in
diesem Prozess ist die handische Weitergabe von elfatgentwirfen an die
Auftragsbearbeitung (siehe Anhang 2.1, d.2). ArsealieStelle kénnen Informationsverluste
entstehen zum Beispiel durch Ablegen in ein falsdfach.

Informationsbereich: Da sich die Verteilung der ommfiationen nicht nur auf zwei
Kundenmappen beschrankt, sondern zusatzlich no&Rm Daten gespeichert werden (siehe
Anhang 2.1, e.2), ist es weder fur den AuRendiansh fir den Innendienst mdglich, eine
Aussage uber die Vollstandigkeit der Daten, dieerhworliegen, zu treffen.
Dokumentationsbereich: Die Dokumentation weist gleichen Schwachstellen auf, wie die
des Angebotsprozesses. Auch wenn der Auftrag vorditragsbearbeitung im ERP erfasst
wird und damit dokumentiert ist (siehe Anhang Z2), finden davor und danach, vom
Versand der Ware und der Aufnahme auf dem Formidatiesehen, keine weiteren
Dokumentationen statt. Damit ist nicht nachzuveltan, an welcher Stelle des Prozesses ein
Auftrag angekommen ist, oder ob er verloren gegainge

Organisationsbereich: Laut der Mitarbeiter gibt asch Verfahrensanweisungen fir die
Auftragsprozesse, deren Inhalt den Mitarbeiternr ateenfalls unbekannt und die deshalb
unbrauchbar sind. Durch die handische WeitergabeAd#rage an die Auftragsbearbeitung

kann es zu Zeitverlusten im Ablauf kommen.

Reklamationsprozess:

Kommunikationsbereich: Zu den Kommunikationskanédldar beiden vorangegangen
Prozesse kommt bei der Reklamation die mundlichétérgabe von Reklamationen vom
Aullendienst an den Innendienst dazu (siehe Anharly 2.3). Dieser weitere
Kommunikationskanal erhoht das Risiko von Informasverlust wahrend der
Kommunikation.

Informationsbereich: Es gibt keine klare Aussageiler, wo und in welchem Umfang die
Reklamation am Ende des Klarungsprozesses gesgeiah@l. Dadurch ist es unter
Umstanden fur Innen- und AufRendienst nicht direkbglich, bei einem erneuten

Kundenkontakt auf diese Informationen zuzugreifen.
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Dokumentationsbereich: Beim AufRen- und Innendiemst bis zum Customer Service keine

Informationsweitergabe dokumentiert (siehe Anhang, 29.2; h.3).

Erst wenn di

e

Reklamation beim Customer Service eingetroffen kafin sichergestellt werden, dass die

Reklamation nicht mehr verloren geht.

Organisationsbereich: Die handische WeitergabeRaétamation zum Customer Service ist

umstéandlich und zeitaufwendig.

Bevor weitere Prozessunabhdngige Schwachstellemtifideert werden,

werden die

Schwachstellen der einzelnen Prozesse zur Ubersicheiner Schwachstellenmatrix

Zusammengefasst (siehe Abbildung 12).

5.3.2 Festhalten der prozessorientierten Schwach#ien

Angebotsprozess

Auftragsprozess

Reklamationspmozé

2S

Kommunikations-
schwachstellen

Die offene
Kommunikationsstruktur
lasst zu viele Fehler zu.
Die vielen
Kommunikationswege
erschweren eine
einheitliche
Kommunikation.

Die offene
Kommunikationsstruktur
lasst zu viele Fehler zu.

Die offene
Kommunikationsstruktur
lasst zu viele Fehler zu. Dig

Die handische Weitergabehandische Weitergabe im

im Innendienst und die
vielen
Kommunikationswege
erschweren eine
einheitliche
Kommunikation.

Innendienst und die
schriftlichen und
mindlichen
Kommunikationswege im
AuRendienst erschweren
eine einheitliche
Kommunikation.

Informations-
schwachstellen

Die Bewegungsdaten
werden nur teilweise
zentral gespeichert. Eine
zufrieden stellende

Informationsgrundlage fur

die Mitarbeiter ist damit
nicht moglich.

Die Bewegungsdaten
werden nur teilweise
zentral gespeichert. Eine
zufrieden stellende

Die Bewegungsdaten
werden nur teilweise zentrg
gespeichert. Eine zufrieden
stellende

Informationsgrundlage fuf Informationsgrundlage fur

die Mitarbeiter ist damit
nicht maglich.

die Mitarbeiter ist damit
nicht moglich.

Dokumentations-
schwachstellen

Wahrend des Prozesses
werden die Kundendaten
nur einmal sachgeman
durch ein Formblatt
dokumentiert. Die
Weitergabe der
Kundendaten wird nicht
dokumentiert.

Wahrend des Prozesses
werden die Kundendaten
zweimal sachgeman durg
ein Formblatt oder durch
das Erfassen im ERP
dokumentiert. Insgesamt
wird zu wenig
dokumentiert. Die
Weitergabe der
Kundendaten wird nicht
dokumentiert.

Wahrend des Prozesses
werden die Kundendaten

herst im Innendienst

dokumentiert. Die
Weitergabe der
Kundendaten wird nicht
dokumentiert.

Organisations-
schwachstellen

Die Korrektur des
Formblattes ist bei einem
gut organisierten Prozess
nicht notwendig. Die
Verfahrensanweisungen
sind den Mitarbeitern
unbekannt.

Die handische Weitergab
von Informationen fihrt
zu Zeitverlusten. Die
Verfahrensanweisungen
sind den Mitarbeitern
unbekannt.

eDie handische Weitergabe

von Informationen fihrt zu
Zeitverlusten. Die
Verfahrensanweisungen
sind den Mitarbeitern
unbekannt.

Abbildung 12: Schwachstellenmatrix

-43 -



Bei der Darstellung der Schwachstellen in Tabetlenf nach Prozess und
Anforderungsbereich geordnet (siehe Abbildung &) dlirekt auf, dass es in den drei
Prozessen viele gemeinsame Schwachstellen giberdafh kénnen die Schwachstellen der
einzelnen Prozesse auf einen Blick erfasst weldenTabelle stellt, als Zusammenfassung,
einen Teil des geforderten Schwachstellenkataldgesind dient gleichzeitig bei der

Auswertung der identifizierten Schwachstellen &siB.

5.3.3 Prozessunabhangige Schwachstellen
Die  prozessunabhéngigen  Schwachstellen stellen  deweiten  Teil des

Schwachstellenkataloges dar. Unabhangig von derzeBsen ist der Umgang mit
Kundendaten und deren Speicherung eine SchwaehstelUnternehmen. Der Innendienst
und insbesondere der Aul3endienst verflgt jeweis @lgene individuelle Ablagemethoden,
die von Mitarbeiter zu Mitarbeiter variieren. Allesas Uber die Stammdaten hinausgeht wird
mehr oder weniger willkirlich abgelegt (siehe Anppar2.1, 7; 9). Eine zentrale
Datenspeicherung aller Daten ist nicht existentdudeh entsteht, insbesondere beim
Innendienst eine unzureichende Informationsgruredfég die Mitarbeiter (siehe Anhang 2.2,
14). Bei den physisch abgelegten Kundendaten beiffeAdienst ist ein Backup nur bedingt
vorhanden, wenn es zum Verlust der Kundenmappe kofsiehe Anhang 2.1, 12). Auch
wenn alle befragten Mitarbeiter des AuRendienstissahliel3en, dass ihre Kundenmappen fur
Aul3enstehende einsehbar sind (siehe Anhang 2.1, We®teht durch die mehrfache
Ausfuhrung von Kundenmappen ein héheres Risiko.

Die Schwachstellen, die in diesem Kapitel ideniiz und festgehalten wurden, werden im
Folgenden ausgewertet. Das Ergebnis der Auswedierg anschlieend als Grundlage fur
einen neuen Anforderungskatalog, der sich an demlibtikeiten eines CRM-Systems

orientiert und die dritte Stufe des 6-Stufen-Mosletbn Binner darstellt.
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6 Anforderungsspezifikation

Nachdem die Ist-Analyse und die Schwachstellenaeadpgeschlossen sind, erfolgt jetzt das
Konzept zur Optimierung mit dem Ziel, die Proze&sade und die Prozessorganisation
fehlerfrei zu gestalten. Dazu werden die Schwadbstéefer gehend betrachtet und
Lésungsvorschlage gemacht, die im Anschluss diesBasdie neuen CRM-System

gestltzten Prozesse darstellen.

6.1 Auswertung der identifizierten Schwachstellen

Bei einer Betrachtung der Schwachstellen in den irezessen fallt auf, dass diese sich in
allen wiederholen (siehe Abbildung 12). Das deuwef grundlegende Fehler in den
Prozessstrukturen hin. Der erste davon ist die neff&ommunikationsstruktur. Den
Mitarbeitern werden zu viele Mdglichkeiten zu Weggbe von Kundendaten ermaoglicht. Die
verschiedenen Kommunikationskanale konnen zwarrstitzend wirken, die Kanéle zur
Datenweitergabe missen jedoch eingegrenzt werdemitDist gewahrleistet, dass die
Kommunikation untereinander Ubersichtlicher wird dundie Mitarbeiter wichtige
Informationen Uber bestimmte Kanéle erwarten urk@reren. Eine zentrale Schaltstelle fur
die Kommunikationskandle, Uber die die wichtigertebaiibermittelt werden mussen, wére
dabei hilfreich. Die Informationsweitergabe liefe addirch geordneter ab. Das
uneingeschrankte Kommunikationsnetz sollte in desrnKereichen der Datenweitergabe
schlief3lich durch ein zentral gesteuertes erseteden.

Um zweitens eine angemessene InformationsversordengMitarbeiter zu gewébhrleisten,
muss das Konzept der Datenablage geandert werdgmerBverden Kundendaten auf bis zu
drei verschiedene Speichermedien in digitaler urdysischer Form abgelegt. Die
Speichermedien sind réaumlich voneinander getrenAle Kundendaten aus den
verschiedenen Abteilungen mussen jedoch fur diedgiter, die sie benétigen, zuganglich
sein. Um das moglich zumachen muissen die physisghgmenmappen im Innen- und
Aul3endienst digitalisiert werden. Im Innendienst dig#ser Prozess schon begonnen. Eine
Digitalisierung ist notwendig, um anderen Mitarbeit Zugang zu bisher separat
gespeicherten Informationen zu erteilen. Die Datgissen nach der Digitalisierung zentral
gespeichert werden, um einen schnellen Zugriff rooGglichen und damit eine vollstandige
Informationsversorgung gewahrleistet ist. Die zaetr Datenspeicherung vereinfacht es
aul3erdem ein Backup fur die vorhandenen Informatiatu erstellen und sperrt Dritte aus.
Eine dritte Fehlerquelle ist die Dokumentationsheiing von Bewegungsdaten und deren

Weitergabe. Momentan wird nur sporadisch dokumgntebenfalls teilweise digital und
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teilweise per Hand. Das betrifft die Kundendateowis die Weitergabe der Daten im
Unternehmen. Damit jeder Mitarbeiter den Fortstheihes Prozesses auf einen Blick
erfassen kann und der Informationsverlust so gewrggmaoglich gehalten wird, muss die
Dokumentation der Kundendaten, sowie die Weitergddenfalls digital und zentral erfolgen.
Es muss dokumentiert werden, wer die Daten weliergin wen sie weitergegeben werden
und aus welchem Grund die Weitergabe erfolgt. Aagel Weise ist eine gewahrleistet. Die
Prozesse missen auf diesen Grundlagen neu orgamisielen. Eine Kontrolle der neuen ist
ebenfalls notwendig, um zu Uberprifen ob die gewtiten Effekte eintreten.

Der vierte Schwachpunkt grindet in der Organisatiater Prozesse. Die
Verfahrenanweisungen im Unternehmen missen eingeram Stellenwert einnehmen. Die
Sie ermoglichen einen komplett standarisierten ibkanes Prozesses. Wenn dieser Ablauf
gut Uberlegt und organisiert ist, konnen FehlerBeneich von Dokumentation, Datenablage
und in der Kommunikation minimiert werden. Aul3erdk@imnen Blindleistungen vermieden
werden. Daflr mussen die Verfahrenanweisungendaligs jedem Mitarbeiter bekannt sein

und dartber hinaus auch von ihm befolgt werden.

