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Abstract: In diesem Beitrag wird aus der Perspektive des Kundenbeziehungsma-
nagements oder des Customer Relationship Managements (CRM) die Ableitung
von Integrationsentscheiden aus betriebswirtschaftlicher und technischer Sicht dis-
kutiert. Dies erfolgt ausgehend von den organisatorischen und technischen Gege-
benheiten, die fiir die CRM-Integration von Relevanz sind. Zur Komplexitatsre-
duktion werden die verschiedenen Integrationsfragen modular aufgeteilt und ent-
sprechend diskutiert. Fiir die Diskussion der CRM-Integration wird von der Frage
ausgegangen, wie eine Integration bei einer betrieblichen und technischen Neu-
konzeption zu erfolgen hitte. Dabei wird wo immer mdoglich von betriebswirt-
schaftlichen Vorgaben ausgegangen, ausgehend von denen technische Integrations-
implikationen diskutiert werden.

1 Einleitung

1.1  Problemstellung

In der Literatur zum CRM wird die Integration im CRM zwar immer wieder diskutiert
(betriebswirtschaftlich und technisch), allerdings wird die Integrationsfrage nirgendwo
griindlicher wissenschaftlich untersucht [Mey02, YaHO0S5]. Technische Darstellungen der
CRM-Integration in der Literatur fokussieren in der Regel auf bestimmte Bereiche, z.B.
das analytische CRM (im Rahmen etwa des Data Warehousing) [BST99], das operative
CRM [Scu02] oder das kollaborative CRM [B6F99]. Daraus ergibt sich die fiir diesen
Beitrag relevante Forschungsliicke.

Es soll darin das komplexe CRM-Integrationsproblem umfassend, aber in Einzelbereiche
der (technischen) Integration aufgeteilt diskutiert werden, immer im Kontext des dahin-
terliegenden betriebswirtschaftlichen Integrationsproblems. Dafiir wird eine vereinfachte
Untergliederung einer CRM-Architektur in CRM-Komponenten und einzelne Integrati-
onsbereiche zwischen und innerhalb der Komponenten présentiert.
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Eine Komponente wird in diesem Beitrag verstanden als Teil einer Applikation. Eine
Applikation wiederum wird in diesem Beitrag verstanden als Kombination von Hard-
und Software sowie Daten, welche fiir einen bestimmten betrieblichen Zweck eingesetzt
wird. Die Komponente dient so gesehen dazu, einen Funktionsteilbereich des Unterneh-
mens mit Funktionalitét in der Leistungserstellung zu unterstiitzen.

1.2 Zielsetzung

Der Beitrag geht von einer in der Literatur bereits sich durchsetzenden Kombination von
Komponenten fiir das analytische, das operative und das kollaborative CRM aus, zu
denen Organisationseinheiten verschiedener Managementstufen und Prozessbereiche
assoziiert werden kdnnen, innerhalb welcher Aufgaben mittels dieser IT-Komponenten
unterstiitzt werden. Dies ergibt bereits wesentliche Integrationsfragen. Anhand dieser aus
Komplexititsreduktionsgriinden vereinfachten Komponenten konnen Integrationen in-
nerhalb und zwischen den Komponenten systematisch diskutiert werden.

2 CRM-Integration

2.1  Organisatorische Zuordnung von CRM-Komponenten

Fiir das im Folgenden darzustellende CRM-Integrationsmodell gilt es vorab gewisse
Aspekte zu erldutern. CRM- oder Front-Office-Systeme dienen der Abwicklung von
eingehenden und ausgehenden Kommunikations-Geschéftsvorfillen [Wal02]. Dies kann
die kommunikative Anbahnung einer Transaktion, die kommunikative Begleitung der
Transaktion sowie die Kommunikation nach der Transaktion beinhalten.

Back-Office-Systeme dagegen dienen der Abwicklung der vertraglich vereinbarten
Transaktion. Diese Unterscheidung ist aus der CRM-Perspektive aus folgenden Griinden
wichtig: Unterschiedliche Arten und Héufigkeiten von Geschéftsvorfillen, fliichtiger
(oder unsicherer) und nicht nur standardisierter Charakter der Kundenkommunikation
versus standardisierte oder bestimmt ablaufende Transaktionsabwicklungsprozesse.

Ferner dienen CRM-Systeme der direkten Marktbearbeitung. Im Markt wirken neben
dem eigenen Unternehmen auch Konkurrenten kommunikativ auf die Kundenbeziehung
und das Kundenportfolio des Unternehmens ein, was Kundenkommunikation somit in
kleinerem oder groerem Ausmall unsicher und fragmentarisch machen kann. Fiir die
Transaktionsabwicklung ist der Einfluss des Marktes aus dieser Perspektive eher ldnger-
fristiger und indirekter Natur (z.B. Neuproduktentwicklung und Neuprodukteinfithrung).
Unter anderen sind es diese Unterschiede, welche letztlich Integration und Einsatz der
CRM-Komponenten determinieren.
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Abb. 1: Zusammenhénge zwischen CRM-Komponenten, CRM-Aufgaben und CRM-
Managementebenen [Wal02, FocO1].

Zur Differenzierung der Kundenkommunikation kdnnen aus einer abstrakten Sicht ver-
schiedenste eingehende oder ausgehende Beziehungsgeschéftsvorfille unterschieden
werden. Es sind Informationsabrufe oder -weitergaben, Interaktionsgeschéftsvorfille,
Transaktionen (kommunikativer Teil) und Transformationen zu unterscheiden [ArAO01,
Bro00, DeL01, Gar00a, Gar00b, HSK00, MiT01, Scn01]. Geschiftsvorfille werden
durch CRM-Prozesse angestolen oder stoBen solche an, je nachdem ob es sich um In-
bound- oder Outbound-Geschiftsvorfille handelt. Eine linger dauernde Kundenbezie-
hung kann zu Transformationsgeschéftsvorfillen fithren, innerhalb welcher Kundenin-
tegrationen in die Geschéftsprozesse erfolgen konnen.

