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1 Einleitung

Auf Grund der zunehmenden Internationalisierung ded dadurch gewachsenen
Anzahl an Mitbewerbern sowie eines geanderten Kovelbaltens sind Klein- und
Mittelbetriebe einem immer starker werdenden Weithb ausgesetzt.

Um diesem Wettbewerbsdruck standhalten zu konnéissem bestehende Kunden

bestmdglich an das Unternehmen gebunden und nendeKwakquiriert werden.

Zu diesem Zweck setzen immer mehr Klein- und Miéliebe auf IT-gestltzte
Customer-Relationship-Management-Systeme (CRM-8ysteDie entscheidende
Frage ist jedoch , ob die Einfihrung eines CRM-8yst genug ist, oder ob zur
Erreichung der gesetzten Ziele Customer-Relatipastanagement als eine
Unternehmensstrategie verstanden werden muss, beichey bestehende

Geschaftsprozesse optimiert und durch neue IT-Bystenterstitzte werden.

Da in der Literatur fast keine einheitliche Darstety beziglich CRM gefunden
werden kann, wird im ersten Teil der Arbeit der BECRM néher erlautert und
von verwandten Begriffen wie Relationship Managem&elationship Marketing
und Customer Rentation Management abgegrenzt.

Ausgehend von der Definition des Begriffs CRM werdin den folgenden
Abschnitten der Arbeit der Aufbau und die Funktidégen von IT-gestitzten CRM-
Systemen, deren Nutzen fiur KMU’s sowie die CRMvalgen Geschaftsprozesse

und deren Optimierung erlautert.

Ziel der Arbeit ist es, die Anderungen von CRM-veleten Geschaftsprozessen
durch den Einsatz von IT-gestitzten CRM-Systememaath eines Beispiels zu
zeigen. Zu diesem Zweck werden die CRM-relevant®m-Prozesse eines frei
gewahlten Beispielunternehmens ermittelt, mode]li@nalysiert, optimiert und

verglichen.



2 Begriffsdefinition von Customer Relationship

Management

Unter dem Begriff Customer Relationship Managenveind eine kundenorientierte
Unternehmensstrategie verstanden, welche mit Hhitelerner Informations- und
Kommunikationstechnologien versucht, profitable Henbeziehungen durch
ganzheitliche und individuelle Marketing-, Vertreeb und Servicekonzepte

langfristig aufzubauen und zu festigen.

Customer Relationship Management kann in folgendevei z zentrale
Gestaltungsbereiche aufgeteilt werden.

Der erste Gestaltungsbereich ist der Einsatz vtegirerten Informationssystemen
(CRM-Systeme), da nur die Zusammenfuhrung aller dkabezogenen
Informationen und die Synchronisation aller Komnkamionskanale eine
ganzheitliche Abbildung des Kunden (,One Face d& ustomer”) sowie eine
darauf abgestimmte Kommunikation zwischen den Konaled dem Unternehmen
(,One Face to the Customer“) erméglicten.

Der zweite zentrale Gestaltungsbereich eines edmlgen Customer Relationship
Managements ist eine kundenorientierte Unternehstertsgie’

Diese Unternehmensstrategie ist dadurch gekennesictiass die Kunden durch die
Schaffung von Mehrwerten gewonnen und an das Usitenen gebunden werden.
Diese  Unternehmenskultur  spiegelt sich im  Fuhruedsaiten, der
Unternehmenshierarchie und in den Geschichtenh&elend um den Betrieb kreiert
werden, widef.

! vgl. Hippner (2007), S. 18
2 vgl. Hippner (2007), S. 18
% vgl. Hippner (2007), S. 18
“vgl. Buttle (2009), S. 4f



Um Kunden zu gewinnen und profitable Kunden an daternehmen zu binden,
missen kundenorientierte Reorganisationsprozessé&riternehmen durchgefihrt
werden. Diese MalRhahmen beinhalten die Optimieruag kundenbezogenen
Geschaftsprozessen, deren Unterstlitzung durch CldierSe sowie die

zielgerechte Planung und Prifung dieser Veranderurigiese Planung und Prifung

erfolgt durch ein CRM-Projektmanagement und einr@gleaManagemerit.

Customer Relationship Management darf daher nishzeitlich begrenztes Projekt
oder als reines IT-Projekt verstanden werden. \edlm muss CRM als
kundenorientierte Unternehmensstrategie verstangeden, deren Implementierung
in einem kontinuierlichen organisatorischen Lerzess ablauft.

Oft wird Customer Relationship Management auf sé&wbnologische Komponente
reduziert und mit CRM-Systemen gleichgesetzt, deafgabe jedoch nur in der
Sammlung und Auswertung von Kundendaten sowie mAlgomatisierung von
kundenbezogenen Prozessen lfegt.

Diese starke IT-Orientierung birgt die Gefahr, daske notwendigen
Rahmenbedingungen im Unternehmen vernachlassigkener

®vgl. Hippner (2007), S. 21
® vgl. Hippner/Rentzmann/Wilde (2004), S. 15
"vgl. Hippner (2007), S. 17



2.1 Die Ziele des Customer Relationship Managements

Die Ziele von CRM sind sehr vielschichtig und kénnm folgende Gruppen
eingeteilt werdef:

» Kundenbezogene Ziele

e IT-Ziele

* Prozessorientierte Ziele

» Strategische Ziele

* Produktpolitische Ziele und

* Finanzwirtschaftliche Ziele

Zu den kundenbezogenen Zielen z&hlt neben der €8twig der
Kundenzufriedenheit, der Erhdhung der Kundenbindungnd  der

Neukundengewinnung.

Mit Hilfe der IT soll im Unternehmen eine umfassendundendatenbank angelegt
werden, mit welcher sowohl die interne und extedoenmunikation als auch die

Datenpflege verbessert witd.

Bei den prozessorientierten Zielen stehen die Kaatibn samtlicher
Kundenschnittstellen (Customer Touch Points), eschnelle Prozessabwicklung

sowie die Entlastung der Vertriebsmitarbeiter vaufiearbeiten im Vordergrurld.

8 vgl. Bachle / Lehmann (2010), S. 115f
°vgl. Bachle / Lehmann (2010), S. 115f
%ygl. Bachle / Lehmann (2010), S. 116
ygl. Bachle / Lehmann (2010), S. 116



Durch die strategische Zielsetzung im Rahmen deM @RBrsuchen Unternehmen
ihre Wettbewerbsfahigkeit zu verbessern und sicm wden Mitbewerbern
abzuheben?

Zu den finanzwirtschaftlichen Zielen zahlen dieigteung des Umsatzes und die
Kostensenkung, wodurch die Gewinne erhoht werderes Dvird durch eine
gezieltere Kundenbearbeitung und eine ReduktiorStreuuverluste erreichit.

Die Erreichung der kundenbezogenen Ziele wird gadeicht nur vom jeweiligen
Unternehmen sondern auch von allgemeinen Markthbedigen beeinflusst.
Diese Marktbedingungen werden im Wesentlichen volgehden drei Faktoren
bestimmt!®

* Intensivierung des Wettbewerbs

« Veranderung des Kundenverhaltens

» Technologische Weiterentwicklungen

Im Bereich des Wettbewerbs kann besonders auf istagile oder schrumpfende
Markte, den hohen Wettbewerbsdruck durch die zueelde Internationalisierung
und den damit verbundenen Anstieg der Mitbewerbkeniesen werdeff

Am Absatzmarkt werden diese Marktbedingungen ddduecscharft, dass Anbieter
von Preisvergleichen mit Hilfe neuer Informations- und
Kommunikationstechnologien den Markt fir den Konsuaben transparenter machen
und sich der Wissensstand Uber die Leistungen dezeleen Anbieter beim
(potentiellen) Kunden durch die Nutzung des Inteseehoht:’

12ygl. Bachle / Lehmann (2010), S. 116

13ygl. Bachle / Lehmann (2010), S. 116

% vgl. Grabner-Krauter / Schwarz-Musch (2009), Q 17
3 ygl. Schneider (2008), S. 1f

'8 ygl. Schneider (2008), S. 1

7 vgl. Grabner-Krauter / Schwarz-Musch (2009), 9 17



Auf der Seite der Kunden koénnen zuséatzlich noche esbnehmende Loyalitat
aufgrund des Wunsches nach Abwechslung, beziehwgswaufgrund des
nachlassenden Vertrauens gegenuber Markenartikedn Herstellern, sowie eine
sinkende Wechselbarriere festgestellt werden. Dgskende Wechselbarriere ist
beispielsweise mit der héheren Mobilitat der Kundarbegriinder?

Die wesentlichste Veranderung auf Seiten der Kurmesteht jedoch im gestiegenen
Bedarf an Convenience. Das bedeutet, dass der Kwedlge Transaktionen
unabhangig von Offnungszeiten, Schnelligkeit dedi&sung, Abwicklung und

Service von zu Hause aus durchfiffirt.

Durch die technologische Weiterentwicklung ergetieh fur die Unternehmen neue
Kommunikations- und Vertriebskandle sowie erwedtertund verbesserte

Moglichkeiten der Datensammlung, -analyse, -aufherg und -speicherun.

Um diese Ziele zu erreichen, tritt bei CRM anstdis kurzfristigen Verkaufens das
Konzept des Customer-Lifetime-Circle sowie der Weds Kunden fir das

Unternehmen?

2.1.1 Der Kundenwert aus Sicht des CRM

Wie bereits erwdhnt verfolgt das Customer RelatigndManagement das Ziel
profitable Kundenbeziehungen aufzubauen beziehugigewzu festigen um einen
vkonomischen Erfolg zu erzieléh.

Somit rickt der Kundenwert in den Mittelpunkt degtBichtung. Der Kundenwert
wird jedoch von Kunden- und Unternehmensseite aokeedlich interpretiert. Der
Kunde interpretiert den Kundenwert als Nutzen fidh §,customer value®). Ein

8 ygl. Schneider (2008), S. 1f

¥ vgl. Schneider (2008), S. 2

2 vgl. Schneider (2008), S. 2

“Lvgl. Rapp (2005), S. 44f

22ygl. Conrnelsen (2000), S. 33; Helm/Giinter (2081)6; Wilkoszewski (2001), S. 37ff



Unternehmen interpretiert diesen Wert als Beitragese Kunden oder einer
Kundengruppe zur Erreichung der Unternehmenszj&lendenwert®). Die Begriffe

.Kundenwert* und ,customer value* sind sehr engeaimander verknupft, weil ein
positiver ,customer value“ fir den Aufbau beziehsmgise die Erhaltung einer
Kundenbeziehung unumgénglich ist. Je gréRer destoomer value® vom Kunden
wahrgenommen wird, desto hoher sind die Chancen U®rnehmens eine
langfristige Kundenbindung, aus  welcher héhere Upesd und

Weiterempfehlungsraten resultieren, zu erreictien.

2.1.2 Konzepte zur Ermittlung des Kundenwerts

Um Kundenbeziehungen effektiv zu managen ist esUiiternehmen von grof3er
Bedeutung, in welcher Phase entlang des Kunderdepklos sich der Kunde gerade

befindet, und welchen Stellenwert eine Kundenbemigtfir das Unternehmen hat.

2.1.2.1Kundenlebenszyklus

Der Kundenlebenszyklus, stellt den Verlauf der Kemekziehung lber die Zeit dar,
und kann in drei Kernphasen unterteilt werden: damakquisition,
Kundenbetreuung und -bindung sowie Kundenriickgewigh®*

In der Phase der Kundenakquisition geht es umrdigefrung und Entwicklung der
Beziehung zwischen Unternehmen und Kunden. In des® der Kundenbetreuung
und Kundenbindung kommt es bei einer positiven &aamgsentwicklung zu einem
Ausbau beziehungsweise zu einer Stabilisierung KKendenbeziehung. Diese
manifestiert sich in der Ausschopfung von Crosst Up-selling-Potentialen und der
Steigerung des Gesamtertrags. In der Phase dereKritkgewinnung ist das Ziel
des Unternehmens, die Kundenbeziehung auf eintpotds Niveau zurtckzufihren.

Sollte dieser Schritt nicht méglich sein, wird #iendenbeziehung beendat.

23 Conrnelsen (2000), S. 33; Helm/Giinter (2001); $Vilkoszewski (2001), S. 37ff
24 vgl. Wimmer/Géb (2007), S. 402
% ygl. Bruhn (2001), S. 46f



Dieser Kundenlebenszyklus kann, wie in der folgenddbildung gezeigt wird,

dargestellt werden:

Qualitat der
Geschaftsbeziehung

Stabilitat
Ausbau

Beendigung
Entwicklung

Initiierung

Zeit

Kundenaquisition Kundenbetreuung / Kundenbindung | Kundenriickgewinnung

Abbildung 1: Kundenlebenszyklus®

In jeder dieser Phasen geht es um das Erkenneiudetenpotentials und dessen

optimaler Ausschopfund.

2.1.2.2Customer Lifetime Value

Das Konzept des ,,Customer Lifetime Value* empfietgih Unternehmen von einer
kurzfristigen Beurteilung des Gewinns oder Verlasteeines Kunden oder einer
Kundengruppe Abstand zu nehmen und stattdessererbelés EinklUnfte der
lebenslangen Beziehung zwischen dem Unternehmen dem Kunden zu
betrachten. Als Beispiel fur die Bewertung einesné@n anhand des ,Customer
Lifetime Value" kann man Banken nennen, welche @mgKunden attraktive

Angebote fur die Eroffnung eines Kontos machen, aiwdies kurzfristig Kosten

%6 Bruhn/Homburg (2001), S. 344
"vgl. Wimmer/Géb (2007), S. 402



verursacht. Sie erwarten sich aus dieser Beziefedurh nachfolgende Geschafte,
bei denen der Ertrag héher ist als die zu Begimetafienen Kostef®

Der ,Customer Lifetime Value* (CLV) oder auch ,Lifene Value* (LTV) ist ein
Mafd fur den Gewinnbeitrag, welchen Kunden oder Kumgduppen fir ein
Unternehmen leisten. Der CLV bezeichnet den Barwdeid Reingewinns einer

Kundenbeziehung tiber die gesamte Dauer der Gesbhzithung®

Durch die Gestaltung der kundenbezogenen CRM-Psezés den Bereichen
Marketing, Vertrieb und Service kann aktiv auf d@mdenlebenszyklus und somit
auch auf den Customer Lifetime Value Einfluss gemem werder{°

Die Kern- und Subprozesse des operativen und konkativen CRM lassen sich

wie folgt beispielhaft darstellet:

@ 4
|
Kemprozesse Marketing Vertrieb Service
{ Kampagnen- ]
management
[ Angebotsmanagement ]
Subprozesse [ Beschwerdemanagement ]
[ Servicemanagement ]
o Kundenmanagement u J

Abbildung 2: Kundenprozesse im CRM?

