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Nutzt Datenqualitat wirklich im CRM? —
Wirkungszusammenhénge und Implikationen

Bernd Heinrich
Universitat Augsburg

Markus Helfert
Dublin City University

Zusammenfassung: In den letzten Jahren wird vielfadVissenschaft und Praxis
unter dem Begriff des Customer Relationship ManageCRM) eine nachhaltig
kundenorientierte Ausrichtung von Unternehmen disku Allerdings scheitern,
nach anfanglich groRen Erwartungen, zahlreiche CRidjekte. Eine Gberschatz-
te bzw. schlechte Datenqualitét ist dabei sehr igaals einer der Griinde ange-
fuhrt, wobei zwar ein Zusammenhang zwischen CRM Reténqualitat unter-
stellt, jedoch nicht begriindet wird. Ziel des Bajs ist es deshalb, den Wirkungs-
zusammenhang zwischen Kundenbeziehung und Datéatjmabdellgestitzt zu
erklaren. Dadurch lasst sich zeigen, dass mit Qatsinvestitionen nicht per se
der gewlinschte Bindungseffekt erzielt wird. Nelmn dissenschaftlichen Nutzen
einer derartigen Fundierung soll damit auch ein@Xeptionelle Basis fur die zu-
kunftige Ableitung praktischer Handlungsempfehlumgelegt werden.

Schlisselworte: Datenqualitat, KundenbeziehungeBbaalitdtswirkung, Custo-
mer Relationship Management

1 Einleitung

Der Aspekt der Datenqualitat wird im Kontext desNCRnmer wieder ins Feld
gefiihrt, wenn es darum geht, den Erfolg — aber dashScheitern — entsprechen-
der Projekte zu erklaren [z.B. ArLa02; Nels02]. Ban welchen Fallen und wie
wirkt sich eine Verbesserung der DatenqualitatdiefKundenbindung im Sinne
einer langeren und intensiveren Beziehung Ubertaug? Gerade wenn man dem
CRM eine so grol3e Bedeutung beimisst, wie es isdhang und Praxis derzeit
getan wird, ist es notwendig derartige Wirkungspus@nhange zu untersuchen
und modellgestitzt darzustellen. Deshalb wird aseli Problemstellung mit der
vorliegenden Arbeit eigrundlagenorientierteBeitrag geleistet, auch um in ei-
nem Folgeschritt praktische Handlungsempfehlundpzulaiten.
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Zu Beginn erfolgt eine Reflektion bisheriger Arlegit mittels derer nicht nur die

Problemstellung motiviert, sondern gleichermalRerhaler Forschungsbedarf be-
stimmt wird. Dieser liegt nicht nur in einer firrd8eitrag geeigneten Definition

von Datenqualitdt und Kundenbeziehung begriindegiméhr soll gezeigt wer-

den, in welchem Bezug die beiden Aspekte stehendasd Investitionen in die

Datenqualitat nicht immer zu einer Verbesserung Kiendenbeziehung fuhren.

Doch der untersuchte und modellierte Wirkungszusanirang erlaubt noch wei-

tergehende Ergebnisse. So kdnnen ebenfalls Ausddgemdie Entscheidungen
und Effekte, die sich fur den Anbieter aber auahd&n Kunden daraus ergeben,
abgeleitet werden. Abschlielend sind die Starkeh Sthwachen des entwickel-
ten Modells kritisch zu diskutieren sowie zukundtiforschungsaktivitdten abzu-
leiten.

2 Uberblick Uber bisherige Ansatze

Die Verbindung zwischen Datenqualitdt und Kunderdemg wird in einer Rei-
he von Veroffentlichungen diskutiert [z.B. ArLaORubo01; Eage0l1; KhHa99;
Nels02; Redm96]. Dabei wird haufig (,dogmatischiterstellt, dass eine hohe
Datenqualitat per se bspw. mittels einer dann rofigh Produktindividualisie-
rung die Kundenzufriedenheit steigert und somitBéziehung verbessert. Prob-
lematisch ist dabei, dass die Beeinflussung durehvibglichkeiten zur Produkt-
individualisierung, zur gezielten Kundenanspracteragar zur héheren Arbeits-
motivation des Verkaufspersonals an Beispielen ragpiiert ,nachgewiesen”
wird [Redm96]. In welchen Fallen jedoch die Datealiét Uberhaupt signifikante
Wirkung auf die Entscheidung des Kunden uber e{f@lge-)Kauf oder die Fort-
fuhrung der Beziehung besitzt, wird oftmals nicdeonur undifferenziert erlau-
tert. FUr eine Betrachtung der Effektivitat der chgefiihrten Datenqualitdtsmali-
nahmen wére jedoch genau dies als Basis zwingetid. idierfir mégen zwei
Grunde wesentlich sein:

Einerseits fehlt bislang ein einheitliches Quatit@rstandnis bzw. eine allgemein
anerkannte Qualitatsdefinition, die als Grundlagredie Forschung und somit fur
die Herstellung des Zusammenhangs zum CRM hilfrewéine. So werden die

Begriffe Daten- und Informationsqualitat haufig epgm verwendet und in der
Literatur vielfach beschrieben und untersucht [B2jfWan+95]. Das Ergebnis
dieser Arbeiten ist eine Vielzahl von Beschreibungsd Definitionsansétzen so-
wie Kriterienlisten und Einordnungsrahmen fir usthiedliche Anwendungsge-
biete. Aufbauend darauf spezifizieren eine Reilgeateiner Anséatze fur Daten-
haltungs-, Informations- und WissensmanagementsystgWan+99; Engl99;

Wolf99; Redm96], systemspezifische Ansatze fiur BéErehouse-Systeme
[Jar+00; Helf02; Hinr02] und internetbasierte [N&Rp bzw. kooperative Infor-

mationssysteme [Cap+03], wie speziell Datenqualifémessen und gesteuert
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werden kann. Eine grobe Ubereinstimmung dieser tkadasst sich dahingehend
erkennen, dass Datenqualitét anwender- und anwgelamogen betrachtet und
meist hinsichtlich des Beitrags zur Erreichung diete des Datenverwenders be-
stimmt wird. Bspw. auf der allgemeinen Qualitatsuigbn nach DIN basierend
[DIN95] wird danach der Begriff durch eine ReihenvQualitatskriterien konkre-
tisiert, die in ihrer Bedeutung und Intensitat dédieh vom Anwendungskontext
abhangen. Haufig werden die Kriterien Korrekth¥iblistandigkeit, Konsistenz,
Relevanz und Aktualitéat sowie Interpretierbarkeirstandlichkeit, Verflgbarkeit
und Datensicherheit genannt [z.B. Wan+95].

Daneben bieten die genannten Anséatze fur das Daétigsmanagement mit ih-
ren zentralen Komponenten qualitatsverbesserndeeBse, Organisationsstruktu-
ren und Messansatze zur Datenqualitatsbestimmurggmals eine wichtige

Grundlage. Dies ist jedoch einzuschrénken, da disafze derzeit oftmals noch
unvollstandig, generalisiert beschrieben oder latigin Teilen konkret ausfor-

muliert sind. Wenngleich somit eine allgemeine Basiistiert, lasst sich dennoch
keine Systematik in den Qualitatskriterien, deregffsbestimmung und Depen-
denzen erkennen, um die fur das CRM relevantereigit und Zusammenhénge
abzuleiten. Letzteres fuihrt zu der Einschatzungs die Datenqualitat im Kontext
des CRM und den daraus abzuleitenden anwendundfssgeen Datenqualitéts-

anforderungen als wenig untersucht bzw. fundiertlzarakterisieren ist. Jedoch
ware dies notwendig, um den zu Beginn in der Literdehaupteten und unter-
stellten Wirkungszusammenhang zwischen Datenqtialitd Kundenbeziehung

erst zu begriinden.

Neben der Datenqualitat ist andererseits natidlménso zu hinterfragen, was ei-
gentlich unter einer beziehungsorientierten Intéoakverstanden werden kann,
gerade im Gegensatz bzw.Enganzungzu einer rein transaktionsorientierten In-
teraktion, welche ausschlief3lich den Verkauf eimeeProdukte fokussiert. In der
Literatur existieren eine Reihe von Definitionerdworstellungen tber das Kon-
strukt der Kundenbeziehung. Von zahlreichen Autongérd dabei auf das not-
wendige Kriterium verwiesen, dass eine Beziehusd-alge von wechselseitig in
Verbindung stehender, ,nicht zufalliger” Transakiém zu verstehen ist [Gron99;
Plin97; RuOI94]. Deswegen sei sie mehr glanzheitliche, fortlaufende‘inter-
aktion denn als einzelne, eindeutig voneinandereaataipare Kaufe zu charakteri-
sieren. Was macht jedoch diese ,innere Verbindiuags bzw. welche Relevanz
muss diese besitzen, damit man tberhaupt von Bemehung sprechen kann?