Die Kundenkommunikation und entsprechende Aufgaben konnen aus der Sicht ver-
schiedener Managementstufen unterschiedliche Zuordnungen erfahren [Wal02]. Dies
veranschaulicht vereinfacht die Abb. 1. Zu den strategischen, taktischen und operativen
CRM-Managementebenen kénnen Zuordnungen von CRM-Komponenten erfolgen, wie
sie im nichsten Abschnitt detaillierter dargestellt werden. AuBlerdem sind auf den ver-
schiedenen Managementebenen auch unterschiedliche (zentrale oder dezentrale) Organi-
sationsformen fiir das Management von Kundenbeziehungen (an unterschiedlichen Kon-
taktpunkten) denkbar.

Entsprechende Rollen des strategischen Steering Committees kiimmern sich um die
langfristige Beziehungsgestaltung anhand von Kundenportfolios, aus denen langfristige
Kundenbeziehungsprogramme abgeleitet und orchestriert werden. Die taktischen Orga-
nisationseinheiten kiimmern sich um die Kundenanalyse sowie das Design und die Pla-
nung von Marktbearbeitungsaktivititen der Bereiche Marketing, Verkauf und After
Sales Service. Dies erfolgt auf Basis von Kundenverhaltensmodellen. Die taktische Ma-
nagementebene ist u.a. auch verantwortlich fiir den strategischen CRM-Management-
Support, das Multi Channel Management sowie fiir die Weiterentwicklung der techni-
schen CRM-Infrastruktur. Dies ergibt klare Vorgaben fiir die operative Umsetzung von
operativen Marketing-, Verkaufs- und After-Sales-Service-Prozessen an zentralen und
dezentralen Kontaktpunkten oder bei entsprechenden Partnern der Marktbearbeitung
(CRM-Prozessoutsourcing [WaG06]). Uber die verschiedenen Managementebenen er-
folgt somit auch eine Zuordnung von Aufgaben, Kompetenzen und Verantwortungen.
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2.2 CRM-Integrationsmodell

Das fiir diesen Beitrag zentrale Integrationsmodell nach [Wal06, 125 f.] setzt sich aus
den CRM-Komponenten fiir das kollaborative CRM — zur eigentlichen Kundenkom-
munikation, das operative CRM — zur Bezichungsprozessabwicklung und zur Bezie-
hungsdokumentation — und das analytische CRM — zur Kundendatenanalyse und —ver-
haltensmodellbildung — zusammen. Ferner gehdren zum CRM-Integrationsmodell auch
Back-Office-Komponenten, d.h. ERP-, SCM- oder Legacy-Systeme, zur Abwicklungs-
unterstlitzung von mit Kunden vereinbarten Transaktionen. In der Abb. werden Integra-
tionssachverhalte mit schwarzen Pfeilen und in einem Fall mit einem gepunkteten Pfeil
dargestellt. Die durchgezogenen Pfeile stellen bidirektionale Integrationen zwischen den
erwahnten Komponenten dar. Die Darstellung ist bewusst einfach gehalten. Sie kann
beliebig um zusétzliche Systeme, etwa Dokumentenmanagementsysteme, Archivie-
rungssysteme oder Systeme fiir Security-Belange erweitert werden.
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CRM M tteeee, Kontakt- :
.......... punkt 0
....... »| | Intemet o
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Abb. 2: CRM-Integrationsmodell auf Basis von CRM-Geschiftsvorfillen.'

Ausgehend von den diskutierten abstrakten CRM-Geschéftsvorféallen kann von Integrati-
onen innerhalb der Komponenten (mit arabischen Ziffern bezeichnet) und zwischen den
Komponenten (mit romischen Ziffern bezeichnet) gesprochen werden. In Abb. 2 wird
nicht explizit angesprochen, dass zwischen den verschiedenen Komponenten unter-
schiedliche Integrationsarten eingesetzt werden konnen. Ausschlaggebend fiir die Integ-
ration sind die von der Kundenbeziehung her zu definierenden abstrakten oder konkreten
Geschiftsvorfille. Ein konkreter Geschéftsvorfall kann etwa eine Umzugsmeldung eines
Kunden (Informationsweitergabe) oder die Abgabe einer Bestellung (Transaktion) sein.

Determinierend fiir die Integration sind ferner: betriebliche Aspekte, die Anzahl einge-
setzter Informationssyteme fiir Front- und Back Office sowie damit unterstiitzte Ge-
schiftsprozesse, die Anzahl unterschiedlicher Kontaktpunkte und dort eingesetzte Kon-
taktmedien, die rdumliche Verteilung der Kontaktpunkte mit unterschiedlichen Ge-
schiftsvorfallzuordnungen, etc. Zudem kdnnen CRM-Geschiftsvorfille z.B. je nach
Kunde(nwert), Produkt oder Dienstleistung unterschiedliche Auspriagungen erfahren.
Die rdumliche Verteilung von Kunden, Kontaktpunkten und Organisationseinheiten im
Front- und Back-Office determiniert u.a. die Integration, einzusetzende Integrationsar-

! Hinter diese Darstellung kénnen wiederum die in Abb. erwihnten Management-Ebenen und Zustéindig-
keiten fiir die entsprechenden CRM-Komponenten ,,gedacht werden.
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ten, die zu implementierende Integrationsinfrastruktur sowie die gewiinschte Zielintegra-
tionsarchitektur.

3 Komponenteninterne Integration

Die im Folgenden dargestellten Integrationsaufgaben sind ausgehend von Abb. 2 inner-
halb der Komponenten zu leisten.

3.1 Fall 1: Integration im kommunikativen CRM

Unter die betriebswirtschaftliche Integration von Kontaktmedien zu Kontaktplattformen
fallt das bereits im kollaborativen CRM anfallende Routing, abhéngig oder unabhéngig
vom Kommunikationsmedium. Dies ist die Zuordnung von Geschéftsvorfillen in Form
von Telefonanrufen, Emails oder anderen Kommunikationsformen zu bestimmten Funk-
tions- oder Stelleninhabern innerhalb des operativen CRM. Durch das Routing wird bei
eingehender oder Inbound-Kundenkommunikation der Mitarbeiter mit den erforderli-
chen Eigenschaften dem richtigen Kunden oder Geschéiftsvorfall zugeordnet. Aus-
schlaggebend fiir das Routing kénnen Medienarten oder Standorte der entsprechenden
virtuellen oder realen Organisationseinheiten sein [BOF99]. Anrufe kdnnen beispielswei-
se national oder international dorthin geroutet werden, wo freie Kapazititen qualifizier-
ter Mitarbeiter mit fiir den Kontakt relevanten Féhigkeiten vorhanden sind, notfalls auch
im Back Office.