% ygl. Egan (2001), S. 63

2 vgl. Buttle (2009), S. 35

0 vgl vgl. Wimmer/Gob (2007), S. 402

1 vgl vgl. Wimmer/Géb (2007), S. 402

%2 Moosmayer/Gronover/Riempp (2001), S. 76



2.2 Abgrenzung des Customer Relationship Managements ow

verwandten Begriffen

Da der Begriff des Customer Relationship Managesanter Praxis oft nicht oder
nur sehr unklar von den Begriffen Relationship Mgeraent, Relationship
Marketing und Customer Rentation Management abgegweird, werden in diesem
Kapitel diese Begriffe von einander abgegrenzt Uime& Beziehung zueinander

erlautert®

Als Relationship Management wird die Gesamtheit &emnzipien und Mallnahmen
zur langfristigen Auswahl, Steuerung und Kontrollen Geschaftsbeziehungen
verstanderi?
Relationship Management kann in folgende drei Ebesiregeteilt werderi®

o Vertikales Relationship Management

o Horizontales Relationship Management

0 Laterales Relationship Management

Im Rahmen des vertikalen Relationship Managemeaqt lilas Hauptaugenmerk auf
den Beziehungen des Unternehmens zu seinen Kuhidaranten und Zulieferern.
Diese werden auch als Key-Accounts bezeichnet. Aitgabe des horizontalen
Relationship Managements liegt in der Pflege undm deéAusbau von
Geschéftsbeziehungen zu Mitbewerbern, welche s@plelsweise in gemeinsamen

Forschungs- und Entwicklungsabteilungen, gemeineaMé&erbeaktivitaten oder

% vgl. Hippner (2007), S. 19

3 vgl. http://www.marketing-lexikon-
online.de/Lexikon/Stichworte_B/Beziehungsmanagerheatehungsmanagement.html (12.02.2008)
% vgl. http://www.marketing-lexikon-

online.de/Lexikon/Stichworte_B/Beziehungsmanagerberiechungsmanagement.html (12.02.2008)
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Joint-Ventures wiederspiegeln. Unter lateralem &sazngsmanagement wird die
Unterhaltung von Beziehungen zu Behorden und Mediestanderi®

Das Customer Relationship Management entwickelth sius dem Anfang der
1980’er Jahre im angloamerikanischen Raum entstemdRelationship Marketing.
Im Gegensatz zum Relationship Marketing, welchegobb Beziehungen zwischen
Unternehmen und Kunden als auch Beziehungen zwisdheternehmen und
Lieferanten einbezieht, beschrankt sich das CustdrRedationship Management
ausschlieBlich auf die Gestaltung der Beziehungsdwan dem Kunden und dem

Unternehmen. Es ist somit ein wichtiger Bestandtedl Relationship Marketiry.

Unter Kundenbindungsmanagement wird die systentetisAnalyse, Planung,
Durchfiihrung und Kontrolle samtlicher MalRnahmenei@met, welche das Ziel
verfolgen, die Geschéaftsbeziehungen zu einem bastieln Kundenstamm
aufrechtzuerhalten oder zu vertief&n.

Das Customer Retention Management bezieht sictamubestehende Kunden und
schlielt die Gewinnung von Neukunden sowie die géaknnung von

abgewanderten Kunden atls.

In der nachfolgenden Grafik werden die Beziehungenoben erlauterten Begriffe

zueinander dargestellt.

% vgl. http://www.marketing-lexikon-
online.de/Lexikon/Stichworte_B/Beziehungsmanagerbeatehungsmanagement.html (12.02.2008)
37vgl. Hippner (2007), S. 19

% vgl. Homburg/Bruhn (2005), S. 5

%9 vgl. Hippner (2007), S. 19
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Abbildung 3: Abgrenzung Customer Relationship Managment von verwandten Begriffef’

“C Hippner (2007); S. 20
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3 IT — gestlutzte CRM — Systeme

3.1 Klassifizierung von IT — gestutzten CRM - Systemen

IT-gestiitzte CRM — Systeme kénnen grundsétzlichdiese drei Ubergruppen
eingeteilt werderf*

* Integrierte Globallésungen

* Funktionale Teilldsungen

e Branchenlésungen

Die ,integrierten Globallésungen“ kénnen in zweitd&mruppen aufgeteilt werden:
Die erste Gruppe besteht aus jenen Systemen, hend#e technische Architektur
genau auf die spezifischen Winsche des Kunden dugiéen wird. Zur zweiten
Untergruppe werden alle ERP-Systeme gezahlt, walan€RM — Funktionalitdten

erweitert werder?

Neben diesen ,Globallésungen” gibt es auch CRM st&ye, welche sich nur auf
bestimmte Funktionalitaten der operativen CRM-Atekiur, wie zum Beispiel
Marketing Automation, Sales Automation oder Servidatomation, oder der
analytischen CRM — Architektur, wie beispielswedata Warehouse, Data Mining
oder OLAP, konzentrierefi.

Neben diesen beiden Losungen gibt es auch die Bliglit branchenspezifischer
Standardldésungen, bei denen je nach Branche gewiBdd-Funktonalitaten nur

eingeschrankt oder aber verstarkt ausgebildet*8ind.

“Lvgl. Hippner et. al. (2007), S. 78f
“2ygl. Hippner et. al. (2007), S. 78f
“3vgl. Hippner et. al. (2007), S. 79
“4vgl. Hippner et. al. (2007), S. 80
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Durch die nachstehende Grafik soll diese Klassifisng von CRM — Systemen

veranschaulicht werden:

- groBFe Funktionalitit
- hoher Aufwand zur Anpassung

Erweiterte ERP - Systeme
- optimale Integration in

bestehands ERP - Landschaften
- Geschaftsprozesse stehen im

Spezialisierts Losungen for die
Beraiche

- Markating Automation

- Salas Automation

- Sarvice Automation

- Kommunikationsunterstozung

Analytisches CRM

CRM - Systeme
integrierte Globallésungen funktionale Teilldsungen Branchenlésungen
Autonome CARM - Systeme Qperatives CAM - Standardi@sungen

- branchenspezifisch
abgestimmte Funkticnen

Fokus
Spezialisierte Lasungen for die
Beraiche

- Data Warahousa

- Data Mining

- OLAP

Abbildung 4: Klassifizierung von CRM - Systemef®

Die Vorteile von integrierten Globalldsungen sinereh grof3er Funktionsumfang,
die Verarbeitung grof3er Datenmengen, die Moglididielse Funktionen optimal auf
das Unternehmen anzupassen und mit bereits vorheandeERP — Systemen zu
verlinken®®

Dieser Vorteil bringt jedoch auch einen grof3en NeithDurch die vielfaltigen

Anpassungsmoglichkeiten im Zuge der Erstinstalfatimd bei Anderungen der
Unternehmensorganisation und deren Prozessen sihches Losungen sehr

kostenintensiv’

“> Hippner et. al. (2005), S. 1063
“6vgl. Hippner et. al. (2007), S. 78f
“"vgl. Hippner et. al. (2007), S. 78f
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Der Vorteil von funktionalen Teilldsungen bei ITgjétzten CRM-Systemen liegt
darin, dass nur jene Bestandteile einer CRM-Ar&hite implementiert werden
missen, welche im Unternehmen bendtigt und verwemededen. Dies ist gunstiger,
als eine integrierte Globalldsung an das Unternehamzupassen und beispielsweise
nur die operativen Teile des Systems zu nutzenfuBitionalen Teilldsungen muss
jedoch darauf geachtet werden, dass diese UbegrggeiSchnittstellen verfigen um

mit anderen Teilldssungen kommunizieren zu kérfen.

Der Vorteil von branchenspezifischen Standardlésangst der, dass bei der
Ausgestaltung der Fokus auf jene CRM-Funktionaitagelegt wird, welche fir die
jeweilige Branche die grofite Bedeutung hat. In &dmarmabranche ist dies

beispielsweise die Unterstiitzung des AuRendiefiStes.

3.2 Aufpbau und Funktionalitaten von IT — gestltzten CRM

Systemen

Ziel eines CRM-Systems ist die Zusammenfiuhrunghigtorisch gewachsenen IT-
Systeme wie etwa Computer Aided Selling (CAS), ldekks, Call Center,
Marketing Support und Analysesystemen um eine éiidie Sicht auf die im
Unternehmen vorhandenen Kundendaten zu erhaltedurBla ist es mdglich nur
noch eine Kundendatenbank, welche immer auf deeld&ten Stand gehalten wird,
zu betreiben. Dies erlaubt dem Unternehmen einezhgditiche Sicht auf die
einzelnen Kunden und einen stimmigen Dialog mitsera. Dadurch ergeben sich

fir CRM-Systeme folgende Aufgabenstellungén:

“8vgl. Hippner et. al. (2007), S. 79
“9vgl. Hippner et. al. (2007), S. 80
%0 vgl. Hippner/Rentzmann/Wilde (2007), S. 47
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0 Synchronisation und operative Unterstitzung der dkabezogenen
Aufgaben des Marketings, des Vertriebs und desi&ayy
o Einbindung aller Kommunikationskandle zwischen Umébmen und

Kunden,

0 Zusammenfuhrung und Auswertung aller Kundeninforoman.

CRM-Systeme lassen sich in drei zentrale Aufgabeitiee unterteilen, welche in
engen Austauschbeziehungen zueinander stehen. Bidgabenbereiche sind das
operative Customer Relationship Management (oCRid¥ analytische Customer
Relationship Management (aCRM) und das kommunika@ustomer Relationship
Management (kKCRM3*

In der folgenden Abbildung wird der Zusammenhangsei Komponenten
veranschaulicht.

*Lvgl. Hippner/Rentzmann/Wilde (2007), S. 47
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Abbildung 5: Komponenten eines CRM-Systents

3.2.1 Analytisches CRM (aCRM)

Das analytische Customer Relationship Managem&RK S bildet das Fundament
fur das operative und das kommunikative CRM. Didgagsdament besteht vor allem
aus einer unternehmensweiten Datenbank (Customiar \Narehouse), in welcher
alle kundenbezogenen Daten gespeichert werdeniedardkundenbezogenen Daten
zahlen typischerweise Kundenstammdaten, Kaufhestori Aktionsdaten und
Reaktionsdater’

%2 ygl. Hinterhuber,/Matzler (2006), S. 179
%3 vgl. Hinterhuber,/Matzler (2006), S. 181
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Diese kundenbezogenen Daten, welche aus diversesitsbem Unternehmen
vorhandenen Datenbanken stammen, werden in eileitiche Systemumgebung
integriert und koénnen in weiterer Folge mittels Zpker Werkzeuge wie Online
Analytical Processing (OLAP) oder Data Mining arsidyt werder”

Mit Hilfe dieser Auswertungen wird versucht, die nkienbezogenen

Geschaftsprozesse kontinuierlich zu verbessern.

Durch diese permanente Aufzeichnung und Auswertderg Kundenkontakte und

Kundenreaktionen und die daraus resultierende Qgrtimg der Geschéftsprozesse,
wird CRM zu einem lernenden System, in dem Kundaetddde zur Anpassung der
Kundenkommunikation, der Produkte und Dienstleiemg auf die

unterschiedlichsten Kundenbediirfnisse verwendedever

3.2.1.1Komponenten des analytischen CRM'’s

In diesem Abschnitt wird auf die wesentlichen Kom@oten des analytischen

Customer Relationship Management, wie in Abbild@rdargestellt, eingegangen.

3.2.1.1.1Data Warehouse/Data Mart

Ein Data Warehouse kann als unternehmensweiternBRdel gesehen werden,
welcher die Entscheidungstrager eines Unternehmeni$ zuverlassigen,

zeitrichtigen, genauen und verstandlichen Gesdhédtsnationen aus allen
Unternehmensbereichen versotit.

Als Elemente eines Data Warehouses unterscheidetDatenquellen, eine Staging
Area, das Data Warehouse und die Méglichkeit degiffs auf die Dater?’

>4 vgl. Hinterhuber,/Matzler (2006), S. 181

5 vgl. Hippner/Rentzmann/Wilde (2007), S. 49

%6 vgl. Mucksch/Behme (2000), S. 10

" Schumacher, Jorg; Meyer, Mathias; 2004; S. 206
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Bei den Datenquellen wird zwischen  unternehmengiate und
unternehmensexternen Datenquellen unterschiederternéhmensinterne Daten
werden vorwiegend aus operativen Datenverarbeifiystgsmen gewonnen. Das
Problem dieser internen Daten besteht in ihrer tdgemnitat. Dies bedeutet, dass die
Daten meist in relationalen, hierarchischen, netkarigen, multidimensionalen
oder objektorientierten  Datenbanken  oder in  Dateievorliegen.
Unternehmensinterne Datenquellen, welche fir einst@ner Relationship
Management relevant sind, sind der Kundenadressenind
Kundentransaktionsdatenbestand sowie Daten audsohwerdemanagemeéfit.
Externe Daten sind beispielsweise Daten von Komekuen, allgemeine
Wirtschaftsdaten, demographische Daten oder Veskaufd Marketingdaten. Diese
Daten konnen Uber Nachrichtendienste, von Wirtéshafbdnden, Markt-,
Meinungs- und Trendforschungsinstituten oder Ulzey khternet beschafft werden.
Der Nachteil von externen Daten liegt darin, dassnseist nur in unstrukturierter
Form vorliegen und aufwandiger zu beschaffen siadnderne Daten. Dennoch kann
die Anreicherung von internen Daten mit externeteBanteressante Erkenntnisse
fur Entscheidungstrager liefern, da das eigene rdatemen mit direkten
Konkurrenten oder der gesamten Branche verglicheden kanri?

Die Staging Area schliel3t alle Prozesse ein, wekthreExtraktion, Transformation
und Speicherung der Daten aus unterschiedlichéenbanken erforderlich sind, um
die Daten in einem Data Warehouse nutzen zu konfhiediesen Prozessen gehoéren
das Data Clearing, die Datenreduktion, die Stansierdng, das Anpassen der
Dimensionen sowie das Entfernen von Duplikaten diedArchivierung der Daten.
In einem Data Warehouse-Projekt stellt die Gestgltder Prozesse in der Staging
Area die schwierigste und zeitintensivste Aufgabg da sich die Staging Area auf
unterschiedliche Systeme vertéflt.