Hierlber existieren zahlreiche, teilweise auch saiterschiedliche Meinungen.
Viele Veroffentlichungen betonen, wie bspw. [ErHj0dass ,a series of transacti-
ons gradually transforms into a relationship, agsult of thesocial exchange

between buyer and seller. A relationship is thusething much more than a se-
ries of transactions, and contains dimensions efgppcooperation, commitment,
and trust to name but a few“. Andere Autoren umteishen demgegeniber die
langfristige 6konomischeZielsetzung der Akteure und eine damit korrespendi
rendeinvestiveKomponente (,switching costs*) [Dill96], die ihiggits bei einem
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Beziehungsende als ,sunk costs* verloren gehene@ag wird in anderen Bei-
trdgen zwar ebenfalls die Existenz von Ausstieggran im Sinne verschiedener
KostengréRen (Such-, Lernkosten, emotionale Kostefer Risikofaktoren als

Merkmal einer Beziehung angefihrt, jedoch ihre Ifastigkeit als notwendiges

Kriterium gerade abgelehnt [z.B. Sto+99].

Analog zu dieser kurzen Diskussion lassen sicheinLderatur eine Reihe weite-
rer Quellen finden, die teilweise gegensatzlichéekien und Félle aufzeigen, in
welchen Beziehungen existieren (kdnnten) bzw. geragtht existieren [z.B.
Palm96]. Insofern resiimieren auch O’Malley und Tyn®espite more than ten
years of academic and practitioner interest indhés, understanding of the nature
of business to consumer relationships has advditted|...] Given the diversity

in operational approaches employed, and the lackcoépted definitions, it has
become impossible to delimit the domain. The bouedaare completely perme-
able and elastic.” [O’'MTy00].

Auch die Diskussion des Begriffs der Kundenbezighzeigt, dass eine einheitli-
che und hier verwendbare Basis nicht direkt ibememwerden kann. Deswe-
gen erscheint es den Autoren sehr wichtig, in dazhsten beiden Abschnitten ei-
ne theoriegetriebene, konzeptionelle Grundlagali@Begriffe Datenqualitat und
Kundenbeziehung zu schaffen.

3 Spezifikationsorientierte Datenqualitatsdefinitian

Wie eben erlautert, existiert bislang weder eiméheitliche Datenqualitatsdefini-
tion noch eine klare Abgrenzung relevanter Datelitgiiskriterien. Im Folgenden
ist daher zunachst eine Konkretisierung des Begifin Kontext des CRM vor-
zunehmen. Nach [Garv84], der verschiedene Ans&@ralthemeinen Qualitatsli-
teratur systematisiert, bestehen je nach Zielsgtemterschiedliche Qualitatssich-
ten. So reprasentieren anwenderbezogene Anséatz&weiekeignung eines Pro-
duktes wahrend des Gebrauchs. Produktbezogenez&nkéticksichtigen inha-
rente Produkteigenschaften, wahrend herstellunggiee Ansatze die Produkti-
onsprozesse in den Mittelpunkt stellen. Demgegenileziehen wertbezogene
Ansétze Kosten- und Nutzenaspekte ein und betnadtelitat unter Effizienz-

gesichtspunkten. Aufbauend auf diesen Sichten kdmeei wesentliche Quali-
tatsfaktoren abgeleitet werdddesignqualitatund Konformitatsqualitaf Tebo91;

Segh96]. Designqualitat bezieht sich auf die Ulmestenmung zwischen anwen-
derbezogenen Anforderungen und deren Konkretisipinneiner Spezifikation.

Demgegeniiber umfasst Konformitatsqualitat die Biohg dieser Spezifikation
durch Produktionsprozesse. In der Datenqualitétslitir wird die Differenzierung
in unterschiedliche Qualitatssichten und Qualitktiren bislang meist nicht vor-
genommen [vgl. Helf02]. Jedoch wirde gerade eimartdge Unterscheidung die
zentralen Aufgaben des operativen Datenqualititagements — die Definition
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und Erfullung von Datenqualitdtsanforderungen -beriehen und sinnvoll ab-
grenzen [HeHe02]. Es erscheint daher zweckmal¥gUdterscheidung zur Kon-
kretisierung des Datenqualitatsbegriffs zu beriatkggen.

Integrierte Informationssysteme, wie sie haufigGRM Anwendung finden, kon-
nen grob in die Komponenten operative Anwendungssays, Datentransformati-
on und Datentransfer, Datenhaltung sowie Datenasabnterschieden werden.
Die Festlegung (explizit oder implizit) der Anforde@gen an die Komponenten
des Informationssystems zum Zeitpunksoll durch die Spezifikatiom*** be-
schrieben sein (z.B. Datenmodelle mit den zu esfadsn Attributen, die zur Bil-
dung von Kundensegmenten, zur Individualisierung keistungen [FrSt01] oder
zur unkomplizierten Durchfihrung von Geschéftstedttionen benétigt werden
[ArLa02; Dubo01]). Demgegeniber wird das vom Infatimnssystem bereitge-
stellte Datenangebot zum Zeitpurtkals 12" bezeichnet (z.B. die konkreten
Kundendaten). Es sei angemerkt, da@&und|;2"%***'aufgrund einer ungentigen-
den Implementierung (z.B. bestimmte Attributweitedsunvollstandig oder inkor-
rekt erfasst) i.a. nicht deckungsgleich sind. Hdsennachfrage (i.a. eine Teil-
menge des Informationsbedarfs) eines Datenverwsndeum Zeitpunktt soll
dagegen alg;,"*"™% pezeichnet sein. Auch hier sei angemerkt, da%&und
l,,"2"™@%€j a. nicht Ubereinstimmen (bspw. wird ein Attritvert nachgefragt, der
im Datenmodell nicht beriicksichtigt ist). Eine (mderte) Qualitatsfunktion des
Datenverwendersu zum Zeitpunkt t soll dann die Designqualitat als
Q, Jesion(1 ez | naehfragg , 10:1] beschreiben, wobei 0 keine Qualitat und feei
maximale Qualitdt bezeichnet. Dagegen beschreii &om Datenverwender
nicht abhangige (normierte) Qualitatsfunkti@yfo™™ (15P%% | 2"9e*% _, [0:1] die
Konformitatsqualitat zwischen Spezifikation und &@ngebot, wobei wiederum
0 keine Qualitat und 1 eine maximale Qualitat betzeet. Dabei ist davon auszu-
gehen, dass eine steigend8™ zu einer héheren Designquali@f**'*"und eine
steigendel, ,"*"™% zu einer geringere@*®" fiilhren (auf Ausnahmen ist noch
einzugehen). Analoges gilt fiir die KonformitatsdtalQ, "™ wobei eine stei-
gendel P¥*zu einer geringere® "™ und ein steigendd€"**'zu einer hoheren
thonformfuhrt_

Datenqualititsmanagement hat zum Ziel die GesaendaalitatQ2***™; die sich
aus Designqualitat und Konformitatsqualitét ergidier alle definierten Anwen-
dungsfalle zu optimieren [Helf02]. Dies bedeutet amderen Worten, die vom
Datenverwender abhéngigen Anforderungen in einexziigation zu erfassen,
um sie bestmdglichst beim Bau und Betrieb des métionssystems zu erfillen.
Die allgemeine Zielfunktion des Datenqualitatsmamgnts (ohne Gewichtung)
zu einem Zeitpunktlasst sich dann als

t )
max Qgesam - uz Qt(?gsngn (ltspez’ |tn‘zachfrage) + Q[konfornutspez’ |tangebo)

formulieren, wobei Effizienzbetrachtungen hier uriloisichtigt bleiben. Die ge-
nerellen Optimierungsvariablen bilden dah&®? 12"9°** und I,,"*""%¢ Da die