Geschiftsvorfille konnen unter Umstdnden zentral er6ffnet (Front Office, z.B. in einem
Call Center) und dezentral weiter bearbeitet werden. Letzteres ist z.B. in spezialisierten
Call Centern des Front Office oder dem (dezentralen) Back Office denkbar. Ein Beispiel
hierzu ist etwa die Weiterleitung von Fragen zur Debitorenbuchhaltung an die entspre-
chende Back-Office-Organisationseinheit, sofern entsprechende Funktionalitit des Back-
Office-Systems nicht integriert dem Front-Office-Personal zur Verfiigung gestellt wird
[B6F99]. Denkbar ist auch, dass nur der Anruf verteilt wird, ohne dass Geschéftsvorfalle
(etwa in Form so genannter elektronischer Laufzettel) er6ffnet oder bearbeitet werden.

Wesentlich fiir die Integration im kommunikativen CRM ist somit die Definition von
Zugangs-, Routing-, Nummerierungs- oder Adressierungskonzepten zu Mitarbeitern und
Kunden, etwa beziiglich Post-, Telefon-, Email-, Face-to-Face-Kontakten. Dafiir ist z.B.
in Abhédngigkeit von Kundengruppen, Kundenwert, Produkt- oder Dienstleistungs-
gruppen, Prozess- oder Aktivititsgruppen, betreffender Wertschopfungsstufe oder ande-
ren Kriterien ein in sich konsistentes Kontaktkonzept aufzubauen. In Abhéngigkeit da-
von sind bereitzustellende oder abzuwickelnde Geschéiftsvorfille zu diskutieren, die
wiederum Prozesse im Unternehmen anstof3en.

Auf der technischen Seite gilt es die verschiedenen Netzzuginge und betrieblichen
Komponenten (Kommunikationsmedien-Server) fiir Sprach- und Internetanwendungen
zu integrieren und zu Kommunikationsplattformen zu konfigurieren (aufgrund der zu-
nehmenden Konvergenz von IT- und Kommunikation neuerdings auf Internet-Protokoll-
Basis) [AmSO02]. Es ist sicherzustellen, dass Netzzuginge zu den erforderlichen Kom-
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munikationsnetzen zur Verfiigung stehen. Telefonie- und andere Kommunikationsappli-
kationen konnen an verschiedenen Standorten virtuell gekoppelt werden, wodurch ein
Routing zwischen Organisationseinheiten moglich wird, z.B. aufgrund der Aufgabenver-
teilungen oder des Kapazititsausgleichs. Dazu kann es erforderlich sein, dass Daten aus
ERP- oder CRM-Applikationen in entsprechenden Medienplattformen mittels Daten-
replikation zu integrieren sind (etwa Daten zu Mitarbeiterfahigkeiten).

3.2 Fall 2: Integration im operativen CRM

In der Kundeninteraktion bestehen, entsprechend dem Konzept des Customer Buying
Cycles (CBC) [Mut00, Scu02], unternchmensseitig verschiedene Kommunikations-
phasen oder Beziehungsprozessbereiche. Diesen liegen aus der Sicht der Kunden-
beziehung unterschiedliche Entwicklungsstufen des operativen Kundenbeziehungszyklus
zugrunde.

Die relevanten Prozessbereiche werden unternehmensseitig mit Marketing, Verkauf und
After Sales Service bezeichnet [BaO00; Mut00, 14 ff.; Scu02, 19 ff.]. Sie stellen aus
Sicht des Unternehmens die kommunikativen Phasen vor und nach dem Vertragsab-
schluss dar. Die Abb. 3 zeigt betriebswirtschaftliche oder prozessorientierte Integrati-
onsanforderungen aus der Front-Office-Perspektive. Diese werden in Abb. 4 in Form
von vorwdrts, riickwirts sowie zwischen CRM- und ERP-Komponenten verlaufenden
Integrations- oder Geschéftsvorféllen charakterisiert.

Defizite und Verbesserungspotenzial

Kundenbediirfnisse

Markt- Kunden- Lieferdaten Best Practices
forschung daten
v v
Produkt- ualitats-
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lung ment
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Kommunika-
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Front Office

Back-Office-

Prozesse Integration zwischen Prozessen R Integration zwischen

des operativen CRM 4 Front- und Back-Office-Prozessen

ADb. 3: Primére Datenfliisse im operativen CRM und zwischen
operativem CRM und Back Office [Scu02, 19].

Die organisatorische Konfiguration von Marketingabteilungen erfolgt vielfach zentral (in
einem oder mehreren Landern). Die organisatorische Konfiguration von Verkaufsabtei-
lungen erfolgt vielfach dezentral (in einem oder mehreren Landern). Dies hat entspre-
chende Folgen fiir die Prozessorganisation (als Bindeglied zwischen Aufbau-
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Organisationseinheiten). Bei After-Sales-Service-Abteilungen besteht vielfach ein Mix
aus zentralen und dezentralen Organisationseinheiten (z.B. Annahme zentral, Abwick-
lung dezentral). Dies hat Folgen fiir die Prozessintegration und die dahinter liegende IT-
Integration.

Organisatorische Schnittstellen ergeben sich u.a. bei der Uberbriickung von zentral und
dezentral angeordneten Organisationseinheiten. Integrationstechnologie tritt hier als
wichtiges unterstiitzendes Element zur organisatorischen Integration der erwidhnten
Zentralisierungs- und Dezentralisierungsauspragungen auf. Damit kann falls erwiinscht
die Flexibilisierung oder gar die Ermdglichung einer Internationalisierung der Marke-
ting-, Verkaufs- und After-Sales-Service-Aktivitéten erreicht werden.