6.2 Anforderungskatalog flr das CRM-System

Der Anforderungskatalog fir das CRM stellt das @prungskonzept und damit die dritte
und letzte hier verwendete Stufe zur Prozessoptimg von Binners Konzept dar. Das
Optimierungskonzept grindet dabei auf zuvor erteten Ergebnissen. Der
Anforderungskatalog, der hier fur das CRM-Systerarkaitet wird ist notig, um die
Anforderung aus dem Katalog fir die kundenorietdieiGeschéaftsprozesse aus Kapitel flnf
zu erfullen. Der Katalog ist notwendig, da die Sabhstellenanalyse, die den Ist-Zustand
Uberpruft hat, erhebliche Anforderungsmangel in derozessen festgestellt hat. Die
folgenden Anforderungen an das System ergeben digith die Auswertung der
identifizierten Schwachstellen. Um die Struktur Zodiehalten werden die einzelnen
Anforderungen den, aus Kapitel funf bereits bekannBereichen untergeordnet. Die
generellen Anforderungen an die Geschaftsprozdsgsieeh bestehen. Die Anforderungen an
das CRM-System sind:

Kommunikationsanforderungen:

Eine Optimierung der Kommunikationsstruktur durcke cEinfuhrung eines zentralen
Kommunikationsnetzes. Die Kommunikationsstrukturssmauch die digitale Weitergabe von
Informationen ermdglichen.

Informationsanforderungen:
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Eine zentrale und digitale Speicherung aller Datenm eine vollstandige
Informationsversorgung fur die Mitarbeiter zu gewgisten. Dafur ist auch eine standige
Synchronisation mit dem ERP-System erforderlich.

Dokumentationsanforderungen:

Eine vollstandige Dokumentation der Prozesse ufet &lrozessteile. Die Dokumentation
bezieht sich auch auf die Kommunikation untereiesinohd die Datenweitergabe.
Organisationsanforderungen:

Die Einbindung der Verfahrensanweisungen in die@&se um Fehlerquellen zu minimieren.
AulRerdem die Eliminierung von Prozessen ohne Waifgting. Aul3erdem ist eine standige
Uberpriifung der Prozesse nach der Optimierung matige um auftretende Schwachstellen
zu erkennen

Das System muss bei der Erfillung dieser Anfordgearauf die drei Aufgabenbereiche von
CRM-Systemen zuriickgreifen. Die unterstiitzenden galoén werden deshalb dem
operativen, kollaborativen und analytischen CRMeuygordnet. Das CRM-System wird
dabei auf Funktionalitaten zurtickgreifen, die bisren ersten Kapitel eingefuhrt wurden.
Kollaboratives CRM.

Das kollaborative CRM ist in erster Linie fir die mdetzung der neuen
Kommunikationsstruktur zustandig. In dieser Funktsoll es mehrer Aufgaben Gbernehmen.
Das CRM bildet das Herzstick der zentralen Kommatioksstruktur, das heif3t, es soll die
wichtigen Kommunikationskanale steuern mit denem Daten weitergegeben werden. Die
Aufgabe wird dadurch erleichtert, dass mit dem &yskin neuer Kommunikationskanal,
namlich das System selber bereit steht. Das kaldive CRM bedient sich dabei den
Kommunikationskomponenten des Aktivitatenmanagemeridas Aktivititemanagement
erlaubt es den Mitarbeitern neben dem versendenNawhrichten, auch das gegenseitige
erstellen von Aufgaben. Mit Hilfe dieser Aufgabenkmnente ist auch die Dokumentation
der Kommunikation gewahrleistet.

Operatives CRM

Die Kontrolle der Weitergabe von wichtigen Datent kiilfe der Kommunikationskanéle fallt
unter die Zustandigkeit des operativen CRM mit eeiffrunktionen ,Sales Automation* und
.Service Automation“. Da es im CRM-System mit eiretsprechenden Funktion mdglich
ist, den Mitarbeitern individuelle Arbeitsprofildneurichten kann das operative CRM die
Dokumentation Ubernehmen. Aul3en- und Innendienshdi bei Kundenkontakt die Daten
direkt im CRM erfassen, notfalls Uber einen Lapt@mzu missen fir jeden Prozess
Dokumente erstellt werden die den Qualitatsanfanoigen entsprechen, oder die

vorhandenen Formblatter digitalisiert und hinterlegerden. Um diese Funktionalitaten
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benutzen zu kodnnen, ist eine Workflowmanagementkomapte notwendig. Das
Workflowmanagement kann die Prozesse auch dadurghrstiitzen, dass es die Mitarbeiter
durch standarisiertes Weitergeben und Ablegen voate® dazu bewegt, die
Verfahrensanweisungen einzuhalten. Nach der Enfigsgi es mdglich den Zeitpunkt, den
Mitarbeiter, der den Vorfall bearbeitet hat und dirt des Vorfalls jederzeit
nachzuvollziehen, da diese Daten vom System erfeessten. Diese Funktion wird von der
Kunden- und Kontaktmanagementkomponente bereilestke dafir sorgt, dass alle
bendtigten Daten Uber den Kunden gespeichert weidienWeitergabe der Daten an andere
Mitarbeiter mit einer speziellen Aufgabenzuweisurgy der nachste Schritt um die
Dokumentation der Teilprozesse zu sichern. Die Abémzuweisung erfolgt durch das
Aktivitatenmanagement. Der Zeitpunkt der Weitergahess ebenfalls dokumentiert werden.
Die Mitarbeiter missen aul3erdem in der Lage seim fLéastand der erhaltenen Aufgabe
anzugeben. Drei mdoglich Zustéande bieten sich arufgébe erhalten®, ,Aufgabe wird
bearbeitet” und ,,Aufgabe ausgefiihrt®. Eine anderehtige Aufgabe des operativen CRM ist
die Synchronisation des ERP-Systems mit dem CRMe8ysDiese Verknupfung ist die
Basis zur zentralen Datenspeicherung und zur Bes#itng der gesamten Kundendaten im
CRM-System.

Analytisches CRM:

Das analytische CRM dient zur Prozesskontrolle woptimierung. Die Prozessablaufe
konnen mit Hilfe von Datenerhebungen und Datenaefteng auf Inkonsistenz gepruft
werden. Wenn weitere Schwachstellen identifizieztden sollten konnen fur diese mit Hilfe
der gewonnen Daten Lésungsansétze entwickelt wetdefinblick auf die Nichtbeachtung
der Verfahrenanweisungen durch die Mitarbeiter 8n daktuellen Prozessen, kann das
analytische CRM Abweichungen der Verfahrensanwegennerfassen und aufzeichnen.
Darlber hinaus Uberpriift das analytische CRM diez&sse nach der Einfiihrung auf
Unregelmaligkeiten, um neue Problemfelder schraghtifizieren zu kénnen. Fiur die
Erfullung dieser Aufgabe greift das System auf Ddiaing und seine, im zweiten Kapitel
angesprochenen, Methoden zuriick.

Nachdem die Anforderungsspezifikation fur das CRy4t&m in diesem Kapitel erstellt
wurde und erlautert wurde, wie die Anforderungeifiilérwerden sollen, kann im nachsten

Kapitel die Beschreibung und Modellierung der opgiten Prozesse stattfinden.
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7 Optimierte CRM-System gestiitzte Prozessgestaltung

Die folgenden Prozesse sind das Ergebnis des @ptingskonzeptes. Sie stellen
Lésungsvorschlage fur die neuen kundenorientid?tezesse da. Die Schwachstellen der
alten Prozesse wurden lokalisiert und mit Hilfe amktionen, die das CRM-System
bereitstellt beseitigt.

Fur alle Prozesse gibt es bei der Weitergabe vomiaren ein festes Vorgehen. Der
Mitarbeiter stellt das Formular in das System ubdrtrdgt dem Mitarbeiter der das Formular
als nachstes bearbeiten soll, die zu erledigendgatbe ebenfalls Uber das CRM-System. Das
Vorgehen wird auch als ,senden” oder ,schicken“gielznet.

Wenn ein Mitarbeiter eine Aufgabe erhalten hataderbearbeitet oder beendet hat vermerkt

er den Zustand der Aufgabe im System.

7.1 Optimierter Angebotsprozess

Die Ubersicht des optimierten Angebotsprozesses ibbildung 13 modelliert.

Der Prozess beginnt mit dem Wunsch eines Kundem eiaem Angebot und mit der
Kontaktaufnahme mit dem Innen- oder Aul3endienst. Klintaktaufnahme im Innendienst
erfolgt tber die Kommunikationskanéale Telefon, EdMiéax und Postweg. Nachdem der
Kundenbetreuer die Anfrage erhalten hat, erfassieedigital im CRM-System auf einem
vorgefertigten Formblatt. Die Kontaktaufnahme nehdAuRendienst erfolgt Gber die Kanéle
Telefon, persodnliches Gesprach oder E-Mail. NadtaEder Anfrage erfasst der
Aul3endienstmitarbeiter die Anfrage digital im CRIMs&m auf einem Formblatt. Nach der
Erfassung sendet der Aul3endienstmitarbeiter daslftatt per CRM-System an den
zustandigen Kundenbetreuer. Der Kundenbetreuerthetas Formblatt um dem Kunden auf
seinem gewunschten Kommunikationskanal das Angabatschicken. Mit dem Senden des

Angebots an den Kunden ist der Prozess beendet.
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7.2 Optimierter Auftragssprozess

Der Ubersicht des optimierten Auftragsprozesseis idbbildung14 modelliert.

Der Prozess beginnt mit dem Wunsch eines Kundenehuftrag zu erteilen und mit der
Kontaktaufnahme mit dem Innen- oder Aul3endienst. Kiintaktaufnahme im Innendienst
erfolgt tber die Kommunikationskanale Telefon, EdMBax und Postweg. Ansprechpartner
fur den Kunden ist ein Kundenbetreuer. NachdenKdedenbetreuer den Auftrag erhalten
hat, erfasst er ihn digital im CRM-System auf eineargefertigten Formblatt. Anschlie3end
gibt er den Auftrag per CRM-System an einen Mitddveler Auftragsbearbeitung weiter.
Die Kontaktaufnahme mit dem Auf3endienst erfolgtridie Kanale Telefon, persdnliches
Gesprach oder E-Mail. Nach Erhalt des Auftragssstfder Aul3endienstmitarbeiter den
Auftrag digital im CRM auf einem Formblatt. Nachr dgfassung sendet er den Auftrag Uber
das System an einen Mitarbeiter der Auftragsbeanbgi Die Auftragsbearbeitung erfasst auf
Grundlage des Auftrages aus dem CRM-System demaipiitn ERP-System inklusive
Rechnung und Lieferschein. Rechnung und Liefersclverden anschliel3end per CRM-
System in den Versand geschickt. Dort werden dieubwnte gedruckt und mit der Ware an

den Kunden Versand. Mit dem Versand der Ware isPdezess beendet.
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7.3 Optimierter Reklamationsprozess

Die Ubersicht des optimierten Reklamationsprozeissaé:s Abbildung 15 modelliert.

Der Prozess beginnt mit dem Wunsch des KundenreduRt zu reklamieren und mit der
Kontaktaufnahme mit dem Innen- oder Aul3endienst. Kiintaktaufnahme mit dem
Kundenbetreuer im Innendienst erfolgt Gber die Kamikationskanale Telefon, E-Mail, Fax
und Postweg. Nach Erhalt der Reklamation erfagsKdedenbetreuer die Reklamation
digital im CRM-System auf einem Formblatt. AnscBied sendet er das Dokument per
CRM-System an einen Mitarbeiter vom Customer Servim Aul3endienst erfolgt die
Kontaktaufnahme Uber Telefon, ein personliches @espoder per E-Mail. Nach Erhalt der
Reklamation erfasst der Mitarbeiter sie digital@RM-System auf einem Formblatt. Danach
Ubermittelt er die Reklamation mit Hilfe des CRMsByms an den Customer Service. Der
Customer Service Uberpruft auf Grundlage des enhaft Formblatts, ob es sich um einen
meldepflichtigen Vorfall handelt. Nach der Prifunigd das Formblatt per System an die
Produktmanager innerhalb des Customer Service ngegeben. Die Produktmanager klaren
anschlie3end das Problem mit Kunden und Herst¢imhe Anhang 2.1, e.3) Der Prozess ist

mit der Klarung des Vorfalls beendet.
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8 Diskussion und Empfehlungen

Wenn man die Ergebnisse aus dem Optimierungsproziissneuen kundenorientierten
Prozesse, betrachtet kann man die Frage, ob das -8RMm bei Alere die
kundenorientierten Prozesse unterstitzen kann ipodsdantworten. Fir jeden der drei
Prozesse konnte nach der Schwachstellenanalysdemudst-Zustand durch die Hilfe des
CRM-Systems ein optimierter Prozess generiert werdabei sind verschiedene Aspekte
festzuhalten. Der Anforderungskatalog fur die kuradeentierten Kernprozesse, der aus den
wissenschatftlichen Grundlagen resultiert ist im INagein betrachtet fur die Prozesse
ausreichend. Die Untergliederung hat sich als silirtiverausgestellt, da die Strukturierung
fur die Erstellung des Interviews hilfreich war umtle spétere Schwachstellenanalyse
Ubersichtlich gemacht hat. Das Interview als Methadr Bestimmung der Ist-Zustande, der
Prozesse, zu benutzen war angemessen und hatwiisngghten Ergebnisse geliefert. Die
Prozesse konnten auf Grundalge der Antworten unkom@p beschrieben und modelliert
werden. Das Interview gleichzeitig als Teil der Babhstellenanalyse zu benutzen hat
ebenfalls funktioniert. Hilfreich dabei war, dasse dMitarbeiter die Prozesse, deren
Schwachstellen sie bestimmen sollten vorher besishn hatten. Allerdings muss an dieser
Stelle angemerkt werden, dass ein Workshop durah Idieraktion der Mitarbeiter
untereinander wahrscheinlich  weitere  Schwachstellemd daraus resultierende
Missverstandnisse in den Ablaufen aufgedeckt ha@peziell der Austausch des
Innendienstes mit dem Auf3endienst ware unter depeldsen Kommunikation und
Weitergabe von Daten interessant gewesen.