236 B. Heinrich, M. Helfert

Datennachfragé, ,"*"™% nur durch die Datenverwender in den Geschaftsberei

chen beeinflusst werden kann, kdnnen Qualitatsesdyengen direkt nur durch

pez

(a) eine Optimierung der Spezifikatid{i"**oder

(b) einer (qualitativen) Erhéhung des DatenangehB§**

erfolgen. Fall (a) bezieht sich auf Fragen der imiationsbedarfsanalyse und der
Spezifizierung von Anforderungen, die insbesondenewirkungen auf die De-
signqualitdt haben. Diese sollen allerdings nickg&hstand dieser Arbeit sein.
Demgegeniber umfasst Fall (b) MaRnahmen, die eimige3ung der Konformi-
tatsqualitat bewirken. Grundsatzlich existiereni diéglichkeiten zur Verande-
rung des Datenangebd{&'9** die fiir das im Weiteren zu entwickelnde Modell
elementar sind:

1. Eine Erhéhung des Datenangebfé®™ kann durch MaBnahmen zur Er-
schlieBung und Nutzung von Datenquellen erfolgeB.(¥ervollstandigung
mittels neuer Kundendaten). Diese MaRhahmen sotidfolgenden durch die
Variable Dgyp /7[0;1] reprasentiert werden, wob&syp= 0 bedeutet, dass
keine der geforderten Daten vorhanden sind. Dagegiem beDgyp=1 alle
bendtigten Kundendaten vorhanden. Wird die Erwaitgrdes Datenangebots
aus kundenexternen Quellen (,Kauf* von Daten) nibbtucksichtigt, hangt
das Datenangebot insbesondere von den durchgeafiuhrémsaktionen ab, da
diese die Basis fur die Datenerhebung bilden. W&aen davon ausgegangen
werden, dass die ersten Transaktionen mit einend&uidie grof3te Zunahme
an Daten (Adressdaten, ,grundlegende” Bedurfniseg bewirken. Zusatzli-
che Transaktionen, insbesondere wenn sie zu frilhdeatischsind, werden
dagegen einen im Verhaltnis dazu geringeren Zuwarctsr Datenmenge zur
Folge haben (z.B. nur noch Transaktionsdaten zunilding der Historie der
Kundenkontakte). Somit lasst sich fur die Datenneddg,r in Abhangigkeit
der durchgefihrten Geschaftstransaktionen einehabe@ede Grenzzunahme
begrinden.

2. Eine qualitative Erhthung dé&"***'kann durch MaRnahmen zur Datenberei-
nigung im Sinne einer Steigerung der Korrekthdiblgen. Diese sind dem re-
aktiven Datenqualitdtsmanagement zuzuordnen. Biéngsbesondere das Data
Cleansing anzufiihren, das die Standardisierungeh \(ereinheitlichungen
von heterogenen Daten (z.B. Adressdaten), die Zoarfilhrung von glei-
chen Datenobjekten (Record Matching) oder die Utidupg von semanti-
schen Integritatsbedingungen betrifft [vgl. Jark00]

3. Eine qualitative Erhthung deg"®*™ist zudem durch MaRnahmen zur Pro-
zessverbesserung im Sinne einer Steigerung dest#lintligkeit und Korrekt-
heit zu erreichen (z.B. Qualitatsverbesserung déwatterung der Erfassungs-
prozesse oder Datentransferprozesse), die dem tue@lDatenqualititsma-
nagement zuordenbar sind [vgl. Helf02].
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Die Aspekte 2 und 3 sollen im weiteren durch digisae Doy £/[0;1] représen-
tiert werden, wobeiDgy =0 bedeutet, dass weder Datenbereinigungen noch
hochwertige Datenqualitéatsprozesse durchgefiihrtievebzw.Doy = 1 bedeutet,
dass das Niveau maximal sei. Bei einer durch d@rimationsbedarfsanalyser-
gegebenen****kann folglich die Konformitatsqualitat in Bezugfailie hier fo-
kussierten Kundendaten als

thonform (TtSpeZ' ItanQEbor(DSUF' DQM)) - [0,1] D

beschrieben werden.

4  Definition einer Beziehung aus Kundensicht

Neben dem Begriff der Datenqualitét ist es gleiokeen notwendig den Begriff
der Kundenbeziehung, wegen des in der Literatuerdenten und teilweise sehr
diffusen Verstandnisses, zu bestimmen. Dies sadlriegiben, die Verbindung zur
Datenqualitat transparenter aufzuzeigen. Als Auggpuankt wird die Perspektive
des Kunden gewahlt [vgl. z.B. Egge99]. Der Grungtfiir ist, dass in gesattigten
Markten nicht das Unternehmen (autonom) bestimnmamkzu welchen Kunden
es gerne eine Geschéftsverbindung aufbauen mésdneern der Kunde, insbe-
sondere der aus Anbietersicht ,wertvolle* Kunde hiw&ich seine Geschéaftsver-
bindung(en) aus. Insofern ist es in einem erstdmiSnotwendig zu untersuchen,
in welchen Fallen es aus Sicht des Kunden sinre@itheint, von einer bezie-
hungsorientierten statt einer rein transaktionsieeten Interaktion zu sprechen.

Fur das zu entwickelnde Modell, in welches spaeméalls die Datenqualitatsde-
finitionen integriert werden, sollen folgende Présein gelten:

1. Der rational-agierende Kunde besitzt eine Nutzeepeazfunktion unter Si-
cherheit, d.h. er soll jeder Angebotsalternativié & (Alternativenraum) eines
Anbieters mittels der Abbildung: A - O reelle Nutzenwerté(a) zuordnen
kénnen. Hierdurch kann eine Wertrangfolge versamied Produkt- oder Leis-
tungsalternativen definiert werden. Eine Alternatavzur Durchfihrung einer
Geschaftstransaktiomst demzufolge gegeniber einer anderen Alternaive
[superior/inferior/aquivalent], wenn der Nutzenw®(&) jeweilig [>/</=] im
Vergleich zum Nutzenwerd(g,) ist.

2. Der (mehrmalig) innerhalb der Betrachtungsperiogitretende Kundenbedarf
sei homogen (z.B. mehrere ,gleichartige” Geldanlamker Treibstoffbedarfe).
Mittels der Préferenzfunktion sind nicht nur die Bedarfsbefriedigung ange-
botenen Kernprodukte, sondern auch zusatzliche turgjselemente, wie
Freundlichkeit des Personals, Anbieterimage etcbewerten, die innerhalb
einer Transaktion vom Kunden als nutzenstiftendrg@hommen werden.
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3. Der Kunde besitzt keine Zeitpréferenzen, d.h. beislungsalternativen bzw.
Geschéftstransaktionen, deren Nutzen erst in ztigénf Perioden realisiert
wird, kann auf eine zeitadaquate Bewertung (z.Btetsi Barwerten) verzichtet
werden.

4. Es wird ein stetiges Modell unterstellt. Bspw. kénrdurch reaktive und pro-
aktive DatenqualitdtsmaflRnahmen (s.0.) nicht nutirhegte, diskrete Werte fur
Dsup und Dou erzeugt werden. Zudem sei das gesamte Transakbilomsen,
welches durch die Befriedigung des Kundenbedartsteit, beliebig teilbar.
Insofern maximiert der Kunde seinen Nutzen, indemige Entscheidung Uber
die Transaktionsanteile je Anbieter an seinem gésanmachgefragten Trans-
aktionsvolumen trifft.

Will ein Kunde (in der Betrachtungsperiode) insgesd Leistungskaufe bzw.
Transaktionen zur Bedarfsbefriedigung durchfihsensollen diese sein gesamtes
Transaktionsvolumen darstellen. Er kann die Tratisa&n beil unterschiedli-
chen Anbietern durchfiihren, wobei in der Litergter Definition haufig die Pra-
misse desentweder-oder-Falls“gesetzt wird, d.h. entweder werden alle oder gar
keine Transaktion bei einem Anbieter durchgefikdl.(bspw. [Plin97] fur den
Industriegutermarkt). Zumindest in Endkonsumentetktes, wie bspw. im Pri-
vatkundengeschéaft von Banken, wirkt diese Festlgguvar vereinfachend, sie ist
jedoch keineswegs realistisch (z.B. besitzen beirl&ssen durchschnittlich ca.
48% der Kunden und sogar 71% der einkommensstdftkaden mehrere Bank-
verbindungen [DaniO1]). Deswegen wird hier dsowohl-als-auch-Fall* unter-
sucht, d.h. der Kunde kann seinemogenerransaktionen auf die Anbieter auf-
teilen (fir nicht-homogene Transaktionen siehe fid2]). Fur jeden Transakti-
onsanteil); bei einem Anbieteir /71 kann der Kunde durch seine Praferenzfunkti-
on zum einen den direkt zurechenbaren Bruttonuteeriyy(A;) durch Zuteilung
der Transaktioneermitteln. Andererseits sind fiir den Kauf, die Isgmuchnahme
und Verwertung der angebotenen Leistung die Koktéh) fir den Transaktions-
anteil zu kalkulieren. Insgesamt ergibt sich im Henkalkil somit die Aufgabe
einer optimalen Wahl des Transaktionsantgildiir jeden Anbieter /71 mit
24 =1 (alleT Transaktionen sollen abgewickelt werden), indeenSlimme der
Nettonutzenwerte, (BruttonutzerJ; abziiglich der Kostel{;) maximiert wird.

