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Niitzt Datenqualitit wirklich im CRM? —
Wirkungszusammenhéinge und Implikationen

Bernd Heinrich

Universitit Augsburg

Markus Helfert
Dublin City University

Zusammenfassung: In den letzten Jahren wird vielfach in Wissenschaft und Praxis unter
dem Begriff des Customer Relationship Management (CRM) eine nachhaltig kundenorien-
tierte Ausrichtung von Unternehmen diskutiert. Allerdings scheitern, nach anfinglich gro-
Jfen Erwartungen, zahlreiche CRM-Projekte. Eine iiberschdtzte bzw. schlechte Datenquali-
tdt ist dabei sehr hdufig als einer der Griinde angefiihrt, wobei zwar ein Zusammenhang
zwischen CRM und Datenqualitit unterstellt, jedoch nicht begriindet wird. Ziel des Bei-
trags ist es deshalb, den Wirkungszusammenhang zwischen Kundenbeziehung und Daten-
qualitit modellgestiitzt zu erkidren. Dadurch ldsst sich zeigen, dass mit Qualitdtsinvestitio-
nen nicht per se der gewiinschte Bindungseffekt erzielt wird. Neben dem wissenschaftlichen
Nutzen einer derartigen Fundierung soll damit auch eine konzeptionelle Basis fiir die zu-
kiinftige Ableitung praktischer Handlungsempfehlungen gelegt werden.

Schliisselworte: Datenqualitit, Kundenbeziehung, Datenqualititswirkung, Customer Rela-
tionship Management

1 Einleitung

Der Aspekt der Datenqualitdt wird im Kontext des CRM immer wieder ins Feld gefiihrt,
wenn es darum geht, den Erfolg — aber auch das Scheitern — entsprechender Projekte zu
erkldren [z.B. ArLa02; Nels02]. Doch in welchen Fallen und wie wirkt sich eine Verbesse-
rung der Datenqualitit auf die Kundenbindung im Sinne einer ldngeren und intensiveren
Beziehung iiberhaupt aus? Gerade wenn man dem CRM eine so grofle Bedeutung beimisst,
wie es in Forschung und Praxis derzeit getan wird, ist es notwendig derartige Wirkungszu-
sammenhédnge zu untersuchen und modellgestiitzt darzustellen. Deshalb wird zu dieser
Problemstellung mit der vorliegenden Arbeit ein grundlagenorientierter Beitrag geleistet,
auch um in einem Folgeschritt praktische Handlungsempfehlungen abzuleiten.

Zu Beginn erfolgt eine Reflektion bisheriger Arbeiten, mittels derer nicht nur die Problem-
stellung motiviert, sondern gleichermaflen auch der Forschungsbedarf identifiziert wird.
Dieser liegt nicht nur in einer fiir den Beitrag geeigneten Definition von Datenqualitét und
Kundenbeziehung begriindet. Vielmehr soll gezeigt werden, in welchem Bezug die beiden
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Aspekte stehen und dass Investitionen in die Datenqualitdt nicht immer zu einer Verbesse-
rung der Kundenbeziehung fithren. Doch der untersuchte und modellierte Wirkungszu-
sammenhang erlaubt noch weitergehende Ergebnisse. So konnen ebenfalls Aussagen iiber
die Entscheidungen und Effekte, die sich fiir den Anbieter aber auch fiir den Kunden daraus
ergeben, abgeleitet werden. AbschlieBend sind die Stirken und Schwiéchen des entwickel-
ten Modells kritisch zu diskutieren sowie zukiinftige Forschungsaktivitéten abzuleiten.

2 Uberblick iiber bisherige Ansiitze

Die Verbindung zwischen Datenqualitit und Kundenbeziehung wird in einer Reihe von
Verbffentlichungen diskutiert [z.B. ArLa02; Dubo0O1; Eage01; KhHa99; Nels02; Redm96].
Dabei wird hdufig (,,dogmatisch®) unterstellt, dass eine hohe Datenqualitét per se bspw.
mittels einer dann moglichen Produktindividualisierung die Kundenzufriedenheit steigert
und somit die Beziehung verbessert. Problematisch ist dabei, dass die Beeinflussung durch
die Moglichkeiten zur Produktindividualisierung, zur gezielten Kundenansprache oder gar
zur hoheren Arbeitsmotivation des Verkaufspersonals an Beispielen argumentiert ,,nachge-
wiesen” wird [Redm96]. In welchen Féllen jedoch die Datenqualitit {iberhaupt signifikante
Wirkung auf die Entscheidung des Kunden iiber einen (Folge-)Kauf oder die Fortfithrung
der Beziehung besitzt, wird oftmals nicht oder nur undifferenziert erldutert. Fiir eine Be-
trachtung der Effektivitit der durchgefiihrten DatenqualitdtsmaBnahmen wire jedoch genau
dies als Basis zwingend ndtig. Hierfiir mdgen zwei Griinde wesentlich sein:

Einerseits fehlt bislang ein einheitliches Qualitétsverstindnis bzw. eine allgemein aner-
kannte Qualitdtsdefinition, die als Grundlage fiir die Forschung und somit fiir die Herstel-
lung des Zusammenhangs zum CRM hilfreich wire. So werden die Begriffe Daten- und
Informationsqualitdt hdufig synonym verwendet und in der Literatur vielfach beschrieben
und untersucht [Helf02; Wan+95]. Das Ergebnis dieser Arbeiten ist eine Vielzahl von
Beschreibungs- und Definitionsansitzen sowie Kriterienlisten und Einordnungsrahmen fiir
unterschiedliche Anwendungsgebiete. Aufbauend darauf spezifizieren eine Reihe allgemei-
ner Ansitze fiir Datenhaltungs-, Informations- und Wissensmanagementsysteme [Wan+99;
Engl99; Wolf99; Redm96], systemspezifische Ansdtze fiir Data-Warehouse-Systeme
[Jar+00; Helf02; Hinr02] und internetbasierte [NaR099] bzw. kooperative Informationssys-
teme [Cap+03], wie speziell Datenqualitit gemessen und gesteuert werden kann. Eine
grobe Ubereinstimmung dieser Ansiitze lisst sich dahingehend erkennen, dass Datenquali-
tit anwender- und anwendungsbezogen betrachtet und meist hinsichtlich des Beitrags zur
Erreichung der Ziele des Datenverwenders bestimmt wird. Bspw. auf der allgemeinen
Qualitétsdefinition nach DIN basierend [DIN95] wird danach der Begriff durch eine Reihe
von Qualitétskriterien konkretisiert, die in ihrer Bedeutung und Intensitit erheblich vom
Anwendungskontext abhdngen. Haufig werden die Kriterien Korrektheit, Vollstidndigkeit,
Konsistenz, Relevanz und Aktualitdt sowie Interpretierbarkeit, Verstindlichkeit, Verfig-
barkeit und Datensicherheit genannt [z.B. Wan+95].



Datenqualititsmanagement im CRM 3

Daneben bieten die genannten Ansétze fiir das Datenqualitdtsmanagement mit ihren zentra-
len Komponenten qualititsverbessernde Prozesse, Organisationsstrukturen und Messansit-
ze zur Datenqualititsbestimmung abermals eine wichtige Grundlage. Dies ist jedoch einzu-
schrinken, da die Ansétze derzeit oftmals noch unvollstindig, generalisiert beschrieben
oder lediglich in Teilen konkret ausformuliert sind. Wenngleich somit eine allgemeine
Basis existiert, ldsst sich dennoch keine Systematik in den Qualitdtskriterien, deren Beg-
riffsbestimmung und Dependenzen erkennen, um die fiir das CRM relevanten Kriterien und
Zusammenhédnge abzuleiten. Letzteres fiihrt zu der Einschitzung, dass die Datenqualitit im
Kontext des CRM und den daraus abzuleitenden anwendungsspezifischen Datenqualitéts-
anforderungen als wenig untersucht bzw. fundiert zu charakterisieren ist. Jedoch wire dies
notwendig, um den zu Beginn in der Literatur behaupteten und unterstellten Wirkungszu-
sammenhang zwischen Datenqualitit und Kundenbeziehung erst zu begriinden.

Neben der Datenqualitét ist andererseits natiirlich ebenso zu hinterfragen, was eigentlich
unter einer beziehungsorientierten Interaktion verstanden werden kann, gerade im Gegen-
satz bzw. in Ergdnzung zu einer rein transaktionsorientierten Interaktion, welche aus-
schlieBlich den Verkauf einzelner Produkte fokussiert. In der Literatur existieren eine Reihe
von Definitionen und Vorstellungen iiber das Konstrukt der Kundenbeziehung. Von zahl-
reichen Autoren wird dabei auf das notwendige Kriterium verwiesen, dass eine Beziehung
als Folge von wechselseitig in Verbindung stehender, ,,nicht zufilliger Transaktionen zu
verstehen ist [Gron99; Plin97; RuO194]. Deswegen sei sie mehr als ,, ganzheitliche, fortlau-
fende* Interaktion denn als einzelne, eindeutig voneinander abgrenzbare Kéufe zu charak-
terisieren. Was macht jedoch diese ,,innere Verbindung™ aus bzw. welche Relevanz muss
diese besitzen, damit man iiberhaupt von einer Beziehung sprechen kann?

