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Kapitel 1
Zuriick aus der Zukunft . . . ... .. ... ... ...

Dieses Buch handelt von einer durch technologische Entwick-
lung geschaffenen Diskontinuitat, die unsere Unternehmen dazu
bringen wird, im Rabmen eines vollig anderen R?gel'wer/es
Wettbewerb zu betreiben. Einige Unternebmen beginnen .be—
reits, die Grundsdtze des 1:1 Marketing anzuwenden. Das sind
Jene Wettbewerber, die iiber diese Diskontinuitit binausge-
schaut haben, um einen kurzen Blick aufeine radikal ande.re Zu-
kunft zu werfen — und die dann zuriickgekebrt sind, wm sich auf
sie vorzubereiten.

Kapitel 2

Verbraucher sind keine Schalter, die man an- und aus{ent[ist,
sondern Entscheidungstriger fiir Proa’u/etionsvolume'n. Sie kon-
nen das Volumen der verschiedenen Produkte und Dienstleistun-
gen, die sie ein Leben lang benutzen, nach oben und nach u'nten
einstellen. Statt sich Jeweils auf ein Produkt zu /.eonzentrzere'n
und zy versuchen, es wdibrend eines Gescbd'ﬁga}{res an die
8r6ftmagliche Zahl von Kunden zu verkaufen, wird sich der
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Absatzfachmann fiir Kundenanteile von morgen auf jeweils
einen einzelnen Kunden konzentrieren und versuchen, diesem
lebenslang so viele Produkte wie méglich zu verkaufen.

Kapitel 3
Arbeiten Sie eng mit Thren Kunden zusammen!

In welcher Branche Sie auch titig sind — wahrscheinlich bemii-
ben Sie sich zu sebr um die Akquisition des Kunden und zu we-.
nig darum, ithn auf Dawer zu bebalten. Wer won seiner
Kundschaft niemals eine Beschwerde erhilt, sollte das als Anlaff
zum Nachdenken und nicht zum Eigenlob nebmen.

Kapitel 4

Differenzieren Sie Ihre Kunden, nicht nur Ihre

Menschen sind viel einzigartiger als Produkte. Manche Kunden
sind Ibnen mebr wert als andere. Einige Kunden bringen neue
Kunden. Und manche baben fiir Ihre Firma wabrscheinlich
einen negativen Wert. Bebandeln Sie verschiedene Kunden un-
terschiedlich? Die Zukunft der individuellen Differenzierung
der Kunden liegt in ganzlich mafigefertigten ,kundengerechten
Produkten, Dienstleistungen, Beziehungen.

Kapitel 5
Rentabilitit durch Kunden-Know-how . . ... ..

Die Rentabilitit billiger Massenproduktion treibt den Massen-
bersteller zum Wetthewerb um Marktanteile, wibrend Rentabi-
litit durch das Know-bow iiber individuelle Kunden den Kampf
um Kundenanteile fordert, d.b. den Anteil an der Kaufkraft
eines jeden einzelnen Kunden fiir ein Produkt erbht. In der
1:1 Zukunft ist es nicht mebr wichtig, wieviel Sie siber alle Kun-
den wissen, sondern wieviel Sie iiber jeden einzelnen Ihrer Kun-
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den wissen. Das beifst, Sie brauchen nicht mebr ein Riese zu sein,
um gegen einen solchen zu gewinnen.

Kapitel 6

Managen Sie Thre Kunden, nicht nur Ihre Pro-

In einer traditionellen Marketingorganisation werden Produkte
gemanagt und die Kunden einfach an der Registrierkasse ge-
zdhlt. In jedem vom Wettbewerb bedrobten, gut gemanagten
Unternebmen werden viel Zeit und Miibe aufgewendet, um die
besten Angestellten ausfindig zu machen, sie zu grofler Leistung
herauszufordern und sibermifiig zu belobnen, wenn sie dem
nachkommen. Doch sollte genau dieses Prinzip auch aunf Kunden
angewandt werden. Eine Firma mit Kundenmanagement ma-
nagt die Unterschiede zwischen Kunden, belobnt einige und

trennt sich von anderen, wobei die Leistung jedes einzelnen ver-
bessert wird.

Kapitel 7
Binden Sie Thre Kunden in einen Dialogein! . . . .

Statt sich der Medien zu bedienen, um Ibrem Zielpublikum Ii.Jre
Botschaft zu iibermitteln, iiberlegen Sie, wie Sie mit jedem ein-
zelnen Ihrer Kunden in einen Dialog eintreten kinnen. Die Zu-
kunft dieses Dialogs ibnelt dem Direktversandmarketing — nur
umgekebrt. Der Kunde wird die Richtung angeben, und der Ver-
markter wird auf jeden Kunden einzeln reagieren.
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Kapitel 8

Bringen Sie die Produkte zum Kunden und nicht

Da die Technologie die interaktive Kommunikation in beiden
Richtungen schneller, billiger und bandlicher macht, wird es im-
mer weniger notwendig werden, sich in ein Einzelbandelsge-
schift zu begeben, nur um sich die Informationen zu holen, die
man benétigt, bevor man eine Kaufentscheidung trifft. Schanen
Sie sich nach einer stetig anwachsenden Flutwelle direkt liefer-
barer Produkte wm, als Erginzung zur wachsenden Zahl adres-
sierbarer Medien. Jedesmal, wenn ein Verbraucher seine
Wohbnung wegen einer Besorgung verlassen muf5, ergibt sich eine
geschdftliche Chance, ibm diese Tatigkeit abzunebmen.

Kapitel 9

Die Privatsphire des Kunden schiitzen, nicht be-
drohen! . . . . ... ...

Der grofle Bruder ist nicht weit. Seine Schwester ist die Tele-
marketingfachfrau, die Sie gestern abend angerufen bat. Sein
Neffe betreibt ein Wettbiiro oder eine Lottoannabme und einen
Zeitschriftenverleib in Long Island. Doch werden neue Medien-
technologien bald eine Lisung im Stile des freien Marktes brin-
gen: neue Systeme und Zwischenhindler fiir die Wahrung der
Privatsphdre.
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Kapitel 10
Eine Gesellschaft mit Lichtgeschwindigkeit . . . . .

Die Zukunft wird nicht so sebr eine Geschichte der Besitzend?n
oder der Besitzlosen sein als vielmebr eine der ,bier sind wir®
und der ,sie sind nicht dabei“ - also derjenigen, die einfach da
sein miissen und derjenigen, die es nicht sind. o
Vor zweibundert Jabren hat die Industrielle Revolutz'on a.'te
Arbeitskrifte zentralisiert. Die Informationsrevolution wird die-
sen Prozeff wieder umkebren und die Hilfte von uns '(')der'mebr
zuriick in unsere Heime schicken. Die relativ kurze Ara, in der
ein Erwachsener zum Arbeitnehmer wurde, vierzig Jabre lang
von einem bestimmten Unternebmen beschiftigt und dann mit
einer Pension und einer goldenen Ubr in den Rub.estand ge-
schickt wurde, ist endgiiltig vorbei. Wir kebren in eine Gesel.l-
schaft der Jiger und Sammler zuriick. Wir werden so essen wie
wir Nabrung sammeln konnen — Ideen, unterbaltsame Vorste"l—
lungsbilder oder Dienstleistungen, die wir gegen Bezabluffg Sir
andere erbringen. Und wir werden alle Nabrung suchen miissen.
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