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ABSTRACT

Diese Bachelorarbeit befasst sich mit dem Beschwerdemanagementprozess beim
tschechischen Mobilfunknetzbetreiber T-Mobile. Die Kundenunzufriedenheit spiegelt sich
in Form von Beschwerden wider und der richtige Umgang mit den Beschwerden beeinflusst
maflgeblich die Einstellung der Kunden zu dem Unternehmen. In dem theoretischen Teil
sind die mit dem Beschwerdemanagement verbundenen Begriffe definiert, seine Ziele
angefiihrt und der Beschwerdemanagementprozess, unterteilt in direkte und indirekte
Prozesse, beschrieben. Im Rahmen des praktischen Teils wird der ganze
Beschwerdemanagementprozess von T-Mobile analysiert und dessen Richtigkeit mithilfe

eines Soll-Ist-Vergleichs tiberpriift.

Schliisselworter: Beschwerdemanagement, Beschwerde, Kundenzufriedenheit,

Beschwerdemanagementprozess, T-Mobile

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the complaint management process of the Czech mobile
network operator T-Mobile. Customer unsatisfaction is reflected in the form of a complaint
and the customer's attitude towards the company is influenced based on how the complaint
is dealt with. The theoretical part defines the terms associated with the complaint
management, its objectives and describe the process of complaint management, divided into
direct and indirect processes. In the practical part, the entire complaint management process
im T-Mobile is analyzed. The correctness of their management is examined on the basis of

Soll/Ist analysis.

Keywords: Complaint Management, Complaint, Customer Satisfaction, Complaint

Management Process, T-Mobile



ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva procesem managementu stiznosti ¢eského mobilniho
operatora T-Mobile. Nespokojenost zakaznika se projevuje ve formé stiznosti a spravné
vyftizeni stiznosti vyznamné ovlivituje postoj zédkaznikii ke spolecnosti. V teoretické Casti
jsou definovany pojmy spojené s managementem stiznosti, uvedeny jeho cile a je popsan
proces managementu stiznosti, délici se na ptimé a nepiimé procesy. V ramci praktické ¢asti
je analyzovan cely proces managementu stiznosti v T-Mobilu, jehoz spravnost je

pfezkoumana pomoci Soll/Ist analyzy.

Kli¢ova slova: Management stiznosti, Stiznost, Proces managemente stiznosti, Spokojenost

zakaznika, T-Mobile
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EINLEITUNG

Fast alle in der Tschechischen Republik haben heutzutage ein Mobiltelefon oder zumindest
einen Festnetzanschluss. Jeder Mobiltelefonbesitzer ist Kunde eines Mobilfunkbetreiber. Ob
es sich um einen der drei groBen Mobilfunknetzbetreiber wie Vodafone, O2, T-Mobile oder
ein seltener genutztes Tescomobil, Bleskomobil, Sazkamobil handelt. Ich wiirde sagen,
keiner der Kunden kann sagen, dass er kein einziges Mal unzufrieden war. Sicherlich ist
jedem einmal etwas passiert, als er zum Mobilfunknetzbetreiber ging, um sich zu
beschweren oder sich die Sache zu reklamieren. Dieser Bereich ist allen Kunden der
Mobilfunknetzbetreiber sehr bekannt und betrifft alle, die ein mobiles Gerit haben, weshalb
ich mich entschlossen habe, das Beschwerdemanagement eines ausgewéhlten
Mobilfunknetzbetreibers, und zwar der Deutschen Telekom, bei uns sogenannte T-Mobile,
zu analysieren. Es interessiert mich, welches Beschwerdemanagement dieser Betreiber
eingerichtet hat, wie das Unternehmen mit einer Beschwerde umgehen kann und was es tun
wird, um den beschwerdefiihrenden Kunden zu halten.

All oben genannte Punkte werden in meiner Bachelorarbeit behandelt. Ziel dieser Arbeit ist
es, das Beschwerdemanagement im Unternehmen T-Mobile zu erfahren, wie es
Beschwerden empfangt und bearbeitet, da einige Kunden damit nicht zufrieden sind. Dazu
muss zunédchst der gesamte Prozess im T-Mobile beschrieben und anschlieBend mit der in
der Literatur prisentierten Theorie unter Verwendung der Soll-Ist-Analyse verglichen
werden.

Im theoretischen Teil werde ich mich zunéchst allgemein mit Beschwerdemanagement
beschiftigen. Ich definiere Begriffe wie Beschwerde, Beschwerdemanagement und dessen
Entwicklung sowie Kundenbindung und deren Einbindung in CRM (Customer-
Relationship-Management). Ich vorstelle die Hauptziele des Beschwerdemanagements und
deren Erfiillung. Unternehmen sind heute an der Kundenzufriedenheit mit ihren Produkten
und Dienstleistungen interessiert oder an ihren Beschwerden. Unternehmen versuchen, mit
Beschwerden so gut wie moglich umzugehen und ihre Beziehung zum Kunden nicht zu
verlieren. Daher beschreibe ich im nichsten Abschnitt dieses Kapitels den erfolgreichen
Beschwerdemanagementprozess.

Im praktischen Teil beschreibe ich kurz die Telekommunikationsbranche und beschéftige
mich dann mit dem T-Mobile und seinem Beschwerdemanagement. Ich analysiere
Informationen, die ich direkt von einem T-Mobile-Mitarbeiter erhalten habe. Ob die

Mitarbeiter geschult sind, einen Beschwerdefiihrenden zu kontaktieren, was das
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Unternehmen unternimmt, um den Kunden fiir seinen Schaden zu entschidigen, und wie es
mit den Beschwerden in seiner Datenbank umgeht. Ich vergleiche diese Informationen mit
den Erkenntnissen aus der Literatur und im letzten Schritt werde ich eine Gesamtbewertung

meiner Analyse vornehmen.
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I. THEORETISCHER TEIL



TBU in Zlin, Humanwissenschaftliche Fakultit 14

1 BEGRIFFSKLARUNGEN

Um falsche Auslegung in dieser Arbeit zu vermeiden, miissen die Grundbegriffe, die in

dieser Bachelorarbeit verwendet werden, zuallererst geklart werden,

1.1 Beschwerde

An vorderster Stelle muss der Unterschied zwischen Beschwerde und Reklamation
festgestellt werden, da diese beiden Begriffe hiaufig als identisch angesehen werden, es
jedoch einige Unterschiede zwischen ihnen gibt. Die am hiufigsten verwendete und sehr
prignante Definition des Beschwerdebegriffs ist nach Wimmer: ,,Artikulation von
Unzufriedenheit, die gegeniiber Unternehmen oder auch Drittinstitutionen mit dem Zweck
geduBert werden, auf ein subjektiv als schiadigend empfundenes Verhalten eines Anbieters
aufmerksam zu machen, Wiedergutmachung fiir erlittene Beeintrdchtigung zu erreichen

und/oder eine Anderung des kritisierten Verhaltens zu bewirken.*!

1.2 Reklamation

Die Abgrenzung des Reklamationsbegriffs von den Beschwerdebegriffs ist nachfolgende:
»die Reklamation ist nur die Teilmenge von Beschwerden, in denen Kunden in der
Nachkaufphase Beanstandungen an Produkt oder Dienstleistung explizit oder implizit mit
einer rechtlichen Forderung verbinden, die gegebenenfalls juristisch durchgesetzt werden

kann®.?

1.3 Beschwerdemanagement

Beschwerdemanagement beinhaltet einen komplexen unternehmerischen
Handlungsbereich. Es umfasst die ,,Planung, Durchfiihrung und Kontrolle aller Malnahmen,

die ein Unternehmen im Zusammenhang mit Beschwerden von Kunden oder sonstigen

«3

Anspruchsgruppen ergreift*”. , Es handelt sich folglich beim Beschwerdemanagement um

! STAUSS, Bernd; SEIDEL, Wolfgang. Beschwerdemanagement: Unzufriedene Kunden als profitable
Zielgruppe. Miinchen: Hanser, 2007, S. 49.

2 HANSEN. Absatz- und Beschaffungsmarketing. In: HECKELMANN, Sabine. Beschwerdemanagement in
Versicherungsunternehmen, Karlsruhe: VVW  GmbH, 1997, S. 51. [zit. 2020-03-18]. Unter:
https://books.google.cz/books?id=FWsmHVK te8C&hl=cs&source=gbs navlinks_s

3 MEFFERT, Heribert; BRUHN Manfred. Dienstleistungsmarketing: Grundlagen — Konzepte — Methoden. In:
BRUHN, Manfred. Kundenorientierung: Bausteine fiir ein exzellentes Customer Relationship Management
(CRM). Miinchen: Deutscher Taschenbuch Verlag, ©2011, S. 142.
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einen aktiven Prozess des Unternehmens zur zielgerichteten Gestaltung der

Kundenbeziehung und Erhéhung der Kundenzufriedenheit und -bindung.“*

1.4 Kundenbindung

Auf Kundenbindung, anders bezeichnet als Kundenbeziehung, Kundentreue, Loyalitit, lasst
sich aus zwei Sichten (Perspektiven), aus Kundensicht und Unternehmenssicht, hineinsehen.
,Kundenbindung aus Kundensicht meint eine positive Einstellung und Verhaltensabsicht in
Form von Folgetransaktionen gegeniiber den Produkten bzw. Dienstleistungen eines
Unternehmens. Kundenbindung aus Unternehmenssicht umfasst alle Aktivititen, die auf die
Herstellung oder Intensivierung der Bindung von Kunden gerichtet sind, um eine

Stabilisierung und Ausweitung der Beziehung zu den Kunden fiir die Zukunft zu erreichen.

Kundenbindung stellt im Rahmen des Marketings-Zielsystems, neben Unternehmensimage,
Qualitit, Zuverldssigkeit, Vertrauen, ein psychografisches (qualitatives) Ziel, das nicht

messbar ist.°

4 BRUHN, Manfred. Kundenorientierung: Bausteine fiir ein exzellentes Customer Relationship Management
(CRM). Miinchen: Deutscher Taschenbuch Verlag, ©2011, S. 142.

5 RENNHAK, Carsten (Hrsg.). Herausforderung Kundenbindung [online]. Deutscher Universititsverlag,
©2006 [zit. 2020-03-19]. S. 4. Unter: https://www.springer.com/de/book/9783835004009

® vgl. HENSEL, Christian. Betrieblicher Leistungsprozess: Betriebswirtschafislehre kompakt [online].
Norderstedt: BoD - Books on Demand, 2018 [zit. 2020-03-19]. S. 48. Unter:
https://books.google.cz/books?id=1mV5DwAAQBAJ&hl=cs&source=gbs navlinks s
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2 BESCHWERDEMANAGEMENT IM KUNDENORIENTIERTEN
UNTERNEHMEN

Das Unternehmen, das ,Kundenorientierung als Voraussetzung fiir die langfristige
Uberlebensfihigkeit erkannt hat und Kundenzufriedenheit als Maxime ernst nimmt, wird
Beschwerden nicht primér als abzuwehrendes Problem, sondern als Chance sehen, und das

Beschwerdemanagement als Kern einer kundenorientierten Unternehmensstrategie.*’

Die modernen Technologien vereinfachen die Bearbeitung der Beschwerden. Unternehmen
erkennen die Bedeutung ihrer Verarbeitung fiir die Weiterentwicklung der Beziehung

zwischen Unternehmen und Kunden.