Hieriiber existieren zahlreiche, teilweise auch sehr unterschiedliche Meinungen. Viele
Veroffentlichungen betonen, wie bspw. [ErFj01], dass ,,a series of transactions gradually
transforms into a relationship, as a result of the social exchange between buyer and seller.
A relationship is thus something much more than a series of transactions, and contains
dimensions of power, cooperation, commitment, and trust to name but a few". Andere
Autoren unterstreichen demgegeniiber die langfristige okonomische Zielsetzung der Akteu-
re und eine damit korrespondierende investive Komponente (,,switching costs®) [Dill96],
die ihrerseits bei einem Bezichungsende als ,,sunk costs* verloren gehen. Dagegen wird in
anderen Beitrdgen zwar ebenfalls die Existenz von Ausstiegsbarrieren im Sinne verschie-
dener KostengroBen (Such-, Lernkosten, emotionale Kosten) oder Risikofaktoren als
Merkmal einer Beziehung angefiihrt, jedoch ihre Langfristigkeit als notwendiges Kriterium
gerade abgelehnt [z.B. Sto+99].

Analog zu dieser kurzen Diskussion lassen sich in der Literatur eine Reihe weiterer Quellen
finden, die teilweise gegensétzliche Kriterien und Félle aufzeigen, in welchen Beziehungen
existieren (konnten) bzw. gerade nicht existieren [z.B. Palm96]. Insofern resiimieren auch
O’Malley und Tynan: ,,Despite more than ten years of academic and practitioner interest in
this area, understanding of the nature of business to consumer relationships has advanced
little. [...] Given the diversity in operational approaches employed, and the lack of accepted
definitions, it has become impossible to delimit the domain. The boundaries are completely
permeable and elastic.” [O’MTy00].



4 B. Heinrich, M. Helfert

Auch die Diskussion des Begriffs der Kundenbeziehung zeigt, dass eine einheitliche und
hier verwendbare Basis nicht direkt iibernommen werden kann. Deswegen erscheint es den
Autoren sehr wichtig, in den néchsten beiden Abschnitten eine theoriegetriebene, konzepti-
onelle Grundlage fiir die Begriffe Datenqualitdt und Kundenbeziehung zu schaffen.

3 Spezifikationsorientierte Datenqualititsdefinition

Wie eben erldutert, existiert bislang weder eine einheitliche Datenqualititsdefinition noch
eine klare Abgrenzung relevanter Datenqualitétskriterien. Im Folgenden ist daher zunéchst
eine Konkretisierung des Begriffes im Kontext des CRM vorzunehmen. Nach [Garv84], der
verschiedene Ansétze der allgemeinen Qualitétsliteratur systematisiert, bestehen je nach
Zielsetzung unterschiedliche Qualitétssichten. So reprisentieren anwenderbezogene Ansit-
ze die Zweckeignung eines Produktes wihrend des Gebrauchs. Produktbezogene Ansitze
beriicksichtigen inhdrente Produkteigenschaften, wihrend herstellungsbezogene Ansitze
die Produktionsprozesse in den Mittelpunkt stellen. Demgegeniiber bezichen wertbezogene
Ansitze Kosten- und Nutzenaspekte ein und betrachten Qualitdt unter Effizienzgesichts-
punkten. Aufbauend auf diesen Sichten konnen zwei wesentliche Qualititsfaktoren abgelei-
tet werden: Designqualitit und Konformitdtsqualitdt [Tebo91; Segh96]. Designqualitit
bezieht sich auf die Ubereinstimmung zwischen anwenderbezogenen Anforderungen und
deren Konkretisierung in einer Spezifikation. Demgegeniiber umfasst Konformitétsqualitét
die Einhaltung dieser Spezifikation durch Produktionsprozesse. In der Datenqualitétslitera-
tur wird die Differenzierung in unterschiedliche Qualitdtssichten und Qualitétsfaktoren
bislang meist nicht vorgenommen [vgl. Helf02]. Jedoch wiirde gerade eine derartige Unter-
scheidung die zentralen Aufgaben des operativen Datenqualitdtsmanagements — die Defini-
tion und Erfiillung von Datenqualitidtsanforderungen — einbeziehen und sinnvoll abgrenzen
[HeHe02]. Es erscheint daher zweckmiBig, die Unterscheidung zur Konkretisierung des
Datenqualitdtsbegriffs zu beriicksichtigen.

Integrierte Informationssysteme, wie sie hdufig im CRM Anwendung finden, kdnnen grob
in die Komponenten operative Anwendungssysteme, Datentransformation und Datentrans-
fer, Datenhaltung sowie Datenanalyse unterschieden werden. Die Festlegung (explizit oder
implizit) der Anforderungen an die Komponenten des Informationssystems zum Zeitpunkt ¢
soll durch die Spezifikation 7;** beschrieben sein (z.B. Datenmodelle mit den zu erfassen-
den Attributen, die zur Bildung von Kundensegmenten, zur Individualisierung von Leistun-
gen [FrSt01] oder zur unkomplizierten Durchfithrung von Geschéftstransaktionen bendtigt
werden [ArLa02; Dubo01]). Demgegeniiber wird das vom Informationssystem bereitge-
stellte Datenangebot zum Zeitpunkt ¢ als /76" bezeichnet (z.B. die konkreten Kundenda-
ten). Es sei angemerkt, dass 7 und /"¢*"" aufgrund einer ungeniigenden Implementie-
rung (z.B. bestimmte Attributwerte sind unvollstindig oder inkorrekt erfasst) i.a. nicht
deckungsgleich sind. Eine Datennachfrage (i.a. eine Teilmenge des Informationsbedarfs)
eines Datenverwenders u zum Zeitpunkt ¢ soll dagegen als I, bezeichnet sein. Auch
hier sei angemerkt, dass ;¥ und I,JM"“”’/" “8¢ i.a. nicht tibereinstimmen (bspw. wird ein Attri-
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butwert nachgefragt, der im Datenmodell nicht berticksichtigt ist). Eine (normierte) Quali-
tatsfunktion des Datenverwenders u zum Zeitpunkt ¢ soll dann die Designqualitét als
0, (7, 1, mectfazey |, 10;1] beschreiben, wobei 0 keine Qualitit und 1 eine maximale
Qualitdt bezeichnet. Dagegen beschreibt eine vom Datenverwender nicht abhéngige (nor-
mierte) Qualititsfunktion Q"™ (1%, "8y _, [0;1] die Konformititsqualitit zwischen
Spezifikation und Datenangebot, wobei wiederum 0 keine Qualitdt und 1 eine maximale
Qualitdt bezeichnet. Dabei ist davon auszugehen, dass eine steigende ;7
Designqualitit Q%"
Ausnahmen ist noch einzugehen). Analoges gilt fiir die Konformitdtsqualitidt O,
wobei eine steigende 1,7 fonform
héheren Q™ fiihrt.

zu einer hoheren
und eine steigende 1,,"*""*% zu einer geringeren O, *¢" fithren (auf

konform
t )

zu einer geringeren Q; und ein steigendes 15" zu einer

Datenqualititsmanagement hat zum Ziel die Gesamtdatenqualitit Q“*", die sich aus

Designqualitdt und Konformitédtsqualitdt ergibt, iiber alle definierten Anwendungsfille zu
optimieren [Helf02]. Dies bedeutet mit anderen Worten, die vom Datenverwender abhéngi-
gen Anforderungen in einer Spezifikation zu erfassen, um sie bestmdglichst beim Bau und
Betrieb des Informationssystems zu erfiillen. Die allgemeine Zielfunktion des Datenquali-
tatsmanagements (ohne Gewichtung) zu einem Zeitpunkt ¢ ldsst sich dann als

max Q[gesamt — uz: Q[c’issign (I[SPSZ, I[n"ichfrage ) + Q[konform (I[spez’ I[angebol)

formulieren, wobei Effizienzbetrachtungen hier unberiicksichtigt bleiben. Die generellen
Optimierungsvariablen bilden dabei 7%, 1'% und I,,"*""*¢*. Da die Datennachfrage
I,,"¢¢ nur durch die Datenverwender in den Geschiftsbereichen beeinflusst werden
kann, konnen Qualititsverbesserungen direkt nur durch

spez

(a) eine Optimierung der Spezifikation /;¥* oder

(b) einer (qualitativen) Erhohung des Datenangebots 1,/#%

erfolgen. Fall (a) bezieht sich auf Fragen der Informationsbedarfsanalyse und der Spezifi-
zierung von Anforderungen, die insbesondere Auswirkungen auf die Designqualitdt haben.
Diese sollen allerdings nicht Gegenstand dieser Arbeit sein. Demgegeniiber umfasst Fall (b)
Mafnahmen, die eine Steigerung der Konformitétsqualitit bewirken. Grundsétzlich existie-
ren drei Moglichkeiten zur Verinderung des Datenangebots /,¢*”, die fiir das im Weiteren
zu entwickelnde Modell elementar sind:

1. Eine Erhéhung des Datenangebots /"¢*”" kann durch Mafinahmen zur Erschliefung
und Nutzung von Datenquellen erfolgen (z.B. Vervollstindigung mittels neuer Kun-
dendaten). Diese Mallnahmen sollen im Folgenden durch die Variable Dgyp [7/0;1]
reprasentiert werden, wobei Dgyp = 0 bedeutet, dass keine der geforderten Daten vor-
handen sind. Dagegen seien bei Dgyp = 1 alle bendtigten Kundendaten vorhanden. Wird
die Erweiterung des Datenangebots aus kundenexternen Quellen (,,Kauf von Daten)
nicht beriicksichtigt, hdngt das Datenangebot insbesondere von den durchgefiihrten
Transaktionen ab, da diese die Basis fiir die Datenerhebung bilden. Weiter kann davon
ausgegangen werden, dass die ersten Transaktionen mit einem Kunden die grofite Zu-
nahme an Daten (Adressdaten, ,,grundlegende* Bediirfnisse etc.) bewirken. Zusétzliche
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Transaktionen, insbesondere wenn sie zu fritheren identisch sind, werden dagegen einen
im Verhéltnis dazu geringeren Zuwachs in der Datenmenge zur Folge haben (z.B. nur
noch Transaktionsdaten zur Abbildung der Historie der Kundenkontakte). Somit ldsst
sich fiir die Datenmenge Dgyp in Abhéngigkeit der durchgefiihrten Geschéftstransaktio-
nen eine abnehmende Grenzzunahme begriinden.