Mittels Integrationstechnologie kdnnen somit erweiterte Freiheitsgrade bei der Prozess-
und Organisationskonfiguration erreicht werden. Vertrige und transaktionsrelevante
Kundendokumente sind unabhingig von Zentralisierungs- oder Dezentralisierungs-
graden der Front-Office-Organisation zentral zu archivieren, da entsprechende Doku-
mente (Vertrage, Kommunikationsbelege, Transaktionsbelege, Laufzettel, etc.) fiir die
Tatigkeit der Mitarbeiter in allen Prozessbereichen wesentlich sind.

Zur Integration von Front-Office-Organisationseinheiten innerhalb des CBCs kann fiir
groflere CRM-Systeme oder in grofleren CRM-Systemen Workflow-Technologie auf
Basis von Message-oriented Middleware Strukturen eingesetzt werden, um etwa unter-
schiedlich zentral oder dezentral anfallende Aufgaben integriert abzuwickeln oder Kol-
laboration zu ermoglichen. Vielfach werden jedoch Prozesse, die iiber das operative
CRM-System hinaus etwa das ERP-System betreffen, aus Komplexititsgriinden weniger
iiber Funktionsaufrufe oder Workflows als vielmehr iiber unterschiedliche Arten der
Datenintegration implementiert [Jun06].

Vorwérts laufende Informations- | Kundenprofilibergabe

flisse

Vertragsdatenweitergabe
Ruckwarts laufende Informati- Informationen zu Kundenbediirfnissen
onsflusse

Kundendaten aus Verkauf an Marketing

Zwischen operativem CRM und | Marktforschungsdaten von Marketing an Produktentwicklung

ERP verlaufende Informations-
fliisse Produktspezifikationen von Produktentwicklung an Marketing

(und Verkauf)
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Vertragsdaten von Verkauf an Auftragsabwicklung

Best Practice-Cases beziiglich Qualitdtsmanagement an
After Sales Service

Probleme und Beschwerden von After Sales Service an
Verkauf

ADbb. 4: Mogliche prozessspezifische Informationsaustausche oder Geschiftsvorfille [Scu02, 19].
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3.3  Fall 3: Integration im analytischen CRM

Betriebswirtschaftlich steht aus der Sicht der wertorientierten Optimierung des Kunden-
portfolios bei der Integration im analytischen CRM die strukturierte Zusammenfiihrung
von Stammdaten zu Kunden sowie entsprechender Aktions- und Reaktionsdaten und
deren Analyse im Vordergrund. Aus Aktions- und Reaktionsdaten werden (mittels des
analytischen CRM und entsprechender Verfahren, etwa des Data Mining) Potenzialdaten
zur Kundenentwicklung abgeleitet. Ausgehend davon kann das Unternehmen kiinftige
Kundenbeziehungsaktivititen priziser gestalten. Bei der ,Integration im analytischen
CRM* steht somit die Frage der Integration, Anordnung oder Aggregation der Daten
beziiglich der unterschiedlichen Informationsbediirfnisse der CRM-Managementebenen
im Vordergrund. Hier interessiert, ob Mitarbeiter auf zentrale Daten iiber ein Front-End
des analytischen CRM Zugriff haben sollen oder aber ob ein Zugriff auf entsprechende
Daten (z.B. liber Presentation-Layer-Integration, Portalintegration) der operativen CRM-
Applikation erforderlich ist.

Durch die Datenintegration und -aggregation innerhalb des analytischen CRM konnen
MaBnahmen fiir die weitere Bearbeitung der Kunden abgeleitet werden. Diese sind u.a.
auf Basis von Analysen zu planen und die Resultate aus der operativen Umsetzung sind
wiederum zu Analysezwecken zu sammeln. Dadurch ist ein geschlossener Kreislauf aus
Analyse und Umsetzung zu erreichen, welcher fiir die mit unterschiedlichen ,,Unsicher-
heitsgraden® versehene Kommunikation mit Kunden von zentraler Bedeutung sein kann
(Closed Loop oder Regelkreis der Marktbearbeitung [Wal06, 501f.]).

Aus betriebswirtschaftlicher Sicht konnen fiir die Integration im analytischen CRM
unterschiedliche Aspekte zentral sein. So kann es innerhalb des analytischen CRM dar-
um gehen, Daten fiir spezifische Analyseaufgaben zu replizieren, zu foderieren oder zu
verschmelzen [Jun03, Jun06]. Basis dazu ist ein Data Warchouse. Fiir die Analysezwe-
cke konnen auf einer operativen, einer taktischen und einer strategischen CRM-
Managementebene unterschiedliche Datenaggregationen und -integrationen eingesetzt
werden. Zudem konnen auch die Datenmodelle im analytischen CRM (Data Warehou-
se), in Form so genannter Star- oder Snowflake-Schemata, je nach Managementebene
unterschiedlich ausgepragt sein, was Fakten, Dimensionen und Datenaggregierungsni-
veaus betrifft. Die unterschiedlichen Informationsbediirfnisse konnen ausgehend vom
Data Warehouse iiber so genannte Cubes oder Data Marts adressiert werden. Je nach
Analysedatenbank oder Nutzer und dessen Bediirfnissen ist ferner fiir die Kundenbezie-
hungsanalyse abzukldren, welche Arten von Analysesystemen eingesetzt werden sollen.
Es ist hierfiir zwischen Reporting- (fiir operative Zwecke), OLAP- (Online Analytical
Processing: fiir operative und strategische Zwecke) und Data-Mining-Instrumenten
(Mustererkennung aus Datenbesténden, die vorher so nicht bekannt waren: fiir strategi-
sche Zwecke) zu unterscheiden, die auf gleichen oder unterschiedlichen Datenbasen zum
Einsatz gelangen.