8 vgl. Schumacher, Jérg; Meyer, Mathias; 2004; $.120
*9vgl. Schumacher, J6rg; Meyer, Mathias; 2004; S. 20
% vgl. Schumacher, J6rg; Meyer, Mathias; 2004; S.120
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Das eigentliche Data Warehouse, in dem die tramsésten Daten gespeichert
werden, kann in sogenannte Data Marts unterteittiare Als Data Mart kann eine
logische themenspezifische oder abteilungsspekdisdeilmenge eines Data
Warehouse bezeichnet werdémiese Unterteilung in Data Marts ist auf Grund des
enormen Datenumfangs eines Data Warehouses unddaeus resultierenden

Anfragezeiten sinnvofi?

Datenquelle Staging Area Data Warehouse
T i |
Speicherung
Daten: | oo Rata
- Extraktion Konvertierung: a1
g banken
g o  [afaClearing
¢ Datenreduktion
Diatenkombination
- N S N
g Andere Extraltion . Entfe.men ot - sz
Datei I Duplikaten S o Ilast
Aeien s Standardisierung Integration -,:
Anpassen der ] =
Dimensionen E
s Aychiviening
g I Liata
5 Extraktion Exportieren der Daten in It 3
g " | desDataWarshouse
=

Abbildung 6: Elemente des Data Warehousé%

3.2.1.1.20nline Analytical Processing (OLAP)

Online Analytical Processing Systeme bilden dieribbswirtschaftlich relevanten
Mal3grofien in Form eines multidimensionalen Datefeldirab. Diese relevanten
Mal3grollen konnen beispielsweise der Absatz, der atins Kosten,

Deckungsbeitrdge oder Marktanteile sein. Die Dirmren des Datenwirfels sind

®1vg. Schumacher, Jérg; Meyer, Mathias; 2004; S.f208
62 ygl. Schiitte, Reinhard; Rotthowe, Thomas; HolRoiand; 2001; S. 10
%3 vgl. Schumacher, J6rg; Meyer, Mathias; 2004; 8. 20
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betriebswirtschaftlich  relevante  Gliederungskrgari wie  Produktgruppen,
Kundengruppen, Verkaufsgebiete oder Vertriebskatfale

OLAP-Technologien erlauben dem Benutzer interalativ die im Data Warehouse
abgelegten Daten zuzugreifen und kundenrelevantéenDaus verschiedenen
Perspektiven und Verdichtungsebenen zu betraéhten.

Ad hoc-Analysen mit standig wechselnden Datensichterfordern die
Transformation der Daten in eine multidimension&teuktur, welche durch einen
Datenwdurfel dargestellt werden kann. Das OLAP mashtdem Benutzer mdglich
sich frei und interaktiv in diesem Datenwurfel zzwegen und schnell auf relevante
und konsistente Informationen zuzugreifen. Die gisdhen Fahigkeiten des OLAP
sind somit auf die Betrachtung des Datenraums begrBas bedeutet, dass sich der
Anwender aus verschiedenen Perspektiven und Rigatyraus denen er die Daten
betrachtet, ein Bild machen muss. Die Sichten aiektionalen Datenbank, welche
aus Selektion, Projektion und Vereinigung von Ds#tren entstehen, werden durch
OLAP um die folgenden Zugriffsmdglichkeiten auf denultidimensionalen
Datenwiirfel erweitert®

Slicing: Als Slicing wird das Herausschneiden eii#rene aus dem Datenwiirfel
bezeichnet. Ein Beispiel fir Slicing wéare Entwiakiuder Umsatze von 2005 bis
2008 von Kunde 4 bei den einzelnen Produkten.

Dicing: Als Dicing wird das Drehen und Kippen deaténwirfels bezeichnet.

Drill Down: Unter Drill Down wird die Disaggregatiovon Werten entlang eines
vorgezeichneten Konsolidierungspfades verstandées Dedeutet, dass die Daten
ausgehend von einer Hierarchiestufe auf die nadmstirigere Hierarchiestufe
aufgebrochen werden. Durch einen Drill Down sink&t Grad der Aggregation und

es werden detailliertere Informationen sichtbar.

% vgl. Hippner/Rentzmann/Wilde (2004), S. 17
% vgl. Schumacher, J6rg; Meyer, Mathias; 2004; ®. 21
% vgl. Schumacher, J6rg; Meyer, Mathias; 2004; ®. 21
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Drill Up: Als Drill Up wird das umgekehrte Vorgeheum Drill Down bezeichnet.
Hierbei werden die Daten weiter verdichtet.

2005 2006 2007 200%

Frodulkt 1

Eunde 2 Produlkt 2
Eunde 1

Produkt 3

FProdulkt 4

Abbildung 7: Dreidimensionaler Datenwiirfef’

3.2.1.1.3Data Mining

.Der Begriff ,.Data Mining“ nimmt Bezug auf ein gfiges Bild aus dem
Bergbau (Mining), wo mit groRem technologischen wafid enorme
Gesteinsmengen maschinell abgebaut und aufbereitetden, um
Edelmetalle und Edelsteine zu fordeff.“

®7 vgl. Hippner/Rentzmann/Wilde (2004), S. 18
% Adriaans/Zantinge (1997), S. 5
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Analog dazu werden beim Data Mining groRe Datenraengit anspruchsvollen,
automatisierten Methoden nach Geschéftserfahrungerchsucht, um daraus
handlungsrelevante Erkenntnisse zu gewinnen. Didata Mining werden die
bisherigen Analyseansatze durch die automatischeerdolifung moglicher
Zusammenhange zwischen dem Kundenverhalten und Gestaltung von

kundenorientierten Geschéftsprozessen erwéitert.

Die Aufgabenstellung des Data Mining lasst sich folgende drei Gruppen
einteilen’

o Klassifikation und Prognose,

0o Segmentierung und

o Abhangigkeitsentdeckung

Ein Beispiel der Klassifikation ist die Kindigerdyse, bei der jene Variablen
gesucht werden, welche einen starken Zusammenhandindigungsverhalten der
Kunden aufweisen. Mittels dieser Variablen werdenklnden klassifiziert und die
Kiindigungswahrscheinlichkeit von bestehenden Kummegnostiziert

Die Segmentierung verfolgt das Ziel, Kunden in ‘wonanbekannte homogene
Segmente zusammenzufassen. Die dabei automatisttietien Kundensegmente

zeichnen sich durch @hnliche Merkmalskombinatiomes(2

-Ein Beispiel fur die Abhangigkeitsentdeckung igt &iVarenkorbanalyse, bei
der untersucht wird, welche Produkte typischerwegjemeinsam innerhalb

der Kaufe eines Kunden auftretefi.”

%9 vgl. Hippner/Rentzmann/Wilde (2004), S. 19
Ovgl. Hippner/Rentzmann/Wilde (2004), S. 19
"L vgl. Hippner/Rentzmann/Wilde (2004), S. 19
2ygl. Hippner/Rentzmann/Wilde (2007), S. 51
3 Hippner/Rentzmann/Wilde (2007), S. 51
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Innerhalb des Beziehungslebenszyklus kann Data nginin jeder Phase
unterschiedliche Beitrage zur Optimierung der Kuréeziehung lieferi?

In der Phase, in der potentielle Kunden angesprogferden, kann beispielsweise
auf Daten alterer Werbekampagnen zuriickgegrifferd@reum festzustellen, welche
Kundengruppen besonders positiv auf eine Kampagggiert haben. Dieses Wissen
kann bei neuen Kampagnen dann systematisch dagpeseitzt werden, gezielt
Kunden anzusprechen, welche eine hohe Abschlussatainlichkeit haben. Durch
diese Anpassung von Werbeauftritten auf die indigitbn Kundenbedurfnisse kann
der Streuverlust reduziert und Kosten gesenkt wefte

Im Bereich der ,Aktiven Kunden* kann Data Mining zlaeingesetzt werden, das
Kaufverhalten von bestehenden Kunden zu analysienerCross- oder Up-Selling
Potentiale besser beurteilen zu konnen. Crossafeliedeutet, dass jene Kunden
ermittelt werden, welche nach dem Kauf von Proddkauch fur den Kauf von
Produkt B in Frage kommen oder (noch) nicht. Beimp-3&lling wird gezielt
versucht, jenen Kunden die bereits Produkt A gdlaaiien, beim néachsten Kauf ein
hoherwertiges Produkt zu verkaufen. Durch diese g¥lensweise wollen
Unternehmen profitable Kunden langfristig an dasetirehmen bindeff.

Bei verlorenen Kunden werden die Kundendaten dahiegd analysiert, warum
Kunden abgewandert sind. Aus diesen Erkenntnissehwersucht, frihzeitig jene
Kunden zu identifizieren, welche abwanderungsgeliéhrsind, um diese nach
Moglichkeit weiter an das Unternehmen zu binden.

Die Madglichkeiten dieser phasenspezifischen Utiéezang werden in der

folgenden Abbildung dargestelft:

" vgl. Hippner/Rentzmann/Wilde (2007), S. 52
S vgl. Schnauffer/Jung (2004); S. 26f

" vgl. Holland et. al. (2001), S. 46

" vgl. Schnauffer/Jung (2004), S. 27

8 vgl. Hippner/Rentzmann/Wilde (2007). S. 52
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Abbildung 8: Data Mining im Beziehungslebenszyklu§

3.2.1.1.4Web Mining

Durch die immer grof3er werdende Bedeutung desnetgerals Kommunikations-

und Distributionskanal muss es auch als Datenqgelehen und verwendet werden.
Mit Hilfe von Web Mining wird versucht sowohl dasexhalten der Kunden auf

Websites als auch den Inhalt und die Struktur vosbd¥ites zu analysieren. Die
Vorgehensweise und das verwendete Instrumentarinch an das Data Mining

angelehnt. Der entscheidende Unterschied ist jeddieh Datenbasis, welche
analysiert wird. Diese besteht beim Web Mining des Logfiles der Webservét.

Die grof3te Bedeutung im Rahmen des Web Minings kbdeam Web Usage Mining

zu, mit dessen Hilfe das Navigations- und Nutzuegsalten der Besucher von

" vgl. Hippner/Rentzmann/Wilde (2007), S. 52
8 vgl. Hippner/Rentzmann/Wilde (2007), S. 53
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Websites analysiert wird. Durch solche Analysenn@mHinweise zur Anpassung

der Internetseiten an die Interessen der Nutzepgeen werdefi!

3.2.1.1.5Text Mining

Eine weitere Methode um Kundendaten zu analysieigndas ,Text Mining"“.
Darunter versteht man die automatisch Analyse voextdokumenten zur
Anreicherung der Kundeninformationen im Data Waresde5?

Dieser Mdglichkeit kommt deshalb eine grol3e Bedegitau, da im Laufe des
Kundenbeziehungslebenszyklus zahlreiche TextdatelRorm von E-Mails an das
Unternehmen oder Gesprachsprotokollen von Mitaebeimit Kunden anfallen, und
diese mit Hilfe des Text Minings relevante Antwaorteauf analytische
Fragestellungen geben kdnnen. Als Beispiel hidtéimm das Feedback von Kunden
zu einem Produkt herangezogen werden, um Nachfadekgte den

Kundenwiinschen entsprechend zu gestalten oderbesgers®

3.2.2 Operatives CRM (0CRM)

Das operative CRM beinhaltet alle Bereiche des tdetanens, welche im direkten
Kontakt mit dem Kunden stehen. Dazu zéhlen die iBeeeMarketing Vertrieb und

Service. Die Aufgaben eines CRM-Systems in dieseareiBhen ist die

Unterstitzung und Automation der zu diesen Bereichgehtrenden

Unternehmensprozes&e.

Das operative CRM lasst sich in folgende Bereiahtenteilen:
* Front Office

81 vgl. Hippner/Rentzmann/Wilde (2007), S. 53
8 vgl. Hippner/Rentzmann/Wilde (2007), S. 53
8 vgl. Hippner/Rentzmann/Wilde (2007), S. 53
8 vgl. Hippner/Rentzmann/Wilde (2007), S. 54
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¢ Customer Touch Points und

« Kanaéle

In den folgenden Unterabschnitten werden die Beeedes operativen CRM sowie

deren Aufgaben und Bedeutung im Unternehmen nésahbieben.

Front Office

0 Marketing Automation
Das AufgabenfeldMarketing Automatiorumfasst die Steuerung und Unterstiitzung
der kundenbezogenen Geschaftsprozesse im Marké&iag.ist notwendig, um den
Informationsaustausch sowohl im Unternehmen alshaundt dem Kunden
sicherzustellen. Kern der Marketing Automation d@sts Kampagnenmanagement
(Campaign Management). Dabei wird versucht dentigeh Kunden, das richtige
Informations- und Leistungsangebot im richtigen Koumikationsstil, Gber den
richtigen Kommunikationskanal, zum richtigen Zeitgtizu vermitteln. Somit wird
versucht, fur jeden Kunden die optimale Aktion uwheh optimalen Zeitpunkt zu
bestimmen. Die Aktionen orientieren sich somit @&m dedurfnissen der Kunden.
Weitere Aufgaben der Marketing Automation sind Hiestellung, Verwaltung und
Bereitstellung von Marketingmaterialien (Produktimhationen, Werbematerialien,
Marktsituation, usw.) um den Kundenkontakt an darmst@mer Touch Points zu
verbessern. Dies geschieht mit Hilfe von Contenndégment-Systemen, welche
sowohl von Mitarbeitern als auch vom Kunden (midehréankungen) direkt genutzt

werden konnef®

0 Sales Automation
Der Vertrieb ist jene Schnittstelle des Unternehsnerit dem Kunden, welche die
intensivste Beziehung mit Diesem aufbauen kann. clbudiesen intensiven

Kundenkontakt kann der Vertrieb die Bedurfnissefodglerungen und Erwartungen

8 vgl. Hippner/Rentzmann/Wilde (2007), S. 54-58
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des Kunden am genauesten lokalisieren und gelamgt @n Informationen tber die
Mitbewerber und deren Vorgehensweisen. Viele Redtin und

Administrationsaufgaben des Vertriebs werden durchderne CRM-Systeme
unterstitzt. Zu diesen Aufgaben zdhlen Termin- urRbutenplanung,
Spesenabrechnung, Besuchsberichterfassung, Angedietking, automatische
Wiedervorlage, Verkaufsiibersichten und Kundendatenaitung®®

0 Service Automation
Der Servicebereich eines Unternehmens umfasst deddfservice im Auf3endienst
und den Serviceinnendienst. Die Automation im Sm@ivinendienst umfasst vor
allem die Kontaktunterstitzung. Der ServiceauRersdigvird durch CRM-Systeme
vorwiegend bei administrativen Aufgaben unterstiiaibei die Aufgabenstellungen
denen des Vertriebs &hneln. Wie im Marketing undMertrieb liegt es auch im
Servicebereich nahe, aus den Informationen, weldlneh den Kundenkontakt

gewonnen werden, Erkenntnisse (iber die Bediirfaiss&unden zu gewinnéh.