max e :; Ui(A) — Ki(A)

mit: < A =1
' )

Das Kalkil in Gleichung (2) kdnnte bspw. als sogetter ,Tankstellenfall* ver-
standen werden, bei welchem der Kunde mehrereigvébliert voneinander zu
beurteilende Kraftstoffkaufe tétigt. Es sind denatgé nur diejenigen Nutzen-
und Kostenwerte zu berlcksichtigen, die in Entstghund Wirkung einer Trans-
aktiondirekt zugerechnet werden kénnen. Zur Optimierung sindegdgsprechend
unterschiedliche Transaktionsantelleje Anbieter i mitA; /7[0;1] festzulegen.
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Nur bei konstanten Nutzen- und Kostenwerten je Jaktion, d.h. der Anbieter
andert bspw. den Preis nicht, ergibt sigh7{0,1}, was dem obigegentweder-
oder-Fall* entspricht.

Was passiert jedoch nunmehr, wenn Nutzenwerte wsleld existieren, die in ih-
rer Entstehungund/oder positiven bzw. negativ&utzenwirkungnicht mehr di-
rekt einer einzelnen Transaktion, sondern mehr@mamsaktionen oder der ge-
samten Geschaftsverbindung zuzuordnen sind. Slensoh weiteren als Ver-
bundeffektev bezeichnet werden. Verbundeffekte entstehen délreh den un-
mittelbaren oder mittelbaren Kontakt zwischen Kunhe Anbieter. Hierzu ge-
hort bspw. auch, wenn ein anderen Kunden (,Mit)l@he Empfehlung (positive
Wirkung) fur den Anbieter gibt. Dies bedeutet, ddes Kunde Aktionen durch-
fuhrt, um sich bewusst oder unbewusst fur die Gegenoder Zukunft unter Be-
ricksichtigung der (potenziellen) Geschéaftsverbirghn zu allen anderen Anbie-
tern einen Nutzen zu erschlieBen bzw. Kosten zmeiten.

Hinsichtlich derEntstehungron Verbundeffekten ist zu unterscheiden:

Verbundeffekte fur den Kunden kénnen zum einaneEinwirkung und Absicht
des Anbieters entstehen, d.h. sie sind in der &misignicht Ausdruck eines ge-
planten Anbieterhandelns (zum WiederkaufverhaltemeoEinwirkung des Anbie-
ters vgl. [Riec95]). Hierzu gehdren kundenimmanehspekte wie (nicht indu-
zierte) Gewohnheit oder Tragheit, die einen Folgékibasierend auf bereits
durchgefiihrten Transaktionen bei einem Anbietenktitver erscheinen lasst. Ein
derartiger Nutzenzuwachs wird jedoch nicht konstd@r eine grof3ere Transakti-
onsanzahl sein, da neben dem Gewodhnungseffekt einchbwechslungsbeduirf-
nis des Kunden existiert, d.h. der Kunde ziehtders Anbieterwechsel selbst ei-
nen Nutzen. Dieses Verhalten wird in der Literatuter dem Begriff ,variety
seeking” diskutiert [McAI82] und wirkt abschwéachendd gegenlaufig zum Ge-
wohnungseffekt. Ohne detailliert auf diese Art 8farbundeffekte (im weiteren
als Verbundeffekte V; beim Anbieter i bezeichnet) im Kontext der Dateslgét
einzugehen, lasst sich dennoch festhalten: Unbersamdavon, dass die Ver-
bundeffektevy; ohne Einwirkung des Anbieters entstehen, sinddsienoch im
Kundenkalkll zu bericksichtigen. Der Gewdhnungseffeedeutet dabei einen
positiven Nutzenzuwachs fiir den Kunden bei steigan@iransaktionsanteilen.
Das Abwechslungsbedirfnis schmélert bzw. negiezsah Nutzenzuwachs bei
steigenden, hoheren Transaktionsanteilen, wasritsdmme einen abnehmenden
Grenznutzen (konkaver Kurvenverlauf) fur die VerthefiekteVy; (A1) nach sich
zieht.

Demgegenuber entstehen Verbundeffekte (im WeitalelWerbundeffekte \be-
zeichnet) natirlich insbesondere duggplantesAnbieterhandeln. Der Anbieter
generiert dabei gezielt Nutzenwerte fir den Kundbe,nicht auf eine einzelne
Transaktion oder Interaktion ruckfihrbar sind, semndtransaktionsiibergreifend
entstehen respektive auf (eine Reihe von) Folgsaidionen wirken. Exempla-
risch sind hier die Auswirkungen der oben diskigirrDatenqualitatsmaRnahmen
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zu nennen. Die Qualitat bspw. von Kundendaten zhessern bedeutet letztlich,
sie innerhalb den Transaktionen zielorientiert riassen, danach aufzubereiten
und sie letztlich in zuklnftigen Transaktionen théquater Weise zu verwenden
(z.B. zur Individualisierung von Leistungen [ScL]Obder zur erleichterten,
schnelleren Durchfiihrung identischer TransaktionBx@n hierdurch vom Anbie-
ter kreierten Kundennutzen geben die Verbundeffektan.

Die Verbundeffektd/, besitzen wie die erstgenannten Verbundeff&gteeine
transaktionsiibergreifendé/irkung auf das Kundenkalkil, wie im Fall des die
individuellen Bedirfnisse eines Bankkunden konfigden Internetzugangs, der
aufgrund der intuitiven Nutzbarkeit den Einarbegsaufwand bei Folgetransakti-
onen senkt. Die Wirkung der Verbundeffektekann dabei in Abh&éngigkeit des
Merkmals konstanter vs. variabler Nutzen mit Beau§ein bestimmtes Transak-
tionsintervall oder tbergreifend Uber alle Transalén folgende Auspragungen
besitzen:

Eine Auspragung voW, sollen die Verbundeffekté, ¢ sein, die einkonstante
Nutzenwirkung innerhalb eines Intervalls [unterere@wert(LL)< A < oberer
Grenzwert(UL)] des Transaktionsanteils erzielenziBeen sich die Verbundef-
fekte Va c auf die gesamte Geschéftsverbindung, so entspiiebteinem Intervall
von [0 <A < 1]. Werden somit keine Transaktionen durchgef(het 0), so reali-
sieren sich ebenso keine (positiven oder negatiVenpundeffekte s c = 0). Ein
Beispiel hierfur sind die Anbahnungskosten fur e@eschéftsverbindung. Dem-
gegeniiber kénnen Verbundeffektg: auch erst bei Uberschreiten eines Grenz-
werts des Transaktionsanteils>> 0 existieren. Ein Beispiel hierfur sind die Zu-
sagen des Anbieters Uber einen fixen, einmaligemuB@der Treuerabatt ab einer
héheren Transaktionsanzahl.

Demgegenuber sollen die Verbundeffelig, als zweite Auspragung var in
ihrer Wirkung nicht konstant sein, sondern diamtinuierlichmit dem Transakti-
onsanteilverandern Ein Beispiel dafir ist die Moglichkeit zur Indidalisierung
von Leistungen aufgrund sukzessiv gesammelter,itgtial hochwertiger Kun-
dendaten wahrend fortlaufender Transaktionstatigkdierauf wird spéter noch
vertieft einzugehen sein, um den Zusammenhang aterigualitéat transparent
darzustellen. Wiederum ist fir die Verbundeffelg, eine Intervallabhéngigkeit
im Sinne von [LL< A < UL] definierbar.