Bei der technischen Integration innerhalb des analytischen CRM geht es darum, Daten-
speicher fiir das gesamte Unternehmen, oder auch ,,Operational Datastores®, mit den
relevanten funktions- oder prozessorientierten Datenbanken zu integrieren. Auch dies
erfolgt mittels Datenintegration. Dafiir werden ETL- oder Extraktions-, Transformations-
und Ladeprozesse und -werkzeuge eingesetzt. Diese Integrationswerkzeuge dienen dazu,
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Daten zu festgelegten Zeitpunkten automatisiert aus operativen Systemen in so genannte
Staging- oder Bearbeitungs-Areas eines Data Warehouse zu extrahieren, von denen aus
die Daten z.B. im Rahmen von Cube-Bildungen in Data Marts im analytischen CRM
abgelegt werden. Die Staging Area ist eine dem eigentlichen DWH vorgelagerte Bear-
beitungs-,,Zone®, in der die Daten nach festgelegten Regeln (u.a. beziiglich Semantik
oder Aggregation) mittels Transformationsfunktionalitdt umgeformt und in die Daten-
senke des analytischen CRM-Systems geladen werden [BaGO1]. Es kann bei Altapplika-
tionen erforderlich sein, dass Unternechmen, weil keine Standardschnittstellen vorhanden
sind, selbst Schnittstellen und Regeln der Transformation programmieren und implemen-
tieren. Die Datenintegration schlieft immer auch die semantische Integration oder Trans-
formation der Daten aus unterschiedlichen Systemen ein, damit beziiglich der Datenana-
lyse ein fiir alle Beteiligten gleiches Informationsverstindnis gewéhrleistet ist.

In SAP-Systemen (SAP-BW) wird im Ubrigen vor Abrufen von relevanten Dateniinde-
rungen in den Quellsystemen zunéchst eine Priifung in den Quellsystemen mittels Ob-
jekt- oder Funktionsaufrufen gemacht, um abzuklédren, ob Deltas in den Datenbestinden
vorhanden sind, die eine Datenintegration erfordern. Alternativ ist eine Integration des
analytischen CRM oder von Analysewerkzeugen in die ERP-Umgebung auf Presentati-
on-Layer-Ebene denkbar.

3.4  Fall 4: Integration im ERP-, SCM- und Legacy-System-Bereich

Hier geht es um die in Back-Office- oder ERP- und SCM-Systemen vielfach bereits
geleistete Integration von Systemkomponenten fiir die ERP- oder SCM-Prozesse, etwa
fiir die Planung, die Distribution, die Produktion, die Beschaffung, die Finanzen oder das
Personalwesen [Mer00; Sce95]. Grundsétzlich konnen in ERP-Systemen grob Integrati-
onen einerseits fiir die Prozessabwicklung und andererseits fiir die finanz- und betriebs-
buchhalterische Umrechnung von ,Mengen* und ,,Leistungen unterschieden werden.
Erst dadurch ist eine finanzielle Fiihrung innerhalb der Wertschopfungskette mdglich.
Im Supply Chain Management sind es teilweise analoge Prozessintegrationen zwischen
verschiedenen Unternehmen einer Lieferkette, welche zu integrieren sind [KMZ00 und
darin zitierte Literatur]. Dazu kommt zur Optimierung der Lieferkette, dhnlich wie im
CRM-Umfeld, der Einsatz von analytischen Systemen und deren Integration mit operati-
ven SCM-Prozesskomponenten. Bei umfangreicheren Datenmengen (etwa zur Planung
oder zur Steuerung) konnen hier analog zu den Beschreibungen weiter dedizierte analy-
tische Systeme auf Basis von Data Warehouses eingesetzt werden.

Innerhalb integrierter ERP-Systeme oder zwischen ERP- und SCM-Systemen konnen
zur Integration Daten-, Objekt- oder Funktionsintegrationen und Workflow-
Integrationen eingesetzt werden. Analoges gilt zur Integration von Best-of-Breed-
Komponenten im ERP- und SCM-Bereich. Komplex ist die technische Integration etwa
zwischen mehreren ERP-Systemen (z.B. mit unterschiedlichen Release-Stdnden oder
von unterschiedlichen Herstellern) oder zwischen ERP- und SCM-Systemen (z.B. von
unterschiedlichen Herstellern) bei Unternehmen mit mehreren Tochterunternehmen oder
in umfangreichen Lieferketten.
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4 Integration zwischen den Komponenten

Im Folgenden werden die Integrationsaufgaben zwischen den Komponenten dargestellt.

4.1  Fall I: Integration zwischen kollaborativem und operativem CRM

In der Abb. 5 wird eine Auswahl an Integrationsfillen oder Informationsaustauschen
zwischen kollaborativem und operativem CRM dargestellt. Dabei handelt es sich auch
um Informationen, die aus einer operativen CRM-Ldsung oder der Human-Resources-
Komponente eines ERP-Systems stammen; moglicherweise sind dazu je nach Integrati-
onsinfrastruktur auch direkte Anbindungen des ERP-Systems an das kollaborative CRM
denkbar. Entsprechende Informationen sind im kollaborativen CRM fiir das Routing von
Telefonanfragen oder andere Kontaktarten erforderlich.

Ferner kommt die eigentliche Daten- oder Informationsiibertragung im Falle des Routing
zum Tragen. In Richtung der Kommunikationsplattform werden Steuerungsinformatio-
nen fiir den Kontaktaufbau an das gewéhlte Medium {iibertragen. In die Richtung des
operativen CRM erfolgen u.a. Ubertragungen von Informationen zur Kommunikations-
oder Kontaktadresse oder des Erreichbarkeitsstatus. Zudem konnen Ubergaben von
Kundenangaben an weitere Mitarbeiter im Front Office erforderlich sein oder die Uber-
gabe von Bestellparametern etwa aus einem E-Shop, sofern diese nicht direkt an ent-
sprechende ERP- oder Transaktionsabwicklungskomponenten erfolgen.