2.1 Einordnung des Beschwerdemanagement ins Marketing

Beschwerdemanagement ist Bestand-Teil des Customer-Relationship-Managements (in
folgenden benutzt nur CRM). CRM kam zusammen mit der Entwicklung des Marketings
auf die Welt. CRM ist ein kundenorientiertes Management, das darauf abzielt, langfristige
Beziehungen zu Kunden aufzubauen und aufrechtzuerhalten. Ziel ist es, den Kunden besser
zu verstehen, seine spezifischen Bediirfnisse zu identifizieren und anschlieBend

Dienstleistungen des Unternehmens zu verbessern.®

Noch zu Beginn des letzten
Jahrhunderts konzentrierten sich die Hersteller hauptsédchlich auf die Massenproduktion im
Sinne, sie haben gro3e Menge von Produkten herstellt und fiir diese Produkten suchten sie
die Kunden. Daher bestand der Hauptzweck der Produktion nicht darin, die Bediirfnisse des
Kunden zu befriedigen, sondern zu verkaufen. Im letzten Jahrhundert wurde diese Haltung
unterdriickt und durch Haltung ersetzt, wann es gilt: Statt Kunden fiir Produkte, Produkte
fiir die Kunden zu finden. Um die Aufmerksamkeit des Kunden zu erregen, wurden die
Massenmarketing-Instrumente verwendet, beispielweise Zeitungs- und Radioanzeige sollten
auf das Produkt hinweisen und von der Richtigkeit des Kaufs iiberzeugen. ° Die ersten
Systeme zur Erfassung und Verarbeitung von Kundendaten wurden in den 1980er Jahren

eingefiihrt, und in der ersten Halfte der 1990er Jahre wurden die Systeme so stark verbessert,

dass ihre Prozesse die Beziehung Unternehmen-Kunde stark unterstiitzen.'°

7 STAUSS/SEIDEL, S. 23.

8 vgl. ADAPTIC. Co je CRM [online]. ©2005-2020 [zit. 2020-04-25].  Unter:
https://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/crm/

% vgl. LEHTINEN, Jarmo. Aktivni CRM: ¥izeni vztahii se zdkazniky. Praha:Grada, 2007. S. 18.

10 ygl. ZAVORAL, Petr. Strucnd historie CRM. In: Itbiz.cz [online]. 19.10.2015 [zit. 2020-04-25]. Unter:
https://www.itbiz.cz/clanky/strucna-historie-crm
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CRM-System sammelt und bereitet die Kundendaten und -informationen auf und damit
unterstiitzt vornehmlich das Kundenbeziehungsmanagement. Der zentrale Teil dieses
System ist Kundendatenbank, aus der die Informationen in der Bereiche Vertrieb, Marketing
und Kundenservice (in den Reklamations- und Beschwerdemanagement fallt) genutzt

werden.'!

2.2 Kundenbindungsmanagement

Kundenbindungsmanagement strebt danach ,,die attraktiven Kunden, die man schon hat,
nachhaltig an das Unternehmen zu binden und fiir ein Wachstum des jeweiligen
Geschiftspotenzials zu sorgen.“!? Anders ausgedriickt ist Kundenbindungsmanagement ,,die
systematische Analyse, Planung, Durchfiihrung sowie Kontrolle sédmtlicher auf den
aktuellen Kundenstamm gerichteten MaBBnahmen des Unternehmens mit dem Ziel, dass
diese Kunden auch in Zukunft die Geschiftsbeziehung aufrechterhalten oder intensiver

pflegen.«!3

Diese Art des Managements befasst sich mit aktuellen Kunden, im Anschluss an das
Interessentenmanagement, das potenzielle Kunden anzieht, und ist der Vorldufer des
Riickgewinnungsmanagement, eines Managements, das versucht, verlorene Kunden
zuriickzugewinnen. Die folgenden Absdtze beschreiben einzelne Aufgaben des

Kundenbindungsmanagements.

2.2.1 Neukundenmanagement

Dieses Management ist wichtig, um dem neuen Kunden zu zeigen, dass er sich gut
entschieden hat, dass er sich bei seiner Entscheidung mit dem Unternehmen nicht geirrt hat.
Das Unternehmen liefert ihm wichtige Informationen und andere Angebote, um ihn zum
nichsten Einkauf zu bringen. Einem neuen Kunden kann die Mitgliedschaft in einem

Treueclub angeboten werden.

" vgl. WECLAPP. Was ist CRM? Was ist ein CRM-System? Einfach erklcrt! [online]. ©2020 [zit. 2020-04-
25]. Unter: https://www.weclapp.com/de/crm/

12 STAUSS/SEIDEL, S. 25.

3 HOMBURG, Christian, BRUHN, Manfred. Kundenbindungsmanagement. Eine Einfiihrung in die
theoretischen und praktischen Problemstellungen, in: Bruhn, M./Homburg, C. (Hrsg.): Handbuch
Kundenbindungsmanagement. Strategie und Instrumente fiir ein erfolgreiches CRM. In: BRUHN, Manfred.
Kundenorientierung. S. 92.
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2.2.2 Kundenbindungsmanagement fiir stabile Kunden

Kunden, die mit dem Unternehmen zufrieden sind, keine Beschwerden haben, regelméBig
einkaufen, werden Schritt fiir Schritt stabile Kunden und fiir das Unternehmen gelten sie
schlieBlich als Schliisselkunden. Das Unternehmen ist sich bewusst, dass die Bezichungen
zu diesen Kunden weiterzuentwickeln, auszubauen und zu vertiefen werden miissen. Stauss
unterscheidet mehrere Aktivititen, die am haufigsten fiir diesen Zweck verwendet werden:

Kundenkontaktprogramme, Viel-Benutzer-Programm, Kundenkarten und Kundenclubs.'*

2.2.3 Umgang mit Beschwerdefiihrern

Beschwerdemanagement ist ein gewichtiger Baustein der Kundenbindung. Dank der
richtigen Bearbeitung von Reklamationen wird die Kundenzufriedenheit wiederherstellt.
Der Ansatz des Unternehmens bei Beschwerden zeigt, wie wichtig die Kundenloyalitét fiir
ihn ist. Peter Diehsle bezeichnet die Beschwerde als Geschenke der Kunden. Falls die
Kunden mit dem Produkt oder der Dienstleistung unzufrieden sind, driicken Sie ihre
Unzufriedenheit mit der Beschwerde aus und erwarten sie damit, dass das Unternehmen sich
um das Problem kiimmert. Sie informieren das Unternehmen iiber ihre Vorstellungen und
zeigen dem Unternehmen, wo es seine Produkte und Dienstleistungen verbessern kann. Das
Unternehmen hat die Aufgabe, die Ursache herauszufinden, die Situation zu analysieren und

zu 16sen, um die Beziehungen zum Kunden nicht zu verlieren.'?
e .. Was sind die Griinde dafiir, dass sich die Kunden beschweren?
e Welche Arten von Beschwerden kommen in welcher Hiufigkeit vor?«!®
e  Wissen die Kunden, wo und wie sie reklamieren konnen?
e Gibt es fiir die Kunden einfache Wege zur Reklamation?

e Werden die Reklamationen dokumentiert?!”

4 vgl. STAUSS/SEIDEL, S. 29.

15 vgl. DIEHSLE, Peter. Reklamationsmanagement: Reklamationen — Geschenke der Kunden. In: KUNZEL,
Hansjorg (Hrsg.). Erfolgsfaktor Kundenzufriedenheit: Handbuch fiir Strategie und Umsetzung. Wiesbaden:
Springer Gabler, 2012, S. 71-74, STAUSS/SEIDEL S. 30.

16 FLEIG, Jiirgen. Bestandsaufnahme und erste MafSnahmen bei Kundenbeschwerden. [online]. 7.11.2019 [zit.
2020-04-05].  Unter:  https://www.business-wissen.de/hb/bestandsaufnahme-und-erste-massnahmen-bei-
kundenbeschwerden/

17 DIEHSLE, Peter. Reklamationsmanagement: Reklamationen — Geschenke der Kunden. In: KUNZEL
(Hrsg.). S. 70.
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Betrachtet man nur einen einzigen Kunden, spiegelt sich die Kundenbindung in seinem
Kunden-Beziehungslebenszyklus wider, der in drei Phasen unterteilt ist: Vorkauf-, Kauf-,
Nachkaufphase. In jeder dieser drei Phasen kann es zu Kundenunzufriedenheit kommen und
kann eine Beschwerde herauskommen. In der Vorkaufphase soll das Unternechmen die
Anforderungen und Erfordernisse der Kunden zu analysieren. Wahrend der Kaufphase wird
die Kundenzufriedenheit gemessen und gesteigert, da die Kundenzufriedenheit eine wichtige
Vorsteuerungsgrofle fiir den 6konomischen Erfolg ist. In der Nachkaufphase geht es
insbesondere um Umsetzung und Steuerung mithilfe der CRM-Konzepten, um Ausmerzung

erkannten Defizite und Ausschdpfung der bietenden Potenziale.'®

2.3 ISO-Normen

Ein ISO-Norm ist nichts anderes als eine Normenreihe, die einer Organisation eine
Anweisung zur Messung, Uberwachung, Bewertung und Verbesserung ihrer internen und

externen Prozesse gibt.!”

Der auf die Kundenorientierung gerichtete Unternehmen beriihren sich vor allem diese zwei
ISO-Normen.  Normenreihe  9000-9004 legt die Anforderungen an eine
Qualitdtsmanagementsysteme fest, die auf die Sicherung und schrittweise Verbesserung der
Qualitit von Produkten und Dienstleistungen abzielt.?’ Eng damit verbunden, ist, die fiir das
Beschwerdemanagement wichtigste ISO-Norm, ISO 10002:2004 ,,Qualitdtsmanagement -
Kundenzufriedenheit - Leitfaden fiir die Behandlung von Reklamationen in
Organisationen‘.?! Diese Internationale Norm ist giiltig seit 2005 und gibt dem Unternehmen
eine Anleitung, wie mit den Reklamationen behandeln soll und wie ein effektiver Prozess
entwickeln soll. Es wird beraten, wie Informationen aus dem Beschwerdeprozess effektiv
genutzt werden konnen. Solange das Unternehmen diesem Standard folgt, kénnen sich die

Kundenzufriedenheit und der Ruf des Unternehmens verbessern.??

'8 TOPFER, Armin (Hrsg.). Handbuch Kundenmanagement: Anforderungen, Prozesse, Zufiiedenheit, Bindung
und Wert von Kunden. Berlin: Springer, 2008. S. 26-27.

19SPACIL, Ales. Péce o zdkazniky: co od nds zdkaznik ocekava a jak dosdhnout jeho uspokojeni. Praha: Grada,
2003, S. 92.

20 BRUHN, Manfred. Qualititsmanagement fiir Dienstleistungen: Handbuch fiir ein erfolgreiches
Qualitatsmanagement Grundlagen — Konzepte — Methoden. Berlin Heidelberg: Springer Gabler, 2016. S. 448.
2L SWISS SAFETY CENTER. ISO 10002 - Kundenzufriedenheit, Reklamationsbearbeitung [online]. ©2020
SVTI [zit. 2020-04-18]. Unter: https://www.safetycenter.ch/de/certifications/systeme-produkte/normen-
standards/iso-10002/

22 ygl. SWISS SAFETY CENTER. ISO 10002 - Kundenzufriedenheit, Reklamationsbearbeitung
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3 ZIELE DES BESCHWERDEMANAGEMENTS

In der Literatur findet man viele Zielsysteme. Zu der am héaufigsten benutzen
Zielsystematisierung gehort die Zielhierarchie von Stauss/Seidel, die vier Kategorien
umfasst: Ein Globalziel, kundenbeziehungsrelevante und qualititsrelevante Teilziele, zu

denen reiht sich in neuen Auflagen noch produktivititsrelevantes Teilziel an.?
1. Globalziel

Das allen anderen Teilzielen iibergeordnetes Ziel des Beschwerdemanagements ist

nach Stauss/Seidel in seiner Zielhierarchie ,,die Erhohung des Gewinns und die

Stiirkung der Wettbewerbsfihigkeit des Unternehmens. ***

2. Kundenbeziehungsrelevante Teilziele
Zu den wichtigsten kundenbeziehungsrelevanten Teilzielen gehoren:
e Stabilisierung gefahrdeter Kundenbeziehungen

e Erzielung von Mehrkdufen durch Erhohung von Kaufintensitdt und

Kauffrequenz
e Forderung eines kundenorientierten Unternehmensimages

e Schaffung zusitzlicher werblicher Effekte mittels positiver Beeinflussung

der Mundkommunikation*.?