Unter Berlcksichtigung der Verbundeffekte &nderh slas obige Kalkil (2) des
Kunden wie folgt:
max e :; Ui(A) — Ki(A) + Vi) + Vai(N)
mit: < A =1
' 3

Die Verbundeffektd/; werden dabei generell aufgrund des Gewdhnunggsffek
sowie des Abwechslungsbedirfnisses in der Form
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V(A = vy x WM fur 0<a<1 @

definiert, wobeiv dem Anderungskoeffizient ung dem Exponenten der Ver-
bundeffektskurve entspricht (bspw. gilt fir den ohbskutierten konkaven Ver-
lauf 0 << 1). Demgegeniiber lassen sich die Verbundefféktaie folgt gene-
rell beschreiben:

Va(A) =Vay +Vac

mit: V,y =Va x A)M fir LL (>0)<A <UL (< 1)
Ve = konst. fur LL (>0 A <UL(<1) (5)

Um die Zusammenhéange besser zu verdeutlichen,eiir@éinfaches Beispiel mit
zwei Anbietern vorgestellt. Dabei optimiert der Kignauf Basis gegebener Funk-
tionen ohne dass die Anbieter ihre Output-Gréfieie, die Verbundeffekt®/,
verandern. Dies wird erst spater in Verbindungdeit Datenqualitatsmal3nahmen
diskutiert.

Anbieter 1: Anbieter 2:
Ul()\l) = 9149\ Uz()\z) = 8,9\
Kl()\l) = 4!6\ Kz()\z) = 3,55\
Vi (A = 1,2\0’5 Vi M) = 1,2?\0'5

VA,C(Z) ()\2) =0,15 fir0,& )\2 <1

Bei den rein transaktionsorientierten NutzenfunktioU; und U, wie auch bei
den KostenfunktioneK; undK, ist im Beispiel aufgrund der Préamisse der homo-
genen Transaktionen ein proportionaler Anstiegnilefi (konstante Nutzenwerte
und Stickkosten einer Einzeltransaktion). Demgelgengei bei den von den An-
bietern nicht beeinflussten Verbundeffekiéq) und Vi) ein konkaver, bei bei-
den Anbietern identischer Verlauf unterstellt. Giuhierfir ist einerseits der
durch den Gewohnungseffekt generierte ZusatznufPeozess ist dem Kunden
bekannt und deshalb schneller oder unkompliziemtelbewerkstelligen). Zum an-
deren schmalert das Abwechslungsbedirfnis bei lkdhd@ransaktionsanteilen
diesen Nutzen® abnehmender Grenznutzen). In der Ausgangssituatibrdar-
tiber hinaus nur noch Anbieter 2 positive VerburelddV, ¢ in Form einer
einmaligen Bonuszahlung anbieten. Diese erhéltkderde jedoch nur flr einen
Transaktionsanteid, (0 [0,8;1]. Von weiteren positiven oder negativen Merd-
effekten, wie z.B. den Anbahnungskosten der Gesslgrbindung wird zunachst
abgesehen.

In einem ersten Schritt wird nur der direkt zuradbare, isolierte Nettonutzen der
Transaktionen (siehe Gleichung (2)) sowie die ven Anbietern nicht beeinfluss-
ten Verbundeffekt®\y) und Vi, betrachtet. Der von Anbieter 2 offerierte Ver-
bundeffekt (Bonus) bleibt noch unberiicksichtigtfgtund des Optimierungskal-
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kils des Kunden lassen sich die Transaktionsamgjle undA*, (mit
A* 1 + A*, = 1) folgendermal3en bestimmen:

max e =UY(Ay) — Ki(Ay) + Viygy(AD) + Ux(1-Ag) — Ka(1-Ag) + Viyp(1-A9)
= 0,45\, — 4,6\, + 1,20,”°+ 8,5(1,) — 3,55(17,) + 1,2(1A)"°
elo, = 9,45 — 4,6 + 05, °°~ 8,5 + 3,55 - 0,6(2,)*° £ 0
& Xy=0,442 0 X,= 0,558 (Mitd2e/o), < 0)

Als Ergebnis der Optimierung ergibt sict¥; = 0,442 undA*, = 0,558. Wird
demgegeniber der vom Anbieter 2 offerierte Bonusidisichtigt und somit die
Gleichung (3) zugrundegelegt, so entsteht ein Miedbtfekt flr Transaktionsan-
teile A, = 0,8. Dies bedeutet, dass zwei intervalldefini®dettonutzenfunktionee
fur die Bereiche & A; <0,2 (Bonus wird vom Kunden genutzt, 42> 0,8 gilt)
sowie 0,2 <1; <1 existieren. Optimiert man analog zu oben untegrdndele-
gung des modifizierten Kalkils, so schichtet den#@ die Anteile der Anbieter
auf A*; =0,2 undA*, = 0,8 um (Wahl der Intervallgrenze — zur Optinébbe-
dingung vgl. [Hein02]). Damit ergibt sich aufgrudér Berticksichtung der Ver-
bundeffekte ein geéndertes Bild. Denn wurden zunah 55,8% der Transaktio-
nen bei Anbieter 2 durchgefihrt, so steigt desseraktivitat und damit sein An-
teil auf 80%. Die Wirkung der Verbundeffektd*( sinkt undA*, steigt!) wird in
Abbildung 1dargestellt.

, neues Optimum*
/_Q , altes Optimum*
64 [
e Wirkun -
5 g \ k- sobitr 1
2 - — — Anbieter
g 4] T - ‘ Anbieter 2
u -
=] [ Gesamtnutzen
Z - |
’] gl \ \ ‘
- |
- [
-
-~
0 — | B T
0 0,2 0,4 0,6 0,8 1

Transaktionsantel; (resp. 1A,)

Abbildung 1: Graphische Losung im 2-Anbieter-Fall

In der Graphik sind einerseits die jeweiligen Netttzenfunktionen der beiden
Anbieter eingezeichnet (fir Anbieter 2 skizziertkall A, = 1-A,, d.h. an der Ach-
se; = 0,5 gespiegelt). Zum anderen ist der sich auKdenulation beider Kur-
ven ergebende Gesamtnutzen des Kunden dargeBrefltGesamtnutzenverlauf
verdeutlicht dabei, dass durch die von Anbieteff2rizrten Verbundeffekte die
Kurve im Intervall 0< A, < 0,2 nach oben ,verschoben® wird. Da die Funktion i
diesem Bereich monoton ansteigt und das dadurchltiszende Maximum
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zugleich einen grofReren Nutzenwert besitzt, wie (tdsle) Maximum im Inter-
vall 0,2 <A; <1, entspricht es dem Optimum des Kunden. Wie ninrder An-

bieter 1 mittels DatenqualitdtsmalRnahmen darawfigien kann, wird im nachs-
ten Abschnitt zu diskutieren sein.

Zuvor soll jedoch basierend auf den gezeigten Zusamhéangen noch auf den
Begriff der Kundenbeziehung eingegangen werdenag&st sich feststellen, dass
Verbundeffekte nicht mehr darauf abzielen, einezdime, isolierte Transaktion
vorteilhafter gegentber einem Konkurrenzangebaotgsellen. Vielmehr ,hono-

rieren“ sie in ihrer Wirkung primar eine intensigefund unter Zugrundelegung
mehrerer Perioden eine langere) Geschéftsverbinddmag.B. eine Anzahl von
Folgetransaktionen begunstigt werden. Insofern was Konstrukt Kundenbezie-
hung folgendermalen definiert:

Eine Beziehung konstituiert sich zwischen Kunde Anbieter aus Kundensicht
aufgrund der Durchfiihrung wenigstens zweier nutiesder Transaktionen,
wobei mindestens eine Transaktion durch die Existend Relevanz (nicht
zwingend Dominanz!) deranbietergenerierten Verbundeffektg VZustande
kommt.

Die Relevanz der anbietergenerierten Verbundeffektghinreichendes Kriterium
fur eine Beziehung) begriindet sich dabei konkred&n folgenden Fall: Ein un-
terlegenes Transaktionsangebot nach dem Nettorkatikeh derisolierten Trans-
aktion sowie denicht anbietergenerierten Verbundeffekte wird trotz eeiub-
optimalitat vom Kunden gewahlt, weil die Nutzendeghanz durch die Verbund-
effektenV, Uberkompensiert wird. Verbundeffekte reprasentiesemit die oben
angesprochene ,innere* Verbindung zwischen den Sakiionen (Beziehungs-
charakter). Im obigen Beispiel trifft dies im Fales Anbieters 2 fur diel* -
Steigerung von 0,558 auf 0,8 zu, da die Verbund#edfeV, hierfur ausschlagge-
bend sind. Kann hingegen keine zuséatzliche Traiwakturch den Einsatz von
VerbundeffekteV, seitens eines Anbieters gewonnen werden (im Vietgleur
Situation ohne jegliche Verbundeffek{g), so sind die MalRnahmen zur reinen
Transaktionsgestaltung (unabhéngig von der Hohstierender Verbundeffekte)
fur seinen Anteill ausschlaggebend. Dies bedeutet, die gesamteltberaei als
transaktionsorientiert und nicht als beziehungswieet charakterisiert.