HR-Daten zu Skills fir Planung Kapazitaten,
Contact Center und Routing

Ubergabe von Kontaktadressen und allenfalls

Botschaft zuhanden Kunde
Routing von Geschéftsvorféllen

Operatives Ubergabe von Bestelldaten Kollaboratives
CRM bei Mensch-Maschinen-Schni ] CRM

Ubernge von Daten zu Veranderung Kundenstamm-
daten bei Mensch-Maschinen-Schnittstellen

Controllingdaten

Anstoss von operativen Prozessen und allgemeinen
Informationsanfragen

ADD. 5: Integrationsfélle zwischen kollaborativem und operativem CRM.

Im Rahmen der Zentralisierung oder Dezentralisierung von Front-Office-Organi-
sationseinheiten fiir Marketing-, Verkaufs- und After-Sales-Service-Prozesse konnen
Weiterleitungen von oder Antworten zu Geschéftsvorfillen zwischen den unterschiedli-
chen (internen) Stellen erforderlich sein. Die Ermoglichung der Geschiftsvorfallabwick-
lung iiber unterschiedliche Kontaktpunkte kann mittels Kommunikations- und Routing-
Funktionalitét unterstiitzt werden. Von Interesse kann dabei die Fithrung so genannter
elektronischer ,,Laufzettel je Geschéftsvorfallart sein, in denen z.B. je nach Kontakt-
punkt schriftliche Eintrdge zu den spezifischen Anliegen des Kunden gemacht werden
konnen, an die aber auch Dokumente zu Kundengeschéftsvorfillen angehidngt werden
konnen. Anhand dieser Laufzettel konnen die Geschéftsvorfille bei Bedarf intern weiter
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geroutet und dabei die Aktivititen der den Geschéftsvorfall bearbeitenden Mitarbeiter
dokumentiert werden. Solche Laufzettel konnen z.B. in der Kundenhistorie im operati-
ven CRM zu Dokumentationszwecken abgelegt werden.

Die technische Integration lauft in der Regel tiber die Kopplung von operativen CRM-
Servern mit Telefonie-, Email- oder Telefax-Servern, etwa iiber Computer-Telephonie-,
Computer-Telefax-, SMS-Server- oder Email-Integration. Dadurch kénnen umfassende
Inbound- und Outbound-Kommunikationsplattformen zur Kundenkommunikation kon-
figuriert werden. Es konnen hierfiir je nach Bediirfnissen standardisierte oder proprietdre
Telefonie-, Messaging- und Mobilkommunikations-Schnittstellen seitens des operativen
CRM bereitgestellt werden. Entsprechende Schnittstellen werden z.B. als TAPIs oder
MAPIs (Telephony- oder Messaging Application Programming Interfaces) bezeichnet.

4.2  Fall II: Integration zwischen operativem und analytischem CRM

Eine Reihe von mdglichen Integrationsfdllen zwischen operativem und analytischem
CRM aus betrieblicher Sicht werden in der Abb. 6 dargestellt [LiH93; HiW03, S.14;
Mar02, S.28]. Es handelt sich dabei um den Austausch von Aktions-, Reaktions-, Poten-
zial- und Stammdaten, die fiir unterschiedliche Zwecke an den Kontaktpunkten erforder-
lich oder dort zu erheben sind.

Vorschub von Aktionsdaten auf Basis von
Kundenverhaltensanalysen und -Modellen

Reaktionsdaten

Analytisches < Operatives
CRM CRM

Potenzialdaten

Stammdaten

Abb. 6: Integration von Kundenstamme-, -potenzial-, Aktions- und Reaktionsdaten.

Da die Verhaltensorientierung der Kundendokumentation beziiglich Aktions- und Reak-
tionsdaten an den Kundenkontaktpunkten fir das CRM sehr wichtig ist, liegt der
Schwerpunkt der Integration zwischen analytischem und operativem CRM im Bereich
des bidirektionalen Austauschs von Aktions- und Reaktionsdaten. Aber es ist auch ein
Austausch von Stammdaten denkbar, etwa im Fall von Kunden-Stammdatendnderungen,
wobei dessen Bedeutung unter Umstinden eher marginal ist. Dies ist der Grund, weshalb
der entsprechende Pfeil in Abb. gestrichelt dargestellt ist. Stirker im Vordergrund als der
Stammdatenaustausch steht der Vorschub der mit Scoringwerten beschriebenen Potenzi-
aldaten zu Kunden, welche ins operative CRM integriert werden kénnen. Damit kénnen
den Mitarbeitern an den Kontaktpunkten auf dem Grafical User Interface, in welcher
Form auch immer, Potenziale der Kundenbeziehung aufgezeigt werden und damit Akti-
vitdtshinweise geliefert werden.

Zu kldren ist im Rahmen der Integration zwischen prozessorientierten operativen und
analytischen CRM-Systemen, was flir Analyseanforderungen zur Befriedigung unter-
schiedlicher Informationsbedarfe mit unterschiedlichen Aktualititsgraden gegeben sein
miissen. Mit dieser Integration kann im Idealfall in Echtzeit ein automatischer (regelba-
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sierter) Anstofl von Prozessen oder Workflows aufgrund des aktuellen Kundenverhaltens
oder aufgrund von bestimmten ,,Schwellen- oder Scoringwerten* erfolgen, iiber den
Alerts zu dedizierten einzelnen Mitarbeitern oder Mitarbeitergruppen ausgeldst werden
konnen [PfWO02]. Ausloser dafiir konnen wie teilweise bereits erwédhnt u.a. sein: (Opera-
tive) Kundenverhaltensmodelle und daraus resultierende Scoringwerte, Kundenlebens-
zyklen, Produktlebenszyklen, Produkt- oder Leistungsnutzung sowie Konkurrenzaktivi-
téten.

Bei der Zusammenfiihrung der Analyse des Kundenverhaltens (Aktion) und der Reakti-
on des Unternehmens in Echtzeit (z.B. auf Unternehmens-Websites) aufgrund der Ana-
lyse konnen je nach Branche oder Geschiftsvorfall die Abschlusswahrscheinlichkeiten
aufgrund derart integrierter Losungen hoher sein als z.B. in traditionellen Telefonkam-
pagnen.