2. Eine qualitative Erhéhung des /"¢ kann durch MaBnahmen zur Datenbereinigung im
Sinne einer Steigerung der Korrektheit erfolgen. Diese sind dem reaktiven Datenquali-
tatsmanagement zuzuordnen. Hier ist insbesondere das Data Cleansing anzufiihren, das
die Standardisierungen und Vereinheitlichungen von heterogenen Daten (z.B. Adress-
daten), die Zusammenfiihrung von gleichen Datenobjekten (Record Matching) oder die
Uberpriifung von semantischen Integrititsbedingungen betrifft [vgl. Jark00].

3. Eine qualitative Erhéhung des "¥°**' ist zudem durch Mafinahmen zur Prozessverbes-
serung im Sinne einer Steigerung der Vollstdndigkeit und Korrektheit zu erreichen (z.B.
Qualitiitsverbesserung durch Anderung der Erfassungsprozesse oder Datentransferpro-
zesse), die dem proaktiven Datenqualitdtsmanagement zuordenbar sind [vgl. Helf02].

Die Aspekte 2 und 3 sollen im weiteren durch die Variable Dy,, [7/0;1] reprisentiert wer-
den, wobei Dy, = 0 bedeutet, dass weder Datenbereinigungen noch hochwertige Datenqua-
litdtsprozesse durchgefiihrt werden bzw. Dy, = I bedeutet, dass das Niveau maximal sei.
Bei einer durch die Informationsbedarfsanalyse vorgegebenen I;7* kann folglich die Kon-
formitétsqualitit in Bezug auf die hier fokussierten Kundendaten als

thonform (Ttspez’ Itangebot (DSUP’ DQM)) R [0’1] [1]

beschrieben werden.

4 Definition einer Beziechung aus Kundensicht

Neben dem Begriff der Datenqualitit ist es gleichermafen notwendig den Begriff der Kun-
denbeziehung, wegen des in der Literatur divergenten und teilweise sehr diffusen Ver-
stindnisses, zu bestimmen. Dies soll es erlauben, die Verbindung zur Datenqualitét transpa-
renter aufzuzeigen. Als Ausgangspunkt wird die Perspektive des Kunden gewéhlt [vgl. z.B.
Egge99]. Der Grund hierfiir ist, dass in gesittigten Méarkten nicht das Unternehmen (auto-
nom) bestimmen kann, zu welchen Kunden es gerne eine Geschiftsverbindung aufbauen
mochte, sondern der Kunde, insbesondere der aus Anbietersicht ,,wertvolle* Kunde, wéhlt
sich seine Geschiftsverbindung(en) aus. Insofern ist es in einem ersten Schritt notwendig
zu untersuchen, in welchen Fillen es aus Sicht des Kunden sinnvoll erscheint, von einer
beziehungsorientierten statt einer rein transaktionsorientierten Interaktion zu sprechen.

Fiir das zu entwickelnde Modell, in welches spéter ebenfalls die Datenqualititsdefinitionen
integriert werden, sollen folgende Pramissen gelten:
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1. Der rational-agierende Kunde besitzt eine Nutzenpriferenzfunktion unter Sicherheit,
d.h. er soll jeder Angebotsalternative a; [1 A (Alternativenraum) eines Anbieters mittels
der Abbildung ®: A — [ reelle Nutzenwerte ®(a) zuordnen kénnen. Hierdurch kann
eine Wertrangfolge verschiedener Produkt- oder Leistungsalternativen definiert werden.
Eine Alternative a; zur Durchfithrung einer Geschdftstransaktion ist demzufolge gegen-
iiber einer anderen Alternative a, [superior/inferior/dquivalent], wenn der Nutzen-
wert ®(a;) jeweilig [>/</=] im Vergleich zum Nutzenwert ®(ay) ist.

2. Der (mehrmalig) innerhalb der Betrachtungsperiode auftretende Kundenbedarf sei
homogen (z.B. mehrere ,,gleichartige Geldanlage- oder Treibstoffbedarfe). Mittels der
Préferenzfunktion sind nicht nur die zur Bedarfsbefriedigung angebotenen Kernproduk-
te, sondern auch zusétzliche Leistungselemente, wie Freundlichkeit des Personals, An-
bieterimage etc. zu bewerten, die innerhalb einer Transaktion vom Kunden als nutzen-
stiftend wahrgenommen werden.

3. Der Kunde besitzt keine Zeitpraferenzen, d.h. bei Leistungsalternativen bzw.
Geschéftstransaktionen, deren Nutzen erst in zukiinftigen Perioden realisiert wird, kann
auf eine zeitaddquate Bewertung (z.B. mittels Barwerten) verzichtet werden.

4. Es wird ein stetiges Modell unterstellt. Bspw. konnen durch reaktive und proaktive
Datenqualititsmanahmen (s.0.) nicht nur bestimmte, diskrete Werte fiir Dg;p und Doy,
erzeugt werden. Zudem sei das gesamte Transaktionsvolumen, welches durch die Be-
friedigung des Kundenbedarfs entsteht, beliebig teilbar. Insofern maximiert der Kunde
seinen Nutzen, indem er eine Entscheidung iiber die Transaktionsanteile je Anbieter an
seinem gesamten, nachgefragten Transaktionsvolumen trifft.

Will ein Kunde (in der Betrachtungsperiode) insgesamt 7 Leistungskdufe bzw. Transaktio-
nen zur Bedarfsbefriedigung durchfiihren, so sollen diese sein gesamtes Transaktionsvolu-
men darstellen. Er kann die Transaktionen bei / unterschiedlichen Anbietern durchfiihren,
wobei in der Literatur per Definition héufig die Pramisse des ,, entweder-oder-Falls*“ ge-
setzt wird, d.h. entweder werden alle oder gar keine Transaktion bei einem Anbieter durch-
gefiihrt (vgl. bspw. [P1in97] fiir den Industriegiitermarkt). Zumindest in Endkonsumenten-
mérkten, wie bspw. im Privatkundengeschéft von Banken, wirkt diese Festlegung zwar
vereinfachend, sie ist jedoch keineswegs realistisch (z.B. besitzen bei Sparkassen durch-
schnittlich ca. 48% der Kunden und sogar 71% der einkommensstarken Kunden mehrere
Bankverbindungen [Dani01]). Deswegen wird hier der ,, sowohl-als-auch-Fall “ untersucht,
d.h. der Kunde kann seine homogenen Transaktionen auf die Anbieter aufteilen (fiir nicht-
homogene Transaktionen siche [Hein02]). Fiir jeden Transaktionsanteil A; bei einem Anbie-
ter i /71 kann der Kunde durch seine Préferenzfunktion zum einen den direkt zurechenbaren
Bruttonutzenwert U;(A;) durch Zuteilung der Transaktionen ermitteln. Andererseits sind fiir
den Kauf, die Inanspruchnahme und Verwertung der angebotenen Leistung die Kos-
ten K;(A,) fir den Transaktionsanteil zu kalkulieren. Insgesamt ergibt sich im Kundenkalkiil
somit die Aufgabe einer optimalen Wahl des Transaktionsanteils A; fiir jeden Anbieter i /71
mit >;A; = 1 (alle T Transaktionen sollen abgewickelt werden), indem die Summe der Net-
tonutzenwerte e; (Bruttonutzen U, abziiglich der Kosten K;) maximiert wird.
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max e = X U(A\) - KiA) (2]
mit: Zl A=1

Das Kalkiil in Gleichung [2] konnte bspw. als sogenannter ,,Tankstellenfall“ verstanden
werden, bei welchem der Kunde mehrere, vollig isoliert voneinander zu beurteilende Kraft-
stoffkédufe tatigt. Es sind demzufolge nur diejenigen Nutzen- und Kostenwerte zu beriick-
sichtigen, die in Entstehung und Wirkung einer Transaktion direkt zugerechnet werden
konnen. Zur Optimierung sind dementsprechend unterschiedliche Transaktionsanteile A; je
Anbieter 1 mit A; [7/0,1] festzulegen. Nur bei konstanten Nutzen- und Kostenwerten je
Transaktion, d.h. der Anbieter dndert bspw. den Preis nicht, ergibt sich A; [7{0,1}, was dem
obigen ,, entweder-oder-Fall “ entspricht.

Was passiert jedoch nunmehr, wenn Nutzenwerte und Kosten existieren, die in ihrer Ent-
stehung und/oder positiven bzw. negativen Nutzenwirkung nicht mehr direkt einer einzel-
nen Transaktion, sondern mehreren Transaktionen oder der gesamten Geschéftsverbindung
zuzuordnen sind. Sie sollen im weiteren als Verbundeffekte J bezeichnet werden. Ver-
bundeffekte entstehen dabei durch den unmittelbaren oder mittelbaren Kontakt zwischen
Kunde und Anbieter. Hierzu gehort bspw. auch, wenn ein anderen Kunden (,,Mittler”) eine
Empfehlung (positive Wirkung) fiir den Anbieter gibt. Dies bedeutet, dass der Kunde Akti-
onen durchfiihrt, um sich bewusst oder unbewusst fiir die Gegenwart oder Zukunft unter
Beriicksichtigung der (potenziellen) Geschéftsverbindungen zu allen anderen Anbietern
einen Nutzen zu erschlielen bzw. Kosten zu vermeiden.