5 Datenqualitatswirkung auf die Kundenbeziehung

Im Weiteren soll nun die Frage diskutiert werdeb,die Datenqualitat Einfluss
auf die Kundenbeziehung besitzt und wenn ja, wih glieser Zusammenhang
modellgestiutzt darstellen lasst. Die Erkenntnisse dritten und vierten Kapitels
bieten hierfur die Grundlage. Zum einen lasst sidk,in Kapitel drei gezeigt, die
KonformitatsqualitaQ/ "™ durch drei MaRnahmen verbessern (vgl. Formel (1)):
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Erstens durch eine Erhéhung des Datenangebot#) das VariableDsp /7[0;1]
reprasentiert wird. Zweitens durch MaRnahmen zueBtzereinigung, die dem re-
aktiven Datenqualitditsmanagement zuzuordnen simdl drittens durch Mal3-
nahmen zur Prozessverbesserung, die dem proaldiggnqualitdtsmanagement
angehoren. Die letzten beiden Aspekte werden ddiehVariableDgy £/[0;1]
dargestellt. Demgegentber wurde bei der Diskusd@mKonstrukts der Kunden-
beziehung die Relevanz der Verbundeffekte als lwhemdes Kriterium definiert
(Erhdhung der Beziehungsintensitéat im Sinne deasaktionsanteils).

Wie lassen sich nunmehr prinzipiell Verbundeffekiierch Datenqualitdtsmal3-
nahmen erzeugen? Ein Kunde wird per se nicht bsegit mehr Daten Uber sich
zur Verfugung zu stellen, ohne den Willen, ein ketés Bedirfnis durch den
Anbieter befriedigen zu lassen. Dies wird er jedimctier Ausgangssituation nicht
tun, da er sich bereits in seinem ,Optimum* befind®eswegen muss der Anbie-
ter versuchen, die Konformitatsqualitat durch gézi®ualitdtsmalinahmen zu
steigern. Da sich die proaktiven Malinahmen zur éa®zrbesserung nur auf zu-
kiinftig zu erfassende Daten auswirken, miissen Maflea des reaktiven Daten-
qualitdtsmanagements (v.a. Data Cleansing) mit G@aarakter einer Anfangsin-

vestition ergriffen werden. Bei den Kunden koénnen iafolge einer ,besseren”

Kenntnis Uber ihre Person, Verbundeffelg,owm) kreiert werden, da bspw. eine
inhaltlich fundiertere, bedirfnisaddquate Beratungjviduelle Produktangebote

oder eine erleichterte, unkomplizierte Durchfuhrurmn Geschéftstransaktionen
maoglich werden. Die durch die MaBRhahmen des Datit§tsmanagements ge-
nerierbaren Verbundeffekte seien durch die Funktion

VA,V(DQ) =a X)\ X DSUPG X DQMy (6)

dargestellt. Die Parametar a und y besitzen dabei in Abhangigkeit vom Kun-
den(typ) unterschiedliche Auspragungen und geberergd an, wie ein Kun-
de(ntyp) die ,bessere Kenntnis Uber seine Persgmwb bei einer Beratung
schéatzt. Grundsatzlich lasst sich jedoch folgeruriinden: Zum einen nimmt
der Grenznutzen fir den Kunden, wie in Kapitel dmdéutert, bei einer steigen-
den DatenmengBsyp kontinuierlich ab © a /7(0;1)). Ursache hierfir ist, dass
bei Vervollstdndigung eines existierenden gerinBatenangebots infolge neuer
Kundendaten die Nutzenwirkung fur den Kunden noshhrnehmbarer verbes-
sert werden kann (,Anbieter weil3 offensichtlich méber den Kunden®). Im Ge-
gensatz hierzu ist bei Vervollstdndigung eines sclarhandenen grof3en Daten-
angebots die Grenznutzenwirkung kleiner. Da derd€ujedoch bisher keine Ver-
anlassung sieht weitere Daten bereitzustellen ééindet sich im ,Optimum?®),
bleibt Dgyp (zunachst) konstant, d.h. VerbundeffelWig,qm) lassen sich hieriiber
nicht erzeugen.

Aus diesem Grund idDoy durch den Anbieter mittels Malnahmen des reaktiven
Datenqualitdtsmanagements initial zu erhdhen. Sieden, wie auch die Mal3-
nahmen des proaktiven Datenqualititsmanagemernish die VariableDqy aus-
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driickt. Diese besitzen ebenfalls eine abnehmendmz@utzenwirkung auf die
Verbundeffekte, da Datenqualitatssteigerungen voumdén bei einer geringen
Datenqualitat in groBerem Umfang wahrgenommen umdotiert werden, als
weitere  Steigerungen einer bereits existierendenhemo Datenqualitat
(= y[J(0;1)). Ein gutes Beispiel ware das initiale AuffindenduBeseitigen of-
fensichtlich inkorrekter Kundendaten durch Dataafking-MaRnahmen, die ei-
nen hoheren Kundennutzen z.B. durch falsche Kunigmache bei einer Bera-
tung ermdglichen. Genau wegen dieser Wirkung gilaech den Transaktionsan-
teil A in (6) zu beriicksichtigen, da die verbesserte Bonitatsqualitat bei jeder
(auch potenziell) durchzufihrenden Folgetransakéio®e zusatzliche Nutzenwir-
kung im Sinne der Verbundeffekte erzielt bzw. deziekdnnte. Aufgrund der
Pramisse homogener Transaktionen ist der Nutzen Tpamsaktion konstant,
weswegen der Transaktionsantekeinen Parameter als Exponenten erhalt.

Bisher hat die Verbesserung der Datenqualitat me #irkung auf die Verbund-
effekteVa viomy Inwiefern hierdurch der Transaktionsanteil erhdht, ist mittels
der Relevanz der Verbundeffekte zu untersuchers Gilgt zugleich eine Antwort
auf die Fragestellung ,Hat die Datenqualitat Eisfllauf die Kundenbeziehung?*.
Zur Beurteilung der Relevanz der Verbundeffektezistermitteln, um welches
Niveau die Verbundeffekt€, \ommindestens gesteigert werden missen, um den
bisherigen Transaktionsantdit des Kunden Uberhaupt zu erhthen. Dieses Ni-
veau wird im Weiteren als Signifikanzniveau bezewth Die Datenqualitat hat
demzufolge keinen Einfluss auf die Geschéftsvennigd(und damit auf den Auf-
bau einer Beziehung), wenn die ausgelOste Steigeden Verbundeffekte unter
dem Signifikanzniveau liegt. Das Signifikanznivdasst sich grundsatzlich durch
den Zusammenhang zwischen den Verbundeffelgnom und dem optimalen
Transaktionsanteid* ermitteln. Hierzu ist fir den Fall einer stetigémnktion das
allgemeine Kalkul (3) nach abzuleiten und zur Ermittlung vot¥ die Ableitung
de/dd Null zu setzen. Da nW, vom) als Ansatzpunkt zur Veréanderung vdnun-
tersucht wird, bleiben alle anderen Gleichungsgnt@&€A), K(1), Vu(A), sonstige
Va(A)) unverandertund sollen hier vereinfachend zum Lageparamieteusam-
mengefasst werden. Die Gleichung (7) stellt diendsétzliche Form des Zusam-
menhangs dar

A =DbX VA,V(DQ)B (7)

Eine graphische, idealtypische Verdeutlichung desammenhang zeigt die
Abbildung 2 Es wird dabei illustriert, dass bei einem bispeni Transaktionsan-
teil A* o von 0,2, durch DatenqualitatsmaBnahmen Verbunkteffé, yom min-

Liegt das allgemeine Kalkil (3) in der oben digfiten Form vor, lasst sich der
Zusammenhang zwischen den VerbundeffekMg@owy und dem optimalen
Transaktionsanteid* analytisch nicht oder nur intervalldefiniert inredrorm von (7)
bringen, was jedoch die Aussagen zum Signifikareanivnicht beschrankt.
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destens in Ho6he von 0,27 erzeugt werden mussemearnteilA* e, auf 0,6 zu
erhohen. Gilt hingegeN, vom Kleiner 0,27, verbleibt der Transaktionsanteil bei
A* @ = 0,2, obwonhl fur den Kunden ein zuséatzlicher atangeboten wird. Ein
Signifikanzniveau entsteht dabei speziell bei wa#definierten Nutzenfunktio-
nen (aufgrund bereits vorhandener intervalldefteirerVerbundeffektd/,) mit
zwei oder mehreren (lokalen) Maxima. Hier gibt é&s Differenz zwischen dem
bisherigen Gesamtnutzenmaximum (an der S#llg) im Vergleich zu einem
Nutzenwert an der Stell¥ ., an, die der Anbieter erreichen will und kann (vgl.
das spéter folgende Beispiel).