Der Umstand, dass die identifizierten Schwachstellen den Prozessen den
Anforderungsbereichen des Katalogs untergeordnetdewmu hat die Ursachenanalyse
vereinfacht. Nach dem festhalten der Schwachstefleder Schwachstellenmatrix war zu
erkennen, dass die Schwachstellen der verschied@mozesse vom gleichen Typ waren und
dieselbe Ursachen haben mussten. Bei der Erstellesnd\nforderungskatalogs fur das CRM-
System konnten daraufhin die Schwerpunkte, bei maetas System Unterstltzung leisten
muss, ausgemacht werden. Die Schwachen der ProZegem vor allem in der
Dokumentation der Prozesse und in der Kommunikasiwoktur. Darliber hinaus existierten
wegen der genannten Defizite Teilprozesse, diet mah Wertschépfung beigetragen haben,
beziehungsweise bei einer besseren Organisati&hstriberflissig gewesen waren. Hier
liefert CRM-System bei den optimierten Prozessenekdtiitzung und eliminiert auf diese
Weise die aufgetretenen Schwachstellen. Es UbernidienDokumentation der Daten und
Datenweitergabe und sorgt als Schaltzentrale fiie gieordnete Kommunikationsstruktur.
Dadurch eliminiert es auch die Prozesse die aufflissiger Kommunikation basieren.
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Unabhangig von den Prozessen lag eine Schwachisteleyr Ablage der Kundendaten. Diese
wurden dezentral und willkirlich, digital oder piseh abgelegt und waren nicht fur alle
Mitarbeiter verfugbar. An dieser Stelle unterstiitas CRM-System die Mitarbeiter indem es
ihnen ermdglicht Kundendaten direkt im CRM zu hiletgen. Zusatzlich synchronisiert das
System die Daten von CRM- und ERP-System um denarbgitern erschopfende
Informationen tber den Kunden zu gewahrleistenliésem Zusammenhang ist es wichtig zu
erwahnen, dass das CRM-System zwar die technolagisigloglichkeiten bietet die Prozesse
zu verbessern, die Mitarbeiter jedoch fir das Seheioder den Erfolg Verantwortlich sind.
Gerade im Bereich der Verfahrensanweisungen, der den Mitarbeitern bisher stark
vernachlassigt wurde, muss ein umdenken stattfindémn die Verfahrensanweisungen den
Mitarbeitern bekannt sind und von ihnen umgesetarden kann die Anzahl von
Fehlerquellen minimiert werden. Das CRM-System kanrdieser Stelle durch standarisierte
Arbeitsablaufe unterstiitzen, aber die Mitarbeitditen die Verfahrensanweisungen trotzdem
kennen, damit alle Prozesse einheitlich ablaufenn&d. Entweder sie nutzen die neuen
Mdglichkeiten, die sich durch die genannten Untérsingen bieten oder arbeiten wie zuvor.
Letztendlich geht effektives Arbeiten von den Miitern und nicht vom System aus.
Deshalb missen die Mitarbeiter von der Unternehfiiansng zur Nutzung motiviert
werden. Die Akzeptanz der Mitarbeiter muss vorhangein und die missen die Vorteile
Erkennen, die durch die Systemunterstiitzung emsteDarum ist es fur Alere wichtig,
neben der Einfihrung des CRM-System die anderen pgoenten von CRM, wie das
Change Management nicht zu vernachlassigen. Wehreiae korrekte Einfihrung eines

gesamten CRM-Konzepts geachtet wird, wird das CR&eAgute Dienste Leisten kénnen.
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9 Fazit und Ausblick

Die Arbeit hat alle Resultate die in der Einleituggfordert wurden geliefert. Zu allererst
wurden wissenschaftliche Grundalgen in den Bereichmmunikation, CRM und
Qualitatsmanagement erarbeitet, die im Laufe ddseirals Basis fur weiteres Arbeiten
gedient haben. Aus den Grundlagen wurde daraufhim Amforderungskatalog mit
Qualitatskriterien fur die kundenorientierten Presm erstellt. Mit Hilfe der verwendeten
Methoden, die im vierten Kapitel vorgestellt wurdesnnte die Modellierung der aktuellen
kundenorientierten Geschaftsprozesse erstellt werldese Modellierung des Ist-Zustandes
basierte auf den Ergebnissen des Interviews. Mife Hdieser Methode und einer
Schwachstellenanalyse  konnten auflerdem der geferdeKatalog mit den
Prozessschwachstellen sowie die Anforderungssgatidnen fur das CRM-System
erarbeitet werden. Auf der Grundlage dieser Spezibn war daraufhin auch die
Modellierung der optimierten Prozesse moglich. Bagpitel Diskussion und Empfehlungen
hat die geforderten Ergebnisse schliel3lich abgetuntlVie aus dem achten Kapitel
hervorgeht, konnte das Customer Relationship Maeagi8ystem Alere bei der Optimierung
der Geschéftsprozesse unterstiitzen. Dieses Redatta#trbeit spricht dafir, dass Customer
Relationship Management und im speziellen CustoRwationship Management-Systeme
fur Unternehmen von Nutzen sein kdnnen. Die Arbhattkonkrete Moglichkeiten aufgezeigt,
wie die Dienstleistungsqualitat durch die Optimieguder kundenorientierten Prozesse
verbessert werden kann. Die Bereiche in denen d@igl-System bei Alere den grof3ten
Nutzen gebracht hat sind: Kommunikation, Dokumentatund Datenspeicherung. Es ist
jedoch nicht moglich aufgrund dieser Ergebnissee eallgemeine Aussage Uber die
Fahigkeiten von CRM-System bei der Unterstiitzung @eschaftsprozessen zu treffen.
AulRerdem ist es nicht mdglich eine Aussage darifherreffen ob die Optimierungen
tatsachlich die Kundenzufriedenheit erh6hen wird ma mehr Kundenbindung fiihrt. Wie im
zweiten Kapitel der Thesis bereits erwahnt wir@|listie technologische Komponente von
CRM, das in der Arbeit behandelte CRM-System nor@&ied der gesamten Strategie da. Zu
einer erfolgreichen Einfihrung von CRM gehdren neelfitere Komponenten, die im zweiten
Kapitel vorgestellt wurden. An dieser Stelle watierfier gehende Untersuchungen nétig, um
festzustellen wie ihr Einfluss ein Unternehmen tsitézen kann. Ein anderer Bereich, der
weitere Forschung rechtfertigen wirde ist die Albszhing der Wertschopfung, die durch die
optimierten Prozesse erreicht wird. Konkret istkren ob es zu einem messbaren Anstieg
nach Einfuhrung der Prozesse kommt und wie einehsoMessung durchgefiihrt werden

kdnnte.

-57 -



- 58 -



Literatur

Abecker, Andreas; Hinkelmann, Knut; Maus, Heiko;IMij Heinz Jurgen,
Geschéftsprozessorientiertes Wissensmanagemeirig&pmBerlin, 1.Auflage, 2002

Alpar, Paul; Niedereicholz, Joachim, Data Miningpnaktischen Einsatz, Verfahren und
Anwendungsfalle fur Marketing, Vertrieb, Controliimnd Kundenunterstiitzung, Gabler,
Wiesbaden, 1.Auflage, 2000

Auer, Christoph, Performance Measurement fur dastdbuer Relationship Management,
Controlling des IKT-basierten Kundenbeziehungsmanants, Deutscher Universitats-
Verlag, Wiesbaden, 1.Auflage, 2004

Binner F., Hartmut, Auf dem Weg zur SpitzenleistuMgnagementleitfaden fir die EFQM-
Modell-Umsetzung, Hanser, Minchen, 1.Auflage, 2005

(a) Binner F., Hartmut, Handbuch der prozessoret@n Arbeitsorganisation. Methoden und
Werkzeuge der Umsetzung, Hanser, Minchen, 2. Auf2@@5

Birker, Klaus, Betriebliche Kommunikation, PraktigcBetriebswirtschaft, Cornelsen, Berlin,
1.Auflage, 1998

Bortz, Jurgen; Déring, Nicola, Forschungsmethodeah EBvaluation, fur Human- und
Sozialwissenschaftler, Springer, Heidelberg, 4.Agd, 2006

Bruhn, Manfred; Homburg, Christian, Handbuch Kurtl@iedungsmanagement, Grundlagen,
Konzepte, Erfahrungen, Gabler, Wiesbaden, 5.Auflagé5

Ferstl, Otto K.; Sinz, Elmar J., Grundlagen dertédhaftsinformatik, Oldenbourg, Miinchen,
6.Auflage, 2008

Flick, Uwe, Qualitative Forschung. Theorie, Methoddnwendung in Psychologie und
Sozialwissenschaften, Rowohlt, Berlin, 1.Auflag®d9

Gadatsch, Andreas, Grundkurs GeschaftsprozessnmaeageMethoden und Werkzeuge fur
die IT-Praxis, Eine Einfuhrung fur Studenten undk®ker, Vieweg und Teubner,
Wiesbaden, 6.Auflage, 2010

Hahne, Anton, Kommunikation in der Organisationu@tlagen und Analyse. — Ein
kritischer Uberblick, Westdeutscher Verlag, WiesdradL.Auflage, 1997

Helmke, Stefan; Uebel, Matthias F., Effektives ©ustr Relationship Management,
Instrumente-Einfuhrungskonzepte-Organisation, Galléesbaden, 4.Auflage, 2008

Hering, Ekbert; Steparsch, Werner; Linder, Markiestifizierung nach DIN ISO 9000,
Prozessoptimierung und Steigerung der Wertschopibdr Verlag, Berlin, 1.Auflage, 1996

Herrmann, Andreas; Johnson, Michael, Die Kundemzdénheit als Bestimmungsfaktor der

Kundenbindung, S.582. In: Schmalenbachs Zeitsdiirifbetriebswirtschaftliche Forschung
Nr.6, Handelsblatt, 1999

-59 -



Hippner Hajo; Hubrich, Beate; Wilde, Klaus, Grurgia des CRM, Strategie,
Geschéftsprozesse und IT-Unterstitzung, Gablershdaen, 3.Auflage, 2011

Hippner, Hajo; Wilde, Klaus D., Grundlagen des CRddnzepte und Gestaltung, Gabler,
Wiesbaden, 2.Auflage, 2007

Hippner, Hajo; Wilde, Klaus D., Management von CR¥bjekten, Handlungsempfehlungen
und Branchenkonzept, Gabler, Wiesbaden, 1.Aufl20@4

Homburg, Christian; Schaefer, Heiko; Schneidernda®ales Excellence,
Vertriebsmanagement mit System, Gabler, Wiesba&iéunflage, 2010

Homburg, Christian; Sieben, F. G., Customer Refatigp Management (CRM) -
Strategische Ausrichtung statt IT-getriebenem Akthws, S.10. In: Bruhn, Manfred;
Homburg, Christian, Handbuch Kundenbindungsmanaggersundlagen, Konzepte,
Erfahrungen, Gabler, Wiesbaden, 5.Auflage, 2005

Hussy, Walter; Schreier, Margrit; Echterhoff, Geydforschungsmethoden, in Psychologie
und Sozialwissenschaften, Springer, Berlin, 1.Age#la2010

Kaiser, Marc-Oliver, Erfolgsfaktor Kundenzufriedeit Dimension und Messmadglichkeiten,
Erich-Schmidt, Berlin, 2.Auflage, 2005

Kessler, Heinrich; Winkelhofer, Georg, Projektmae@agnt, Leitfaden zur Steuerung und
Fuhrung von Projekten, Springer, Berlin, 4.Auflage04

Lipp, Ulrich; Will, Hermann, Das grol3e Workshopbuslonzeption, Inszenierung und
Moderation von Klausuren, Besprechungen und Semmndeltz, Weinheim, 8.Auflage,
2008

Mag, Wolfgang, Kommunikation, S.1032. In: Grocttawin, Handwarterbuch der
Organisation, Poeschel, Stuttgart, 2.Auflage, 1980

Mayer, Horst O., Interview und schriftliche Beframgy Entwicklung, Durchfiihrung und
Auswertung, Oldenbourg, Minchen, 2.Auflage, 2004

Nohl, Arndt-Michael, Interview und dokumentarisdtiethode, Anleitung fur die
Forschungspraxis, VS Verlag fir Sozialwissenschait¢iesbaden, 3.Auflage, 2009

Petersohn, Helge, Data Mining, Verfahren, Prozesseiendungsarchitektur, Oldenbourg,
Minchen, 1.Auflage, 2005