Hinsichtlich der Entstehung von Verbundeffekten ist zu unterscheiden:

Verbundeffekte fiir den Kunden konnen zum einen ohne Einwirkung und Absicht des
Anbieters entstehen, d.h. sie sind in der Entstehung nicht Ausdruck eines geplanten Anbie-
terhandelns (zum Wiederkaufverhalten ohne Einwirkung des Anbieters vgl. [Riec95]).
Hierzu gehoren kundenimmanente Aspekte wie (nicht induzierte) Gewohnheit oder Trig-
heit, die einen Folgekauf basierend auf bereits durchgefiihrten Transaktionen bei einem
Anbieter attraktiver erscheinen ldsst. Ein derartiger Nutzenzuwachs wird jedoch nicht
konstant {iber eine grofiere Transaktionsanzahl sein, da neben dem Gewdhnungseffekt auch
ein Abwechslungsbediirfnis des Kunden existiert, d.h. der Kunde zieht aus dem Anbieter-
wechsel selbst einen Nutzen. Dieses Verhalten wird in der Literatur unter dem Begriff
,variety seeking diskutiert [McAl182] und wirkt abschwéchend und gegenldufig zum Ge-
wohnungseffekt. Ohne detailliert auf diese Art der Verbundeffekte (im weiteren als Ver-
bundeffekte Vy; beim Anbieter i bezeichnet) im Kontext der Datenqualitit einzugehen, 14sst
sich dennoch festhalten: Unbenommen davon, dass die Verbundeffekte Vy; ohne Einwir-
kung des Anbieters entstehen, sind sie dennoch im Kundenkalkiil zu beriicksichtigen. Der
Gewohnungseffekt bedeutet dabei einen positiven Nutzenzuwachs fiir den Kunden bei
steigenden Transaktionsanteilen. Das Abwechslungsbediirfnis schmilert bzw. negiert die-
sen Nutzenzuwachs bei steigenden, hoheren Transaktionsanteilen, was in der Summe einen
abnehmenden Grenznutzen (konkaver Kurvenverlauf) fiir die Verbundeffekte Vy; (A) nach
sich zieht.
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Demgegeniiber entstehen Verbundeffekte (im Weiteren als Verbundeffekte V, bezeichnet)
natiirlich insbesondere durch geplantes Anbieterhandeln. Der Anbieter generiert dabei
gezielt Nutzenwerte fiir den Kunden, die nicht auf eine einzelne Transaktion oder Interakti-
on riickfiihrbar sind, sondern transaktionsiibergreifend entstehen respektive auf (eine Reihe
von) Folgetransaktionen wirken. Exemplarisch sind hier die Auswirkungen der oben disku-
tierten DatenqualitdtsmaBBnahmen zu nennen. Die Qualitdt bspw. von Kundendaten zu
verbessern bedeutet letztlich, sie innerhalb den Transaktionen zielorientiert zu erfassen,
danach aufzubereiten und sie letztlich in zukiinftigen Transaktionen in addquater Weise zu
verwenden (z.B. zur Individualisierung von Leistungen [ScLiO1] oder zur erleichterten,
schnelleren Durchfiihrung identischer Transaktionen). Den hierdurch vom Anbieter kreier-
ten Kundennutzen geben die Verbundeffekte V, an.

Die Verbundeffekte V, besitzen wie die erstgenannten Verbundeffekte Vy; eine transakti-
onsiibergreifende Wirkung auf das Kundenkalkiil, wie im Fall des fiir die individuellen
Bediirfnisse eines Bankkunden konfigurierten Internetzugangs, der aufgrund der intuitiven
Nutzbarkeit den Einarbeitungsaufwand bei Folgetransaktionen senkt. Die Wirkung der
Verbundeffekte V;, kann dabei in Abhéngigkeit des Merkmals konstanter vs. variabler
Nutzen mit Bezug auf ein bestimmtes Transaktionsintervall oder iibergreifend iiber alle
Transaktionen folgende Ausprigungen besitzen:

Eine Auspragung von ¥, sollen die Verbundeffekte V, ¢ sein, die eine konstante Nutzen-
wirkung innerhalb eines Intervalls [unterer Grenzwert(LL) < A < oberer Grenzwert(UL)]
des Transaktionsanteils erzielen. Beziehen sich die Verbundeffekte V, - auf die gesamte
Geschiftsverbindung, so entspricht dies einem Intervall von [0 <A <1]. Werden somit
keine Transaktionen durchgefiihrt (A = 0), so realisieren sich ebenso keine (positiven oder
negativen) Verbundeffekte (V= 0). Ein Beispiel hierfiir sind die Anbahnungskosten fiir
eine Geschiftsverbindung. Demgegeniiber kdnnen Verbundeffekte ¥, - auch erst bei Uber-
schreiten eines Grenzwerts des Transaktionsanteils A >> 0 existieren. Ein Beispiel hierfiir
sind die Zusagen des Anbieters iiber einen fixen, einmaligen Bonus oder Treuerabatt ab
einer hoheren Transaktionsanzahl.

Demgegeniiber sollen die Verbundeffekte V, ), als zweite Ausprigung von V, in ihrer
Wirkung nicht konstant sein, sondern sich kontinuierlich mit dem Transaktionsanteil ver-
dndern. Ein Beispiel dafiir ist die Moglichkeit zur Individualisierung von Leistungen auf-
grund sukzessiv gesammelter, qualitativ hochwertiger Kundendaten wéhrend fortlaufender
Transaktionstdtigkeit. Hierauf wird spédter noch vertieft einzugehen sein, um den Zusam-
menhang zur Datenqualitét transparent darzustellen. Wiederum ist fiir die Verbundeffek-
te ¥, y eine Intervallabhédngigkeit im Sinne von [LL < A < UL] definierbar.

Unter Beriicksichtigung der Verbundeffekte dndert sich das obige Kalkiil [2] des Kunden
wie folgt:

max e = 2. U;(A) — KiA) + Vi ;(A) + Va,(N) [3]
mit: Zl A=1
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Die Verbundeffekte V' werden dabei generell aufgrund des Gewohnungseffekts sowie des
Abwechslungsbediirfnisses in der Form

Vi) = v x MM fiir 0<A< 1 [4]

definiert, wobei v dem Anderungskoeffizient und g/ dem Exponenten der Verbundeffekts-
kurve entspricht (bspw. gilt fiir den oben diskutierten konkaven Verlauf 0 < /< 1). Dem-
gegentiber lassen sich die Verbundeffekte V; wie folgt generell beschreiben:

VaA) =Vav+Vac [5]

mit: V,y=v,x MM fir LL (>0)SA< UL (< 1)
Ve =konst. fir LL >0) <A< UL(<1)

Um die Zusammenhinge besser zu verdeutlichen, wird ein einfaches Beispiel mit zwei
Anbietern vorgestellt. Dabei optimiert der Kunde auf Basis gegebener Funktionen ohne
dass die Anbieter ihre Output-Grofen, wie die Verbundeffekte V, verdndern. Dies wird erst
spéter in Verbindung mit den DatenqualitidtsmaBBnahmen diskutiert.

Anbieter 1: Anbieter 2:
UI(AI) = 9,45A U2(A2) = 8,5)\
Kl(}\l) = 4,6}\ Kz(}\z) = 3,55)\
Vi A = 120" Vi (\)=121"

VA,C(Z) (7\2) = 0,15 fur 0,8 < )\2 < 1

Bei den rein transaktionsorientierten Nutzenfunktionen U; und U, wie auch bei den Kosten-
funktionen K; und K ist im Beispiel aufgrund der Pramisse der homogenen Transaktionen
ein proportionaler Anstieg definiert (konstante Nutzenwerte und Stiickkosten einer Einzel-
transaktion). Demgegeniiber sei bei den von den Anbietern nicht beeinflussten Verbundef-
fekten V) und Vy; ein konkaver, bei beiden Anbietern identischer Verlauf unterstellt.
Grund hierfiir ist einerseits der durch den Gewdhnungseffekt generierte Zusatznutzen (Pro-
zess ist dem Kunden bekannt und deshalb schneller oder unkomplizierter zu bewerkstelli-
gen). Zum anderen schmilert das Abwechslungsbediirfnis bei hoheren Transaktionsanteilen
diesen Nutzen (= abnehmender Grenznutzen). In der Ausgangssituation soll dariiber hin-
aus nur noch Anbieter 2 positive Verbundeffekte V, ¢ in Form einer einmaligen Bonus-
zahlung anbieten. Diese erhdlt der Kunde jedoch nur fiir einen Transaktionsan-
teil A, 0 [0,8;1]. Von weiteren positiven oder negativen Verbundeffekten, wie z.B. den
Anbahnungskosten der Geschéftsverbindung wird zunéchst abgesehen.