3. Qualitdtsrelevante Teilziele
Wesentliche qualitétsrelevante Teilziele liegen in der
e _ Nutzung von Beschwerdeinformationen
e Verbesserung der Produktqualitit

e Vermeidung von Fehlerkosten externer Art (z. B. Garantie- und

Haftungskosten) sowie interner Art (z. B. Kosten fiir Nachbesserungen).*?

23 STAUSS/SEIDEL, S. 79.

24 STAUSS/SEIDEL, S. 79.

%5 STAUSS/SEIDEL, S. 79.

26 STAUSS, Bernd. Beschwerdemanagement. GABLER WIRTSCHAFTSLEXIKON [online]. 15.02.2018
[zit. 2020-02-26]. Unter: https://wirtschaftslexikon.gabler.de/definition/beschwerdemanagement-
28225/version-251860
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4. Produktivitatsrelevantes Teilziel

Um die oben erwihnte Teilziele zu erreichen, muss das Unternehmen Effiziente

Aufgabenerfiillung im Hinblick auf Globalziel beachten.?’

27 STAUSS/SEIDEL, S. 81.
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4 BESCHWERDEMANAGEMENTPROZESS

Ein Unternehmen wird seine aufgestellten Ziele erreichen, nur durch die Erfiillung einer
Reihe von Aufgaben. Beispielsweise, wenn das Unternehmen einen Prozess zur Behandlung
von Beschwerden gemdll der ISO-Norm erstellt. Eine Reihe von Aufgaben bildet den
gesamten Beschwerdemanagementprozess, der in direkte und indirekte Prozesse unterteilt

ist.28

Direkter Beschwerdemanagementprozess

Beschwerde-
stimulierung

Beschwerde-
annahme

Beschwerde-
bearbeitung

>>

Beschwerde-
reaktion

Beschwerde-
reporting

Beschwerde-
informations-

Beschwerde- B;;%:‘;;?;—'t
AEHERIN Controlling

Indirekter Beschwerdemanagementprozess

nutzung

Abbildung 1 Direkte und indirekte Prozesse?
4.1 Direkte Prozesse

Unter direkte Prozesse sind vier Aufgabenbereiche eingegliedert: Beschwerdestimulierung,
-annahme, -bearbeitung und -reaktion. Diese Prozesse verlaufen im unmittelbaren Kontakt
mit dem Kunden und beteiligen sie sich an der Erreichung der kundenbeziehungsrelevanten

Teilziele.

4.1.1 Stimulierung

,Die schlimmste Beschwerde ist die gegeniiber dem Unternehmen nicht ausgesprochene

Beschwerde, da sie dem Unternehmen keine Chance zur Reaktion ermdglicht.«*°

Wenn das Unternehmen behauptet, dass er Mehrheit von zufriedenen Kunden hat, weil sich
nur kleine Prozentsatz beschwert, ist dies nicht der Fall. Forschung belegt, dass sich ein

grof3er Teil der Unzufriedenen nicht beschwert und wenn ja, zum groBen Teil nicht direkt

2 STAUSS/SEIDEL, S. 82.

2 in Anlehnung an STAUSS/SEIDEL S. 82.

3 TOPFER, Armin. Beschwerdemanagement. In: RONER, Thomas. Kundenzufiriedenheit:
Beschwerdemanagement als Instrument zur Kundenbindung. Hamburg: Diplomica Verlag, 2008, S. 19.
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beim Unternehmen, sondern sie wihlen eine andere Reaktionsform. ,,Sie reden iiber ihre
negativen Erfahrungen mit Freunden, Verwandten oder Arbeitskollegen und/oder wechseln
unmittelbar zu einem anderen Anbieter.“*' Dies Unternehmen, das sich in erster Linie an der
Kundenzufriedenheit orientiert, ist nicht sein Ziel Beschwerde zu minimieren, sondern die
Kundenunzufriedenheit zu minimieren und im Gegenteil die Beschwerde zu maximieren,

denn dank Beschwerden kann er das Problem 16sen und Qualitit verbessern.>?

Als Beschwerdekanidlen konnen verschiedene Formen eingerichtet werden: Die Beschwerde

kann in miindliche, schriftliche, telefonische oder elektronische Form eingereicht sein.

Die miindliche Beschwerde erschien vor allem bei Dienstleistungen. Bei unmittelbarem
Kontakt schwinden die Beschwerdebarrieren. Der Kunde sieht die Reaktion und die

professionelle Einstellung der Mitarbeiter, die seinen Arger stillen lassen kann.

Zur einfachen Beschwerdeartikulation richten die Dienstleistungen eine Service- oder
Informationsbereich ein, in die der Kunden gehen kann und in der er iiber das Vorgehen
informiert wird. Durch die Einrichtung eines solchen Bereichs zeigt das Unternehmen, dass
es auf die Reaktion des Kunden aus ist und ihm helfen will. Das Unternehmen sollte im
Beschwerdemanagement nicht passiv bleiben, es sollte mit der richtigen Fragenstellung den

Kunden zu Meinungsiullerung zu fiihren.

Zu klassischen schriftlichen Beschwerde gehort der Brief oder Telefax, dazu zdhlt noch
Meinungskarte. In einigen Féllen bevorzugt der Kunde die schriftliche vor der miindlichen
Beschwerde vor, z. B. wenn er sich direkt an Geschéftsleitung wenden kann, weil er
unzufrieden bei der Handlung der Mitarbeiter war. Zu spezifischen schriftlichen
Beschwerden gehdren s.g. Meinungskarten, das sind vorgedruckte Antwortkarten mit

Fragen oder mit leerem Feld zur AuBerung der Meinung auf konkrete Dienstleistung.

Das am hidufigsten benutzen Beschwerdekanal ist heutzutage Telefon. Dieser Weg hat
Vorteile wie fiir Kunden, so fiir Unternehmen. ,,Fiir den Kunden bestehen diese Vorteile vor
allem in reduzierten Beschwerdekosten und einer schnelleren Problemldsung, fiir das
Unternehmen in Kostenvorteilen und der Madoglichkeit einer individuelleren

Kundenansprache.**?

31 STAUSS/SEIDEL, S. 113.
32 vgl. STAUSS/SEIDEL, S. 113.
33 STAUSS/SEIDEL, S. 121.
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Fir noch besten Service richten viele Dienstunternehmen ein Call-Center fiir
Kundenanliegen ein. Sie verdffentlichen eine gebiihrenfreie Telefonnummer, wo das
spezielle geschulte Team wartet, die Beschwerden anzuhoren. ,,Call-Center verfiigen in der
Regel tiber eine ACD-Anlage, die eine effiziente Verteilung des Telefonaufkommens und
damit eine Reduzierung von Wartezeiten ermoglichen soll.“** Dank dieser System ist
konkrete Beschwerde an solchen Mitarbeiter gesendet, der sich mit gegebenen Problematik

beschiftigt.

Elektronischer Beschwerdekanal ist Phinomen letzten Jahren. Immer mehr ist elektronische
Form des Briefes, das E-Mail, benutzt. Aus Kundensicht ist Kommunikation per E-Mail
schnell, einfach, kostenlos und E-Mail ist nach Stauss als ,,ein asynchrones Medium, d.h.
Absender und Empfinger einer Mitteilung miissen nicht gleichzeitig anwesend sein“,
bezeichnet. Das E-Mail ist nicht einzige elektronische Form des Beschwerdekanals, denn
viele Unternehmen haben auf ihrer Homepage ein Link zur Beschwerdeseite. Auf dieser
Beschwerdeseite wird ein Beschwerdeformular eingerichtet, der ermdglicht die schnellere
Bearbeitung der Beschwerde. Als Néchstes zéhlt sich zu elektronischer
Beschwerdestimulierung die sogenannte elektronische Meinungskarte. Sie hat von dem

Unternehmen vordefinierte Problemkategorien und der Kunde beantwortet die Frage nach

Hohe seiner Zufriedenheit.>®

4.1.2 Annahme

Sobald der Kunde seine Beschwerden einreicht, hat das Unternehmen zwei Aufgaben zu
l6sen:  die  Organisation des  Beschwerdeeingangs und  Erfassung  der

Beschwerdeinformationen.®’

4.1.2.1 Organisation des Beschwerdeeingangs

Bei der Beschwerdeannahme ist der erste Kontakt der Schliisselmoment fiir das folgende
Verlauf der Handlung. Als Erstkontakt hat der Kunde mit dem Mitarbeiter entweder
telefonisch oder miindlich. Aus diesem Grund miissen die Mitarbeiter ausgezeichnet
geschult sein, um den Kunden in der Erstkontakt ,,verstindnisvoll zuzuhoren, fiir eine

Beruhigung der Situation zu sorgen und den geschilderten Fall sachlich zu kliren. 3

3 STAUSS/SEIDEL, S. 124.
35 STAUSS/SEIDEL, S. 125.
3¢ vgl. STAUSS/SEIDEL, S. 126.
37 STAUSS/SEIDEL, S. 141.
38 STAUSS/SEIDEL, S. 142.
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Mit der Organisation des Beschwerdeeingangs hdngt eng ,,das Prinzip der Complaint

39 zusammen. Wer in dem Unternehmen ,,von einem Kunden iiber ein Problem

Ownership
als erste informiert wird bzw. als erste ein Kundenproblem wahrnimmt, ab diesem Zeitpunkt
dafiir verantwortlich, dass dieses Problem als Beschwerde erkannt, erfasst und bearbeitet
wird.“*° Der Mitarbeiter soll das Problem, wenn das in seine Kompetenz ist, 16sen oder falls
nicht an andere fachkompetente Mitarbeiter weiterleiten.*! Sobald der Mitarbeiter das
Problem l6st auf, oder delegiert an andere Person, befreit sich von dem ,,Eigentum an dieser

Beschwerde“+?.

4.1.2.2 Erfassung der Beschwerdeinformation

Neben den guten Erstkontakt ist ein untrennbarer Bestandteil der Beschwerdeannahme die
Erfassung der Beschwerdeinformationen. Dazu dienen diese Kriterien: Vollstindigkeit,

Strukturiertheit und Schnelligkeit.

e Beschwerdeinhalts-Informationen beantworten die Frage ,.Bei wem ist welches
Problem an welchem Objekt aufgetreten?“** Stauss gliedert die Informationen weiter
in Beschwerdefiihrer-, Beschwerdeproblem- und Beschwerdeobjekt-

Informationen.* Dariiber gibt folgende Abbildung ein Uberblick.

Dberblick iiber die zu erfassenden Beschwerdeinhalts-Informationen

Beschwerdefiihrer-Informationen
= |dentitat des Beschwerdefiihrers
- Angaben zur PersonfOrganisation des Beschwerdefiihrers
- Erreichbarkeit des Beschwerdeflhrers
- Interner oder externer Kunde
= Rolle des Beschwerdefiihrers im Beschwerdeprozess
» Verdrgerungsgrad und Verhaitenskonsequenzen
- Ausmal} der Verdrgerung
- Handlungsabsicht bzw. Verhaltenskonsequenzen

Beschwerdeproblem-Informationen

u Art des Problems

= Genaue Umstinde des Beschwerdevorfalls
- Betroffene Organisationseinheit
- Zeitpunkt des Problemauftritts
- Spezifische Situation des Vorfalls

= Problemursache

= Erst- oder Folgebeschwerde

Beschwerdeobjekt-Informationen

= Produkte undfoder Dienstleistungen
» Marketingaspekte

= Gesellschaftspolitisches Verhalten

Abbildung 2 Beschwerdeinhalts-Infomationen®

3 STAUSS/SEIDEL, S. 142.

40 STAUSS/SEIDEL, S. 142.

4l ygl. STAUSS/SEIDEL, S. 142.