Pfeiffer, Tilo, Qualitditsmanagement, Strategientiden, Techniken, Hanser, Minchen, 3.
Auflage, 2001

Prei3ler, R. Peter, Controlling, Lehrbuch und Istekurs, Oldenbourg, Minchen,
13.Auflage, 2007

Scheer, August-Wilhelm, ARIS, Vom Geschéftsprozsa Anwendungssystem, Springer,
Berlin, 4.Auflage, 2002

Schuhmacher, Jorg; Meyer, Matthias, Customer Rsiiip Management, strukturiert
dargestellt, Springer, Berlin, 1.Auflage, 2004

-60 -



Schmelzer, Herman J.; Sesselmann, Wolfgang, Gdsphéiessmanagement in der Preaxis,
Kunden zufrieden stellen, Produktivitat steigerrer\erhéhen, Hanser, Michen, 7.Auflage,
2010

Schwetz, Wolfgang, Customer Relationship ManagenMiitdem richtigen CAS/CRM-
System Kundenbeziehungen erfolgreich gestaltenlegGalviesbaden, 1.Auflage, 2000

Staud, Josef, Geschaftsprozessanalyse, Ereigresges Prozessketten und objektorientierte
Geschaftsprozessmodellierung fir Betriebswirtstibh#t Standardsoftware, Springer, Berlin,
3.Auflage, 2006

Steiner, Viviana, Bauer, H. Hans, Homburg Christlanester Sabine , Modellierung des
Kundenwertes, Ein Branchenibergreifender Ansatartiffenreihe des Institutes fur
Marktorientierte Unternehmensfiihrung, Universitérivineim, Gabler, Wiesbaden,
1.Auflage, 2009

Stolzenberg, Kerstin, Change Management, Verandsprozesse erfolgreich gestalten —
Mitarbeiter mobilisieren, Springer, Berlin, 2.Aufie, 2009

Wagner, W. Karl, PQM — Prozessorientiertes Qualitéinagement, Leitfaden zur Umsetzung
der ISO 9001:2000, Hanser, Munchen, 1.Auflage, 2001

Wall, Friederike, Planungs- und Kontrollsystemdotmationstechnische Perspektiven fur
das Controlling, Grundlagen, Instrumente, Konze@thler, Wiesbaden, 1.Auflage, 1999

Welge, Martin K., Unternehmensfiihrung, BAND 2: Qrgation, Poeschel, Stuttgart,
1.Auflage, 1987

-61 -



Anhang

1 Verfahrensanweisungen

1.2 Verfahrensanweisung Kundenmappenaufldsung

ErsetztNr. - 1 Verfasser : Peter Frohlich/R. Jordan
vom . 06.10.2010 Datum » 09.11.2010
Giltigab : 10.11.2010 Geprdift und _
genehmigt : Peter Frohlich
Ungultig ab : Datum

Zustandigkeiten
Auftragsbearbeitung
Beauftragter des Qualitditsmanagements

A) Entnahme der Kundenmappe aus Schrank
B) Bearbeiten folgender Inhalte der Kundenmappe:

Sonderpreise scannen, Ablage O, Verkniipfung im System
Sonderpreise anlegen

Angebote scannen, Ablage O, Verknipfung

Abweichende Rg -Adresse bearbeiten
Einfihrungsrabatt/Musternachweis

Einzugserméachtigung

Memo (Matritech-Kunden)

Schriftverkehr

Genehmigungen von Kunden (z.B. Umgangsgenehmigung)
10. Sonderkonditionen/Besonderheiten

11. Retourenanschreiben w/Riickholung

12. Sonstiges

13. Wiedervorlagen

14. Beanstandungen/Reklamationen

15. Stornierte Bestellung

16. Nachlieferung tber Word-Lieferschein

©CoNoOOAMWNE

Gescannte Dokumente kdnnen so hinterlegt werden, dass diese aus dem Kundenstamm heraus
gedffnet werden kdnnen. Wichtig hierbei ist, dass die Dokumente bei gleichem Inhalt immer die
gleiche Namensgebung haben und immer gleich abgespeichert werden!

Gleiche Abspeicherung

Abspeicherung erfolgt auf o:\\Kunden\ in dem Verzeichnis des jeweiligen Kunden (=Kundennummer)
also z.B. fur den Kunden mit der Kundennummer D130001 in dem Verzeichnis O:\Kunden\D130001\
Wenn es noch kein Verzeichnis fur diese Kundennummer gibt, muss es angelegt werden.

Gleiche Namensgebung:

Folgende Dokumente haben immer einen einheitlichen Dateinamen und Titelnamen:

Altes Konditionsblatt mit Sonderpreisen: altespreisblatt_Kundennummer_Datum(jjjjmmtt) also z.B.
Preisblatt fir Kunden D130001, das ich am 4.10.2010 einscanne:
Laltespreisblatt_ D130001 20101004“; Titelname = ,Altes Preisblatt D130001 20101004"

Angebot: Angebot_Kundennummer_Datum (jjjjmmtt) also z.B. Angebot fir Kunden D130001, das am
04.10.2010 geschrieben wurde: ,angebot_D130001_20101004"; Titelname: ,Angebot D130001
20101004"
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Einfihrungsrabatt/Musternachweis: erkm_Kundennummer also z.B. der Musternachweis fr
D130001: ,erkm_D130001"; Titelname: ,Einflhrungsrabatt/Muster D130001"
Einzugsermachtigung: bez_Kundennummer (also z.B. Einzugserméachtigung des Kunden D130001:
.bez_D130001"; Titelname: ,Einzugsermachtigung D130001"

Entzug der Einzugserméchtigung: bezweg_Kundennummer (also z.B. Entzug der
Einzugsermachtigung des Kunden D130001: ,bezweg D130001"); Titelname:* Entzug
Einzugserméachtigung D130001"

Memo (Matritech-Kunden): memoalt_Kundennr.; Titelname: altes Memo Kundennr.
GrolRRhandelserlaubnis: groha_Kundennummer_Datum (also z.B. die Grof3handelserlaubnis des
Kunden D130001 vom 04.10.2001: ,groha_D130001_20101004"; Titelname: ,GroRhandelserlaubnis
D130001 20101004

Umgangsgenehmigung mit Radioaktivitat nach 87 der Strahlenschutzverordnung:
umgangradio_Kundennummer (Also z.B. die des Kunden D130001: umgangradio_D130001;
Titelname: Umgangsgenehmigung Radioaktivitdt D130001

Sonderkonditionen/Besonderheiten: besonder Kundennummer )also z.B. die de Kunden D130001:
.besonder_D130001"

Schriftverkehr: briefein_ Kundenummer_Datum bzw. briefaus_Kundennummer_Datum; Titelname:
Eingehender Brief D130001 20101004 bzw. Ausgehender Brief D130001 20101004
Retourenanschreiben: rueckhol_Kundennr_Datum; Titel: Riickholung Kundennummer Datum
Sonstiges: sonst_Kundennummer_Datum; Titel: Sonstiges_Kundennummer_Datum
Wiedervorlagen: wv_D130001_20101004; Titel: Wiedervorlage D130001 201004
Beanstandungen/Reklamationen: rekla_D130001 20101004; Titel: Reklamation D130001 201004
Stornierte Bestellungen: bestellstorno_D130001_20101004; Titel: Storno Bestellung D130001
20101004

Nachlieferung mit Word Lieferschein: nachlief_D130001_20101004; Titel: Nachlieferung D130001
20101004

Die einzelnen Schritte auf Formular F 20 abhaken, abgezeichnetes Formular auf aufgeloste
Kundenmappe heften.

1. Sonderpreise scannen, Ablage O, Verknlipfungim S  ystem

Betroffen sind ausschlief3lich Sonderkonditionen, die einem Einzelkunden gewahrt wurde.
Sonderkonditionen fiir eine Gruppe von Kunden (z.B. Synlab) werden nicht gescannt.

Es handelt sich um das Kundenmappenblatt mit den eingetragenen Sonderkonditionen. Gescanntes
Blatt wie beschrieben als .pdf abspeichern.

Kundenstamm 6ffnen, Sammelmappe 6ffnen, Register ,alte Dokumente" aktivieren, Maus-
Rechtsklick, Dokument hinzuftigen, Sonstiges Dokument, Titel eintragen, Datei auswahlen (Die auf o
gespeicherte), ok

2. Sonderpreise anlegen

Die Konditionen aus dem Kundenmappenblatt in den Kundenstamm eintragen laut VA 7201.18.1

3. Angebote scannen, Ablage O, Verkniipfung im Syste  m

Es handelt sich um alle in der Kundenmappe befindlichen Angebote. Gescanntes Blatt wie
beschrieben als .pdf abspeichern.

Kundenstamm 6ffnen, Sammelmappe 6ffnen, und hinterlegen in:

Register ,alte Dokumente” fiir Angebote die nicht mehr gultig sind; Register ,giltige Dokumente* fur
Angebote die noch glltig sind.

4. Abweichende Rechnungsadresse bearbeiten

Sowohl die Kundenmappe der Liefer- als auch der Rechnungsadresse ziehen.

Es wird unterschieden zwischen

a) Abweichende Rechnungsadresse ist der gleiche Kunde wie der Lieferempfanger, die
Rechnung soll lediglich an eine andere Adresse des Kunden geschickt werden (also z.B.
Lieferempfanger ist die Klaus Muller GmbH, Musterstrasse 10, Tor 13, 12345 Entenhausen
und Rechnungsempfanger ist die Klaus Muller GmbH, Donaldstr.1, 54321Quakenbriick).

b) Abweichende Rechnungsadresse gehdrt zu einer anderen Rechtsperson (also z.B.
Lieferempfanger ist die Klaus Muller GmbH, Musterstrasse 10, Tor 13, 12345 Entenhausen
und Rechnungsempfanger ist die Hermann Miiller GmbH, Donaldstr.5, 12345 Entenhausen)

Bisher wurde hier nicht unterschieden, in beiden Fallen erhielten Lieferadresse und
Rechnungsadresse eine eigene Kundennummer, im Kundenstamm des Lieferempfangers wurde in
Kontokorrent, Details, Zahlung die Kundennummer des Rechnungsempfangers angegeben.

Fur den Fall b) bleibt dieses unverandert.

Fur den Fall a) andert sich dies wie folgt:

Fall a)
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Im Kundenstamm der Lieferadresse , Reiter Adresse das Feld ,abweichende Postanschrift* aktivieren
und hier in den Feldern ,Zusatz", ,StraRe”, ,Land.PLZ,Ort" die abweichenden Adressdaten eingeben
(=Rechnungsadresse).

Im Kontokorrent Details Reiter Zahlung die Kundennummer des abweichenden
Rechnungsempfangers ldschen.

Prufung ob alte Rechnungsadresse noch offenen Posten hat.

Wenn Nein: diese Adresse auf aktiv=Nein setzen (Register Optionen))

Wenn ja: Kundennummer in Liste O:\Kunden\op_inaktiv .xls eintragen

Dokumente beider Kundenmappen im verbleibenden Adressstamm (=vorher Lieferempfanger)
hinterlegen, hierbei als Kundennummer die Lieferadresse benutzen.

Fall b)

Dokumente der Lieferadresse im Lieferkundenstamm, die der Rechnungsadressen im
Rechnungskundenstamm hinterlegen. Sonderpreise im Lieferkundenstamm hinterlegen.

Falls Rechnungsempfanger nur fir den einen Lieferempféanger relevant: Mappe des
Rechnungsempfangers mit auflésen.

Falls Rechnungsempfanger fir mehrere Lieferempfanger relevant: Kundennummer des erledigten
Lieferempfangers auf Rechnungsempfangermappe abhaken, Rechnungsempfangermappe wieder
zurlick zu aktiven Mappen.

5. Einfihrungsrabatt/Musternachweis

Dies ist das Blatt mit den Mustern, die der Kunde bereits in der Vergangenheit erhalten hat. Vorlage
(F16) offnen (o:\Kunden\erkm_D.xIs), Kundeninformationen eintragen und wie beschrieben
abspeichern und verknupfen.

6. Einzugsermachtigung / Entzug Einzugserméachtigung

Einzugsermachtigung des Kunden kopieren. Kopie wieder in Kundenmappe abheften.
Einzugsermachtigung wie beschrieben scannen, als .pdf abspeichern und verknipfen.
Original-Einzugsermachtigung in Ordner ,Einzugsermachtigung“ nach Kundennummer sortiert
abheften.

Entzug Einzugsermachtigung: Wie Einzugsermachtigung, abheften der Originaldokument (auch
Einzugsermachtigung) im Ordner ,entzogene Einzugsermachtigungen®”.

7. Memo

Bildschirmausdruck dem Memo in Word-Datei einfligen, diese als pdf unter o speichern und mit
Kundenstamm verknipfen.