In kleineren Unternehmen mit kleineren Kunden- oder Geschiftsvorfallzahlen kann es
unter Umsténden nicht nétig oder nicht finanzierbar sein, ein separates Data Warehouse
und ein analytisches CRM aufzubauen, weil bei der analytischen und prozessorientierten
Nutzung eines CRM-Systems (aufgrund geringer Geschiftsvorfallzahlen) keine Perfor-
manceprobleme auftreten. Eine entsprechende Datenausgliederung in analytische CRM-
Systeme erfolgt in der Regel aus Performancegriinden und kann auch aufgrund der un-
terschiedlichen Datenmodellierungen erforderlich sein [BaG01, 9ff.]. In der Regel ge-
langen fiir die Ubergabe von Daten von operativen (CRM-)Systemen an analytische
Systeme die bereits erwéhnten ETL-Werkzeuge zum Einsatz.

Wichtig fiir die Ubergabe von Daten ist die Transformation, weil etwa Datenmodelle
und Bedeutung von Daten in operativen und analytischen CRM-Systemen unterschied-
lich sind oder sein konnen. In operativen Systemen erfolgt die Datenmodellierung (ob-
jekt- oder) prozessorientiert [Scu02]. In analytischen Systemen erfolgt die Datenmodel-
lierung Kennzahlen-, Fakten- oder subjektorientiert [BaGO1].

4.3  Fall III: Integration zwischen operativem CRM und ERP-Systemen
Aus der Wertschopfungssicht ist die bidirektionale Integration zwischen operativen

CRM-Systemen und ERP-Systemen, wie sie in Abb. 7 in einer Auswahl dargestellt wird,
von besonderer Bedeutung.
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Planungs- und Controllingdaten

HR-Daten zu Skills_von Front-Office-
Personal, z.B. in Contact Centern

Finanzdaten

Back-Office- Ubergabe Bestelldaten
Systeme, . Operatives
2B. ERP- Informationsabfragen CRM

System Controlling- und Verrechnungs-

daten

Verfiigbarkeitsdaten Logistik sowie
Track- und Trace-Daten
Konfigurator- oder Kon-
figurationsdaten

Abb. 7: Integrationsfille zwischen ERP- und operativen CRM-Systemen.

Es konnen aus operativen CRM-Systemen historische Verkaufsdaten, weitere Marke-
ting- und Verkaufsdaten (Anzahl Leads, Anzahl Opportunities), Bestellangaben oder
Warenkorbe in ERP- und SCM-Systeme eingehen [FocO1, S.139ff.; SSK99]. Umgekehrt
sind u.a. Dateniibermittlungen von ERP- oder SCM-Komponenten an das operative
CRM zu Transaktionen mit Kunden denkbar; z.B. Informationen zu Zahlungs- und Lie-
ferbereitschaft, Lieferung, Rechnungsstellung. Anhand dieser Datenaustausche und -
aufbereitungen werden in ERP- und SCM-Systemen etwa Informationen zur Beschaf-
fung, zur Produktion, zur Lagerhaltung, zum Transport oder zum Abgleich von Liefer-
netzwerken abgeleitet. All diese Daten bilden die Grundlage sowohl fiir strategische,
taktische und operative Managemententscheide und die Planung innerhalb des Front
Office oder zwischen Front- und Back-Office-Organisationseinheiten [Fel00].

Idealerweise beginnt der Planungsprozess des Unternehmens im Front Office bei der
Marktbearbeitung. Danach werden entsprechende Front-Office- mit Back-Office-
Planungsdaten aus ERP- oder SCM-Systemen konfrontiert und abgeglichen. Eine auf
Integration beruhende Front- und Back-Office-Planung umfasst auf der Absatzseite unter
anderem neben der oben geschilderten Planung der Beschaffungskette die Planung des
Produktmarketings und der Produkt- oder Leistungsentwicklung, die Planung der Zwi-
schenhédndlerbetreuung und deren Absatz sowie die Planung des unternehmenseigenen
CRM. Ferner kann argumentiert werden, dass auf der Beschaffungsseite beziiglich der
Planung auch Produktionsdaten (Kapazititen, etc.), Distributionsdaten (Kapazitéten,
etc.) sowie Transport- und Lieferanteninformationen mittels Integration in die Planung
einzubringen sind. Alternativ kann eine Planung statt in den operativen Systemen auch
in einem DWH stattfinden. Allerdings ist dann das Problem der Ubertragung der Soll-
werte in die operativen CRM-, ERP-, SCM- und Legacy-Komponenten zu 16sen.

Integrationen zwischen operativen Applikationen, die auch mit OLTP- oder Online-
Transaction-Processing-Systeme bezeichnet werden, sind mittels Daten-, Funktions-
oder Prozessintegration, auf Présentations-, Applikations- oder Datenbankebene denk-
bar.
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4.4  Fall IV: Integration zwischen ERP Komponenten und dem analytischem
CRM

Zwischen ERP- oder anderen Back-Office-Komponenten und dem analytischen CRM
werden unterschiedliche Informationen geliefert oder bezogen, etwa Produktions-, Lie-
fer- oder Kundenauftragsinformationen, Informationen zur und von der Finanz- und
Betriebsbuchhaltung sowie Personaldaten (z.B. fiir die Be- und Abrechnung von variab-
len Lohnanteilen von Verkdufern), sofern sie fiir das CRM erforderlich sind und nicht
direkt im operativen CRM verfiigbar sind.

Zusammenzug von Daten
fir Planungszwecke

Vortrag Planungsdaten

Back- mm: n Kun:
Office-
Systeme, Analy-
z.B. Reaktionsdaten zuhanden CRM | tisches
ERP- im Falle nicht integrierter CRM
System Kommunikationsmedien

Datenabgleich beziiglich R
Produktlebenszyklen und

Kundenlebenszyklen

Abb. 8: Ausgewihlte Integrationsfille zwischen ERP-Systemen und analytischem CRM.