42 STAUSS/SEIDEL, S. 142.

43 STAUSS/SEIDEL, S. 146.

“ ygl. STAUSS/SEIDEL, S. 146.

4 in Anlehnung an STAUSS/SEIDEL, S. 147.
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e Beschwerdeabwicklungs-Informationen beantworten dagegen die Frage: ,,Auf
welche Weise wurde die Beschwerde angenommen, bearbeitet und geldst?*® Stauss
teilt diese Informationen in Beschwerdeannahme-, Beschwerdebearbeitungs- und
Beschwerdereaktionsinformationen unter, die in folgende Abbildung weiter

gegliedert sind. ¥’

Uberblick iiber die zu erfassenden Beschwerdeabwicklungs-Informationen

Beschwerdeannahme-Informationen
= Eingangszeitpunkte
- Artikulationsdatum
- Eingangszeitpunkt im Unternehmen
- Eingangszeitpunkt im Beschwerdemanagement
- Erfassungszeitpunkt
= Beschwerdeweg
= Entgegennehmender Mitarbeiter
= Adressat der Beschwerde

Beschwerdebearbeitungs-Informationen
= Bearbeitungsprozess

= Bearbeitungsverantwortlichkeit

= Bearbeitungsschritte

Beschwerdereaktions-Informationen
= Implikationen fiir die Unternehmensreaktion
- Erwartungshaltung des Kunden
- Gewidhrleistungs- oder Kulanzfall
- Reaktionsdringlichkeit
= Unternehmensreaktion
- Zusagen an den Beschwerdefiihrer
- Realisierte Problemldsungs-{Wiedergutmachungsleistung

Abbildung 3 Beschwerdeabwicklungs-Informationen*®

4.1.3 Bearbeitung

Beschwerdebearbeitung als drittes direkten Beschwerdemanagementprozess stellt ,,wer
macht was bis wann in welcher Reihenfolge,“49 fest. ,,Die Bearbeitung stellt einen Prozess
dar. [...] Unter Prozessen versteht man eine Gruppe von logisch aufeinanderfolgenden und
aufeinander abgestimmten Aktivititen, mit messbarem Input (Beschwerde mit
Informationen {iber Kundenprobleme), messbarer Wertschopfung und messbarem Output
(fir den Kunden die Problemlésung bzw. Wiedergutmachungsleistung, fiir das
Unternehmen die Informationen zur Verbesserung).“>° Zur Wertschdpfung ist die Definition

der Beschwerdebearbeitungsprozesse, Bestimmung der Verantwortlichkeit der Mitarbeiter,

46 STAUSS/SEIDEL, S. 146.

47 vgl. STAUSS/SEIDEL, S. 146.

“8 in Anlehnung an STAUSS/SEIDEL, S. 155.
4 STAUSS/SEIDEL, S. 18]1.

S0 STAUSS/SEIDEL, S. 181.
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Festlegung von Bearbeitungstermine und von Uberwachung der Beschwerdebearbeitung

notwendig.’!

4.1.3.1 Definition von Beschwerdebearbeitungsprozessen

Jeder Beschwerdefall ist unterschiedlich gelost, je nachdem, um welches Produkt und
welcher Art des Problems sich handelt, welche Beschwerdeweg wurde benutzt, wem ist die
Beschwerde adressiert und wie dringlich ist die Ausfiihrung der Beschwerde.’> Nach dem

kategorisiert Stauss die Beschwerdebearbeitungsprozesse.

Die erste Kategorisierung ist nachdem, ob die Beschwerdebearbeitung durch die
,,verantwortliche Abteilung [...] allein oder mit Hilfe anderer unternehmerischer Bereiche*>?
durchgefiihrt ist. Hier ,,wird zwischen drei grundlegenden Typen [...] differenziert.*>* Beim
Alleinbearbeitungsprozesse ~ wird die  Beschwerde allein  bearbeitet. = Beim
Einbeziehungsprozesse ,,muss die Beschwerdeabteilung auf Informationen bzw. die

Expertise und Fachkompetenz anderer Abteilungen zuriickgreifen.“>®> Beim Abgabeprozesse

ist ganze Beschwerde an eine andere Abteilung abgegeben.

Die zweite Klassifizierung unterscheidet nach der Reaktionsdringlichkeit zwischen Routine-
und  Ausnahmeprozesse.  Die  Routineprozesse =~ weisen  keine  besondere
Reaktionsdringlichkeit aus. Dagegen bei den Ausnahmeprozessen soll die Reaktion
schlagfertig sein, diese Prozesse sind sehr oft in Dienstleistungen (Banken,
Versicherungsgesellschaften,  Autoreparaturwerkstatt, ~ Mobilfunknetzbetreiber, ...)

benutzt.>®

4.1.3.2 Verantwortlichkeit wiihrend der Beschwerdebearbeitung

Stauss unterscheidet in der nidchsten Prozessschritt drei verschiedene Verantwortlichkeiten,

die die folgende Abbildung darstellt.

5! vgl. STAUSS/SEIDEL, S. 182.
52 STAUSS/SEIDEL, S. 184.
53 STAUSS/SEIDEL, S. 185.
5% vgl. STAUSS/SEIDEL, S. 185.
55 STAUSS/SEIDEL, S. 185.
¢ STAUSS/SEIDEL, S. 187.
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Uberblick iiber die verschiedenen Verantwortungsebenen im Rahmen der
Beschwerdebearbeitung

Gesamter Beschwerde-

Process Owner
managementprozess

Bearbeitungsschritt Task Owner

Einzelfallbearbeitung > Complaint Owner

Abbildung 4 Uberblick iiber die verschiedenen Verantwortungsebenen®’

Als Process Owner ist die Position bezeichnet, die fiir den gesamten

Beschwerdemanagementprozess verantwortlich ist.

Complaint Owner, denen der Process Owner iibergeordnet ist, ist fiir die
Einzelfallbearbeitung verantwortlich. In der Unterkapitel der Beschwerdeannahme, 4.1.2.1.

Organisation des Beschwerdeeingangs, wurde dieser Begriff genauer erklért.

Letzte Verantwortungsebene ist die Position des Task Owners. Er ist fiir die Einzelschritte
der Beschwerdebearbeitung verantwortlich, ihm werden genaue Aufgaben und

Kompetenzen festgestellt.’®

4.1.3.3 Festlegung von Bearbeitungsterminen

Jede Beschwerdeabteilung tiberpriift die einzelne Bearbeitungsschritte der Beschwerde, und
nach dem Zusammenzdhlen dieser Bearbeitungsschritte wird die Gesamtbearbeitungszeit
einer Beschwerde ermittelt. Diese Zeit beeinflusst spitere Zufriedenheit des Kunden. Die
Bestrebung der Beschwerdeabteilung ist die Gesamtbearbeitungszeit so gering wie moglich
zu halten. Bei der Terminplanung wird Riicksicht auf die Durchlaufzeit, die den externen
Kunden betreffen sowie Durchlaufzeit fiir einzelne Bearbeitungsphasen genommen.
Daneben spiegelt sich die Anzahl der Mitarbeiter, Anzahl der Beschwerdeautkommen und

technologische Anlage an der Reaktionsgeschwindigkeit wider.>

57 in Anlehnung an STAUSS/SEIDEL, S. 198.
38 vgl. STAUSS/SEIDEL, S. 199-201.
%9 vgl. STAUSS/SEIDEL, S. 203-204.
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4.1.4 Reaktion

Die vierte und letzte Stufe des direkten Beschwerdebearbeitungsprozess bildet die
Beschwerdereaktion, worunter ,,alle Aktivititen des Beschwerdemanagements verstanden
werden, die der Kunde wihrend der Beschwerdeabwicklung wahrnimmt und die sich
deshalb unmittelbar auf seine Beschwerdezufriedenheit auswirken.“®® Hierzu gehort der
unmittelbare Umgang mit den Beschwerdefiihrenden Kunden, die erzielte Problemldsung

bzw. Wiedergutmachung und die Form und der Zeitpunkt der Reaktion.®!

Wie bei der Beschwerdeannahme ist der Erstkontakt ein entscheidender Moment. In diesem
Kapitel wird jedoch angegeben, wie sich der Mitarbeiter richtig verhalten soll und wie er auf
die Beschwerde professionell reagieren soll. Seine Reaktion spiegelt sich wider darin, ob die
Unzufriedenheit den Kunden gesteigert wird oder ob die Zufriedenheit wieder erreicht wird.

Dazu werden die Verhaltensregeln festgestellt.

Im Buch von Thomas Arthur Romer ist Sieben-Stufen Modell von Autoren Goetsch/Davies

gezeigt, die folgende Phasen der Mitarbeiterreaktion nennen:
1. ,,Unterbreche nicht. Erlaube dem Kunden Dampf abzulassen.
2. Hore genau zu.
3. Formuliere die Beschwerde um und wiederhole diese dem Kunden zur Verifikation.
4. Entschuldige Dich kurz.
5. Diskutiere Alternativen zur Problemldsung.
6. Sichere Dir die Zustimmung vom Kunden.
7. Bedanke Dich beim Kunden.*?

Dieses Model ist eine Ubersichtliche Anleitung zur Kommunikation mit dem Kunden. Die
einzelne Verhaltensschritte des Beschwerdegesprichs werden detailliert nach Stauss

beschrieben.

Die grofite Herausforderung fiir den Mitarbeiter ist die direkte, entweder miindliche oder
telefonische, Konfrontation mit dem Kunden. Wenn der Kunde verdrgert ist, muss der

Mitarbeiter einen kiihlen Kopf bewahren und versuchen, das Problem so ruhig wie méglich

% STAUSS/SEIDEL, S. 217.

6l vgl. STAUSS/SEIDEL, S. 217.

62 GOETSCH, David; DAVIS, Stanley. Effective Customer Service — ten Steps for Technical Professions. In:
Roner S. 34.
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zu losen. Auf das Beschwerdegesprich beziehen sich nach Stauss fiinf Phasen der
Verhaltensregeln: BegriiBungs-, Aggressionsabbau-, Konfliktbereinigungs-,

Problemlésungs- und Abspannphase.®?