8. Schriftverkehr

Briefe von oder an Kunden scannen, wie beschrieben abspeichern und verknipfen in Register ,alte
Dokumente*

9. Genehmigungen von Kunden

GroRhandelserlaubnis

Umgangsgenehmigung mit Radioaktivitat (nach Strahlenschutzverordnung)

Genehmigung kopieren und Kopie wieder in Kundenmappe abheften. Genehmigung wie beschrieben
scannen, abspeichern, verknlpfen

Original in Ordner ,Kundengenehmigungen* nach Kundennummer abheften.

10. Sonderkonditionen / Besonderheiten

Alle Sonderkonditionen oder Bemerkungen, die nicht im System hinterlegt werden kénnen, werden in
einer Datei aufgefuhrt (dies sind in erster Linie nicht hinterlegbare Sonderpreise und Besonderheiten
beim Versand des Kunden).

Zu dem Kunden wird eine Memo angelegt (Kundenstamm, Memo) mit dem Text ,Sonderkonditionen*
11. Retourenanschreiben

Wenn es offene Riickholungen zu dem Kunden gibt: Retourenanschreiben mit der tblichen
handschriftlichen Zusatzinfo (welches Produkt, Menge, Grund der Ruckholung) scannen, abspeichern
und mit Kundenstamm verknupfen.

12. Sonstiges

z.B. Kunde soll laut AD einmalig bei nachstem Auftrag 10% Rabatt erhalten usw.....

Dokument scannen, abspeichern Verkniipfung mit Kundenstamm. In Memo eintragen Titel der
Verknupfung eintragen.

13. Wiedervorlagen

Wenn es noch Wiedervorlagen zu dem Kunden gibt: Scannen, abspeichern und mit Kundenstamm,
gultige Dokumente, verknipfen. Wenn Wiedervorlage bearbeitet ist, verschieben in alte Dokumente.
14. Beanstandungen/Reklamationen

Das Formular F81 wird abgespeichert und mit dem Kundenstamm im Register gultige Dokumente
verkniipft. Nach Bearbeitung des Reklamationsvorgangs wird das Dokument von gtiltige Dokumente
in alte Dokumente verschoben.

15. Stornierte Bestellungen
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Bestellungen, die vom Kunden storniert werden, werden mit dem Vermerk ,storniert* eingescannt,
abgespeichert und mit dem Kundenstamm im Register alte Dokumente verkniipft. Die Bestellung (in
Papierform) wird im Aktenordner Schriftverkehr abgeheftet.

16.Nachlieferung mit Word-Lieferschein

Hat ein Kunde eine oder mehrer Positionen der Rechnung und des Lieferscheins nicht erhalten
(Kommissionierfehler im Lager), wird ihm die Ware mit einem Word-Lieferschein nach gesendet. Der
Word-Lieferschein wird abgespeichert und mit dem Kundenstamm im Register alte Dokumente
verknipft. Der Lieferschein (in Papierform) wird im Aktenordner Schriftverkehr abgeheftet.

C) Ablage der Kundenmappe in Karton.

- 65 -



1.3 Aufgabenbeschreibung Vertrieb

..[ﬁ in\ferness mEdH:ﬂI Inverness Medicol Deutschiond SrioH

Verfahrensanweisung Nr. 5514.1 Ausgabe: 1
Seite 1 wvon 2

Vertrieb
Ersetzl NP & - Verfasser : H. Hafmann
VO e Patum ¢ 30102008
Giiltigab @ £ a0 e | @eprifl und - )
o //*—ff”ﬂ’ genahmigt : L £
Ungaltig ab @7 ¢ p, | Datum E 4

Der Vertrieh unserer Produkte erfolol - gesteuert durch den Vertriebsleiter — Gber:

1. dep Aubendisnsl "
2. die Kundenhaetrauer [inhouse sales) fiir die nisdergelassenan Arsto

1. AuBendienst

Alls AuBendienstmitarbeiter haben sine naturwissenschaftliche undfoder eine kaufmannische
Aushildung. Sie sind nach § 31,2 MPG alz Madizinprodukteberzter geschull und erhalten
permanent Interme Produkischulungen.

Sie infarmieren dle Fachkreiss iber die Produkbeigenschaften, weisen sie in die sachgerechte
und bestimmungsgemale Handhabung der In-vitro-Diagnostika ein.

Die Aulendlenstmitarbeitar betrauan u.a. die (potentisilen} Kunden auz Krankenhdusern,
Laboratarien, Universititen, staatlichen Einrlchtungen wis 7.B. Justizvoll2uganstalten und
andeore,

Zu den Aufgaban gehiren:

Alishau und Erhaltung von bestehenden Eundan

Gowinnung von Neukunden

Produkt- und Umsatzverantwortung

fachllche und kompetente Beratung/Unterstiitzung der Kunden
Bearbeitung und Wairarlzitung van Beanstandungen

Produktspesifische Anfarderungen/wiinsche, die Einfiuss aul die Produktion nzhmen, werdzn
rusammen gelragen und der Vertrishs-/Geschiftsleitung milgeteilr, um sie dann an den Hersteller
rwracks Einflussnabhme auf die weitere Entwickiung und Verbossaering der Produkta weiler 2u
gebar.

Runderwiinsche wie z.B. Zusendung eines Angeboles, eines Prospekies, einer speziallan Literatur
wardan in das Fermblatt .Mafnahmen™ [F21} ingetragen und an den Tnnendiznsl cur
Bearbeilung gesamdt,

Dic Qualitdt des Lieferservices wird beobachlel und ggf. dem Innendienst Karrekturen mibgeteilt,

- 66 -



..%3 InverneSS med|CO| Inverness Medical Deutschland GmbH

Verfahrensanweisung Nr. 5514.1 Ausgabe: 1
Seite 2 von 2

Vertrieb

2. Kundenbetreuer (inhouse sales)

Auch die Kundenbetreuer sind nach § 31,2 MPG als Medizinprodukteberater geschult und erhalten
permanent interne Produktschulungen. Sie betreuen bundesweit die niedergelassenen Arzte.

Zu den Aufgaben gehdren:

Ausbau und Erhaltung von bestehenden Kunden

Gewinnung von Neukunden

Umsatzverantwortung

fachliche und kompetente Beratung/Unterstiitzung der Kunden
Bearbeitung und Weiterleitung von Beanstandungen

Ihre Arbeit erledigen sie vom Biiro aus und werden unterstitzt durch:

e gezielte Marketingaktionen speziell fiir die niedergelassenen Arzte
s telefonische Vor-/Nachbearbeitung seitens der Callcenter Mitarbeiter.

Alle Anforderungen/Wiinsche, die aus dem direkten Kontakt mit dem (potentiellen) Kunden

entstehen (wie z.B. Angebote), werden direkt von den Kundenbetreuern erledigt.

Es wird sicher gestellt, dass jeder AuBendienstmitarbeiter und Kundenbetreuer iber die aktuellen
Informationen der einzelnen Produkte - wie Gebrauchsanweisung / Prospekt / technische
Anforderungen etc. — verfiigt.

-67 -



1.4 Erstellen eines Angebotes

.si?w inverneSS mediCG| Inverness Medical Deutschland GmbH

— ==

Verfahrensanweisung Nr. 5514.2 Ausgabe: 1
Seite 1 von 2

Erstellen eines Angebotes

Ersetzt Nr. : -

Verfasser : N. Ozmen
vom g = Datum :12.11.2009
Giiltig ab : 02.03.2010 Gepriift _UI'Id Peter Fréhlich
genehmigt : i
Ungiiltig ab //ﬂé,g 2 Datum

1.0 Zustdndigkeiten

- Vertriebsleitung

- AuBendienstleitung

- AuBendienst

- Innendienstleitung

- Telefonzentrale / Empfang

2.0 Einfaches Angebot

- Angebotsanforderungen vom AD per E-Mail oder Fax werden als Vorlage fur das Erstellen
eines Angebotes verwendet.

- abgespeicherte Angebote und eine Mustervoriage des betreffenden AuBendienstlers sind
unter N:\VIVA NEU\ANGEBOTE AD\Ablage AD abgespeichert.

- Mustervorlage éffnen und Daten des Kunden (Adresse, evtl. E-Mail-Adresse und
Ansprechpartner; wichtig: auf den Titel des Ansprechpartners achten!) eingeben.

- Artikelbezeichnungen: alle Artikel sind im Auto-Text-Speicher abgespeichert und
kénnen wie folgt abgerufen werden: Einfigen, AutoText, Artikelnummer eingeben und
Hinzuftigen. Hier erscheinen: Artikelnummer, Artikelbezeichnung und Listenpreis. Die
Preise werden entsprechend der Anforderung des AD geandert.

- Giiltigkeit des Angebots: Jedes Angebot hat eine Giiltigkeit von 2 Monaten.

- Kontrolle des AD "s: Jedes geschriebene Angebot wird als PDF-Datei dem zustéandigen
AD-Mitarbeiter per E-Mail gesendet. Nach der Freigabe wird das Angebot verschickt.
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Inverness Medical Deutschland GmbH

l.* inverness medical

Verfahrensanweisung Nr. 5514.2 Ausgabe: 1
Seite 2 von 2

Erstellen eines Angebotes

3.0 Angebot mit Literaturversand

- Falls Informationsmaterial mit dem Angebot verschickt werden soll, dann immer
Formular 23 (Literatur) ausfiillen: Datum eintragen, Menge der benétigten Materialien,

Literatur-Nummer, Kunde und Kiirzel angeben.
Das Formular an die Abteilung Archiv/Literaturlager zum Bearbeiten geben.

Nach der Freigabe des Angebotes und Erhalt der Literatur wird beides verschickt.

4.0 Angebot mit Mustersendung

Bei Angeboten mit Mustersendungen immer eine Kopie des Angebots als ,Auftrag" an die
Auftragsbearbeitung. Kompletter Versand (Angebot, Literatur und Muster) erfolgt durch

die Auftragsbearbeitung.
Alle Angebote miissen 3mal kopiert werden; 1 Kopie an den zustdndigen AD-Mitarbeiter,

1 Kopie an die Auftragsbearbeitung und 1 Kopie zusammen mit der Anforderung nummeriert in

den Angebotsordner.
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2 Interviews

2.1 Interview_AD

Welche Rolle und bisherigen Erfahrungen hat der befgte im Unternehmen?

1.

Welchen akademischen Abschluss (Ausbildung/Studkémhpen haben Sie?
ADZ1: Abitur, Medizinisch technischer Assistent

AD2: Medizinisch technischer Assistent

AD3: Medizinisch technischer Assistent.

Wie lange arbeiten Sie schon fur Alere?
AD1:12 Jahre

AD2: 6 Jahre

AD3: Acht Jahre.

Haben Sie zuvor in einem Unternehmen gearbeitss ottlerweile in Alere
eingegliedert ist? — Wenn ja, wie lange haben Sregkarbeitet?

AD1:: Bei der Firma Viva 7-8 Jahre, spater bei Invess Medical.

AD2: Bei Inverness Medical, ungefahr 4 Jahre.

AD3: Die Zeit ist in den acht Jahren inbegriffen.

In welcher Position arbeiten Sie bei Alere?
AD1:Vertriebsleiter, Sales Director und Prokurist.
AD2: AulRendienstmitarbeiter im Vertrieb

AD3: Vertriebsmitarbeiter im Aul3endienst.

Welche Aufgaben sind damit verbunden?

AD1:Verantwortlichkeit fir den Verkaufsbereich defiendienstes insbesondere der

Umsatzzahlen.
AD2: Betreuung von Bestandskunden, reinholen vayeBaien, anwerben von
Neukunden.

AD3: Vor allem Kundenbetreuung vor Ort.

Prozessbereich Informationsanfrage:

Wie sehen die Prozessablaufe aus?

a.1Uber welche Kommunikationskanile nehmen Sie Inftionaanfragen
entgegen?
AD1:Der AulRendienst bekommt Generell 70-80 % aérafyen. Davon

erfolgen die meisten Anfragen bei einem Besuclovprder Rest per Telefon.

Es handelt sich zu 90 % um Preisanfragen fiur Pregluk
AD2: Angefragt wird entweder bei einem Kundenteradar telefonisch.
AD3: Das meiste Uber das Telefon oder vor ort b€unden.

b.1Wie erfassen Sie eine Kundenanfrage?