*
A .
bendétigtes - -
-
0.754 AV, ypg) ZUr P
Steigerung von A* PR
-
[ — A* ., bei Erreichen
0.5+ I des Signifikanzniveaus
|
0.25 : .
[ :-——- - A alt
1 1 1 1 1 ; > Vavio)
10,3 0,6 0,9
Signifikanz-
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Abbildung 2: Verdeutlichung des Signifikanznivedngs DatenqualitdtsmalRnahmen

Bei der Diskussion der Datenqualitét in Kapitel 8rde herausgestellt, dass das
DatenangebdDsyp insbesondere vom Transaktionsanfeidbhéngig ist (neben
der hier nicht betrachteten Méglichkeit externeddagjuellen zu erschlieRen). Das
heil3t, steigt der Transaktionsanteil vy, auf A* ., S0 kénnen zusatzliche bzw.
aktuellere Kundendaten akquiriert werde® positiven Einfluss auf die Daten-
qualitatskriterien Vollstandigkeit, Aktualitdt odéorrektheit). Insofern sei hier
die Kundendatenmenge durch die Funktion

Dsyp= € X A%)° (8)

gegeben. Die Parameterund o besitzen dabei in Abhéngigkeit vom Kunden-
(z.B. dessen Bereitschaft Daten weiterzugeben) bzansaktionstyp unterschied-
liche Auspragungen. Hierbei lasst sich ein konkaxenauf der Funktion begrin-
den, da plausiblerweise zusatzliche Transaktiofss ienmer geringere Erhéhung
der DatenmengBsyp besitzen © o /7 (0;1)). Grund hierflr ist, dass bei der
Durchfihrung weiterer Transaktionen bei einem ggrian im Vergleich zu ei-
nem hohen Transaktionsanteil noch medéweKundendaten erhoben werden.
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Zugleich bewirkt eine Verbesserung der Kundenda@geDs,p aufgrund des
erhdhten Transaktionsanteil$,., wiederum eine Generierung zusatzlicher Ver-
bundeffekteVavom, Was die Formel (6) zeigt. Der letztgenannte Zusamhang
bedeutet einemRickkoppelungs oder Multiplikatoreffekt , d.h. die ausgeldste
Steigerung des Transaktionsanteils hat eine eritimeendatenmenge zur Folge,
welche sich wiederum positiv auf den Transaktiotsidauswirkt usw.

Zur Verdeutlichung des Einflusses der Datenquaditdtdie Geschéaftsverbindung
bzw. Kundenbeziehung soll das Beispiel aus Kapitl fortgefiihrt werden. Dort
hatte der Kunde aufgrund der Nutzen- und Kosterevger beiden Anbieter sein
Optimum unter Bertcksichtigung der bisherigen Vederffekte beiA* = 0,2
bzw. A,* = 0,8 ermittelt.

Anbieter 1 entscheidet sich nunmehr fir eine (Ag&jinvestition in die Daten-
qualitét, indem er Data Cleansing-MaRnahmen auiarwdene jedoch nicht ge-
nutzte Kundendaten durchfiihrt. Die Kundendaten emrdeswegen noch nicht
genutzt, da Anbietet bislang rein transaktionsorientiert agierte, dib. erfassten

Daten aus frilheren Transaktionen siicht als ,Value® der Geschéftsverbindung
aufbereitet und in anderen Transaktionen eingeseimtien. Zu denken ist dabei
z. B. an die Transaktions- und Bedurfnishistorie Heinden, welche zwar in den
Datenbanksystemen des Anbieters vorhandenendst;ljenoch nicht dem Berater
bei einem Kundengespréach zur Verfiigung gestelli \i@in derartiger Sachverhalt
ist derzeit z.B. bei einigen Banken durchaus rasdis). Dementsprechend erfolg-
ten bisher keine MalRhahmen des reaktiven und preakDatenqualitétsmana-
gements (z.B. Datenaufbereitung), was sich im Sexttalt widerspiegelt, dass
Dgom =0 ist. Es entstehen in der Ausgangssituation nodhek®erbundeffek-

te VA,V(QM)-

Fur die durchgefiihrte Investition in Data Cleandit@3nahmen wird im Beispiel
eine Steigerung vobgy auf 0,25 angenommenen. Diese soll in Verbindurg mi
dem Entschluss des Anbieters zur Nutzung der Kuwaten in folgender Funkti-
on Verwendung finden:

Vavpog) = A X Dgyp”6 X Dy ®®

Beispielhaft wurden die Parameterund y auf 0,6 bzw. 0,5 festgesetzt, um den
oben diskutierten Zusammenhang eines abnehmendemetzens der Daten-
qualitdt zur Erzeugung von Verbundeffekten zu eemalZudem soll die Glei-
chung (8), welche die Generierung von Kundendateihbihdngigkeit vom Trans-
aktionsanteil reprasentiert, die Gestalt

Dsup= (\*)°°
besitzen, d.h. dem Parameterwird der Wert 0,5 zugewiesen (abnehmende

.Grenzgewinnung“ von Kundendaten bei steigendemeitomogener Transak-
tionen). Der Parametar in Gleichung (8) erhalt aufgrund des Zusammenhangs
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A*=1 = Dgyp=1 den Wert 1, da im Beispiel Kundendaten nur aus3akti-
onstatigkeit und nicht aus externen Datenquellemog@en werden kdnnen. Mit
dem bisherigen (vor der Investitionsentscheidurg Alebieters) optimalen Trans-
aktionsanteil vonA;* =0,2 aus Kundensicht ergibt sich somit édgyp von
0,2°=0,447. Mit der Steigerung vdDoy auf 0,25 resultiert/yqy = 0,309 In
Analogie zur Kundenoptimierung in (3) ergibt sichmst im ersten Schrittein
verandertes Kalkil (im Intervall; /7]0,2;1]) mit

e =948, - 4,6\, + 1,2\,”° + 0,300, + 8,5(1A,) — 3,55(1A,) + 1,2(1A,)>

welchesVa viomy Nunmehr berticksichtigt. Mit diesem modifizierteralkil be-
stimmt der Kunde sein neues Optimum Rei= 0,619 sowie A,* = 0,381, d.h.
der Transaktionsanteil von Anbieter 1 steigt aufigrules Datenqualitatseffekts
um AA* = 0,419. Letztgenannter Effekt entsteht aus den Kundendatéer
Transaktionen des bisherigen Anteils von 0,2, ektwedoch wegen der (poten-
ziellen) Nutzbarkeit auf Transaktionen, die denhbitgen Anteil Ubersteigen.
Darum ist beim Datenqualitatseffekt von einem Veudeffekt zu sprechen. Das
oben diskutierte Signifikanzniveau spielt im Beédpébenso eine Rolle. Wiirde
Anbieter 1 infolge der Anfangsinvestitionen fDgy statt 0,25 weniger als 0,18
erreichen, so konnte das hier glltige Signifikameail flirVa vom) in Hohe von
0,276\ (abgeleitet aus (7) nicht Gberschritten werder. (Rgrzu Abbildung 2).
D.h. es erfolgt keine Veranderung des Transaktimedla zugunsten von Anbie-
terl. Der Gesamtnutzen fur den Kunden an der bishei@elleA* = 0,2 bzw.
A2* = 0,8 ware immer noch maximal Uber den gesamten BerBiehDatenquali-
tatseffekt hatte keine Wirkung.