In einem ersten Schritt wird nur der direkt zurechenbare, isolierte Nettonutzen der Transak-
tionen (siche Gleichung [2]) sowie die von den Anbietern nicht beeinflussten Verbundef-
fekte V) und Vi) betrachtet. Der von Anbieter 2 offerierte Verbundeffekt (Bonus) bleibt
noch unberiicksichtigt. Aufgrund des Optimierungskalkiils des Kunden lassen sich die
Transaktionsanteile A*; und A*, (mit A*, + A*, = 1) folgendermafBen bestimmen:
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max e =UjA) —KiA)) + ViyA) + Uy(1-A)) = Ky(1-A)) + Vi) (1-A)
= 9,45N, — 4,60, + 1,27, + 8,5(1-A) = 3,55(1-\) + 1,2(1-A)>
/oA, = 9,45 — 4.6 + 0,6A, " — 8,5 +3,55- 0.6(1-A)" = 0
- XK= 0442 OA%=0,558 (mit 3%/0\, < 0)

Als Ergebnis der Optimierung ergibt sich A*; =0,442 und A*,=0,558. Wird demgegen-
iiber der vom Anbieter 2 offerierte Bonus berticksichtigt und somit die Gleichung [3] zug-
rundegelegt, so entsteht ein Verbundeffekt fir Transaktionsanteile A, = 0,8. Dies bedeutet,
dass zwei intervalldefinierte Nettonutzenfunktionen e fiir die Bereiche 0 < A; < 0,2 (Bonus
wird vom Kunden genutzt, da A, > 0,8 gilt) sowie 0,2 <A; <1 existieren. Optimiert man
analog zu oben unter Zugrundelegung des modifizierten Kalkiils, so schichtet der Kunde
die Anteile der Anbieter auf A*;=0,2 und A*,=0,8 um (Wahl der Intervallgrenze — zur
Optimalititsbedingung vgl. [Hein02]). Damit ergibt sich aufgrund der Beriicksichtung der
Verbundeffekte ein gedndertes Bild. Denn wurden zuvor noch 55,8% der Transaktionen bei
Anbieter 2 durchgefiihrt, so steigt dessen Attraktivitdt und damit sein Anteil auf 80%. Die
Wirkung der Verbundeffekte (A*; sinkt und A*; steigt!) wird in Abbildung 1 dargestellt.

8
wheues Optimum*
,,altes Optimum*
| —
- 6 ‘ Wirkung ‘ L % -
o _ - = = Anbieter 1
2 —
S 4 ‘ - ‘ ‘ Anbieter 2
N —_
= - Gesamtnutzen
Z - |
LT ]
/
- I
P -
0 1 ‘ I —
0 0,2 0,4 0,6 0,8 1

Transaktionsanteil A (resp. 1-A,)

Abbildung 1: Graphische Losung im 2-Anbieter-Fall

In der Graphik sind einerseits die jeweiligen Nettonutzenfunktionen der beiden Anbieter
eingezeichnet (fiir Anbieter 2 skizziert im Fall A, =1-A;, d.h. an der Achse A; = 0,5 gespie-
gelt). Zum anderen ist der sich aus der Kumulation beider Kurven ergebende Gesamtnutzen
des Kunden dargestellt. Der Gesamtnutzenverlauf verdeutlicht dabei, dass durch die von
Anbieter 2 offerierten Verbundeffekte die Kurve im Intervall 0 < A; 0,2 nach oben ,,ver-
schoben” wird. Da die Funktion in diesem Bereich monoton ansteigt und das dadurch
resultierende Maximum zugleich einen groferen Nutzenwert besitzt, wie das (lokale) Ma-
ximum im Intervall 0,2 < A; < 1, entspricht es dem Optimum des Kunden. Wie nunmehr der
Anbieter 1 mittels Datenqualititsmalinahmen darauf einwirken kann, wird im néchsten
Abschnitt zu diskutieren sein.
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Zuvor soll jedoch basierend auf den gezeigten Zusammenhéngen noch auf den Begriff der
Kundenbeziehung eingegangen werden. Es ldsst sich feststellen, dass Verbundeffekte nicht
mehr darauf abzielen, eine einzelne, isolierte Transaktion vorteilhafter gegeniiber einem
Konkurrenzangebot darzustellen. Vielmehr ,,honorieren sie in ihrer Wirkung primér eine
intensivere (und unter Zugrundelegung mehrerer Perioden eine ldngere) Geschéftsverbin-
dung, da z.B. eine Anzahl von Folgetransaktionen begiinstigt werden. Insofern wird das
Konstrukt Kundenbeziehung folgendermaf3en definiert:

Eine Beziehung konstituiert sich zwischen Kunde und Anbieter aus Kundensicht auf-
grund der Durchfiihrung wenigstens zweier nutzenstiftender Transaktionen, wobei min-
destens eine Transaktion durch die Existenz und Relevanz (nicht zwingend Dominanz!)
der anbietergenerierten Verbundeffekte V4 zustande kommt.

Die Relevanz der anbietergenerierten Verbundeffekte V, (hinreichendes Kriterium fiir eine
Beziechung) begriindet sich dabei konkret flir den folgenden Fall: Ein unterlegenes Transak-
tionsangebot nach dem Nettonutzenkalkiil der isolierten Transaktion sowie der nicht anbie-
tergenerierten Verbundeffekte wird trotz seiner Suboptimalitit vom Kunden gewdhlt, weil
die Nutzendiskrepanz durch die Verbundeffekten V, iiberkompensiert wird. Verbundeffekte
reprasentieren somit die oben angesprochene ,,innere” Verbindung zwischen den Transakti-
onen (Beziehungscharakter). Im obigen Beispiel trifft dies im Fall des Anbieters 2 fiir die
A*,-Steigerung von 0,558 auf 0,8 zu, da die Verbundeffekten 7, hierfiir ausschlaggebend
sind. Kann hingegen keine zusétzliche Transaktion durch den Einsatz von Verbundeffek-
ten V4 seitens eines Anbieters gewonnen werden (im Vergleich zur Situation ohne jegliche
Verbundeffekte V), so sind die MaBinahmen zur reinen Transaktionsgestaltung (unabhén-
gig von der Hohe existierender Verbundeffekte) fiir seinen Anteil A ausschlaggebend. Dies
bedeutet, die gesamte Interaktion sei als transaktionsorientiert und nicht als beziehungsori-
entiert charakterisiert.

S Wirkung der Datenqualitit auf die Kundenbeziehung

Im Weiteren soll nun die Frage diskutiert werden, ob die Datenqualitit Einfluss auf die
Kundenbeziehung besitzt und wenn ja, wie sich dieser Zusammenhang modellgestiitzt
darstellen ldsst. Die Erkenntnisse des dritten und vierten Kapitels bieten hierfiir die Grund-
lage. Zum einen ldsst sich, wie in Kapitel drei gezeigt, die Konformitatsqualitit Q™
durch drei Maflnahmen verbessern (vgl. Formel [1]): Erstens durch eine ErhShung des
Datenangebots, das in der Variable Dgyp [7/0;1] reprasentiert wird. Zweitens durch MafB-
nahmen zur Datenbereinigung, die dem reaktiven Datenqualititsmanagement zuzuordnen
sind. Und drittens durch Mafinahmen zur Prozessverbesserung, die dem proaktiven Daten-
qualititsmanagement angehoren. Die letzten beiden Aspekte werden durch die Variable
Doy 0[0;1] dargestellt. Demgegeniiber wurde bei der Diskussion des Konstrukts der
Kundenbeziehung die Relevanz der Verbundeffekte als hinreichendes Kriterium definiert
(Erhohung der Beziehungsintensitédt im Sinne des Transaktionsanteils).
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Wie lassen sich nunmehr prinzipiell Verbundeffekte durch DatenqualitdtsmaBnahmen
erzeugen? Ein Kunde wird per se nicht bereit sein, mehr Daten iiber sich zur Verfligung zu
stellen, ohne den Willen, ein konkretes Bediirfnis durch den Anbieter befriedigen zu lassen.
Dies wird er jedoch in der Ausgangssituation nicht tun, da er sich bereits in seinem ,,Opti-
mum* befindet. Deswegen muss der Anbieter versuchen, die Konformititsqualitdt durch
gezielte Qualitdtsmafnahmen zu steigern. Da sich die proaktiven Maflnahmen zur Prozess-
verbesserung nur auf zukiinftig zu erfassende Daten auswirken, miissen MaBinahmen des
reaktiven Datenqualititsmanagements (v.a. Data Cleansing) mit dem Charakter einer An-
fangsinvestition ergriffen werden. Bei den Kunden kdnnen so, infolge einer ,,besseren®
Kenntnis iiber ihre Person, Verbundeffekte V you) kreiert werden, da bspw. eine inhaltlich
fundiertere, bediirfnisadédquate Beratung, individuelle Produktangebote oder eine erleichter-
te, unkomplizierte Durchfiihrung von Geschéftstransaktionen moglich werden. Die durch
die MaBinahmen des Datenqualitdtsmanagements generierbaren Verbundeffekte seien durch
die Funktion

VA,V(DQ) =ax )\ X DSUPG X DQMV [6]

dargestellt. Die Parameter @, a und y besitzen dabei in Abhingigkeit vom Kunden(typ)
unterschiedliche Auspragungen und geben generell an, wie ein Kunde(ntyp) die ,,bessere*
Kenntnis {iber seine Person bspw. bei einer Beratung schétzt. Grundsitzlich 1dsst sich je-
doch folgendes begriinden: Zum einen nimmt der Grenznutzen fiir den Kunden, wie in
Kapitel drei erldutert, bei einer steigenden Datenmenge Dgyp kontinuierlich ab
(= a [J(0;1)). Ursache hierfiir ist, dass bei Vervollstdndigung eines existierenden geringen
Datenangebots infolge neuer Kundendaten die Nutzenwirkung fiir den Kunden noch
,wahrnehmbarer verbessert werden kann (,,Anbieter weifl offensichtlich mehr {iber den
Kunden®). Im Gegensatz hierzu ist bei Vervollstdndigung eines schon vorhandenen grofien
Datenangebots die Grenznutzenwirkung kleiner. Da der Kunde jedoch bisher keine Veran-
lassung sieht weitere Daten bereitzustellen (er befindet sich im ,,Optimum®), bleibt Dgyp
(zunéchst) konstant, d.h. Verbundeffekte V', yon, lassen sich hieriiber nicht erzeugen.