3.2.3 Kommunikatives CRM (kCRM)

Durch das kommunikative CRM (KkCRM) wird das anagtie und operative CRM
um das Management der Kontaktkanale zum Kundemetga

Der BereichCustomer Touch Points sowie die Kanaleelche zur Kommunikation
mit dem Kunden sowie zur Distribution eingesetzrdea, werden explizit in das
CRM einbezogen. Die Koordination und Steuerung erehrKanale wird als Multi
Channel Management bezeichffet.

Dabei muss gewahrleistet werden, dass der KundeadlieeKanéle eine einheitliche
Sicht auf das Unternehmen erhdlt. Dies bezeichnat @s ,One face to the

customer®. Gleiches gilt auch fiur das Unternehnvegiches lber alle Kanale eine

8 vgl. Hippner/Rentzmann/Wilde (2007), S. 58f
87 vgl. Hippner/Rentzmann/Wilde (2007), S. 61f
8 vgl. Hippner/Rentzmann/Wilde (2007), S. 63f
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einheitliche Sicht auf den Kunden bekommen mdcl®aé face of the customer®).
Unter den Kommunikationskanalen haben vor allem esagnte Customer
Interaction Center und das Internet einen hohelteSteert. Im Gegensatz zu reinen
Call Centern, deren Fokus auf der Telefonie liagirden von Customer Interaction
Centern weitere Kommunikationskanéle wie

o Internet (Webseiten, Webformulare, Chats, VolIP)
E-Mail
Fax und Post
SMS und
Mobile Internet genut#t’

O O O o

Ziel eines solchen Customer Interaction Centers det Verbesserung des
Kundenkontakts und die Erh6hung der Servicequalit®o werden die
Telefonnummern der Kunden im System gespeichert desl Kundenprofil des
Kunden wird bei einem Anruf automatisch am Bildschides Sachbearbeiters
angezeigt. Um eine optimale Zusammenarbeit zwiscbaih Center und anderen
Unternehmensbereichen sicherzustellen sind Work8gatem notwendig. Diese
Systeme sollen die méglichst automatische und kbiette Abarbeitung der vom

Kunden angestoRenen Geschaftsprozesse ermdgiithen.

Durch das Internet ist es dem Unternehmen zudtaidglich den gesamten
Customer Buying Circle abzudecken. So wird dasrietein der Pre-Sales-Phase
seitens des Kunden zur Produkt- und Preisinformajenutzt. Fir das Unternehmen
ist es in dieser Phase besonders wichtig, die etiginformationen
benutzerfreundlich darzustellen. In der Sales-Phasgs dem Kunden eine einfache
Bestell- und Zahlungsabwicklung angeboten werderdi¢ser Phase des Prozesses
kann der Kunde Uber ein angebundenes ERP-Systene skuftrdge sowie

Statusmeldungen Uber den Verkaufsprozess mitveriolgh der After-Sales-Phase

89 vgl. Hippner/Rentzmann/Wilde (2007), S. 63ff
% vgl. Hippner/Rentzmann/Wilde (2007), S. 65ff
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muss die rasche Beantwortung aller Kundenfragerddeistet werden. Dies kann
durch die Bereitstellung sogenannter FAQ's (FretlyeAsked Questions) oder
durch Einbindung eines Help-Desk-Systems in dasrmet geschehen. Um die
Kommunikation zwischen Kunden und Unternehmen pdicier zu gestalten

kénnen Call Center eingerichtet werdén.

3.3 Beispiele fur IT-gestutzte CRM-Systeme flir KMU'’s

In diesem Abschnitt der Arbeit werden zwei IT-géstgi CRM-Systeme fur Klein-
und Mittelbetriebe anhand lhrer Funktionen vorgéste

Bei der Auswahl eines CRM-Systems stehen einemrbieitenen Open-Source-und
Closed-Source-Loésungen zur Verfigung. Der Einsetzed Open-Source-Losungen
ist mit einer Reihe von Vor- und Nachteilen verbamdDiese Vor- und Nachteile

kénnen der folgenden Tabelle entnommen werden.

L vgl. Hippner/Rentzmann/Wilde (2007), S. 67ff
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Vorteile

Nachteile

Open-Source-Lésungen

geringere Kosten in der Anschaffung

ldsst sich durch den offenen Quellcode
an die Bedirfnisse des Benutzers
anpassen

Software [dsst sich in andere
Standardsoftware integrieren

angepasste Software kann je nach Lizenz
verwertet werden

Nutzer geht keine Verpflichtungen mit
dem Hersteller ein (z.B. langfristige
Wartungsvertrage)

fehlende Garantie und
Gewdrleistungsanspriiche

kein Support fiir die Anwendung seitens
des Herstellers

héhere Schulungsaufwand

keine Garantie fir die Weiterentwicklung

Abbildung 9: Vor und Nachteile von Open-Source-Lésnger’?

3.3.1 SAP

Die deutsche SAP AG hat sich seit der Grindung XAu@ fihrenden Entwickler
fur Unternehmenssoftware entwickglt.
Fir kleine und mittlere Unternehmen mit 10 bis Mi€arbeitern bietet die SAP AG

das sogenannte ,SAP Business One*an.

-SAP Business One“ zahlt zu den Closed-Source-Lgsnrund fallt in die Klasse

der integrierten Globallésungen.

92ygl. http://www.visual4.de/studie/download.php;. 88 (abgerufen am 8.10.2011)

% vgl. www.sap.com/corporate-de/our-company/buskiessief.epx; (abgerufen am 8.10.2011)

% vgl. www.sap.com/germany/sme/solutions/businessgment/index.epx; (abgerufen am

8.10.2011)
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_SAP Business One*“ unterstiitzt die Berei¢he

o

o O O O

Finanzmanagement

Lagerverwaltung und Fertigungssteuerung
Kundenbeziehungsmanagement

Einkauf und

Berichtwesen

Im Bereich des operativen CRMs stehen dem Untereahdurch die Einfliihrung

von ,SAP Business One*“ unter anderem folgende Amluagen zur Verfugundf

(0]

(0]

(0]

Management von Kundenkontakten und -aktivitaten

Erstellung von Angeboten und Auftragen

Verfolgung der Verkaufschancen und Vertriebsakiteih vom ersten
Kontakt bis zum Verkaufsabschluss

Veranlassung von Marketingkampagnen mittels E-Ma$sendungen
Unterstitzung bei der Abwicklung des Kundenservi®ervicevertragen und
Garantieleistungen durch eine Liste der offeneniSeaufrufe und

Management von Opportunities

Im Bereich des analytischen CRMs kénnen Unternehawdrfolgende Funktionen

bei ,SAP Business One* zuriickgreiféh:

o

0]
(0]
(0]

Drill-Down-Funktionen
Suchhilfen
Berichte und

Maglichkeit der vollstandigen Integration von Ciistésungen

% vgl. www.sap.com/germany/sme/solutions/businessmgament/businessone/index.epx;
(abgerufen am 8.10.2011)

% vgl. www.sap.com/germany/sme/solutions/businessgament/businessone/index.epx; abgerufen
am 8.10.2011

9 vgl. http://lwww.sap.com/germany/sme/solutions/bessmanagement/businessone/index.epx;
abgerufen am 8.10.2011
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Diese Crystal-Losungen erweiteren die analytiscbenponente des ,SAP Business
One“. Mit Hilfe dieser Losungen kdnnen entscheiduatpvante Informationen
ausgewertet, zusammengestellt und verwaltet werdeies erleichtert die

Uberpriifung der Leistungen und hilft Wachstumsckanzu erkenneff

Auf Basis der gesammelten Daten kann der Vertriglzgss vom ersten
Kundenkontakt bis zum Vertragsabschluss gesteuemdem. Dadurch kdnnen

Kundenbeziehungen aufgebaut, gepflegt und intesrsiwierdert®

3.3.2 SugarCRM

SugarCRM zahlt zu den Open-Source-Losungen und kanHinblick auf den

Funktionsumfang als funktionale Teilldsung betratkerden.

SugarCRM ist in 4 verschiedenen Versionen erhBltliad bietet bereits in der
Basisversion, welche ,Sugar Professional* genarird wunktionen fur Marketing-,
Sales- und Service-Automation.

Im Bereich der Marketing Automation bietet SugarCRM Mdglichkeit mit Hilfe
des Eingabeassistenten fir Kampagnen Mailing ztelens und an verschiedene
Verteilerlisten zu senden. Interessenten und Feddbzu den Kampagnen werden
direkt Gber ein Web-Formular in SugarCRM erfasste dadurch gesammelten
Kontakte kdnnen einzelnen Vertriebsmitarbeiternezumgnet werden und erlauben

diesen ein gezieltes Nachfas$&h.

% vgl. www.sap.com/germany/solutions/sap-crystalsohs/index.epx; (abgerufen am 8.10.2011)

% vgl. www.sap.com/germany/sme/solutions/businessgament/businessone/index.epx; abgerufen
am 8.10.2011

190y,g1. www.sugarcrm.com/crm/de/produkte/funktionearietingautomatisierung.html, (abgerufen
am 8.10.2011)
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Durch diese Unterstitzung des Verkaufs ist es rolbgllie Ressourcen auf die

profitabelsten Kunden zu richtéf:

Der Bereich der Sales Automation wird durch folgeRdinktionen unterstiitZt?
0 Relevante Vertriebsinformationen kdénnen mit eineelrMitarbeitern oder
Teams geteilt werden
0 zu jedem Kontakt kénnen Verkaufschancen erstelftier®

o Erstellung von kundenspezifischen Prasentationenfingeboten

Fur die Service Automation bietet SugarCRM ein mdas Management der
Kundenanfragen wodurch alle Informationen von dertaieitern eingesehen
werden konnen. Weiters konnen haufig vorkommendsghisse erfasst und fur

Qualitatsverbesserungen genutzt werd®h.

Auf Basis der in den Bereichen Marketing, Sales Gedvice gesammelten Daten
ermoglicht SugarCRM eine Auswertung der Bereichetriéd, Marketing und
Kundensupport. Die Daten kénnen mittels Drill-Dowuanktionalitaten im Detail

eingesehen werdéfi?

Darlber hinaus bietet SugarCRM die Mdoglichkeit nmadb der Anwendung
Termine, Anrufe, Besprechungen und E-Mails zu managowie Projekte zu

erstellen und einzelne Aufgaben an Mitarbeiter eneilen’®

101y gl. www.sugarcrm.com/crm/de/produkte/funktionettiiebsautomatisierung.html; (abgerufen
am 8.10.2011)

102y,91. www.sugarcrm.com/crm/de/produkte/funktionetiiebsautomatisierung.html; abgerufen am
8.10.2011

103 ygl. www.sugarcrm.com/crm/de/produkte/funktionetiiebsautomatisierung.html; abgerufen am
8.10.2011

194 ygl. www.sugarcrm.com/crm/de/produkte/funktionepbrting.html; (abgerufen am 8.10.2011)

195 ygl. www.sugarcrm.com/crm/de/produkte/funktiorrergammenarbeit.html; (abgerufen am
8.11.2011)
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Es besteht auch die Moglichkeit Gber mobile Endges@f Kontakte und relevante

Informationen zuzugreifetf®

3.4 Nutzen von IT-gestitzten CRM-Systemen fur KMU’s

Fur viele Unternehmen ist Kundenorientierung in detzten Jahren zu einem
Erfolgsfaktor geworden. Viele Klein- und Mittelbieioe kennen zwar ihre
Zielgruppe besser und haben gegeniber ihren gididbawerbern Vorteile bei der
Kundenbetreuung, dennoch missen diese Unternehmémrmhbtionsverluste
bezuglich der Kunden hinnehmen, weil wichtige Infationen Uber Interessenten
und Kunden auf mehrere Mitarbeiter oder gar Abtejen verteilt sind®’
Daraus ergibt sich das Problem, dass die Unternetkeme einheitliche Sicht auf
den Kunden haben, wodurch fur den Mittelstand eiol3gr Nachholbedarf im
Bereich CRM entsteht. Um die Kundenorientierung dadhit die Kundenbindung
zu verbessern, mussen die relevanten Daten Ubdfwtiden und Interessenten fir
alle Mitarbeiter auf Knopfdruck verfugbar séffi.
CRM ist somit fur nahezu alle Unternehmen entsareddftir die Auspragung von
Alleinstellungsmerkmalen und den damit verbundenérettbewerbsvorteilen
gegeniiber den Marktbegleiteffi.
Dieser Trend wird dadurch gestéarkt, dass laut Maukiien jene Unternehmen,
welche eine CRM — Software besitzen, vorwiegengeitle Funktionen nutzef

« Kontaktmanagement

» Adresspriufung

198 ygl. www.sugarcrm.com/crm/de/produkte/mobile-c(ahgerufen am 8.10.2011)
197ygl. Brendel (2003), S. 129

198 ygl. Hubschneider (2008), S. 14ff

199ygl. Brendel (2003), S. 129

10ygl. Hubschneider (2008), S. 15

35



Terminverwaltung
Angebotserstellung
Auftragserfassung und

Reporting

Unternehmen, welche eine CRM-LOsung einfihren n@ithtnennen diese

Funktionen als wichtige Bereiche. Diese bevorzudgtenktionen lassen den Schluss

ZU,

dass kleine und mittlere Unternehmen vor alleam operativem

Kundenmanagement interessiert sthd.

Bei kleinen und mittleren Unternehmen sollen dudah Einfihrung einer CRM —

Loésung folgende Ziele in moglichst kurzer Zeit &ne werden'*?