Die BegriiBung sollte kurz und priagnant,
verstandlich sein und die Stimme der Mitarbeiter freundlich und offen klingen. Falls sich
der Kunde an einen falschen Mitarbeiter gewendet hat, ist die Pflicht der Ansprechpartner,
den Kunden an kompetente Kollegen zu verweisen. In der zweiten Phase ldsst der
Mitarbeiter den Kunden Dampf abzulassen und ohne Unterbrechung auszureden, damit gibt
er dem Kunden die Gelegenheit, die Problemsituation aus seiner Sicht darzustellen. Wenn
es dazu ein gehoriger Grund gibt, sollte sich der Mitarbeiter entschuldigen. Nach
Aggressionsabbauphase folgt die Konfliktreinigungsphase, in deren konkrete Fragen zur
Erlauterung des Sachverhaltes gestellt sind. Wenn der Mitarbeiter mit entsprechenden
Einfiihlungsvermodgen disponiert, bewaltigt er zu jedem Kunden individuell heranzutreten,
infolgedessen wird die folgende Problemlosung vereinfacht. Bei der Problemldsung
entnimmt der Mitarbeiter aus der eindeutigen Sachverhaltskldrung, womit werden
akzeptablere Losungen fiir den Kunden wahrgenommen als am Anfang der
Beschwerdeaufgabe. Der Mitarbeiter soll hohe Erwartungen des Kunden zu erfiillen. Im
Fall, dass er die addquate Losung nicht im ersten Gesprédch anbieten kann, bietet er spateren
Riickruf an. In der abschlieBenden Phase verabschiedet sich der Mitarbeiter mit dem Kunden

nach der Wiederholung der Losungsvorschlag mit der Beteuerung, dass der Kunde der

angebotenen Problemldsung verstanden hat und es akzeptiert.®*

Bei schriftlich artikulierten Beschwerden gelten, mit einigen Besonderheiten, gleiche
Verhaltensregeln wie bei den direkten Beschwerden. Der Mitarbeiter erliegt nicht der
direkten Konfrontation mit dem Kunden, gesamte Erledigung der Beschwerde verlduft unter
weniger Druck und in Ruhe. Stauss formuliert nach Dietze wieder fiinf Phasen fiir die
schriftliche Beantwortung: Anfangsformulierung, Problemwiederholung,
Konfliktbereinigung, Problemldsung und Schlussbetrachtung. Schriftliche Erledigung der
Beschwerde unterscheidet sich von der direkten Gespréchssituation darin, dass im ersten
Abschnitt nach Anfangsformulierung wird noch einmal das Problem wiederholt, damit zeigt
der Mitarbeiter richtige Verstidndnis der Beschwerde von Kunden. In dieser Phase kann der
Mitarbeiter keine Riickfragen stellen. Bei der Problemldsung hat der Mitarbeiter mehr Zeit,

eine passende Losung zu finden. Falls die Beschwerde positiv erledigt wird, wird die

83 vgl. STAUSS/SEIDEL, S. 220.
64 vgl. STAUSS/SEIDEL, S. 220-225.
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Kundenzufriedenheit wiederherstellt, anderenfalls muss der Mitarbeiter ein Bedauern iiber
Vorfall mitteilen und um Verstdndnis fiir die Entscheidung zu bitten. In der schriftlichen
Beantwortung soll man auf die Unvollstdndigkeit, Unverstdndnis und auf die grammatischen
Fehler aufpassen, Die verbale Qualitdt ist wichtig, denn kann der Kunden keine Riickfragen

stellen.®
In Bezug zu Losungsangebote unterscheidet Bruhn drei Arten der Kompensation:
e Finanzielle
o Erstattung des Kaufpreises
o Angebot eines Schadenersatzes
o Gewihrung eines Preisnachlasses
e Materielle
o Umtausch
o Reparatur

o Wiedergutmachung eines entstandenen Schadens durch ein individuelles

Geschenk
e Immaterielle
o Offizielle Entschuldigung

o Erklirung zu den situativen Faktoren des Beschwerdefalles im

Unternehmen®®

Diese Verhaltensregeln wenden sich auf bestimmte Typen von Beschwerdefiihrern und
Beschwerden an. Die folgenden vier Typen von Kunden stellen extreme Verhaltensweisen
unzufriedener Kunden vor, bei denen der Arbeitnehmer moglicherweise Schwierigkeiten mit
der Behandlung hat. Die Typen von Beschwerdefiihrern sind nach Stauss/Seidel: Wiederhol-

und Mehrfach-Beschwerdefiihrer, Norgler und Querulanten.

e  Wiederhol-Beschwerdefithrer — beschwert sich ,,innerhalb eines bestimmten

Zeitraums mehrfach iiber dasselbe Problem®¢’

85 vgl. STAUSS/SEIDEL, S. 227-229.
% vgl. BRUHN, 2011, S. 153.
87 STAUSS/SEIDEL, S. 229.
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e Mehrfach-Beschwerdefiihrer — beschwert sich ,,ebenfalls innerhalb eines bestimmten

Zeitraums mehrfach, jedoch iiber unterschiedliche Probleme*®®

e Norgler — erfindet die Probleme, verfalscht und dramatisiert massiv den Sachverhalt,
stellt die Forderungen, die in keinem nachvollziehbaren Verhiltnis zur erlebten

Beeintrachtigung stehen und nicht zuletzt massiv droht.

e Querulanten — wiahlt die geringfiigigsten Anldse fliir umfangreiche
Beschwerdeartikulationen, erschwert realistische Losungen, indem er gegen alle
Varianten Einwéinde vorbringen und zieht offenbar Befriedigung aus der Fortsetzung

des Konflikts.®’

Bei Norgler und Querulanten ist eine anspruchsvolle Aufgabe fiir den Mitarbeiter bzw.
Unternehmen, die Erwartung der Beschwerdefiihrer zu erfiillen und nach seinen
Vorstellungen seine aufgegebene Beschwerde zu erledigen. Deshalb ist in einigen Féllen
einfacher, ein anderes Unternehmen zu empfehlen, mit dem Gedanke groBerer Zufriedenheit

fiir den Kunden. °

Reaktionsform differenziert sich nicht nur nach Typen der Beschwerdefiihrer und
Beschwerde aber auch nach Kundenwert. Denn fiir einige Unternehmen ist entscheidend, ob
sich selten kaufende Kunde oder ein langfristiger Kunde, der hohere Kundenwert hat,

beschwert. Die Unternehmen in der Regel unterscheiden zwischen A, B und C Kunden.

4.2 Indirekte Prozesse

Im Gegensatz zu direkten Beschwerdemanagementprozessen, ist der Kunde an den
Prozessen unmittelbar nicht beteiligt. Die Prozesse laufen unternehmensintern ab. Unter den
indirekten Beschwerdemanagementprozessen gehoren Beschwerdeauswertung,
Beschwerdemanagement-Controlling, Beschwerdereporting und

Beschwerdeinformationsnutzung.

4.2.1 Auswertung

,Beschwerden enthalten konkrete Hinweise auf unternehmerische Schwichen bei der

Planung, Produktion und Vermarktung von Produkten und Dienstleistungen sowie auf

88 STAUSS/SEIDEL, S. 230.
% vgl. STAUSS/SEIDEL, S. 230-232.
0 vgl. STAUSS/SEIDEL, S. 230-232.
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Anderungen in Kundenpriferenz oder Marktchancen.“’! Diese Beschwerdeinformationen
werden in der Beschwerdeauswertung nach den qualitativen und quantitativen Methoden

analysiert.

Quantitative Beschwerdeauswertung befasst sich mit der Uberwachung des Umfangs und
der Verteilung des Beschwerdeaufkommens und mit der Priorisierung der von den Kunden
wahrgenommenen Probleme.”? Als Auswertungsmethoden werden hier univariate Verfahren
(Analyse von einer variable z. B. Problemart) und bivariate Methoden (untersucht die
Zusammenhdnge zwischen zwei Variablen z. B. Problemkategorie und Beschwerdeobjekt)
angewendet. Zur besseren Ubersicht werden graphische Darstellungsformen wie
Histogramm oder Pareto-Diagramm verwendet. Ankniipfende Schritt der Auswertung ist die
Priorisierung der Kundenbeschwerden, dazu dienen zwei Methoden: Problem-Konsequenz-
Matrix und Frequenz-Relevanz-Analyse von Beschwerden (FRAB). Bei der Problem-
Konsequenz-Matrix wird fiir jede Problemkategorie numerisch erfasst, ,,welche Konsequenz
der Kunde wie oft aus dem Erlebten gezogen hat bzw. zu ziehen ankiindigt.“”® Die Frequenz-
Relevanz-Analyse von Beschwerden (FRAB) priift die Hiufigkeit des bestimmten Problems
und seine Bedeutung (Relevanz) fiir den Kunden. Diese Methode ,,beruht auf der
Grundiiberlegung, dass ein Problem umso dringlicher der Aufmerksamkeit des
Managements bedarf, je hdufiger es auftritt und je drgerlicher bzw. bedeutsamer dessen

Auftreten vom Kunden empfunden wird.“™*

Daraus gewonnene Informationen werden in der qualitativen Beschwerdeauswertung weiter
analysiert, denn die FErgebnisse aus den quantitativen Methoden zeigen zwar
innerbetriebliche Schwachstellen aber weisen keine eindeutige problemerzeugende Ursache
auf. Dafiir ist es erforderlich, die Ursache-Wirkungs-Analyse zu verwenden. Am Anfang
wird das Problem (Wirkung) definiert, folgend werden die Haupt- und Detailursache
identifiziert und deren Bezichung untereinander im Ursache-Wirkungs-Diagramm
dargestellt. Durch die Riickverfolgung von Wirkungsketten wird schlie8lich die Ursache

eines Problems festgestellt.”

"t STAUSS/SEIDEL, S. 85.

2 vgl. STAUSS/SEIDEL, S. 85.
3 STAUSS/SEIDEL, S. 284.

7 STAUSS/SEIDEL, S. 286.

5 vgl. STAUSS/SEIDEL, S. 299.
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4.2.2 Controlling

Beschwerdemanagement-Controlling koordiniert, plant, steuert und iiberwacht, um die
Zielsetzung zu erreichen. Als Hauptaufgabe des Controllings ist die Schaffung einer Basis
fiir eine kundenorientierte Entscheidungsfindung, dazu ist zuerst benotigt Aufbereitung und
Analyse der gewonnenen daten aus vorherigen Beschwerdemanagementprozessen. Uberdies
werden in diesem Aufgabenbereich noch entscheidungsrelevante Daten iiber Effektivitét
(dass man die richtigen Dinge tut) und Effizienz (dass man die Dinge richtig tut) des
Beschwerdemanagements verwendet. Inhaltlich gliedert sich Controlling in drei wichtigen
Teilbereichen:  Evidenz-Controlling, = Aufgaben-Controlling und  Kosten-Nutzen-

Controlling.”®

Evidenz-Controlling setzt sich vor allem mit dem Eisberg-Phdnomen auseinander. Denn
beschwert sich nur ein kleiner Teil der unzufriedenen Kunden. Eisberg reprédsentiert alle
unzufriedenen Kunden im Unternehmen, die sichtbare Spitze des Eisbergs stellt die
artikulierte Beschwerde der Kunden dar. Der Hauptteil der Beschwerden liegt unterhalb der
Wasseroberflache, hier befinden sich die unzufriedene Kunden, die ohne Beschwerde im
besten Fall gar nicht reagieren oder im schlimmsten Fall direkt zur Konkurrenz abwandern
und dabei allen Freunden und Bekannten vom schrecklichen Service-Erlebnis erzédhlen.
Zwischen diesen zwei Abschnitten gibt es noch ein kleiner Teil, die nicht-registrierte
Beschwerde. Fiir das Beschwerdemanagement-Controlling ,,ist unbekannt, wie grof3 das
Ausmal} der versteckten Beschwerden ist, analog zu der Unbekanntheit, wie grof3 der Teil
des Eisbergs ist, der sich unter Wasser befindet.“’” Damit muss sich die Evidenz-Controlling
beschiftigen, ihre Aufgabe ist diese nicht-artikulierte Beschwerde auszudecken und sichtbar
zu machen. Mit Hilfe der drei Eisberg-Abschnitten werden wichtige Kennzahlen

berechnet:”®

e Beschwerdequote = Anzahl der sich beschwerenden Kunden/ Gesamtzahl

der unzufriedenen Kunden

e Nicht-Artikulationsquote = Anzahl der Nicht-Beschwerdefiihrer/

Gesamtzahl der unzufriedenen Kunden

76 vgl. STAUSS/SEIDEL, S. 307.
"7RONER, S. 42.
8 vgl. STAUSS/SEIDEL, S. 309-318.