AD1:Im Regelfall wird die Anfrage schriftlich er&sund per Post oder E-Mail

an den Regionalvertriebsleiter verschickt. Dabéitgs kein
Standardvorgehen.
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AD2: Beim Kunden vor Ort handschriftlich, bei eintelefonischen Anfrage
auch mal auf dem Laptop.
AD3: Schriftlich.

c.1Uber welchen Kommunikationskanal geben Sie dierié&gionsanfrage an den
Innendienst weiter?
AD1:.E-Mail oder Post.
AD2: Entweder per Mail oder Postweg.
AD3: In der Regel per Post aber auch per Mail.

d.1An welche Abteilung im Innendienst geben Sie diermationsanfrage
weiter?
AD1:An den Regionalvertriebsleiter.
AD2: An die zustandige Vertriebsabteilung im Innenst.
AD3: An meinen Vertriebsleiter im Innendienst.

e.1Koénnen Sie mir den gesamten Ablauf des Anfrageleftamgsprozesses auf
Ihrer Wissensbasis erlautern?
AD1:Der AulRendienst gibt die Anfrage mit formukerPreisen an den
Innendienst weiter. Dieser setzt das Angebotsdodmeauf und schickt es zur
Kontrolle an den AulRendienst. Dieser kontrollieas&chreiben und gibt dem
Innendienst Rickmeldung. Wenn das schreiben inu@glist wird es an den
Kunden per Mail oder Post verschickt und in eineu mngelegten
Kundenmappe hinterlegt.
AD2: Nach der Aufnahme der Anfrage und der Weiteegan den Innendienst
formuliert der Innendienst ein Angebot nach dergétire des AulRendienstes.
Nach der Kontrolle vom AulR3endienst wird das scleneibuf dem gewiinschten
Weg zum Kunden geschickt
AD3: Nachdem Die Anfrage mit meinen Angaben bemardienst
angekommen ist schreibt dieser ein Angebot undlsobs an mich zurtck. Ich
Uberpriufe es und schicke es wiederum zurtck. Wemm@rdnung ist geht es
an den Kunden raus.

Wo liegen die Schwachstellen bei den Prozessablanite

f.1 Existieren Standards zur Dokumentation der versigmen Prozessteile?
Wenn ja, welche?
AD1:Ja, genauere Angaben kénnen vom In-House Margageacht werden.
AD2: Ja es existieren Standards.
AD3: Ja, im Innendienst.

g.1Wie dokumentieren Sie Ihre Kontakte mit den Kunden?
AD1:Die Dokumentation ist eher schlecht. Es wirdvamig dokumentiert. Es
misste ein Tool geben, das uns dabei unterstitzt.
AD2: Ich notiere mir die Kontakte in meiner Kundeppe.
AD3: Ich notiere mir Besuche und Anrufe beim Kunden

h.1Wie dokumentieren Sie die Weitergabe der Kundenmétionen an den
Innendienst?
AD1:Die Weitergabe wird nicht direkt dokumentidftst beim Innendienst
werden die Infos abgespeichert und der AD bekonmatkopie.
AD2: Die Weitergabe wird nicht dokumentiert.
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AD3: Ich dokumentiere die Weitergabe nicht gesander

I.1 Gab es bisher Missverstandnisse die auf mangelo#larbentation
zuruckzufihren sind?
AD1:Es kommt zu Missverstandnissen, unter andetgohderschiedene
Hardcopies oder falsche Berechnungen. Unsere zdgién Mitarbeiter im
Innendienst kénnen dartiber mehr Informationen geben
AD2: Es gab schon Missverstandnisse wegen falsdhgaben oder
ahnlichem.
AD3: Es kann vorkommen, dass Angebote nicht beimdéuankommen. Das
erfahrt man schlimmstenfalls erst beim nachstend€abesuch.

Wie kann ein CRM-System diese Prozesse unterstitzZen

].1 Wiurde es lhnen nitzen wenn ein zukinftiges CRM&systie Weitergabe von
Informationen dieses Prozesses dokumentier?
AD1:Mit Sicherheit. Es ware nutzlich zu wissen wann und was abgelegt
wurde.
AD2: Ja, es wirde die Sache ubersichtlicher machen.
AD3: Ja.

k.1Ware es lhrer Meinung nach sinnvoll eine einhdididVeitergabe von den
Kundeninformationen dieses Prozesses einzufiihren?
AD1:Ja.
AD2: Ja.
ADa3: Ja.

Prozessbereich Auftrage:
Wie sehen die Prozessablaufe aus?

a.2Uber welche Kommunikationskanale nehmen Sie Kunaféréme entgegen?
AD1:Das muss man unterscheiden. Unsere GroRkungkeKlumiken erteilen
Auftrage meist Gber Fax oder Mail direkt an dendndienst. Unsere kleineren
Kunden wie Praxen erteilen die Auftrage meist miéhddder schriftlich an
den Aul3endienst.
AD2: Die meisten Kundenauftrage werden miindlicaikeriber Telefon oder
bei einem Kundenbesuch.
AD3: Uber dieselben wie bei der Informationsanfrage

b.2Wie erfassen Sie einen Kundenauftrag?
AD1:Der Auftrag wird schriftlich erfasst und an ddn geschickt.
AD2: Schriftlich ,wie bei den Informationsanfragauch.
AD3: Auch schriftlich.

c.2 Uber welchen Kommunikationskanal geben Sie denrAgfan den
Innendienst weiter?
AD1:Meist per Mail.
AD2: Bei Auftragen wegen der Dringlichkeit Ubervwead per Mail.
AD3: Nicht mundlich sondern per Mail.

d.2 An welche Abteilung im Innendienst geben Sie defftrag weiter?
AD1:An die Auftragsbearbeitung.
AD2: An die Auftragsbearbeitung.
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AD3: An die Auftragsbearbeitung.

e.2Kodnnen Sie mir den gesamten Ablauf des Auftragdissamgsprozesses auf
Ihrer Wissensbasis erlautern?
AD1:Nachdem die Auftragsbearbeitung den Auftragesmognmen hat
bearbeitet sie ihn und schreibt die Rechnung. Arefddnd kommen die
Lagerarbeiter in die Auftragsabteilung und nehmen duftrag mit ins Lager.
Die Produkte werden daraufhin gepackt und vers¢hick
AD2: Nach Aufnahme und Weitergabe vom Aul3endisctsteibt die
Auftragsbearbeitung den Auftrag und die Rechnumgchlie3end werden die
geforderten Produkte an den Kunden geschickt.
AD3: Der Auftrag wird vom AulRendienst aufgenommehan die
Auftragsbearbeitung weitergeleitet. Die Auftragsaloing nimmt den Auftrag
auf und schreibt Lieferschein und Rechnung. DieeMard dann vom Lager
aus an den Kunden gesandt.

Wo liegen die Schwachstellen bei den Prozessablanite
Diese Frage ist ein erster Schritt der Prozessbéwey und soll die Schwachstellen in den
oben erfragten Prozessen aufdecken. Die Antworitared spater zur Prozessanalyse.

f.2 Existieren Standards zur Dokumentation der versigmen Prozessteile?
Wenn ja, welche?
AD1:Siehe Prozessbereich Informationsanfragen.
AD2: Ja, aber der Innendienst kann mehr dartibeesag
AD3: Ein Auftrag muss schriftlich festgehalten weerdFur den Prozess gibt es
weitere Vorgaben im Innendienst.

g.2Wie dokumentieren Sie lhre Kontakte mit den Kunden?
AD1:Bei den Anfragen g.2 -i.2 verweil3t der Mitatbeiebenfalls auf den
vorangegangen Prozessbereich.
AD2: Ich schreibe mir eine Notiz.
AD3: Ich notiere mir den Kontakt wie oben auch.

h.2Wie dokumentieren Sie die Weitergabe der Kundenmé&tionen an den
Innendienst?
AD2: Gar nicht.
AD3: Keine Dokumentation.

I.2 Gab es bisher Missverstandnisse die auf mangelo#arbentation
zurtckzufihren sind?
AD2: Es kommt zu Kundenanrufen die sich beschwairebestelltes Produkt
nicht oder zu falschen Preisen bekommen zu hakherPiobleme liegen dabei
auch an der Informationseitergabe vom Innen- zwfdefdienst.

AD3: Ja.

Wie kann ein CRM-System diese Prozesse unterstitzen

j-2 Wirde es lhnen nitzen wenn ein zukiinftiges CRM&3ystie Weitergabe
von Informationen dieses Prozesses dokumentier?

AD1:Ja.
AD2: Ja, dann ware auch klar wo Fehler liegen.
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AD3: Ja.

k.2 Ware es Ihrer Meinung nach sinnvoll eine einhdi#i®Veitergabe von den
Kundeninformationen dieses Prozesses einzufuhren?
AD1:Ja.
AD2: Ja.
AD3: Ja.

Prozessbhereich Reklamationen:

Wie sehen die Prozessablaufe aus?

a.3Uber welche Kommunikationskanale nehmen Sie Kureléamationen
entgegen?
AD1:Meistens personlich oder Gber Telefon.
AD2: Beim Kundenbesuch oder telefonisch.
AD3: Haufig wird vor Ort reklamiert. Sonst meiskei®nisch.

b.3Wie erfassen Sie eine Kundenreklamation?
AD1:Die Reklamation wird schriftlich erfasst.
AD2: Schriftlich, wie bei den anderen auch.
AD3: Genauso wie in den anderen Fallen.

c.3 Uber welchen Kommunikationskanal geben Sie die &whtion an den

Innendienst weiter?
AD1:Die Reklamation wird zumeist mundlich per Tatefveitergegeben.

AD2: Entweder per Mail oder telefonisch.
AD3: Telefonisch

d.3 An welche Abteilung im Innendienst geben Sie di&lR®mation weiter?
AD1:An die Reklamationsabteilung.
AD2: An die Abteilung fir Reklamationen.
AD3: An die Kundenserviceabteilung fur Reklamatione

e.3Kodnnen Sie mir den gesamten Ablauf des Anfragelegtatgsprozesses auf
Ihrer Wissensbasis erlautern?
AD1:Nachdem die Reklamation weitergegeben wurdebkeéat der
Innendienst die Reklamation und nimmt gegebensnfadiderum telefonisch
Kontakt mit dem Auf3endienst auf um Detailfrageklaren.
AD2: Nach der Aufnahme und Weitergabe pruft deehdienst die Art der
Reklamation und klart den Vorfall.
AD3: Nach der telefonischen Weitergabe kimmertdeHnnendienst um das
Problem. Meistens kommt es zu mehrfachen telef@mmng€ontakt zwischen
uns um Fragen zu klaren. Dann wird der Kunde inferin

Wo liegen die Schwachstellen bei den Prozessablanite
Diese Frage ist ein erster Schritt der Prozessbéuwey und soll die Schwachstellen in den
oben erfragten Prozessen aufdecken. Die Antwortsred spater zur Prozessanalyse.

f.3 Existieren Standards zur Dokumentation der versigmen Prozessteile?

Wenn ja, welche?
AD1:Es wird wieder auf den In-House Manager vereres
AD2: Uber die Standrads bei Reklamationen kanmichts sagen.

AD3: Ja, es gibt auch hier Verfahrensanweisungen.
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g.3Wie dokumentieren Sie lhre Kontakte mit den Kunden?
AD1:Der Kontakt wird nicht dokumentiert.
AD2: Wieder mit einer Notiz in der Kundenmappe.
AD3: Gar nicht.

h.3Wie dokumentieren Sie die Weitergabe der Kundenmé&tionen an den

Innendienst?
AD1:Die Weitergabe an den ID wird ebenfalls nichkdmentiert.

AD2: Ich dokumentiere die Weitergabe nicht extra.
AD3: Auch nicht.

1.3 Gab es bisher Missverstandnisse die auf mangelo#arbentation

zurluckzufihren sind?

AD1:Ja, es kommt zu Missverstandnissen.

AD2: Ja, manchmal begriinden die Reklamationen auth
Missverstandnissen.

AD3: Ja.

Wie kann ein CRM-System diese Prozesse unterstiitzen

j-3 Wirde es lhnen nitzen wenn ein zukiinftiges CRM&3ystie Weitergabe
von Informationen dieses Prozesses dokumentier?
AD1:Ja.
ADZ2: Ja.
ADa3: Ja.

k.3 Ware es Ihrer Meinung nach sinnvoll eine einhdidi®Veitergabe von den
Kundeninformationen dieses Prozesses einzufiihren?
AD1:Ja.
AD2: Ja.
ADa3: Ja.

Andere Prozessbereiche:
6. Gibt es noch weitere Mdglichkeiten fir Kundenkoiiak

(Wenn ja werden dieselben Fragen wie bei den olfgemdenkontakten gestellt)
AD1:Nein, normalerweise gibt es keine anderen Avtam Kundenkontakt.

AD2: Nein, jedenfalls keine Regelmaligen.
AD3: Nein.

Bereich Kundendaten:

Wie werden Kundeninformationen gehandhabt?

7. Wie legen Sie Kundeninformationen ab?
AD1:Ich lege meine Kundeninformation schriftlichnieine Kundenmappen oder in

Buchern ab.
AD2: Ich habe eine persdnliche Kundenmappe tbanddunden. Dort stehen alle

meine Informationen.
AD3: Schriftlich in der Kundenmappe.
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8. Woher beschaffen Sie sich, z.B. vor einem Kundamntieinformationen tber Ihren
Kunden?
AD1:Aus Kundenakten. Man kann auch Kundendaterdenmns
Warenwirtschaftssystem ziehen. Die werden jedockeinmal pro Tag aktualisiert.
AulRerdem werden im Warenwirtschaftssystem nur \Yéskahlen und keine
Kundenkontakte gespeichert.
AD2: Aus meinen Akten und aus dem ERP.
AD3: Aus eigenen Aufzeichnungen und die aktuebdrer aus dem System.

Wo liegen die Schwachstellen bei dem Umgang mit dé&undendaten?

