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., Was ist ein Kunde?

Ein Kunde ist die jeweils wichtigste Person in dem Betrieb. Er ist nicht von uns ab-
héngig, sondern wir von ihm. Er bedeutet keine Unterbrechung in unserer Arbeit,
sondern ist ihr Inhalt. Er ist kein Auflenseiter unseres Geschdfts, er ist ein Teil von
ihm. Er ist niemand, mit dem man sich streitet. Denn niemand wird jemals einen
Streit mit einem Kunden gewinnen. Ein Kunde ist eine Person, die uns ihre Wiinsche
mitteilt. Unsere Aufgabe ist es, diese zu seiner und unserer Zufriedenheit auszufiih-

“«

ren.

Quelle: Handgeschrieben von Hans Heinrich Path im Kloster Eismar (ca. 12. Jahr-

hundert., zit. nach Wirtschaft & Produktivitit, o.J .)1

1 Einfuhrung

In der sich heute immer weiter herauskristallisierenden Informationsgesellschaft
miissen alte Marketingstrategien durch neue ersetzt werden. Dabei scheint das
Customer Relationship Management (CRM) zu einem immer gebrduchlicheren
Schlagwort fiir die Idee zu werden, den einzelnen Kunden mehr Bedeutung zuzu-
messen, als dies vormals der Fall war.

Das Internet als das erfolgreichste neue Kommunikationsmedium der neunziger Jah-
re des letzten Jahrhunderts und des gerade begonnenen neuen Jahrtausends scheint
dabei eine wesentliche Rolle zu spielen. Zum einen bestimmt es die neuen Rahmen-
bedingungen fiir den Markt und seine Mechanismen mit, indem es beispielsweise
regionale Schranken aufldst und zu einer Liberalisierung der Information fiihrt. Zum
anderen stellt es auch gleichzeitig ein méchtiges Instrument dar, neue Formen des
Marketings zu entwickeln und zu verwirklichen.

Der Markt fiir Customer Relationship Management-Losungen in Japan soll bis zum
Jahr 2006 ein Volumen von fast 7 Milliarden US-Dollar erreichen. Das wiirde einem
jéhrlichen Wachstum von 18 Prozent in diesem Segment entsprechen. Allein fiir den
Teilbereich der IT Servicedienstleistungen fiir das CRM wird ein jahrliches Wachs-

tum von 19 Prozent erwartet’.

! Jendrosch 2001: S.27
2 eCRMguide.com 2002: http://www.ecrmguide.com/news/article/0,3376,10382_1150671,00.html



Japan hat den Ruf, ein Land der neuesten Technologie zu sein. Besonders in der
Konsumer- und Unterhaltungsindustrie sieht es so aus, dass japanische Unternehmen
wie Sony weltweit den Ton angeben. Dariiber hinaus scheint auch der Ausspruch
,Der Kunde ist Konig.* in Japan eine wirkliche Bedeutung zu haben.
Dieser Arbeit liegt nun die Frage zugrunde, inwiefern in Japan Konzepte des CRM
auch durch den Einsatz von Informationstechnologie und im Speziellen den Md&g-
lichkeiten des Internets verwirklicht werden.
Auf den ersten Blick erscheint moglicherweise Japan auch hier ein Vorreiter auf die-
sem Gebiet zu sein. Beispielsweise meint einer der Begriinder der Idee des One-to-
One Marketings Don Peppers, er wire auf die Bedeutsamkeit der Kundenbeziehung
durch das Beispiel eines japanischen Arzneimittelgeschéfts aufmerksam geworden.
Das am Fujiyama gelegene Kusuri Uri verbesserte sein Geschéft, indem es auf die
personliche Beziehung zu jedem einzelnen Kunden aufbaute. Im Gespréich erfahrene
personliche Informationen der Kunden wurden in einem eigens dafiir angelegten
Journal aufgeschrieben, um spédter darauf zuriickgreifen zu koénnen. Durch die so
aufgebaute individuelle Vertrauensbeziechung wurde die Loyalitdt der Kunden zum
Geschift generiert’.
Da Japan allerdings zu Beginn der Entfaltung der 6konomischen Nutzung des Inter-
nets in seiner eigenen Entwicklung auf diesem Gebiet hinter den USA und anderen
Industriestaaten zuriicklag, stellt sich die Frage, ob sich dies auch bis heute negativ
auf den Bereich des elektronischen CRM ausgewirkt hat. Auflerdem mogen auch
anderen kulturelle oder wirtschaftlich- technische Faktoren diese Entwicklung spe-
ziell beeinflussen.
Ziel dieser Arbeit wird es nicht sein, die zeitliche Entwicklung des Kundenbezie-
hungsmanagements im Internetmarketing in Japan vorzustellen, sondern es soll
vielmehr versucht werden, die momentane Situation darzustellen und zu bewerten.
Dazu stehen die beiden folgenden Fragestellungen im Vordergrund:

1. Wie sieht die Strategie japanischer Unternehmen in Bezug auf das eCRM im

Allgemeinen und fiir das Internet im Speziellen aus?

3 Asaoka 1999: S. 37



2. Wie stellt sich die Situation von Internetportalen japanischer Unternechmen
aus Sicht des Kunden dar?

Im Zentrum der Betrachtung steht dabei vor allem die Beziehung zwischen Unter-

nehmen und Endkunden (B2C). Da fiir Geschéftsbeziehungen zwischen Unterneh-

men (B2B) zwar fundamental auch die gleichen CRM-Ansitze gelten, aber auch

Besonderheiten wie beispielsweise der personliche Kontakt einen anderen Rang ha-

ben, wird dieser Fall in dieser Arbeit nicht gesondert betrachtet werden.

Methodik und Aufbau der Arbeit

Die Arbeit basiert zum einen auf der Auswertung insbesondere japanischen aber
auch anderen Quellmaterials und zum anderen auf den Ergebnissen zweier fiir diese
Arbeit durchgefiihrten empirischen Untersuchungen. Dazu wurden zunéchst verant-
wortliche Manager von 18 japanischen Unternechmen beziiglich deren CRM-
Strategien befragt. Die Befragung wurde online im Internet durchgefiihrt und auf
Wunsch anonymisiert. Der Fragenkatalog entstand aus den Uberlegungen des zwei-
ten und dritten Kapitels dieser Arbeit.

Unabhéngig davon wurden 20 japanische B2C-Internetportale anhand eines Krite-
rienkatalogs analysiert. Dabei standen die Anforderungen und Sichtweisen des Kun-
den im Vordergrund. Obwohl versucht wurde, die Bewertungskriterien, basierend
auf der Auswertung verschiedener Quellen, moglichst objektiv zu gestalten, sind
kleinere subjektive Tendenzen bei der tatsdchlichen Bewertung nicht ganz auszu-
schlieBen.

Zusitzlich zu der verwendeten Literatur in Form von Biichern und Aufsidtzen wird
eine ganze Reihe von Internet-Webseiten als Referenzen genutzt. Kopien dieser
Quellen finden sich auf der beiliegenden CD-Rom.

Diese Arbeit gliedert sich im Hauptteil in 4 Abschnitte. Im ersten Abschnitt wird
nach einer kleinen Einfiihrung in das Thema ein Uberblick iiber die Begriffswelt und
Strategie des CRM gegeben. Darauf aufbauend wird das in dieser Arbeit zu untersu-
chende electronic Customer Relationship Management (¢CRM) herausgearbeitet.

Im zweiten Teil werden die Instrumente des e€CRM analysiert und damit zugleich der
Kiriterienkatalog fiir die Untersuchung der japanischen Internetportale erstellt. Dabei

steht, geméf den Grundlagen des CRM, die Sichtweise des Kunden im Vordergrund.