TBU in Zlin, Humanwissenschaftliche Fakultit 35

e Evidenzquote = Anzahl der registrierten Beschwerdefiihrer/ Gesamtzahl

der unzufriedenen Kunden

Das Aufgaben-Controlling zielt auf die Festlegung und Uberwachung der
Aufgabenerfiillung einzelnen Aufgabenbereichen des Beschwerdemanagements ab. Hierfiir
werden geeignete Qualitdtsdimensionen ausgewéhlt und deren Erreichung und
Angemessenheit permanent iiberpriift. Fiir die jeweilige Qualititsdimensionen miissen
Qualititsindikatoren festgelegt werden, die objektive oder subjektive konnen sein. In den
subjektive Qualititsindikatoren wird die Zufriedenheit der Beschwerdefiihrer gemessen,
hingegen sind die objektiven Qualitdtsindikatoren unabhingig von Urteilen der Kunden.
Nachfolgend wird Beschwerdezufriedenheitswerte in Abbildung 4 ein Beispiel fiir als
subjektiven und in Abbildung 5 ein Beispiel fiir objektiven Qualitdtsindikatoren der

Beschwerdereaktion dargestellt.”

| Qualititsdimensionen | Sublektive Qualititsindikatoren

A (Beschwerdezufriedenheit)
Beschwerde- = Vollstiandige Problemldsung = Zufriedenheit mit der Vollstandig-
reaktion keit der Problemldsung

= Faire Probleml6sung = Zufriedenheit mit der Fairness der

Problemldsung

= Problemlosung insgesamt = Zufriedenheit mit der Problem-
l6sung insgesamt

Abbildung 5 Subjektive Qualititsindikatoren bei Kundenzufriedenheit®

Beschwerde- Aktive Kontaktaufnahme | Einhaltung von Terminen fiir die Aussendung extemner
reaktion mit dem Kunden Kommunikation (Eingangsbestatigung, Zwischenbe-
bescheide, abschlieBende Antwort)
Vollstandige Problem- Folge- Anzah| der
16sung beschwerde- = Folgebeschwerden

quote (FQ) Gesamtzahl der Beschwerden

Faire Problemldsung

Abbildung 6 Objektive Qualititsindikatoren®!

Das Kosten-Nutzen-Controlling, als dritte Hauptaufgabe des Beschwerde-Controllings,
untersucht die Wirtschaftlichkeit des Beschwerdemanagements und ermittelt seinen Beitrag

zum Unternehmenserfolg (s.g. Rentabilitdt). Die bei der Annahme, Bearbeitung, Reaktion

" vgl. STAUSS/SEIDEL, S. 86, 326-350.
80 in Anlehnung an STAUSS/SEIDEL, S. 331.
81 in Anlehnung an STAUSS/SEIDEL, S. 347.
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und indirekten Prozessen entstechende Kosten werden gegen der unterschiedlichen
Nutzendimensionen des Beschwerdemanagement (Information-, Einstellung-, Wiederkauf-
und Kommunikationsnutzen) gegeniibergestellt, dank dessen wird die Berechnung der

Wirtschaftlichkeit und Rentabilitit ermoglicht.®?

Die Ergebnisse des Controllings sind zur Steuerung und Uberwachung benutzt. Zur
Steuerung dienen zwei Instrumente: Beschwerdemanagement-Index (BMI) und die
Beschwerdemanagement-Balanced Scorecard (BBSC), zur Uberwachung dienen

verschiedene Formen von Beschwerdemanagements-Audits.

4.2.3 Reporting

Das Beschwerdereporting beinhaltet die Verbreitung der Ergebnisse aus der
Beschwerdeauswertung und der Informationen (qualitativ und quantitativ) aus dem
Beschwerdemanagement-Controlling an  unternehmensinterne  Zielgruppen  wie
beispielweise Geschéftsfiihrung oder Marketing. Das Reporting muss zuerst die Zielgruppen
analysieren, um ihre Informationsbediirfnisse zu erfiillen. Aus diesem Grund ist Reporting

noch in aktive und passive geteilt.*

Das aktive Reporting legt fest, welchen Unternehmensabteilungen, welche Informationen
und in welchen Zeitintervallen weitergeleitet werden sollen. Reports unterscheiden sich in
Inhalt und Aufbereitung je nach der Zielgruppenauswahl.®® Inhaltlich umfassen die Reports
beschwerdebezogene und  beschwerdemanagementbezogene Informationen. Die
beschwerdebezogenen Informationen zeugen von Schwidchen von Produkten,
Dienstleistungen und Prozessen und damit entstandenen Fehlerkosten. Die
beschwerdemanagementbezogenen Informationen zeugen von Stirken und Schwichen des
Beschwerdemanagements, seine Rentabilitit und auch von Kundenbindung. Zur
Aufbereitung dienen detaillierte Listen und Tabellen, Kennzahlen und Gesamtzahlen und

Hit-Listen.?¢

82 vgl. STAUSS/SEIDEL, S. 86.

8 vgl. STAUSS/SEIDEL, S. 86, 410-411.

8 vgl. STAUSS/SEIDEL, S. 431.

85 vgl. PLEIN, Katrin. Dysfunktionales Beschwerdeverhalten: Ausprigungen, Entstehung, Auswirkungen und
Managementimplikationen. Springer-Verlag, 2015. S. 195.

8 vgl. STAUSS/SEIDEL, S. 431-435.



TBU in Zlin, Humanwissenschaftliche Fakultit 37

Das passive Reporting erfiillt besonderen und unregelmifigen Wiinsche. Die internen
Kunden selbst erheben Anforderung an detaillierte oder spezielle Informationen, die

individuell erstellt sind.?’

4.2.4 Informationsnutzung

Die in allen vorherigen Beschwerdemanagementprozessen gesammelte Informationen
werden fiir VerbesserungsmaB3inahmen genutzt und damit ein wesentlicher Beitrag fiir das
Qualitdtsmanagement geleistet. Verbesserungsmaflnahmen kommen zum Ausdruck in
Produktqualitit, Mitarbeiterqualifikation und in Vermeidung von Fehlleistungen.®® Die
Informationsnutzung dient zur Minimierung der Beschwerdegriinde und zur Realisierung
der Kundenbindung durch Kundenzufriedenheit. Die Anwendung folgender
ManagementmalBnahmen und -instrumente wird zur aktiven

Beschwerdeinformationsnutzung erfordert:
e Anwendung von Qualititsplanungstechniken zur Problemldsungsentwicklung

e Nutzung von Beschwerdeinformationen in Qualitdtsverbesserungsteams und

Qualititszirkeln

e Nutzung von Kundenforen mit Beschwerdefiihrern als

Qualititsverbesserungsinstrument

e Integration von Beschwerde- und Beschwerdemanagementinformationen in ein

Kundenwissensmanagement®

87 vgl. STAUSS/SEIDEL, S. 444, RONER, S. 47.

88 vgl. DIEHSLE, Peter. Reklamationsmanagement: Reklamationen — Geschenke der Kunden. In: KUNZEL,
Hansjorg (Hrsg.). S. 74.

8 vgl. STAUSS/SEIDEL, S. 87, 451.
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S5 DIE VORSTELLUNG DES UNTERNEHMENS T-MOBILE

T-Mobile Tschechische Republik a.s. (kurz nur T-Mobile) wurde 1996 (damals RadioMobil)
gegriindet und im selben Jahr begann die Mobilfunkdienste unter dem Name Paegas
anbieten. Im Jahr 2002 dnderte das Unternehmen seine Marke und anschlieBend seinen
Namen. T-Mobile betreibt ein 6ffentliches Mobilfunknetz, das die Standards von GSM,
UMTS, und LTE erfiillt. Im Juni 2004 begriiite das Unternehmen seinen millionsten
Vertragskunden und damit ist er den groften tschechischen Mobilfunknetzbetreiber in

Bezug auf die Anzahl der Vertragskunden geworden. Die Gesamtzahl der Kunden stieg zum

Jahresende 2019 auf 6,2 Millionen.”

Seit 2014 ist Deutsche Telekom zu 100% FEigentiimer der tschechischen
Telekommunikationsgesellschaft T-Mobile Czech Republik a.s. . Die wichtigsten Vorteile
der Mitgliedschaft des Unternehmens in der Deutsche Telekom liegen in der bekannten
globalen Marke, der Moglichkeit, wertvolles Wissen und Erfahrung auszutauschen und nicht
zuletzt in der gemeinsamen Beschaffung, Entwicklung und Einfiihrung neuer Services.
Obwohl T-Mobile ein Teil der internationalen Deutschen Telekom ist, hat es seine eigene
Innenpolitik beispielweise beim Leistungsangebot bestimmt das Preisniveau von sich selbst.
Ahnliche Innenpolitik hat T-Mobile nur mit slowakischen Telekom, mit denen er eng
zusammenarbeitet. Diese zwei Unternehmen haben dhnliche Management, Angebot der

Dienstleistungen und in einigen Féllen sich voneinander inspirieren.

Der Hauptsitz des Unternehmens befindet sich in Prag 4 in Tomickova-Stra3e, wo sich eines
von zwei Kundenzentren befindet, das andere Kundenzentrum hat seinen Sitz in Hradec
Kréalové. Natiirlich gibt es in jeder groBeren Stadt eine oder mehrere Verkaufsstellen fiir

persdnliche Treffen mit Kunden und Serviceangebote.”!

5.1 Relevante Normen

Als Dienstleistung unterliegt T-Mobile mehreren ISO-Normen. Diejenigen, die
Kundenbindung und Beschwerdemanagement beeinflussen, sind erstens ISO-Norm
9001:20135, die in Kapitel 2.3. tiefer beschrieben ist und ihre volle Fassung sich in Anhang I
befindet, und zweitens ISO-Norm ISO/IEC 27018:2014 (Anhang II), die die Gesamtheit des

% vgl. T-Mobile Czech Republic a.s. [online]. ©2004-2020 [zit. 2020-04-05]. Unter: https://www.t-
mobile.cz/dcpublic/IFSR 2004 EN.pdf

o1 vgl. T-Mobile Czech Republic a.s. [online]. ©2004-2020 [zit. 2020-04-05]. Unter: https://www.t-
mobile.cz/kontakty-t-mobile
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Verfahrens auf den Schutz personenbezogener Daten stellt. Das Unternehmen unterliegt
auBerdem der EU-Datenschutzgrundverordnung (DSGVO/GDPR).”? Alle nachfolgenden
Informationen im praktischen Teil sind auf der Grundlage eines Gespriachs mit Lucie
Tomiskova (CS-Spezialistin fiir das Management von Kundenbeschwerden und -
vorschldgen) und Jan Brandejs (Manager filir das Management von Kundenbeschwerden und
-vorschldgen) in Hradec Kralové zu Stande gekommen. Thre andere Kontaktdaten konnen

aus Datenschutzgriinden nicht veréffentlicht werden.

92 vgl. T-Mobile Czech Republic a.s. [online]. ©2004-2020 [zit. 2020-04-05]. Unter: https://www.t-
mobile.cz/ochrana-udaju/bezpecnost

vgl. T-Mobile Czech Republic a.s. [online]. ©2004-2020 [zit. 2020-04-05]. Unter: https://www.t-
mobile.cz/podpora/ke-stazeni
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6 DER BESCHWERDEMANAGEMENTPROZESS IM T-MOBILE

Ein Mobilfunkbetreiber ist ein klares Beispiel fiir einen Dienstanbieter. T-Mobile bietet
Mobilfunk, Festnetz und Internet, TV, Smarte Produkte und natiirlich Service und Beratung
an. Bei jeder seiner Aktivititen muss T-Mobile auf seine Tétigkeit achten, denn sobald das
Unternehmen einen Fehler macht, wird der Kunde sofort auf diesen Fehler oder diese
Schwiche reagieren, indem er seine Unzufriedenheit durch eine Beschwerde zum Ausdruck
bringt. Aus diesem Grund ist es fiir T-Mobile wichtig, das Beschwerdemanagement und
einen damit verbundenen Prozess korrekt eingerichtet zu haben. In den folgenden
Unterkapiteln wird das Beschwerdemanagementprozess im T-Mobile von der
Beschwerdestimulierung {iber die Erfassung aller Informationen des Kunden bis zur

Verwendung dieser erhaltenen Informationen im Unternehmen beschrieben.