Aus diesem Grund ist Dy, durch den Anbieter mittels Mafinahmen des reaktiven Daten-
qualititsmanagements initial zu erhéhen. Sie werden, wie auch die Malinahmen des proak-
tiven Datenqualitidtsmanagements, durch die Variable Dy, ausdriickt. Diese besitzen eben-
falls eine abnehmende Grenznutzenwirkung auf die Verbundeffekte, da Datenqualitits-
steigerungen vom Kunden bei einer geringen Datenqualitit in groflerem Umfang wahrge-
nommen und honoriert werden, als weitere Steigerungen einer bereits existierenden hohen
Datenqualitdt (= y/[/(0,1)). Ein gutes Beispiel wire das initiale Auffinden und Beseitigen
offensichtlich inkorrekter Kundendaten durch Data Cleansing-Malinahmen, die einen héhe-
ren Kundennutzen z.B. durch falsche Kundenansprache bei einer Beratung ermdglichen.
Genau wegen dieser Wirkung gilt es auch den Transaktionsanteil A in [6] zu beriicksichti-
gen, da die verbesserte Konformitétsqualitét bei jeder (auch potenziell) durchzufiihrenden
Folgetransaktion eine zusitzliche Nutzenwirkung im Sinne der Verbundeffekte erzielt bzw.
erzielen konnte. Aufgrund der Pramisse homogener Transaktionen ist der Nutzen pro
Transaktion konstant, weswegen der Transaktionsanteil A keinen Parameter als Exponenten
erhalt.
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Bisher hat die Verbesserung der Datenqualitit nur eine Wirkung auf die Verbundeffekte
Viviom- Inwiefern hierdurch der Transaktionsanteil erhoht wird, ist mittels der Relevanz
der Verbundeffekte zu untersuchen. Dies gibt zugleich eine Antwort auf die Fragestellung
Hat die Datenqualitdt Einfluss auf die Kundenbeziechung?“. Zur Beurteilung der Relevanz
der Verbundeffekte ist zu ermitteln, um welches Niveau die Verbundeffekte V you) min-
destens gesteigert werden miissen, um den bisherigen Transaktionsanteil A* des Kunden
iiberhaupt zu erhdhen. Dieses Niveau wird im Weiteren als Signifikanzniveau bezeichnet.
Die Datenqualitit hat demzufolge keinen Einfluss auf die Geschéftsverbindung (und damit
auf den Aufbau einer Beziehung), wenn die ausgeldste Steigerung der Verbundeffekte unter
dem Signifikanzniveau liegt. Das Signifikanzniveau ldsst sich grundsétzlich durch den
Zusammenhang zwischen den Verbundeffekten ¥V yop) und dem optimalen Transaktions-
anteil A* ermitteln. Hierzu ist fir den Fall einer stetigen Funktion das allgemeine Kalkiil [3]
nach A abzuleiten und zur Ermittlung von A* die Ableitung de/dA Null zu setzen. Da nur
Vavow als Ansatzpunkt zur Verdnderung von A* untersucht wird, bleiben alle anderen
GleichungsgroBen (U(A), K(A), Viy(A), sonstige V,(A)) unverdndert und sollen hier verein-
fachend zum Lageparameter b zusammengefasst werden. Die Gleichung [7] stellt die
grundsétzliche Form des Zusammenhangs dar':

A =bx VA,V(DQ)B [7]

Eine graphische, idealtypische Verdeutlichung des Zusammenhang zeigt die Abbildung 2.
Es wird dabei illustriert, dass bei einem bisherigen Transaktionsanteil A*,;, von 0,2, durch
Datenqualititsmainahmen Verbundeffekte Vs mindestens in Hohe von 0,27 erzeugt
werden miissen, um den Anteil A*,,,) auf 0,6 zu erhohen. Gilt hingegen ¥ yop kleiner
0,27, verbleibt der Transaktionsanteil bei A*,;,, = 0,2, obwohl fiir den Kunden ein zusétzli-
cher Nutzen angeboten wird. Ein Signifikanzniveau entsteht dabei speziell bei intervallde-
finierten Nutzenfunktionen (aufgrund bereits vorhandener intervalldefinierter Verbundef-
fekte V,) mit zwei oder mehreren (lokalen) Maxima. Hier gibt es die Differenz zwischen
dem bisherigen Gesamtnutzenmaximum (an der Stelle A*,;,) im Vergleich zu einem Nut-
zenwert an der Stelle A*,,, an, die der Anbieter erreichen will und kann (vgl. das spéter
folgende Beispiel).

Liegt das allgemeine Kalkiil [3] in der oben definierten Form vor, lédsst sich der Zu-
sammenhang zwischen den Verbundeffekten V', y i) und dem optimalen Transakti-
onsanteil A* analytisch nicht oder nur intervalldefiniert in die Form von [7] bringen,
was jedoch die Aussagen zum Signifikanzniveau nicht beschrinkt.
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Abbildung 2: Verdeutlichung des Signifikanzniveaus bei Datenqualitidtsmanahmen

Bei der Diskussion der Datenqualitéit in Kapitel 3 wurde herausgestellt, dass das Datenan-
gebot Dgp insbesondere vom Transaktionsanteil A abhingig ist (neben der hier nicht be-
trachteten Moglichkeit externe Datenquellen zu erschliefen). Das heifit, steigt der Transak-
tionsanteil von A*,, auf A*,,,, so konnen zusétzliche bzw. aktuellere Kundendaten akqui-
riert werden (= positiven Einfluss auf die Datenqualitdtskriterien Vollstandigkeit, Aktuali-
tit oder Korrektheit). Insofern sei hier die Kundendatenmenge durch die Funktion

Dgyp = ¢ x (A¥)? (8]

gegeben. Die Parameter ¢ und o besitzen dabei in Abhéngigkeit vom Kunden- (z.B. dessen
Bereitschaft Daten weiterzugeben) bzw. Transaktionstyp unterschiedliche Auspragungen.
Hierbei lésst sich ein konkaver Verlauf der Funktion begriinden, da plausiblerweise zusétz-
liche Transaktionen eine immer geringere Erhdhung der Datenmenge Dgyp besitzen (= o [J
(0;1)). Grund hierfiir ist, dass bei der Durchfiihrung weiterer Transaktionen bei einem
geringeren im Vergleich zu einem hohen Transaktionsanteil noch mehr neue Kundendaten
erhoben werden.

Zugleich bewirkt eine Verbesserung der Kundendatenmenge Dgyp aufgrund des erhdhten
Transaktionsanteils A*,,, wiederum eine Generierung zusitzlicher Verbundeffekte V., you),
was die Formel [6] zeigt. Der letztgenannte Zusammenhang bedeutet einen Riickkoppe-
lungs- oder Multiplikatoreffekt, d.h. die ausgeldste Steigerung des Transaktionsanteils hat
eine erhdhte Kundendatenmenge zur Folge, welche sich wiederum positiv auf den Transak-
tionsanteil auswirkt usw.

Zur Verdeutlichung des Einflusses der Datenqualitit auf die Geschéftsverbindung bzw.
Kundenbeziehung soll das Beispiel aus Kapitel vier fortgefiihrt werden. Dort hatte der
Kunde aufgrund der Nutzen- und Kostenwerte der beiden Anbieter sein Optimum unter
Beriicksichtigung der bisherigen Verbundeffekte bei A;* = 0,2 bzw. A,* = 0,8 ermittelt.
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Anbieter 1 entscheidet sich nunmehr fiir eine (Anfangs-)Investition in die Datenqualitit,
indem er Data Cleansing-Maflnahmen auf vorhandene jedoch nicht genutzte Kundendaten
durchfiihrt. Die Kundendaten wurden deswegen noch nicht genutzt, da Anbieter 1 bislang
rein transaktionsorientiert agierte, d.h. die erfassten Daten aus friiheren Transaktionen sind
nicht als ,,Value* der Geschiftsverbindung aufbereitet und in anderen Transaktionen einge-
setzt worden. Zu denken ist dabei z. B. an die Transaktions- und Bediirfnishistorie des
Kunden, welche zwar in den Datenbanksystemen des Anbieters vorhandenen ist, jedoch
noch nicht dem Berater bei einem Kundengespréch zur Verfiigung gestellt wird (ein derar-
tiger Sachverhalt ist derzeit z.B. bei einigen Banken durchaus realistisch). Dementspre-
chend erfolgten bisher keine Maflnahmen des reaktiven und proaktiven Datenqualititsma-
nagements (z.B. Datenaufbereitung), was sich im Sachverhalt widerspiegelt, dass Dy, = 0
ist. Es entstehen in der Ausgangssituation noch keine Verbundeffekte ¥ y o).