Steigerung der Produktivitat durch Automatisierwng Standardablaufen
Rasche Verfugbarkeit von Kundendaten

Integration der vom Unternehmen genutzten Kommuiakakanéle
Unterstitzung des AulRendienstes und dadurch be8sstandskundenpflege
Realisierung ungenutzter Verkaufspotentiale

Steigerung der Kundenzufriedenheit

Aufbau eines ,Unternehmensgedéachtnisses”

1ygl. Hubschneider (2008), S. 15
12ygl. Hubschneider (2008), S. 15
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4 Geschéaftsprozesse im CRM

Im diesem Abschnitt der Arbeit werden die CRM-releten Prozesse eines

Unternehmens und deren Zusammenhang néher erlautert

4.1 Definition des Begriffs Geschéftsprozess

Als Geschaftsprozess wird eine zielgerichtete, ligk#togische Anordnung von
Vorgangen und Tatigkeiten bezeichnet, welche eim@&sentlichen Beitrag zur
Wertschoépfung im Unternehmen leistet. Diese Vorgangd Téatigkeiten werden
durch moderne Informations- und Kommunikationstetbgien unterstiitzt:>
Geschaftsprozesse sind durch folgende Komponemriengzeichnet**

* Anforderungen und Bedurfnisse der Kunden

» Leistungserstellung durch das Unternehmen

» Bereitstellung der gewiinschten Leistung an die kand

Zu Beginn des Geschéftsprozesses stehen die Anfoigien und Bedirfnisse der
Kunden. Am Prozessende wird die gewinschte Leistleg) Kunden durch das
Unternehmen bereitgestellt. Diese Leistungserstgllist fir Unternehmen ein

Umsatz- und Ergebnistrager und sichert dessen #sitad Zukunft:'®

13ygl. Koster (2002), S. 128
14ygl. Schmelzer/Sesselmann (2008), S. 65
15ygl. Schmelzer/Sesselmann (2008), S. 65
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4.2 Prozesse des Customer Relationship Managements

Die CRM-relevanten Prozesse zeichnen sich dadush @dass sie einen direkten
Kontakt zum Kunden aufweisen und die auf Kundeaseaitlaufenden Prozesse
unterstiitzeri*®

Diese Prozesse lassen sich in Kern- und Suppodgsez unterteilen. Die

Kernprozesse dienen der Erstellung und dem Vertt@bUnternehmensleistungen
und sind durchgangig auf den Kunden ausgerichtiet. Sdipportprozesse hingegen
dienen nur der Unterstitzung der Kernprozesse abeérhnur unternehmensinterne
Bereiche als Nachfragét’

Diese Kernprozesse lassen sich anhand der PhaseRu$tomer Buying Circle

ableiten. Dieser besteht aus den Phasen Anregwafydtion, Kauf und After Sales.

Als CRM Kernprozessen kénnen somit die Marktergfhing und -entwicklung, die

Auftragsabwicklung, das Service und die Wartungagéiaverden-'®

Die nachfolgende Abbildung zeigt den Zusammenhamy GRM-relevanten

Prozesse mit den Kundenprozessen.

118 ygl. Hippner/Merzenich/Wilde (2004), S. 74
17ygl. Gaitanides (1994), S. 17
18ygl. Hippner/Merzenich/Wilde (2004), S. 74
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Anbieterseite Kundenseite
CRM-Prozesse Customer Buying Circle

< Information > Anregung
MarkterschlieBung und -

entwicklung
< Beratung/Angebot > Evaluation

Auftragsabwicklung < Vertrag/Leistung > Kauf
Service [ Wartung < Servicelaistung > After Sales

Abbildung 10: CRM-Prozesse und Kundenprozess&

4.3 Optimierung kundenrelevanter Geschaftsprozesse

Die Erreichung einer optimalen Kundenorientierurigdvdurch die weit verbreitete
Funktionsorientierung im Unternehmensaufbau ersahwe weill in
Funktionsorganisationen Prozessketten durch Alstgdgrenzen unterbrochen
werden, wodurch Prozessinseln entstehen, fir wejelaeils unterschiedliche
Personen verantwortlich sind. Dadurch entstehen zeBm und
Verantwortungsbriiche sowie Schnittsteftéh.

Diese Schnittstellen l6sen einen zuséatzlichen Kioattbns- und Kontrollaufwand
aus, verursachen Missverstandnisse und Fehleridmdrf zu Informationsverlusten.
Die oben angefiihrten Probleme fihren zu einer sudee Ergebnisqualitat und
Produktivitat:?*

119 Hippner/Merzenich/Wilde (2004), S. 77
120y gl. Schmelzer/ Sesselmann (2008), S. 73
12Lygl. Schmelzer/ Sesselmann (2008), S. 74
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Diese organisationsbedingte Fragmentierung der laéisprozesse verhindert eine
ganzheitliche Sicht der Mitarbeiter auf das fiur défunden bestimmte
Gesamtergebnis und hat zur Folge, dass keiner déarlditer fur die

Gesamtleistung verantwortlich S

Um eine durchgangige Ausrichtung der Geschaftsggeeauf den Kunden zu
erreichen muss der funktionsorientierte Unternelsaefbau durch eine
prozessorientierten Organisationsgestaltung ersetten->>

Der Unterschied zwischen Funktionszielen und Gdtsrézesszielen wird in der

nachstehenden Abbildung schematisch dargestellt.

H
Funktionen

Marketing Entwicklung Fertigung Vertrieb Service

Funkti- Funkti-
ons- ons-

ziele ziele

Funkti-
ons-
ziele

Funkti-
ons-
ziele

Funkti-
ons-
zigle

Prozess- .
Produktentwicklungsprozess —————>

Auftragsabwicklungsprozess ———>

Serviceprozess _— l

Ergeb- Ergeb- Ergeb- Ergeb- Ergeb-
nisse nisse nisse nisse nisse

Abbildung 11: Funktionsziele versus Geschéftsprozesield?

ziela

Prozess-
ziele

Kunden

Prozess-

ziele

122\gl. Schmelzer/ Sesselmann (2008), S. 74
123ygl. Hippner/Merzenich/Wilde (2004), S. 69f
124 schmelzer/ Sesselmann (2008), S. 73
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4.4 Modell zur Prozessoptimierung

Das Vorgehensmodell zur Prozessoptimierung karmahrere aufeinanderfolgende

Phasen eingeteilt werden, welche in der folgendelildung dargestellt sind.

—> 1. Zieldefinition / Organisation

2. Prozessauswahl

3. Prozesserhebung

4. Prozessmodelierung

5. Prozessanalyse

— 6. Prozessverbesserung

Abbildung 12: Vorgehensmodell der Prozessoptimierugt®

4.4.1 Zieldefinition und organisatorische Planung

Die ersten Punkte fir die Analyse und Optimierungr dkundenbezogenen
Geschéftsprozesse stellen die Definition der Ziels®y, die Bestimmung von
Prozesskennzahlen und die Entscheidung, welcheo®ess fur die Durchfihrung
des Projekts herangezogen werden dar. Die Zielsgtzder Prozessoptimierung
leitet sich aus der zuvor festgelegten CRM-Strategi'*

Als  Prozesskennzahlen  kdénnen  beispielsweise die igedteg  der

Kundenzufriedenheit, die Senkung der Durchlaufpeibei Kundenanfragen, oder

die Erhéhung der Produktqualitét dierféh.

12 Hippner/Merzenich/Wilde (2004), S. 73
126ygl. Hippner/Merzenich/Wilde (2004), S. 73
127ygl. Fischermanns (20069; S. 375
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4.4.2 Auswahl der Prozesse

In der zweiten Phase werden alle fur die Erreichdeg Zielsetzung relevanten
Geschéftsprozesse ausgewabhilt.

4.4.3 Prozesserhebung

Da die Kenntnis Uber bestehende Prozesse die Guymdlr die Gestaltung von
effizienten kundenorientierten Geschaftsprozesstn werden in der Phase der
Erhebung alle unternehmensinternen Prozesse erluriokso detailiert wie mdglich
beschrieben. Die grof3te Schwierigkeit besteht dai@ss sich diese Prozesse meist
Uber Jahre hinweg entwickelt haben, aus untersiitiied Unternehmensbereichen
hervorgegangen sind und ein umfassendes Prozesswigs den meisten
Unternehmen nicht vorhanden 1ét.
Zur Ermittlung der Prozesse sollten alle Mitarbeiie im Tagesgeschatft fiur die
Abwicklung der Prozesse zustandig sind, sowie diee#ungsleiter mit Hilfe eines
strukturierten Fragebogens interviewt werdeh.
Dieser Fragebogen orientiert sich am Ablauf derz€sse und sollte folgende
Informationen enthalteh®

o Benennung der Tatigkeit,

o durch welches Ereignis diese Tatigkeit ausgelosd,wi

o in welcher Reihenfolge werden die Aufgaben be#ebéFirst in First out,

Last in First out, etc.)
o welche Daten und Informationen werden fir die Abfgzbearbeitung
bendtigt,
o woher kommen die bendtigten Daten und wie werderiilsertragen
o wer ist der Empfanger der resultierenden Daten wmnel werden Sie

Ubermittelt

128 \gl. Hippner/Merzenich/Wilde (2004), S. 79
129ygl. Hippner/Merzenich/Wilde (2004), S. 80

130ygl. Hippner/Merzenich/Wilde (2004), S. 80
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o welche Softwareprogramme werden eingesetzt.

Nach Abschluss der Befragungen werden die Daten \élfstandigkeit und
Konsistenz Uberpruft, tbersichtlich dargestellt uind einer einheitlichen Form
abgebildet. Dies ist notwendig um die Vergleichle#trkind Integrationsfahigkeit der

einzelnen Prozesse zu gewéhrleistén.

4.4.4 Prozessmodellierung

In der vierten Phase werden die GeschaftsprozesseUdternehmens graphisch
abgebildet. Dies ist notwendig, um die Komplexitau reduzieren, die
Verstandlichkeit zu erleichtern und die Vergleictdast von verschiedenen
Prozessen zu gewahrleiten. Auf Basis diese dokuertet CRM-Prozesse lasst sich
im Vorfeld der CRM-Einfihrung bestimmen, welche Bssse und Schnittstellen in
welcher Form durch das CRM-System unterstutzt wesddlen. Dadurch lassen sich
Fehler in der Softwareauswahl vermeiden und diektomalitdten des Systems
werden an die Unternehmensprozesse und nicht diertéihmensprozesse an das

System angepasst

Prozessmodellierung mit ARIS

Das Ergebnis der Prozessmodellierung nach ARIS s@mgebnisgesteuerte
Prozessketten (EPK}

Ergebnisgesteuerte Prozessketten bestehen ausiBseiy und Funktionen, welche
durch Operatoren miteinander verknupft werden. [Beziehung zwischen

Ereignissen, Funktionen und Operatoren wird dunct Bfeillinie abgebildet und als

Kontrollfluss bezeichnet. Durch den Kontrollflussravdie zeitliche und logische

131ygl. Hippner/Merzenich/Wilde (2004), S. 81
132ygl. Hippner/Merzenich/Wilde (2004), S. 81
133ygl. Geiser (2008), S. 148
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Reihenfolge, in welcher die Funktionen ausgefuhdrdegn und die Ereignisse
eintreten, beschriebéft’

Ereignisse:
Ereignisse sind Zustande, welche sich wahrend egsngten Prozessablaufs ergeben
kénnen. Durch Ereignisse werden Prozessobjekteugtzeder verandert. Sie
beziehen sich immer auf einen Zeitpunkt und wealsrSechsecke dargestéfft.
Fur Ereignisse konnen folgende Beispiele genannievg*

0 ,Angebot ist erstellt"

0 ,gelieferte Ware ist gepruft"

o ,Daten sind eingegeben®

Funktionen:
Funktionen sind Téatigkeiten, welche wéhrend deszésses ausgefihrt werden.
Funktionen werden immer innerhalb eines Zeitraumrshihefihrt und werden durch
Rechtecke mit abgerundeten Ecken dargestélit.
Als Beispiele fur Funktionen kdnnen folgende gernaverden:

o ,Erstellung der Angebotsunterlagen®

o ,Senden der Angebotsunterlagen®

o ,Auslieferung der Produkte an den Kunden*

Operatoren:
Bei den Operatoren zur Verknipfung von Ereignissem Funktionen kann
zwischen folgenden unterschieden werdfén:

0 ,UND*“-Operator

134 ygl. Rudolf, Wilheln, Dr.; Prozessorganisation0Z0S. 208ff
135 ygl. Rudolf, Wilheln, Dr.; ProzessorganisationpZ0S. 208
130 ygl. Rudolf, Wilheln, Dr.; ProzessorganisationpZ0S. 208
137ygl. Rudolf, Wilheln, Dr.; Prozessorganisation0Z0S. 208
138 ygl. Rudolf, Wilheln, Dr.; Prozessorganisation0Z0S. 209
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Bei Verwendung eines ,UND“-Operators mussen allentdnte gleichzeitig
vorhanden sein.

o ,,ODER"“-Operator
Wird der ,ODER“-Operator verwendet, kénnen von demdglichen
Elementen eines, mehrere oder alle eintreten.

o ,EXKLUSIV ODER"-Operator
Durch die Verwendung des ,EXKLUSIV ODER“-Operatomsird die

Auswahl auf genau ein zulassiges Element beschrankt

Bei der Darstellung von ergebnisgesteuerten Prkedss missen folgende Regeln

beachtet werden:

Regel 1:
Funktionen beziehungsweise Ereignisse durfen mekdaufeinanderfolgen!
-Einem Ereignis folgt stets eine Funktion und eifr@mktion immer ein Ereignis.

Ereignisse und Funktionen miissen sich also laudemdchseln*3°

Regel 2:

Eine ergebnisgesteuerte Prozesskette beginnt uted Bnmer mit einem Ereignis!
Das Startereignis (Prozessinput) ist fir die Aushis der ersten Funktion des
Prozesses erforderlich. Nach Ausfihrung der letzteéanktion liegt das
Schlussergebnis des Prozesses (Prozessoutpdff vor.

Regel 3:
Funktionen und Ereignisse dirfen nie mit Hilfe v@peratoren miteinander

verbunden werdefitt

139 ygl. Wilhelm (2007), S. 208
140y gl. Wilhelm (2007), S. 208
141ygl. Wilhelm (2007), S. 209
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4.4.5 Prozessanalyse

In der Phase der Prozessanalyse werden die Gesgmiodttsse hinsichtlich lhrer
Starken und Schwéachen untersucht und es erfolgtssistematische Suche nach den
Ursachen der Problent&

Es kann zwischen statischen und dynamischen Analysterschieden werden.