Der neue Transaktionsantdi* fuhrt jedoch im néchsten Schritt ohne weiteren
Eingriff des Anbieterd zu einer Erhdhung der Kundendatenmebgg- von bis-
her 0,447 auf 0,69 = 0,787. Dies beriicksichtigt der Kunde seinersgieder-

um bei den Verbundeffektery vomy da die nun erstmalig erh6hte Datenmenge
(bisher wurde mit der Anfangsinvestition in Date&ising-MaRnahmen nur der
ParameteDqy gesteigert) ebenfalls positiven Einfluss auf diariBaktionsdurch-
fuhrung besitzt. Berechnet man die gestiegene Knoetenmeng®sypvon 0,787
ein, so ergibt sich fliWavom) €in geanderter Wert voi4331, was auf den opti-
malen Transaktionsantell* riickkoppelt. Diese Rickkoppelung wurde oben be-
reits als Multiplikatoreffekt der Datenqualitéat gefiihrt. Der gesamte Wirkungs-
verlauf der Datenqualitatsinvestition (im Sinneegikomparativen Stat)kkann
folgender Tabelle enthommen werden:
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Schritt Dom Dsup Vviom A* A*
0 0 0,447 - 0,2 0,8
1 0,25 0,447 0,309 0,619 0,381
(Investition)
2 0,25 0,787 0,433 0,68 0,32
3 0,25 0,825 0,445\ 0,686 0,314
4 0,25 0,828 0,447 0,686 0,314

Tabelle 1: Wirkungsverlauf der Datenqualitatsinitest im Beispiel

Wie die Tabelle 1 zeigt, konvergiert bei einer ealigen Anfangsinvestition des
Anbieters der Transaktionsantdi auf den Wert 0,686, wobei im Vergleich zum
Ausgangswert von 0,2 die Differenz von 0,419 auf idétialen Erhéhung von
Dgm und die Differenz von 0,067 auf der anschlieReBdhung vorDsyp ba-
siert.

Wie das Beispiel nochmals verdeutlicht, lasst sithwechselseitiger Wirkungs-
zusammenhang zwischen einer erhbhten Datenquatitheiner verbesserten Be-
ziehungssituation begriinden. Die gesamten Ergebuiss Arbeit, die Relevanz
fur die Praxis wie auch den Ausblick fasst der séetbschnitt kurz zusammen.

6 Zusammenfassung der Ergebnisse und Ausblick

Ziel des Artikels war es, den Einfluss der Datetitfitaauf die Kundenbeziehung
grundlagenorientiertherauszuarbeiten, um auf die Frage, ob und inheeld-al-
len eine Beziehung durch Verbesserung der Dateit@uatifgebaut werden kann,
Antworten zu liefern. Hier sollte vor dem Hintergdieiner oftmals undifferen-
zierten Diskussion der Thematik (,Datenqualitatfist CRM per se wichtig und
unentbehrlich!®) ein Beitrag zur Klarung der Wirlkggzusammenhénge geleistet
werden. Die wesentlichen Aussagen sind:

Basierend auf der Begriffsbestimmung von Datentfitalind Kundenbeziehung,
lasst sich die Wirkung der Datenqualitdtsmalinahime@RM (im Gegensatz zur
rein transaktionsorientierten Interaktion) trangparaufzeigen. In der Literatur
wird dieser Wirkungszusammenhang bislang meist aherflachlich diskutiert

und generell ein nachhaltiger, positiver Zusammaghauf die Verbesserung der
Beziehung unterstellt [z.B. KhHa99; Dubo01]. Dieg&lonisse betonen jedoch,
dass die MaRnahmen nicht immer zu einer VerbesgetenGeschaftsverbindung
aus Anbietersicht fihren mussen. Erstens bedaliergu einer Affinitat seitens

des Kunden, d.h. dieser zieht einen Nutzen aus beeseren Beratungsmaoglich-
keit oder einer unkomplizierteren Transaktionsaliivieg etc. aufgrund der Spei-
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cherung und Aufbereitung seiner Daten unter Quadigsichtspunkten. Zum an-
deren muss der generierte Nutzen ein Signifikaremiverreichen, damit die Wir-
kung der DatenqualititsmafRnahmen nicht ,verpuffthdern zu einer intensive-
ren Beziehung fuhren kann. Beide Aspekte stammaenitteibar aus dem Kontext
des CRM und dienen als wichtige ,Steuerungsgrofféntias Datenqualitdtsma-
nagement. Hieraus sind ebenfalls praktische Haggkmpfehlungen abzuleiten,
d.h. in welchem Umfang Investitionen 6konomiscmsil sind. Einerseits muss
zwar das Signifikanzniveau Uberschritten werdemn zanderen ist jedoch das
Streben nach einer extrem hohen Datenqualitdt amdgrder abnehmenden
Grenzwirkung (z.B. zwischen den ergriffenen Dategliggitsmalnahmen und den
damit erzeugten Verbundeffekten) wirtschaftlichretmezweifelhaft.

Daneben gilt es im Ergebnis den Multiplikatoreffeler Datenqualitét infolge ei-

nes erhdhten Transaktionsanteils und einer verg@f&undendatenmenge fest-
zuhalten (,Uberwindung® des oder der Signifikanzsus). Im Gegensatz zu an-
deren Verbundeffekt-erzeugenden Beziehungswertenyertrauen oder moneté-
re Anreize [vgl. Hein02], tritt bei qualitativ hoatertigen Kundendaten ein Multi-

plikator auf. Diesen gilt es insbesondere hinsichtindglicher praktischer Gestal-
tungsoptionen noch genauer zu untersuchen. DersHgkhierbei bspw., wie ins-

besondere durch proaktives Datenqualitatsmanagesiremterartige Rickkoppe-
lung geférdert und intensiviert wird, da sich dieigatzlich gewonnene) Kunden-
datenmenge dadurch ,qualitdtsgerechter” erfassst [Blelf02].

Beim entwickelten Modell sind jedoch eine Reihe Wumkten kritisch zu sehen,
aus welchen sich der weitere Forschungsbedarftablei

1. Ein Kritikpunkt ist in der Begrenzung durch die Maipramissen zu sehen.
Zum einen war diese nach Meinung der Autoren jednghSchaffung einer
geeigneten theoretischen Grundlage notwendig. Zutheran ist natirlich zu-
kiinftig der Modellkontext zu erweitern. Priméar &lldarunter die Beriicksich-
tigung nicht homogener Transaktionen (z.B. untdesiiithe Bankprodukte)
sowie die zeitliche Dynamisierung des Modells, ddie Anbieter treffen
wechselseitig abhangige Entscheidungen zu versehédaufeinanderfolgen-
den Zeitpunkten.

2. Ein zweite wesentliche Aufgabe ist die Konkretigigg und empirische Mes-
sung der oben begrindeten funktionalen Zusammesmeténigchen Datenqua-
litdt und Kundenbeziehung (z.B. fiir verschiedenadantypen) sowie der im
Modell verwendeten Variablen (vor allem das DatgedootsDsyp die Daten-
qualitatsmalinahmebgy und die durch Datenqualitét generierten Verbundef-
fekte Va vom)- Hier liegt das Augenmerk besonders auf den Meabtfekten
infolge von DatenqualititsmaBnahmen wie auch déétang des Signifi-
kanzniveaus und des Multiplikatoreffekts, um effekt StellgréRen zu
bestimmen. Geht man namlich realistischerweise mlas, dass unterschied-
liche Kunden(typen) nicht Uber einheitliche Sigkdinzniveaus verfiigen, so
stellt sich die Frage, mit welcher Intensitat DapealititsmalRnahmen zu er-
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greifen sind? Da der Einsatz vieler reaktiver umdagtiver Datenqualitats-
mafnahmen in der Praxis oftmals nicht fir jedemediten Kunden(typ) selek-
tiv entschieden werden kann, ist eine Abwéagungitiiiich der richtigen In-
tensitat notwendig. Einerseits deshalb, um beieviddunden nicht unter dem
Signifikanzniveau zu liegen und so eine groRerekWig zu verfehlen. Zum
anderen kdnnen bei einem intensiven MaRhahmenegidgatlamit korrespon-
dierende Ressourcennutzung durch den zuséatzlicbrgeamen Anbieternutzen
nicht gedeckt werden. Somit ergeben sich eine Rieileeessanter, praxisrele-
vanter Uberlegungen fiir die Steuerung der Dateitgtiadie durch empirische
Verfahren (z.B. conjoint-Analyse fir die Abschatgutes Nutzens der Daten-
qualitét im Sinne der Verbundeffekte) zu fundiesérd.

3. Neben der Effektivitat ist ebenfalls die hier bestusoch nicht erorterte Effi-
zienz der ergriffenen DatenqualitdtsmalRnahmen madigen. Dies bedeutet,
dass ein Vergleich hinsichtlich des Kosten-/Nutarhiltnisses zwischen qua-
litativ hochwertigen Kundendaten als nicht-monatdBeziehungswert und
anderen Beziehungswerten (wie z.B. Bonuszusagerfdeigters) zu ziehen
ist. Hier sind die fur den Anbieter jeweils zusttzlrealisierbaren Erl6se einer
Beziehungsverbesserung (v.a. Transaktionserldse)Adévendungen der er-
griffenen MalRhahmen gegeniberzustellen, um wiederigiit das technische
Machbare sondern das 6konomisch Sinnvolle in deteMunkt der Betrach-
tung zu riicken.
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