Fiir die durchgefiihrte Investition in Data Cleansing-Maflnahmen wird im Beispiel eine
Steigerung von Dy, auf 0,25 angenommenen. Diese soll in Verbindung mit dem Entschluss
des Anbieters zur Nutzung der Kundendaten in folgender Funktion Verwendung finden:

VA,V(DQ) =AX DSUPO’6 X DQMO’5

Beispielhaft wurden die Parameter  und yauf 0,6 bzw. 0,5 festgesetzt, um den oben disku-
tierten Zusammenhang eines abnehmenden Grenznutzens der Datenqualitéit zur Erzeugung
von Verbundeffekten zu erhalten. Zudem soll die Gleichung [8], welche die Generierung
von Kundendaten in Abhéngigkeit vom Transaktionsanteil représentiert, die Gestalt

Dgyp = (7\*)0’5

besitzen, d.h. dem Parameter o wird der Wert 0,5 zugewiesen (abnehmende ,,Grenzgewin-
nung” von Kundendaten bei steigendem Anteil homogener Transaktionen). Der Parameter ¢
in Gleichung [8] erhélt aufgrund des Zusammenhangs A* = [ = Dgyp = I den Wert 1, da
im Beispiel Kundendaten nur aus Transaktionstétigkeit und nicht aus externen Datenquel-
len gewonnen werden konnen. Mit dem bisherigen (vor der Investitionsentscheidung des
Anbieters) optimalen Transaktionsanteil von A;*=0,2 aus Kundensicht ergibt sich somit
ein Dgyp von 0,2%°=0447. Mit der Steigerung von Dgy auf 0,25 resultiert
Viiowy = 0,309A. In Analogie zur Kundenoptimierung in [3] ergibt sich somit im ersten
Schritt ein verdandertes Kalkiil (im Intervall A; [770,2,1]) mit

e =945A, - 4,6\, + 12A," + 03094, + 8,5(1-A,) — 3,55(1-A)) + 1,2(1-A )"

welches V, yon) nunmehr beriicksichtigt. Mit diesem modifizierten Kalkiil bestimmt der
Kunde sein neues Optimum bei A;* = 0,619 sowie A,* = 0,381, d.h. der Transaktionsanteil
von Anbieter 1 steigt aufgrund des Datenqualitéitseffekts um AA;* = 0,419. Letztgenannter
Effekt entsteht aus den Kundendaten aller Transaktionen des bisherigen Anteils von 0,2, er
wirkt jedoch wegen der (potenziellen) Nutzbarkeit auf Transaktionen, die den bisherigen
Anteil iibersteigen. Darum ist beim Datenqualitétseffekt von einem Verbundeftekt zu spre-
chen. Das oben diskutierte Signifikanzniveau spielt im Beispiel ebenso eine Rolle. Wiirde
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Anbieter 1 infolge der Anfangsinvestitionen fiir Dy,, statt 0,25 weniger als 0,18 erreichen,
so konnte das hier giiltige Signifikanzniveau fiir V', you) in Hohe von 0,276\ (abgeleitet aus
[7] nicht iiberschritten werden (vgl. hierzu Abbildung 2). D.h. es erfolgt keine Veréinde-
rung des Transaktionsanteils zugunsten von Anbieter 1. Der Gesamtnutzen fiir den Kunden
an der bisherigen Stelle A;* =0,2 bzw. A,* = 0,8 wire immer noch maximal iiber den
gesamten Bereich. Der Datenqualititseffekt hitte keine Wirkung.

Der neue Transaktionsanteil A;* fiihrt jedoch im ndchsten Schritt ohne weiteren Eingriff
des Anbieters 1 zu einer Erhdhung der Kundendatenmenge Dgyp von bisher 0,447 auf
0,619%° = 0,787. Dies beriicksichtigt der Kunde seinerseits wiederum bei den Verbundef-
fekten V yom), da die nun erstmalig erhohte Datenmenge (bisher wurde mit der Anfangsin-
vestition in Data Cleansing-Mafinahmen nur der Parameter Dy, gesteigert) ebenfalls posi-
tiven Einfluss auf die Transaktionsdurchfiihrung besitzt. Berechnet man die gestiegene
Kundendatenmenge Dsy» von 0,787 ein, so ergibt sich fiir ¥, you) €in gednderter Wert von
0,433, was auf den optimalen Transaktionsanteil A;* riickkoppelt. Diese Riickkoppelung
wurde oben bereits als Multiplikatoreffekt der Datenqualitét eingefiihrt. Der gesamte Wir-
kungsverlauf der Datenqualitétsinvestition (im Sinne einer komparativen Statik) kann fol-
gender Tabelle entnommen werden:

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 0314
4 0,25 0,828 0,447\ 0,686 0,314

Tabelle 1: Wirkungsverlauf der Datenqualitétsinvestition im Beispiel

Wie die Tabelle 1 zeigt, konvergiert bei einer einmaligen Anfangsinvestition des Anbieters
der Transaktionsanteil A;* auf den Wert 0,686, wobei im Vergleich zum Ausgangswert von
0,2 die Differenz von 0,419 auf der initialen Erhohung von Dy, und die Differenz von
0,067 auf der anschlieBende Erh6hung von Dgyp basiert.

Wie das Beispiel nochmals verdeutlicht, ldsst sich ein wechselseitiger Wirkungszusam-
menhang zwischen einer erhohten Datenqualitdt und einer verbesserten Beziehungssituati-
on begriinden. Die gesamten Ergebnisse der Arbeit, die Relevanz fiir die Praxis wie auch
den Ausblick fasst der ndchste Abschnitt kurz zusammen.

6 Zusammenfassung der Ergebnisse und Ausblick

Ziel des Artikels war es, den Einfluss der Datenqualitit auf die Kundenbeziehung grundla-
genorientiert herauszuarbeiten, um auf die Frage, ob und in welchen Féllen eine Bezichung
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durch Verbesserung der Datenqualitét aufgebaut werden kann, Antworten zu liefern. Hier
sollte vor dem Hintergrund einer oftmals undifferenzierten Diskussion der Thematik (,,Da-
tenqualitdt ist fiir CRM per se wichtig und unentbehrlich!*) ein Beitrag zur Klarung der
Wirkungszusammenhénge geleistet werden. Die wesentlichen Aussagen sind:

Basierend auf der Begriffsbestimmung von Datenqualitdt und Kundenbeziehung, 14sst sich
die Wirkung der Datenqualitdtsmanahmen im CRM (im Gegensatz zur rein transaktions-
orientierten Interaktion) transparent aufzeigen. In der Literatur wird dieser Wirkungszu-
sammenhang bislang meist nur oberfléchlich diskutiert und generell ein nachhaltiger, posi-
tiver Zusammenhang auf die Verbesserung der Beziehung unterstellt [z. B. KhHa99, Du-
boO1]. Die Ergebnisse betonen jedoch, dass die Malnahmen nicht immer zu einer Verbes-
serung der Geschéftsverbindung aus Anbietersicht fiilhren miissen. Erstens bedarf es hierzu
einer Affinitdt seitens des Kunden, d.h. dieser zieht einen Nutzen aus einer besseren Bera-
tungsmoglichkeit oder einer unkomplizierteren Transaktionsabwicklung etc. aufgrund der
Speicherung und Aufbereitung seiner Daten unter Qualitdtsgesichtspunkten. Zum anderen
muss der generierte Nutzen ein Signifikanzniveau erreichen, damit die Wirkung der Daten-
qualitdtsmafnahmen nicht ,,verpufft, sondern zu einer intensiveren Beziehung fiihren
kann. Beide Aspekte stammen unmittelbar aus dem Kontext des CRM und dienen als wich-
tige ,,SteuerungsgroBen fiir das Datenqualitdtsmanagement. Hieraus sind ebenfalls prakti-
sche Handlungsempfehlungen abzuleiten, d.h. in welchem Umfang Investitionen 6kono-
misch sinnvoll sind. Einerseits muss zwar das Signifikanzniveau iiberschritten werden, zum
anderen ist jedoch das Streben nach einer extrem hohen Datenqualitdt aufgrund der abneh-
menden Grenzwirkung (z.B. zwischen den ergriffenen DatenqualitdtsmaBinahmen und den
damit erzeugten Verbundeffekten) wirtschaftlich ebenso zweifelhaft.

Daneben gilt es im Ergebnis den Multiplikatoreffekt der Datenqualitit infolge eines erhoh-
ten Transaktionsanteils und einer vergroBerten Kundendatenmenge festzuhalten (,,Uber-
windung®“ des oder der Signifikanzniveaus). Im Gegensatz zu anderen Verbundeffekt-
erzeugenden Beziehungswerten, wie Vertrauen oder monetére Anreize [vgl. Hein02], tritt
bei qualitativ hochwertigen Kundendaten ein Multiplikator auf. Diesen gilt es insbesondere
hinsichtlich méglicher praktischer Gestaltungsoptionen noch genauer zu untersuchen. Der
Fokus ist hierbei bspw., wie insbesondere durch proaktives Datenqualititsmanagement eine
derartige Riickkoppelung gefordert und intensiviert wird, da sich die (zusétzlich gewonne-
ne) Kundendatenmenge dadurch ,,qualitétsgerechter erfassen ldsst [Helf02].