Bei der statischen Prozessanalyse werden die ctatiStruktur eines Prozesses,
seine einzelnen Elemente sowie die Beziehung di€&emente untereinander
untersucht. So kann beispielsweise festgestelltdever welche und wie viele
Mitarbeiter, Sachmittel, Informationen oder Prozebsitte an einem Prozess
beteiligt sind oder in welcher Reihenfolge die einen Schritte ausgefuhrt werden.
Dem gegenuber steht die dynamische Analyse derh@ftsprozesse. Sie dient der
Analyse von Prozesszeiten, Haufigkeiten, MengenKaghzitaten™*®

Der Vorteil von statischen Analysen besteht dastags Ruckspringe und Schleifen
in den Prozessen sowie Doppelarbeiten und Mediehbriaufgezeigt werden. Mit
Hilfe der statischen Prozessanalyse lassen sichit sBohwachstellen in den
Prozessen erkennéff.

Die Prozessanalyse zeigt somit die vorhandenenégsedrungspotentiale welche im

Rahmen der Prozessverbesserung umgesetzt werdeemmus

4.4.6 Prozessverbesserung

Nachdem die Starken und Schwéachen der IST-Prozessannt sind, missen in
dieser Phase LoOsungsvorschlage zur Neugestaltung Pdezesse entwickelt

werden**®

142ygl. Fischermanns (2006), S. 283
143 ygl. Hippner/Merzenich/Wilde (2004), S. 91
144 ygl. Hippner/Merzenich/Wilde (2004), S. 91
15 ygl. Fischermanns (2006), S. 383
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In der Phase der Prozessverbesserung sollten dheraShstellen, welche in der
Kundenprozessanalyse identifiziert wurden, eliminigverden. Hierbei kodnnte
beispielsweise auf der Annahme aufgebaut werdess darch die Implementierung
eines CRM-Systems eine konsistente, fur alle Mdielp verfligbare Datenbasis
geschaffen wird*®

Durch eine anschlieRende Gegenuberstellung derPI8Zesse mit den SOLL-
Prozessen werden die Vorteile eines CRM-Systenhshsic™*’

146 ygl. Hippner/Merzenich/Wilde (2004), S. 96
47ygl. Hippner/Merzenich/Wilde (2004), S. 96
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5 Auswirkung eines IT-gestltzten CRMSystems auf
die Geschaftsprozesse anhand eines frei gewahlten

Beispiels

Um die Auswirkungen auf die Geschéaftsprozesse elmeernehmen durch die
Einflhrung eines CRM-Systems zu veranschauliched widen folgenden Kapiteln
die Optimierung der CRM-relevanten Geschaftsprazesthand des in Abschnitt
3.3.1 beschrieben Modells dargestellt.

5.1 Unternehmensprofil

Als Beispielunternehmen dient ein Unternehmen, kedc auftragsbezogen
produziert.
Das Beispielunternehnmen beschaftigt 15 Mitarbeiterd kann in folgende
Unternehmenseinheiten aufgeteilt werden:
o Geschaftsfuhrung,
Kalkulation/Controlling,
Vertrieb,
Arbeitsvorbereitung und
Produktion.

o O O o

Zu den Aufgaben der Geschéftsleitung gehdren diestsEzung der
Unternehmensstrategie und die Planung der Marlagkingtaten.

Die Aufgaben der Organisationseinheit ,KalkulatiGohtrolling” sind das Erstellen
von Angebotsunterlagen sowie das Reporting an decl&ftsfihrung.

Der Vertrieb hat die Aufgabe bestehende Kundenetteben und neue Kunden zu
akquirieren. Des Weiteren hilft er der Geschéftaiily bei der Planung und
Umsetzung der Marketingaktivitaten.

Die Aufgaben der Arbeitsvorbereitung sind das Hesteder Produktionsunterlagen,

die Bestellung der benétigten Materialien sowieRlieduktionsplanung.
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Die Anzahl der Mitarbeiter und die Organisationgistur kann in aus der folgenden

Abbildung abgelesen werden.

Geschaftsfithrung

Geschaftsfiihrerln

|
Mitarbeiterin ‘
Verwaltung 1

Verwaltung

_)_‘ Kalkulation / ‘
‘ Controlling

—_—

Controllerin 1

L

Controllerin 2

P a—

Vertrieb

Kundenbetreuerin 1

Kundenbetreuerin 2

Kundenbetreuerin 3

Arbeits-
vorbereitung

N—  Mitarbeiterin
Arbeitsvorbereitung

N—  Mitarbeiterin
Arbeitsvorbereitung

— —

Produktion

N— Produktions-
mitarbeiterin 1

N— Produktions-
mitarbeiterin 2

N— Produktions-
mitarbeiterin 3

N— Produktions-
mitarbeiterin 4

N— Produktions-
mitarbeiterin 5

N— Produktions-
mitarbeiterin 6

N— Produktions-
mitarbeiterin 7

Abbildung 13: Organigramm des Beispielunternehens




5.2 Zielsetzung

Auf Grund des immer starker werdenden Wettbewerbsichte das
Beispielunternehmen neue Kunden akquirieren unttbhesde Kunden besser an das
Unternehmen binden um den Unternehmenserfolg lastigfzu sichern.

Die Geschéftsfiuhrung mochte zusatzlich immer auf dteufenden Stand bezuglich
Anfragen und Auftragen gehalten werden.

Um diese Ziele zu erreichen soll die Kundenzufrdagt bestehender Kunden zum
Beispiel durch schnellere Bearbeitungszeiten odee &essere Ausrichtung der
Marketingaktivitdten erhéht werden.

Die Marketingaktivitdten sollten durch die Einfihgueines IT-getlutztten CRM-
Systems dadurch unterstitzt werden, dass alle Konkamionskanéle erfasst werden
und dem Unternehmen eine einheitliche Sicht aufkliaden gewahrleistet wird,
wodurch Steuverluste im Bereich der Werbung veathgerden.

Weiters entsteht durch die Einfluhrung eines IT-gfzs¢n CRM-System flr das
Unternehmen der Vorteil, dass die Kundenhistorié \Wiederkaufverhalten und

Interessen der Kunden analysiert werden kann.

5.3 Prozessauswabhl

Um die in der Zielsetzung beschrieben Ziele zu iemen, wurden vom
Beispielunternehmen die Geschaftsprozesse

o Akquisition neuer Kunden,

0 Bearbeitung von Kundenanfragen,

o Auftragseingang und

0 Bearbeitung von Kundenbeschwerden

als Schlusselprozesse ausgewahlt.

5.4 Erhebung der IST-Prozesse

In dieser Phase werden die IST-Prozesse welcheriPldase der ,Prozessauswahl®

ausgewahlt wurden beschrieben und modelliert.
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5.4.1 IST-Prozess ,Akquisition neuer Kunden®

Um neue Kunden zu akquirieren werden im Beispiekdetin einem ersten Schritt
potentielle Kunden durch die Vertriebsmitarbeitasgewahlt und Informationen zu
diesen in Tabellenkalkulations- oder Textverarbgprogrammen gespeichert.
In einem zweiten Schritt nehmen die Vertriebsmi#idy Kontakt mit den
ausgewahlten Kunden auf und verfassen in den vomenihbevorzugten
Datenerfassungsprogrammen ihre Gesprachsnotizen.
Auf Grund dieser ersten Kontaktaufnahme konnen Hiendenbetreuer die
potentiellen Kunden in grob in folgende drei Gruppaterteilen:
o Kunden welche generell kein Interesse an den Lagstn des Unternehmens
haben,
o Kunden welche Interesse an den Leistungen habdocheim Moment keine
Zusammenarbeit anstreben und

o Kunden mit sehr gro3em Interesse, welche eine Zunggrarbeit anstreben.

Bei den Gruppen welche Interesse an den Leistungsn Unternehmens haben
versuchen die Kundenberater einen Termin zu firiened holen sich die Erlaubnis
fur die Zusendung von Informationsmaterial.

Auf Grund der Zusendung des Informationsmateriatel udem personlichen
Kundentermin kann es bereits zu ersten Anfrage kemm

Bei den Kontakten, welche nicht auf die Zusendumg dhformationsmaterials
reagieren, muss von Seiten der Kundenbetreuer eatlger Zeit nachgefragt
werden, weil diese potentiellen Kunden die Inforoan moglicherweise nicht
erhalten haben.

In der folgenden Abbildung ist der Prozess der Nedlenakquise abgebildet.
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Kundenbetreuer = {

-

"Kundenanfrage"

"Kundenanfrage"

Abbildung 14: Beispielprozess "Kundenakquise"




5.4.2 IST-Prozess ,Bearbeitung von Kundenanfragen®

Bei der Analyse des Prozesses ,Bearbeitung von &nguafragen® muss
grundsatzlich zwischen zwei Varianten unterschiagerden:

Bei Variante 1 kommt die Anfrage direkt per Telefmher E-Mail vom Kunden, bei
Variante 2 wird die Anfrage des Kunden telefonisider per E-Mail durch den
Kundenbetreuer an den bearbeitenden Mitarbeitern Qeganisationseinheit
.Kalkulation/Controlling“ weitergeleitet.

Der bearbeitende Mitarbeiter der Organisationséinfi€alkulation/Controlling”
Uberprift in einem ersten Schritt die Anfrage aofistandigkeit.

Wenn Informationen, welche fur die Erstellung derg@botsunterlagen notwendig
sind, fehlen, nimmt der bearbeitende Mitarbeiter pelefon oder E-Mail Kontakt
mit den Kundenbetreuer oder dem Kunden auf, umezufdhlenden Informationen
zu gelangen.

Nachdem der Mitarbeiter alle Spezifikationen deffrage erhalten hat, klart er mit
den Mitarbeitern der Produktion die technische Mbackeit.

Sollte das vom Kunden gewtlnschte Projekt technigcht machbar sein, wird
dieser vom Mitarbeiter der Organisationseinheitkiildtion/Controlling per E-Mail
verstandigt.

Ist das vom Kunden gewuinschte Projekt technischhbea¢ wird mit Hilfe eines
Kalkulationsprogramms das Produkt kalkuliert une& dingebotsunterlagen per

Textverarbeitungsprogramm erstellt.
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Abbildung 15: Beispielprozess ,Bearbeitung Kundenafrage" — Teilbereich ,,Angebotsanfrage”
bis ,technische Machbarkeit prufen”
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Produktion Machbarkeit priifen Kalkulation / E-Mail
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technisch
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\
\

Mitarbeiter
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‘ Angebotsunterlagen

Kalkulationsprogramm

Produktkalkulation
und Erstellung der

f Angebotsunterlagen
Textverarbeitungs-

rogramm
prog 4

Angebots-
' unterlagen fertig

Abbildung 16: Beispielprozess ,Bearbeitung Kundenafrage* — Teilbereich ,technische
Machbarkeit prifen” bis ,Angebotsunterlagen fertig“

Die fertigen Angebotsunterlagen werden per Mail den Kunden oder den
Kundenbetreuer, welcher diese an den Kunden weittet;l gesendet.

Dieser fuhrt ebenfalls eine Angebotsliste, in welcér die Chancen fiur die Erteilung
der Auftrage permanent bewertet.

Von den Mitarbeitern der Abteilung ,Kalkulation/Coolling” werden die gesamten
Angebotsunterlagen ausgedruckt und in den dafigesshenen Ordnern abgelegt

sowie mittels Tabellenkalkulationsprogramm in emgebotsliste eingetragen.
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Abbildung 17: : Beispielprozess ,Bearbeitung Kundeanfrage" — Teilbereich
~Angebotsunterlagen fertig" bis ,Kunde erteilt Auft rag"

Nachdem der Kundenbetreuer die Angebotsunterlageshea Kunden gesendet hat
konnen folgende Mdglichkeiten eintreten:

0 Kunde nimmt Angebot an

o Kunde verhandelt tber das Angebot

0 Kunde reagiert nicht auf das Angebot
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Wird das Angebot vom Kunden angenommen, folgt dezéss ,Auftragseingang”.
Wenn der Kunde Uber das Angebot verhandelt begientProzess beim Punkt
»Produktkalkulation und Erstellung der Angebotsulatgen” neu.

Fur den Fall das der Kunde nicht reagiert, ist iesAdifgabe des Kundenbetreuers
mit dem Kunden Kontakt aufzunehmen und zu klaredetAuftrag beauftragt wird
oder nicht.

Wenn der Kunde nochmals tber den Preis verhaneitdt der Kundenbetreuer die
Preisvorstellung des Kunden an den Mitarbeiter kiikdtion/Controlling” und der
Prozess startet beim Punkt ,Produktkalkulation unHrstellung der
Angebotsunterlagen® neu.

5.4.3 IST-Prozess ,Auftragseingang”

Der Prozess ,Auftragseingang” zeigt den Arbeitsablanach Eingang des
Kundenauftrags beim Kundenbetreuer oder direktrdden Kunden.

Der Kundenbetreuer leitet den Auftrag per E-Mail die Organisationseinheiten
LArbeitsvorbereitung“ und ,Kalkulation/Controlling“zur weiteren Bearbeitung
weiter.

In der Organisationseinheit ,Kalkulation/Controtith wird der eingegangene
Auftrag in einer Auftragsliste erfasst und gleidtigeaus der Angebotsliste geloscht.
Die beiden Listen werden mit Hilfe eines Tabelldkidlationsprogramms gefuhrt.
Die Mitarbeiter der Arbeitsvorbereitung suchen sicdie abgelegten
Angebotsunterlagen und kopieren sich diese zurewnaitBearbeitung.

Dieser Teilprozess wird in der untenstehenden Albibidy gezeigt.
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Abbildung 18: Beispielprozess ,Auftragseingang” — Eilbereich ,Kunde beauftragt

Produktion® bis ,Arbeitsvorbereitung hat Unterlagen “

Nach dem die gesamten Angebotsunterlagen den Mitarb der
Arbeitsvorbereitung zur weiteren Bearbeitung zurfifgung stehen, werden diese
nochmals auf Vollstandigkeit Uberprift. Sollten a&cht der Mitarbeiter
LArbeitsvorbereitung” Unklarheiten in den Angehatserlagen vorhanden sein,
werden diese mit dem Kundenbetreuer, den Mitaneifalkulation/Controlling®

oder dem Kunden per E-Mail oder Telefon geklart diel geklarten Punkte in den
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kopierten Angebotsunterlagen vermerkt. Danach weidie Unterlagen nochmals
auf Vollstandigkeit tberpruft.