Es konnen analog zur Abb. 8 u.a. folgende betriebliche Integrationssachverhalte zwi-
schen analytischem CRM und ERP-Systemen unterschieden werden: Zusammenziige
von Daten aus (verschiedenen) ERP- oder Back-Office-Systemen zu Planungszwecken
im analytischen CRM, Zuriickschreibung von Planungsdaten aus CRM-Planungs-
prozessen aus dem analytischen CRM zuhanden des ERP- oder der Back-Office-
Systeme sowie Integration von Kundenreaktionsdaten aus Back-Office- oder ERP-
Systemen zur Kundenverhaltensanalyse. Letzteres kann aufgrund von nicht integrierten
Front-Office-Systemen, aufgrund nicht integrierter unterschiedlicher Kommunikations-
applikationen — bei einem Vorhandensein so genannter Stovepipe- oder Ofenrohr-
Applikationsverbiinden aus Kontaktmedium und nur dafiir eingesetztem operativem
CRM, etwa in Webshops oder in Call Centern — oder generell bei Verhaltensdaten, die
nur in Back-Office-Systemen vorhanden sind, der Fall sein.

Aus Back-Office-Daten kann aus Kundenbeziehungssicht z.B. abgeleitet werden, dass
eine Dienstleistung erbracht (oder genutzt) wurde, eine Rechnung rechtzeitig bezahlt
wurde, eine Leistung erstellt oder ein Vertrag abgeschlossen wurde. Die Ergénzung
solcher Daten zu operativen CRM-Daten ist etwa denkbar fiir die Errechnung des Bei-
trags dieser Sachverhalte zur Kundenzufriedenheit oder zur Kundenbindung. Ferner
konnen Daten aus ERP- oder Back-Office-Systemen auch zum Abgleich von Produkt-
und Kundenlebenszyklen erforderlich sein [Wel04, 23ff.]. Fiir den vorliegenden Integra-
tionsfall wird, wie bereits unter Fall II dargestellt, vorwiegend ETL-Technologie einge-
setzt. Alternativ zum Fall IIT ist denkbar, dass beschaffungs- und absatzseitige Daten
einander im DWH gegentibergestellt werden. Es sind aus technischer Sicht verschiedene
Integrationsarten denkbar: Datenintegration (Replikation von Daten) und seltener Funk-
tions- oder Objektintegration.
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5 Zusammenfassung und Ausblick

Der Beitrag gibt aus betriebswirtschaftlicher und technischer Sicht anhand eines CRM-
Integrationsmodells einen Uberblick iiber verschiedene betriebswirtschaftliche und tech-
nische CRM-Integrationsbereiche und -entscheide. Der Beitrag geht vertieft den entspre-
chenden Integrationszusammenhéngen in und zwischen entsprechenden CRM-
Komponenten im Integrationsmodell nach. Ausgehend von diesem Modell wird eine
schrittweise Eingrenzung der Integrationssachverhalte moglich.

In diesem Beitrag konnten Integrationsfélle, die iiber mehrere Komponenten des CRM-
Integrationsmodells hinausgehen, nicht weiter vertieft werden. Entsprechende Integrati-
onsfille konnen jedoch etwa bei groBen Unternehmen vorkommen. Dafiir werden dort
entsprechende Integrationsplattformen und Integrationsinfrastrukturen aufgebaut, iiber
welche die summarisch angesprochenen Integrationsfille — Datenintegration, Funktions-
aufrufe oder Messaging — entweder je Kategorie auf einer je separaten Infrastruktur oder
aber alle Fille iiber eine einzige Infrastruktur implementiert werden konnen.

Ausgehend von den Schilderungen in diesem Beitrag, mit dem eine Grundlage fiir die
Diskussion der CRM-Integration gelegt ist, sind in weiteren Forschungsvorhaben die
folgenden Themenbereiche, etwa zur Komponenten-iibergreifenden Integration, zu ver-
tiefen: Multi Channel Management, Regelkreis der Marktbearbeitung, Wertschopfungs-
integration, Alert-Logiken, Front-Office-Prozessintegration, Vertiefung der Integration
im Regelkreis der Marktbearbeitung, etc.

Die Darstellung der in diesem Beitrag dargestellten Sachverhalte ermoglicht eine empiri-
sche Uberpriifung der Integrationssachverhalte, sei es qualitativ anhand von Fallstudien
oder quantitativ mittels Umfragen bei Unternehmen. Entsprechende qualitative Studien
wurden vom Verfasser gemacht und sind in Form von Aufsdtzen auszuwerten. Unter-
schiedliche Branchen haben unterschiedliche Reifegrade beziiglich des CRM und beziig-
lich entsprechender Systemeinfiihrungen. Dies kann ein Grund fiir Unterschiede in der
Integration sein. Mit anderen Worten steht damit die Generalisierbarkeit des in diesem
Beitrag thematisierten Integrationsmodells zur Diskussion, die mittels empirischer For-
schung zu vertiefen ist.

Interessant wire jedoch auch eine vertiefende Untersuchung zu Trade-Off- oder Kosten-
Nutzen-Rechnungen der CRM-Integration anhand der besprochenen Integrationsfille;
beispielsweise auf Basis von CRM-Effizienz- und CRM-Effektivititszielen. Eine ent-
sprechende Untersuchung von Kosten-Nutzen-Gegeniiberstellungen der CRM-Inte-
gration macht jedoch nur Sinn vor dem Hintergrund konkreter zu untersuchender Integ-
rationsfille auf Basis von CRM-Geschiftsvorfiallen. Ausgehend von den CRM-
Geschiftsvorféllen sind zudem Methodiken zu erarbeiten, anhand der Entscheidungs-
oder Handlungsalternativen fiir die CRM-Integration in bestimmten Bereichen abgeleitet
werden konnen (Ableitung eines CRM-Integrationsentscheid-Modells).

Es besteht somit auch weiterer Forschungsbedarf bei der Konkretisierung von (bran-
chenspezifischen oder allgemeinen) CRM-Geschéftsvorfillen und daraus abzuleitenden
Integrationsbedarfen bei gegebenen oder zu definierenden Infrastrukturen. Nicht zuletzt
ist auch Forschungsbedarf gegeben bei der Frage, welche Auswirkungen das CRM-
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Outsourcing oder die CRM-Intermediation auf die CRM-Integration im vorgeschlagenen
Integrationsmodell haben.
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