6.1 Stimulierung der Kunden zur Einreichung der Beschwerden

T-Mobile verfiigt iiber Vielzahl von Kontaktwege, liber die sich Kunden beschweren

konnen.
e Filialen
e (Call-Center
e Kontaktformular auf der Webseite
e Soziale Netzwerke — Facebook, Twitter
e E-Mail

Die Filialen sind der erste Ort, an dem sich der zukiinftige Kunde mit der Dienstleistung
trifft. Jede Person erwihlt lieber ein personliches Treffen, wiirde es sich um das erste Wissen
tiber die Dienstleistung handeln. Hier wird das Dienstleistungsangebot anerkannt und spéater
der Vertrag unterschrieben. Der Kunde kann nach der Empfehlung eines Freundes fiir eine
gute Dienstleistung oder nach einer schlechten Erfahrung mit einem anderen

Mobilfunknetzbetreiber hierhin kommen.

Bei irgendeinem Problem ist der schnellste Weg, eine Beschwerde einzureichen, an die
Hotline anzurufen. Die Hotline-Telefonnummer findet Kunde in jedem Fall im Vertrag oder
kann es auf den Websites von T-Mobile herauszufinden, auf der alle Kontakte, einschlie3lich
der Hotline, veroffentlicht werden. Beim Wihlen der Nummer wird der Roboter

automatisch eingeschaltet (um die Dienste einzustellen driicken Sie 1, um den Tarif zu
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andern driicken Sie 2, um eine Reklamation einzureichen, driicken Sie 3). Dieser Robot hat
die Aufgabe, die Anforderungen zu sortieren und so die Weiterverarbeitung zu erleichtern
und zu beschleunigen und den Kunden mit einer konkreten Anforderung mit einem
kompetenten Mitarbeiter durchzustellen. Durch diesen Eingangskanal ist 75% der allen
Problemen erledigt. Im Fall, dass das Problem so schwerwiegend ist und die Mitarbeiter der
Hotline nicht iiber geeignete Kompetenz verfiigen oder der Kunde mit der Problemldsung
nicht zufrieden ist, werden diese Probleme an die zweite Linie weitergeleitet, die die
Beschwerdeabteilung ist. Es ist dazu aber jedoch erforderlich, eine schriftliche Anfrage

einzureichen.

Néchste Form des Kontaktwegs ist der Kontaktformular veroffentlicht an der Webseite des
Unternechmens. Auf dieses Formular klickt der Kunde iiber https:/www.t-

mobile.cz/podpora/kontaktujte-nas. durch. Im Feld ,,S ¢im potfebujete pomoci* wihlt der

Kunde eine der folgenden Abfrageoptionen, um die spitere Verarbeitung zu erleichtern:
e Abrechnung der Dienst
e Zahlung und Aufladung
e Hilfe bei Stérungen
e Vertragsaktivierung und Vertragsverldngerung
e Kiindigung des Vertrags
e Serviceeinstellung
e Roaming und internationale Anrufe
e Reklamation und Gerite

Als letzten Ausweg erwidhne ich die sozialen Netzwerke. Heutzutage ist diese
Kommunikation vornehmlich durch junge Kunden sehr benutzt. Mit Anfrage kann sich der
Kunde mittels Facebook oder Twitter wenden. Bei Anzeige der Facebook-Seite von T-
Mobile, wird ein Chat-Fenster gedffnet, in das man einschreiben kann. Im Chat-Fenster ist
die erste Nachricht wie folgt vordefiniert: ,,Dobry den, potfebujete se na néco zeptat, poradit,

nebo si jen popovidat? Napiste ndm to sem.“** Diese Nachricht sollte den Kunden ermutigen,

9 Uberzetzung: Womit brauchen Sie Hilfe.
%4 Ubersetzung: Guten Tag, miissen Sie nach etwas Fragen, brauchen Sie beraten oder méchten Sie nur
unterhalten? Schreiben Sie es uns hier.


https://www.t-mobile.cz/podpora/kontaktujte-nas
https://www.t-mobile.cz/podpora/kontaktujte-nas

TBU in Zlin, Humanwissenschaftliche Fakultit 43

keine Angst zu haben das Service zu Kontaktieren. Der Kunde erhélt in wenigen Minuten

die Antwort, denn ist fiir Sozialen Netzwerke ein Extrateam ausgepragt.

6.2 Die Weise der Annahme

Wie die Theorie anfiihrt, ist der erste Kontakt ein Schliisselmoment. Der weitere Verlauf der
Beschwerdebehandlung hingt vom Verhalten des Arbeitnehmers ab. Seine Ausbildung ist
daher duBerst wichtig. T-Mobile schult neue Mitarbeiter etwa 2-3 Wochen. Wahrend des
Start-up-Trainings lernen die Mitarbeiter eine Vielzahl von Dingen, um den Kunden
angemessen zu bedienen, einschlieBlich des Umgangs mit Beschwerden. 3 Trainingstage
sind flir das Beschwerdemanagement ausgespart. Es ist auch fiir den Mitarbeiter wichtig zu
wissen, wie mit welchem Typ von Beschwerdefiihrern umzugehen. Zu diesem Zweck gibt
es Stunden wéihrend des Start-up-Training, die der psychologischen Kommunikation
gewidmet sind. In der sogenannten zweiten Linie verfiigt T-Mobile iiber eine genau
definierte Abteilung, die sich nur mit Beschwerden befasst. Hier wird der Mitarbeiter

detaillierter in Bezug auf Beschwerden geschult, da er iiber mehr Kompetenz verfiigt.

Jeder Mitarbeiter erfasst im Gespriach mit dem Kunden alle Daten in einer Datenbank. Zu
diesem Zweck verwendet T-Mobile ein Kundensystem - eine CRM-Software, mit der alle
erforderlichen Kundendaten eindeutig erfasst werden konnen. Daher hat jeder Kunde fiir die
Dauer des Vertrags mit T-Mobile seine eigene Kontakthistorie, in der alles aufgezeichnet
wird. In dieser Historie werden Kontaktinformationen, Vertragsart, Tarifart, Leistungen,
Abrechnungshistorie, aber auch wann der Kunde die Hotline anrief, wie er sich verhielt und
mit welchem Problem sich an T-Mobile wendete. Wenn der Kunde die Hotline anruft, wird

sein Anruf aufgenommen und zwei Monate lang gespeichert.

Es ist wichtig zu sagen, dass der anrufende Kunde zuerst kiinstliche Intelligenz aufruft, T-
Mobile nennt es Tyna. Da tiglich Tausende von Kunden anrufen und die Mitarbeiter nicht
in der Lage sind, die Anrufe zu bearbeiten, besteht Tynas Aufgabe darin, die Beschwerde zu
bearbeiten, wenn es nicht in ihrer Macht steht, sie an einen lebenden Mitarbeiter
weiterzuleiten. Der Kunde weil3 nicht einmal, dass er mit kiinstlicher Intelligenz spricht.
Entsprechend der Rufnummer wei3 Tyna, wer anruft, diese Nummer ist mit der bereits
erwihnten Kontakthistorie verkniipft, und laut ihr kann Tyna vorhersagen, mit welcher
Beschwerde der Kunde anruft, und seine Antwort entsprechend den Schliisselwortern

anpassen.



TBU in Zlin, Humanwissenschaftliche Fakultit 44

6.3 Verarbeitungsprozess

Zu Beginn dieses Kapitels muss gesagt werden, dass T-Mobile bemiiht sich, zu jedem seiner
Kunden und damit verbundene Beschwerden individuell hinzutreten. Natiirlich ist jeder
Kunde anders, hat ein anderes Leistungsportfolio, eine andere Geschichte. Die Bearbeitung
hingt davon ab, inwieweit die Reklamation gerechtfertigt ist und ob T-Mobile die
Moglichkeit hat, den Anspruch des Kunden zu iiberpriifen, inwieweit das Unternehmen
einen Fehler gemacht hat und inwieweit es dem Kunden geschadet hat. Als Dienstleistung,
der eine breite Palette von Diensten anbietet, hat T-Mobile fiir jede Art von Problem eine

andere Vorgehensweise.

Die Stauss-Verteilung des Personals in verschiedenen Verantwortungsebenen im Rahmen

der Beschwerdebearbeitung kann auch auf Mitarbeiter von T-Mobile angewendet werden:

e Task Owner — jede Person, die mit dem Beschwerdefiihrer im Kontakt steht (z. B.

Assistent in der Filiale oder Person am Telefon im Call-Center)

e Complaint Owner — der Leiter der Beschwerdeabteilung, iiberwacht den

ordnungsgemiBen Umgang mit Beschwerden

e Process Owner — die Abteilung in Prag, die den Beschwerdebearbeitungsprozess fiir

ganzes T-Mobile festlegt.

In Bezug auf die Bearbeitungszeit ist T-Mobile sehr professionell, er ist sich bewusst, dass
der Kunde alles fiir ihn ist. Dadurch wird sichergestellt, dass die Beschwerde so schnell wie
moglich bearbeitet wird. Arbeitnehmer auf den Eingangskanilen sind verpflichtet,
Beschwerden, beispielsweise Preisabrechnung oder Erbringung von Dienstleistungen,

unverziiglich zu erledigen.

Spatestens 1 Monat nach Zustellung der Reklamation. Die Zustellung des Anspruchs muss
nachweislich erfolgen - Telefon, E-Mail, Brief, SMS. In den meisten Féllen wird die
Beschwerde innerhalb von Tagen beigelegt. Es gibt einen bestimmten Zeitraum, in dem
mehr Druck auf die Telefonleitung ausgeiibt wird. Dieser Zeitraum erfolgt nach Erhalt der
Kundendiensterkldrung. Mit 4 Millionen restriktiven Kunden sendet T-Mobile nicht alle
Rechnungen gleichzeitig, sondern in regelméfBigen Abstinden, damit die Eingangskanile
den Ansturm bei mehreren Beschwerden bewéltigen konnen. Die Abrechnung ist mit der

grofften Anzahl von Beschwerden verbunden.
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Beispiel: Ein Kunde ruft an, warum er eine Google Play-Spielgebiihr auf seiner Rechnung
hat, beschuldigt das gesamte Unternehmen, aber hierbei ist die Schuld auf der Seite seines
Sohns, der sich kostenpflichtige Spiele auf sein Handy heruntergeladen hat. Nachdem der
Kunde es mit seinem Sohn herausgefunden hat, blockiert er den Download von
kostenpflichtigen Spielen bei Google Play in einer T-Mobile Filiale. Bei der nichsten
Rechnungsstellung fallen erneut Spielgebiihren an. Der Kunde ruft die Hotline an und fragt,
warum hat er wieder die Spielgebiihren auf der Rechnung, wenn er es doch storniert hat. Der
Mitarbeiter untersucht die Ursache des Problems, sobald er feststellt, dass der Fehler auf
seiner Seite oder der Seite von Google Play liegt, entschiadigt den Kunden fiir die mit dem

Problem verbundenen Kosten.

Ein weiteres Beispiel flir ein ungewohnliches Problem sind die Beschwerden im
Zusammenhang mit dem Kauf von Fahrkarten fiir 6ffentliche Verkehrsmittel per Telefon. In
diesem Fall ist T-Mobile nur ein Vermittler, der nur den Service in Rechnung stellt. Kunden
sollten sich daher nicht beim Mobilfunkbetreiber beschweren, sondern sich an den

Frachtfihrer wenden.

6.4 Die Weise der Reaktion

Wie bereits erwihnt, werden die Mitarbeiter geschult, Kunden mit groftmdglichem Respekt
zu behandeln und sie so gut wie mdglich zufrieden zu stellen. Die Reaktionen auf
verschiedene Arten von Reaktionen variieren. Jede Beschwerde wird individuell
beantwortet. Die Antwort kann sowohl vom Kundentyp als auch von den Umsténden

abweichen.