9. Gibt es Qualitatsstandards beziehungsweise festga¥den beim erfassen der
Kundeninformationen?
AD1:Nein, im Regelfall werden Postleitzahl, Telefiammer und Anschrift erfasst.
AD2: Die Stammdaten sollten erfasst werden. Alsmé&aAnschrift und ein
Kontaktweg.
AD3: Die Stammdaten der Kunden sollten erfasst arerdlso Adresse und
Telefonnummer.

10.Gibt es vorgegebene Sicherheitsanforderungen aAldageart?
AD1:Nein.
AD2: Nein.
AD3: Mir sind keine bekannt.

11.Welche Mitarbeiter haben Zugang zu den von Ihneelagten
Kundeninformationen?
AD1:Normalerweise nur ich selbst.
AD2: In der Regel keiner.
AD3: Keiner.

12.Gibt es ein Backup Ihrer Kundeninformationen baeen ,Ausfall* Ihres
Ablagesystems?
AD1:Nur, wenn ich ein eigenes Backup meiner Infdionan angelegt habe.
AD2: Nein.
AD3: Ja, wenn ich selber Kopien gemacht habe.
13.Sind die Kundeninformationen fur AuRenstehendeetibar?
AD1:Nein
AD2: Nein.
AD3: Nein.

14. Sie haben mir eben mitgeteilt, wie Sie sich die #aminformationen beschaffen.
Sind die Kundeninformationen die Sie sich bescimafiiie Inre Zwecke ausreichend?
AD1:Fur den Aul3endienst sind die Informationen mm&p ausreichend. Aber ein
super Kundenservice ist naturlich nicht gegeberhiMieformationen waren dafur
sehr ndtzlich. Vor allem bei der Arbeit in eineno@en Haus (Klinik) mit mehreren
Kunden wére es ein besserer Service, wenn maneiaem regularen Kundenbesuch
direkt zu einem anderen Kunden im selben Haus gefliete, der kirzlich ein
Problem hatte.

AD2: Fur einen normalen Kundenbesuch sind die métionen ausreichend.
AD3: Die Informationen reichen fur einen Kundenlssu

Wie kann ein CRM-System helfen, die Schwachstellezu beseitigen?
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15. Sollte es lhrer Meinung nach ein standardisiertesg@hen bei der Erfassung von
Kundeninformationen geben?
AD1:Ja.
AD2: Ja.
AD3: Ja.

16. Sollte Ihrer Meinung nach ein standardisiertes gbteder Kundeninformationen
eingefuhrt werden?
AD1:Ja.
AD2: FUr die Stammdaten ja.
AD3: Ja.

17.Ware lhnen eine CRM-System gestlitzte, zentraleri3ptacherung aller relevanten
Kundendaten bei Ihrer Arbeit von Nutzen?
AD1:Ja.
AD2: Ja.
AD3: Ja, alle Informationen auf einen Blick zu haléire nitzlich.

2.2 Interview_ID

Welche Rolle und bisherigen Erfahrungen hat der befgte im Unternehmen?

1. Welchen akademischen Abschluss (Ausbildung/Studhabgn Sie?
ID1: Bankkaufmann
ID2: Burokaufmann
ID3: Abschluss in Business Management.

2. Wie lange arbeiten Sie schon fur Alere?
ID1: 7 Jahre
ID2: 4 Jahre.
ID3: 6 Jahre.

3. Haben Sie zuvor in einem Unternehmen gearbeiteg dttlerweile in Alere
eingegliedert ist? — Wenn ja, wie lange haben Sregkarbeitet?
ID1: Ja, seid 1995.
ID2: Ja, bei Inverness Medical.
ID3: Bei Inverness Medical vor der Namensanderung.

4. In welcher Position arbeiten Sie bei Alere?
ID1: Kaufmannischer Leiter und Inhouse Manager.
ID2: Als Kundenbetreuer im Vertrieb.
ID3: Manager Operations.

5. Welche Aufgaben sind damit verbunden?
ID1: Finanzen & Regulatorisches aul3erdem Admintgiraund Ablaufe.
ID2: Das Entgegennehmen von Kundenanfragen diesarithendienst gerichtet
sind.
ID3: Ich bin fir Ablaufe, Prozesse und deren Veskesng im Unternehmen
zustandig. Im Moment aber vor allem fur die Eintiig des CRM-Systems.
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Prozessbereich Informationsanfrage:
Wie sehen die Prozessablaufe aus?

a.1Uber welche Kommunikationskanale nehmen Sie Inftéionaanfragen
entgegen?
ID1: Telefon. Mail, Fax, Brief oder pers. Ansprache
ID2: Die meisten Anfragen kommen per Telefon. Aad&dglichkeiten sind
aber auch Fax und Mail.
ID3: Eigentlich Uber sdmtliche Kanéle Telefon, Figil und Post. Im
Aul3endienst natirlich auch personlich.

b.1Wie erfassen Sie eine Kundenanfrage?
ID1: Auf Zetteln.
ID2: Die Kundenanfrage wird schriftlich von mir asgfst.
ID3: Anfragen werden von uns schriftlich erfasst.

c.1 Geben Sie die Informationsanfrage an den AulR3entheziser?

i. Uber welchen Kommunikationskanal geben Sie die
Informationsanfrage an den Auf3endienst weiter?
ID1: Sowohl als auch. Nach der Verfahrensanweisuiopt
telefonisch. 95% per Mail. Kundenanfragen sind teeis
Angebotsanfragen und an Dokumente gebunden, zispi@en
Ausschreiben.
ID2: Meistens wird die Anfrage an den zustandigafiéndienstler

geschickt, damit er den Kunden betreuen kann.

ID3: Wir geben die Anfragen bei Relevanz fur defexuienst
schriftlich an den AD weiter.

d.1Geben Sie die Informationsanfrage innerhalb desrdienstes an eine andere
Abteilung weiter?
I. An welche Abteilung/en im Innendienst geben Sie die
Informationsanfrage weiter?
ID1: Wenn es sich nicht um Angebote handelt aredisprechende
Abteilung: Marketing, Auftragsbearbeitung, Kundeinéeer,
Finanzen etc.
ID2: Das kommt auf die Art der Anfrage an. Wenawes Beispiel
eine Angebotsanfrage ist dann machen wir selbsrAtayebot. Bei
anderen Anfragen geben wir die Anfragen an diednaste
Abteilung.
ID3: Antwort: An welche Abteilung Anfragen weitdegeet
werden, hangt von den Anfragen ab. In Frage kommen
beispielsweise Auftragsbearbeitung, Marketing undtGmer
Service.

e.1Kdnnen Sie mir den gesamten Ablauf des Anfragelegtatgsprozesses auf
Ihrer Wissensbasis erlautern?
ID1: siehe oben.
ID2: Der Kunde macht eine Anfrage, bei uns odenbAul3endienst. Wir
erfassen die Anfrage und schreiben entweder eirBatgpder reichen die
Anfrage weiter. Wenn es sich um ein Angebot furAddtendienst handelt
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lassen wir das noch mal vom AD Uberprifen. Danmlws an den Kunden
verschickt.

ID3: Wenn der Kunde eine Angebotsnachfrage madhd, diese festgehalten
und von den Kundenbetreuern in einem Angebotsfamabigelegt. Das
Angebot wird dann an den Kunden geschickt. EineeBoigkopie wird dann in
der Kundenakte hinterlegt und eine weitere an deténdigen Aul3endienstler
gemailt.

Wo liegen die Schwachstellen bei den Prozessablanite

f.1 Existieren Standards zur Dokumentation der versigimen Prozessteile?
Wenn ja, welche?
ID1: Verfahrensanweisung aus dem Qualitdtsmanag&system
ID2: Ja es gibt Verfahrensanweisungen. Ein Ange&biat auf einem
vorgefertigten Formblatt ausgefillt, das an den #&m geschickt wird.
ID3: Die Standards kann man in den Verfahrensanwegjen einsehen.

g.1Wie dokumentieren Sie lhre Kontakte mit den Kunden?
ID1: Gar nicht
ID2: Wenn es zu einem Angebot kommt wird das Dakiwied in einer
Kundenmappe abgelegt. Ohne Dokumente gibt es Relkementation.
ID3: Die meisten Kontakte werden nicht dokumenteufier durch
Dokumente die bei einem Kontakt entstehen.

h.1Wie dokumentieren Sie die Weitergabe der Kundenmé&tionen an andere
Abteilungen?
ID1: Gar nicht
ID2: Die Weitergabe wird nicht dokumentiert.
ID3: Keine Dokumentation.

1.1 Gab es bisher Missverstandnisse die auf mangelo#arbentation
zurluckzufihren sind?
ID1: Ja.
ID2: Ja.
ID3: Ja, das kommt immer wieder vor.

Wie kann ein CRM-System diese Prozesse unterstitzen

j-1 Wirde es Ihnen nlutzen wenn ein zukinftiges CRMesystie Weitergabe
von Informationen dieses Prozesses dokumentiert?
ID1: Ja.
ID2: Ja, dann ware klar was wann passiert ist.
ID3: Ja, dann wirde klar werden wo es Liucken in Ablaufen gibt
beziehungsweise wo es harkt.

k.1 Ware es Ihrer Meinung nach sinnvoll eine einhdidi®Veitergabe von den
Kundeninformationen dieses Prozesses einzufiihren?
ID1: Ja.
ID2: Ja, auf jeden Fall.
ID3: Ja, fur die Kundenhistorie.

Prozessbereich Auftrage:
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Wie sehen die Prozessablaufe aus?

a.2 Uber welche Kommunikationskanale nehmen Sie Kunaféréme entgegen?
ID1: Siehe Informationsanfragen
ID2: Kundenauftrage nehmen wir Gber das Teleforr #Hae oder Mail
entgegen. Auftrage per Post sind eher selten.
ID3: Wie oben uber alle Kanale.

b.2Wie erfassen Sie einen Kundenauftrag?
ID1: Handschriftliches Formular, Standard
ID2: In einem vorgefertigten Standradformular.
ID3: Anders als bei den Anfragen direkt per Haneiimem Standardformular.

c.2 Geben Sie den Auftrag an den Aul3endienst weiter?
i. Uber welchen Kommunikationskanal geben Sie denragfan
den AulRendienst weiter?
ID1: Nein., aber spater eine Kopie der Kundenrecitu
ID2: Der Auftrag wird von mir nicht an den Au3enasé
weitergeleitet.
ID3: Nein, der Auftrag wird nicht an den AD gesdttic

d.2Geben Sie den Auftrag innerhalb des Innendienstesne andere Abteilung
weiter?
i. An welche Abteilung/en im Innendienst geben Sie Aleftrag

weiter?
ID1: Ja, der Auftrag kommt ins das Fach der Aufsalgteilung.
ID2: Der Auftrag wird nattrlich an die Auftragsbdagitung
weitergeleitet, damit die die Rechnung und dereksehein
erstellen kénnen.
ID3: Wenn er noch nicht dort ist, zur Auftragsbestbng.

e.2Kodnnen Sie mir den gesamten Ablauf des Auftragssses auf lhrer
Wissensbasis erlautern?
ID1: Der Kundenauftrag wird aufgenommen, Uber siind Kanale. Dann
erfolgt die Weiterleitung an die Auftragsbearbegubie Auftragsbearbeitung
pruft die Angaben auf dem Auftrag mit der Erfassdeg Auftrags.
(Stammdaten, Preise). Sie Schreiben bei Erfasswekt d.ieferschein und
Rechnung, da die meisten Auftrage zur direkteretuefy bestimmt sind. Dann
wird die Verflugbarkeit der Ware geprift. Neukundeerden neu angelegt.
Dann kommt das Drucken von Lieferschein und Reahridie kommen ins
Lager zum Versand. Eine Rechnungskopie kommt idsralienstfach.
Handische Vermerkung der Kundennummer auf Rechibyglegen in
Ordner Kundenauftrage mit Rechnungsnummer im ERP.
ID2: Wir bekommen den Auftrag vom Kunden, erfagsemnind geben ihn
dann an die Auftragsbearbeitung weiter. Von dorhkd der Auftrag dann in
den Versand und die Ware wird zum Kunden geschickt.
ID3: Der Innendienst bekommt einen Auftrag. Diesed dann, wenn wir
keinen schriftlichen Auftrag haben auf einem Fomamekfasst und ins Fach
der Auftragsbearbeitung gelegt. Diese holt die ragie dort ab und schreibt
den Auftrag ins ERP und die dazugehérigen Rechmuunge den Lieferschein
auch. Eine Kopie der Rechnung die gleichzeitigB#istatigung des Auftrages
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ist wird in die Kundenmappe abgelegt und eine anAle geschickt.
Lieferschein und Rechnung gehen dann ins Lagern\WienWare verfugbar
ist wird sie sofort zum Kunden Versand.