J
AN
(" { Produktions- unterlagen
(" { werden auf Vollstandigkeit
d 4 tiberpriift
Riickfrage bei \ l
Mitarbeiter der
Kalkulation .
Informati
fehler
Riickfrage beim
— Kunden
alle
Informationen
E-Mail oder Telefon iiber den Auftrag

“——  Riickfrage bei
Kundenbetreuer

und Textverarbeitung sind bekannt

£

4

Abbildung 19: Beispielprozess ,Auftragseingang” — Eilbereich ,Prifung der Unterlagen auf
Vollstéandigkeit*

Sind den Mitarbeitern alle Informationen fur denmvdunden bestellten Auftrag
bekannt, erstellen sie unter Zuhilfenahme einestveearbeitungsprogramms die
Produktionsunterlagen, welche zur Fertigung destrAgé an die Produktion
weitergeleitet werden. Des Weiteren werden von Adoeitsvorbereitung alle
bendétigten und nicht lagernden Materialien flrRreduktion bestellt.
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Abbildung 20: Beispielprozess ,Auftragseingang” — Eilbereich ,Produktionsunterlagen

fertigstellen“ bis ,Produktionsprozess*

5.4.4 IST-Prozess ,Bearbeitung von Kundenbeschwerden*

Der Prozess ,Bearbeitung von Kundenbeschwerden'gtzeien Verlauf der
Arbeitsschritte vom Eingang der Kundenbeschwerdebr Losung.

Im ersten Schritt nach Eingang der Beschwerde desd& wird vom
Kundenbetreuer der Sachverhalt, welcher Ursachdi@iBeschwerde ist, mit Hilfe
eines Textverarbeitungsprogramms erdrtert. Zuetiedweck muss er die gesamten
Angebotsunterlagen, Korrespondenzen sowie die Rtmhsberichte von
unterschiedlichen Organisationseinheiten zusamnociesL

Darauffolgend wird unter Hinzuziehen von ,Mitarlegit der Produktion* und der
~Geschaftsfihrung” geklart, ob das Problem, welch@&sBeschwerde fuhrte, gel6st

werden kann.
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Abbildung 21: Beispielprozess ,Bearbeitung von Kunénbeschwerden” — Teilbereich

-Kundenbeschwerde ist eingegangen” bis ,Klaren ob Foblem Iosbar ist”

Ist das Problem der Kunden sofort I6sbar, wird damden die Losung per E-Mail
oder in einem personlichen Gesprach durch den igksimitarbeiter mitgeteilt. Die
Beschwerde wurde somit erfolgreich bearbeitet.

Dieser Teil des Prozesses ,Kundenbeschwerde be&ambevird in Abbildung 22
dargestellt.

Ist das Problem nicht sofort I6sbar, muss von derertriébs- und
Produktionsmitarbeitern unter Einbeziehung der @G&fsfihrung eine Loésung
erarbeitet werden, welche fur den Kunden akzeptastel Diese Losung wird
schriftich mit Hilfe von Textverarbeitungsprograram festgehalten und dem
Kunden durch den Kundenbetreuer prasentiert. Digelifrisse der Prasentation
werden vom Kundenbetreuer dokumentiert (mit Hilfe ines

Textverarbeitungsprogramms).

62



Sollte der Kunde mit dem Losungsvorschlag akzeptierden, ist die Beschwerde
zur Zufriedenheit des Kunden erledigt. Entspricigt ausgearbeitete Losung nicht
den Vorstellungen des Kunden, startet der Teilm®z@usarbeiten einer fir den
Kunden akzeptablen Losung” von neuem, bis der Kulelédsung akzeptiert.

Dieser Teil des Prozesses ,Kundenbeschwerde bé&ambest in Abbildung 23
dargestellt.

y

< Problem sofort
A lGshar

‘ Losung des Problems| ’

Vertrieb dem Kunden ' E-Mail
mitteilen

Kunde kennt
Losung

Abbildung 22: Beispielprozess ,Bearbeitung von Kunénbeschwerden” — Teilbereich

~.Kundenbeschwerde sofort |6sbar”
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Problem nicht
; sofort I6sbar
Vertrieb ) 4
|
Textverarbeitung
| Ausarbeiten einer fiir
Produktion _\ den Kunden
’_‘ akzeptablen Losung 01‘ R
o e /
Geschiéftsfiihrung y
\ L6sung gefunden
Vertrieb Lésungsvorschlag |
dem Kunden
prasentieren und
Dokumentieren
| J
Textverarbeitung

A
< Kunde akzeptiert
A Lésung

< Kunde akzeptiert
\ LBsung nicht

Abbildung 23: Beispielprozess ,Bearbeitung von Kunénbeschwerden” — Teilbereich

.Kundenbeschwerde nicht sofort I6sbar”

5.5 Analyse der IST-Prozesse

In der Phase der Prozessanalyse werden die einzi8ieProzesse auf lhre Starken
und Schwachen untersucht.

5.5.1 Analyse des IST-Prozesses ,Akquisition neuer Kundén

Bei der Analyse des IST-Prozesses ,Akquisition nddenden” kann festgestellt
werden, dass durch die Erstellung von Dateien nfii¢ on Textverarbeitungs- oder
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Tabellenkalkulationsprogrammen die gesammeltenrimtionen Uber potentielle
und bestehende Kunden nur dem bearbeitenden Kuetlenbr zur Verfligung
stehen und nur dieser die logischen Zusammenhamge Dokumente kennt.
Dadurch ist es unumganglich, dass sowohl die Mgigeb der Organisationseinheit
.Kalkulation/Controlling“ als auch die Mitarbeiterder Organisationseinheit
LArbeitsvorbereitung” immer wieder Kontakt mit defundenbetreuer und dem
Kunden aufnehmen miussen, wenn Sie weiterfihrerfdemationen benétigen. Ein
weiteres Problem tritt auf, wenn ein Mitarbeiteahk wird oder das Unternehmen
verlasst. In diesem Fall sind die einzelnen Dokumeim Idealfall zwar im

Unternehmen verfligbar, jedoch kann der logischeatnsenhang nicht auf den

ersten Blick erkannt werden, wodurch ein zusatelidhrbeitsaufwand entsteht.

5.5.2 Analyse des IST-Prozesses ,Bearbeitung von Kundenftagen®

Die grof3te Schwachstelle des Prozesses ,BearbeitangKundeninformationen®
liegt im Bereich fehlender Informationen. So muss ldearbeitende Mitarbeiter die
fehlenden Informationen Uber den Kundenbetreuerr dolgm Kunden direkt
anfordern. Dadurch kann es vorkommen, dass der &usamvohl durch den
Kundenbetreuer als auch durch den Mitarbeiter ,@ton/Controlling” kontaktiert
wird und dieselben Informationen zweimal weitergebeuss.

Dadurch kann beim Kunden der Eindruck entsteherss dder Auftragnehmer
unstrukturiert arbeitet, wodurch er sich verunsitfghlt.

Ein weiterer Schwachpunkt dieses Prozesses isNdakbearbeiten von Angeboten
durch den Kundenbetreuer, wenn die Anfragen divekt Kunden gekommen sind
und die Angebote direkt an den Kunden gesendetem i er tber diese Angebote

nicht informiert ist.

5.5.3 Analyse des IST-Prozesses ,Auftragseingang”

Bei der Analyse des Prozesses ,Auftragseingangh kaie bereits beim Prozess
.Bearbeitung von Kundenanfragen“ die grof3te Schwtalle im Bereich der

fehlenden Informationen festgestellt werden.
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Eine weitere Schwachstelle lasst sich aus dem Umistableiten, dass die
Auftragsliste, welche vom Mitarbeiter ,Kalkulatid@éntrolling“ zwar standig auf

dem aktuellen Stand gehalten wird, nicht permariéntdie Organisationseinheit
Lvertrieb* zuganglich ist. Dadurch ist es fur dieikdenbetreuer schwierig, die noch

offenen Angebote zu verfolgen.

5.5.4 Analyse des IST-Prozesses ,Kundenbeschwerde*

Das Problem beim Prozess ,Kundenbeschwerde® liegtrind dass der
Kundenbetreuer zum Klaren des Sachverhaltes und\zenmassen der Beschwerde
alle Unterlagen, welche den Geschaftsfall betrefferus unterschiedlichen
Organisationseinheiten beschaffen muss und dienDaitsht in einer einheitlichen
Form vorliegen. Durch diese Heterogenitat der vgenden Daten ist diese Arbeit

besonders zeitaufwandig wodurch sich die Bearbgszeit enorm verlangert.

5.5.5 Schwachen aller IST-Prozesse

Durch die Heterogenitat der Daten sowie das Voeleegon Insellésungen in den
einzelnen Organisationseinheiten werden Durchlagizeson einzelnen Prozessen
unnotig verlangert. Des Weiteren steigt durch digselienbriiche die Anfalligkeit

fur Fehler.

5.6 Verbesserungsvorschlage fiur die IST-Prozesse

Im nachfolgenden Abschnitt der Arbeit werden digarglerungen der ausgewahlten

Prozesse durch die Einfihrung eines IT-gestiutzNMSystems veranschaulicht.

5.6.1 SOLL-Prozess ,Kundenakquisition*

Der Prozess ,Kundenakquise wird durch ein IT-gedds CRM-System in der
Form unterstitzt, dass bereits bei der Auswahl pletentiellen Kunden alle

kundenrelevanten Daten wie Firmenwortlaut, Firmeessk, Ansprechpartner mit
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Telefonnummer und E-Mail-Adresse erfasst werdenchNder Kontaktaufnahme
erfasst der Kundenbetreuer direkt im CRM-System 8iesuchstermine der
jeweiligen Kunden und vermerkt, welche Informatimaserialien dem Kunden
zugesendet werden. Nach X Tagen erinnert das SydéenKundenbetreuer, dass
dieser beim Kunden nachfragen muss. Nach Beendidasdsesprachs verfasst der
Kundenbetreuer eine Gesprachsnotiz im System urfdt vgggebenenfalls einen

neuen Wiedervorlagetermin.

| @)
/ neue Kunden
' sollen akquiriert
werden

Suche von potentiellen
Vertrieb Nenkunaencireh CRM-System

Kundenbetreuer

y potentielle
' Neukunden sind
gefunden

N ”‘g‘
Kontaktaufnahme mit | L

Vertrieb potentiellen Neukunden
und verfassen einer
S ————————) Gesprachsnotiz

CRM-System
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Abbildung 24: Soll-Prozess "Kundenakquisition"
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5.6.2 SOLL-Prozess ,Bearbeitung von Kundenanfragen*

Beim SOLL-Prozess ,Bearbeitung von Kundenanfrageafden die eingegangenen
Anfragen durch den jeweiligen Mitarbeiter im CRMs8m mit der Frist fur die
Angebotslegung eingetragen. Nachdem die Anfragemilge sind, beginnt der
Mitarbeiter ,Kalkulation/Controlling® mit jener Ambage, welche die héchste

Dringlichkeit hat, indem er sie auf Vollstandigkatierprift.

| Angebotsanfrage
durch Kunden

Kundenbetreuer

[
Kundenbetreuer stellt Anfrage
und Gesprachsnotiz im CRM-
System mit dringlichkeit ein

5
A

| Om
Mitarbeiter | -
“Kalkulation/Controlling” stellt CRIM System

Anfrage und Gesprachsnotiz im
| CRM-System mit dringlichkeit ein/
=

e 3

Mitarbeiter
e 4 :
Kalkulation / ; Anfragen sind in >

Controll
R Oh Anfragenliste

)

Mitarbeiter Reihung der
Kalkulation / Anfragen nach
Controlling Dringlichkeit

© Anfragen nach
Dringlichkeit
gereiht

|
prifung der Anfrage |

auf Vollstiandigkeit
|

L = _r‘_"“‘——' -

Abbildung 25: SOLL-Prozess "Kundenanfrage bearbeit@" - Teilprozess "Angebotsanfrage
eingetroffen” bis "Priifung der Anfrage auf Vollstandigkeit"

Sollte sich bei der Prifung der Anfrage herausatellass Informationen, welche zur
Angebotserstellung benotigt werden fehlen, teiltesdi der Mitarbeiter
.Kalkulation/Controlling“ dem Kundenbetreuer mitid3er klart die offenen Punkte
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mit dem Kundenbetreuer und stellt die Informatiozen Anfrage via CRM-System
dem bearbeitenden Mitarbeiter zur Verfigung. Naohddle Informationen zur
Anfrage verfigbar sind, klart der Mitarbeiter ,Kalktion/Controlling” die

technische Machbarkeit mit den Mitarbeitern derdRktion. Sollte das Produkt
technisch nicht machbar sein, wird dies dem Kunderher via CRM-System

mitgeteilt, welcher es an den Kunden weiterleitet.

+

Priifung der Anfrage € [ fehlende. ""i;‘:e""eﬁ'e:"' & offene Punkte
auf Vollstandigkeit infdrinatinten Ebrriiteltole \ sind gekisrt
\ vorhanden geklarten Punkte %

Mitarbeiter i E-Mail Telefon
Kalkulation /
Contralling [

. —————— |

; : mﬁ&ehmwéf Kundenbetreuer ki
KRﬂ;kfr;:\;bel " kenntoffene die offenen Punkte
Al Funkte mit Kunden |

 *

Informationan
fehlen

' -
alle. =
Informationen CRM-System
verfugbar
e ———

Mitarbeiter
Kalkulation /
Controlling

i ‘Produkt:
/ i > > Mittellung ari den 3 Kundens
\ mc:_'::f:;::cm Kundenbetreuer | Istinformiert

Kundenbetreuer teil
G o H dies dem Kunden ml?{

{ Kunde ist
informiert

Abbildung 26: SOLL-Prozess "Kundenanfrage bearbeit@" - Teilprozess "Priufung der Anfrage
auf Vollstandigkeit” bis ,,Produkt technisch machbar” beziehungsweise ,Produkt technisch

Mitarbeiter
Kalkulation /
‘Contralling

Mitarbeiter | technische
Produktion Machbarkeit prifen

Produkt
‘technisch
machbar

nicht machbar”

Ist das Produkt technisch machbar werden mit Hiéfe Kalkulationsprogramms die
Angebotsunterlagen erstellt und in das CRM-Systemestellt. Danach werden sie
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in ausgedruckter Form in entsprechenden Ordneredig®er Kundenbetreuer kann
uber das CRM-System auf die fertigen Angebotsuegert zugreifen und diese per
E-Mail an den Kunden weiterleiten.