T-Mobile unterteilt seine Kunden in drei Segmente:
e pre-paid — Ladekarte
e post-paid - Zahlung nach Rechnungsstellung

e ICO% - Unternehmen, mit denen T-Mobile einen Vertrag abgeschlossen hat,
giinstigere Tarife fiir seine Kunden. Zu den groBlen Unternehmen zihlen

beispielsweise Skoda Auto, CSOB®, Makro usw.

Ein neuer oder langfristiger Kunde erhélt in bestimmten Situationen eine andere Antwort

auf eine Beschwerde. Fiir einen neuen Kunden ist T-Mobile vorsichtiger. Weil T-Mobile

9 = Wirtschafts-Identifikationsnummer

% CSOB = Ceskoslovenska obchodni banka, in Ubersetzung: Tschechoslowakische Handelsbank
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keine oder nur wenige Informationen {iber ihm hat. Ein langfristiger Kunde, der sich alle
paar Jahre beschwert, kann vom Unternehmen vertrauenswiirdiger sein und seine Situation

leichter beriicksichtigen.

Die Formen der Entschiddigung variieren je nach Art der Beschwerde: Bei Problemen mit
der Rechnung, den angebotenen Tarifen usw. kann T-Mobile einen Rabatt auf den Service
fiir die weitere Rechnungsstellung oder einen Rabatt auf den Service flir mehrere Monate
oder einen vollig anderen Service auf Probe fiir einen Monat gewéhren. Wenn T-Mobile den
Fehler machte, dass die Kosten des Kunden schnell anstiegen, wiirde es ihm Nettogeld auf
der Rechnung zahlen. Wenn es Probleme mit dem falschen Router gibt, wird es von einem

T-Mobile-Mitarbeiter repariert oder durch ein brandneues ersetzt.

6.5 Auswertung und Nutzung von Informationen fiir

unternehmensinterne Prozesse

Alle wihrend des Anrufs mit dem Kunden erhaltenen Informationen werden in die
Datenbank eingegeben und anschlieBend ausgewertet. T-Mobile verwendet KPIs (Key
Performance Indicators), um den Erfolg der Aktivititen eines Unternehmens zu messen. Ein
Vergleich dessen, was sie erreichen wollten, mit dem, was sie erreicht haben, zum Beispiel
die Geschwindigkeit der Bearbeitung einer Beschwerde. Die Entwicklung der Anzahl der
Beschwerden im Laufe der Zeit oder die Kundenzufriedenheit wird ebenfalls iiberwacht. Die
Kundenzufriedenheit wird durch die Methode eines Fragebogens bestimmt. Kunden erhalten
eine SMS mit einem Link, in dem sie auf einer Skala von 1 bis 5 angeben miissen, wie
zufrieden sie mit dem angegebenen Service sind. Aus diesen Daten werden Diagramme,
meist monatlich, erstellt. Zur Bewertung wird auch die kiinstliche Intelligenz verwendet.
Durch die Anrufaufnahme kann sie Sprache in Text umwandeln und mithilfe von
Schliisselwortern Beschwerden sortieren und in einer Datenbank ablegen. Es wird pro Tag
ausgewertet, wie viele Beschwerden welcher Art es gab. Es kann auch das Verhalten des
Kunden anhand der Intonation der Stimme bewerten, die es auch in der Datenbank enthilt.
Dies bestimmt den Prozentsatz des Verhaltens: Zum Beispiel, dass 25% der anrufenden
Kunden extremverdrgert oder aggressiv waren oder 10% zwar unzufrieden waren aber sich

hoflich verhielten.

T-Mobile verwendet den CRM-Index s.g. Kvadruplet, eine vierstufige Definition, die

Beschwerden kategorisiert.

1. Prozess — Art der Beschwerde, wie z. B. ein Tarifproblem
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2. Kategorie — beispielweise ,, Twist™

3. Unterkategorie — Datenpakete, Sprachtarife, Deaktivierung, ...

4. Schritt — Vergiitungsspezifikation, ob sich der Kunde berechtigt beschwert hat, ...
+ leere Felder fiir eine genauere Beschreibung z. B. Tarif falsch eingestellt

Nach diesem System werden Diagramme zur Auswertung erstellt. Es wird bewertet, wie
viele Beschwerden sich auf bestimmten Eingangskanélen befinden. Zum Beispiel hat die
Corona-Krise jetzt grole Auswirkungen. Menschen, die zu Hause sind und mehr Zeit haben,
sich nach anderen Diensten zu erkundigen, in Verbindung damit werden Beschwerden
eingebracht, dass etwas nicht funktioniert. Dank dieser Bewertung kann T-Mobile seine

Kapazitit verschieben und sich auf das Problem der Zeit konzentrieren.

Die ausgewerteten Informationen und Diagrammen werden an die néchste Abteilung
weitergeleitet. Die meisten Informationen werden dem Marketing zur Verfiigung gestellt,
das weiterhin operativ mit ihnen zusammenarbeitet. Die bereitgestellten Informationen
konnen sich im Angebot, in Werbung fiir eine bestimmte Gruppe usw. widerspiegeln. Wenn
beispielsweise ein neuer Dienst eingefiihrt wird, wird die Kundenzufriedenheit bewertet.
Wenn die Unzufriedenheit hoch ist, werden ausgewertete Zahlen und andere Informationen
aus Database verbundene mit neuem Dienst dem Marketing gesendet, auf Grund dessen kann

er den Dienst dndern.
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7 SOLL-IST ANALYSE

Die folgende Analyse zielt darauf ab, den gewiinschten Zustand mit dem tatsidchlichen
Zustand zu vergleichen. Ziel der Analyse ist es herauszufinden, ob T-Mobile bei der
Bearbeitung von Beschwerden korrekt handelt. Es werden sechs Aspekte ausgewihlt, die
meines Erachtens die Grundlage fiir ein ordnungsgemifes Beschwerdemanagement bilden

und zu einer stabilen Kundenbindung fiihren.

Tabelle 1 Soll-Ist Analyse

Soll-Zustand Ist-Zustand

Stimulierung der Kunden zur

Einreichung der Beschwerde A
griindliche Schulung der

Mitarbeiter zur Losung von JA
Beschwerden

System zur Erfassung von A
Beschwerden

angemessene Formen der A

Entschidigung
Auswertung der erhaltenen A

Informationen

Verwendung der
Beschwerdeinformationen zur JA
Verbesserungsmaflnahmen

Die Analyse zeigt das Vorhandensein des gegebenen Zustands in allen von mir
eingegebenen Punkten. Nach dieser Analyse ist T-Mobile ein Paradebeispiel fiir ein

kundenorientiertes Unternechmen.

1. Die Stimulierung der Kunden, eine Beschwerde einzureichen, ist auf allen
Einstiegskanilen von T-Mobile vorhanden. Der Kunde hat die Mdglichkeit, sich zu

beschweren, und weif} auch, wo er sich beschweren muss.
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2. Die Basis einer erfolgreichen Kundenbindung ist ein gut ausgebildeter Einzelne, der
weil}, was zu tun und wie es zu tun. Wie bereits im Kapitel Die Weise der Annahme
erwiahnt, legt T-Mobile groBen Wert auf die Schulung seiner Mitarbeiter und auf ihre

umfangreiche Kompetenz.

3. T-Mobile erfasst alle Informationen in das CRM-System. Informationen {iber den
Kunden, sein Problem mit einem bestimmten Produkttyp, aber auch, wo die
Beschwerde eingegangen ist, wer sie bearbeitet hat und auf welche Weise das

Verfahren behandelt wurde.

4. Die Formen der Entschddigung unterscheiden sich von der Art der Probleme. Jede
Beschwerde wird so individuell wie moglich geldst und daher ist es notwendig, die

Entschéddigung an die gegebene Beschwerde anzupassen.

5. Die Theorie prasentiert verschiedene Methoden, mit denen Informationen
ausgewertet werden konnen. Obwohl T-Mobile keine konkreten Informationen zu
den verwendeten Methoden bereitstellen kann. Trotzdem versuchte er, den Zweck
dieser Methoden in einigen Umrissen zu beschreiben. Die Informationsquelle fiir die
Analyse ist das CRM-System, Kvadruplet, das Beschwerden aussortiert und anhand

dessen die Informationen leichter ausgewertet werden konnen.

6. Beschwerdeinformationen werden in allen Bereichen des Unternehmens eingesetzt.
T-Mobile ist bestrebt, die Bediirfnisse des Kunden so weit wie moglich zu erfiillen,

und ist daher bestrebt, die Informationen optimal zu verwenden.
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SCHLUSSBETRACHTUNG

In der vorliegenden Arbeit beschéftigte ich mich mit dem kundenorientierten Unternehmen
T-Mobile und seinem Beschwerdemanagementprozess. Ziel der Arbeit war es, den Prozess
der Bearbeitung von Beschwerden beim Mobilfunkbetreiber herauszufinden und

festzustellen, ob dieser Prozess der festgesetzten Theorie entspricht.

Im theoretischen Teil mussten zunédchst wichtige Begriffe fiir diese Arbeit definiert werden.
AnschlieBend wurde das Beschwerdemanagement als untrennbarer Bestandteil der
Kundenbindung beschrieben und seine Ziele festgelegt, auf die sich ein kundenorientiertes
Unternehmen konzentrieren sollte. Der Hauptteil des theoretischen Teils war eine detaillierte
Beschreibung der direkten und indirekten Beschwerdemanagementprozesse. Bei den
direkten Prozessen ist die Aufmerksamkeit auf den Kunden und Kontakt mit dem Kunden
bei der Beschwerdeannahme, -bearbeitung und -reaktion gerichtet. Bei den indirekten

Prozessen liegt die Aufmerksamkeit auf die von Kunden erhaltenen Informationen.

Im praktischen Teil wird zundchst der Mobilfunkbetreiber T-Mobile vorgestellt. Der
praktische Teil kopiert die grundlegende theoretische Basis und beschreibt den Prozess des
Beschwerdemanagements im T-Mobile, von der Beschwerdestimulierung bis zur
Verwendung von Beschwerdeinformationen. Die resultierende Ausgabe der Arbeit war ein
Vergleich des Soll und Ist-Zustands mithilfe der Soll-Ist Analyse, fiir die sechs Kriterien
ausgewdhlt wurden. T-Mobile hat alle festgestellten Kriterien erfiillt. Diese Analyse hat
gezeigt, dass es sich bei T-Mobile um ein erfolgreiches Beschwerdemanagement handelt
und dass T-Mobile ein gutes Beispiel fiir ein kundenorientiertes Unternehmen ist. Die hohe
Kundenzufriedenheit zeigt sich unter anderem in der fiihrenden Position der

Mobilfunkbetreiber in der Tschechischen Republik mit der Zahl von 6,2 Millionen Kunden.
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dh.  das heift

S. Seite

s.g.  so genannt

vgl.  vergleiche

usw. und so weiter

z.B. zum Beispiel

zit. zitiert
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ZERTIFIKAT

TUV sUD Slovakia s.r.o.

Zertifizierungsstelle fiir Managementsysteme

akkreditiert durch SNAS
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ein Qualitdtsmanagementsystem
aingefihrt hat und anwendat

Durch ein Audit, Bericht-Nr. 1174/20/18/Q/AS/R3
wurde der Nachweis erbracht, dass die Forderungen der

EN ISO 9001:2015

erflllt sind. Dieses Zertifikat ist glitig in Verbindung
mit dem Hauptzertifikat von 2018-12-13 bis 2021-12-12

Zertifikat-Registrier-Nr. Q 1174-4/1

Bratislava,2018-12-13
!

|

TUWV SUD Slovipkia s.ro
Zertifizierungssiedle fur Managementsysleme
Untermahmensgruppe TUV SUD
Jatikove 8, 821 03 Bratislave
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ANHANG A II: ISO/IEC 27018:2014
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wurde der Nachwels erbracht, dass die Forderungen der
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