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Der alte Brecht
und das Netz

Wenn man so will, stammt die erste
Definition des Internets und dessen,
was es ausmacht, aus dem Jahr 1924,
Damals gab es nur Radios. Erste
Fernseh-TestUbertragungen folgten
ebenfalls in den 1920er-Jahren.

Radio und Fernsehen waren durch ein
Charakteristikum gekennzeichnet: Sie
empfingen nur, was von Sendean-
stalten ausgestrahlt wurde. Sie konn-
ten nicht antworten. Eine Ein-Weg-
Kommunikation also.

Genau diesen Sachverhalt kritisierte
der Schriftsteller Bertolt Brecht 1924
in seinen Radiotheorien: ,Der Rund-
funk ist aus einem Distributionsappa-
rat in einen Kommunikationsapparat
zu verwandeln. Der Rundfunk ware
der denkbar groBartigste Kommunika-
tionsapparat des offentlichen Lebens,
ein ungeheures Kanalsystem, das
heiBt, er ware es, wenn er es verstin-
de, nicht nur auszusenden, sondern
auch zu empfangen, also den Zuhorer
nicht nur horen, sondern auch spre-
chen zu machen und ihn nicht zu iso-
lieren, sondern ihn auch in Beziehung
Zu setzen.”

Brecht hat damit die wesentliche Ei-
genschaft des Internets und dessen
revolutionierende Kraft bereits vor 90

Jahren beschrieben: Das Medium In-
ternet sendet nicht mehr einfach in
eine Richtung an eine in die Millionen
gehende Empfangerschaft, die passiv
zuhort oder zusieht. Das Medium ant-
wortet — es setzt also die Sender in
Beziehung zu den Empfangern, ihren
Meinungen, Botschaften, Ideen.

FUr die Welt der Wirtschaft hat das
gravierende Folgen: Erstmals ist es
maglich, systematisch und detailliert
die Unterstitzung und das Feedback
von Kunden, Partnern und der breiten
Offentlichkeit einzuholen. Diese Infor-
mationen kénnen (und mussen) in die
Gestaltung der eigenen Produkte und
Services einflieBen.

Der Kunde wird zum Ratgeber, Ent-
wickler und Designer — er bewertet
ganze Geschaftsmodelle. Die Spreng-
kraft dieser Entwicklung ist ungeheu-
erlich. Man durfte auf der sicheren
Seite sein mit der Prognose, dass Un-
ternehmen, die diese Zeichen der Zeit
nicht erkennen, schon bald nicht mehr
da sein werden.

Herzliche GriRe,
lhr
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Von Roland Brezina *

In Zeiten der Digitalisie-
rung entscheidet uber
Erfolg oder Misserfolg
einer Marketing-Kampagne
die personalisierte Kunden-
ansprache.

steht der Kunde
- am Ende auch

Am Anfang

Customer (\2
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Mit anderen Worten: Es gilt zu verste-
hen, wo sich der Kunde auf seiner
,Customer Journey" gerade befindet.

Beispielsweise lassen sich ,gewohn-
liche® Kontaktsituationen als spezi-
fische Anldsse erkennen und fur eine
gezielte Ansprache, also etwa ein
Kauf- oder Informationsangebot sowie
eine Serviceinformation auf dem
Smartphone, nutzen. Eine Kontaktsi-
tuation kann sich ergeben, wenn der
Kunde bei der Service-Hotline anfragt
oder eine App benutzt, wahrend er
sich in der Nahe einer Filiale befindet.
An diesem Punkt der Kundenkommu-
nikation kommen Aspekte wie Echt-
zeit, Mobilitat und Lokalisierung zu-
sammen. Das steigert den Wert der
Interaktion — flr den Anbieter, aber
auch fur den Kunden.

Im Sinne des CEM sollte der Kunde
Ausgangs- und Zielpunkt jeder Inter-
aktion sein. Unternehmen sollten ihn
bei allen Schritten im Entscheidungs-
und Kaufprozess begleiten. Nur maB-
geschneiderte und fur den Kunden re-
levante Nachrichten, die auf seinem
bisherigen beziehungsweise prognos-

Customer

tizierten Verhalten aufbauen und ihm
im richtigen Moment zugestellt wer-
den, wecken sein Interesse oder ver-
anlassen ihn gar zu Handlungen.

Starke Datenanalyse gefragt

Dazu muUssen Unternehmen mit Hilfe
passender Big-Data-Ldsungen groBe
Mengen an Daten auswerten kénnen:
zum einen strukturierte Daten aus in-
ternen wie externen Quellen, zum an-
deren groBteils unstrukturierte Daten
aus Social-Media-Kanalen, Video, Bild,
Audio, RFID und Sensoren. Im nach-
sten Schritt gilt es, die gewonnenen
Ergebnisse auf den einzelnen Kunden
umzulegen. Personalisierung ist der
Grundstein fur die positive Wahrneh-
mung einer Marke beim Kunden. FUr
die Umsetzung entsprechender Initia-
tiven sollten folgende Punkte beachtet
werden:

= Geschaftsziele

Unternehmen brauchen konkrete Ziele
als Ausgangspunkt fir wirksame Kom-
munikations- und Dialogszenarien.
Das kann zum Beispiel die Umsetzung
von Cross-Selling-Optionen im Online-
Kanal sein. So wird schnell erkennbar,
ob die angestrebten Ergebnisse er-
reicht werden kénnen und welche Me-
triken fur eine Erfolgsmessung sinnvoll
sind. Neben reinen Response-Werten
konnten dies beispielsweise GroBen
wie Segmentmigration, Umsatzwachs-
tum, Kundenbindung oder Loyalitats-
werte sein.

= Erkenntnisse

Beschrankt man sich darauf, zundchst
spezifische Kommunikations- bezie-
hungsweise Interaktionsszenarien zu
betrachten, macht dies die Analyse
einfacher, und die Erkenntnisse kon-
nen im gesamten Unternehmen geteilt
werden. Liegen die notwendigen In-
formationen vor und sind die Metriken
erflllt, steht es Firmen offen, auch
komplexere Herausforderungen in An-
griff zu nehmen.
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