Abbildung 27: SOLL-Prozess "Kundenanfrage bearbeit@" - Teilprozess ,Produkt technisch

machbar” bis ,Kundenbetreuer leitet Angebot an denKunden weiter*
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Nachdem der Kunde die Angebotsunterlagen erhaligrkbinnen die folgenden vier
Ereignisse eintreten:
o ,Der Kunde erteilt den Auftrag”
,Der Kunde verhandelt das Angebot mit dem Kundemsetr*
.Der Kunde erteilt den Auftrag nicht” oder

O O O

.Der Kunde reagiert nicht auf das Angebot”

Wenn der Kunde den Auftrag erteilt folgt der Prazg&uftragseingang”. Sollte der
Kunde das Angebot ablehnen ist der Prozess ,Kumdege bearbeiten®
abgeschlossen.
Sollte der Kunde nicht auf das Angebot reagieren eés die Aufgabe der
Kundenbetreuer sich mit dem Kunden in Verbindungsetzen und den Grund fur
das Ausbleiben einer Rickmeldung zu klaren.
In diesem Gesprach kénnen folgende zwei Ereigrisgesten:

o ,Kunde erteilt den Auftrag nicht* oder

o ,Kunde verhandelt das Angebot mit dem Kundenbetfeue

|
E-Mail -
Kundenbetreuer leitet

h

Ang an Kuniden weiter

3 Kunde reagiert Kontaktaufnahme mit | "
g. E ! " T Vertrieh
4 _ nicht auf Angebot Kunden Sl

Kunde erteilt i Kunde erteil | é |
Auftrag Auftrag nicht er s
. Kunde erteil Kunde verhandelt
i Auftrag nicht ber Angehot

- ) 1= I

CRM-System I Gesprachsnotiz

' Kunde verhandelt
' mit

' Kundenbetreuer
. tiber Angebot

weiter mit Prozess
Auftragseingang

Abbildung 28: SOLL-Prozess ,Entscheidungsmdglichkden des Kunden*
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Sollte das Ereignis ,Kunde verhandelt das Angebat dem Kundenbetreuer®

eintreten, wird der Kundenbetreuer die Vorstellungles Kunden mittels CRM-

System an die Geschéftsfiuhrung weiterleiten, welctiber die weitere

Vorgehensweise entscheiden muss.

Die Geschaftsfuhrung hat die Moglichkeit den Votaghdes Kunden abzulehnen
oder zu akzeptieren.

Sollte die Geschaftsfihrung den Vorschlag ablehmard sie den Kundenbetreuer
Uber das CRM-System benachrichtigen. Dieser leliést Ergebnis an den Kunden
weiter.

Stimmt die Geschaftsleitung dem Vorschlag des Konzie, wird der Mitarbeiter

»Kalkulation/Controlling“ per CRM-System dartber Kenntnis gesetzt und erstellt
neue Angebotsunterlagen. Diese kann der Kundenlsgtigher das CRM-System

abrufen und dem Kunden weiterleiten.

= I it \1
s Angebotsunterlagenin  Mitarbeiter kennt s o
CRM-System _ CRM-System € den neven / K,alkulaiiunfCDrrtlD"imrIE‘

einstellen/aktualisieren J L 4 Angebotspreis

CRMSystem

Geschaftsfilhrung
Angebotsunterlagen | Mitarbeiter
werden ausgedruckt Kalkulation /
und abgelegt | Controlling l
Kundenbetreuer 1 - J' — |
p Kundenbetreuer | 2 i ndenbe::a:::‘
- kann auf fertige
A M-Syste - - - . unteriagenim T
\L entsprechenden

Ordner abgelegt

Geschaftsfiihrung £ Geschaftsfilhrung
akzeptiert Preis lehnt ab
% %

e 1B
CRM-System Gesprichsnotiz:
Geschaftsfihrung

entscheidet tber
Y Preisvorstellung

e
| -
Kunde r!agmrt Kontaktaufnahme mit | e E
nﬁ:htaufmm,ebo Kunden . ] i B i

kennt Preisvorstallung
des Kunden

Kunde erteilt Kunde ertell é
L Auftrag. Auftrag nicht - \
— o Preisvorstellungen werden
3 | m;::rver_h::::k an Geschaftsfihrung
$ Ang weitergeleitet
" Kunde verhandelt A e
weiter mit Frozess mit T
Auftragseingang L 7
| iiber Angebot ’ =

Wertrieb

Kundenbetreuar
hat Angebot

1 i
kundenbetreuer leitet
Angebot an Kunden weiter

Abbildung 29: SOLL-Prozess ,Kunde verhandelt Uiber cas Angebot”
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5.6.3 SOLL-Prozess ,Kundenauftrag eingegangen*

Wurde das Angebot vom Kunden angenommen, wird v@mem Mitarbeiter,

welcher den Auftrag erhalt, im CRM-System der Statas Angebots auf ,Auftrag”
geandert. Gleichzeitig aktualisiert das System Aiegebots- und Auftragsliste,
erstellt eine automatische Auftragsbestatigung unidrmiert die Mitarbeiter der
Arbeitsvorbereitung tUber den eingegangenen Auftfag. Arbeitsvorbereitung ruft

die Angebotsunterlagen und samtliche verfigbarertnéationen zum Angebot aus

dem System auf und tGberpruft diese auf Vollstaneligk

. p
/ : | @
J /

Kunde beauftragt
/ Kunde beauftragt } | die Produktiong
die Produktion \ et
dieekE \-‘Kundenbetreuer

-

‘ Mitarbeiter setzt

CRM-System Status von Angebot -
auf Auftrag

/ /
| Angebots- und /// Kunde erhilt Arbeitsvor-
‘»\ Auftragsliste wird \\ AUftrags- bereitung wird
|\ automatisch . bestitigung liber Auftrag
\ aktualisiert informiert

Angebotsunterlagen
werden zur
Bearbeitung
aufgerufen

/ Angebots-
. unterlagen sind

aufgerufen

Produktions- unterlagen
werden auf Vollstandigkeit
tiberpriift
1

CRM-System

Abbildung 30: SOLL-Prozess "Kundenauftrag eingegangn" - Teilprozess bis ,Unterlagen auf

Vollstéandigkeit prufen”
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Sollte sich bei der Prifung der Unterlagen herallsst, dass wichtige Informationen

fehlen, fordert der Mitarbeiter ,Arbeitsvorbereiggin mittels CRM-System die

fehlenden Informationen beim Kundenbetreuer amr. Kendenbetreuer holt die

Informationen beim Kunden ein und stellt diese UBERM-System den

bearbeitenden Mitarbeiter zu Verfiigung.

/

N

/ Kundenbetreuer Kundenbetreuer

'\ hat fehlende stellt fehlende

' Informationen Informationen zur
\‘ erhalten Verfligung

Kundenbetreuer holt

4

fehlende
Informationen ein

CRM-System Produktions- unterlagen
werden auf Vollstandigkeit

liberpriift

|

| Kundenbetreuer y
§ weil iiber Riickfrage bei Informationen
\‘\ fehlende Kundenbetreuer \ fehlen

. Informationen...

Abbildung 31: SOLL-Prozess ,Kundenauftrag eingegangn" - Teilprozess bis ,Informationen

fehlen®

Sind den Mitarbeitern der Organisationseinheit @tdvorbereitung®

Informationen zum Auftrag bekannt, werden die Rkbdnsunterlagen fertiggestellt

alle

und im CRM-System zu den anderen Dokumenten hiridgge Nach der
Fertigstellung der Unterlagen werden zusatzlich dem Arbeitsvorbereitung die
benétigten Materialien fur die Produktion bestefid der Prozess ,Produktion” kann

beginnen.
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alle
Informationen

liber den Auftrag

sind bekannt

CRM-System ‘ ¢ | \[ : ]/

Mitarbeiter : benotigte Materialen
Arbeitsvorbereitung werden bestellt

Produktions-
unterlagen werden
fertiggestellt und
ausgedruckt

Mitarbeiter
Arbeitsvorbereitung

N
/ benétigte
Produktions- Materialien
unterlagen bestellt

erstellt

weiter mit Prozess
"Produktion”

Abbildung 32: SOLL-Prozess "Kundenauftrag eingegangn*" - Teilprozess bis ,Alle

Informationen fur den Auftrag sind bekannt*

5.6.4 SOLL-Prozess ,Bearbeitung von Kundenbeschwerden*

Die Einfuhrung eines CRM-Systems wirkt sich auf @&DLL-Prozess ,Bearbeitung
von Kundenbeschwerden“ dahingehend aus, dass Kbesdemverden vorab im
System erfasst und so gezielt abgearbeitet werdendn.
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Im nachsten Schritt organisiert sich der Kunderhetr alle den Auftrag

betreffenden Unterlagen im System und klart dem@aalt.

Kunden-
. beschwerde ist
\ eingegangen

z, | i
CRM-System Kunde_nbeschwerde i
wird erfasst M
Kunden-
. beschwerde ist
A erfasst
Vertrieb H
b Mitarbeiter organisiert
- samtlich den Auftrag
: betreffenden Unterlagen
CRM-System

< Mitarbeiter hat
\ alle Unterlagen

Sachverhalt wird 1‘7
geklart

Vertrieb

Abbildung 33: SOLL-Prozess ,Kundenbeschwerde bearkiten“ — Teilprozess bis ,Sachverhalt

wird geklart*

Lasst sich das Problem des Kunden sofort 16sdh gt Kundenbetreuer die LOsung

dem Kunden mit und markiert im System die Kundeobegrde als erledigt.
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Problem sofort
loshar

Vertrieb

Losung des Problems
dem Kunden
mitteilen

-

CRM-System

/ L

Y
§

Kunde kennt
Losung

_

v

A

Beschwerde wird als|
erledigt
gekennzeichnet

CRM-System

Beschwerde
" wurde erledigt

Abbildung 34: SOLL-Prozess ,Kundenbeschwerde bearbi&en” — Teilprozess bis ,Problem

sofort |6sbar”

Ist das Problem nicht sofort I6sbar muss durch Mderirieb, die Geschéftsfihrung

und die Mitarbeiter der Produktion eine fir den Hen akzeptable Ldsung

ausgearbeitet werden. Der ausgearbeitete Losursgslag wird im System mit dem

Auftrag verknipft und der Kundenbetreuer prasentiey Losung dem Kunden und

dokumentiert das Ergebnis der Prasentation ime8yst

Ist die Lésung fur den Kunden nicht annehmbar wiedlé sich der Prozess ab

LAusarbeiten einer fir den Kunden akzeptablen LgSums die Losung fir den

Kunden annehmbar ist.
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Abbildung 35: SOLL-Prozess ,Kundenbeschwerde bearkigen“ — Teilprozess bis ,Problem
nicht sofort I6sbar*
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5.7 Vorteile der SOLL-Prozesse gegentber den IST-Prozesn

Bei den SOLL-Prozessen werden im Rahmen der Newhakdjuise im Vergleich

zu den IST-Prozessen bereits ab dem ersten Kund&italurch die Kundebetreuer
alle relevanten Kundendaten einheitlich in einentden Datenbank erfasst.

Das Unternehmen baut sich somit in einem erstentSeme Kundendatenbank auf,
welche fur alle Mitarbeiter verfiigbar ist.

Des Weiteren werden mit Hilfe eines IT-gestitzterRMESystems alle

Kundenkontakte durch die Kundenberater dokumentievbdurch fur das

Unternehmen eine Auswertung der Kommunikationskanéglich wird. Dies ist in

weiterer Folge fur Marketingmalinahmen von grol3edeB&ing, weil durch die

richtige Wahl des Kommunikationskanals die Streluste verringert werden

konnen.

Durch die Einfuhrung eines CRM-Systems werden dearBeitungszeiten von
einzelnen Vorgangen wie beispielsweise das Bearbeibn Kundenanfragen oder
Kundenbeschwerden gesenkt, da die entsprechenfigmétionen zu den einzelnen
Vorgangen zentral gespeichert und fur alle Mitadyeizuganglich sind. Die

Mitarbeiter ersparen sich somit das Zusammentragennformationen, welche in
unterschiedlichen  Programmen erfasst wurden und werschiedenen

Organisationseinheiten liegen.

Durch diese Verringerung der Medienbriiche sinktenetler Bearbeitungszeit und
der Fehleranféalligkeit der Prozesse auch der lim=mije Koordinations- und
Kontrollaufwand.

Durch diese Verbesserungen kann das Unternehmea@ihgeigten, dass der Kunde

ein einheitliches Bild vom Unternehmen und das bmkmen eine einheitliche
Sicht auf den Kunden bekommt.
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6 Zusammenfassung

Im Zuge dieser Arbeit wurde versucht der Begriff s€@uner-Relationship-
Management zu definieren und von den Begriffen j8®zngsmanagement”
(,Relationship Management"), ,BeziehungsmarketirfgRelationship Marketing®),
~-Kundenbindungsmanagement* (,Customer Retention ag@ment”) abzugrenzen,

weil diese Begriffe in der Praxis oft nicht klarenander getrennt werden.

Im Anschluss an die Definition der Begriffe wurdéingestitzten CRM-Systeme
klassifiziert und auf den Aufbau und die Funktiotdaén solcher Systeme

eingegangen sowie zwei Losungen fir Klein- und éfiietriebe (KMU) vorgestellt.

Um die Auswirkungen des Einsatzes von IT-gestutzZiq®M-Systemen auf die
Geschéftsprozesse zu zeigen, wurden im vierten biscder Arbeit die CRM-
relevanten Geschéftsprozesse erlautert und eineViergsmodell zur Optimierung
von Geschaftsprozessen vorgestellt.

Am Ende der Arbeit wurden anhand eines frei gewa@hBeispiels vier CRM-
relevante Prozesse mit Hilfe des zuerst vorgestellModells optimiert und
verglichen.

Abschlie3end sei darauf hingewiesen, dass Untereehihre Kundenbeziehungen
durch IT-gestitzte CRM-Systeme in der Form beessin kdnnen, dass es den
Unternehmen maoglich ist mit Hilfe einer aktuellenrtiendatenbank und den darin
gesammelten Informationen der Kundenkontakte diekbtangmalinahmen gezielt

auf die bestehenden und potentiellen Kunden augdten.

Die beste IT-Lésung wird jedoch nicht den gewlnscHErfolg bringen, wenn das

Unternehmen keine kundenorientierte Unternehmeatsgiie verfolgt.
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