Wo liegen die Schwachstellen bei den Prozessablanite

f.2 Existieren Standards zur Dokumentation der versigimen Prozessteile?
Wenn ja, welche?
ID1: Verfahrensanweisung aus dem Qualitdtsmanag&system.
ID2: Auch hier gibt es ein Standardformular zur Aalime.
ID3: Fir die beschriebenen Vorgehensweisen giMerfahrensanweisungen.

g.2Wie dokumentieren Sie lhre Kontakte mit den Kunden?
ID1:: Dokumentation im oben genannten Ordner(Auws@ngang) bzw.
Standardformular. Oder schriftliche Dokumente desd#en(Mail).
ID2: Durch ausfillen des Formulars.
ID3: Bei der Auftragserfassung und beim Schreibes Aluftrags ins ERP
kommt es zur Dokumentation. Dasselbe gilt fir éiehRung.

h.2Wie dokumentieren Sie die Weitergabe der Kundenm&ionen an andere
Abteilungen?
ID1: Gar nicht
ID2: Keine Dokumentation..
ID3: Hier gibt es keine Dokumentation

I.2 Gab es bisher Missverstandnisse die auf mangelo#arbentation
zurtckzufiihren sind?
ID1: Ja.
ID2: Es kommt vor das Angebote verloren gehen edeau Verzégerungen
kommt weil der Auftrag Ubersehen wurde.
ID3: Ja. Durch die suboptimale Art der Weitergalmerint es immer wieder zu
Fehlern.

Wie kann ein CRM-System diese Prozesse unterstiitzen

j-2 Wirde es lhnen nitzen wenn ein zukiinftiges CRM&3ystie Weitergabe
von Informationen dieses Prozesses dokumentiert?

ID1: Ja

ID2: Ja, dann kénnte man bei Kundennachfragen iiéep wo der Auftrag
im Haus ist..

ID3: Ja.

k.2 Ware es Ihrer Meinung nach sinnvoll eine einhdi#i®Veitergabe von den
Kundeninformationen dieses Prozesses einzufuhren?
ID1: Ja
ID2: Ja.
ID3: Ja.

Prozessbhereich Reklamationen:

Wie sehen die Prozessablaufe aus?
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a.3Uber welche Kommunikationskanale nehmen Sie Kureldéamationen
entgegen?
ID1: Es gibt zwei Arten von Reklamationen. Prodwder Dienstleistung. Bei
Produkten grundséatzlich tber alle Wege, aber imhgang immer telefonisch.
Bei Dienstleistungen Uber jeden Kommunikationsweg.
ID2: Meistens erfolgen Reklamationen telefoniscankProdukte reklamiert
werden, nehmen wir die Reklamation schriftlich auf.
ID3: Reklamationen nehmen wir auch Uber alle gaagiganale entgegen.

b.3Wie erfassen Sie eine Kundenreklamation?
ID1: DL: Formlos P: Standardformular mit Ticketnuram
ID2: Wir erfassen die Produktreklamationen in eintandradformular.
ID3: Beanstandungen der Dienstleistungen werdenftiath erfasst. Fur die
Produktreklamationen gibt es ein standardisiertesniblatt.

c.3 Geben Sie die Reklamation an den AulRendienst Weiter
i. Uber welchen Kommunikationskanal geben Sie die
Reklamation an den AufRendienst weiter?
ID1: DL: Nein P: Gelegentlich. Uber alle Kanale.
ID2: Nein, wenn dann nimmt der Customer Servicet#ldrauf.
ID3: Wir geben die Reklamationen per Mail oder Tahean
den betreffenden AuRendienstmitarbeiter weiter.

d.3Geben Sie die Kundenreklamation innerhalb des ldieastes an eine andere
Abteilung weiter?
i. An welche Abteilung/en im Innendienst geben Sie die
Kundenreklamation weiter?
ID1: Ja, die Reklamation kommt in das Fach vom @ust
Service fiur Produktreklamation. DL: An die betrofe
Abteilung.
ID2: An den Customer Service..
ID3: Die Reklamationen von Produkten werden an den
Customer Service weitergegeben

e.3Konnen Sie mir den gesamten Ablauf des Reklamdimarbeitungsprozesses
auf lhrer Wissensbasis erlautern?
ID1: DL: Kundenreklamation kommt rein formlose Aalime. Formlose
Weiterleitung an betroffene Abteilung. Nachbearbegtdurch die betroffene
Abteilung. Keine Dokumentation. P: KR kommt reintiag ins Formblatt
Prufung durch Sicherheitsbeauftragte ob es sicimetdepflichtigen Vorfall
handelt (Gesundheit oder Leben des Patienten nditplgefahrdet).
Entscheidung Produktsperre, ja, nein. Wenn neirg Kdmmt der Fehler her?
Entscheidung: Hersteller melden. Erklarung fir d@mden oder beides.
Bei Produktfehler: Hersteller informieren. Herstlimuss Losung mitteilen.
Wird an Kunden weitergeleitet.
ID2: Erst erfassen wir die Reklamation vom Kund2ann leiten wir sie an
den Customer Service weiter, der die Reklamatiomdafnimmt. Der
Customer Service leitet es wiederum an die Prodakéiger weiter. Die klaren
die Reklamation dann mit dem Kunden und haltentae#rRucksprache mit
dem Hersteller.
ID3: Nach Aufnahme vom Innendienst wird die Rekteonaan den Customer
Service weitergeleitet. Dort wird gepruft ob eshsien einen meldepflichtigen
Vorfall handelt. Ein meldepflichtiger Vorfall liegbr, wenn eine
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Gesundheitsgefahrdung fur den Patienten vorlieghdxh geht der Customer
Service der Fehlerquelle nach und halt wenn notgprfach mit Hersteller
und Kunde Rucksprache.

Wo liegen die Schwachstellen bei den Prozessablanite

f.3 Existieren Standards zur Dokumentation der versigimen Prozessteile?
Wenn ja, welche?
ID1: FUr Produkte ja, in Form von Verfahrensanweigen. Fur
Dienstleistungen nicht.
ID2: Ja, Produktreklamationen missen genau im Stafdrmular
aufgenommen und weitergeleitet werden. Jede Relitamtzat aul3erdem eine
Nummer.
ID3: Fur den Umgang mit Reklamationen gibt es laasanweisungen.
Beispielsweise die Prifung auf Gesundheitsgefalydun

g.3Wie dokumentieren Sie Ihre Kontakte mit den Kunden?
ID1: Produkte Standardformular. DL: WillkUrlich.
ID2: Ebenfalls durch das Standardformular.
ID3: Uber das Standardformular.

h.3Wie dokumentieren Sie die Weitergabe der Kundenm&ionen an andere
Abteilungen?
ID1: P: Frau Stdkamp dokumentiert Weitergabe and@iimanager.
Produktmanager haben keine Dokumentation. DL: Nein.
ID2: Es gibt auch hier keine gesonderte DokumeatatNur das Formular.
ID3: Es gibt eine Person im Customer Service diatBéhe Reklamationen
erhalt und an die Produktspezialisten weiterleil@ese Person dokumentiert
die Weitergabe schriftlich.

1.3 Gab es bisher Missverstandnisse die auf mangelo#arbentation
zurtckzufihren sind?
ID1: Fur DL: Ja .Fur P: Nein.
ID2: Produktreklamationen werden bei uns sehr egggtommen und direkt an
den CS weitergeleitet. Deshalb kommt es nur sgligviissverstandnissen.
ID3: Nein.

Wie kann ein CRM-System diese Prozesse unterstitzZen

j-3 Wirde es lhnen nitzen wenn ein zukiinftiges CRM&3ystie Weitergabe
von Informationen dieses Prozesses dokumentiert?
ID1: Ja
ID2: Ja, wie bei den anderen Prozessen kann eg sattaden falls doch mal
was vergessen wird.
ID3: Ja.

k.3 Ware es Ihrer Meinung nach sinnvoll eine einhdidi®Veitergabe von den
Kundeninformationen dieses Prozesses einzufuhren?
ID1: Ja.
ID2: Ja.
ID3: Ja.

Andere Prozessbereiche:
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6. Gibt es noch weitere Mdglichkeiten fir Kundenkoiiak
(Wenn ja werden dieselben Fragen wie bei den olfgemdenkontakten gestellt)
ID1: Marketingzwecke: Kunden als Meinungsbildn&itungsberichte, Vortrage.
Eher als Partner. ( Deshalb keine gesonderten Ergg
ID2: Jedenfalls keine Geschéftsrelevanten.
ID3: Nein.

Bereich Kundendaten:

Wie werden Kundeninformationen gehandhabt?

7. Wie legen Sie Kundeninformationen ab?
ID1: Die Stammdaten durch autorisierte Mitarbeiter ERP- Fi. Bewegungsdaten:
Automatische im ERP. Vertriebsinfos werden in sajear Excel Tabellen gespeichert.
Andere in korperlichen Kundenmappen (AD). Reklamnain in Excel Datei. Es gibt
auch Infos die verloren gehen.
ID2: Ich schreibe die Informationen tUber Angebdte & die Standardformulare. Bei
einem Auftrag werden diese dann automatisch im g#&peichert.
ID3: Die Kundendaten werden im Innendienst im EREpgichert.

8. Woher beschaffen Sie sich, z.B. wahrend eines Kugpelpraches Informationen tber
Ihren Kunden?
ID1: Aus der Kundenmappe beim AD und aus dem ERRnandienst.
ID2: Ich rufe die Akte des Kunden im ERP auf, weneine Bestandskunde ist. Dort
kann ich auch die Bewegungsdaten sehen.
ID3: Im Innendienst aus dem ERP. Wenn man weiffléiakunde anruft auch aus der
Kundenmappe.

Wo liegen die Schwachstellen bei dem Umgang mit dé&qundendaten?

9. Gibt es Qualitatsstandards beziehungsweise festga¥den beim erfassen der
Kundeninformationen?
ID1: Ja, fur Stammdaten, Auftrage und Reklamatio=s ERP verlangt diese bei
Auftragseingabe. Beim Rest nicht.
ID2: Die Stammdaten miussen immer angegeben webdesnERP verlangt das
automatisch, sonst wird zum Beispiel ein Auftradnhangenommen.
ID3: Ja, die Stammdaten des Kunden missen immessémverden.

10.Gibt es vorgegebene Sicherheitsanforderungen aAldageart?
ID1: Im ERP ja, beim Rest nicht. Es gibt wenigeddathutzbestimmungen weil es
sch um kommerzielle Kunden handelt.
ID2: Das ERP erfillt meines Wissens die Sicherhpftederungen.
ID3: Ja, nur bestimmte Mitarbeiter dirfen Stammdaterdndern. Und das ERP
erstellt eigenstandig Sicherheitskopien.

11.Welche Mitarbeiter haben Zugang zu den von Ihneelagten
Kundeninformationen?
ID1: Im ERP alle. Bei lokaler Ablage, nur der Egf¢nde.
ID2: Auf das ERP hat jeder Mitarbeiter Zugriff.
ID3: Im ERP alle Mitarbeiter.

12.Gibt es ein Backup Ihrer Kundeninformationen baeen ,Ausfall* Ihres
Ablagesystems?
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ID1: Beim ERP ja. Bei Excel Dateien auch. Sonstiast willktrlich also hdchstens
lokal.

ID2: Ja, das ERP erstellt automatisch Sicherungen.

ID3: Ja.

13.Sind die Kundeninformationen fur Auf3enstehendeetibar?
ID1: Nein.
ID2: Nein.
ID3: Nein.

14.Sie haben mir eben mitgeteilt, wie Sie sich die #aminformationen beschaffen.
Sind die Kundeninformationen die Sie sich bescimafiie Inre Zwecke ausreichend?
ID1: Nein.
ID2: Nicht immer. Bei manchen Anfragen sind wirhtiauf dem neusten Stand. Zum
Beispiel wenn der Kunde etwas mit den Au3endidoggsgporochen hat und der
Aul3endienst uns das falsch oder noch nicht mitgéggi Das sieht nattrlich vor dem
Kunden nicht gut aus.
ID3: Wenn man die Infos aus dem ERP und aus dedéftmappen hat, dann sind die
Infos fast immer ausreichend. Nur die nicht vorhemeh Infos vom AulRendienst
konnen dann fir Licken sorgen.

Wie kann ein CRM-System helfen, die Schwachstellezu beseitigen?

15. Sollte es lhrer Meinung nach ein standardisiertegghen bei der Erfassung von
Kundeninformationen geben?
ID1: Ja.
ID2: Ja.
ID3: Ja, dann werden die Daten von jedem einhéitbfasst. Dann ist es auch
einfacher wichtige Informationen zu finden.

16. Sollte Ihrer Meinung nach ein standardisiertes gbteder Kundeninformationen
eingefuhrt werden?
ID1: Ja.
ID2: Ja.
ID3: Ja.

17.Ware lhnen eine CRM-System gestltzte, zentraleri3ptacherung aller relevanten
Kundendaten bei lhrer Arbeit von Nutzen?
ID1: Ja.
ID2: Sehr sogar. Wir hatten auf einen Blick allédmationen. Auch die vom AD.
ID3: Ja, damit alle Informationen tber einen Kundemtral abrufbar sind.
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