

            [image: ]


    
Präferenz-
und Verhaltensmuster in die Zukunft projiziert

Mein Ich der Algorithmus – Missverhältnis zwischen
Informationsfülle und Wissensdefizit – Vernunft und Grenzen des
Wissens. Das personalisierte Internet der Algorithmen wird zum
Teile von uns, ohne dass wir es so genau merken. Google rechnet mit
seinen Algorithmen im Hintergrund alle über uns gesammelten
Informationen ein und liefert uns daraus abgeleitet passgenaue
Angebote, „die Voraussetzung und Bestandteil unseres Entscheidens
und Handelns werden“. Mehr und mehr werden wir so selbst zur
Schnittstelle der Technik, die Differenz zwischen Mensch und
Technologie verschwindet: der Mensch direkt ans globale Netzwerk
angeschlossen.

 

Das personalisierte Internet arbeitet als algorithmisches
Empfehlungssystem, das mit mathematischen Formeln berechnet,
welches Buch gut zu jemand passt. Betroffen sind hiervon nahezu
alle Lebensbereiche: sei es die Musikwahl, die Partnersuche, das
Buchen von Hotels oder was auch immer sonst. Ein Algorithmus wertet
mit mathematischen Formeln aus, was wir bisher getan haben und
projiziert dies dann in zukünftiges Handeln. „Aus unserer
Vergangenheit und unserem früheren Verhalten wird unser mögliches
zukünftiges Verhalten errechnet. Wir werden zu dem, was eine
Software als historisches Präferenz- und Verhaltensmuster von uns
errechnet hat.“

 

Trotz noch so riesiger Datenmengen scheint es aber ein
Missverhältnis von Informationsfülle und Wissensdefizit zu geben.
Wir tasten uns auf einem Berg von Daten durch ein Gelände, das wir
nicht kennen. Einerseits sind wird geradezu auf Gedeih und Verderb
auf elektronische Maschinen zur Informationsverarbeitung
angewiesen: Andererseits beschleicht uns nur zu oft das Gefühl, das
wir über die Welt, in der wir uns bewegen,  zu wenig wissen.
Das wir mehr wissen sollten (müssten) als das, was in den Rechnern
wahrgenommen und verarbeitet wird. Wir versuchen, das fehlende
Wissen durch das Sammeln von immer mehr Daten zu kompensieren und
hetzen immer schneller anfallenden Informationen hinterher. Umso
häufiger wir mit Krisen (wirtschaftlich, politisch) konfrontiert
werden, umso stärker wird das Gefühl, die Welt nicht zu verstehen.
Es kommt darauf an, den Mut zu haben, sich die Grenzen des Wissens
einzugestehen und sich nicht mit immer mehr Informationen über
dessen Fehlen hinwegzutäuschen. Vor allem bereit zu sein, neben
informationsgesättigtem Sachverstand Vernunft walten zu lassen.


Silicon
Valley - Sammelsurium für Weltverbesserer

Suche nach dem next big thing – skalierbare Geschäftsmodelle –
Disruptive Ideen im Goldrausch. Disruptive Ideen und Technologien
verdrängen die bestehenden, schaffen neue Märkte und bringen
etablierte Anbieter ins Straucheln. Seit Jahrzehnten ist das
kalifornische Silicon Valley, die gesamte Region zwischen San
Francisco und San José ein Hub überquellender Energie, ein Mekka
für alle, die an der digitalen Zukunft basteln. Alles dreht sich um
Start-ups: ein perfekter Ort, um ein Gefühl für einen längst
vergangen geglaubten Goldrausch zu bekommen. Da suchen Jugendliche
noch weit unter der 20-Jahres-Grenze vor Selbstbewusstsein
strotzend nach dem besten Weg, um aus ihren Algorithmen ein
Millionen-Dollar-Geschäft zu machen. Im digitalen Morgenland des
Valley geht es jedem um das große Ganze: man lässt seine Träume
fliegen. Investoren auf ihrer Suche nach Anlagemöglichkeiten
befeuern die Suche nach dem next big thing: nach einer Idee, die
das nächste Apple, Facebook, Google, Whatsapp, Instagram oder Uber
werden könnte. Im Valley herrscht bei der Suche nach den Helden von
morgen unbegrenzte Euphorie. Zumindest wenn das Geschäftsmodell
skalierbar ist, d.h. eine einzige große Idee reicht, um einen
Millionenmarkt (möglichst ohne weitere Kosten) aufzuschließen.
Jedermann hat Angst, den nächsten großen Coup zu verpassen. Alles
wird darauf gesetzt, mit der Innovationsgeschwindigkeit
mitzuhalten. In diesem Goldrausch endet die Arbeit nie.

 

Kundenzufriedenheit = zentraler Erfolgshebel: Kundenbindung geht
vor Kundenfindung. Statistisch gesehen kann jede ernsthafte Störung
der Kundenbeziehung zum Verlust von 3-15 weiteren, potentiellen
Käufern führen! Nur etwa 4 Prozent der unzufriedenen Kunden
beschweren sich, aber alle unzufriedenen Kunden sprechen -in einem
für das Unternehmen unter Umständen fatalen Schneeballeffekt- mit
zehn bis fünfzehn anderen aktiven oder potentiellen Kunden über
ihre Unzufriedenheit. Aufgrund immer komplizierterer
Organisationsstrukturen und -abläufe richten viele Unternehmen
ihren Blick zu sehr nach innen. Immer weniger Mitarbeiter kommen
noch in einen direkten Kundenkontakt. Anforderungen und Bedürfnisse
von Kunden sind nicht mehr aus eigener Erfahrung, sondern nur noch
in sehr vagen Vorstellungen präsent. Sie setzen sich damit der
großen Gefahr aus, dass der Kunde immer ferner rückt und in seiner
Anonymität immer fremder wird. Gerade in den für einen nachhaltigen
Markterfolg wichtigen Nachkaufphasen durch Ausbau-, Zusatz- oder
Wiederverkäufe spielt der Faktor Kundenzufriedenheit die
entscheidende Rolle. Kunden geben dabei meist nicht gerne einen
„Feedback“ über den Grad ihrer Zufriedenheit, denn das bedeutet
Arbeit. Ihr Unmut äußert sich auch nicht meist sofort, sondern eher
„schleichend“. Wenn sich der Kunde dann schließlich erst einmal der
Konkurrenz zuwendet, ist es für korrigierende Maßnahmen meistens
bereits zu spät. Es kommt also darauf an, möglichst frühzeitig und
genau den Grund der Zufriedenheit wie auch der Unzufriedenheit
erfassen zu können.





Ausgeliefert
dem Netzwerk der Datensammler

Spurenverfolgung – millionenfache Dossiers – Erkennen und
Wiedererkennen. Facebook hat, so wird gesagt, 1,4 Milliarden Nutzer
und verfügt damit über ungeheure Mengen an Informationen über deren
Alltag und Verhaltensweisen: inklusive Instagram und Whatsapp
würden bereits weit über zwei Milliarden Menschen erfasst.
Datenhändler agieren rund um den Globus und (er-)kennen,
wiedererkennen Menschen – „gleich, mit welchem digitalen Gerät sie
unterwegs sind, zu Hause, bei der Arbeit oder an der
Supermarktkasse“.
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