Beim entwickelten Modell sind jedoch eine Reihe von Punkten kritisch zu sehen, aus wel-
chen sich der weitere Forschungsbedarf ableitet:

1. Ein Kritikpunkt ist in der Begrenzung durch die Modellprdmissen zu sehen. Zum einen
war diese nach Meinung der Autoren jedoch zur Schaffung einer geeigneten theoreti-
schen Grundlage notwendig. Zum anderen ist natiirlich zukiinftig der Modellkontext zu
erweitern. Primér fallen darunter die Berticksichtigung nicht homogener Transaktionen
(z.B. unterschiedliche Bankprodukte) sowie die zeitliche Dynamisierung des Modells,
d.h. die Anbieter treffen wechselseitig abhidngige Entscheidungen zu verschiedenen
aufeinanderfolgenden Zeitpunkten.
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2. Ein zweite wesentliche Aufgabe ist die Konkretisierung und empirische Messung der

3.

oben begriindeten funktionalen Zusammenhénge zwischen Datenqualitit und Kunden-
beziehung (z.B. fiir verschiedene Kundentypen) sowie der im Modell verwendeten Va-
riablen (vor allem das Datenangebots Dgyp, die Datenqualititsmanahmen Dy, und die
durch Datenqualitéit generierten Verbundeffekte V, youy). Hier liegt das Augenmerk
besonders auf den Verbundeffekten infolge von Datenqualititsmafinahmen wie auch
der Schétzung des Signifikanzniveaus und des Multiplikatoreffekts, um effektive Stell-
groflen zu bestimmen. Geht man némlich realistischerweise davon aus, dass unter-
schiedliche Kunden(typen) nicht iiber einheitliche Signifikanzniveaus verfiigen, so
stellt sich die Frage, mit welcher Intensitit DatenqualitdtsmaBinahmen zu ergreifen
sind? Da der Einsatz vieler reaktiver und proaktiver Datenqualitdtsmainahmen in der
Praxis oftmals nicht fiir jeden einzelnen Kunden(typ) selektiv entschieden werden kann,
ist eine Abwégung hinsichtlich der richtigen Intensitdt notwendig. Einerseits deshalb,
um bei vielen Kunden nicht unter dem Signifikanzniveau zu liegen und so eine grofere
Wirkung zu verfehlen. Zum anderen konnen bei einem intensiven Maflnahmeneinsatz
die damit korrespondierende Ressourcennutzung durch den zusétzlich gewonnenen An-
bieternutzen nicht gedeckt werden. Somit ergeben sich eine Reihe interessanter, praxis-
relevanter Uberlegungen fiir die Steuerung der Datenqualitiit, die durch empirische Ver-
fahren (z.B. conjoint-Analyse fiir die Abschédtzung des Nutzens der Datenqualitit im
Sinne der Verbundeffekte) zu fundieren sind.

Neben der Effektivitit ist ebenfalls die hier bewusst noch nicht erdrterte Effizienz der
ergriffenen Datenqualitdtsmafnahmen zu betrachten. Dies bedeutet, dass ein Vergleich
hinsichtlich des Kosten-/Nutzenverhiltnisses zwischen qualitativ hochwertigen Kun-
dendaten als nicht-monetéren Beziehungswert und anderen Beziehungswerten (wie z.B.
Bonuszusagen des Anbieters) zu ziehen ist. Hier sind die fiir den Anbieter jeweils zu-
sétzlich realisierbaren Erlose einer Beziehungsverbesserung (v.a. Transaktionserldse)
den Aufwendungen der ergriffenen MaBnahmen gegeniiberzustellen, um wiederum
nicht das technische Machbare sondern das dkonomisch Sinnvolle in den Mittelpunkt
der Betrachtung zu riicken.

Literatur

[ArLa02] Arndt, D., Langbein, N. : Data Quality in the Context of Customer Segmentation,

in Fischer, C., Davidson B. (Hrsg.): Proceedings of the 7th International Conference on
Information Quality, Cambridge 2002, S. 47-60.

[Cap+03] Cappiello, C., Francalanci, Ch., Pernici, B., Plebani, P., Scannapieco, M.: Data

Quality Assurance in Cooperative Information Systems: A muliti-dimensional Quality
Certificate, in Catarci, T. (Hrsg.): International Workshop on Data Quality in Coopera-
tive Information Systems, Siena 2003, S. 64-70.

[Dani01] Daniel, J.: Ertragssteigerung durch Kundenzufriedenheit und Kundenbindung.

Maglichkeit und Grenzen am Beispiel eines Kreditinstituts, Stuttgart 2001.



20 B. Heinrich, M. Helfert

[Dil196] Diller, H.: Kundenbindung als Marketingziel, in: Marketing ZFP, 1996, Nr. 2, S.
81-94.

[DINO95] Deutsches Institut fiir Normung e. V.: Qualitdtsmanagement, Statistik, Zertifizie-
rung: Begriffe aus DIN-Normen, 2. Aufl., Berlin u.a. 1995.

[Dubo01] Dobois, L.: New Channels Present New CRM Challenge, in The American
Banker, 7. Feb. 2001.

[Eage01] Eager, A.: CRM data needs to come clean, in Computer Business Review, Vol. 9
(2001), Nr. 11, S. 40.

[Ecke02] Eckerson, W.: Data Quality and the Bottom Line, The Data Warehousing Institute
Report Series No. 101, Chatsworth 2002.

[Egge99] Eggert, A.: Kundenbindung aus Kundensicht: Konzeptualisierung — Operationali-
sierung — Verhaltenswirksamkeit, Wiesbaden 1999.

[Engl99] English, L.: Improving Data Warehouse and Business Information Quality, New
York u.a. 1999.

[ErFjoO1] Eriksson, K., Fjeldstad, O.: Value Creation in Financial Services, “The future of
retail banking and customer relationships* — The first workshop of The Goran Collert
Research Foundation, Sep. 13-14, 2001.

[FrSt01] Fridgen, M, Steck, W.: New Perspectives on Individualization and Controlling of
Web Sites for the Financial Services Industry, Diskussionspapier WI-99, Institut fiir
Betriebswirtschaftslehre, Universitit Augsburg, 2001.

[Garv84] Garvin, D. A.: What does “Product Quality” really mean?, in Sloan Management
Review, Vol. 26 (1984), Nr. 1, S. 25-43.

[Gr6n99] Gronroos, C.: The relationship marketing process: interaction, communication,
dialogue, value, 2nd conference on relationship marketing, Monash University, 1999.

[Hein02] Heinrich, B.: Methode zur wertorientierten Analyse und Gestaltung der Kunden-
interaktion — Zur Rolle des Service Integrators im Privatkundengeschéft von Kreditin-
stituten, Dissertation, Berlin 2002.

[Helf02] Helfert, M: Proaktives Datenqualititsmanagement in Data-Warehouse-Systemen.
Qualitdtsplanung und Qualitdtslenkung, Dissertation, Berlin 2002.

[HeHe02] Helfert, M., Herrmann, C.: Proactive data quality management for data ware-
house systems, in: 4th Intern. Workshop on 'Design and Management of Data Ware-
houses' (DMDW'2002) in conjunction with CAiSE 2002, Toronto, 27. Mai 2002, S. 97-
106.

[Hinr02] Hinrichs, H.: Datenqualititsmanagement in Data Warehouse-Systemen, Disserta-
tion, Oldenburg 2002.

[Huat99] Huang, K., Lee, Y., Wang, R. Y.: Quality Information and Knowledge, Upper
Saddle River 1999.

[Jar+00] Jarke, M., Lenzerini, M., Vassiliou, Y., Vassiliadis, P.: Fundamentals of data
warehouses, Berlin u.a. 2000.



Datenqualititsmanagement im CRM 21

[KhHa99] Khalil, O. E. M., Harcar, T. D.: Relationship Marketing and Data Quality Man-
agement, in SAM Advanced Management Journal, Vol. 64 (1999), No. 2, S. 26-33.

[McAI82] McAlister, L.: A Dynamic Attribute Satiation Model of Variety Seeking Behav-
ior, Journal of Consumer Research, Vol. 9 (1982), S. 141-150.

[Naum02] Naumann, F.: Quality-Driven Query Answering for integrated Information
Systems, Berlin u.a. 2002.

[Nels02] Nelson, S.: What’s happening to CRM in 2002, Gartner Group, January 2002.

[O’MTy00] O‘Malley, L., Tynan, C.: Relationship marketing in consumer markets —
Rhetoric or reality?, European Journal of Marketing Vol. 34 (2000), Nr. 7, S. 797-815.

[Plin97] Plinke, W.: Grundlagen des Geschiftsbezichungsmanagements, in: Kleinalten-
kamp, M.; Plinke, W.: Geschéftsbeziehungsmanagement, Berlin u.a. 1997, S. 1-61.

[Redm96] Redman, Th. C.: Data Quality for the Information Age, Norwood 1996.
[Riec95] Riecker, S. A.: Bedeutende Kunden, Wiesbaden, 1995.

[RuO194] Rust, R. T., Oliver, R. W.: The Death of Advertising, Journal of Advertising,
Dec. 1994, S. 71-78.

[ScLi01] Schackmann, J., Link, H.: Mass Customization of Digital Products in Electronic
Commerce, in Sebaaly, M. F.; Proceedings of the International NAISO Congress on ISI
2001, S.144-150.

[Segh96] Seghezzi, H. D.: Integriertes Qualititsmanagement: das St. Galler Konzept, Miin-
chen und Wien 1996.

[Sto+99] Storbacka, K., Strandvik, T., Gronroos, C.: Gewinn durch Relationship Manage-
ment, in Payne, A., Rapp, R. (Hrsg.): Handbuch Relationship Marketing: Konzeption
und erfolgreiche Umsetzung, Miinchen 1999, S. 69-89.

[Tebo91] Teboul, J.: Managing Quality Dynamics, New York u.a. 1991.

[Wan+95] Wang R.Y ., Storey, V.C., Firth, Ch.P.: A Framework for analysis of data quality
research, in IEEE Transaction on Knowledge and Data Engineering, Vol. 7 ( 1995), Nr.
4, S. 623-640.

[Wolf99] Wolf, P.: Konzept eines TQM-basierten Regelkreismodells fiir ein ,,Information
Quality Management* (IQM), Dortmund 1999.



